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Anotace

Tématem této bakalaiské prace je reklama v televiznim vysilani a jeji regulace v Ceské
republice. Jejim cilem je poskytnout uceleny piehled soucasné regulace televizni reklamy a
nastinit jeji fungovani v praxi. Prace je rozd€lena do Ctyf Casti. Prvni ¢ast je vénovana
historii reklamy a jeji regulace na naSem uzemi od doby Rakouska-Uherska az do
sou¢asnosti. Obsahem druhé &asti je pravni regulace televizni reklamy v CR — v jejim
uvodu je predestien vliv Evropského prava na soucasnou ¢eskou pravni tipravu, poté
nasleduje rozbor soukromopravni regulace reklamy s diirazem na ipravu nekalé soutéze a
nasledné rozbor regulace vetejnopravni. Tieti Cast prace se zaméfuje na instituce plisobici
v oblasti regulace reklamy, kterymi jsou Rada pro rozhlasové a televizni vysilani a Rada
pro reklamu. Posledni ¢ast prace se vénuje redlnému fungovani této regulace, pticemz
aplikace zakonnych pravidel a ¢innost povéfenych instituci je demonstrovana na nékolika

kauzéch z oblasti ¢eské televizni reklamy.

Annotation

The topic of this bachelor thesis is television advertising and its regulation in the Czech
Republic. Its aim is to provide a comprehensive overview of current television advertising
regulation and demonstrate it in practice. The thesis is divided into four parts. The first part
focuses on the history of advertising and its regulation in this country, from its beginnings
in the Austria-Hungary era up until today. Its second part contains an overview of present
legal regulation of television advertising, beginning with a review of the impact of
European law on the law in the Czech Republic followed by a breakdown of applicable
statutes from the area of private law as well as public law, with a focus on unfair
competition in relation to the former. The third part discusses the existence and functioning
of the Council for Radio and Television Broadcasting and the Czech Advertising Standards
Council. The fourth and final part focuses on advertising regulation in practice by
demonstrating the application of legal standards and the work of the respective institutions

on several real-life cases from the area of Czech television advertising.
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Uvod

V soucasném trznim prostiedi je za ucelem uplatnéni zbozi stale vice vyuzivano
nejruznéjSich technik ovliviiovani spotfebniho chovani. Jednou ztéchto technik je
reklama.! Pravé reklama je dnes jiz neodmyslitelnou sou¢asti zivota moderni spole¢nosti —
je nejen ekonomicky vyznamnym odvétvim soucasné doby, ale i soucasti zivotniho stylu
obyvatel a faktorem ovliviiujicim jeho podobu.? Jedna se o fizeny komunikaéni proces,
ktery se realizuje zejména prostfednictvim vefejn¢ dostupnych médii, tedy mimo jiné

prostiednictvim televize.?

Prave televizni reklama patii k nejpisobivéjsim podobam komerénich komunikaci
a je nedilnou soudasti televizniho vysilani.* Audiovizualni prezentace, kterou tato forma
reklamy umoziiyje, je jednou z nejlepSich metod, jak predvést produkt. Televize je navic
médiem, které ma diky svému unikatnimu postaveni v kazdodennim zivoté obyvatel
vysoky potenciadl zasdhnout velké mnozstvi lidi, a zaroven médiem velmi presvéd¢ivym,
nebot’ diky své audiovizudlni povaze umoznuje uziti technik velmi blizkych osobnimu
prodeji.’> Dopad piisobeni reklamy na vefejnost nicméné nezflistavd v potencidlni roving.
Z pravidelnych vyzkumti zamétfenych na postoj Ceské verejnosti k reklamé opakované
vyplyvéa, Ze reklama vyznamné ovliviiuje jejich spotfebni chovani®, pri¢emz nejvétsi
schopnost ovlivnit vefejnost ma pravé reklama televizni.” Proto je nezbytné, aby byla

ur¢itym zplsobem regulovana a aby existovaly orgadny povéfené vykonem této ¢innosti.

Cilem této bakalaiské prace je poskytnout prehled regulace televizni reklamy
v Ceské republice prostiednictvim pfedstaveni téch nejpodstatngjsich zakonnych
ustanoveni, ktera reklamu upravuji, nastinit proces fungovani instituci piisobicich v této
oblasti a nasledné¢ zjistit, jak tato regulace funguje v praxi. Vzhledem k tomu, Ze

relevantnich ustanoveni upravujicich rizné aspekty reklamy je znacné mnozstvi, omezuje

1 JIRAK, Jan. KOPPLOVA, Barbara. Masovd média. 2. Praha: Portal, 2009, s. 137

21bid., s. 140

3 1bid., s. 137

4 HAJN, Petr. Reklama v televizi a jeji specifika. In: SIMICEK, Vojtéch (ed.). Regulace médii. Brno:
Masarykova univerzita, Fakulta socidlnich studii, Mezinarodni politologicky tustav, 2018, s. 125

5 Vyhody a nevyhody televizni reklamy. Mediaguru [online]. © 2019, PHD, a. s., publikovano 3. 10. 2017
[cit. 15.4.2019].

6 Tento zavér vyplyvé z vyzkumu Cesi a reklama pofadaného Ceskou marketingovou spoleénosti. Shrnuti
vysledktl Ize kazdoro¢né najit na webu Mediaguru.

7 Cesi a reklama: Piesycenost reklamou na socialnich sitich roste. Mediaguru [online]. © 2019, PHD, a. s.,
publikovano 16. 2. 2018 [cit. 20. 4. 2019].



se tato prace na regulaci obsahovou.

V soucasné dob¢ lze najit fadu publikaci vénujici se reklamé jako takové, nikoliv
vSak konkrétné reklamé televizni. Dostupna literatura se navic pfevazné zamétuje na jiné
aspekty reklamy a jen zfidkakdy na jeji regulaci, kterd byva pouze okrajovym tématem
monografii pojedndvajicich o medialnim pravu.® Dané téma tak dosud neni v odborné
literatufe dostateCné zastoupeno. Zakonna pravidla upravujici obsah televizni reklamy
a podminky kladené na instituce zabezpecujici jeji regulaci jsou navic v soucasné dob¢
,roztiistény* do tfady pravnich pfedpisti a pro vefejnost tak neni jednoduché se v této
oblasti zorientovat. Piinosem této prace je tedy predev§im shrnuti téchto pravidel a
podminek kladenych na televizni reklamu a poskytnuti srozumitelného piehledu regulace

v této oblasti v€etné demonstrace jejiho realného fungovani na skutecnych ptikladech.

Ve vysledné verzi této prace doSlo oproti vychozi tezi k vynechdni kapitoly
zamétené na psychologii reklamy, nebot’ se tematicky ponékud odlisuje od zbytku prace.
Naopak byla ptidana kapitola pojednavajici o historickém vyvoji reklamy a jeji regulace na

naSem uzemi. Obsahovym zménam byla pfizpisobena konecna struktura préce.

Z metodologického hlediska je za ucelem dosazeni uvedeného cile nejprve
vymezena pfedmétnd oblast reklamy a jeji regulace a shrnut jeji historicky vyvoj od jejich
pocatki v dobé Rakouska-Uherska pies situaci v Ceskoslovensku az do soudasnosti.
Nasleduje analyza relevantni pravni upravy a rozbor pusobnosti instituci ¢innych v této
oblasti, kterymi jsou Rada pro rozhlasové a televizni vysilani a Rada pro reklamu. Ziskané
poznatky jsou demonstrovany na vybranych piikladech z prostfedi ¢eského televizniho
vysilani, tedy na nékolika televiznich reklamach, které se staly predmétem fizeni pied
Radou pro rozhlasové a televizni vysilani. Prostfednictvim rozboru téchto reklamnich
spotll a souvisejicich fizenich pfed Radou je demonstrovan proces aplikace zédkonnych
pravidel dle vySeuvedenych pravnich pfedpisi a kompetence Rady tato pravidla
vynucovat. Shrnuti ziskanych poznatkii a zamysleni nad fungovanim regulace televizni

reklamy v Ceské republice jsou obsazeny v zavéru prace.

8 Jedinou vyjimku ptedstavuje publikace Reklamni pravo citovana dale v této praci, ktera se obecné reklamé
a jeji regulaci vénuje komplexnéji. Ta vsak vysla az v prubéhu psani této prace.
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1 Historicky vyvoj reklamy a jeji regulace na naSem tizemi

Pro definici reklamy lze nahlédnout do slovnikil, zakond® ¢i odbornych publikaci.
Napftiklad Velky sociologicky slovnik vymezuje reklamu jako ,praktiku upozornéni
verejnosti na urcity vyrobek nebo sluzbu s cilem primét ji k nakupu nebo investici*.'° Podle
Velkého slovniku marketingovych komunikaci je reklama ,,komunikace s cilem ovlivnit
prodej ¢i nakup vyrobkii nebo sluzeb, které uspokojuji potieby vyrobce, dodavatele i
odbératele, resp. informace smérujici k osvojeni si urcitych myslenek“.'" Podle slovniku
Americké marketingové asociace se jednd o ,,oznameni a presvédcujici sdéleni, jejichz
umisténi ve kterémkoli masovém médiu si v jistém case nebo na jistém misté zakoupi
obchodni spolecnosti, neziskové organizace, vladni agentury a jednotlivci s cilem
informovat a/nebo presvédcit cleny urcité cilové skupiny nebo celou verejnost o svych
produktech, sluzbdch, organizaci ¢i myslenkdach.'? Autor knihy Marketingovd komunikace
Patrik De Pelsmacker uvadi, ze reklama je ,placenda neosobni komunikace firem,
neziskovych organizaci a jednotlivcii, kteri jsou urcitym zpiisobem identifikovatelni
v reklamnim sdéleni a kteri chtéji informovat nebo presvédcovat osoby, patrici do
specifické casti verejnosti, prostrednictvim riiznych médii “.'*> A& se tyto definice lisi, je jim
spole¢né to, ze vymezuji reklamu jako formu komunikace mezi dvéma stranami, pficemz
na jedné strané stoji ten, kdo dané zbozi, sluzby ¢i jiné vykony a hodnoty prezentuje,
nabizi ¢i doporucuje, na druhé pak ten, kdo by o né¢ mohl mit zajem.

R 2

Reklama v podobé Sifeni informaci o produktech s cilem je prodat existovala ve
spole¢nosti jiz velmi davno. VétSina vykladovych slovnikd uvadi, ze vznikla spolu se
vznikem trhu a obchodu v antice. Formy a prostfedky reklamy se pak ménily v pribehu
¢asu v kontextu vyvoje spolecnosti, kterd reklamu potifebovala pro dosazeni obchodnich a

spolecenskych cili.!* Také reklama samotna se vyvijela a vyviji a stile se objevuji nové

9 Zakonné definice reklamy jsou uvedeny dale v textu v ramci piislusné podkapitoly.

10 Velky sociologicky slovnik. II, P-Z. Praha: Karolinum, 1996, s. 918

1 JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada, 2012, s.
191

12 Dictionary. American Marketing Association [online]. American Marketing Association [cit. 24. 3. 2018].
13 PELSMACKER, Patrick De, Maggie GEUENS a Joeri Van den BERGH. Marketingova komunikace.
Pielozil Vlasta SAFARIKOVA. Praha: Grada, 2003, s. 73

4 HORNAK, Pavel. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikécie. Zlin:
VeRBuM, 2010, s. 6



propaga¢ni techniky, at’ uz jde o teleshopping, product placement & fadu dalsich.'?

V souvislosti s vyvojem reklamy se tak logicky musi ménit i jeji regulace.

Na nasem Uzemi zacala reklama nabyvat na vyznamu zhruba v poloviné devatenactého
stoleti. Tehdy byly Ceské zem¢ stale jesté soucasti Rakouska, pozdéji Rakouska-Uherska,
Ceska regulace reklamy ma proto kofeny pravé tam. V této dobé prochazela vétSina
evropskych zemi véetné¢ habsburské monarchie procesem vSeobecné modernizace, v jehoz
disledku se proménil zivotni styl obyvatel i jejich konzumni zvyklosti. S modernizaci
spojeny proces industrializace dal za vznik tovarnam, diky kterym byla produkce levnéjsi,
a mnoho lidi si mohlo dovolit vyrobky, které jim diive byly zcela nedostupné. Kromé
vSeobecné rostouci produkce se objevovaly i vyrobky dosud nezndmé, o kterych museli

byt potencidlni zakaznici poudeni, k éemuz jim méla slouZit pravé reklama. '

Za pocatek moderni reklamy u nés lze povazovat rok 1860, kdy doSlo k novelizaci
rakouského Zivnostenského Fadu'’, kterym byly zcela uvolnény podminky propagace
zbozi. Ustanoveni tykajici se reklamy obsahoval i tiskovy zakon z roku 1862, ktery mél
slouzit jako doplnéni Zivnostenského fadu pro usmérnéni reklamy, nicméné vénoval se ji
pouze okrajové, podrobngji reguloval jen vyvé&Sovani reklamnich plakati a tiskopisi.'
Zakonodarci vté dobé vidéli vreklamé pouze druh podnikédni a pohlizeli na ni jen
z hlediska jejiho vlivu na obchod, nebyli si jesté zcela védomi toho, jaky mize mit dopad
na spotiebni zvyklosti a Zivotni styl. V SirSich souvislostech zacali reklamu vnimat az
koncem 19. stoleti, coz vedlo ke vzniku novych zdkonii a novelizacim stavajicich. Zejména
v nékolika noveldch zminéného zivnostenského fadu se projevila snaha regulovat oblast
reklamy mnohem dislednéji, nez tomu bylo doposud.?

Tyto Gpravy zivnostenského fadu ani zadné souvisejici predpisy vSak neteSily mozna

24

nepoctiva propagace zboZi postihovala jak zdkazniky, ktefi uvéfili sliblm a koupili si

15 RIGEL, Filip, Ondiejf MORAVEC a Dana ONDREJOVA. Reklamni prévo. Pravni praxe. Praha: C.H.
Beck, 2018, s. 1

16 VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté Gasy eské reklamy. Praha: Karolinum, 1999, s. 13-15

17 Cisaisky patent &. 227/1859 . z., jimZ se vydéava fad zivnostensky. In: ASPI [pravni informaéni systém].
Wolters Kluwer CR [cit. 26. 2. 2018]

18 7akon ¢. 3/1863 t. z., o tisku. In: ASPI [pravni informaéni systém]. Wolters Kluwer CR [cit. 26. 2. 2018]
Y NOVAKOVA, Eva a Venuse JANDOVA. Reklama a jeji regulace: praktickd piirucka. Praha: Linde,
2006, s. 10

20 Naptiklad oznalenti ,,zivnost“, jehoZ pouzivani bylo do té doby v dispozici podnikateld, se stalo povinnym.
Objevil se také vycet nevhodnych oznaceni provozoven, zejména se jednalo o nazvy klamavé ¢i zavadéjici.
In: VOSAHLIKOVA, op. cit., s. 33-36



nepouzitelny vyrobek, tak potencidlni konkurenty toho, kdo své zbozi nesolidnim
zptisobem propagoval. Pravné€ uchopit problematiku nekalé soutéZze vSak nebylo
jednoduché — samotné vymezeni toho, co vlastné nekald soutéz je, bylo pro zékonodarce
velmi obtiznym ukolem, nebot udaje, se kterymi podnikatelé v reklamé pracovali, se ¢asto
na prvni pohled jevily v potadku, a zamér podvést zakaznika byl jen tézko prokazatelny
pfed soudem. Proto trvalo pomémé dlouhou dobu, nez legislativni snahy vyustily ve

vytvofeni pfislusného zakona.?!

Tim se stal v roce 1927 zakon o ochrané proti nekalé soutézi??, jehoz prostiednictvim
meélo byt docileno toho, aby konkurenti mezi sebou pouzivali pouze Cestné a poctivé
prostiedky pod hrozbou sankce za ¢iny nedovolené.?* Prvni tii z jeho péti hlav obsahovaly
ustanoveni tykajici se soukromopravni®*, trestni?® a spravni?® ochrany, ve &tvrté a paté
hlavé byla obsazena ustanoveni ptechodnd a zdvérecna. Problém s definovanim nekalé
soutéze vyresili zdkonodarci pomoci tzv. generalni klauzule. Ta byla zakotvena v
ustanoveni § 1, které znélo: ,,Kdo dostane se v hospodarskem styku v rozpor s dobrymi
mravy soutéze jedndanim zpiisobilym poskoditi soutéZitele, muze byti Zzalovan, aby se zdrZel
takového jednani a odstranil zavadny stav jim zpiisobeny,; védeél-li pak, nebo musil-li védet,
Ze jednani jeho jest zpiisobilé poskoditi soutezitele, téz, aby nahradil Skodu tim
represe nekalé soutéze ve vSech formach — vedle vyslovné uvedenych specifickych ptipadi
nekalé soutéZe tak zdkon postihoval i vSechny ostatni pfipady, na které se jednotliva

konkrétni ustanoveni nehodila. Zdkon mj. definoval také samotnou nekalou reklamu, jejiz

2l VOSAHLIKOVA, op. cit., s. 38-39

22 Zakon €. 111/1927 Sb., o ochrané proti nekalé soutézi. In: ASPI [pravni informaéni systém]. Wolters
Kluwer CR [cit. 26. 2. 2018]

2 VECERKOVA, Eva. Nekala soutéz a reklama: (vybrané kapitoly). Brno: Masarykova univerzita, s. 19-20
24 Soukromopravni ochrana spocivala zejména v moZznosti vyuzit zaloby na zdrZeni se jednani, p¥ipadné
zaloby na odstranéni zavadného stavu nebo Zzaloby na nahradu Skody (viz § 15 v ptipadech uvedenych v § 1
az 14)

25 Trestni ochrana umoZfiovala uplatnéni soukromé Zaloby pro piestupky a pteciny (viz § 25 az 33)

26 Prostfednictvim spravni ochrany byly administrativné stihany ptestupky (viz § 42 az 44)

27§ 1 zakona ¢&. 111/1927 Sb.



definice pfipominala dne$ni definici reklamy klamavé.?®

I v dobé& Protektoratu Cechy a Morava vznikl predpis regulujici reklamu. Jednalo se o
nafizeni protektoratni vlady ze dne 24. biezna 1942 stanovujici podminky pro umistovani
reklamnich a informacnich zafizeni (zejména reklamnich tabuli, napist aj.), kterd nesméla
hyzdit vzhled budovy, krajiny ¢i mista, ohrozovat vefejnou bezpecnost nebo vefejny
poradek ani nepfipustnym zplisobem obtézovat. K umisténi reklamnich zatizeni bylo nové

nutné ziskat povoleni stavebniho tifadu.?’

Po konci druhé svétové valky se reklamni Cinnost vyvijela jen velmi pomalu a zacaly
se objevovat nazory, ze v povaleéném Ceskoslovensku neni 7adné reklamy tieba.
V mnohych podnicich doslo ke zruSeni reklamnich oddéleni, kterd byla nahrazena referaty
pro vnitini véci — ty mély za tikol propagovat na vetejnosti cely podnik, nikoliv jiz samotné
vyrobky. ,,ndplni jejich prdace jiz neméla byt propagace vyrobkii, ale propagace celého
podniku na verejnosti*>° Unor roku 1948 znamenal ve svém koneéném dusledku zanik
soukromého sektoru, ¢imz prakticky vymizela konkurence a reklama tak ztratila na
relevanci.*! Winter uvadi, Ze ,.to, co jako reklama vypadalo, bylo jen smutnou parodii na
skutecnou reklamu coby ndstroj uzitecného boje mezi konkurenty* a jako jediny legislativni
pozistatek pravidel soutéZze povazuje néktera ustanoveni tehdejSiho hospodarského
zékoniku ¢. 109/1964 Sb.>? Ten mimo jiné stanovil zdkaz zneuZiti hospodafského
postaveni organizace k ziskani nepfimétenych vyhod na ukor spotiebitelt nebo jinych
organizaci, zejména bylo zakédzano vnucovat pfi uzavirani smluv nepfimeéfené podminky,
omezovat prodej vyrobkll nebo jinak vyvoldvat jejich nedostatek za ucelem ziskani

hospodéiského prosp&chu apod.>*

28 Srov. § 2 odst. 1 zékona ¢. 111/1927 Sb. ,.Kdo verejné ucini nebo rozsifuje o pomérech viastniho nebo
ciztho podniku udaje, které jsou zpuisobilé oklamati a zjednati tim podniku tomu na vikor jinych soutézitelu
prednost pri soutézi, ... a § 2997 odst. 1 zakona ¢. 89/2012 Sb. , Klamava reklama je takova reklama, ktera
souvisi s podnikanim nebo povolanim, sleduje podpofit odbyt movitych nebo nemovitych véci nebo
poskytovani sluzeb, véetne prav a povinnosti, klame nebo je zpiisobila klamat podanim nebo jakymkoli jinym
zpiisobem osoby, jimz je urcena nebo k nimz dospéje, a tim i ziejmé zpiisobila ovlivnit hospodarske chovani
takovych osob®.

2 Vladni naiizeni ¢. 111/1942 Sb., o stavebné-policejni upravé reklamnich a informaénich zaiizeni. In: ASPI
[pravni informacni systém]. Wolters Kluwer CR [cit. 26. 2. 2018]

30 HORNAK, op. cit., s. 194-195

31 Ibid.

32 WINTER, Filip. Prdvo a reklama v praxi. Praha: Linde, 2007, s. 35

33 § 119a zakona ¢&. 109/1964 Sb., hospodafsky zakonik ve znéni zdkona ¢. 138/1970 Sb., kterym se méni a
doplnuji néktera ustanoveni hospodaiského zakoniku. In: ASPI [pravni informacni systém]. Wolters Kluwer
CR [cit. 26. 2. 2018]



I samotny vyraz ,reklama® ptestal byt po roce 1948 pouzivan a byl postupné
nahrazovan pojmem ,,propagace. Tehdej$im rezim zacal prosazovat myslenku obchodni
propagace se zduraznénim jejich vychovny a spolecenskych aspektii. V nové vzniklych
narodnich podnicich zacala vznikat propagacni oddéleni. Roku 1954 vznikl jako centralni
organizace pro fizeni obchodné propagacni ¢innosti Reklamni podnik, pozdéji nesouci
nazev Merkur, ktery se prakticky stal monopolni reklamni agenturou na celych
nasledujicich 30 let. Propagaci nasich vyrobki za hranicemi Ceskoslovenska zajistovala

agentura Rapid.*

Tvorbou propagacnich filmi se vtomto obdobi zabyvalo zvlastni studio
Ceskoslovenského filmu Propagafilm. Propagace se objevovala i v dal§ich médiich, roku
1957 vysilaly prvni reklamni relace televizni vysilace Praha a Ostrava, od prosince
nasledujiciho roku pfiSel s pravidelnou reklamni relaci i Ceskoslovensky rozhlas.
V Sedesatych letech byla v televiznich studiich po celé republice vytvofena samostatna
oddéleni vénujici se reklamnim relacim, v rozhlase taktéz. Od roku 1968 se reklama
zacala komercializovat a piijmy z reklamy, respektive inzerce, najednou piedstavovaly
vyznamny zdroj zisku. Po vojenské intervenci a okupaci Ceskoslovenska se vsak rozvoj

celého obchodu, véetng reklamy, vyrazng zpomalil.*®

Zasadnéjsi posun v oblasti regulace reklamy potom nastal aZ po roce 1989 se zménou
systému ekonomiky na trzni model. V novém typu statniho zfizeni jiz nemohl obchod bez
reklamy existovat. Postupné se zacal utvaret reklamni trh, vznikala celd fada reklamnich
agentur a vytvatel se prostor i pro piichod reklamnich agentur ze zahrani¢i.*® Po roce 1990
byla pfijata fada zcela novych pfedpisi — za zminku stoji zejména pfijeti zdkona o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani®’, ktery mj. zavedl princip uréité duality
pro oblast reklamy®®, nebo obchodniho zakoniku®’, ktery jednak zrusil zminény
hospodarsky zakonik z druhé poloviny minulého stoleti, jednak obsahoval Upravu nekalé

soutéze, ¢imZ navazal na vySe uvedeny zdkon z roku 1927. Nésledoval zdkon o ochrané

3 HORNAK, op. cit., s. 195-198

35 Ibid., s. 197-199

36 Ibid. s. 201

37 Zakon ¢&. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. In: ASPI [pravni informa¢ni
systém]. Wolters Kluwer CR [cit. 2. 3. 2018]

38 Zakon definoval a reguloval reklamu, ale pouze ve vztahu k rozhlasovému a televiznimu vysilani, regulace
ostatnich médii byla ponechana mimo dosah jeho plisobnosti. In: WINTER, op. cit., s. 40

39 Zakon &. 513/1991 Sb., obchodni zakonik. In: ASPI [pravni informaéni systém]. Wolters Kluwer CR [cit.
2.3.2018]



spotiebitele z roku 19924 a v roce 1995 také zdkon o regulaci reklamy*!.

Vsechny porevolucni piedpisy existuji v nasem pravnim fadu nadale, od svého vzniku
vsak n€kolikrat prosly procesem novelizace, obsah vétSiny z nich je dnes navic ovlivnén
evropskym pravem. Témto jednotlivym oblastem a nasledn¢ také specifické oblasti
reklamy v televiznim vysilani, kterd je pfedmétem této prace, jsou vénovany nasledujici

podkapitoly.

40 7akon &. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele. In: ASPI [pravni informaéni systém]. Wolters Kluwer CR
[cit. 2. 3. 2018]

41 Zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o0 zméné a doplnéni zékona ¢&. 468/1991 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpist. In: ASPI [pravni informacni systém].
Wolters Kluwer CR [cit. 2. 3. 2018]



2 Systém pravni tipravy reklamy v Ceské republice

Reklamni pravo jako takové neni samostatnym pravnim odvétvim. Je tvofeno fadou
pravnich ptedpist z oblasti soukromého 1 vefejného prava. Do obou téchto oblasti
vyznamn¢ zasahlo (a zasahuje) pravo Evropské unie, at’ uz prostednictvim ptimo
aplikovatelnych nafizeni ¢i s vyuzitim smérnic, které si vyzadaly transpozici do ¢eského

pravniho fadu.

2.1 Evropské prdvo a jeho vliv na pravni tipravu reklamy v CR

Evropska unie ovlivituje narodni pravni fady ¢lenskych stath prostfednictvim
nékolika druhii pravnich aktl, pficemz nékteré z nich jsou pravné zavazné (nafizeni,
smérnice, rozhodnuti), jiné maji pouze doporucujici povahu (doporuceni a stanoviska).

V oblasti regulace reklamy se 1ze nejcastéji setkat se smérnicemi. Smérnice sice maji
pravni zavaznost, avSak pouze ve vztahu k jednotlivym ¢lenskym statiim — pro ty stanovi
vysledek, kterého ma byt dosazeno, a to prostiednictvim vélenéni uréitych pravidel ve
smérnici obsazenych do narodniho pravniho fadu. Pfitom je ponechdno na ¢lenském statu,

jakym tak u¢ini zpisobem a jak své vnitrostatni pravni predpisy formuluje.*?

Tento postup, kterym jsou pravni fady jednotlivych ¢lenskych stati sblizovany,
byvé v kontextu prava Evropské unie nazyvan harmonizace. Ugelem harmonizace
narodnich pravnich adi je pfedevsim fungovani jednotného vnittniho trhu* — diky ni ma
dojit k odstranéni existujicich 1 potencidlnich ptekazek volného obchodu mezi ¢lenskymi
staty. Takovou piekdzku mohou predstavovat nejen cla nebo kvoty, stejny omezujici
i¢inek mohou mit ve svém diisledku také reklamni predpisy*, coz ve své judikatuie
potvrzuje i Evropsky soudni dviir*’. Ani regulace reklamy se proto nevyhnula zasahim ze

strany Evropské unie a dnes je tato oblast na celém jejim tizemi témé&f tiplné

42 Regulations, Directives and other acts. European Union [online] [cit. 6. 3. 2018].

43 (1. 114 Smlouvy o fungovani Evropské unie. In: EUR-Lex [pravni informaéni systém]. Utad pro publikace
Evropské unie [cit. 6. 3. 2018].

4 WINTER, op. cit., s. 87-88

4 Takto se Evropsky soudni dvir vyjadfil naptiklad v rozhodnuti ve véci GB-Inno-Bm kdy prohlésil, ze
narodni pfedpisy statu prodeje, které zakazuji reklamu povolenou ve stat€ nakupu, se pfici zasadé volného
pohybu zbozi. In: Rozsudek Soudniho dvora (Sestého senatu) ze dne 7. biezna 1990. GB-INNO-BM proti
Confédération du commerce luxembourgeois. Véc C-362/88. In: EUR-Lex [pravni informaéni systém]. Urad
pro publikace Evropskeé unie [cit. 6. 3. 2018].
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harmonizovana*®,

Za dobu existence Evropské unie vzniklo na jeji ptidé n€kolik smérnic s reklamou
souvisejicich. Jejich obsah neni nutné rozebirat, nebot’ v nich obsazené pozadavky se
promitly do vnitrostatni pravni upravy, mj. i do téch pravnich ptedpisi, o kterych je

pojednano nize. Je v§ak na misté uvést alespoii jejich demonstrativni vycet — mezi

vvvvvv

- smérnice Evropského parlamentu a Rady 2003/33/ES o sblizovani pravnich a
spravnich predpist ¢lenskych statt tykajicich se reklamy na tabakové vyrobky a
sponzorstvi souvisejiciho s tabdkovymi vyrobky

- smeérnice Evropského parlamentu a Rady 2006/114/ES o klamavé a srovnavaci
reklamé

- smérnice Evropského parlamentu a Rady 2001/83/ES o kodexu Spolecenstvi
tykajicim se humannich 1é¢ivych piipravki

- smérnice Evropského parlamentu a Rady 2010/13/EU o koordinaci nékterych
pravnich a spravnich piedpisii ¢lenskych stath upravujicich poskytovani
audiovizualnich medialnich sluzeb (smérnice o audiovizualnich medialnich
sluzbach)

- smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES o nekalych obchodnich
praktikéch vici spotfebitelim na vnitinim trhu a 0 zmén€ smérnice Rady
84/450/EHS, smérnic Evropského parlamentu a Rady 97/7/ES, 98/27/ES a
2002/65/ES a natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 2006/2004

(smérnice o nekalych obchodnich praktikach)*

Pro tplnost 1ze dodat, Ze vedle smérnic zasahuje Evropska unie do oblasti reklamy

také prostfednictvim pfimo pouzitelnych natfizeni, z nichZ vétSina je primarné cilena na

46 Uplna nebo také maximalni harmonizace znamena, 7e dana oblast je zcela pokryta unijni pravni upravou
— je zde dan minimalni (nebo zadny) prostor pro suverénni pravni Gpravu ze strany jednotlivych ¢lenskych
statd. In: Oddéleni pro zaleZitosti Evropské unie. Poslaneckd snémovna parlamentu Ceské republiky:
Parlamentni institut [online]. Parlament Ceské republiky [cit. 6. 3. 2018].

47 Uvedeny vycet obsahuje prvnich pét v soucasné dobé platnych smérnic fazenych podle relevance dle
pravniho informaéniho systému EUR-Lex. In: EUR-Lex [pravni informaéni systém]. Utad pro publikace
Evropské unie [cit. 6. 3. 2018].

8 Ibid.
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ochranu spotiebitele.*’ Nelze také opomenout judikaturu Evropského soudniho dvora,
ktera ovliviiuje nejen znéni pravnich ptedpist, ale i rozhodovani narodnich souda

v jednotlivych ¢lenskych statech. Z obsahu jeho ¢etnych rozhodnuti v oblasti reklamy a
souvisejici oblasti ochrany spotiebitele je vhodné zduraznit judikaturou vytvorené metitko
tzv. pramérného (evropského) spotiebitele, kterym je podle Evropského soudniho dvora
»Clovek dostatecné informovany, pozorny, obezretny, ktery se dovede racionalné

rozhodovat, jsou-li mu poskytnuty dostatecné informace* >

2.2 Soukromopravni regulace reklamy

Soukromé pravo spoc¢iva na principu, podle kterého je na konkrétni dotcené osobé,
aby sva prava branila sama. V ptipadé¢ poruseni soukromopravnich norem tedy nenastupuje
sankce ze strany statu tak, jak by tomu bylo u prava vetejného. Pokud se nékdo citi dotcen
na svych pravech jednanim jiného, méize se branit zpravidla prostfednictvim Zaloby.!

V soukromopravni oblasti reklamniho prava je v souc¢asné dobé¢ stézejnim pravnim
piedpisem obéansky zakonik>? (dile jen ,,0Z*), ktery nahradil pravni Gipravu obsaZenou
ve ,,starém* ob¢anském zakoniku z roku 1964 a gaste¢né také ipravu porevoluéniho

obchodniho zakoniku®, ze kterého prevzal ipravu nekalé soutéZe.

Pravo proti nekalé soutéZi je dnes upraveno v § 2976 a nasl. OZ. Institut generalni
klauzule byl zachovén, obsazena je v § 2976 odst. 1 OZ — podle tohoto ustanoveni lze
urcité jednani pravné kvalifikovat jako jednani nekalé soutéze za zde uvedenych
podminek, pficemz jejich naplnéni je nezbytné a zaroven dostacujici k tomu, aby se o
nekalou soutéZ jednalo.>® Tyto podminky jsou t¥i — musi se jednat o jednani souté&Zitele

v hospodarském styku, které je zarovenl v rozporu s dobrymi mravy soutéZe a je navic

49 Napiiklad nafizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢. 1169/2001 o poskytovani informaci o
potravinach spotfebitelim nebo nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 1924/2006 o spolupraci mezi
vnitrostatnimi organy piislusnymi pro vymahani dodrzovani zakonti na ochranu spottebitele. In: RIGEL et
al., op. cit,, s. 1

50 BEJCEK, Josef, Petr HAJN a Jarmila POKORNA. Obchodni pravo: obecnd cast, soutézni pravo. Praha:
C.H. Beck, 2014, 5. 213

SIRIGEL, op. cit., s. 4

52 Zakon ¢&. 89/2012 Sb., obéansky zakonik. In: ASPI [pravni informacni systém]. Wolters Kluwer CR [cit.
10. 3.2018]

53 Zakon &. 40/1964 Sb., ob&ansky zakonik. In: ASPI [pravni informaéni systém]. Wolters Kluwer CR [cit.
10. 3.2018]

54 Zakon &. 513/1991 Sb., obchodni zakonik. In: ASPI [pravni informaéni systém]. Wolters Kluwer CR [cit.
10. 3.2018]

S BEJCEK et al., op. cit., s. 214
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zplsobilé piivodit tjmu jinym sout&Ziteliim nebo zdkaznikim.>® V druhém odstavci tohoto
ustanoveni jsou vyjmenovany jednotlivé ptipady nekalé soutéze. Jedna se vSak pouze o
piipady podminky generalni klauzule napliuji a jsou pouze v nésledujicich ustanovenich

konkretizovany do zvlatnich skutkovych podstat.>’ Reklama je vyslovné regulovana

8 9

ustanovenimi o reklamé klamavé>®, srovnavaci®® a nevyzadané®,

V ptipad¢ reklamy klamavé se jedna o reklamu, ktera ,,klame nebo je zpiisobila
klamat podanim nebo jakymkoliv jinym zpiisobem osoby, jimz je urcena nebo k nimz
dospéje, a tim i ziejmé zplisobild ovlivnit hospodadrské chovani takovych osob*.*! Posuzuji
se pfitom vSechny jeji vyrazné znaky, zvlasté se pak ptihlizi jednak k udajam o
propagovaném zbozi ¢i sluzbé (piedevsim udaje tykajici se slozeni, provedeni,
pouzitelnosti ¢i dostupnosti daného zbozi nebo sluzby, tdaje ohledné ceny, podminek
dodani zbozi nebo poskytnuti sluzby aj.), jednak také k idajim o zadavateli reklamy (jeho
totoznost, majetek apod.).®* Podle zdkona je pfi posuzovani toho, zda je reklama klamava,
nutné vzit v tvahu i pouzité vyrazy jako ,,druh®, ,,typ* ¢i ,,zpsob*, nebo také vné&jsi

tipravu reklamniho sdéleni a nejriizngj$i zkratky a vypustky®’.

Reklamu klamavou nelze ztotoziovat s reklamou nepravdivou, nebot i1 pravdivy
daj miize byt v uréitém kontextu zptisobily uvést zdkaznika v omyl.®* Je ale zaroveni nutné
podotknout, Ze neni mozné pozadovat, aby reklama byla pravdiva absolutné, nebot’ takovy
pozadavek by se pficil samotnému smyslu reklamy, ktery spo¢iva v propagovani zbozi ¢i
sluzeb. Urcita ne zcela pravdiva tvrzeni nebo zkreslené udaje mohou byt v souladu se

165

zékonem — avSak jedin¢€ za predpokladu, Ze primérny spotrebitel’” bude schopen poznat,

36§ 2079 OZ

STROZEHNAL, Ales. Medidlni pravo. Plzeii: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ale§ Cenék, 2012, s. 306
88297722979 OZ

59§ 2980 OZ

60§ 2986 OZ

61§ 2977 odst. 1 OZ

62§ 2977 odst. 2 OZ

63 Piikladem miize byt tvrzeni ,,ddrek ke kazdému ndkupu“, ve kterém doslo k ,,vypusténi* tdaje o tom, Ze
darek dostane zdkaznik ke kazdému nakupu nad 500 K¢.

% Filip Winter uvadi jako piiklad tvrzeni ,,Nds chléb je zcela bez chemickych latek!*, které je sice pravdivé,
zaroven vSak klamavé, nebot’ chemické latky neobsahuje ani zadny jiny chléb. In: WINTER, op. cit., s. 192
65 Mefitko primérného spotiebitele vytvorené Evropskym soudnim dvorem bylo uvedeno vyse. Je vhodné
dodat, Ze ceské soudy se s touto judikaturou ztotoznily. Piikladem mutze byt rozsudek Nejvyssiho spravniho
soudu, podle kterého je klamavost informace nutné posuzovat ,,z objektivniho, nikoliv subjektivniho pohledu,
a to z pohledu priimérného spotrebitele. In: Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 27. ¢ervna 2013,
¢.j. 1 As 13/2013-31.
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ze se jedna o pouhou nadsazku. Takovy stav byva v reklam¢ oznacovan jako tzv. obvykié
reklamni prehanéni . S tim souvisi také dalsi pojem, tzv. superlativni reklama, Easto
obsahujici pfivlastek ,,nej*.®” Primérnému spotiebiteli tak musi byt ziejmé, Ze se jedna o

jednu z téchto forem reklamy, aby nemohla byt povazovana za klamavou.

Srovnavaci reklama je ,,reklama primo nebo neprimo oznacujici jiného souteZitele
nebo jeho zbozi ¢i sluzbu*.®® Pravé srovnavani je pro podnikatele jednim z nejcennéjsich
marketingovych nastrojii, nebot’ pomoci srovnani vlastniho vyrobku s vyrobkem
konkurenta mohou poukazat na kvality, které konkurencnimu produktu chybi. Zaroven se
tak jedna o vyznamny prostiedek poskytovani informaci zdkaznikim, kterym srovnani
potencidln¢ usnadni vybér z vice srovnavanych alternativ — to ovSem pouze pod
podminkou, Ze ony poskytované informace jsou skutecné objektivni. K zajisténi této
objektivity slouzi pravni iiprava srovnavaci reklamy.® Jsou-li kumulativné splnény
zakonné podminky uvedené v § 2980 odst. 2 OZ, je srovnavaci reklama piipustna — tj.

tehdy, ,,pokud se srovnani tyce,

a) neni-li klamava

b) srovnadva-li jen zbozi a sluzbu uspokojujici stejnou potirebu nebo urcené ke
stejnému ucelu,

c) srovnava-li objektivné jednu nebo vice podstatnych, duleZitych, ovéritelnych a
priznacnych viastnosti zbozi nebo sluzeb vcéetné ceny,

d) srovnava-li zbozZi s oznacenim piivodu pouze se zbozZim stejného oznaceni,

e) nezlehcuje-li soutézitele, jeho postaveni, jeho cinnost nebo jeji vysledky nebo
jejich oznaceni ani z nich nekalym zpusobem netézi, a

f) nmenabizi-li zbozi nebo sluzbu jako napodobeni ci reprodukci zboZi nebo sluzby

oznacovanych ochrannou znamkou soutézitele nebo jeho ndazvem*.”

Pro reklamu nevyZdadanou zvolil zdkonodarce oznaceni dotérné obtézovani.

Upravena je v ustanoveni § 2986 OZ, které obsahuje dvé dil¢i skutkové podstaty, pficemz

% RIGEL et al., op. cit., s. 120-121

7 Napiiklad tvrzeni ,nejlepsi Sampon Siroko daleko “.

68 § 2980 odst. 1 OZ

8 RIGEL et. al., op. cit., s. 126; Stejné jako pozadavek absolutni pravdivosti reklamy je vSak také pozadavek
zcela objektivniho srovnani téméf nemyslitelny, nebot’ tim, kdo dané zbozi ¢i sluzby srovnava, je zpravidla
vyrobcee &i poskytovatel jedné z nich. In: BEJCEK et al., op. cit., s. 238

70§ 2980 odst. 2 OZ
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na reklamu se vyslovné vztahuje druhé z nich’! — za dotérné obtéZovani se povazuje
»wsdelovani reklamy, pri kterém jeji piivodce utaji nebo zastie udaje, podle nichz ho Ize
zZjistit, a neuvede, kde prijemce miize bez zvlastnich nakladii prikdzat ukonceni reklamy. "
Za sdelovani 1ze v souladu s prvni dil¢i skutkovou podstatou povazovat Sifeni reklamy ,,s
vyuzitim telefonu, faxového stroje, elektronické posty nebo podobnych prostiedkii.”?
Vzhledem k tomu, ze pro zadavatele reklamy je jejim hlavnim uc¢elem informovat o sob¢ a
svém zbozi ¢i sluzbach, nestava se bézn¢, ze by v ni nebyly uvedeny udaje, podle kterych
ho lze zjistit. Cast&jsi je druha uvedena situace, tedy piipad, kdy v reklamé neni uvedena
informace o tom, kde a jak miiZe jeji pfijemce prikéazat jeji ukongeni.”* Druhy odstavec
uvedeného ustanoveni stanovi vyjimku, kdy o dotérné obtézovani nejde — tj. tehdy, kdy je
reklama rozesildna na elektronickou adresu ptijemce ziskanou podnikatelem v souvislosti
s prodejem zbozi nebo poskytnutim sluzby, je-1i podnikatelem pouzivdna k reklamé na
jeho vlastni zbozi nebo sluzby a jeji pfijemce ji nezakazal, a¢ byl na toto své pravo

opakované upozornén.”

Krom¢ tfech vySe uvedenych ptipadli mohou byt reklamou naplnény 1 nékteré
ostatni ze zvlastnich skutkovych podstat, napiiklad klamavé oznacovani zbozi a sluzeb’®,

parazitovani na povésti'’, vyvolani nebezpeci zamény™ a dalsi.”

V zévéru podkapitoly o soukromopréavni regulaci je nezbytné dodat, ze na reklamu
1ze v oblasti soukromého prava nahliZet i z jinych hledisek, nikoliv pouze z hlediska nekalé
soutéZe. V tvahu pfichdzi zejména problematika ochrany osobnosti a ptislusna ustanoveni
0Z, podle kterych se miize osoba branit proti neopravnénému uZziti své podobizny nebo

svych psanych &i jinak zaznamenanych projevil v reklamé.®® Reklama miZe také

"I RIGEL et al., op. cit., s. 154-155

72§ 2986 odst. 1 OZ

3 RIGEL et al., op. cit., s. 155

" 1bid., s. 156

75§ 2986 odst. 2 OZ

6 Klamavym oznadenim se rozumi takové oznacent, které je zptisobilé vyvolat domnénku, Ze dané zboZi &i
sluzba vykazuje zvlastni znak ¢i jakost nebo ze pochazi z ur€itého mista ¢i od urcitého vyrobce, ackoliv tomu
tak neni. In: § 2978 odst. 1 OZ

"7 Parazitovanim se rozumi zneuziti povésti ciziho zdvodu, vyrobku nebo sluzby, které umozni tomu, kdo se
zneuziti dopustil, ziskat prospéch, kterého by jinak nedosahl. In: § 2989 OZ

8 Nebezpeci zamény mize byt vyvolano tim, kdo pouZije cizi jméno nebo zvlastni oznaceni nebo napodobi
cizi vyrobek ¢i jeho obal. In. § 2981 OZ

" RIGEL et. al., op. cit. s. 120

80§ 81az1170Z
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predstavovat jednostranné prohlaseni prodejce jako zaruku za jakost v kupni smlouvé.®!

V ptipad¢ pouziti autorského dila v reklamé je tfeba pamatovat na autorova prava a jejich

ochranu v rezimu autorského zakona®?.

2.3 Veiejnopravni regulace reklamy

Vyse rozebrana ustanoveni obcanského zakoniku jakozto soukromopravniho
predpisu umoziuji dotCenym soutéziteliim Ci spotfebitelim, aby se proti problematické
reklamé branili. Pies existenci soukromopravni regulace reklamy je vSak nezbytna i jeji
regulace vefejnopravni, nebot ,,reklama je ze své podstaty véct verejnou a obraci se
k Sirokym vrstvam obyvatelstva “.%* Pokud je tedy reklama sto usmérnit rozsahlou &st
populace napiiklad i k nezadoucim ekonomickym rozhodnutim, miize negativné ovlivnit
myslenkové klima celé spolecnosti a narusit jeji politickou stabilitu, coz samo o sobé

piedstavuje diivod pro jeji regulaci vefejnym pravem.®*

Veiejnopravnich piedpisi, které se reklamy vice ¢i méné dotykaji, je mnoho®. Na
jejich dodrzovani dohlizi stat, konkrétné ty jeho organy, které maji v kompetenci jednotlivé
normy prosazovat a ukladat postihy za jejich poruseni.®® Pro ticely této prace postaci
dikladng&ji pfiblizit tii vefejnopravni predpisy, kterymi jsou zékon o regulaci reklamy®’
(dale jen ,,RekReg*), zékon o ochrané spotiebitele®® (dale jen ,,OchSpoti) a zdkon o

provozovani rozhlasového a televizniho Vysiléni89 (déle jen ,,RTV*).

81§2113 0Z

82 Zakon ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zménach
nékterych zakonu (autorsky zakon), ve znéni pozdéjsich piedpisu. In: ASPI [pravni informacni systém].
Wolters Kluwer CR [cit. 13. 3. 2018]

8 HAJN, Petr. Vefejnopravni a soukromopravni regulace reklamy. Casopis pro pravni védu a praxi. 1998,
ro€. 6,¢. 1,s.6

8 Ibid.

85 Nekteré z nich se regulaci reklamy vénuji komplexnéji (zejména zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy,
zakon €. 231/2000 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané
spotiebitele), v jinych jsou ji vénovana pouze dil¢i ustanoveni (napt. zakon ¢. 40/2000 Sb., tiskovy zakon,
zakon €. 48/2004 Sb., o nékterych sluzbach informacni spolecnosti ¢i zakon €. 21/1992 Sb., o bankach). In:
CHALOUPKOVA, Helena a Prokop HOLY. Regulace reklamy: komentdr. Praha: C.H. Beck, 2009, s. XI

8 RIGEL et al., op. cit., s. 3

87 Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni zdkona &. 468/1991 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozd€jsich predpist. In: ASPI [pravni informacni systém].
Wolters Kluwer CR [cit. 20. 7. 2018]

88 Zakon &. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele. In: ASPI [pravni informaéni systém]. Wolters Kluwer CR
[cit. 20. 7. 2018]

89 Zéakon €. 231/2001 Sb., o provozovéni rozhlasového a televizniho vysilani a 0 zméné dalsich zdkond. In:
ASPI [pravni informaéni systém]. Wolters Kluwer CR [cit. 20. 7. 2018]
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Zakladnim pravnim pfedpisem v oblasti vefejnopravni regulace reklamy je
RekReg, ktery upravuje obecné pozadavky kladené na reklamu a jeji $ifeni’®. Obsahuje
vlastni definici reklamy v ustanoveni § 1 odst. 2, podle kterého se reklamou rozumi
»ozndameni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejméena komunikacnimi médii, majici za
cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
vystavby, prondajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky*.*' Pojem komunikacni média,
kterymi je reklama sifena, pfedstavuje prostiedky umoziujici jeji pfenos — témi jsou
»zejména periodicky tisk, neperiodickeé publikace, rozhlasové a televizni vysilani,
audiovizudlni medialni sluzby na vyzadani, audiovizuadlni produkce, pocitacové site, nosice
audiovizudlnich dél, plakaty a letdky “**. Z uvedené definice vyplyva, ze reklamou ve
smyslu RekReg nebude ozndmeni, ptfedvedeni ¢i jina prezentace vyrobkl, které nemaji za

cil podporu podnikatelské ¢innosti.”

RekReg reguluje reklamu z hlediska jejiho obsahu, zplisobu §ifeni a rozsahu §ifeni®*
a obsahuje jak obecnd pravidla pro reklamu vSeho druhu, tak zv1astni pravidla pro
specifické piipady reklamy na urcité druhy vyrobkl nebo sluzeb (naptiklad pro reklamu na

tabakové vyrobky, alkohol, 1é¢iva aj.).

Obecny zdkaz vztahujici se na veSkerou reklamu je obsazen v ustanoveni § 2 az §2a
RekReg. Zakazana je mimo jiné jakakoliv reklama ve vztahu ke zbozi, sluzbam aj., jejichz
prodej, $ifeni nebo poskytovani je protipravni’>, nevyzadana reklama Sifend v listinné
podobg, obtézuje-li adresata’®, nebo reklama, ktera je nekalou obchodni praktikou podle

OchSpoti”’, nejde-li o umisténi produktu, které splituje podminky stanovené RTV®®. Dale

9§ 1 odst. 1 RekReg

1§ 1 odst. 2 RekReg

92§ 1 odst. 3 RekReg; Jedna se pouze o demonstrativni vycet, prostiedkit umoziujicich ptenos reklamy je
mnoho — kromé vyse uvedenych se dale jedna napiiklad o hromadné plisobici propagacni pfedméty (tuzky,
tricka, samolepky), reklamy uvadeéné v kinech aj. In: ROZEHNAL, Ales. Medialni pravo. 2. vyd. Plzen:
Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk, 2015, s. 285

9 Mohlo by se jednat napiiklad o oznameni sledujici podporu obecné prospésné ¢innosti ¢i nadace. In: Ibid.
%4 Tyto dil¢i oblasti regulace jsou v pfipadé rozhlasového a televizniho vysilani doplnény regulaci ¢asového
rozsahu reklamy, ktera je obsazena v RTV. In: CHALOUPKOVA, op. cit., s. 4

95§ 2 odst. 1 pism. a) RekReg

% § 2 odst. 1 pism. c) RekReg

97 Prostiednictvim odkazu na vycet nekalych obchodnich praktik v OchSpotf je zajisténa vefejnopravni
Giprava, neni proto jiz nutné jejich vyslovné zakotveni také v RekReg. In: CHALOUPKOVA, op. cit., s. 11
%8 § 2 odst. 1 pism. b) RekReg; k pojmu umisténi produktu viz nize
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se nepiipousti reklama, ktera je v rozporu s dobrymi mravy®’, ani reklama podporujici
»chovani poskozujici zdravi nebo ohrozujici bezpecnost osob nebo majetku, jakoz i jednani
poskozujici zajmy na ochranu Zivotniho prostredi'®. Zakon zde také vyslovené odkazuje

na ob&ansky zakonik, kdyZ povoluje srovnavaci reklamu za podminek jim stanovenych!!.

Ustanoveni § 2c obsahuje dalsi obecnd pravidla, kterd se tykaji reklamy mifené na

déti a mladistvé. Pokud jde o osoby mladsi 18 let, nesmi reklama

a) ,,podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni
vyvoj
b) vyuzivat jejich zvlastni divery vici jejich rodiciim nebo zakonnym

zastupcum nebo jinym osobdam,

c) nevhodnym zpiisobem je ukazovat v nebezpecnych situacich '

Cilem tohoto ustanoveni je ochrana déti a mladistvych pfed moZznymi dopady
nezadouci reklamy, ktera by mohla vyuzivat jejich nevyspélosti a nezkusenosti. Obdobna

iprava ve vztahu k televizni reklamé je obsaZena v § 48 odst. 2 RTV.1%

V nésledujicich ustanovenich RekReg déle reguluje reklamu na jednotlivé vyrobky

¢i sluzby. Jedna se o:

- tabadkové vyrobky

- elektronické cigarety

- alkoholické napoje

- humanni 1é¢ivé pripravky

- darovani lidskych tkani a bun¢k

- potraviny a kojeneckou vyZzivu

- pfipravky na ochranu rostlin

- veterinarni lé¢ivé ptipravky

- docasné uzivani ubytovaciho zafizeni a jiné rekreacni sluzby
- hazardni hry

- sttelné zbrané a stielivo

9 Zejména ma-li diskrimina¢ni charakter, obsahuje-li pornografické prvky nebo prvky nasili, napada-li
politické pfesvédceni aj. In: § 2 odst. 3 RekReg

100§ 2 odst. 4 RekReg

1018 2 odst. 2 a § 2a RekReg

102§ 2¢ RekReg

13 CHALOUPKOVA, op. cit., s. 17
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- ¢innost v pohiebnictvi.!*

RekReg sdm vymezuje organy vetejné spravy, které jsou prislusné k vykonu
dozoru nad dodrzovanim v ném obsazenych pravidel.!% Vychazi ptitom ze dvou kritérii —
prvnim kritériem je sdélovaci prosttedek, prostfednictvim n¢hoz je reklama Sifena, druhym
pak p¥imo propagovany vyrobek ¢&i sluzba.!% Pro reklamu $ifenou prostfednictvim
televizniho vysilani, kterd je pfedmétem této prace, je orgdnem dozoru Rada pro

rozhlasové a televizni vysilani.!?’

Kromé RekReg jakozto obecného pravniho piedpisu regulujiciho reklamu existuje
v ¢eském pravnim fadu pravni piedpis obsahujici zvlastni pravidla pro reklamu
v rozhlasovém a televiznim vysilani. Jedna se o RTV. Jejich vzdjemny vztah upravuje §
66a RTV — v situacich, kdy oba ptedpisy upravuji urcitou véc odlisSnym zptisobem, pouzije
se RTV jako zvlastni zakon!®®, pokud vsak Gprava urcité oblasti v RTV chybi, je tieba

vyuzit obecné Gipravy obsazené v RekReg.!?”

RTV wupravuje primdrné povinnosti provozovateld rozhlasového a televizniho
vysilani vcetné specifickych povinnosti pfi vysilani obchodnich sdéleni, kterym je
vénovana hlava IV tohoto zdkona. V rdmci souhrnného oznaceni obchodni sdéleni
rozliSuje RTV mezi reklamou, teleshoppingem a sponzorovanim. SpoleCnym prvkem pro
vSechny z nich je to, Ze jejich ptivodce je osoba odlisnd od osoby provozovatele vysilani a

sleduje jiny cil nez redakcni obsah®.!°

Reklamou se podle RTV rozumi ,,jakékoliv verejné oznameni, vysilané za uplatu
nebo obdobnou protihodnotu nebo vysilané za ucelem vlastni propagace provozovatele
vysilani, s cilem propagovat dodani zbozZi nebo poskytnuti sluzeb za uplatu, vietné
nemovitého majetku, prav a zavazkii“.!!'! Teleshopping je definovan jako ,piimd nabidka

zbozi, a to vcetné nemovitého majetku, prav a zavazkii, nebo sluzeb, urcend verejnosti a

104 § 3 a7 6a RekReg

105§ 7 a nasl. RekReg

106 RIGEL et al., op. cit., s. 90

107°8 7 pism. a) RekReg; Samotné ¢innosti Rady pro rozhlasové a televizni vysilani je vénovana nésledujici
kapitola této prace.

108 Naptiklad v ptipadé odpovédnosti za obsah reklamy nebo u nékterych definic. In: CHALOUPKOVA,
Helena a Prokop HOLY. Zdikon o provozovdni rozhlasového a televizniho vysilani a predpisy souvisejici:
komentar. 2. vydani. Praha: C.H. Beck, 2009, s. 200

199 Mize se jednat napiiklad o Gipravu reklamy na ur¢ité komodity, na zdravotnické prostiedky, definici
zadavatele reklamy aj. In: Ibid.

110 RIGEL et al., op. cit., s. 17-18

11§ 2 odst. 1 pism. n)
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zarazend do rozhlasového ¢i televizniho vysilani za uplatu nebo obdobnou
protihodnotu“''?. Je tedy pojmové spjat pfimo s rozhlasovym a televiznim vysilanim. Pod
pojem sponzorovdni lze dle RTV podradit jakykoliv pfispévek od tieti osoby, ktery tato
osoba poskytne k financovani programu nebo poradu v radiu ¢i televizi s cilem
propagovat své jméno nebo ndzev, ochrannou znamku, vyrobky, sluzby, cinnosti nebo

obraz na verejnosti“''>.

Specialn¢ pro oblast televizniho vysilani spada pod oznaceni obchodni sdéleni
kromé tfech zminénych pojmu také umisténi produktu''*. Jeho pravni tprava, preduréena
evropskym pravem, byla do ustanoveni § 2 odst. 2 pism. b) RTV vnesena prostfednictvim
zakona ¢. 132/2010 Sb. Podle tohoto ustanoveni se umisténim produktu rozumi ,,jakdakoliv
podoba zaclenéni vyrobku, sluzby, ochranné znamky, kterd se k vyrobku nebo sluzbé vaze,

nebo zminky o vyrobku a sluzbé do poradu za uplatu ¢i obdobnou protihodnotu*'*>.

V ramci zminénych povinnosti provozovatell vysilani pfi vysilani obchodnich
sdéleni Ize rozliSit mezi zédkazem zafazovat urcitd obchodni sd€leni do vysilani, a
povinnostmi, které se tykaji zplsobu zafazovani obchodnich sdéleni do vysilani. Vycet
obchodnich sdéleni, kterd nesmé&ji provozovatelé do vysilani viibec zatazovat, je obsazen
v ustanoveni § 48 RTV. Jedna se naptiklad o takova obchodni sdé€leni, ktera nejsou snadno
rozpoznatelna, kterd podporuji chovani ohrozujici zdravi, bezpe¢nost nebo Zzivotni
prostiedi, skryta obchodni sdéleni a dalgi.!'® ZvIastni podminky pro zvefejtiovana obchodni

sdéleni jsou stanoveny za u¢elem ochrany déti a mladistvych.!!’

Zakladni povinnosti pfi zatazovani obchodnich sdé€leni do vysilani upravuje
ustanoveni § 49 RTV. To ukladéa provozovatelim vysilani povinnost zajistit naptiklad to,
aby byly reklamy a teleshopping snadno rozeznatelné a za tim ucelem zietelné¢ oddéleny od

ostatnich &asti vysilani''®

, nebo aby pfi jejich zafazovani do vysilani nebyla narusena
celistvost poradu''. Provozovatelé vysilani dale nesmi vkladat reklamni sdéleni ani

teleshoppingové Soty jinam, neZ mezi jednotlivé potady nebo do pfirozenych piestavek

1128 2 odst. 1 RTV

113§ 2 odst. 1 pism. s) RTV

114§ 2 odst. 2 pism. a) RTV

1158 2 odst. 2 pism. b) RTV; S umisténim produktu do pofadu nebo programu souvisi zvlastni povinnosti
provozovatelil vysilani, které jsou obsazeny v ustanoveni § 53a RTV, k tomuto viz nize.

116 § 48 odst. 1 RTV; RIGEL et al., op. cit., s. 19

117°8 48 odst. 2 RTV

118 § 49 odst. 1 pism. a) RTV

119°§ 49 odst. 2 RTV
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vnich."?® RTV reguluje také zvukovou hladinu vysilanych reklam, ktera musi byt
v souladu s technickou specifikaci stanovenou vyhlaskou Rady pro rozhlasové a televizni
vysilani.'?! V ustanoveni § 52 RTV jsou pak obsaZena dalsi, zvlastni pravidla, ktera se
vztahuji na obchodni sd€leni tykajici se alkoholickych napoji. Takova obchodni sdéleni
nesmé&ji byt mj. zaméefena na détské publikum, nesméji piisuzovat alkoholickym napojim
lécebné ¢i obdobné ucinky, nebo =zobrazovat alkohol jako prostfedek dosazeni

spolecenského uspéchu. !

RTV reguluje také cCasovy rozsah reklam a teleshoppingu v rozhlasovém a
televiznim vysilani. Podle § 50 odst. 2 RTV nesmi televizni reklamy a teleshopping
piesdhnout 12 minut v priibéhu jedné vysilaci hodiny.!?* Podminky stanovené pro vysilani
reklam na programech Ceské televize jakoZto provozovatele vysilani ze zakona jsou jestd
ptfisnéjsi nez podminky vztahujici se na ostatni provozovatele vysilani. Teleshopping

nesmi byt do vysilani Ceské televize zafazovan vibec.!**

Mimo vysSe uvedené maji provozovatelé vysilani dal$i povinnosti ve vztahu
k vysilani sponzorovanych programu a potradi. Provozovatel vysilani je zejména povinen
zajistit, aby sponzorovany program nebo potad byl jako takovy zfetelné¢ oznacen jménem,

nazvem ¢&i znackou sponzora.'®

Zvlastni povinnosti uklada RTV provozovatelim vysilani ve vztahu k umisténi

produktu. To je pfipustné jen za podminek stanovenych § 53a odst. 1 RTV, tedy ,, pouze

a) v kinematografickych dilech, ve filmech a seridlech vytvorenych pro televizni
vysilani nebo pro audiovizualni medialni sluzby na vyzZadani, ve sportovnich a
zabavnich poradech, a to za podminky, Ze se nejedna o porady pro déti, nebo

b) v pripadech, kdy se neprovadi zZadna platba, ale pouze se bezplatné poskytuje
urcité zbozi nebo sluzby, zejména rekvizity nebo ceny pro soutéZici s cilem

zaradit je do poradu. “1*°

Potady, které umisténi produktu obsahuji, musi splnovat dalsi zdkonem stanovené

120.§ 49 odst. 8 RTV

121°§ 49 odst. 3 RTV

12§ 52 RTV

123 § 50 odst. 2 RTV

124§ 50 odst. 1 RTV in fine
125§ 53. odst. 4 RTV

126 § 53a odst. 1 RTV
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podminky. Nesméji naptiklad pfimo nabdadat ke koupi daného produktu, zejména jeho
zvlastnim zminovanim za ucelem jeho propagace, ani tento produkt nepatricné
zdiraziovat.'*’ Vzhledem k tomu, e vyklad uvedenych pojmii neni jednoznaény, poskytla
Rada pro rozhlasové¢ a televizni vysilani na svych webovych strankach obecnou formulaci
toho, co Ize za takové nabadani ke koupi ¢i nepatii¢né zdliraziovani produkt povazovat —
muze se jednat napiiklad o neopodstatnéné zminovani daného produktu nad ramec
déjového kontextu, vyzdvihovani jeho kvalit, uvedeni kontaktu na prodejce daného

produktu apod.'?®

Pofady obsahujici umisténi produktu museji byt jako takové az na vyjimky'?

zietelné oznaceny, a to na zacatku i na konci, ptipadné také po preruseni daného potradu
reklamou nebo teleshoppingovym Sotem.!'*® Toto oznaceni mé divaka pfedmétného poradu
¢1 programu upozornit na to, ze je piijemcem komercniho sdéleni majiciho potencialni vliv
na jeho spotfebni chovani. V souvislosti se zavedenim povinnosti oznaceni takovych
potadi doporucila Rada pro rozhlasové a televizni vysilani provozovatelim, aby tyto
pofady ve vysilani vzdy oznacili piktogramem s pismeny ,,PP“, umisténym v pravém
dolnim rohu obrazovky a zabirajicim minimalné 15 % jeji plochy, aby tak byl pro divaky

dostate¢né zfetelny. 3!

I v potadech spliujicich vySe uvedené podminky je umisténi produktu vylouceno,
jedna-li se o produkty spadajici do vyctu obsazené¢ho v § 53a odst. 4 RTV. Dle tohoto
ustanoveni nelze prostiednictvim umisténi produktu do potfadu propagovat napiiklad
cigarety ¢&i jiné tabakové vyrobky, nebo 1é¢iva, které jsou v Ceské republice dostupna jen

na lékatsky predpis.!??

Zasadnim pravnim predpisem pro oblast regulace reklamy je také OchSpotf. Tento

zakon upravuje tzv. nekalé obchodni praktiky, a to v navaznosti na ptisluSnou evropskou

127§ 53a odst. 2 RTV

128 Obchodni sdéleni: Co je to Product placemet (PP) / umisténi produktu? Rada pro rozhlasové a televizni
vysilani [online]. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani [cit. 20. 7. 2018].

129 Povinnost oznagit pofad jako pofad obsahujici umisténi produktu se nevztahuje na potady, které vyrobila
nebo jejichz vyrobu zadala osoba odlisna od samotného provozovatele vysilani. In: § 53a odst. 3 RTV in fine
130§ 53a odst. 3 RTV

B! Jedna se o zkratku anglického vyrazu ,,product placement®, ktera je pouzivana pro oznaceni poiadl
obsahujicich umisténi produktu ve vétsin€ evropskych zemi. In: ROZEHNAL, Ales. Zdkon ¢. 231/2001 Sb.,
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zmeéné dalsich zdakonu; Zdkon ¢. 132/2010 Sb., o
audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani a o zméné nékterych zakonii (zakon o audiovizualnich
medidlnich sluzbdch na vyzadani): komentdr. 2. vydani. Praha: Wolters Kluwer CR, 2011, s. 163-4

132 § 53a odst. 4 RTV
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smérnici'*. Pravni uprava nekalych obchodnich praktik obsazena ve vefejnopravnim
OchSpoti je tzce propojena se soukromopravni Upravou nekalé soutéze obsazenou
v ob&anském zakoniku.!** UZivani nekalych obchodnich praktik je zakazano, a to predtim,

nez se spotiebitel rozhodne o koupi, v priibéhu jeho rozhodovani, i po ném.!3?

Obchodni praktikou se podle § 2 odst. 1 pism. 0) OchSpott obecné rozumi ,,zpiisob
chovani prodavajictho spocivajici v konani, opomenuti, prohlaseni, obchodnim sdéleni
véetne reklamy a uvedeni na trh souvisejici s propagaci, prodejem nebo dodanim vyrobku
nebo sluzby spotiebiteli“'*®. V ustanoveni § 4 OchSpotf je pak zakotvena tzv. generdlni
klauzule nekalych obchodnich praktik, n¢kdy oznacovana také jako velkd gemeralni
klauzule nebo zdchrannd sit.">’ Tuto generalni klauzuli tvoii dvé podminky, které musi
obchodni praktika naplnit kumulativng€, aby mohla byt povazovdna za nekalou. Zaprvé

musi byt dana obchodni praktika v rozporu s pozadavky odborné pése!3®

, a zadruhé musi
podstatné narusovat nebo byt zptisobila podstatné narusit ekonomické chovani spotiebitele,
na které¢ho je cilena nebo ktery je vystaven jejimu plisobeni, a to ve vztahu k predmétnému
(propagovanému?) vyrobku nebo sluzbg.!*° Za podstatné naruseni ekonomického chovani
spotiebitele zdkon povazuje takové pouziti obchodni praktiky, v disledku kterého je

vyznamné negativné ovlivnéna schopnost spotiebitele informované se rozhodnout, coz

vede k rozhodnuti tohoto spotiebitele o koupi, které by jinak neucinil.'*

Je tieba dodat, Ze a¢ institut generalni klauzule obsaZeny v OchSpott ptfipomina
generalni klauzuli zakotvenou v § 2976 odst. 1 OZ, jeho aplikace je odlisna. V tomto

pfipad¢ totiz neni nezbytné, aby dané jednani, tj. konkrétni obchodni praktika, naplnila

133 Celym nazvem ,,smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES o nekalych obchodnich praktikach
vici spotiebitelim na vnitinim trhu a o zméné smérnice Rady 84/450/EHS, smérnic Evropského parlamentu
a Rady 97/7/ES, 98/27/ES a 2002/65/ES a natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 2006/2004
(smérnice o nekalych obchodnich praktikach)®.

134 Nekala obchodni praktika podle OchSpotf bude zpravidla piedstavovat také jednani v nekalé soutézi podle
0Z, tj. za piedpokladu, ze soud v konkrétni soukromopravni véci potvrdi naplnéni podminek generalni
klauzule nekalé soutéze. In: VECERKOVA, Eva, Markéta SELUCKA, Jana DUDOVA a Martina
URBANOVA. Spolecensko-pravni aspekty ochrany spotrebitele a jeho zdravi. Bro: Masarykova univerzita,
2015. Spisy Pravnické fakulty Masarykovy univerzity v Brné, svazek 540, s. 83

135§ 4 odst. 4 OchSpotf

136 § 2 odst. 1 pism. 0) OchSpotf

137 ONDREJOVA, Dana. Generalni klauzule nekalych obchodnich praktik. Bulletin-advokacie.cz [online].
Ceska advokatni komora, publikovano 22. 12. 2016 [cit. 20. 7. 2018].

138 Odbornou pééi definuje OchSpoti v ust. § 2 odst. 1 pism. p) jako ,,uiroveit zvidstnich dovednosti a péce,
kterou lze od podnikatele ve vztahu ke spotiebiteli rozumné ocekdvat a ktera odpovida poctivym obchodnim
praktikam nebo obecnym zasadam dobré viry v oblasti jeho ¢innosti .

139§ 4 odst. 1 OchSpoti

140§ 2 odst. 1 pism. s) OchSpot¥
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podminky velké generalni klauzule, aby mohla byt povazovana za nekalou. Postaci, pokud
jsou danym jednanim splnény podminky nékteré z malych generdlnich klauzuli, nebo
pokud toto jednani naplnuje znaky nékteré z obchodnich praktik obsazenych v tzv. ¢erné

listing (k tomu viz nize).'*!

Za nekalé obchodni praktiky se podle OchSpotit povazuji zejména obchodni

)142

praktiky klamavé (klamava kondni a klamava opomenuti)'*> a agresivni'* (které se

Predmétna ustanoveni obsahuji tzv. malé generdlni klauzule nekalych obchodnich praktik.
Pokud jsou jejich podminky naplnény, neni nutno zkoumat, zda jsou zaroven splnény ony

dvé podminky velké generalni klauzule.'**

V ustanoveni § 5 OchSpott je obsazena mala generalni klauzule klamavych konani.
Podle zde uvedené definice se obchodni praktika povazuje za klamavou, ,, pokud obsahuje
vecné nespravnou informaci a je tedy nepravdivad, coz vede nebo miize vést spotiebitele k
rozhodnuti ohledné koupe, které by jinak neucinil“. 1 obchodni praktika obsahujici
pravdivou informaci mize byt povazovana za klamavou, pokud uvadi nebo je schopna
uvést spotiebitele v omyl ohledné kterychkoliv jejich aspekti. Za klamavou se povazuje
obchodni praktika také tehdy, jestlize ,,ve vécnych souvislostech, s prihlédnutim ke viem
jejim rysiim a okolnostem, vede nebo miize vést k tomu, zZe spotiebitel ucini rozhodnuti

ohledné koupé, které by jinak neucinil “.!*

Mal4a generalni klauzule klamavych opomenuti je obsaZena v ustanoveni
nasledujicim — obchodni praktika je klamava tehdy, ,, pokud ve svych vécnych souvislostech
a s prihlédnutim ke vsem jejim rysiim, okolnostem a omezenim sdélovaciho prostredku
opomene uvest podstatné informace, které v dané souvislosti spotiebitel potrebuje pro
rozhodnuti ohledné koupé, cimz zpiisobi nebo miize zpusobit, Ze spotiebitel ucini
rozhodnuti ohledné této koupé, které by jinak neucinil“. O klamavé opomenuti se bude
jednat 1 v ptipad€, ze ony podstatné informace prodavajici zataji, nebo pokud je sdéli

spotfebiteli nesrozumiteln€é, nejasn€, nebo nejednoznacné apod., muze-li takové jeho

14 ONDREJOVA, op. cit.
142°§ 5-5a OchSpotf

143 § 5b OchSpot¥

144 RIGEL, op. cit., s. 94-95
145§ 5 odst. 1-3 OchSpoti
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jednani vést spottebitele ke koupi, kterou by jinak neuéinil.'*®

Treti mald generalni klauzule se vztahuje k obchodnim praktikdm agresivnim. Je
obsaZena v ustanoveni § 5b OchSpott, podle kterého je obchodni praktika povazovana za
agresivni, jestlize s pfihlédnutim ke vSem jejim relevantnim aspektim a okolnostem
»zhorsuje nebo miize vyrazne zhorsit svobodu volby nebo chovani spotrebitele ve vztahu k
vyrobku nebo sluzbé, a to obtézovanim, donucovanim vcetné pouZiti fyzicke sily nebo
nepatricnym ovliviiovanim, cimz zpiisobi nebo miize zpiisobit, Ze spotrebitel ucini

rozhodnuti ohledné koupé, které by jinak neucinil.«.'*’

Ptilohou OchSpoti je jiz vySe zminénd tzv. fernd listina, obsahujici vycet
klamavych (pfiloha ¢. 1 OchSpott) a agresivnich (pfiloha ¢. 2 OchSpoti) obchodnich
praktik, které se povazuji za nekalé za vSech okolnosti. Tento vycet je taxativni a nelze jej
rozsifit. Pokud lIze tedy urcité jedndni podradit pod nékterou znekalych obchodnich
praktik uvedenych v ¢erné listin€, neni nutné zkoumat, zda spliiuje znaky kterékoliv
zmalych generalnich klauzuli ¢i zda napliuje znaky velké generalni klauzule, nebot

takové jednani je vzdy povazovano za zakazané.'#

Na zakladé vyse uvedeného Ize tedy shrnout, Ze aplikace velké generalni klauzule

nekalych obchodnich praktik bude az potencidlnim poslednim krokem pii kvalifikaci

obchodni praktiky jako nekalé.'®

146 § 5a odst. 1-2 OchSpotf

147°8 5b OchSpoti

148 RIGEL, op. cit., s. 95-96

149 Tento postup vyplyva mj. z rozsudku Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 23. 10. 2014, &.j. 7 As
110/2014-52 v navaznosti na rozsudek Soudniho dvora EU ze dne 19. 9. 2013, CHS Tour Services, C-
435/11. In: RIGEL, op. cit., s. 95
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3 Institucionalni aspekty regulace reklamy v televiznim vysilani

Na medialnim trhu piisobi fada regulacnich organti, pfi¢emz nékteré z nich jsou
statnimi institucemi, jiné nikoliv.'>® V oblasti reklamy je regulaénim organem statni
povahy Rada pro rozhlasové a televizni vysilani. Nestatni instituci ptisobici v této oblasti je

Rada pro reklamu.

3.1 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (dale jen ,,Rada®) je organem statni spravy
vykondavajicim pisobnost, jak jiz jeji nazev napovida, v oblasti rozhlasového a televizniho
vysilani. V této oblasti je zakladnim a nejdtileZit&j$im orgdnem regulace.'>! Vznikla jako
nezavisly regulacni organ pro oblast vysilani na zakladé doporuceni Vyboru ministra pro

¢lenské staty Rady Evropy. !>

Rada je ziizena zdkonem'>?. Tvoii ji 13 ¢lenti jmenovanych a odvolavanych
ptedsedou vlady na navrh Poslanecké snémovny. Funkéni obdobi téchto ¢lent je Sestileté.
Vznik ¢lenstvi v Radé je vazéan na splnéni n¢kolika zakonnych podminek — dand osoba
musi byt plné svépravna, musi mit trvaly pobyt na uzemi CR, byt starsi 25 let a byt
bezthonna.!>* Ze svych ¢lenti pak Rada voli a odvolava predsedu a 3 mistopredsedy.

Piedseda jedna jménem Rady a ¥idi jeji ¢innost.'*>

S vyse uvedenym poZzadavkem nezavislosti kladenym na Radu jakozto regulacni
organ souvisi nesluéitelnost nékterych funkci s ¢lenstvim v Radé. Clenové Rady tak
napiiklad nemohou zastdvat funkci prezidenta CR, senatora, poslance, ¢lena vlady, soudce
¢i statniho zastupce, ani nemohou byt soucasné s ¢lenstvim v Radé ¢leny Nejvyssiho
kontrolniho ufadu, bankovni rady Ceské narodni banky, Rady Ceské tiskové kancelafte,
Rady Ceské televize nebo Rady Ceského rozhlasu. Clenové Rady dale nesméji vystupovat
ve prospéch zadné politické strany nebo hnuti ani zastavat v takovéto stran¢ nebo hnuti

jakoukoliv funkei, nesméji byt v pracovnépravnim ani v jiném vztahu k provozovateli

150 ROZEHNAL, 2015, op. cit., s. 191

51 bid., s. 193

152 Doporuéeni Vyboru ministrli pro ¢lenské staty Rady Evropy &. Rec(2000)23 o nezavislosti a funkcich
regulacnich organii pro oblast vysilani ze dne 20. 12. 2000. In: ROZEHNAL, 2015, op. cit., s. 191

153 RTV

154§ 7 odst. 1-3 RTV

135§ 9 odst. 1-2 RTV
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vysilani nebo poskytovateli audiovizualnich medialnich sluzeb na vyzadani a pii vykonu
své funkce nesméji ptijimat zadné pokyny ¢&i instrukce.'*® Clenstvi v Radé je dale
neslucitelné s funkci, byt neplacenou, v jakémkoliv organu spole¢nosti podnikajicich

v oblasti hromadnych sdélovacich prostfedkti, audiovize a reklamy, pfi¢emz tento zakaz se
vztahuje nejen na &leny Rady, ale téZ na osoby jim blizké. Clenové Rady a osoby jim
blizké se také nemohou jakymkoliv zptisobem podilet na podnikéani takové spolecnosti.
Plati pro né téz zékaz poskytovani odborné ¢i jiné obdobné pomoci provozovateltim
vysilani.!>” Nikoliv jiz zakaz, ale urcité omezeni se vztahuje téZ na situace, kdy ¢lenové
Rady vykonavaji vedle své funkce jinou vydélec¢nou ¢innost. V takovém ptipad¢ ,,jsou
povinni Cinit tak zpiisobem, ktery neohrozi iadny vykon jejich funkce clena Rady ““.'>® Také
veskeré ostatni ¢innosti, at’ uz védeckou, umeéleckou ¢i publicistickou, mohou ¢lenové
Rady vykonavat pouze zplisobem, ktery nenarusi ani neohrozi divéru v nezavislost Rady

jako instituce.!’

Cinnost Rady je finanéné zabezpe¢ovana prostiednictvim statniho rozpoétu CR.
Odborné, technické a organizaéni zajisténi jeji ¢innosti ptislusi Uradu Rady, ktery je jejim
organem, a v jehoz &ele stoji vedouci jmenovany a odvolavany Radou.'®® O své ¢innosti a
o stavu v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani Rada kazdoro¢né sestavuje vyrocni
zpravu, kterou néasledné piedklada Poslanecké snémovné ke schvaleni a pfedsedovi vlady
k podani stanoviska. Zaroven je povinna ji zvetejnit zplisobem umoziujicim dalkovy

pristup, tj. prostiednictvim internetu.'®!

Do piisobnosti Rady patii celd fada ¢innosti, jejichZ demonstrativni vycet je
obsazen v RTV. Rada v prvni fadé€ dohlizi na dodrzovani pravnich pfedpist v oblasti
vysilani, podminek stanovenych v rozhodnuti o udéleni licence k provozovani vysilani
nebo v rozhodnuti o registraci k provozovani pfevzatého vysilani. Do jeji kompetence
spada také udé€lovani a odnimani licenci k provozovani vysilani a vydavani a ruSeni
rozhodnuti o registraci k provozovani pievzatého vysilani, stejn¢ jako vedeni evidence
vSech provozovatelli, monitorovani obsahu rozhlasového a televizniho vysilani aj. Rada

také vydava stanoviska a miize predkladat navrhy pii vytvafeni zasad statni politiky CR

156 § 7 odst. 9-12 RTV

157°8 7 odst. 12 RTV

158 § 7 odst. 3 RTV

159 Ibid.

160§ 11 odst. 1-3 RTV

16l ROZEHNAL, 2015, op. cit., s. 195
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pro oblast vysilani a je zdkonem zmocnéna k vydavani podzakonnych pravnich predpist a
k ukladani spravnich tresti podle RTV. Pii své ¢innosti spolupracuje s jinymi organy

vefejné spravy.'6?

Mimo vyse uvedené je Rada organem pfisluSnym k vykonu dozoru nad
dodrzovanim zékoni a jinych obecné zavaznych pravnich predpist vztahujicich se
k reklamé v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani.'®® Na zakladé ustanoveni zakont
rozebranych v piedchozi kapitole pravidelné monitoruje vysilani reklam, jejich zafazovani
do programu a jejich asovy rozsah. Obzvlast’ peclivé Rada kontroluje vysilani reklam u

provozovateli televizniho vysilani, které ma celoplo$ny tizemni rozsah.'%

Rada reklamy systematicky monitoruje prosttednictvim mési¢nich kontrol
reklamnich premiér.'% I kdykoliv poté je viak povinna zabyvat se podnéty z fad vefejnosti.
Pokud se tedy kdokoliv domniva, Ze urcita reklama je v rozporu s pravnimi piedpisy a
Rada by méla zasahnout, miize prostiednictvim formulare dostupného na internetovych
strankach Rady podat stiznost. Soucasné s podanim stiznosti muze st€zovatel Radu

pozadat, aby jej vyrozuméla o tom, jak s jeho podnétem nalozila.'%¢

Je-li urcitéd reklama skutecné v rozporu se zakonem, miize Rada rozhodnutim
nafidit jeji odstranéni nebo ukonceni a urcit lhitu, do kdy je tak nutné ucinit. V souvislosti
s poruSenim ptedpist tykajicich se reklamy ma déale pravomoc rozhodnout o ulozeni
pokuty. Tato rozhodnuti mize vhodnym zptisobem zvetejnit. Ma-li Rada pochybnosti o
tom, zda jsou dany ditvody ulozeni sankce, mize si vyzadat odborné stanovisko jiného
organu statni spravy, piipadné také stanovisko Rady pro reklamu. Potencialni sankci l1ze

ulozit soub&Zné viem odpovédnym subjektiim.'®’

Subjekt, jemuz byla ze strany Rady rozhodnutim ulozena sankce, mutize proti
tomuto rozhodnuti podat ve lhiité tiiceti dnti od jeho doru€eni opravny prostiedek. V tivahu

pfipada téZ podani Zaloby proti rozhodnuti spravniho organu. V ptipadé¢ nekalé soutézZe se

162§ 5 RTV

163 ROZEHNAL, 2015, op. cit., s. 194

164 Casto kladené otazky — Reklamy. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani [online]. Rada pro rozhlasové a
televizni vysilani [cit. 25. 7. 2018].

165 Obchodni sdéleni. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani [online]. Rada pro rozhlasové a televizni
vysilani [cit. 25. 7. 2018].

166 Dotazy a stiznosti. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani [online]. Rada pro rozhlasové a televizni
vysilani [cit. 25. 7. 2018].

167 ROZEHNAL, op. cit., s. 350
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samoziejm¢ mohou soutézitelé, spotiebitelé nebo osoby chranici spotiebitelska prava

branit prostiednictvim piislusnych zalob dle OZ.!%8

Dozorova ¢innost Rady je demonstrovana na ptikladech z jeji rozhodovaci praxe,

které jsou predmétem zavérecné kapitoly této prace.

3.2 Rada pro reklamu

V ramci kapitoly o instituciondlnich aspektech regulace reklamy se nelze omezit
pouze na regulaci zabezpeCovanou statem. Stejné jako v fadé dalsich evropskych zemi
totiz existuje 1 u nds jista forma samoregulace reklamy, jejiz podstatou je, Ze pravidla
vytvaii sam reklamni primysl, nikoliv stat a jeho instituce. Jedna se o regulaci etickou,
pficemz takto vznikla etickd pravidla pak slouzi jako doplné€k regulace pravni, vyjadiené
v pravnich ptedpisech. Instituci plisobici autoritativn€ v ramci této samoregulace je Rada

pro reklamu.'®

Rada pro reklamu vznikla v roce 1994 jako prvni organizace zaloZena za ucelem
samoregulace reklamy ve vychodni Evropé, jejimz hlavnim cilem bylo, a stéle je,
dosahnout toho, aby reklama na uzemi Ceské republiky spliiovala pozadavky etiky — tedy
aby byla &estnd, decentni, pravdiva, a zarovei také legalni.!’® S timto cilem souvisi
rozmanita ¢innost Rady pro reklamu, ktera zahrnuje vytvateni etickych pravidel pro
reklamu, provadéni expertni ¢innosti v oblasti reklamni etiky, ale také spolupraci se
statnimi orgdny a jinymi institucemi na naSem Uzemi i v zahrani¢i. Jejim hlavnim posldnim
by méla byt konkretizace pojmu dobré mravy v reklamé a v hospodarské soutézi, tedy
vymezeni a specifikace toho, co 1ze v reklamé a v hospodaiské soutézi povazovat za projev
dobrych mravi, a co jiz nikoliv.!”! Od roku 1995 je Rada pro reklamu ¢lenem EASA —

Evropské asociace samoregula¢nich organt.!”

Clenem Rady pro reklamu mitize byt zadavatel reklamy, ktery ma vyznamné
postaveni na reklamnim trhu nebo organizace sdruzujici vice takovych zadavatelt, dale

také subjekt, ktery je ¢inny v oblasti reklamy, marketingové komunikace ¢i médii nebo

168 Ibid., s. 350-351

169 Profil RPR. Rada pro reklamu [online]. RPR rada pro reklamu, © 2015 [cit. 25. 7. 2018]
17 Rada pro reklamu [online]. RPR rada pro reklamu, © 2015 [cit. 25. 7. 2018]

17l ROZEHNAL, 2015, op. cit., s. 211

172 Rada pro reklamu [online]. RPR rada pro reklamu, © 2015 [cit. 25. 7. 2018]
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organizace takové subjekty sdruzujici, anebo organizace zalozend za ucelem ochrany
zajmi spotiebitele.!”> Podrobnosti vzniku a zaniku ¢lenstvi stejné jako prava a povinnosti

¢lenti podrobnéji upravuji stanovy Rady pro reklamu.!”

Fungovani Rady pro reklamu zajist'uji jeji organy. Jejim nejvysSim organem je
Valnd hromada. Vykonem a prosazovanim rozhodnuti valné hromady je v obdobi mezi
jejimi zasedanimi povéien Vykonny vybor. Bézné fungovani Rady pro reklamu zajist'uje
Sekretariat slozeny z vykonného feditele a asistentky. Organem, ktery je zodpovédny za
dozor nad Cinnosti ostatnich organti a jejich hospodaienim, je Dozor¢i komise. Nelze
opomenout Arbitrazni komisi, ktera predstavuje tym slozeny ze 13 expertt, jejichz tkolem
je posuzovani stiznosti. Mezi jejimi ¢leny jsou mimo jiné odbornici z fad médii, zadavateld

reklamy, reklamnich agentur i pravnici vénujici se oblasti reklamniho prava.!”

Zminéna pravidla, ktera Rada pro reklamu v rdmci své samoregulacni ¢innosti
vytvari, jsou vyjadiena v Kodexu reklamy. Jedna se o etické normy navazujici na
legislativni pravidla, ktera jsou uréena v§em subjektim plisobicim v oblasti reklamy, a
maji slouzit jako voditko pro jejich profesionalni chovani.!”® Kodex reklamy stanovi
pravidla chovani pfi reklamnich aktivitach v n¢kolika oblastech, mimo jiné také v oblasti
televizniho vysilani, a ¢lenové rady pro reklamu se zavazali tato pravidla respektovat. To,
zda tak skute¢né €ini, je pfedmétem kontroly ze strany jak samotné Rady pro reklamu, tak
ze strany vefejnosti — v pfipad¢, Ze Rada pro reklamu obdrzi stiZznost na urc¢itou konkrétni
reklamu ze strany fyzické ¢i pravnické osoby nebo ze strany statniho organu, nebo i tehdy,
pokud sama dojde k zavéru, ze konkrétni reklama poruSuje pravidla obsaZena v Kodexu
reklamy, miize zah4jit tzv. rozhodovaci proces neboli proces projednavani stiznosti.!”” Jak
bylo uvedeno vyse, organem, ktery stiznosti posuzuje a rozhoduje o nich, je Arbitrazni

komise.

Vzhledem k tomu, Ze se nejedna o statni instituci, nemize Rada pro reklamu na
rozdil od Rady ud¢lovat pokuty ani jiné sankce. Rozhodnuti Arbitrazni komise maji formu
pouhych doporuceni. Ta vSak ptesto nejsou bez vyznamu. Pokud totiz dany subjekt

rozhodnuti ArbitraZni komise nerespektuje, mize Rada pro reklamu podat podnét k feSeni

173 ROZEHNAL, 2015, op. cit., s. 211

174 Stanovy jsou dostupné na nasledujicim odkaze: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php

175 Organy RPR. Rada pro reklamu [online]. RPR rada pro reklamu, © 2015 [cit. 25. 7. 2018]

176 Medialni slovnik: Eticky kodex reklamy. Mediaguru [online]. © 2018, PHD, a. s. [cit. 25. 7. 2018].
177 Profil RPR. Rada pro reklamu [online]. RPR rada pro reklamu, © 2015 [cit. 25. 7. 2018]
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véci Krajskému zivnostenskému tiadu, ktery, jakozto organ vetejné spravy, ptipadnou
sankci udélit mize.!”® Pisemnym odfivodnénim rozhodnuti Arbitrazni komise je tzv. nalez.

Proti rozhodnuti neni mozny opravny prostiedek.'”

K rozhodovaci pravomoci Arbitrazni komise je nezbytné dodat, ze se tyka toliko
posuzovani reklam z hlediska etiky. O tom, zda konkrétni reklama porusuje pravni
ptedpisy, pfislusi rozhodovat jedin€ soudu, pfipadné jinému piislusnému organu (kterym
bude v oblasti televizniho vysilani Rada). Domniva-li se Arbitrazni komise, ze urcita
reklama porusuje jak Kodex reklamy, tak néktery z relevantnich pravnich piedpist, mtze
projednani stiznosti odmitnout a stézovatele odkazat na ptislusny spravni organ nebo soud.
Zpravidla tedy odmita rozhodovat v ptipadech, kdy pravdépodobné doslo k poruseni prava.
Jak v8ak vyplyva z toho, co bylo vySe feceno k pravni regulaci reklamy, zejména k
problematice nekalé soutéze, pravni regulace je Casto provazana prave se sférou etiky a
dobrych mravli — reklama, kterd odporuje dobrym mraviim soutéze, bude ¢asto porusovat
jak Kodex reklamy, tak ptislusna ustanoveni obanského zékoniku. Situace je proto

ponékud komplikovana, a jedno od druhého n&kdy nelze zcela odligit.'°

Mimo posuzovani stiznosti poskytuje Rada pro reklamu tzv. Copy Advice. Jedna se
0 nastroj, jehoz prostiednictvim ma byt vytvafena preventivni ochrana spottebiteltl pred
nevhodnymi prvky v reklamé. Copy Advice funguje na principu pfedbéZzného posouzeni
pripravované reklamni kampané pfed samotnym jejim spusténim, o které mize pozadat
zadavatel reklamy sam ¢i prostiednictvim reklamni agentury. Reklamy jsou posuzovany
podle platného Kodexu reklamy, tedy nikoliv dle souladu se zdkonem. Vysledkem
posouzeni je pisemné stanovisko, které mize byt v navaznosti na soulad ¢i rozpor
s Kodexem reklamy pozitivni ¢i negativni. O vysledném stanovisku je Zadatel vzdy

informovan. '8!

Sva rozhodnuti o stiznostech zptistupiiuje Rada pro reklamu na svych
internetovych strankach.'®?> Formulaf pro podani stiznosti, Kodex reklamy a blizsi

informace o sluzbé Copy Advice jsou vetejnosti zptistupnény tamtéz.

178 Ibid.

17 ROZEHNAL, 2015, op. cit., s 212

180 Ibid., 5. 213-214

181 Copy Advice. Rada pro reklamu [online]. RPR rada pro reklamu, © 2015 [cit. 5. 4. 2019]
132 Tj. na webové adrese http://www.rpr.cz/cz/index.php
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4 Vybrané kauzy z oblasti regulace reklamy v televiznim vysilani v CR

Zaverecna Cast této prace je vénovana nékolika kauzam z oblasti televizniho vysilani
v Ceské republice, jejichz pfedmétem byla problematicka reklama. Sama Rada na svych
internetovych strankach zvefejiiuje tzv. ,,rozhodnuti o vin€*, mezi ktera spadaji mimo jiné
takova rozhodnuti Rady, kterymi byla ud€lena sankce za poruseni nékterého z pro reklamu
relevantnich zakonnych ustanoveni. Na vybranych ptipadech z rozhodovaci praxe Rady je

tak nize demonstrovana realnd aplikace vySe uvedenych pravnich predpist.

4.1 Mountfield — klamava reklama

V zafi lonského roku udélila Rada pokutu spolecnosti Mountfield, a. s. (dale jen
»Mountfield*) za ptestupek, jehoz se dopustila zadanim klamavé reklamy, kterd byla

néasledné odvysildna na programu NOVA (dale jen ,,Nova*).!83

Mountfield je znamym prodejcem zahradni techniky a v soucasnosti jednim
z nejvétsich zadavatelt inzerce v Ceské republice.'®* Dne 29. prosince 2017 byl na Nové
odvysilan reklamni spot zadany spolecnosti Mountfield, ktery mél upozornit na slevovou
akci probihajici v lednu roku 2018. N¢kolik konkrétnich produkti, které mély byt v rdmci
této akce zlevnény, bylo v tomto reklamnim spotu vyslovné zdiraznéno a zvukové i
obrazové¢ doprovozeno ustfednim mottem slevové akce, kterym byla sleva ,,na 1/3 ceny*.
Témét v zavéru uvedeného spotu se objevil blize nespecifikovany zahradni traktor, po
némz v obrazové slozce spotu nasledovalo vyse uvedené motto ,,jen za 1/3 ceny*, pod
kterym byla mensSim pismem uvedeno ,,a jiné neuvéfitelné slevy na vSechno*. Obraz byl

doplnén komentatem: ,,Za tietinu? He, co dodat? To je Mountfield*.'®®

Obrazova slozka reklamniho spotu doplnéné o vySe uvedeny komentat vzbuzovala
dojem, Ze mimo ostatni zobrazené produkty se sleva ,,na 1/3 ceny* vztahovala také na
v tomto spotu vyobrazeny traktor. Dle informaci na internetovych strankdch Mountfieldu
vSak ve skuteCnosti zddny ze spolecnosti nabizenych zahradnich traktor nebyl zlevnén na

1/3 své plivodni ceny, jak bylo avizovano v reklamnim spotu. Vyse slevy se u téchto

183 Rozhodnuti Rady pro rozhlasové a televizni vysilani ze dne 19. zai{ 2018, sp. zn. RRTV/2018/199/kus.
Rada pro rozhlasové a televizni vysilani [online]. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani [cit. 20. 1. 2019].
184 Mountfield dostal pokutu 300 tisic K& za klamavy reklamni spot. Mediaguru [online]. PHD, a. s.,
publikovano 20. 9. 2018 [cit. 20. 1. 2019].

185 Rozhodnuti RRTV, sp. zn. RRTV/2018/199/kus, op. cit.
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polozek pohybovala v maximalni vysi pouze 51 %.!86

O problematické reklamé byla Rada informovana ze strany Ceské obchodni inspekce,
ktera k této obdrzela stiznost a Radé¢ ji postoupila. Po ptfezkouméani reklamniho spotu
vyzvala Rada spole¢nost Mountfield k podani vysvétleni ohledné vyse slevy u zahradniho
traktoru. Na tuto vyzvu reagoval Mountfield dopisem, ve kterém tvrdil, ze reklamni spot
byl rozdé€len na dveé ¢asti, pti¢emz pouze prvni ¢ast prezentovala vyrobky, na které se
vztahovala akce se slevou na 1/3 ptivodni ceny. Druha ¢ast spotu podle Mountfieldu
predné propagovala spole¢nost samotnou a nasledné prezentovala odliSnou akci, tj. akci
,»za 1/3 ceny a jiné neuvéritelné slevy na vsechno®, pti¢emz zvukova slozka a spolu s ni
komentat, ktery tuto ¢ast doprovazel, dle Mountfieldu zcela zjevné predstavoval pouhou
propagaci pro n¢j typické marketingové akce, ,,nikoliv sdéleni jejich konkrétnich podminek,
a jiz vitbec ne ve vztahu ke konkrétnimu vyrobku*.'8’ Rada se v§ak s vysvétlenim
spole¢nosti Mountfield nespokojila a rozhodla se zah4jit prestupkové fizeni z divodu

mozného poruseni RekReg!®® ve spojeni s OchSpot!®

zaddnim reklamy, ktera mtze byti
nekalou obchodni praktikou ve smyslu téchto zakont, nebot’ by vzhledem k vyse
uvedenému mohla byt schopna pfimét divaky, respektive spotiebitele, k obchodnimu

rozhodnuti, které by jinak neu¢inili.'?

Mountfield v piestupkovém ftizeni prostfednictvim své pravni zastupkyné odkazal na
sv¢ jiz diive podané vysvétleni a zopakoval své predchozi argumenty. Branil se mimo jiné
tim, Ze priimérny spotiebitel'! by v zadném piipadé nemohl byt danou reklamou uveden
v omyl ohledné slevy v rdmci potadané slevové akce ani ohledné ceny kteréhokoliv
vyrobku, a to zejména proto, ze jim jiz dfive zmitlované dv¢ ¢asti reklamniho spotu byly
Jjednoznacné oddéleny svoji povahou, prostredim, grafickym pojetim i zvukovou stopou (v
kazdé casti byly pouzity jiné hlasy)*'?. Dodal také, Ze zobrazeni traktoru v reklamnim
spotu mélo pouze ilustracni charakter, nebot’ samotny traktor se zde objevil pouze na
sekundu, a navic bez uvedeni pfesného nazvu vyrobku a konkrétni vysSe slevy, na rozdil od

ostatnich vyrobkd, které se ve spotu vyskytly. Konecné¢ Mountfield uvedl, Ze dany spot

186 Tbid.

187 Tbid.

188 § 2 odst. 1 pism. b) RekReg

189§ 5 odst. 2 pism. d) OchSpott

190 Rozhodnuti RRTV, sp. zn. RRTV/2018/199/kus, op. cit.

Y1 K pojmu primérného spotiebitele viz str. 10 a 11 této prace.
192 Rozhodnuti RRTV, sp. zn. RRTV/2018/199/kus, op. cit.
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,, miize zpusobem popisovanym Radou ovliviiovat pouze velice uzkou skupinu zakazniki,
kterd uvazuje o koupi zahradniho traktoru®, pti¢emz tento pramérny spotiebitel se pfi
koupi nerozhoduje jen na zaklad¢ zobrazeni traktoru v reklamé, nebot’ se jedna o finan¢né
nakladnou polozku a investice do ni vyzaduje dikladné pfemysleni, ptipadn¢ také

odbornou radu &i porovnani nabidky s nabidkami konkurenénich subjekti. !

Vsechny vyse uvedené argumenty spole¢nosti Mountfield Rada odmitla. Zdtiraznila,
ze priumérny spotiebitel, ktery je podle Nejvyssiho spravniho soudu obecné méfitkem pro
posuzovani reklamy, je spotiebitel ,,priimeérné informovany, pozorny a rozumny*, ale
zaroven ,,neni natolik kriticky, zZe by byl ve svém chovani viici ucinkiim reklamy zcela

imunni.'%*

Ptestoze podle Mountfieldu byl reklamni spot rozdélen na dvé samostatné ¢asti,
takovy primérny spotiebitel by toto rozdéleni nevnimal, nebot’ chépe reklamni spot a jeho
obsah jako jediny celek a vyhodnocuje jej komplexné. Nelze se ani ztotoznit s tim, Ze
pramérny spotiebitel by z reklamniho spotu pochopil, Ze tento spot propaguje dve
samostatné slevové akce, nebot’ dodatek ,,a jiné neuvéfitelné slevy na vS§echno® v pribéhu
celého spotu nezaznél ani jednou, tedy ani v okamziku vyobrazeni zahradniho traktoru. Byl
obsazen pouze v uplném zavéru spotu a jen v jeho obrazové slozce, které navic i zde
dominoval text ,,jen za 1/3 ceny*. Primérny spotiebitel stejné tak neni schopen poznat, ze
zobrazeni zahradniho traktoru bylo pouze ilustra¢ni povahy. Zcela opravnéné totiz
predpoklada, Ze pokud se v reklamnim spotu upozoriiujicim na probihajici slevovou akci
konkrétniho prodejce objevi konkrétni produkty, tento prodejce je v ramci dané akce také
nabizi. S tim souvisejici argument Mountfieldu ohledné Casu, po ktery se zahradni traktor
ve spotu objevil, Rada oznacila za irelevantni, nebot’ zobrazeni nabizené¢ho produktu

v reklamnim spotu po dobu jedné sekundy je zcela standardni.'*>

Jak Rada zduraznila, samotnd pravdivost informaci obsaZenych v reklamnim spotu
neni z hlediska zdkona podstatna, nebot’ za klamavou mtze byt povazovana i reklama
obsahujici informace pravdiveé, které vSak v kontextu mohou priimérného spotiebitele
uvést v omyl ohledné¢ ceny ¢i nabizené cenové vyhody. Reklamni spot Mountfieldu navic

nejen ze mohl, ale skute¢né uvedl n€kolik spottebitelli v omyl ohledné vyse poskytované

193 Ibid.
194 Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 17. ledna 2014, &. j. As 98/2013-88. In: Ibid.
195 Ibid.
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slevy, coz vyplynulo z divackych stiznosti citovanych v rozhodnuti.!”

To, ze by pfedmétny reklamni spot mohl zédkazniky ptivést v omyl ohledné nabizené
cenové vyhody a tim je piimét ke koupi, kterou by jinak neucinili, spole¢nost Mountfield
dokonce sama piipustila, i kdyz pouze ve vztahu ke specifické skupiné spotiebitelt, kdyz
uvedla, ze ,, reklamni spot miize zpiisobem popisovanym Radou ovliviiovat pouze velice
uzkou skupinu zakaznikii, ktera uvazuje o koupi zahradniho traktoru“. Podle Rady lze
v daném piipad¢ uvazovat o ovlivnéni daleko $irsi skupiny divaki, nebot’ vzhledem k vysi
nabizené cenové vyhody by mohl reklamni spot ,,nalakat* do provozovny Mountfieldu 1
spotiebitele, kteti by o koupi zahradniho traktoru jinak neuvazovali. Navstévou
provozovny by se tito spotiebitelé vystavili riziku podlehnuti marketingovému tlaku
prodejcii a pod timto natlakem by traktor zakoupili. Pravé v takovém jednani spociva dle
Rady nebezpecnost tohoto typu klamavé reklamy. S ohledem na pribéh ptestupkového
fizeni byla proto spolecnost Mountfield uznana vinnou ze spachani prestupku zadanim
reklamniho spotu, ktery byl nekalou obchodni praktikou ve smyslu RekReg (ve spojeni
s OchSpoti).'?’

Za prestupek, kterého se Mountfield dopustil, umozituje RekReg spravnimu orgénu
ulozit pokutu az do vyse 5.000.000 K¢&.'”® Zakon vsak také predpoklada, Ze pfi stanoveni
vyse pokuty budou zohlednény uréité polehcujici &i pritézujici okolnosti.!”® V ptipadé
piestupku spachaného ze strany Mountfieldu pfihlédla Rada v rdmci polehcujicich
okolnosti k tomu, Ze reklamni spot nebyl na Nové odvysildn v hlavnim vysilacim ¢ase’” a
7e nebyl cilen na zv1ast zranitelné spotiebitele.?’! Naopak pfitézujici okolnosti byl zejména
fakt, Ze nezadouci disledky pfedmétného reklamniho spotu nezistaly v potencidlni roving,
nebot’ nékolik konkrétnich spotfebitelti bylo spotem prokazateln¢ ovlivnéno, jak bylo
zjisténo v prestupkovém fizeni. Svoji roli sehréla pfi stanoveni vyse pokuty také

skutecnost, ze Mountfield byl za klamavou reklamu Radou sankcionovan jiz v roce

19 Jedna z citovanych stiznosti naptiklad znéla: ,,1 jd, pod dojmem vie za 1/3 ceny jsem si zakoupil gril.
Piivodni cena 14 690 K¢. Zaplatil jsem v prodejné 7 290 K¢. Az doma jsem si uvédomil, Ze to v Zadném
pripadé neni 1/3 ceny. “ In: Rozhodnuti RRTV, sp. zn. RRTV/2018/199/kus, op. cit

97 Ibid.

198 § 8a odst. 6 pism. ¢) RekReg

199§ 61 RTV

200 K odvysilani reklamniho spotu doslo v 14:49:04 hodin. In: Rozhodnuti RRTV, sp. zn.
RRTV/2018/199/kus, op. cit

201 Za zv143t zranitelné spotfebitele se povazuji naptiklad déti, diichodci ¢i osoby postizené uréitou dusevni
poruchou. In: Ibid.
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2014.2°2 Vzhledem k uvedenym okolnostem se proto Rada rozhodla ulozit Mountfieldu
pokutu ve vysi 300.000 K¢&.2 K situaci se nasledné vyjadiila tiskova mluvéi Mountfieldu,
ktera uvedla, Ze spoleCnost ¢ini ,,takova opatreni, aby se podobny pripad jiz

neopakoval*.>**

Lze dodat, Ze a¢ bylo ze strany Mountfieldu v prib¢hu pfestupkového fizeni
pfedneseno nékolik argumentd ve snaze obhdjit si zdkonnost dané reklamy, udalosti
nasledujici po vydani rozhodnuti Rady nenaznacuji, ze by si za svym nazorem spolec¢nost
stala. Pokud by totiz s vydanym rozhodnutim nesouhlasila, mohla proti nému podat zalobu,
o ¢emz byla Radou fadn€ poucena. Této moznosti vSak nevyuzila a sankci akceptovala. Je
mozné, ze si byl Mountfield svého pochybeni védom potencialné jiz pti tvorbé
pfedmétného reklamniho spotu. Ten na prvni pohled neptisobil problematicky a nejspis
prave proto Rada na nezdkonnost nepiisla sama od sebe. Tento piipad je vSak dikazem
toho, Ze i v takovych situacich mize byt klamava reklama odhalena, a to diky iniciativé

samotnych spotfebiteltl — televiznich divaku.

4.2 TV Nova — nepatiicné zditraznéni umisténého produktu

Urcité pravidla souvisejici s reklamou museji dodrZzovat samotni provozovatelé
televizniho vysilani, ktefi maji specifické povinnosti napiiklad pii umisténi produktu.?%
Poruseni nékteré z téchto povinnosti je prestupkem, za ktery mize byt provozovateli
televizniho vysilani ulozena pokuta az do vyse 2.500.000 K¢&.2% Jednim takovym piipadem
se Rada zabyvala v roce 2017 v souvislosti s umisténim produktu v seridlu Ordinace

v riizové zahradé 2.207

Tento potad, respektive jeden dil tohoto seridlu obsahujici umisténi produktu

spolecnosti Innogy, byl na Nové odvysilan dne 15. listopadu 2016 ve 20:20 hodin.

202 Stejné jako v lofiském roce, i tehdy uloZila Mountfieldu Rada pokutu z diivodu zadéani reklamy, ktera byla

nekalou obchodni praktikou, nebot’ v ni obsazené informace ohledné vyse poskytované slevy v ramci slevové
akce ,,Kolo §téti“ byly zavadéjici. In: Rozhodnuti RRTV, sp. zn. RRTV/2018/199/kus, op. cit

203 Rozhodnuti RRTV, sp. zn. RRTV/2018/199/kus, op. cit

204 Mountfield dostal pokutu 300 tisic K¢ za klamavy reklamni spot. Mediaguru [online]. PHD, a. s.,
publikovano 20. 9. 2018 [cit. 20. 1. 2019].

205§ 532 RTV; podrobnéji viz str. 19 - 20 této prace

206 8 60 odst. 1 pism. k) a odst. 7. pism. a) RTV

207 Rozhodnuti Rady pro rozhlasové a televizni vysilani ze dne 18. gervence 2017, sp. zn.
2016/1164/RUD/CET. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani [online]. Rada pro rozhlasové a televizni
vysilani [cit. 22. 2. 2019].
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Umistény produkt se v pofadu objevil zhruba po tii ¢tvrté hodin€ od zacatku vysilani
seridlu. V predmétné scéné probihala konverzace u snidané mezi nékolika aktéry seridlu na
téma zonglovani a ta byla nahle pferuSena udivem jednoho z nich nad pravé otevienym
dopisem obsahujicim vyuétovani elektfiny.??® Nasledny rozhovor mezi dvéma seridlovymi

postavami, Jindfichem a Bélou Valsikovymi, vypadal takto:

Jindrich: ,, Prominte, damy, ja jsem vdas moc neposlouchal... * (nasleduje detailni
zaber daného vyuctovani s jasné rozpoznatelnym logem Innogy) ,, Mné prislo
vyuctovani za elektriku, ale nevim, kdo mi to posila... “ (nechapavé obraci vyuctovani

v ruce)

Beéla: ,, Tak to snad nebude tak tezky uhodnout, ne? Nebo je vic firem, kterym platite za

elektrinu? “

Jindrich: , tady je napsano I-N-O-G-Y*

Béla: ,, Inodzi*

Jindrich: ,,Jo, uz je to jasny, to posila RWE, jenomze oni se tedka jmenujou Innogy. *
Béla: ,, To vam snad miize bejt jedno, ne? “

Jindrich (zalibné si prohlizi vyuctovani): ,, No ale jak tak koukam na to vyuctovani, my
si budeme moct dovolit koupit novy lampicky do baraku! A pronajmem si dalsi ty...
t... led zarovky!* (a podava vyuctovani Béle)

¢

Béla (prohlédne si vyuctovani). ,, Hm, vSechno ziistava, pro vas se nic neméni. *
Poté rozhovor na téma Zonglovéni pokracuje, jako by viibec nebyl pierusen.??’

Vzhledem k vySe uvedenému priibéhu scény obsahujici umisténi produktu Rada
usoudila, Ze jejim odvysilanim mohlo dojit k poruSeni pfedmétnych ustanoveni RTV.
Potad byl sice na zacatku, na konci 1 po pieruseni reklamnimi spoty oznacen jako potad
obsahujici umisténi produktu, dle ndzoru Rady vSak byl produkt spolecnosti Innogy
v seridlové scéné nepatiicné zdiraznén. Nepiedstavoval totiz kulisu ani pfirozenou soucast
déje, ale byl pfimo hlavnim a Ustfednim motivem celé scény, kterd vykazovala znaky
typické pro reklamni nabidku — produkt Innogy dominoval zvukové i obrazové slozce

scény a jeji d¢j, stejné jako jeji aktéfi, se koncentrovali pouze na tento produkt, pficemz

208 Tbid.
209 Ibid.
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doslo k jeho vyslovnému zdlraznéni, stejné jako zdiraznéni jeho kvalit a jeho vyrobce,
spole¢nosti Innogy samotné. Z vySe citované¢ho rozhovoru nabyla Rada dojmu, ze jeho
jedinym cilem bylo upozornit klienty spolecnosti na to, ze zména obchodniho jména z
puvodniho ,,RWE* na soucasné ,,Innogy* na n¢ nebude mit zddny negativni dopad, at’ uz
jde o cenu, ¢i obecné kvalitu poskytovanych sluzeb. V souvislosti s upozornénim na
ptiznivou cenu vyuctovani byla navic vyslovné vyzdvizena vyhodna moznost prondjmu
LED Zarovek. Na zéklad¢ vySe uvedeného se Rada rozhodla zah4jit se spolecnosti TV
Nova s.r.0. (dale jen ,,TV Nova“)?!?, ktera je provozovatelem vysilani na Nové, spravni

fizeni pro mozné poruseni RTV .2!!

TV Nova ve svém vyjadieni v reakci na oznameni o zahdjeni fizeni nezpochybnila, ze
pfedmétny dil seridlu Ordinace v rizové zahrad¢ 2 obsahoval umisténi produktu
spole¢nosti Innogy, za které, jak TV Nova dolozila, ji byla ze strany Innogy zaplacena
¢astka 130 909 K¢. Nesouhlasila vSak s tim, Ze byl produkt nepattfiéné zdiraziiovan, nebot’
dle jejiho ndzoru bylo jeho umisténi v rdmci dané scény zcela pfimétené a nikterak
nevybocovalo z kontextu déje. VétSinu moznych disledkl predmétného umisténi
produktu, na které Rada v ozndmeni upozornila, oznacila TV Nova za pouhé spekulace a
vyjadrtila presvédceni, ze argumentace Rady je zaloZena pouze na jejich domnénkéch
vzeslych z nespravné interpretaci dané seridlové scény, ptipadné pouze jedné z mnoha
moznych interpretaci. Podle TV Nova napftiklad fakt, Ze se Jindfich Val$ik raduje z ceny
vyuctovani, pravdépodobné souvisi s tim, Ze diky své hospodarné spotiebe elektiiny
obdrzel pteplatek ze zalohovych plateb, nikoliv nutné s vyhodnymi cenami Innogy. Rada
dale tvrdi, Ze cilem rozhovoru bylo upozornit divaky na to, Ze zménou obchodniho jména
nedoslo k Zadnym negativnim zmé&nam v oblasti cen ¢i kvality poskytovanych sluzeb, to
vSak podle TV Nova znamena, Ze nedochézi ani k Zddnym pozitivhim zménam, a tento

argument Rady je tak irelevantni.?!?

TV Nova se také ohradila viici argumentu Rady, Ze inzerovany produkt je nepatfi¢né

zduraziiovan v obrazové sloZce scény. Dle jejiho nazoru byl zabér na vytactovani elektiiny

219V dobé zahajeni fizeni existovala dnesni spole¢nost TV Nova s.r.0. pod nazvem CET 21 s.r.0., aviak 1.
dubna 2017, tj. v pritbéhu spravniho fizeni a pted vydanim rozhodnuti, doslo ke zméné¢ jejiho nazvu. In: CET
21 vymazéna, nahradila ji TV Nova s.r.0. Mediaguru [online]. PHD, a. s., publikovano 3. 4. 2017 [cit. 22. 1.
2019].

Pro piehlednost je v textu prace pouzit pouze soucasny nazev spolecnosti.

21 Rozhodnuti RRTV, sp. zn. 2016/1164/RUD/CET, op. cit.

212 Ibid.
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nutny prave pro nasledny rozhovor mezi aktéry seridlu, kteti se bavili o obsahu doruc¢eného
dopisu, a prostiednictvim zabéru na tento dopis mél byt divak Iépe vtazen do d&je. S tim,
ze rozhovor mél upozornit na vyhodnou moznost prondjmu LED Zarovek od Innogy, TV
Nova taktéZ nesouhlasila, nebot’ pfimo z rozhovoru podle ni nelze dovodit zddnou spojitost
mezi LED zarovkami a spolec¢nosti Innogy. Kone¢né TV Nova uvedla, ze délka celého
rozhovoru byla pouhych 48 vtefin, coz je jen nepatrna ¢ast poradu. Vzhledem ke vSem
témto tvrzenim proto nema za to, ze byl produkt spole¢nosti Innogy v seridlu Ordinace

v riizové zahradé nepatii¢né zdtiraznén.?"?

Na svém nasledném zasedani se Rada s vyse uvedenymi argumenty seznamila, avSak
byla nucena na své piivodni uvaze setrvat, nebot’ TV Nova ji ani ve svém vyjadieni
nepiesvédcila o tom, ze umisténi produktu v pfedmétné seridlové scéné bylo prirozeného
charakteru a ze umistény produkt byl soucésti ¢i alespoii kulisou d¢je, nikoliv Gstfednim
tématem scény. Podle Rady by pomyslnym vystfizenim rozhovoru, jehoz predmétem byl
umistény produkt, nebyl kontext déje nikterak ovlivnén. Aktéfi scény totiz po jeho
skonceni zcela plynule navézali tam, kde pfedtim ptestali, tj. u Zonglovani. Cely rozhovor
proto puisobi nepfirozené a vyvolava dojem, ze byl do déje nasilné€ vpraven pouze za
ucelem propagace spolecnosti Innogy a jejich sluzeb. Rada také trvala na tom, ze
informace o zmén¢ obchodniho jména spolecnosti Innogy, resp. informace o tom, Ze se
touto zménou pro zdkazniky nic neméni, je neutralni pouze zdanlivé, nebot’ s jakoukoliv
zménou obchodni spole¢nosti byva obecné spojovano riziko zmény obchodnich podminek,
poskytovanych sluzeb aj., majicich dopad na zdkazniky. Proto je tfeba vnimat ono ujisténi
o tom, Ze ,,v§echno zlstava“ a ,,nic se nemeéni*, jako pro spottebitele pozitivni informaci,
ktera méla za cil vyzdvihovani sluzeb Innogy. Ani s tvrzenim TV Nova ohledné pieplatku
za zélohy se Rada neztotoznila. Podle ni byla dana ¢ast scény zamérné koncipovana tak,
aby vyvolala dojem, ze pteplatek je disledkem vyhodnych cen poskytovatele elekttiny,
nikoliv hospodarného chovani Jindficha ValSika, jak uvadi TV Nova. S tim souvisejici
detailni zabér na vyluctovani s logem Innogy, ktery navic trval nékolik vtetin, totiz zcela
prekracoval ramec déje a nelze jej odiivodnit ni¢im jinym nezli snahou o propagaci
spolecnosti Innogy. Ani tento zabér samotny nebyl nezbytny pro vtazeni divaka do dgje,
jak se snazila TV Nova tvrdit, nebot’ pro tento tcel zcela postacovala verbalni slozka.

rowr

Posledni ¢ast scény, ve které Jindfich ValSik upozoriiuje na moznost prondjmu LED

213 Ibid.
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zarovek, dle Rady taktéz predstavuje zcela evidentni propagaci sluzeb spolec¢nosti Innogy.
Tomuto svéd¢i mimo jiné fakt, ze Innogy tuto sluzbu bézné poskytuje, a navic byla jednou
z prvnich spole¢nosti v Ceské republice, ktera moznost pronajmu LED Zarovek zacala
nabizet. Proto nelze tvrdit, Ze zminka Jindficha Valsika o pronajmu LED zarovek neméla

zadnou souvislost s Innogy a jejimi sluzbami.?!*

Po zhodnoceni vSech jednotlivych ¢asti predmétné scény a s nimi souvisejicich
argument TV Nova Rada dospéla k zavéru, ze scéna jasn¢ vykazovala typické znaky
reklamni nabidky — umistény produkt dominoval zvukové 1 obrazové slozce scény po celou
dobu jejiho trvani, cely jeji d€j i dialogy herct se soustiedily pouze na tento produkt,
nékolikrat vyslovné zaznél ndzev spolecnosti Innogy a sluzby ji poskytované byly
jednoznacéné prezentovany v pozitivnim svétle. Proto dospéla Rada k zévéru, ze TV Nova
porusila ustanoveni § 53a odst. 2 pism. ¢) RTV tim, ze jeji pofad Ordinace v rizové
zahrad¢ 2 umistény produkt spolecnosti Innogy nepatti¢né zdliraznoval, nebot’ tento byl
v poradu zminovan zcela nad rdmec dé&je bez o¢ividného dramaturgicko-rezijniho
opodstatnéni a s jedinym cilem vzbudit o n¢j zajem u divakl. Timto se TV Nova dopustila

prestupku, za ktery ji Rada uloZila pokutu 500.000 K&.2'°

Vyse ulozené pokuty byla v daném piipad€ ovlivnéna fadou okolnosti. Urcitou roli
sehral naptiklad fakt, Zze dle Asociace televiznich organizaci je Nova dlouhodobé
nejsledovangjsim televiznim programem u nés.?'® Zarove je vysilani na tomto programu
provozovano celoplo$né. Poruseni zdkona tak mlize mit dopad na velké mnozstvi divak.
Tato skutec¢nost proto pfi urceni vySe pokuty plisobila jako mirné ptit€zujici kritérium.
Stejny dopad méla na vysi pokuty doba, ve které byl potfad obsahujici umisténi produktu
odvysilan, nebot’ se jednalo o hlavni vysilaci ¢as, ve kterém dle vefejné dostupnych
internetovych zdroji dosahuje sledovanost Novy obecné nejvyssich hodnot. To, Ze
k nepatfiénému zdiraznéni umisténého produktu doslo v dobé nejvyssi divacké
sledovanosti, pficemz konkrétné potad Ordinace v rizové zahrad¢€ navic patii mezi
nejsledovanéjsi porady TV Nova vlibec, dle Rady vyrazné ptispélo k zdvaznosti celé véci a
k posunu vyse pokuty k horni hranici zdkonné sazby. Jako naopak polehcujici skutecnost

hodnotila Rada fakt, Ze finan¢ni prospéch, ktery TV Nova za umisténi produktu Innogy

214 bid.

215 Ibid.

216 Rada v tomto misté odkazuje na vetejné dostupné udaje Asociace televiznich organizaci. In: Rozhodnuti
RRTV, sp. zn. 2016/1164/RUD/CET, op. cit.
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obdrzela, nebyl vysoky, a také dobu trvani samotné scény, jejimz pfedmétem bylo umisténi
produktu, nebot’ ta v délce 48 vtefin predstavovala relativné nepatrnou ¢ast odvysilaného

potadu v jeho celkovém &ase zhruba jedné hodiny a dvaceti minut.?!’

TV Nova nicmén¢ rozhodnuti Rady nepiijala a podala proti nému zalobu. V té uvedla,
ze se zavérem Rady nesouhlasi, tedy Ze produkt Innogy nebyl nepatii¢né zdiraziiovan, coz
podlozila stejnymi argumenty, které uvedla ve spravnim fizeni. Méstsky soud v Praze vsak

tuto Zalobu zamitl.?!®

Soud pfipomnél, Ze v nasi pravni uprave sice nejsou vymezena jasna kritéria pro
posouzeni nepatti¢nosti umisténi produktu, pro tento ucel vsak existuji Radou vytvorena
obecn4 voditka®!?, ktera jsou vSem vefejné dostupna na jejich internetovych strankach.

Z téchto doporuceni Rada vychézela pfi posuzovéni predmétné scény. S tim, jak Rada
vymezila pojem ,,nepatii¢né zdliraznéni®, se soud zcela ztotoznil a souhlasil téZ s jeji
argumentaci a zavéreénym hodnocenim v tomto konkrétnim ptipadé, tj. s tim, ze TV Nova
se dopustila nepatficného zdlraznéni umisténého produktu Innogy, ¢imz porusila zakon.
Stejné jako Rada 1 Méstsky soud v Praze shledal, Ze umisténi produktu nebylo pfirozené,
naopak pusobilo nasilnym dojmem a tento produkt pfedstavoval ustfedni motiv celé scény,
jejimz jedinym ucelem byla prezentace spole¢nosti Innogy. Podle soudu totiz snidanova

scéna nijak nesouvisela se zbytkem pofadu ani nenavazovala na dosavadni dg&j.>*°

Vesker¢ v zalob€ vznesené namitky shledal soud za nedtivodné ¢i neopodstatnéné.
Souhlasil pouze s uvedenym tvrzenim, Ze televizni divaci byli jiz od zacatku potadu
Ordinace v riiZové zahradé 2 srozuméni s tim, Ze potfad obsahuje umisténi produktu, a to
diky jeho oznaceni piktogramem PP. Splnéni zdkonné podminky oznaceni potadu jako
potadu obsahujiciho umisténi produktu vSak nic neméni na tom, Ze ostatni zakonné

podminky nebyly dodrzeny.?*!

V Zalob& TV Nova navrhla také moderaci udélené pokuty, tj. jeji sniZeni (ac bez
jakéhokoliv odiivodnéni, pro¢ by mél soud k moderaci ptistoupit). I tento navrh soud

zamitl. Podle RTV je za ptestupek, kterého se TV Nova dopustila, mozno ulozit pokutu

27 bid.

218 Rozsudek Méstského soudu v Praze ze dne 24. ledna 2018, &.j. 5 A 183/2017 - 43-48.

219 Viz také strana 20 této prace.

220 Rozsudek Méstského soudu v Praze, ¢.j. 5 A 183/2017 - 43-48, op. cit.

221 Ibid.

K podminkéam kladenym na pofady obsahujici umisténi produktu blize viz str. 20-21 této prace.
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v rozmezi od 5.000 do 2.500.000 K¢&*22, v tomto ptipadé se tedy pokuta vice blizila dolni
zakonné sazb&. Mimo to se podle soudu Rada ve svém rozhodnuti velmi podrobné
zabyvala polehCujicimi 1 ptitéZujicimi kritérii a vzhledem k zavéru, ke kterému dospéla,

nelze udélenou pokutu povazovat za nepfiméfenou. Proto byla Zzaloba zamitnuta. >3

Je na misté podotknout, ze se v ptipadé¢ TV Nova nejednalo o ojedin€lé poruseni
zakona, nebot’ téhoz prestupku, a dokonce zhruba ve stejné dob¢, se dopustila také
v souvislosti s jinym svym poiadem. V jednom z dilG pofadu Snidan€ s Novou, ktery byl
odvysilan 21. fijna 2016, se objevil rozhovor na téma soucasnych trendii v oblasti nabytku,
jednalo se tedy o zdanlivé nekomer¢ni informace. Tyto trendy vSak byly prezentovany na
konkrétnich produktech spole¢nosti Kika nabytek, ¢imz podle Rady doslo k jejich
nepatficnému zdliraznéni. Za nepatii¢né zdiraznéni umisténého produktu proto byla TV

Nova udélena dal§i pokuta, tentokrat ve vysi 300.000 K¢&.?2*

Zavérem lze dodat, ze financni postih za poruseni zakona pravdépodobné
motivoval TV Nova k prevenci obdobného jednani do budoucna. Od srpna roku 2017, kdy
ji byly obé vyse uvedené pokuty ulozeny, se totiz dalSiho ptestupku v souvislosti s

umisténim produktu nedopustila.??®

4.3 Kofola — nebezpecna reklama cilena na déti

V dubnu roku 2014 zadala spole¢nost Kofola CeskoSlovensko a. s. (dale jen ,,Kofola®)
za ucelem propagace dvou svych produktti uréenych détskym spotiebitelim, napoji
s nazvy ,,Jupik Crazy Aqua“ a ,,Jupik Sport Aqua‘ (dale jen ,,Jupik®), dv¢ televizni
reklamy. Prvni z nich byla odvysilana na programech Nova a Nova Cinema, druha na

programu Televize Barrandov. Rada zahdjila tfi samostatna spravni fizeni.

222§ 60 odst. 1 pism. k) RTV

223 Rozsudek Méstského soudu v Praze, ¢.j. 5 A 183/2017 - 43-48, op. cit.

224 Nova dostala od RRTV pokuty ve vysi 800 tisic K&. Mediaguru [online]. © 2018, PHD, a. s., publikovano
20.7.2017 [cit. 10. 3. 2018].

225 Tento zavér vyplyva z informaci dostupnych na internetovych strankach Rady v sekei ,,Rozhodnuti o
viné“. V této sekci Rada poskytuje piehled vsech svych rozhodnuti a v nich udélenych sankei, a to v obdobi
od roku 2011 do soucasnosti. In: Rozhodnuti o viné. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani [online]. Rada
pro rozhlasové a televizni vysilani [cit. 10. 3. 2019].
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Prvni reklama byla pfedmétem prvniho a druhého ¥izeni.??® V predmétném reklamnim
spotu se objevuje chlapec, ktery sjizdi kopec na skateboardu s terénnimi koly, pficemz
u divéka je prostfednictvim stfihu vyvolan pocit, ze chlapec jede velmi rychle, coz
umociiuje komentar animované postavy na konci spotu, ktery zni: ,, V tomhle fofru uz bych
mél bobky. Jupik Sport Aqua — nekrot’ svy napady “. Piesto, ze chlapec ma na sob¢ helmu a
chréanice na lokty, prezentace jeho jizdy ptsobi nebezpecné. Rizikovost jizdy podporuje
zminény komentar, ktery dle Rady fakticky heroizuje chlapcovu odvahu a nasledn¢ vyziva

détské divaky k napodobovani takového rizikového chovani.??’

V souvislosti s druhou reklamou na Jupik zahdjila Rada samostatné fizeni po jejim
odvysilani na programu Televize Barrandov. V tomto spotu sjizdi chlapec détského véku
v aquaparku po vodnim toboganu hlavou dold, s rukama pfipaZzenyma k télu. V této pozici
nasledné také dopadé do vody. Poté se na obrazovce objevuje animovana postava a z jejich
ust zazni reklamni slogan: ,,Tak ted’ si mi dal na frak. Jupik Crazy Aqua — nekrot svy
napady*. Rada i tuto aktivitu vyhodnotila jako zna¢né riskantni, nebot’ v disledku
obdobného stylu jizdy na vodni skluzavce by mohlo dojit k vaznému tirazu. A¢ totiz jizda
na toboganu jako takova neni bez dal§iho nebezpecna, jednd se o aktivitu, pti které je
nezbytné dodrzovat urcita pravidla, mezi ktera vétSinou patii také zékaz jizdy hlavou
dopftedu, a to z opodstatnénych bezpecnostnich divodi. Stejné jako v prvnim ptipade¢, i

zde hlasovy komentai takovéto rizikové chovani p¥imo podnécuje.??8

Ve vSech tfech fizenich Rada zdUraznila, Ze u détskych divaki nelze ocekévat stejnou
schopnost odhadnuti rizika jako u dospélych, nebot’ déti nemaji dostatek zkuSenosti, na
jejichz zéklade by dokazaly rozpoznat hrozici riziko urazu a své chovani adekvatné
regulovat. Dité casto neni schopné odlisit reklamu od redak¢éniho obsahu, natoz rozpoznat
v reklamé obsazenou nadsdzku. Vzhledem k tomu, Ze déti maji tendenci napodobovat
chovani, které vidi v televizi, nesmi reklamy vyzyvat k pro n€ nebezpecnym aktivitdm

nebo dokonce oslavovat jejich rizikové chovani jako projev odvahy, jak tomu bylo

226 Rozhodnuti Rady pro rozhlasové a televizni vysilani ze dne 21. #{jna 2014, sp. zn. 2014/464/had/Kof.
Rada pro rozhlasové a televizni vysilani [online]. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani [cit. 5. 4. 2019].
Rozhodnuti Rady pro rozhlasové a televizni vysilani ze dne 21. fijna 2014, sp. zn. 2014/463/had/Kof. Rada
pro rozhlasové a televizni vysilani [online]. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani [cit. 5. 4. 2019].

227 Ibid.

228 Rozhodnuti Rady pro rozhlasové a televizni vysilani ze dne 21. f{jna 2014, sp. zn. 2014/462/had/Kof.
Rada pro rozhlasové a televizni vysilani [online]. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani [cit. 5. 4. 2019].
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v piipadé obou napadenych reklamnich spott.??’

Kofola Radu ubezpecila, ze si je védoma potieby chranit déti pred plisobenim
nevhodnych obchodnich sdéleni, a proto peclivé zvazuje kazdou reklamu pted jejim
zadanim do vysilani. Zdiiraznila, Ze tak ucinila i v piipadé svych reklamnich spot
propagujicich nové détské napoje Jupik, ve kterych dominuji témata odvahy, napaditosti,
aktivity, vile k objevovani novych véci a podobné¢, coz jsou hodnoty, které je u déti
vhodné podporovat a rozvijet, jak tadajné vyplynulo z rozsdhlého prizkumu na toto téma, a

pravé podpora téchto hodnot je cilem novych reklamnich spoti.?*°

K prvnimu spotu Kofola uvedla, ze s ndzorem Rady se neni mozné ztotoznit. Jizda na
skateboardu je pro déti béznou aktivitou, ktera dle jejiho ndzoru s zadny zvysenym
nebezpecim Urazu spojena neni. Navic je chlapec v reklamé vybaven bezpecnostnimi
prvky a jizda na specidlné upraveném skateboardu se uskutecniuje v ptirode, coz je
v kazdém ptipadé bezpecnéjsi nez jizda v obci, kde existuje riziko srazky s dopravnimi
prostiedky ¢i chodci. Nelze ani tvrdit, ze by z reklamy bylo ziejmé, ze chlapec jede

nezodpovédné vysokou rychlosti, na konci jizdy navic bezpeéng zabrzdi.?*!

U druhé reklamy s toboganem by bylo podle Kofoly mozné uvazovat o rozporu
daného spotu s pravnimi predpisy jediné za ptedpokladu, ze by pfi jizd€¢ v dané poloze bylo
obecné dano vyssi nebezpeci Grazu oproti jizd€ v poloze jiné, avsak dle jejiho ndzoru tomu
tak neni. Kofola namitala, Ze zddna technicka norma upravujici bezpecnost toboganti
nestanovi obecné zakazané polohy pro jejich sjizdéni, a proto nelze tvrdit, Ze néktera
poloha je vice nebezpecna nez jind. Né&ktera koupalisté ¢i aquaparky dokonce polohu
hlavou dolii uvadi jako doporu¢enou. Konkrétni povolené ¢i zakazané polohy zavisi na
daném druhu toboganu a doporucenich jeho vyrobce. Proto nelze souhlasit s ndzorem
jsou z tohoto hlediska parametry toboganu, kter¢ jsou vSak podle Kofoly dle zobrazeni

v dané reklamné zjevné dodrzeny.>*>

Kofola déle dodala, ze hlasovy komentaf animované postavi¢ky v obou piedmétnych

229 Rozhodnuti RRTV sp. zn. 2014/462/had/Kof, op. cit.
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Rozhodnuti RRTV sp. zn. 2014/464/had/Kof, op. cit
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reklamnich spotech mé pouze ocenit hravost chlapce, jeho odvahu pfi jizd¢ na skateboardu
v pfipadé prvnim a invenci pfi sjizdéni toboganu v pfipadé druhém, nikoliv schvalovat
rizikové chovani. Slogan ,,nekrot svy napady* je pouze vyzvou k napaditosti, hravosti a
aktivité. Nadsazka je v tomto piipadé podle Kofoly zietelna i pro détské divaky, ktefi jsou
ostatné zpravidla zvykli na nereadlné animované filmy, smyslené pocitacové hry a podobné,

a neni proto diivod podcetiovat jejich schopnost rozeznat v daném spotu miru rizika.?

Konecné, v zavéru svého vyjadieni opiela Kofola své argumenty o fakt, Ze v bieznu
2014, tedy pred zadanim reklamnich spotti do vysilani, si k t¢émto obstarala stanovisko
Rady pro reklamu, ktera oba reklamni spoty posoudila a dospéla k zavéru, ze zde neni dan
rozpor s Kodexem reklamy, z ¢ehoz dle Kofoly plyne, ze oba spoty jsou zcela v souladu

s pravnimi predpisy.?**

Rada se s argumentaci Kofoly nespokojila. Hned v tivodu zdlraznila, Ze souhlasné
stanovisko Rady pro reklamu, které si Kofola pied zadanim predmétnych reklamnich spoti
obstarala, je pro posouzeni dan¢ho piipadu irelevantni. Jedna se totiz toliko o posouzeni
reklamnich spotil dle etického kodexu, nikoliv zdkona. Rada sama je jedinym organem,

ktery je nadan kompetenci posoudit zakonnost televizni reklamy.?*

V otadzce posouzeni prvniho spotu Rada souhlasila s tvrzenim, Ze jizda na skateboardu
je béznou zabavou, coz vsak nevylucuje, Ze pii ni mize dojit k nebezpecnym situacim. To,
jak je pfedmétny spot audiovizualn€ zpracovan, evidentné vzbuzuje dojem rychlé jizdy, a
komentaf ,,v tomhle fofru uz bych mél bobky* u bézného détského divaka jednoznacné
vyvold domnénku, Ze chlapec jede velmi rychle.?*® Obdobné také jizda na toboganu neni a
priori nebezpecnou aktivitou a ani jizda hlavou dold neni vzdy zakazand, avsak jak sama
Kofola uvedla ve svém vyjadteni, ,,povolené polohy sjizdéni zavisi na druhu toboganu a
doporucenich jeho vyrobce*. Primérny détsky divak zaprvé nemiiZe tusit, Ze existuje vice
druhti tobogani s riznymi paramenty a Ze jen nékteré jsou vhodné ke zplisobu jizdy hlavou
dold, a zadruhé z reklamniho spotu nelze mit jednoznacné za to, Ze v ném vyobrazeny

tobogan je jednim z té€ch druhti, na nichz je tento zpisob jizdy bezpecnostné piijatelny.

233 Rozhodnuti RRTV sp. zn. 2014/462/had/Kof, op. cit.
Rozhodnuti RRTV sp. zn. 2014/463/had/Kof, op. cit.
Rozhodnuti RRTV sp. zn. 2014/464/had/Kof, op. cit.
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Pokud détsky divak po shlédnuti pfedmétného reklamniho spotu navstivi aquapark, nebude
zjiStovat, jaky druh jizdy taméjsi tobogan umoziuje, a velmi pravdépodobné se bude
snazit napodobit adrenalinové chovani chlapce v reklamé, kterou piedtim shlédl.?*” Co se
tyka sloganu ,,nekrot’ svy napady*, ktery zazni v obou spotech, Rada uvedla, ze dité neni
schopné jednoznac¢né rozpoznat, zZe se jedna o vyzvu k invenci a hravosti, nebot’ dany
komentat 1ze interpretovat také jako ,,0slavu ztresténosti, nezodpovédnosti a riskantniho
chovani“.**® A& byl tedy imysl Kofoly dobry a jeji snahou bylo vyzvat déti k aktivité,
odvaze a napaditosti, na détské divaky toto zvolani ptisobi jako ,,hecovani* a vyzva

k potencialné nebezpeénym aktivitam.>*

Rada uzavfela, ze vzhledem k vySe uvedenému je ziejmé, ze obé reklamy na Jupik
obsahuji ,, nevhodné ztvarnéni osoby mladsi 18 let v nebezpecné situaci a zaroven dochazi
k podporovani chovani ohroZujiciho zdravi osoby mladsi 18 let* **° Proto dospéla k zavéru,
ze zadanim téchto spotd se Kofola dopustila poruseni § 2¢ pism. a) a ) RekReg, a po

zohlednéni viech relevantnich okolnosti*! ji ulozila pokutu v celkové vysi 330.000 K¢&.>#?

Protoze Kofola se zaveéry Rady nesouhlasila, podala proti v§em tfem rozhodnutim
zalobu, nacez ji Méstsky soud v Praze v ptipadé rozhodnuti tykajicich se reklamy se
skateboardem vyhovél a tato rozhodnuti zrusil. Zaloba proti rozhodnuti ohledné reklamy
s toboganem vsak byla zamitnuta.?*> Obé& reklamy se nakonec dostaly az k Nejvy$simu
spravnimu soudu, ktery se s rozsudky Méstského soudu v Praze ztotoznil a rozhodl stejné,

244

tj. e v piipadé prvni reklamy k poruseni zakona nedoslo®**, v ptipadé druhém viak ano*.

Nejvyssi spravni soud dal v prvnim piipadé¢ za pravdu Kofole, Ze reklama s chlapcem
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jedoucim na skateboardu nijak nepodporuje chovani ohrozujici psychicky nebo moralni
vyvoj déti ¢i jejich zdravi. Rozhodl, Ze scéna s chlapcem jedoucim na skateboardu po
zelené louce bez jakychkoliv pfekazek neptisobi riskantné a neukazuje dité v nebezpecné
situaci. Jizda na skateboardu je béZznou détskou zabavou, chlapec je navic vybaven
bezpecnostnimi prvky a na konci jizdy bezpecné zastavi. Ani v kontextu hlasového
komentate nelze vnimat spot jako vybizejici k neuvazenému a nebezpecnému chovani.

Z téchto ditvodii nakonec Kofola za prvni reklamu Zadnou pokutu zaplatit nemusela.?*®

V otazce zakonnosti druhé reklamy vSak Nejvyssi spravni soud rozhodl jinak. I
v ptipadé jizdy na toboganu se sice dle jeho ndzoru jedna o béznou détskou zédbavu, avSak
v celkovém kontextu predmétného reklamniho spotu ptisobi jinak, nez tomu bylo ve spotu
se skateboardem. Zde se soud ztotoznil s argumentaci Rady a souhlasil s tim, Ze jizda na
toboganu hlavou dolii neni bezpecnd a povolend na vSech druzich tobogani bez dalsiho.
Nebezpecnost jizdy v dané reklamé nadto zvysuje chlapcovo piipazeni, nebot ruce u téla
znemoznuji efektivni ochranu hlavy v ptipad¢, ze by se v toboganu nebo v bazénu pii
dojezdu necekané objevila piekdzka. Proto Nejvyssi spravni soud rozhodl, Ze v tomto

piipadé skute¢né doslo k poruseni zdkona, a pokutu ve vysi 150.000 potvrdil.?*’

Z vyse uvedeného plyne, Ze nékteré kauzy z oblasti regulace reklamy mohou mit
pomérné zdlouhavy priib¢h — oba spoty, které byly predmétem této podkapitoly, byly
odvysilany jiz v roce 2014, avSak o tom, zda byl zadkon skutecn€ porusen, konecné rozhodl
Nejvyssi spravni soud az v roce 2017. Stalo se tak v disledku toho, ze Kofola jakoZzto
zadavatel reklamy, kterou Rada povaZovala za protipravni, byla pfesvédcena o opaku a
obratila se na soud. Ve svém ptesvédceni o nezdvadnosti obou reklamnich spoti na Jupik
vychazela ze souhlasného stanoviska Rady pro reklamu poskytnutého ji v rdmci sluzby
Copy Advice. Jak vSak bylo zminéno jiz v rdmci kapitoly vénované jejimu fungovani,
stanoviska Rady pro reklamu nejsou zdvazna ani relevantni pro posouzeni skute¢ného
souladu ¢i rozporu s pravnimi predpisy, ¢ehoz je tento piipad dikazem. Rada Kofolu
spravn¢ upozornila, Ze pouze ona je tim organem, ktery ma pravomoc v prvni instanci
posoudit soulad televizni reklamy s pravnim fadem. PomysIné ,,posledni slovo* v§ak maji

spravni soudy, ¢ehoZ Kofola vyuzila a rozhodla se branit proti rozhodnuti Rady spravni

246 K ofola nemust platit pokutu za reklamu s chlapcem na skateboardu, rozhodl Nejvyssi spravni soud.
Aktualné.cz [online]. © 1999 - 2019, Economia, a. s., publikovano 30. 5. 2017 [cit. 8. 4. 2019].

24T NSS potvrdil Kofole pokutu 150 tis. K& za reklamu. Mediaguru [online]. © 2018, PHD, a. s., publikovano
26.6.2017 [cit. 8. 4. 2019].
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zalobou, nacez byla ¢astecné tispésnd. Z dané kauzy tedy vyplyva zavér, ze i kdyz je Rada
organem kompetentnim pro posouzeni zakonnosti televizni reklamy, jeji rozhodnuti nejsou
bezvyhradné¢ spravna a zadavatel reklamy se v takovém piipad¢ miize obratit na soud,

jehoz ukolem je situaci napravit.
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Zavér

Televizni vysilani patfi do kazdodenniho zivota vétSiny znas a reklama se
postupem casu stala jeho nedilnou soucasti. Jejich spojeni pro inzerenty predstavuje mocny
nastroj, nebot’ informace obsazené v televizni reklamé se zakonité dostanou k velkému
mnozstvi potencidlnich zdkaznikd. Jak uvadi Ale§ Rozehnal ve své publikaci Medialni
pravo, ptijimani informaci, at’ uz reklamnich ¢i nikoliv, ,,je zasadou, pravidlem, a jejich
omezovani jako omezovdni svobody projevu by mélo byt jevem vyjimecnym®.**® Onu
vyjimku ptedstavuje situace, kdy dojde k pfekroCeni hranice zdkonnosti. V takovém

pripad¢ je na misté, aby byla tato forma svobody projevu omezena.

Vyse uvedené je samotnou podstatou regulace reklamy. Svoboda inzerenti na
jedné stran¢ se muze dostat do stfetu s ochranou spotiebiteltl na stran¢ druhé, a proto je
nezbytné, aby existovala urcitd pravidla a aby k obdobnym stfetim nedochazelo. Cilem
této prace bylo predestfit, jak tato pravidla vypadaji v ceském pravnim fadu a jak je
zabezpeceno jejich dodrZzovani. Prvni ¢ast zaméfend na historicky vyvoj reklamy na naSem
uzemi slouzila zejména k uvedeni do soucasného stavu. V druhé ¢asti pak bylo pojednano
o soudasné regulaci televizni reklamy v pravnim tadu Ceské republiky. Jak se ukézalo,
onéch pravidel, kterd jsou pro reklamu zdkonem stanovena, je skuteéné velké mnozstvi, a
proto bylo Zadouci poskytnout jejich shrnuti. Tieti Cast této prace se soustiedila na organy,

které regulaci reklamy v televiznim vysilani vykonavaji.

Stézejni byla posledni Cast této prace. V tivodu byla poloZena otdzka, jak regulace
televizni reklamy v Ceské republice funguje ve skuteénosti. Realné fungovani regulace
bylo proto demonstrovano na tfech reklamnich kauzach z minulych let. Jak z této praktické
¢asti vyplynulo, poruSeni zdkona v oblasti reklamy miiZe vypadat rizn€ a prib¢h fizeni
pted Radou a nasledny vyvoj jsou velmi individudlni. Nékdy je Rada schopna odhalit
zavadnou reklamu sama, v jinych ptipadech az v dasledku stiznosti televiznich divakda.
V nékterych piipadech se do tohoto procesu zapojuje tézRada pro reklamu
prostiednictvim svého stanoviska ohledné eti¢nosti predmétného reklamniho spotu,
k tomuto posouzeni vSak dojit vitbec nemusi, nebot” sluzba Copy Advice se poskytuje na
zadost zadavatele. UloZend pokuta za nezakonnou reklamu je taktéz zcela individualni

zalezitosti, nebot’ jeji vyse se odviji od celé fady okolnosti polehcujiciho ¢i pfitézujiciho

248 ROZEHNAL, 20135, op. cit., str. 297
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charakteru. Z této praktické Casti je téz evidentni, Ze situace po skonceni spravniho fizeni
muze mit v riznych piipadech zcela odlisny vyvoj. Poté, co Rada vyda rozhodnuti, je na
zadavateli Ci provozovateli vysilani, zda se proti nému bude branit soudni cestou. Z
piikladu umisténi produktu v TV Nova je ziejmé, ze tento krok je nékdy ponékud
zbytecny, jindy se vSak takovyto postup miize vyplatit a vést k osvobozeni od ulozené

sankce, jak tomu bylo v pfipad¢ jednoho z reklamnich spotti spolecnosti Kofola.

Lze shrnout, Ze je nepochybné¢ zadouci, aby v oblasti reklamy existovala zakonna
pravidla a zaroven urCity regulaéni mechanismus, diky kterému nebude dochézet
k uptednostiiovani ekonomickych zdjmi inzerentli ¢i provozovateli vysilani na jedné
stran¢ ani k omezovani jejich svobody projevu a moznosti podnikani na strané druhé. Dle
nazoru autorky lze tento mechanismus pfedstavovany u nas fizenim pted Radou pro
rozhlasové a televizni vysilani povazovat v ramci moznosti za vhodné a efektivni feSeni.
Za neodmyslitelnou soucast procesu regulace reklamy autorka povazuje moznost soudniho
prezkumu rozhodnuti Rady. Situace totiz nemusi byt jednozna¢na a neni vzdy zcela
zfetelné, zda skutené doslo k poruseni zakona, ¢i nikoliv. Soud jakozto nezavisly organ je
v téchto piipadech Iépe schopen vzit v potaz dvé proti sobé stojici hodnoty a rozhodnout

spravedlive.
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Summary

Television belongs to everyday lives of most of us and advertising has over time
become its indispensable part. The two of them together represent a powerful tool for
advertisers since the message contained in a television advert is bound to reach a great
number of potential customers. Receiving information, whether those of promotional value
or any other, should always be seen as a matter of principle, a rule, and any limit to
receiving or providing information should only be deemed an exception to the rule. The

exception is in place where legality has been challenged.

The above mentioned represents a basis for advertising regulation. The freedoms of
advertisers can sometimes be contradictory to the interests of consumers. That is why some
rules and regulations must exist in order to avoid conflicts. The aim of this thesis was to
provide an overview of those rules and regulations which are imposed on television
advertising by the law in the Czech Republic. The first three parts of the thesis focused on
the history of advertising and its regulation, current legal regulation of television
advertising in the Czech Republic and the functioning of institutions authorized to secure
this regulation in practice, respectively. The final part focused on the application of the
above-mentioned rules and regulations to real-life cases. It was concluded that the process
of regulation is different every time because the context always varies and as a result, the

outcome is highly specific in each case.

To summarize, there is no question that in the area of advertising, certain rules and
a regulatory mechanism must be in place in order to maintain a balance between the
interest of advertisers on one hand and protection of customers on the other hand. The
author of this theses believes that this mechanism represented by the activity of the Council
of Radio and Television Broadcasting is an adequate tool in doing so. With that said,
an essential part of the regulatory process remains the possibility of a judicial overview of
the Council’s decisions. As it was shown, the situation may sometimes not be quite clear,
and it is not always certain whether the law has been broken or not. Courts as an
independent body are better suited to weight the conflicting interests against one another

and decide fairly.
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- zakon &. 634/1992 Sb_, o ochrané spotfebitele




- zdkon £. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasoveho a televizniho vysilani

- Smémice Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES ze dne 11. prosince 2007, kterou se méni
smémice Rady 89/552/EHS o koordinaci nékterfch privnich a sprévnich pledpisi €lenskych
statll upravujicich provozovani televizniho vysilani

- Smémice Evropského parlamentu a Rady 200529/ES ze dne 11. kviétma 2005 o nekalych
obchodnich praktikich vi& spotfebitelim na wnitfnim tthu a2 o zméné smémice Rady
B4/450/EHS, smémic Evropského parlamentu a Rady 97/7/ES, 98/727/ES a 2002/65/ES a
nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) & 20062004

- judikatura z oblasti regulace reklamy v rozhlasovém a televiznim vysilani

Postup (technika) pfi zpracovini materidlu:
Pro fdely své priace nejprve deskriptivni metodou l'}’]]]EEIIII pfedmétnou oblast regulace reklamy vEetné
zdsadnich pojmi, nisledné vyhledim relevanini privmi pfedpisy a provedu jejich analyzu, provedu

rozbor pilisobnosti orgénii Einnych v oblasti regulace reklamy v CR a demonstruji tyto poznatky na
vybranvch pfikladech z prostiedi éeského rozhlzsového 2 televizniho vvsilini

Zikladni literatura (nejméné 5 nejdile&itgjsich tituld k tématu a zplsobu jeho zpracovani; u viech
tituld je nutné uvést struénou anotaci na 2-5 fadkd):

-  WINTER, Filip. Prive a reklama v praxi. Praha: Linde, 2007.
kniha poskytuje kromé strufné historie prévni regolace reklamy a informaci o systému legislativni
apravy reklamy u nas také pfehled jednotlivych oblasti reklamy podléhajicich regulaci

- CHALOUPKOVA, Helena; HOLY, Petr. Regulace rekiamy: komentd#. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2009
iato publikace jakodio komentif k rozebiranému privnimu pfedpisu poslonf k lepfimu
porozumeéni jednotlivim ustanovenim zikona o regulaci reklamy jako zikladniho priavnibo
pfedpisu pro téma této bakalafské price

- CHALOUPKOVA, Helena; HOLY, Petr. Zakon o provesovdni rochlasového a televizniho vysildni a
predpisy souvisefici: komentds. 2. vyd. Praha: C. H. Beck, 2009
obdobné jako u pfedchozi publikace, i 2de se jednd o komentdf zikona, pro vybér této publikace
je tedy stejny divod

- PDUPERGWL Olga. Instituciondini aspekly regulace médii. 1. vyd. Praha: Wolters Kluwer, 2016
tato kniha zab¥vi principy fungovini institeci Sinnfch v oblasti regulace médil, pFitem? autorka
s¢ vdmhé Cisti knihy dile zam&fuje konkréiné na institnciondlni aspekiy organizace
vefejnopravniho vysilini; pro Ofely price vyu#ji nio knihn zejména v druhé podkapitole druhé
kapitoly {viz vySe, jak jif z jejiho ndzvy vyplyva)

- ONDREJOVA, Dana; SEHNALEK, David Fliv prdva Evropské unie na deskou regulaci nekalé soutéze
a nekalych obchodnich prakiik. 1. vyd. Brmo: Masarykova univerzita, 2016
tato publikace poskytuje pfehled o evropském privo majicim vliv na vnitrostimi dpravu nekalé
soutdZe, proto se mi jevi jako vhodnd pro drubé kapitoly price, konkréné podkapitoly zabyvajici
s& vlivem Evropského priva na legislativai dprava reldamy v CR

- VAN BOOM, Willemm et al. The Euwropean Unfoir Commercial Practices Directive: Impact,
Enforcement, Strategies and National Legal Systems. Fammham: Ashgate, 2014
publikace, kterd pfiblifuje dopady vyie zminfné smémice 2005/ 29ES o nekalych obchodnich
prakiikich na pravai sysiémy Clenskych st

- VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, 2012
publikace ,.Psychologie reklamy* se vénuje efekiivnosii reklamy a jejimn plsobeni na pfijemce;
autorka mimo jiné pojedndva a psychologii reklamy v médiich, vEeing ielevize




- WSEE.-\LGWL Jitka. Emoce v marketingu. 1. vyd Praha- Grada 2014
drubd kniha té¥e amtorky, ve kieré se rabyvi roli emoci v reklamé a mj. také vlivem emoci na
spotfebni chovani ClovEka

- DU PLESSIS, Erik. Jak zdkaznik vaimd rekiamu. 1. vyd Bmo: Computer Press, 2007
tuto knihu hodlam vyukit pfi zpracovini podiapimoly . Reklama a spotfebitel”, nebot pojedndvi
o spotfebitelském chovani v reakcl na reklamni sd€leni, sonfasn také rozebird vliv emoci na
zdkarnika na Gsp&inost reklamy aj.

- HANKS, Andrew et al. The Economic Psychology of Television Advertising. 2009

na rozdil od vySe uvedenych publikaci poskymje tento Elinek odliiny pohled na psychologii
reklamy, nebot, jak je jif z ndzvu paimé, pojedndvi o tomio iémain z ekonomického hlediska

Diplomové price k tématn (seznam bakalifskych magisterskich a doktorskych praci, které byly
k tématu obhijeny na UK, pfipadné dalSich oborowvé blizkich fakulisch & vysokich Zkolich za
pnsladmch pét let)
VOITOVIC, Jakub. Privai a eticky rdmec regulace reklamy se zamérenim na nekalou soutéz v CR.
Praha, 2015. Bakalifski price. Univerzita Karlova v Praze. Vedouci price Filip WINTER
- MACHU, Zuzana. Etickd a pravni pravidia rekiamy. Praha, 2014. Diplomové prace. Vysoki Zkola
ekonomicki v Praze. Vedouci price Martin BOHACEK.
- FILIPIECOVA, Michaela. Nekalosoutézni rekiama a jeji viiv na spotrebitele. Brno, 2015.
Diplomovi price. Masarykova univerzita, Pravnicks fakulta. Vedouci price Eva VECERKOVA.
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