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Abstrakt

Tato diplomova prace se vénuje reklamé na alkohol. Alkohol je nejrozsitené;si
navykovou latkou na svété, jejiz konzumace je ve vétSing statl svéta dovolena, pripadné
omezena pouze vékem konzumentl. Konzumaci alkoholu v dne$ni dob¢ nelze regulovat
ani zakazovat, alkohol se stal béznou soucasti vétSiny lidskych zivotd. Vzhledem
k védomi nebezpecnosti alkoholu, je zde snaha regulovat alesponi reklamu na alkohol.
Cilem této prace bylo podat uceleny obraz reklamy na alkohol, pfedevsim jeji regulace,
a to regulace zdkonné 1 samoregulace. Prace se vénuje nejprve reklamé jako takové, jeji
regulaci v prib&hu doby a jakym zpisobem je regulovana v soucasné dobé&. Poté se
prace zamétuje na upravu reklamy na alkohol, jeji zdkonnou Upravu a vyvoj této upravy
a na regulaci prostfednictvim Rady pro reklamu a vyvoj této samoregulace. Ctvrta
kapitola se zamétuje na zhodnoceni reklamy na alkohol v pribéhu véku, kdy na zékladé
analyzy reklamnich aktivit Plzenského Prazdroje, jako vybraného zastupce pro
alkoholicky primysl, bylo zji$téno, Ze reklama b&hem 20. stoleti nezohlednovala
zékonnou regulaci reklamy, nebot’ tato byla v danou dobu velmi omezena, naopak se
soustfedila na vSechny moderni prosttedky tehdejsi reklamy. Zavére¢na kapitola
analyzuje rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu a pfinasi zjisténi, jaké oblasti
jsou nejcastéjSim obsahem stiznosti a jakym zptsobem na tuto problematiku nahlizi

Arbitrazni komise Rady pro reklamu.

Abstract

The thesis concerns itself with alcohol advertising. Alcohol is the most
widespread habit-forming substance, yet its consumption is permitted in most countries

all around the world, possibly restricted by the age of consumers only. Drinking alcohol



cannot be either regulated or prohibited today. It has become commonplace for the
majority of our lives. Being aware of its apparent risks, however, there is an effort to
regulate at least alcohol advertising. The main objective of this work was to provide a
comprehensive picture of alcohol advertising, with the focus on its regulation,
concerning the legal regulation as well as the self-regulation. First, the thesis deals with
advertising as such, its regulation in the course of time and how it has been regulated
recently. The thesis further describes the adjustment of alcohol advertising, the legal
amendment and its development, as well as the regulation through The Czech
Advertising Standards Council and the development of this self-regulation. The next
chapter focuses on the examination of alcohol advertising over the age. Based on the
analysis of the advertising involvement of Pilsner Urquell, as the selected alcohol
industry representative, it was found that advertising during the 20th century did not
consider its legal, since it was very limited at the time, but to the contrary it
concentrated on all modern means of advertising itself. The final chapter analyzes
decisions of the Arbitration Board of the Advertising Council and detects those areas
that are the most frequent content of complaints and how they are assessed by the

Arbitration Board of the Advertising Council.
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Uvod

Alkohol je nejrozsitenéjsi navykovou latkou na svéte, jejiz konzumace je ve
vetsing statli svéta dovolena, pfipadné omezena pouze vékem konzumentli. Pfiméfena
konzumace alkoholu viibec nemusi byt skodliva, naopak dle 1¢katskych poznatki mtze
mit dokonce na zdravi pozitivni G€inky, pfedevSim tedy pfiméfend konzumace piva
nebo vina. Bohuzel nadmérna konzumace miize vést ke katastrofalnim disledkiim, a to
jak zdravotnim, tak i spoleCenskym. Stanovit hranici mezi zdravou konzumaci a tou
nebezpecnou je tézké, nebot’ tato je velmi tenkd. Konzumaci alkoholu v dnesni dobé
nelze regulovat ani zakazovat, alkohol se stal béznou soucasti vétSiny lidskych zivoti.
Vzhledem k védomi nebezpecnosti alkoholu, je zde snaha regulovat alespon reklamu na
alkohol. Nebot’ s reklamou se v dnesni dob¢ setkdvame na kazdém kroku a chté nechté
na nds pusobi, a ve vztahu k uzivani alkoholu mohou byt jeji G€inky velmi nebezpecné.

Obsahem prace je praveé reklama na alkohol a jeji regulace, jejimz prostfedkem
se snazi jak zdkonodarce v ramci zdkonné upravy, tak sami ucastnici reklamniho boje
pfijatou samoregulaci zabranit negativnimu dopadu reklamy na alkohol na vefejnost.
Toto téma jsem si vybrala jednak proto, Ze mym druhym oborem zajmu je pravo, ale
hlavné proto, Ze si uvédomuji nebezpecnost reklamy a predev§im reklamy na alkohol
v souvislosti s negativnimi vlivy, které mize nadmérna konzumace alkoholu ptinést,
nadmérnéd konzumace zpusobend prave tieba nevhodnou reklamou.

Cilem této prace je zodpovédét predevsim, jakym zplisobem je v soucasné dobé
reklama na alkohol regulovéana, jakym zplisobem se tato regulace meénila v pribéhu
doby, zda regulace méla vliv na podobu reklamy jednoho ze zéastupcti alkoholového
prumyslu a zhodnotit rozhodovaci praxi Arbitrazni komise Rady pro reklamu ohledné
stiznosti proti reklamé na alkohol.

Z hlediska metod prace se jedna v prvnich kapitolach zejména o nashroméazdéni
dostupné literatury, kdy pomoci metody analyzy budou vybrany relevantni informace
pro danou praci a nasledn€é pomoci metody syntézy budou spojeny do podoby celistvych
kapitol. V ramci ctvrté kapitoly se bude jednat i o obsahovou analyzu reklamnich
sdéleni Plzeniského Prazdroje. V paté kapitole se jednd o identifikaci rozhodnuti
¢asti, jejich vzajemnou komparaci a analyzu.

Predpokladam, Ze reklama na alkohol je v soucasné dobé regulovana velmi

podrobné, predevSim ve vztahu k ohrozenym skupindm osob nebo nebezpecnym



aktivitdm, pri¢emz tato regulace se v pritbc¢hu Casu stavala podrobné;jsi a ptisnéjsi. Co se
tykd zmény reklamy béhem let, pfedpokladam, Ze tato se ménila v zévislosti na regulaci
reklamy a nejrozsifenéj$i byla v obdobi po vélkach a v dobé prevratd, kdy méli lidé
divod k jeho vétsi konzumaci. V otazce rozhodovaci praxe Arbitrazni komise Rady pro
reklamu predpokladdm, ze velmi Casto feSenou otdzkou byla reklama na alkohol ve
vztahu k mladistvym, pfi¢emz Arbitrazni komise je pfi posuzovani takovych reklam
velmi piisna.

Prace se v prvni kapitole vénuje nejprve reklamé jako takové, pojmu reklama,
definici reklamy a stru¢né jeji historii. Druhd kapitola se zabyva regulaci reklamy
obecné, historii regulace na nasem uzemi, regulaci zdkonnou i samoregulaci. Tieti
kapitola je pak zaméfena pouze na regulaci reklamy na alkohol a jeji zmény. V obsahu
ctvrté kapitoly doslo oproti schvalenym tezim ke zmén¢, piivodné se tato kapitola méla
tykat zmén reklamy na alkohol v prib¢hu ¢asu obecné, avSak vzhledem k znacnému
rozsahu takového vymezeni, jsem se rozhodla zvolit jednoho zastupce alkoholového
prumyslu, a to Plzensky Prazdroj. K vybéru pravé této znacky mé vedlo né€kolik véci.
Za prvé se jednd o produkt, ktery byl na trhu k dostani po celou dobu sledovaného
obdobi, za druhé si troufdm fici, Ze jde o nejznaméjsi alkoholicky napoj na nasem
uzemi, za tfeti potom reklama na Plzensky Prazdroj v soucasné dobé neunika pozornosti
vefejnosti, jak je zfejmé z poctu stiznosti, o kterych musela ArbitraZzni komise Rady pro
reklamu rozhodovat, da se predpokladat, Ze stejnému zajmu se t&Sila reklama na tento
napoj 1 v predchozim obdobi. Zavérecna kapitola analyzuje rozhodnuti ArbitraZni
komise Rady pro reklamu, zamétuje se predevSim na to, jaké oblasti jsou nejcastejSim
obsahem stiznosti a jakym zplisobem na tuto problematiku nahlizi Arbitrazni komise

Rady pro reklamu.



1. Reklama

Reklama je prostfedkem marketingové komunikace pySnici se hned nékolika nej,
jedna se o nejpouzivangjsi, nejviditelnéjsi, nejdrazsi, nejstarsi prostiedek, ktery je
schopen soucasn¢ oslovit nejvice lidi najednou. Poslednim zuvedeného, tedy svou
masovosti, se odliSuje od ostatnich prostfedkti marketingové komunikace. Reklama je
zptisob osloveni zédkaznika velmi neosobnim, nebot’ soucasné sméfuje k velkému poctu
potencionalnich zakaznikti. Sice je reklama schopna zéaroven promluvit k velkému
mnozstvi zdkaznikil, av§ak svou neosobnosti je mén¢ presveédciva. I presto se vsak jedna
0 hojné pouzivany zptuisob marketingové komunikace, nebot’ se jednd o komunikaci
nejviditelngjsi.!

Prvni kapitola se vénuje nejprve pojmu marketing, nebot reklama je jednim
puvodem slova reklama, vyvojem chapani reklamy na naSem uzemi, definici reklamy,

at’ uz v odborné literatufe nebo zakonnou definici, zavérem pak stru¢né historii reklamy.

1.1 Marketing a marketingova komunikace

Vyse bylo feceno, ze reklama je prostredkem marketingové komunikace. Jeden
z nejvétsich odbornikd na marketing Philip Kotler fikd, ze marketing je ,,procesem
planovani a provadeéni koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, zbozi a
sluzeb s cilem vytvéafet smény, které uspokojuji cile jednotlivce a organizaci*’. Oficialni
definice Americké marketingové asociace zneddvné doby ftikd, Ze ,marketing je
organiza¢ni funkce a soubor procest pro tvorbu, komunikaci a dodavani hodnot
zékaznikiim a také pro fizeni vztahii se zdkazniky zptlisoby, které piinaseji vyhody

“J Postupem doby doglo k promé&ng

samotné organizaci a ji zainteresovanym subjektim.
vyznamu slova marketing, v minulosti se jednalo pouze o schopnost prodat,
v soucasnou chvili jde o uspokojovani potieb zakaznika. Marketing zacina jiz pted
vyrobou samotného produktu. Nejprve je nutné zjistit, co zakaznik potiebuje ¢i chce a
co na trhu dosud chybi. Marketing pak provazi produkt po celou dobu jeho vyroby,

nejprve se snazi ziskat néjakou zakaznickou zakladnu, tuto pak udrzovat a jesté ji

' POSPISIL, Jan; ZAVODNA, Lucie Séara. Jak na reklamu: prakticky privvodce svétem reklamy.
Kralice na Hané: Computer Media, 2012, s. 17 — 18.

> POSPISIL, Jan; ZAVODNA, Lucie Sara. Jak na reklamu: prakticky privodce svétem reklamy.
Kralice na Hané: Computer Media, 2012, s. 8.

> POSPISIL, Jan; ZAVODNA, Lucie Sara. Jak na reklamu: prakticky privodce svétem reklamy.
Kralice na Hané: Computer Media, 2012, s. 9.



roz§ifovat.’ Jeden ze zakladateld moderniho managementu Peter Drucker to vyjadtil
nasledovné ,,cilem marketingu je udélat akt prodeje nadbytecnym. Cilem je znat a
chapat zakaznika tak dobfe, aby mu vyrobek nebo sluzba piesné¢ odpovidala ... a
prodavala se sama.*

Zakladni slozky marketingu jsou nazyvany jako marketingovy mix, nebo tzv. 4P
marketingu. Jedna se o produkt (product), predevSim jeho kvalitu, obal, image, ucel,
zaruku, znacku, design, servis, tedy vlastnosti, které rozhoduji o tom, zda vyrobek
uspokoji potieby zakaznika, druhé P je cena (price) znamend hodnotu vyrobku pro
zdkaznika, kterd se vyjadiuje v penézich, zahrnuje ale také rtzné slevy, benefity,
podminky placeni, moznosti uvéru, zdkaznické karty, tieti P znaci distribuci (place) tedy
otazku, kde a jak se bude produkt prodavat, ale i zpisob dopravy, vzdalenost,
zasobovani, skladovani, umisténi produktu v prodejné, posledni P je pak marketingova
komunikace (promotion), coz je komunikace prodejce se spotiebitelem.’

Nejdulezitéjsi slozkou marketingového mixu je posledni zuvedenych, tedy
marketingova komunikace. Pojem marketingovd komunikace je v nasich pomérech
pojmem celkem novym, v minulosti se veskera takova komunikace oznacovala jako
propagace. Marketingovd komunikace piedstavuje cesty, jakymi je moZné informovat
mozného zakaznika o vyrobku ¢i sluzb¢ a zapisobit na n¢j tak, aby si danou véc koupil.
Neékdy je marketingovd komunikace chipéana pouze jako reklama, ale reklama je jen
jednim z mnoha nastroji marketingové komunikace, dal§imi jejimi nastroji jsou
podpora prodeje, public relations, piimy marketing a osobni prode;j.’

Tato prace se zabyva reklamou, a proto se v dalSich kapitolach budu zabyvat

pouze timto marketingovym nastrojem.

1.2 Pojem reklama

Mnoho odbornych publikaci uvadi, Ze slovo reklama je latinského piivodu,
mimo jiné i Slovnik medialni komunikace®, ten uvadi, ze eské slovo reklama pochazi

z latinského reclamare znamenajici znovu prodat, shodné tak uvadi i publikace Promény

*  KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007, s. 38.

> KOTLER, Philip. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007, s. 38.

SRPOVA, Hana. KniZka o reklamé. Ostrava: Ostravska univerzita v Ostravé, Filosoficka fakulta,

2008, s. 27.

7 POSPISIL, Jan; ZAVODNA, Lucie Sara. Jak na reklamu: prakticky privodce svétem reklamy.
Kralice na Hané: Computer Media, 2012,s. 17 -18. 10 - 11

8 REIFOVA, Irena a kol. Slovnik medidini komunikace. Praha: Portal, 2004, s. 209.



Seskoslovenské reklamy 1918 - 1989°, ta pak preklada dané slovo jako ozvénou se
ozyvat, zpét volat. Jaroslav Stuchlik vSak pfichazi s tvrzenim, ze tomu tak neni, slovo
reklama se dostalo do ceského jazyka z francouzstiny, k ¢emuz ptredkladd tadu
presvédeivych diikaza.!” Stimto je pak vsouladu i heslo reklama v Ceském
etymologickém slovniku, kde je uvedeno, ze slovo reklama se dostalo do ceského
jazyka v 19. stoleti z francouzstiny. Francouzské slovo réclame ma pak pivod prave

. , v - = sy vow Ve Y 11
v latinském slové reclamare, znamenajici volat, kficet, ¢i hlasité odporovat.

1.3 Slovo reklama na nasem uzemi

Obyvatelé Ceskych zemi se se slovem reklama setkavaji az v prib&hu 19. stoleti
a chapani jeho vyznamu proslo dlouhym procesem. Prvni zminku o slové reklama
v ¢eskych zemich najdeme ve Slovniku nau¢ném Frantiska Ladislava Riegera,
konkrétné ve svazku sedmém, ktery vysel roku 1887. Reklama je zde popsdna mimo
jiné jako ,,zurnalisticky ¢lanek umistény v dennich nebo smiSenych zpravach, ktery za
plat aneb zjinych ovSem nekalych a tudiZz nepodstatnych divodi rozhlaSuje

v ’ 12
nezaslouzenou chvalu.

I kdyz je reklama ve slovniku popsana negativné, jeji zatazeni
sved¢i jiz o urcité spoleCenské diilezitosti tohoto pojmu. Ve vztahu k reklamé byli lidé
dlouhou dobu nedtivérivi, véfili, Ze dobré zboZi nepotiebuje reklamu, takové se prodava
samo. Naopak vychvalovani, nabizeni zboZi ¢i jakdkoliv jind snaha ziskat zakazniky
byla proti dobrym mraviim a i proti zakontim platnym v té dobg."

Slovo reklama se pozdéji objevuje 1 v Ottove slovniku naucném, konkrétné ve
dvacatém prvnim dilu, ktery byl vydan v roce 1904, ten definuje reklamu jako ,,vetejné
vychvalovani pfedmétl obchodnich, uméleckych a p., jez se dé€je prospekty, plakaty,

«!4 Tato definice uz

obchodnimi $tity, vyvoldvaci, nosi¢i navésti atd, zvl. pak ¢asopisy...
nehovoii o reklamé negativné, naopak ukazuje, jakym zptisobem se méenil pohled na

reklamu jako takovou.

’ HLOUCHOVA, Katetina. Promény ceskoslovenské reklamy 1918 — 1989. Brno: Vaclav Klemm,

2015,s.9-10.

STUCHLIK, Jaroslav. Reklama v Ceskych zemich v 19. stoleti jako piiklad akulturaéniho pienosu

hospodareké inovace. Antropowebzin. 2014, ¢. 3 - 4, Dostupné na

http://www.antropoweb.cz/webzin/index.php/webzin/article/view/197/202.

REJZEK, Jiti. Cesky etymologicky slovnik. 3. yyd. (2. pfepracované a rozsitené vydani). Praha: Leda.

2015, s. 587.

2" RIEGER, Frantisek Ladislav; MALY, Jakub. Slovnik naucny. Dil 7., R — RZew. Praha: 1. L. Kober,
1887, s. 514.

3 VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté casy ceské reklamy. Praha: Karolinum, 1999, s. 9, 12.

Ottuv slovnik naucny: illustrovand encyklopaedie obecnych védomosti. Praha: Paseka, 2003, s. 514.



1.4 Definice reklamy

Zodpovedét otazku, co je reklama, neni vitbec snadné, definic reklamy najdeme

Zakonné definice reklamy v naSem pravnim fadu najdeme dvé. Prvni je
obsazena v zakon¢ €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, kde v § 1 odst. 2 je reklama
definovédna jako ,o0znameni, predvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu
spotfeby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuziti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné
znamky, pokud neni dale stanoveno jinak.“"” Druhou pak najdeme v zikon&
¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ktery v § 2 odst. 1
pism. n) reklamu definuje jako ,,jakékoliv vefejné oznameni, vysilané za uplatu nebo
obdobnou protihodnotu nebo vysilané za ucelem vlastni propagace provozovatele
vysilani, s cilem propagovat doddni zbozi nebo poskytnuti sluzeb za uplatu, véetné
nemovitého majetku, prav a zavazka“."°

Reklamu ve svém Kodexu reklamy definuje 1 Rada pro reklamu. Podle Kodexu
reklamy ,,se reklamou rozumi proces komerc¢ni komunikace, provadény za thradu
jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho z&jmu,
jehoz tucelem je poskytnout spotiebiteli informace o zbozi a sluzbach (dale jen
,produkt®) 1 ¢innostech a projektech charitativni povahy. Pfitom se jedna o informace
Sifené prostiednictvim komunikac¢nich médii, kterymi se pro tcely Kodexu rozumi
televize, rozhlas, nosi¢e audiovizudlnich dél, periodicky tisk a neperiodické publikace,
dopravni prostredky, plakaty a letaky, jakoz 1 dal§i komunika¢ni prosttedky umoziujici
prenos informaci. Reklamou dle této definice zpravidla neni takovy pfenos informaci,
ktery by jinak reklamou byl, pokud prodejce vyhradné oznacuje misto, kde vyrobek
nabizi spotiebiteli.*'’

Co se tyka definice reklamy v odborné literatufe, jak jiZ bylo uvedeno, je jich
nespocet, co je pro né vSak spolecné, je to, Ze se jedna o urcity prostfedek komunikace
mezi zadavatelem a zadkaznikem, jehoz cilem je zakaznika pfimét k tomu, aby si

nabizeny produkt ¢i sluzbu koupil.

ust. § 1 odst. 2 zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
ust. § 2 odst. 1 pism. n) zakona ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
Cl. 1.1, Kodex reklamy, 2016, Rada pro reklamu.



1.5 Cile reklamy

Hlavnim cilem reklamy je samoziejmé prodat vyrobek nebo sluzbu, neni to vSak
cil jediny, reklama ma i dalsi cile. Prvnim z nich je informacni cil, kdy ukolem reklamy
je informovat o novém produktu, ¢i o novém pouziti jiz znamého produktu, reklama
predstavuje dany vyrobek ¢i sluzbu, jeho vlastnosti a parametry, informuje o zptsobu
pouzivani produktu, o dopliikovych sluzbach, ¢i o zméné ceny. Cilem takové reklamy je
probudit v potencidlnim zdkaznikovi zdjem o predstavovanou véc, ¢imz vznikne po
dané véci poptavka. Dal§im cilem reklamy je pfesvédCovani, reklama ma pfesvédcit
lidi, aby si koupili to, co je nabizeno. Reklama ma posilit preferenci produktu, ziskat
zakazniky od konkurence, ¢i zlepSit image firmy. Poslednim je pak pfipominaci cil,
ktery ma dany produkt, sluzbu nebo samotnou znacku stale ptipominat spotfebiteltim,
pfipominat piednosti produktu, jeho potifebnost v blizké dob¢, piipominat, kde
prostredek koupit.'®

1.6 Historie reklamy

Reklama je stard jako sména zboZi samotnd, samoziejmé Ze ne v takové
podobé¢, jakou zndme dnes, avSak urcité shodné rysy zde naleznout miizeme. S prvni
reklamou se muzeme setkat jiz v mlad$i dobé kamenné. V té dobé se cloveék zacal
specializovat na konkrétni ¢innosti a musel své vyrobky sménovat za jiné vyrobky, a
aby toho dosahl, chvalil své vyrobky a ptesvédcoval ostatni, aby své zboZzi sménili
praveé za to jeho. V tomto jedndni tedy mizeme videt prvni rysy reklamy a lidsky hlas
povazovat za prvni reklamni nastroj. Pravé lidsky hlas provazel reklamu velmi dlouho a
vlastné az dodnes, kdy jej muzeme vidét u obchodnich zastupcli ¢i podomnich
prodejct.” V pravéku mizeme také najit podatky uZivani znacek, vyrobci oznaGovali
své vyrobky velmi jednoduchymi znackami, par ¢arek, kolecko, piktogramy, ¢imz své
vyrobky odligovali od konkurence.*

S rozvojem pisma pak piichazi i novy reklamni prostfedek, kterym je pisemné
sd€leni. Za nejstar§i pisemnou reklamu je povazovan 3000 let stary inzerat z Egypta
psany na papyru pozadujici sdéleni informaci o uprchlém otrokovi. Dalsi pak pochazi

taktéz z Egypta a je asi o 500 let mladsi. Pfi vykopavkach v Memfisu byla nalezena

'8 POSPISIL, Jan; ZAVODNA, Lucie Séara. Jak na reklamu: prakticky privodce svétem reklamy.
Kralice na Hané: Computer Media, 2012, s. 19 — 20.

' SEDLACEK, Ondiej. Reklama: triky, které vas dostanou. Praha: Vinland, 2009, s. 23.

2 SEDLACEK, Ondfej. Reklama: triky, které vis dostanou. Praha: Vinland, 2009, s. 24.
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hlinéna tabulka egyptského obchodnika, na které je napis ,,Zde ziji ja, Rinos z Kypru

“?Projevy reklamy

z milosti bohli obdafeny uménim vylozit neomylné kazdy sen.
samoziejmé miizeme najit i v obdobi starovékého Recka a Rima, napiiklad v Pompejich
byly nalezeny vyvésné §tity na domech.*

Stiedovek s rozvojem meést prinesl nové prostiedi pro uplatnéni reklamy, a to
trhy a jarmarky. K trznicim neodmyslitelné pattily hlasité verbalni projevy, pfedevsim
opakované vyvolavani nabizené¢ho zbozi. Vyvolavaci si byli védomi toho, ze zvuk je
reklamnim prostiedkem z ¢asového hlediska pisobici pouze po kratkou dobu, proto
potad dokola opakovali jiz jednou fecené. Toto negativum je vSak vyrovnano tim, ze od
zvuku se nemizeme vyvarovat na rozdil od informaci vnimanych zrakem, kdy prosté
odvratime zrak od toho, co nechceme vidét. Prodavajici se na trzistich snazili prekficet,
aby se pozornost zdkaznikii strhla pravé na n€ a jimi nabizené zbozi. V takovém
chovani miZzeme vidét pocatek konkuren¢niho chovani, nebot’ prodejci se snazili své
zbozi piedstavit co nejlépe a ziskat tak nad ostatnimi prevahu.”

Vyznamnym meznikem pro reklamu byl vynalez knihtisku v poloving 15. stoleti.
Jeho vyznam pro reklamu se ukazal nedlouho poté, koncem 15. stoleti jej totiZ jako
reklamni prostfedek zacali pouzivat sami tiskafi a knihkupci, nebot’ v téchto oborech se
zéhy vytvotila velka konkurence.** Pravdépodobné nejstarsi titéna reklama se objevila
v Anglii vroce 1480 a jednalo se o letdCek nabizejici prodej modlitebnich knizek
vyvéseny na dvefich kosteld.”> Mezi prvnimi, kdo pouzil tiskovou reklamu, byl také
Martin Luther, ktery v roce 1517 nechal vytisknout svych 95 tezi, pfibil je na dvefe
kostela a rozeslal po klasterech a opatstvich po celém Némecku, da se fici, Ze se vlastné
jedna o jakousi nevédomou reklamni kampaii.*®

Mimo trhy bylo v té dobé mozné se s reklamou setkat jesté v dobé, kdy do mésta
dorazily cirkusové spolecnosti, panoptika ¢i obdobné zabavné atrakce. Tyto si byly moc
dobie védomy toho, ze aby byla navstéva daného meésta GspéSna, nesmeji spoléhat
pouze na to, ze se o nich obyvatelé dozvédi z doslechu, ale ze pottebuji dobrou reklamu.

Jako reklama, mimo novinové inzeraty a tisténé cedule vylepené po mésté ohlaSujici

*!' SEDLACEK, Ondftej. Reklama: triky, které vis dostanou. Praha: Vinland, 2009, s. 24.

2 SEDLACEK, Ondiej. Reklama: triky, které vds dostanou. Praha: Vinland, 2009, s. 24 — 25.

» HLOUCHOVA, Katefina. Promény ceskoslovenské reklamy 1918 — 1989. Brno: Vaclav Klemm,
2015,s. 10— 11.

* VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté casy ceské reklamy. Praha: Karolinum, 1999, s. 77.

* POSPISIL, Jan; ZAVODNA, Lucie Séra. Jak na reklamu: prakticky privodce svétem reklamy.
Kralice na Hané: Computer Media, 2012, s. 15 - 16.

% MASTNY, Jan. Reklama ve svété médii. Praha: Vysoka $kola hotelovéa v Praze 8, 2011, s. 6.
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jejich ptijezd, slouzily vetejné ukazky. Bylo zvykem, ze zabavné spoleCnosti pfi svém
ptijezdu do mésta usporadaly privod, kde se predstavili vSichni jeji ¢lenové. Mést'ané
sice takovou reklamu nepovazovali za diistojnou, avsak i piesto ji nedokazali piehlizet,
protoZe piedstavovala néco nevidaného a predeviim détem se velmi libila.”’

V 17. stoleti se pak v souvislosti s prvnimi novinami objevuji reklamni
inzeraty.”® Prvni inzerat na naSem uzemi byl uvefejndn v némecky psanych novinach
Ordinari Postzeitungen v roce 1686.%° Prvni Eesky psany inzerat byl oti§tén 17. Gervna
1719 v prvnich cesky psanych novinach s ndzvem Sobotni a Uterni prazské postovské
noviny z rozli€nych zemi a krajin pfichazejici, s obzvlastnim jeho Cisafské a Kralovské
milosti nadanim obdarované a tykal se nabidky Jefabkova knihkupectvi v Praze.’® Na
konci jednotlivych vydani byly zvefejiiovany tzv. avertissements, jakési inzeraty. Timto
zpusobem mohli vSak nabizet své zboZi pouze ti obchodnici, ktefi nebyli svazani
cechovnimi regulemi. Noviny v§ak nemély takové mnozstvi ¢tenafd, mnohem vice jich
mély kalendare, které formou reklamy ptfinasely rtizné nové postupy v domécnosti ¢i
hospodatstvi. Reklama, ktera se objevila v kalendatich, pozivala dokonce vétsi vaznosti
neZ novinovad reklama. Kalendafe vSak nemohly reagovat na celorocné se meénici
nabidku zbozi, proto pfiSla myslenka vytvofeni inzertniho ¢asopisu. V Praze zacal prvni
inzertni ¢asopis vychazet v roce 1753 a nazyval se Im Kdonigreich Boheim. V tisku se
vSak reklama nevyskytovala pouze ve formé inzeratli, ale 1 prostfednictvim tzv.
entrefilets, coz byla kratkd zprava nachazejici se pfed inzertni rubrikou, ¢tenaf mél tak
pocit, Ze autorem je nezavisla tfeti osoba, ani redakce ani inzerent.”'

Dal$i vyznamny zlom pro reklamu znamenal objev technickych prostiedki
k vyrobé plakati v roce 1830, tento dokonce pfispél k zradikalizovani délnické tfidy a
revoluci, kterd vroce 1848 propukla ve vét§iné Evropy, nebot’ plakat v t¢ dobé
seznamoval s myslenkami revolu¢niho hnuti a informoval o blizkych setkdnich. Po
revoluci pfichdzi prudky rozvoj reklamni plakatové vyroby, pouzivaji se barvy,

. Ve , ey s v _r 32
ornamenty, ilustrace a pozd&ji se stavaji i formou uméni.’

*7 VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté casy ceské reklamy. Praha: Karolinum, 1999, s. 12 — 13.

* SEDLACEK, Ondftej. Reklama: triky, které vis dostanou. Praha: Vinland, 2009, s. 27.

¥ BACA, Milan. Seridl Svitavského deniku Literdrni toulky; Litomysl — Pocdtek slavnych tiskarskych
tradic v Litomysli (Il. cast). [online], publikovano 21. 4. 2013. [cit. 21 3. 2017]. Dostupné z:
http://svitavsky.denik.cz/kultura region/serial-svitavskeho-deniku-literarni-toulky-20130419.html

" VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté casy ceské reklamy. Praha: Karolinum, 1999, s. 79.

' VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté casy ceské reklamy. Praha: Karolinum, 1999, s. 79 — 80, 83, 90.

32 MASTNY, Jan. Reklama ve svété médii. Praha: Vysoka $kola hotelova v Praze 8, 2011,s. 6 — 7.
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V 19. stoleti pak doSlo krozmachu dalSich reklamnich prostredki
publikovanych v tisku, a to propagaéni povidky, pohadky, basné nebo fejetonu. Ukolem
takového reklamniho prosttedku bylo, aby ¢tendi az do konce ¢teni nemél tuSeni, ze se
jedna o reklamu. Reklama tiSténa v té dobé nebyla pouze formou novin, stale se
vyskytovaly prilezitostné tisky, prospekty, letaky, ¢i jiné propagacni tiskoviny, pficemz
jejich nejveétsi rozmach prisel ve druhé poloviné 19. stoleti v souvislosti s rozkvétem
obchodu.”

Za zrod moderni reklamy je povazovan rok 1860, nebot’ od tohoto roku zacal
v Rakousku — Uhersku platit novy Zivnostensky fad, ktery znamenal definitivni konec
cechii a jejich ovliviiovani nabidky zbozi. Cechy rozhodovaly o kvalité zbozi, o
mnozstvi vyrobeného zbozi, ale i o cen¢, za kterou jej budou femeslnici prodavat. Vliv
cechil postupné slabnul, avSak az rok 1860 znamenal Gplné uvolnéni podminek vyroby,
ale i zptisobu nabidky zbozi.**

S rozvojem novych technologii ptichazi nové zptsoby reklamy, v prvni poloviné
20. let 20. stoleti se rozsifuje nové masové médium, kterym je radio. Po druhé svétove
valce pak ptichdzi dal$i masové médium, a to televize, ktera vyuziva silu obrazu a
zvuku. Dal$i historicky meznik pro reklamu pfichazi v roce 1976 s osobnim pocitacem.

Koncem stoleti pak zaziva velky rozvoj reklama internetova.™

* VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté casy ceské reklamy. Praha: Karolinum, 1999, . 90, 96.
* VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté ¢asy ceské reklamy. Praha: Karolinum, 1999, s. 12.
3 MASTNY, Jan. Reklama ve svete médii. Praha: Vysoka skola hotelova v Praze 8, 2011, s. 8.
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2. Regulace reklamy

Regulace znamend stanovovat pravidla ¢i hranice pro fungovani urcitého
spolecenského fenoménu. Tato kapitola se pak vénuje regulaci reklamy, ktera slouzi
k omezeni jejiho negativniho vlivu na vefejnost, nebo urcité skupiny osoby. Reklama je
v Ceské republice regulovana dvojim zptisobem, vedle sebe zde funguje zdkonna

regulace a samoregulace.

2.1 Historie regulace reklamy

2.1.1 Cechovni zrizeni

Dlouhou dobu byl prodej vyrobkl pod dohledem cechii. Cechy na nasem tzemi
pusobily od 12. stoleti do druhé poloviny 19. stoleti. V naSich zemich je jejich vznik
spojen se zakladanim kralovskych svobodnych mést.*® Hlavnimi zdsadami pusobeni
cechti bylo ,,a) vyluéné pravo na praci a jeji odbyt, tedy snaha, aby kazdy femeslnik,
kdyz se stal mistrem, m¢l existenci zajiSténu; b) zboznost a bratrstvi, které zavazovalo
mistry, aby se navzajem podporovali a souc¢asné nedovolovalo, ba ptimo zakazovalo
jakoukoliv nesluSnou konkurenci mezi sebou, a konecné: c) snaha, aby se spotiebitelim
dostalo poctivého a dobrého vyrobku a zbozi.“’’ Tyto principy chranily jednak
femeslniky, ale 1 samotné zakazniky a ukazuji, ze reklama v dobé cechovniho zfizeni
byla v podstaté zakdzana. Cechovni zfizeni zamezovalo svobodné konkurenci, a naopak
»ha misto této zavedena byla dosti velkd vazanost jednotliveil ve vyrobé a prodeji
v zajmu celku. Tak nesmél nikdo lacin€j$i vyrobou poskozovati druhého, rovnéz tak

38 - v
“*® Cechy svymi nafizenimi

lakédni zakaznictva riznymi sliby bylo zakazano.
zajiStovaly, aby si femeslnici byli rovni pii prodeji svych vyrobkl, proto byly
stanoveny prodejni ceny jednotlivych vyrobki, ale bylo i zakdzdno uziti nepfistojné
reklamy. Za vykfikovani na trhu na kupujici a vnucovani jim zboZi pak byly ukladany

. Ny 39
vysoké penézité sankce.

3% SEVCIK, Vaclav. Historie cechovniho ziizeni femesel a obchodu. Praha: Ceskoslovenské akciové

tiskarny v Praze, 1926, s. 11 — 13.

SEVCIK, Vaclav. Historie cechovniho ziizeni Femesel a obchodu. Praha: Ceskoslovenské akciové
tiskarny v Praze, 1926, s. 16.

SEVCIK, Vaclav. Historie cechovniho ziizeni Femesel a obchodu. Praha: Ceskoslovenské akciové
tiskarny v Praze, 1926, s. 66.

SEVCIK, Véclav. Historie cechovniho ziizeni femesel a obchodu. Praha: Ceskoslovenské akciové
tiskarny v Praze, 1926, s. 69.

37

38

39
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Cechovni zfizeni bylo definitivné na uzemi habsburské fiSe zruseno
zivnostenskym fadem ze dne 20. prosince 1859, kterym byla vyhlaSena témét Gplna
zivnostenska svoboda, avSak cechovni zfizeni upadalo jiz pfedtim, o které se mimo jiné
pFicinil technicky vyvoj a strojova vyroba.*

K omezovani moci cechli na naSem uzemi, respektive k regulaci nabizeni zbozi,
dochazelo jiz ale pred pfijetim zivnostenského fadu. Jiz roku 1816 vyslo gubernidlni
nafizeni, které zakazovalo prodejcim ldkat kolemjdouci do svych obchoda
pokiikovanim, a to v ulicich Sirkovd a Havelskd v Praze. Zakaz byl pak zopakovan
vroce 1822, avSak stejné jako vroce 1816 bezuspé$né. V roce 1882 pak doslo
k rozsiteni zdkazu na vSechny ulice mésta Prahy, jako trest za nedodrzeni tohoto zadkazu
byla stanovena pokuta ve vysi az 100 zlatych nebo vézeni v délce od 6 hodin az do 14
dni.*' Po napoleonskych valkach se snazili obchodnici zvysit prodej pomoci reklamy,
avSak v roce 1817 byl vydan dvorsky dekret, kterym bylo obchodniklim zakazano davat

zékaznikaim k zakoupenému zbozi reklamni letaky s nesolidni reklamou.**

2.1.2 Zivnostensky fad

Zivnostensky ad zroku 1859 se zabyval predeviim vyrobou a obchodem.
Zakonodarci se pii piipravé tohoto zdkona piili§ nezaobirali tim, Ze danymi
ustanovenimi se 1 reklama dostdva zpodru¢i cechovni regulace. V tu dobu si
neuvédomovali, Ze reklama nemusi byt jenom dobrym sluhou, ale miiZze byt i zlym
panem. Zivnostensky fad ze viech reklamnich prostiedkii v té dobé jiz béZné uZzivanych
upravoval pouze oznaceni podniku, na coZ mél obchodnik podle Zivnostenského fadu
pravo, ale povinnost k tomuto mu jiz stanovena nebyla. Zivnostensky fad se viibec
nezabyval otazkou politické nebo mravnostni zévadnosti reklamy, tuto oblast méla
upravovat tiskova cenzura. Zivnostensky fad mél byt v otizce reklamy doplnén
tiskovym zdkonem, ten vysel v roce 1862, avSak 1 tento se reklamou zabyval minimalné,
fesil pouze misto a podminky pro reklamni plakaty a tiskopisy. Rozhodovani o tom vSak
nechaval okresnim a magistratnim ufadim, které byly lépe seznameny s mistnimi
poméry. Sice se zakonodarci o reklamu jako takovou moc nezajimali, ale piekvapive

s ni poé¢itali jako s druhem podnikani. Zivnostensky fad totiz uréoval podminky pro

4 SEVCIK, Vaclav. Historie cechovniho ziizeni Femesel a obchodu. Praha: Ceskoslovenské akciové
tiskarny v Praze, 1926, s. 85 — 87.

' VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté c¢asy ceské reklamy. Praha: Karolinum, 1999, s. 31.

2 VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté ¢asy ceské reklamy. Praha: Karolinum, 1999, s. 31.
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ziizovani a provoz reklamnich kancelafi, stejné jako pro ostatni zivnosti. Reklamni a
inzertni kancelafe nebyly v Rakousku — Uhersku ni¢im novym, prvni takova byla
zalozena ve Vidni jiz vroce 1707. Reklamni a inzertni kancelat byla tzv. ohlaSovaci
Zivnosti, to znamena, ze po splnéni urcitych podminek mohla byt tato provozovana jen
na zakladé ohlageni ufadiim, nebyla vazana na 7adné zvlatni povoleni od ufadi.®

Koncem 19. stoleti uz zdkonodarci vidéli v reklamé jeji silu a nedostatecnost jeji
zakonné upravy, coz se snazili feSit novelami. Zasadni novely se Zivnostensky tad
dockal v roce 1883 a netykala se pouze reklamy, ale promitala veskeré hospodatské
zmény. Oznaceni podniku se nové nestalo pradvem obchodnika, ale jeho povinnosti,
navic zakon nové upravoval podobu oznafeni a ndzvu podniku, ktery nesmi byt
zavadejici a klamavy. Zmény v zdkonné upravé reklamy nezobrazovaly pouze
hospodaiské zmény, zohlediiovaly i1 vyvoj techniky v reklamé, naptiklad od roku 1910
byla zdkonem upravena svételna reklama.*

V letech 1906 a 1907 bylo pfijato nékolik nafizeni zabyvajicich se reklamou
obecné, ale predevSim rozmistovanim plakati, nebot’ Prahu celkem rychle zaplavily
reklamni plakéty. Nafizenimi se pak inspirovala i1 dal$i mésta. Jedna z vyhlaSek uvadéla,
ze velka dilezitost reklamnich a firemnich tabuli je nespornd, avsak ,,timto zpisobem
méni se znatné zevni vzhled ulic a nAmé&sti a miZe nastati jejich zohyzdéni.* Pro piiste
tak mély byt posuzovany podle stavebniho fadu, pficemz za povoleni reklamni tabule na
dtm se platil poplatek.*®

Prestoze se parlament, zemské snémy 1 méstské rady snazily upravovat reklamu
zakonem, reklama vzdy nachdzela nové moznosti ¢i zplisoby ptisobeni, na coz zakon
nepamatoval, ani takovy vyvoj reklamy nepiedvidal. Reklama tedy byla od 60. let 19.

stoleti az do konce habsburské monarchie vzdy napted nez zdkonna 1'1prava.47

2.1.3 Pravni uprava nekalé soutéze

Co ale novely Zivnostenského fadu stale nechavaly stranou, byla nekald soutéz,
problém, ktery na pielomu 19. a 20. stoleti bylo nezbytné jiz fesit, nebot’ se stupfiovaly
1zivé ¢i zkreslené reklamy. NejvétSim problémem bylo urcit, co nekala soutéz vlastné je.

Pti tvorb¢ zakona se zakonodarci inspirovali zédkonnou tpravou Némecka, jejiz stézejni

* VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté casy ceské reklamy. Praha: Karolinum, 1999, s. 29, 33 - 34.
* VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté casy ceské reklamy. Praha: Karolinum, 1999, s. 35 — 36, 38.
* VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté casy ceské reklamy. Praha: Karolinum, 1999, s. 45.
% VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté ¢asy ceské reklamy. Praha: Karolinum, 1999, s. 45.
" VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté ¢asy ceské reklamy. Praha: Karolinum, 1999, s. 46.
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myslenkou bylo, Ze ten, kdo bude podavat o zbozi zkreslené nebo nepravdivé
skuteCnosti, ponese odpovédnost za zjevné Skody, které budou zplsobeny
zékaznikim.*® Zakon proti nekalé soutéZi byl sice schvélen poslaneckou snémovnou
v roce 1907, aviak panskou snémovnou schvélen nebyl.*’

Nekaléd reklama se u nds dockala zakonné upravy az v roce 1927, zékonem ¢.
111/1927 Sb., o ochran¢ proti nekalé soutézi, ktery ptinesl definici nekalé soutéze a
jednéni v rozporu s dobrymi mravy. Podle tohoto zdkona se nekalé soutéze dopusti ten,
kdo vefejné ucini nebo rozsifuje o pomérech vlastniho nebo ciziho podniku tdaje, které
jsou zpusobilé oklamati, a zjednat i tim podniku tomu na Ukor jinych soutéziteli
prednost pfi soutézi, tento pak mize byti zalovan, aby se zdrzel téchto tidaju a odstranil
zédvadny stav.”® Tento zakon piines] definice pojmil v oblasti nekalé sout&ze, které jsou
zachovany az dodnes.

Dalsi regulaci reklamy pfinesl zakon o zakazu ptidavka pfi prodeji zbozi neb
provadéni vykont®', ktery zakazoval takové obchodni praktiky obchodnikd, pii kterych
davali spotiebiteli jako ptidavek néjaky produkt zdarma, ¢imZ chtéli, aby spotiebitel
upiednostnil jejich vyrobek pied jinym.

Politické zmény v roce 1948 se podepsaly 1 na pravni Upravé nekalé soutéze.
Zakon o ochrané proti hospodaiské soutézi byl zruSen v ramci pravnické dvouletky a
pravo nekalé soutéZe bylo nové upraveno ob&anskym zakonikem.’> Dané ustanoveni
vSak bylo v pravnim fadu zakotveno pouze z divodu mezinarodnich zavazkd, fakticky
bylo nevymahatelné. Toto ustanoveni vSak platilo az do konce roku 1991, kdy bylo
zruSeno obchodnim zikonikem™. Pravo nekalé soutéze bylo upraveno také
hospodatskym zékonikem™, podle néhoz se posuzovaly vztahy mezi hospodaiskymi

. . 55
organizaccmi.

® VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté c¢asy ceské reklamy. Praha: Karolinum, 1999, s. 39, 42.

¥ NAVRATIL, PETR. Generdini klauzule nekalé soutéZe. [online], [cit. 25. 3. 2017]. Dostupné z:

http://www.prf.cuni.cz/petr-navratil-1404046065.html

ust. § 2 odst. 1 zdkona €. 111/1927 Sb., o ochrané proti nekalé soutézi

Zakon €. 75/1935 Sb., o zakazu ptidavku pfi prodeji zbozi neb provadéni vykoni

2 zakon &. 141/1950 Sb., ob&ansky zakonik

> Zakon &. 513/1991 Sb., obchodni zakonik

> Zakon &. 109/1964 Sb., hospodaisky zakonik

> VILHELMOVA, Lucie, Historicky exkurz do pravniho vyvoje nekalé soutéze v ceskych zemich do
roku 1992. J[online], publikovano 1. 8. 2013. [cit. 2. 4. 2017]. Dostupné z:
https://www.epravo.cz/top/clanky/historicky-exkurz-do-pravniho-vyvoje-nekale-souteze-v-ceskych-
zemich-do-roku-1992-91931.html

50
51
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2.1.4 Regulace po roce 1989

V obdobi do roku 1989 sice reklama na nasem uzemi zaznamenala néjaky vyvoj,
kdy nejvyrazngj$i pak byl v 60. letech v souvislosti s uvolnénim televizni reklamy,
avsak k zasadnimu vyvoji pak doslo az po roce 1989. Stejn¢ tak k zasadné&jsi regulaci
reklamy v nasi zemi dolo aZ po roce 1989.°°

Pad komunistického rezimu pak piinesl i novou pravni upravu nekalé soutéze, tu
pfinesla novela hospodarského zakoniku v roce 1990, kterd definovala generalni
klauzuli nekalé soutéze, dobré mravy a stanovila, co je jednani v rozporu s dobrymi
mravy. Dal8i zdkonné zmény se nekald soutéz dockala obchodnim zikonikem z roku
1991.°7 V sou¢asné dob& je tato upravena v ob&anském zakoniku™ a bude o ni
pojednano kratce nize.

Rok 1989 potazmo roky nasledujici pak pfinesly i regulaci reklamy samotné.
Nezanedbatelny vyznam mél zakon ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani, ktery zavedl do pravniho potfadku princip duality pro regulaci
reklamy, coz znamenalo, Ze tento zdkon reguloval pouze reklamu v rozhlasovém a
televiznim vysilani, na reklamu v jinych prostiedcich se regulace v tomto zakoné
nevztahovala. V ust. § 6 byl stanoven zdkaz vysilat nékteré reklamy, provozovatelé
museli dbat na to, aby nebyly vysildny reklamy, které podporuji chovani ohrozujici
moralku, zajmy spotiebitele nebo zajmy ochrany zdravi, bezpecnosti nebo Zivotniho
prostiedi, dale nesmély byt vysilany reklamy ur¢ené détem, nebo v nichZ vystupuji déti,
pokud podporuji chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj, ¢i
reklamy naboZenské, ateistické a reklamy politickych stran a hnuti. *° Tento zékon byl
v roce 2001 zruSen a nahrazen novou pravni Upravou, konkrétné zékonem ¢. 231/2001
Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, o némz bude pojednano
v nasledujici podkapitole.

Zasadni pro regulaci reklamy byl vSak zékon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy,
ktery je platny dodnes. Pravni uprava regulace reklamy byla do té doby roztfisténa, a to
predevSim v zdkonech vztahujicich se k té které komodité ¢i podle typu média, ve
kterém byly Sifena. Podle divodové zpravy k zdkonu o regulaci reklamy ale takova

regulace nebyla v praxi G¢innd, nebot’ nedokonald pravni Gprava dovolovala stanovené

** NOVAKOVA, Eva; JANDOVA, Venuse. Reklama a jeji regulace. Praha:Linde, 2006, s. 11.
> zakon &. 513/1991 Sb., obchodni zakonik

3% Zakon &. 89/2012 Sb., ob&ansky zakonik

9 ust. § 6 zakona &. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
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zékazy Ci povinnosti obchdzet, a statni organy takovéto jednani nebyly schopny
sankcionovat.®* Za dobu své u¢innosti prosel zakon celkem 27 novelizacemi, coZ je
s ohledem na slozitost problematiky celkem ocekdvany jev. Nejzasadnéjsi novely se pak
zakon do¢kal v roce 2002 v souvislosti se vstupem Ceské republiky do Evropské unie.

V ramci regulace reklamy m¢l taktéz nezanedbatelny vyznam rok 1994, kdy byla

zalozena Rada pro reklamu a zacala byt realizovana samoregulace reklamy.

2.2. Zakonna regulace reklamy

Zakonnou regulaci mizeme rozliSovat podle toho, z jakého prava vychazi a vici
jakému okruhu adresatli sméfuje. Vefejnopravni regulace je obecnéjsi a zaklada se na
principu, co neni zakézdno je dovoleno a sméfuje vici neomezenému okruhu osob,
jedna se tedy o zavazné normy, které udavaji jaka reklama je v souladu se zakonem a co
je protizakonné, je to napiiklad uprava regulace reklamy v zakoné o rozhlasovém a
televiznim vysilani & zdkon& o regulaci reklamy.®’ Naopak regulace soukromym
pravem se zabyva ptipady, které mohu poskodit jen n¢které dil¢i adresaty, coz miize byt
priklad srovnéavaci reklamy, ktera by poskozovala pouze konkuren¢ni spolecnost, jeji
pravu pak nalezneme v ob&anském zakoniku®. Dal§im rozdilem mezi vefejnopravni
regulaci a soukromopravni regulaci je, Ze co se tykéd vefejnopravni regulace, tak jeji
dodrzovani hlid4 a zaroven vymaha piimo stat, oproti soukromopravni regulaci, jejiz

dodrZzovani musi vymahat kazdy jednotlivy poskozeny subjekt sdm.

2.2.1 Soukromopravni regulace

Soukromopravni regulace reklamy je v souCasnou chvili obsazena predevSim
v zékoné €. 89/2012 Sb., obfansky zakonik, ktery se vust. § 2976 a nésledujicim
zabyva nekalou soutézi. Podle § 2976 odst. 1 obCanského zakoniku se nekalé soutéze
dopusti ten, kdo se v hospodaiském styku dostane do rozporu s dobrymi mravy soutéze
jednanim zptsobilym piivodit Gjmu jinym soutézitelim nebo zdkaznikim. V odst. 2 je
pak vyjmenovano, co obCansky zakonik povazuje za nekalou soutéz, naptiklad se jedna
o klamavou reklamu, klamavé oznacovani zbozi a sluzeb, vyvolani nebezpeci zamény,

srovnavaci reklamu, pokud neni dovolena jako pfipustnd, a dalsi. Jak bylo uvedeno

% Divodova zprava kzakonu & 40/1995, o regulaci reklamy, dostupné z https://www.beck-

online.cz/bo/document-view.seam?documentld=o0z5f6mjzhe2v6nbqlSshu

Zakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, zadkon ¢. 40/1995 Sb., o
regulaci reklamy

62 Zakon &. 89/2012 Sb., ob&ansky zakonik

61
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vyse, proti takovému chovani ma jak jiny soutézitel hospodaiské soutéze, ale i samotny
zakaznik, pokud je dané jednéani schopné ptivodit mu Gjmu, pravo doméhat se soudni

cestou zjednani napravy.

2.2.2 Verejnopravni regulace

Zakladnim pravnim ptedpisem pro vetejnopravni regulaci reklamy je zakon ¢.
40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Specidlni pravni upravou ve vztahu k reklamé
v televizi a v rozhlase je pak zakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani.

Zakon o regulaci reklamy obecné v § 2 odst. 1 pism. a) az f) urcuje, jaka reklama
se zakazuje, pfedevsim reklama na zbozi, sluzby nebo jiné vykony ¢i hodnoty, jejichz
prodej, poskytovani nebo Sifeni je v rozporu s pravnimi predpisy, potom reklama, ktera
je nekalou obchodni praktikou, nevyzaddand reklama, reklama na hazardni hru
provozovana bez zvlastniho povoleni. Zasadni je vSak § 2 odst. 3, kde je stanoveno, ze
reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv
diskriminaci z divodu rasy, pohlavi nebo ndrodnosti nebo napadat ndbozenské nebo
narodni citéni, ohroZovat obecné nepfijatelnym zplsobem mravnost, snizovat lidskou
distojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici strachu.
Reklama také nesmi napadat politické piesvédceni. Podle odst. 4 pak reklama nesmi ani
podporovat chovani poskozujici zdravi nebo ohrozujici bezpecnost osob nebo majetku,
jakoz 1 jednani poskozujici zajmy na ochranu zivotniho prostiedi. Specialni pozadavky
pak zékon v § 2¢ stanovi pro reklamu, pokud jde o osoby mladsi 18 let, kdy tato nesmi
podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo morélni vyvoj, vyuzivat
jejich zvlastni davéry vaci jejich rodicim nebo zdkonnym zastupclim nebo jinym
osobam, ¢i1 nevhodnym zpisobem je wukazovat v nebezpecnych situacich.
V nésledujicich ustanovenich pak zakon o regulaci reklamy stanovuje specidlni
pozadavky na reklamu ve vztahu ke specifickym komoditdm, jakymi jsou napiiklad
tabadkové vyrobky, humanni 1é¢ivé ptipravky, potraviny a kojenecka vyziva, veterinarni
1é¢ive pripravky, hazardni hry a v neposledni fadé pak alkoholické napoje. O specifické
upravé ve vztahu k alkoholickym napojiim pfitom bude pojednano blize v kapitole
nasledujici. Jak bylo uvedeno vysSe, dodrZzovani pozadavkii stanovenych v daném

zakon¢ kontroluje pifimo stat, respektive prostfednictvim svych organt, kterymi jsou
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naptiklad Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, Ministerstvo zdravotnictvi, celni
tfady nebo napfiklad krajské Zivnostenské titady.

Specidlni pravni uprava ve vztahu kreklamé v rozhlasovém a televiznim
vysilani je stanovena zdkonem ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani, ktery v § 48 tika, ktera obchodni sd€leni nesméji byt do vysilani
zafazovana. Uvedené pozadavky predevSim chrani moralku, zdravi, spotiebitele,
nabozenské citéni, lidskou diistojnost a bezpecnost. Zajimavé je, ze oproti obecné
regulaci reklamy je v rozhlasovém a televiznim vysilani zcela zakdzana reklama na
cigarety nebo jiné tabdkové vyrobky i elektronické cigarety a dale reklama, v niz
ucinkuji hlasatelé, moderatoii a redaktoti zpravodajskych a politicko - publicistickych
potadt. Oproti zékonu o regulaci reklamy, ktery upravuje specialni reklamu k riznym
druhiim komodit, zdkon o provozovéani rozhlasového a televizniho vysilani vénuje
zvlastni pozornost pouze obchodnim sdélenim tykajicich se alkoholickych népojt,
pokud tedy nepocitame vycet komodit, na které jsou reklamy v rozhlasovém a

televiznim vysilani zakdzany beze zbytku.

2.3 Samoregulace reklamy

Reklama je regulovana kromé vySe uvedenymi zakony i etickymi pravidly, ktera
byla pfijata vramci Rady pro reklamu. Ulelem samoregulace pak neni nahradit
zékonnou regulaci, ale pouze ji doplnit o etickd pravidla, kterd nejsou soucasti zakonné
regulace. Reklamni primysl si sdm stanovuje pravidla, kterymi se musi reklama fidit,
tato pravidla jsou pak zakotvena v Kodexu reklamy.®*

Samoregulace reklamy vSak neznamend, Ze neni nutnd zdkonna Uprava, jak ma
reklama vypadat, zdkladni normy pro regulaci a pravidla reklamy stanovuji prave
zédkonné normy, samoregulace plisobi jako doplitkové opatieni, které rychleji reaguje na
zmény a postupny vyvoj reklamy a zasahuje i do oblasti, které zdkonné normy
neupravuji. Samoregulace je tedy flexibilni, efektivni a rychle se pfizpisobujici néstroj,
nez kterym jsou zdkonné normy. Eticky Kodex reklamy se stdle zdokonaluje a

ptizptisobuje se vyvoji trhu a potfebam spole¢nosti.®

% ust. § 7 zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy

" Rada pro reklamu. Profil RPR. [online]. [cit. 3. 4. 2017]. Dostupné z: http://rpr.cz/cz/profil.php
5 Rada pro reklamu. Profil RPR. [online]. [cit. 21. 3. 2017]. Dostupné z: http://rpr.cz/cz/profil.php
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2.3.1 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu vznikla jako samoregula¢ni orgén reklamniho trhu v reakci na
jeji existenci i v dalSich vyspélych evropskych statech. Zalozena byla v srpnu 1994 a
jejimi zakladateli byli zadavatelé reklam, reklamni agentury a média. Rada pro reklamu
v Ceské republice byla zarovefi prvni organizace, ktera se zabyvala samoregulaci
reklamy ve statech vychodni Evropy. Jejim hlavnim cilem je zejména dosazeni toho,
aby reklama na tizemi Ceské republiky byla &estna, legalni, decentni a pravdiva.
Pravidla, ktera ¢lenové Rady pro reklamu piijali, jsou sepsana v Kodexu reklamy. Nad
fadnym dodrZzovanim pravidel Kodexu reklamy poté vykonavaji dozor samotni obcané,
ktefi prostiednictvim stiznosti sméfujicich Rad€ pro reklamu upozoriiuji na rtizné
poruseni téchto pravidel, kterymi se poté¢ Rada pro reklamu zabyva a vyvozuje z téchto
stiznosti zavery. Jelikoz se jedna o nestatni a neziskovou organizaci, nemuze ud€lovat
pokuty ¢i jiné sankce, proto jeji rozhodnuti maji pouze formu doporuceni. Pokud vSak
jeji doporuceni bude stale porusovano, miize Rada pro reklamu dat podnét ptislusnému
Krajskému Zivnostenskému uradu, ktery uz déale bude piipadné pochybeni feSit ve
spravnim fizeni, kdy miiZze poruSiteli ulozit jiz sankci, kterou je napiiklad 1 penézita
pokuta. Stiznosti fes$i Rada pro reklamu tehdy, pokud se jednd o stiznosti, které se tykaji
etiky reklamy, pokud by reklama poruSovala zdkonna ustanoveni, nebude toto spadat do
kompetenci Rady pro reklamu. Rada pro reklamu plisobi také jako instituce, kterd dava
organiim, které se zabyvaji dodrzovanim zdkona o regulaci reklamy, kromé podnétt
také odborna stanoviska k aplikaci zdkona o regulaci reklamy a zarovenn odborna
stanoviska k posouzeni etické stranky reklam. Tato pravomoc ji byla ddna zdkonem o
regulaci reklamy.®

Rada pro reklamu se zabyva stiznostmi na reklamu v tisku, zésilkovych
sluzbach, na plakétovacich plochéch, v kinech, v audiovizudlni produkci, na internetu a
v rozhlasovém a televiznim vysilani. Naopak Rada pro reklamu se nezabyva reklamou
volebni a propagaci politickych stran. Mezi jeji dalsi ¢innosti patii vydavani Kodexu
reklamy a zajiStovani jeho dodrzovani prostfednictvim ArbitraZni komise, dale vydava
odbornd stanoviska a vykonava kulturné-vzdélavaci ¢innost. Rada pro reklamu hraje
také dulezitou roli pfi tvorbé legislativy zasahujici do oblasti reklamy a marketingové

komunikace a héji z4jmy reklamniho primyslu. Co se tyka etiky reklamy a dodrzovéni

5 Rada pro reklamu. Profil RPR. [online]. [cit. 21. 3. 2017]. Dostupné z: http://rpr.cz/cz/profil.php; L.
5.1, Kodex reklamy, 2016, Rada pro reklamu.
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Kodexu reklamy, tak spolupracuje se soudy, statnimi organy a dalSimi institucemi nejen
v Ceské republice.”’

Etika v reklam¢ by méla ptsobit jako podpiirné opatieni, které 1épe reaguje na
zménu situace a vypliuje mezery, které neupravuje piimo zédkon a zaroven vykladat

nejasnosti zakona.

2.3.2 Kodex reklamy

Kodex reklamy byl sepsany Radou pro reklamu, kdy jeho ucelem je napomahat
tomu, aby reklama byla pravdiva, Cestnd a slusna a aby byla v souladu s mezinarodné
uznavanymi zasadami reklamy, které jsou ur¢ené Mezinarodni obchodni komorou.
Kodex reklamy je tedy vyznamny tam, kde je potieba informovat piijemce reklamy o
tom, kde se nachazi hranice, po kterou je dand reklama pfipustna. Jeho interpretaci
zajistuje organ Rady pro reklamu, kterym je Arbitrazni komise Rady pro reklamu, ktera
posuzuje reklamni sdé€leni a jeho soulad s etikou upravenou v Kodexu reklamy. Mezi
zakladni zasady pro posouzeni eticnosti reklamy patii predev§im zasada pravdivosti,
slugnosti, Cestnosti a spoletenské odpovédnosti.®®

Vyznam zasady pravdivosti je v tom, Ze uklada, aby nebyly Sifeny klamavé
udaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonech. V praxi je vSak
slozité urcit, co je a co neni klamavym udajem. Alesponi ¢aste¢né ho definuje vSak
¢lanek 3.1 Kodexu reklamy, ktery fikd, Ze klamavym udajem je i tidaj, ktery je sdm o
sob¢ pravdivy, avSak vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichz byl u¢inén, mtize
uveést spotfebitele v omyl. Déale nesmi udaj vést spotiebitele k mylné domnénce, ¢i
dokonce propagované zbozi vydavat za zbozi jiné kvality & znagky.*

Zasada slusnosti spociva v tom, Ze reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni
prezentace, které by porusovaly hrubym zplisobem normy slusSnosti a mravnosti obecné
pfijimané témi, u nichZ je pravdépodobné, Ze je reklama zasahne. Pfedev§im prezentace
lidského té€la musi byt uskuteciiovana s plnym zvaZenim jejiho dopadu na vSechny typy

respondentl, je proto nepiipustné, aby se naptiklad v reklam¢ v televiznim vysilani

67
68

Rada pro reklamu. Profil RPR. [online]. [cit. 21. 3. 2017]. Dostupné z: http://rpr.cz/cz/profil.php
Preambule, Kodex reklamy, 2016, Rada pro reklamu; ¢ast prvni, kapitola 1., ¢l. 3.2, ¢l. 4.1, Kodex
reklamy, 2016, Rada pro reklamu

69 Cast prvni, kapitola IL., &l. 3, Kodex reklamy, 2016, Rada pro reklamu



23

v ramci détského vysilani objevovaly reklamy se sexualni tematikou. Reklama zejména
nesmi obsahovat prvky, které by snizovaly lidskou distojnost.”

Dalsi zasadou je zasada cCestnosti, ktera slouzi k tomu, ze reklama nesmi
zneuzivat divéru spotiebitele, ¢i nedostatek jeho zkuSenosti, nebo jeho duvéfivost a
nesmi se jednat ani o skrytou reklamu, kterd by méla formu sdé€leni, ale v pozadi by
nabadala spotiebitele ke koupi uréitého produktu.”

Posledni ze zékladnich zasad je zasada spoleCenské odpovédnosti, ta v sobé
zahrnuje vice zéasad etiky, aby nedochdzelo k pohorSeni spolecnosti a jejimu nabadéani
k protipravnimu jednani, tedy aby nezneuzivala pfedsudkl a povér, aby nepodnécovala
k nasili, nezneuZivala symboly Ceské republiky a hlavné nenabadala k rasové a
narodnosti nenavisti.”>

Kodex reklamy jako eticky kodex pro reklamu ndm urcuje oblast moralky, jak
by se mél ¢lovek v idedlnim ptipadé chovat, poptipadé jak by méla v idedlnim piipadné
reklama obecné vypadat. Etika ma tedy SirSi rozsah, nez samotné pravo, proto pusobi
jako doplikova uprava a dopliuje pravni normy v piipadech, které nejsou zcela

upraveny pravnimi normami.

0 Cast prvni, kapitola IL., ¢l. 1, Kodex reklamy, 2016, Rada pro reklamu
' Cast prvni, kapitola IL., &l. 2, Kodex reklamy, 2016, Rada pro reklamu
2 Cast prvni, kapitola IL., &l. 4, Kodex reklamy, 2016, Rada pro reklamu
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3. Regulace reklamy na alkohol

Tato kapitola se zabyva regulaci reklamy na alkohol, nebot’ na reklamu na
alkohol, vzhledem k jeho povaze a dalo by se fici i nebezpecnosti, jsou kladeny vétsi
naroky, a to jak zakonnou regulaci, tak i Kodexem reklamy. Nejprve je vSak v kapitole

vénovana pozornost alkoholu jako takovému a snaze o omezeni jeho konzumace.

3.1 Alkohol

Alkohol je spojen s ¢lovékem jiz od nepaméti, jednd se o nejstarSi a také
nejuzivanéjsi psychotropni latku po celém svété. Piti alkoholu neni, na rozdil od
ostatnich psychotropnich latek, ve vétSiné zemi omezeno, jeho konzumace je naprosto
legalni. S postupem doby se vyznam alkoholu ménil, byl uzivan jako I1¢ék,
k ndbozenskym ritudlim, v medicin€, ¢i jako prostfedek ke zlepSeni spolecenskych
vztahi.”

Lid¢é alkohol uzivali jiz od davnych dob. Naptiklad vino je lidem zndmo jiz
vice nez osm tisic let, prvni zminky pochézeji z Mezopotamie, odkud se poté rozsitilo
do celého sttedomoti. Pfiprava piva je Gizce spjata s piipravou chleba a je znama jiz od
dob starov€kého Sumeru a Babylonu. Destilace byla objevena az v 10. stoleti Araby, ti
dali alkoholu i nazev.™

Ve starovéku se alkoholické napoje pouzivaly piedev§im k desinfekénim
uceliim, k posileni krve, ¢i jako uleva pro nemocné, ale slouzil také jako nabozenska
obétina. V Mezopotamii se alkoholem zabyval i Chammurapiho zékonik, konkrétné
produkci a prodejem vina a piva, stanovil standardni miry, ochranu konzumentiim a
odpovédnost obsluhy. V pisemnych pamatkach starovékého Egypta miizeme nalézt
varovani pfed nadmémym uZzivanim alkoholu. Starovéci Rekové a Rimané davali
pfednost vinu a pouzivali jej k ndbozenskym obtadiim, k 1écebnym ucelim, ale i ke
alkoholu, a to pfedev§im diky stanovenym pravidliim pro jeho konzumaci, a to jeho
sttidmé uzivani, fedéni vina vodou, ¢i konzumace béhem jidla. Starovéci Rimané také
zpocatku uzivali alkohol stfidmé, avSak pozdéji doSlo k jeho nadmérnému uZivani,

podle nékterych historikil tento posun nastal kviili socidlnimu stresu a uzkosti spojenych

7 HOLCNEROVA, Petra. Alkohol. Historie. [online], [cit. 10. 4. 2017]. Dostupné z:
www.adiktologie.cz/cz/articles/download/3460/alkohol-uvod-historie-pdf

™ HOLCNEROVA, Petra. Alkohol. Historie. [online], [cit. 10. 4. 2017]. Dostupné z:
www.adiktologie.cz/cz/articles/download/3460/alkohol-uvod-historie-pdf
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s obdobim rychlé expanze.” Podle tehdejsich zdkont mél kazdy Riman pravo zabit
svoji zenu, pokud byla pfistizena opild. Opili 1idé byli trestani ranami holi, otrok jich
dostal 80, svobodny obcan 40. Ve starovéké Sparté se snazili odradit mladez od piti
alkoholu tim, Ze jim ukazovali opilé otroky. I ve starovékém Recku byla nadmérna
konzumace alkoholu upravena zakonem, Solon naptiklad za prvni prohfesek ud€loval
pokuty, pfi opakovaném poruseni byly tyto osoby odsouzeny k smrti.”

Pozd¢ji zaCala konzumaci ovliviiovat nova kiestanskd vira. Podle Nového
zdkona je pozivani alkoholu schvalovano, avSak ne jeho nadmérnd konzumace, c¢i
zévislost na alkoholu, toho by se mél kiestan vyvarovat.”’ Piedstavitelé ostatnich
nabozenstvi uzivani alkoholu zakazali, pokud se jednalo o Konfucia v 5. stoleti, Buddhu
v 6. stoleti, & zakladatele islamu Muhammada v 7. stoleti.”®

Stiedovék ptinesl umeéni destilovat alkohol, novému napoji byla piipisovana
zazratnd moc a byl oznacovan za aqua vitae, vodu Zivota. Destilaty byly zpocatku
uzivany vyhradné k lékaiskym ucelim. Pozd€ji v souvislosti s rozSifenim moru se
konzumace destilatii zvysila, nebot’ lidé ve¢ftili, ze diky jeho konzumaci budou pied
morem v bezpec¢i. Vedle piva a vina se tak zaCaly ve vétSi mife pit destilaty, které byly
do té doby uzivany pouze k Iékarskym ucelim. Konzumace destilati ptinesla zasadni
zménu v uzivani alkoholu, nebot’ nové k dosazeni opilosti stacilo mnohem méné napoje,
nez tomu bylo u vina a piva.”

V obdobi primyslové revoluce dochazi k zna¢nému naduzivani alkoholu a
vlastné€ i1 ke vzniku zavislosti na alkoholu. Tato zména méla nékolik pficin, v prvni fadé
se lidé ste¢hovali do délnickych c¢tvrti velkomeést, kde tradi¢ni hodnoty ztratily sviij
vyznam, ale piedev§im zde nebyl dohled ze strany ostatnich obyvatel vesnic ¢i menSich
mést, kde se vSichni znali. Dalsi pfi¢inou samoziejmé byl i pocatek industridlni vyroby

alkoholu, kdy alkoholické néapoje byly dostupnéj$i a levnéjsi. ZvySeni uzivani
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alkoholickych napojii zménilo pohled spolecnosti, naduzivani alkoholu bylo v té dob¢
spojovano s chudinou.®
Zacatkem 18. stoleti zacali osvicenci upozoriovat na stale se zvySujici uzivani
alkoholu. Naduzivani alkoholu se stalo natolik béZnym, ze nemohlo ze strany lékait
zustat bez povSimnuti. Lékatské poznatky o tomto se nedostaly do povédomi vetejnosti,
nebot’ byly publikovany pouze v odbornych casopisech a zde se k nim vefejnost
nedostala. Prvni publicistické dilo bylo vyddno na pielomu 18. a 19. stoleti, 1¢kat
Thomas Trotter v ném jako jeden z prvnich pfiSel s mySlenkou, ze nestiidmé piti je
pfi¢inou Silenstvi a oznadoval nadmémou konzumaci alkoholu za nemoc.®’ Pojem
alkoholismus zavedl az ve svém dile Alcoholismus chronicus doktor Magnus Huss
v roce 1849, dale systematicky shrnul veskeré dosavadni poznatky o uzivani alkoholu a
oznacil ho za intoxikaci. Diky této praci zacalo byt nadmérné piti povazovano za nemoc
a zacalo se na ng&j pohlizet z lékaiského hlediska.®
Pohled spolecnosti na nadmérnou konzumaci alkoholu, Casto i na jeho
samotnou konzumaci, se ménil podle doby, spoleCenské moralky, ¢i stupné kulturni
vyspélosti. Skodlivost nadmérného uZivani byla nejprve vidéna v moralnim hledisku,
nebot’ v opilosti €lovek ztrdci zdbrany a mulZe tak dochazet k nemravnému nebo
protipravnimu jedndni. AZ mnohem pozdéji se zacalo na nadmérnou konzumaci

alkoholu pohliZet s ohledem na zdravotni problémy, které toto pfinasi.

3.2 Zakonna regulace konzumace alkoholu

Prvni pravni iprava pfijatd po vzniku samostatného Ceskoslovenska v roce 1918
tykajici se konzumace alkoholu byl zakon &. 86/1922 Sb., kterym se omezovalo
podéavani alkoholickych népoji, tento piedpis stanovoval v€kovou hranici pro poddvani
alkoholickych napoji podle druhu, pfi¢emZ pivo a vino smélo byt poddvano osobam
starSich 16 let, ostatni druhy alkoholu, pfedevsim kotalka, likér, slivovice ¢i rum mohly
byt podédvany osobam starsich 18 let. Zakon dale i upravoval, kde je mozné jaky alkohol
podavat, napiiklad pfi tanecnich zabavach bylo ptfisné zakdzano podavat jiné

alkoholické ndpoje neZ pivo nebo vino.

% JENC, Filip a kol. Alkohol jako Iék. Praha: Volvox Globator, 1998, s. 8; HOLCNEROVA, Petra.
Alkohol. Historie. [online], [cit. 10. 4. 2017]. Dostupné Z:
www.adiktologie.cz/cz/articles/download/3460/alkohol-uvod-historie-pdf

81 SOURNIA, Jean — Charles. Déjiny pijdctvi. Praha: Garamond, 1999, s. 40 — 44,

2 SOURNIA, Jean — Charles. Déjiny pijdctvi. Praha: Garamond, 1999, s. 69, 71.
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Roku 1948 byl piijat zakon ¢. 87/1948 Sb., o potirani alkoholismu, jehoz celem
bylo bojovat s alkoholismem, a to podle § 1 odst. 2 pfedevsim vychovou obyvatelstva
ke stfidmosti, prizkumem pficin a nésledkti alkoholismu a jejich odstranéni, 1é¢enim
osob, které si zpusobily pozivanim alkoholickych napoji poruchu zdravi, jakoz i1
dozorem nad nimi, omezenim podavani alkoholickych napojt urcitym osobam, v urcité
dny nebo pfi uréitych prilezitostech, coz bylo na rozhodnuti okresnich narodnich
vybort, a trestanim piestupkt spachanych proti ustanovenim dané¢ho zakona. Minimalni
vék pro podavani alkoholickych napoji byl stanoven shodny pro vSechny druhy
alkoholickych néapojii, a to na v€k 18 let. Okresni narodni vybor mohl k potirani
alkoholismu ulozit osobég, kterda se nadmérnym pozivanim alkoholickych népojt
opétovné privedla do stavu vzbuzujici vefejné pohorseni, nebo si takovym pozivanim
zpusobily poruchu zdravi, aby se podrobily péci piislusné poradny ustavu narodniho
zdravi.®
Tento zédkon byl nahrazen zakonem €. 120/1962 Sb., o boji proti alkoholismu,
ktery v alkoholismu vidél brzdu v upeviiovani a rozvoji socialistického souziti, nebot’
pusobi Skody spolecenské, hospodaiské, mravni i zdravotni. Protialkoholni boj byl
koordinovan a veden Ustfednim protialkoholnim sborem pii ministerstvu
zdravotnictvi®™, v krajich a okresech byl pak &inén narodnimi vybory. Zakon také Fikal,
jakymi prostiedky se boj proti alkoholismu zejména uskutecituje a stanovoval pravidla
pro prodej alkoholickych napojii. Zajimavé je, Ze zakon i stanovuje povinnosti pro
osoby, které se pozivanim alkoholickych napojt pfivadéji opétovné do stavu vzbuzujici
pohorSeni nebo majici nepfiznivy vliv na rodinu nebo na pracovni vykon nebo do stavu
poskozujici obecné zajmy, nebo které si timto pozivanim zplsobily poruchu zdravi.
Tyto osoby jsou podle rozhodnuti zdravotnického zafizeni dispenzarni péce povinny
podrobit se vySetfeni zdravotniho stavu, ale pfedevSim se ambulantné 1é¢it. V ptipadeé,
ze 1é¢bu nepodstoupi, nebo ambulantni 1écba nestaci, mohlo byt takové osob¢ ulozeno
narodnim vyborem ustavni 1éeni.*”> Narodni vybor byl pak také opravnén uréit, komu
bude mzda alkoholika vyplacena, pokud vyplatou alkoholikovi by byly poskozeny

zajmy jeho déti nebo osob, vii&i kterym ma alkoholik vyzivovaci povinnost.*®

8 ust. § 2 odst. 1) zakona &. 87/1948 Sb., o potirani alkoholismu

% ust. § 3 odst. 1) zdkona &. 120/1962 Sb., o boji proti alkoholismu
8 ust. § 13 zakona &. 120/1962 Sb., o boji proti alkoholismu
8 ust. § 14 zakona &. 120/1962 Sb., o boji proti alkoholismu
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V roce 1989 byl ptijat novy zdkon, a to zakon ¢. 37/1989 Sb., o ochran¢ pied
alkoholismem a jinymi toxikomaniemi. Tento zédkon opét hovofiil o zplisobu ochrany
pted alkoholismem, pfinesl povinnost podrobit se na vyzvu urit¢ho okruhu osob
vysSetieni na pfitomnost alkoholu v dechu, pifipadné krvi, dale tUpravu oSetieni
v protialkoholni zachytné stanici, a zpfisnil ukladani 1écby, kdy tato nové mohla byt
ulozena pouze soudem.

Do 30. kvétna 2017 je uinny zdkon ¢. 379/2005 Sb., o opatfeni k ochrané pied
Skodami plsobenymi tabdkovymi vyrobky, alkoholem a jinymi navykovymi latkami,
ktery rozsifil Gpravu o ustanoveni, kam maji osoby, které jsou zjevné pod vlivem
alkoholu nebo jinych navykovych latek vstup zakazan, jsou jimi napiiklad prostiedky
vetejné¢ dopravy, pristfesky zastdvek a nastupist’ vetejné silni¢ni a drazni dopravy a

mestské hromadné dopravy, nebo prostory sportovnich akei.®’

Zakon vsak jiz
neupravoval povinnost podrobit se 16¢b¢ ze zavislosti na alkoholu.

V lednu letosniho roku byl piijat zdkon ¢. 65/2017 Sb., o ochrané zdravi pred
Skodlivymi ucinky navykovych latek, znamy téZ jako protikufacky zakon, 1 kdyZ tento
nazev je zavad¢jici. Tento zakon nabyva ucinnosti 31. kvétna 2017, avSak v otazce
konzumace alkoholickych ndpojii nepfinesla Zadné zdsadni zmény, nejcastéji byl

diskutovan v souvislosti s koufenim v restauracnich zafizenich.

3.3 Zakonna regulace reklamy na alkohol

Jak bylo uvedeno vySe, reklama na alkohol se dockala specialni Upravy jak
v zédkoné o regulaci reklamy, tak v zdkon& o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani.

Zakon o regulaci reklamy ve znéni, v jakém byl pfijat, upravoval reklamu na
alkohol velmi omezené. Reklama alkoholickych népoji nesmi a) byt zaméfena na
nezletilé osoby, zejména uzitim prvklim, prostfedku ¢i akei, které jsou takovym osobam
pfevazné urcené, a nesmi v ni byt vyuZzito nezletilé osoby a za b) nabadat k nemirnému
& jinak $kodlivému uzivani alkoholickych napoji.*™ Cilem tohoto ustanoveni bylo
podle ditvodové zpravy zakézat pisobeni reklamy alkoholickych vyrobki na nezletilé a
nabadani k nemirnému ¢i jinak Skodlivému pozivani alkoholickych napoji. V roce 2002

se § 4 dockal novely, kterd ve vztahu k reklam¢ na alkoholické napoje promitla smérnici

7 Ust. § 15 zakona &. 379/2005, Sb., o opatienich k ochran& pied skodami piisobenymi tabakovymi
vyrobky, alkoholem a jinymi navykovymi latkami
8 Ust. § 4 zakona &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy ve znéni do 31. 5. 2002
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89/552/EHS. Regulace reklamy na alkoholické néapoje byla touto novelou znac¢né
rozsifena, jednak byla rozsifena stavajici pravidla, jednak ptibyla pravidla nova.
Ustanoveni tykajici se zdkazu nabddani k nemirnému ¢i jinak Skodlivému uZzivani
alkoholickych napoji nové zakazovalo nabadat k nestfidmému uzivani alkoholickych
napoji anebo zaporné ¢i ironicky hodnotit abstinenci nebo zdrzenlivost. Ochrana déti a
mladistvych byla oproti stadvajici Gpravé rozsifena vtom smyslu, ze v reklam¢ na
alkoholické ndpoje nesméji vystupovat osoby, které¢ vyhlizeji jako mladsi 18 let. Dale
byla pravni Gprava rozsifena o zdkaz spojovat spotiebu alkoholu se zvySenymi vykony
nebo byt uzita v souvislosti s fizenim vozidla. Podle pism. d) pak nesmi reklama
vytvafet dojem, ze spotfeba alkoholu pfispiva ke spolecenskému nebo sexudlnimu
uspéchu. Reklama pak podle pism. e) nesmi tvrdit, Ze alkohol v népoji ma lécebné
vlastnosti nebo povzbuzujici nebo uklidiiujici G€inek anebo Ze je prostfedkem feSeni
osobnich problému. A konecné podle pism. f) nesmi reklama na alkoholické napoje
zdaraznovat obsah alkoholu jako kladnou vlastnost napoje.

Pravni uprava reklamy na alkoholické napoje v rozhlasovém a televiznim
vysilani obsaZzena v § 52 zdkona o rozhlasovém a televiznim vysilani, pak v hlavnich
myslenkach, n€kdy doslova, kopiruje Upravu reklamy na alkoholické napoje stanovenou
obecné pro reklamu na alkoholické napoje zdkonem o regulaci reklamy. Pivodni zdkon
o rozhlasovém a televiznim vysilani®’ otazku regulace reklamy na alkoholické népoje

vubec neupravoval.

3.4 Reklama na alkohol v Kodexu reklamy

Clenové Rady pro reklamu védomi si nebezpeénosti reklamy na alkohol,
veénovali jeji regulaci pozornost jiz od pocatku existence Rady pro reklamu, reklama na
alkohol byla tedy upravena jiz v prvnim Kodexu reklamy v roce 1995. V oblasti
regulace reklamy na alkohol se Kodex reklamy dockal zasadni zmény v roce 2007,

v jejiz podobé je platny dodnes.

3.4.1 Kodex reklamy z roku 1995

V ¢lanku prvnim se Kodex reklamy zabyval vlastnostmi alkoholu, tedy
zakazoval reklamu oznacujici nevhodnym zplUsobem, ze konkrétni produkt ma

mimofadny uc¢inek nebo Ze rychle pasobi a reklamu obsahujici vyrazy zlehcujici

% Zakon &. 468/1991 Sb., o rozhlasovém a televiznim vysilani
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alkohol jakozto napoj tim, Ze je nazyvan hovorovymi vyrazy, které¢ bud'to snizuji nebo
prehangji skutecny obsah alkoholu v napoji.

Za neetickou reklamu byla podle ¢lanku druhého také povazovana reklama
oznacujici, ze alkohol je konzumovan cleny socidlni skupiny, ktera s pouzivanim
alkoholu zpravidla nesouhlasi, ¢i reklama, obsahujici ndznaky spotiteby alkoholu
osobami, které jsou povazovany za nezralé ¢i pro néz je spotieba alkoholu jinak
povazovana za nevhodnou.

Déle byla zakdzana reklama naznacujici nezodpovédny postoj ke spotiebé
alkoholu, zejména z hlediska spotfebovaného mnozstvi.

Kodex reklamy upravoval v ¢lanku Ctvrtém i zobrazeni mista spotieby
v reklamé. Reklama nesméla zobrazovat spotiebu alkoholu na jakémkoliv misté, kde je
to vyslovné zak4zéano podle existujicich zdkont, dale potom kromé nabozenskych tcelil
v blizkosti hibitovii a posvatnych mist, zakdzdna byla reklama ukazujici spotfebu
alkoholu v ubohém, chudém ¢i nechutném prostredi.

Kodex reklamy také feSil pifi jakych okolnostech je zobrazovani konzumace
alkoholu neetické, jedna se o ty okolnosti, které jsou vSeobecné pokladany za nevhodné,
nerozumné €i protipravni.

Clanek Sesty se pak tykal sexuality a reklamy na alkohol, podle tohoto byla
zakazana reklama naznacujici nadmérné podléhani sexualité, sexudlni stimuly,
poddajnost, nahotu nebo ¢aste¢nou nahotu zobrazenou nechutnym zptsobem, zobrazeni
zenské podoby v jakékoli kompromitujici situaci, ¢i reklamu prezentujici alkohol jako
vhodny prostfedek k odstranéni sexualnich zabran €1 strachu viibec.

Ve vztahu k détem byla reklama na alkohol regulovana oproti pozdéjsi regulaci
1 oproti zdkonné regulaci velmi Uzce. Kodex reklamy pouze tikal, Ze se za neetickou
povazuje reklama na alkohol vyuZzivajici déti a reklama specialné zamétend na déti.

Nejpodrobnéji byla v Kodexu reklamy upravena reklama zobrazujici Gc¢inky
poziti alkoholu. Podle ¢lanku osmého je v rozporu s Kodexem reklamy takova reklama,
ktera naznacuje nadmérné poziti alkoholu nebo nésledky tohoto nadmérného uziti,
reklama souhlasici s nadmérnou spotiebou alkoholu, naznacujici zanedbani bezpecnosti
¢i nedostatek Ucty k zdkonu a vefejnému potadku, déle reklama podporujici agresivitu
¢ fyzické nasili, tvrdici, ze alkohol ma Iécebné ucinky, ¢i reklamy takovéto 1écebné

ucinky naznacujici. Déle byly za neetické povazovany reklamy, v nichz vystupuji



31

osoby, které svym obleCenim (vzhledem atd.) vzbuzujici zdani, ze jde o pfisluSniky

zdravotnickych profesi.

3.4.2 Soucéasny Kodex reklamy

Jak jiz bylo uvedeno vyse, zdsadni zmény se Uprava reklamy na alkohol
v Kodexu reklamy dockala v roce 2007, pficemz v této podobé regulace reklamy na
alkohol plati dodnes. Kapitola prvni druhé ¢asti Kodexu reklamy byla zcela nahrazena
novou upravou. Tato na rozdil od pfedchozi nefikala, jaké reklama je podle Kodexu
reklamy neetickd, naopak nové tikala, jaka reklama je zakézana.

Pod bodem 1.1 Kodex reklamy upravoval, co se rozumi alkoholicky ndpoj,
stanovuje, Ze timto se rozumi ndpoj, ktery obsahuje vice nez 0,5 objemového procenta
alkoholu.

Clanek druhy se vénuje zobrazeni nezodpovédné konzumace alkoholu, reklama
nesmi predstavovat nebo propagovat nezodpovédnou konzumaci a nesmi ani
podporovat nadmérné zvySeni konzumace alkoholickych néapoji jednotlivymi
spotiebiteli. Reklama nesmi zaporné ¢i ironicky hodnotit abstinenci nebo zdrzenlivost
nebo vzbuzovat dojem, Ze je Spatné ¢i nenormalni odmitat pit alkoholické népoje.
Kromé& nadmérné konzumace Kodex reklamy v této Casti zakazuje zobrazeni nésilného,
agresivniho nebo protispolecenského chovani, dale potom i ukazovani osob, které se
jevi jako opilé, ani nesmi vyvolavat dojem, Ze intoxikace je pfijatelna.

Velka c¢ast je vénovana upravé reklamy na alkohol ve vztahu k mladistvym.
Reklama na alkoholické napoje pfedevsim nesmi byt zaméfena na osoby mladsi 18 let.
Kodex pfisn¢ upravuje, kdo miize vystupovat v reklamé na alkohol, takova osoba
nejenom, ze nesmi byt mladsi 25 let, nesmi tak ani vypadat. Osoby mladsi 18 let pak
nesmi byt v reklaméch viibec zobrazovany, kromé situaci, které jsou ptirozené, rodinné
oslavy ¢i dav v pozadi, avSak nikdy nebudou zobrazeny pijici alkoholické népoje nebo
néco takového naznaCovano. Kodex reklamy pak ve vztahu k reklamné na alkoholické
napoje a mladistvym upravuje i kdy nesmi byt reklama na alkoholické napoje vysilana a
kde se nesmi vyskytovat, konkrétné reklama na alkoholické népoje nesmi byt vysilana
v komer¢nich ptestdvkach pred, béhem nebo bezprosttedné po televiznich nebo
rozhlasovych potadech urenych détem, dale nesmi byt vysilana v médiich, programech
nebo beéhem udalosti, u nichZ je zndmo, Ze vice nez 30 % cilové skupiny tvoii nezletili,
dale nesmi byt takova reklama umisténa na velkoplosnych plakatech ve vzdalenosti

mensi nez 300 metr od zakladnich a stfednich Skol, détskych hiist a podobnych
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zafizeni, ktera jsou urCena piedevSim nezletilym. Kvili ochran¢é déti pred konzumaci
alkoholu je dale stanoveno, ze komercni komunikace nebude vyuzivat zadné grafiky,
symboly, hudbu a kreslené postavy, které primarné vyvolavaji zdjem dati.”

Podle ¢lanku ¢tvrtého nesmi reklama spojovat konzumaci alkoholického napoje
s fizenim vozidel, a to jakymkoliv zptisobem.

V ¢lanku patém je pak upraven zakaz podnécovani reklamou ke spotiebé
alkoholu v nebezpecnych nebo nezdkonnych situacich ¢i mistech, napt. pfed nebo
béhem ¢innosti vyzadujici stiizlivost.

Reklama na alkoholické népoje nesmi podle Kodexu reklamy naznacovat jejich
schopnost predchazet lidskym nemocem nebo je 1éCit, ani naznaCovat, ze maji
povzbuzujici nebo uklidiujici U¢inek anebo jsou prostiedkem feSeni osobnich
problémt. Déle je v ¢lanku Sestém zakazéno povzbuzovat t¢hotné nebo kojici Zeny ke
konzumaci alkoholu a zobrazovat t¢hotné nebo kojici Zeny pii konzumaci alkoholického
napoje.

V ¢lanku sedmém se pak Kodex reklamy zabyva obsahem alkoholu a jeho
zobrazeni v reklamé&, v prvni fadé reklama nesmi klamavé hovofit o obsahu alkoholu
v ndpoji, dale nesmi byt vyssi obsah alkoholu zdiirazitiovan jako kladna vlastnost daného
napoje, ale ani by reklama neméla vzbuzovat dojem, Ze piti napoje s nizkym obsahem
alkoholu vylucuje nezodpovédnou konzumaci.

Osmy ¢lanek se zaméfuje na U€inky spojené s konzumaci alkoholu. Reklama by
neméla vytvaret dojem, Ze konzumace alkoholu posiluje mentdlni nebo fyzické
schopnosti, jako pfiklad je zde uvedeno sportovani. Reklama pak nesmi naznaCovat
nebo vytvaret dojem, Ze konzumace alkoholu miZe vést k dosazeni spole€enského nebo
hmotného Uspéchu. V poslednim odstavci je pak feSen alkohol a sexudlni Gspéch, ktery
nesmi byt zobrazovan ve spojitosti s konzumaci alkoholu, reklama na alkohol dale
nesmi podnécovat k sexualni promiskuité, obsahovat nahotu nebo ¢astecnou nahotu
zobrazenou zplusobem urazejicim lidskou diistojnost. Reklama na alkohol ale pfedevs§im
nesmi ukazovat alkohol jako prosttedek k odstranéni sexudlnich zabran ¢i strachu
vibec.

Podle devatého ¢lanku pak reklama nesmi za zadnych okolnosti povzbuzovat k
nezodpovédnému nebo protispolecenskému chovani nebo k nezodpovédné konzumaci

alkoholu, zejména k nadmérnému piti.

% Cast druha, kapitola 1., &l. 3, Kodex reklamy, 2016, Rada pro reklamu
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Posledni ¢lanek upravy regulace reklamy na alkohol se tyka lidské diistojnosti a
nabozenského presvédCeni. Reklama na alkohol nesmi naznacovat ani zobrazovat
spotfebu alkoholickych ndpojii v blizkosti posvatnych mist a hibitovl, stejné tak
konzumaci piislusniky nabozenské skupiny, ktera svym clenim zakazuje pozivani

alkoholu.

3.5 Vyvoj regulace reklamy na alkoholické napoje

Pokud porovndme vyvoj zdkonné regulace reklamy, vidime jednoznacné
zptisiiovani, kdyz zdkon o rozhlasovém a televiznim vysilani z roku 1991 Zzadnou
regulaci reklamy na alkohol neobsahoval, naproti tomu zdkon, ktery jej v roce 2001
nahradil, se jiz otdzce reklamy na alkoholické napoje vénuje. Stejné tak regulace
v zakon¢ o regulaci reklamy doznala zptisnéni, jak bylo uvedeno jednak jiz stanovenych
pravidel, ale i stanovenim pravidel novych.

Pti porovnani Gipravy regulace reklamy na alkoholické népoje v Kodexu reklamy
v ptivodni upravé zroku 1995 a regulace reklamy, kterd je platnd v soucasné dobé
v podobé v jaké byla pfijata v roce 2007, zjistime, Ze tato taktéZ doznala znacnych
zmeén. Predevsim byl zcela zménén koncept této upravy. Plvodni Gprava totiz fikala,
jaké reklama odporuje Kodexu reklamy, tedy ptinasel jakysi seznam podoby reklamy,
kterd je povazovana na neetickou. Na druhou stranu soucasny Kodex reklamy nam
rovnou fika, co reklama nesmi, co je zakdzéano ¢i jak reklama nema vypadat.

Z jednotlivych oblasti Upravy reklamy na alkohol jen n€kolik malo zlstalo beze
zmény, nékterym se dostalo zpfesnéni, nékterym zna¢ného rozsifeni, ale najdeme i
takové, které byly z upravy vypustény.

Zasadni myslenkou regulace reklamy na alkoholické napoje vSak stale zlstava
zakaz reklamy naznacujici nadmérné uZzivani alkoholickych nédpoji nebo pozitivni
ucinky spojené s konzumaci alkoholu, at’ uz zdravotni, fyzické nebo spolecenské.

Co se tyka zptesnéni regulace reklamy, n€které nové upravené oblasti regulace
reklamy mtizeme nalézt 1 ve staré Uprave, 1 kdyz nebyly feCeny tak explicitné€ jako dnes,
naptiklad spotteba alkoholu osobami, u nichz je spotieba povazovana za nevhodnou,
soucasny Kodex reklamy jiz jasn¢ mluvi o t€hotnych nebo kojicich zenach. Druhym
pfiklad mize byt reklama naznacujici spotfebu alkoholu za okolnosti, které jsou

vSeobecné pokladany za nevhodné, nerozumné ¢i protipravni, pfi¢emz soucasnd uprava
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nechava jednak tuto obecnou upravu, jednak vsak explicitné hovoii o zakazu spojovat
konzumaci alkoholu a fizeni vozidel.

Ke zna¢nému rozsiteni pak doslo pfedev§im ve vztahu k détem. Plivodni Giprava
zakazovala, aby reklama na alkohol vyuzivala déti nebo byla specialn¢ zaméfena na
déti, souCasna pravni Uprava vsak fesi i osoby vystupujici v reklamé, kdy nesmi byt
reklama vysilana, ¢i kde se nesmi velkoplosna reklama vyskytovat.

Pokud jsem hovofila o zuzeni regulace reklamy, méla jsem na mysli pfedevsim
zobrazeni mista spotieby alkoholickych napoju, tyto oproti predchozi tpravé mohou byt
zobrazovany i v ubohém, chudém ¢i nechutném prostiedi. Je otdzkou, pro¢ k této zméné
doslo, podle mého nazoru proto, ze takové zobrazovani konzumace alkoholu neni
v zajmu zadavateli reklamy, a proto bylo toto ustanoveni nadbytecné.

Lze uzavfit, ze regulaci reklamy na alkoholické népoje je v Kodexu reklamy
vénovana znacnd pozornost, tato se shodné jako zdkonnd regulace reklamy na
alkoholické napoje vyvijela, avSak nelze jednoznacéné fici, tak jako u zdkonné regulace,

Ze tato byla zptisnéna.

3.6 Vztah k alkoholu v Ceské republice

Ceska republika je jednim z nejvétsich konzumentl alkoholu na svété. Podle
vyzkumi Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj skonéila Ceska republika
z 35 Clenskych stath ve spotiebé alkoholu na druhém misté. Podle vyzkumu je spotieba
alkoholu v Ceské republice 11,9 litru &istého alkoholu na osobu, vice mélo potom pouze
Rakousko, a to o pouhé tfi desetiny litru. Zatimco v ostatnich zkoumanych zemich
spotieba alkoholu klesla, v Ceské republice doslo ke zvyseni spotieby, nebot’ podle
vyzkumu se v roce 2000 nachézela az na desatém mistg.”’

Z vyroéni zpravy o stavu uzivani drog v Ceské republice v roce 2015 vyplyva,
7e asi 640 tisic obyvatel Ceské republiky star§ich 15 let pije rizikové a miize mit
problém se zavislosti na alkoholu. Pravidelné¢ nebo denné konzumuje alkohol 12,5
procenta lidi. Vyro¢ni zprava pak ukazuje, jak nebezpecna konzumace alkoholu je, na

otravu alkoholem v roce 2015 v Ceské republice zemielo 133 osob, pficemz v dalsich

’' KOHOUTOVA, Jana. Nejvice piji Rakusané, hned po nich Cesi. Spotieba alkoholu celosvétove,
v Cesku je tomu naopak. [online], publikovano 20. 10. 2016. [cit. 16. 4. 2017]. Dostupné z:
http://domaci.ihned.cz/c1-65484840-nejvic-piji-rakusane-hned-po-nich-cesi-spotreba-alkoholu-
celosvetove-klesa-v-cesku-je-to-naopak
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682 piipadech alkohol k umrti pfispél, jednalo se naptiklad o nehodu nebo sebevrazdu.
Zvysil se také podil urazii zpasobenych v souvislosti s konzumaci alkoholu.’?

Ze zpravy Ministerstva zdravotnictvi CR z roku 2013 vyplyvé, Ze alkohol je
v Ceské republice velmi rozsifen, pravidelné nebo ¢asté piti alkoholu, coZ je definovano
jako kazdodenni piti ptipadné kazdy druhy den, se tyka 15 % lidi. Piti alkoholickych
napoju alespon jednou tydné pak udavala polovina muzi a ¢tvrtina zen. Na rozdil od
prvniho uvadéného vyzkumu v této kapitole zprava hovoii o primérné rocni spotiebé
alkoholu v roce 2012 ve vysi 7,43 litrt Cistého lihu na osobu, pficemz muzi maji vyssi
spottebu, ti spotfebuji primérné 11 litrG Cistého lihu na osobu, Zeny pouze 4 litry.
Nejvyssi primérnou spotiebu vzhledem k véku konzumentti pak vykazuji zastupci do
25 let. Dtlezité je zprava i z pohledu vztahu alkoholu a vzdélani konzumenti, nejvice je
alkohol konzumovan osobami se zédkladnim vzdé€lanim nebo s vyuénim listem, naopak
nejméne vysokoskolsky vzdélanymi osobami. Zprava pak ukazuje i oblibenost
jednotlivych alkoholickych napoji podle pohlavi, ne pfili§ prekvapivé davaji muzi
prednost pivu, zatimco zeny vinu, lithoviny jsou pro obé skupiny nejméné oblibené
napoje, vice je viak konzumuji muzi.”

Prestoze bylo vySe feceno, Ze muzi konzumuji alkohol vice neZ Zeny,
celosvétova studie zvetrejnéna v lékaiském Casopise BMJ Open ukazala, Ze predevSim
mladé Zeny se v konzumaci zacinaji pfiblizovat muzim. Vyzkum se zabyval konzumaci
alkoholu u generaci narozenych vroce 1891 az 2001. Z vyzkumu vyslo, Ze u muzi
narozenymi mezi roky 1891 a 1910 byla 2,2krat vétsi pravdépodobnost konzumace
alkoholu nez u zen, byla také 3krat vétsi pravdépodobnost, Ze pozivaji alkohol
zpusobem znacicim problém s alkoholem a 3,6krat vétsi riziko, ze vykazuji poskozeni
zpiisobené alkoholem. U generace narozené koncem 90. let 20. stoleti, tedy dnes ve
véku mezi 20 a 30 lety, jsou vysledky jiz zcela jiné, muzi piji alkohol pouze 1,1krat
Castéji nez zeny, pravdépodobnost problémového piti je u muzi také pouze 1,2krat vyssi
nez u zZen a i zdravotnimi problémy spojenymi s alkoholem jsou v dneS$ni dobé muzi

~ . / ’ v v 4
ohrozeni pouze 1,3krét vice nez zeny.’

% B.a. Zprava o drogdch: 640.000 lidi v CR pije alkohol velmi rizikové. [online], publikovano 24. 11.
2016. [cit.16. 4. 2017]. Dostupné z: http://www.zdravotnickydenik.cz/2016/11/zprava-o-drogach-
640-000-lidi-v-cr-pije-alkohol-velmi-rizikove/

B.a. Alkohol a tabdk konzumuji v CR nejcastéji mladi lidé ve véku 15 — 24 let. [online], publikovano
17.6.2013. [cit.19. 4. 2017]. Dostupné z: http://www.szu.cz/tema/podpora-zdravi/prevence-zavislosti
BUCHERT, Viliam. Zeny dohdnéji muze v piti alkoholu. Je takovd ,,rovnost* skutecné v poradku?
[online], publikovano 25. 10. 2016. [cit.28. 4, 2017]. Dostupné zZ:
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4. Reklama na alkohol

Jak jiz bylo fe¢eno v tivodu, v obsahu této kapitoly doslo oproti tezim ke zmén¢.
Pivodné se méla vénovat reklamé na alkohol v prubéhu let obecné, avsak vzhledem
k velkému rozsahu takového vymezeni jsem se rozhodla nejprve vénovat tématu
alkohol a zdravi, nebot’ reklama na pozitivni ucinky alkoholu na zdravi byla pfedevsim
v prvni poloviné 20. stoleti celkem béznou, poté reklamé v pribéhu let Plzenského
Prazdroje” jako zastupce alkoholového primyslu, kdy jsem vychazela ze sbirky

novinovych vystfizkli archivu Plzenského Prazdroje.

4.1 Alkohol a zdravi

Vztah alkoholu a zdravi je velmi spornd otazka, o niz se stale vedou debaty. Vliv
alkoholu na lidské zdravi mlze byt pozitivni, avS§ak muze mit pro lidské zdravi i
katastrofalni ucinky. DilleZité totiz je, jaké mnozstvi alkoholu je konzumovéno. Stanovit
mez mezi zdravou konzumaci a nadmérnym uZzivanim je tézké, nebot’ tato je velmi
tenka a hlavné, pro kazdého jedince jind. Nazory na 1é¢ivé ucinky alkoholu se v prubéhu
doby meénily, ¢astecné o nich bylo hovotfeno uz vySe, nyni se budu vénovat pohledu na
zdravotni G€inky zhruba v prvni poloving 20. stoleti.

Zajimavé je sv€dectvi doktora Vondracka, ktery vzpomina, Ze alkohol byl
doporucovan pro své lécivé ucinky dokonce i1 détem. Ve svych vzpominkach tika
,»Vseobecné oblibenym ,,posilujicim prosttedkem® 1 pro déti, nebo dokonce zvlasté pro
déti, byl alkohol. Ne obycejné, ale erné a vicestupniové pivo. Tak jsem ve svém détstvi
poznal nejriznéj$i druhy alkoholu. Jeden c¢as jsem pil 18stuptiovy anglicky Porter
vafeny v Pardubicich. V utlém détstvi jsem dopoledne dostaval likérovou sklenku
¢erveného vina, nékdy jsem ji k velkému zdéSeni sleCny Anny vypil na ex. V nedéli po
navratu ze sluzeb bozich jsem dostal pokazdé jiné vino, tokajské, Sery, Malagu,

“% Dale doktor Vondragek ve svych vzpominkach hovoii o

Lacrimae Christi.
doporucovani lé¢ivych vin jako o vrcholu farmakologie. O 1é¢ivych tcincich vina byly
psany i reklamni povidky, vétSinou mély stejny ptibeh, nékdo z rodiny onemocni, jsou

tak chudi, Ze nemaji na Iéky, pfijde k nim dobra vila nebo dobry ¢lovek, ktery jim da

http://www.reflex.cz/clanek/komentare/75476/zeny-dohaneji-muze-v-piti-alkoholu-je-takova-rovnost-
skutecne-v-poradku.html

V préaci nejsou zohlednény zmény v nazvu Plzeniského Prazdroje v prubchu doby, napi. Méstsky
pivovar v Plzni, Plzenské pivovary, ZapadocCeské pivovary se sidlem v Plzni, nékdy je uzit nazev
Pilsner Urquell, ochranna zndmka, pod kterou je znam v zahranici

% VONDRACEK, Vladimir. Lékar vzpomind (1895 — 1920). Praha: Avicenum, 1973, s. 95.
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penize, za které rodina koupi 16&ivé vino a nemocny se vylé&i.”’ V dané dobé tedy byla
za alkohol s pfiznivymi u€inky na zdravi jedinci povazovdna pouze vina a piva,
destilaty jako zdravi prospésné doporu¢ovany nebyly.

Velkym odptircem konzumace alkoholu byl Tomas Garrigue Masaryk. Alkohol
podle n¢j negativné pusobi jak na zdravi Clovéka, tak 1 na jeho psychiku, alkohol
zpusobuje duSevni nemoci a i chorobomyslnost. Masaryk byl také toho ndzoru, zZe
sebevrazednost je zptusobena nadmérnym pitim, nebot’ alkoholik je k sebevrazdé vice
nachylny.”® Ve svych nazorech byl celkem radikalni, v publikaci je uvedeno, Ze ,,pijak
smrt uspiSuje uméle, chemicky, pijanstvi je mravni sebevrazdou, sebeubijenim,
alkoholismus znamen4 i smrti.“”’ Negativum alkoholu vid&l také ve vztahu k détem,
negativni U¢inky alkoholu zpravidla pfechazeji z rodi¢i na déti, tyto jsou slabsi, maji
sklony k alkoholismu, trpi psychickymi problémy, vice nez tfi ¢tvrtiny déti zplozenych
pod vlivem alkoholu jsou podle n&j n&jak vadné.'® V praci se dale zabyval tim, jaké
spoleCenské vrstvy konzumuji alkohol nadmémé. Myslenka, Ze alkoholikové jsou ti, co
maji nizky pfijem a opijeji se z bidy, neni podle néj spravna. Chudoba sice je Casto
ptfi¢inou nadmérné konzumace alkoholu, ¢astéji je vSak jejim nasledkem. Masaryk byl
zastancem uplné abstinence. Ve své praci se snazi rozptylit pov€ru, Ze odvykat alkoholu
se musi postupng, uvadi, e prestat se mize ihned a zdravi to rozhodné neskodi.'"'
V piti alkoholu Masaryk nevidi zadny smysl ,.Bez piti Zivot v kazdém ohledu jest
krasngjsi. Clovék nepijici, ktery ma svézi viechny smysly, uvidi tolik krasného v Zivotg,
pfirod¢, spolecnosti, ve své praci, o ¢em se mu ani nezdalo, pokud byl ve své
alkoholické mlhoving.«'"?

Dal$im odptrcem piti alkoholu byl Dr. Alexandr Bat&k, ktery vroce 1920
vystoupil s pfednadskou sndzvem Narod pijani jest ndrodem otrokd. Za pijana
povazoval Bat€k kazdého, kdo pravidelné pil alkohol, at’ uz v jakémkoli mnoZstvi.
Alkohol Baték oznacuje za jed, k jehoz konzumaci pfispivaji povéry a predsudky,
naptiklad, Ze podporuje traveni, hieje, je to tekuty chléb, piicemz tyto nazory se snazi v

praci vyvratit. Zavérem piednasky potom taktéZ vybizi k Gplné abstinenci.'®?

7 VONDRACEK, Vladimir. Lékai* vzpomind (1895 — 1920). Praha: Avicenum, 1973, s. 95 — 96.

% MASARYK, Tomas Garrigue. O Alkoholismu. 6. vyd. 4. nezménéné. Brno: v.n. 1938, s. 17 — 18.
% MASARYK, Tomas Garrigue. O Alkoholismu. 6. vyd. 4. nezménéné. Brno: v.n. 1938, s. 18.

' MASARYK, Tomas Garrigue. O Alkoholismu. 6. vyd. 4. nezménéné. Brno: v.n. 1938, s. 21.

""" MASARYK, Tomas Garrigue. O Alkoholismu. 6. vyd. 4. nezménéné. Brno: v.n. 1938, s. 22, 24.
2 MASARYK, Tomas Garrigue. O Alkoholismu. 6. vyd. 4. nezménéné. Brno: v.n. 1938, s. 24.

1% BATEK, Alexandr. Nérod pijanii jest ndrodem otrokii. Pelhfimov: v.n., 1920.
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Diskuze o tom, zda je alkohol prospésny ¢i naopak zdravi Skodlivy, se vedly i
v pribéhu prvni republiky. Naptiklad 5. prosince 1934 se Ucastnil generalni feditel
M¢stanského pivovaru, dnesniho Plzenského prazdroje, FrantiSek Plasil v rozhlase
diskuze na téma Skodi piti nebo ne?, nezastaval tedy zajmy alkoholu, ale pouze zajmy
pivovarského pramyslu. Kromé néj se diskuze dale ucastnili 1ékat Dr. Charvat a vyse
uvedeny zastance abstinence Dr. Batc¢k. Podle Plasila je pivo nejlepSim prostiedkem
k potirani alkoholismu, pfipousti, Ze je zvlastni, pouzivat k potirani piti alkoholu jiny
alkohol, avSak je podle n¢j dualezité rozliSovat mezi pivem a kotalkami. Podle jeho
nazoru ma lidstvo sklony k pozivani alkoholu a jiné to nebude, avSak je lepSi vést
lidstvo k tomu, aby konzumovalo pivo, které ma dobré vyzivové hodnoty a je
doporucovano 1ékafi, nez aby pili lihoviny s vysokym obsahem alkoholu.'® Myslenka
pfedstavena generalnim feditelem Plzeniského prazdroje je velmi neotteld.

O pozitivnich tcincich alkoholu bylo psano i v tisku. V Hostimilu byl 9. bfezna
1938 publikovan c¢lanek s ndzvem Pravda o alkoholu — zvlasté o pive, ktery se snazil
rozptylit negativni smysleni o pivu, potazmo alkoholu obecné, které bylo do té doby
v novindch piedstavovano. Podle ¢lanku ,,ptehnany strach pied alkoholem, naprosto
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neodiivodnény, zplsobi vice Skod, nez samotné pozivani alkoholu.*

Pro rozptyleni
této obavy byly v ¢lanku publikovany nazory l1ékarskych odbornikli na uzivani alkoholu.
Podle MUDr. Duriga negativni disledky vznikaji pouze dlouhodobym zneuzivanim
alkoholu, jeho mirna konzumace ma pouze piiznivé t€inky, alkohol pozitivné plisobi na
duSevni vykony, pfiznivé ovlivituje krevni ob&h a zazivani. Tvrzeni, ze alkohol je jed,
odmita jako neopodstatnéné, nebot’ alkohol jako takovy se neskldda ze Zadnych
Skodlivosti, pouze jeho nadmérna konzumace miize na lidsky organismus piisobit
toxicky. Clanek dale pfinasi uvahy o pivé Dr. Leopolda von Dittela. Ten uvadi, ze latky
obsazené v pivé maji vysokou vyZzivovou hodnotu, pfedev§im kvasnice maji vysoky
obsah vitamini. Podle S§vycarského doktora Biirgiho pivo povzbuzuje Ccinnost
zaludec¢nich a stfevnich zlaz, neni zadny problém v pouziti piva v Iékarstvi, pokud je
jeho mnoZstvi piiméfené a odpovidajici danému jedinci. Zavérem ¢lanku je uvedeno, ze

»abstinen¢ni hnuti je vefejné hodné podporovéano, proti alkoholu se zpravy i vymysli,

% Pozvinka do poradu Skodi piti nebo ne?; priprava generdlniho feditele Plzeiského Prazdroje pro
Jjeho vystup v poradu Skodi piti nebo ne?, oboje zdroj archiv Plzetiského Prazdroje a.s.

% B.a. Pravda o alkoholu. In. Hostimil, 9. 3. 1938. Zdroj: archiv Plzefiského Prazdroje a.s., sbirka
novinovych vystiizka (5/1089)
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ale spravny nazor a nahled nestranného lékate jen zt&Zi se dostava do vetejnosti.«'* I
dalsi c¢lanky publikované v tisku hovofily o pozitivnich ucincich konzumace piva,
napiiklad clanek Tekuty chléb od Ing. F. V. Kone¢ného publikovany v roce 1938
v Hostimilu'"’, vyzivové vlastnosti piva byly vyzdvihovény i po vélce napiiklad v roce
1947 byl v &asopise Vyziva lidu publikovan &lanek Vyznam piva ve vyzivs'®.

Plzensky Prazdroj ve 30. letech pouzival pozitivni zdravotni G¢inky ve své
reklam¢, slogan reklamy znél Prazdroj co 1€k a reklama obsahovala vyjadieni
nestranného odbornika prof. Dr. Josefa Pelnafe, pfednosty II. interni kliniky Univerzity
Karlovy v Praze, o pozitivnich zdravotnich ucincich plzeniského piva i se seznamem

’ e oo v o v ’ sor v 7 . v s w7 v 1
nemoci, pfi nichz mize byt piti plzetiského piva prosp&iné (piiloha ¢&. 1).'"

Ve tricatych letech byla rozsifend i reklama na pivo samotné bez ohledu na
znacku, jednalo se o reklamni kampail s ndzvem Neni nad pivo. V prvni reklamé byl
vyobrazen muz drzici pullitr s ndpisem Pro zdravy vzhled, kde je dale uvedeno ,,Kdo
ma malo krve a nezdravy vzhled, mél by si povSimnouti, jak svéze a zdravé vypadaji ti,
ktefi pravidelné¢ a v nepifehnanych davkach piji pivo. Chcete-li také vypadat zdrave,

fid'te se podle jejich hesla.«''

(ptiloha €. 2) Druha reklama z této reklamni kampané pak
hovoti o finan¢ni strance konzumace piva s titulkem Pro¢ v pivé dostanete nejvice za
své penize, v reklamé je pak dale osvétleno pro¢ tomu tak je, ,,je v ném cukr pro Zivotni
energii — slad pro dobré traveni — chmel pro chut’ a fosforeCnany pro dobré nervy.
Kvasnice s vitaminem B, tak dalezitymi pro silu a rast. A malo alkoholu, pouze 2,5 —
3%. Je v ném tolik prosp&ného a osvézujiciho za pomérné maly peniz.“'"" (ptiloha ¢. 3)

Jaky vliv m¢la tato reklamni kampan na zikazniky, ukazuje dopis Vratislava
Matouska adresovany hlavnimu zastupci Plzeniského prazdroje pro Mladou Boleslav a
okoli. V dopise uvadi, Ze potom, co vid¢l reklamni plakaty Neni nad pivo a lékaiské

posudky o vyZzivnosti piva, rozhodl se zjistit, co je na tom pravdy. Jeho manzelka a syn

odjeli na n¢kolik dni pry¢ a pan MatousSek se rozhodl po celych osm dni pit pouze

1% B.a. Pravda o alkoholu. In. Hostimil, 9. 3. 1938. Zdroj: archiv Plzeiského Prazdroje a.s., sbirka
novinovych vysttizki (5/1089)

7 KONECNY, Frantisek Vaclav. Tekuty chléb. In. Hostimil. 21. 12. 1938. Zdroj: archiv Plzefiského
Prazdroje a.s., sbirka novinovych vystiizkl (5/1268)

" LHOTKY, A. Vyznam piva ve vyzivé. In. VyZiva lidu. 8. 10. 1947. Zdroj: archiv Plzefiského
Prazdroje a.s., sbirka novinovych vysttizka (6/460)

' B.a. Prazdroj co 1ék. In. Cesky denik. 12. 1. 1934. Zdroj: archiv Plzefiského Prazdroje a.s., sbirka
novinovych vysttizkt (4/598)

"9 B.a. Pro zdravy vzhled. In. Novd Doba. 17. 4. 1937. Zdroj: archiv Plzeiiského Prazdroje a.s., sbirka
novinovych vysttizkt (5/997)

""" B.a. Pro¢ v pivé dostanete nejvice za své penize. In. Novd doba. 7. 5. 1938. Zdroj: archiv Plzefiského
Prazdroje a.s., sbirka novinovych vysttizkl (5/1129)



40

plzenské pivo, aby vyzkousel jeho vyzivnost. Jeho denni rezim vypadal néasledovné,
rano vypil Salek teplé vody, dopoledne si dal dvé sklenice Plzeniského Prazdroje,
k veceru si pak dal pét sklenic Plzeiiského Prazdroje, po celou dobu nekonzumoval
zadné jidlo. Za celych osm takovych dni nepocitil zadné Zalude¢ni potize a ani nem¢l
hlad. Zavérem takové zkousky pak bylo, Ze Plzensky Prazdroj je opravdu tekutym
chlebem a obsahuje velké mnozstvi zivin, ¢imZ zcela nahradi jakékoliv jidlo. Pan
Matouska dokonce pfibral na vaze pal kilogramu. '

V soucasné dob¢ se s reklamou na alkohol, kde by byly vyzdvihovany pozitivni
zdravotni G¢inky alkoholu, nesetkame, nebot’ tato je zak4zana.

Skvélou reklamou pro zdravotni ucinky plzeiiského piva byl nepochybné ¢lanek
v Ceském deniku z 8. ledna 1930, ktery pfipominal, Ze v roce 1890 natidili 1¢kafi papezi
Lvu XIIL., aby pfi své rekonvalescenci pil pravidelné plzenské pivo, které pro néj bylo
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specialné sterilizovéano. Papez si udajné plzeiiské pivo velmi oblibil.

4.2 Reklama Plzeriského Prazdroje v tisku

V dobé prvni republiky se reklama Plzeiiského Prazdroje soustfedila na n€kolik
oblasti. V prvni tfadé Plzensky Prazdroj prostfednictvim tisku sd€loval zakazniklim,
v jakych zafizenich se mohou s jeho vyrobkem setkat. V tisku se dale vyskytovala
spousta reklam na restaurace, at’ uz dlouho fungujici nebo pravé nové otevirajici, které
ke své navstévé ldkaly nabidkou Pilsner Urquell. Tieti oblasti pak byly reklamy
upozoriujici na zneuzivani znacky plzeniského piva. Dale se reklamy soustfedily na
sdéleni, kde je mozné Pilsner Urquell koupit. Je nutné fici, Ze podle sbirky novinovych
vysttizkl,, respektive reklamnich sdéleni, které ma archiv Plzefiského Prazdroje
k dispozici, se zd4, Ze se reklama piedevSim soustiedila na zahrani¢ni trhy, samoziejmé
jsou kdispozici i reklamni sdéleni ztisku vydavaného v Ceské republice, avsak
zahrani¢ni tiskoviny vyrazné prevladaji.

Pokud se podivime na prvni oblast reklamy, tedy sdéleni, ve kterych
restauracich se mohou zakaznici s Pilsner Urquell setkat, takovéa reklama bud’ davala
navod, jak takové restaurace poznat nebo rovnou seznam takovych restauraci. Naptiklad

vroce 1923 byla v Hostinskych listech oznacovanych Hostimil publikovéna reklama,

"2 MATOUSEK, Vratislav. Dopis hlavnimu zéstupci Plzeriského prazdroje pro Mladou Boleslav a okoli,
Milada Boleslav, 6. 10. 1937. Zdroj archiv Plzeniského Prazdroje a.s.

'3 B.a. Papez a plzetiské pivo. In. Cesky denik. 8.1.1930. Zdroj: archiv Plzefiského Prazdroje a.s., sbirka
novinovych vystiizka (3/1006)
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ktera tikala, ze ,,Plzenisky Prazdroj jest ono pivo, na jehoz vyborné jakosti a nedostizné
lahodnosti spociva svétova povést plzenského piva. Pravy lze dostati jen tam, kde jsou
vyv&eny nade plakaty ,,Plzefisky Prazdroj“.“''* (piiloha & 4) Podobné reklama byla
publikovana i v regiondlnim tisku, naptiklad v lounskych novinadch Vyvoj v roce 1927,
kdy tato kromé¢ toho, ze taktéz sdé€lovala, Ze pravy Prazdroj lze dostat u hostinskych,
kde je vyvésen plakat ,,Plzenisky Prazdroj“, 1ze zde zakoupit i jednotlivé sudy piva,
piipadné lahve v bednach.'"” Jako reklama pro Plzetisky Prazdroj nepochybné poslouzil
1 Clanek s ndzvem Kde se pivo vafi — tam se dobte dafi zvetejnény 13. srpna 1939
v Ceském deniku, ktery predstavoval hospody v Plzni, kde je k dostini Plzefisky
Prazdroj v nejlepsi kvalité, jak bylo u vétsiny piedstavovanych hospod uvedeno. Ze se
jednéd o reklamu na Plzenisky Prazdroj je pak patrné i z loga Prazdroje uvedeného u
titulku ¢lanku.'®

Jak bylo uvedeno vySe, druhy okruh reklam se tykal reklamy na jiz oteviené
nebo nove otevirajici restaurace, které zakazniky lakaly na to, ze v jejich podniku se toci
Plzensky Prazdroj. Takova reklama byla nepochybné prospésna jak pro danou
restauraci, tak 1 pro samotny Plzenisky Prazdroj. Podle sbirky novinovych vystfizkl byla
tato forma reklamy bézna predevSim pro zahrani¢ni tisk, kdy reklamni sdéleni otiSténa
v zahrani¢nim tisku vyrazné prevladala.

Plzenisky Prazdroj se dlouhou dobu potykal s problémem zaméiovéani piva
Pilsner Urquell s jiny pivy se slovem Plzen nebo Pilsen ve svém nazvu. Plzenisky
Prazdroj se proto snazil reklamou na tento problém upozornit, pfimét zdkazniky, aby si
na takovou zaménu déavali pozor a naucit je, co spravné pozadovat, aby dostali Pilsner
Urquell. V roce 1913 se velka reklamni kampa na toto téma objevila ve stiedoceskych
novinach, zakaznici byli upozornéni na to, Ze ,,v Plzni nachdzi se vice pivovari, jenz
pod nazvem ,,Plzeniské pivo* své vyrobky prodavaji, dovoluji si [...] k uvarovani omyla
zvlasté na to upozornit, Ze vyhldSené pivo, které ma svétovou povést, pochdzi
z nejstarsiho svétoznamého plzenského Mést'anského pivovaru, zalozeného roku 1842 a

prodava se jen pod nazvem ,,Plzefisky prazdroj“.«'"’ Pod timto vysvétlenim je vyraznym

14 B.a. Plzensky Prazdroj. In. Hostimil. 18. 4. 1923. Zdroj: archiv Plzeiiského Prazdroje a.s., sbirka
novinovych vystrizki (20/338)

'3 B.a. Prazdroj pivo z Mé&tanského pivovaru v Plzni. In. Fyvoj. 12. 3. 1927. Zdroj: archiv Plzefiského
Prazdroje a.s., sbirka novinovych vysttizka (2/671)

1% B.a. Kde se pivo vaii — tam se dobte dafi. In. Cesky denik. 13. 8. 1939. Zdroj: archiv Plzefiského
Prazdroje a.s., sbirka novinovych vysttizka (6/103)

"7 B.a. P. T. Odbératelim Plzefiského prazdroje!! In. Kruh. 24. 5. 1913. Zdroj: archiv Plzefiského
Prazdroje a.s., sbirka novinovych vystiizka (19/54)
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pismem napséno ,,Zadejte vyhradng a vyslovné Plzefisky Prazdroj!“''® Dana reklama
byla béhem posledniho tydne mésice kvéten 1913 otisténa v nékolika stfedoceskych
novinach, konkrétn¢ v Kruhu, Hlasy od Berounky, Nase Obrana, StfedoCesky kraj a
Horymir.'"” Takova reklama se viak nevyskytovala pouze v Cechach, ale po celém
sveété. The Chicago Tribune vydavany v Pafizi v roce 1927 taktéz vyzyval k opatrnosti
pfi objednavani piva a radil, neobjednavat plzefiské pivo, nybrz Pilsner Urquell.'*
V Aachener Anzeigen byla pak vroce 1929 otiSténa reklama, ktera tikala, ze pravé
plzeniské pivo z Méestanského pivovaru v Plzni, a aby se zdkaznici vyhnuli
napodobenindm, maji vzdy vyslovné zadat Pilsner Urquell.'”*' K zaménéni Plzefiského
Prazdroje za jiné pivo, které obsahuje v nazvu slovo plzeiiské, viak dochazelo i v Cing.
Upozornéni otisténé v South China Morning Post varovalo, ze mnoho piv pouziva
oznaceni plzenské, avSak pouze jedno je origindl, a to je Pilsner Urquell. Je zajimavé, Ze
122

pro tuto oblast, pokud zakaznik chtél Pilsner Urquell, mél vyzadovat U beer.

&.5)

(ptiloha

Dalsi oblast reklamy se tykala zastoupeni Plzeniského Prazdroje a kdo jej v dané
oblasti dodava, at’ jiZ sudovy nebo lahvovy. Tyto reklamy se pfitom vyskytovaly jak
v eském tisku, tak i v zahrani¢nim. Napfiiklad v Hostimilu byla v bfeznu 1938 otiSténa
reklama J. Drimla, generdlniho zéastupce pro Prahu, Ze dodava Prazdroj i Senafor,
plzeiiské tmavé pivo, v lahvich suvedenim adresy i telefonniho kontaktu.'” Ve
Friankischer Courier pak v dubnu 1930 bylo uvefejnéno, ze pravé plzenské pivo
v Norimberku v lahvich 1 sudech prodava Josef Singer a opét je u reklamy uvedena
adresa a telefonni kontakt.'**

Kromé vySe uvedenych oblasti se €esti ctenafi mohli v obdobi Prvni republiky v

tisku setkat s velmi jednoduchou reklamou na Plzensky Prazdroj, kterd pravdépodobné

méla pouze udrzovat u ¢tenarti povédomi o znacce. Tato reklama se po 1éta vyraznéji

8 B.a. P. T. Odbératelim Plzefiského prazdroje!! In. Kruh. 24. 5. 1913. Zdroj: archiv Plzefiského

Prazdroje a.s., sbirka novinovych vysttizka (19/54)

archiv Plzefiského Prazdroje a.s., sbirka novinovych vysttizki (19/55,56, 59, 60)

120 B.a. Do not ask. In. The Chicago Tribune. Paris. 24. 11. 1927. Zdroj: archiv Plzefiského Prazdroje a.s.,
sbirka novinovych vysttizkl (2/890)

"2l B.a. Pilsner Urquell. In. Aacehner Anzeigen. 19. 10. 1929. Zdroj: archiv Plzeiského Prazdroje a.s.,
sbirka novinovych vystfizka

'22 B.a. There are numerus beers styled ... . In. South China Morning Post. Hongkong. 9.3.1931. Zdroj:
archiv Plzefiského Prazdroje a.s., sbirka novinovych vysttizka (4/589)

'2 B.a. Prazdroj a Senafor v lahvich doda J. Driml. In. Hostimil. 9.3.1938. Zdroj: archiv Plzeiiského
Prazdroje a.s., sbirka novinovych vysttizkl (5/1085)

124 B.a. Das echte Pilsner Bier! In. Fréinkischer Courier. Niirnberg. 19. 4. 1930. Zdroj: archiv Plzefiského
Prazdroje a.s., sbirka novinovych vystiizkl (3/1293)
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nemeénila. Béhem 20. let minulého stoleti se tak mizeme setkat s reklamou na Plzenisky
Prazdroj v podobé c¢tverce na bilém podkladu, kde je uvedeno pouze Prazdroj

12
212

Méstansky pivovar Plzen zal. 184 (ptiloha €. 6) Koncem 20. let minulého stoleti

pak dochézi k drobné zméné v dané reklamé, kdy nové je stejny text psany na ¢erném

Stvercovém podkladu.'*®

(ptiloha ¢. 7) Vroce 1935 pak dochazi k vyrazné zmeéné
v konceptu dané reklamy, do reklamy se dostava grafické zobrazeni a fotografie.
V nové reklamé je diive uzivany text zobrazen na pullitru piva, dale je zde letecka
fotografie Méstanského pivovaru v Plzni s ndpisem Misto kde se vafi a néapis Pivo
znamé po celém svete!'?’. (piiloha &. 8)

Béhem 2. svétové valky se pak reklama na Plzenisky Prazdroj vibec
nevyskytovala. Prvni inzerat po vélce vysel az 17. listopadu 1946 a byl otistén ve vSech
Seskych denicich. Inzerat hlasal, Ze se Prazdroj piiblizuje piedvaletné jakosti.'*®
(ptiloha ¢. 9) Obdobné ozndmeni, i kdyz vyraznéji delsi, bylo otisténo 10. srpna 1947
v Chicagské Ned¢€lni svornosti. Tamni vyhradni zastupce pro import plzeiiského piva
v ném oznamuje ,.celé krajanské vetejnosti, Ze pro ojedin€lou piichut’ a prvottidni
jakost, po celém svét¢ znamy a vyhlaSeny vyrobek ceského pivovarnictvi, pravé
plzeniské pivecko importované piimo z Plzn&, Ceskoslovensko, je opét mezi nami a
v kratké dobe, tak jako pred valkou, bude opét k dostani ve vSech vedoucich hotelech,
klubech, restauracich a tavernach po celé Americe.'*

I v nasledujicich letech zistaval koncept reklamy stejny jako pted valkou.
Koncem 40. let v obdobi Véanoc pak Plzensky Prazdroj timto zplsobem oslovoval
zékazniky s pfanim piijemnych vanoénich svatka & pianim Gspéchi v novém roce.'**

S nastupem vlady Komunistické strany nepftislo k zadné vyrazné zmeéné v tomto

konceptu reklamy, stale je uvedeno Prazdroj, Plzeniské pivovary, narodni podnik, nové

125 Naptiklad B.a. ,,Prazdroj In. Hostimil. 4.8.1929. Zdroj: archiv Plzefiského Prazdroje a.s., sbirka
novinovych vysttizki (21/23)

126 Naptiklad B.a. Prazdroj In. Lidové noviny. 24.3. 1926. Zdroj: archiv Plzefiského Prazdroje a.s., sbirka
novinovych vysttizki

'*" Napiiklad B.a. Pivo znamé po celé svéte! In. Lidové noviny. 27. 2. 1935. Zdroj: archiv Plzefiského
Prazdroje a.s., sbirka novinovych vysttizka (5/671)

'28 B.a. Prazdroj. Piiblizuje se pfedvaleéné jakosti. Prvni inzerat po valce ve vech dennich novinach. 17.
11. 1946. Zdroj: archiv Plzenského Prazdroje a.s., sbirka novinovych vysttizku (7/55)

' B.a. Oznameni celé &sl. vefejnosti. In. Nedélni svornost. Chicago. 10. 8. 1947. Zdroj: archiv
Plzeniského Prazdroje a.s., sbirka novinovych vystiizka (7/25)

130 Naptiklad B.a. Prazdroj. In. Hostimil. 1.1.1948. Zdroj: archiv Plzefiského Prazdroje a.s., sbirka
novinovych vystiizki (8/38)
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pibyva akorat napis Pivo svétové povésti.'’! Plzefisky Prazdroj je vsak uzivan i
k propaga¢nim uceltiim vladnouci strany. V Cervenci 1950 byla v deniku Pravda otisténa
fotografie a graf znazoriujici rostouci spotiebu piva, pod nimiz bylo napsano ,,Plzenské
pivovary n.p. se staraji, aby nasi zemé&d&lci méli dostatek osvéZujiciho napoje.«'*?
Vroce 1951 se reklama na Pilsner Urquell dostavda do O.K. liner
MagazineCzechoslovak Airlines. Reklama zde predstavuje plzenské pivo a opétovné
vyzyvéa zakazniky, aby byli obezfetni pii jeho objednavani a ujistili se, ze dostavaji
Pilsner Urquell.'*

V Sedesatych letech se rozSifuje v tisku barevna reklama a prfedevS§im zobrazeni

v v , v i1z vo 134
7eny v reklamg, ktera mé&la ptilakat pozornost muza. "

4.3 DalsSi reklamni ¢innosti Plzeriského Prazdroje

Clanek Nékolik zajimavosti z plzefiského pivovarnictvi uvefejnény 28. ledna
1938 v Ceském deniku v uvodu ¥ik4, Ze dobra kvalita zboZi je zcela nepochybné tim
nejlep§im doporucenim, avSak v moderni dob¢, dobé& stale stoupajiciho konkurenéniho
boje, je nutné tento stary pfistup zménit a fidit se tim, Ze pouze dobré zboZzi spolu
s reklamou jsou klicem k uspéchu. Plzenisky Prazdroj se podle vSeho timto heslem fidil,
nebot’ svému pivu délal dobrou a pfedev§im ucinnou reklamu. Plzeiisky Prazdroj
vyuzival vSechny moderni prostiedky té doby k reklamég, tedy nezlstaval u tolik
osvédcené inzerce a plakattl, ale pouzival k reklamé 1 film, neonovou reklamu, specidlni

s % ’ ‘ s 17 1
prodejni akce, ucast na vystavach, nebo specialni restaurace.'”

Na tyto prostredky a
dalsi se podivame nize.

V letech 1932 a 1933 s cilem piekonat krizové obdobi odbytu byly uspotadany
dvé tfimésicni propagacni cesty. Prvni trasa vedla z Plzné pfes Marseille do Afriky,

konkrétné¢ Tunisu, Egypta, poté do Jeruzaléma, DamaSku, Ankary, Istanbulu a pies

31 Naptiklad B.a. Prazdroj. In. Svét v obrazech. 3.7.1948. Zdroj: archiv Plzefiského Prazdroje a.s., sbirka

novinovych vysttizki (8/142)

"2 B.a. Spotieba piva. In. Pravda. 22. 7. 1950. Zdroj: archiv Plzefiského Prazdroje a.s., sbirka
novinovych vystrizki (10/259)

'3 B.a. Pilsner Urquell. In. O.K. liner Magazine Czechoslovak Airlines. Praha. duben 1951. Zdroj: archiv
Plzenského Prazdroje a.s., sbirka novinovych vystiizka (11/32)

"% Napiiklad B.a. Pilsner Urquell. In. Czecoslovak Foreign Trade. Praha. tmor 1968. Zdroj: archiv
Plzeniského Prazdroje a.s., sbirka novinovych vystiizka (14/425)

135 B.a. Nékolik zajimavosti z plzefiského pivovarnictvi. In. Cesky denik. 28. 1. 1938. Zdroj: archiv
Plzeniského Prazdroje a.s., sbirka novinovych vystiizkt
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Sofii, Bélehrad, Budapest’ a Viden zpét do Plzn€. Druhd propagacni cesta pak vedla do
Rima, Syrakus, Tripolisu, Casablanky, Gibraltaru a Madridu. 136

Plzensky Prazdroj se ve 30. letech 20. stoleti ucastnil fady vystav, naptiklad
vroce 1934 vystavy v New Yorku, aby v Spojenych statech americkych propagoval
svoje pivo po zrusSeni prohibice. V roce 1936 se pak ucastnil Plzensky Prazdroj
mezinarodni vystavy v Bruselu, kde na vystavisti oteviel vlastni restauraci. Mezi
postavil restauracni pavilon az pro 500 navstévnikl. Plzensky Prazdroj ziskal nejvyssi
mozné ocenéni, cenu Grand prix. Plzeiisky Prazdroj se vSak nesoustfedil pouze na
zahrani¢ni vystavy, v roce 1938 se ucastnil VI. d€lnické, zivnostenské a hospodarské
vystavy v Plzni. Svétovych vystav se Plzensky Prazdroj ucastnil i v dobé vlady
Komunistické strany, naptiklad v roce 1958 se tgastnil vystavy EXPO v Bruselu.'?’

Ve tricatych letech dochazi k nastupu dalSich reklamnich prostredkd, 1 kdyz ani
tisk neziistdval stranou, naopak pfinasel nové zpisoby reklamy. Jednou z nich byla
vroce 1936 vyhlaSena soutéZ pro ¢tenafe Expressu o to, kde se v Praze toCi nejlepsi
pivo. Ze zaslanych hlasovacich listkli byli pak vylosovani ctenafi, ktefi obdrzeli
poukazku na nékolik litrGi plzeiského piva. Denik otiskoval hlasovaci lisky ctenafd,
ktefi neztstavali pouze u hlasovani, ale pfipojovali verSe, vtipné poznamky nebo
obrazky. Takova reklama byla pro Plzenisky Prazdroj nepochybné piinosnd, dostala do
povédomi ¢&tenait, kde je jeho pivo k dostani."*® Na jafe roku 1937 pak Plzefisky
Prazdroj pfiSel s dalS$im reklamnim pocinem, a to s reklamou v tisku na darek
k Velikonoctim v podobé darkové bedni¢ky nebo kartonu.'*” Podle &lanku Nékolik
zajimavosti z plzenského pivovarnictvi, byl tento reklamni pocin nadmiru UspéSny,
odbyt v té dobé stoupl o celych sto procent.'*’ Za zminku rozhodné stoji i rok 1938, kdy

byl natoCen propagacni film s ndzvem Hlavni mésto svéta, tento byl natocen v Ceské i

13¢ STEINBACHOVA, Lucie. Plzerisky Prazdroj v historickych fotografiich: Pilsner Urquell in historical
photographs. Plzen: Stary most, 2005, s. 76.

7 STEINBACHOVA, Lucie. Plzesisky Prazdroj v historickych fotografiich: Pilsner Urquell in historical
photographs. Plzen: Stary most, 2005, s. 78 — 80, 96.

% B.a. 2000 pullitri plzeiiského Prazdroje zdarma. In. Express. 17. 9. 1936. Zdroj: archiv Plzefiského
Prazdroje a.s., sbirka novinovych vystiizka (5/888)

3% B.a. Za 10 je sv. Josefa! Za 3 nedéle jsou velikonoce! In. Ndrodni listy, vecernik. 9. 3. 1937. Zdroj:
archiv Plzefiského Prazdroje a.s., sbirka novinovych vysttizka (5/993)

140 B.a. Nékolik zajimavosti z plzetiského pivovarnictvi. In. Cesky denik. 28. 1. 1938. Zdroj: archiv
Plzeniského Prazdroje a.s., sbirka novinovych vystiizkt
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némecké verzi.'*' Ve stejném roce byla v Praze na Véclavském namésti rozsvicena
pohybliva neonova reklama, novinka té doby.'*

Ne vSechny zptsoby reklamy vSak byly pfijimany pozitivné, o nazoru na
reklamni pohlednice hovoii ¢lanek z 12. Gervna 1938 otistény v deniku Ceské slovo.
Podle tohoto ¢lanku byly rozsifeny pohlednice, které vytvareji o Plzni dojem, ze se zde
pouze vati pivo, coz by nebylo zas tak Spatné, avSak také vytvari dojem, ze Plzenané se
nezivi ni¢im jinym nez timto pivem. Podle autora ¢lanku by toto mohlo prezentovat, ze
Plzenané pivo nadmérné konzumuji. Na takové zobrazeni obyvatelti P1zn€ upozornila i
mestskd rada, na zakladé cehoz takové pohlednice zmizely z vykladnich skiini. Autor
sice nezatracuje pohlednice jako takové, pouze zpusob jejich zpracovani, ktery se mu
zda nevhodny.'*

Béhem 2. svétové valky byl provoz pivovaru omezen a reklamni aktivity rovnéz.
Koncem vélky pak doslo k néletu na aredl Plzeniského Prazdroje, ktery zanechal zna¢né
Skody a vyzadal si vysoké finanéni prostiedky pii obnoveé vyroby Plzenského Prazdroje.
O stavu reklamniho snazeni po valce vypovida dokument ze dne 11. Cervence 1946
ureny pro ndrodni spravu. Z tohoto je ziejmé, Ze pro plechové plakaty, sklenéné
plakaty a reklamni sklenice bud’ neni dostupny vhodny material, nebo jsou takové
reklamni pfedméty velmi nakladné. Ohledné papirovych plakati dokument uvadi, ze
tyto v kvalité, jakou mély v minulosti, pfedev§im plakaty pocténé cenou, jsou velmi
drahé a i jejich vylepovani je drahé, coz v dob& nedostatku piva nepiichazi v avahu.'**

Vroce 1957 se slavnosti Prvniho méje tcastnil alegoricky viiz Plzenského
Prazdroje, respektive dva vozy, jeden mél podobu pétimetrové lahve v podobé rakety,
druhy pak détského kolotoce.'®

DalSim propagacnim pocinem bylo pfi oslavach 125. vyroc¢i zaloZeni Plzeniského
Prazdroje uspofaddni normanské jizdy. Této se Ucastnily tfi vozy, které po cesté do

Prahy dodavaly pivo do vybranych restauraci, posledni zastdvka pak byla U Pinkast,

4 KEJHA, Josef: JANOUSKOVEC, Jiti; JURINA, Vladimir. PFibéh, ktery neprestivd inspirovat:
Plzensky Prazdroj - od roku 1842. Plzen: Nava, 2012, s. 122.

42 KEJHA, Josef: JANOUSKOVEC, Jifi; JURINA, Vladimir. PFibéh, ktery neprestivd inspirovat:
Plzensky Prazdroj - od roku 1842. Plzen: Nava, 2012, s. 122.

'3 B.a. Plzetiské pohlednice a pivni filosofie. In. Ceské Slovo. 12. 6. 1938. Zdroj: archiv Plzefiského
Prazdroje a.s., sbirka novinovych vysttizkt (5/1150)

' Pro ndrodni spravu. Prazdroj — reklamni piedméty. Zdroj: archiv Plzefiského Prazdroje a.s., 13. 7.
1940

'3 Fotografie. In. Pravda. 3. 5. 1957. Zdroj: archiv Plzefiského Prazdroje a.s., sbirka novinovych
vysttizkli; Fotografie. In. Pravda. 4. 5. 1957. Zdroj: archiv Plzeniského Prazdroje a.s., sbirka
novinovych vystiizki (11/38)
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historicky prvni prazské hospody, kde se Plzetisky Prazdroj Gepoval.'*® Rozvoz piva
konskymi povozy ma svoji tradici jiz od zalozeni pivovaru a drzi si ji stéle, i kdyz po
nastupu automobilové dopravy jezdily formanské povozy pouze v aredlu pivovaru,
v roce 1990 se formanské povozy vraci zpatky do ulic mésta Plzné€, kde jsou k vidéni
dodnes. Z pivodnich péti spiezeni, jezdi po Plzni pouze jedno, na némz sedi Jana
Micova, kterd opratd pievzala po svém otci Janu Stisovi.'*’ V lofiském roce zacala byt

vysilana televizni reklama ukazujici tuto tradici.

4.4 Zmény v reklamé Plzeriského Prazdroje

S ohledem na to, co bylo fe¢eno v druhé kapitole o regulaci reklamy do roku
1989 je ziejmé, ze reklama na Plzensky Prazdroj nemohla zohlediovat zmény
v regulaci reklamy, kdyz v danou dobu bud’ regulace reklamy nebyla zZadn4, nebo sice
byla, ale nevymahatelna. Ale i tak zadna z reklam, vyjma téch hovofticich o zdravotnich
ucincich alkoholu, neodporovala v dnesni dobé platné regulaci reklamy. Z podoby
reklamy vté dobé je zfejmé, Ze snahou Plzeniského Prazdroje bylo pfedevSim
informovat o této znaCce, o tom kde je k dostani a upozornéni na moznou zdmeénu
s jingmi pivy majici v ndzvu slovo plzefiské. Zadna z reklam neupozoriiovala na uéinky
alkoholu, vyjma téch zdravotnich, o kterych jiz bylo hovoteno.

Plzensky Prazdroj pouZzival k reklamé& vSechny mozné prostiedky a vSechny
moderni zpisoby, které se na trhu objevovaly.

Pokud se tykda zmén v reklamé piedpokladanych v souvislosti s ur€itymi
historickymi okolnostmi, jako jsou konce valky ¢i pirevraty s pfedpokladem, ze
v takovém obdobi méli lidé vétsi diivod ke konzumaci alkoholu, je nutné zminit, ze
z udajii Ceského statistického ufadu nelze udinit zavér o zméné konzumace alkoholu
v dobé obou svétovych valek. Statisticka data jsou k dispozici az od roku 1920, pticemz
vletech 1938 — 1946 tato k dispozici nejsou. K otazce spotteby alkoholu v dobé

pfevratl ze statistickych dat vyplyva, Ze potieba alkoholu v roce 1948 nepatrné klesla,

14 STEINBACHOVA, Lucie. Plzesisky Prazdroj v historickych fotografiich: Pilsner Urquell in historical
photographs. Plzei: Stary most, 2005, s. 103; KEJHA, Josef; JANOUSKOVEC, Jiti; JURINA,
Vladimir. Pribéh, ktery neprestava inspirovat: Plzenisky Prazdroj - od roku 1842. Plzen: Nava, 2012,
s. 25.

47 KEJHA, Josef: JANOUSKOVEC, Jiti; JURINA, Vladimir. PFibéh, ktery neprestivd inspirovat:
Plzensky Prazdroj - od roku 1842. Plzen: Nava, 2012, s. 231.
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oproti pfedchozimu roku a nasledné pak opét stoupala, naopak v roce 1968 a v roce

1989 spotieba alkoholu nezaznamenala adnou zménu, tato kontinualng stoupala.'*®

148 Retrospektivni iidaje o spotiebé potravin — 1920 — 2006. [online], publikovano 31. 7. 2008. [cit. 19. 4.
2017]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/retrospektivni-udaje-o-spotrebe-potravin-v-letech-
1920-2006-n-7sg9bp0osn
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5. Rozhodnuti Rady pro reklamu

Posledni kapitola se vénuje rozhodnutim Rady pro reklamu o stiznostech
sméiujicich proti reklam¢ na alkohol, které¢ podle stéZzovateli nesplituji normy etiky
nastavené¢ Kodexem reklamy. Nejprve je velmi stru¢né€ nastinén rozhodovaci proces
Rady pro reklamu, poté se kapitola vénuje rozhodnutim tykajicich se reklamy na
alkohol jako celku a nésledné jsou pak nékteré z nich blize analyzovéna. Pro analyzu
byla vybrana rozhodnuti Rady pro reklamu z let 2002 az 2016, nebot’ tato jsou veiejné
pfistupna na webovych strankdch Rady pro reklamu. Ze vSech publikovanych byla
vybrana pouze ta, ve kterych Arbitrazni komise Rady pro reklamu rozhodovala o

stiznosti proti reklamé na alkohol.

5.1 Arbitrazni komise Rady pro reklamu

Kodex reklamy je prosazovan a vyluéné interpretovan Arbitrazni komisi Rady
pro reklamu (dale také jen Arbitrazni komisi). Arbitrazni komise mé 13 ¢lent, kterymi
jsou zastupci Clenskych organizaci Rady pro reklamu, poslanci parlamentu Ceské
republiky, zadavatelé reklamy, reklamni agentury, média ¢i pravni odbornici. StiZnost
proti reklamé¢ muze byt podana fyzickou nebo pravnickou osobou, ale 1 stitnim
organem, ¢lenové Arbitrazni komise Rady pro reklamu stiZnosti podavat v§ak nemohou.
Reklama pak miize byt posouzena i z podnétu Rady pro reklamu. Po pfijeti stiznosti
vyzve Arbitrazni komise zadavatele reklamy, aby se k dané stiznosti ve lhité sedmi dnti
vyjadiil. Pokud zadavatel prohlasi ve svém vyjadieni, Ze stiZznost povazuje za
neodiivodnénou nebo se ve 1hlté nevyjadii, vydd Rada pro reklamu prostfednictvim
Arbitrazni komise Rady pro reklamu rozhodnuti, které nasledné zvetejni. Pokud bude
posuzovana reklama prohldSena za zavadnou, informuje o tom Rada pro reklamu
zadavatele reklamy a stanovi mu lhitu sedmi dnli ke sdéleni, zda reklamu zméni nebo
zastavi. Prohlasi-li zadavatel, Ze tak neucini nebo se nevyjadii, informuje Rada pro
reklamu stéZovatele, médium, ve kterém byla reklama uvefejnéna a piisluSna sdruZzeni —
asociace, ¢leny Rady pro reklamu, kterych se stiznost tyka. Proti prohlaseni reklamy za
zavadnou miiZze zadavatel reklamy podat protest, o némz opétovné rozhoduje Arbitrazni

komise.'*

199 Kodex reklamy, 2016, Rada pro reklamu; Jednaci idd Rady pro reklamu, 2008, Rada pro reklamu,
dostupny z: http://rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php
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5.2 Reklama na alkohol

Arbitrazni komise Rady pro reklamu rozhodovala za dané obdobi celkem tficet
devét stiznosti smetujici proti neeticnosti reklamy na alkohol. Ze vSech rozhodnuti bylo
vice nez tfi Ctvrtiny stiznosti podano soukromou osobou ¢i skupinou osob, pouze 9
stiznosti pak bylo podano pravnickymi osobami, jako napiiklad Ceskym svazem
pivovarnikti a sladoven, Plzefiskym Prazdrojem, Ceskym olympijskym vyborem &i
Forem Pij s rozumem.

Co se tyka druhu alkoholu, proti kterému stiznosti sméfovaly, celd polovina
stiznosti smétovala proti reklamé na pivo, o n€kolik stiznosti méné, konkrétné 43,5 %
stiznosti pak smétfovalo proti reklamé na destilaty, naptiklad Becherovka Lemond,
Fernet Citrus, zanedbatelna ¢ast se pak tykala vina, pouze 5 %, avSak ob¢ stiznosti proti
reklamé na vino byly Arbitrazni komisi Radou pro reklamu odmitnuty.

Pokud se podivime na to, jakym zplUsobem bylo o podanych stiznostech
Arbitrazni komisi Rady pro reklamu rozhodnuto, tak v celych 66 % byla stiznost
zamitnuta, pouze o 8 stiznostech bylo rozhodnuto, Ze se stiznosti vyhovuje, nebot
reklama je neeticka, ve 2 ptfipadech pak byla stiznost odmitnuta. Ve 2 piipadech
Arbitrazni komise Rady pro reklamu stiznost vyfidila podle ¢l. 8 Jednaciho fadu Rady
pro reklamu, tedy zadavatel prohlasil, Ze se reklama zméni nebo Ze se nebude pouZzivat.

Nejcastéjsi forma reklamy, kterd byla pfedmétem stiznosti, byla televizni
reklama, jednalo se konkrétn¢ o 19 stiznosti, tedy 49 % vSech podanych stiznosti. Jako
dal§i Casty pfedmét stiznosti byly billboardy, celkem 8 stiznosti se tykalo jich.
Internetova reklama byla taktéz predmétem stiznosti, a to ve 4 piipadech, stejny pocet
se pak tykal 1 reklam v tisku. Dale se Rada pro reklamu musela zabyvat 1 stiznosti proti

reklamé na pivnim tacku, etiketé, plakaté ¢i nosic¢i reklamy v misté prodeje.

5.3 Reklamni kamparn Svét se zblaznil

Jako nejkontroverznéj$i reklamni kampail muzeme rozhodné¢ podle poctu
podanych stiZznosti oznacit reklamni kampan pivovaru Bernard snazvem Svét se
zblaznil. Tato reklamni kampan probihala prostfednictvim billboardid a v kone¢ném
poctu se jednalo o patnact raznych billboardii. Graficka stranka je u vSech totozna,
respektive pouze prava tretina billboardu, ktera hlasd Svét se Zblaznil Drzte se, ve
dvandcti pfipadech je tato Cast od zbyvajicich dvou tfetin billboardu oddélena

vyobrazenim pivni lahve s etiketou Bernarda, na téchto oddélenych dvou tfetinach je
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potom zobrazeni toho, o ¢emz si dané spole¢nost mysli, Ze znaci to, ze se svét zblaznil,
napiiklad japonsti novomanzelé¢ davaji prvni manzelsky polibek s rouskou, pivo
v igelitovém pytliku s napisem Dnes z PETky, zitra z tasky ¢i policista poslouchajici
s hrnickem pfes zed’. Reklamni kampai reagovala na aktudlni spoleCenska témata, tfeba
na amnestii prezidenta republiky vyhlasenou 1. ledna 2013 nebo uzavienou dalnici D1
kviili navitdve papeze v Ceské republice 26. 9. 2009."

Arbitrazni komise Rady pro reklamu se zabyvala celkem c¢tyfmi stiznostmi
soukromych osob proti billboardim z této reklamni kampang. O dvou znich bylo
Arbitrazni komisi rozhodovano 17. zati 2004, o treti dne 30. Cervence 2012, o posledni
stiznosti pak dne 11. bfezna 2013.

V prvnim pfipadé stézovatelé svoji stiznost smeétfovali proti  billboardu
zobrazujici Annu Gleisnerovou, pfezdivanou Ani¢kou Dajdou, jednu z Gcastnic prvni
fady SuperStar, kterd vyhrala tzv. Hv€zdnou péchotu, tedy byla zvolena nejhorsi
ucastnici soutéze. Stézovatelé upozornovali na to, ze zobrazena osoba je pouze 18 let
stard. Déle se stézovatelé domnivali, ze reklama mutze vyvolat domnéni, ze vykon
soutézici byl negativné ovlivnén pozitim alkoholického néapoje. Podle stézovatelii tato
reklama poskozuje dobré jméno reklamy. ArbitrdZni komise po seznadmeni se
s reklamou a s reakci zadavatele stiznost zamitla. Zadavatel uvedl, Ze danad reklamni
kampaii ,,reaguje na paradoxni, tsmévné, nékdy i negativni jevy, které zadavateli nejsou
Ihostejné«'™!

Druhé stiznost, kterd byla daného dne projedndvéana, smétovala proti reklamé
zobrazujici malé ve vojenské uniformé oblecené chlapce se zbrani v ruce. StéZovatelé
povazuji takovou reklamu za vice neZ nevhodnou, kdyz zobrazuje déti zneuZivané
v nékterych Castech svéta jako vojaky. I tato stiznost byla Arbitrazni komisi Rady pro
reklamu zamitnuta, nebot’ neporusuje etick¢ zaklady, na nichz je postaven Kodex
reklamy. Zadavatel k této reklamé uvedl, ze ,nem¢l a neméd v imyslu zneuZivat
jakéhokoliv utrpeni a ze se nezpronevétil ani zvetejnénim predmétné reklamy ba prave
naopak. Cela souvisejici reklamni fada ... se pivovar snazi aktivné bojovat proti

negativnim spole¢enskym jeviim.“'**

0 Reklamni ~ kampané: ~Svét se zbldznil. [online], [cit. 16. 4. 2017]. Dostupné z:
https://www.bernard.cz/cs/v-akci/reklamni-kampane/4.shtml

1 Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu &.j. 044/2004/STiZ

152 Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu &.j. 040/2004/STiZ
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Tteti stiznosti proti billboardu zreklamni kampané Svét se zbldznil jiz
Arbitrazni komise Rady pro reklamu vyhovéla a reklamu oznacila za neetickou a
v rozporu s Kodexem reklamy. Stiznost sméfovala proti billboardu s vyobrazenim
nafukovaci panny a plastové ldhve s napisem pivo, pod nimiz je napis Doba plastova.
Stézovatelé povazuji reklamu za sexistickou a za hranici vkusu. Podle nazoru
zadavatele uvedeného v jeho vyjadreni tato reklama nebude v dnesni dobé internetu
povazovéana za Skodlivou z hlediska moralniho a etického. Cilem dané reklamy bylo
podle zadavatele upozornit na problém s plastovymi obaly, resp. s plastovym odpadem.
Dale zadavatel ve svém vyjadieni kritizuje uzivéani plastovych lahvi na staceni piva, tyto
podle zadavatele degraduji pivo. Zadavatel dale Arbitrazni komisi Rady pro reklamu
ubezpecil, ze touto reklamou neni naplnéna skutkova podstata trestného cinu
ohroZzovani mravni vychovy ditéte a ani skutkova podstata trestného c¢inu Sifeni
pornografie, nebot’ toto konzultoval se svymi pravnimi zastupci. Z odivodnéni
rozhodnuti Arbitrazni komise je ziejmé, Ze Clenové komise se v otdzce souladu dané
reklamy s Kodexem reklamy neshodli jednoznacné. Arbitrdzni komise ocenila dobry
umysl reklamy, tedy zachovani obrazu ceského piva ve skle, avSak reklama také
obsahuje nevhodné zobrazeni plastové panny. Toto sice zapadd do konceptu celé
reklamni kampané Svét se zbldznil, ale jak se zda, je vefejnosti pfijiméana s nelibosti.
Neéktefi clenoveé Arbitrazni komise pak této reklamé vedle poruSeni obecnych
pozadavkll na sluSnost a mravnost reklamy a zachovani jejiho dobrého jména vycitali i
poruseni c¢lanku 3 kapitoly III. ¢asti prvni Kodexu reklamy, tedy ocerfiovani a
zleh¢ovani soutézitelt a jejich producentl, kdyz nékteti clenové byli toho ndzoru, ze
reklama Uto¢i na produkty konkurentd, kteti pouzivaji k plnéni piva PET lahve. Nékteti
¢lenové také v dané reklamé vidéli poruSeni ustanoveni ¢l. 3.3. kapitoly I. ¢asti prvni,
dle kterého reklama musi respektovat zasady cestného soutézeni konkurenti a
ustanoveni ¢l. 1.2 kapitoly 1. ¢asti prvni, podle kterého nesmi reklama obsahovat prvky
snizujici lidskou distojnost. Uziti erotické pomiticky v reklamé podle nékterych ¢leni
komise lidskou distojnost snizuje. Na druhou stranu nékteti byli toho néazoru, ze
reklama je sice provokativni, avSak nijak neohrozuje mravni vyvoj déti a nesmefuje
proti nékterému z konkurent. Jak jiz bylo feceno, rozhodovéani o eti¢nosti reklamy
nebylo jednoznacné, avSak shoda panovala v otazce Sifeni dané reklamy, nebot’ tato se
Sitila prostrednictvim billboardii a vyskytovala se na mistech, kde se s reklamou mohou

setkat déti ¢i seniofi, ¢cimz reklama porusila ustanoveni ¢lanku 1.1 kapitoly II. ¢asti
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prvni. Vhledem k vyse uvedenému dospéla komise k zavéru, ze dana reklama porusuje
etické normy nastavené Kodexem reklamy.'>>

Posledni stiznost proti této reklamni kampani pak sméfovala proti billboardu
objevujicimu se zacatkem roku 2013, ktery reagoval na amnestii prezidenta republiky
vyhlasenou 1. ledna 2013. Na billboardu byl vyobrazen byvaly prezident Vaclav Klaus,
ktery zameta paragrafy a bankovky pod koberec s ndpisem ... AMNESTIE po cesku.
Podle vyjadreni zadavatele bylo cilem reklamy pouze upozornit na zneuziti pravomoci
prezidenta, ne zneuzit jeho podobiznu. ArbitraZzni komise nejprve zhodnotila, Ze
pfestoze téma reklamy je politické a Rada pro reklamu se politickou reklamou
nezabyva, tim, ze je v reklam¢ uveden i produkt, jedna se o reklamu komer¢ni, o niz je
Rada pro reklamu opravnéna rozhodnout. Reklama pak byla shledana jako zavadna,
kdyz tato je v rozporu s ustanovenim ¢lanku 6.2 Kapitoly III. Kodexu, tedy vyuziva
nositele vefejné moci."*

Je ziejmé, Ze reklamni kampan spolec¢nosti Bernard s ndzvem Svét se zblaznil
byla vetejnosti pfijimana negativné, kdyZ byly podany celkem Ctyfi stiznosti na dané
reklamy, je pravda, Ze n€které z billboardl jsou celkem kontroverzni, pficemz Rada pro

reklamu se ve dvou ptipadech se stiZznostmi ztotoznila a oznacila reklamu za neetickou.

5.4 Plzenisky prazdroj a.s. v rozhodovaci praxi

Spolecnost Plzensky Prazdroj a.s. v rozhodovani ArbitraZzni komise Rady pro
reklamu vystupovala celkem Sestkrat, pétkrat na stran¢ zadavatele reklamy, proti némuz
stiznost sméfuje, v jednom piipadé pak jako stéZovatel.

Stiznost spolecnosti Plzensky Prazdroj a.s. sméfovala proti reklamé, jejiz
zadavatel byl konkuren¢ni pivovar Bud€jovicky Budvar, n. p., na strané stézovatele pak
spolu se spolecnosti Plzenisky Prazdroj a.s. stdl i Pivni magazin. Pfedmétna reklama
byla zvefejnéna na internetovych strankach a tykala se tzv. desatera Budvaru, které
podle stézovateld vzbuzovalo dojem, Ze pouze Bud¢&jovicky Budvar je skutecné poctivé
Ceské pivo. Arbitrdzni komise v daném piipadé dospéla k zavéru, Zze mohlo byt
poruseno pravo nekalé soutéze a doporucovala stézovatelim vytidit véc soudni cestou,

nebot’ se v daném piipad¢é nejednd o reklamu neetickou, kterd by mohla mit dopad na

% Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu ¢.j. 030/2012/ST{Z
134 Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu &.j. 006/2013/STIZ
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spottebitele, ale o spor dvou vyrobctl, o ¢emz neptislusi Arbitrazni komisi rozhodovat. I
pres toto doporuéeni se Plzefisky Prazdroj a.s. na soud neobratil.'>

Co se tyka stiznosti proti reklam¢ Plzenského Prazdroje a.s., je zajimavé, jakym
zpusobem k témto tato spolecnost pfistupuje. Jak bylo uvedeno vyse, celkem bylo
podano pét stiznosti, pficemz Arbitrazni komise rozhodovala pouze o tfech, nebot
zbyvajici dvé byly vyfizeny dle &lanku 8 Jednaciho ¥adu Rady pro reklamu. Clanek 8
Jednaciho fadu Rady pro reklamu tik4, Ze prohlési-li ten, kdo reklamu zadava (inzerent)
a/nebo reklamni agentura, Ze se reklama zméni nebo Ze nebude jiz pouzivéna, vyda
Rada pro reklamu prostfednictvim Arbitrdzni komise Rady pro reklamu rozhodnuti a
zaroven bude o této skuteCnosti informovat stézovatele. Ze vSech rozhodnuti Arbitrazni
komise Rady pro reklamu pouze dvé stiznosti proti reklamé na alkohol byly vyfizeny
podle ¢lanku 8 Jednaciho fadu a jednalo se o stiznosti proti billboardiim spolecnosti
Plzensky prazdroj a.s., z tohoto je ziejmé, Ze dana spolecnost d4 na minéni vetejnosti.
Tedy v prvnim piipadé stiznost smétovala proti reklamé se sloganem Inspirujici chut’
Velikonoc, vramci které byla sklenice piva zobrazena ve tvaru vajicka a doplnéna
napisy Velky Patek a Zeleny ctvrtek, coz podle stéZovatele uraZelo ndboZenské citéni
spolecnosti.”® V dobé rozhodovéni o eti¢nosti dané reklamy pak byla tato kampai dle
sdeleni zadavatele skoncena. I kdyz v daném ptipad€ se nejednalo o zménu reklamy
nebo jeji skoneni pro rozhodnuti zadavatele, ale protoZe tato jiZ nebyla aktudlni, nebot’
Arbitrazni komise rozhodovala koncem kvétna, tedy v dobé&, kdy reklamni kampan
tykajici se Velikonoc nebyla aktualni. Nicméné vzhledem k tomu, Ze v dalSim roce se
obdobna reklamni kampan neobjevila, da se predpokladat, ze zadavatel dospél k zavéru,
Ze ptestoze smyslem reklamy nebylo uraZzet naboZenské citéni, n€ktefi spottebitelé to
tak mohou citit a zadavatel takovou reklamu jiz nepouzil. Ve druhém piipade, kdy
stiznost byla vyfizena podle clanku 8 Jednaciho tadu, se jednalo o reklamu na
Velkopopovického kozla, kdy stézovatel protestoval proti prvkiim nésili. Zadavatel ve
svém vyjadieni uvedl, ze se ukazalo, Ze na nékoho muze dana reklama pusobit ptili§
agresivné, ¢imZ by se mohla dostat do rozporu s Kodexem reklamy, ackoliv se

zadavatel snazil pouze nadnesené¢ pfibliZzit pozitivni vlastnosti daného produktu.

133 Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu &.j. 070/2004/STIZ; Prazdroj si stézoval na Budvar,
ale neuspel. [online], publikovano 10. 12. 2004 [cit. 19. 4. 2017]. Dostupné z:
http://ekonomika.idnes.cz/prazdroj-si-stezoval-na-budvar-ale-neuspel-2j-

/ekoakcie.aspx?c=A041210 162516 ekoakcie ven
136 Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu &j. 014/2003/STiZ
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Zadavatel jiz ¢tvrt roku pied rozhodnutim Arbitrazni komise pak danou reklamu piestal
uzivat."”’

Dale se spolecnosti Plzeiisky Prazdroj a.s. tykala tfi rozhodnuti Arbitrazni
komise Rady pro reklamu. Vzhledem k tomu, Ze v daném piipadé spolecnost nechala o
stiznostech rozhodnout, na rozdil od dvou ptfedchozich stiznosti, da se predpokladat, ze
si byla eti¢nosti danych reklam jistd. Toto vyplyva i z vyjadieni zadavatele ve véci
rozhodnuti &j. 041/2010/STiZ, kdy uvedl e piisuzuje odpovédné komeréni
komunikaci velky vyznam a svymi striktnimi internimi procesy a jasnymi pravidly ji
efektivné tidi ... veSkerou komeréni komunikaci schvaluje Komise pro odpovédnost.
Ustanoveni Interni Smérnice spolecnosti o komeréni komunikaci jdou nad ramec
zékona i etickych kodexti v Ceské republice“."”® Vsechny zbyvajici stiznosti byly
Arbitrazni komisi Rady pro reklamu zamitnuty, nebot’ tato neshledala eticky rozpor

s Kodexem reklamy.'™

5.5 Mladistvi

Dal$im velmi casto projednavanym tématem Arbitrazni komise byl soulad
reklamy s ¢lankem 3. kapitoly I. ¢asti druhé, tedy reklamy na alkoholické népoje
v souvislosti s mladistvymi. Arbitrdzni komice projednavala celkem sedm stiZnosti
tykajici se této oblasti, pficemZ nejcastéjSim tématem byl veék aktéri a zaméfeni na
mladistvé. V péti pfipadech byla reklama shleddna etickou a v souladu s Kodexem
reklamy, ve dvou ptipadech pak byla oznacCena za neetickou a stiznosti bylo vyhovéno.
Je zajimavé, Ze v Sesti ze sedmi piipadi se jednalo o reklamu na destilaty, pouze jedna
stiznost se tykala reklamy na pivo. Je otdzkou, zda je to tim, reklamy na destilaty cili na
mladsi spotiebitele vice nez reklama na pivo, ¢i vino, nebo stéZovatelé povazuji
destilované napoje ve vztahu k mladistvym za nebezpecné&;si.

Pokud se podivame nejprve na zaméteni reklamy na mladistvé, véta prvni ¢lanku
3.1. kapitoly 1. ¢asti druhé Kodexu reklamy fik4, Ze reklama na alkoholické népoje,
pivo nevyjimaje, nesmi byt zaméfena na osoby mladsi 18 let, avSak jiz netikd, podle
¢eho se urcuje, na koho je dana reklama zaméfena. Podle nazoru stézovatele, ktery

svou stiznost smétfoval proti reklamé na Becherovku Lemond, je naptiklad z pouzité

"7 Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu &.j. 060/2004/STiZ

1% Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu &.j. 041/2010/STiZ

'3 Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu &.j. 041/2010/STiZ; Rozhodnuti Arbitrazni komise
Rady pro reklamu &j. 052/2006/STiZ; Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu &,;j.
023/2006/STiZ
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formy reklamy, konkrétné animovaného prosttedi, ziejmé, Ze tato primarné ptsobi na
mladistvé a déti, nebot je toho nazoru, Ze animovana reklama je pro osoby starsi 25 let
nezajimava. Arbitrdzni komise se stimto ndzorem neztotoznila, naopak pfijala
argumentaci zadavatele, ktery ve svém vyjadieni uvedl, Ze televizni spot je jedinecny,
nevychazi ze zadné predlohy, ktera by mohla mit jakoukoliv spojitost pro détské
publikum, naopak grafické zpracovani bylo voleno se zaméfenim na starsi publikum.'®

Dalsi stiznost brojici proti zaméfeni reklamy na déti se tykala reklamy na Fernet
Z Generation. V dané reklamé vystupuji frajer a slusndk, kteti se snazi ziskat stejnou
divku, pozvou ji na panaka a komunikuji s ni pouze slovy zacinajici na pismeno zet.
Podle nazoru stézovatele je reklama natocena tak, aby oslovila mladistvé a obava se, ze
tito po zhlédnuti dané reklamy dostanou na propagovany napoj chut. Dale stéZovatel
také upozornuje na to, ze reklama zobrazuje osoby vypadajici mladsi 18 let. Arbitrazni
komise nazor stézovatele nesdilela, podle jejiho ndzoru danéd reklama neni v rozporu
s Kodexem reklamy. Z odGvodnéni rozhodnuti vyplynulo, Ze Rada pro reklamu se
danou reklamni kampani zabyvala vramci procesu Copy Advice, kdy ani tehdy
neshledala Z74dné rozpory s Kodexem reklamy. ArbitraZzni komise se v ramci
odivodnéni rozhodnuti zabyvala i1 otdzkou ndvodného chovani, kdy podle jejiho ndzoru
,heni problém vypit sklenicku alkoholu, nybrZz neznat miru a prezentovat to jako

«181 Dana reklama

neSkodné, piijatelné, obdivuhodné ¢i nasledovani hodné chovani.
neukazovala nezodpovédnou konzumaci a Arbitrazni komise ji povazuje na etickou.

Jak jiz bylo uvedeno, zasadni otdzkou tykajici se této oblasti rozhodovaci praxe
Arbitrazni komise, byl veék aktér. Podle véty druhé ¢lanku 3.1. kapitoly I. ¢asti druhé
Kodexu reklamy musi osoba vystupujici v reklamé¢ jako konzument alkoholického
napoje byt starSi 25 let a musi tak fakticky i vypadat. Podle odiivodnéni rozhodnuti o
stiznosti proti vySe uvedené reklamé na Fernet Z Generation vek 25 let ,,Rada pro
reklamu stanovila jako pojistku proti omezeni a ztiZzeni vlivu takové reklamy na osoby

mladsi 18 let“!®.

Ze vsech sedmi rozhodnuti tykajicich se souladu reklamy zamétené
na mladistvé je ziejmé, Zze zadavatelé si na dané davaji obzvlasté pozor a herci
vystupujici v reklamé jsou vzdy prokazatelné starSi 25 let. AvSak i pfesto byla jedna
z reklam oznacend pro vek aktér za neetickou, a to i pfesto, ze hereckdm v dané dobé¢

bylo 27 a 28 let. Jedna se o reklamu na alkoholicky napoj Fernet Stock 8000, ve které se

1% Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu &.j. 029/2009/ST{Z
1! Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu ¢.j. 023/2011/STiZ
192 Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu &j. 023/2011/STiZ
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dvé mladé zeny vénuji zorbingu se sloganem Zkus osmitisicovku. Jediny bylinny
destilat, ktery si udé€las podle svého. Treba s medvidkem., nebot’ divky si do zorbovaci
koule daji medvidky. Arbitrazni komise dospéla k nazoru, ze divky vypadaji mladsi nez
25 let a reklama miize oslovit 1 mladsi cilovou skupinu, nez je dovoleno, a oznacila
danou reklamu za neetickou.'® Zadavatel proti rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro
reklamu podal protest, ve kterém uvedl, Ze aktérky vypadaji na sviij vék a ani svym
oblec¢enim ani make-upem se neomlazuji. Protest zadavatele Arbitrazni komice zamitla,
nebot’ podle nézoru Clenil arbitrazni komise divky vzbuzuji dojem, Ze jsou mladsi 25 let.
Z odivodnéni rozhodnuti o stiznosti ani rozhodnuti o protestu vSak neni zfejmé, na
zaklad¢ jakych znakd k takovému zavéru dospéla. V rozhodnuti proti stiznosti ¢.j.
016/2012/STIZ Arbitrazni komice pak k otazce véku uvedla, Ze ,,vék aktért — jakkoli
subjektivné mize byt vnimdn — by nemél vzbuzovat pochybnosti, coz se v tomto
ptipadé€ nepochybné stalo.«!%4

Z odiivodnéni danych rozhodnuti je ziejmé, jak jiz bylo vysSe feceno, Ze si
zadavatelé davaji velky pozor na podobu reklamy na alkohol, ¢asto maji i1 svoje interni
etické kodexy, jako naptiklad spolec¢nost Global Spirit s. r. 0. ¢i spolecnost Heineken

> s nazvem Pravidla zodpovédné komunikace Heinekenu'®®,

bk . 16
Ceskd republika, a. s.

Soucasti reklam je 1 podle vyjadieni zadavateli casto upozornéni na stfidmou
konzumaci, naptiklad na webové stranky www.pijsrozumem.cz, které¢ informuji o

zodpovédné konzumaci.'’

5.6 Sexualita v reklamé

Velkd cast stiznosti byla sméfovana proti zobrazeni sexuality v reklamé na
alkohol. Podle vSeobecnych zédsad reklamni praxe nesmi reklama obsahovat tvrzeni a
vizualni prezentace, které by porusovaly hrubym zptsobem normy slusnosti a mravnosti
obecné piijimané témi, u nichz je pravdépodobné, ze je reklama zasahne. Zejména
prezentace lidského téla musi byt uskuteciiovana s plnym zvazenim jejiho dopadu na
viechny typy &tenatd a divaki.'® Co se tyka zvlastnich ustanoveni stanovenych pro

reklamu na alkohol v souvislosti se sexualitou podle ¢lanku 8.1 kapitoly I. ¢asti druhé

' Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu &.j. 023/2008/STiZ
1% Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu &.j. 016/2012/STiZ
19 Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu &.j. 024/2010/STiZ
1% Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu &.j. 016/2012/STiZ
17 Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu &.j. 023/2011/STIZ
168 & 1. 1.1. &ast prvni, kapitola II., Kodex reklamy, 2016, Rada pro reklamu
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Kodexu reklamy nebude reklama tvrdit ani naznacCovat, ze konzumace alkoholu muze
pfispét k sexudlnimu Uspéchu. Reklama nebude podnécovat k sexudlni promiskuité,
nebude obsahovat nahotu nebo CasteCnou nahotu zobrazenou zplsobem urazejicim
lidskou diistojnost, nebude prezentovat alkoholické napoje jako prostiedek k odstranéni
sexudlnich zabran ¢i strachu.

Za zminku rozhodné patii rozhodnuti Arbitrazni komise &.j. 039/2011/STIZ o
stiznosti proti reklamé na rum Mulata, kterd zobrazuje polonahou mulatku. Arbitrazni
komise se ztotoznila s ndzorem stéZovatele a stiznosti vyhovéla, pficemz se vyjadiila i
k otdzce sexuality, kdyz uvedla, Ze ,konzistentn¢ trvd na néazoru, ze zobrazovani
obnazeného lidského téla v komeréni komunikaci by mélo byt v organickém souladu
s povahou nabizeného produktu, nebo sluzby. U alkoholického napoje neni toto
propojeni dano a téma nahoty by nemélo byt voluntaristicky vizualné vyuzivano.“'®” Ve
stejném duchu pak Arbitrdzni komise rozhodla i v ptipadé stiznosti proti etiketdm
pouzivanych pivovarem Rohozec u piva Skaldk, kde je vyobrazena spofe odénd zena,
kterd vSak nema zadnou souvislost s vyrobkem a tcelem tohoto vyobrazeni je pouze
pfitdhnout pozornost muzl. Arbitrazni komise oznacila takovou reklamu za pokleslou a

odsoudila nizkou trovei kreativniho pojeti.'”

Za neetickou pak Arbitrazni komise
prohlasila 1 reklamu na Dooley’s Toffe vodku, kterd zobrazuje zcela zjevné nahou
dvojici v t€sném objeti, pficemz Arbitrazni komise ji oznacila za poruSujici tehdy platny

171

¢lanek 6.1 kapitoly 1. ¢asti druhé.”” Je zifejmé, Ze v otdzce zobrazeni nahého téla je

Arbitrazni komise celkem striktni.

5.7 Dalsi rozhodnuti

Pfi analyze rozhodnuti Arbitrdzni komise se nelze nezabyvat rozhodnutim ¢&.j.
068/2008/STIZ o stiznosti sméfujici hned proti dvéma televiznim reklamdm na
Becherovku Lemond. Prvni s ndzvem Basket obsahuje zabér na skupinu mladych osob
pijicich na baru panaka Becherovky Lemond, poté vidime napis O néco pozdégji, a
nasleduje scéna, jak tito slavi a tan¢i s tymem basketbalistek, zavérem je pak slogan
Nikdy nevis$, koho potkas, je to oteviené. Druhd reklama zaciné stejné€, po napisu O
néco pozdéji tito jedou na drezin€ pres zelezni¢ni zastavku a zpivaji, a poté nésleduje

opét slogan Nikdy nevis, koho potkas, je to oteviené. Stézovatel upozoriioval na nizky

' Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu &.j. 039/201 l/STI:Z;
7% Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu ¢.j. 010/2010/ST{Z
' Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu ¢.j. 038/2006/STiZ
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vek aktéra a v ptipad¢ druhého televizniho spotu i poruseni ustanoveni, kdy nesmi byt
zobrazovana konzumace alkoholu pfed nebo b&hem Ccinnosti vyzadujici stiizlivost.
Zadavatel uvedl, ze cilovd skupina této reklamni kampané je 25 — 35 let, pficemz
motivem je zobrazeni neobvyklych setkdni, kterda se vrealném zZivoté velmi
pravdépodobné nemohou stat. Zadavatel je toho nazoru, ze spotiebitelé nadsazku
v danych reklamnich spotech museji zietelné vidét. Arbitrazni komise se pfi posouzeni
souladu danych reklamnich spotii zaméfila na nasledujici otazky: Zobrazuje reklama
lidi, ktefi jsou opili? Jsou aktéfi star$i 25 let? Zobrazuje reklama ¢innost, kterou neni
vhodné vykonavat pifi konzumaci alkoholu? Vede konzumace alkoholu
k spole¢enskému uspéchu? Clenové arbitrazni komise dospéli vétsinové k nazoru, Ze
dané reklamni spoty jsou za hranici pfijatelného podle Kodexu reklamy, a to v otazce
v&ku aktért, ale i zobrazenim konzumace alkoholu pfi nebezpeéné &innosti.'”?

Arbitrdzni komise Rady pro reklamu ddle rozhodovala o stiznosti soukromé
osoby proti reklamé na Fernet Stock. Piibéh reklamy se odehrava na plazi, kde zena
kritizuje svého manzela, ten ji vypusti a sroluje, pficemz slogan zni V idedlnim svété
muzete Zenu vypustit, v realném svEété musite obCas vypustit vy, Fernet Stock, 1 muZzi
maji své dny. Podle stéZovateld sniZzuje dand reklama lidskou dastojnost a navozuje
zkratkovité jednani vi¢i druhé osobé. Stézovatelé povazuji reklamu za urazlivou vici
zenam. Reklama podle zadavatele s velkou davkou nadsazky ukazuje vztah muZze a
zeny, reklama se nesnaZi Zeny nijak napadat ani urazet, zcela jasné je v reklamé oddélen
idedlni svét od redlného. ArbitraZni komise dospéla k ndzoru, ze reklama je v souladu
s etickymi normami Kodexu reklamy, v reklamé neni zobrazena nerovnost mezi muzi a
Zzenami, ¢1 dokonce nenavist k Zenam. Podle ArbitraZni komise reklama svym
kreativnim zpracovdnim pracuje s pfijatelnym mnozstvim vtipu a zcela zjevné
s nadsézkou. Stiznost byla zamitnuta a reklama oznadena za etickou.'”

Posledni analyzované rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu se tykalo
stiznosti televizni reklamy na bylinny likér Berenzten. Na strané stéZovatele byly
soukromé osoby spolu s Férem Pij srozumem. Reklama pracuje s motivem filmu
Kamarad do desté, v hlavni roli vystupuje Sagvan Tofi a reklama tika, kdyZ prsi a svét
vam pfipada zlej, rozejde se s vama holka, i ta druh4, a nic se vam nechce, potifebujete

nekoho, nebo néco, co vas podrzi, kdmose. V roli kamose pak v reklamé vystupuje

2 Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu ¢.j. 068/2008/ST{Z
'3 Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu &j. 067/2007/STiZ
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alkohol. Stézovatelé upozornili na to, ze reklama propaguje konzumaci alkoholu jako
néceho, co pomize v tézkych zivotnich chvilich, stézovatelé to povazuji za neucinny,
ale ptredevsSim zdravotné a spoleCensky Skodlivy zpasob feSeni problému. Arbitrazni
komisi bylo shledano, ze dana reklama je v rozporu s Kodexem reklamy. Z odiivodnéni
rozhodnuti je uvedeno, ze ,,zptisob zpracovani, naléhavost reklamniho sdé€leni, jakozto i
vysoka nebezpecnost spojovani osobnich problémil ¢lovéka s moznosti zcela ¢i ¢astecné
je tesit za pomoci/ve spolupraci s alkoholem vylucuji, aby zkoumany reklamni spot
mohl byt povazovan za reklamni nadsazku.“'™ Clenové komise povazuji danou reklamu
za zcela zjevné neetickou, dokonce dalece za hranici Kodexu reklamy, kdyz tato
zobrazuje alkohol jako zpiisob feSeni osobnich problémt a vztah mezi uzivatelem a
alkoholem prirovnava k pratelstvi. Reklama je v rozporu pfedevsim s ¢lankem 3.2.
kapitoly 1. ¢asti prvni, ktery klade poZadavek na slusnost, ¢estnost a pravdivost reklamy,
kterd musi byt vytvafena s védomim odpovédnosti vii€i spotiebitelim. Arbitrazni
komise pak shledala rozpor reklamy i s ustanovenimi tykajicimi se reklamy na

alkoholické népoje.

174 Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu &.j. 032/2007/STiZ
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Zaver

To, ze Ceské republika patii mezi nejvétsi konzumenty alkoholu, je vieobecnd
znamy fakt, alkohol zde ma velkou tradici. Jak bylo feceno, jeho konzumace nemusi byt
jenom Spatnd, pfiméfend mira muize mit na zdravi Clovéka pozitivni ucinky, avSak
nadmérné uzivani mize mit na ¢loveka velmi katastrofalni nasledky, jak na zdravi, tak
na jeho spolecenské vztahy. Zakazovat nebo omezovat konzumaci alkoholu neni mozné.
Jedna z cest ke sniZeni jeho spotieby je zavedeni vyssi spotifebni dan¢ na tyto produkty,
avsak je otazka, zda by toto vedlo k jeho vyraznému sniZeni, kdyz se u nés alkohol t&si
takové oblibé. K jeho nadmérnému uzivani také samoziejm¢ nepfispivd ani to, ze
v restauracich jsou alkoholické napoje levnéjsi nez nealkoholické napoje.

Reklama nas obklopuje téméf na kazdém kroku a nepochybné ovliviiuje naSe
zivoty, 1 kdyz si to nékdy ani neuvédomujeme. V piipadé reklamy na alkohol miize mit
takové ovlivnéni 1 velmi negativni nésledky. S védomim tohoto jsou na reklamu na
alkohol kladeny vétsi pozadavky, a to jak ze strany zdkonodarci, tak i samotnymi
ucastniky reklamniho primyslu prostfednictvim Rady pro reklamu a jejiho Kodexu
reklamy.

Prace ukazala, Ze regulace reklamy na alkohol doznala za dobu své existence
znacnych zmén. Zékonna regulace byla rozSifena, jednak stdvajici pravidla byla
zptisnéna, ale byla stanovena i pravidla nova. I samoregulace se v priibéhu doby
zmeénila, tato na rozdil od zadkonné regulace byla zménéna jako celek, nékteré oblasti
zustaly zachovany, nékteré byly zpfesnény, nékteré noveé piidany a jiné naopak
vynechdny. Zasadni mySlenkou regulace reklamy na alkoholické nipoje vSak stale
zustava zdkaz reklamy naznacujici nadmérné uzivani alkoholickych népojii nebo
pozitivni U¢inky spojené s konzumaci alkoholu, at’ uZz zdravotni, fyzické nebo
spolecenské. Velkd pozornost je v platném Kodexu vénovana reklamé na alkohol ve
vztahu k mladistvym.

Ve Ctvrté kapitole se prace vénovala reklamé na alkohol v souvislosti s jejim
vyvojem Vv pritbéhu Casu. Z tohoto je zfejmé, ze predevsim v prvni poloviné 20. stoleti
byla reklama na alkohol, respektive reklama na pivo, ¢asto spojovéana s jeho pozitivnim
vlivem na zdravi. V soucasné dobé¢ je pak reklama na alkohol hovofici o pozitivnich
ucincich alkoholu na zdravi konzumenti zakazana. Ze sbirky novinovych vysttizk
archivu Plzeniského Prazdroje vyplynulo, Ze reklama na Plzensky Prazdroj

nezohlediiovala zmény v regulaci reklamy, kdyZz jak bylo uvedeno v kapitole druhé, o
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regulaci reklamy mizeme mluvit az po roce 1989, respektive az po roce 1995 po piijeti
zakona o regulaci reklamy. Cilem reklamy na Plzensky Prazdroj za¢atkem minulého
stoleti bylo pfedevsim informovat zakazniky o znacce, o tom, kde je Plzenisky Prazdroj
k dostani, nebo varovat pfed moznou zaménou za jiné plzefiské pivo. Zadna z reklam
neupozoriiovala na ucinky alkoholu, vyjma téch zdravotnich, o kterych jiz bylo
hovofeno. Podoba reklamy Plzefiského Prazdroje byla pfedev§im ovlivnéna
nejmodernéjSimi prostiedky reklamy, kterych se tento snazil ve své reklamni Cinnosti
vyuzivat. Pokud se tykd ptfedpokladanych zmén v podobé€ reklamy v souvislosti
s ur¢itymi historickymi okolnostmi, jako jsou konce valky ¢i ptevraty, bylo zjisténo, ze
takové udalosti se na podobé¢ reklamy neprojevily, nebo spise projevily negativné, kdyz
napiiklad bezprostfedné po druhé svétové valce se vzhledem k finanénim potizim
reklama neobjevovala.

Z provedené analyzy rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu je zfejmé,
ze vetejnost bdi nad dodrzovanim Kodexu reklamy, kdyz vice nez tfi Ctvrtiny stiznosti
byly od soukromych osob, i kdyZ vzhledem k po¢tu zamitavych rozhodnuti se da
usuzovat, Ze nékteré osoby jsou v otazce etiky pfisnéjs$i nez Kodex reklamy. Z fady
odivodnéni rozhodnuti vyplyva, ze zadavatelé reklamy jsou velmi obezietni v reklamé
na alkoholické nédpoje, kdyz maji svoje vnitini etické kodexy nebo planované reklamy
davaji Radé¢ pro reklamu k posouzeni jesté pted jejich uvedenim. Pfesto Arbitrazni
komise Rady pro reklamu oznacila n€které reklamy na alkoholické ndpoje za neetické,
pfedevsim ty se sexudlni tématikou a ty, které by mohly ohrozit mladistvé. ArbitraZzni
komise Rady pro reklamu se ve vztahu k nahoté v reklamé na alkoholické napoje
vyjadfila jasn€, Ze zobrazovani obnazeného lidského téla v reklamé by mélo mit
souvislost s nabizenym zbozim, coz v reklam& na alkoholické ndpoje nespatiuje.
V otazce mladistvych byl pfedevs§im feSen vek aktéra reklamy, kdyz tyto podle Kodexu
reklamy nesmi byt mladsi 25 let, avSak ne pouze podle data narozeni, ale nesmi tak ani
vypadat, respektive nesmi vzbuzovat pochybnosti o véku aktér, coz se v nékolika
piipadech stalo.

Konzumace alkoholu mtze mit velmi negativni dusledky, proto se regulace
reklamy na alkoholické napoje snazi omezit dopad reklamy na alkohol na jedince,
pfedevSim na mladistvé, a také zobrazeni pozitivnich ucinka pii jeho konzumaci.

V ramci kampané¢ Nemyslis, zaplatiS byly dokonce zobrazeny negativni nasledky
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konzumace alkoholu pfi fizeni automobilu, kdy kampain se snazila vyvolanim
negativnich emoci ukazat, jak mize byt konzumace alkoholu nebezpecna.

Alkohol je pro vétSinu lidi béZnou soucasti jejich zivotl, je vSak nutné se
vyvarovat jeho nadmérné konzumaci ¢i nezodpovédné konzumaci, o coz se snazi
regulace reklamy na alkohol tim, Ze takovou reklamu zakazuje. Takova omezeni
reklamy na alkoholické napoje a dalsi jsou podle mého nazoru rozhodné na miste

vzhledem k moznym duasledkiim takového pozivani alkoholu.
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Summary

Advertising and alcohol both have become commonplace for the majority of our
lives. Drinking alcohol cannot be either regulated or prohibited today however, there is
an effort to regulate at least alcohol advertising, considering its apparent risks. The main
objective of the thesis was to provide a comprehensive picture of issues referring to
alcohol advertising, particularly its current regulation and regulation changes in the
course of time. It also deals with practical impact of regulation, demonstrated on Pilsner
Urquell advertisement, as the selected alcohol industry representative and further
clarifies common practice of the Arbitration Board of the Advertising Council when
making decisions as well as assessing content of alcohol advertising that seems to be

complained at the most.

There are two methods how advertising is regulated in the Czech Republic.
There is a legal regulation and a self-regulation, performed by The Czech Advertising
Standards Council, a non-state organization the members of which are participants of
advertising industry. The principal law of advertising regulation is the law No. 40/1995
Coll., stating that alcohol advertising mustn’t be promoted in § 4. This provision has
been amended in the course of the law effect. It has also been significantly extended,
not only by new rules on alcohol advertising, but also by the existing rules being
tightened. Self-regulation is actually as old as the law regulation, as The Czech
Advertising Standards Council has been working since 1994. Even the rules listed in the
Codex of advertising have changed during its existence. Certain parts have been
adjusted more elaborately, for instance the alcohol advertising effecting children. Some
parts have been repealed from the Codex of advertising and others newly added. It is not
possible to conclude however, that the self-regulation has been as tightened as the legal
regulation has. Advertising regulation impact concerning Pilsner Urquell in the 20th
century has proved itself to come to existence only after the practice, mentioned above.
The presentation of the advertising was not determined by amendments but by its
modern marketing methods. Needless to say that no advertising from that time collided
with current alcohol advertising requirements except those depicting positive effects of
alcohol on human health. The content of the advertisement at that time usually limited
itself only to a statement that it is a world-famous beer, where it can be purchased, or a

warning of possible confusion with another beer brands named Pilsner beer. The final
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part of the work refers to the decision-making practice of the Arbitration Board of the
Advertising Council. Based on an analysis of the decisions, it was found that only one
third of all complaints submitted were proved to violate the Code of Advertising, most
commonly contradicting with child protection provisions or the display of sexuality

provisions.

To conclude, the legislator and the members of The Czech Advertising
Standards Council pay a lot of attention to alcohol advertising, which is reflected in a

very clear and very detailed set of rules for advertising alcoholic beverages.
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