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SEZNAM POUZITYCH OBRAZKU



Uvod

Reklama neni néco normalniho,

to nezaujme. Kam se v nenormalnim
az da zajit, aby to provokovalo,

aby vznikl néjaky vztah mezi
plakatem anebo filmem a publikem?“

Sonia Rykiel'

Ted v dobé, kdyz zbozi je dostatek, kdyz v obchodech zahlcenych kvalitnimi
produkty zufi cenové valky, jedinou cestou odliSeni vyrobku nebo sluzeb od téch
konkuren¢nich je, zda se, reklama. Je vSudypfitomnd. Potkdvame ji dennodenné,
mnohdy aniz bychom si jeji neustalé snahy zaujmout nas uvédomovali. Pravé zaujmout,
a tedy prodat je cilem reklamy, ktera se k tomu snazi vyuzit v§ech moznych prostredkii.
Ve vyspélych zemich tvofi vystfedni, vnucujici se, n€kdy prehanéjici, az klamava
reklama nenahraditelnou soucast hospodarského Zzivota, politiky, kultury. Zadavatelé
reklamy v téchto zemich zastavaji nazor, Zze objektivni a védecka reklama neni pro
poptavku svych vyrobkii a sluzeb jiz dostate¢né ucinna, protoze spotiebitelé jsou
ptresyceni kvantem informaci, které se jim kazdodenné nabizi. Z tohoto divodu pii své
propagaci voli radéji reklamu, jejiz dopad neni zaméten na racionalni mysleni adresata,

nybrz na jeho city, podvédomé tuzby a zakladni instinkty.2

Tato reklama byva Casto piehnana, vyuziva nadsazky a castokrat je i klamava.
Razné praktiky pasobeni na lidské city a vnitini potieby, se kterymi se v takovych
reklamach setkavame, vyvolavaji otazku rozporu s etikou. V mnoha piipadech, kdy
reklama vyuziva lidské télo nebo otazky rasizmu, dostavad se reklama az do rozporu

s lidskou diistojnosti.

! Citat Sonia Rykiel citovano v: TOSCANI, Oliviero. Reklama je navonénd zdechlina. Praha: Slovart,
1996, str. 69.

2 VECERKOVA, Eva. Nekald souté: a reklama: (vybrané kapitoly). Vyd. 1. Brno: Masarykova
univerzita, 2005, str. 197.



Je proto nevyhnutelné a spolecensky piimo zadouci, aby obsah reklamy byl jistym
zpusobem regulovan, a tim byla chranéna osobnost ¢lovéka. V minulosti se proto
vyvinuly instituty, které svévolnost tviirci reklamy reguluji a stanovuji ji uréité meze.
Touto regulaci, jak ve form¢é pravné zavaznych norem — zékonti, tak 1 pravné
nevynutitelnymi, ale piesto odbornou vetejnosti respektovanymi kodexy, se zcasti

zaobira pomérn¢ mladé odvétvi prava — medidlni pravo.

Ve své diplomové praci budu pojednavat pravé o neformalni regulaci reklamy,
tedy regulaci, ktera stoji mimo zédkonné predpisy. Jejim predmétem je zejména prinik
reklamy a etickych hodnot spole¢nosti. Tento systém regulace doplituje pravné zdvazné

predpisy a napomaha tak obran¢ pted eticky zdvadnymi zasahy reklamy do zivota lidi.

Téma své prace jsem si zvolila, protoze se dlouhodobé zajimam o marketing a
pfedev§im komunikacni sdéleni ve formé reklamy. Zaméteni na regulaci etického prvku
prostfednictvim samoregula¢nich instituci mé zaujalo pro svou flexibilitu a rychlost

V porovnani s vymahanim zdkonnych ustanoveni statnimi organy.

Dil¢im cilem mé prace bude interdisciplinarni vymezeni pojmu reklama jak
Vv pravu, tak v marketingové praxi. Za dulezité povazuji definovat, co je to vibec etika,
jak se pohled na ni lisi v ¢ase, prostoru i mezi jednotlivymi jedinci a jak Ize reklamu na
zéklad¢ moralky spoutat jistym druhem regulace. Z divodu odliSnosti vnimani etiky se
zaméfim na potiebu etické regulace na narodni urovni. Hlavnim cilem mé prace bude
analyzovat samoregulacni mechanizmy, které v této oblasti funguji. Pfedmétem mych
ivah bude otazka, jestli je stavajici systém etické regulace reklamy v Ceské republice
dostacujici.

Cilt chcei dosahnout pomoci analyzy prostfedki regulace reklamy, se zaméfenim
na nejvyznamnéjsi samoregulaéni instituci u nds. Vyuziji analyzy zékladnich ustanoveni
etického Kodexu a jeho aplikace na konkrétnich piikladech reklam, které byly
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predmétem fizeni Arbitrazni komise, nebo takovych které dle mého nazoru predmétem
byt mohly. K detailnéjSimu porozuméni fungovani Rady pro reklamu vyuziji interview
Vv jejim sidle. Zajimava bude také komparace aplikace etické regulace s pravni na

konkrétnich praktickych ptikladech.

Piedkladana diplomova prace se sklada ze ¢ty kapitol. Na vymezeni pojmu

reklama v marketingovém i pravnim kontextu a pojmu etika navazuje stru¢ny piehled



nastroju, kterymi je reklama regulovana. Po nastinéni zdkonné regulace prace blize
analyzuje néarodni samoregulacni mechanizmy a jejich vyznam v mezinarodnim
kontextu. V tieti kapitole nasleduje podrobna analyza nejdulezitéjSich zakladnich
ustanoveni a vybranych specialnich ustanoveni Kodexu reklamy vydaného Radou pro
reklamu. Potieba ochrany konkrétnich etickych z4jmu je demonstrovana na praktickych

ptikladech reklam, které obsahuji eticky sporné prvky.



1. Pojem reklama

Definice samotného pojmu reklama bude pro moji diplomovou praci stézejni.
Porozuméni tomuto pojmu nedéla bézné problémy, ale najit spravnou, pfesnou a
vycCerpavajici definici V literatufe nebo 1 pravnich pifedpisech je obtizné. Jako
vychodisko pii hledani této definice mize slouzit jazykovy puvod slova reklama.
Puvodné je odvozeno z latinského slova reclamare, jehoz vyznam mizeme piclozit jako

»Znovu prodat®.

Vyznam francouzského slova reclamer, tedy pozadovat, dozadovat se, vysvétluje
chapani reklamy v 19. stoleti jako uréité formy lakani. Némecky filozof J. H. Wehle

reklamu definoval jako ,,placenou chvélu a jarmareéni natlak na kupujiciho*.?

Slovnik medidlni komunikace reklamu definuje jako ,zpusob persvazivni
komunikace, béhem niz jeden subjekt (komercni ¢i neziskova organizace;, popr-.
soukroma osoba) nabizi sviij produkt, sluzbu nebo ideu verejnosti s cilem primeét ji ke

v o v ’ ’ oyl
zmeéné postojii ¢i ndkupniho chovani.*

1.1. Reklama v marketingu

Reklama je soucasti tradi€niho pojeti marketingového mixu, ktery je souborem
taktickych marketingovych nastroji, znamych jako ,ctyfi P*: vyrobek ¢i sluzba
(product), cena (price), misto prodeje nebo jeho distribuce (place) a komunikacni
nastroje (promotion). Komunikaéni ¢ast zahrnuje veskeré prostiedky, kterymi se znacka
snazi seznamit potencialniho spotiebitele se svymi produkty nebo jejich atributy. Vedle
osobniho prodeje, podpory prodeje, direct marketingu a public relations je to prave
reklama. Reklama je dle teorie marketingu obsazena v fad¢ nastroji, jako jsou tiskové a
vysilané reklamy, brozury a propagacni tiskoviny, plakaty a letdky, billboardy, POS
displeje (POS — point of sale), audiovizualni materialy, symboly, loga, internetové

stranky a jiné.

* FORET, Miroslav. Marketingova komunikace, Vyd. 3. Brno: Computer Press, 2011, str. 225.
* REIFOVA, Irena a kol. Slovnik medidlni komunikace. Vyd. 1. Praha: Portal, 2004, str. 209.



Philip Kotler, jedna z nejvétsich autorit marketingu, ve své publikaci Moderni
Marketing definuje reklamu ,jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace
a propagace myslenek, zbozZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostiednictvim

hromadnych médii«.

Zakladni marketingové funkce reklamy nebo také cile, které sleduje, jsou:
informovat o produktu nebo jeho funkci, presvédcCit spotiebitele o nejvyssi kvalité a
pripominat kvalitu produktl, které na trhu jiz existuji fadu let. Kromé toho reklama plni
1 dalsi spolecenské funkce. Reklama je prostiedkem socializace, Sirokou vefejnost

informuje nejen o zbozi nebo sluzbé, které prodava, reklama bavi a rozptyluje. Je to
6

~r o

nastroj slouzici k pfenosu a utuzovani kulturnich hodnot a moralnich norem.

v

Reklama je nejhlasitéjSim néstrojem marketingového mixu a jeji silny vyznam
spociva v Sirokém geografickém dosahu. Vychodiskem pro tvorbu reklamy je pecliva
analyza trhu, sestaveni planu reklamni kampané s vyuzitim rozli¢nych reklamnich
prostiedkid. Klicové v marketingové praxi je taky stanoveni cilové skupiny, na kterou
reklama své sdé€leni mifi a chce oslovit. Stanoveni cilové skupiny hraje v uritych
ptipadech také vyznamnou roli pii regulaci reklamy. Zakonna i mimozakonna tprava
odlisuje kupiikladu reklamu, kterd je zamétend na cilovou skupinu déti, o které¢ budu
dale ve své praci pojednavat. Na zakladé tohoto vymezeni stanovuje této reklamé

hranice, které nesmi piekrocit.

1.2. Reklamav prdvu

Reklama se nam nabizi kazdodenné¢ a neni mozné pied ni uniknout. Z toho
divodu je reklama regulovana obecné zavaznymi normami. Pro tento tGcel vSak ani
v pravnim fadu nenajdeme jednotnou definici reklamy. Pii vykladu pojmu reklama je
potieba fidit se definici, kterd je obsazend v zakon¢, jehoz znéni se pouzije k feSeni té
které situace. Jsou to zejména zdkon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ve znéni

pozd¢jsich predpisi (dale jen zdkon o reklamé) a zdkon €. 231/2001 Sb., o provozovani

> KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, s. 855.
® REIFOVA, Irena a kol. Slovnik medidlni komunikace. Vyd. 1. Praha: Portal, 2004, str. 210.
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rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjSich predpist, ve kterych je

obsazena regulace reklamy, ale i mnoha dalsich.

§ 1 odst. 2 zdkona o reklamé definuje reklamu jako ,,oznameni, predvedeni ci jina
prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelske
innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje.” Predmétem je zboZi, vystavba,
pronajem nebo prodej nemovitosti, prodej nebo vyuziti prdv a zavazkl, podpora
poskytovani sluzeb nebo propagace ochrannych znamek. Reklama je Sifena a pfendsena
komunika¢nimi médii. Demonstrativni vycet zakona udava periodicky tisk,
neperiodické publikace, rozhlasové a televizni vysilani, pocitacové sité, audiovizudlni
produkce, nosi¢e audiovizualnich d¢l, plakaty ¢i letdky. Je zfejmé, ze vycet
komunikac¢nich médii nemlze byt vyc€erpavajici, zdkonodarce tento vycet rozumné
nepodéava, protoze k Siteni reklamniho sd€leni muze slouzit jakékoliv komunikaéni
plocha. Zakonnym pojmovym znakem reklamy tedy neni jeji forma. Ptikladem
nemoznosti taxativniho vy¢tu komunikacnich prostiedkl jsou rizné reklamni materialy

Vv podobé per, tasek, ptivéski, kancelafskych potieb a jiné.

Dalsi definici reklamy v pravnich normach nalezneme v zédkoné o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani. Tento zdkon mé povahu zvlastniho predpisu ve
vztahu Kk zakonu o regulaci reklamy a pouzije Se pro reklamu pfenasenou
prostiednictvim specifickych komunika¢nich médii. Témi jsou rozhlasové a televizni
vysilani. Reklamou je dle tohoto zakona ,,jakékoliv verejné oznament, vysilané za uplatu
nebo obdobnou protihodnotu nebo vysilané za ucelem vlastni propagace provozovatele
vysilani, s cilem propagovat dodani zbozZi nebo poskytnuti sluzeb za uplatu, vcetné
nemovitého majetku, prav a zdvazki“® V tomto ustanoveni se pojeti reklamy oproti
zédkonu o reklamé roz§ifuje i na oznameni, které nesouvisi vyluéné s podnikatelskou
¢innosti. Zakon jako podminku vymezuje uplatnost odvysilani. Z toho divodu by se
nevztahoval na sdéleni reklamni povahy, které by byly odvysilany bezplatng.® Od
reklamy zdkon odliSuje teleshopping, tedy pifimou nabidku zboZi zafazenou do
rozhlasového nebo televizniho vysilani za uplatu ¢i jinou protihodnotu.10 Svoji odlisnou

definici podava i pro sponzoring, kterym je jakykoliv pfispévek, jejz fyzickd nebo

" Srov. § 1 odst. 2 zakona o reklamg.

8 Srov. § 2 odst. 1 pism. n) zdkonu o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.
9 ROZEHNAL, Ales. Medidlni zdkony: komentdr. Vyd. 1. Praha: ASPI, 2007, str. 53.
19°Srov. § 2 odst. 1 pism. r) zakonu o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.
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pravnickd osoba, kterd neni provozovatelem televizniho nebo rozhlasového vysilani,
poskytuje k financovani poradi. Uéelem sponzoringu je vlastni propagace jména, firmy

nebo tieba vyrobki a sluzeb sponzora.11

Zakladni pramen soukromého prava, zdkon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik,
vlastni definici reklamy neobsahuje. Definici lze odvodit z ustanoveni o klamavé
reklamé, které stanovuje, ze reklama ,,souvisi s podnikanim nebo povolanim, sleduje
podporit odbyt movitych nebo nemovitych véci nebo poskytovani sluzeb, vcetné prav a

. e 12
povinnosti‘‘.

Vlastni definici reklamy nalezneme Vv mnoha dalSich predpisech ¢eského prava,
zejména tykajicich se regulace rtiznych komodit, u kterych ma spolecnost zajem na

omezovani jejich spotieby, a tedy i reklamy na ng. =3

Pfi nalézani definice reklamy je tfeba zminit i unijni pravo, kterym je pravni fad
Ceské republiky znaéné ovlivitovan. Vieobecnou definici reklamy v unijnich piedpisech
nalezneme v smérnici 2006/114/ES, o klamavé a srovnavaci reklamé. Rozumi se ji
kazdé predvedeni, které souvisi s obchodem, zivnosti, femeslem nebo svobodnym
povolanim. Cilem tohoto pfedvedeni ma byt podpora odbytu zbozi ¢i poskytnuti sluzeb,

VI . o 14
nemovitosti, prav a zavazki.

Dalsim diilezitym unijnim piedpisem je smérnice 2010/13/EU, o audiovizudlnich
medialnich sluzbach. Tato definuje reklamu v souvislosti s televiznim vysilanim jako
jakoukoliv formu soukromého nebo vefejného oznameni ucinénou podnikem nebo
fyzickou osobou za tplatu nebo jinou protihodnotu. SlouZi k vlastni propagaci ¢innosti
obchodni, primyslové, femeslné nebo svobodného povolani. Cilem je tedy propagace

zbozi nebo poskytnuti sluzeb nemovitého majetku, prav a povinnosti za 1’1p1atu.15

V neposledni fad¢ je potfeba uvést definici, kterou nalezneme v etickém Kodexu
reklamy vydanym Radou pro reklamu. Je to zakladni pramen slouzici k rozhodovani
Arbitrazni komise Rady pro reklamu o tom, zda reklama je nebo neni v rozporu

s etickymi pravidly. Tento reklamu definuje jako ,proces komercni komunikace,

1 Srov. § 2 odst. 1 pism. s) zdkonu o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.

12:Srov. § 2977 odst. 1 ob&anského zakoniku.

¥ ROZEHNAL, Ales. Medidlni pravo. Plzeti: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk, 2012, str. 233.
¥ Srov. ¢l. 2 pism. a) smérnice o klamavé a srovnavaci reklamé.

> Srov. ¢l 1 odst. 1 pism. i) smérnice o audiovizualnich medialnich sluzbéach.
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provadeny za uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem
Jednajicim v jeho zdajmu, jehoz ucelem je poskytnout spotrebiteli informace o zbozZi a
sluzbach (dale jen ,,produkt*) i cinnostech a projektech charitativni povahy“.16 V této
definici se opét, tak jako v zakoné¢ o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani,
objevuje uplatnost jako podminka reklamy a lisi se tim od obecné definice v zdkoné o

reklamé.

Z vyse uvedenych zakonnych, jazykovych i socialnich definic vyplyva, ze za

hlavni pojmové znaky lze povazovat tyto tii:

- poskytovani informaci nebo jinych oznadmeni smérem ke spotiebiteli
- déje se tak prevazné za ucelem hledani novych spotiebiteli zbozi, sluzeb nebo
jinych hodnot

- zejména prostiednictvim komunika¢nich médii

Vedle objasnéni pojmu reklamy je rovnéz dilezité objasnit pojmy, které
s reklamou souvisi a vstupuji do procesu jeji tvorby a Sifeni. K pfiblizeni vyuziji
definice podané zakonem o regulaci reklamy.'” Proces tvorby reklamy zahajuje
zadavatel reklamy, kterym je pravnicka fyzicka osoba, jez si reklamu u jiné pravnické
nebo fyzické osoby objednd. Dle marketingové praxe je tato osoba téz nazyvana
»klient a je jim nejCastéji vyrobce zboZi nebo poskytovatel jistych sluzeb. Pravnicka
nebo fyzicka osoba, ktera pro sebe nebo pro jiného reklamu vytvoii a zpracuje, je
zpracovatelem reklamy. Zpracovatelem reklamy je nejcastéji reklamni agentura.
V neposledni fad¢ v procesu reklamy stoji jeji Sifitel. Tento reklamu uvadi do vetejného
povédomi prostfednictvim komunikacnich médii, jako tisk nebo rozhlasové ¢i televizni
vysilani. Sifitelem tak miZze byt poskytovatel rozhlasového nebo televizniho vysilani,

vydavatel ti§téného Casopisu a jini.

Tyto definice pon€kud zjednodusuji proces tvorby reklamy ve srovnani
s marketingovou praxi. Do procesu vstupuji 1 dalsi subjekty, jako naptiklad medidlni

agentury jakoZzto nakupc¢i medialniho prostoru a také marketingové prazkumné

* Kodex reklamy, In: RPR dokumenty. [online]. [cit. 14. 3. 2015]. Dostupny z:
http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php.
1 Srov. § 1 zakona o reklamé
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agentury. Mnoho zadavatelli reklamy pies né ovéiuji reakce spotiebiteli na reklamu
jesté pred jejim uvetejnénim.

Na zaklad¢ vyse uvedeného vyplyva, ze reklamu, pfedtim nez zasahne Sirokou
vefejnost, spatii mnoho raznych subjekt, které maji moznost ovlivnit jeji finalni

podobu a vyslovit pochybnosti o jejim souladu s etickymi normami spole¢nosti.
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2. Etika a dobré mravy

Etika, mnohdy nazyvana téz teorie moralky, je védeckou disciplinou praktické
filozofie. Pfedmétem zkoumani etiky je moralka. V literatufe byva chapana jako
Lhistoricky dany souhrn hodnot, principii a idealii, ktery specifikuje, co je ,,dobré*,
L Spravné*, ,,vhodné*, , slusné apod. pro urcitou socialni skupinu... pro jednotlivce.
Zjednodusené receno, mordlka je souhrn pravidel toho, co se (v urcité spolecnosti,

e 18

dobe, vrstve apod.) deéla a nedéla Etika tedy vyjadiuje zejména ndzor spolecnosti

na uréité chovani z hlediska jeho spravnosti, nespravnosti nebo vidéni dobra a zla.

Etika poméha clovéku uvédomit si, jak se ma chovat v redlném zivoté. Sama
etiCnost, tedy soulad se spole¢nosti nastavenymi etickymi hodnotami, je projevem
charakteru a riiznych vlastnosti lidskych jedinct. Je to stav relativng trvaly a navenek se

projevuje v riznych situacich podobnym zpisobem.

Je samoziejmé, Ze nazory na to, co je spravné a co nespravné, se lisi jedinec od
jedince, spolecnost od spole¢nosti. Dle Vavreéky je etika zejména o vlastnim
uvédomeni si a motivaci lidského konani. Eticky jedna ten, kdo z vlastni svobodné viile
jedna s dobrym timyslem v rozsahu, ktery je dostupny jeho Gsili.

V souvislosti s hospodaiskou soutézi, a tedy i reklamou a jeji regulaci se v pravné
zamé&fenych publikacich nehovoii o etice nebo moralce, nybrz o ,,dobrych mravech« %
,Jde o jednani v hospoddrské soutéZi, v daném pripadé v reklamé, které sice zdkon
vyslovné neuvadi, ale které se svou povahou a intenzitou bliZi jednanim v zakoné
vyslovené zakazanym (tj. jednanim klamavym, neumérné agresivnim, tézicim z lidskych

citii a predsudkii apod.). «2l

V historii tento institut nalezneme jiz u Rimant. Pojem dobrych mravii zahrnoval
jednani nejen spravedlivé, moudré, umétené a odvazné, ale i poctivé, slusné a fadné.

Ptesnou definici dobrych mravii Rimané nevytvaieli. Definici dobrych mrava

18 NESVADBA, Petr. Filosofie a etika. 1. vyd. Plzen: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk, 2006,
str. 198.

YYVAVRECKA, Jan: Verejnoprdavni aspekty etické regulace reklamy a obchodni praxe.

21 kdyz pojmy etika, moralka a dobré mravy maji jisté sociologické odlisnosti, pro tely této prace by
jejich vymezeni bylo ptili§ obsirné a budu je uzivat jako synonyma.

2l ROZEHNAL, Ales. Medidlni pravo. Plzeti: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cendk, 2012, str. 260.
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nenalezneme ani dnes v zakonné tpravé Ceské republiky, piestoze tento pojem je
soucasti platného prava. Divodem je dynamika vyvoje dobrych mravii v Case a
riiznorodost tohoto pojmu.* Absenci této definice proto nelze povazovat za mezeru
v zakon€, nybrz za zdmér zékonodarce ponechat vyklad pojmu etika rozhodovaci praxi

soudd.

Ustavni soud ve své rozhodovaci praxi dospél k nazoru, ze dobré mravy ,,jSou
souhrnem etickych, obecné zachovavanych a uzndavanych zasad, jejichz dodrZzovani je
mnohdy zajistovano i pravnimi normami tak, aby kazdé jednani bylo v souladu s

. ’ ;. . . r v e 23
obecnymi moralnimi zasadami demokratické spolecnosti‘.

Zdaiilé vymezeni pojmu dobrych mravli nalezneme i v judikatufe NejvysSiho
spravniho soudu. ,Jedna se o obecné uzndvané zdsady a pravidla slusnosti, souhrn
etickych a kulturnich hodnot spolecnosti, dilem trvalych (neménnych), dilem
podléhajicich vyvoji, ktera se za stanovenych (objektivnich) okolnosti mohou z

J1 . . v L 24
mordlnich preménit na pravni.*

2.1. OdliSnosti ve vnimani etiky

Rozdily ve vniméni, co je a co neni etické, nalezneme jiz, kdyZ se podivame
napti¢ Evropou, nemluvé 0 riznych pohledech napfi¢ celym svétem. V souvislosti
s reklamou je toto problematické zejména pro velké mezinarodni korporace, které svoji
reklamu vyviji a produkuji v jednom staté a pak tutéz reklamu $iti v jinych statech, kde
své vyrobky nebo sluzby nabizi. Pro tyto spoleCnosti je to samoziejmé financné
vyhodnéj$i, nez kdyby si reklamu vymysleli a zpracovavali brand manaZzeti v kazdém
staté¢ zvlast. Etické odliSnosti v§ak mohou byt pro rozsahlou reklamni kampan daleko

vyznamngj$i bariérou nez prekazky pravni. Winter ve své publikaci Pravo a reklama

22 MATES, Jan; MATESOVA KOPECA, Sarka. Novy obcansky zdkonik: Pdr poznimek k ipravé
institutu dobrych mravii v NOZ.

23 Usneseni Ustavniho soudu ze dne 26. 2. 1998, sp. zn.: II. US 249/97 In: ASPI [pravni informa&ni
systém]. Wolters Kluwer CR [cit. 21. 3. 2015].

2" Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu v Brné ze dne 11. 4. 2006, sp. zn.: 8 As 35/2005 In: ASPI
[pravni informaéni systém]. Wolters Kluwer CR [cit. 21. 3. 2015].
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v praxi®® dobie nastifiuje rozdily ve vnimani etického a neetického prvku v reklamé na
ruznych ptikladech zevropskych zemi. Napiiklad ve Francii je mira tolerance
zobrazovani zen, minorit nebo vyobrazovani erotickych motivli zna¢n€ vysoka.
Reklama na alkohol je vSak ve francouzské televizi Gpln€ zakazand, i pies dlouhou
vinafskou tradici, se kterou je Francie spjata. Reklamni spoty na alkohol, které bézné
nalezneme V televizi v Ceské republice, by tak ve Francii byly absolutné neptipustné.
Ve Svédsku byla za neetickou reklamu povaZzovana reklama na barvy s vyobrazenim
7eny a se sloganem: ,.Spatna zprava? Ona chce, abyste vymaloval chodbu? Dobra
zprava? S na$i barvou to sta¢i natfit jednou.“ Problém neeti¢nosti reklamy spocival
Vtom, Ze Zena v této reklamé byla vyobrazena jako zavisld na pomoci muze pii
malovani zdi. Mam za to, Ze CeSti spotiebitelé by v takovéto reklamé zadny rozpor

s moralkou nezaznamenali.

Geografickym odlisSnostem vnimani dobrych mravt se ve své publikaci Medialni
prdvo vénuje Rozehnal.®® Jako zajimavy piiklad uvadi odlisnosti v pojeti rozporu
s etikou ve Velké Britanii v souvislosti s funkcemi lidského téla. Do nedavné doby byla
z tohoto diivodu Vv tomto staté zakazana reklama na hygienické vlozky, 1éky na afty

nebo kozni plisné.

Pfipadem reklamy, ktera je z etickych dtvodu celosvétové velmi diskutovana, je
kampai globalni znacky Benetton. Umélecky fotograf Oliviero Toscani V ni propaguje
své provokativni fotografie — zabér na ¢lovéka umirajiciho na AIDS, zakrvavené Saty
mrtvého vojaka, Cerstvé narozené dité ¢i knéze libajiciho jeptisku. Tyto kampané
vyvolavaji moralni reakce vefejnosti, jsou neustdle komentovany, spoustéji okamzité
diskuse, nabizi otazky eticnosti. Reklamy se tak odliSuji od toho, co je v primyslu
bézné, a proto jsou mnoha lidmi na celém svété povazovany za skandalni. Filozofie
znacky Benetton a jejich reklam tika, Ze znacka ma na svété tak silnou pozici, Ze jiz
neni tfeba v reklamé upozoriiovat na jeji produkty — médni obleCeni, které se prodava
samo. N¢komu se takové vyobrazovani kontroverznich témat a situaci v reklam¢é miize
zdat neetické, ale Oliviero Toscani chce svymi reklamami upozoriiovat na dilezité
problémy spolecnosti a takové odsouzeni odmita, naopak ve své publikaci Reklama je

navonéna zdechlina se sam stavi proti klasické reklamé vyobrazujici dokonalé idedlni

B \WINTER, Filip. Pravo a reklama v praxi. Praha: Linde, 2007, str. 92-98.
% ROZEHNAL, Ales. Medidlni pravo. Plzeti: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cengk, 2012, str. 266.
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lidi. Nesouhlasi s oznacenim, ze jeho reklamy jsou neetické, a argumentuje tim, ze
zobrazuje pouze realitu, ktera je v v modernich spolecnostech ¢asto opomijena. Ve své
knize Toscani popisuje reakce na své reklamni fotografie v riznych statech, které jsou
Casto hodné odlisné. Jeho reklama s fotografii kachny plovouci v ropné skvrné byla
zakazana Spolkovym soudnim dvorem pod pokutou 500 000 marek, v Japonsku byla

v . . vr 27
ocenéna jako nejlepsi reklama.

3. Regulace reklamy

Reklama je prostfedkem ke zviditelnéni kvality produktl nebo sluzeb. Jejim cilem
je upoutat pozornost Siroké vefejnosti. JSou v ni €asto vyuzivadny nadsdzka a humor.
Reklama je vSudypfitomna a v dne$nim svété je opravdu nemozné ji uniknout nebo
vybirat si, kterou reklamu zhlédneme a kterou ne. Nabizi se sama a zadarmo a
spotiebitel neni schopen ovlivnit jeji mnozZstvi nebo obsah. Reklama nese tedy jistou
spolecenskou odpovédnost za obsah sdéleni, které §iii. Z tohoto diivodu vznika nutnost
reklamu regulovat z hlediska jejiho obsahu. Specifickym typem reklamy je reklama
srovnavaci a reklama klamava. I takova reklama je z povahy svych praktik povazovéana

vefejnosti za rozpornou s etickymi zasadami.

Kromé& obsahové regulace je reklama, kterd je Sifend elektronickymi médii,
v Ceské republice regulovana i z kvantitativniho hlediska. Tato regulace stanovuje

limity podil reklamy na vysilani. Tato regulace v§ak nebude pfedmétem mé analyzy.

Spoutat reklamu z jejiho obsahového hlediska pravnim pfedpisem neni
jednoduché, a proto je potiebné vyuzit vS§ech moznosti, které K jeji regulaci vyuzit lze.
Reklama miize byt regulovana jednak nastroji pravnimi nebo nastroji, které stoji mimo

pravni sféru. Tehdy hovotime o tzv. samoregulaci.

2 ROZEHNAL, Ales. Medidlni pravo. Plzei: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cen&k, 2012, str. 262,
odkazuje na: KULHANEK, M. Reklama a dobré mravy soutéze. Obchodni pravo ¢. 1, 1998, s. 12.
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3.1. Pravni regulace reklamy

Pro pfesné vymezeni pravnich néstroji, které k regulaci reklamy cesky pravni fad
vyuziva, je potfeba vychazet z tzv. pravniho dualizmu, ktery déli pravo do dvou okruh:
prava vefejného a prava soukromého. Takové pojmové rozdéleni je v teorii prava slozité
a vychazi z riznych teorii. K vymezeni zakladnich rozdili mezi vefejnym a soukromym
pravem, a tedy rozdilnosti regulaci, vyuziji ptistup, ktery pouzil Winter ve své publikaci
Pravo a reklama v praxi. Vetejné pravo reguluje jevy, které maji dopad na vSechny.
V ptipad€é poruSeni vetfejného prava nastupuje sankce, kterd je vynucovdna z vile
statniho orgénu, bez ohledu na vuli jinych osob. Naopak v pifipad¢ poruseni prava
soukromého je potfeba se napravy domahat. Jevy, které reguluje soukromé pravo, se
tykaji jen konkrétnich osob, kterymi mohou byt v souvislosti s reklamou napiiklad

urcity konkurent nebo spotiebitel.?

V souvislosti s regulaci reklamy dochazi ke stfetu dulezitych aspektt, na jejichz
ochrané ma spolecnost vazny zajem. Na jedné strané stoji zdjem na svobod¢ projevu a
Sifeni informaci o nabizeném zboZi nebo sluzbach, zdjem na svobodném podnikéni bez
jakychkoliv piekazek. Na strané¢ druhé je zdjem na ochrané spotiebitell, kteti tvoii
cilovou skupinu reklamnich sdéleni a ochrané¢ mravnosti spole¢nosti. Zdkonodarce proto
musi nalézt vhodné feSeni, které neohrozi ani jeden zajem spole¢nosti ve vyssi nez
nutné mife. K tomu mu slouzi fada pravnich nastroji, které piti regulaci reklamniho
nichZ se nelze odchylit. Podptirné lze pouzit dispozitivni ustanoveni, kdy feSeni lze
ponechat kuvazeni smluvnich stran. Otazky, které neni mozné spravedlivé spoutat

pravnimi normami, pak ponechava regulaci institucim, které stoji mimo pravni systém.

3.1.1. Verejnopravni regulace reklamy

V kazdém civilizovaném pravnim tadu plati zasada, ktera stanovuje, Ze co neni

zakony zakazano, je povoleno. Proto i pii regulaci reklamy nalezneme ve

B\WINTER, Filip. Pravo a reklama v praxi. Praha: Linde, 2007, str. 75.
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vetejnopravnich zakonech zakazy ¢i omezeni. Jejim cilem neni podavat voditko k tomu,
jaké reklama ma byt, nybrz vymezit zdkazy a omezenimi chranit zajmy spolecnosti. ,, TO
znamend, ze studiem pravnich restrikci reklamy nelze zjistovat, co se smi; pravni rad
pouze stanovi, co se v reklamé objevit nesmi. “® Za poruseni vefejnopravnich norem
ptedpisy z oblasti vefejného prava jsou trestni a prestupkovy zékon, zdkon o regulaci
reklamy, zdkon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, zdkon o ochran¢
spotiebitele a nckteré¢ zakony regulujici rizné komodity. Vefejnopravni regulace

reklamy mizeme rozd¢lit na trestnépravni regulaci a spravné pravni regulaci.

Nejobecngj$imi normami vetejného prava omezujicimi reklamu jsou normy
trestnépravni. Ackoliv trestni zékon™ primérné upravuje jiné oblasti, je nesporné, ze
trestného ¢inu se lze dopustit i prostifednictvim reklamy. Piikladem poruseni
trestnépravnich norem muze byt Sifeni rasové nebo narodnostni nesnasenlivosti, ¢i
podnécovani k trestnému ¢inu Vv reklamé. Kvuli dulezitosti zajma chranénymi trestnimi
ptedpisy je mozné za jejich poruSeni uloZit nejptisnéjsi sankce.

Zakon o regulaci reklamy obsahuje obecné piepisy o podminkéch, které musi
reklama splnovat. V obecnych ustanovenich vymezuje pojem reklama a pojmy
s reklamou souvisejici, jako jsou komunikacni média, sponzorovani, zadavatel,
zpracovatel nebo $ifitel reklamy. Zakon stanovuje formy reklamy, které jsou v Ceské
republice zcela zakazané. Sem patii reklama na zbozi, sluzby nebo hodnoty, jejichz
Sifeni je v rozporu s pravnimi pfedpisy, reklama podprahova a skrytd. Dale je zakdzana
reklama, kterd je nekalou obchodni praktikou, reklama nevyzadana, reklama Sifena na
vetejné pristupnych mistech, pokud je takovy zptisob zakazan obci, a anonymni volebni
reklama po dobu konani voleb. Zakon o regulaci reklamy stanovuje podminky
pfipustnosti srovnavaci reklamy. Reklama dle zdkona nemuze byt v rozporu s dobrymi
mravy, a to zejména tak, Ze by obsahovala diskriminaci z diivodu rasovych,
narodnostnich nebo nabozZenskych odliSnosti, nebo ohroZovala obecné nepiijatelnym
zplisobem mravnost, snizovala lidskou dustojnost, obsahovala pornografické, nasilné

T 31
nebo zastrasujici prvky.

2 WINTER, Filip. Reklama a pravo. Praha: Nakladatelstvi Orac s.r.0., 2001, str. 12.
%0 Srov. zakon &. 40/2009 Sb., trestni zakonik.
31 Srov. § 2 zakona o reklamg.
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Zakon ve svych dalSich ustanovenich reguluje reklamu na jednotlivé vybrané
druhy komodit, jejichz regulace je spoleCensky zadouci a nutna. Jedna se zejména o

reklamu na:

- tabakové vyrobky

- alkoholické napoje

- humanni 1é¢ivé piipravky

- potraviny a kojeneckou vyzivu

- pripravky na ochranu rostlin

- veterinarni 1é¢ivé piripravky

- stielné zbrang a stielivo®

Dalsim dtlezitym vefejnopravnim piedpisem regulace reklamy je zdkon o

provozovani rozhlasového a televizniho vysildni. Tento zédkon vnesl do pravni regulace
reklamy princip jisté duality, ktera spociva v tom, ze zakon podava vlastni definici
reklamy a stanovuje ji omezeni. Ta plati vSak vyhradné¢ a pouze pro rozhlasové a

. ’ r.r 33
televizni vysilani.

3.1.2. Soukromopravni regulace reklamy

Soukromopravni regulace, porusenim které vznika narok jednotlivce obratit se se
svym narokem na soud nebo jiny organ, je obsaZena zejména v zakoné¢ ¢. 89/2012 Sb.,
obcansky zékonik, ve znéni pozdéjSich pravnich predpisi. Regulace se tyka zejména
nekalé soutéze, tedy riznych konkurencnich praktik, které ptekracuji dobré mravy
hospodaiské soutéze a ohrozuji tak vztahy mezi soutéziteli. V souvislosti s reklamou
jsou vSak soukromym pravem regulovany i vztahy s jinymi o0sobami, nez jsou
podnikatelé. Hovofime o pravu na ochranu osobnosti, které 1ze prosttednictvim reklamy
taky porusit. Vznika pak pravo napadené osoby na obranu proti uziti jeji podobizny,
jména nebo psaného ¢i jiného projevu v reklamé. Do sféry ochrany soukromym pravem

patifi 1 ochrana autorskych dé€l v reklamé autorskym pravem. V neposledni tadé je

%2 Srov. zékon o reklamé.
B WINTER, Filip. Reklama a prdvo. Praha: Nakladatelstvi Orac s.r.0., 2001, str. 30.
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v souvislosti s reklamou tieba zminit ochranu vztahu, ktery na zakladé reklamy Casto

., v , . p e ., 34
vznika, a tedy odpovédnostniho vztahu mezi prodavajicim a kupujicim.

Soukromopravni regulace reklamy je tedy obsazena v ¢asti obfanského zakoniku
tykajici se nekalosoutézniho jednani. Jde o klamavou reklamu® a srovnavaci reklamu®.
Ochrana reklamy jako prava autora k jeho dilu se ¥idi dle autorského zakona.*” Napravy
neopravnénych zasahi do prava na ochranu osobnosti se osoby mohou dozadovat na

zaklad& ustanoveni ob&anského zakoniku.*®

3.2.  Samoregulace reklamy

Specifikem upravy regulace je to, Ze je kromé ptredpist pravnich regulovana taky
ptedpisy etickymi. Tento druh regulace se nazyva samoregulaci z diivodu, Ze funguje
prostfednictvim pravnickych osob, které jsou tvofeny piimo profesionaly z oblasti
reklamniho pramyslu, ktefi jsou sami zadavateli, zpracovateli nebo Sifiteli reklamy. Tito
pfijimaji pravidla regulace reklamy, které stoji mimo pravni fad a jsou na ném
nezavislé. Vychdzeji z pravidel etiky, které se jevi mnohokrat ptisnéji nez zdkonna
ustanoveni, a ze samotné podstaty etiky by nebylo spravné poZadovat jejich vynucovani
zédkonem. Znamena to, Ze cilem samoregulace je to, aby reklama spliovala pravidla
teorie moralky v hlubsi mife, nez jak stanovuji zakony. Takto stanovena pravidla sice
nejsou pravné vynutitelna a pravnimi nastroji sankcionovatelna, ale reklamni primysl se
sam zavazuje je dodrZovat a nad jejich dodrZzovanim taky dohliZet. Do takové regulace

nezasahuje stat ani statni organy.

Samoregulacni organizace sice nemaji moc k ukladani finan¢nich sankci, ale
rozhodnuti o nutnosti zmény nebo zastaveni reklamni kampané kratce po jejim spusténi
je pro zadavatele nadkladné a nevhodné, takze takovéto rozhodnuti miize mit Castéji

vyznamnéjSi efekt nez ulozeni pokuty. Navic vefejné publikovani rozhodnuti o

 WINTER, Filip. Prdavo a reklama v praxi. Praha: Linde, 2007, str. 77.

% Srov. § 2977 ob&anského zakoniku.

% Srov. § 2980 obcanského zakoniku.

37 Zakon &. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméng
nekterych zakoni (autorsky zédkon).

%8 Srov. Hlava III. ob&anského zakoniku.
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nesouladu s etikou muze mit nepiiznivé dopady na zadavatele, zpracovatele nebo
sifitele reklamy. Samoregulac¢ni organy jsou nejen tvofeny, ale i silné podporovany
celym reklamnim primyslem, taky proto jsou jejich rozhodnuti respektovana a

dodrzovana.

Samoregulace mize mit rizné podoby. Dle Vavrecky jednim z kritérii pro déleni
samoregulacnich instituci je dobrovolnost zdvazku. Na jedné stran¢ stoji regulace, kdy
rozhodce mize prosazovat pravidla pouze vici subjektim, které pravidla piijaly a
dobrovoln¢ se zavazaly K jejich dodrZzovani. V tomto piipadé se jedna o rezim se
selektivni praxi. Druhy zplsob prosazovani se prosazuje vaci vSem subjektim
pusobicim v uréité pramyslové oblasti, které se pravidla tykaji. Vaci takovym
subjektiim ma rozhodce uzsi moznosti zasahu, mize ptesto vydavat vetejné prohlaseni o
rozporu s etickym kodexem bez toho, aby se subjekt zavéazal k dodrzovéani tohoto

kodexu. Tehdy se jedna o rezim samoregulace se §irokou praxi.*

Nejvyznamnéjsi samoregulacni instituci pasobici v oblasti reklamy na tzemi
Ceské republiky, tedy se Sirokou praxi, je Rada pro reklamu. Tato k dosazeni cilti své
¢innosti vydava Eticky kodex, ktery je souborem etickych pravidel pro mimopravni
regulaci reklamy a prosazuje je vici vSem subjektim ptisobicim na reklamnim trhu bez
toho, aby dobrovolny zavazek etickych pravidel piijaly. Bliz budu o Radé pro reklamu a

jeji rozhodovaci praxi pojednévat v dalSich ¢astich své diplomové préce.

Nelze také opomenout ani jiné pravnické osoby, které vystupuji jako
samoregulac¢ni organy a vydavaji své vlastni kodexy chovani. Jak jiz bylo zminéno, tyto
na rozdil od Rady pro reklamu sva eticka pravidla prosazuji jen vié¢i svym ¢lentm, tj. se
selektivni praxi. Zminim Asociaci Ceskych reklamnich agentur a marketingové
komunikace, ktera byla zalozena roku 1992 a je nejstar$im profesnim sdruzenim v
oblasti reklamy a marketingovych komunikaci v Ceské republice. Vydava Eticky
kodex®°, zavazny pro své ¢leny, ktery ve své preambuli stanovi, Ze nenahrazuje Eticky
kodex Rady pro reklamy ani jiné pravni predpisy, pouze je doplituje o Gpravu vztaha

Uvnitf asociace.

% VAVRECKA, Jan. Vefejnopravni aspekty samoregulace reklamy a obchodnich praktik na vizemi EU.
Vyd. 1. V Praze: Troas, 2011, str. 35-36.

0 Eticky kodex Asociace &eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace, [online]. [cit. 13. 3.
2015]. Dostupné z: http://www.acra-mk.cz/eticky-kodex/.
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Ve svété se objevuji i etickd pravidla, ktera jsou vydavana v ramci samoregulace
jako interni pravidla uvnitf spolecnosti. Odpoveédné podniky s mezinarodnim piesahem
se tak snazi usmérnovat své reklamy tak, aby splnovaly etické normy spole¢nosti.
Ptikladem mutze byt interni eticky kodex, pfijaty Plzeniskym Prazdrojem, a. s., ktery si
uvédomuje spolecenskou zodpovédnost za adekvatni prezentaci svého produktu —
alkoholického napoje. Tento kodex kromé jiného obsahuje i ustanoveni dopadajici na
reklamniho dodavatele. Napftiklad se zavazuje, kdykoliv je to mozné, vyzyvat ve své
komunikaci k odpovédnému pfistupu ke konzumaci alkoholickych napoji. Zavazuje se
taky podporovat prevenci konzumace alkoholu mladistvymi nebo pfi fizeni motorovych

vozidel.*

Samoregulace tvoii nedilnou soucast regulace reklamy ve vSech vyspélych
statech. Samoregulaéni organy poskytuji  spotiebitelim zvySenou ochranu
prostiednictvim nenakladné, dostupné a rychle reagujici cesty ochrany oproti regulaci
rigidnimi pravnimi piedpisy. Samoregulacni orgény poskytuji spolecnosti regulacni
sluzby, jako jsou: reakce na stiznosti, monitoring reklam, zahajovani vlastniho Setfeni
nebo institut Copy Advice, o kterém budu pojednédvat v dalSich ¢astech této pré1ce.42

Takovyto ptistup k vlastni samoregulaci reklamy je velmi zadouci a prospé$ny pro

spolecnost.

Eticky prvek, na ktery je samoregulace zaméiena, je velmi proménlivy jak v Case,
tak vjednom casovém okamziku mezi riznymi lidskymi jedinci. Proto regulace
provadéna pouze pravnimi ndstroji by byla neefektivni, n€kdy dokonce
kontraproduktivni. Arbitr, ktery rozhoduje o souladu s etickymi normami V ramci
samoregulace, se nemusi drzet striktné sepsanych pravidel, ale rozhoduje na zakladé
svého nejlepsiho usudku. Je vymezen pouze ramec etickych pravidel, ktery je vtélen do
norem etickych kodexti. Takto institucionalizovana etika je obecné vniména pozitivnéji
a vreklamni oblasti se prosazuje efektivnéji nez tvrda regulace pravnimi normami.
Samoregulace je tak ze své podstaty ,,velmi flexibilnim, rychle se adaptujicim

’ . .y v ’ v 43
nastrojem, reflektujicim veSkeré zmeny na trhu*.

*LWINTER, Filip. Prdvo a reklama v praxi. Praha: Linde, 2007, str. 111-112.

*2 Self-regulation. [online]. [cit. 4. 4. 2015]. Dostupné z: http://www.iccwbo.org/Advocacy-Codes-and-
Rules/Areas-of-work/Marketing-and-Advertising/Self-regulation/.

* VECERKOVA, Eva. Nekald souté: a reklama: (vybrané kapitoly). Vyd. 1. Brno: Masarykova
univerzita, 2005, str. 221.
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3.2.1. Rada pro reklamu

Rada pro reklamu je pravnickou osobou — ob¢anskym sdruzenim, jehoz cilem je
péce o etiku propagacnich sdé€leni, zejména reklamy. Dle zakladajicich stanov
k dosazeni tohoto cile Rada pro reklamu vydava etické kodexy reklamni ¢innosti,
prostiednictvim Arbitrazni komise rozhoduje o otazkach reklamni etiky, provadi
expertni ¢innost, spolupracuje se statnimi organy, soudy a dalSimi organizacemi
v Ceské republice, ale také v zahrani¢i a plni jiné ukoly svéfené ji zakonem.
Duveéryhodnost stanovisek, ktera je Rada pro reklamu opravnéna poskytovat, se odrazi
V jeji Casté spolupraci se zivnostenskymi a jinymi ufady pfi spravnich fizenich, kde tato

. . . , o e , . 44
stanoviska jsou jednim z argumentl pii rozhodovani.

Rada pro reklamu byla zalozena vroce 1994 spomoci odbornikti z The
Advertising Standart Authority. Tato je jednou z nejvyznamnéjsi a nejrespektovanéjsi
instituci reklamniho primyslu v Evropé, kterd se podili na samoregulaci reklamy ve
Velké Briténii.*

Jak uz jsem zminovala, ¢eska instituce Rada pro reklamu je tvofena profesionaly
reklamniho primyslu, kteti sami reklamu tvofi, zpracovavaji nebo §iti. Dle stanov tedy
Clenem Rady pro reklamu muze byt fyzickd i pravnicka osoba, ktera je subjektem
¢innym v oblasti médii, reklamy a marketingové komunikace, zadavatelem reklamy,
ktery ma vyznamné postaveni na trhu, nebo organizaci, jejimz cilem je ochrana zajmu
spotiebitelt. Pro lepsi pifedstavu jejiho slozeni uvedu taky seznam jejich c¢lentd

ke dnesnimu dni, kterymi jsou:
- Asociace Ceskych reklamnich agentur a marketingové komunikace
- Asociace komunikacnich agentur
-CET 21 spol. sr. 0.

- Ceska pojistovna a. s.

* Stanovy Rady pro reklamu. In: RPR dokumenty [online]. [cit. 14. 3. 2015]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php.
S WINTER, Filip. Reklama a prdvo. Praha: Nakladatelstvi Orac s.r.0., 2001, str. 77.
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- Ceska televize

- Ceské sdruzeni pro znatkové vyrobky

- Cesky rozhlas

- Cesky svaz pivovarti a sladoven

-CEZ, a.s.

- Danone a. s.

- Ferrero Ceska s. 1. 0.

- FTV Prima, spol. sr. o.

- MEDIA MARKETING SERVICES s. r. 0.
- Media Master, s. 1. 0

- Nestlé Cesko s. . 0.

- Pivovary Staropramen a. s.

- Plzensky Prazdroj, a. s.

- Potravinaiska komora CR

- Provident Financial s. r. 0.

- Raiffeisenbank a. s.

- Reklamni spolecnost McDonald’s s. 1. 0.
- SAZKA a. s.

- Unie vydavatela*®

Rada pro reklamu se zabyva eti¢nosti reklamy v tisku, na plakatovych plochach,
v zasilkovych sluzbach, audiovizualni produkci, kinech, rozhlasovém a televiznim
vysilani a na internetu. Pfedmétnou oblasti piisobeni Rady pro reklamu neni volebni
reklama, reklama politickych stran ve vSech jejich formach.*” Dle Jednaciho Fadu Rady

pro reklamu®® je jeji ¢innost zaméfend pouze na komeréni reklamu. Nedotyka se tak

*® Seznam &lentl. [online]. [cit. 14. 3. 2015]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/clenove.php.

" Profil RPR. [online]. [cit. 14. 3. 2015]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/profil.php.

*® Jednaci tad Rady pro reklamu. In. RPR dokumenty — RPR. [online]. [cit. 14. 3. 2015]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php.
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takzvané socidlni reklamy, coz je nekomer¢ni reklama, kterd ma za cil propagovat jisté

ideje nebo spolecenské postoje.
Organy Rady pro reklamu jsou:

- Valna hromada

- Vykonny vybor

- prezident

- viceprezident

- Arbitrazni komise
- Dozorci komise

- ajiné orgény.

NejvysSim organem je Valna hromada.

3.2.2. Arbitrazni komise Rady pro reklamu

Valné hromada Rady pro reklamu voli na navrh Vykonného vyboru tiinact ¢lend
Arbitrazni komise. Jeji Clenové jsou profesiondlové reklamniho primyslu, pravni
odbornici
a taky psycholog a sexuolog. Volebni obdobi je dvouro¢ni s moznosti dalsiho
znovuzvoleni. Hlavnim ukolem Arbitrazni komise Rady pro reklamu je posuzovat

stiznosti na reklamy skrze jejich neeti¢nost.

Arbitrazni komise je v ramci své ¢innosti opravnéna k vydavani nalezd, z obsahu
kterych neni vii¢i Radé pro reklamu odpovédna. Arbitrdzni komise rozhoduje ve vécech
zpusobem hlasovani, ptfi¢emz kazdy hlas je rovny. Nélez je definovan jako pisemné
odtivodnéné rozhodnuti, ve kterém Arbitrazni komise uréi, zda je reklama v rozporu,
nebo v souladu s etickym kodexem. Nalez je vydavan na zakladé pisemného podnétu —
stiznosti, ke které¢ je opravnéna jakakoliv osoba stojici mimo Arbitrazni komisi,
pfipadné statni organ. ArbitrdZzni komise je opravnéna zahgjit fizeni sméfujici k vydani

nalezu i na zakladg vlastniho rozhodnuti.>® Jednani o viech obdrZenych stiznostech nebo

9 WINTER, Filip. Co se viastné smi a nesmi v tzv. socialni reklamé.
0 ROZEHNAL, Ales. Medidlni pravo. Plzeti: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk, 2012, str. 162.

27



vlastnich podnétech probihd na zasedanich Arbitrazni komise, ktera se konaji
pravidelné, a to jedenkrat mési¢né, v piipad¢ potieby i Castéji. Rada pro reklamu se
nezabyva stiznostmi, ve kterych pievazuji vyhrady tykajici se pravni stranky nad
etickymi, a pfimo o nich odmitd rozhodovat. Tyto stiznosti na poruseni pravnich
pfedpisi  Rada  pro  reklamu  pfedavd  pfislusSnym  stitnim  orgdniim
a institucim. Rada pro reklamu se snazi o dikladné rozliSeni mezi pravnimi predpisy
a jakymisi moralnimi ptedpisy, tedy toho co je nebo neni v souladu s dobrymi mravy.
Dobré mravy hospodarské soutéze jsou vSak pfimo propojeny s pravnimi piedpisy, kdyz
zakon poruSovani dobrych mravl pfimo prohlasuje za protipravni jednani. RozliSeni
mezi etickymi a pravnimi pravidly, 0 jakd se Rada pro reklamu pokousi, je proto
pojmové nemozné. Nelze proto prohlasit, Ze reklama je v rozporu s etikou, ale je pii tom
v souladu s pravnimi pravem nekalé soutéze, protoze nekalou soutézi je pravé jednani

7 14 /4 <] l
odporujici dobrym mravim.”

Proces projednavani stiznosti pred Arbitrazni komisi je bezlplatny a zasedani
komise je nevefejné. Pouze v odiivodnénych piipadech je mozné, aby Arbitrazni komise
na jedndni pfizvala zadavatele nebo zpracovatele reklamy k podani dopliujiciho

vysvétleni.

Pokud Arbitrazni komise povazuje piijatou stiznost za neodivodnénou, odmitne
Ji. V piipadé, Ze stiznost je odivodnénd, Rada pro reklamu vyzve zadavatele nebo
zpracovatele piedmétné reklamy k vyjadieni ke stiznosti béhem sedmidenni lhity. Rada
pro reklamu miiZze taky informovat o zaleZitosti reklamni médium, vV némz byla

pfedmétna reklama Sifena.

Vyfizeni stiznosti muze nastat tak, ze zadavatel nebo zpracovatel reklamy
prohlési, Ze reklamu zméni nebo ji nebude dal pouzivat. Rada pro reklamu vyda
rozhodnuti a o takovém vyfizeni informuje stéZovatele, ptipadné reklamni médium.
Pokud zadavatel nebo zpracovatel prohlasi, Ze stiznost povazuje za zcela nebo ¢astecné
neodiivodnénou a reklamu proto nezméni nebo nepifestane pouZivat, nebo kdyZz
nezaujme stanovisko béhem stanovené lhity, vyda ArbitrdZzni komise rozhodnuti. O
rozhodnuti Arbitrdzni komise informuje ucastniky a rozhodnuti zvetejni. V piipadée

prohlaseni pfedmétné reklamy za zdvadnou informuje ArbitrdZni komise nejdiive

> ROZEHNAL, Ales. Medidlni pravo. Plzeii: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cen&k, 2012, str. 164,
odkazuje na PELIKANOVA, 1. Komentar k obchodnimu zakoniku. 1. dil. 2. Vyd. Praha: Linde, 1997.
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zadavatele nebo zpracovatele, aby v sedmidenni 1htté sdélil, zda reklamu zméni nebo
pfestane vyuzivat. Rada pro reklamu o vyjadfeni informuje stéZovatele nebo taky
médium, ve kterém byla reklama uvefejnéna, o negativnim vyjadieni informuje taky

prislusna sdruzeni — asociace, jichz se stiznost tyka.

Proti prohlaseni reklamy za zdvadnou mize zadavatel nebo zpracovatel reklamy
podat protest pisemné, a to nejpozdéji do 7 dnli od doruceni rozhodnuti. O protestu
rozhoduje Arbitrazni komise obdobn¢ jako o podané stiznosti. Dalsi opravné prostiedky

vuci rozhodnuti nejsou ptipustné. To v§ak nebrani vyuziti pravnich prostiedku ochrany.

Kromé& rozhodovéani o stiznostech byl pro efektivngj§i presazovani etické
samoregulace vytvoren nastroj Copy Advice. Nastroj byl poprvé spustén sdruzenim
EASA vroce 2009 na zakladé opakovanych zadosti z reklamniho primyslu. Ceska
Rada pro reklamu nastroj pfevzala ke své Cinnosti jako jeden z prvnich 17 néarodnich
samoregulaénich organizaci.’®> Vyznam Copy Advice spo&iva v prevenci. Systém
umoznuje posouzeni eticnosti reklamy Radou pro reklamu jesté pied jejim zvetejnénim,
tzv. piedbézné zkoumani. Funguje tak na principu preventivni ochrany spotiebitele pied
negativnimi dopady neetické a nevhodné reklamy. Rada pro reklamu po posouzeni
predmétné reklamy vyda stanovisko, které je v zavislosti na souladu s etickym kodexem
pozitivni, nebo negativni. V piipadé Sifeni projednavané reklamy a podani stiznosti na
ni bude Arbitrazni komise pii fizeni brat v potaz diivéjsi stanovisko Copy Advice.
Zazadat o stanovisko mohou zadavatelé sami nebo prostfednictvim agentury a tento
nastroj je na rozdil od nasledného prezkouméni zpoplatngny.”® O tom, jestli reklama je
nebo neni v souladu s Kodexem reklamy, ¢lenové Arbitrazni komise rozhoduji per
rollam, tedy pisemné nebo pomoci prostiedkl sdélovaci techniky bez nutnosti svolavat
zasedani.”® Piedb&zna samoregulace je vhodny néstroj, ktery by mé&l byt zadavateli a
tvarci vyuzivan k pfedchazeni Sifeni reklam, které jsou v rozporu s etikou. Na druhou
stranu jsou to pravé moralné¢ sporné reklamy, které jsou nejvice diskutovany.

Domnivam se, Ze toto je nékdy zamérem zadavatele, ktery si je toho védom jiz dopiedu.

°2 EASA Blue Book, Advertising self-regulation in Europe and beyond. Brussels: EASA, 2010, 255 s.,
str. 30

>3 Copy Advicg. [online]. [cit. 14. 3. 2015]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/copy_advice.php.
*SLADKOVA, Jitina. Osobni rozhovor se sekretaikou Rady pro reklamu. Praha, 30. 4. 2015.
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Institut Copy Advice je v soucasnosti vyuzivan spiSe ojedinéle. V porovnani
s nevycislitelnym mnozstvim reklamy, ktera je v médiich Sifena, k stanovisku Copy

Advice je v Ceské republice predloZeno v priméru do 20 reklam roéng.>

3.2.3. Statistiky rozhodovaci praxe Arbitrazni komise rady pro reklamu

Rozhodnuti, které vydava Arbitrazni komise, jsou uvefejnéna a dostupnd na
webovych strankach Rady pro reklamu. Rozhodnuti jsou evidovana dle roku vydéani a
pro jednoduchou orientaci je kazdé rozhodnuti piehledné rozdéleno dle osoby

stéZovatele, zadavatele, druhu reklamy nebo souladu ¢i nesouladu s etickymi piedpisy.

Graf ¢& 1: Statistika stiZnosti podanych Radé pro reklamu v letech 1995-2014 —

rozdéleni dle uspéSnosti stiznosti®®

Pocet stiznosti a rozhodnuti RPR

M zavadné M zamitnuté dle ¢l. 8JR M ostatni

Vysvétlivky: Zavadné, zamitnuté, dle ¢l. 8 JR — vyFizeni prohldSenim zadavatele nebo

zpracovatele reklamy o zméné nebo zastaveni reklamy, ost. — ostatni, postoupeno.

Ze statistiky je patrné, ze od roku 2007 stiznosti na reklamu podanych Rad¢ pro

reklamu ubyva. Jedna se nejen o ubytek stiznosti jako takovych, ale taky o mirny ubytek

> SLADKOVA, Jitina. Osobni rozhovor se sekretatkou Rady pro reklamu. Praha, 30. 4. 2015.
% Statistické Gidaje stiznosti, archiv Rady pro reklamu
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rozhodnuti, kdy Arbitrazni komise shledala reklamu za zavadnou. To muize byt
zpusobené snizovanim zajmu spole¢nosti o reklamu nebo naopak jeji zvysenou toleranci
viucéi neetickym prvkim v reklamé. Za ubytkem stiznosti vSak muze taky stat vétsi

uvédomeélost nebo obezietnost na strané zadavatell a zpracovatell reklamy.

Graf ¢ 2 — Statistika stiZnosti podanych Radé pro reklamu v letech 2010-2014,

rozdéleni na zakladé divvodu®

Rozdélenistiznostidle druhu 2010-2014

» ochrana spotiebitele
= SKZ

= fena v reklameé

= ostatni

= alkohol

= ochrana osobnosti

= nasili

= sexismus

= déti vreklamé

= vandalismus

Nejcastéj$im duvodem Kk podani stiznosti je poruseni ochrany spotiebitele a
srovnavaci, klamava a zavadéjici reklama. Do prvni kategorie spadaji divody, které
nelze specifikovat spolenym znakem, ale vyuzivaji nekalé¢ obchodni praktiky vici
spotiebitelim a spolu s prvky nekalosoutézniho jednani jsou tak nejvice vyuzivany
tviirci reklamy. Castymi diivody je zobrazeni Zen v reklamé a alkohol. Pfekvapivé nizké
procento tvoti sexizmus v reklamé, ackoli je toto téma v souvislosti s reklamou casto
diskutovano. Zkresleny pohled miize nastat z divodu nejasného rozd€leni okruhu Zena
Vv reklamé a sexizmus, kdy tyto dvé oblasti nejsou jasné specifikovany a mohou se ¢asto

piekryvat.

> Statistika dle dostupnych udajii z webové stranky www.rpr.cz
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Je zajimavé zminit reklamu, ktera v historii rozhodovaci praxe byla napadena
nejveétsim poctem stiznosti. 702 lidi sepsalo stiznost kviili rozporu s etikou, obsazeného
v reklamé& zadavatele PINELLI na energeticky napoj EREKTUS z roku 1997, ktera
vyobrazuje postavu tehdejSiho papeze Jana Pavla II., ktery si zakryva oci pied pohledem
na odhalené zenské nohy. Obrazek doprovazi slogan: ,,Kdyz chces$ vic, nez muzes...*.
Reklama se dostala do rozporu s hned nékolika ustanovenimi Kodexu reklamy, ktera
budou v mé praci dale analyzovana. Rozpor reklamy s dobrymi mravy je zjevny a

nezpochybnitelny.

Graf ¢ 3 — Statistika stiZnosti podanych Radé pro reklamu v letech 2010-2014,

rozdéleni dle stétovatele®

Pocet stiznosti dle stéZzovatele
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Ze statistik rozhodovaci praxe vyplyva, Ze nejcastéji jsou Arbitrazni komisi
posuzovany stiznosti soukromych osob. Spolecnosti v ramci konkuren¢niho boje
podavaji za poslednich 5 let v priméru pouze 4 stiznosti ro¢n€, navic s klesajici

tendenci. Tento pocet vyrazné¢ klesl ve srovnani s poctem stiznosti podanych

%8 SLADKOVA, Jitina. Osobni rozhovor se sekretaikou Rady pro reklamu. Praha, 30. 4. 2015
% Statistické idaje stiznosti, archiv Rady pro reklamu.
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vvvvv

prumér necelé 3 stiznosti za rok. Vlastni monitoring Rady pro reklamu odrazi také
klesajici trend. Napiiklad v obdobi poslednich péti let byl uskute¢nén pouze jednou a
jeho tuloha je tedy v etické regulaci nizka. Tato fakta odrazi zajem zejména soukromych
subjektli na zachovani etickych hodnot reklamy. Tento trend I1ze povazovat za pozitivni,
protoze jsou to pravé soukromé osoby — spotiebitelé, kterych se reklama dotyka nejvic a
K jejichz ochrané¢ ma samoregulace prostfednictvim Rady pro reklamu a ji vydavaného

Kodexu slouzit.

Zajmu soukromych osob o regulaci etickych prvki v reklamé si vSimaji
predevsim digitdlni a socidlni média, kterd svym uzivatelim poskytuji moznost
ovliviiovat zobrazovany reklamni obsah. Toto je mozné napiiklad na socialni siti
Facebook pomoci dotaznikového nastroje, ve kterém si uzivatel mad moznost zvolit
divod, pro¢ si danou reklamu nepteje dal zobrazovat. Timto zplisobem nejenom
ovliviiuyje, jaky reklamni obsah se mu bude na strankach zobrazovat v budoucnosti, ale

zaroven poskytuje zpétnou vazbu médiu a také zadavatelim reklamy.

3.3. KODEX REKLAMY

3.3.1. Kodex reklamy pod vlivem mezinarodnich instituci

Snahu vymezit jasngj§i ramec etickym kodexim vydavanym V riznych
obchodnich primyslech nalezneme Vv unijnim pravu. Kodex chovani evropskd smérnice
2005/29/ES definuje jako dohodu nebo soubor pravidel, ,.ktery neni ulozen pravnim
nebo spravnim predpisem clenského statu a ktery vymezuje chovani obchodniku, kteri se
zavazi k jeho dodrzovani, v souvislosti s jednou nebo vice obchodnimi praktikami nebo

. 60

odvétvimi podnikani“.”” Reklama dle znéni smérnice dozajisté je takovou obchodni

praktikou vici spotfebitelim, ktery na jejim zakladé a ji ovlivnény &ini né&jaké

% Srov. ¢&l. 2 pism. f) smérnice o nekalych obchodnich praktikach.
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rozhodnuti.®® Regulace etickymi kodexy stojici mimo pravni mechanizmy, a je tedy

pfimo a vyslovené¢ zddana i evropskym zédkonodéarcem.

Kodex reklamy Rady pro reklamy odrazi principy pozadované mezinarodni
organizaci EASA (The European Advertising Stadnarts Alliance), jejimZz ¢lenem je
Rada pro reklamu. EASA je mezinarodni neziskova organizace — evropska asociace
samoregulacnich organt se sidlem v Bruselu. Jejim cilem je prosazovani vysokych
etickych standardii v komer¢ni komunikaci prostfednictvim efektivni samoregulace,
zatimco si uvédomuje rozdilnost kultur, prava a komeréni praxe v jednotlivych
zemich.®? K tomuto uéelu sdruzuje celkem 38 samoregulacnich organizaci, se sidlem
v 25 evropskych zemich a 11 neevropskych zemich. 1 kdyz je EASA evropskou
organizaci, uvédomuje si specifika problému reklamy jako problému globalnich. EASA
zejména na evropské urovni prosazuje a informuje o dulezitosti a benefitech
samoregulaci reklamy jako alternativé k svazujici legislativé a vydava jakési pokyny

k obecnim zdsadam k usp&$né samoregulaci reklamy.®

Kodex reklamy dle jeho preambule taky vychdzi ze zasad reklamni praxe
vypracovanych Mezinarodni obchodnou komorou (ICC — The International Chamber of
Commerce). ICC je sv€tova obchodni organizace, ktera byla zalozena v roce 1919
v PafiZi. Jejim poslanim je podporovat otevieny mezinarodni obchod a investice a
pomoci podnikatelim napliovat vyzvy a pfilezitosti svétové ekonomiky.64 Zaber jeji
¢innosti je znaéné Siroky. Jednim z okruht puisobnosti ICC je marketing a reklama. ICC
stanovuje za cil poskytnout zasvicené poradenstvi v primyslu komer¢ni komunikace.
Komise vytvoiena ICC pro marketing a reklamu (The ICC Comission on Marketing and
Advertising) se soustiedi zejména na piesazovani efektivni samoregulace,
harmonizované na zakladé nejlepsi osvéd&ené praxe po celém svété. Cleny Komise jsou
odbornici ze spolecnosti marketingového a reklamniho priimyslu, které jsou ¢leny ICC.
Komise tzce spolupracuje s mezinarodnimi partnery majicimi za kol tvorbu
reklamnich pravidel. Spolupracuje tak s narodnimi samoregulacnimi organy a jejich

seskupenimi (napt. vySe zmiilovana EASA nebo latinsko-americkd organizace

®L Srov. ¢l. 2 pism. d) smérnice o nekalych obchodnich praktikéach.

%2\What is EASA?. [online]. [cit. 4. 4. 2015]. Dostupny z: http://www.easa-alliance.org/page.aspx/110.

%% What does EASA do?. [online]. [cit. 4. 4. 2015]. Dostupny z: http:/www.casa-
alliance.org/page.aspx/227

% ICC ve svéts. [online]. [cit. 4. 4. 2015]. Dostupné z: http://www.icc-cr.cz/cs/o-icc/icc-ve-svete
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CONARED), Mezinarodni asociaci pro reklamu (The International Advertising
Association), Svétovou federaci zadavatell reklamy (The World Federation of
Advertisers) a mnoha dalsimi lokalnimi sdruZenimi.®® Od roku 1937 ICC vydava
Konsolidovany kodex reklamy a marketingové komunikace (The Consolitdated ICC
Code of Advertising and Maketing Communication Practise of the International
Chamber of Commerce), ktery ma slouzit jako zlaty standard a vzor pro narodni a

sektorové etické kodexy vétSiny existujicich systémﬁ.66

3.3.2. Struktura Kodexu reklamy

Kodex reklamy vydavany Radou pro reklamu je souhrnem pravidel, kterym se
zadavatelé a zpracovatelé reklamy maji fidit pfi vytvareni reklamy. Dokument slouzi
jako voditko pfi rozhodovaci praxi Arbitrdzni komise Rady pro reklamu. Je volné
dostupny pro odborniky i pro Sirokou vefejnost na webovych strankdch Rady pro

reklamu.®’

Kodex reklamy sestava z preambule a dvou casti, které maji dohromady 13

kapitol. Cast prvni obsahuje tii kapitoly, kterymi jsou:

- Uvodni ustanoveni
- VSeobecné zasady reklamni praxe

- Zvlastni pozadavky na reklamu
Cast druha se dale déli do deseti kapitol, z nichz kazda se zabyva etickymi pozadavky
na reklamy dle specifického pfedmétu, cilovych skupin reklamy, nebo dle specifickych
prostiedki jejiho Siteni. Témito kapitolami jsou:

- Reklama na alkoholické napoje

- Reklama na potraviny a nealkoholické napoje

% What do we do: About the ICC Commission on Marketing and Advertising. [online]. [cit. 4. 4. 2015].
Dostupné z: http://www.iccwbo.org/about-icc/policy-commissions/marketing-and-advertising/what-do-
we-do/.

% Self-regulation. [online]. [cit. 4. 4. 2015]. Dostupné z: http://www.iccwbo.org/Advocacy-Codes-and-
Rules/Areas-of-work/Marketing-and-Advertising/Self-regulation/.

Kodex reklamy, In: RPR dokumenty. [online]. [cit. 28. 3. 2015]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php.
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- Déti a mladez

- Tabdkova reklama

- Reklama na Iéky (humanni 1é¢ivé ptipravky a zdravotnické prostiedky)

- Identifikace inzerati tiSténych ve stylu redakéniho materialu

- Reklama na zasilkovy prode;j

- Reklama zasilana SMS, MMS

- Reklama na loterie a jiné podobné hry

Preambule Kodexu reklamy odkazuje na clanek III stanov Rady pro reklamy,

kdyz vymezuje svij cil, kterym je to, aby reklama v Ceské republice slouzila
k informovani vefejnosti a spliovala etické pozadavky obcand. Kodex ma ve své
podobé napoméhat, aby reklama byla pravdiva, slusnd a Cestnd a respektovala také
mezinarodné¢ uzndvané zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni
komorou. Preambule obsahuje i pfislib ¢lenskych organizaci Rady pro reklamu
k dodrzovani téchto pravidel tim, ze nevyrobi ani nepfijmou zadnou reklamu, ktera by
byla v rozporu s Kodexem. Zaroven organizace bude usilovat o to, aby tato pravidla

byla respektovéna i ostatnimi neclenskymi subjekty reklamniho primyslu.

3.3.3. Vymezeni zakladnich pojmi Kodexem

Ve své prvni kapitole prvni Casti Kodex vymezuje zakladni pojmy souvisejici
s reklamou pro ucely své aplikace. V prvni fadé je to vymezeni samotného pojmu
reklamy. Pro zopakovani a spravné pochopeni a vyklad jednotlivych rozhodnuti
Arbitrazni komise Rady pro reklamu se dle Kodexu reklamou rozumi proces komeréni
komunikace, ktery je provadény jakymkoliv podnikatelskym nebo jinym subjektem,
ktery jednd v jeho zdjmu. Komunikace je provadénd za Uplatu a jejim ucelem je
poskytnuti informaci o zbozi a sluzbach spotiebiteli. Dé&je se tak prostfednictvim
komunikac¢nich médii, kterymi jsou televize, rozhlas, nosi¢e audiovizualnich dél,
periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni prostfedky, plakaty a letaky, nebo
dalsi prostfedky umoznujici takovy komunika¢ni proces. Reklamou dle definice
zpravidla neni komunika¢ni sdé€leni, které by reklamou jinak bylo, jestlize prodejce

vyhradné oznacuje misto, kde vyrobek nabizi spotiebiteli. Pojem reklama se pfimérené
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uzije i na sdéleni provadéné nekomercnimi subjekty nebo témi, které jednaji z jejich
povéfeni.

Uvodni ustanoveni dale vymezuji subjekty reklamy, ke kterym patii zejména
inzerenti a jini zadavatelé reklamy, reklamni agentury a vlastnici komunika¢nich médii.
Definici pojmu spotiebitel vyklada jako jakykoliv subjekt, ktery mize byt reklamou

ovlivnén.

Odpovédnost za poruSeni je rovna podilu jednotlivého subjektu na tomto
poruseni. Kodex stanovuje zadkladni domnénky pficteni odpovédnosti, V piipadé ze

nebylo prokazéano jinak, nasledovné:

- zakladni odpovédnost za dodrzovani pravidel Kodexu nese zadavatel reklamy,
pokud k ni vyjadtil souhlas,
- odpovédnost za vyrobu reklamy a jeji zadani médiim nese reklamni agentura,

- média jsou odpovédna za Sifeni reklamy.

3.3.4. Zakladni pozadavky na reklamu

Na vymezeni pojmu, které jsou pro dalsi aplikaci Kodexu stézejni, navazuji
ustanoveni, ktera stanovuji zdkladni poZadavky na to, jaka reklama ma byt. Tato se
pouziji vSude tam, kde Kodex postrada zvlastni apravu specifickych problémii. Spolu
s principy a zasady Etickych kodexti Mezinarodni obchodni komory jsou tato
ustanoveni zédkladnim voditkem pfi rozhodovaci praxi ArbitraZzni komise. Kodex bere
Vv potaz nejzakladnéjsi etické principy moralni spolecnosti, ochranu spotiebitelti pred
nekalymi obchodnimi praktiky a taky soutéziteli v hospodéiské soutézi. Kodex ve
svych zakladnich ustanovenich neopomiji ani palivé problémy ochrany Zivotniho

prostiedi.

Reklama nesmi Zadnym zplisobem navadét k poruSovani pravnich predpisti nebo
vytvafet dojem, Ze sjejich poruSovanim souhlasi. Z cile obsazeného v preambuli
Kodexu se odviji ustanoveni, Ze reklama musi byt sluSna, ¢estna a pravdiva. Subjekty,
které do procesu tvorby reklamy vstupuji, musi tak uc€init s védomim odpovédnosti viici

spotiebiteli 1 celé spole¢nosti. JelikoZz reklama je vyznamnym aspektem hospodaiské
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soutéze, musi respektovat zasady &estného soutéZeni konkurenttl. Zadna reklama
nemtize ohrozovat dobré jméno reklamy jako takové, nebo snizovat celkovou divéru
v reklamu jako sluzby spottebiteltim. Reklama nesmi zamérné propagovat plytvani nebo
neodiivodnénou spotfebu surovin a energie pochdzejici z neobnovitelnych zdroju.
Reklama v zadném ptipadé nesmi podporovat nebo schvalovat chovani, které poskozuje

zivotni prostiedi nad spolecensky akceptovanou miru.

3.3.5. Vztah Kodexu reklamy k pravnim piedpisim

Kodex reklamy deklaruje, Ze Rada pro reklamu se pfi rozhodovani netidi platnym
pravnim tadem, pouze Kodexem reklamy. Je tieba opét zminit, ze Rada pro reklamu
svym kodexem necili k nahrazovani pravni regulace, pouze k jejimu zadoucimu
doplnéni etickymi pravidly, ktera jsou mnohdy ptisnéjsi, a nelze spravné pozadovat, aby
byla sankcionovatelna pravnimi piedpisy. Do rozhodovani dle pravniho fadu je Rada
pro reklamu zptsobild zasahovat pouze na zadost statnich organti, a to poskytnutim
svého odborného stanoviska. Pokud Rada pro reklamu shleda soub&h predpokladaného
poruseni Kodexu reklamy a platného pravniho fddu, mize odmitnout projednavani

stiznosti a odkazat stéZovatele na ptislusny soudni ¢i obdobny organ.

3.3.6. Uplatiiovani Kodexu

Kodex reklamy slouzi vyluéné jako podklad k rozhodovaci ¢innosti Rady pro
reklamu prostfednictvim  Arbitrazni komise, sloZzené z odbornikdi plsobicich
v reklamnim primyslu. Prdvo k podadni stiznosti na konkrétni reklamu ma kazda
pravnicka a fyzickd osoba, nebo statni organ. Jak jiz bylo zmin€no, kromé téchto
stiznosti podnét k zahajeni fizeni mtze vychazet také piimo z vlastni iniciativy Rady
pro reklamu. V ramci fizeni o konkrétni reklamé a pred vydanim rozhod¢iho nalezu
probihaji konzultace k objasnéni nazoru na stiznost se zadavatelem, zpracovatelem nebo
Sifitelem reklamy, vii¢i které stiznost sméfuje. Arbitrazni komise po posouzeni stiznosti

rozhoduje arbitraZznim néalezem, v némz posoudi, zda napadena reklama je nebo neni
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v souladu s Kodexem a ptipadné doporuéi zastaveni Sifeni reklamy nebo jeji Gpravu.
V piipad¢, ze stiznost se netykd zajmi spotiebitele, které Kodex reguluje, nebo

k rozhodovani jsou pfislusné jiné organy, sdéli toto stéZovateli.

3.3.7. VSeobecné zasady reklamni praxe

Kodex reklamy ve své druhé kapitole stanovuje vSeobecné zasady reklamni praxe,

které vychazi ze vSeobecnych hodnot, jez reklama musi odrazet a ctit. Témito jsou:

- Slusnost reklamy
- Cestnost reklamy
- Pravdivost reklamy

- Spolecenskd odpovédnost reklamy

Slusnost reklamy je definovand zédkazem reklamniho obsahu — tvrzeni nebo
prezentaci, které hrub€ poruSuji normy sluSnosti a mravnosti obecné¢ uznavané a
pfijimané témi, které reklama zasdhne. Kodex klade diiraz zejména na prezentaci
lidského téla. Tato musi byt uskuteciovand s Uplnym zvazenim jeho dopadu na

reklamni publikum.

Prezentace lidského téla je v reklamnim prumyslu velice diskutovanou tematikou.
Mnoho reklam je vytvafeno na zdkladé domnénky, Ze vyobrazovani lidského téla,
zejména pokud se jedna 0 atraktivni Zeny, dokaze zvysit efektivitu reklamy. V praxi se
pak setkavame s nespocCtem reklam, které spojuji nahotu se zjevné nesouvisejicimi
produkty nebo sluzbami. Piikladem muze byt reklama na stavebni materialy, ve kterych
znac¢ka stavebnin na svych billboardech vyuzila spofe odénou zZenu, ktera vSak nijak
nesouvisela snabizenymi produkty, pouze méla prvoplanové zaujmout panské
publikum. Tato reklama byla prohlasena Arbitrazni komisi Rady pro reklamu za
zavadnou.®® Jak k této problematice spravné uvadi Ogilvy, méfitkem je relevance.
Vyobrazeni zenskych nader v reklam¢ na praci prasek neprodava praci prasek. Stejné

tak neexistuje Zadna omluva pro pouzivani atraktivnich polonahych Zen v reklamé na

automobily. Na druhé stran¢€ vyuziti nahoty tam, kde se hodi a z podstaty produktu se i

%8 Rozhodnuti arbitrazni komise RPR, &. 049/2011/STiZ.

39



nabizi, tieba v reklaméch na sprchové gely, je pripustné a ma padng funkéni divody.®
Takovéto zobrazeni ovSem nesmi piekrocit etické meze. V piipadech, kdy je vyobrazeni

lidského téla opodstatnéné, vSak k takovym piekro¢enim vétsinou ani nedochazi.
Reklama nesmi zejména obsahovat prvky, které snizuji lidskou dastojnost.

Dalsi vSeobecnou zasadou reklamy dle Kodexu je jeji ¢estnost. Reklama nemuze
zneuzivat divéru spotiebitele nebo vyuzivat nedostatek jeho zkuSenosti, znalosti nebo
jeho duvéfivosti. V souladu s pravnimi piedpisy, které zakazuji podprahovou reklamu, i
Kodex reklamy stanovuje, ze reklama nesmi vyuzivat podprahové vnimani spotiebitele
a nesmi byt skryta, a to zejména predstiranim, Ze jde o jiné zpisoby Sifeni informaci,

nez je reklama.

Reklama musi byt pravdiva. Zasadou pravdivosti reklamy Kodex zakazuje Sifent
reklamy klamavé v jakémkoliv sméru. Ustanoveni navazuji na ustanoveni Obcanského
zakoniku, tykajici se nekalosoutézniho jedndni a klamavé reklamy spolu s klamavym
oznadovanim zboZi a sluZeb.”® Reklama nesmi §ifit klamavé udaje o vlastnich nebo
cizich vyrobcich, sluzbach nebo podnicich. Za klamavy daj je povazovan i udaj, ktery
je sam o sobé& pravdivy, ale vzhledem k okolnostem, za nichZz byl u¢inén, muze
mozného spotiebitele uvést v omyl. Reklama nesmi klamavé udaje vyuzivat k sjednani
prospéchu na ukor jiného. V reklam¢ nemlze byt obsaZeno ani klamavé oznacovani
zbozi nebo sluzeb, které je zpusobilé vyvolat mylnou domnénku, Ze tyto pochazeji
z urcitého statu, urcité oblasti nebo mista nebo od urc¢itého vyrobce nebo Ze vykazuji
urcité specifické znaky nebo jakost. Klamavym oznafenim se pro ucely regulace
Kodexem chape 1 oznaceni zboZi nebo sluzeb, k némuz je pfipojen dodatek, ktery slouzi
k odliseni od pravého ptivodu, ale toto oznaceni je piesto zpusobilé vyvolat mylnou

domnénku o ptivodu, specialni charakteristice nebo jakosti zboZi nebo sluzeb.

Od klamavé reklamy Kodex odliSuje reklamu, kterd oznacuje zbozi nebo sluzby,
které jsou jiz vSeobecné zazité jako udaje slouzici k oznaovani druhu nebo jakosti
zbozi a pokud k takovému oznaceni neni ptipojen dodatek, ktery je zptsobily vyvolat

mylnou domnénku o ptivodu zboZi nebo sluzeb.

% OGILVY, David. Ogilvy o reklamé. 4. vyd. Praha: Management Press, 2007, str. 26.
0 Srov. § 2977-2987 ob&anského zakoniku.
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V odstavci pojednavajicim 0 vSeobecné zasad¢ spolecenské odpoveédnosti reklamy
Kodex stanovuje, ze reklama nesmi bez opravnéného diivodu vyuzivat motivy strachu.
V reklamé¢ déle nesméji byt vyuzivany spolecenské predsudky a povéry. Z divodu
spolecenské odpovédnosti v reklam¢ nesmi byt vyobrazovano nic, co by mohlo
podporovat nebo vést k nasilnym aktim. Reklama dale nesmi obsahovat nic, co by
hrubé a nepochybné urazelo narodnostni, rasové nebo nabozenské citéni osob, na které
cili. Kodex si uvédomuje presah reklamy mezi staty a kulturami, a proto vyslovné
stanovuje, ze reklama muze vyuzivat ve svych sdélenich také tradice, zvyky nebo
symboly, které nejsou obvyklé v Ceské republice. Zaroveii viak chrani tradice, zvyky a
symboly, které v Ceské republice obvyklé jsou, a jakakoli reklama, ktera by je popirala

nebo znevazovala, je v rozporu s jeho hodnotami.

3.3.8. Spole¢enska odpovédnost v reklamé na Kofolu

Zajimavy ptiklad neetické reklamy, o kterém Arbitrazni komise rozhodovala
v nedavné dobé, je reklama vSem znamého vyrobce ochuceného napoje Kofola. V roce
2011 spoleénost Kofola a. s. kuvedeni své nové bylinkové tfady vysilala televizni
reklamu, kterd se odehrava v prostiedi stfedni Skoly. V reklamé mlada ucitelka zkousi
sveého Zaka pied tabuli. Jeho provokativni chovani ohodnoti Spatnou zndmkou a vyzve
jej k pohovoru po vyucovani. Nasledujici scéna se odehrava jiz v ucitelském kabinetu,
kde se zak s ucitelkou zacnou libat. Na tuto reklamu bylo Radé pro reklamu podano
nékolik stiznosti, které negativné hodnoti milostny pomér mezi zZadkem a ucitelkou a

povazuji jej za neeticky a nemoralni.

Ve vyjadieni k stiznosti zadavatel uvadi, Ze Kofola jiz dlouhodobé buduje svoji
image na kratkych smysluplnych pfibézich zaméfenych na mladsi generaci spotiebitelt.
Piibéhy se to¢i kolem zékladniho aspektu Zivota — lasky. Kladou diraz na lasku
nepodminénou, ktera existuje bez ohledu na vnéjsi nepfiznivé okolnosti a propojuje ji se
svym napojem. Dodava, ze v pfedmétné reklamé je jasné kladen diraz na nadsazku a
vtip, kdyZ popisuje pifibéh lasky na konkrétnich a na prvni pohled dospélych lidech.
Utelem reklamy nebylo v zadném ptipadé jakkoliv znevazovat pozici uditele a jeho

autority, pravé naopak — ze spotu je vidét, ze ucitelka zaka navzdory jejich milostnému

41



vztahu nijak nezvyhodnuje. Zadavatel zdlraznuje, ze vSechny jeho predeslé kampané
vyuzivaji motivy lasky mladych lidi, ktera pfekonava bariéry, a zaznamenavaji velice
pozitivni ohlasy od spottebitelii. Zadavatel proto pozadoval, aby stiznost byla zamitnuta

jako neodtivodnéna, jelikoz neni v rozporu s Kodexem reklamy.

Navzdory vyjadieni zadavatele Arbitrdzni komise rozhodla, ze reklama neni
v souladu s Kodexem reklamy, a tedy obsahuje neetické prvky. Rozpor byl spatiovan
v nesouladu s ¢lankem Kodexu stanovujicim, Ze reklama musi byt vytvafena
s védomym spolecenské odpoveédnosti vici spotiebiteli a celé spolecnosti. Reklama je
v nesouladu i se zakladnimi pozadavky na reklamu, dle kterych reklama nesmi
obsahovat sd¢€leni, které hrubym zplsobem porusuji normy sluSnosti a mravnosti ptijaté
témi, u nichz je pravdépodobné, ze je reklama zasdhne. Reklama zobrazovala
spolecensky jev, ktery je vniman jako neakceptovatelny a je projevem nezodpovédného

., 71
chovani.

Zminovana reklama dle mého ndzoru opravdu piekro¢ila moralni hranice.
Negativné byla vniména nejen v Ceské republice, ale jesté difv nez se predmétnou
reklamou zabyvala ¢eskd Rada pro reklamu, bylo na tuto reklamu poddno nékolik
stiznosti i na Slovensku. Slovenska Rada pro reklamu vydala arbitrazni nalez se stejnym
konstatovanim, ze reklama nebyla pfipravena se zodpovédnosti ke vSem cilovym

. e . : v T2
skupinam a piekracuje vSeobecné normy mravnosti a slusnosti.

3.3.9. Vyuziti motivu strachu a nasili v reklamé

I pfesto, ze motiv strachu v reklamach je v nesouladu se vSeobecnymi zasadami
reklamni praxe, je vreklamadch mnohdy v jist¢é mife vyuzivan. Tvurci reklam ho
vyuzivaji ve svych kampanich jednoduse proto, ze funguje. ,,Strach zvysuje zdjem

publika o reklamu i jeji presvédcivost. Mnoho lidi si pamatuje reklamy vyuzivajici

! Rozhodnuti Arbitrazni komise RPR, &. 048/2011/STiZ.
"2 Arbitrazni nalez Rady pro reklamu, ¢. 120(11-13) Kofola Extra bylinkova. [online]. [cit. 23. 4. 2015].
Dostupny z: http://www.rpr.sk/sk/nalezy/kofola-extra-bylinkova.
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strach 1épe nez vield, zabavnd sdéleni.“™ Reklamy, které lidem zistavaji v paméti, pak

1épe a efektivnéji své vyrobky nebo sluzby prodéavaji.

Vyuziti strachu v reklamé miZeme spatfovat v situaci, kdy reklamni sdéleni tvrdi,
ze potencidlnimu spotiebiteli hrozi vazné nésledky v pfipad¢, ze si predvadéné zbozi
nebo sluzby nepotidi. Mize to byt reklama na financni sluzby, ktera §ifi myslenku, ze
pokud spotiebitel tyto sluzby nevyuzije, dostane se do obtiznych financnich situaci.
Ptikladem miize byt taky reklama na energetické dopliiky stravy, ktera vzbuzuje dojem,
ze bez nich nemiize dojit k dostatecné bd¢losti a soustiedénosti pii studiu nebo fizeni

vozidla.

Arbitrazni komise v roce 2010 rozhodovala o stiznosti na reklamu na vakcinu
proti viraim ROTARIX. Televizni reklama obsahuje ve svém zavéru reklamni text, apel

"C

ditéte na matku: ,,... mami, postaras se o mé?!“ Dle stézovatele tato reklama plisobi
podprahové a svym sdélenim plsobi na matetsky pud. V ramci jednani Arbitrazni
komise o souladu nebo nesouladu této reklamy s etickymi normami zadavatel — vyrobce
vakciny spole¢nost GlaxoSmithKline s. r. 0., vyjadfil své stanovisko, v kterém tvrdil, ze
vénoval mimofadnou pozornost tomu, jak je reklama vnimana vefejnosti. Pred jejim
spusténim agentura reklamu konzultovala s ndhodné vybranymi maminkami praveé
Kk zjisténi, zda reklama neplsobi na pfijemce negativné. Takové stanovisko tedy
zadavatel odmitl a domniva se, ze reklama neobsahuje Zadné podprahové sdéleni
apelujici na matetsky pud. Zavérecnd prosba ditéte jenom vyjadiuje skutecnost, Ze je
v zajmu ditéte, aby rodiCe hledali nejefektivnéjsi zpisob prevence, jak virovému
onemocnéni predchazet. Zadavatel ve svém vyjadieni taky uvadi, Ze televizni spot
obsadil pfedni pozici ve své kategorii v nezavislém prizkumu. Clenové Arbitrazni
komise se ve své diskusi soustfedili pfedevSim na soulad s vSeobecnymi zdsadami
reklamy, zejména zda je v reklam¢ vyuZivany motiv strachu a zda reklama plisobi
podprahové. Predmétny text reklamy ,,... mami, postard§ se o mé...?!" se dle
vetsSinového nazoru Arbitrazni komise dostal do rozporu s etikou, protoze miize byt
vefejnosti vniman jako citové vydirani, které vyuziva motiv strachu. Takovy apel ditéte
v reklamé je zpisobily vyvolat pfedev§im v matkach pocit strachu, Spatného svédomi a

pocitu, Ze svému ditéti neposkytuji adekvatni péci, pokud se rozhodnou vakcinu

® CLOW, Kenneth E., BAACK, Donald. Reklama, propagace a marketingovd komunikace. Vyd. 1.
Brno: Computer Press, 2008, str. 162.
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nevyuzit. V souladu se znénim Kodexu byla podle mého nazoru reklama spravné

prohlasena Arbitrazni komisi za neetickou.”

Jinym piikladem vyuziti strachu v reklamé je kampan zadavatele FTV Prima,
spol. sr. 0., ktera pifedchazela uvedeni televizniho serialu Dexter. Jednalo se o off-
airovou kampan, ve které v souvislosti se zanrem a obsahem uvadéného serialu
zadavatel rozmistnil po Praze zakrvavené igelitové pytle, pielepené lepici paskou a
obklopené krvavymi stopami. Kampan byla doprovazena vysilanim televiznich
upoutavek na serial na televizni stanici zadavatele, na které byla Radé pro reklamu taky
podana stiznost. Zadavatel ve svém stanovisku uvedl, ze seridl Dexter je kriminalni
potad zalozeny na ¢erném humoru a ironizovani tradi¢nich hrdinskych typt. Pro tento
serial jsou podobné kampané vyuzivajici motivii z jeho obsahu typické v statech po
celém svété. Dle slov zadavatele kampaii uvedena v Ceské republice byla oproti
kampanim v jinych statech velice umirnéna. Byla zaméfend na fanousky serialu, ktefi
dle socialnich siti méli za ukol fiktivni osobu dle rozmistnénych stop vystopovat. Timto
zpusobem méla kampail na zahajeni vysilani upozornit a vzbudit zdjem u divaki, kteti
pofad znaji. Zadavatel na svou obhajobu sdélil, ze vSechny rozmisténé predméty byly
dostate¢n¢ oznaCeny logem pofadu a zadavatele a taky informaci o datu zahgjeni
pofadu. Pfedméty byly navic po celou dobu svého rozmistnéni hliddny osobami
oznac¢enymi logy zadavatele. Tyto osoby mély taky moznost kdykoliv objasnit situaci
kolemjdoucim. Zadavatel proto uvadi, Ze moznost, aby n€kdo tyto situace povazoval za
skutecné, byla omezena na minimum a Kodex reklamy tak nemohl byt v Zadném
pfipad¢é porusSen. Arbitrazni komise odmitla stiZnost na televizni spoty predmétného
seridlu s odvolanim na skutecnost, Ze v tomto piipadé nejde o reklamu podle definice
Kodexu reklamy a proto ji nepiislusi o upoutavkach rozhodovat. Stiznosti na off-
airovou kampan, tedy rozmistovani pfedmétli na vetrejnych prostranstvich, Arbitrazni
komise vyhovéla. Zadavateli vycCetla zejména pouziti nevhodného média, kdyz kampan
mohla nevhodné zasédhnout 1 lidi, ktefi reklamu mohli vnimat negativné a s pohorSenim.
Reklama byla zplisobild vyvolat strach zejména u déti nebo starSich obcani,

a byla proto prohlasena Arbitrazni komisi za neetickou.”

™ Rozhodnuti Arbitrazni komise RPR &. 051/2010/STiZ.
"> Rozhodnuti Arbitrazni komise RPR, &j. 006/2011/STiZ.
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Obrazek ¢. 1

3.3.10.  Zvlastni pozadavky na reklamu

Kodex reklamy zakotvuje zvlastni pozadavky na reklamu, které zahrnuji nékteré

aspekty ochrany spotiebitele pfed nekalymi obchodnimi praktikami:

- hodnota zbozi nesmi byt vreklamé zkreslovana takovym zplsobem, aby
spotiebitel tomuto zboZi nebo sluzbam ptiznaval nepomérné vyssi hodnotu, nez
odpovida jejich skuteéné hodnot¢;

- informace o cené musi byt poskytnuty jasnég, srozumitelné a pravdive;

- osobni doporu€eni se v reklam¢ mohou vyskytovat pouze v ptipadech, Ze jsou
pravdiva a vazana na skutecnou osobni zkusenost doporucujici osoby;

- zaruky mohou byt vreklamé deklarovany jenom v piipad¢ konkretizace jejich

obsahu nebo uvedeni konkrétnich podminek.
Dale obsahuje pozadavky vychazejici z nekalosoutézniho jednani:

- reklamy nesmi byt svymi prvky podobné jinym reklamdm takovym zpisobem, Ze
by mohlo dojit k zavadéni nebo zmateni spotiebitele, ¢i vyuziti cizich reklamnich
napadu;

- vreklamé nesmi dojit k oCerfiovani nebo zlehCovani soutéziteld ani jejich

vyrobkd, sluZzeb nebo reklamy pfimo ani neptimo.
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Obsazeny jsou také prvky ochrany osobnosti:

cey

- reklama nesmi vyobrazovat zijici osoby nebo na né nijak odkazovat v piipade, ze
s takovymto vyobrazenim osoba vyslovné nesouhlasi. Ochrana se tyka i
predchazeni urazek a necti k osobam zemielym. Vyjimkou z vysloveni souhlasu
k vyobrazovani podobizny V reklamach jsou nositelé vetejné autority. Politici,
vyznamni predstavitelé odbornych fad a jiné osoby, které nesou vetejnou autoritu,
nemohou byt soucasti reklamy ani v pfipad¢, kdyz sami se svym pusobenim
v reklamé souhlasili. Takovéto omezeni se muze jevit jako neadekvatni, ale je
tteba si uvédomit, Ze takovéto osoby jsou lidmi respektovany a lidé jim diveétuji.
Propojeni nositelti vefejné autority S konkrétni znackou, vyrobkem, nebo sluzbou

se pak miiZe jevit jako zneuZiti diivéry a podvod spotiebitele.

Posledné zminéné slouzilo jako odiivodnéni k rozhodnuti Arbitrazni komise o rozporu
reklamy s etickym Kodexem ze dne 11. srpna 2014. Jedna se rozhodovaci fizeni, které
zahajila Rada pro reklamu z vlastniho podnétu v souladu s ¢lankem 1 odst. 2 jednaciho
fadu Rady pro reklamu. Dle zde diive uvedené statistiky rozhodovaci praxe je tohle
rozhodnuti vyjimecné z hlediska ojedinélosti vlastniho monitoringu Rady pro reklamu.
Ptedmétnou reklamou je reklama na internetovou seznamovaci sit Ashley Madison,
ktera je znama svym kontroverznim obsahem a reklamami nejen u nés. Outdoorova
reklama vyobrazuje portréty tfi byvalych premiéri — M. Topolanka, P. Necase a J.
Paroubka s otisky rténky na oblicejich. Portréty jsou doprovazeny sloganem: ,,Pro¢ by
se méli bavit jenom premiéfi? Milostné pletky pro kazdého!* Zadavatel reklamy se ve
svém stanovisku vyjadfil, Ze reklama nema byt vnimana jako komeréni komunikace, ale
spiSe jako politicky komentdi o poSetilosti mocnych. Dale popird zneuziti portrétd
politiki ke komerénim ucelim. VyuZil pouze vefejné dostupné fotografie na
billboardech, na kterych nic nenaznacuje, Ze vyobrazeni politici propaguji znacku

Ashley Madison.

Sifitel ve svém stanovisku popirda odpovédnost za obsah pronajatych ploch a
nutnost prezkoumani reklam spoleénosti, které si tyto plochy pronajaly. Sifitel taky
vyjadfuje pochybnosti o tom, zda vyobrazené osoby lze v soucasné dobé povazovat za

vefejné autority.
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Arbitrazni komise Se S nazorem, ze billboard neni komer¢ni komunikace, pouze
politicky komentat, neztotoznila. Ve svém rozhodnuti prohlasila, ze reklama je v
zjevném nesouladu se zvlastnimi pozadavky na reklamu dle etického Kodexu. Reklama
nesmi vyobrazovat zadné Zijici osoby a ani na n¢ nijak odkazovat bez jejich vyslovného
souhlasu. Kromé toho Arbitrazni komise odkazuje i na samotnou preambuli Kodexu
reklamy a na cil, ktery si Kodex vyty¢uje, a tedy to, aby reklama v Ceské republice
slouzila k informovani a spliiovala eticka hlediska vyzadovana ob&any Ceské republiky.
Predmétnou reklamu povazuje za necestnou a neslusnou.” Tento piipad je ptikladem
toho, kdy rozhodnuti samoregula¢niho organu nebylo respektovano, a spolecnost se
vyjadiila, Ze neplanuje reklamu stahnout, protoze je dle ohlast ob&anti Ceské republiky

; . e W T7
vnimana velice pozmvne.

Pro¢ by se méli bavit
jenom premiéri

Obrazek ¢. 2

Jinym piikladem toho, Ze vyobrazovani politikil v reklamé& a tim jakési humorné
tézeni z aktudlnich spoleCenskych kauz, je mezi reklamnimi zadavateli a tvirci
oblibené, je reklama na alkoholicky népoj — pivo znacky Bernard. Na své outdoorové
reklamé vedle sloganu ,,Svét se zblaznil. Drzte se!* je vyobrazena karikatura prezidenta

Klause v situaci, kdy zameta cosi pod koberec. Reklama byla Sifena v dobe, kdy

"® Rozhodnuti Arbitrazni komise RPR, &j. 033/2014/STiZ.

" Kampaii s nevérnymi premiéry je za hranou, mini rada. [online]. [cit. 23. 4. 2015].
http://mediamania.tyden.cz/rubriky/pr/kampan-s-nevernymi-premiery-je-za-hranou-mini-
rada_315210.html.
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tehdejsi prezident Klaus vyhlasil spolec¢nosti velice diskutovanou amnestii. Karikatura
tak vyobrazuje situaci, kdy prezident zameta staré zloCiny a kauzy pod koberec.
V rozhodnuti Arbitrazni komise, které ndsledovalo stiznost soukromé osoby, bylo
rozhodnuto, ze reklama je neetickd pravé z divodu vyobrazovani nositele vefejné

autority ve spojeni s komeréni komunikaci produktu zadavatele.”

Obrazek ¢. 3

3.3.11. Déti a mladez v reklamé

Velice diskutovanou tematikou ve spojeni reklamy a jeji etiCnosti je také reklama
zaméfena na déti a mladeZ nebo samotné vyobrazovani déti v reklamé. Reklamni
zadavatelé si uvédomuji fakt, Ze reklama snadnéji manipuluje a ovliviiuje déti, které pak
vytvaii natlak na své rodi¢e ke koupi zbozi nebo pofizeni sluzeb. Klicovou otazkou
diskusi je, zda na déti ma byt nahliZzeno tak jako na ostatni spotiebitele, nebo si zaslouzi
specialni ptistup reklamy, anebo by se na né reklama neméla vztahovat viibec.

Eticky kodex se tomu vénuje ve své IIl. kapitole. Deklaruje pifimou aplikaci
principt a zésad Etického kodexu Mezinarodni obchodni komory (ICC), tykajicich se
déti, mladeZe a marketingu.

Kodex ve svém obsahu spoletné misi vSeobecné zasady zobrazovéani déti
Vv reklamé a zasady reklamy, kterd je cilena na déti. Dle mého nézoru by kazdé z téchto
dvou odlisnych oblasti m¢la byt vénovana vlastni ¢ast. Proto 1 ve své praci budu mezi

témito okruhy rozliSovat.

78 Rozhodnuti Arbitrazni komise RPR, &. 006/2013/STiZ.
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Ustanoveni Kodexu tykajici se zobrazovani déti a mladeze v reklamé stanovi:
zakaz zobrazovani déti v dosahu bez rodicovského dozoru, nebo manipulujicich
s Iéky, dezinfekénimi prostfedky, Ziravinami, nebo jinymi zdravi ohrozujicimi
prostiedky

a dale s pracimi nebo jinak Cisticimi prostiedky;

zakaz zobrazovani déti na ulici bez dozoru, pokud neni zcela zfejmé, ze jsou
dostate¢né¢ star¢, aby zodpovidaly za vlastni bezpecnost;

zékaz zobrazovani déti pii hie na ulici, pokud neni dostatecné ziejmé, ze jde
o0 bezpecnou oblast;

pokud déti v reklamé vystupuji jako chodci nebo cyklisté, musi byt jasné vidét, ze

se chovaji v souladu s bezpeénostnimi pravidly, pfedpisy a zasadami.

Co se tyce reklamy, ktera cili na déti, Kodex stanovuje pravidla:

je zakazana jakakoliv reklama, ktera by povzbuzovala déti k tomu, aby chodily na
neznama mista nebo hovofily s nezndmymi lidi;

neni dovolena reklama na produkt nebo sluzbu, kterd by obsahovala vyzvu ke
koupi produktu nebo sluzby jako podminku splnéni urcité povinnosti nebo
projeveni své loajality vii¢i ur¢itym osobam nebo organizacim;

reklama nesmi vyvolavat u déti dojem, ze bez inzerované¢ho produktu se stanou
ménécenné ve vztahu K ostatnim détem;

reklama nesmi navadét déti k naléhdni a presvédcovani jinych osob ve snaze
ziskat dany produkt nebo sluzbu;

Vv ptipad¢, Ze reklama odkazuje na détskou soutéz nebo jiné hry zaméfené na déti,
musi jasné a vhodné obsahovat jasna pravidla.

V souvislosti s potravinami nebo napoji zamétenymi na déti je zakazana reklama,

ktera by klamala ohledn¢ efektu spojeného s jejich konzumaci, nebo zpochybiovala roli

rodi¢li nebo jinych osobnosti jako vzori ditéte v oblasti zdravé a spravné vyZivy.

Reklama nesmi zneuzivat fantazijni prvky a vyuzivat tak détskou predstavivost

Kk propagaci nevhodnych stravovacich navyki. Taktéz nesmi byt vyuzivana propagace

potravin nebo nealkoholickych napojt, které jsou odvozené nebo asociuji s obsahem

televiznich programi, pravé v ramci téchto programii nebo bezprostiedné pred nimi

nebo po nich. V souvislosti s détmi a stravovacimi navyky v reklamé je mozno zminit

reklamy na rychlé obcerstveni McDonald’s. V tomto roku byla podand stiznost na
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reklamu fetézcl této znacky, ve které je vyobrazena mald hol¢icka, kterd vypada
smutng, protoze se s rodi¢i prestéhovali do nového mésta. Chybi ji domov a nic ji
V novém meésté nebavi a nezajima. Spokojena je, az kdyz spatii restauraci McDonald’s.
Stézovatelce se nelibila prezentace rychlého obcerstveni jako vhodného zatizeni pro déti
a dle jejiho nazoru reklama podporuje détskou obezitu. Clenové Arbitrazni komise se
vSak ztotoznili s vyjadfenim zadavatele, dle kterého jidelni listek McDonald’s
prokazuje, ze nelze fict, ze se jedna o nezdravé jidlo. Reklama navic nijak nepropaguje
konkrétni jidlo nebo stravu, pouze fakt, ze atmosféra a jidlo restauraci McDonald’s je
stejné ve vSech svych provozovnach v riznych méstech nebo statech, coz propaguje
jako svoji charakteristiku a benefit.”

Zminéna spole¢nost McDonald’s spolu s dal§imi 21 nejvétsimi spole¢nostmi
pasobicimi v oblasti potravinového pramyslu pfistoupila k dobrovolné iniciativé,
takzvané EU Pledge, ktera je v ptisobnosti od roku 2010. Touto dohodou se zavazuji
necilit svoji reklamu na déti mladsi 12 let, v piipadé Ze potraviny nebo napoje nespliuji
specificka nutri¢ni kritéria. Druhym minimalnim standardem je neumistovani své
komunikace na zékladnich §kolach v ptipad¢, Ze se nejedna o edukacéni ﬁéely.so

Z diive uvedené statistiky vyplyva, ze déti v reklamé nebo reklama cilena na déti
neni Castym divodem k stiznostem smefovanym Radé pro reklamu a pokud ke stiznosti
dojde, ve vétsing piipadu k rozporu s etickym Kodexem nedochazi. Spornou reklamou,
co se tyCe zobrazovani déti v reklamé, mize byt reklama na détsky slazeny sirup Jupi
double. D¢j reklamy, ve kterém hlavnimi postavami jsou déti, se odehrava na ulici ve
vilové oblasti. Ulice je sice V daném okamziku prazdna, ale silnice s dopravni zna¢kou v
pozadi vyvolava dojem, Ze cesta b&zné slouzi K prijezdu automobilt. Na reklamu
nebyla podand stiznost, ale domnivam se, Ze dle striktniho znéni Kodexu a jeho zédkazu
zobrazovat déti pii hfe mimo bezpecné vymezenou oblast by tato reklama mohla a méla

byt podnétem pro zahajeni fizeni z vlastni iniciativy Rady pro reklamu.

¥ Rozhodnuti Arbitrazni komise RPR, &j. 005/2015/STiZ.
8 About the EU Pledge. [online]. [cit. 1. 5. 2015]. Dostupné z: http://www.eu-pledge.eu/content/about-
eu-pledge.
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Obrazek ¢. 4

Kvili srovnani je jist¢ zajimavé zminit, ze naptiklad v Rakousku a Belgii je
zakazana reklama cilena na déti vysilana pét minut pifed, béhem, nebo pét minut po
vysilani détskych poradi. Ve Svédsku je zcela zakazana jakéakoliv reklama cilena na
déti mladsi 12 let.**

3.3.12.  Reklama na alkoholické napoje

Alkohol je jednou z komodit, na jejichz regulaci ma stat jakozto vefejnost
opodstatnény zajem. Mnozi se domnivaji, ze reklama na alkohol pfispiva ke vzniku
socialnich nebo zdravotnich problémt, které mohou byt nasledky konzumace alkoholu.
Proto se podminkami kladenymi na reklamu na alkoholické napoje zabyvaji nejenom
samoregulacni organy reklamniho primyslu, ale svoje pravidla si stanovuji interné i
vyrobci z alkoholového primyslu. Piikladem muaze byt jiz dfive zminovany interni
kodex Plzeiiského prazdroje, ktery se zavazuje k odpovédnému pfiistupu ke svym

reklamam na alkoholické népoje.

81 GUNTER, Barrie; OATES, Caroline; BLADES, Mark. Advertising to Children on TV: Content,
Impact, and Regulation. [online]. Routledge, 2004 [cit. 23. 4. 2015]. ISBN 1135626316 Dostupné z:
https://books.google.cz/books?id=x7iQAgAAQBAJ&dqg=belgium+children+advertising&hl=cs&source=
gbs_navlinks_s.
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Regulace etickym Kodexem pak zcéasti kopiruje zakonnou upravu regulace
reklamy® a doplituje ji o dalsi piisngjsi pravidla. Alkoholickym népojem se dle Kodexu
rozumi jakykoliv napoj, ktery obsahuje vice nez 0,5 objemového procenta alkoholu.
Reklama nesmi uvadét divaka do nejistoty ohledné vySe obsahu alkoholu
Vv alkoholickém napoji, a to jeho snizovdnim nebo zamlzovanim. Vyssi obsah alkoholu
nemize byt v reklamé vyzdvihovan jako pozitivni vlastnost znacky a divod pro jeji
zvoleni. Taktéz reklama nesmi implikovat, ze konzumace alkoholu s nizkym obsahem
alkoholu vyluc¢uje nezodpovédné chovani. Je zakazana reklama, ktera by jakymkoliv
zpisobem podnécovala spotfebitele ke konzumaci alkoholického néapoje
V nebezpecnych nebo nezdkonnych situacich nebo mistech. Kodex implicitné
zdaraziiuje, Ze je neptijatelné, aby reklama jakkoliv spojovala konzumaci alkoholického
napoje sfizenim vozidel. Reklama dale nemlze podporovat nebo propagovat
nadmérnou nebo nezodpovédnou konzumaci, nebo naopak negativné nebo ironicky
hodnotit abstinenci nebo zdrzenlivost nebo vzbuzovat dojem, Ze odmitani konzumace
alkoholického napoje je nespoleCenské nebo nemoralni. Zarovent v reklam¢é nemohou
vystupovat 0soby v nasilnych situacich, nebo ty které se jevi jako opilé anebo takovy
stav zlehcovat. Z divodu ochrany mladeze a jako prevenci pied podporovanim
konzumace alkoholu mladistvymi Kodex klade ptisné pozadavky na osoby v reklamach
vystupujici jako konzumenti alkoholu. Tyto musi byt fakticky star§i 25 let. I kdyZ je
osoba star$i 25 let, ale svym vzhledem se mize jevit zna¢né¢ mladsi, nemtze takova
osoba v reklamé na alkoholické napoje vystupovat. Vysilani reklamy na alkoholické
napoje je zakazano v komercnich prestavkach pred, béhem nebo bezprostiedné po
poradech, které jsou uréené détem. Reklama na alkoholické napoje nesmi byt zamétfena
na osoby mladsi 18 let. Nesmi byt Sifena v médiich nebo béhem udalosti, u nichz vice
nez 30 % cilové skupiny tvofi nezletili, nebo umistovdna na plochach v okoli
zékladnich a stfednich Skol, détskych htist’ a podobnych zatizeni ur€enych mladistvym.
Reklama samoziejmé nemize vyuZzivat Zadné grafiky, symboly, hudbu a kreslené
postavy, které vyvolavaji z4jem déti. Stejné se nazvy nebo loga a obchodni znacky
alkoholickych népojli nemohou objevovat na vyrobcich primarné urcenych détem a
mladistvym. Kodex déle dba na zdravotni aspekty reklamy na alkoholické napoje. Tato

nesmi naznacovat jejich schopnost predchazet lidskym nemocem nebo je 1é€it, nebo

82 Srov. § 4 zakona o reklamg.
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naznaCovat, Ze maji povzbuzujici ucinek. Je neakceptovatelné, aby v reklamé na
alkoholické néapoje byly zobrazované tchotné nebo kojici Zeny pii konzumaci
alkoholickych napoji. V reklam¢ dale nemohou vystupovat osoby, které vzbuzuji
dojem, ze jde o piislusniky zdravotnickych profesi. Je dulezité, aby alkoholicky napoj
v reklamach nebyl vyobrazovan jako néco, co prispiva K feSeni osobnich problému
jedince, nebo posiluje mentalni schopnosti nebo fyzickou vykonnost. V této souvislosti
dale reklama nesmi propagovat alkoholické napoje jako néco, co muze vést k dosazeni
spoleCenského Uspéchu nebo jinak prispét K ziskani spoleCenské popularity, nebo
odbourani spolecenskych zébran. V posledni fadé Kodex chrani nabozenské zajmy a
lidskou dustojnost. Stanovuje, ze reklama nesmi zobrazovat konzumaci alkoholického
napoje v blizkosti posvatnych mist, jakymi jsou kostely, chrdmy, hibitovy a jiné.
Reklama dale nesmi vyvoldvat dojem, ze alkoholické ndpoje jsou konzumovany

ptislusniky nabozenské skupiny, kterd svym ¢lentim pozivani alkoholu zakazuje.

Jak bylo fec¢eno, reklamé na alkohol Kodex vénuje velky pocet ustanoveni a snazi
se tak eliminovat jakykoliv negativni dopad reklamy, kterd podporuje prodej
alkoholickych napoji, na spole¢nost. Myslim si, ze takova tGprava je zadouci vzhledem
k jiz tak rozsitené konzumaci alkoholickych napoji v nasich geografickych konc¢inach.
Oceniuji zejména zaméieni na omezovani negativniho dopadu na mladistvé a zdkaz
jakékoliv podnécovani ke konzumaci. Spravny je i pfistup nékterych vyrobct
alkoholickych napojt, ktefi si jsou védomi své spolecenské odpovédnosti a zavazuji se
k dodrzovani etickych pravidel ve svych vlastnich kodexech. Tato spolu s regulaci
pravidly Rady pro reklamu vhodné dopliiuji zakonnou regulaci reklamy na alkoholické

napoje.

Piikladem reklamy tykajici se alkoholickych néapojl, kterd se dostala do rozporu
s ustanovenimi Kodexu, je reklama na bylinny likér znaCky Berentzen. V reklamé
vystupuje muz — znamy herec S. Tofi, ktery béhem destivé noci a zjevné depresivni
atmosféry spécha do no¢niho baru. Scéna je doprovazena textem vypravéCe, ktery
hovoii: ,,KdyZ prsi a svét vam piipada zlej, rozejde se s vama holka i ta druhd a nic se
vam nechce. Potiebujete nékoho, nebo néco, co vas podrzi... Kédmose.”“ V posledni
scéné se zabérem na lahve s alkoholem text referuje o likéru jako 0 ,kamaradovi do
deste”. Dle zaslanych stiznosti reklama propaguje konzumaci alkoholu, konkrétné

znaCky Berentzen, jako néfeho, co lidem pomiZe v obtiznych zivotnich situacich a
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propaguje tak jednak neucinny, jednak zdravotné a spoleCensky Skodlivy zpisob
deklarovaného feSeni osobnich problémi. Reklama piimo navadi ke konzumaci
alkoholickych népoji v tizivych zivotnich situacich. Takovy nazor sdili i ¢lenové
Arbitrazni komise. Ve svém rozhodnuti deklaruji, Ze reklama je Vv hrubém rozporu
s obecnymi podminkami pro reklamni praxi. Zejména nebyla vytvarena s védomim
odpovédnosti vuc¢i spotiebiteli a spolecnosti, kdy schvaluje a dokonce navadi
k nezodpovédnému feSeni osobnich problému. Dale je reklama v rozporu se zvlastnimi
ustanovenimi Kodexu, kterd stanovuji dals$i podminky pro reklamu na alkoholické
napoje, konkrétné ze nesmi naznacovat, ze alkoholické napoje jsou prostiedkem feSeni
osobnich problémi. Arbitrazni komise povazuje tuto komeréni komunikaci za zjevné a

vysoce neetickou.®

3.4. Vybrané rozhodnuti soudu CR ve vécech diive projedndvanych

ArbitraZni komisi Rady pro reklamu

Co je neetické, nemusi byt automaticky i protizdkonné. Tak tomu je ve vétSiné
ptipadi, které jsou projedndvané Arbitrazni komisi Rady pro reklamu. Vyobrazeni
nositele vefejné autority, nebo malého ditéte hrajiciho si na ulici bez dozoru dospélého
neni v médiich zadouci, ale pokud se tak stane, neukladaji se za toto zZadné financni
nebo jiné sankce. V nékterych piipadech se vSak ustanoveni Kodexu prolinaji se
zédkonnou tUpravou. Jednd se 0 etické zajmy spole€nosti natolik zévazné, Ze jsou
chranény nejen etickym Kodexem, ale i pod hrozbou statnich sankci. V takovych
pfipadech miZze o stejné reklam& rozhodovat Rada pro reklamu 1 stitni organy
Vv pfestupkovém nebo soudnim fizeni.

Jak jiz bylo zminéno, rozhodovaci fizeni Rady pro reklamu je velice flexibilni a
rychly néstroj, kterym lze zamezit neetické reklamé. Jeho nedostatkem je vSak to, Ze ne
vzdy jsou jeho vysledky respektovany a zadavatelé své reklamy nepfestanou $ifit nebo ji
nepozmeni.

Vyse zminovand reklama na alkoholicky népoj Berentzen je vhodnym ptikladem,

kdy ochrana samoregula¢nimi organy nepostacovala k ochrané¢ zajmu spolecnosti. Ve

8 Rozhodnuti Arbitrazni komise RPR, &j. 032/2007/STiZ.
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spravnim Fizeni shledala rozpor s § 4 pism. e) zdkona o regulaci reklamy® Rada pro
rozhlasové a televizni vysilani. Tato dle stejného zédkona ulozila pokutu zadavateli
reklamy spoleénosti Berentzen Distillers CR, spol. s . o., jako i jejimu zpracovateli,
agentufe Beans, spol. s r. 0. Zadavatel i zpracovatel nasledné podali k Méstskému soudu
Vv Praze dvé odd¢lené zaloby proti rozhodnuti spravniho orgdnu — Rad¢ pro rozhlasové a
televizni vysilani. Ve dvou odlisnych soudnich fizenich se zadavatel i zpracovatel
domédhali pfezkoumani rozhodnuti Rady pro rozhlasové a televizni vysilani a
argumentovali ve prospéch reklamy tim, Ze reklama vyuZziva nadsazky, ktera je dle
dostupné judikatury v reklamnich kampanich pfipustnd, pokud je spravné zvolena ve
vztahu K véku a schopnostem adresatim, ktefi mohou byt reklamou zasaZeni, tuto
nadsazku odhalit. Reklama dle jejich minéni neptekrauje mantinely dané reklamni
praxe ohledn¢ alkoholickych napoju bézné pouzivané v tuzemskych médiich. Uvedli
piiklady konkrétnich reklam, ve kterych je vyuzita nadsazka v souvislosti s
vyobrazenim alkoholu jako nositele dobré nalady, pratelstvi nebo tuniku pted
kazdodennimi problémy. Zadavatel, stejné jako zpracovatel se dovolaval ustavniho
principu legitimniho ocekdvani a povaZzoval analogii s oOStatnimi reklamami na
alkoholické napoje za zcela relevantni a posouzeni predmétné reklamy jinym zptisobem
za neptipustné. V obou odlidnych fizenich® Méstsky soud v Praze Zalobu zamitl. Soud
shledal za logicky a opravnény usudek Rady pro rozhlasové a televizni vysilani o
celkovém pisobeni piedmétné reklamy. Teda potvrdil, ze reklama zcela zjevné divakovi
predstira, ze je vhodnym prostfedkem feSeni problému jednotlivce. S namitkou
legitimniho vyuziti nadsdzky v reklamé soud také nesouhlasi, protoze tato v dané
reklamé prekrocila zakonem stanovenou miru, ktera je zvlasté ptisn€ dana u reklamy na
alkohol. Soud se ani neztotoznil s tvrzenim, Ze byla poruSena zasada legitimniho
ocekavani oproti jiné praxi v posuzovani reklam na alkohol. Soud vyslovil, Ze vyuzité
znaky v predmétné reklamé jsou neporovnatelné se znaky reklam na alkohol, které
zadavatel a zpracovatel uvadéli k porovnani. Jak spolecnost Berentzen Distillers CR,
spol. sr. 0., tak i Beans spol. s r. 0. podaly proti vydanym rozsudktim M¢stského soudu

v Praze kasaéni stiznosti. O téch rozhodoval Nejvyssi spravni soud opét v zvlastnich

8 Srov. § 4 pism. e): Reklama na alkoholické népoje nesmi tvrdit, Ze alkohol v nipoji méa létebné
vlastnosti nebo povzbuzujici nebo ukliditujici uc¢inek anebo Ze je prostfedkem feseni osobnich problémd.
8 Rozsudek Méstského soudu v Praze ze dne 17. 12. 2008, Sp. zn.: 9 Ca 284/2008 a Rozsudek Mé&stského
soudu v Praze ze dne 3. 6. 2009, sp. zn: 5 Ca 133/2008. [online]. [cit. 1. 5. 2015]. Dostupné z:
http://www.rrtv.cz/cz/static/cim-se-ridime/judikaty.htm.
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fizenich. Nejvyssi spravni soud v Brné ve shod¢ s méstskym soudem dospél k zavéru,
ze predmétna reklama umociiuje pocit, ze alkoholicky népoj je vychodiskem z osobnich
problémi a reklama porusuje zakonné ustanoveni. Obé stiznosti tak zamitl a potvrdil
spravnost rozhodnuti Méstského soudu v Praze.®® Uvedena reklama se tak dostala svoji
neeti¢nosti nejen do rozporu s pravidly Rady pro reklamu, ale taky do rozporu se
zakonnymi normami.

Jinou reklamou, ktera byla a dodnes stale je diskutovana pro svij obsah, je
reklama na Fidorku z roku 2000. Reklamni spot zobrazuje d¢j, ve kterém holcicka ve
véku ptiblizné péti az Sesti let ¢eka na prechodu silnice pro chodce, kdyz u néj zastavi
luxusni automobil. V ném sedi zena, ktera si béhem ¢ekani na zelenou za¢ne rozbalovat
¢okoladovou oplatku — Fidorku. Po té co si toho malé dévcatko vSimne, rozhodne se
hodit svoji panenku vsi silou na ¢elni okno automobilu, ¢imzZ aktivuje bezpecnostni
airbagy. Vyuzije této zmatecné situace a vytrhne zené oplatku z rukou. Situace je
doprovazena sloganem: ,,Fidorka — kdyz musis, tak musi§!“ Reklama je zakoncena
scénkou, ve které dévcatko ,,o8etfuje* zranéni své panenky.87

Na tuto reklamu bylo podano Radé pro reklamu nékolik stiznosti. Pfedmétem
stiznosti bylo neetické chovani malé hol¢icky, které v détech mize vzbuzovat dojem, Ze
k ziskani vytouzené sladkosti nebo jiné véci mohou uzit agresivity a nasilim ohrozit
osoby ve svém okoli, tak 1 osoby blizké — v reklamé pfedstavované panenkou, ke které
ma hol¢icka blizky vztah. Takovéto vyobrazeni je dle stiznosti neetické a malé déti
vyuZzitou nadsazku nemusi pochopit. Argumentace zadavatele obsazena v rozhodnuti se
odvolava k zjevné nadsazce, kterd se line celym d&jem reklamy. V reklamé jsou
premr§téné vSechny osoby a situace od piehnané roztomilosti divky az po pfilis
sebejisté vyhlizejici zenu. Zadavatel taky prohlasil, ze reklama neni uréena pro déti, ale
pro dospélé divaky, co dokazuje, ze 75 % spotl je vysilano po 20. hodiné veder.
Zajimavy je také odborny posudek psychologa a psychiatra, ve kterém je konstatovano,
ze reklama nabada ke spotiebé cokolddovych oplatek, nikoli vSak k néCemu jinému.
Arbitrazni komise potvrdila zfejmost nadsazky v reklamé, a tedy tuto reklamu za zcela

neetickou neprohldsila a stiZznosti zamitla. Ve svém rozhodnuti pouze doporucila

8 Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu CR ze dne 2. 2. 2010, sp. zn.: 5 As 71/2009 a Rozsudek
Nejvyssiho spravniho soudu CR ze dne 28. 4. 2010, sp. zn: 2 As 36/2009. [online]. [cit. 1. 5. 2015].
Dostupné z: http://www.rrtv.cz/cz/static/cim-se-ridime/judikaty.htm.

8 Fidorka - girl, [online]. [cit. 1. 5. 2015]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=Drz6xHRpla4.
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posunout zacatek reklamniho spotu az na dvaadvacatou hodinu, protoze nadsazka,
kterou z reklamy dovozuje, nemusi byt malymi d&tmi pochopena.®

Jiny nazor na rozpor reklamy s etickymi normami, potazmo i zakonnymi
ustanovenimi vyjadiila Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, jiz pfislusi jako
spravnimu organu rozhodovat o udé€leni pokut nebo jinych sankci za prestupky dle
zékona o reklamé.®® Témef rok po vydani rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro
reklamu ve spravnim fizeni udélila pokutu za Sifeni reklamy ve stejné Castce 500 tisic
korun celkem tfem provozovateltim televizniho vysilani, a to Ceské televizi, spole¢nosti
CET 21 spol. sr. 0. a FTV Prima spol. s r. 0. Divodem bylo poruseni § 2 odst. 3 zakona
o reklamé ve znéni ke dni vydani spravniho rozhodnuti®’, podle n&hoz bylo zakézano
vysilani reklam urcenych osobam do 15 let nebo v nichz vystupuji osoby mladsi 15 let,
pokud podporuji chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvo;j.
VSichni tii provozovatelé televizniho vysilani nasledné podali Zalobu proti rozhodnuti
spravniho organu k Méstskému soudu v Praze.

V ptipad€ spolecnosti CET 21 spol. s 1. 0., ktera je provozovatelem mimo jiné TV
Nova, M¢stsky soud v Praze v rozhodnuti, které bylo néasledné potvrzeno NejvyS$im
spravnim soudem v Brné€, konstatoval nespravné posouzeni a ptekroceni mezi spravniho
uvazeni, kdyZ Rada pro reklamu ve svém rozhodnuti zohlednila 1 dfivési pfestupky,
kterych se CET 21 dopustila, které vSak byly posuzovany podle jiného zakona.
Napadené rozhodnuti tak pro nezdkonnost zrusil a véc vratil k dal§imu fizeni.!

Ceska televize a FTV Prima, spol. s I. 0., viak se svymi zalobami nebyly tsp&iné.
Oba Zalobci predlozili jako argumentaci 1 diivéj$i rozhodnuti Arbitrazni komise Rady
pro reklamu, kterd stiZznosti na reklamu zamitla a v reklamé neshledala zavazny eticky
rozpor. V obou piipadech vSak presto Méstsky soud v Praze dal za pravdu Zalované
Radé¢ pro rozhlasové a televizni vysilani a potvrdil rozpor televizni reklamy se zdkonem.
Soud se neztotoznil s argumenty, Ze posouzeni, zda reklama podporuje chovani
ohroZujici zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj osob mladSich 15 let, je tfeba vzdy

zalozit na posudku znalce. Neni to nutné v ptipadé, Ze d¢j je zaloZen na agresi ditéte ve

8 Rozhodnuti Arbitrazni komise RPR, &j. 026/2000/STiZ, archiv Rady pro reklamu.

89 Srov. § 7 pism. a) zakona o reklamé.

% Dnes je vk déti upraven na 18 let, srov. § 2¢ pism. a): Reklama nesmi, pokud jde o osoby mladsi 18
let, podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj.

91 Rozsudek Méstského soudu v Praze, sp. zn.: 38 Ca 547/2001 ze dne 29. 5. 2003 a Rozsudek Nejvyssiho
spravniho soudu v Brné, sp. zn.: 4 As 26/2004 ze dne 26. 10. 2005. [online]. [cit. 2. 5. 2015]. Dostupné z:
http://www.rrtv.cz/cz/static/cim-se-ridime/judikaty.htm.
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vztahu K jinym uc¢astnikim reklamniho déje a rozpor je natolik zfetelny, ze si usudek o
této otazce dokaze ucinit i spravni organ sam. Soud vyslovil, Ze nadsazku je mozno
obecné pfipustit, ale jeji mira musi byt posuzovana ve vztahu k adresatiim, k jejich véku
a schopnosti nadsazku odhalit. V tomto ptipad¢ soud ma za to, ze déti takovou nadsazku
nemusely pochopit.*?

FTV Prima, spol. s r. 0., rozsudek M¢stského soudu v Praze napadla kasa¢ni
stiznosti K Nejvys$simu spravnimu soudu v Brn¢ a tim zadala o jeho pfezkum. Nejvyssi
spravni soud vSak stiznost zamitl a potvrdil rozsudek vydany méstskym soudem.*
K ucelenému obrazku je tfeba zminit, Ze provozovatel televize Prima se nasledné obratil
i na Ustavni soud Ceské republiky, kde se domahal tstavni stiznosti o zruseni rozsudku
Nejvyssiho spravniho soudu, kde se dovoléval poruSeni zikladnich prav a svobod
vyplyvajicich z Listiny zakladnich prav a svobod, zejména svobody projevu, prava
podnikat a prava na spravedlivy soudni proces.** Jelikoz Ustavnimu soudu nepfislusi
prezkoumavat spravnost vykonu rozhodovaci pravomoci obecnych soudt, a tedy to
jestli pfedmétna reklama je nebo neni dle jeho nazoru v souladu se zédkonem o reklamé,
ustavni soud se ve své argumentaci vénoval pouze namitkdm poruSeni zékladnich prav a
svobod, které zamitl jako zjevné neopodstatnéné.*

Zminovana reklama se stala klasickym piikladem zakézané neetické reklamy u
nas. Je zajimavé, ze Rada pro reklamu, ktera bézné aplikuje ptisnéj$i pravidla nez ty
stanovena zakonem, V tomto pfipad€ neeticnost reklamy neprohlésila. Vyslovila pouze
doporuceni vysilat reklamu po 22. hodin€ z divodu ochrany déti, které by nadsadzku v
reklamé& nemusely pochopit. Pravé proklamovana nevhodnost pro détské divaky je vSak
dle mého ndzoru zasadni fakt, ktery musely zohlednit spravni organy a pozdéji 1 soudy.
Zakon o regulaci reklamy neumoZiiuje z vySe uvedeného diivodu omezovat vysilaci ¢as
reklam, pouze ukladat pokuty za jejich odvysilélni.96 Prestoze se také fadim mezi ¢etnou

skupinu dospélych divaka, ktefi povazuji reklamu za vtipnou a velice povedenou, coz

%2 Rozsudek Méstského soudu v Praze, sp. zn.: 38 Ca 557/2001 ze dne 29. 5. 2003 a Rozsudek Méstského
soudu v Praze, sp. zn.: 28 Ca 439/2001 ze dne 14. 3. 2003 [online]. [cit. 2. 5. 2015]. Dostupné z:
http://www.rrtv.cz/cz/static/cim-se-ridime/judikaty.htm.

% Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu v Brng, sp. zn.: 6 As 16/2004 ze dne 23. 3. 2005. [online]. [cit.
2.5.2015]. Dostupné z: http://www.rrtv.cz/cz/static/cim-se-ridime/judikaty.htm.

% Celkovy vycet ustanoveni Listiny zékladnich prav a svobod domnéle poruenych dle stiznosti: ¢l. 4
odst. 3 a4, ¢l 17 odst. 4, ¢l. 26 odst. 1.

% Usneseni Ustavniho soudu, sp. zn.: II. US 396/05 ze dne 27. 10. 2005. [online]. [cit. 2. 5. 2015].
Dostupné z: http://www.rrtv.cz/cz/static/cim-se-ridime/judikaty.htm.

% Srov. § 8a zakona o reklamé.
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dokazuje i ocenéni odbornikd, které reklama ziskala za hranicemi®’, souhlasim
S nazorem, ze je potfeba do poptedi postavit zajem na ochran¢ moralniho a psychického

vyvoje déti.

% Nova unikla pokuté za reklamu na Fidorku, [online]. [cit. 3. 5. 2015]. Dostupné z:

http://zpravy.aktualne.cz/domaci/nova-unikla-pokute-za-reklamu-na-fidorku/r~i:article:45382/.
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4. Nové smérovani reklamy

Ze statistiky rozhodovaci praxe Arbitrazni komise Rady pro reklamu ve treti
kapitole mé diplomové prace bylo patrné, ze pocet stiznosti na rozpor reklam s etikou
ma v poslednich letech klesajici tendenci. Poklddala jsem si otdzku, jestli je to
zpusobené tim, ze lidé o reklamu prestavaji jevit zajem, jsou vii¢i ni imunni, nebo je to
tim, Ze tvlrci reklamy jsou pfi vymysleni svych reklamnich kampani obezietnéjsi nebo
uvédomeélejsi. Priklonila bych se k poslednimu zminénému. Stale je mnoho reklam,
které se snazi zaujat obecenstvo myslenkami a prvky balancujicimi na hrané s etikou,
ale v posledni dobé se rozrista stile vétSi pocet kampani znacek, které voli smér
opacny. S trendem socialnich siti, jejichz obsah tvofi sami uzivatelé, je zadouci vytvofit
takovou kampan, které se timto lidem pfiblizi co nejvic a bude pozitivn€ vnimana a jimi
dobrovolné sdilenda a diskutovana. Jsou to reklamy, které samy svym obsahem
podporuji moralni hodnoty spolecnosti, edukuji nebo zvysSuji povédomi o konkrétnim
socialnim problému. Rekla bych, Ze tyto reklamy se nesou v duchu citatu Oliviera
Toscaniho, prikopnika reklamy, ktera se nesnazi pouze a jedin¢ vychvalovat své zbozi:
., Reklama je urcena pro verejnost. Méla by byt poulicnim uménim, zdobit nase mésta a
vytvaret jejich atmosféru. Mohla by se stat hravou, fantazijni ¢i provokativni casti tisku.
Mohla by vyuzit vsech oblasti tviiréich a imaginativnich, dokumentaristiky a reportdze,
ironie i provokace. Mohla by informovat o vsSech problémech, slouzit velkym
humanitarnim zdlezitostem, seznamovat s umélci, popularizovat velké objevy, vzdélavat

v . r Vo v r 7 ((98
verejnost, byt uzZitecnd, avantgardni.

Tyto reklamy se nejCastéji §ifi prostiednictvim internetové sité a zaznamenavaji
celosvétové miliony zhlédnuti a sdileni, coz dokazuje jejich popularitu a pozitivni
hodnoceni ze strany divakul. Jako ptiklad bych uvedla zndmou kampan znacky Dove,
tzv. ,kampan za skute¢nou krasu* (z angl. Real Beaty). Tuto kampan znacka Dove §ifi
jiz vice nez deset let, jeji soucasti jsou rizné spoty. Zminim spot kampané, ve které je
pét zen dotazano, aby popsaly, jak se libi samy sobé. Na zakladé vypovedi zeny maluje
malif na platno. Vysledné malby jsou srovnany s malbami, které malif namaloval dle

popisu, jak zeny vidi jini lidé. Video ukazuje, ze Zeny jsou v o¢ich druhych mnohem

% TOSCANI, Oliviero. Reklama je navonénd zdechlina. Praha: Slovart, 1996, str. 38.
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hez¢éi, nez se libi samy sobé. Touto kampani znacka Dove bojuje proti umélosti a
neetick¢é manipulaci s dnesSnimi idealy krasy ve spolecnosti a vyzdvihuje moralni

hodnoty, ve kterych se oceniuje krasa spocivajici v Zenské pfirozenosti.99

Jinym pozitivnim piikladem je aktudlni kampan znacky Always, kterd ve svém
spotu podporuje rovnost pohlavi a odsuzuje stereotypni vnimani odli$nosti pohlavi,
neetické predsudky a znevyhodnovani zen ve spolecnosti. V reklamé vystupuje pred
kamerou nékolik lidi. Prvni skupina je slozena z klukd, mladych Zen i muza, ktefi jsou
pozadani, aby ptredvedli, jak to vypada, kdyz se fekne, ze nékdo ,,d¢la véci jako holka®.
Kuptikladu bézet ,,jako holka®“ je znazornéno velmi srandovné a vzdaleno od toho, jak
ma béh vypadat. Nasledné je o to samé pozadano nékolik malych holek ve druhé
skuping. Jelikoz tyto jsou samy malé holky, pii znazorfovani ¢innosti se snazi nejlip,
jak mohou. V dalsi c¢asti spotu probiha diskuse o tom, jestli takovéto nahlizeni
spole¢nosti na to, kdyz se fekne ,,délat néco jako holka®, kdy je tato fraze povazovana
spiSe jako urdzka, je spravné a jaky ma dopad na Zeny v obdobi, kdyz se formuji
zmalych holek na dospélé Zeny. V zavéru je zhodnoceno, Ze toto mulze Spatné
ovliviiovat jejich sebevédomi, kdyz to, co dé¢laji, je spolecnosti brdno za néco
méndcenné a nedostacujici.'® Znatka Always se touto kampani snaZi o to, aby vyraz
»délat véci jako holka* znamenal néco hezkého a aby zazité stereotypy spolecnosti byly

nahrazeny rovnosti pohlavi a respektovanim vSech jedinct, nehledé¢ na to, jak co délaji.

Tohle jsou pouze dva ptiklady z mnozstvi reklam, které se Vv poslednich letech
v médiich objevuji. VE&fim, Ze zadavatelé a tvurci reklam si uvédomuji nové trendy ve
spolecnosti a budou se stale Castéji obracet spiSe k pozvedavani moralnich hodnot nez

k balancovani na jejich hrané.

% Dove nasadi nové spoty zkampand za skute¢nou krasu. [online]. [cit. 3. 5. 2015]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2013/04/dove-nasadi-nove-spoty-z-kampane-za-skutecnou-
krasu/#.VUZs_CG8PGc.

19Always #LikeAGirl. [online]. [cit. 10. 5. 2015]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=XjJQBjWYDTSs.
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Z.avér

Reklama je nepochybné nedilnou soucasti zivota v zemich s vyspélou
ekonomikou. Piedmétem mé prace bylo jeji propojeni S etickymi hodnotami

spolecnosti, a to jak je u nas reklama z tohoto hlediska regulovéna.

Na otazku, jestli je reklama dostate¢né regulovana z hlediska etického, bych
odpovédéla kladn€. Samoregulacni kodexy, které byly v prubéhu poslednich desetileti
na naSem Uzemi sepsany a aplikuji se at’ uz se Sirokou praxi nebo se selektivni praxi,
poskytuji Sirokou ochranu vSem etickym zdjmim spole¢nosti. Hlavnim pfedmétem mé
analyzy byl eticky kodex vydavany Radou pro reklamu jako nejvyznamnéjsi
samoregula¢ni autoritou v Ceské republice. Jeho ustanoveni dobfe poskytuji voditka
k regulaci reklamy na zakladé nejriznéjSich etickych aspekti, ale rozhodcim poskytuji

také moznost rozhodovat mimo jejich vyslovné znéni v etickych mezich.

Na praktickych piikladech, které byly pfedmétem mé analyzy, se podafilo
prokazat, ze takovato regulace je vefejnosti vnimana pozitivné a hojné vyuzivana. Ve
vetSing piipadu je tento zpisob regulace respektovan i samymi tvirei reklamy, protoze
pravé oni sami se na této regulaci podileji. Na zakladé komparace s fizenim spravnim,
které probiha na zakladé zdkonné regulace, se potvrdilo, Ze regulace prostfednictvim
Rady pro reklamu je mnohem rychlejsi, flexibilnéjsi nez rigidni regulace zdkonem. To
je velice dilezit¢ a nutnost rychlého zéasahu plyne jiZ z charakteristiky reklamniho
prumyslu. Délka trvani jedné reklamni kampané se pohybuje vrozpéti dvou az tii
mésict a doba, kterd prfedchazi pravomocnému rozhodnuti statnich organi, které konaji
na zaklad¢ zakona, mize byt prodlouzena natolik, Ze vysloveni rozporu se zdkonem
nemusi jiz mit zadny vliv na pribéh kampané.

Dil¢im cilem prace bylo také nastinit potiebu narodni regulace kampani
s preshrani¢nimi ptesahy. Tato je opodstatnéna z divodu odlisnosti ve vnimani, co je a

co neni etické napfic raznymi kulturami a staty, jak bylo nastinéné ve druh¢ kapitole.
Na mist¢ jsou uvahy, jakym smérem by se regulace etiky v reklameé méla vyvijet.

Stavajici mechanizmy hodnotim pozitivné a vétim, ze dalSich instituti nebo ptisnéjSich

pravidel neni tfeba. Rada pro reklamu jiz ted’ poskytuje moznost komukoliv vyjadfit se

k etice v reklam¢ a podrobné se zabyva kazdym podnétem. Navic bylo prokazano, Ze
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pocet stiznosti ma klesajici tendenci. V&fim, ze s rychlym vyvojem technologii, zejména
elektronickych médii, bude tento trend nadale pokracovat. Ve své préci jsem zminovala
moznosti, které jiz ted’ svym uzivatelim poskytuji napiiklad socialni sité. Je to moznost
rychle ovlivnit obsah zobrazované reklamy. Mam za to, Ze je otazka Casu, kdy takto
budou moci uzivatelé pristupovat i k reklamé v televizi a digitalni vysilani umozni
uzivatelim ohodnotit obsah zhlédnuté reklamy z hlediska zajimavosti nebo etické
vhodnosti. Takové technologie by umoznily lepsi zacileni zadavateli na pozadovanou
cilovou skupinu, ale taky by mély velky vyznam pro rychlou a efektivni regulaci

neetického obsahu v reklamach.

Navzdory moznosti takové etické regulace pfimo ptfes moderni technologie
zustava velka ¢ast médii, ktera by ze své povahy témi, které je zhlédnou, regulovana
nemohla byt ani v budoucnu. Jsou jimi pfedevS§im tisténa média, letaky, plakaty,
billboardy a jiné. Pro regulaci reklamy §ifené takovymi médii je moznost podat stiznost
k zfizenym institucim nepostradatelna. Myslim si proto, Ze Rada pro reklamu ve formé
vjaké funguje ted, je velice potfebnd a vyznamna pro regulaci etickych prvkl

v reklamé a bude tomu tak i do budoucna.

I kdyz predmétem mé diplomové prace byla spi§ samoregulace reklamy,
v souvislosti s ¢asti déti a mladez v reklamé a zminénim ptikladd, jak je omezena
reklama cilena na déti v nékterych evropskych zemich, se jesté nabizi uvahy, zda by de
lege feranda nemél byt striktnim zikonnym zikazem v Ceské republice omezen i
takovy typ reklamy. Reklama cilena na déti je mnohymi diskutovana jako neeticka, a
proto by zejména rodiCe takovéto omezeni, které by bylo stanoveno zakony, uvitali.
Myslim si vSak, Ze takovéto legislativni zmény nejsou potiebné. Stavajici zakonné i
mimozakonné normy se k této problematice stavéji dostatecné a veéiim, Ze nedovoli

reklamé mifené na déti prekroc¢it meze moralky.

Cile, které jsem si stanovila v uvodé své prace, se mi podafilo dosahnout

s dirazem na praktické ptiklady neetickych reklam a rozhodovani o nich.
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Eticka regulace reklamy

Abstrakt

Diplomova prace pojednava o problematice regulace etickych prvki reklamy. Kromé
reklamou poruseny, hraje v dnesni dobé vyznamnou roly regulace stojici mimo pravni
predpisy. Cilem této prace je analyzovat soucasny stav této takzvané samoregulace
reklamy v Ceské republice a pomoci aplikace na jednotlivé piipady reklam zhodnotit,

jestli jsou stavajici mechanizmy regulace etického prvku v reklamé dostacujici.

Prace se skldda ze ¢ty kapitol. V prvni kapitole je definovan pojem reklama jako
socialni fenomén na pozadi marketingové praxe. Duraz je kladen i na rtzné definice
pojmu, které se objevuji jak v narodnich, tak v evropskych pravnich ptredpisech.
Naésledujici kapitola se vénuje vymezeni pojmu etiky, jako teorie moralky, nebo pravné
relevantniho pojmu dobré mravy. Tieti kapitola po kratkém nastinéni pravni regulace
reklamy detailné analyzuje nejvyznamngjsi samoregulaéni organ v Ceské republice —
Radu pro reklamu a jeho rozhodovaci praxi. Na konkrétnich ptfipadech, které byli
pfedmétem fizeni pfed timto organem prace ilustruje, jaké etické z4jmy jsou chranény
etickym kodexem Rady pro reklamu a detailnéji pojednava o oblastech jako je reklama

na alkohol nebo reklama cilena na déti.

V posledni ¢asti tieti kapitoly se prace zabyvd nézornym srovnadnim regulace
mimopravni s regulaci pravni z hlediska etického prvku. Jsou rozebrany ptipady, kdy se

reklamy diive projedndvané pted samoregulacnim organem dostali aZ k fizeni na soudé¢.

V zévérecné kapitole autorka pojednavd o svém pohledu na budoucnost reklamy na
zaklad¢ odpozorovaného trendu v reklamnim pramyslu v poslednich letech, nacez
navazuji uvahy o tom, jestli je potieba stavajici pravidla, na zakladé kterych je reklama

regulovdna ménit.
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Ethical regulation of advertising

Abstract

This thesis deals with the regulation of ethical elements in advertising. Advertising is
regulated by law, which protects the most important ethical interests of society that may
be violated in advertising. In addition to this an important role is played by regulation
standing outside the law, provided by the advertising industry itself. The aim of this
paper is to analyze the current position of self-regulation of advertising in the Czech
Republic and to assess whether the existing mechanisms are sufficient. This will be
accomplished by illustrating the application of self-regulatory rules on specific adverts.

The thesis is composed of four chapters. Chapter One defines the term advertising as a
social phenomenon from a marketing practice perspective. The chapter focuses on

definitions of this term provided by both national and European legislation.

Chapter Two gives the definition of ethics as a theory of morality and the term good

manners, which is mostly used in legal literature.

After providing a brief outline of legal regulation of advertising Chapter Three analyses
the most important self-regulatory body in the Czech Republic - the Czech Advertising
Standards Council and its decision-making process. The thesis illustrates which ethical
aspects are protected by the ethical code of the Czech Advertising Council with specific
examples of adverts that have been the subject of public complaints and therefore
decided upon by the Czech Advertising Council. The thesis then specifically deals with

areas such as alcohol advertising or advertising targeted at children.

Chapter Three provides a comparison of self-regulation with legal regulation of the
ethical element. It analyses two cases where the advert was initially decided upon by the

self-regulatory body, but after not accepting its ruling taken up to the court of law.

In the final chapter the author discusses her view of the future of advertising based on
recent trends in the advertising industry. This is followed by the final cogitations on
whether the existing regulatory system is sufficient and whether any changes need to be

implemented.
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