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Uvod

Autorské pravo se dotyka vSech a vSeho. Od knih, které¢ cteme, po hudbu, kterou poslouchéme,

filmy, na které se divame, a software, ktery pouzivame. !

LYAutorska dila a jejich uziti jsou kazdodenni soucasti naseho Zivota, bézné je uzivame ve volném

case, ale i v ramci svého zaméstnani.**

Reklama je vSude. Stala se akceptovanou soucasti naseho kazdodenniho Zivota. Kdekoliv se

nachazite, sta¢i se rozhlédnout kolem sebe, nejspise uvidite alespon jednu reklamu.?

wMarketing vytvari krajinu nasich modernich Zivotii vice nez treba jezero nebo les.
Protoze mame pocit, Ze marketing tu je snad odjakzZiva, pokladame ho za néco samozirejmého. Jako
ryba, ktera nema potiebu zkoumat vodu, v niz plave, ani my nevnimame, co se to vlastné déje, a

nevsimame si, jak nds to méni.“*

Reklama na socidlnich sitich se stdva neodmyslitelnou soucésti nejen nasich zivott, ale i marketingové
strategie podnikatell. Sila socialnich siti roste kazdym dnem, a to nejen kvili rostoucimu poctu jejich
uzivatell a poctu jednotlivych platforem, které 1ze pouzivat. Lidé na nich travi ¢im dal tim vice ¢asu
a podnikatelé¢ si toho samoziejm¢ v§imaji. Bylo tedy jen otazkou Casu, kdy na né¢ za€nou zamétovat

svou propagacni ¢innost.

Reklama je multidisciplinarnim oborem, ktery se dotyka Sirokého spektra spolecenskych véd. Jedna
se napiiklad o psychologii, sociologii, ekonomii ¢i pravo. Vzhledem k této komplexité vyzaduje
schopnost zkoumat ji z riznych perspektiv a propojovat poznatky z riznych oborl. Pouze celistvy
pfistup a pfihlédnuti k jednotlivym relevantnim aspektim miize pfispét k GspéSnému vytvoteni a

realizaci reklamni kampan¢ a zaroven k jejimu souladu s pravnimi ptredpisy.

'LITMAN, Jessica. The Herbert Tenzer Memorial Conference: Copyright in the Twenty-First Century. The Role of the
Copyright Office. 13 Cardozo arts & ENT. L.J. 29. [online]. 1994 [cit. 2023-02-01]. Dostupné z: http://www-
personal.umich.edu/~jdlitman/papers/read.htm.

2 MALA, Jitka. Autorem je kazdy z nas. 1. vydani. Praha: Academia, 2021, ISBN 978-80-200-3251-5. s. 8.
3 GILES, David. Psychologie médii. 1. vydani. Praha: Grada publishing a.s., 2012, ISBN 978-80-247-3921-2. s. 53-54.

4 GODIN, Seth. Tohle je marketing! Zcela novy pfistup k marketingu, prodeji a reklam&. 1. vydani. Praha: Grada
Publishing, a.s., 2019, ISBN 978-80-271-2567-8, s. 9.

5



Ve své praxi jsem narazila na propagacni obsah na socialnich sitich nejen z pohledu pravniho, ale také
z pohledu marketingového, a to jako tviirce reklamniho obsahu a spravce socialnich siti. Vim tedy, ze

tyto dva svéty maji Casto protichlidné zajmy.

Pravnici se soustfedi predevSim na to, aby byla reklama v souladu s pravnimi ptedpisy, a tudiz se
nezaméfuji na kvalitu, kreativitu ¢i presvédCivost samotného obsahu.® Na druhém biehu vladne
kreativita. Ta vSak muize nardZet do autorskopravnich mantineld vytyéenych zakonem. Pravo miize
pro kreativce predstavovat jakési nutné zlo, se kterym se musi vyporadat. Je vSak nezbytné mit o
autorskopravni upravé reklamy na socialnich sitich povédomi, jelikoz autorska prava se na internetu

mohou vztahovat stru¢né fe¢eno na vse.

I. Cil prace a pouZita metodologie
Cilem této prace je poskytnout prehled zakladnich autorskopravnich aspektl reklamniho obsahu na
socialnich sitich a identifikovat klicové otdzky, které jsou spojené s touto problematikou. Pozornost
je vénovana zejména rozboru soucasné regulace reklamniho obsahu na socialnich sitich z pohledu

autorského prava a autorskopravnich specifik tvorby reklamy v rameci tzv. reklamniho fetézce.

Hlavni metodou, ktera prostupuje celou kvalifika¢ni praci, je analyza. V prvni ¢asti prace, ktera je
zaméfena na vymezeni zdkladnich pojmi, a v dalSich ¢astech prace, vénujicich se zejména specifikiim
reklamy na socidlnich sitich, otazce autorstvi, dilim se zvlaStnim prdvnim rezimem a uzivani

autorskych d¢l jako reklamniho obsahu, pfevazuje metoda deskriptivni.

V pritbéhu prace, predevsim poté v posledni kapitole obecné ¢asti prace, jejimz cilem je nabidnout i

perspektivu pravniho vyvoje, bude pouzita také metoda preskriptivni.

Tato prace zahrnuje i kvantitativni vyzkum provedeny na zakladé dotaznikového Setieni. K popisu
jeho vysledkt byla pouzita metoda deskriptivni. Metodika tohoto vyzkumu je bliZze popséna v kapitole
7.2.

5 Oviem to od advokatii ani jinych pravnich profesionalti ani nelze oéekavat. Je zde mnoho jinych povolani, které se timto
aspektem reklamy zabyvaji.
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II. Soucasny stav poznani
Reklama na socidlnich sitich v dne$ni dobé zaujima mezi reklamnimi komunika¢nimi kanaly zasadni
roli. Tradi¢ni reklamni média® ustupuji na tkor online prostoru. I kdyz se socidlni sit& stavaji jednim
z hlavnich marketingovych kanall, nesmime zapominat, ze se jedna o relativné novy prostiedek
propagace zbozi, sluzeb, ¢i znacky samotné. Neda se fici, ze se jedna o zcela neprobadanou oblast. Je
vSak nezbytné vzit v Givahu, Ze socidlni sit¢ pfedstavuji oblast, kterd neni prozkoumana a popsana

v takové mife, jako nékteré z tradi¢nich reklamnich kanala.’

Proces tvorby reklamy je komplexni. Vyzaduje piehled v nékolika spolecenskovédnich disciplinach a
zpravidla se na ném podili n¢kolik osob najednou. V piipad¢, kdy reklamni obsah ¢i jeho prvek
napliuje pojmové znaky autorského dila, je nezbytné urcit kdo je v tomto reklamnim retézci autorem

dila a komu svéd¢i vykon majetkovych prav.

Komplexnost tvorby reklamy také spociva ve skutecnosti, Ze obsah sdileny na socialnich sitich urceny
k propagaci produktii miize obsahovat hned nékolik prvki (videi, fotografii apod.) zarovei. Kazdy z
téchto prvkli mlze byt autorskopravné chranén, pficemz se miize jednat o dilo autora daného
reklamniho obsahu, nebo o dilo cizi. V tomto piipadé je nezbytné zajistit, aby inzerent® mohl dilo ve
své reklamé legdlné uzit. Spole¢né s rozvojem nastrojii umélé inteligence také vyvstava otazka, zda a

pfipadné jakym zpiisobem jsou chranéna dila jimi vytvorena.

Socialni sit¢ mohou byt nékterymi uzivateli vnimany jako prostor mimo dosah prava.’ Prostiedi
socialnich siti umozniuje nejen distribuci a konzumaci autorskych dél, ale také moznost uprav
autorskych dél, a to napfiklad kombinaci s jinymi dily.!® Autorska dila sdilena prostiednictvim
internetu jsou zptistupnéna prakticky vSem. Mnoho uzivateld si tak autorskopravné chranény obsah
muZe bez vétSich potizi téméF neregulované stahnout a nakladat s nim dal.!' MoZnost sdilet obsah na
socialnich sitich je tedy prakticky neomezena. Tato svoboda mtlize mit negativni dopad na samotny

obsah, ktery je zde sdilen. Reklamni kampané sdilené prostfednictvim socialnich siti nejsou vyjimkou.

6 Mezi tradi¢ni reklamni média se fadi napiiklad televizni reklama, billboardy, plakaty, ¢i reklama na misté& prodeje. Srov.
KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. 1. vydani. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007, ISBN 978-80-247-1481-
3.5.332-333.

7 Za tradi¢ni reklamni kanaly jsou povazovany ty, které byly vyuzivany pied nastupem digitalniho marketingu. Ibid.

8 Za inzerenta se pro Ucely této prace povazuje jakakoliv podnikajici osoba, at’ jiz fyzicka ¢i pravnickd, kterd propaguje
své zbozi ¢i sluzby prostiednictvim reklamy na socialnich sitich.

° O tomto nazoru je bliZze pojednano v kapitole 0.

10 KRIZ, Jan. Ochrana autorskych prav v informaéni spole¢nosti. Praha: Linde Praha a.s., 1999, ISBN 80-7201-190-1, s.
85

' Ibid., s. 84



Muzeme si vS§imnout dlouhodobé snahy o regulaci sdileného obsahu. Vzhledem k neomezenosti,

rozsahlosti a neustalému rozvoji internetu se to vSak zda jako témef nemozny tkol.

Spole¢né s postupnym rozvojem socialnich siti a reklamy jako takové vyvstavaji stale nové situace, u

nichz je nezbytna relevantni reakce pravniho fadu. Za tcelem zajisténi vyhovujici pravni upravy je

nejdiive nutné vytycit problematické instituty a oblasti, kde pravni Giprava prozatim chybi, popiipadé

je netplna.

Vzhledem k vySe uvedenému lze uzavfit, ze se jednd o aktudlni téma, které zasluhuje komplexnéjsi

zpracovani.

III.  Vyzkumné otazky

V diplomové praci budou feseny nésledujici vyzkumné otazky:

1y

2)

3)

4)

5)

Jaka jsou autorskopravni specifika reklamy na socialnich sitich?

V ramci zodpovézeni této otazky budou vyloZeny zakladni pojmy autorské pravo a autorské dilo
a dale pojmy reklama a socialni sité. Dale bude pozornost vénovéana piimo specifikim reklamy
na socialnich sitich a pfedevs§im tomu, jak se tato poji s autorskopravni ochranou.

Mize byt uméla inteligence autorem dila?

Vzhledem k nérGstu poc€tu nastrojii vyuzivajicich umélé inteligence, které umoziuji tvorbu
reklamniho obsahu na socidlni sit€ je nezbytné odpovédét na otazku, zda mlze byt uméla
inteligence autorem dél, ktera vytvaii. Zodpovézeni této otazky ma poté implikace i pro zjistént,
komu pfislusi prava garantovana autorskym zadkonem.

Jakou roli hraji v této oblasti dila se zvlaStnim pravnim rezimem?

Dalsi vyzkumna otdzka se tykéa zplsobu, jakym se reklama na socidlni sit¢ vytvaii. Za ucelem
zodpovézeni této otazky bude popsan proces jeji tvorby a osoby, které se ho mtizou ucastnit. Tento
proces, ktery mize byt nazvan také jako reklamni fetézec, poté zahrnuje vznik dél, jejichZ pravni
rezim se lisi od obecné Upravy autorskych dél.

Jakym zplisobem jsou autorskd dila uzivana jako reklamni obsah a kdo nese odpovédnost
v ptipadé poruSeni autorskych prav?

Tato otdzka se tykéd rozliSeni tvorby vlastniho obsahu a uzivani ciziho obsahu v prostiedi
socialnich siti a nasledkd, které vyplyvaji z poruseni autorského prava.

Jakym zplisobem nahlizeji osoby pulsobici v reklam¢ na autorskoprdvni tpravu reklamniho

obsahu na socialnich sitich?



Odpovédi na tuto otazku byly zjistovany prostiednictvim dotaznikového Setteni a tvoii zvlastni

¢ast této prace.

IV.  Systematika prace
Prace je systematicky rozdélena do sedmi Casti. Prvni az Sestd kapitola tvoii obecnou cast této

diplomové prace. Sedma kapitola poté predstavuje jeji zvlastni ¢ast.

Prvni cast je vénovana vykladu zékladnich pojm@ a nastinu pravniho ramce reklamy na socidlnich
sitich. Druha cast se zabyva autorskym dilem a jeho pojmovymi znaky. T7eti cast se zaméfuje na
otazku autorstvi a na to, zda mize byt uméla inteligence autorem dila. Ctvrtd cast popisuje, jakym
zpusobem se slozity proces tvorby reklamy odrazi do autorskopravni ochrany obsahu takto vzniklého.
Pata cast je zamétena na rozliSeni autorskopravnich aspektti tvorby vlastniho obsahu a uzivani cizich
autorskych dél v ramci reklamnich kampani. Sestd ¢dst je vénovana porusenim autorského prava
v reklamé na socialnich sitich, rozboru konkrétnich poruseni a nastinu vyvojovych tendenci pravni

upravy.

Sedma cast je vénovana rozboru vysledk dotaznikového Setfeni, jehoZz tcelem bylo zjistit, jakym
zpusobem se osoby pracujici v oblasti reklamy na socidlnich sitich vzdélavaji v oblasti autorského
prava, jaké ndastroje pouzivaji pro tvorbu reklamniho obsahu a jakym zplsobem vnimaji

autorskopravni Gipravu.



1 Teoreticky ramec

Hlavnim tc¢elem této sekce je poskytnout teoreticky ramec problematiky autorskopravnich aspektt
reklamy na socidlnich sitich a pfiblizit tak ctendfi téma diplomové prace. Vzhledem
k multidisciplindrnimu zaméfeni této prace je nezbytné na Gvod poskytnout vysvétleni zakladnich

pojmu a také nastinit pravni ramec, v jehoZ mezich budou nésledné pfiblizeny jednotlivé instituty.

1.1 Pojednani o dilleZitosti autorského prava

Muze se zdat zvlastni, Ze je diplomova prace na téma Autorskopravni aspekty reklamy na socialnich
sitich uvozena kapitolou, ktera se zabyva opodstatnénim autorskopravni ochrany dé¢l. Tato ochrana
neni vnimana jednoznacné. Jak bude pozd¢ji ukdzano v kapitole 7.5 existuji riznorodé nazory na jeji
existenci a opodstatnéni. Néktefi ji povazuji za nezbytny prostiedek pro vyvoj kreativity, zatimco jini

si mohou klést otdzky o jejim pfinosu.

Autorskopravni ochrana zajist'uje, ze tviirci maji vylucna absolutni autorska osobnostni a majetkova
prava chranici jejich tvlar¢i praci. Slouzi jako obrana pfed neoprdvnénym uzivanim jejich dél.
Dodrzovani autorskych prav na socidlnich sitich ma vétsi vyznam nez kdy jindy. Diky socialnim sitim
se obsah §ifi mezi Sirokym publikem bleskovou rychlosti a bez ohledu na geografické hranice. Bez
diikladného respektovani autorskych prdv muze dojit k neopravnénému uziti ciziho dila, které

nasledné ohrozuje prava a tvlr¢i asili autord.

Ochrana vysledki tvirci dusevni ¢innosti je v ¢eském tstavnim potadku zakotvena v ¢l. 34 odst. 1
LZPS.!? Pravni ochrana vysledki duSevni tvir¢i ¢innosti ma silnou tradici'® a je povazovana za
nedilnou soucast pravnich fa4di modernich spole¢nosti. Tato ochrana se dale vyviji, rozristd a

pfizpsobuje se novym trendiim a vyzvam moderni doby, véetné rozvoje technologii.!*

2 HOLCOVA, Irena a kol. Autorsky zakon a piedpisy souvisejici (véetné mezinarodnich smluv a evropskych piedpisi).
Komentar. Praha: Wolters Kluwer, 2019. ISBN 978-80-7598-049-6, s. 14-15.

Je otazkou, zda toto ustanoveni neni nadbytecné vzhledem k ustanoveni ¢lanku 11 LZPS, ktery upravuje ochranu majetku
jako takového a je jakymsi meta-ustanovenim vztahujicim se i na ochranu majetkovych prav dusevniho vlastnictvi, a dale
vzhledem k ¢lanku 10 LZPS, ktery subsumuje i ochranu osobnostnich prav dusevniho vlastnictvi. Telec je toho nazoru, ze
¢l. 34 odst. 1 LZPS neni nadbytecny, a to ze dvou hlavnich diivodu. Prvnim diivodem je zietelné zndzornéni respektu k
mezinarodn&pravnim zavazkim Ceské republiky, které vyzaduji ochranu prav dusevniho vlastnictvi, a zadruhé toto
ustanoveni pfedstavuje piimy piikaz zdkonodarci k zachovavani nalezité ochrany téchto prav. Srov. KOUKAL, Pavel.
Autorské pravo, public domain a lidskd prava. Brno: Masarykova Univerzita. Spisy pravnické fakulty Masarykovy
Univerzity, Edice Scietia, 2019, ISBN 978-80-210-9279-2. s. 328; TELEC, Ivo. Ptehled prava duSevniho vlastnictvi:
Lidskopravni zéklady, licencni smlouva. Brno: Doplnék, 2002, ISBN 978-80-7239-206-3 s. 70-72.

13 Tu Ize odvodit napiiklad ze skute¢nosti, ze Bernska timluva o ochrané literarnich a uméleckych dél byla piijata jiz v
roce 1886.

141 ptesto, Ze je pravni uprava zpravidla nékolik krokti pozadu za technologickym rozvojem, snaha zakonodarct o adaptaci
pravnich predpist tak, aby na novou situaci nalezité reagovaly je ziejma. Jako ptiklad 1ze uvést novelu AutZ ti¢innou od 5.
ledna 2023, ktera napfiklad reaguje na ¢im dal tim silngjsi vliv tzv. ,,onlinizace”. Viz Dlivodova zprava k zékonu ¢.
429/2022 sb., kterym se méni zékon ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o
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Najdou se vsak i taci, ktefi nad samotnou existenci autorskopravni ochrany polemizuji. Kinsella ve
svém ¢lanku na téma Against Intellectual property poklada otazku: M¢éla by byt prava duSevniho

vlastnictvi chranéna?!?

Kinsella je toho ndzoru, Ze ochrana a prosazovani prav dusevniho vlastnictvi nevyhnutelné vyvolava
poruSovani jinych individualnich vlastnickych prav.'® Porovnava také pohled na autorskopravni
ochranu, potazmo na ochranu prav dusevniho vlastnictvi obecné, z hlediska jednotlivych profesnich
skupin osob. Uvadi, Ze ti, ktefi se vice zajimaji o svobodu, pravdu a prava, tuto ochranu nepovazuji

za nezbytnou a uptednostiiuji ochranu jinych individualnich prav.!”

Palmer je naopak toho nazoru, ze kazdy ma pravo na pfirozené plody své préce, tedy i na uméni a
myslenky, které vytvaii.'s Simackova k tomuto uvadi, Ze: ,,samostatné zakotveni [...] kulturniho
prava k vysledkiim tviiréi dusevni cinnosti vychazi z chapani lidské kultury jako svébytné hodnotové

kategorie, klade hodnotovy diiraz na tvorivost lidského ducha a napliuje mezinarodni zavazky.«"

Souhrnné je mozné uzavtit, Ze cilem ochrany autorskych prav je nastaveni pravniho ramce, ktery
podporuje tvuréi ¢innost, rozviji inovativni tvorbu a zajistuje odménovani téch, ktefi svym usilim

posouvaji spolecnost.

Relevance tohoto pojednani bude ukazana v kapitole 7.5, ktera se vénuje vysledkiim kvantitativniho
vyzkumu, do kterého se zapojily osoby plisobici v oblasti reklamy na socialnich sitich. Cast
respondentll vinima autorskopravni ochranu jako omezeni tlumici kreativitu. Existence autorskopravni
ochrany a jeji diisledné dodrzovani je vsak klicové pro udrzeni spravedlivého a etického prostredi pro
vSechny osoby zucastnéné v procesu tvorby reklamy (ale nejen zde). Umoziuje tvircim duvefovat,

ze jejich tvorba bude respektovana a chranéna, coz zaroven podporuje dalsi tvlir¢i snahy a inovace.

zmeéné nekterych zakond, ve znéni pozdéjSich predpist, a dalsi souvisejici zakony [online]. [cit. 2023-03-01]. Dostupné z:
https://www.psp.cz/sqw/text/tiskt.sqw?0=9&CT=31&CT1=0. S. 50-55

15 KINSELLA, Stephan. Against Intellectual Property. Journal of Libertarian Studies. [online]. Volume 15, no. 2 (Spring
2001): 1-53. Ludwig von Mises Institute [cit. 2023-02-05]. Dostupné z: https://cdn.mises.org/15 2 1.pdf. s. 2-3

16 Ibid, s. 44
17 Ibid. s. 44.45

18 PALMER, Tom. Are Patents and Copyrights Morally Justified? The Philosophy of Property Rights and Ideal Objects,

in Symposium: Intellectual Property, Harvard Journal of Law & Public Policy [online]. 13, no. 3. Summer 1990. [cit.

2023-03-01]. Dostupné z: https://heinonline.org/HOL/LandingPage?handle=hein.journals/hjlpp13&div=50&id=&page=

19 SIMACKOVA, Katefina. In: WAGNEROVA, Eliska, SIMICEK, Vojtéch, LANGASEK, Tomas, POSPISIL, Ivo.

Listina zakladnich prav a svobod: Komentar. Praha: Wolters Kluwer CR, 2012. ISBN 978-80-7357-750-6, s. 690-691.
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1.2 Autorské pravo, prava chranéna autorskym zakonem

Autorské pravo slouzi k ochran¢ vysledki lidské tviir¢i ¢innosti v oblasti uméni a védy. Tato ochrana
je zékladnim principem, ktery podporuje tvirciho jedince, aby se mohl svobodné vyjadiovat. Autorské
pravo lze subsumovat pod §ir§i soubor pravnich norem, které jsou souhrnné oznacovany jako pravo

dusevniho vlastnictvi.

Oblast prava, kterou se tato diplomova prace zabyva, lze poté blize zaradit pod obecnéjsi pojem prava
informacnich technologii. Pravo informacnich technologii se d€li na dvé zakladni skupiny pravnich
piedpisti — pravo internetové a pravo softwarové.? Internetové pravo zahrnuje mimo jiné pravé i

problematiku autorského prava na internetu.?!

Autorské pravo lze vnimat v roving objektivni a subjektivni. V objektivnim smyslu chapeme autorské
pravo jako ,soubor prdavnich norem upravujicich spolecenské vztahy vznikajici z tvorby a
spolecenského uplatinovani literdarnich, védeckych a uméleckych del souhrnné oznacovanych jako dila
autorskad.“** Autorské pravo v subjektivnim smyslu poté oznacuje soubor opravnéni, ktera vznikaji

autorovi dila ve vztahu k dilu jim vytvofenému, a mozZnost tato prava uplatiovat.?’

Pro autorské pravo maji zadsadni vyznam dva pravni pfedpisy. Zakladni normou autorského prava je
autorsky zadkon. Autorsky zdkon se zamétuje na regulaci pomérné samostatné oblasti, kterd vychazi
ze zvlastni povahy predmétl ochrany a s tim spojenych vztaht.?* Autorsky zédkon se zabyva ochranou
autorskych prav a prav souvisejicich s pravem autorskym, a ackoliv je zaclenén pfevazné do
soukromopravniho ramce, obsahuje také vefejnopravni upravu.2’ Upravu autorského prava obsahuje
také ob&ansky zakonik.2® Upravu obsaZenou v autorském zakoné je tfeba viak tieba vnimat jako

zvlastni ve vztahu k Gipravé obsaZzené v obéanskému zakoniku, ¢ili jako lex specialis.?’

20 JANSA, Lukas, Petr OTEVREL, Jiti CERMAK, Petr MALIS, Petr HOSTAS, Michal MATEJKA a Jan
MATEJKA. Internetové pravo. Brno: Computer Press, 2016. ISBN 978-80-251-4664-4, s. 22

! Tbid.

22 KNAP, Karel a kol. Autorsky zékon a predpisy souvisejici: komentaf. 5. podstatné pfeprac. a dopl. vyd. Praha: Linde,
1996. ISBN 8072010492, s. 15.

2 bid.
24 Tbid.

25 CHALOUPKOVA, Helena, HOLY, Petr. § 1 [Pfedmét Gpravy]. In: CHALOUPKOVA, Helena, HOLY, Petr. Autorsky
zakon. 5. vydani. Praha: C. H. Beck, 2017, s. 2, marg. ¢. 1.

26 HOLCOVA, op. cit. pozn. 12, str. 20-21
27 Ibid.
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Autorskd prava v subjektivnim smyslu tvoii dvé vzdjemné propojené kategorie prav, jimiz jsou

vyluéna osobnostni prava a vyluéna majetkova prava.?®

Osobnostni prava dle § 11 AutZ sestavaji z:

- préava rozhodnout o zvetfejnéni svého dila,

- prava osobovat si autorstvi, véetné prava rozhodnout, zda a jakym zpiisobem ma byt autorstvi

uvedeno pti zvefejnéni a dal$im uziti jeho dila,

- préava na nedotknutelnost svého dila,

- préava na autorsky dohled.?

Majetkova prava poté zahrnuji:

- pravo dilo uZzit, mezi které se fadi:

O

O

pravo na rozmnozovani dila,
pravo na rozsifovani originalu nebo rozmnozeniny dila,
pravo na pronajem originalu nebo rozmnozeniny dila,
pravo na ptijcovani originalu nebo rozmnoZeniny dila,
pravo na vystavovani originalu nebo rozmnozeniny dila,
pravo na sdélovani dila vefejnosti, zejména
= pravo na provozovani dila zivé nebo ze zaznamu a pravo na pfenos provozovani
dila,
* pravo na vysilani dila rozhlasem ¢i televizi,
= pravo na pfenos rozhlasového ¢i televizniho vysilani dila,

= pravo na provozovani rozhlasového ¢i televizniho vysilani dila,

- ajind majetkova prava, ktera zahrnuji:

O

O

O

pravo na odménu pii opétném prodeji originalu dila uméleckého,
pravo na odménu v souvislosti s rozmnozovanim dila pro osobni potiebu,

pravo na odménu v souvislosti s prondjmem originalu nebo rozmnoZeniny dila.*

2 KOUKAL, Pavel; MYSKA Matgj, PULLMANNOVA, Helena; VOJTISKOVA, Terezie; ZIBNER, Jan. Pravo
dusevniho vlastnictvi. 1. vydani. [online]. 2020. Brno: Masarykova Univerzita. ISSN 1802-128X. [cit. 2023-02-20].

Dostupné

z:  https://is.muni.cz/do/rect/el/estud/praf/2019podzim/dusevni_vlastnictvi/web/docs/06-autorske-pravo-a-

prava-souvisejici.pdf., marg. 24.

29 Ibid.

30 HOLCOVA, op. cit., pozn. 12, str. 139, 236 an.; Srov. dale § 12 odst. 4 AutZ a § 24 an. AutZ.

13



Tyto dvé kategorie prav, kterd nalezi autortim, lze rozliSit na zéklad¢ jejich trvani. Osobnostni prava
jsou, jak jiZ jejich nazev napovida, spojena ¢isté s osobou autora, jehoz smrti zanikaji.’! Majetkova

prava oproti tomu piechazeji na dédice a pravni nastupce.*?

Je nezbytné dodat, Ze jsou v AutZ také chranéna prava souvisejici s pravem autorskym. Mezi né se
dle § 1 pism. b) fadi nasledujici prava, ktera jsou dale upravena v § 67 an. AutZ:

- prava vykonného umélce k uméleckému vykonu,

- pravo vyrobce zvukového zdznamu k jeho zdznamu,

- préavo vyrobce zvukové obrazového zaznamu k jeho prvotnimu zdznamu,

- préavo rozhlasového a televizniho vysilatele k jeho vysilani,

- pravo zvetejnitele k dosud nezvetejnénému dilu, k némuz uplynula doba trvani majetkovych prav,
- préavo nakladatele na odménu,

- pravo vydavatele k tiskové publikaci.

Tteti skupinu prav chranénych AutZ poté tvoii sui generis pravo potizovatele databaze. Pro uziti
téchto prav je stejné€ jako u autorskych dél nezbytné uzavtit licenéni smlouvu s nositelem prav, ledaze
se jedna o situaci volného uziti nebo zakonné licence, které jsou vyjimkami ¢i omezenimi prava

autorského a budou podrobnéji vysvétleny v kapitole 5 této prace.

1.2.1 Evropska uprava autorského prava a vyznam judikatury Soudniho dvora Evropské unie
Nadnarodni uprava ochrany autorskych mé dlouhou tradici. Pfikladmo lze zminit Bernskou umluvu
zroku 1886, Dohodu TRIPS zroku 1994 ¢i Mezinarodni pakt o hospodaiskych, socidlnich a
kulturnich pravech z roku 199633, Snahu o reflektovani potieb zvySeni standardu ochrany nasleduje i
Evropskd Unie. Ta usiluje o harmonizaci vnitrostatnich pravnich uprav autorského prava

prostfednictvim velkého mnoZstvi unijnich pfedpist pfijimanych v této oblasti.>*

Evropské prameny autorského prava Ize najit pfedevs§im ve smérnicich. Ve vztahu k tématu této prace

se jedna napfiklad o:

31 CHALOUPKOVA, op. cit., pozn. 25, s. 30, marg. &. 1.
32 Ibid.
33 Tato mezinarodni smlouva uznava pravo kazdého na pozivani ochrany morélnich a materialnich zajmt vyplyvajicich

epy oe

z roku 1948. Ta vSak neni zavazna. Srov. TELEC, op. cit., pozn. 12, s. 65.
34 KOUKAL, op. cit., pozn. 28, marg. 9-10
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- Smérnici Evropského parlamentu a Rady (EU) 2019/790 ze dne 17. dubna 2019 o autorském
pravu a pravech s nim souvisejicich na jednotném digitdlnim trhu a 0 zméné€ smérnic 96/9/ES
a2001/29/ES,

- Smérnici 2001/29/ES o harmonizaci nékterych aspektd pradva autorského a prdv s nim
souvisejicich v informacni spolecnosti ze dne 22. 5. 2001 ¢i

- Smérnici 2004/48/ES o prosaditelnosti prav k dusevnimu vlastnictvi ze dne 29. 4. 2004.%

Pro ucely této diplomové prace neni tieba vénovat bliz§i pozornost detailim aplikace a G¢inku prava
EU. Postaci shrnout, pro¢ je mu zde vénovan prostor. Autorské pravo hraje v Evropé klicovou roli
jako zaklad pro rozvoj kreativity a kulturniho odvétvi.*® Pravo Evropské unie ma na vnitrostatni pravo

nezpochybnitelny vliv, a to nejen z hlediska legislativniho, ale i judikaturniho.

Co se tyCe vnitrostatnich fizeni, je unijni pravo pouzitelné ve tfech hlavnich piipadech, kdy se dana
kauza nachdzi v aplika¢nim ramci prava Evropské unie. Zaprvé se jedna o situace, kdy zde méame
piimo pouzitelny unijni pravni piedpis,3’ dale situace, kdy vnitrostatni pfedpis provadi unijni
zavazek,*® a poté pokud je aplikovatelny vnitrostatni piedpis v rozporu s unijnim zavazkem.?® Je viak
diilezité uvést, ze unijni pravo lze zohlednit, i pokud se nejedna o vySe popsané situace. Vnitrostatni
soudy mohou na unijni pravo odkéazat v rdmci srovnavaciho argumentu a inspirovat se tak unijnimi

piedpisy, ¢i judikaturou SDEU.#°

Vliv judikatury SDEU v oblasti autorského prava je nezpochybnitelny. Jeho vyklad je klicovym
pramenem pro pochopeni a aplikaci autorskych prav v rdmci Evropské unie. Rozsudky Soudniho
dvora maji zna¢ny vliv na vyvoj autorskopravnich norem a jsou zasadni pro jednotné uplatiiovani

autorského prava napfic ¢lenskymi staty.

SDEU podava vyklad autorskopravnich instituti a v souvislosti s tim vytvaii rmnohé koncepce. Mezi

vvvvvv

pojednano v kapitole 2.1, patii koncepce originality jako znaku autorského dila. Soudni dviir stanovuje

35 Srov. AZ, pozn. 1); HOLCOVA, op. cit., pozn. 12, str. 7-8.

36 PILNY, Ivan. Digitélni ekonomika. Brno: Albatros Media a.s. 2016. ISBN 9788026504948. s. 178

37 Typicky se jedna o nafizeni.

38 Zde se obvykle jedna o smérnice.

*BOBEK, Michal, BRIZA, Petr, HUBKOVA, Pavlina. 5. KDY se unijni pravo pouzije? In: BOBEK, Michal, BRIZA,
Petr, HUBKOVA, Pavlina. Vnitrostatni aplikace prava Evropské unie. 2. vydani. Praha: C. H. Beck, 2022, ISBN 978-80-
7400-896-2. s. 22.

0 Ibid.
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originalitu dila na zaklad¢ nékolika specifickych kritérii, kterd musi byt splnéna, aby bylo dilo

povaZzovano za chranéné z pohledu autorského prava.*!

DalSim dtilezitym po¢inem SDEU je vyklad institutu sd€lovani dila vefejnosti v piipadé€ sdileni obsahu
prostiednictvim odkazii.*? Tyto koncepce maji zasadni vliv na vyklad autorského prava v ramci
Evropské unie. SDEU tak pfispivd ke sjednocovani a k harmonizaci autorského prava napfic

Clenskymi staty.*?

1.3 Pojem a vyznam reklamy, reklama na socialnich sitich

Cmejrkové uvadi, ze ,,Reklama na nas piisobi ze vsech stran, nebot je nesena radikalnimi zmenami
v technologiich a médiich. Kandly, jimiZ je Sifena, se mnozi...“ ** Reklama je jednim
z nejagresivnéjsich a viudypiitomnych zpisobl sou¢asné komunikace.*> Setkdvame se ni v kazdém

médiu, které je schopné ji zobrazit, a to na kazdém kroku.*®

Reklama jako takovd ma vzdy stejny zdklad. At uZz se jedna o reklamni kampan sdilenou
prostiednictvim tradi¢nich reklamnich kanal, ¢i o reklamu na socialnich sitich. Steve Miles, jeden ze
Spickovych marketért soucasnosti tvrdi, Ze: ,,Neni nic takového jako digitalni marketing nebo digitalni
reklama, je prosté dobry marketing a dobrd reklama.“*’ Snazi se byt chytlava, zapamatovatelna a

dostatecné presveédciva.

Pod pojmem reklama si Ize ptedstavit mnohé. Neni tedy piekvapivé, Ze existuje hned n¢kolik definic
aktivit, které se sni zdsadn€ poji. Situaci neulehcuje ani fakt, ze se reklama dotykd mnoha
spole¢enskovédnich obord. Lze ji zkoumat po strance pravni, psychologické, sociologické, nebo

napiiklad ekonomické.

' HOLCOVA, op. cit., pozn. 12, str. 72-75.

42 Srov. rozsudek Soudniho dvora (téetiho senatu) ze dne 7. prosince 2006 ve véci Sociedad General de Autores y Editores
de Espana (SGAE) proti Rafael Hoteles SA (C-306/05); rozsudek Soudniho dvora (Etvrtého senatu) ze dne 13. tinora 2014
ve vécei Nils Svensson a dalsi proti Retriever Sverige AB (C-466/12); rozsudek Soudniho dvora (devatého senatu) ze dne
21. fijna 2014 ve véci BestWater International GmbH proti Michael Mebes a Stefan Potsch BestWater (C-348/13)

43 ZIBNER, Jan. Originalita v pojeti prava Evropské unie. Revue pro pravo a technologie. [online]. 2017, &. 15, s. 217-
260, [cit. 2023-02-21]. Dostupné Z: https://www-beck-online-cz.ezproxy.is.cuni.cz/bo/chapterview-
document.seam?documentld=nrptembrg5pxe4duldytkx3tl4zdcny & grouplndex=0&rowlndex=0&refSource=search

4 CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v Gesting, Gestina v reklamé. 2000. Praha: Leda. ISBN 80-85927-75-6. s. 10.

4 CERMAKOVA-VLCKOVA, Adéla; SMEJKAL, Vladimir. Autorska dila v hromadnych sdélovacich prostiedcich.
2009. Praha: Linde Praha a.s. ISBN 978-80-7201-744-7. s. 49.

46 CMEJRKOVA, op. cit., pozn. 44.

47T YOUNG, Miles. Ogilvy o reklamé v digitalnim véku. Praha: Svojtka & Co., s.r.0, 2018. ISBN 978-80-256-2159-2, s.
35.
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Utelem této kapitoly je vymezit reklamu prostiednictvim nastinéni jeji historie, odliSeni reklamy od

SirSiho terminu marketing, shrnuti vyznamu reklamy a popsani jejiho regula¢niho ramce.

1.3.1 Historie digitalni reklamy

Reklama existuje jiz mnoho staleti — mozna dokonce tisice let. S postupem casu v reklamé dochézelo
k zdsadnim proménam, a to zejména diky technologickym pokrokdm.*® Technologické inovace
umoznily masovou vyrobu a zlepSeni distribuce zbozi, a aby bylo mozné propojit toto masove

vyrabéné zbozi s lidmi, ktefi ho potiebovali, byli zapotiebi inzerenti.*’

Inovace na poli reklamy ptichdzely stale. At uz se jednalo o knihy, zpravodaje ¢i noviny, nebo pozdéji
telefon a rozhlas, které umoziuji komunikaci v redlném Case.*® Televize poté umoznila sdileni

vizualnich prvki a pfinesla tak reklamu v zabavné formé az doma.>!

Poté priSel internet, ktery zménil vSe. Zpoc€atku se internet jevil jako pfirozeny konkurent televize a
tisténych médii.>? Velmi rychle v8ak ve svém zapase s konkurenci zacal vitézit, a to zejména diky
jedine¢né schopnosti umoznit jednotlivelim sdilet své myslenky a napady s celym svétem za zlomek
ceny.>® Tato revolu¢ni zména oteviela dvefe digitalizaci reklamy a socialnim sitim, kde se lidé mohou
aktivné zapojit, vyjadfovat své nazory a interagovat s ostatnimi. Internet se stal mistem neomezenych

moznosti a spoleCenského propojeni, coz mu zajistilo jedine¢nou pozici v modernim sveEte.

Zarodek digitalni reklamy je moZzné spatiovat jiz v osmdesatych letech dvacatého stoleti. ChannelNet
propagoval prodej svych produktii tim, Ze do ¢asopisti umistil korespondencni listky, na které poté
odpovidal prostiednictvim zaslani disket s informacemi o jejich produktech.’* V té dob& bezpochyby

pfelomova inovace byla vSak s rozvojem technologii rychle nahrazena.

4 BROWN, Ruth E.; JONES, Valeric K; WANG, Ming. The New Advertising: Branding, Content, and Consumer
Relationships in the Data-Driven Social Media Era. Volume I. 2016. Santa Barbara: Pracger. ISBN 978-1-4408-4784-4, s.
xvii

4 Ibid.

50 Ibid.

5! Ibid.

52 ALBARRAN, Alan B.; ARRESE, Angel. Time and Media Markets. 2015. Mahwah: Routlege. ISBN 9781138861299.
s. 113

33 BROWN, op. cit., pozn. 48.
3 YOUNG, op. cit., pozn. 47, s. 27.
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Prvni bannerova reklama®> vznikla uz v roce 1994. Byla zvefejnéna v prvnim webovém Casopise
HotWired.>® Jednalo se o reklamu AT&T, kterd k prokliku ldkala naprosto jednoduchym a velice
ucinnym sloganem ,,Uz jste nékdy klikli mysi piimo sem? Jisté kliknete. 7 HotWired ma prvenstvi
hned v né€kolika aspektech digitalni reklamy, a to v€etné poskytovani prvni metriky na internetu,

konkrétné poskytovani ¢isel o navstévnosti inzerentiim.>®

V roce 2000 poté ptiSel zasadni zlom v marketingovém konceptu. Od konceptu prostého nuceni
reklamy uzivatelim internetu bylo upusténo a vystiidal ho koncept tzv. ,,vytvareni hodnoty pro
spotiebitele.*> Tento koncept i pies jeho nazev nelze vnimat ve smyslu upusténi od podstaty reklamy
jako prostiedku pro prodej zbozi a sluzeb, je tim pouze mysleno, ze je kladen vétsi diraz na
diverzifikaci reklamy dle z4jma, Zivotniho stylu ¢i demografie spotiebitel.® Dle mého nazoru byl
tento zlom zcela kliCovy. Tato moznost personalizace reklamy umoznila spole¢nostem nejen jeji
zefektivnéni, ale mimo jiné i1 sniZzeni nakladi na reklamu, kterd miize byt komunikovana tém
potencialnim zakazniklim, ktefi by o dané zbozi ¢i sluzby mohli mit redlny z4jem. Cileni reklamy se

dale vénuje kapitola 1.5.

Tento consumer-centric piistup neboli pfistup orientovany na spotiebitele provazi vyvoj digitalni

reklamy az do dnes$niho dne.

55 Bannerova reklama je vymezena v kapitole 0.
% YOUNG, op. cit., pozn. 47, s. 28

57 Je viak otdzkou, zda nelze za prvni bannerovou reklamu povazovat jiz prvni inzerat pravnické firmy Heller, Ehrman,
White & McAuliffe, ktery odkazoval na jeji webové stranky. Young vSak uvadi, Ze neni jisté, zda se jednalo o prvni
bannerovou reklamu, jak ji zname, ¢i pravé pouze o odkaz na webové stranky. Srov. YOUNG, op. cit., pozn. 47, s. 27-28

8 YOUNG, op. cit., pozn. 47, s. 28.
3 Ibid.
%0 Tbid.
18



1.3.2 Pojem reklama
Pted tim, nez bude pozornost vénovana podrobnéjSimu vykladu pojmu reklama, je nejdiive nezbytné
objasnit rozdil mezi reklamou a marketingem. Casto dochazi k zdméné téchto termind, popiipadé

k jejich stavéni na rovei, a proto je nutné je spravn¢ vymezit.

Marketing je koordinovany strategicky a analyticky postup, jehoz G¢elem je dosazeni podnikatelskych
cilti a fizeni vztahli mezi spotiebitelem a znackou a vytvarenim hodnot pro spotiebitele tak, aby tento
proces vedl k dlouhodobé spokojenosti zakaznika.®! Jedna se o jednu ze ti{ kli¢ovych oblasti ve
spole¢nosti, spolu s provozem a administrativou.5? Tato t¥i odvétvi dohromady tvofi patefni strukturu
kazdého podniku. Marketing ma v rdmci téchto oblasti postaveni sekce odpoveédné za generovani
prodeje a rozvoj zdkaznickych vztahti. Hraje klicovou roli ve spole¢nosti tim, Ze identifikuje potteby
a prani zakaznikd, a nasledné ptichdzi s vhodnym zbozim nebo sluzbami, které odpovidaji témto
potiebam. Déle se zabyva i propagaci téchto produktl tak, aby byly viditelné a pfitazlivé pro

zékazniky.%* DileZitym tkolem marketingu je také budovani silné znacky a vztahi se zékazniky.®

Marketing zahrnuje ¢tyfi klicové prvky: produkt, cenu, misto (distribu¢ni kandly) a propagaci, které
dohromady tvofi tzv. marketingovy komunika¢ni mix nebo také tzv. 4P marketingu.®

vvvvvv

kterymi inzerent podnécuje zdjem o své produkty. Patii sem spotiebitelské akce, osobni prodej, piimy

marketing, public relations®, vérnostni programy a v neposledni fadé praveé reklama.5’

Pro spravné pochopeni a rozliSeni pojmi marketing a reklama je klicové si uvédomit, ze reklama je
pouze jednou z mnoha slozek marketingu, respektive jednou z velkého mnozstvi funkci, které
marketing plni.®® Reklamu je tedy nezbytné vnimat jako soucast Sir§i strategie, v ramci které je

dopliiovana dal$imi nastroji a spolecné s nimi tvoii komplexni marketingovy komunikaéni mix.

8 EINSTEIN, Mara. Advertising. What Everyone Needs to Know. 2017. New York: Oxford University Press. ISBN
9780190625894.s. 11-13

62 Ibid., s. 12

8 Ibid., s. 12-13

64 Ibid.

85 Pojem 4P, ktery je velmi asto pouzivan také v Geskych odbornych zdrojich vénujicich se marketingu, pochézi
z anglického oznaceni téchto 4 zakladnich elementth marketingu. Jedna se o ,,product, price, place and promotion.* Ibid.,
s. 12-13.

% Anglicky pojem public relations byva do &estiny piekladan jako ,,vztahy s vefejnosti. Pojem public relations se viak
vzil natolik, Ze je pouzivan i v ¢eské odborné literatufe. Srov. KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha:
Grada Publishing. 2004. ISBN 80-247-0513-3. s. 630

67 EINSTEIN, op. cit., pozn. 61, s. 13-14.

% KOTLER, op. cit., pozn. 66, s. 30.
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Marketingovy mix velmi trefn¢ popisuji Vysekalova a Mikes, kteti uvadi, ze: ,.,komercni komunikace

Jje nutno chapat jako orchestr, kde kazdy ndstroj ma svou parketu. “%

Zakonnou definici reklamy stanovuje v ustanoveni § 1 odst. 1 ZoRegRek. Ten uvadi, Ze reklamou se
rozumi ,,ozndmeni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo prodeje zboZzi, vystavby, prondjmu
nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb,

propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.*

Reklamu Ize zjednoduSené popsat jako formu komunikace, ktera slouzi k presvédcovani lidi ke
koupi.”® Vysekalova a Mikes jsou toho nazoru, Ze i presto, Ze existuje mnoho definic reklamy, je jim
spolecné to, ze ji popisuji jako ,,vzajemnou vymeénu informaci mezi zadavatelem a cilovou skupinou,
které se nabizeny produkt nebo sluZba prezentuje prostiednictvim komercniho média.“”" Tomuto
nazoru odpovidéa naptiklad definice reklamy uvadénd Kotlerem. Jeho definice stanovi, Ze reklama je
,Jjakakoli forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobkii, sluzeb ¢i myslenek urcitého

“72 neboli konkrétniho zadavatele.

subjektu,
1.3.3 Vyznam reklamy

Reklama je mocnym nastrojem komunikace, ktery mize vyrazné ovlivnit nase vnimani. Existuje
nespocet diivodu, pro€ je pro podnikatele nezbytna. Poméaha s propagaci zbozi a sluzeb, napoméha ke
zvySeni povédomi o znacce s cilem vytvofeni tzv. love brandu’? nebo napfiklad pomaha navazovat

vztahy se stavajicimi ¢i potencidlnimi zékazniky.

Reklama je dilezitou a dnes jiz naprosto b&znou soucasti moderniho trzniho prostiedi. ” Hlavnim
cilem reklamy je informovat spotiebitele o dostupnych produktech a sluzbach, zarovein oslovovat jak

stavajici, tak nové zakazniky a podnécovat je k ndkupu nabizeného zboZi &i sluzeb.”> Nicméné tento

8 VYSEKALOVA, Jitka. MIKES, Jifi. Reklama. Jak d&lat reklamu. 2. aktualizované a rozsitené vydani. 2007. Praha:
Grada Publishing a.s. ISBN 978-80-247-2001-2. s. 18.

0 Ibid.
" bid., s. 14.

72 KOTLER, Philip; KELLER LANE, Kevin. Marketing management. Praha: Grada Publishing, a.s. 2013. ISBN 978-80-
247-4150-5, s. 808; KOTLER, op. cit., pozn. 66, s. 630.

3 Love brand je termin, ktery oznaluje znacky, které maji silny a pozitivni vztah se svymi zakazniky. Ziskaly si jejich
loajalitu a divéru a zékaznici tak jeji produktu ¢i sluzby vnimaji jako néco, co pro né¢ ma skuteCny vyznam. Srov.
MICHAEL, Lydia. Brand love. Building Strong Consumer-Brand Connections. 2023. New York: Kogan Page. ISBN 978-
1-3986-1130-6. s. 11.

™ VYSEKALOVA, op. cit., pozn. 69, s. 14-15.
75 Ibid.
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proces neni jednoduchy, jelikoz obvykle vyzaduje komplexni postup, ktery zahrnuje nékolik etap. V
prvni fazi je dileZité, aby reklamni sd&leni vzbudilo pozornost spotfebitell a bylo zapamatovatelné.”®
Poté nasleduje etapa, v ramci které je nutné vytvofit u spotiebitelt pozitivni postoj a preference k
nabizenému produktu ¢&i znaéce.”” Tento proces miize zahrnovat riizné strategie, jako je poukazovani
na prednosti vyrobku nebo vytvafeni emocionalniho propojeni skrze jednotlivé prvky reklamy

(naptiklad s pomoci hudby).

Dalsim krokem je budovani ptesvédCeni, ze dany vyrobek nebo sluzba opravdu uspokoji potieby
spottebiteld.”® Toho miize byt dosazeno naptiklad poskytnutim recenzi od zdkaznikd, ktefi jiz se
zbozim, pfipadné se sluzbami, maji zkuSenost. Az poté, co jsou u potencialnich zakaznikl vytvofeny
pozitivni postoje a pfesvédCeni, se dostavame k rozhodovaci fazi, kdy dochazi k samotnému nakupu

vyrobku.” Timto krokem je cil reklamy naplnén.

Lipovetsky je toho nazoru, ze: ,jreklama bombarduje spotrebitele, vytvari nadbytecné potieby,
neustdale vyvoldvd nové ndkupni touhy a ztotoZiuje §tésti s komercnim majetkem. “*° Cermakova-
VIckova a Smejkal uvadi, Ze i pfesto, ze je internet reklamnim rajem, objevuje se velmi ¢asto i reklama
nechténa a obtézujici.3! Spam, tedy obtézujici reklama, ma stejné jako reklama samotna také bohatou
historii. Prvni spam se objevil jiz v roce 1976, kdy spole¢nost Digital Equipment Corporation zaslala
uzivatelim ARPANETu®? zpravu na podporu prodeje jejich nového modelu pocitace.®? Uz v té dobé
za tento krok uvedena spolecnost sklidila velké mnozstvi kritiky, ale ukazalo se, Ze toto obchodni

sdé&leni bylo u¢inné 3

Osobné jsem toho nazoru, Ze i pfesto, ze reklama ma urCity negativni vliv na spole¢nost, nelze
opomijet i jeji pozitivni stranky. Reklama v dnes$ni dobé€ hraje mnohem vétsi roli nez jako pouhy
prostiedek k propagaci produkti. Skrze reklamni kampané se pfedavaji také hodnoty a myslenky,

které jsou dulezité pro spolecnost. Reklamni prostor je vyuzivan i pro prezentaci vzdélani,

76 VYSEKALOVA, Jitka et. Al. Psychologie reklamy. 3. roziifené a aktualizované vydani. 2007. Praha: Grada Publishing
a.s. ISBN 978-80-247-2196-5. s. 113.

77 VYSEKALOVA, op. cit., pozn. 69, s. 14-15.
78 Ibid., s. 15.
7 Ibid., s. 15.

8 LIPOVETSKY, Gilles. Paradoxni $tésti. Esej o hyperkonzumni spole¢nosti. 1. vydani. Praha: Prostor, 2007. ISBN 978-
80-7260-184-4. s. 187.

8t CERMAKOVA-VLCKOVA, op. cit., pozn. 45.

82 ARPANET (Advanced Research Projects Agency Networks), byl systém vznikly v roce 1969, ktery umoziioval datovou
komunikaci. Dle Younga formoval zaklady internetu. YOUNG, op. cit. 47, s. 27.

83 Tbid.
8 Tbid.
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zdravotnictvi, védy, kultury, & politickych presvédéeni.?> Navic se diky reklamé tvofi a posiluje
globalni pojeti svéta.®® Nejednd se tedy o pouhy néstroj pro prodej, ale také o silny néstroj
spolecenského plisobeni.®” V dusledku toho je tieba mit povédomi o vlivu reklamy a kriticky

premyslet o tom, jaké hodnoty a postoje nam predava.

I ptesto, Ze ma reklama nepochybné i své negativni stranky, nelze ocekavat, Ze by z vefejného prostoru,

véetné prostiedi socidlnich siti, v nejbliz§i dobé zmizela.

1.3.4 Pravni regulace reklamy
Dodrzovat pravni regulaci reklamy na socialnich sitich je dtlezité nejen z pohledu vyhnuti se
pfipadnym pokutam ¢i soudnim sportim, ale také k udrZeni divéry zékaznikd. ZhorSeni povésti a

wewr

jakakoliv pokuta ¢i soudni spor.

Regulaci reklamy se obecné zabyva tzv. reklamni pravo. Jedna se o soubor pravnich norem napfi¢
riznymi pravnimi odvétvimi, které se tykaji reklamy.®® Regulace reklamy je zaloZena na existenci ti

hlavnich piliia.%

Prvni pilif zahrnuje upravu soukromopravni, tedy Gpravu obsazenou v OZ a AutZ.”® Tyto pravni
ptedpisy stanovuji zédkladni pravidla upravujici reklamni ¢innost, naptiklad z pohledu autorskych prav,
smluvnich vztahti, ochrany spottebitele ¢i zakazu nekalosoutézniho jednani. Zde nelze opomenout ani
ochranu osobnostni prav osob zachycenych v reklamé, o nichZz bude pojednano v kapitole 6.3.2.
Druhym pilifem je Gprava vefejnopravni, kterd zahrnuje zejména zékon o regulaci reklamy a trestni
zakonik. Tyto normy maji za cil ochranu vefejného z4jmu a spotiebitelli, obsahuji pravidla tykajici se

napiiklad obsahu reklamnich sdéleni nebo stanovuji n€které sankce za poruseni pravnich predpist

85 CMEJRKOVA, op. cit., pozn. 44.

8 SAKAS, Damianos P; NASIOPOULOS, Dimitrios K. Quo Vadis Advertisement? Positives and Negatives of Current
Ad. Strategic Innovative Marketing. [online]. Switzerland: Springer International Publishing, 2019, 113-118 [cit. 2023-
03-25]. ISBN 9783030160982, ISSN: 2198-7246. Dostupné z: doi:10.1007/978-3-030-16099-9 15, s. 114.

87 CERMAKOVA-VLCKOVA, op. cit., pozn. 45.

88 BOHACEK, Martin. Reklamni pravo. In: HENDRYCH, Dusan a kol. Pravnicky slovnik. 3. vydani. Praha: C. H. Beck,
2009 [cit. 2023-03-25]. Dostupné Z: https://www-beck-online-cz.ezproxy.is.cuni.cz/bo/document-
view.seam?documentld=nnptembghfpw64zrguxhezlinrqw23tjl5yheylwn4&refSource=toc#.

% HRABAK, Jan. Reklamni pravo po novele. Pravni radce. [online] 2006, &. 9, s. 35-42, [cit. 2023-03-25]. Dostupné z:
https://www-beck-online-cz.ezproxy.is.cuni.cz/bo/chapterview-
document.seam?documentld=nrptembqgzpxa4tbl44v6427gm2q&groupIndex=1&rowIndex=0&refSource=search#. s. 35.
0 Ibid.
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v oblasti reklamy. Tteti pilif poté pfedstavuje samoregulaci (napt. Eticky kodex reklamni ¢innosti

vydany Radou pro reklamu).”!

Pravni regulaci reklamy lze tedy rozdé€lit na jeji vefejnopravni a soukromopravni cCést.
Soukromopravni uprava mj. zajistuje moznost branit se pomoci zaloby vici subjektim, které tyto
piedpisy porusuji.*? Vefejnopravni piedpisy poté upravuji kromé& jiného postupy pro vymahani
dodrzovani pravnich piedpist.”® Utady vykonavajicimi tento dozor jsou napiiklad Zivnostenské uiady

¢i Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv.>

Soukromopravni povaha regulace reklamy je dana zplsobem jejiho vynucovani. Na rozdil od
vetejnopravni regulace, jejiz vynucovani je tkolem vefejné spravy, je v soukromém pravu ochrana
zajmu svéfena subjektim soukromého prava, to predevsim z fad spotiebiteld, ostatnich soutézitelti a
osob opravnénych h4jit zajmy spotiebitell a zakaznik(.”> Soukromopravni uprava tak napomaha jisté

samoregulaci za U¢elem vyhnuti se konfliktu s ostatnimi aktéry na trhu, spotiebiteli a zdkazniky.

Pti tvorbé obsahu na socidlni sité je také nezbytné myslet i na pravni regulaci tykajici se specifickych
produktti. Na reklamu tykajici se urCitych produkti zdkon stanovuje vyssi pozadavky. Je to dano
pfedevsim jejich povahou, ¢i (pfipadnym negativnim) vlivem, ktery na nds mohou mit. Jednéd se
naptiklad o tabakové vyrobky, alkohol, ¢i 1éiva.?® Zakonodarce se touto regulaci snazi zajistit
dostatecnou ochranu spotiebitell pied negativnimi vlivy, které mohou urcité produkty mit na jejich
zdravi nebo bezpecnost. Cilem je také zajistit, aby prodejci téchto produkti dodrzovali zakonné

podminky pro jejich prodej a poskytovali spottebitelim nalezité informace o jejich ucincich a rizicich.

Ochrana spotiebitele je oblasti, kterd méa zasadni vliv na podobu reklamy v Ceské republice. Ochrana

spotfebitele méa zastoupeni jak v pravu vefejném, tak i v pravu soukromém.®’ Vefejnopravni ochrana

!l Ibid.

92 JANSA, op. cit., pozn. 20, s. 240.

%3 Ibid.

% KARLICEK, Miroslav a kol. Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na nasem trhu. 2. vydani. Praha: Grada
Publishing a.s., 2016, ISBN 978-80-247-5769-8, s. 50-51.

Dale se dle § 7 zakona ¢. 40/1995 o regulaci reklamy jedna o Radu pro rozhlasové a televizni vysilani, Ministerstvo
zdravotnictvi, Ustfedni kontrolni a zkuSebni ustav zemé&d¢lsky, Ustav pro statni kontrolu veterinarnich biopreparati a leciv,
Utad pro ochranu osobnich udaji, Statni zemédélska a potravinarska inspekce a celni ufady.

95 HAIN, Petr. Vefejnopravni a soukromopravni regulace reklamy. Casopis pro pravni védu a praxi. [online]. &. 1/1998.
[cit. 2023-03-12]. Dostupné z: https://journals.muni.cz/cpvp/article/view/9174/8640 s. 6-7

% KARLICEK, Miroslav et al. Zaklady marketingu. 2013. Praha: Grada publishing a.s. ISBN 978-80-247-4208-3. s. 59-
60

97 SELUCKA, Markéta. Ochrana spotiebitele v soukromém pravu. Praha: C.H. Beck, 2008. ISBN 978-80-7400-037-9, s.
15.
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spotiebitele spociva predevsim v prevenci jednani poskozujiciho spotiebitele a nevyzaduje zpravidla
aktivni chovani spotiebitele.”® Soukromopravni Giprava spo¢iva ve vlastni ochrané spotiebitele a s jeho
aktivnim chovanim po¢itd.”® Tuto pravni upravu vSak nelze vnimat oddélen&. Vzajemné se prolina a

tvofi uceleny ramec pro ochranu prav spotifebitelt v CR.

Spotiebitel je vici podnikateliim, ktefi na socidlnich sitich reklamu sdileji, v pozici slabsi strany ve
smyslu § 433 odst. 2 OZ. Aby se vyrovnaly pozice spotiebitele a podnikatele, zdkon stanovuje
podnikateliim fadu povinnosti, které spotiebiteli napomaéhaji v téchto vztazich. Pravé vyrovnavani
pozic mezi spotiebitelem a podnikatelem je dlouhodobym trendem soukromého prava.!’® V ramci

prava Evropské unie patfi ochrana spotiebitele k jedné ze zékladnich priorit.!%!

Jen za posledni rok bylo do ¢eského prava transponovano hned n¢kolik smérnic Evropské unie, které
posiluji postaveni spotfebitele, a to mimo jiné v oblasti uzavirani smluv pfes internet.!%?

Lze shrnout, Ze regulace reklamy v ¢eském pravnim fadu je komplexni a obsahla. Je tvofena spojenim
soukromopravnich, vetejnopravnich a samoregulacnich opatfeni, které se snazi zajistit zodpovédné
chovani osob propagujicich své zbozi ¢i sluzby vici zdkaznikim a ochranu spolecnosti pied

neetickymi reklamnimi praktikami.

1.4  Socialni sité

Socialni sité se stdvaji neodmyslitelnou soucasti kazdodenniho Zivota vétSiny z nas. Existuje jich
nespocet. Od Pinterestu, Instagramu ¢i Snapchatu slouZzicich ke sdileni fotografii, pfes TikTok, Vimeo
¢i Youtube, primarné zamétenych na videa po Reddit a Tumblr pro ucely diskuse a budovani komunity.

Témito zminénymi vSak vycet socialnich siti ani zdaleka nekonci.

Pro nalezité uchopeni problematiky socialnich siti je diillezité nejprve vymezit nejcastejsi pojmy, které
se v souvislosti se socidlnimi sit€émi ¢asto uvadi. Témito pojmy jsou socialni instituce, zejména poté

nova média, a socialni média.

% Ibid.
9 1bid., s. 15-16.
100 Tbid, s. VII.

101 ONDREJ, Jan a kol. Spotiebitelské smlouvy a ochrana spotiebitele: ekonomické, pravni a socilni aspekty. Praha: C.H.
Beck, 2013. ISBN 978-80-7400-446-9, s. 8.

102 Srov. napiiklad smérnice Evropského parlamentu a Rady (EU) 2019/771 ze dne 20. kvétna 2019 o nékterych aspektech
smluv o prodeji zbozi, 0 zméné natizeni (EU) 2017/2394 a smérnice 2009/22/ES a o zruseni smérnice 1999/44/ES (Ut.
vest. L 136, 22.5.2019) ¢i smérnice Evropského parlamentu a Rady (EU) 2019/2161 ze dne 27. listopadu 2019, kterou se
meéni smérnice Rady 93/13/EHS a smérnice Evropského parlamentu a Rady 98/6/ES, 2005/29/ES a 2011/83/EU, pokud
jde o lepsi vymahani a modernizaci pravnich piedpistt Unie na ochranu spotfebitele.
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Mezi socialni instituce patfi zejména rodina, vzdélani, vlada, nabozenstvi a prace.!?® Jedna se o
instituce, které maji zdsadni vyznam pro vyvoj spolecnosti a spolecensky tad, ale i pro formovani
jedincii a jejich podporu. Postupem casu, s vyvojem a rostouci komplexnosti spolecnosti a
mezilidskych vztaht, dochazi ke vzniku novych socidlnich instituci, které maji udrzovat spolecensky
fad.!%* Piikladem instituci, které vznikly jako reakce na novodoby vyvoj spole¢nosti, jsou masmédia,

véetné& novych médii.!%

Plivodni instituce, které jsou zamétené témeét vyhradn€ na udrzovani spole¢enského fadu a podporu
jedinct, jsou dopliiovany institucemi, které nemaji prevazné socidlni aspekt. Média jsou orientovana
na vytvareni zisku.!%® Rozsiteni internetu od 90. let 20. stoleti vedlo k rozmnozeni webovych
technologii. Obecny termin pro vSechny tyto technologie, v¢etné blogli, webovych stranek, e-mailu,
textovych zprav, socialnich médii a socialnich siti, je nova média.'"” Jiz v Sedesatych letech 20. stoleti
Organizace OSN pro vzdélani, védu a kulturu nova média popsala jako ,,jakdkoliv on-line média.“'%®
Rohlinger popisuje nova média jako digitalni technologie, které pouzivame denn¢ a bez kterych

bychom byli jako ryba bez vody.!%

Dale se budu vénovat vymezeni pojmu socialni sit¢ a socidlni média. Existuji dvé hlavni vétve
nahliZeni na vztah mezi témito pojmy. Zastupci prvni skupiny jsou toho ndzoru, ze ackoli se miize
zdat, ze pojmy socidlni média a socidlni sité¢ jsou zameénitelné, jsou mezi nimi vyrazné rozdily. Oba
pojmy jsou Uzce spojeny s online komunikaci a sdilenim obsahu, jejich funkce se vSak 1i8i. Socidlni
média jsou v podstaté platformou, kterd slouzi k Sifeni informaci, zatimco socidlni sité slouzi jako
platforma pro interaktivni komunikaci mezi uzivateli.!' Druhy pohled na vymezeni téchto termint je
ten, Ze socidlni sit¢ Ize subsumovat pod Sirsi kategorii socialnich médii. Tento pohled se vyznacuje

tim, Ze do socialnich médii Fadi blogy, fora, a pravé i socialni sit&.!!!
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10.1177/0899764013485159. s. 852
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Vymezeni téchto pojmi neni jednoduché. Vzhledem k vyvoji socidlnich siti na n¢ jiz nelze pohlizet
pouze jako na platformy slouzici ke komunikaci. K jejich klicovym funkcim patii pravé i moznost

Sifeni informaci a obsahu. Dle mého ndzoru je tedy mozné tyto pojmy stavét naroven.

1.4.1 Historicky vyvoj socialnich siti

O tom, jakou socialni sit’ 1ze povazovat za tu skute¢né prvni, se dlouhodob¢ vede diskurz. Nejcastéji
viak za prvni socialni sit€ byvaji oznacovany Bolt a Six Degrees.!!? Bolt, ktery jiz v dne$ni dobé& neni
dostupny, se zamétoval na komunikaci prostfednictvim e-mailu, hlasovych chatti, nasténky ¢i tzv.
instant messaging.''> Andrew Weinreich, zakladatel socialni sit€ Six Degrees, byva oznacovan za otce
socialnich siti.!!* Stoji za podanim prvniho patentu na socialni sit, diky kterému ziskal ochranu pro
sitovou databazi, kterd obsahovala zaznamy o riznych jednotlivcich, propojenych vztahy
definovanymi v této databazi.!'> Timto zdsadnim krokem polozil zéklady pro budouci rozvoj

socialnich siti.

Vyvoj nejznaméjsich socialnich siti je popsan napiiklad v knize 4 Journey to Machine Learning: ''°

1996 Spusténi chatovaci platformy 1CQ.

2003 Spusténi Skype.

2004 Zalozeni TheFacebook, pozdéji pfejmenovaného na Facebook.
2005 Spusténi socidlni sit¢ Twitter, pivodné pojmenované Twittr.
2010 Zalozeni Instagramu a Pinterestu.

2017 Zalozeni TikToku

2020 3,8 miliard uZzivateld socialnich siti

Vyznamnym milnikem pro rozvoj socidlnich siti byl také rozvoj tzv. web 2.0 na poc¢atku 21. stoleti,
ktery umoznil aktivni ucast uzivateli na tvorbé obsahu a interakci s ostatnimi. Jako prvni popsal
principy webu 2.0 O’Reilly ve svém prikopnickém ¢lanku.!'” Web 2.0 spoéiva v tzv. architekture

ucasti, kterd popisuje situaci, v niz sluzba funguje predevsim jako inteligentni zprostiedkovatel, ktery

112 HEINS, Kristi. The History of Social Media. [online]. 2022. Search Engine Journal. [cit. 2023-04-20]. Dostupné z:
https://www.searchenginejournal.com/social-media-history/462643/#close. s. 30-35.

113 Tbid.

114 Tbid.

115 Thid.

116 Do tabulky jsou zahrnuty pouze nejrelevantnéjsi udéalosti pro uéely této diplomové prace. Samotné kniha popisuje vyvoj
socialnich siti velmi podrobné. RAMAKRISHNAN, Nair Raji; NEETHU, Mathhew et al. A Journey to Machine Learning.
1. vydani. 2022. Indie: The Reader’s Paradise. ISBN 978-93-91109-85-1. s. 32- 34.
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vyuziva silu samotnych uZivateld.!!® Uzivatel se tedy stava kli¢ovym prvkem. Rozvojem Webu 2.0
byly polozeny zéklady pro vznik modernich socidlnich siti, jakymi jsou Facebook, Twitter, Instagram,

LinkedIn a dalsi.

Facebook je momentalné nejpouzivanéjsi socialni siti na svéte.!!” Jedna se o prvni socialni sit’, které
se podafilo pfesdhnout jednu miliardu aktivnich uZivateld, pficemz nyni pocet uzivateld, ktefi aktivné
Facebook navstévuji kazdy mésic, dosahuje témé&f tii miliard.!?° Plivodné vznikl pro Gcely navazovani
kontaktu mezi studenty Harvardovy Univerzity.!'?! V roce 2006, tedy pouze po dvou letech jeho

existence, mél jiz dvanact miliont uZivateld z celého svéta.!?

Facebook je provozovan spolecnosti Meta Platforms, ktera zaroven vlastni dalsi tii socialni sité —
Instagram, Facebook messenger a WhatsApp, pfiCemz vSechny patii mezi sedm nejpouzivanéjSich
socialnich siti.!??

Socidlni sit¢ byly vytvoteny k tomu, aby propojovaly osoby v online prostiedi. Pozdéji zacaly byt

masove vyuzivany i jako prostor pro komunikaci mezi spolecnostmi a spotiebiteli.

1.4.2 Znaky, definice a funkce socialnich siti
Termin socialni sit’ byl definovan jiz pfed vznikem internetu. Jednalo se o ¢iste sociologicky termin,
ktery slouzil k popisu vztahu v socialnich strukturach, tvofenych na zaklad& ptatelstvi, rodinnych

vztaht, ¢i jinych atributd.!?*

Socialni sit’ si v dneSni dobé lze predstavit jako moderni zplisob komunikace v online prostiedi
zprostfedkovany skrze sit’ kontaktl. Tato sit’ kontaktii je uspotddana v ramci informacniho systému,
ktery je dostupny prostfednictvim internetu.!?® Tato sit’ kontakti je socialnim Gtvarem, ktery je tvofen

jednotlivymi svazky (coz jsou zpravidla jednotlivcei, skupiny nebo organizace), které jsou propojeny

8 Ibid., s. 2.

119 DIXON, S. Global social networks ranked by number of users 2023. [online]. 2023. [cit. 2023-04-10]. Dostupné z:
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/.
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vazbami, jako jsou zaliby, pratelstvi nebo profese.!?® V nejjednodussi podobé lze socidlni sit’ popsat

pomoci obrazku uzll a vazeb.

Pro socidlni sité€ v jejich ptivodni podobé bylo typické praveé vytvareni a udrzovani seznamu kontakti.
Postupem casu socialni sit¢ ziskavaly vice funkci. Na zéklad¢ jejich funkci je 1ze Clenit na osobni,
profesni a zajmové. Osobni socidlné sit€ slouzi primarn€ k vytvafeni osobnich profill, profilt
podnikatelii a spole¢nosti a komunitnich profilt. Profesni socialni sité se vyznacuji moznosti diskuze
o profesnich zajmech a ndboru vhodnych uchazeci. Zajmové socialni sité jsou takové, které umoznuji
sdruzovat se na zaklad& specifickych zajmd. '?” Tyto funkce lze dale kombinovat. Typickym
zastupcem socidlni sité, ktera v sob€ spojuje vSechny vyse zminéné moznosti vyuziti, je Facebook.
Ten poskytuje Siroké spektrum funkci, od zabavy, komunikace, moznosti sdileni obsahu, pftes

sdruzovani se na zakladé zjmi, az po vyhledavani pracovnich nabidek.!?’

Socialni sité se stale Castéji vyuzivaji i ke komerénim ucelim. Tento aspekt je pro ucely diplomové
prace zasadni. Funkce c¢asto slouzici k propagaci produktli vSak soucasné¢ mohou poskytovat i
pozoruhodné prilezitosti pro inovace v neziskovém sektoru. Uzivatelé mohou na socidlnich sitich
vytvaret sbirky, pfipadné jejich prostiednictvim sdilet jiz vzniklé, dale také mobilizovat uzivatele

socialnich siti k poskytnuti finanéniho ptispévku ¢i jinému pfispéni na kauzu.!'?’

Vzhledem k neustdlému vyvoji a rostoucimu vlivu socidlnich siti na kazdodenni Zivot je nezbytné
zkoumat a chépat jejich dopady na jednotlivce i spolecnost jako celek. Jedna se o silny néstroj, ktery
mize mit vliv na mnoho aspektt lidského Zivota, a je tak nezbytné neustéle adaptovat pravni regulaci

tak, aby nam tento rozvoj pfinesl vice prospéchu nez Skody.

Silu socidlnich siti nelze podcenovat. V predchozi kapitole bylo uvedeno, Ze v roce 2020 dosahoval
pocet uzivateld socidlnich siti 3,8 miliard. V dubnu roku 2023 se vSak jednalo jiz o 4,8 miliard, tedy
téméF 60 % lidské populace.!3? Lze zde tedy spatfovat neustaly rozvoj jejich popularity a s tim pravé

i rust jejich sily.
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Jejich primarnim ucelem bylo navazovani kontaktu s ostatnimi. Stdle se jedna o nejcastéjsi divod,
pro¢ uZivatelé pouZivaji socialni sit&.!*! Postupem Casu se vSak ménily a rozsifovaly jejich funkce,
zménil se zplsob jejich uzivani a podet uzivateldi rostl.!*? Tim vzristala i potencialni sila t&chto

platforem, ktera nezlstala bez povSimnuti spolec¢nosti a jejich marketingovych aktivit.

1.5 Specifika reklamy na socialnich sitich
Reklama na socidlnich sitich je neoddélitelnou soucasti marketingové strategie mnoha podnikateli.
Jednd se o ¢im dal tim oblibenéjsi zplsob propagace, a to nejen produktii a sluzeb smérem

k potencialnim zakazniklim, ale i samotnych znacek.

Pocatek komercializace internetu Ize spatfovat vroce 1995. Vtomto roce byly vytvoreny
bezpecnostni prvky, které umoziovaly platbu ptes internet. Prvni prodej ptes internet poté prob&hl na
strance Echo bay — ze které se pozdé&ji stal nyni jiz velmi rozsifeny Ebay.!3® Ve stejném roce se svym
debutem piisel podnikatel Jeff Bezos, ktery chtél zalozit internetové knihkupectvi. S presvédcenim,
ze internetové knihkupectvi miize nabidnout vice tituli nez kamenny obchod, zah4jil provoz svého
webu nazvaného Amazon.com.'** Nejzajimavéjsi aplikaci elektronického obchodovani v poslednich

letech je vznik podnikovych socialnich siti.!3?

V roce 2014 vznikla ve snaze zménit komercializaci socialnich siti a dat na ni vkladanych socialni sit’
Ello.!*¢ Ve svém manifestu zakladatelé Ello vystizné popisuji vztah socialnich siti a reklamy. Uvadi,
ze veskeré socidlni sité jsou ve vlastnictvi inzerentii. Kazda nase ¢innost na socidlnich sitich, at’ uz se
jedna o sdileni pfispévki, navazovani kontaktl, prokliky na vlozené odkazy ¢i i samotné pozorovani

137 5

jednotlivych prispévka, 7 je sledovana, zaznamenavana a pievadéna na data.!3® Tato data jsou
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nasledné kupovana inzerenty.!* Pro osoby uzivajici socialni sité€ jako prostfedek pro sdileni reklamy
jsou tato data absolutn¢ nenahraditelna.

Zakladatelé Ello také uvadéji nasledujici: ,,Vy sami jste produkt, ktery je kupovan a prodavan. “'%° 1
pfes to, Ze existuje tato negativni stranka reklamy na socidlnich sitich, nelze oc¢ekavat, Ze na nich
inzerenti v nejbliz$i dobé omezi svou reklamni Cinnost. Stejné tak neo¢ekavam, ze by tento aspekt

socialnich siti vedl ke snizeni poctu jejich uzivateli.

Znac¢nou vyhodu sdileni reklamniho obsahu prostfednictvim socidlnich siti ptedstavuji napiiklad
moznosti cileni a personalizace reklamy. Jedna se o situace, kdy jsou v ramci marketingovych aktivit
spole¢nosti zvazovany odliSnosti mezi spotiebiteli, tedy cilovou skupinou marketingovych aktivit, a
ty podstatné se nasledné promitaji do marketingové strategie.!*! Cileny marketing je také nazyvan
jako STP strategie, z anglického segmentation — targeting — positioning, neboli segmentace, tedy
identifikace trznich segmentii, trzni zacileni a trzni umisténi.!#? Socialni sité ptedstavuji skvély
prostiedek pro zacileni reklamniho obsahu na konkrétni skupiny osob. V ramci reklamnich kampani
na Facebooku lze naptiklad stanovit konkrétni okruh uzivatell, naptiklad I1ze reklamu zacilit na ty,
ktefi jiz diive interagovali s obsahem daného inzerenta.!*? Dale je mozné cilit reklamu na zakladé
geolokace, vékové skupiny uzivateld, zajmi a dalSich kategorii.!* Toto cileni reklamniho obsahu
zvySuje efektivitu reklamnich kampani a zdroveit umozniuje snizeni nakladti na reklamu, ktera tam
miZze byt zobrazovéana pouze potencidlnim zdkaznikiim a nikoliv osobam, které by o produkty nemély

zajem.

Z pravniho pohledu muze byt reklamni obsah na socidlnich sitich podstatné méné atraktivni. Je
nezbytné vnimat nékolik aspektii reklamniho obsahu, napiiklad:
1. Co reklama zobrazuje. Tento aspekt je dilezity z pohledu autorského prava. Tviirce obsahu si
musi polozit otdzku, zda neni v kampani zahrnuto cizi autorské dilo.
2. Coje k reklamni kampani ptipojeno. Zde se op¢t Casto jedna o autorskopravni tématiku. Muze
se stat, ze i v dobr¢ vife pfipojeny prvek (napiiklad hudba) je chranéna autorskym pravem a je

tak nezbytné nalezité zajistit jeji legalni uziti v reklamé.

139 Respektive je inzerenty kupovén reklamni prostor, ve kterém jsou tato data uzivana.

140 ROHLINGER, op. cit., pozn. 103, s. 8.
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3. Kdo je vreklam¢ zobrazovan nebo zminovan. Tento aspekt je dulezity z pohledu ochrany
osobnich udaju, ptipadn€ prav na ochranu osobnosti.

4. Jaky produkt reklamni kampati obsahuje. V Ceské republice je zvIasté regulovano zbozi, které
ma negativni disledky pro lidské zdravi, naptiklad alkohol ¢i tabadkové vyrobky. Muze jiti o
jednani nekalé soutéze.

5. Jak reklamni obsah vyznivad. Zde se jedna pfedevSim o nezbytnost dodrzovat zakaz

nekalosoutézniho jednani.

Reklama na socialnich sitich podléha souboru pravnich norem tvoticich masu reklamniho prava,
podrobnéji popsaného v kapitole 1.3.4. Vyznamnou roli hraji také podminky jednotlivych socialnich
siti. Kazda socidlni sit’ mé stanovené vlastni podminky uZzivani. Ty zpravidla obsahuji i podminky
sdileni reklamniho obsahu, ¢i uzivani placenych funkei slouzicich k propagaci. Facebook, potazmo
dalsi socialni sité patiici spolecnosti Meta, podléhaji velkému mnozstvi pravidel tykajicich se

reklamniho obsahu.

Piikladmo lze zminit zasady pro reklamu zvefejnéné pro Gcely socidlni sit¢ Facebook. Tyto zasady
jsou velmi obséhlé a upravuji mnozstvi povinnosti nad ramec téch, které jsou dany ¢eskym reklamnim
pravem. Youtube napiiklad k poruSovani autorskych prav ve svych podminkéach uvadi nasledujici:
LYAutori by méli nahrdavat pouze videa, ktera sami vytvorili nebo kterd jsou oprdavnéni pouzivat. To
znamend, ze by neméli nahravat videa, ktera nevytvorili, nebo ve svych videich bez potrebného
opravneéni pouzivat obsah, ke kterému autorska prava vlastni nékdo jiny. Miize se jednat napriklad o
hudebni nahravky, uryvky z programii podléhajicich autorskym praviim ¢i videa vytvorena jinym

uzivatelem. “'%#

Navigace v pravnich vodach reklamy neni jednoducha. Inzerenti si musi byt védomi vSech pravnich
uskali, které je na socidlnich sitich mohou ¢ekat. Poruseni pravidel a povinnosti totiz nevede pouze
k pravnim disledkiim, ale zpravidla také miZze vést ke zhorSeni povésti znacky vedouci ke ztraté
zakaznikd. Autorskoprdvni uprava sdileni reklamniho obsahu na socidlnich sitich je popsana
v kapitole 5. Ptipady, kdy se spole¢nostem v autorskopravnich vodach reklamy nepodatilo bezpecné

plout, jsou poté popsany v kapitole 6.3.

145 74sady autorskych prav na YouTube a princip ,,fair use - Jak funguje YouTube. [online]. 2023 [cit. 2022-08-30].
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1.5.1 Formy reklamy na socialnich sitich
Existuje mnoho zpiisobtli lenéni forem reklamy na socidlnich sitich. Prvnim kritériem pro rozliSovani
je kategorizace dle ptivodce!*® a platce reklamy'’. Z tohoto hlediska Ize rozliSovat tfi zakladni formy

reklamy na socidlnich sitich — earned media, owned media a paid media.

Earned media,'*® ktera lze chapat jako ziskana &i zaslouzena, predstavuji obsah, ktery nevytvari osoba
inzerujici své produkty ¢i sluzby a neplati za n¢j. Jedna se o piispévky sdilené zédkazniky ¢i jinymi
recenzenty, ktefi tvoii vlastni obsah a propaguji dané produkty bez bliz§iho pfi¢inéni inzerentt.'*
Mezi owned media neboli vlastnéna, patii takova, nad kterymi mé inzerent plnou kontrolu.'* Jedna
se napiiklad o vlastni webové stranky ¢i socialni sité, na které je reklamni obsah tvofen v ramci
reklamniho fetézce, jehoz autorskopravni aspekty jsou popsany v kapitole 4. Paid media, jak jejich
nazev napovida, jsou média, za které inzerent zaplatil. Tento pojem zahrnuje mnoho dil¢ich forem
tvorby a sdileni obsahu. V zésad¢ lze fici, Ze se jedna o dvé situace. Zaprvé se jedna o obsah, ktery
tvofi sdm inzerent (resp. inzerent v ramci reklamniho fetézce), ktery ho také financuje. Jedna se
naptiklad o PPC reklamu, reklamu na socialnich sitich ¢i retargeting.!®! Druha situace poté zahrnuje
ptipady, kdy je reklamni obsah sice placen inzerentem, ale vznikad externé, naptiklad za pomoci

influencert, blogeri ¢i ambasadort. !>?

Dale Ize reklamu na socidlnich sitich rozliSovat podle konkrétniho formatu, v rdmci kterého je dany
reklamni obsah sdilen. S rozvojem sociélnich siti dochazi také k vyvoji novych reklamnich formati.
Za poslednich par let jsme na socidlnich sitich mohli sledovat naptiklad vzestup tzv. carousel formatu,

¢i raketovy rust kratkych videi na mnoha platformach.

Na zékladé tohoto kritéria lze rozliSovat zejména tyto formy:
- Bannerova reklama, ktera se typicky staticky zobrazuje v zhlavi ¢i po stranach webové stranky

a slouzi k propagaci produktu ¢i znacky a zvySeni povédomi o znacce.!?

146 7a piivodce je pro Gcely této diplomové prave povaZzovéna osoba tvotici samotny reklamni obsah.

147 Za platce reklamy je povazovan inzerent, popsany vyse viz. pozn. 8.

148 Pojem ,,media* zde neoznaluje pouze tradiéni média, jakymi jsou napiiklad televize ¢i radio, ale zahrnuje jakykoliv
nosic¢ informaci.

149 TIP#344: Co jsou to earned, owned a paid média? A co teprve shared a converged? [online]. 2015. [cit. 2023-03-21].
Dostupné Z: https://365tipu.cz/2015/12/10/tip344-co-jsou-to-earned-owned-a-paid-media-a-co-teprve-shared-a-
converged/

150 Thid.

151 bid.

152 Tbid.

153 ROSTECKY, Jifi. Jak vytvoiit efektivni reklamni banner? Mlady podnikatel. [online]. 2015. [cit. 2023-03-22].
Dostupné z: https://mladypodnikatel.cz/jak-vytvorit-efektivni-reklamni-banner-t24818.
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- Carousel Ads, které v jedné reklamé zobrazuji hned nékolik obrazkt, pticemz kazdy umoziuje
odkazani na jinou webovou stranku a umoziuji tak kombinaci nékolika reklam do jedné.!>*

- Kratka videa, ktera jsou v posledni dob¢ stale pouzivanéj§im formatem, a to pfedevsim diky
jejich schopnosti pfitdhnout a zaujmout pozornost uzivatelli socidlnich siti, pokud jsou
zpracovana kreativné.!> Jsou rozsifena zejména na socidlnich sitich TikTok, Instagram ¢&i na
Facebooku, postupné je vSak Ize pozorovat i na mnoha dalSich platformach.

- Reklamni stories, kterd umoznuji sdilet videa, obrazky, ¢i text (poptipadé vSe najednou), a ktera
jsou zpravidla pfistupna pouze po omezeny Cas.!®

- Placené ptispeévky, které vypadaji jako klasicky obsah sdileny na socialnich sitich, uzivatel je
v8ak mulize rozpoznat na zakladé popisku ,,sponzorovdno® nad prispévkem. !>’

- Spotiebitelské soutéze, které mohou kromé propagace konkrétnich produktd slouzit i
k propagaci znacky samotné, pfipadné k ziskani kontakti pro ucely pozdé¢jSiho piimého
marketingu.!®

- Influencer marketing, kdy dochédzi ke sdileni reklamniho obsahu influencery neboli
»celebritami socialnich siti, ktefi tak propaguji znacku a jeji produkty smérem ke svym
sledujicim.!>®

- Gamifikace, ktera je pomérné novym formatem reklamy na socialnich sitich, se snazi zaujmout

zékaznika a zaroven propagovat produkty prostfednictvim hernich prvk.!6°

Témito vSak vycet riznorodych formatl reklamy na socidlnich sitich nekon¢i. Neustale se setkavame
s novymi zpusoby, prostfednictvim kterych lze sdilet reklamni obsah a rozsifovat tak svou prezenci a

propagaci produktii na socidlnich sitich.

154 ROSTECKY, Jifi. Jak pracovat s carousel ads na Facebooku? Mlady podnikatel. [online]. 2016. [cit. 2023-03-22].
Dostupné z: https://mladypodnikatel.cz/carousel-ads-na-facebooku-t29172.

155 KLIMESOVA, Denisa. Video marketing, aneb pro¢ je dobré mit video v marketingové strategii. ImperialMeadia.
[online]. 2021. [cit. 2023-03-22]. Dostupné z: https://www.imperialmedia.cz/video-marketing-aneb-proc-je-dobre-mit-
video-v-marketingove-strategii/

156 GOODMAN, Kyra. How to Use Instagram Stories in Your 2023 Marketing Strategy. Sked Social. [online]. 2023. [cit.
2023-03-22]. Dostupné z: https://skedsocial.com/blog/instagram-stories-marketing

157 KAVALIR, Ondiej. Pro¢ vyuzivat placenou reklamu na socialnich sitich? [online]. 2022. [cit. 2023-03-22]. Dostupné
z: https://ok-marketing.cz/marketing/proc-vyuzivat-placenou-reklamu-na-socialnich-sitich/
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199 NARVANEN, Elina et al. Parasocial relationships of Generation Z consumers with social media influencers. In:
COSTELLO, Joyce; YESILOGLU, Sevil. Influencer Marketing. Building Brand Communities and Engagement. 2020.
New York: Routledge. ISBN 978-0-367-33868-8. Kapitola 7.

100 PATROVSKY, Stépan. Marketingovéa gamifikace jako vystielek moderni doby? Webhosting Centrum. [online]. 2019.
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2 Autorské dilo a jeho pojmové znaky

Obecné pojmové znaky autorského dila jsou vymezeny v ustanoveni § 2 odst. 1 AutZ. To stanovi, ze:
~Predmeétem prava autorského je dilo literarni a jiné dilo umélecké a dilo védecke, které je jedinecnym
vysledkem tvirci cinnosti autora a je vyjadieno v jakékoli objektivne vnimatelné podobé vcetné

‘

podoby elektronickeé, trvale nebo docasné, bez ohledu na jeho rozsah, ucel nebo vyznam.*

Dle rozsudku Nejvyssiho soudu: ,,Autorsky zdakon stanovi legalni normativni definici dél jako
predmétii ochrany pravem autorskym tim, Ze stanovi jejich kumulativni legalni pojmové znaky.* '®!
Legalni znaky, které jsou v AutZ stanoveny, poté odliSuji autorska dila od dalSich nehmotnych statkt

&i tzv. obecnych'®? dél.1o3

Znaky autorského dila jsou tedy nésledujici:
- musi se jednat o dilo literarni, jiné dilo umélecké ¢i dilo védecké,
- musi byt vysledkem tviirc¢i dusevni €innosti autora, pficemz tento vysledek musi byt jedinecny

- amusi byt vyjadieno v jakékoli objektivné vnimatelné podobé.'®*

Jako dal$i podminka existence autorskopravni ochrany dila byva zminovana i1 absence vylouceni
z autorskopravni ochrany.!'®®> Vyloudeni se tyka takovych dél a vytvord, které jsou sice zplisobilé byt
autorskym dilem, ale ochrana jim neni poskytovana z divodu vefejného zajmu. '® Chranény
z podstaty nejsou dle ustanoveni § 2 odst. 6 AutZ naméty dila, denni zpravy ¢i jiné obdobné udaje,
myslenky, postupy, principy, metody, objevy, védecké teorie, matematické a obdobné vzorce,
statistické vzorce a obdobné pfedméty samy o sobé€. Toto ustanoveni je vSak vzdy potieba aplikovat
ad hoc na konkrétni dilo. V pfipad¢, kdy denni zprava neobsahuje pouze strohy popis skutecnosti, ale

komentuje a zpracovava ji urfitym kreativnim zpisobem, bude se povaZzovat za autorské dilo.!¢”

161 Rozsudek Nejvyssiho soudu ze dne 10. 11. 2009, sp. zn. 30 Cdo 4924/2007.

162 Obecnym dilem se rozumi dilo, které nepoziva autorskopravni ochrany pro absenci n&kterého z normativnich prvki
autorského dila. Srov. KOUKAL, Pavel. Autorské pravo, public domain a lidska prava. Brno: Masarykova Univerzita.
2019. Spisy pravnické fakulty Masarykovy Univerzity, Edice Scietia. ISBN 978-80-210-9279-2. s. 33-38.

183 HOLCOVA, op. cit., pozn. 12, s. 54.
14 Tbid.
165 Srov. § 3 AutZ.

166 TELEC, Ivo. Tviiréi prava dusevniho vlastnictvi. Brno: Doplnék, 1994, ISBN 80-210-0885-7, s. 81-87; CIZKOVSKA,
Véra. Dilo jako pfedmét autorského prava. Aktudlni otazky prava autorského, prav primyslovych a prava soutézniho.
Praha: Sbor. 1972, s. 27.

167 JANSA, op. cit., pozn. 20, s. 321.
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Prvni znak autorského dila, tedy Ze se musi jednat o dilo literarni, jiné dilo umé&lecké ¢i dilo védecké,
je tfeba vnimat jako potiebu, aby dilo bylo mozné sumbsumovat pod zakladni tviiréi kategorie dila.'®
To znamena, ze dilo védecké musi byt vytvotreno védeckou tviiréi formou, literarni dilo literarni tvirci
formou, umélecké dilo uméleckou tvirci formou, a to tak, aby byly vnimatelné jako véda, literatura,

¢i uméni. ¢?

Dale musi byt autorské dilo vysledkem tviir¢i duSevni ¢innosti autora, pficemz tento vysledek musi
byt jedinecny, coz tvoii jeho druhy pojmovy znak. Jedinecnost autorského dila bude blize popsana
v kapitole 2.1. Nejvyssi soud v rozsudku ze dne 10. 11. 2009, sp. zn. 30 Cdo 4924/2007 uvadi, ze
AutZ tvurci ¢innost ,,sprdvné povazuje za jev i pojem mimopravni podstaty.” Holcova uvadi, ze:
~Pojmovemu znaku tvirci cinnosti ve smyslu autorskopravnim vyhovuje pouze takovy dusevni vytvor,
ktery je jako vysledek tviirci fantazie individudlnim projevem osobnosti autora.“!’° Pozadavek tvirci

duSevni ¢innosti automaticky vylucuje autorstvi jiné osoby nez fyzické.

Tretim znakem je poté vyjadieni dila v jakékoliv objektivné vnimatelné podobé, véetné¢ podoby
elektronické, trvale nebo docasné, bez ohledu na jeho rozsah, Gcel nebo vyznam.!”! Neni rozhodujici,
zda se jedna o vyjadfeni trvalé, ¢i pouze doasné.!”?> Dale se neéini rozdily mezi tim, zda je dilo
vnimatelné v8emi, nebo pouze asti vefejnosti.!”® Dle rozsudku SDEU ve véci C-310/17 musi byt
predmét autorskopravni ochrany vyjadien ,tak, Ze bude dostatecné presné a objektivné
identifikovatelny, i kdyz toto vyjadieni nemusi byt nutné stalé.*“!’* Vyznam tohoto pojmového znaku
spociva v tom, Ze vylu€uje poskytnuti autorskopravni ochrany pouhym myslenkam a garantuje ji

pouze jejimu vyjadieni.!”>

Znakem autorského dila naopak neni ucel dila, ¢i jeho umé&lecka ¢i esteticka kvalita ¢i hodnota.!”®
Nejvyssi soud v usneseni ze dne 18.06.2003, sp. Zn. 5 Tdo 631/2003, stanovi, ze: ,,Pro pojem dila
Jjako predmétu prava autorského nezalezi ani na rozsahu, ani na ucelu, ani na stupni hodnoty (kvaliteé
dila). Pojem kvality dila viak do urcité miry souvisi s podminkou tviirci cinnosti. Jinymi slovy obsah

nebo ucel neni rozhodujici, pokud ma vytvor byt minimdalni tvirci charakter. O dile v tomto smyslu

18 HOLCOVA, op. cit., pozn. 12, str. 55.

169 Tbid.
170 Tbid.

171 Srov. § 2 odst. 1
172 Ibid., s. 60.

173 Ibid.

174 Rozsudek Soudniho dvora (velkého senétu) ze dne 13. listopadu 2018 ve véci C-310/17, bod 40.

175 HOLCOVA, op. cit., pozn. 12, s. 61

176 TELEC, Ivo; TUMA, Pavel. Autorsky zakon — Komentat. Praha: C. H. Beck, 2007. ISBN 9788071796084, s. 24.
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neni mozno mluvit, jestlize tento tvirci prvek chybi.* K tomuto Strstka uvadi, ze se autorskopravni
nauka shoduje na alespoil minimalni hodnot¢ dila, a to vzhledem k tomu, Ze by jinak dilo nemohlo byt

piedmétem minimalniho z4jmu vefejnosti.!”’

Je nezbytné také uvést, jak vyplyva ze zdkonného vymezeni, Ze na otdzku, zda se jedna o autorské

dilo, nemusi mit vliv ani velikost, délka ¢i rozsah obsahu.!”®

Za autorska dila jsou povazovany i nazvy dé€l, napiiklad ,,Letopisy Narnie*, ¢i kratké hudebni znélky,
které 1ze povazovat za jedinecny vysledek tviir¢i ¢innosti autora, a to bez ohledu na jejich rozsah.

V souvislosti s timto je tfeba zminit problematiku vnéjsi ochrany vyvojovych fazi dila a jeho casti.
Ustanoveni § 2 odst. 3 AutZ stanovi, ze pravo autorské se vztahuje na dilo dokoncené, jeho jednotlivé
vyvojové faze a €asti, véetné ndzvu a jmen postav, pokud splituji pojmové znaky autorského dila. Tyto
Casti dila mohou pozivat ochrany vnitini, tedy jako soucast dila jako celku.!” Pokud vSak samy o sobé
napliuji pojmové znaky autorského dila, je jim poskytnuta vnéj$i ochrana, ktera jim zajistuje
autorskopravni ochranu i mimo dilo jako celek.'®? Nékteré nazvy a postavy z literarnich dél, naptiklad
podle nékterych nazortit Maxipes Fik, mohou byt samy o sobé povazovany za autorska dila, nezavisle
na dile, ve kterém byly ptivodné zvetejnény.'®! Zpravidla nebudou chranény ty ¢asti dila, které nelze
povazovat za vysledky dusevni tvlrci ¢innosti. Jedné se takové, které obsahuji obecné pojmy, nebo

jsou jednoslovné, napiiklad ,,Temno.“!8?

Osoby tvorici reklamu pro ucely jejiho sdileni prostfednictvim socialnich siti tedy nemohou spoléhat
na fakt, ze do své tvorby ptejimaji pouze Cast ciziho dila. I té totiz miize byt garantovana samostatna

autorskopravni ochrana podle § 2 odst. 3 autorského zékona.

Dutlezita je také otdzka okamziku vzniku autorskopravni ochrany. Dle § 9 odst. 1 pravo autorské k
dilu vznikd okamzikem, kdy je dilo vyjadieno v jakékoli objektivné vnimatelné podobé. Toto
ustanoveni upravuje vznik autorského prava v subjektivnim smyslu autora k jim vytvorenému dilu,

vznik autorskopravni ochrany a vznik autorského dila jako takového.!83 Autorské pravo autora tedy

177 SRSTKA, Jiti a kol. Autorské pravo a prava souvisejici. Praha: Leges. 2017. ISBN: 978-80-7502-240-0, s. 67
178 § 2 odst. 1 AutZ; JANSA, op. cit., pozn. 20, s. 321

17 HOLCOVA, op. cit., pozn. 12, s. 81.

130 Ibid.

181 CHALOUPKOVA, Helena, HOLY, Petr. § 2 [Autorské dilo]. In: CHALOUPKOVA, Helena, HOLY, Petr. Autorsky
zakon. 5. vydani. Praha: C. H. Beck, 2017, s. 12, marg. ¢. 21.

182 HOLCOVA, op. cit., pozn. 12, s. 81.
'8 Ibid., 5. 122.
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vznikd okamzikem vytvoteni dila. Jedna se o okamzik, kdy je dilo vyjadieno v jakékoliv objektivné
vnimatelné podobg, at’ jiz pismem, fotografii, nebo naptiklad zahranim melodie na hudebni nastroj.!3*
Nic jiného pro zajisténi autorskopravni ochrany dila neni potieba. Jedna se tak o ryze neformalni vznik

ochrany, a to v souladu s ¢l. 5 odst. 2 Bernské umluvy.!8>

Dale bude pozornost vénovana blizSimu popisu pozadavkil jedinecnosti a pivodnosti, které jsou

zapotiebi pro vznik autorskoprévni ochrany dila.

2.1 Jedinecnost a ptivodnost

Bernska umluva vyslovné pozadavek originality nestanovi.'®¢ Je v§ak odvozovan z potieby spojeni
autora a jeho vytvoru, které je klicovym pfedpokladem nezbytnym pro vznik autorskopravni ochrany
ke konkrétnimu vysledku lidské tviréi ¢innosti.'®” V riznych pravnich systémech se poté tento
pozadavek odrazi v kritériu jedinecnosti ¢i ptivodnosti. V pravu Evropské unie nenajdeme upravu a
vyklad originality!'®3, 1ze ji v8ak popsat jako ur¢ity minimdlni, obecny standard pro v§echny druhy dél.
Je ponechano na rozhodnuti zadkonodarci Clenskych statii, jakym zplisobem vymezi pozadovanou

individualitu dila, a tim zaroven stanovi, ktera dila jsou chranéna autorskym pravem.!8?

Jedinecnost je oproti pivodnosti vys$sim standardem. Pozadavek jedineCnosti zahrnuje pozadavek
puvodnosti, pficemz nad jeji rdmec stanovuje dalSi podminky pro ucely udé€leni autorskopravni
ochrany dila.'® Existuje n&kolik koncepci jedineénosti. Jedno z jejich pojeti pro stanoveni existence
jedineénosti vyzaduje statistickou novost a neopakovatelnost.!”! Na zakladé& této koncepce je nemozné,

aby existovala dvé& totozna dila, aniz by v pfipadé jednoho neslo o plagiat.'®? Toto pojeti stanovuje

134 Tbid.
135 Tbid.
136 Vyhlaska ¢. 133/1980 Sb., o Bernské timluvé o ochrané literarnich a uméleckych dél ze dne 9. zaii 1886, doplnéné v
Patizi dne 4. VkVétna 1896, revidované v Berlin¢ dne 13. listopadu 1908, doplnéné v Bernu dne 20. bfezna 1914, a
revidované v Rim¢ dne 2. Cervna 1928, v Bruselu dne 26. ¢ervna 1948, ve Stockholmu dne 14. ¢ervence 1967 a v Parizi
dne 24. Cervence 1971, Clanek 2.
187 ZIBNER, op. cit., pozn. 43
188 Tedy az na vyjimku, kterou je Giprava piivodnosti u poéitadovych programi, databazi a fotografii. Srov. HOLCOVA,
op. cit., pozn. 163, s. 57. K tomuto vSak Zibner uvadi, Ze i pfesto, Zze je pozadavek originality Casto pfipodobnovan
k pozadavku ptvodnosti, nelze tyto dva pojmy vykladat jako synonyma. ZIBNER, op. cit. 187.Chyba! ZaloZka neni
definovana.
139 KOUKAL, op. cit., pozn. 162, s. 34.
190 HARIANI, Krishna. Analyzing "Originality" in Copyright Law: Transcending Jurisdictional Disparity. The Intellectual
Property Law Review. 2011, ro€. 51, €. 3, ISSN 0019-1272, s. 491-510.
Y1 SRSTKA, op. cit., pozn. 177, s. 73; HUSOVEC, Martin. Judikatorna harmonizacia pojmu autorského diela v inijnom
prave. Bulletin slovenskej advokacie. 2012, ro¢. 18, ¢. 12, ISSN 1335-1079. s. 16-20.
192 HOLCOVA, op. cit., pozn. 12, s. 56.
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193

pozadavek absolutni individuality.'”> Toto pojeti dle Holcové miiZe obstat i ptes trend ,judikatorniho

oslabovani (relativizovani) pojeti a vykladu znaku jedinecnosti a procesu posilovani dosahu

vevr P 194

Pojeti vyznamu individuality dila je v prtib&hu ¢asu proménné.!®> Dle Holcové a Koukala je potieba
vnimat vyvoj pohledu na jedine¢nost autorského dila s ptihlédnutim k rozhodovaci ¢innosti SDEU. !
SDEU ke kritériu individuality autorského dila pravidelné uvadi, ze k dosazeni individuality
autorského dila postaci, pokud se jedna o ,,autoriiv viastni dusevni vytvor<'®’, ato v souladu se zasadou,
7e 0 ,,vlastni dusevni vytvor autora se jedna tehdy, pokud odrdzi jeho osobnost.“!”® Koukal k tomuto
nasledné uvadi, ze kritéria pro stanoveni autorskopravni ochrany vytvortd, bez ohledu o jaké vytvory

se konkrétné jedna, SDEU stanovuje jednotng.!”?

Jedna se o odklon od &eské tradiéni autorskopravni upravy.?®® V ramci pozadavku eurokonformniho
vykladu vnitrostatnich norem se jednd o tendenci vyvoje ¢eské pravni upravy, ktery, byt rozsitujici
okruh autorskopravné chranénych vytvort, zdroven stanovuje nizsi pozadavek na miru tviréi dusevni

¢innosti n&kterych de&l.2°!

Nejedna se vSak o jediny vyvoj, ktery v autorskopravni ochran¢ dél mizeme spatfovat, i kdyz obé
spolu tzce souvisi. Vyvoje dostala pravni Gprava ochrany tzv. quasidél, mezi kterd patii pocitacové

202

programy, databaze, fotografie a vytvory vyjadifené postupem podobnym fotografii. <" Témto

quasidilim neboli také fiktivnim diliim je spole¢né, Ze nemusi splilovat pozadavek jedinecnosti, ale

193 Thid.

194 Thid.

195 Ibid., KOUKAL, op. cit., pozn. 162, s. 35.

196 HOLCOVA, op. cit., pozn. 12, str. 56-60, KOUKAL, op. cit., pozn. 162, s. 79.

197 Srov. Rozsudek SDEU ve véci Infopaq International A/S proti Danske Dagblades Forening (C-5/08), rozsudek SDEU
ve véci Eva-Maria Painer proti Standard Verlags GmbH a dalsi (C-145/10), ¢i dale Stanovisko generalni advokatky Juliane
Kokott pfednesené dne 3. unora 2011 Véci C-403/08 a C-429/08 Football Association Premier League Ltd a dalsi proti
QC Leisure a dalSim.

198 Tato zdsada je zdliraziiovana ve vSech judikatech SDEU zminénych v pfedeslém bod&. Vyplyva ze sedmnactého bodu
odivodnéni ptivodni Smérnice Rady 93/98/EHS ze dne 29. fijna 1993 o harmonizaci doby ochrany autorského prava
aurCitych prav snim souvisejicich, kterd je poté ve vztahu k fotografiim zdiiraziiovana i v nésledujici Smérnici
Evropského parlamentu a Rady 2006/116/ES ze dne 12. prosince 2006 o dobé ochrany autorského prava a urcitych prav
s nim souvisejicich, ktera ji nahrazuje, a to konkrétné v Sestnactém bodé¢ jejiho odivodnéni.
199 KOUKAL, op. cit., pozn. 162, s. 80-81
200 Ibid., s. 79
201 Ibid., 79-81
202 HOLCOVA, op. cit., pozn. 12, s. 57, 72.
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pouze piivodnosti, a pro jejich ochranu tedy posta¢i naplnéni niz§iho standardu.??® Ukazatele, které
napomahaji urceni, zda dané dilo napliuje pozadavek plivodnosti, l1ze najit pfedevsim ve vykladu

SDEU.2*

Na zéklad¢ ptijeti smérnice €. 91/250/EHS se na Grovni unijniho prava pfipousti ochrana i takovych
vytvort, které by z objektivniho hlediska nespliiovaly pozadavek jedine¢nosti. Tato smérnice uvadi,
ze ,,Pocitacovy program je chranén, pokud je pitvodni, v tom smyslu, Ze je vlastnim dusevnim vytvorem
autora.*“**> Obdobnou Upravu miZeme v unijnich smérnicich najit i ve vztahu k databazim?®® a

fotografiim.?%’

Ustanoveni § 2 odst. 1 AutZ tedy, jak bylo feceno vyse, vyslovné stanovi pozadavek jedinecnosti dila.
Oproti tomu § 2 odst. 2 stanovuje fikci, ze se za autorskd dila povazuji 1 takova dila, ktera jsou
autorovym vlastnim duSevnim vytvorem, nikoliv jedine¢nym vysledkem tviir¢i ¢innosti autora. Toto

ustanoveni provadi ¢lanek 1 odst. 3 Smérnice 2009/24/ES, o které bylo pojednano vyse.?*8

Piivodnost, jak bylo popsano vyse, na rozdil od jedinecnosti, ke kvalifikaci dila jako autorského
postacuje pouze u databazi**® (soubornych dél), pocitatovych programi a fotografii (dél vyjadfenych

postupem podobnym fotografii).?!® Pozadavek pivodnosti je naplnén i v piipadg, kdy vedle sebe

203 HOLCOVA, op. cit., pozn. 12, s. 72; POLCAK, R. a kol. Autorsky zékon. Prakticky komentaf s judikaturou. Praha:
Leges. 2020. ISBN 978-80-7502-391-9. s. 52.

204 piikladmo Rozsudek Soudniho dvora (tfetiho senatu) ze dne 22. prosince 2010 ve véci Bezpe€nostni softwarova
asociace — Svaz softwarové ochrany proti Ministerstvu kultury (C-393/09); Rozsudek Soudniho dvora ve véci Eva-Maria
Painer proti Standard Verlags GmbH a dalsi (C-145/10).

205 C1. 1 odst. 3 Smémice Rady ze dne 14. kvétna 1991 o pravni ochrané poéitatovych programi (91/250/EHS).
Smérnice jiz neni G¢inna, Nova Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2009/24/ES ze dne 23. dubna 2009 o
pravni ochrané pocitacovych programt, kterd ptivodni smérnici nahrazuje, na ni vSak navazuje a ve svém ¢l. 1 odst.

3 stanovi totéz.

206 Smérnice Evropského parlamentu a Rady 96/9/ES ze dne 11. biezna 1996 o pravni ochrané databazi ve svém ¢lanku 3
odst. 1 stanovi, ze ,,Podle této smérnice jsou databaze, které zpiisobem vyberu nebo usporadanim obsahu predstavuji
viastni dusevni vytvor autora, chranény jako takové podle autorského prava. Pro urceni, zda podléhaji této ochrané, se
neuplatni zadna dalsi kritéria.”

207 Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2006/116/ES ze dne 12. prosince 2006 o dob& ochrany autorského prava
aurcitych prav s nim souvisejicich ve svém ¢lanku 6 uvadi, Ze fotografie, které jsou piivodni v tom smyslu, Ze jsou
autorovym vlastnim duSevnim vytvorem, jsou chranény. Na rozhodovani o jejich zptisobilosti k ochran¢ se nepouziji zadna
dalii kritéria. Clenské staty mohou stanovit i ochranu ostatnich fotografii.

208 TELEC, Ivo, TUMA, Pavel. § 2 [Autorské dilo]. In: TELEC, Ivo, TUMA, Pavel. Autorsky zakon. 2. vydani. Praha: C.
H. Beck, 2019, s. 8.

209 Pfi soucasném splnéni zdkonnych podminek stanovenych v § 2 odst. 2 AutZ. Toto ustanoveni uvadi, ze: ,,Databdze,
kterd je zpiisobem vybéru nebo usporadanim obsahu autorovym viastnim dusevnim vytvorem a jejiz soucasti jsou
systematicky nebo metodicky usporadany a jednotlivé zpristupnény elektronicky ci jinym zpuisobem, je dilem

soubornym.

210 CHALOUPKOVA, op. cit., pozn. 181, s. 9, marg. &. 11.
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existuji stejnd ¢i podobnd fiktivni dila stejného druhu. Je vSak nezbytné, aby tato dila existovala

nezavisle na sobg.?!!

Quasidila kromé popsaného pozadavku ptivodnosti musi spliiovat i dalsi zakonné podminky. Ty jsou
upraveny v § 2 odst. 2 AutZ, ktery stanovi, ze: ,,.Za dilo se povazuje téz pocitacovy program, fotografie
a vytvor vyjadieny postupem podobnym fotografii, které jsou pitvodni v tom smyslu, Ze jsou autorovym
viastnim dusevnim vytvorem. Databadze, kterda je zpiisobem vybéru nebo usporadanim obsahu
autorovym vilastnim dusevnim vytvorem a jejiz soucasti jsou systematicky nebo metodicky usporadany
a jednotlive zpristupneny elektronicky ¢i jinym zpusobem, je dilem soubornym. Jina kritéria pro

3

stanoveni zpusobilosti pocitacovéeho programu a databaze k ochrané se neuplatiuji. *

K tomu, aby byl reklamni obsah (resp. jeho prvky) na socialnich sitich chranén jako autorské dilo je
nezbytné, aby naplnil vySe popsané pojmové znaky autorského dila. Jakmile vSak tyto znaky naplni,

nezalezi jiz na jeho rozsahu, zamyslenému ucelu ¢i estetické kvalité k tomu, aby mu autorskopravni

ochrana byla poskytnuta.

3 Autor dila
Kdo je autorem dila? Na tuto otazku vystizné¢ odpovidd nazev knihy Malé, ktery zni: ,,Autorem je
kazdy z nas.“*1? T kdyz se to mize zdat piekvapivé, kazdy Elovék za svij Zivot vytvoril néjaké dilo,

které je chranéno podle autorského zakona.?!3

Dle § 5 odst. 1 AutZ je autorem fyzickd osoba, kterd dilo vytvofila. Za autora tedy neni mozné
povazovat pravnickou osobu, ¢i fyzickou osobu, ktera dané dilo nevytvofila, ale pouze ho uziva.?!*
Fyzicka osoba nemusi spliiovat zadné dals$i podminky. Nezalezi ani na tom, zda je zletild, ¢i plné¢
svépravna.?!> Jakmile fyzicka osoba vytvofi dilo, které napliiuje znaky autorského dila stanovené

zakonem, vznikne jeji autorstvi a jeji dilo je chranéno podle AutZ.

21 Ibid. s. 9, marg. &. 12.
212 MALA, Jitka. Autorem je kazdy z nas. 1. vydani. Praha: Academia. 2021. ISBN 978-80-200-3251-5.
23 Ibid., s. 8.
24 1bid., s. 11.
215 Ibid.
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Fyzicka osoba, ktera dilo vytvofila, je originarnim subjektem autorského prava.2!®

Identifikace osoby
autora je nezbytna pro zjisténi, kterému subjektu naleZi vylu¢na osobni a majetkova prava.?!” Tato

prava, jak bylo popsano v kapitole 1.2, nalezi autorovi bez dalsiho, a to jiz k okamziku vzniku dila.

Osobnostni prava jsou takova, ktera se vazou pouze k osob& autora a jsou nepievoditelna.?!® Tato
prava sice zanikaji smrti autora, ale to vSak neznamen4, Ze timto okamzikem zanika veskera ochrana
dila a jeho autora. Stale si nikdo nesmi osobovat autorstvi dané¢ho dila a v ptipad¢, ze je dilo jakkoliv
uzito, je nezbytné uvést autora dila. Dilo také nelze uzivat zpisobem, ktery by snizoval jeho hodnotu.
Pokud by doslo k jakémukoliv poruseni téchto povinnosti, mohou se ochrany osobnostnich prav
autora doméhat autorovy osoby blizké, a to i poté, co uplynula doba trvani majetkovych prav a jedna
se tak o tzv. volné dilo.?!” Majetkova prava maji s osobnostnimi spolecné to, Ze je nelze prevést a autor
se jich nemize vzdat. Jejich specifikum spociva v jejich zplsobilosti byt pfedmétem dédictvi.?2° Dle

§ 27 AutZ trvaji majetkova prava po dobu autorova Zivota a 70 let po jeho smrti.

AutZ v ustanoveni § 6 upravuje zdkonnou domnénku autorstvi. Jedna se o vyvratitelnou domnénku,
ktera stanovi, Ze se za autora povazuje fyzickd osoba, jejiz pravé jméno je obvyklym zplisobem
uvedeno na dile nebo je udila uvedeno v seznamu piedmétli ochrany vedeném piisluSnym
kolektivnim spravcem. Tato domnénka ma zasadni vyznam z hlediska pravni jistoty, a to zejména
v souvislosti s vykonem autorského prava.??! Diky této domnénce nemusi osoba, které se domnélé

autorstvi tykd, prokazovat své autorstvi pfi uplatiiovani svého autorského prava.???

Autorskd dila mohou vzniknout také na zdklad€ spolecné tvlr¢i Cinnosti vice osob, spoluautori.
Kategorie spoluautorskych dél je v oblasti tvorby reklamy na socidlni sit€¢ obdobné vyznamna jako
dila se zvlastnim pravnim rezimem. Je tomu tak vzhledem k postupu tvorby reklamniho obsahu,
kterého se mohou zaroven ucastnit az desitky osob. Blize bude tento tzv. reklamni fetézec popsan

v kapitole 4.

216 HOLCOVA, op. cit., pozn. 12, str. 108.
27 TELEC, op. cit., pozn. 208, s. 92, marg. &.

218 MALA, op. cit., pozn. 212, s. 22.

219 Tbid.

220 Ibid., s. 23.

221 TELEC, op. cit., pozn. 208, s. 99, marg. &.
222 Tbid.
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Autorska prava ke spolecné vytvofenému dilu svédéi spoluautorim spoleéné a nerozdilng.??* Na
zaklad¢ § 8 odst. 1 AutZ je tomu tak i v ptipadé, kdy lze vzdjemné odliSit tvirci Cinnost, presnéji
feceno jeji vysledky, kterou kazdy ze spoluautorti do vysledného dila vnesl. Pokud by vSak kazdy
z téchto odlisnych ptispévkl byl zplisobily samostatného uziti, jednalo by se jiz o samostatna autorska
dila jednotlivych autord.

O spoluautorstvi se jedna pouze v ptipadech, kdy se spoluautofi podileli na tomtéZ typu tvorby.?**
V ptipad¢, Ze by se na tvorbé reklamy podileli 3 lidé — grafik, ktery zpracoval vizudlni stranku reklamy,
hudebnik, ktery se postaral o hudbu, ktera ma reklamu doprovazet, a copywriter,*?® ktery sepsal slogan,
o spoluautorstvi se nejedna. Pokud by se vSak na jednom z téchto prvki podilelo vice osob najednou,

byly by jiz povaZzovany za spoluautory dané tvorby, zde naptiklad reklamniho sloganu.

Vzhledem k inovacim v oblasti um¢lé inteligence, kterou lze nyni pouZzivat i k tvorbé reklamniho

obsahu, je déale nezbytné zodpovédéet otazku, zda mize byt uméla inteligence autorem dila.

3.1 Umél4 inteligence jako autor?

Floridi jiz v druhé poloving 20. stoleti k um¢l¢ inteligenci uvedl nasledujici: ,,Pro nynéjsi ucel problém
umele inteligence predstavuje vytvoreni stroje chovajictho se zpiisobem, ktery bychom v pripade
clovéka povaZovali za inteligentni.“**® V dnesni dobé lze jiz bez dalsiho uzaviit, Ze se podafilo vytvorit

Al, kterou lze povazovat za velmi inteligentni.

V roce 2015 Ghahramani, profesor informac¢niho inzenyrstvi na Univerzité v Cambridgi, ptedpovédél,
ze v nadchézejicim desetileti mizeme ocekavat vyznamny pokrok ve sféfe umélé inteligence a
strojového uceni.??” Tento pokrok je zejména v poslednich nékolika letech zjevny. Umél4 inteligence
jiz neni pojem, ktery by byl pro vétinu lidi neznamy a neuchopitelny. Cim dal tim &asté&ji se s umélou

inteligenci setkdvame v kazdodennim zivoté, a to at’ uz jsme si toho piimo védomi, nebo ne. Navic

223 Srov. § 8 odst. 1 AutZ.
224 MALA, op. cit., pozn. 212, s. 11.
225 Neboli také reklamni textaf.

226 FLORIDI, L. Digital’s Cleaving Power and Its Consequences. Philos. Technol. [online]. 30. 2017. [cit. 2023-05-18],
Dostupné Z: httpS'//link springer com/article/lO 1007/513347-017—0259—1 str 123—129

inteligence. Srov KOLARIKOVA, Linda, HORAK, Filip. Uméla inteligence & pravo. Praha: Wolters Kluwer CR, 2020,
ISBN 978-80-7598-783-9, s. 1-2.

227 GHAHRAMANI, Zoubin. Probabilistic machine learning and artificial intelligence. [online]. Nature, 2015, 521.7553:
452-459. [cit. 2023-05-18], Dostupné z:
https://www.repository.cam.ac.uk/bitstream/handle/1810/248538/Ghahramani%25202015%2520Nature.pdf?sequence=1,
s. 2.
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postupem ¢asu muze silu umélé inteligence okusit kazdy sdm, a to predevsim diky platformam, které

jsou pristupné Siroké vefejnosti a tuto technologii vyuzivaji.

Byly vytvoteny Al nastroje, které jsou nadany funkci tvofit obsah. Bylo tedy jen otdzkou ¢asu, kdy
zacnou byt prvky vytvorené umelou inteligenci vyuzivany v reklaméch na socialnich sitich. Uméla
inteligence je vSak na socialnich sitich vyuzivana mimo jiné i k personalizaci obsahu a zobrazovanych
reklam.??® Dé&je se tak na zaklad€ toho, Ze je A, kterd je dané strance embeddovéana, schopna
identifikovat vztahy, detekovat a odhalovat vzorce chovéani, klasifikovat, doporucovat, ¢i moderovat
obsah, a na zakladg vySe zmin&nych procest poté poskytnout cilenou reklamu.??” Jedna se napiiklad

o Facebook Ads, Google Ads, LinkedIn Ads, Twitter Ads ¢i AdEspresso. 2*°

Konkrétni nastroje Al, které jsou vyuzivany osobami ptisobicimi v oblasti reklamy pro tvorbu obsahu,
budou zminény i v kapitole 7.5. Pro ucely této kapitoly 1ze zminit naptiklad néstroj Midjourney. Ten
Ize pouzit ke generovani obrazkl na zakladé textu, ktery je do n&j zadan.?*! K reklamnim aéelim lze
vyuzit i v posledni dobé& velmi rozsifeny ChatGPT.2*? Pomoci néj lze napiiklad zjistit, které barvy,
véetné jejich presnych hexadecimalnich kodu, je mozné v reklamé pouZit, aby byla co nejvice schopna

zaujmout pozornost potencialniho zdkaznika.

Nastroje Al lze vyuzit k tvorbé jednotlivych prvkia reklamy — hudby, obrazkd, textd a dalSich. Jak je

to vSak s autorskopravni ochranou téchto vysledki? Mize byt um¢la inteligence autorem dila?

Existuji dvé zakladni teorie autorstvi. Prvni teorie stanovuje, zZe autorem miize byt pouze fyzicka osoba,

a nikoliv osoba pravnicka, jelikoZ ta jiz ze své podstaty neni nadana schopnosti dusevné tvofit.?3?

Druha teorie je zaloZena na tom, Ze autorem muze byt i osoba, ktera zajisti vytvoreni dila.?3*

228 GRANDINETTI, Justin. Examining embedded apparatuses of Al in Facebook and TikTok. Al & society [online].
London: Springer London, 2021, 1-14 [cit. 2023-05-25]. ISSN 0951-5666. Dostupné z: doi:10.1007/s00146-021-01270-
5,s.1-2.

229 Tbid.

230 WINDMER, Bill. Best Social Media Advertising Tools, Apps Ads Manager Make Your Life Easier. [online] 2022. [cit.
2023-05-25]. Dostupné z: https://getflowbox.com/blog/social-media-advertising/.

1 Funkce Midjourney jsou popsany na webovych strankach tohoto nastroje, dostupnych zde:
https://docs.midjourney.com/docs/variations.

232 Jedna se o Chatbot, ktery podle slovniho zadani mtZe pro uéely reklamy napsat naptiklad propaga¢ni materialy, pomoci
s popisem danych produkti ¢i sluzeb, vymyslet strategii sdileni pfispévkil na socialnich sitich a mnoho dal§iho. ChatGPT
je dostupny na strance: https://chat.openai.com/.

233 TELEC, op. cit., pozn. 208, s. 92, marg. ¢&. 2.

234 Artificial Intelligence and Copyright. In: World Intellectual Property Organization [online]. 2017. [cit. 2023-05-20].
2017. Dostupné z: https://www.wipo.int/wipo_magazine/en/2017/05/article_0003.html.
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Ceska autorskopravni uprava je zaloZena na prvni teorii.?>S Na zékladé ¢eské pravni upravy de lege
lata tak nelze za autora jednotlivych vytvofenych prvkli povazovat ani samotny nastroj umélé
inteligence, ani osobu, kterd dany néstroj vytvofila a ani osobu, ktera se na vzniku dané¢ho prvku
podilela formulaci svych pozadavki v ptipad¢, kdy byly touto Cinnosti a jejim vysledkem byly
naplnény pojmové znaky autorského dila. D4 se tedy fici, ze se dila vytvofena Al v soucasné dobé
nachazeji v jakési mimopravni dimenzi. S postupnym rozsifovanim uzivani umélé inteligence se
situace bude dale komplikovat. WIPO varuje, ze schopnosti Al se budou stale zdokonalovat, ¢imz ,,se

bude ddle stirat rozdil mezi uméleckymi dily vytvorenymi ¢lovékem a dily vytvorenymi pocitacem.“*3¢

Jakym zptsobem by bylo mozné se s touto situaci vyporadat? Je mozné se vydat mnoha riznymi
cestami. Prvnim mozZnym feSenim je odmitnuti poskytnuti ochrany dél, kterd byla vytvofena
pocitatem.?*’ Jako druha se nabizi moznost uznani autorstvi dél vytvofenych umélou inteligenci jejim
tvircim. Toto by dilim vzniklym za pomoci Al néastroji poskytlo autorskopravni ochranu, na zaklad¢
které by tviirci Al jiz nepfichazeli o zisk z potencidlnich poskytovanych licenci. Zde vSak vyvstava

otazka, zda je vhodné plosné¢ autorskopravné chranit v§echna dila tvofena témito nastroji.

Této problematice se vénuje WIPO v revidovaném dokumentu tykajicim se duSevniho vlastnictvi a
umélé inteligence, ktery poukazuje na nebezpeéi tzv. deep fakes.?*® V ném poukazuje na jejich
problematické aspekty, napiiklad na moznost nafingovaného (tedy uméle zkresleného) zobrazeni jiz
zesnulych interprettll, aniz by bylo takové pouziti autorizovano, ¢i jiné tvoreni neautentickych situaci

za pouziti realné existujicich osob, které o vzniku t€chto dél nemusi mit nejmensi tuseni. 23

Tteti moZnosti je poté Gprava autorstvi uzivatelim téchto nastroja, ktefi na zékladé svych pozadavka
dané dilo vytvorili. Ti by vSak ndsledn¢ méli zisk z poskytovanych licenci a tato situace by

nepochybné pfili§ neprospivala rozvoji nastrojit Al a investicim do nich.

235 Srov. ustanoveni § 5 odst. 1 AutZ.
236 WIPO, op. cit., pozn. 234.
27 Ibid.
238 Deepfakes je souhrnné oznadeni pro jakakoliv média, ktera byla zkreslena pomoci umélé inteligence &i tzv. deep
learningu. Srov. SINDHU, A. Interventions on the issue of Deepfakes in Copyright. [online]. 2022. [cit. 2023-05-20].
Dostupné z: https://www.wipo.int/export/sites/www/about-ip/en/artificial intelligence/conversation_ip ai/pdf/ind a.pdf,
s. 1.
239 Revised Issues Paper on Intellectual Property Policy and Artificial Intelligence. [online]. 2020. [cit. 2023-05-20].
Dostupné z: https://www.wipo.int/edocs/mdocs/mdocs/en/wipo_ip ai 2 ge 20/wipo_ip ai 2 ge 20 1 rev.pdf,s. 9.
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Vztah mezi druhym a tfetim feSenim je vystizn€ popséan v jiz zmilovaném dokumentu WIPO. V ném
se uvadi: ,,Vezmeme si priklad Microsoft Word. Microsoft vyvinul pocitacovy program Word, ale jisté

nevlastni kazdé dilo vytvorené pomoci tohoto softwaru.**

Jako dalsi moznost Holcova uvadi ochranu d¢€l vytvorenych Al v rdmcei ochrany know-how, a to ,,bud’
Jako soucasti obchodniho tajemstvi (...) ¢i know how coby nehmotného statku nespliujicitho podminky
obchodniho tejmstvi — v tomto pripadé prichazi do vivahy ochrana proti nekalé soutézi (...).“**! Dale,
vzhledem k neexistenci jednotné Gpravy nekalé soutéze na urovni evropského prava, je dle Holcové
mozné uvazovat i o sui generis upravé, kterd by se zaméfovala Cisté na ochranu majetkovych prav

spojenych s takto vytvofenymi dily.2*?

Nejschiidnéj$im feSenim se zda byt Gprava autorstvi dila tviirci nastroji umélé inteligence. Tento
pfistup zajisti, aby byly déle poskytovany investice na rozvoj Al. Nejednd se vSak o cestu
nejjednodussi, nebot” je nutné se legislativné vypotadat i s mnohymi omezenimi, kterd by se s timto
feSenim méla pojit. Autorskopravni ochrana by neméla byt uznavéana bez vyjimek, jako ptiklad 1ze

zminit vylouceni ochrany pro vyse zminéné deep fakes.

4 Autorskopravni diisledky reklamniho Fetézce — dila se zvlaStnim pravnim reZimem

Proces tvorby reklamy je zna¢né komplexni. Procesu tvorby reklamy se miize ti¢astnit nékolik jedinct,
pfipadné i desitky lidi s riznym profesnim zamétenim. Zpravidla se tak procesu tvotreni reklamy
ucastni externi agentura, interni marketingovy tym ¢i zaméstnanec zabyvajici se reklamni oblasti.
Tento proces nezahrnuje pouze tvorbu obsahu, ktery poté vidime na socidlnich sitich, ale mnoho
dalSich obort. Jedna se naptiklad o tvorbu reklamnich strategii, ndkup médii, spolupraci se zastupci

socialnich siti, méfeni Gspéchu reklamy, sprava socialnich siti a dalsi.?*
Pro tuto diplomovou praci méa vsak zasadni vyznam tvorba samotného reklamniho obsahu. Zde
vznikaji a jsou uzivana autorska dila. Je tedy nezbytné vymezit, komu autorskd prava naleZzi,

respektive kdo je povazovan za autora dila a kdo mize vykonavat majetkova autorska prava.

4.1 Popis reklamniho Fetézce

240 WIPO, op. cit., pozn. 234.

241 HOLCOVA, op. cit, pozn. 12, str. 523

242 Ibid.

243 PADHY, Mahendra K., Advertising management: Theory and Practice. 1. vydani. New Delhi: University Science Press.
2011. ISBN 978-9380856896. s. 29 an.
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Zadavatelem reklamy se dle § 1 odst. 5) ZoRegRek rozumi ,pravnickd nebo fyzicka osoba, kterd
objednala u jiné pravnické nebo fyzické osoby reklamu.“ Zpracovatelem je poté dle nasledujiciho
odstavce daného ustanoveni ,,prdvnickad nebo fyzicka osoba, kterd pro sebe nebo pro jinou pravnickou
nebo fyzickou osobu zpracovala reklamu. Pokud zpracovatel zpracuje reklamu pro sebe, je pro ucely
tohoto zdkona zaroven v postaveni zadavatele.“ Za S§ititele poté nasledujici odstavec oznacuje

pravnickou nebo fyzickou osobu, kterd nasledné reklamu vefejné §ifi. 24

vvvvvv



Zakladni schéma tohoto procesu v praxi muze byt naptiklad nasledujici:

ZADAVATEL ZPRACOVATEL SIRITEL

Poskytne reklamu Klientovi k
jejimu vefejnému Sifeni

Reklamni agentura

Sama je v pozici Sifitele

Poskytne reklamu Klientovi k
jejimu veFejnému Sifeni

zadani

Klient tvorby Externi specialista
reklamy

Sam je v pozici Sifitele

Sam je v pozici Sifitele

Interni tym / interni
zaméstnanec Klienta

VyufZije externiho sprévce
socialnich siti, ktery reklamu
verejné SiFi

245

Zdroj: Zpracovala autorka diplomové prace prostfednictvim editoru Canva dostupného z:

www.canva.com

Pro ucely pochopeni vyznamu dél se zvlaStnim pravnim rezimem je nutné popsat, které osoby se na
procesu vzniku reklamy podileji. Snahou tohoto Setfeni neni komplexni zmapovani reklamniho
fetézce, ale pouhy nastin postupti, které v ramci tvorby reklamy piipadaji v uvahu. Zakladnim
obsahovym vychodiskem je proces tvorby reklamy na socidlni sité, jeho jednotlivé aspekty a zjisténi

osob, které se na ném podileji.

245 Jedna se pouze o zékladni shrnuti moZného scénéfe, se kterym ma autorka zkuSenosti z praxe. Externim specialistou se
v tomto pripadé mysli marketingovy specialista podnikajici dle zakona ¢. 455/1991 Sb. zakon o zivnostenském podnikani
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Na zéklad¢ poznatkl autorky diplomové prace z praxe v oblasti marketingu existuji 4 zakladni

schémata tvorby reklamy v ramci tzv. reklamniho fetézce.

Zaméstnanec

zadani tvorby

Klient - zaméstnavatel
reklamy

Marketingovy tym

zadani tvorby

reklany Marketingovy specialista

Klient

zadani tvorby

reklamy Reklamni agentura

Klient
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Zdroj: Zpracovala autorka diplomové prace prostfednictvim editoru Canva dostupného z:

www.canva.com

Zde je vSak nutné vnimat, Ze se jednd o zna¢né zjednoduseni. Napftiklad si Ize pfedstavit situaci, kdy
se marketingovy specialista ¢i reklamni agentura orientuje pouze na strategii ¢i reporting a méteni, a

k samotné tvorbe obsahu pouziva dalsi spolupracovniky, ¢imz miize dochazet k dalSimu fetézeni.

246 Dle tohoto znazornéni ma klient dvoji postaveni. V prvnim piipadé vystupuje jako zaméstnavatel a tedy i zpracovatel
dila. V druhém vystupuje jako zadavatel reklamy, kterou nasledné tvoii marketingovy specialista ¢i reklamni agentura.

48



4.2 Dila se zvla$tnim pravnim reZimem
Rozliseni jednotlivych subjektt podilejicich se na vzniku reklamy, které bylo popsano vyse, je dilezité
pfedevsim z hlediska aplikace ustanoveni o dilech se zvlas$tnim pravnim rezimem pro stanoveni vztahti

mezi osobami podilejicimi se na tvorbé reklamniho obsahu a osobami, které do této tvorby investuji.

V AutZ nalezneme specialni ustanoveni tykajici se nékterych typt d¢€l, jejichz pravni rezim se
v nékterych aspektech liSi oproti obecné upravé autorskych dél, kterd byla popsana vyse. Patii sem
mimo jiné:

- Zaméstnanecka dila,

- Kolektivni dila,

- Dila vytvofena na objednavku.?4’

Tato dila jsou specifickd jejich zvlastni, zasadné dispozitivni pravni Gpravou. Dila se zvlaStnim
pravnim rezimem, kterd nesouvisi s oblasti zkoumanou v této diplomové praci, nebudou blize

vymezena.

Pravni uprava specifik téchto dél ma jako hlavni cil ochranu a zhodnoceni investic tfetich osob, které
piispély do celkového tvaréiho procesu dila.?*® Témito investicemi se mysli zejména finanéni,
organiza¢ni, personalni a technické vklady, nikoliv tvir¢i investice.?* Ustanovenimi, ktera se
zabyvaji Upravou dél se zvlaStnim pravnim reZimem, AutZ reaguje na aktualni hospodarskou situaci
ptitomnou pii tvorbé dél, kdy pravé investice hraji kli¢ovou roli i piesto, ze nejsou pifimo spojeny

s tviir¢im procesem vzniku autorského dila.>°

V této souvislosti dochdzi k posileni pravniho postaveni urcitych osob investujicich do tvorby d¢l
prostiednictvim specifickych pravnich institutd stanovenych AutZ. Tyto instituty nejsou uzivany ve
vSech pfipadech, ale jsou konkrétné uplatnovany v rdmci daného pravniho vztahu mezi autorem a

investorem.?>!

#IMALA, op. cit., pozn. 212, s. 25
248 TELEC, op. cit., pozn. 207, s. 649, marg. ¢&. 1.
24 Ibid.
250 Ibid.
21 Ibid.
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4.2.1 Zaméstnanecké dilo

Autorska prava jiz ze své podstaty ndlezi autorovi dila. Nebo tomu tak neni? Autorské pravo je
nezbytnym prosttedkem nalezité ochrany prav autort dél, tedy tvirct. Pokud je dilo vytvofeno
zaméstnancem, situace se muze zkomplikovat. Zameéstnanecké dilo se jiz ze své podstaty lisi od
nezavisle vytvotené¢ho dila. Pochopeni konceptu zaméstnaneckého dila je pro tvirce i jejich
zameéstnavatele zasadni, jelikoz mize mit vyznamné pravni disledky pro vykon autorskych prav,

udélovani licenci a potencialni poruSeni autorskych prav.

Zameéstnanecké dilo je definovéno v § 58 odst. 1 AutZ jako dilo, které¢ autor vytvoftil ke splnéni svych
povinnosti vyplyvajicich z pracovnépravniho nebo sluzebniho vztahu, a ke kterému zaméstnavatel
vykonava svym jménem a na svilj ucet autorova majetkova prava. Uprava zaméstnaneckého dila se
poté dle § 58 odst. 10 AutZ obdobné pouzije i pro dila vytvofend ke splnéni povinnosti vyplyvajicich
ze vztahu mezi pravnickou osobou a autorem, ktery je clenem jejiho statutarniho nebo jiného volené¢ho

nebo jmenovaného organu.

Pravni Gprava zamé&stnaneckého dila spociva v tom, ze zaméstnavatel vykonava svym jménem a na
sviij uéet autorova majetkova prava k dilu, které autor vytvofil.?>? Zakladni princip zaméstnaneckého
dila tkvi v tom, Ze zaméstnavatel, ktery investuje nemalé ndklady do pracovni Cinnosti svého
zameéstnance, kterd muize zahrnovat i autorskou tvorbu, méd pravo na vykon majetkovych prav

253

spojenych s timto dilem.*>> Toto opravnéni vychazi ze skutecnosti, Ze zaméstnavatel ptispiva nejen k

pracovnimu Usili zaméstnance, ale také financuje ¢asto prosttedky nutné pro vznik daného dila.

Zaméstnaneckym dilem muze byt jakékoliv dilo, jehoZ povaha ptipousti byt pfedmétem pracovniho
vztahu, at’ jiZ se jedna o dila slovesna, audiovizuélni, ¢i napiiklad o fotografie.?>* Jedna se o dila, ktera
vznikaji v rdmci vztahu, ktery je zaloZen pracovni smlouvou, jmenovanim, volbou, ¢i dohodami o
pracich vykonavanych mimo pracovni pomér.?>> K aplikaci tohoto pravniho rezimu neni potieba
uzavirat jinou smlouvu, nez samotné smlouvy zakladajici vztah mezi osobou zaméstnance a

zaméstnavatele.2>°

252§ 58 odst. 1 AutZ
253 MALA, op. cit., pozn. 212, s. 25.
25 HOLCOVA, op. cit., pozn. 12, s. 455
255 Ibid., s. 456.
256 Ibid., s. 456.
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V ptipadé¢, kdy se zaméstnavatel a zaméstnanec nedomluvi na odlisné Gpravé, nalezi zaméstnanci
od okamziku vzniku dila pouze osobnostni prava k dilu jim vytvofenému v rdmci pracovniho poméru
a zaméstnavatel je opravnén k absolutnimu vykonu majetkovych prav.2>’ Pokud moznosti stanovit si
odlisnou tpravu nevyuziji do okamZziku vzniku dila, nastoupi vySe popsany zdkonny reZim.2®
V ptipad¢ uplatnéni rezimu stanoveného § 58 odst. 1 AutZ se jednéd o zdkonnou cesi, a i pfesto Ze se
jedna o vykon vyluéné majetkovych prav, je nezbytné vnimat, Ze ta jsou velmi Uzce spojena s pravy

osobnostnimi, ktera tak nezistavaji nedotéena.>>®

Autorovi zaméstnaneckého dila sice i nadale nalezi jeho autorstvi, fakticky mu vSak ziistava pouze
autorstvi ,,holé*.2° Ma se za to, Ze autor udélil zamé&stnavateli svoleni ke ,.,ke zverejnéni, tipravam,
zpracovani véetné prekladu, spojent s jinym dilem, zarazeni do dila souborného, jakoz i k tomu, aby

261« a dale svoleni k ,,dokonceni svého

uvadel zamestnanecké dilo na verejnost pod svym jménem
nehotového zaméstnaneckého dila pro pripad, Ze jeho pravni vztah k zaméstnavateli skonci diive, nez
dilo dokonci, jakoz i pro pripad, ze budou existovat ditvodné obavy, Ze zaméstnanec dilo nedokonci
radné nebo véas v souladu s potiebami zaméstnavatele.“*$* Ditvodem této upravy je jiz zminéna snaha

o posileni pravniho postaveni osob investujicich do tvorby dél, v tomto ptipad¢ zaméstnavatele.

Autor zaméstnaneckého dila je vSak chranén ustanovenim § 58 odst. 3 AutZ. Ten stanovi, ze v pfipadé,
kdy zaméstnavatel nevykondva majetkova prava vibec €i je vykonava nedostatecné, mé autor pravo
na poskytnuti licence k dilu. Toto ustanoveni slouzi k ochran¢ autora proti necinnosti zaméstnavatele,
ale stale chrani i zaméstnavatelovi prostfedky vlozené do tvorby dila, jelikoz se jedna pouze o pravo
nabyt licenci, nikoliv o moznost vykonavat samotnd majetkova prava, kterou ma stile jen
zaméstnavatel. Toho Ize docilit pouze zanikem vykonavatele majetkovych prav, tedy smrti ¢i zdnikem
zaméstnavatele, ktery zplisobi op&tné nabyti opravnéni k vykonu téchto prav autorem.?? Oproti tomu,
pokud dojde k zaniku pracovnépravniho nebo obdobného vztahu, autorskopravni vztah trva i

nadale.2%4

25T MALA, op. cit., pozn. 212, s. 25.

258 HOLCOVA, op. cit, pozn. 12, str. 456
259 KOUKAL, op. cit., pozn. 28, s. 23.

260 TELEC, op. cit., pozn. 208, s. 651, marg. ¢&. 4.
261 Srov. § 58 odst. 4 AutZ.
262 Srov. § 58 odst. 5 AutZ.
263 HOLCOVA, op. cit., pozn. 12, s. 461.
264 Srov. § 58 odst. 8 AutZ.
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Zaméstnanecka dila maji pro reklamu na socidlnich sitich zdsadni vliv. Velmi Casto se na tvorb¢
reklamy a jejim $ifeni podileji pravé interni zaméstnanci spolecnosti. Je tomu tak u spolecnosti, které
nevyuzivaji sluzby reklamnich agentur ¢i reklamnich specialistii na volné noze. Na tvorbé reklamy se
zde podileji zaméstnanci zafazeni do marketingovych tymd, pfipadné samostatni zaméstnanci
zamé&iujici se na reklamu, ¢i zaméstnanci, pro které tvoii pifiprava reklamniho obsahu cast jejich

pracovni naplné.

Jak jiz bylo popsano vyse, jakmile zaméstnanec (v tomto piipad¢ samostatny) vytvoii v ramci plnéni
svych pracovnich povinnosti autorské dilo a neni jiné dohody, povazuje se reklama za dilo
zamé&stnanecké. Jeho zaméstnavateli poté svédci vyvratitelnd domnénka zaméstnancova souhlasu
s uzitim takového dila v reklamni kampani na socialnich sitich, tedy ke zvetfejnéni a uvadéni

zaméstnaneckého dila na vefejnost pod svym jménem.2

4.2.2 Kolektivni dilo

Dle § 59 odst. 1 AutZ je kolektivnim dilem ,,dilo, na jehoz tvorbe se podili vice autoru, které je
vytvareno z podnetu a pod vedenim fyzické nebo pravnické osoby a uvadeno na verejnost pod jejim
Jjménem, pricemz prispevky zahrnuté do takoveho dila nejsou schopny samostatného uziti.* Toto
ustanoventi, stejné jako ustanoveni § 58 tykajici se zaméestnaneckych dél, cili na posileni ochrany osoby,
ktera poskytuje investici do vytvofeni dila.?¢ Negativné jsou kolektivni dila vymezena v § 59 odst. 3

AutZ, ktery stanovi, ze: ,,Dilo audiovizualni a dila audiovizualnée uzita nejsou dilem kolektivnim. *

Kolektivni dila jsou z hlediska pravniho rezimu povazovéna za dila zamé&stnanecka. Je tomu tak z toho
diivodu, Ze majetkova prava ke kolektivnimu dilu vykonava fyzicka nebo pravnicka osoba, ktera dala
pravné relevantni podnét k vytvoreni tohoto dila, jelikoz ji svéd¢i opravnéni vyplyvajici z ustanoveni

§ 58 AutzZ.267

Zaméstnanecka a kolektivni dila se vSak lisi v otdzce toho, jakym zptisobem zédkonny rezim dané¢ho
dila vznika. Podminkou pro vznik kolektivniho dila je, na rozdil od dila zaméstnaneckého, uvedeni
dila pod jménem dané osoby (investora). V piipadé zaméstnaneckého dila je jeho zvetejnéni pod
jménem investora pouhym dispozitivnim opravnénim, kdezto u dé¢l kolektivnich se jednd o jeho

pojmovy znak.?8 Pokud by k napInéni této podminky nedoslo, jednalo by se ptipadné o prosté dilo na

265 V ptipadg, kdy si nesmluvi jiny pravni rezim.
266 TELEC, op. cit., pozn. 208, s. 662, marg. &. 1.
267 HOLCOVA, op. cit., pozn. 12, str. 455 an., 470-472; MALA, op. cit., pozn. 212, s. 31.
268 TELEC, op. cit., pozn. 208, s. 663, marg. ¢&. 5.
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objednavku.?®® Pokud jde o podnét k vytvoreni kolektivniho dila, musi se jednat o pravné relevantni
podnét, coz znamend, Ze se nemlze jednat o pouhy napad, mySlenku ¢i impulz.?’° Nejvyssi soud se
vénoval i k nélezitosti smlouvy o dilo sméfujici k vytvofeni kolektivniho dila. K té¢ uvadi, ze:

271

~Predmétem smlouvy o dilo musi byt vytvoreni takového prispévku’", nikoli vytvoreni prostého dila

na objednavku, pricemz rozhodny je zde ucel takové smlouvy.«*"

Fyzicka ¢i pravnicka osoba, kterd dala k vytvoteni dila podnét, musi jeho tvorbu také vést. Nejvyssi
soud uvadi, ze: ,,Vedenim pri vytvareni dila je nutné rozumet konstantni dozor vykonu tvorivé c¢innosti
ajeji rizeni spocivajici zejména v udavani celkové koncepce a obsahového, funkcniho i

hospodarského charakteru dila a jeho koneéného vzhledu.“*"?

Vyhodu kolektivnich dél 1ze spatfovat v tom, Ze se na né aplikuje pravni rezim zaméstnaneckych d¢l
1 v pfipad¢, Ze se jednd o dila vytvafena na objednavku, pficemz v tomto piipadé se objednavatel

povaZuje za zaméstnavatele.?’*

Kolektivni dila jsou ze své povahy dily spoluautorskymi, jelikoz se na jejich tvorbé musi svou tviirci
¢innosti podilet alespot 2 osoby.?”® Tato pravni iprava se v ramci tvorby reklamy na socidlni sit&
pouzije zejména v piipadech, kdy se na vytvafeni reklamniho obsahu podili marketingovy (pfip.

samostatny externi reklamni) tym daného zaméstnavatele svymi spole¢nymi silami.

4.2.3 Dilo vytvorené na objednavku

Rezim uziti dila vytvofeného na objedndvku je upraven v § 61 AutZ. Zakladni rezim uziti je dle tohoto
ustanoveni nasledujici: ,Je-li dilo autorem vytvorené na zaklade smlouvy o dilo (...) plati, Ze autor
poskytl licenci k ucelu vyplyvajicimu ze smlouvy.“ AutZ neobsahuje Upravu této smlouvy. Pro tyto
ucely se pouziji ustanoveni § 2568 an. OZ, kterd upravuji smlouvu o dilo obecné, ptipadné ustanoveni

§ 2631 an. OZ, pokud bude vytvoieno dilo s nehmotnym vysledkem.?’®

269 Srov. § 61 AutZ.
270 HOLCOVA, op. cit., pozn. 12, str. 470; rozsudek Nejvyssiho soudu ze dne 29. 11. 2012 sp. zn. 30 Cdo 725/2012.

271 Mysleno kolektivni dilo.
272 Rozsudek Nejvyssiho soudu ze dne 29. 11. 2012 sp. zn. 30 Cdo 725/2012.
273 Rozsudek Nejvyssiho soudu ze dne 29. 11. 2012 sp. zn. 30 Cdo 725/2012.

274 Srov. § 59 odst. 2 AutZ
275 TELEC, op. cit., pozn. 266, s. 663.
276 HOLCOVA, op. cit., pozn. 12, s. 477.
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Tato smlouva bude nej¢astéji uzavirana mezi klientem a reklamni agenturou, ptipadné mezi klientem
a marketingovym specialistou podnikajicim dle zdkona o zivnostenském podnikdni — tzv.
marketingovym specialistou na volné noze. Je vSak nezbytné podotknout, ze pfedmétem této smlouvy
mezi klientem a reklamni agenturou a nasledné¢ho pravniho vztahu nemusi nutné byt vytvofeni
autorského dila. Jak jiz bylo stanoveno vyse, proces tvorby reklamy je zna¢né komplexni oblasti, a
reklamni agentura tak mtize napiiklad tvofit pouze statistické grafy souvisejici s méfenim tspéSnosti

reklamy, které jsou v souladu s § 2 odst. 6 AutZ vylouceny z autorskopravni ochrany.

Pokud je predmétem smlouvy o dilo vytvoreni dila, které napliiuje pojmové znaky dila autorského,
poté dle § 61 odst. 1 AutZ plati, ze autor poskytl objednateli licenci k ti¢elu vyplyvajicimu ze smlouvy,
pokud neni sjednano jinak. Toto ustanoveni narazi na dva smluvni typy — smlouvu o dilo a licen¢ni
smlouvu. Neni v§ak vylouceno, aby jejich ustanoveni byla sou¢ésti jednoho dokumentu, coz se asto
objevuje v praxi.?’’

Zasadni rozdil oproti vySe zminénym dilim se zvla$tnim pravnim rezZimem zde tkvi ve slabSim
postaveni objednatele. V ptipadé€ dél vytvorenych na objednavku dochdzi pouze k omezeni autorskych
prav ve prospéch objednatele. Ten mé vSak k autorskému dilu zhotovenému na objednavku pouze
licenci vyplyvajici z G¢elu smlouvy.?’® Autorovi i nadale nalezi opravnéni dilo uzit a poskytnout tieti
osob& licenci k uziti dila, neni-li to v rozporu s objednatelovymi zajmy.2”® K postoupeni prava

vykonévat autorské majetkova prava u tohoto typu dél nedochézi.

5 Autorska dila jako reklamni obsah na socialnich sitich

Reklama se zamétuje piedev§im na to, aby byla dostate¢né chytlava, kreativni a zapamatovatelna.
Nelze vSak opomijet ani pozadavek, aby byla legalni. Reklamni kampané zpravidla obsahuji hned
nékolik prvkil najednou. Kazdy z téchto prvkli mize byt autorskopravné chranén, a proto je nezbytné,
aby inzerenti zajistili, Ze mohou v souladu s autorskopravni Gpravou uzivat veskery obsah, ktery ve

své reklamé prezentuji.

Reklama na socialnich sitich miize zahrnovat texty, fotografie, ¢i jiné grafické prvky, videa, hudbu a
dalsi kreativni prvky, které jsou dulezité pro celkovy dojem potenciadlniho zédkaznika. Pro zajisténi

legality kampan¢ je nutné veédét, jaka autorskopravni specifika se k jednotlivym prvkim mohou

277 KOUKAL, op. cit., pozn. 28, s. 26.
278 HOLCOVA, op. cit., pozn. 12, s. 479.
279 Ibid.
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vztahovat. Ochrana autorskych prav v reklamé je velmi rozsahlou a komplexni kategorii, a proto je
nezbytné vénovat nalezitou pozornost jejim jednotlivym aspektim. Opravnéné nakladani s
autorskymi pravy pomaha zajistit, Ze tviirci obsahu jsou adekvatné odménéni za svou tvlrci a zaroven

je chranéna povést inzerenta.

Autorska dila uzivana jako souc¢ést reklamy na socialnich siti 1ze rozdélit do dvou kategorii. Prvni
kategorii jsou autorskd dila, kterd jsou vytvofena inzerentem (pifipadné osobou v radmci jeho
reklamniho fetézce). Druhou kategorii jsou cizi autorska dila, kterd mohou byt v rdmci kampané

uzivana.

Toto rozdéleni ma zasadni disledky pro pfedmét zkoumani. U prvni kategorie je dulezité zjistovat
zda, ptipadné k jakému okamziku dilu nalezi autorskopravni ochrana. Dale také jakym zplisobem lze
dilo uzit v ptipadé, kdy se jedna o dilo se zvlaStnim pravnim rezimem. U druhé kategorie je poté

nezbytné zkoumat, zda je dana osoba opravnéna dané autorské dilo uzit.

Uziti dila Ize rozdélit na uziti s opravnénimi od autora, a to na zékladé¢ licen¢ni smlouvy, a na uziti bez

povoleni autora neboli také bezesmluvni.?8

5.1 Tvorba vlastniho reklamniho obsahu na socialni sité

Autorskopravnim néstrahdm sdileni reklamniho obsahu na socidlnich sitich se 1ze vyhnout pfedevsim
prostiednictvim tvorby vlastniho obsahu. Propagac¢ni kampané na socialnich sitich jsou z pohledu této
diplomové prace relevantni v tom piipad¢, kdy naplituji samy o sobé €i jejich prvky znaky autorského
dila. Tato sekce je pouhym shrnutim jiz vySe popsanych institutii. Jsou vSak zatazeny do této kapitoly

znovu, a to pro rozliSeni rezimil vyuZzivani vlastnich a cizich dél v reklamé& na sociélnich sitich.

Pro klasifikaci reklamniho obsahu nebo jeho prvki jako autorského dila se uziji stejna pravidla jako
pro jakoukoliv jinou tvorbu. Prvek musi k ziskani autorskopravni ochrany napliovat v souladu s § 2
AutZ tyto pojmové znaky autorského dila:

- musi se jednat o dilo literarni, dilo umélecké ¢i dilo védecké,

- musi byt vysledkem tvlir¢i dusevni ¢innosti autora, pti¢emz tento vysledek musi byt jedinecny

- amusi byt vyjadieno v jakékoli objektivné vnimatelné podobé.?8!

280 TELEC, op. cit., pozn. 208, s. 381, marg. ¢&. 2.
21 HOLCOVA, op. cit., pozn. 12, s. 54.
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Jestlize reklamni obsah urceny k uziti na socidlnich sitich naplituje tyto znaky, nezalezi jiz na jeho
ucelu, rozsahu, ¢i umélecké a estetické kvalité k tomu, aby mu byla poskytnuta autorskopravni

ochrana, jak bylo popsano v kapitole 0.

V ramci tvorby vlastniho obsahu maji zasadni vyznam dila se zvlaStnim pravnim rezimem. Tyto
autorskopravni disledky specifik procesu tvorby reklamy byly popsany v kapitole 4. Nejcastéji se zde
lze setkat se zaméstnaneckymi dily. Ta jsou vytvaifena zaméstnanci inzerenta, kterému sveédEi
vyvratitelnd domnénka zaméstnancova souhlasu s uZitim jeho dila v reklamni kampani na socialnich
sitich, tedy ke zvefejnéni a uvadéni zaméstnaneckého dila na vefejnost pod svym jménem.?®? Déle se
mizeme setkat také s dily na objednavku, kde objednateli umoziiuje uziti obsahu v reklamé na

socialnich sitich licence vyplyvajici z Gi¢elu smlouvy nebo ze smlouvy s tvircem.?83

5.2 Volna dila a zakonné licence jako reklamni obsah
Dila, ktera lze uzit bez souhlasu autora ¢i jiné opravnéné osoby, 1ze v zasadé délit dle povahy dila a

povahy uZiti tohoto dila.?%*

5.2.1 Volna dila
Na zéklad¢ povahy dila l1ze vymezit ta, u kterych jiz uplynula doba trvani majetkovych prav, tzv. volna

dila. Dle § 28 AutZ tato dila mtize kazdy bez dal§iho voln¢ uzit. Specifikum volnych dé€l spo¢iva v tom,

vvvvvv

Majetkova prava k autorskému dilu obvykle trvaji po dobu autorova Zivota a 70 let po jeho smrti.?%

Timto pravidlem se vSak nelze fidit ve vSech ptipadech a je poteba mit na mysli i zvlastni doby trvani
majetkovych prav. Naptiklad u dél vytvofenych spoluautory je udalosti rozhodnou pro pocatek trvani
doby smrt posledniho ze spoluautorti.?®” Odli§né je také stanoven pocatek pro dila kolektivni

s oznacenim autord, u dél audiovizualnich, hudebnich dél s textem a d&l dramatickych.?8®

I ptes to, Ze doba trvani majetkovych prav k ur¢itému dilu jiz uplynula, nelze bez dalsiho fici, Ze maji

osoby podilejici se na tvorbé reklamy vyhrano a mohou dilo uzit libovolné. Je potfeba vnimat i skupiny

282 V ptipadg, kdy si nesmluvi jiny pravni rezim.
284 JANSA, op. cit., pozn. 20, s. 325
285 TELEC, op. cit., pozn. 208, s. 379, marg. ¢&. 4.
286 Srov. § 27 odst. 1 AutZ
287 JANSA, op. cit., pozn. 20, s. 325.
288 Srov. § 27 AutZ
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tzv. prav souvisejicich s pravem autorskym, kterd na dile mohou stale vdznout. Neni tedy mozné se
spoléhat Cisté na uplynuti doby trvani majetkovych prav, az na ur€ité vyjimky. Zpravidla to pijde
pouze v ptipadech, kdy se k dilu poji prava pouze jedné osoby, napiiklad u dél literarnich, pokud

nejsou ilustrovana nebo pieloZzena, ¢i u dél vytvarnych.?®

Vzhledem k riznému okamziku zaniku jednotlivych prév, kterd se mohou pojit k dilu, je tedy
nezbytné zvazit vSechny okolnosti vzniku dila, kterd pomohou ur¢it, zda jiz Ize s jistotou fici, ze je
dilo voln¢ k uziti. Pokud ano, mohou ho inzerenti pouzit ve své reklamé bez potteby souhlasu s jeho
uzitim, a to bezplatné a téméf libovolné. Je zde vSak stale dulezité dbat na postmortalni ochranu dila

v souladu v § 11 odst. 5 AutZ.

5.2.2 Zakonné licence
Dle povahy uziti dila 1ze poté vymezit dila uzivana v rdmci zakonnych licenci. Ty jsou vnimany jako
kontrast ke smluvnim licencim, které slouzi pfedev§im pro ochranu individudlnich z4jmu. Zakonné

licence oproti tomu predstavuji pravni rezim, v ramci kterého je mozné uzivat dila v z4jmu vefejném.

Zakonné licence umoznuji zadsah do autorovych majetkovych prav, ktery by byl za jinych okolnosti
vyloucen.??® K tomu, aby mohla osoba uzit dilo bezplatné a bez souhlasu autora je vSak nezbytné
naplnit dvé zakladni podminky. Tou prvni je splnéni obecnych pozadavkl a omezeni, kterd jsou
stanovena tzv. tiistupfiovym ¢i také tiikrokovym testem.?’! Druhym poZzadavkem je poté nezbytnost

uziti pfedmétného dila zptsobem, ktery pfimo odpovida vyjimce stanovené AutZ.>*?

V ramci autorskoprdvni Gpravy reklamy na socidlnich sitich maji vyznam zejména tyto zdkonné
licence upravené AutZ:

- propagace vystavy uméleckych dél a jejich prodeje,

- uziti dila umisténého na vetejném prostranstvi a

- nepodstatné vedlejsi uziti dila.

289 JANSA, op. cit., pozn. 20, s. 325.
290 JANSA, op. cit., pozn. 20, s. 327
291 Tbid.
292 Tbid.
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Propagace na socialnich sitich nemusi mit ¢ist¢ povahu komercializace. Reklamni prostor na
socialnich sitich slouzi také pro prezentaci vzdélavani, zdravotnictvi, védy, kultury, ¢i politickych

presvédceni.?”?

Zakonna licence upravend v § 32 AutZ je uréena k umoznéni propagace vystavy uméleckych dél nebo
jejich prodeje. V tomto kontextu se jednd o situaci, kdy ma uziti uméleckého dila v rdmci
k zamyslenému prodeji originalti ¢i rozmnoZenin uméleckych dél.?* Rozsah této zakonné licence je
vSak omezen tim, Ze umélecké dilo, které je uzito k této propagaci jiz nesmi byt uzito k pfi propagaci
jiné vystavy nebo podobné udalosti, kterd neni spojena s vystavou nebo udalosti, kde je dilo ptivodné

prezentovano.>*?

Bezlplatnd zdkonna licence vztahujici se na uziti dila umisténého na vefejném prostranstvi je poté
upravena v nasledujicim ustanoveni AutZ. Tato vyjimka se vztahuje na uziti dila, které bylo jiz
zvefejnéno jeho umisténim na vefejné prostranstvi. Jejim vychodiskem je poté skutecnost, Ze
vystaveni dila na vefejnosti je zadsadné vazano na souhlas autora tohoto dila.?*® Osoba uzivajici toto
dilo musi splnit informac¢ni povinnost stanovenou AutZ. Je nezbytné uvést jméno autora, ndzvu dila a

dale i umisténi dila.?*”

Posledni vySe uvedenou zdkonnou licenci je tzv. doktrina Incidental inclusion. Ta je blize popsana
v kapitole 6.3.1, kde je analyzovano konkrétni poruSeni autorského prava v reklamni kampani

spolecnosti Vodafone Czech Republic a.s.

Jak bylo uvedeno vyse, pouziti téchto zdkonnych licenci je vazano na splnéni tiikrokového neboli také
Castéji tiistupniového testu. Ten pifedstavuje jednu ze dvou podminek uplatnéni zdkonnych licenci
stanovenych zdkonem, vedle uziti predmétného dila zptisobem, ktery piimo odpovida dané vyjimce,
kterd je stanovena v AutZ. Jeho ptivod Ize najit v mezinarodnim pravu autorském, v ¢eském pravnim

fadu ho nalezneme v § 29 odst. 1 AutZ.2®

293 CMEJRKOVA, op. cit., pozn. 44, s. 10.
294 TELEC, op. cit., pozn. 208, s. 407, marg. ¢&. 2.
2 Ibid.
POTELEC, op. cit., pozn. 208, s. 409, marg. &. 1.
27 Ibid.
298 Ibid., s. 383, marg. &. 5.
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Jadrem tfistupfiového testu je stanoveni podminek, které museji byt splnény pro vyuziti vyjimek z
autorského prava, tedy pro moznost uziti dila bez souhlasu autora. Tento zptlisob uziti je dovoleny
pouze tehdy, pokud:

1. Jde o konkrétni ptipad, ktery je stanoven v ramci taxativniho vyc¢tu upravené¢ho v AutZ.

2. Zamyslené uziti neodporuje béznému zplisobu uziti dila.

3. Nejedna se o nepfiméfeny zasah do legitimnich zajmi autora.’

Pokud jsou vyse naplnéné podminky splnény, jedna se o opravnéné uziti dila.

5.3 Licen¢ni smlouvy v oblasti reklamy na socialnich sitich

Majetkova prava autora zahrnuji jak pravo dilo uzit, tak i udélit jiné osob¢ smlouvou opravnéni k
vykonu tohoto prava.>*’ Licenéni smlouva ptedstavuje zaklad pro legalni uziti dila vytvofeného jinym
autorem.°! Ustanoveni § 2358 odst. 1 OZ stanovi, ze ,,Licencni smlouvou poskytuje poskytovatel
nabyvateli opravnéni k vykonu prava dusevniho viastnictvi (licenci) v ujednaném omezeném nebo
neomezeném rozsahu a nabyvatel se zavazuje, neni-li ujedndno jinak, poskytnout poskytovateli
odmeénu.* Dochazi zde tedy k poskytnuti opravnéni k vykonu prava ze strany poskytovatele, kterym

je nejcasté&ji autor, ale miize jim byt i dédic, kolektivni spravce ¢i zaméstnavatel.0?

Samotny pojem licence lze vylozit ttemi zplisoby. Jako oznaceni smluvniho zavazku vyplyvajiciho
z licen¢ni smlouvy, jako opravnéni udélené poskytovatelem licence nabyvateli licence na zakladé
licenéni smlouvy, ¢i jako pravni skute¢nost, kterd ma za nasledek vznik licenéniho zavazku.*® Dale
bude tento pojem pouzivan ve smyslu jeho druhého uvedeného vykladu.

3041 ptes to, Ze jsou majetkova prava

Licence ptedstavuje realizaci autorovych majetkovych prav.
nepievoditelnd, se né€kdy zejména ve vykladech nauky v souvislosti snimi hovoii o tzv.
konstitutivnim pfevodu autorskych prav. K tomuto Nejvyssi soud uvadi, ze: ,,Oproti translativnimu
prevodu, ktery znamend zcizeni (translaci), se v pripadé opravneni k vykonu prava dilo uzit jedna

o zrizeni (konstituovani) majetkového opravnéni ve prospech jiné osoby. Jedna se o tzv. konstitutivni

299 Ibid.

300 Sroy. § 12 AutZ

301 MALA, op. cit., pozn. 212, s. 51.
302 Thid.

303 KOUKAL, Pavel. § 2358. In: PRAZAK, Zbyndk a kol. Zavazky z pravnich jednani podle ob&anského
zakoniku. Komentat k § 1721-2893 OZ. Praha: Leges, 2017, s. 1026.

304 JANSA, op. cit., pozn. 20, s. 111.
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(nepravy) prevod, ktery spociva v tom, zZe autor svou konstitutivni dispozici zrizuje pro jinou osobu

nové majetkové subjektivni pravo, nejde tedy o prevod majetku.<3%

Pravni podstata licence spoc¢iva v tom, Ze osoba, jiz nélezi autorskéd prava, prostiednictvim licen¢ni
smlouvy udéluje povoleni k uziti chranénych autorskych dél, a to v jejich ptivodni ¢i zpracované formé,
a to bud’ specifickym zptsobem, nebo souhrnné zplisoby uziti uvedenymi v ustanovenich § 13 az 18

AutZ 3%

Smluvni strany si mohou sjednat riizné typy licen¢nich ujednéni licen¢ni smlouvy. Lze ji sjednat jako
uplatnou, bezuplatnou, vyhradni ¢i nevyhradni. V ptipadé vyhradni licence je autor povinen dovolit
uziti svého dila pouze jedinému subjektu, a zarovenn sdm nesmi dilo uZzivat, pokud neni dohodnuto

jinak.3%7

Licenc¢ni smlouva se v ramci propagace na socidlnich sitich uzije v ptipadé, kdy chce inzerent ve své
reklamé uzit obsah, ktery nemtlize opravnéné€ uzit v rdmci jinych pravnich reziml popsanych v této
kapitole. V tomto pfipadé mu nezbyva nez dohledat nositele prav, uzaviit s nim licencni smlouvu a

zajistit si tak zaklad pro legalni uziti dila jiného autora.

5.3.1 Licence Creative Commons
Obsah licen¢ni smlouvy, jejiz zéklady byly popsany vySe, je mozné urcit také pouhym odkazem na
licenéni podminky, které jsou stranam znamé, ptipadné jsou vefejné dostupné.3® Tak je tomu

v ptipadé€ licencnich podminek Creative Commons.

Creative Commons licence se fadi mezi vefejné licence. Jansa tyto definuje jako ,,nevyhradni
bezuplatnou licenci poskytovanou autorem po celou dobu ochrany dila neurcitéemu okruhu osob,
ktera opraviiuje nabyvatele dilo dale siFit a kterou konkludentné ziska kazdy, kdo dilo v souladu

s licenci uziva. ‘% Jejich podstatou je poskytnuti moznosti dilo dale uzivat &i Sifit bez toho, aniz by

se autor musel vzdat svych prav.3!°

305 Srov. Usneseni Nejvy$siho soudu ze dne 31. 8. 2012 sp. zn. 30 Cdo 2228/2012.
306 Thid.

307 Srov. § 2360 OZ.

308 KOUKAL, op. cit., pozn. 28, Kapitola 7, marg. 13.

399 JANSA, Petr. Pravni aspekty implementace projektu ,,Creative Commons“ v Ceské republice. 2008. [cit. 2023-08-
30]. Dostupné z: http://www.creativecommons.cz/wp-content/uploads/dp_petr_jansa_komplet_xmp.pdf. s. 25.
310 HOLCOVA, op. cit., pozn. 12, s. 533.
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Creative Commons je neziskova organizace zalozena za ticelem pomoci volnému sdileni znalosti a
kreativity.?!! Tomuto (¢elu napomaha mimo jiné poskytovanim Creative Commons licenci a public
domain nastroji, které autorim umoziuji ,,jednoduse a standardizované udélovat autorska prava k
tvircim a akademickym dilum, zajistit radné uvedeni autora a umoznit ostatnim kopirovat, Sirit a

vyuzivat tato dila.*>"?

Ucelem této tzv. oteviené strategie je napiiklad snaha o zapojeni externich aktérti do tvorby, inovace,
zlepSovani a $ifeni produktl a sluzeb mezi lidmi.?!3 Nosnym tématem je vSak vznik novych postupd,

jejichz cilem je usnadnéni spoluprace.®!*

Oteviena strategie spociva v tom, Ze umoznuje zapojeni i takovych subjektti, které by za béznych
okolnosti neméli moznost se jednotlivych tvircich procest zicastnit, jelikoz nejsou pifimou soucasti
dané organizace.?'S Ugast v projektech v ramci oteviené strategie je oteviena Sirokému okruhu lidi a
vystupy z té&chto dil¢ich projektl jsou oteviené k dispozici.3!'¢ Licence Creative Commons tedy
vyznamné piispiva ke sdileni dél autort pro Siroké vyuZiti a zdrovenn poméaha osobam, kter¢ tato dila

uzivaji pro dalsi ucely.

Lessig popisuje tii klicové vyhody oteviené strategie, zejména v souvislosti s licencemi Creative
Commons, Science Commons a dalsimi.’!” Za prvé, tyto licence jsou uzivatelsky pfivétivé, protoze
jasné stanovuji svobody a omezeni spojena s danym dilem. UZzivatelé¢ maji diky nim jasnou pfedstavu,
co s dilem mohou a nemohou délat.>'® Za druhé, pravni zaklad téchto licenci je kvalitni. Dle Lessiga
je pouzivana dokumentace sepsand nejlepSimi pravniky, coz zajistuje, Ze svobody, které jsou s

obsahem spojeny, jsou vymahatelné a chranéné. 3"

311 What we do. [online]. Creative Commons. [cit. 2023-02-05]. Dostupné z: https://creativecommons.org/about/.

312 Tbid.

313 DOBUSCH, Leonard; KAPELLER, Jakob. Open strategy-making with crowds and communities: Comparing
Wikimedia and Creative Commons. [online] Long Range Planning, Volume 51, Issue 4, 2018. ISSN 0024-6301. [cit.
2023-02-12]. Dostupné z: https://www-sciencedirect-com.ezproxy.is.cuni.cz/science/article/pii/S0024630117303473

314 Ibid.

315 Ibid.

316 FRANZONI, Chiara; SAUERMANN, Henry. Crowd science: The organization of scientific research in open
collaborative projects. [online] Research Policy 43, 1-20, 2014. [cit. 2023-01-06], s. 1-2. Dostupné z:
https://doi.org/10.1016/j.respol.2013.07.005.

317 LESSIG, Larry. Getting Our Values around Copyright Right. [online] Educause Review. Editor’s Pick. 2010. [cit. 2023-
01-14]. Dostupné z: https://er.educause.edu/articles/2010/4/getting-our-values-around-copyright-right

318 Tbid.
319 Tbid.
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Tteti vyhodou je moznost strojové Citelnosti licenci, ktera umoznuje snadnou identifikaci svobod
spojenych s dilem. Diky tomu je jednodussi vyhledavat dila na zdkladé zamysleného zpisobu uziti.>?°
Praktickym projevem této vyhody je napiiklad moZnost vyhledavani obsahu na internetovych
platformach jako Google nebo Yahoo pomoci filtri, které rozliSuji povolené zptisoby uziti konkrétnich
dél. Timto zplisobem oteviena strategie pfinaseji uzivatelim jasné pokyny, pravni jistotu a jednodussi

vyhledévani obsahu, coz v kone¢ném dusledku ptispiva k lepsimu uzivani a sdileni kreativnich d¢l.

Go gle maslowova pyramida potfeb o Q
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Zdroj: www.google.cz

Creative Commons nabizi 4 zakladni typy licenci:

- attribution (CC BY), kterd umoznuje opakované uziti, Sifeni, pfizpisobeni a dalsi vyuziti
obsahu v jakémkoli médiu nebo formatu s tim, ze je pozadovano uvedeni jména ptivodniho
autora;

- share alike (CC SA), kterd povoluje sdileni odvozenych dél pod stejnou, nebo obdobnou
licenci;

- non-commercial (CC NC), kterd pozaduje, aby dilo nebylo uzito ke komerénim ucelim a

- no Derivative works (CC ND), ktera umoznuje uziti ptivodniho dila, nikoliv jeho upravenych

¢i odvozenych forem.3?!

Jednotlivé licence jsou oznaceny jednoduchou ikonou, kterd napomaha piehlednému znazornéni toho,

jak lze s danym dilem nakladat. Jak lze vidét na tomto obrazku, vySe zminéné druhy licenci lze rizné

320 Tbid.

21 BY WIKIPEDIANS. All about wikiHow. [online]. N.p.: PediaPress. [cit 2023-01-07]. Dostupné z:
https://www.google.cz/books/edition/All_About wikiHow/czjaQm2RZ7sC?hl=en&gbpv=0, s. 41; dale i About CC
Licenses [online]. [cit 2022-12-20]. Dostupné z: https://creativecommons.org/about/cclicenses/.
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kombinovat.
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Zdroj: https://www.sd45slc.ca/creative-commons.html

Dale je mozné zminit i tzv. CCO0, v ramci kterého se tvirci vzdaji svych autorskych prav a poskytnou

sva dila do celosvétové prostiednictvim vefejné domény.3?

PUBLIC
DOMAIN

Zdroj: https://creativecommons.org/about/cclicenses/

Osoby pusobici v reklamé na socidlnich sitich se v souladu s vySe popsanym schématem oznaceni
licenci musi vyhybat zejména tém diltm, kterd obsahuji prvek ,,NC“. Dila jim oznacend nesmé&ji byt

uzita ke komerénim ucelum.

Tyto licence nelze odvolat. Jakmile autor na svoje dilo pouzije licenci Creative Commons, kazdy, kdo
tento obsah vyuzije, a to nejen v ramci reklamy na socialnich sitich, mtize spoléhat na platnost danych

podminek po celou dobu, kdy bude dilo chranéno autorskymi pravy.3?3

322 About CC Licenses [online]. [cit 2022-12-20]. Dostupné z: https:/creativecommons.org/about/cclicenses/. V Ceské
republice je vSak potieba piihlédnout k ustanoveni § 11 odst. 4 a § 26 odst. 1, dle kterych se autor nemize vzdat svych
osobnostnich ani majetkovych autorskych prav.

323 Ibid.
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V této kapitole bylo popsano, jakym zpiisobem lze uzivat autorskd dila v prostfedi reklamy na
socialnich sitich. Reklamni obsah je zpravidla tvofen n€kolika prvky, pfi¢emz kazdy z téchto prvka
muze byt autorskym dilem, a to jak dilem autora daného reklamniho obsahu, tak dilem cizim.
Naésledujici kapitola se bude vénovat piipadiim, kdy autorskoprdvni Gprava uzivani d¢l v prostiedi

propagace na socialnich sitich neni dodrzena.

6  PoruSovani autorskych prav v reklamé na socialnich sitich

Spolu s rozvojem reklamy na socialnich sitich a s tim, Ze je je vytvafeni obsahu ¢im dal snadnéjsi a
rychlejsi, roste také riziko porusovani autorskych prav v reklamnich kampanich. Kfiz k tomuto uvadi,
ze ,,Globalni puisobeni Internetu nas (...) ve sfére autorského prava stavi pred zcela novou dimenzi

Sirent dila ve smyslu dosavadnich predstav a chapani tohoto institutu.*>**

6.1 Odpovédnost inzerenta

KaZzda osoba v prostiedi socialnich sitich odpovida ptedev§im za takovy obsah, ktery sama vytvoti. U
inzerentl na socidlnich sitich se mize jednat o obsah vytvofeny pfimo jim samym, nebo o obsah
vytvofeny v rdmeci jeho reklamniho fetézce, ktery byl popsan vyse. Mize se jednat o jeho zamé&stnance,

¢i externi dodavatele sluzeb — reklamni agentury ¢i samostatné marketingové specialisty.

Casto se Ize v praxi ve smlouvach, na zakladé kterych je tvofena reklamni kampan, setkat s ujednanim,
které vyzaduje, aby takto dodany obsah byl v souladu s prdvem, at’ jiz se jedna o pravni upravu
ochrany spotiebitele, ¢i o autorskopravni upravu.’? Toto ujednani ma vSak dusledky pouze inter
partes mezi inzerentem a osobou tvofici obsah. Inzerent, jakoz i jiny poskytovatel obsahu na
socialnich sitich odpovida za obsah, ktery vytvoii on sdm, nebo jina osoba v rdmci jeho reklamniho

fetézce, jako za své vlastni jednani.’°

Poskytovatel obsahu je dale odpovédny i za obsah, ktery si pfivlastni, a to takovym zplisobem, Ze
uzivatelé nabydou dojmu, ze pochdzi od néj samotného. K této situaci dochdzi nejcastéji prave
v oblasti autorskych dél.3?” Pokud inzerent pfevezme ciziho autorské dilo a nasledné ho zpiistupni
prostiednictvim socialnich siti, stdva za n¢j odpovédnym tak, jako by se jednalo o jeho vlastni obsah.

I v tomto piipadé mé povinnost si ovértit, ze takovym zplisobem neporusuje autorska prava.

324 KRIZ, Jan. Ochrana autorskych prav v informaéni spole¢nosti. 1999. Praha: Linde Praha a.s., ISBN 80-7201-190-1, s.
84.

325 JANSA, op. cit., pozn. 20, s. 141.
326 Ibid., s. 141.
327 Ibid., s. 142.
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Odpovédnost za neopravnéné uziti autorského dila je upravena v AutZ. Autorovi, do jehoZ prava bylo
neopravnén¢ zasazeno nebo jehoz pravu hrozi neopravnény zasah, vznikd zejména:

- pravo na urceni autorstvi,

- zdrzovaci narok,

- préavo na informace,

- odstranovaci narok,

- narok na ndhradu nemajetkové ujmy a narok na od¢inéni nemajetkové ujmy,

- narok na vydani bezdtivodného obohaceni.*?8

Nelze vSak opomenout ani moznost vzniku trestnépravni a spravnépravni odpovédnosti. Trestnépravni
odpovédnost a podminky jejiho vzniku jsou obsazeny v trestnim zdkoniku a zidkoné o trestni
odpovédnosti pravnickych osob a fizeni proti nim. I pfes to, ze zpiistupnéni obsahu nebo jeho jiné
uziti na socidlnich sitich mize napliiovat riizné skutkové podstaty, je pro tuto diplomovou praci
nejrelevantnéjsi trestny €in poruseni autorského prava, prav souvisejicich s prdvem autorskym a prav
k databazi.*?* Obdobnou skutkovou podstatu, jejiz naplnéni zaklada odpovédnost za prestupek, lze

najit ve vztahu k pravnickym a podnikajicim fyzickym osobamiv § 105b odst. 1 AutZ.

6.2 Odpovédnost poskytovatele socidlnich siti

Na zéklad¢ Smérnice o elektronickém obchodu a zakona o nékterych sluzbach informaéni spole¢nosti
Ize sluzbu spoéivajici v ukladani ciziho obsahu pojmout §iroce.?*° Radi se sem i platformy, které
umoziuji sdileni obsahu, ztizovani uzivatelského profilu a ukladani a sdileni dat. Touto sluzbou jsou
tedy i socialni sité.33! Clanek 14 smérnice o elektronickém obchodu a § 6 zdkona o nékterych sluzbach
informacni spolecnosti, do kterého je tato smérnice promitnuta, upravuji omezeni odpovédnosti téchto

sluzeb za splnéni danych podminek.

Poskytovatel sluzby socialni sit¢ neni odpovédny za obsah ukladany uzivateli, pokud nad tim, jaky
obsah je ukladan a sdilen nevykonava pfimy ani nepfimy vliv.>3? Podminku neexistence vlivu dale

dopliiuje podminka nevédomosti a podminka pasivity a neutrality. Podminka nevédomosti, jak jiz jeji

328 HOLCOVA, op. cit., pozn. 12., str. 416-421.
329 Srov. § 270 TZ.
330 JANSA, op. cit., pozn. 20, s. 162.
31 Ibid.
32 Ibid, s. 163.
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nazev naznacuje, spociva v tom, Ze poskytovatel socialni sit€¢ nema védomost o samotné existenci

obsahu, jakoz i o jeho protipravnosti.>*

Podminka pasivity a neutrality byla zavedena v rozsudku SDEU.** Rozviji podminku neexistence
vlivu tim, Ze stanovi, Ze poskytovatel sluzby musi byt ve vztahu ke sdilenému obsahu pasivni a
neutralni, nesmi napiiklad Zadnym zpisobem urcovat, ktery obsah ma byt sdilen.** Neexistence vlivu,
pasivita a neutralita je umoZznéna skutecnosti, Ze poskytovatelé sluzeb spocivajicich v ukladani ciziho
obsahu dle § 6 zdkona o nékterych sluzbach informacni spolec¢nosti nejsou povinni dohlizet na obsah
jimi pfenasenych nebo ukladanych informaci, ani aktivné vyhledavat skute¢nosti a okolnosti, které by

poukazovaly na protipravni obsah téchto informaci.

Jakmile jsou splnény tyto podminky, poskytovatel sluzby socidlni sit¢ vplouva do tzv. bezpecného
pristavu a za ukladany obsah neni odpovédny.*3¢ Jakmile néktera z téchto podminek zanikne, pfipadna

odpovédnost poskytovatele jiz neni nijak omezena.

Existuje vSak jesté jedno opatieni, které 1ze aplikovat za ucelem vylouceni odpovédnosti v piipade,
kdy zanikne podminka nevédomosti. Jedna se o tzv. udrzeni bezpecného pristavu, které spociva v tom,
ze poskytovatel sluzby na zakladé¢ oznameni o protipravnim obsahu tento neprodlené odstrani,
piipadné k nému znemozni piistup.®’” Jeho odpovédnost za protipravni obsah na zékladé tohoto

zasahu poté zlstava vyloucena.

Novinku v této oblasti pfinesla novela AutZ, kterd nabyla t¢innosti dne 5. ledna 2023, a v rdmci niz
byla do ceské pravni upravy transponovana smérnice o autorském pravu na jednotném digitalnim
trhu.3*® V ramci této novely byla nové upravena definice pojmu poskytovatel sluzby pro sdileni obsahu
online, mezi které lze zafadit naptiklad i socialni sit€ Youtube, Facebook &i Instagram.*3® Ustanoveni
§ 47 novelizovaného AutZ obsahuje specidlni Gpravu vylouceni odpovédnosti téchto platforem za

neopravnéné sdélovani autorskych del.

333 Tbid.

334 Rozhodnuti SDEU ve spojené véci C-236/08 az C-238/08 (Google France).

335 JANSA, op. cit., pozn. 20, s. 164.

336 Ibid. s. 165.

337 1bid. s.167-168.

338 Zakon €. 429/2022 Sb., kterym se méni zakon &. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem

autorskym a o zméné nekterych zakond (autorsky zakon), ve znéni pozdéjsich predpisi, a dalsi souvisejici zakony

3% Diivodova zprava k zdkonu ¢&. 429/2022 Sb. kterym se méni zakon &. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech

souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nekterych zakonti (autorsky zékon), ve znéni pozdéjsich predpist, a dalsi

souvisejici zakony. [online]. [cit. 2023-07-14]. Dostupné z: https://www.psp.cz/sqw/text/tiskt.sqw?0=9&CT=31&CT1=0.
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Ty za néj neodpovidaji v ptipadech, kdy (a) vynalozily nejlepsi usili k ziskani opravneni k vykonu
tohoto prava, (b) v souladu s vysokymi odvétvovymi standardy odborné péce vynalozily nejlepsi usili
k zamezeni nahrani dila, o kterém jim autor poskytl relevantni a nezbytné informace, a (c) neprodlené
poté, co obdrzely od autora dostatecné oduvodnené oznameni, znemoznily pristup k dilu nebo je
odstranily ze svych internetovych stranek a vynalozZily nejlepsi usili k zamezeni jeho opétovnému

nahrani. Tyto podminky musi byt splnény kumulativng.

V posledni dobé miizeme vnimat tendenci k rozSifovani povinnosti socialnich siti a dalSich platforem

za obsah, ktery je jejich prostfednictvim sdilen. Tento vyvoj bude dale popsan v kapitole O.

6.3 Analyza konkrétnich poruseni autorského prava v reklamé na socialnich sitich

Jakmile se ¢lovék sezndmi s autorskopravni upravou reklamy na socidlnich sitich, uvédomi si, ze
pomérné Casto narazi na obsah, ktery mlze zasahovat do cizich prav k dilu. Nékdy se zpravy o
poruseni autorskych prav v reklamnich kampanich objevi i v médiich, ale neni to tak frekventované,
jako zpravy tykajici se naptiklad poruSeni z hlediska trestniho prava. Z¢&asti to mize byt proto, Ze se
Ctenaiim a redaktoriim muze zdat autorské pravo méng atraktivni, s ¢imz autorka diplomové prace
nesouhlasi, a z¢asti také proto, ze se autorskopravni spory Casto podafi vyfesit odstranénim obsahu na

zaklad¢ upozornéni diive, nez je rozsifen mezi vétsi mnozstvi lidi.

V této kapitole jsou popsany nékteré konkrétni ptipady poruseni autorského prava, které predstavuji

Casté prohiesky v prostfedi reklamy na socidlnich sitich, na které jsem jen za posledni rok narazila.

Dva z téchto tii pfipadii pfedstavuji poruseni autorskych prav ze strany velkych spole¢nosti. Tyto
spole¢nosti maji bezpochyby sva vlastni pravni oddéleni. Jak je tedy mozné, Ze k témto protipravnim
reklamnim kampanim vibec doslo? Osobné se domnivadm, Ze tomu tak muze byt ze tfi hlavnich
divodi:

1. Autorské pravo je bohuZel oproti mnohym dalSim odvétvim opomijeno. Spole¢nosti se
soustedi zejména na pravni Upravu tykajici se ptedmétu jejich podnikéni a smluvnich vztaht
se zameéstnanci, pfipadné dodavateli a dal§imi spolupracujicimi subjekty a na dalSi pravni

2. Autorské pravo neni piili§ medializovano. Neni tedy kladen dostate¢ny tlak na inzerenty, aby

ho pod hrozbou zhorSeni jejich reputace na vefejnosti dodrzovaly.
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3. V urcitych ptipadech mohou mit inzerenti pocit, Ze se jim vyplati autorské pravo porusit. Jsou
si védomi pfinosu, ktery mize reklamni kampan mit, a v porovnani se sankcemi, které mohou
v souvislosti s timto jednanim ocekavat, jsou si védomi toho, Ze se jim porusSeni autorskopravni

upravy i tak vyplati.

V ptipadé¢ reklamy na socidlnich sitich také mohou mit inzerenti pocit, Ze se nejedna o tak oficialni
kanal, jaky ptedstavuji tradi¢ni reklamni média, a na socidlni sité je kladen niz$i standard z pohledu
dodrzovani pravnich norem. Ja osobné¢ mam problém si piedstavit toto vniméni, ale jak bude

znazornéno v nasledujici kapitole, tento nazor se objevuje.

6.3.1 Vodafone

V Cervnu roku 2023 médii probéhla zprava o nevhodné kampani spolecnosti Vodafone Czech republic
a.s. (dale jen ,,Vodafone®). Poté, co se strhla vina negativnich komentait na uctu Vodafone na socialni
siti Facebook, bylo video spolecnosti stazeno. Stalo se tomu vSak az poté, co kampain n¢kolik dni

kolovala na socialnich sitich a mnoho lidi tak mélo moznost ji shlédnout.

Video zachycovalo mladou divku, ktera se prochazi prostorem Néarodni galerie Praha a ponékud
znudéné se diva okolo sebe. Pfi tom, jak se ikonickymi prostory Veletrzniho palace pohybuje, si se
stejnym vyrazem prohlizi zejména tapiserii Johany PoSové a Barbory Fastrové, vystavené v ramci
projektu Kvétinova unie®#? 34! Poté se viak jeji vyraz zméni v nadSeni, kdyZ si na svém mobilnim

telefonu v§imne upozornéni na novy dil seridlu na streamovaci platformé.

Divak zreklamy miZze nabyt dojmu, ze kampai spolecnosti Vodafone vrha negativni svétlo na
Nérodni galerii, aniz by si byl védom jakychkoliv protipravnich aspektt této reklamy. Na divaka mize
video pusobit tak, ze ndvstéva Narodni galerie je nezadzivna, az nudna, a to vSe v protikladu s nadSenim,
které miizeme mit ze sledovani seridlu prosttednictvim streamovacich platforem.

Tuto kampan zaznamenala 1 samotnd Néarodni galerie, ktera se k ni vyjadfila nejdiive prostfednictvim

svého u¢tu na Facebooku, a to dne 6. Cervna 2023.34? Dale dne 7. ervna 2023 vydala tiskové

340 yystava s ndzvem Kvétinova unie slouzi jako oslava ¢eského predsednictvi Rady Evropské Unie. Slouzi ke
znazornéni hodnot Evropské unie danymi vystavujicimi umélci. Kvétinova unie. Narodni Galerie Praha. [online]. 2022.
[cit. 2023-07-03]. Dostupné z: https://www.ngprague.cz/udalost/3394/kvetinova-unie.

34IN4rodna galerie Praha. Tiskové prohlaseni ke kampani Vodafone Czech Republic a. s. [online]. 2023. [cit. 2023-07-02].
Dostupné z: https://www.ngprague.cz/o-nas/novinky/tiskove-prohlaseni-ke-kampani-vodafone-czech-republic-a-s.

32Vyjadieni Néarodni galerie Praha. [online]. 2023. [cit. 2023-07-15]. Dostupné na jejich strance na socidlni siti Facebook
zde: https://www.facebook.com/photo?fbid=630727589087130&set=a.620265693466653. Z Tiskového prohlaseni ke
kampani Vodafone Czech Republic a. s. v§ak miizeme vycist, ze se Narodni galerie snazila se spole¢nosti Vodafone
nastalou situaci komunikovat jiz diive.
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prohlaseni. Tiskova mluveéi Ndarodni Galerie Praha v prohlaSeni uvadi, Ze nataceni reklamniho spotu
v prostorach Veletrzniho palace prob&hlo bez védomi a souhlasu Narodni Galerie.?** Dale také uvadi,

Ze si spole¢nost Vodafone neopatfila souhlas ani k zahrnuti dila PoSové a Fastrové.#

Vyjadieni spolecnosti Vodafone a.s. k nastalé situaci Ize najit mimo jiné u jiz zminéného piispévku
Narodni Galerie na Facebooku, ktery se incidentem zabyva. Vodafone u tohoto ptispévku uvadi, ze:
wZachycena cast vystavy ma slouzit pouze jako kulisa pro nas spot a pro divaka je zcela genericka.
Ano, nektera dila byla ve spotu kratce zachycena, ale NGP jako takova v nem nebyla nijak
identifikovana a spot s ni nelze jakkoliv spojovat.*3* S timto vSak tiskova mluvéi Narodni galerie
nesouhlasi. Dle ni jsou prostory zahrnuté v reklamé jasné rozpoznatelné jako prostory Narodni galerie.

Navic reklama zobrazuje konkrétni dilo PoSové a Fastrové. >+

Jedna z autorek u stejného ptispévku uvadi nésledujici: ,,Neni mozné zaradit nase dilo do reklamy bez
naseho vedomi a neni pravda, Ze dilo ma ve spotu ,nepodstatné vedlejsi uziti ‘, naopak je tam dvakrat

detailné zabrdno a hraje ve spotu podstatnou roli...“>¥

Vodafone pritom tvrdi, ze zabér na tapiserii vnima jako ,, nepodstatné vedlejsi uziti dila ve smyslu
ustanoveni § 38c autorského zakona.*>*8 Narazi tedy na problematiku doktriny incidental inclusion.’¥
Tato doktrina byla do ¢eského pravniho fadu inkorporovéna az na zaklad¢€ transpozice ¢l. 5 odst. 3

pism. i) smérnice 2001/29/ES v roce 2006.3>°

Ustanoveni § 38c AutZ stanovi, ze do ,,prava autorského nezasahuje ten, kdo nahodné uzije dilo v
souvislosti se zamyslenym hlavnim uzitim jiného dila nebo prvku.* Zakonna licence zde upravena,

oznacovana také jako licence mimodek se vyznacuje tim, ze se aplikuje pouze v ptipad¢, kdy je dilo

33 Tbid.
344 Tbid.
3%5Vyjadieni Narodni galerie Praha &islo 11 [online]. 2023. [cit. 2023-07-15]. Dostupné na jejich strance na socialni siti
Facebook zde:

https://www.facebook.com/photo.php?fbid=630727589087130&set=a.620265693466653 &type=3&locale=cs  CZ&paip
v=0&eav=AfZFYQECwS8Ts8jhFR 0wmz-gw2SGgZCg SkWI1C-Fk3AMTOBpoTvBBKylxqEOVv1O5JPg& rdr.

346 Tbid.
347 Ibid.
348 Tbid.

349 SALOMOUN, Michal. Ochrana nézvi, postav a pfibéhi uméleckych dél. 2. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2009. C.H. Beck
pro praxi. ISBN 978-80-7400-097-3., s. 94.

350 Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2001/29/ES ze dne 22.kvétna 2001 o harmonizaci uréitych aspektl
autorského prava a prav s nim souvisejicich v informacni spolecnosti.
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uzito nahodile.’®! Tedy takovym zplisobem, ktery neznaci, ze bylo konkrétnim ucelem ¢i tmyslem
dan¢ dilo uzit. Musi se jednat o ,,nepodstatné, vedlejsi uziti dila* v souvislosti se zamyslenym
primarnim uZitim dila jiného.*>?

Salomoun jako piiklad nepodstatného vedlejsiho uziti dila uvadi situaci, kdy je pfi natadeni filmu
zabran mimodé&k i komparzista, ktery ma na sobé& triko s obrazkem Barta Simpsona.3>? Jako dalsi
ptiklady Ize zminit dokumentarni film, kde jsou zabrani navstévnici koncertu, a hudba, ktera zni v
pozadi, je pouhym okrajovym prvkem pro dokresleni atmosféry, ¢i uziti d¢l, zpravidla
architektonickych, v prostfedi natageni filmu.>>* Lze si tedy piedstavit moznost aplikace této licence

v ptipadé, kdy je autorské dilo pouZzito pouze jako kulisa.

Co se tycCe tapiserie PoSové a Fastrové, argument mozného pouziti rezimu incidental inclusion v ivahu
vzit nelze. Toto umélecké dilo bylo v reklamnim spotu zabrano hned né¢kolikrat, a to na nékolik
sekund.*>® Velmi dilezita je také skutecnost, Ze herecka s timto uméleckym dilem v reklamé pfimo
interaguje. V tomto piipadé jiz bylo nezbytné zajistit si souhlas autorek k uziti jejich dila v ramci

reklamy, a to v souladu s § 11 AutZ.

Pro tcely této diplomové prace je také zcela klicové vyjadieni zaméstnance spolecnosti Vodafone, ve
kterém uvadi, ze ,,spot vznikl pouze pro potieby socidlnich siti a je tedy potreba ho brat
s nadsdzkou.“>*® Toto zdanlivé neskodné vyjadreni poukazuje na vétsi problém, ktery Ize v prostiedi
socialnich siti sledovat. Osoby, které na socidlnich sitich sdili reklamni obsah, mohou socialni sité

vnimat téméf jako prostor, kam pravo nedosahne.

Maji za to, Ze obsah na socidlnich sitich podléha niz§imu standardu nez jiné reklamni komunikacni
kanaly. Obsah na socidlnich sitich je vSak specificky tim, Ze je dostupny komukoliv. Je tedy otazkou,

proc je pravé na socialni sit¢ nahlizeno tak, Ze by obsah na nich umistény mél byt brat s nadsazkou.

351 Diivodova zprava k zékonu ¢. 216/2006 Sb., kterym se méni zakon & 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech
souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakoni (autorsky zékon), ve znéni pozdéjsich predpist, a nékteré
dalsi zakon, ¢. 216/2006. [online]. [cit. 2023-07-16]. Dostupné z: https://www.beck-online.cz/bo/document-
view.seam?documentld=oz5f6mrqga3fomrrgzpwi6g.

352 HOLCOVA, op. cit., pozn. 12, s. 384.

353 SALOMOUN, op. cit., pozn. 349, s. 94.

34 CHALOUPKOVA, Helena, HOLY, Petr, URBANEK, Jiti. Medidlni prévo. 1. vydani. Praha: C. H. Beck, 2018, ISBN
978-80-7400-725-5, s. 456.

355 Zde je dalezité vzit v ivahu, Ze se jednalo o velmi kratky reklamni spot, a i par vtefin tak piedstavovalo jeho znaénou
Cast.

356 Vyjadieni Narodni galerie, op. cit., pozn. 342.
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6.3.2 Foodora a Barbie

Spole¢nost Delivery Hero Czech Republic s.r.o. (Delivery Hero), provozujici stranky a vystupujici
pod nazvem Foodora, v Cervenci roku 2023 zveiejnila kampafi parazitujici na tzv. Barbie boomu.>’
Jejich reklamni kampan zahrnovala obrazek z oficialniho plakatu k filmu zvetejnéného spolecnosti
Warner Bros, producentem tohoto komedialniho dramatu.*>® Spole¢né& s nim kampat obsahovala text:

,Barbie by nevarila. Barbie by objednala.*

foodora Cesko L L X
1Th-6

S rGzovou kraskou sdilime nejen barvu, ale i tuhle
filozofii, tak dnes taky objednejte. .~ https://bit.ly/
foodoracz 3

Barhie by nevarila.

Zdroj: https://www.facebook.com/foodora.cz

Na zakladé komentarti na socidlni siti Facebook spole¢nost Delivery Hero nésledné svou reklamni
kampaii stahla. Kratce na to vydala prohlaseni, ve kterém uvadi nasledujici: ,,Nechali jsme se strhnout
nadsenim okolo premiéry nového filmu Barbie a na nase socialni sité jsme vypustili prispévek, ve

kterém jsme nedopatienim vyuzili cizi obsah. Z nasi strany vSak rozhodné neslo o nekaly umysl, ani o

357 Jedna se 0 pojem pouzivany v souvislosti s filmem Barbie uvedenym do kin v ¢ervnu roku 2023, ktery zvysil zdjem o
téma Barbie a o stejnojmenné produkty znadky Mattel. Redakce Forbes Cesko. Trend Barbie se vraci. Spole¢nost Mattel
registruje rist akcii izisku. [online]. 2023. [cit. 2023-08-01]. Dostupné z: https://forbes.cz/trend-barbie-se-vraci-
spolecnost-mattel-registruje-rust-akcii-i-zisku/.

338 Oficialni plakaty jsou dostupné na webovych strankéach spole¢nosti Mattel, Inc., vyrobee hracek. Mattel and Warner
Bros. Pictures Release Second Barbie Movie Teaser. [online]. 2023. [cit. 2023-08-01]. Dostupné z:
https://corporate.mattel.com/news/mattel-and-warner-bros-pictures-release-second-barbie-movie-teaser
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snahu na filmu jakkoliv nedovolene parazitovat. Spatné jsme vyloZili pravni normy a dopustili se
nedopatieni, za které se timto vSem dotcenym omlouvame. Jsme si bezpecné védomi, Ze je nutno prava

k dusevnimu vlastnictvi ostatnich respektovat, vse jsme ale cinili v dobré vire. “>°

Reklamni kampaii spole¢nosti Delivery Hero obsahuje hned nékolik protipravnich aspekti. Porusena
byla i osobnostni prava herecky. Tento aspekt sice neni pro ucely této diplomové prace klicovy, bude
vsak blize rozebran pro znédzornéni jiz mnohokrat zminované komplexnosti pravni upravy reklamy na

socialnich sitich.

Ustanoveni § 85 odst. 1 OZ stanovi, Ze podobu ¢lovéka nelze rozsifovat bez jeho svoleni. Nasledujici
odstavec tohoto ustanoveni vSak uvadi, ze v ptipad¢, kdy osoba, ¢lovek, svoli ,.k zobrazeni své podoby
za okolnosti, z nichz je zirejmé, Ze bude Sireno, plati, ze svoluje i k jeho rozmnozZovani a rozsirovani
obvyklym zpiisobem, jak je mohl vzhledem k okolnostem rozumné predpokladat.**®° Poskytnuti pravni
ochrany na podobu ¢lovéka je podminéno podle judikatury tim, aby byl na zaklad¢ zobrazeni obecné
identifikovatelny.3¢! Zde je v8ak nutné uzaviit, Ze tuto reklamni kampan pod uvedenou vyjimku

rozumného predpokladu subsumovat nelze.

Je predvidatelné, ze hereCka Margot Robbie zobrazena na plakaté pocitala s Sifenim plakatu pro ucely
propagace filmu Barbie, v némz hraje hlavni roli, pfipadné i ve vefejnych sdélovacich prostfedcich,
které o tomto filmu informuji. To ale neznamend, Ze souhlasila se zobrazenim své podobizny za
ucelem propagace zbozi a sluzeb spole¢nosti, které s filmem nemaji co do ¢inéni. Dle Rysky je

rozhodujici, jaky byl rozumny piedpoklad dotéeného.?%?

K tomuto uvadi ptikladmo, Ze sportovec
muize rozumné predpokladat zvefejiovani snimkii ze zapasu, které zachycuji jeho podobiznu
napiiklad v ramci zpravodajstvi o sportovni udalosti, nelze je vSak bez dal§iho uzit k reklamnim
uéelim. 39 Stejné tak i tomto piipadé nemohla byt uZita podoby herecky Margot Robbie ke

zviditelnéni a propagaci sluzeb spolecnosti Delivery Hero.

Z autorskopravniho hlediska je diilezit¢ se zaméfit na plakat samotny. Filmové plakaty, jako ten

zobrazeny vramci této kampang, zpravidla zobrazuji klicovy vizudl daného filmu. Jejich

359 Vyjadieni ke kampani Barbie ze dne 22. &ervence 2023. [online]. Foodora.cz. [cit. 2023-08-01]. Dostupné z:
https://press.foodora.cz/vyjadreni-ke-kampani-barbie/.

360 RYSKA, Michal. § 85 [Pravo k podobizng]. In: PETROV, Jan, VYTISK, Michal, BERAN, Vladimir a kol. Ob&ansky
zakonik. 2. vydani (2. aktualizace). Praha: C. H. Beck, 2023. marg. ¢. 12.

361 Rozsudek Nejvyssiho soudu ze dne 26. 7. 2000, sp. zn. 30 Cdo 2304/99.
362 Ibid.
363 P¥ipadné také na uzivatelském uétu tymu, jehoZ je ¢lenem, na jeho socidlni sitich.
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autorskopravni uprava je specifickd v tom, Ze kromé autorskych prav vlastniho autora vytvarného
feSeni plakatu, na ném mohou vaznout také prava mnoha dalSich osob, jejichz dila jsou uzita pro ucely
zhotoveni filmového plakatu.’**Jedna se napriklad o prava k nazvu filmu, prava kostyméra, scénéristy
a dalSich. Obvykle prava autora plakatu a dalSich osob, jejichz prava na tomto dile vaznou, vyporadava

filmovy producent, ktery rozhoduje o jeho uzivani pro ucely propagace filmu, ale i jeho dal$im uziti.3%

Vzhledem k vyjadieni spolecnosti Delivery Hero je zfejmé, ze souhlas k uziti dila pro t¢ely propagace

sluzby Foodora na socialnich sitich opatien nebyl.

6.3.3 Zahranici — Eiffelova véz
Cilem reklamy je, aby byla chytlava, aby uzivatele socialnich siti dostatecné zaujala, ale také aby byla
estetickd. Za timto ucelem je samoziejme nezbytné promyslet veskeré prvky, které se v reklamé

nachazi. Od zpiisobu zobrazeni samotného produktu, pfes prostiedi, které je v reklamé zachyceno.

Za ucelem estetického zobrazeni propagovaného zboZi ¢i sluzeb néktefi inzerenti, ¢i osoby pro né
tvofici obsah, mohou pro propagaci produktl uzit architektonické dila ¢i jiné vizualni prvky, na které

se muze vztahovat autorskopravni ochrana.

V cCeské pravni tprave se dle § 33 odst. 1 AutZ uplatni zasada, Ze do prava autorského neni zasazeno
v piipad¢, kdy osoba zaznamena fotografii dilo, kter¢ je trvale umisténo na ndmésti, ulici, v parku, na
vetejnych cestdch nebo na jiném vetejném prostranstvi, a to ani v piipadé, kdy takto zachycené dilo
dale uzije. Jedna se o princip, ktery je také znadmy jako tzv. freedom of panorama neboli svoboda

panoramatu.’%® Tento princip, respektive jeho takto Siroké vymezeni, vak neplati vSude.

Ve Francii, kde se nachazi Eiffelova véz, které se budu vénovat dale, je zakonna licence pro svobodu
b

panoramatu velmi omezena. Autorskd dila umisténa na vefejném prostranstvi lze uzivat jen pro

taxativné stanovené ucely, napiiklad vzdélavaci, ¢i pro soukromé pouziti.>®” Jejich zachyceni vSak

nelze uzivat ke komerénim uéelum.

364 DAVID, Ivan. Filmové pravo: Autorskopravni perspektiva. 2. aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Nova beseda.
2020. ISBN 978-80-88383-20-8. s. 138-1309.

365 Tbid.

366 HOLCOVA, op. cit., pozn. 12, s. 336.

37 Srov. Clanek  L122-5  francouzského Code de la  propriété intellectuelle.  Dostupné  z:

https://www .legifrance.gouv.fr/codes/section_Ic/LEGITEXT000006069414/LEGISCTA000006161637/#LEGISCTA00
0006161637.
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V ramci reklamy na socialni siti Instagram, propagujici znacku Lou,*%® je na fotografii zachycena
Eiffelova véz véetné jejiho nocniho osvétleni. V tomto ptipadé se jedna o kombinaci historické
architektonické pamatky, kterd je jiz volnym dilem, a novodobého prvku, kterému nalezi

autorskopravni ochrana.

louwomensfashion l

Zdroj: www.instagram.com

Jak jiz bylo uvedeno, v rdmci svobody panoramatu v rezimu jeji francouzské pravni upravy, neni
protipravni si Eiffelovu véz vyfotit pro soukromé ucely. Vyuziti fotografie zachycujici osvétleni
Eiffelovy véZe v noci viak vyZaduje souhlas k uziti tohoto autorského dila.>’® Autorce diplomové
prace se nepodafilo zjistit, zda byl vtomto konkrétnim ptipad¢ souhlas ude€len, ¢i ne. Je vSak
bezpochyby mozné uzaviit, Ze v ramci téméf sedmi a pil milionu fotek oznadenych #eiffeltower,>’! a
to pouze na socialni siti Instagram, se najdou fotografie no¢ni Eiffelovy véze uzité ke komerénim

ucelim, kdy souhlas opatien nebyl.

368 Ceska influencerka, o jejiz prispévek se jednalo, s touto znackou dlouhodobé spolupracuje, coZ je viditelné jak z jejiho
profilu, tak i z profilu, ktery je na této fotografii oznacen. Pfispévek neni jako reklama oznacen, coz je vSak tfeba povazovat
za dals$i poruseni pravnich predpist, spiSe nez za odiivodnéni zavéru, Ze se o reklamu nejedna.
369 Identita zmin&né influencerky neni pro ugely této diplomové prace diileZita.
370 Srov. Everything you need to know about the Eiffel Tower at night. [online]. Tour Eiffel Paris. [cit. 2023-07-03]
Dostupné z:  https://www.toureiffel.paris/en/news/history-and-culture/everything-you-need-know-about-eiffel-tower-
night
37! Informace dostupna z: https://www.instagram.com/explore/tags/eiffeltower/?hl=cs ke dni [cit. 2023-07-03].
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6.4 Vyvojové tendence pravni upravy

Aktudlni spolecenska situace indikuje zménu v pojeti odpovédnosti poskytovateld sluzeb informacni
spolecnosti, zejména ve vztahu k obsahu sdilenému uZzivateli. Tendence rozsifovat jejich odpovédnost
za tento obsah se vztahuje také na provozovatele socidlnich siti. Hlavni pohnutkou k tomuto vyvoji je
technologicky pokrok socidlnich siti, ktery vede k moznosti implementace novych nastroji pro

kontrolu obsahu, ktery je na nich sdilen.

Vyvojovou tendenci smeéfujici k pfenosu povinnosti smérem k socidlnim sitim lze v rdmci
zakonodarstvi nékterych ¢lenskych statt EU spatfovat jiz n€kolik let. Némecko napiiklad v roce 2017
uzékonilo povinnost platforem vétsi velikosti smazat zjevné nelegalni obsah do 24 hodin od jeho
zvefejnéni.*’? Jedna se o znaény zasah do innosti online platforem. Vzhledem k jejich rostouci sile,
prostiedkiim, a tedy i moznostem regulace obsahu, se vSak dle mého nazoru jedna o krok spravnym

smeérem.

Ceska republika v navaznosti na smérnici o autorském pravu na jednotném digitalnim trhu
novelizovala AutZ, ktery nové obsahuje zvlastni ipravu omezeni odpovédnosti poskytovatelii sluzby

pro sdileni obsahu online, viz kapitola 6.2.

Legislativnim pfedstavitelem téchto vyvojovych tendenci je poté i balicek aktu o digitalnich sluzbach,
zahrnujici akt o digitalnich sluzbach a akt o digitalnim trhu. Jejich cilem je zejména vytvoteni
digitalnich sluzbach vstoupilo v platnost dne 16. listopadu 2022 a bude G¢inné od 17. inora 2024 .37
Tento akt se zaméfuje na usnadnéni odstranovani nezédkonného obsahu zptistupniovaného
prostiednictvim digitalnich sluzeb, mezi néZ patii i socidlni sité. Pro reklamu na socidlnich sitich ma
klicovy vyznam i ¢lanek 26 tohoto nafizeni, ktery prosazuje naleZitou transparentnost reklamy na
zaklad¢ jejiho zietelného oznaceni, oznaceni inzerenta ¢i informace o tom, pro¢ je reklama cilena

pravé na daného uZzivatele.

372 Srov. § 1 az § 3 némeckého zakona Netzwerkdurchsetzungsgesetz ze dne 1. zai 2017 (BGBL. 1 S. 3352). Dostupné z:
https://www.gesetze-im-internet.de/netzdg/BINR335210017 . html.

373 Bali¢ek aktu o digitalnich sluzbach. [online]. Evropska komise. [cit. 2023-06-01]. Dostupné z: https:/digital-
strategy.ec.europa.cu/cs/policies/digital-services-act-package.

374 Srov. Cléanek 93 Natizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) 2022/2065 ze dne 19. fijna 2022 o jednotném trhu
digitalnich sluzeb a o zméné smérnice 2000/31/ES (nafizeni o digitalnich sluzbach).
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Jedna se o dalsi vyvoj sméfujici k lepsi informovanosti spotiebitelti, potazmo vSech uzivateli
socialnich siti. Lze téméf s jistotou fici, Ze se nejednd o posledni pravni evoluci v oblasti potlaceni

nelegdlniho obsahu na socidlnich sitich a ochrany jejich uzivatelti.

Jak jiz bylo popsano v kapitole 0., legislativni vyvoj 1ze oc¢ekavat také v oblasti umél¢é inteligence.
Evropska unie se v ramci své digitalni strategie soustfedi pravé i na regulaci Al nastroju, s cilem
nalezit¢ho vyuziti jejich potenciadlu. Za timto ucelem se planuje rozdéleni jednotlivych néstroji do
kategorii dle miry rizika vyplyvajiciho z jejich pouzivani, na zaklad¢ ¢ehoz se poté bude liSit mira
jejich regulace.’” Posledni zpravy tykajici se aktu o umélé inteligenci jsou dostupné ze 14. Cervna
2023, kdy poslanci Evropského parlamentu pfijali vyjednavaci postoj k tomuto aktu.3’® Nyni bude
pfiprava aktu pokracovat jednanim s jednotlivymi ¢lenskymi staty EU v rdmci Rady EU o jeho finalni

377

podobg.

6.5 Dil¢i zavér

V dnes$ni dobé mé reklama na socidlnich sitich zasadni postaveni. Dochdzi k pfesunu z tradi¢nich
reklamnich komunikacnich kandli do online prostoru. Pro nékteré osoby mohou socidlni sité
predstavovat sit¢ jakési misto, kam pravo nedoséhne, a na sviij obsah tak mohou klast niz$i pravni
standard.?”® Obsah na socialnich sitich lze zvefejiiovat téméF bez jakychkoliv piekazek. Tato svoboda
se mize negativné¢ podepisovat na legalit¢ obsahu, ktery je sdilen. I proto si mizeme vSimat

379

dlouhodobé snahy o regulaci sdilené¢ho obsahu,”’”” a to ze strany webovych stranek, jednotlivych

platforem, samotnych uzivateld, ale i ze strany zdkonodarce.

Osoby piisobici v oblasti reklamy na socidlnich sitich kazdodenné¢ pracuji s obsahem. Tento obsah
muZze byt chranén autorskym pravem. MuiZe se jednat o obsah jimi vytvofeny, ptipadné takovy, ktery
vznikl v ramci jejich reklamniho fetézce. Nebo se mize jednat o cizi obsah, ktery zamysleji ve své

reklamni kampani pouzit. V kazdém piipad¢ je nezbytné urcit, kdo je osobou, kterd mize tato autorska

375 Zpravodajstvi Evropského parlamentu. Akt EU o umélé inteligenci: Prvni nafizeni o Al na svét&. Dostupné z:
https://www.europarl.europa.eu/news/cs/headlines/society/20230601ST0O93804/akt-eu-o-umele-inteligenci-prvni-
narizeni-o-ai-na-svete

376 Tbid.

377 Tbid.

378 Viz kapitola 0

379 Na socialnich sitich Facebook a Instagram se jedni mimo jiné moznost nahlésit pfispévek z ditvodu porusovani pravidel
platformy, které typicky upravuji zakaz sdileni obsahu, ktery je nezakonny, zavadéjici ¢i diskriminacni, ¢i také obsahu ke
kterému nemd uzivatel potiebnd prava ke sdileni. Facebook Terms of Service. 2023. [online] Dostupné z:
https://www.facebook.com/legal/terms?paipv=0&eav=AfbttdWLMutvo7SANT laih Y akIWXwkjDFfNfNLQwyXJM1M
NIQnq6kG9iy6Jzi2HMdzI& rdr. Je vSak otdzkou, zda a jakym zplsobem jsou tato pravidla skute¢né prosazovana.
S prihlédnutim k poc¢tu uzivatelti a mnozstvi sdileného obsahu se zajisté jedna o nelehky tkol.
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dila uzivat. V pfipad¢, Ze se jedna od osobu odliSnou od osoby inzerenta je nezbytné postupovat tak,
aby bylo ziskéno opravnéni k uziti tohoto dila a byla tak dodrzena pravni Gprava ochrany autorskych

dél.
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7 Zvlastni ¢ast: Dotaznikové Setfeni pohledu na autorskopravni aspekty reklamy na
socialnich sitich

Pro ucely této diplomové prace je dilezité zjistit, jak na autorské pravo nahliZzeji osoby, které

s reklamou a socidlnimi sitémi pracuji nejCastéji. Jedna se predevSim o zaméstnance reklamnich

agentur, marketingové specialisty na volné noze a interni zaméstnance spolecnosti, at’ jiz samostatné,

nebo zatazené do marketingovych tymt.

Osoby zabyvajici se reklamou musi vnimat hned né&kolik jejich aspektt.®®® Pro zajisténi Gspéchu
reklamni kampané musi byt kladen diiraz na psychologii spotfebitelid. Musi si byt védomi, jak dana
kampail bude na jejich cilovou skupinu plsobit, jak budou spotiebitelé¢ vnimat jeji vizudlni prvky a
jaké pocity v nich reklama vyvold. Musi umét zpracovat kvalitni analyzu trhu a spotiebitelského
chovani. Musi zvolit spravnou reklamni strategii, mit znalosti o sociologickych trendech, ale také
ekonomické znalosti k sestaveni rozpocti jednotlivych kampani. V neposledni fadé se také musi
vénovat kreativni strance dané reklamy. Inovativni a originalni kreativni strdnka reklamy pomuize

zajistit, aby reklama oslovila divaky a zaujme jejich pozornost.

Je v8ak otazkou, nakolik se osoby podilejici se na vzniku reklamy na socidlnich sitich zabyvaji i jejimi

pravnimi, respektive autorskopravnimi aspekty.

7.1 Identifikace a navrh vyzkumnych otazek

Cilem kvantitativniho vyzkumu bylo zjisténi pohledu profesionalti v oblasti reklamy na socialnich
sitich na jeji autorskoprévni Gipravu. Pfedevsim je jeho ucelem zjistit, zda se autorskopravni upravou
zabyvaji a jak ji vnimaji. Dale bylo ucelem dotazniku zjistit, jaké prostfedky uzivaji k tvorbé
reklamniho obsahu. Tyto otazky jsou dileZité pro zjisténi, zda respondenti tvoii vlastni autorsky obsah,
nebo uzivaji obsah jiz vytvoteny, a dale zda jsou si védomi autorskopravnich specifik uzivani ciziho

obsahu.

Zakladni hypotéza vyzkumu je nésledujici:
Respondenti budou vykazovat rizné Grovné ohledu na autorska prava v souvislosti s reklamou na
socialnich sitich. Prevladat vSak budou respondenti, ktefi se autorskopravnimi aspekty reklamy pfilis

nezabyvaji a v této oblasti se nevzdélavaji.

380 Znalost jednotlivych aspektii se vSak muaZe 1isit na zdkladé zafazeni jednotlivych specialistii. V riznych stadiich
,reklamniho fetézce™ mtize byt kladen diraz na jiné znalosti.
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Formuléf se zobrazenim jednotlivych otdzek a moznych odpovédi tvoti Prilohu 1.

7.2 Metodika

Pro zajisténi cilového poctu respondentii byla pouzita metoda Computer-assisted Self Interviewing
(CASI).*3! Vyhodou této metody je moznost promysleni jednotlivych odpovédi, jelikoZ respondent
neni limitovan ¢asem. Dale se tato metoda vyznacuje také moznosti dosdhnout §irSiho spektra

respondentt. 8

Vyzkum se vyznacuje snahou zajistit dostatek respondentl z jednotlivych profesi a oblasti, které se
na tvorbé reklamy podileji. K tomuto slouzila reSerSe jednotlivych skupin na socidlni siti Facebook.
Tato resSerSe zahrnovala vyhledani Sirokého spektra skupin zaméfenych na jednotlivé aspekty tvorby

reklamy na socidlnich sitich.

Potadi otazek bylo koncipovano nasledujicim zplisobem. Jako prvni bylo nezbytné zjistit, zda
respondenti redlné pracuji v oblasti reklamy na socidlnich sitich a jakou roli tento kanal hraje v jejich
reklamnich aktivitach. Dale se dotaznik zaméfuje na vzdélavani v oblasti autorského prava a jeho
vnimani. Nasledujici kategorie otdzek se vénuje jednotlivym ndstrojim pouzivanym pii tvorbé
reklamy a ziskavani obsahu pro jeji tvorbu. Tato ¢ast dotazniku je fakultativni. Je tomu tak z toho
dtvodu, Ze v ramci tvorby reklamy figuruji i lidé, ktefi se nezabyvaji kreativni strankou reklamy.383
Utelem tohoto dotazniku bylo zajistit i vhled osob, které piisobi v oblasti strategie, ¢i napiiklad

spravou obsahu na socialnich siti a s timto aspektem nepfichazeji do styku tak ¢asto.3%*

V dotazniku ptevladaji uzaviené otazky s moznostmi vybéru. V piipadé, Ze otdzka pfipousti i jiné

odpovédi, nez které jsou respondentim dany na vybér, je pfiddna moznost vlozeni vlastni odpovédi.

381 Respektive Ize tuto metodu nazvat i jako CASINE (Computer-assisted Self Interviewing — response sent in over a
network), tedy samostatné provadény rozhovor za vyuziti pocitace s odpovedi zaslanou skrze sit, ¢i také CAWI (Computer
Assisted Web Interviewing), které se stejné jako vySe zminéné vyznacuje tim, Ze je respondentovi zaslana pozvéanka za
ucelem zpfistupnéni elektronického dotazovaciho prostredi, kde jsou odpovédi zaznamenavany). Viz. Computer Assisted
Survey Information Collection. United States. Federal Committee on Statistical Methodology. Subcommittee on Computer
Assisted  Survey  Information  Collection.  [online]. 1990.  [cit.  2023-07-20].  Dostupné  z:
https://www.google.cz/books/edition/Computer Assisted Survey Information Col/ffRXVLFtvasC?hl=cs&gbpv=1. s.
94-95

382 7 de vSak zalezi, jakym zpiisobem je dotaznik koncipovan a rozsifovan. I u této metody je mozné do vyzkumu zahrnout
pouze uzce vymezeny okruh respondentti.

383 T&mto osobam vsak zaroveh nebyla omezena moZnost na tyto otizky odpovidat, a to vzhledem k tomu, Ze o tvorbé
obsahu v ramci jejich reklamniho fetézce i tak mohou mit povédomi.

384 Tato skute¢nost vSak neznamend, Ze neptichéazi do styku s autorskopravni tipravou.
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7.3 Pouzita technologie sbéru dat a realizace sbéru dat, zpracovani a analyza dat
Sbér odpovédi probihal skrze Google formulaf. Tento néstroj byl vybran z diivodu neomezeného
poctu potencidlnich respondenti, snadného pfistupu na tuto platformu, rozsiteného povédomi o tomto

nastroji a jeho pouzivani a rozsifenych moznostech sledovani a vyhodnoceni vysledka.?8>

Pted samotnou distribuci byl dotaznik zpfistupnén tizkému vzorku respondentt.®¢ Jejich ukolem bylo

testovani dotazniku, zhodnoceni jeho srozumitelnosti a ovéteni validity otazek.

Dotaznik byl poté distribuovan skrze skupiny na socidlni siti Facebook, které se vénuji reklamé,
potazmo marketingu na socialnich sitich. Jiz samotny vybér jednotlivych skupin, do kterych byl
dotaznik nasdilen, filtroval okruh respondentli na osoby, které se reklamé veénuji. Zuzeni okruhu
respondentll na osoby, které realné maji praxi v oblasti reklamy, byl poté zajistén prostiednictvim
odpovédi na prvni dvé otazky. Odpovédi na tyto otazky byly obligatorni z diivodu filtrace osob, které

se nepohybuji v oblasti reklamy na socialnich sitich a zajisténi relevance odpovédi.

Okruh respondentli nebyl Gzemné omezen, avSak vzhledem k pouzitému jazyku se predpoklada
omezeni na Cesky, piipadné slovensky mluvici respondenty. Dotaznik byl zptistupnén po dobu dvou

tydni.

Nésledné probéehlo cisténi zjisténych dat, kdy byly odstranény irelevantni odpovédi. Na zéklade
koncipovani dotazniku nebylo nutné Cistit celé sady odpoveédi konkrétnich respondentli pro jejich
irelevanci. Toho bylo docileno na zéklad€ pocatecnich obligatornich otdzek, kde respondenti museli
zaznamenat jejich pracovni pozici, dobu zkuSenosti sreklamou na socidlnich sitich a oblast
marketingu na socidlnich sitich, které¢ se vénuji. Dochéazelo tedy pouze k ¢isténi konkrétnich

irelevantnich odpovédi na danou otazku.

Pro nasledny popis zjisténych dat byla v této praci pouzita deskriptivni statistickda metoda. Pro ucely

procentudlniho znazornéni poctu respondentl byla procenta zaokrouhlena na desetiny.

385 Tento nastroj umoziuje ti{déni ziskanych odpovédi dle jednotlivych moZznosti vybéruy, a je tak mozné filtrovat odpovédi
dle kazdého jednotlivého podbodu dotazniku.

386 Jednalo se o 5 dobrovolniki, které autorka zna ze své predchozi praxe v oblasti marketingu.
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7.4 Cilova skupina

Vybér respondentll byl pifimo odvozen z vyzkumného tématu. Vyplnéni dotazniku je podminéno
pracovni zkuSenosti v reklamnim odvétvi, potazmo v jinych povolanich v oblasti marketingu, které se
reklamou, byt’ i okrajove, zabyvaji. Dal§im poZzadavkem na respondenty byl pouze pfistup k zatizeni,
prostiednictvim kterého bylo mozné dotaznik vyplnit. Vzhledem k tematickému zaméteni
vyzkumnych otédzek se nejednd o omezeni vzorku respondentd, jelikoz se predpokladd, ze osoby

pusobici v oblasti reklamy na socidlnich sitich maji k dispozici zafizeni s pfistupem k internetu.

Zakladni charakteristika cilové skupiny respondentti zahrnuje nésledujici prvky:
- praxe v oblasti reklamy na socidlnich sitich,
- ucast na online forech tykajicich se této oblasti,

- pfistup k zafizeni, které umoziiuje vyplnéni dotazniku.

Cilem bylo ziskat odpovédi od co nejvétsiho poctu respondentd. K tomuto ucelu slouzila nasledujici

opatfeni:

omezeni poctu otazek s otevienou odpovédi,

- zafazeni vét§iho mnozstvi fakultativnich otazek,

- zjednoduseni textace otazek,

- volba mén¢ formalniho jazyka zahrnujiciho popularni pojmy z oblasti marketingu,

- omezeni celkového poctu otazek.

Cilovy pocet respondentt byl 100. Celkovy pocet respondenti ndsledné doséhl vyse 108 respondentt.
Respondenty tohoto dotazniku tvofily tfi hlavni kategorie profesional — interni zaméstnanci inzerentd,
zaméstnanci reklamnich agentur a marketingovi specialisté (OSVC). U reklamnich agentur a
marketingovych specialistil je typické, Ze Casto pracuji s mnoha klienty z riznych odvétvi. Osoba
vykonavajici tuto profesi sice pfedstavuje pouze jednoho respondenta dotazniku, ma vSak vzhledem
k moznosti tvofit reklamni kampané pro nékolik klientl najednou $ir§i moznost ovliviiovat a utvaret

tvar reklamy na socialnich sitich.
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7.5 Vysledky dotaznikového Setieni

7.5.1 Identifikace respondenti
Prvni tfi otazKky sm¢tuji k identifikaci respondenti. Pievazuji zde tfi hlavni kategorie respondentt:
Expert/ka na socialni sit¢ na volné noze (30,6 %), Zaméstnanec/kyné reklamni agentury (30,6 %), Na

strané klienta (interni zamé&stnanec/kyn¢) (36,1 %).3%7

Polovina respondenti ma vice nez 5 let zkuSenosti s marketingem a reklamou na socialnich sitich,
polovina mén¢.

Co se tyce oblasti, ve které tcastnici Setfeni pracuji, nejzastoupenéjsi je: tvorba strategii pro socialni
sité (69,4 %), tvorba obsahu a ucast na kreativnim procesu (65,7 %) a sprava socialnich siti (68,5 %).
Zde se ukazala jako vhodna volba formatu otazky (moZnost vybéru vice odpovédi), jelikoz drtiva
vétSina respondentl (94,4 %) plsobi hned v n€kolika oblastech najednou. Tento zavér poukazuje na
fakt, ze marketing na socialnich sitich je komplexni disciplinou, ktera zahrnuje rtizné aspekty. Celkovy

pocet oblasti, ve kterych respondenti ptsobi, je 11.

K tvodni ¢asti dotazniku Ize uzavfit, ze se Seteni z(€astnili jednotlivci z celé Skaly riznych oblasti,

coz dava vysledkiim dostatecnou vypovidajici hodnotu.

Ctvrta otazka poté sméfuje na uréeni role, kterou socidlni sité hraji v ramci marketingovych aktivit
respondentl. Zcela nepiekvapive, a to nejen kvili rozsifenosti reklamy na socidlnich sitich, ale
predevsim také zptisobu Sifeni dotazniku popsaného vyse, nikdo z respondentii neuvedl, Ze by socidlni
sit¢ v ramci jejich marketingového mixu nehraly zddnou roli. Nejbeznéjsi odpovédi bylo, ze jedna se
o jeden z vice kanald pro osloveni a komunikaci se zdkazniky (51,9 %). To ukazuje, Ze pro vétSinu
respondentll jsou socidlni sit¢ dulezitou, ale ne jedinou soucasti jejich marketingové strategie.
Nasledn¢ 41,7 % respondentti uvedlo, ze socidlni sité jsou hlavnim kandlem jejich reklamnich a
komunikacnich aktivit a pouze 6,5 % dotazovanych uvedlo, Ze socidlni sit¢ jsou v jejich
marketingovém mixu pouzivany sporadicky. To znazoriiuje, Ze vétSina respondentll povazuje socialni
sit¢ za dulezity kanal a ma tak dostatecny vhled do problematiky zkoumané timto dotaznikovym

Setfenim.

387 Zbylé 3 odpovédi byly nasledujici: CEO, jednatel spole¢nosti a nezamé&stnany. Vzhledem k tomu, Ze v nasledujici
otazce uvedli dobu, po kterou maji zkuSenosti s marketingem a reklamou na socidlnich sitich nebyly jejich odpovédi
vyfazeny.
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7.5.2 Vzdélavani v oblasti autorského prava

Dalsi sekce dotazniku se zamétovala na vzdélavani v oblasti autorskych prav.

K paté otazce — Vzdelavate se v oblasti autorského prava? — VétSina respondentti (66,1 %) uvadi, ze
se v oblasti autorského prava nevzdélavaji. Pouze 38,9 % respondentt uvedlo, Ze ano. I pfes to, Ze
osoby, které se v této oblasti vzdélavaji tvoii vice nez tfetinu dotazovanych, neni to pfili§ pozitivni
vysledek. Reklama na socidlnich sitich je ovladéna sdilenim obsahu, ktery mlze napliovat znaky
autorského dila. Podle mého nazoru neexistuje mnoho dalSich odvétvi, ve kterych je znalost

autorského prava takto kli¢ova.

Sesta otizka poté miii na zpisob, kterym se osoby, které na piedchozi otazku odpovédély ano,
vzdélavaji. Vétsina dotazovanych (75,5 %) vzdélavajicich v oblasti autorského prava preferuje
samostudium. Druhou nejcastéjsi odpovédi poté bylo vzdélavani na zakladé zaméstnavatelem
natizené¢ho Skoleni (16,3 %), tieti zaméstnavatelem doporucené skoleni (12,2 %). K této otazce je

nutné podotknout, ze respondenti méli moznost volby vice odpovédi.

Vzhledem ke skutecnosti, Ze vice nez tii ctvrtiny osob preferuji samostudium, by se dalo predpokladat,

ze existuje dostatek dostupnych zdroji pro sebevzdélavani v této oblasti.

Odpovédi na sedmou otazku vsak vypovidaji o opacném nazoru dotazovanych. Otazka zni: ,,Myslite
si, Ze existuje dostatek dostupnych a srozumitelnych zdroju tykajicich se autorskych prav v reklamé
na socialnich sitich?* Téméft tii Ctvrtiny dotazovanych jsou toho ndzoru, Ze neexistuje dostatek

dostupnych a srozumitelnych zdroji. Pouze 25,5 % respondentti uvedlo opak.

Dle mého nézoru odpovédi na Sestou a sedmou otdzku vrhaji svétlo na dva hlavni problémy. Tim
prvnim je jiz mnohokrat zmiflovana komplexnost reklamy. Vzhledem k potiebé psychologickych,
ekonomickych a sociologickych znalosti pro oblast reklamy je mozné, Ze na vzdélavani v oblasti
autorského prava jiz jednodusSe nezbyva kapacita. Prvni skupinu pottebnych znalosti si 1ze navic spojit
s tim, ze se pfimo podepisuje na efektivit¢ reklamni kampanég, a velmi zjednodusené feceno i na
penézich, které Ize jejim prostfednictvim vydélat. Pro osoby plisobici v oblasti reklamy tak tato
skupina znalosti mize byt vnimana jako vétsi ptinos. Oproti tomu oblast autorského prava predstavuje

spiSe mozné negativni pravni dasledky kampané¢.
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Druhym problémem je poté dostupnost relevantnich zdroji. Dle mého nazoru nelze bez dalsiho fici,
ze by neexistoval dostatek zdrojti, které se oblasti autorskych prav na socialnich sitich vénuji. Problém
osobn¢ vsak spatiuji v kvalité nejsnadné€ji dostupnych zdroji. Nelze ocekdvat, ze se marketingovi
specialist¢ budou zabyvat studiem odbornych pravnich publikaci. D& se fici, ze
,nejstravitelnéjsi zdroje informaci mohou ptedstavovat €lanky, které jsou snadno dohledatelné na
internetu. V prubchu zpracovani této diplomové prace jsem pii hledani relevantnich zdrojti narazila i
na mnoho &lanki, které za né bohuzel nelze povazovat. Clanky advokatnich kancelafi, které se touto
problematikou zabyvaji, Casto ptfedstavuji pouze jakysi souhrn tvodu do problematiky. Slouzi
zejména k tomu, aby potencidlni klient zjistil, Ze se dand advokatni kancelar touto oblasti zabyva, a
také k motivaci vyhledat jeji sluzby, jelikoz samotny ¢lanek mnoho informaci neptinasi.’3® VEtsi ¢ast
snadno dohledatelnych zdroji poté tvoii novinové ¢lanky, ¢lanky reklamnich agentur ¢i ¢lanky které
lze najit na pochybnych webech. Zde je nejcastéji hlavnim problémem nelplnost poskytnutych

informaci, ¢i pfimo jejich nepravdivost.

Jak s touto situaci nalozit? Je dulezité si uvédomit, ze vSechny vySe uvedené znalosti nemusi zastavat
pouze jeden clovek, ale je mozné vyuzit externich sluzeb, a tedy nekteré oblasti tzv. ,,outsourcovat®.
Spole¢nosti mohou vyuzivat sluzby externich reklamnich agentur. Lze si pfedstavit situaci, kdy se tyto
reklamni agentury zamé&fuji pouze na méteni reklamnich kampani ¢i reklamni strategie, ale za i¢elem

tvorby samotného reklamniho obsahu poté vyuzivaji ¢innost naptiklad influencerda.

Bylo by tedy mozné dovodit, ze pokud se vétSina respondentil v oblasti prava sama nevzdélava, bude
pouzivat pfi tvorbé reklamy externi poradce v oblasti prava. Na toto nardzela osma otazka. Zde
respondenti vybirali odpovéd’ na otazku: ,Jak casto pouzivate pri tvorbé reklamy poradce v oblasti
prava? (napr. interni pravnik, advokat)” ze skaly vzdy — nikdy. Pouze 3,7 % respondentti vzdy
pouziva pti tvorbé reklamy pravniho poradce. Naopak 40,7 % respondentii ho nepouziva nikdy. Nizka
frekvence vyuzivani pravnich sluzeb byla zvolena 31,5 % dotazovanych, stfedni hodnota 13,9 % a

hodnota naznacujici ¢astou konzultaci s pravnim poradcem byla vybrana 10,2 % respondentd.

Lze uzavtit, ze 59,3 % dotazovanych alesponi v nékterych pifipadech pouziva pii tvorbé reklamy

poradce v oblasti prava.

388 Toto je vSak samoziejmé pochopitelné. Tento popis slouzi pouze k polemice o tom, zda existuje dostatek relevantnich
zdroja.
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Vyvstava zde otdzka, zda existuje korelace mezi tim, zda se osoba vzdélava v oblasti autorského prava
a tim, zda je pfi tvorbé reklamy vyuzivan pravni poradce. Bylo by vhodné, kdyby osoby, které
odpovédély, ze se v oblasti autorského prava nevzdélavaji, byli ty, které Castéji vyuzivaji pravnich
sluzeb.?® Vysledky dotazniku bohuzel naznacuji opak. Ukazuji, Ze Cast&ji maji tendenci pouzivat
pravni poradce pii tvorbé reklamy ti, kteti uvedli, Ze se v oblasti autorskych prav sami vzdélavaji.

Naopak ti, ktefi se v této oblasti nevzdélavaji, maji tendenci vyuZzivat pravni sluzby méng.>*

Tento vysledek se mlize zdat pomérné zvlastni. J& osobné jsem toho nazoru, ze je vSak ur€itym
zpiisobem ocekavatelny. Osoby, které se autorskému pravu vénuji, maji lepsi prehled o negativnich

pravnich diisledcich jeho poruseni, a kladou tak vétsi diraz na dodrZzovani autorskopravnich predpis.

V devaté otazce jsou respondenti dotdzani na to, jakou roli hraje otazka autorskych prav v jejich
rozhodovacim procesu, kdyZ ptipravuji novou reklamni kampan na sociélni sité. I zde bylo mozné
vybrat ze §kdly, a to od vzdy se snazime zajistit soulad — otdzka autorskych prav v rozhodovacim
procesu nehraje zadnou roli. Zde jsou zavéry jiz pozitivnéjsi. Pouze pro necelou pétinu dotazovanych
nehraje otazka autorskych prav zZadnou roli a pfevazuji odpovéedi (celkem 58,3 %) s hodnotou 1 a
2, tedy takové, kdy je snaha o zajisténi souladu vzdy, pfipadné témét vzdy. Tedy i piesto, ze nebyvaji
velmi Casto vyuzivany externi pravni sluzby, je mozné vyvodit alesponl urcitou snahu o zajiSténi

legality reklamniho obsahu.

7.5.3 Tvorba reklamniho obsahu

Nasledujici ¢ast dotazniku se vénovala procesu a zpusobu tvorby obsahu a uzivané formé sdileni
reklamniho obsahu. Nékteré otazky v této sekci byly do dotazniku zatazeny z toho diivodu, aby
slouzily jako ukazatel, na které instituty se v této praci zaméfit vice, ptipadné jako ujisténi, zda jsou

nékteré jeji ¢asti relevantni (viz kapitola tykajici se umélé inteligence).

Desata otazka byla do dotazniku zafazena v ndvaznosti na kapitoly 0, 4 a 5.1, ve kterych je vénovéana
pozornost vytvareni vlastnich autorskych dél pro ucely reklamy na socialnich sitich. Na otazku:
LWVytvarite vilastni autorsky obsah (napr. fotografie, videa, grafiku) pro reklamy na socialnich

sitich? “ bylo mozné zvolit odpovéd’ (a) ano, (b) spiSe ano, (c) spiSe ne, (d) ne. Celkem 59,3 %

389 Pro icely vyhodnocent této korelace bude $kala vzdy — nikdy s moZnosti zvolit jednu z péti hodnot pievedena na slovni
hodnoceni: vzdy, téméi vzdy, obcas, témét nikdy, nikdy.

390 Ze 44 respondentd, kteii uvedli, ze pravni sluzby neuZivaji nikdy, jich 84 % (37 respondenti) tvofili ti, ktefi se v oblasti
autorského prava nevzdélavaji. Ze 34 respondentt, ktefi je neuzivaji témér nikdy, jich poté bylo 16.

Celkovy pocet respondentd, ktefi se v oblasti autorského prava nevzdélavaji, byl 66. Celkem 80 % z nich uvedlo, Ze externi
pravni sluzby nevyuzivaji nikdy, ¢i téméft nikdy.
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dotazovanych tvoii vlastni obsah na socidlni sité, 19,4 % oznacilo odpovéd’ spiSe ano, 11,1 % spise
ne, a pouze 10,2 % respondentii netvoii vlastni obsah. Celkové tyto vysledky ukazuji, Ze vétSina
respondentll se angazuje v tvorbé vlastniho autorského obsahu pfi vyvoji reklamnich kampani na
socialnich sitich. Ukazuji vSak také, Ze byva uzivan i cizi obsah. Podminky uzivani ciziho obsahu byly

do této diplomové prace zahrnuty také, a to konkrétné v kapitole 5.

Nasledujici otazky (jedenacta a dvanacta) slouzi k ovéfeni relevantnosti kapitoly 0, kterd se vénuje
umélé¢ inteligenci. Jejich Gcelem bylo zjistit v jaké mife dotazovani pouzivaji Al nastroje pro tvorbu
reklamniho obsahu na socialni sité¢ a pokud ano, jaké. Méné nez polovina, konkrétné 38 % respondentt,
je v ramci své ¢innosti pouziva. Nejcastéji se jednd o ChatGPT, poté Copy.ai a tfetim nejoblibenéjSim
nastrojem je poté Midjourney. VSechny uvedené néstroje jsou zpusobilé vytvaret obsah, ktery miize
naplnovat znaky autorského dila. Tyto vysledky ukazuji, Ze nemala ¢ast respondentt aktivné vyuziva

Al nastroje v tvorbé reklamniho obsahu.

Trindcta a Ctrnactd otiazka se vénuje problematice uzivani obsahu z fotobank, videobank a
podobnych ulozist’. Celkem 69,2 % respondentll je pouziva k tvorbé reklamy. Pouze 23,9 % z nich
poté v nasledujici otdzce uvedlo, ze vzdy cte obchodni podminky téchto platforem, ptfipadné
specifické podminky sdileni jednotlivych fotografii, grafik, videi apod. DalSich 44,3 % je poté cte
alesponi obcas a 31,8 % uvedlo, Ze je necte. Lze usuzovat, ze veskery obsah, ktefi respondenti stahuji

z téchto 0lozist je nasledné uzit ke komerénim uceltm.

Pro ucely ucinéni zavéru tykajiciho se téchto odpoveédi jsem prosla deset nahodnych fotobank, abych
zjistila, zda je takto pomérné nizky diraz na studium jednotlivych podminek problematicky.3!
Naprosta vétSina obsahu, ktery jsem vidéla na bezplatnych platformach, je uréen pouze pro soukromé
pouziti. U obsahu, u které¢ho je umoznéno uZziti pro komeréni ucely, je poté uvedena minimalné
podminka uvedeni autorstvi. Je vSak mozné ocekavat, ze alesponl ¢ast respondentii pouziva placené
nastroje, které jsou vice ptfizptisobeny jejich klientele a poskytuji vice obsahu pro komercni pouziti
bez dopliujicich podminek. V tomto ptipadé bylo dotaznikové Setfeni nedostatecné. V ramci dalsiho

vyzkumu by bylo vhodné se zamétit na jednotliva tlozisté, kterd jsou respondenty uzivana.

Patnacta otazka poté navazuje na kapitolu 0, ve které byly popsany formaty, které 1ze pro propagaci

produktti na socialnich sitich pouzit. Respondenti zde méli moznost zvolit vice odpovédi. Potvrdila se

31 Jednotlivé fotobanky jsem nahodné vybrala ze seznamu 40 fotobank, které jsou uvedené na této webové strance:
https://topranker.cz/en/40-best-free-photo-banks/.
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zde oblibenost kratkych videi (TikTok, Reels, Youtube shorts), které pouziva 75,9 % respondenti.
Stale se vSak hojné¢ vyuzivaji i statické bannery (76,9 %), format carouselovych ptispévki (60,2 %),
a textova reklama (38 %). Jeden respondent poté uvedl vytvareni udalosti k propagaci produktt a
jeden uvedl, ze vyviji aktivity smérem k tzv. earned contentu, tedy k ptispévkiim, které pochazeji od

zakazniku.

7.5.4 Nastroje pro zajiSténi souladu s autorskym pravem

Sestnicta otiazka se vénovala prostiedkiim, které osoby piisobici v oblasti reklamy na socialnich
sitich pouzivaji k ovéfeni Ci zajisténi, Ze obsah, ktery pouzivaji ve svych reklamnich kampanich, neni
chranén cizimi autorskymi pravy. I zde se jednalo o otazku, kde méli respondenti moznost zvolit vice

odpovedi.

Nejcastejsi odpovedi byla tvorba originalniho obsahu (67 %). Ta eliminuje potfebu ovéfit autorska
prava, protoze obsah je vytvoren piimo respondenty. Déle respondenti vyuzivaji vetejn¢ dostupnych
zdroju (36,8 %), konzultaci s pravnim poradcem (22,6 %), dohledani a kontaktovani autora (17 %),
zpétné vyhledavani — tzv. reverse search (13,2 %), na zaklad¢ kterého Ize ovéftit ptivod a pravni status
obsahu. Déle bylo uvedeno, kazd4 odpovéd’ jednim respondentem, seznameni se s licenci uzitého
obsahu a dodavani podkladd agenturou tvofici reklamni obsah. Nekteti, konktrétné 17 % respondentt
uvedlo, Ze nepouzivaji zadné nastroje pro overeni legality, coz miize znacit nedostatek zajmu nebo

potieby ovéfit autorskd prava.

Tyto odpovédi poukazuji na rtiznorodost nastrojii a postupti, které lze pouzit k ovéteni autorskych
prav. Nékteti se zaméiuji na vytvareni vlastniho obsahu nebo vyuzivani vetejnych zdrojt, zatimco jini

se spoléhaji na pravni konzultace nebo technologické nastroje.

7.5.5 Vnimani autorskopravni ochrany dél
Tato ¢ast dotazniku se soustfedila na to, jakym zptsobem je osobami, které se Gi€astni tvorby reklamy

na socidlnich sitich, vnimano autorské pravo.

Sedmnacta otazka zni: ,Jak vnimdte autorskopravni upravu reklamniho obsahu na socialnich
sitich? “. Vice nez polovina respondentti (54,2 %) vnima autorskopravni Upravu jako dulezity
mechanismus, ktery nastavuje hranice a pravidla pro tvorbu a sdileni obsahu. Toto vnimani zrcadli
respekt k pravnim normam. Znacny pocet respondentll vSak vnimé autorskopravni Upravu jako

omezeni, které muze tlumit kreativitu (41,1 %).
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Tyto odpovédi ukazuji rozdéleni nazord na to, jakym zplGsobem autorskopravni Uprava ovlivituje
reklamni obsah na socialnich sitich. Nekteti respondenti vnimaji tato pravidla jako nezbytnou soucést

ochrany prav, a to jak svych, tak i ostatnich tviircti, zatimco jini je vnimaji jako omezeni kreativity.

Otazka cislo osmnact se zaméfuje na to, co je pro respondenty siln€jS$i motivaci pro dodrzovani
autorskych prav. VétSina respondentt (76,6 %) uvedla, Ze je pro né€ siln€j$i motivaci pro dodrzovani
autorskych prav zachovani povésti znacky nebo profesni reputace. Nektefi respondenti (17,8 %)
vnimaji dodrzovani pravnich ptredpisii jako silnéj$i motivaci. Toto vniméani miiZze byt spojeno s obavou

z pravnich sankci.3*?

Naésledujici otazka Cislo devatenact se zabyva vztahem snahy o efektivitu reklamy a autorskopravni
upravou. Respondenti byli dotazani, zda by védomé porusili autorské pravo, pokud by védéli, ze
reklama bude mit Gspéch. Nejvétsi skupina respondentt (38 %) uvedla, ze by védomé neporusila
autorska prava, i kdyby to znamenalo uspéch reklamy. Dalsi vyznamna skupina respondentil vyjadrila
urcité vahani, ale presto naklonéni k nazoru, Ze by pro Gspéch reklamy neporusila autorskd prava
(27,8 %). Pomérn¢ malé skupina respondentl oteviené pfiznala, Ze by byla ochotna porusit autorska

prava za ucelem uspéchu reklamy (13 %), a 21,3 % respondenti uvedlo, Ze by je spise porusili.

Vétsina respondentt se vyjadiuje proti poruSeni autorskych prav, ale existuje také podstatny podil téch,
kteti by byli ochotni toto je porusit za ucelem uspéchu reklamni kampané. Tyto vysledky odrazi
slozitou rovnovahu mezi pravnimi pozadavky a podnikatelskymi cili, s nimiz se profesionalové v

oblasti reklamy Casto potykaji.

Dvacata otazka se vénovala vztahu dodrzovani autorskopravni Upravy a povésti znacky. Téméf
polovina respondentl vyjadiila silny souhlas s tvrzenim, Ze nespravné pouziti autorsky chranéného
obsahu muze poskodit povést znacky, vétSina respondentl se vyjadfila neutralné, aniz by vyjadrila
silny souhlas nebo nesouhlas a pouze 3,7 % si neni védomo duasledk, které poruSeni autorskopravnich

norem muze mit pro povest znacky.

Dvacata a dvacata prvni otazka se zamétuji na to, jak respondenti pfistupuji k ochrané svych
vlastnich autorskych prav a na to, jak respondenti vnimaji svou roli v kontextu autorskych prav.

Odpovédi na dvacatou otazku ukazuji, ze n€kteti respondenti jsou aktivni v ochrané autorskych prav

392 U této otazky bylo moznost vkladat vlastni odpovédi. Ctyii respondenti uvedli, Ze vnimaji oba faktory, dva poté uvedli
7e je pro n¢ motivaci finanéni faktor.
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(36,4 %), vice z nich vSak chce chranit sva prava, ale citi se nejisti, jak to udélat (37,4 %). Mensi Cast
respondentli (26,2 %) uvedla, ze neklade dliraz na ochranu svych vlastnich autorskych prav. Divody
pro tuto volbu nejsou v dotazniku uvedeny, mohou vSak zahrnovat nedostatek zajmu, ptipadné nazor,

ze ochrana autorskych prav neni pro jejich praci dilezita.

Nasledujici otazka zjist'uje, zda se respondenti citi vice jako autofi nebo jako ti, ktefi vyuzivaji cizi
obsah. Otdzka byla formulovana timto zptsobem z divodu pfedvidaného nizsiho poctu respondentt
vzdélavajicich se v oblasti autorského prava, a tedy niz§imu povédomi o konceptu autorstvi. VéEtSina
respondentl (54,6 %) se vnima v pozici osoby, kterd vyuziva cizi obsah, ktery mize byt chranén
autorskym pravem. Mensi ¢ast respondenti (38,3 %) se poté stavi do pozice autort, ktefi se obavaji
neopravnéného vyuziti svého obsahu.?*® V navaznosti na zjisténi uvedena v rozboru odpovédi na

394 je zde nutné podotknout, ze jsou s nimi odpovédi poskytnuté na tuto otazku v

desatou otazku
nesouladu. Tento nesoulad miize poukazovat na nejistotu spocivajici v neznalosti autorskopravni
upravy. Muze se vSak také jednat o zndzornéni komplexnosti tvorby reklamy, ve které mohou byt

uzivany jak vlastni autorska dila, tak dila cizi, a to i v rdmci jedné kampané.

Tato sada otdzek a odpovédi ukazuje, ze pohled na pfinos autorskopravni tipravy neni jednoznaény.
Na jedné strané mame respondenty, kteti chtéji mit kontrolu nad svym obsahem a jeho uzitim a o sva
prava pecuji. Na druhé strané jsou zde taci, ktefi nevnimaji autorskopravni ochranu velmi pozitivné a

vnimaji ji spiSe jako brzdu jejich kreativniho vyjadieni.

7.5.6 Mozné prostiedky pro osvétu v oblasti autorskych prav v reklamé na socialnich sitich
Posledni otdzka ¢islo dvacet dva byla oteviena a fakultativni. Své ndpady na to, co by dle jejich ndzoru
napomohlo snazS§imu porozuméni a dodrzovani autorskych prav v reklamé na socidlnich sitich,

poskytla necela tfetina respondentt.

Nekteti respondenti navrhuji vytvofeni certifikovaného webu s ucelenymi informacemi a ptiklady,
ktery by usnadnil porozuméni autorskym pravim. Casto se objevovaly také odpovédi, které
navrhovaly pfehlednéjsi a srozumitelngjsi autorskoprévni ochranu s vykladovym slovnikem a ptiklady.
Zminéna je také moznost zjednoduSeného prepisu autorského zdkona, dle slov respondenta ,,pro bézné

lidi", ktery by mohl usnadnit porozuméni pravnich aspektt sdileni obsahu.

393 Zbyli respondenti poskytli individualni odpovédi. Nejcast&ji uvadéli, Ze se nachazi v obou pozicich.
394 Zde vétsina respondetii uvedla, Ze tvoii vlastni obsah.
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infografik, ¢i vytvofeni jednoduchého a nazorného privodce a zvySeni povédomi o nezbytnosti
dodrzovani autorskych prav v prostfedi socialnich siti, ktery by mohl byt zvetfejnén na webovych
strankach oficidlnich instituci, napifiklad Ministerstva kultury. N&kteti vidi naopak vidi potiebu

tvrdSiho postihu za poruSeni autorskych prav.

Cést respondentti navrhuje implementaci kontroly obsahu ze strany socidlnich siti, ktera by
monitorovala a upozorfiovala na potencidlni poruseni autorskych prav. K tomuto se vyjadiuji

v kapitole 0.

Odpovédi na tuto otazku ukazuji, Ze respondenti vnimaji potfebu véEtsi transparentnosti a

jednoduchosti, co se ty¢e vzdélavani v oblasti autorskych prav.

7.5.7 Interpretace nalezenych vzorci
Na zavér byla zjistovana korelace mezi vzdélavanim v oblasti autorskych prav a odpovéd’'mi na nize

uvedené otazky.

Jako prvni byl zjistovan vztah mezi aktivnim vzdélavanim v oblasti autorskych prav a pozicemi, které
lze v oblasti reklamy na socidlnich sitich zastdvat. Mezi externimi experty na socialni sit¢ a internimi
zameéstnanci je vyssi pocet téch, kteti se v oblasti autorského prava nevzdélavaji, zatimco v reklamnich

agenturach je rozdéleni téméf vyrovnané.’?>

Ve vztahu k dobé, po kterou respondenti plisobi v oblasti reklamy na socialnich sitich, bylo zjiSténo,
ze spolecné s poctem let praxe v této oblasti roste i diiraz na vzdélavani se v oblasti autorskych prav.
Toto vyhodnoceni naznacuje, Ze s rostoucimi zkuSenostmi v oblasti marketingu a reklamy roste i

vnimani daleZitosti ochrany autorskych prav.3%

395 Na otazku, zda se vzdélavaji o autorskopravni tpravé: Expert/ka na socilni sité na volné noze: 13 respondentl
odpovédelo ,,Ano" a 20 ,,Ne"; Na strané klienta (interni zaméstnanec/kyné): 14 respondent odpovédélo ,,Ano" a 25
,,Ne"; Zaméstnanec/kyné reklamni agentury: 14 respondenti odpovédélo ,,Ano" a 19 ,Ne".

3% Clenéni odpovédi tykajicich se vzdélavani na zakladé poétu let stravenych praxi v oblasti reklamy na socialnich sitich:
0-2 roky zkuSenosti: 4 respondenti odpoveédéli "Ano" a 11 "Ne", 2-5 let zkuSenosti: 13 respondent odpovédélo "Ano" a
25 "Ne", 5-7 let zkuSenosti: 7 respondentli odpoveédélo "Ano" a 9 "Ne", 7+ let zkuSenosti: 18 respondentd odpovédélo
"Ano" a 21 "Ne".
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7.6  Shrnuti zakladnich poznatki
Dotaznikového Setfeni se zucastnili respondenti z mnoha oblasti reklamy na socialnich sitich a jejich
rozdéleni mezi jednotlivé pozice, které Ize v této oblasti zastavat, byly rovhomérné. Lze tedy uzaviit,

ze vysledky mély dostatecnou vypovidajici hodnotu.

V tomto dotaznikovém Setieni byla zastoupena pocetnéjsi skupina respondentd, kteii se nevzdélavaji
v oblasti autorskopravni upravy reklamniho obsahu. Zakladni hypotéza tedy byla potvrzena. Velka
cast respondentli je toho nazoru, ze pro ucCely vzdélavani neexistuje dostatek srozumitelnych a

dostupnych zdroji. V posledni ¢asti poté uvedli zplisoby, kterymi by slo tento nedostatek napravit.

Dotaznik odhalil rozmanity pohled na autorska prava. Ukézal potfebu vétsiho diirazu na vzdélavani v
této oblasti, stejn¢ jako rizné nazory jednotlivych respondentli na samotnou podstatu autorskopravni
ochrany reklamniho obsahu. Néktefi si uvédomuji jeji pfinos, néktefi jsou toho ndzoru, Ze tlumi

kreativitu.

Vysledky mohou slouzit jako zaklad pro dalsi vyzkum. Budouci vyzkum v této oblasti by mohl
zahrnovat studii konkrétnich autorskopravnich znalosti specialistli v oboru reklamy na socialnich
sitich. Bylo by také mozné zjistit vnimani autorskopravni upravy z pohledu specialistl podilejicich se
pfimo na tvorbé reklamniho obsahu, v porovnani s témi, ktefi se zamétuji na dalsi oblasti reklamy na

socialnich sitich. Déle by bylo mozné vyhodnotit dostupnost pravnich sluzeb v této oblasti.
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8 Zavér

Jak bylo uvedeno v ivodu, ucelem této prace bylo poskytnout piehled autorskopravnich aspektl
reklamniho obsahu na socidlnich sitich a identifikovat klicové otdzky, které se poji s touto
problematikou. Dilezitost tohoto tématu vnimam ve skuteCnosti, Ze se socidlni sit¢ stavaji stale
oblibengj$im prostorem pro propagacni ¢innost inzerentl. Jejich specifikum spociva ve snadném,
nendkladném a efektivnim sdileni obsahu. Tato charakteristika socialnich siti ma vSak i1 svou stinnou
stranku. V digitdlnim prostiedi je vzhledem k mnozstvi obsahu a jeho snadnému stahovani az piilis

jednoduché uzivat cizich autorska dila a poruSovat autorské prava, at’ jiz omylem, ¢i umysIné.

V prvni ¢asti diplomové prace byly vysvétleny zakladni pojmy. Pfedmétem této prace je moderni téma,
které prozatim neni popsano v takové mife, jako reklama vyskytujici se v nékterém z tradicnich
reklamnich kanali, a dochazi zde tak k Casté zameéné ¢i nespravnému vykladu pojmil. Zejména se
jedna o zaménu pojmul reklama a marketing. Druhy ze zminénych vSak zahrnuje oblast reklamy a
spolecné s ni 1 mnoho dalSich slozek. Dulezitost jejich definovani spociva nejen v usnadnéni jejich

srozumitelnosti v nasledujicich kapitolach, ale také k nastaveni zékladniho teoretického ramce.

K tomuto slouzila i druha ¢ast prace, ve které byly popsany pojmové znaky autorskych dél. Tato ¢ast
byla nezbytnd za tcelem zdiraznéni potieby nalezité identifikace reklamniho obsahu na socialnich
sitich. Respektive toho, zda jeji prvky predstavuji autorska dila a nalezi jim tak rezim pravni ochrany
upraveny autorskym zakonem. Dale byla popséna otdzka autorstvi a pozornost byla vénovéana
problematice rozvijejicich se moznosti uzivani umélé inteligence. Autorstvi obsahu vytvofené¢ho
nastroji Al prozatim neni upraveno, byly zde vSak popsany zpusoby, kterym by bylo mozné zajistit

jeho nalezitou ochranu.

V nasledujici ¢asti byla vénovana pozornost tomu, jaké diisledky méa komplexnost tvorby reklamniho
obsahu na jeho autorskopravni ochranu. Byl zde popsan proces jeho tvorby a poskytnut vhled do
pracovnich odvétvi, které se jim zabyvaji. Dulezitost popisu tohoto reklamniho fetézce spocivala

v nalezitém uvozeni problematiky d¢l, jejichZ pravni rezim se lisi od obecné upravy autorskych dél.

Dale jsem se zabyvala roli, kterou autorska dila hraji v rdmci propagac¢ni ¢innost na socialnich sitich.
Zduraznovana byla predev§im skutec¢nost, ze jakmile reklamni obsah nebo jeho prvky napliuji znaky

autorského dila, nezalezi jiz na jeho ucelu, rozsahu, ¢i kvalit¢ k tomu, aby mu byla poskytnuta

autorskopravni ochrana. V ndvaznosti na to byla rozliSena tvorba vlastniho obsahu, volna dila a
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zakonné licence a licen¢ni smlouvy, pro rozliSeni pravnich rezimt dél, ptipadné zplisobu uzivani

uréitych del.

V nasledujici ¢asti byla zodpovézena otdzka, kdo nese odpovédnost v piipadé poruseni autorskych
prav. Tato Cast se zaméfovala i1 na to, jaké vyvojové tendence miizeme v oblasti odpoveédnosti za
sdileni obsah vnimat. Nasledn¢ byly piedstaveny piiklady, kdy bylo autorské pravo v reklamé na
socialnich sitich porugeno. Ugelem této diplomové prace bylo také zjisténi, jak na autorskopravni
upravu této oblasti nahliZzeji osoby pusobici v reklamé na socidlnich sitich. K tomto doslo na zéklad¢
kvantitativniho vyzkumu, jehoz rozbor tvofil zvlastni ¢ast této prace. Bylo zjisténo, ze autorské pravo

je Casto pfi tvorbé kampani opomijeno.

V mnoha ¢astech této diplomové prace jsem zminovala komplexnost reklamy. Na zaklad€é popisu
autorskopravnich aspektt reklamy na socialnich sitich a vyhodnoceni dotazniku povazuji za nezbytné
vyzdvihnout, jak diileZit4 je pro tuto oblast spoluprace mezi jednotlivymi odvétvimi, které se reklamou
zabyvaji. Ta mize napomoci k zajisténi jeji efektivity, nizkych nakladt, pfinosu pro osoby, kterym je
zobrazovana ¢i jejiho souladu s pravem. K této spolupraci musi dochazet predevSim mezi tvirci

obsahu, inzerenty a pravniky.
Autorskopravni upravu reklamy na socialnich sitich nelze vnimat jako jakési osklivé kécatko mezi

spoleCenskymi védami, které se jednotlivymi aspekty reklamy zabyvaji. Naopak je nezbytné

vyzdvihovat jeji pfinos jako nezbytného nastroje pro rozvoj kultury, tvofivosti a inovaci.
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Priloha ¢. 1 — Formular dotaznikového Setfeni

Autorskopravni aspekty reklamy na
socialnich sitich

Nasledujici dotaznik slouzi pro icely diplomové prace na téma Autorskopravni aspekty
reklamy na socialnich sitich.

Jeho smyslem je zjistit pohled na autorské pravo v reklamé z pohledu osob, které se
podileji na jeji tvorbé.

V pripadé otazek, nebo zajmu o zaslani vysledk( tohoto dotazniku mé mizete
kontaktovat na lucie.t.tuzova@gmail.com.

* Ornafuia
vvvvvvv g2

1. Kde pracujete? *
Oznacte jen jednu elipsu.

Expert/ka na sociélni sité na volné noze
Zameéstnanec/kyné reklamni agentury
Na strané klienta (interni zaméstnanec/kyné)

) Jiné:

2. Kolik let zkuSenosti mate s marketingem a reklamou na sociélnich sitich? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) méné nez 2 roky
2-5 let

) 57 let

7+ let
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Jaké oblasti marketingu na socialnich sitich béZné fesite? *

Zagkrtnéte v§echny platné moZnosti.

Tvorba strategii pro socidlni sité
' Tvorba contentu / kreativni proces
Sprava socialnich siti
_ Zajisténi spoluprace s influencery a tvirci
' Reporting a méfeni
_ Community management
' Customer Care
| Krizova komunikace
_ Nakup médii
Spoluprace se zastupci socialnich siti, napf. Facebook, TikTok
Jiné:

Jakou roli hraji sociélni sité v ramci marketingu Vasi znacky (znacek Vaseho
klienta)?

Oznacte jen jednu elipsu.

| Sméfujeme na né vétsinu reklamnich a komunikaénich aktivit
~ Jednédseo jeden z vice kanall pro osloveni a komunikaci se zakazniky
| Sociélnich sité pouzivame v marketingovém mixu sporadicky

| Zadnou

Vzdélavate se v oblasti autorského prava? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) Ano
) Ne
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6. Pokud ano, o jaké vzdélavani se jedna?

Zaskrtnéte véechny platné moZnosti.

| Zaméstnavatelem nafizené $koleni
| Zaméstnavatelem doporucené skoleni
| samostudium

] Jiné:

7. Myslite si, Ze existuje dostatek dostupnych a srozumitelnych zdroji tykajicich se
autorskych prav v reklamé na socialnich sitich?

Oznaéte fen jednu elipsu.

) Ano

) Ne

8. Jak asto pouZivate pHi tvorbé reklamy poradce v oblasti prava? (napt. interni
pravnik, advokat)

Oznaéte jen jednu elipsu.

Vidy

Nikdy
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9.

10.

KdyZ pfipravujete novou reklamni kampar na socialni sité, jakou roli hraje otazka
autorskych prav ve vasem rozhodovacim procesu?

Oznaéte jen jednu elipsu.

Vzdy se snazime zajistit soulad

Zadnou roli

Vytvarite vlastni autorsky obsah (napf. fotografie, videa, grafiku) pro reklamy na
socialnich sitich?

(Jedna se o situace, kdy je Vami tvofeny obsah originalni, bez vyuZiti cizich
zdroja.)
Oznacte jen jednu elipsu.
Ano
| Spise ano
| Spise ne
' Ne
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11.

12.

13.

14.

Pouzivate Al nastroje pro tvorbu reklamniho obsahu na socialni sité?
Oznacte jen jednu elipsu.

’ Ano

" Ne

Pokud ano, jaké?

Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

__ ChatGPT

L Magic Studio
_ Invideo

: Pictory

L] Copy.ai

' Jiné:

Pouzivate k tvorbé& reklamy obsah z fotobanky, videobanky apod.?

Oznacte jen jednu elipsu.

" Ano

) Ne

Pokud ano, ¢tete obchodni podminky jednotliviych platforem? Pripadné
specifické podminky sdileni jednotlivych fotografii, grafik, videi apod.?

Oznacte jen jednu elipsu.

 Ano
' Obéas
' Ne
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15. Jaky format reklamy na socialnich sitich nejcastéji pouzivate?

Zaskrtnéte véechny platné moZnosti.

| Kratka videa (TikTok, Reels, YouTube shorts a dal$i)
_ Carousel

] Staticky banner

_ Textova reklama

] Jiné:

16. Jaké nastroje ¢i postupy pouZivate pro ovéreni ¢i zajisténi, Ze obsah, ktery
pouzivate ve svych reklamnich kampanich, neni chranén autorskymi pravy?
Zaskrtnéte véechny platné moZnosti.

' Dohledani a kontaktovani autora

' Konzultace s pravnim poradcem (interni pravnik, advokatni kancelar)
' Reverse search (zpétné vyhledavani)

Tvorba originalniho obsahu

| Vyuzivani vefejné dostupnych zdroj

 Zadné

: Jiné:

17. Jak vnimate autorskopravni tpravu reklamniho obsahu na sociélnich sitich?
Oznacte jen jednu elipsu.

) Tlumi kreativitu

| Nastavuje dilezité mantinely

) Jiné:

18. Co je pro Vas silngji motivaci pro dodrZovani autorskych prav?
Oznacte jen jednu elipsu.

© Zachovani povésti znacky / profesni reputace
Dodrzovani pravnich predpisu

) Jiné:
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19. Porusil/a byste védomé autorske pravo, pokud byste védeél/a, Ze reklama bude
mit Gspéch?

Oznacte jen jednu elipsu.

’ Ano

| Spise ano
| Spise ne

' Ne

20. Myslite si, Ze nespravné pouZiti autorsky chranéného obsahu v reklamnich
kampanich na sociélnich sitich miZe poskodit povést Vasi znacky / znacky
VaSeho klienta?

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano

Ne

21. Kladete dlraz na ochranu vlastnich autorskych prav?

Oznacte jen jednu elipsu.

Ano
' Snazim se, ale nevim jak na to

Ne
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22. V jakém postaveni se nejCastéji dle vaseho nazoru nachazite?
Oznacte jen jednu elipsu.
| Spise v pozici autora/autorky, jeho2/jejiz obsah miize byt uzivan bez
souhlasu/védomi

___ Spise v pozici osoby, kterd uziva cizi obsah, ktery miiZe byt chranén autorskym
pravem

) Jiné:

23. Co by dle Vaseho nazoru napomohlo snazSimu porozumeéni a dodrzovani
autorskych prav v reklamé na socialnich sitich?

Obsah neni vytvofen ani schvdlen Googlem.

Google Formulare
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Seznam pouZitych zkratek
Al
AutZ, autorsky zakon

Bernska umluva

Dohoda TRIPS

EU
LZPS

MPHSK

Narodni galerie
0osvC
OZ, ob¢ansky zakonik

SDEU

Smérnice o autorském priavu na jednotném
digitalnim trhu

Smeérnice o elektronickém obchodu

Trestni zakonik

Um¢la inteligence

Zakon ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o
pravech souvisejicich s pravem autorskym a o
zmeéné nékterych zakont, ve znéni pozdéjsich
predpist

Bernska umluva o ochrané literarnich a
uméleckych dél ze dne 9. zati 1886, doplnéna v
Parizi dne 4. kvétna 1896, revidovana v Berlin¢
dne 13. listopadu 1908, doplnénd v Bernu dne
20. bfezna 1914 a revidovana v Rimé& dne 2.
Cervna 1928, v Bruselu dne 26. ¢ervna 1948, ve
Stockholmu dne 14. Cervence 1967 a v Parizi
dne 24. Cervence 1971 (vyhlaska ¢. 133/1980
Sb.)

Dohoda o obchodnich aspektech prav k
dusevnimu vlastnictvi (TRIPS — Trade Related
Aspects of Intellectual Property Rights) ze dne
15. dubna 1994. Ptiloha 1 C Dohody o zfizeni

Evropska unie

Usneseni &. 2/1993 Sb., piedsednictva Ceské
narodni rady o vyhldSeni Listiny zakladnich prav
a svobod jako soucasti ustavniho poradku Ceské

republiky, LISTINA ZAKLADNICH PRAV A
SVOBOD

Mezinarodni pakt o hospodaiskych socialnich a
kulturnich pravech ze dne 16. prosince 1996

Nérodni galerie Praha

Osoba samostatné vydélecné ¢inna

Zakon ¢. 89/2020 Sb., Obcansky zakonik, ve
znéni pozdéjsich predpist

Soudni dviir Evropské unie

Smérnice Evropského parlamentu a Rady (EU)
2019/790 ze dne 17. dubna 2019 o autorském
pravu a pravech s nim souvisejicich na

jednotném digitalnim trhu a o zmé&né smérnic
96/9/ES a 2001/29/ES

Smérnice  Evropského  parlamentu a Rady
2000/31/ES ze dne 8. ¢ervna 2000 o nékterych
pravnich  aspektech  sluzeb  informacni
spolecnosti, zejména elektronického obchodu,
na vnitinim trhu

Zakon ¢. 40/2009 Sb. trestni zakonik
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WIPO

Zakon o trestni odpovédnosti pravnickych
osob a Fizeni proti nim

Zakon o nékterych sluzbach informacni
spole¢nosti

ZoRegRek

World Intellectual Property Organisation
(Svétova organizace dusevniho vlastnictvi)

Zakon €. 418/2011 Sb. o trestni odpovédnosti
pravnickych osob a fizeni proti nim

Zakon ¢. 480/2004 Sb. o nékterych sluzbach
informacni spolecnosti a o zméné nékterych
zakonl

Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o
zméné a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb., o
provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani, ve znéni pozdéjsich predpist
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Autorskopravni aspekty reklamy na socialnich sitich

Abstrakt

Tato prace si klade za cil poskytnout pfehled autorskopravnich aspektid reklamniho obsahu na
socialnich sitich a identifikovat klic¢ové otazky této problematiky. Zprvu uvadi teoreticky ramec, ktery
je nezbytny pro nalezité pochopeni jednotlivych institutll, jez jsou popsany v pritbéhu prace. Tento
zahrnuje pfibliZzeni pojmu reklama a socidlni sité, jejichz specifika jsou nasledné uvedena i v rdmci

obecného vykladu o pojmovych znacich autorského dila ¢i pojednani o autorovi dila.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o pomerné moderni a stile se rozvijejici oblast, se prace vénuje i
inovacim, které mizeme v posledni dobé v reklamé na socialnich sitich spatfovat. Zejména se jedna
o vyuzivani nastrojii umélé inteligence k tvorbé reklamniho obsahu. Pravni tprava na vzrist
popularity téchto ndstrojii prozatim nestiha reagovat a v praci jsou tak popsany mozné zpusoby

budouci regulace.

Prace se v mnoha jejich c¢astech vénuje komplexnosti reklamy, a to napiiklad z pohledu Sirokého
souboru pravnich norem tvoficich regulaci reklamy ¢i z hlediska procesu tvorby reklamniho obsahu.
Reklamni fetézec, ktery zndzornuje slozitost vztaht vznikajici v rdmci tvorby reklamniho obsahu

blizce souvisi s problematikou dél se zvlastnim pravnim rezimem, jimiz se tato prace také zabyva.

Na problematiku ¢etnosti vztahti v reklamni tvorbé déale navazuje ¢ast vénujici se uzivani autorskych
dél jako reklamniho obsahu na socidlnich sitich, kde je rozliSena tvorba vlastniho obsahu, tedy i
mozného vytvatfeni vlastnich autorskych dél, a uzivani ciziho obsahu. Nésledujici ¢ast je v€novana
poruSovani autorskych prav v této oblasti a odpovédnosti jednotlivych aktérii, véetné rozboru
konkrétnich ptikladl jejich poruseni.

DalSim cilem této prace bylo zjistit zda a jakym zpiisobem se osoby pracujici v oblasti reklamy na
socialnich sitich vzdélavaji v oblasti autorského prava, jaké nastroje pouzivaji pro tvorbu reklamniho
obsahu a jakym zpilisobem vnimaji autorskopravni upravu. K naplnéni tohoto cile slouzilo dotaznikové

Setfeni, jehoz vysledky byly rozebrany ve zvlastni ¢asti této diplomové prace.

Klic¢ova slova: autorské pravo, reklama, socialni sité
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Copyright aspects of social media advertising

Abstract

This paper aims to provide an overview of the copyright aspects of advertising content on social
networks and to identify the key issues in this area. It first provides the theoretical framework
necessary for a proper understanding of the various institutes that are described in the course of the
thesis. This includes an introduction to the terms of advertising and social networks, the specifics of
which are then presented in the context of a general explanation of the conceptual attributes of a

copyright work or a description of the author of the work.

As this is a relatively modern and still developing field, the thesis also discusses the innovations that
can be seen in social media advertising in recent times. In particular, the use of artificial intelligence
tools to create advertising content. The legal framework has not yet been able to respond to the rise

in popularity of these tools and the thesis describes possible ways of future regulation.

In many parts of the thesis, the complexity of advertising is discussed, for example, from the
perspective of the broad set of legal norms regulating advertising or the process of creating
advertising content. The advertising chain, which illustrates the complexity of the relationships that
arise in the context of the creation of advertising content, is closely related to the issue of works with

a special legal regime, which are also addressed in this thesis.

The issue of the multiplicity of relationships in advertising creation is followed by a section on the
use of copyright works as advertising content on social networks, where a distinction is made
between the creation of own content, i.e. the possible creation of own copyright works, and the use
of other people's works. The following section is devoted to copyright infringement in this area and

the liability of individual actors, including an analysis of specific examples of infringement.
Another aim of this thesis was to find out whether and how those working in the field of social
media advertising are educated about copyright law, what tools they use to create advertising
content, and how they perceive copyright law. A questionnaire survey was used to fulfil this

objective, the results of which are discussed in a separate section of this thesis.

Key words: copyright, advertising, social networks
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