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Abstrakt 

Tato diplomová práce se věnuje reklamě na alkohol. Alkohol je nejrozšířenější 

návykovou látkou na světě, jejíţ konzumace je ve většině států světa dovolena, případně 

omezena pouze věkem konzumentů. Konzumaci alkoholu v dnešní době nelze regulovat 

ani zakazovat, alkohol se stal běţnou součástí většiny lidských ţivotů. Vzhledem 

k vědomí nebezpečnosti alkoholu, je zde snaha regulovat alespoň reklamu na alkohol. 

Cílem této práce bylo podat ucelený obraz reklamy na alkohol, především její regulace, 

a to regulace zákonné i samoregulace. Práce se věnuje nejprve reklamě jako takové, její 

regulaci v průběhu doby a jakým způsobem je regulována v současné době. Poté se 

práce zaměřuje na úpravu reklamy na alkohol, její zákonnou úpravu a vývoj této úpravy 

a na regulaci prostřednictvím Rady pro reklamu a vývoj této samoregulace. Čtvrtá 

kapitola se zaměřuje na zhodnocení reklamy na alkohol v průběhu věku, kdy na základě 

analýzy reklamních aktivit Plzeňského Prazdroje, jako vybraného zástupce pro 

alkoholický průmysl, bylo zjištěno, ţe reklama během 20. století nezohledňovala 

zákonnou regulaci reklamy, neboť tato byla v danou dobu velmi omezená, naopak se 

soustředila na všechny moderní prostředky tehdejší reklamy. Závěrečná kapitola 

analyzuje rozhodnutí Arbitráţní komise Rady pro reklamu a přináší zjištění, jaké oblasti 

jsou nejčastějším obsahem stíţností a jakým způsobem na tuto problematiku nahlíţí 

Arbitráţní 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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Úvod 

Alkohol je nejrozšířenější návykovou látkou na světě, jejíţ konzumace je ve 

většině států světa dovolena, případně omezena pouze věkem konzumentů. Přiměřená 

konzumace alkoholu vůbec nemusí být škodlivá, naopak dle lékařských poznatků můţe 

mít dokonce na zdraví pozitivní účinky, především tedy přiměřená konzumace piva 

nebo vína. Bohuţel nadměrná konzumace můţe vést ke katastrofálním důsledkům, a to 

jak zdravotním, tak i společenským. Stanovit hranici mezi zdravou konzumací a tou 

nebezpečnou je těţké, neboť tato je velmi tenká. Konzumaci alkoholu v dnešní době 

nelze regulovat ani zakazovat, alkohol se stal běţnou součástí většiny lidských ţivotů. 

Vzhledem k vědomí nebezpečnosti alkoholu, je zde snaha regulovat alespoň reklamu na 

alkohol. Neboť s reklamou se v dnešní době setkáváme na kaţdém kroku a chtě nechtě 

na nás působí, a ve vztahu k uţívání alkoholu mohou být její účinky velmi nebezpečné.  

Obsahem práce je právě reklama na alkohol a její regulace, jejímţ prostředkem 

se snaţí jak zákonodárce v rámci zákonné úpravy, tak sami účastníci reklamního boje 

přijatou samoregulací zabránit negativnímu dopadu reklamy na alkohol na veřejnost. 

Toto téma jsem si vybrala jednak proto, ţe mým druhým oborem zájmu je právo, ale 

hlavně proto, ţe si uvědomuji nebezpečnost reklamy a především reklamy na alkohol 

v souvislosti s negativními vlivy, které můţe nadměrná konzumace alkoholu přinést, 

nadměrná konzumace způsobená právě třeba nevhodnou reklamou.  

Cílem této práce je zodpovědět především, jakým způsobem je v současné době 

reklama na alkohol regulována, jakým způsobem se tato regulace měnila v průběhu 

doby, zda regulace měla vliv na podobu reklamy jednoho ze zástupců alkoholového 

průmyslu a zhodnotit rozhodovací praxi Arbitráţní komise Rady pro reklamu ohledně 

stíţností proti reklamě na alkohol. 

Z hlediska metod práce se jedná v prvních kapitolách zejména o nashromáţdění 

dostupné literatury, kdy pomocí metody analýzy budou vybrány relevantní informace 

pro danou práci a následně pomocí metody syntézy budou spojeny do podoby celistvých 

kapitol. V rámci čtvrté kapitoly se bude jednat i o obsahovou analýzu reklamních 

sdělení Plzeňského Prazdroje. V páté kapitole se jedná o identifikaci rozhodnutí 

Arbitráţní Komise Rady pro reklamu a především identifikaci jejich nejdůleţitějších 

částí, jejich vzájemnou komparaci a analýzu. 

Předpokládám, ţe reklama na alkohol je v současné době regulována velmi 

podrobně, především ve vztahu k ohroţeným skupinám osob nebo nebezpečným 



4 

 

aktivitám, přičemţ tato regulace se v průběhu času stávala podrobnější a přísnější. Co se 

týká změny reklamy během let, předpokládám, ţe tato se měnila v závislosti na regulaci 

reklamy a nejrozšířenější byla v období po válkách a v době převratů, kdy měli lidé 

důvod k jeho větší konzumaci. V otázce rozhodovací praxe Arbitráţní komise Rady pro 

reklamu předpokládám, ţe velmi často řešenou otázkou byla reklama na alkohol ve 

vztahu k mladistvým, přičemţ Arbitráţní komise je při posuzování takových reklam 

velmi přísná. 

Práce se v první kapitole věnuje nejprve reklamě jako takové, pojmu reklama, 

definici reklamy a stručně její historií. Druhá kapitola se zabývá regulací reklamy 

obecně, historií regulace na našem území, regulací zákonnou i samoregulací. Třetí 

kapitola je pak zaměřena pouze na regulaci reklamy na alkohol a její změny. V obsahu 

čtvrté kapitoly došlo oproti schváleným tezím ke změně, původně se tato kapitola měla 

týkat změn reklamy na alkohol v průběhu času obecně, avšak vzhledem k značnému 

rozsahu takového vymezení, jsem se rozhodla zvolit jednoho zástupce alkoholového 

průmyslu, a to Plzeňský Prazdroj. K výběru právě této značky mě vedlo několik věcí. 

Za prvé se jedná o produkt, který byl na trhu k dostání po celou dobu sledovaného 

období, za druhé si troufám říci, ţe jde o nejznámější alkoholický nápoj na našem 

území, za třetí potom reklama na Plzeňský Prazdroj v současné době neuniká pozornosti 

veřejnosti, jak je zřejmé z počtu stíţností, o kterých musela Arbitráţní komise Rady pro 

reklamu rozhodovat, dá se předpokládat, ţe stejnému zájmu se těšila reklama na tento 

nápoj i v předchozím období. Závěrečná kapitola analyzuje rozhodnutí Arbitráţní 

komise Rady pro reklamu, zaměřuje se především na to, jaké oblasti jsou nejčastějším 

obsahem stíţností a jakým způsobem na tuto problematiku nahlíţí Arbitráţní komise 

Rady pro reklamu. 
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1. Reklama 

Reklama je prostředkem marketingové komunikace pyšnící se hned několika nej, 

jedná se o nejpouţívanější, nejviditelnější, nejdraţší, nejstarší prostředek, který je 

schopen současně oslovit nejvíce lidí najednou. Posledním z uvedeného, tedy svou 

masovostí, se odlišuje od ostatních prostředků marketingové komunikace. Reklama je 

způsob oslovení zákazníka velmi neosobním, neboť současně směřuje k velkému počtu 

potencionálních zákazníků. Sice je reklama schopna zároveň promluvit k velkému 

mnoţství zákazníků, avšak svou neosobností je méně přesvědčivá. I přesto se však jedná 

o hojně pouţívaný způsob marketingové komunikace, neboť se jedná o komunikaci 

nejviditelnější.
1
 

První kapitola se věnuje nejprve pojmu marketing, neboť reklama je jedním 

z nejdůleţitějších nástrojů marketingové komunikace, poté se zabývá reklamou obecně, 

původem slova reklama, vývojem chápání reklamy na našem území, definicí reklamy, 

ať uţ v odborné literatuře nebo zákonnou definicí, závěrem pak stručně historií reklamy. 

1.1 Marketing a marketingová komunikace 

Výše bylo řečeno, ţe reklama je prostředkem marketingové komunikace. Jeden 

z největších odborníků na marketing Philip Kotler říká, ţe marketing je „procesem 

plánování a provádění koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce myšlenek, zboţí a 

sluţeb s cílem vytvářet směny, které uspokojují cíle jednotlivce a organizací“
2
. Oficiální 

definice Americké marketingové asociace z nedávné doby říká, ţe „marketing je 

organizační funkce a soubor procesů pro tvorbu, komunikaci a dodávání hodnot 

zákazníkům a také pro řízení vztahů se zákazníky způsoby, které přinášejí výhody 

samotné organizaci a jí zainteresovaným subjektům.“
3
 Postupem doby došlo k proměně 

významu slova marketing, v minulosti se jednalo pouze o schopnost prodat, 

v současnou chvíli jde o uspokojování potřeb zákazníka. Marketing začíná jiţ před 

výrobou samotného produktu. Nejprve je nutné zjistit, co zákazník potřebuje či chce a 

co na trhu dosud chybí. Marketing pak provází produkt po celou dobu jeho výroby, 

nejprve se snaţí získat nějakou zákaznickou základnu, tuto pak udrţovat a ještě ji 

                                                 

1
  POSPÍŠIL, Jan; ZÁVODNÁ, Lucie Sára. Jak na reklamu: praktický průvodce světem reklamy. 

Kralice na Hané: Computer Media, 2012, s. 17 – 18. 
2
  POSPÍŠIL, Jan; ZÁVODNÁ, Lucie Sára. Jak na reklamu: praktický průvodce světem reklamy. 

Kralice na Hané: Computer Media, 2012, s. 8. 
3
  POSPÍŠIL, Jan; ZÁVODNÁ, Lucie Sára. Jak na reklamu: praktický průvodce světem reklamy. 

Kralice na Hané: Computer Media, 2012, s. 9. 
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rozšiřovat.
4
 Jeden ze zakladatelů moderního managementu Peter Drucker to vyjádřil 

následovně „cílem marketingu je udělat akt prodeje nadbytečným. Cílem je znát a 

chápat zákazníka tak dobře, aby mu výrobek nebo sluţba přesně odpovídala … a 

prodávala se sama.“
5
 

Základní sloţky marketingu jsou nazývány jako marketingový mix, nebo tzv. 4P 

marketingu. Jedná se o produkt (product), především jeho kvalitu, obal, image, účel, 

záruku, značku, design, servis, tedy vlastnosti, které rozhodují o tom, zda výrobek 

uspokojí potřeby zákazníka, druhé P je cena (price) znamená hodnotu výrobku pro 

zákazníka, která se vyjadřuje v penězích, zahrnuje ale také různé slevy, benefity, 

podmínky placení, moţnosti úvěru, zákaznické karty, třetí P značí distribuci (place) tedy 

otázku, kde a jak se bude produkt prodávat, ale i způsob dopravy, vzdálenost, 

zásobování, skladování, umístění produktu v prodejně, poslední P je pak marketingová 

komunikace (promotion), coţ je komunikace prodejce se spotřebitelem.
6
 

Nejdůleţitější sloţkou marketingového mixu je poslední z uvedených, tedy 

marketingová komunikace. Pojem marketingová komunikace je v našich poměrech 

pojmem celkem novým, v minulosti se veškerá taková komunikace označovala jako 

propagace. Marketingová komunikace představuje cesty, jakými je moţné informovat 

moţného zákazníka o výrobku či sluţbě a zapůsobit na něj tak, aby si danou věc koupil. 

Někdy je marketingová komunikace chápána pouze jako reklama, ale reklama je jen 

jedním z mnoha nástrojů marketingové komunikace, dalšími jejími nástroji jsou 

podpora prodeje, public relations, přímý marketing a osobní prodej.
7
 

Tato práce se zabývá reklamou, a proto se v dalších kapitolách budu zabývat 

pouze tímto marketingovým nástrojem. 

1.2 Pojem reklama 

Mnoho odborných publikací uvádí, ţe slovo reklama je latinského původu, 

mimo jiné i Slovník mediální komunikace
8
, ten uvádí, ţe české slovo reklama pochází 

z latinského reclamare znamenající znovu prodat, shodně tak uvádí i publikace Proměny 

                                                 

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

5
  KOTLER, Philip. Moderní marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007, s. 38. 

6
  SRPOVA, Hana. Kníţka o reklamě. Ostrava: Ostravská univerzita v Ostravě, Filosofická fakulta, 

2008, s. 27. 
7
  POSPÍŠIL, Jan; ZÁVODNÁ, Lucie Sára. Jak na reklamu: praktický průvodce světem reklamy. 

Kralice na Hané: Computer Media, 2012, s. 17 – 18. 10 - 11 
8
  REIFOVÁ, Irena a kol. Slovník mediální komunikace. Praha: Portál, 2004, s. 209. 



7 

 

československé reklamy 1918 - 1989
9
, ta pak překládá dané slovo jako ozvěnou se 

ozývat, zpět volat. Jaroslav Stuchlík však přichází s tvrzením, ţe tomu tak není, slovo 

reklama se dostalo do českého jazyka z francouzštiny, k čemuţ předkládá řadu 

přesvědčivých důkazů.
10

 S tímto je pak v souladu i heslo reklama v Českém 

etymologickém slovníku, kde je uvedeno, ţe slovo reklama se dostalo do českého 

jazyka v 19. století z francouzštiny. Francouzské slovo réclame má pak původ právě 

v latinském slově reclāmāre, znamenající volat, křičet, či hlasitě odporovat.
11

 

1.3 Slovo reklama na našem území 

Obyvatelé českých zemí se se slovem reklama setkávají aţ v průběhu 19. století 

a chápání jeho významu prošlo dlouhým procesem. První zmínku o slově reklama 

v českých zemích najdeme ve Slovníku naučném Františka Ladislava Riegera, 

konkrétně ve svazku sedmém, který vyšel roku 1887. Reklama je zde popsána mimo 

jiné jako „ţurnalistický článek umístěný v denních nebo smíšených zprávách, který za 

plat aneb z jiných ovšem nekalých a tudíţ nepodstatných důvodů rozhlašuje 

nezaslouţenou chválu.“
12

 I kdyţ je reklama ve slovníku popsána negativně, její zařazení 

svědčí jiţ o určité společenské důleţitosti tohoto pojmu. Ve vztahu k reklamě byli lidé 

dlouhou dobu nedůvěřiví, věřili, ţe dobré zboţí nepotřebuje reklamu, takové se prodává 

samo. Naopak vychvalování, nabízení zboţí či jakákoliv jiná snaha získat zákazníky 

byla proti dobrým mravům a i proti zákonům platným v té době.
13

 

Slovo reklama se později objevuje i v Ottově slovníku naučném, konkrétně ve 

dvacátém prvním dílu, který byl vydán v roce 1904, ten definuje reklamu jako „veřejné 

vychvalování předmětů obchodních, uměleckých a p., jeţ se děje prospekty, plakáty, 

obchodními štíty, vyvolávači, nosiči návěstí atd, zvl. pak časopisy…“
14

 Tato definice uţ 

nehovoří o reklamě negativně, naopak ukazuje, jakým způsobem se měnil pohled na 

reklamu jako takovou. 

                                                 

9
  HLOUCHOVÁ, Kateřina. Proměny československé reklamy 1918 – 1989. Brno: Václav Klemm, 

2015, s. 9 – 10. 
10

  STUCHLÍK, Jaroslav. Reklama v Českých zemích v 19. století jako příklad akulturačního přenosu 

hospodářeké inovace. Antropowebzin. 2014, č. 3 – 4. Dostupné na 

http://www.antropoweb.cz/webzin/index.php/webzin/article/view/197/202.   
11

  REJZEK, Jiří. Český etymologický slovník. 3. yyd. (2. přepracované a rozšířené vydání). Praha: Leda. 

2015, s. 587. 
12

  RIEGER, František Ladislav; MALÝ, Jakub. Slovník naučný. Díl 7., R – Rţew. Praha: I. L. Kober, 

1887, s. 514. 
13

  VOŠAHLÍKOVÁ, Pavla. Zlaté časy české reklamy. Praha: Karolinum, 1999, s. 9, 12. 
14

  Ottův slovník naučný: illustrovaná encyklopaedie obecných vědomostí. Praha: Paseka, 2003, s. 514. 
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1.4 Definice reklamy 

Zodpovědět otázku, co je reklama, není vůbec snadné, definic reklamy najdeme 

bezpočet a vybrat tu nejpřesnější či nejvyčerpávající není snadné. 

Zákonné definice reklamy v našem právním řádu najdeme dvě. První je 

obsaţena v zákoně č. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, kde v § 1 odst. 2 je reklama 

definována jako „oznámení, předvedení či jiná prezentace šířené zejména 

komunikačními médii, mající za cíl podporu podnikatelské činnosti, zejména podporu 

spotřeby nebo prodeje zboţí, výstavby, pronájmu nebo prodeje nemovitostí, prodeje 

nebo vyuţití práv nebo závazků, podporu poskytování sluţeb, propagaci ochranné 

známky, pokud není dále stanoveno jinak.“
15

 Druhou pak najdeme v zákoně 

č. 231/2001 Sb., o provozování rozhlasového a televizního vysílání, který v § 2 odst. 1 

písm. n) reklamu definuje jako „jakékoliv veřejné oznámení, vysílané za úplatu nebo 

obdobnou protihodnotu nebo vysílané za účelem vlastní propagace provozovatele 

vysílání, s cílem propagovat dodání zboţí nebo poskytnutí sluţeb za úplatu, včetně 

nemovitého majetku, práv a závazků“.
16

 

Reklamu ve svém Kodexu reklamy definuje i Rada pro reklamu. Podle Kodexu 

reklamy „se reklamou rozumí proces komerční komunikace, prováděný za úhradu 

jakýmkoliv podnikatelským subjektem nebo jiným subjektem jednajícím v jeho zájmu, 

jehoţ účelem je poskytnout spotřebiteli informace o zboţí a sluţbách (dále jen 

„produkt“) i činnostech a projektech charitativní povahy. Přitom se jedná o informace 

šířené prostřednictvím komunikačních médií, kterými se pro účely Kodexu rozumí 

televize, rozhlas, nosiče audiovizuálních děl, periodický tisk a neperiodické publikace, 

dopravní prostředky, plakáty a letáky, jakoţ i další komunikační prostředky umoţňující 

přenos informací. Reklamou dle této definice zpravidla není takový přenos informací, 

který by jinak reklamou byl, pokud prodejce výhradně označuje místo, kde výrobek 

nabízí spotřebiteli.“
17

 

Co se týká definice reklamy v odborné literatuře, jak jiţ bylo uvedeno, je jich 

nespočet, co je pro ně však společné, je to, ţe se jedná o určitý prostředek komunikace 

mezi zadavatelem a zákazníkem, jehoţ cílem je zákazníka přimět k tomu, aby si 

nabízený produkt či sluţbu koupil. 

                                                 

15
  ust. § 1 odst. 2 zákona č. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy 

16
  ust. § 2 odst. 1 písm. n) zákona č. 231/2001 Sb., o provozování rozhlasového a televizního vysílání 

17
  čl. 1.1, Kodex reklamy, 2016, Rada pro reklamu. 
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1.5 Cíle reklamy 

Hlavním cílem reklamy je samozřejmě prodat výrobek nebo sluţbu, není to však 

cíl jediný, reklama má i další cíle. Prvním z nich je informační cíl, kdy úkolem reklamy 

je informovat o novém produktu, či o novém pouţití jiţ známého produktu, reklama 

představuje daný výrobek či sluţbu, jeho vlastnosti a parametry, informuje o způsobu 

pouţívání produktu, o doplňkových sluţbách, či o změně ceny. Cílem takové reklamy je 

probudit v potenciálním zákazníkovi zájem o představovanou věc, čímţ vznikne po 

dané věci poptávka. Dalším cílem reklamy je přesvědčování, reklama má přesvědčit 

lidi, aby si koupili to, co je nabízeno. Reklama má posílit preferenci produktu, získat 

zákazníky od konkurence, či zlepšit image firmy. Posledním je pak připomínací cíl, 

který má daný produkt, sluţbu nebo samotnou značku stále připomínat spotřebitelům, 

připomínat přednosti produktu, jeho potřebnost v blízké době, připomínat, kde 

prostředek koupit.
18

 

1.6 Historie reklamy 

Reklama je stará jako směna zboţí samotná, samozřejmě ţe ne v takové 

podobě, jakou známe dnes, avšak určité shodné rysy zde naleznout můţeme. S první 

reklamou se můţeme setkat jiţ v mladší době kamenné. V té době se člověk začal 

specializovat na konkrétní činnosti a musel své výrobky směňovat za jiné výrobky, a 

aby toho dosáhl, chválil své výrobky a přesvědčoval ostatní, aby své zboţí směnili 

právě za to jeho. V tomto jednání tedy můţeme vidět první rysy reklamy a lidský hlas 

povaţovat za první reklamní nástroj. Právě lidský hlas provázel reklamu velmi dlouho a 

vlastně aţ dodnes, kdy jej můţeme vidět u obchodních zástupců či podomních 

prodejců.
19

  V pravěku můţeme také najít počátky uţívání značek, výrobci označovali 

své výrobky velmi jednoduchými značkami, pár čárek, kolečko, piktogramy, čímţ své 

výrobky odlišovali od konkurence.
20

 

S rozvojem písma pak přichází i nový reklamní prostředek, kterým je písemné 

sdělení. Za nejstarší písemnou reklamu je povaţován 3000 let starý inzerát z Egypta 

psaný na papyru poţadující sdělení informací o uprchlém otrokovi. Další pak pochází 

taktéţ z Egypta a je asi o 500 let mladší. Při vykopávkách v Memfisu byla nalezena 

                                                 

18
  POSPÍŠIL, Jan; ZÁVODNÁ, Lucie Sára. Jak na reklamu: praktický průvodce světem reklamy. 

Kralice na Hané: Computer Media, 2012, s. 19 – 20. 
19

  SEDLÁČEK, Ondřej. Reklama: triky, které vás dostanou. Praha: Vinland, 2009, s. 23. 
20

  SEDLÁČEK, Ondřej. Reklama: triky, které vás dostanou. Praha: Vinland, 2009, s. 24. 
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hliněná tabulka egyptského obchodníka, na které je nápis „Zde ţiji já, Rinos z Kypru 

z milosti bohů obdařený uměním vyloţit neomylně kaţdý sen.“
21

Projevy reklamy 

samozřejmě můţeme najít i v období starověkého Řecka a Říma, například v Pompejích 

byly nalezeny vývěsné štíty na domech.
22

 

Středověk s rozvojem měst přinesl nové prostředí pro uplatnění reklamy, a to 

trhy a jarmarky. K trţnicím neodmyslitelně patřily hlasité verbální projevy, především 

opakované vyvolávání nabízeného zboţí. Vyvolávači si byli vědomi toho, ţe zvuk je 

reklamním prostředkem z časového hlediska působící pouze po krátkou dobu, proto 

pořád dokola opakovali jiţ jednou řečené. Toto negativum je však vyrovnáno tím, ţe od 

zvuku se nemůţeme vyvarovat na rozdíl od informací vnímaných zrakem, kdy prostě 

odvrátíme zrak od toho, co nechceme vidět. Prodávající se na trţištích snaţili překřičet, 

aby se pozornost zákazníků strhla právě na ně a jimi nabízené zboţí. V takovém 

chování můţeme vidět počátek konkurenčního chování, neboť prodejci se snaţili své 

zboţí představit co nejlépe a získat tak nad ostatními převahu.
23

 

Významným mezníkem pro reklamu byl vynález knihtisku v polovině 15. století. 

Jeho význam pro reklamu se ukázal nedlouho poté, koncem 15. století jej totiţ jako 

reklamní prostředek začali pouţívat sami tiskaři a knihkupci, neboť v těchto oborech se 

záhy vytvořila velká konkurence.
24

 Pravděpodobně nejstarší tištěná reklama se objevila 

v Anglii v roce 1480 a jednalo se o letáček nabízející prodej modlitebních kníţek 

vyvěšený na dveřích kostelů.
25

 Mezi prvními, kdo pouţil tiskovou reklamu, byl také 

Martin Luther, který v roce 1517 nechal vytisknout svých 95 tezí, přibil je na dveře 

kostela a rozeslal po klášterech a opatstvích po celém Německu, dá se říci, ţe se vlastně 

jedná o jakousi nevědomou reklamní kampaň.
26

 

Mimo trhy bylo v té době moţné se s reklamou setkat ještě v době, kdy do města 

dorazily cirkusové společnosti, panoptika či obdobné zábavné atrakce. Tyto si byly moc 

dobře vědomy toho, ţe aby byla návštěva daného města úspěšná, nesmějí spoléhat 

pouze na to, ţe se o nich obyvatelé dozvědí z doslechu, ale ţe potřebují dobrou reklamu. 

Jako reklama, mimo novinové inzeráty a tištěné cedule vylepené po městě ohlašující 

                                                 

21
  SEDLÁČEK, Ondřej. Reklama: triky, které vás dostanou. Praha: Vinland, 2009, s. 24. 

22
  SEDLÁČEK, Ondřej. Reklama: triky, které vás dostanou. Praha: Vinland, 2009, s. 24 – 25. 

23
  HLOUCHOVÁ, Kateřina. Proměny československé reklamy 1918 – 1989. Brno: Václav Klemm, 

2015, s. 10 – 11. 
24

  VOŠAHLÍKOVÁ, Pavla. Zlaté časy české reklamy. Praha: Karolinum, 1999, s. 77. 
25

  POSPÍŠIL, Jan; ZÁVODNÁ, Lucie Sára. Jak na reklamu: praktický průvodce světem reklamy. 

Kralice na Hané: Computer Media, 2012, s. 15 - 16. 
26

  MASTNÝ, Jan. Reklama ve světě médií. Praha: Vysoká škola hotelová v Praze 8, 2011, s. 6. 
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jejich příjezd, slouţily veřejné ukázky. Bylo zvykem, ţe zábavné společnosti při svém 

příjezdu do města uspořádaly průvod, kde se představili všichni její členové. Měšťané 

sice takovou reklamu nepovaţovali za důstojnou, avšak i přesto ji nedokázali přehlíţet, 

protoţe představovala něco nevídaného a především dětem se velmi líbila.
27

 

V 17. století se pak v souvislosti s prvními novinami objevují reklamní 

inzeráty.
28

 První inzerát na našem území byl uveřejněn v německy psaných novinách 

Ordinari Postzeitungen v roce 1686.
29

 První česky psaný inzerát byl otištěn 17. června 

1719 v prvních česky psaných novinách s názvem Sobotní a úterní praţské poštovské 

noviny z rozličných zemí a krajin přicházející, s obzvláštním jeho Císařské a Královské 

milostí nadáním obdarované a týkal se nabídky Jeřábkova knihkupectví v Praze.
30

 Na 

konci jednotlivých vydání byly zveřejňovány tzv. avertissements, jakési inzeráty. Tímto 

způsobem mohli však nabízet své zboţí pouze ti obchodníci, kteří nebyli svázaní 

cechovními regulemi. Noviny však neměly takové mnoţství čtenářů, mnohem více jich 

měly kalendáře, které formou reklamy přinášely různé nové postupy v domácnosti či 

hospodářství. Reklama, která se objevila v kalendářích, poţívala dokonce větší váţnosti 

neţ novinová reklama. Kalendáře však nemohly reagovat na celoročně se měnící 

nabídku zboţí, proto přišla myšlenka vytvoření inzertního časopisu. V Praze začal první 

inzertní časopis vycházet v roce 1753 a nazýval se Im Königreich Böheim. V tisku se 

však reklama nevyskytovala pouze ve formě inzerátů, ale i prostřednictvím tzv. 

entrefilets, coţ byla krátká zpráva nacházející se před inzertní rubrikou, čtenář měl tak 

pocit, ţe autorem je nezávislá třetí osoba, ani redakce ani inzerent.
31

 

Další významný zlom pro reklamu znamenal objev technických prostředků 

k výrobě plakátů v roce 1830, tento dokonce přispěl k zradikalizování dělnické třídy a 

revoluci, která v roce 1848 propukla ve většině Evropy, neboť plakát v té době 

seznamoval s myšlenkami revolučního hnutí a informoval o blízkých setkáních. Po 

revoluci přichází prudký rozvoj reklamní plakátové výroby, pouţívají se barvy, 

ornamenty, ilustrace a později se stávají i formou umění.
32

 

                                                 

27
  VOŠAHLÍKOVÁ, Pavla. Zlaté časy české reklamy. Praha: Karolinum, 1999, s. 12 – 13. 

28
  SEDLÁČEK, Ondřej. Reklama: triky, které vás dostanou. Praha: Vinland, 2009, s. 27. 

29
  BÁČA, Milan. Seriál Svitavského deníku Literární toulky; Litomyšl – Počátek slavných tiskařských 

tradic v Litomyšli (II. část). [online], publikováno 21. 4. 2013. [cit. 21 3. 2017]. Dostupné z:  

http://svitavsky.denik.cz/kultura_region/serial-svitavskeho-deniku-literarni-toulky-20130419.html 
30

  VOŠAHLÍKOVÁ, Pavla. Zlaté časy české reklamy. Praha: Karolinum, 1999, s. 79. 
31

  VOŠAHLÍKOVÁ, Pavla. Zlaté časy české reklamy. Praha: Karolinum, 1999, s. 79 – 80, 83, 90. 
32

  MASTNÝ, Jan. Reklama ve světě médií. Praha: Vysoká škola hotelová v Praze 8, 2011, s. 6 – 7. 
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V 19. století pak došlo k rozmachu dalších reklamních prostředků 

publikovaných v tisku, a to propagační povídky, pohádky, básně nebo fejetonu. Úkolem 

takového reklamního prostředku bylo, aby čtenář aţ do konce čtení neměl tušení, ţe se 

jedná o reklamu. Reklama tištěná v té době nebyla pouze formou novin, stále se 

vyskytovaly příleţitostné tisky, prospekty, letáky, či jiné propagační tiskoviny, přičemţ 

jejich největší rozmach přišel ve druhé polovině 19. století v souvislosti s rozkvětem 

obchodu.
33

 

Za zrod moderní reklamy je povaţován rok 1860, neboť od tohoto roku začal 

v Rakousku – Uhersku platit nový ţivnostenský řád, který znamenal definitivní konec 

cechů a jejich ovlivňování nabídky zboţí. Cechy rozhodovaly o kvalitě zboţí, o 

mnoţství vyrobeného zboţí, ale i o ceně, za kterou jej budou řemeslníci prodávat. Vliv 

cechů postupně slábnul, avšak aţ rok 1860 znamenal úplné uvolnění podmínek výroby, 

ale i způsobu nabídky zboţí.
34

 

S rozvojem nových technologií přichází nové způsoby reklamy, v první polovině 

20. let 20. století se rozšiřuje nové masové médium, kterým je rádio. Po druhé světové 

válce pak přichází další masové médium, a to televize, která vyuţívá sílu obrazu a 

zvuku. Další historický mezník pro reklamu přichází v roce 1976 s osobním počítačem. 

Koncem století pak zaţívá velký rozvoj reklama internetová.
35

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 

33
  VOŠAHLÍKOVÁ, Pavla. Zlaté časy české reklamy. Praha: Karolinum, 1999, s. 90, 96. 

34
  VOŠAHLÍKOVÁ, Pavla. Zlaté časy české reklamy. Praha: Karolinum, 1999, s. 12. 

35
  MASTNÝ, Jan. Reklama ve světě médií. Praha: Vysoká škola hotelová v Praze 8, 2011, s. 8. 
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2. Regulace reklamy 

Regulace znamená stanovovat pravidla či hranice pro fungování určitého 

společenského fenoménu. Tato kapitola se pak věnuje regulaci reklamy, která slouţí 

k omezení jejího negativního vlivu na veřejnost, nebo určité skupiny osoby. Reklama je 

v České republice regulována dvojím způsobem, vedle sebe zde funguje zákonná 

regulace a samoregulace. 

2.1 Historie regulace reklamy 

2.1.1 Cechovní zřízení 

Dlouhou dobu byl prodej výrobků pod dohledem cechů. Cechy na našem území 

působily od 12. století do druhé poloviny 19. století. V našich zemích je jejich vznik 

spojen se zakládáním královských svobodných měst.
36

 Hlavními zásadami působení 

cechů bylo „a) výlučné právo na práci a její odbyt, tedy snaha, aby kaţdý řemeslník, 

kdyţ se stal mistrem, měl existenci zajištěnu; b) zboţnost a bratrství, které zavazovalo 

mistry, aby se navzájem podporovali a současně nedovolovalo, ba přímo zakazovalo 

jakoukoliv neslušnou konkurenci mezi sebou, a konečně: c) snaha, aby se spotřebitelům 

dostalo poctivého a dobrého výrobku a zboţí.“
37

 Tyto principy chránily jednak 

řemeslníky, ale i samotné zákazníky a ukazují, ţe reklama v době cechovního zřízení 

byla v podstatě zakázaná. Cechovní zřízení zamezovalo svobodné konkurenci, a naopak 

„na místo této zavedena byla dosti velká vázanost jednotlivců ve výrobě a prodeji 

v zájmu celku. Tak nesměl nikdo lacinější výrobou poškozovati druhého, rovněţ tak 

lákání zákaznictva různými sliby bylo zakázáno.“
38

 Cechy svými nařízeními 

zajišťovaly, aby si řemeslníci byli rovni při prodeji svých výrobků, proto byly 

stanoveny prodejní ceny jednotlivých výrobků, ale bylo i zakázáno uţití nepřístojné 

reklamy. Za vykřikování na trhu na kupující a vnucování jim zboţí pak byly ukládány 

vysoké peněţité sankce.
39

 

                                                 

36
  ŠEVČÍK, Václav. Historie cechovního zřízení řemesel a obchodu. Praha: Československé akciové 

tiskárny v Praze, 1926, s. 11 – 13. 
37

  ŠEVČÍK, Václav. Historie cechovního zřízení řemesel a obchodu. Praha: Československé akciové 

tiskárny v Praze, 1926, s. 16. 
38

  ŠEVČÍK, Václav. Historie cechovního zřízení řemesel a obchodu. Praha: Československé akciové 

tiskárny v Praze, 1926, s. 66. 
39

  ŠEVČÍK, Václav. Historie cechovního zřízení řemesel a obchodu. Praha: Československé akciové 

tiskárny v Praze, 1926, s. 69. 
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Cechovní zřízení bylo definitivně na území habsburské říše zrušeno 

ţivnostenským řádem ze dne 20. prosince 1859, kterým byla vyhlášena téměř úplná 

ţivnostenská svoboda, avšak cechovní zřízení upadalo jiţ předtím, o které se mimo jiné 

přičinil technický vývoj a strojová výroba.
40

 

K omezování moci cechů na našem území, respektive k regulaci nabízení zboţí, 

docházelo jiţ ale před přijetím ţivnostenského řádu. Jiţ roku 1816 vyšlo guberniální 

nařízení, které zakazovalo prodejcům lákat kolemjdoucí do svých obchodů 

pokřikováním, a to v ulicích Sirková a Havelská v Praze. Zákaz byl pak zopakován 

v roce 1822, avšak stejně jako v roce 1816 bezúspěšně. V roce 1882 pak došlo 

k rozšíření zákazu na všechny ulice města Prahy, jako trest za nedodrţení tohoto zákazu 

byla stanovena pokuta ve výši aţ 100 zlatých nebo vězení v délce od 6 hodin aţ do 14 

dnů.
41

 Po napoleonských válkách se snaţili obchodníci zvýšit prodej pomocí reklamy, 

avšak v roce 1817 byl vydán dvorský dekret, kterým bylo obchodníkům zakázáno dávat 

zákazníkům k zakoupenému zboţí reklamní letáčky s nesolidní reklamou.
42

 

2.1.2 Živnostenský řád 

Ţivnostenský řád z roku 1859 se zabýval především výrobou a obchodem. 

Zákonodárci se při přípravě tohoto zákona příliš nezaobírali tím, ţe danými 

ustanoveními se i reklama dostává z područí cechovní regulace. V tu dobu si 

neuvědomovali, ţe reklama nemusí být jenom dobrým sluhou, ale můţe být i zlým 

pánem. Ţivnostenský řád ze všech reklamních prostředků v té době jiţ běţně uţívaných 

upravoval pouze označení podniku, na coţ měl obchodník podle ţivnostenského řádu 

právo, ale povinnost k tomuto mu jiţ stanovena nebyla. Ţivnostenský řád se vůbec 

nezabýval otázkou politické nebo mravnostní závadnosti reklamy, tuto oblast měla 

upravovat tisková cenzura. Ţivnostenský řád měl být v otázce reklamy doplněn 

tiskovým zákonem, ten vyšel v roce 1862, avšak i tento se reklamou zabýval minimálně, 

řešil pouze místo a podmínky pro reklamní plakáty a tiskopisy. Rozhodování o tom však 

nechával okresním a magistrátním úřadům, které byly lépe seznámeny s místními 

poměry. Sice se zákonodárci o reklamu jako takovou moc nezajímali, ale překvapivě 

s ní počítali jako s druhem podnikání. Ţivnostenský řád totiţ určoval podmínky pro 

                                                 

40
  ŠEVČÍK, Václav. Historie cechovního zřízení řemesel a obchodu. Praha: Československé akciové 

tiskárny v Praze, 1926, s. 85 – 87. 
41

  VOŠAHLÍKOVÁ, Pavla. Zlaté časy české reklamy. Praha: Karolinum, 1999, s. 31. 
42

  VOŠAHLÍKOVÁ, Pavla. Zlaté časy české reklamy. Praha: Karolinum, 1999, s. 31. 
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zřizování a provoz reklamních kanceláří, stejně jako pro ostatní ţivnosti. Reklamní a 

inzertní kanceláře nebyly v Rakousku – Uhersku ničím novým, první taková byla 

zaloţena ve Vídni jiţ v roce 1707. Reklamní a inzertní kancelář byla tzv. ohlašovací 

ţivností, to znamená, ţe po splnění určitých podmínek mohla být tato provozována jen 

na základě ohlášení úřadům, nebyla vázána na ţádné zvláštní povolení od úřadů.
43

 

Koncem 19. století uţ zákonodárci viděli v reklamě její sílu a nedostatečnost její 

zákonné úpravy, coţ se snaţili řešit novelami. Zásadní novely se ţivnostenský řád 

dočkal v roce 1883 a netýkala se pouze reklamy, ale promítala veškeré hospodářské 

změny. Označení podniku se nově nestalo právem obchodníka, ale jeho povinností, 

navíc zákon nově upravoval podobu označení a názvu podniku, který nesmí být 

zavádějící a klamavý. Změny v zákonné úpravě reklamy nezobrazovaly pouze 

hospodářské změny, zohledňovaly i vývoj techniky v reklamě, například od roku 1910 

byla zákonem upravena světelná reklama.
44

 

V letech 1906 a 1907 bylo přijato několik nařízení zabývajících se reklamou 

obecně, ale především rozmisťováním plakátů, neboť Prahu celkem rychle zaplavily 

reklamní plakáty. Nařízeními se pak inspirovala i další města. Jedna z vyhlášek uváděla, 

ţe velká důleţitost reklamních a firemních tabulí je nesporná, avšak „tímto způsobem 

mění se značně zevní vzhled ulic a náměstí a můţe nastati jejich zohyzdění.
45

 Pro příště 

tak měly být posuzovány podle stavebního řádu, přičemţ za povolení reklamní tabule na 

dům se platil poplatek.
46

 

Přestoţe se parlament, zemské sněmy i městské rady snaţily upravovat reklamu 

zákonem, reklama vţdy nacházela nové moţnosti či způsoby působení, na coţ zákon 

nepamatoval, ani takový vývoj reklamy nepředvídal. Reklama tedy byla od 60. let 19. 

století aţ do konce habsburské monarchie vţdy napřed neţ zákonná úprava.
47

 

2.1.3 Právní úprava nekalé soutěže 

Co ale novely ţivnostenského řádu stále nechávaly stranou, byla nekalá soutěţ, 

problém, který na přelomu 19. a 20. století bylo nezbytné jiţ řešit, neboť se stupňovaly 

lţivé či zkreslené reklamy. Největším problémem bylo určit, co nekalá soutěţ vlastně je. 

Při tvorbě zákona se zákonodárci inspirovali zákonnou úpravou Německa, jejíţ stěţejní 

                                                 

43
  VOŠAHLÍKOVÁ, Pavla. Zlaté časy české reklamy. Praha: Karolinum, 1999, s. 29, 33 - 34. 

44
  VOŠAHLÍKOVÁ, Pavla. Zlaté časy české reklamy. Praha: Karolinum, 1999, s. 35 – 36, 38. 

45
  VOŠAHLÍKOVÁ, Pavla. Zlaté časy české reklamy. Praha: Karolinum, 1999, s. 45. 

46
  VOŠAHLÍKOVÁ, Pavla. Zlaté časy české reklamy. Praha: Karolinum, 1999, s. 45. 

47
  VOŠAHLÍKOVÁ, Pavla. Zlaté časy české reklamy. Praha: Karolinum, 1999, s. 46. 
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myšlenkou bylo, ţe ten, kdo bude podávat o zboţí zkreslené nebo nepravdivé 

skutečnosti, ponese odpovědnost za zjevné škody, které budou způsobeny 

zákazníkům.
48

 Zákon proti nekalé soutěţi byl sice schválen poslaneckou sněmovnou 

v roce 1907, avšak panskou sněmovnou schválen nebyl.
49

 

 Nekalá reklama se u nás dočkala zákonné úpravy aţ v roce 1927, zákonem č. 

111/1927 Sb., o ochraně proti nekalé soutěţi, který přinesl definici nekalé soutěţe a 

jednání v rozporu s dobrými mravy. Podle tohoto zákona se nekalé soutěţe dopustí ten, 

kdo veřejně učiní nebo rozšiřuje o poměrech vlastního nebo cizího podniku údaje, které 

jsou způsobilé oklamati, a zjednat i tím podniku tomu na úkor jiných soutěţitelů 

přednost při soutěţi, tento pak můţe býti ţalován, aby se zdrţel těchto údajů a odstranil 

závadný stav.
50

 Tento zákon přinesl definice pojmů v oblasti nekalé soutěţe, které jsou 

zachovány aţ dodnes. 

Další regulaci reklamy přinesl zákon o zákazu přídavků při prodeji zboţí neb 

provádění výkonů
51

, který zakazoval takové obchodní praktiky obchodníků, při kterých 

dávali spotřebiteli jako přídavek nějaký produkt zdarma, čímţ chtěli, aby spotřebitel 

upřednostnil jejich výrobek před jiným. 

Politické změny v roce 1948 se podepsaly i na právní úpravě nekalé soutěţe. 

Zákon o ochraně proti hospodářské soutěţi byl zrušen v rámci právnické dvouletky a 

právo nekalé soutěţe bylo nově upraveno občanským zákoníkem.
52

 Dané ustanovení 

však bylo v právním řádu zakotveno pouze z důvodu mezinárodních závazků, fakticky 

bylo nevymahatelné. Toto ustanovení však platilo aţ do konce roku 1991, kdy bylo 

zrušeno obchodním zákoníkem
53

. Právo nekalé soutěţe bylo upraveno také 

hospodářským zákoníkem
54

, podle něhoţ se posuzovaly vztahy mezi hospodářskými 

organizacemi.
55

 

                                                 

48
  VOŠAHLÍKOVÁ, Pavla. Zlaté časy české reklamy. Praha: Karolinum, 1999, s. 39, 42. 

49
  NAVRÁTIL, PETR. Generální klauzule nekalé soutěţe. [online], [cit. 25. 3. 2017]. Dostupné z: 

http://www.prf.cuni.cz/petr-navratil-1404046065.html 
50

  ust. § 2 odst. 1 zákona č. 111/1927 Sb., o ochraně proti nekalé soutěţi 
51

  Zákon č. 75/1935 Sb., o zákazu přídavků při prodeji zboţí neb provádění výkonů 
52

  Zákon č. 141/1950 Sb., občanský zákoník  
53

  Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník 
54

  Zákon č. 109/1964 Sb., hospodářský zákoník 
55

  VILHELMOVÁ, Lucie, Historický exkurz do právního vývoje nekalé soutěţe v českých zemích do 

roku 1992. [online], publikováno 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 
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2.1.4 Regulace po roce 1989 

V období do roku 1989 sice reklama na našem území zaznamenala nějaký vývoj, 

kdy nejvýraznější pak byl v 60. letech v souvislosti s uvolněním televizní reklamy, 

avšak k zásadnímu vývoji pak došlo aţ po roce 1989. Stejně tak k zásadnější regulaci 

reklamy v naší zemi došlo aţ po roce 1989.
56

 

Pád komunistického reţimu pak přinesl i novou právní úpravu nekalé soutěţe, tu 

přinesla novela hospodářského zákoníku v roce 1990, která definovala generální 

klauzuli nekalé soutěţe, dobré mravy a stanovila, co je jednání v rozporu s dobrými 

mravy. Další zákonné změny se nekalá soutěţ dočkala obchodním zákoníkem z roku 

1991.
57

 V současné době je tato upravena v občanském zákoníku
58

 a bude o ní 

pojednáno krátce níţe. 

Rok 1989 potaţmo roky následující pak přinesly i regulaci reklamy samotné. 

Nezanedbatelný význam měl zákon č. 468/1991 Sb., o provozování rozhlasového a 

televizního vysílání, který zavedl do právního pořádku princip duality pro regulaci 

reklamy, coţ znamenalo, ţe tento zákon reguloval pouze reklamu v rozhlasovém a 

televizním vysílání, na reklamu v jiných prostředcích se regulace v tomto zákoně 

nevztahovala. V ust. § 6 byl stanoven zákaz vysílat některé reklamy, provozovatelé 

museli dbát na to, aby nebyly vysílány reklamy, které podporují chování ohroţující 

morálku, zájmy spotřebitele nebo zájmy ochrany zdraví, bezpečnosti nebo ţivotního 

prostředí, dále nesměly být vysílány reklamy určené dětem, nebo v nichţ vystupují děti, 

pokud podporují chování ohroţující jejich zdraví, psychický nebo morální vývoj, či 

reklamy náboţenské, ateistické a reklamy politických stran a hnutí. 
59

 Tento zákon byl 

v roce 2001 zrušen a nahrazen novou právní úpravou, konkrétně zákonem č. 231/2001 

Sb., o provozování rozhlasového a televizního vysílání, o němţ bude pojednáno 

v následující podkapitole.  

Zásadní pro regulaci reklamy byl však zákon č. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, 

který je platný dodnes. Právní úprava regulace reklamy byla do té doby roztříštěná, a to 

především v zákonech vztahujících se k té které komoditě či podle typu média, ve 

kterém byly šířena. Podle důvodové zprávy k zákonu o regulaci reklamy ale taková 

regulace nebyla v praxi účinná, neboť nedokonalá právní úprava dovolovala stanovené 

                                                 

56
  NOVÁKOVÁ, Eva; JANDOVÁ, Venuše. Reklama a její regulace. Praha:Linde, 2006, s. 11. 

57
  Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník 

58
  Zákon č. 89/2012 Sb., občanský zákoník 

59
  ust. § 6 zákona č. 468/1991 Sb., o provozování rozhlasového a televizního vysílání 
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zákazy či povinnosti obcházet, a státní orgány takovéto jednání nebyly schopny 

sankcionovat.
60

 Za dobu své účinnosti prošel zákon celkem 27 novelizacemi, coţ je 

s ohledem na sloţitost problematiky celkem očekávaný jev. Nejzásadnější novely se pak 

zákon dočkal v roce 2002 v souvislosti se vstupem České republiky do Evropské unie. 

V rámci regulace reklamy měl taktéţ nezanedbatelný význam rok 1994, kdy byla 

zaloţena Rada pro reklamu a začala být realizována samoregulace reklamy. 

2.2. Zákonná regulace reklamy 

Zákonnou regulaci můţeme rozlišovat podle toho, z jakého práva vychází a vůči 

jakému okruhu adresátů směřuje. Veřejnoprávní regulace je obecnější a zakládá se na 

principu, co není zakázáno je dovoleno a směřuje vůči neomezenému okruhu osob, 

jedná se tedy o závazné normy, které udávají jaká reklama je v souladu se zákonem a co 

je protizákonné, je to například úprava regulace reklamy v zákoně o rozhlasovém a 

televizním vysílání či zákoně o regulaci reklamy.
61

 Naopak regulace soukromým 

právem se zabývá případy, které mohu poškodit jen některé dílčí adresáty, coţ můţe být 

příklad srovnávací reklamy, která by poškozovala pouze konkurenční společnost, její 

úpravu pak nalezneme v občanském zákoníku
62

. Dalším rozdílem mezi veřejnoprávní 

regulací a soukromoprávní regulací je, ţe co se týká veřejnoprávní regulace, tak její 

dodrţování hlídá a zároveň vymáhá přímo stát, oproti soukromoprávní regulaci, jejíţ 

dodrţování musí vymáhat kaţdý jednotlivý poškozený subjekt sám.  

2.2.1 Soukromoprávní regulace 

 Soukromoprávní regulace reklamy je v současnou chvíli obsaţena především 

v zákoně č. 89/2012 Sb., občanský zákoník, který se v ust. § 2976 a následujícím 

zabývá nekalou soutěţí. Podle § 2976 odst. 1 občanského zákoníku se nekalé soutěţe 

dopustí ten, kdo se v hospodářském styku dostane do rozporu s dobrými mravy soutěţe 

jednáním způsobilým přivodit újmu jiným soutěţitelům nebo zákazníkům. V odst. 2 je 

pak vyjmenováno, co občanský zákoník povaţuje za nekalou soutěţ, například se jedná 

o klamavou reklamu, klamavé označování zboţí a sluţeb, vyvolání nebezpečí záměny, 

srovnávací reklamu, pokud není dovolena jako přípustná, a další. Jak bylo uvedeno 

                                                 

60
  Důvodová zpráva k zákonu č. 40/1995, o regulaci reklamy, dostupné z https://www.beck-

online.cz/bo/document-view.seam?documentId=oz5f6mjzhe2v6nbql5shu 
61

  Zákon č. 231/2001 Sb., o provozování rozhlasového a televizního vysílání, zákon č. 40/1995 Sb., o 

regulaci reklamy 
62

  Zákon č. 89/2012 Sb., občanský zákoník 
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výše, proti takovému chování má jak jiný soutěţitel hospodářské soutěţe, ale i samotný 

zákazník, pokud je dané jednání schopné přivodit mu újmu, právo domáhat se soudní 

cestou zjednání nápravy.  

2.2.2 Veřejnoprávní regulace 

 Základním právním předpisem pro veřejnoprávní regulaci reklamy je zákon č. 

40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Speciální právní úpravou ve vztahu k reklamě 

v televizi a v rozhlase je pak zákon č. 231/2001 Sb., o provozování rozhlasového a 

televizního vysílání.  

 Zákon o regulaci reklamy obecně v § 2 odst. 1 písm. a) aţ f) určuje, jaká reklama 

se zakazuje, především reklama na zboţí, sluţby nebo jiné výkony či hodnoty, jejichţ 

prodej, poskytování nebo šíření je v rozporu s právními předpisy, potom reklama, která 

je nekalou obchodní praktikou, nevyţádaná reklama, reklama na hazardní hru 

provozovaná bez zvláštního povolení. Zásadní je však § 2 odst. 3, kde je stanoveno, ţe 

reklama nesmí být v rozporu s dobrými mravy, zejména nesmí obsahovat jakoukoliv 

diskriminaci z důvodu rasy, pohlaví nebo národnosti nebo napadat náboţenské nebo 

národní cítění, ohroţovat obecně nepřijatelným způsobem mravnost, sniţovat lidskou 

důstojnost, obsahovat prvky pornografie, násilí nebo prvky vyuţívající strachu. 

Reklama také nesmí napadat politické přesvědčení. Podle odst. 4 pak reklama nesmí ani 

podporovat chování poškozující zdraví nebo ohroţující bezpečnost osob nebo majetku, 

jakoţ i jednání poškozující zájmy na ochranu ţivotního prostředí. Speciální poţadavky 

pak zákon v § 2c stanoví pro reklamu, pokud jde o osoby mladší 18 let, kdy tato nesmí 

podporovat chování ohroţující jejich zdraví, psychický nebo morální vývoj, vyuţívat 

jejich zvláštní důvěry vůči jejich rodičům nebo zákonným zástupcům nebo jiným 

osobám, či nevhodným způsobem je ukazovat v nebezpečných situacích. 

V následujících ustanoveních pak zákon o regulaci reklamy stanovuje speciální 

poţadavky na reklamu ve vztahu ke specifickým komoditám, jakými jsou například 

tabákové výrobky, humánní léčivé přípravky, potraviny a kojenecká výţiva, veterinární 

léčivé přípravky, hazardní hry a v neposlední řadě pak alkoholické nápoje. O specifické 

úpravě ve vztahu k alkoholickým nápojům přitom bude pojednáno blíţe v kapitole 

následující. Jak bylo uvedeno výše, dodrţování poţadavků stanovených v daném 

zákoně kontroluje přímo stát, respektive prostřednictvím svých orgánů, kterými jsou 
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například Rada pro rozhlasové a televizní vysílání, Ministerstvo zdravotnictví, celní 

úřady nebo například krajské ţivnostenské úřady.
63

 

 Speciální právní úprava ve vztahu k reklamě v rozhlasovém a televizním 

vysílání je stanovena zákonem č. 231/2001 Sb., o provozování rozhlasového a 

televizního vysílání, který v § 48 říká, která obchodní sdělení nesmějí být do vysílání 

zařazována. Uvedené poţadavky především chrání morálku, zdraví, spotřebitele, 

náboţenské cítění, lidskou důstojnost a bezpečnost. Zajímavé je, ţe oproti obecné 

regulaci reklamy je v rozhlasovém a televizním vysílání zcela zakázána reklama na 

cigarety nebo jiné tabákové výrobky i elektronické cigarety a dále reklama, v níţ 

účinkují hlasatelé, moderátoři a redaktoři zpravodajských a politicko - publicistických 

pořadů. Oproti zákonu o regulaci reklamy, který upravuje speciální reklamu k různým 

druhům komodit, zákon o provozování rozhlasového a televizního vysílání věnuje 

zvláštní pozornost pouze obchodním sdělením týkajících se alkoholických nápojů, 

pokud tedy nepočítáme výčet komodit, na které jsou reklamy v rozhlasovém a 

televizním vysílání zakázány beze zbytku.  

2.3 Samoregulace reklamy 

 Reklama je regulována kromě výše uvedenými zákony i etickými pravidly, která 

byla přijata v rámci Rady pro reklamu. Účelem samoregulace pak není nahradit 

zákonnou regulaci, ale pouze ji doplnit o etická pravidla, která nejsou součástí zákonné 

regulace. Reklamní průmysl si sám stanovuje pravidla, kterými se musí reklama řídit, 

tato pravidla jsou pak zakotvena v Kodexu reklamy.
64

 

Samoregulace reklamy však neznamená, ţe není nutná zákonná úprava, jak má 

reklama vypadat, základní normy pro regulaci a pravidla reklamy stanovují právě 

zákonné normy, samoregulace působí jako doplňkové opatření, které rychleji reaguje na 

změny a postupný vývoj reklamy a zasahuje i do oblastí, které zákonné normy 

neupravují. Samoregulace je tedy flexibilní, efektivní a rychle se přizpůsobující nástroj, 

neţ kterým jsou zákonné normy. Etický Kodex reklamy se stále zdokonaluje a 

přizpůsobuje se vývoji trhu a potřebám společnosti.
65
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  Rada pro reklamu. Profil RPR. [online]. [cit. 3. 4. 2017]. Dostupné z: http://rpr.cz/cz/profil.php 

65
  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 samoregulační orgán reklamního trhu v reakci na 

její existenci i v dalších vyspělých evropských státech. Zaloţena byla v srpnu 1994 a 

jejími zakladateli byli zadavatelé reklam, reklamní agentury a média. Rada pro reklamu 

v České republice byla zároveň první organizace, která se zabývala samoregulací 

reklamy ve státech východní Evropy. Jejím hlavním cílem je zejména dosaţení toho, 

aby reklama na území České republiky byla čestná, legální, decentní a pravdivá. 

Pravidla, která členové Rady pro reklamu přijali, jsou sepsána v Kodexu reklamy. Nad 

řádným dodrţováním pravidel Kodexu reklamy poté vykonávají dozor samotní občané, 

kteří prostřednictvím stíţností směřujících Radě pro reklamu upozorňují na různá 

porušení těchto pravidel, kterými se poté Rada pro reklamu zabývá a vyvozuje z těchto 

stíţností závěry. Jelikoţ se jedná o nestátní a neziskovou organizaci, nemůţe udělovat 

pokuty či jiné sankce, proto její rozhodnutí mají pouze formu doporučení. Pokud však 

její doporučení bude stále porušováno, můţe Rada pro reklamu dát podnět příslušnému 

Krajskému ţivnostenskému úřadu, který uţ dále bude případné pochybení řešit ve 

správním řízení, kdy můţe porušiteli uloţit jiţ sankci, kterou je například i peněţitá 

pokuta. Stíţnosti řeší Rada pro reklamu tehdy, pokud se jedná o stíţnosti, které se týkají 

etiky reklamy, pokud by reklama porušovala zákonná ustanovení, nebude toto spadat do 

kompetencí Rady pro reklamu. Rada pro reklamu působí také jako instituce, která dává 

orgánům, které se zabývají dodrţováním zákona o regulaci reklamy, kromě podnětů 

také odborná stanoviska k aplikaci zákona o regulaci reklamy a zároveň odborná 

stanoviska k posouzení etické stránky reklam. Tato pravomoc jí byla dána zákonem o 

regulaci reklamy.
66

 

 Rada pro reklamu se zabývá stíţnostmi na reklamu v tisku, zásilkových 

sluţbách, na plakátovacích plochách, v kinech, v audiovizuální produkci, na internetu a 

v rozhlasovém a televizním vysílání. Naopak Rada pro reklamu se nezabývá reklamou 

volební a propagací politických stran. Mezi její další činnosti patří vydávání Kodexu 

reklamy a zajišťování jeho dodrţování prostřednictvím Arbitráţní komise, dále vydává 

odborná stanoviska a vykonává kulturně-vzdělávací činnost. Rada pro reklamu hraje 

také důleţitou roli při tvorbě legislativy zasahující do oblasti reklamy a marketingové 

komunikace a hájí zájmy reklamního průmyslu. Co se týká etiky reklamy a dodrţování 
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Kodexu reklamy, tak spolupracuje se soudy, státními orgány a dalšími institucemi nejen 

v České republice.
67

 

Etika v reklamě by měla působit jako podpůrné opatření, které lépe reaguje na 

změnu situace a vyplňuje mezery, které neupravuje přímo zákon a zároveň vykládat 

nejasnosti zákona. 

2.3.2 Kodex reklamy 

Kodex reklamy byl sepsaný Radou pro reklamu, kdy jeho účelem je napomáhat 

tomu, aby reklama byla pravdivá, čestná a slušná a aby byla v souladu s mezinárodně 

uznávanými zásadami reklamy, které jsou určené Mezinárodní obchodní komorou. 

Kodex reklamy je tedy významný tam, kde je potřeba informovat příjemce reklamy o 

tom, kde se nachází hranice, po kterou je daná reklama přípustná. Jeho interpretaci 

zajišťuje orgán Rady pro reklamu, kterým je Arbitráţní komise Rady pro reklamu, která  

posuzuje reklamní sdělení a jeho soulad s etikou upravenou v Kodexu reklamy. Mezi 

základní zásady pro posouzení etičnosti reklamy patří především zásada pravdivosti, 

slušnosti, čestnosti a společenské odpovědnosti.
68

 

Význam zásady pravdivosti je v tom, ţe ukládá, aby nebyly šířeny klamavé 

údaje o vlastním nebo cizím podniku, jeho výrobcích či výkonech. V praxi je však 

sloţité určit, co je a co není klamavým údajem. Alespoň částečně ho definuje však 

článek 3.1 Kodexu reklamy, který říká, ţe klamavým údajem je i údaj, který je sám o 

sobě pravdivý, avšak vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichţ byl učiněn, můţe 

uvést spotřebitele v omyl. Dále nesmí údaj vést spotřebitele k mylné domněnce, či 

dokonce propagované zboţí vydávat za zboţí jiné kvality či značky.
69

 

Zásada slušnosti spočívá v tom, ţe reklama nesmí obsahovat tvrzení a vizuální 

prezentace, které by porušovaly hrubým způsobem normy slušnosti a mravnosti obecně 

přijímané těmi, u nichţ je pravděpodobné, ţe je reklama zasáhne. Především prezentace 

lidského těla musí být uskutečňována s plným zváţením jejího dopadu na všechny typy 

respondentů, je proto nepřípustné, aby se například v reklamě v televizním vysílání 
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reklamy, 2016, Rada pro reklamu 
69

  Část první, kapitola II., čl. 3, Kodex reklamy, 2016, Rada pro reklamu 
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v rámci dětského vysílání objevovaly reklamy se sexuální tematikou. Reklama zejména 

nesmí obsahovat prvky, které by sniţovaly lidskou důstojnost.
70

 

Další zásadou je zásada čestnosti, která slouţí k tomu, ţe reklama nesmí 

zneuţívat důvěru spotřebitele, či nedostatek jeho zkušeností, nebo jeho důvěřivost a 

nesmí se jednat ani o skrytou reklamu, která by měla formu sdělení, ale v pozadí by 

nabádala spotřebitele ke koupi určitého produktu.
71

 

Poslední ze základních zásad je zásada společenské odpovědnosti, ta v sobě 

zahrnuje více zásad etiky, aby nedocházelo k pohoršení společnosti a jejímu nabádání 

k protiprávnímu jednání, tedy aby nezneuţívala předsudků a pověr, aby nepodněcovala 

k násilí, nezneuţívala symboly České republiky a hlavně nenabádala k rasové a 

národností nenávisti.
72

 

Kodex reklamy jako etický kodex pro reklamu nám určuje oblast morálky, jak 

by se měl člověk v ideálním případě chovat, popřípadě jak by měla v ideálním případně 

reklama obecně vypadat. Etika má tedy širší rozsah, neţ samotné právo, proto působí 

jako doplňková úprava a doplňuje právní normy v případech, které nejsou zcela 

upraveny právními normami. 
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3. Regulace reklamy na alkohol 

Tato kapitola se zabývá regulací reklamy na alkohol, neboť na reklamu na 

alkohol, vzhledem k jeho povaze a dalo by se říci i nebezpečnosti, jsou kladeny větší 

nároky, a to jak zákonnou regulací, tak i Kodexem reklamy. Nejprve je však v kapitole 

věnována pozornost alkoholu jako takovému a snaze o omezení jeho konzumace.  

3.1 Alkohol 

Alkohol je spojen s člověkem jiţ od nepaměti, jedná se o nejstarší a také 

nejuţívanější psychotropní látku po celém světě. Pití alkoholu není, na rozdíl od 

ostatních psychotropních látek, ve většině zemí omezeno, jeho konzumace je naprosto 

legální. S postupem doby se význam alkoholu měnil, byl uţíván jako lék, 

k náboţenským rituálům, v medicíně, či jako prostředek ke zlepšení společenských 

vztahů.
73

 

Lidé alkohol uţívali jiţ od dávných dob. Například víno je lidem známo jiţ 

více neţ osm tisíc let, první zmínky pocházejí z Mezopotámie, odkud se poté rozšířilo 

do celého středomoří. Příprava piva je úzce spjata s přípravou chleba a je známa jiţ od 

dob starověkého Sumeru a Babylonu. Destilace byla objevena aţ v 10. století Araby, ti 

dali alkoholu i název.
74

 

Ve starověku se alkoholické nápoje pouţívaly především k desinfekčním 

účelům, k posílení krve, či jako úleva pro nemocné, ale slouţil také jako náboţenská 

obětina. V Mezopotámii se alkoholem zabýval i Chammurapiho zákoník, konkrétně 

produkcí a prodejem vína a piva, stanovil standardní míry, ochranu konzumentům a 

odpovědnost obsluhy. V písemných památkách starověkého Egypta můţeme nalézt 

varování před nadměrným uţíváním alkoholu. Starověcí Řekové a Římané dávali 

přednost vínu a pouţívali jej k náboţenským obřadům, k léčebným účelům, ale i ke 

kaţdodenní konzumaci. Podle historiků byli starověcí Řekové nejumírněnější uţivatelé 

alkoholu, a to především díky stanoveným pravidlům pro jeho konzumaci, a to jeho 

střídmé uţívání, ředění vína vodou, či konzumace během jídla. Starověcí Římané také 

zpočátku uţívali alkohol střídmě, avšak později došlo k jeho nadměrnému uţívání, 

podle některých historiků tento posun nastal kvůli sociálnímu stresu a úzkosti spojených 
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s obdobím rychlé expanze.
75

 Podle tehdejších zákonů měl kaţdý Říman právo zabít 

svoji ţenu, pokud byla přistiţena opilá. Opilí lidé byli trestáni ranami holí, otrok jich 

dostal 80, svobodný občan 40. Ve starověké Spartě se snaţili odradit mládeţ od pití 

alkoholu tím, ţe jim ukazovali opilé otroky. I ve starověkém Řecku byla nadměrná 

konzumace alkoholu upravena zákonem, Solón například za první prohřešek uděloval 

pokuty, při opakovaném porušení byly tyto osoby odsouzeny k smrti.
76

 

Později začala konzumaci ovlivňovat nová křesťanská víra. Podle Nového 

zákona je poţívání alkoholu schvalováno, avšak ne jeho nadměrná konzumace, či 

závislost na alkoholu, toho by se měl křesťan vyvarovat.
77

 Představitelé ostatních 

náboţenství uţívání alkoholu zakázali, pokud se jednalo o Konfucia v 5. století, Buddhu 

v 6. století, či zakladatele islámu Muhammada v 7. století.
78

 

Středověk přinesl umění destilovat alkohol, novému nápoji byla připisována 

zázračná moc a byl označován za aqua vitae, vodu ţivota. Destiláty byly zpočátku 

uţívány výhradně k lékařským účelům. Později v souvislosti s rozšířením moru se 

konzumace destilátů zvýšila, neboť lidé věřili, ţe díky jeho konzumaci budou před 

morem v bezpečí. Vedle piva a vína se tak začaly ve větší míře pít destiláty, které byly 

do té doby uţívány pouze k lékařským účelům. Konzumace destilátů přinesla zásadní 

změnu v uţívání alkoholu, neboť nově k dosaţení opilosti stačilo mnohem méně nápoje, 

neţ tomu bylo u vína a piva.
79

 

V období průmyslové revoluce dochází k značnému naduţívání alkoholu a 

vlastně i ke vzniku závislosti na alkoholu. Tato změna měla několik příčin, v první řadě 

se lidé stěhovali do dělnických čtvrtí velkoměst, kde tradiční hodnoty ztratily svůj 

význam, ale především zde nebyl dohled ze strany ostatních obyvatel vesnic či menších 

měst, kde se všichni znali. Další příčinou samozřejmě byl i počátek industriální výroby 

alkoholu, kdy alkoholické nápoje byly dostupnější a levnější. Zvýšení uţívání 
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alkoholických nápojů změnilo pohled společnosti, naduţívání alkoholu bylo v té době 

spojováno s chudinou.
80

 

Začátkem 18. století začali osvícenci upozorňovat na stále se zvyšující uţívání 

alkoholu. Naduţívání alkoholu se stalo natolik běţným, ţe nemohlo ze strany lékařů 

zůstat bez povšimnutí. Lékařské poznatky o tomto se nedostaly do povědomí veřejnosti, 

neboť byly publikovány pouze v odborných časopisech a zde se k nim veřejnost 

nedostala. První publicistické dílo bylo vydáno na přelomu 18. a 19. století, lékař 

Thomas Trotter v něm jako jeden z prvních přišel s myšlenkou, ţe nestřídmé pití je 

příčinou šílenství a označoval nadměrnou konzumaci alkoholu za nemoc.
81

 Pojem 

alkoholismus zavedl aţ ve svém díle Alcoholismus chronicus doktor Magnus Huss 

v roce 1849, dále systematicky shrnul veškeré dosavadní poznatky o uţívání alkoholu a 

označil ho za intoxikaci. Díky této práci začalo být nadměrné pití povaţováno za nemoc 

a začalo se na něj pohlíţet z lékařského hlediska.
82

 

Pohled společnosti na nadměrnou konzumaci alkoholu, často i na jeho 

samotnou konzumaci, se měnil podle doby, společenské morálky, či stupně kulturní 

vyspělosti. Škodlivost nadměrného uţívání byla nejprve viděna v morálním hledisku, 

neboť v opilosti člověk ztrácí zábrany a můţe tak docházet k nemravnému nebo 

protiprávnímu jednání. Aţ mnohem později se začalo na nadměrnou konzumaci 

alkoholu pohlíţet s ohledem na zdravotní problémy, které toto přináší.  

3.2 Zákonná regulace konzumace alkoholu 

První právní úprava přijatá po vzniku samostatného Československa v roce 1918 

týkající se konzumace alkoholu byl zákon č. 86/1922 Sb., kterým se omezovalo 

podávání alkoholických nápojů, tento předpis stanovoval věkovou hranici pro podávání 

alkoholických nápojů podle druhu, přičemţ pivo a víno smělo být podáváno osobám 

starších 16 let, ostatní druhy alkoholu, především kořalka, likér, slivovice či rum mohly 

být podávány osobám starších 18 let. Zákon dále i upravoval, kde je moţné jaký alkohol 

podávat, například při tanečních zábavách bylo přísně zakázáno podávat jiné 

alkoholické nápoje neţ pivo nebo víno. 
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Roku 1948 byl přijat zákon č. 87/1948 Sb., o potírání alkoholismu, jehoţ účelem 

bylo bojovat s alkoholismem, a to podle § 1 odst. 2 především výchovou obyvatelstva 

ke střídmosti, průzkumem příčin a následků alkoholismu a jejich odstranění, léčením 

osob, které si způsobily poţíváním alkoholických nápojů poruchu zdraví, jakoţ i 

dozorem nad nimi, omezením podávání alkoholických nápojů určitým osobám, v určité 

dny nebo při určitých příleţitostech, coţ bylo na rozhodnutí okresních národních 

výborů, a trestáním přestupků spáchaných proti ustanovením daného zákona. Minimální 

věk pro podávání alkoholických nápojů byl stanoven shodný pro všechny druhy 

alkoholických nápojů, a to na věk 18 let.  Okresní národní výbor mohl k potírání 

alkoholismu uloţit osobě, která se nadměrným poţíváním alkoholických nápojů 

opětovně přivedla do stavu vzbuzující veřejné pohoršení, nebo si takovým poţíváním 

způsobily poruchu zdraví, aby se podrobily péči příslušné poradny ústavu národního 

zdraví.
83

  

Tento zákon byl nahrazen zákonem č. 120/1962 Sb., o boji proti alkoholismu, 

který v alkoholismu viděl brzdu v upevňování a rozvoji socialistického souţití, neboť 

působí škody společenské, hospodářské, mravní i zdravotní. Protialkoholní boj byl 

koordinován a veden Ústředním protialkoholním sborem při ministerstvu 

zdravotnictví
84

, v krajích a okresech byl pak činěn národními výbory. Zákon také říkal, 

jakými prostředky se boj proti alkoholismu zejména uskutečňuje a stanovoval pravidla 

pro prodej alkoholických nápojů. Zajímavé je, ţe zákon i stanovuje povinnosti pro 

osoby, které se poţíváním alkoholických nápojů přivádějí opětovně do stavu vzbuzující 

pohoršení nebo mající nepříznivý vliv na rodinu nebo na pracovní výkon nebo do stavu 

poškozující obecné zájmy, nebo které si tímto poţíváním způsobily poruchu zdraví. 

Tyto osoby jsou podle rozhodnutí zdravotnického zařízení dispenzární péče povinny 

podrobit se vyšetření zdravotního stavu, ale především se ambulantně léčit. V případě, 

ţe léčbu nepodstoupí, nebo ambulantní léčba nestačí, mohlo být takové osobě uloţeno 

národním výborem ústavní léčení.
85

 Národní výbor byl pak také oprávněn určit, komu 

bude mzda alkoholika vyplácena, pokud výplatou alkoholikovi by byly poškozeny 

zájmy jeho dětí nebo osob, vůči kterým má alkoholik vyţivovací povinnost.
86
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V roce 1989 byl přijat nový zákon, a to zákon č. 37/1989 Sb., o ochraně před 

alkoholismem a jinými toxikomaniemi. Tento zákon opět hovořil o způsobu ochrany 

před alkoholismem, přinesl povinnost podrobit se na výzvu určitého okruhu osob 

vyšetření na přítomnost alkoholu v dechu, případně krvi, dále úpravu ošetření 

v protialkoholní záchytné stanici, a zpřísnil ukládání léčby, kdy tato nově mohla být 

uloţena pouze soudem.  

Do 30. května 2017 je účinný zákon č. 379/2005 Sb., o opatření k ochraně před 

škodami působenými tabákovými výrobky, alkoholem a jinými návykovými látkami, 

který rozšířil úpravu o ustanovení, kam mají osoby, které jsou zjevně pod vlivem 

alkoholu nebo jiných návykových látek vstup zakázán, jsou jimi například prostředky 

veřejné dopravy, přístřešky zastávek a nástupišť veřejné silniční a dráţní dopravy a 

městské hromadné dopravy, nebo prostory sportovních akcí.
87

 Zákon však jiţ 

neupravoval povinnost podrobit se léčbě ze závislosti na alkoholu. 

V lednu letošního roku byl přijat zákon č. 65/2017 Sb., o ochraně zdraví před 

škodlivými účinky návykových látek, známý téţ jako protikuřácký zákon, i kdyţ tento 

název je zavádějící. Tento zákon nabývá účinnosti 31. května 2017, avšak v otázce 

konzumace alkoholických nápojů nepřinesla ţádné zásadní změny, nejčastěji byl 

diskutován v souvislosti s kouřením v restauračních zařízeních.  

3.3 Zákonná regulace reklamy na alkohol 

Jak bylo uvedeno výše, reklama na alkohol se dočkala speciální úpravy jak 

v zákoně o regulaci reklamy, tak v zákoně o provozování rozhlasového a televizního 

vysílání. 

Zákon o regulaci reklamy ve znění, v jakém byl přijat, upravoval reklamu na 

alkohol velmi omezeně. Reklama alkoholických nápojů nesmí a) být zaměřena na 

nezletilé osoby, zejména uţitím prvkům, prostředků či akcí, které jsou takovým osobám 

převáţně určené, a nesmí v ní být vyuţito nezletilé osoby a za b) nabádat k nemírnému 

či jinak škodlivému uţívání alkoholických nápojů.
88

 Cílem tohoto ustanovení bylo 

podle důvodové zprávy zakázat působení reklamy alkoholických výrobků na nezletilé a 

nabádání k nemírnému či jinak škodlivému poţívání alkoholických nápojů. V roce 2002 

se § 4 dočkal novely, která ve vztahu k reklamě na alkoholické nápoje promítla směrnici 

                                                 

87
  Ust. § 15 zákona č. 379/2005, Sb., o opatřeních k ochraně před škodami působenými tabákovými 

výrobky, alkoholem a jinými návykovými látkami 
88

  Ust. § 4 zákona č. 40/1995  Sb., o regulaci reklamy ve znění do 31. 5. 2002 



29 

 

89/552/EHS. Regulace reklamy na alkoholické nápoje byla touto novelou značně 

rozšířena, jednak byla rozšířena stávající pravidla, jednak přibyla pravidla nová. 

Ustanovení týkající se zákazu nabádání k nemírnému či jinak škodlivému uţívání 

alkoholických nápojů nově zakazovalo nabádat k nestřídmému uţívání alkoholických 

nápojů anebo záporně či ironicky hodnotit abstinenci nebo zdrţenlivost. Ochrana dětí a 

mladistvých byla oproti stávající úpravě rozšířena v tom smyslu, ţe v reklamě na 

alkoholické nápoje nesmějí vystupovat osoby, které vyhlíţejí jako mladší 18 let. Dále 

byla právní úprava rozšířena o zákaz spojovat spotřebu alkoholu se zvýšenými výkony 

nebo být uţita v souvislosti s řízením vozidla. Podle písm. d) pak nesmí reklama 

vytvářet dojem, ţe spotřeba alkoholu přispívá ke společenskému nebo sexuálnímu 

úspěchu. Reklama pak podle písm. e) nesmí tvrdit, ţe alkohol v nápoji má léčebné 

vlastnosti nebo povzbuzující nebo uklidňující účinek anebo ţe je prostředkem řešení 

osobních problémů. A konečně podle písm. f) nesmí reklama na alkoholické nápoje 

zdůrazňovat obsah alkoholu jako kladnou vlastnost nápoje. 

Právní úprava reklamy na alkoholické nápoje v rozhlasovém a televizním 

vysílání obsaţená v § 52 zákona o rozhlasovém a televizním vysílání, pak v hlavních 

myšlenkách, někdy doslova, kopíruje úpravu reklamy na alkoholické nápoje stanovenou 

obecně pro reklamu na alkoholické nápoje zákonem o regulaci reklamy. Původní zákon 

o rozhlasovém a televizním vysílání
89

 otázku regulace reklamy na alkoholické nápoje 

vůbec neupravoval.  

3.4 Reklama na alkohol v Kodexu reklamy 

Členové Rady pro reklamu vědomi si nebezpečnosti reklamy na alkohol, 

věnovali její regulaci pozornost jiţ od počátku existence Rady pro reklamu, reklama na 

alkohol byla tedy upravena jiţ v prvním Kodexu reklamy v roce 1995. V oblasti 

regulace reklamy na alkohol se Kodex reklamy dočkal zásadní změny v roce 2007, 

v jejíţ podobě je platný dodnes. 

3.4.1 Kodex reklamy z roku 1995 

V článku prvním se Kodex reklamy zabýval vlastnostmi alkoholu, tedy 

zakazoval reklamu označující nevhodným způsobem, ţe konkrétní produkt má 

mimořádný účinek nebo ţe rychle působí a reklamu obsahující výrazy zlehčující 
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alkohol jakoţto nápoj tím, ţe je nazýván hovorovými výrazy, které buďto sniţují nebo 

přehánějí skutečný obsah alkoholu v nápoji. 

 Za neetickou reklamu byla podle článku druhého také povaţována reklama 

označující, ţe alkohol je konzumován členy sociální skupiny, která s pouţíváním 

alkoholu zpravidla nesouhlasí, či reklama, obsahující náznaky spotřeby alkoholu 

osobami, které jsou povaţovány za nezralé či pro něţ je spotřeba alkoholu jinak 

povaţována za nevhodnou.  

Dále byla zakázána reklama naznačující nezodpovědný postoj ke spotřebě 

alkoholu, zejména z hlediska spotřebovaného mnoţství.  

Kodex reklamy upravoval v článku čtvrtém i zobrazení místa spotřeby 

v reklamě. Reklama nesměla zobrazovat spotřebu alkoholu na jakémkoliv místě, kde je 

to výslovně zakázáno podle existujících zákonů, dále potom kromě náboţenských účelů 

v blízkosti hřbitovů a posvátných míst, zakázána byla reklama ukazující spotřebu 

alkoholu v ubohém, chudém či nechutném prostředí. 

Kodex reklamy také řešil při jakých okolnostech je zobrazování konzumace 

alkoholu neetické, jedná se o ty okolnosti, které jsou všeobecně pokládány za nevhodné, 

nerozumné či protiprávní. 

Článek šestý se pak týkal sexuality a reklamy na alkohol, podle tohoto byla 

zakázána reklama naznačující nadměrné podléhání sexualitě, sexuální stimuly, 

poddajnost, nahotu nebo částečnou nahotu zobrazenou nechutným způsobem, zobrazení 

ţenské podoby v jakékoli kompromitující situaci, či reklamu prezentující alkohol jako 

vhodný prostředek k odstranění sexuálních zábran či strachu vůbec. 

 Ve vztahu k dětem byla reklama na alkohol regulována oproti pozdější regulaci 

i oproti zákonné regulaci velmi úzce. Kodex reklamy pouze říkal, ţe se za neetickou 

povaţuje reklama na alkohol vyuţívající děti a reklama speciálně zaměřená na děti. 

 Nejpodrobněji byla v Kodexu reklamy upravena reklama zobrazující účinky 

poţití alkoholu. Podle článku osmého je v rozporu s Kodexem reklamy taková reklama, 

která naznačuje nadměrné poţití alkoholu nebo následky tohoto nadměrného uţití, 

reklama souhlasící s nadměrnou spotřebou alkoholu, naznačující zanedbání bezpečnosti 

či nedostatek úcty k zákonu a veřejnému pořádku, dále reklama podporující agresivitu 

či fyzické násilí, tvrdící, ţe alkohol má léčebné účinky, či reklamy takovéto léčebné 

účinky naznačující. Dále byly za neetické povaţovány reklamy, v nichţ vystupují 
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osoby, které svým oblečením (vzhledem atd.) vzbuzující zdání, ţe jde o příslušníky 

zdravotnických profesí.   

3.4.2 Současný Kodex reklamy 

 Jak jiţ bylo uvedeno výše, zásadní změny se úprava reklamy na alkohol 

v Kodexu reklamy dočkala v roce 2007, přičemţ v této podobě regulace reklamy na 

alkohol platí dodnes. Kapitola první druhé části Kodexu reklamy byla zcela nahrazena 

novou úpravou. Tato na rozdíl od předchozí neříkala, jaká reklama je podle Kodexu 

reklamy neetická, naopak nově říkala, jaká reklama je zakázána.  

Pod bodem 1.1 Kodex reklamy upravoval, co se rozumí alkoholický nápoj, 

stanovuje, ţe tímto se rozumí nápoj, který obsahuje více neţ 0,5 objemového procenta 

alkoholu.  

Článek druhý se věnuje zobrazení nezodpovědné konzumace alkoholu, reklama 

nesmí představovat nebo propagovat nezodpovědnou konzumaci a nesmí ani 

podporovat nadměrné zvýšení konzumace alkoholických nápojů jednotlivými 

spotřebiteli. Reklama nesmí záporně či ironicky hodnotit abstinenci nebo zdrţenlivost 

nebo vzbuzovat dojem, ţe je špatné či nenormální odmítat pít alkoholické nápoje. 

Kromě nadměrné konzumace Kodex reklamy v této časti zakazuje zobrazení násilného, 

agresivního nebo protispolečenského chování, dále potom i ukazování osob, které se 

jeví jako opilé, ani nesmí vyvolávat dojem, ţe intoxikace je přijatelná.  

Velká část je věnována úpravě reklamy na alkohol ve vztahu k mladistvým. 

Reklama na alkoholické nápoje především nesmí být zaměřena na osoby mladší 18 let. 

Kodex přísně upravuje, kdo můţe vystupovat v reklamě na alkohol, taková osoba 

nejenom, ţe nesmí být mladší 25 let, nesmí tak ani vypadat. Osoby mladší 18 let pak 

nesmí být v reklamách vůbec zobrazovány, kromě situací, které jsou přirozené, rodinné 

oslavy či dav v pozadí, avšak nikdy nebudou zobrazeny pijící alkoholické nápoje nebo 

něco takového naznačováno. Kodex reklamy pak ve vztahu k reklamně na alkoholické 

nápoje a mladistvým upravuje i kdy nesmí být reklama na alkoholické nápoje vysílána a 

kde se nesmí vyskytovat, konkrétně reklama na alkoholické nápoje nesmí být vysílána 

v komerčních přestávkách před, během nebo bezprostředně po televizních nebo 

rozhlasových pořadech určených dětem, dále nesmí být vysílána v médiích, programech 

nebo během událostí, u nichţ je známo, ţe více neţ 30 % cílové skupiny tvoří nezletilí, 

dále nesmí být taková reklama umístěna na velkoplošných plakátech ve vzdálenosti 

menší neţ 300 metrů od základních a středních škol, dětských hřišť a podobných 
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zařízení, která jsou určena především nezletilým. Kvůli ochraně dětí před konzumací 

alkoholu je dále stanoveno, ţe komerční komunikace nebude vyuţívat ţádné grafiky, 

symboly, hudbu a kreslené postavy, které primárně vyvolávají zájem dětí.
90

 

Podle článku čtvrtého nesmí reklama spojovat konzumaci alkoholického nápoje 

s řízením vozidel, a to jakýmkoliv způsobem. 

V článku pátém je pak upraven zákaz podněcování reklamou ke spotřebě 

alkoholu v nebezpečných nebo nezákonných situacích či místech, např. před nebo 

během činností vyţadující střízlivost. 

Reklama na alkoholické nápoje nesmí podle Kodexu reklamy naznačovat jejich 

schopnost předcházet lidským nemocem nebo je léčit, ani naznačovat, ţe mají 

povzbuzující nebo uklidňující účinek anebo jsou prostředkem řešení osobních 

problémů. Dále je v článku šestém zakázáno povzbuzovat těhotné nebo kojící ţeny ke 

konzumaci alkoholu a zobrazovat těhotné nebo kojící ţeny při konzumaci alkoholického 

nápoje.  

V článku sedmém se pak Kodex reklamy zabývá obsahem alkoholu a jeho 

zobrazení v reklamě, v první řadě reklama nesmí klamavě hovořit o obsahu alkoholu 

v nápoji, dále nesmí být vyšší obsah alkoholu zdůrazňován jako kladná vlastnost daného 

nápoje, ale ani by reklama neměla vzbuzovat dojem, ţe pití nápoje s nízkým obsahem 

alkoholu vylučuje nezodpovědnou konzumaci. 

Osmý článek se zaměřuje na účinky spojené s konzumací alkoholu. Reklama by 

neměla vytvářet dojem, ţe konzumace alkoholu posiluje mentální nebo fyzické 

schopnosti, jako příklad je zde uvedeno sportování. Reklama pak nesmí naznačovat 

nebo vytvářet dojem, ţe konzumace alkoholu můţe vést k dosaţení společenského nebo 

hmotného úspěchu. V posledním odstavci je pak řešen alkohol a sexuální úspěch, který 

nesmí být zobrazován ve spojitosti s konzumací alkoholu, reklama na alkohol dále 

nesmí podněcovat k sexuální promiskuitě, obsahovat nahotu nebo částečnou nahotu 

zobrazenou způsobem uráţejícím lidskou důstojnost. Reklama na alkohol ale především 

nesmí ukazovat alkohol jako prostředek k odstranění sexuálních zábran či strachu 

vůbec. 

Podle devátého článku pak reklama nesmí za ţádných okolností povzbuzovat k 

nezodpovědnému nebo protispolečenskému chování nebo k nezodpovědné konzumaci 

alkoholu, zejména k nadměrnému pití. 
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  Část druhá, kapitola I., čl. 3, Kodex reklamy, 2016, Rada pro reklamu 
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Poslední článek úpravy regulace reklamy na alkohol se týká lidské důstojnosti a 

náboţenského přesvědčení. Reklama na alkohol nesmí naznačovat ani zobrazovat 

spotřebu alkoholických nápojů v blízkosti posvátných míst a hřbitovů, stejně tak 

konzumaci příslušníky náboţenské skupiny, která svým členům zakazuje poţívání 

alkoholu. 

3.5 Vývoj regulace reklamy na alkoholické nápoje  

 Pokud porovnáme vývoj zákonné regulace reklamy, vidíme jednoznačné 

zpřísňování, kdyţ zákon o rozhlasovém a televizním vysílání z roku 1991 ţádnou 

regulaci reklamy na alkohol neobsahoval, naproti tomu zákon, který jej v roce 2001 

nahradil, se jiţ otázce reklamy na alkoholické nápoje věnuje. Stejně tak regulace 

v zákoně o regulaci reklamy doznala zpřísnění, jak bylo uvedeno jednak jiţ stanovených 

pravidel, ale i stanovením pravidel nových. 

 Při porovnání úpravy regulace reklamy na alkoholické nápoje v Kodexu reklamy 

v původní úpravě z roku 1995 a regulace reklamy, která je platná v současné době 

v podobě v jaké byla přijata v roce 2007, zjistíme, ţe tato taktéţ doznala značných 

změn. Především byl zcela změněn koncept této úpravy.  Původní úprava totiţ říkala, 

jaká reklama odporuje Kodexu reklamy, tedy přinášel jakýsi seznam podoby reklamy, 

která je povaţována na neetickou. Na druhou stranu současný Kodex reklamy nám 

rovnou říká, co reklama nesmí, co je zakázáno či jak reklama nemá vypadat.  

 Z jednotlivých oblastí úpravy reklamy na alkohol jen několik málo zůstalo beze 

změny, některým se dostalo zpřesnění, některým značného rozšíření, ale najdeme i 

takové, které byly z úpravy vypuštěny.  

 Zásadní myšlenkou regulace reklamy na alkoholické nápoje však stále zůstává 

zákaz reklamy naznačující nadměrné uţívání alkoholických nápojů nebo pozitivní 

účinky spojené s konzumací alkoholu, ať uţ zdravotní, fyzické nebo společenské. 

 Co se týká zpřesnění regulace reklamy, některé nově upravené oblasti regulace 

reklamy můţeme nalézt i ve staré úpravě, i kdyţ nebyly řečeny tak explicitně jako dnes, 

například spotřeba alkoholu osobami, u nichţ je spotřeba povaţována za nevhodnou, 

současný Kodex reklamy jiţ jasně mluví o těhotných nebo kojících ţenách. Druhým 

příklad můţe být reklama naznačující spotřebu alkoholu za okolností, které jsou 

všeobecně pokládány za nevhodné, nerozumné či protiprávní, přičemţ současná úprava 
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nechává jednak tuto obecnou úpravu, jednak však explicitně hovoří o zákazu spojovat 

konzumaci alkoholu a řízení vozidel. 

 Ke značnému rozšíření pak došlo především ve vztahu k dětem. Původní úprava 

zakazovala, aby reklama na alkohol vyuţívala děti nebo byla speciálně zaměřená na 

děti, současná právní úprava však řeší i osoby vystupující v reklamě, kdy nesmí být 

reklama vysílána, či kde se nesmí velkoplošná reklama vyskytovat. 

 Pokud jsem hovořila o zúţení regulace reklamy, měla jsem na mysli především 

zobrazení místa spotřeby alkoholických nápojů, tyto oproti předchozí úpravě mohou být 

zobrazovány i v ubohém, chudém či nechutném prostředí. Je otázkou, proč k této změně 

došlo, podle mého názoru proto, ţe takové zobrazování konzumace alkoholu není 

v zájmu zadavatelů reklamy, a proto bylo toto ustanovení nadbytečné.  

 Lze uzavřít, ţe regulaci reklamy na alkoholické nápoje je v Kodexu reklamy 

věnována značná pozornost, tato se shodně jako zákonná regulace reklamy na 

alkoholické nápoje vyvíjela, avšak nelze jednoznačně říci, tak jako u zákonné regulace, 

ţe tato byla zpřísněna. 

3.6 Vztah k alkoholu v České republice 

Česká republika je jedním z největších konzumentů alkoholu na světě. Podle 

výzkumů Organizace pro hospodářskou spolupráci a rozvoj skončila Česká republika 

z 35 členských států ve spotřebě alkoholu na druhém místě. Podle výzkumu je spotřeba 

alkoholu v České republice 11,9 litru čistého alkoholu na osobu, více mělo potom pouze 

Rakousko, a to o pouhé tři desetiny litru. Zatímco v ostatních zkoumaných zemích 

spotřeba alkoholu klesla, v České republice došlo ke zvýšení spotřeby, neboť podle 

výzkumu se v roce 2000 nacházela aţ na desátém místě.
91

 

 Z výroční zprávy o stavu uţívání drog v České republice v roce 2015 vyplývá, 

ţe asi 640 tisíc obyvatel České republiky starších 15 let pije rizikově a můţe mít 

problém se závislostí na alkoholu. Pravidelně nebo denně konzumuje alkohol 12,5 

procenta lidí. Výroční zpráva pak ukazuje, jak nebezpečná konzumace alkoholu je, na 

otravu alkoholem v roce 2015 v České republice zemřelo 133 osob, přičemţ v dalších 
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  KOHOUTOVÁ, Jana. Nejvíce pijí Rakušané, hned po nich Češi. Spotřeba alkoholu  celosvětově, 
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682 případech alkohol k úmrtí přispěl, jednalo se například o nehodu nebo sebevraţdu. 

Zvýšil se také podíl úrazů způsobených v souvislosti s konzumací alkoholu.
92

 

Ze zprávy Ministerstva zdravotnictví ČR z roku 2013 vyplývá, ţe alkohol je 

v České republice velmi rozšířen, pravidelné nebo časté pití alkoholu, coţ je definováno 

jako kaţdodenní pití případně kaţdý druhý den, se týká 15 % lidí. Pití alkoholických 

nápojů alespoň jednou týdně pak udávala polovina muţů a čtvrtina ţen. Na rozdíl od 

prvního uváděného výzkumu v této kapitole zpráva hovoří o průměrné roční spotřebě 

alkoholu v roce 2012 ve výši 7,43 litrů čistého lihu na osobu, přičemţ muţi mají vyšší 

spotřebu, ti spotřebují průměrně 11 litrů čistého lihu na osobu, ţeny pouze 4 litry. 

Nejvyšší průměrnou spotřebu vzhledem k věku konzumentů pak vykazují zástupci do 

25 let. Důleţitá je zpráva i z pohledu vztahu alkoholu a vzdělání konzumentů, nejvíce je 

alkohol konzumován osobami se základním vzděláním nebo s výučním listem, naopak 

nejméně vysokoškolsky vzdělanými osobami. Zpráva pak ukazuje i oblíbenost 

jednotlivých alkoholických nápojů podle pohlaví, ne příliš překvapivě dávají muţi 

přednost pivu, zatímco ţeny vínu, lihoviny jsou pro obě skupiny nejméně oblíbené 

nápoje, více je však konzumují muţi.
93

 

Přestoţe bylo výše řečeno, ţe muţi konzumují alkohol více neţ ţeny, 

celosvětová studie zveřejněná v lékařském časopise BMJ Open ukázala, ţe především 

mladé ţeny se v konzumaci začínají přibliţovat muţům. Výzkum se zabýval konzumací 

alkoholu u generací narozených v roce 1891 aţ 2001. Z výzkumu vyšlo, ţe u muţů 

narozenými mezi roky 1891 a 1910 byla 2,2krát větší pravděpodobnost konzumace 

alkoholu neţ u ţen, byla také 3krát větší pravděpodobnost, ţe poţívají alkohol 

způsobem značícím problém s alkoholem a 3,6krát větší riziko, ţe vykazují poškození 

způsobené alkoholem. U generace narozené koncem 90. let 20. století, tedy dnes ve 

věku mezi 20 a 30 lety, jsou výsledky jiţ zcela jiné, muţi pijí alkohol pouze 1,1krát 

častěji neţ ţeny, pravděpodobnost problémového pití je u muţů také pouze 1,2krát vyšší 

neţ u ţen a i zdravotními problémy spojenými s alkoholem jsou v dnešní době muţi 

ohroţeni pouze 1,3krát více neţ ţeny.
94
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4. Reklama na alkohol 

Jak jiţ bylo řečeno v úvodu, v obsahu této kapitoly došlo oproti tezím ke změně. 

Původně se měla věnovat reklamě na alkohol v průběhu let obecně, avšak vzhledem 

k velkému rozsahu takového vymezení jsem se rozhodla nejprve věnovat tématu 

alkohol a zdraví, neboť reklama na pozitivní účinky alkoholu na zdraví byla především 

v první polovině 20. století celkem běţnou, poté reklamě v průběhu let Plzeňského 

Prazdroje
95

 jako zástupce alkoholového průmyslu, kdy jsem vycházela ze sbírky 

novinových výstřiţků archivu Plzeňského Prazdroje.     

4.1 Alkohol a zdraví 

 Vztah alkoholu a zdraví je velmi sporná otázka, o niţ se stále vedou debaty. Vliv 

alkoholu na lidské zdraví můţe být pozitivní, avšak můţe mít pro lidské zdraví i 

katastrofální účinky. Důleţité totiţ je, jaké mnoţství alkoholu je konzumováno. Stanovit 

mez mezi zdravou konzumací a nadměrným uţíváním je těţké, neboť tato je velmi 

tenká a hlavně, pro kaţdého jedince jiná. Názory na léčivé účinky alkoholu se v průběhu 

doby měnily, částečně o nich bylo hovořeno uţ výše, nyní se budu věnovat pohledu na 

zdravotní účinky zhruba v první polovině 20. století. 

 Zajímavé je svědectví doktora Vondráčka, který vzpomíná, ţe alkohol byl 

doporučován pro své léčivé účinky dokonce i dětem. Ve svých vzpomínkách říká 

„Všeobecně oblíbeným „posilujícím prostředkem“ i pro děti, nebo dokonce zvláště pro 

děti, byl alkohol. Ne obyčejné, ale černé a vícestupňové pivo. Tak jsem ve svém dětství 

poznal nejrůznější druhy alkoholu. Jeden čas jsem pil 18stupňový anglický Porter 

vařený v Pardubicích. V útlém dětství jsem dopoledne dostával likérovou sklenku 

červeného vína, někdy jsem ji k velkému zděšení slečny Anny vypil na ex. V neděli po 

návratu ze sluţeb boţích jsem dostal pokaţdé jiné víno, tokajské, šery, Malagu, 

Lacrimae Christi.“
96

 Dále doktor Vondráček ve svých vzpomínkách hovoří o 

doporučování léčivých vín jako o vrcholu farmakologie. O léčivých účincích vína byly 

psány i reklamní povídky, většinou měly stejný příběh, někdo z rodiny onemocní, jsou 

tak chudí, ţe nemají na léky, přijde k nim dobrá víla nebo dobrý člověk, který jim dá 

                                                                                                                                               

http://www.reflex.cz/clanek/komentare/75476/zeny-dohaneji-muze-v-piti-alkoholu-je-takova-rovnost-
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peníze, za které rodina koupí léčivé víno a nemocný se vyléčí.
97

 V dané době tedy byla 

za alkohol s příznivými účinky na zdraví jedinců povaţována pouze vína a piva, 

destiláty jako zdraví prospěšné doporučovány nebyly.   

 Velkým odpůrcem konzumace alkoholu byl Tomáš Garrigue Masaryk. Alkohol 

podle něj negativně působí jak na zdraví člověka, tak i na jeho psychiku, alkohol 

způsobuje duševní nemoci a i chorobomyslnost. Masaryk byl také toho názoru, ţe 

sebevraţednost je způsobena nadměrným pitím, neboť alkoholik je k sebevraţdě více 

náchylný.
98

 Ve svých názorech byl celkem radikální, v publikaci je uvedeno, ţe „piják 

smrt uspišuje uměle, chemicky, pijanství je mravní sebevraţdou, sebeubíjením, 

alkoholismus znamená říši smrti.“
99

 Negativum alkoholu viděl také ve vztahu k dětem, 

negativní účinky alkoholu zpravidla přecházejí z rodičů na děti, tyto jsou slabší, mají 

sklony k alkoholismu, trpí psychickými problémy, více neţ tři čtvrtiny dětí zplozených 

pod vlivem alkoholu jsou podle něj nějak vadné.
100

 V práci se dále zabýval tím, jaké 

společenské vrstvy konzumují alkohol nadměrně. Myšlenka, ţe alkoholikové jsou ti, co 

mají nízký příjem a opíjejí se z bídy, není podle něj správná. Chudoba sice je často 

příčinou nadměrné konzumace alkoholu, častěji je však jejím následkem. Masaryk byl 

zastáncem úplné abstinence. Ve své práci se snaţí rozptýlit pověru, ţe odvykat alkoholu 

se musí postupně, uvádí, ţe přestat se můţe ihned a zdraví to rozhodně neškodí.
101

 

V pití alkoholu Masaryk nevidí ţádný smysl „Bez pití ţivot v kaţdém ohledu jest 

krásnější. Člověk nepijící, který má svěţí všechny smysly, uvidí tolik krásného v ţivotě, 

přírodě, společnosti, ve své práci, o čem se mu ani nezdálo, pokud byl ve své 

alkoholické mlhovině.“
102

 

Dalším odpůrcem pití alkoholu byl Dr. Alexandr Batěk, který v roce 1920 

vystoupil s přednáškou s názvem Národ pijanů jest národem otroků. Za pijana 

povaţoval Batěk kaţdého, kdo pravidelně pil alkohol, ať uţ v jakémkoli mnoţství. 

Alkohol Batěk označuje za jed, k jehoţ konzumaci přispívají pověry a předsudky, 

například, ţe podporuje trávení, hřeje, je to tekutý chléb, přičemţ tyto názory se snaţí v 

práci vyvrátit. Závěrem přednášky potom taktéţ vybízí k úplné abstinenci.
103
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Diskuze o tom, zda je alkohol prospěšný či naopak zdraví škodlivý, se vedly i 

v průběhu první republiky. Například 5. prosince 1934 se účastnil generální ředitel 

Měšťanského pivovaru, dnešního Plzeňského prazdroje, František Plášil v rozhlase 

diskuze na téma Škodí pití nebo ne?, nezastával tedy zájmy alkoholu, ale pouze zájmy 

pivovarského průmyslu. Kromě něj se diskuze dále účastnili lékař Dr. Charvát a výše 

uvedený zastánce abstinence Dr. Batěk. Podle Plášila je pivo nejlepším prostředkem 

k potírání alkoholismu, připouští, ţe je zvláštní, pouţívat k potírání pití alkoholu jiný 

alkohol, avšak je podle něj důleţité rozlišovat mezi pivem a kořalkami. Podle jeho 

názoru má lidstvo sklony k poţívání alkoholu a jiné to nebude, avšak je lepší vést 

lidstvo k tomu, aby konzumovalo pivo, které má dobré výţivové hodnoty a je 

doporučováno lékaři, neţ aby pili lihoviny s vysokým obsahem alkoholu.
104

 Myšlenka 

představena generálním ředitelem Plzeňského prazdroje je velmi neotřelá. 

O pozitivních účincích alkoholu bylo psáno i v tisku. V Hostimilu byl 9. března 

1938 publikován článek s názvem Pravda o alkoholu – zvláště o pivě, který se snaţil 

rozptýlit negativní smýšlení o pivu, potaţmo alkoholu obecně, které bylo do té doby 

v novinách představováno. Podle článku „přehnaný strach před alkoholem, naprosto 

neodůvodněný, způsobí více škod, neţ samotné poţívání alkoholu.“
105

 Pro rozptýlení 

této obavy byly v článku publikovány názory lékařských odborníků na uţívání alkoholu. 

Podle MUDr. Duriga negativní důsledky vznikají pouze dlouhodobým zneuţíváním 

alkoholu, jeho mírná konzumace má pouze příznivé účinky, alkohol pozitivně působí na 

duševní výkony, příznivě ovlivňuje krevní oběh a zaţívání. Tvrzení, ţe alkohol je jed, 

odmítá jako neopodstatněné, neboť alkohol jako takový se neskládá ze ţádných 

škodlivostí, pouze jeho nadměrná konzumace můţe na lidský organismus působit 

toxicky. Článek dále přináší úvahy o pivě Dr. Leopolda von Dittela. Ten uvádí, ţe látky 

obsaţené v pivě mají vysokou výţivovou hodnotu, především kvasnice mají vysoký 

obsah vitamínů. Podle švýcarského doktora Bürgiho pivo povzbuzuje činnost 

ţaludečních a střevních ţláz, není ţádný problém v pouţití piva v lékařství, pokud je 

jeho mnoţství přiměřené a odpovídající danému jedinci. Závěrem článku je uvedeno, ţe 

„abstinenční hnutí je veřejně hodně podporováno, proti alkoholu se zprávy i vymýšlí, 
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ale správný názor a náhled nestranného lékaře jen ztěţí se dostává do veřejnosti.“
106

 I 

další články publikované v tisku hovořily o pozitivních účincích konzumace piva, 

například článek Tekutý chléb od Ing. F. V. Konečného publikovaný v roce 1938 

v Hostimilu
107

, výţivové vlastnosti piva byly vyzdvihovány i po válce například v roce 

1947 byl v časopise Výţiva lidu publikován článek Význam piva ve výţivě
108

. 

Plzeňský Prazdroj ve 30. letech pouţíval pozitivní zdravotní účinky ve své 

reklamě, slogan reklamy zněl Prazdroj co lék a reklama obsahovala vyjádření 

nestranného odborníka prof. Dr. Josefa Pelnáře, přednosty II. interní kliniky Univerzity 

Karlovy v Praze, o pozitivních zdravotních účincích plzeňského piva i se seznamem 

nemocí, při nichţ můţe být pití plzeňského piva prospěšné (příloha č. 1).
109

 

Ve třicátých letech byla rozšířená i reklama na pivo samotné bez ohledu na 

značku, jednalo se o reklamní kampaň s názvem Není nad pivo. V první reklamě byl 

vyobrazen muţ drţící půllitr s nápisem Pro zdravý vzhled, kde je dále uvedeno „Kdo 

má málo krve a nezdravý vzhled, měl by si povšimnouti, jak svěţe a zdravě vypadají ti, 

kteří pravidelně a v nepřehnaných dávkách pijí pivo. Chcete-li také vypadat zdravě, 

řiďte se podle jejich hesla.“
110

(příloha č. 2) Druhá reklama z této reklamní kampaně pak 

hovoří o finanční stránce konzumace piva s titulkem Proč v pivě dostanete nejvíce za 

své peníze, v reklamě je pak dále osvětleno proč tomu tak je, „je v něm cukr pro ţivotní 

energii – slad pro dobré trávení – chmel pro chuť a fosforečnany pro dobré nervy. 

Kvasnice s vitamínem B, tak důleţitými pro sílu a růst. A málo alkoholu, pouze 2,5 – 

3%. Je v něm tolik prospěšného a osvěţujícího za poměrně malý peníz.“
111

 (příloha č. 3) 

Jaký vliv měla tato reklamní kampaň na zákazníky, ukazuje dopis Vratislava 

Matouška adresovaný hlavnímu zástupci Plzeňského prazdroje pro Mladou Boleslav a 

okolí. V dopise uvádí, ţe potom, co viděl reklamní plakáty Není nad pivo a lékařské 

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

odjeli na několik dní pryč a pan Matoušek se rozhodl po celých osm dní pít pouze 
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plzeňské pivo, aby vyzkoušel jeho výţivnost. Jeho denní reţim vypadal následovně, 

ráno vypil šálek teplé vody, dopoledne si dal dvě sklenice Plzeňského Prazdroje, 

k večeru si pak dal pět sklenic Plzeňského Prazdroje, po celou dobu nekonzumoval 

ţádné jídlo. Za celých osm takových dní nepocítil ţádné ţaludeční potíţe a ani neměl 

hlad. Závěrem takové zkoušky pak bylo, ţe Plzeňský Prazdroj je opravdu tekutým 

chlebem a obsahuje velké mnoţství ţivin, čímţ zcela nahradí jakékoliv jídlo. Pan 

Matouška dokonce přibral na váze půl kilogramu. 
112

 

V současné době se s reklamou na alkohol, kde by byly vyzdvihovány pozitivní 

zdravotní účinky alkoholu, nesetkáme, neboť tato je zakázaná.  

Skvělou reklamou pro zdravotní účinky plzeňského piva byl nepochybně článek 

v Českém deníku z 8. ledna 1930, který připomínal, ţe v roce 1890 nařídili lékaři papeţi 

Lvu XIII., aby při své rekonvalescenci pil pravidelně plzeňské pivo, které pro něj bylo 

speciálně sterilizováno. Papeţ si údajně plzeňské pivo velmi oblíbil.
113

 

4.2 Reklama Plzeňského Prazdroje v tisku 

 V době první republiky se reklama Plzeňského Prazdroje soustředila na několik 

oblastí. V první řadě Plzeňský Prazdroj prostřednictvím tisku sděloval zákazníkům, 

v jakých zařízeních se mohou s jeho výrobkem setkat. V tisku se dále vyskytovala 

spousta reklam na restaurace, ať uţ dlouho fungující nebo právě nově otevírající, které 

ke své návštěvě lákaly nabídkou Pilsner Urquell. Třetí oblastí pak byly reklamy 

upozorňující na zneuţívání značky plzeňského piva. Dále se reklamy soustředily na 

sdělení, kde je moţné Pilsner Urquell koupit. Je nutné říci, ţe podle sbírky novinových 

výstřiţků, respektive reklamních sdělení, které má archiv Plzeňského Prazdroje 

k dispozici, se zdá, ţe se reklama především soustředila na zahraniční trhy, samozřejmě 

jsou k dispozici i reklamní sdělení z tisku vydávaného v České republice, avšak 

zahraniční tiskoviny výrazně převládají. 

 Pokud se podíváme na první oblast reklamy, tedy sdělení, ve kterých 

restauracích se mohou zákazníci s Pilsner Urquell setkat, taková reklama buď dávala 

návod, jak takové restaurace poznat nebo rovnou seznam takových restaurací. Například 

v roce 1923 byla v Hostinských listech označovaných Hostimil publikována reklama, 
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která říkala, ţe „Plzeňský Prazdroj jest ono pivo, na jehoţ výborné jakosti a nedostiţné 

lahodnosti spočívá světová pověst plzeňského piva. Pravý lze dostati jen tam, kde jsou 

vyvěšeny naše plakáty „Plzeňský Prazdroj“.“
114

 (příloha č. 4) Podobná reklama byla 

publikována i v regionálním tisku, například v lounských novinách Vývoj v roce 1927, 

kdy tato kromě toho, ţe taktéţ sdělovala, ţe pravý Prazdroj lze dostat u hostinských, 

kde je vyvěšen plakát „Plzeňský Prazdroj“, lze zde zakoupit i jednotlivé sudy piva, 

případně lahve v bednách.
115

 Jako reklama pro Plzeňský Prazdroj nepochybně poslouţil 

i článek s názvem Kde se pivo vaří – tam se dobře daří zveřejněný 13. srpna 1939 

v Českém deníku, který představoval hospody v Plzni, kde je k dostání Plzeňský 

Prazdroj v nejlepší kvalitě, jak bylo u většiny představovaných hospod uvedeno. Ţe se 

jedná o reklamu na Plzeňský Prazdroj je pak patrné i z loga Prazdroje uvedeného u 

titulku článku.
116

 

 Jak bylo uvedeno výše, druhý okruh reklam se týkal reklamy na jiţ otevřené 

nebo nově otevírající restaurace, které zákazníky lákaly na to, ţe v jejich podniku se točí 

Plzeňský Prazdroj. Taková reklama byla nepochybně prospěšná jak pro danou 

restauraci, tak i pro samotný Plzeňský Prazdroj. Podle sbírky novinových výstřiţků byla 

tato forma reklamy běţná především pro zahraniční tisk, kdy reklamní sdělení otištěná 

v zahraničním tisku výrazně převládala. 

 Plzeňský Prazdroj se dlouhou dobu potýkal s problémem zaměňování piva 

Pilsner Urquell s jiný pivy se slovem Plzeň nebo Pilsen ve svém názvu. Plzeňský 

Prazdroj se proto snaţil reklamou na tento problém upozornit, přimět zákazníky, aby si 

na takovou záměnu dávali pozor a naučit je, co správně poţadovat, aby dostali Pilsner 

Urquell. V roce 1913 se velká reklamní kampaň na toto téma objevila ve středočeských 

novinách, zákazníci byli upozorněni na to, ţe „v Plzni nachází se více pivovarů, jenţ 

pod názvem „Plzeňské pivo“ své výrobky prodávají, dovoluji si […] k uvarování omylů 

zvláště na to upozornit, ţe vyhlášené pivo, které má světovou pověst, pochází 

z nejstaršího světoznámého plzeňského Měšťanského pivovaru, zaloţeného roku 1842 a 

prodává se jen pod názvem „Plzeňský prazdroj“.“
117

 Pod tímto vysvětlením je výrazným 
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písmem napsáno „Ţádejte výhradně a výslovně Plzeňský Prazdroj!“
118

 Daná reklama 

byla během posledního týdne měsíce květen 1913 otištěna v několika středočeských 

novinách, konkrétně v Kruhu, Hlasy od Berounky, Naše Obrana, Středočeský kraj a 

Horymír.
119

 Taková reklama se však nevyskytovala pouze v Čechách, ale po celém 

světě. The Chicago Tribune vydávaný v Paříţi v roce 1927 taktéţ vyzýval k opatrnosti 

při objednávání piva a radil, neobjednávat plzeňské pivo, nýbrţ Pilsner Urquell.
120

 

V Aachener Anzeigen byla pak v roce 1929 otištěna reklama, která říkala, ţe pravé 

plzeňské pivo z Měšťanského pivovaru v Plzni, a aby se zákazníci vyhnuli 

napodobeninám, mají vţdy výslovně ţádat Pilsner Urquell.
121

 K zaměnění Plzeňského 

Prazdroje za jiné pivo, které obsahuje v názvu slovo plzeňské, však docházelo i v Číně. 

Upozornění otištěné v South China Morning Post varovalo, ţe mnoho piv pouţívá 

označení plzeňské, avšak pouze jedno je originál, a to je Pilsner Urquell. Je zajímavé, ţe 

pro tuto oblast, pokud zákazník chtěl Pilsner Urquell, měl vyţadovat U´beer.
122

 (příloha 

č. 5) 

 Další oblast reklamy se týkala zastoupení Plzeňského Prazdroje a kdo jej v dané 

oblasti dodává, ať jiţ sudový nebo lahvový. Tyto reklamy se přitom vyskytovaly jak 

v českém tisku, tak i v zahraničním. Například v Hostimilu byla v březnu 1938 otištěna 

reklama J. Drimla, generálního zástupce pro Prahu, ţe dodává Prazdroj i Senafor, 

plzeňské tmavé pivo, v lahvích s uvedením adresy i telefonního kontaktu.
123

 Ve 

Fränkischer Courier pak v dubnu 1930 bylo uveřejněno, ţe pravé plzeňské pivo 

v Norimberku v lahvích i sudech prodává Josef Singer a opět je u reklamy uvedena 

adresa a telefonní kontakt.
124

 

 Kromě výše uvedených oblastí se čeští čtenáři mohli v období První republiky v 

tisku setkat s velmi jednoduchou reklamou na Plzeňský Prazdroj, která pravděpodobně 

měla pouze udrţovat u čtenářů povědomí o značce. Tato reklama se po léta výrazněji 
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neměnila. Během 20. let minulého století se tak můţeme setkat s reklamou na Plzeňský 

Prazdroj v podobě čtverce na bílém podkladu, kde je uvedeno pouze Prazdroj 

Měšťanský pivovar Plzeň zal. 1842.
125

 (příloha č. 6) Koncem 20. let minulého století 

pak dochází k drobné změně v dané reklamě, kdy nově je stejný text psaný na černém 

čtvercovém podkladu.
126

 (příloha č. 7) V roce 1935 pak dochází k výrazné změně 

v konceptu dané reklamy, do reklamy se dostává grafické zobrazení a fotografie. 

V nové reklamě je dříve uţívaný text zobrazen na půllitru piva, dále je zde letecká 

fotografie Měšťanského pivovaru v Plzni s nápisem Místo kde se vaří a nápis Pivo 

známé po celém světě!
127

. (příloha č. 8)  

 Během 2. světové války se pak reklama na Plzeňský Prazdroj vůbec 

nevyskytovala. První inzerát po válce vyšel aţ 17. listopadu 1946 a byl otištěn ve všech 

českých denících. Inzerát hlásal, ţe se Prazdroj přibliţuje předválečné jakosti.
128

 

(příloha č. 9) Obdobné oznámení, i kdyţ výrazněji delší, bylo otištěno 10. srpna 1947 

v Chicagské Nedělní svornosti. Tamní výhradní zástupce pro import plzeňského piva 

v něm oznamuje „celé krajanské veřejnosti, ţe pro ojedinělou příchuť a prvotřídní 

jakost, po celém světě známý a vyhlášený výrobek českého pivovarnictví, pravé 

plzeňské pivečko importované přímo z Plzně, Československo, je opět mezi námi a 

v krátké době, tak jako před válkou, bude opět k dostání ve všech vedoucích hotelech, 

klubech, restauracích a tavernách po celé Americe.“
129

 

I v následujících letech zůstával koncept reklamy stejný jako před válkou. 

Koncem 40. let v období Vánoc pak Plzeňský Prazdroj tímto způsobem oslovoval 

zákazníky s přáním příjemných vánočních svátků či přáním úspěchů v novém roce.
130

 

  S nástupem vlády Komunistické strany nepřišlo k ţádné výrazné změně v tomto 

konceptu reklamy, stále je uvedeno Prazdroj, Plzeňské pivovary, národní podnik, nově 
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přibývá akorát nápis Pivo světové pověsti.
131

 Plzeňský Prazdroj je však uţíván i 

k propagačním účelům vládnoucí strany. V červenci 1950 byla v deníku Pravda otištěna 

fotografie a graf znázorňující rostoucí spotřebu piva, pod nimiţ bylo napsáno „Plzeňské 

pivovary n.p. se starají, aby naši zemědělci měli dostatek osvěţujícího nápoje.“
132

 

V roce 1951 se reklama na Pilsner Urquell dostává do O.K. liner 

MagazineCzechoslovak Airlines. Reklama zde představuje plzeňské pivo a opětovně 

vyzývá zákazníky, aby byli obezřetní při jeho objednávání a ujistili se, ţe dostávají 

Pilsner Urquell.
133

 

 V šedesátých letech se rozšiřuje v tisku barevná reklama a především zobrazení 

ţeny v reklamě, která měla přilákat pozornost muţů.
134

 

4.3 Další reklamní činnosti Plzeňského Prazdroje 

 Článek Několik zajímavostí z plzeňského pivovarnictví uveřejněný 28. ledna 

1938 v Českém deníku v úvodu říká, ţe dobrá kvalita zboţí je zcela nepochybně tím 

nejlepším doporučením, avšak v moderní době, době stále stoupajícího konkurenčního 

boje, je nutné tento starý přístup změnit a řídit se tím, ţe pouze dobré zboţí spolu 

s reklamou jsou klíčem k úspěchu. Plzeňský Prazdroj se podle všeho tímto heslem řídil, 

neboť svému pivu dělal dobrou a především účinnou reklamu. Plzeňský Prazdroj 

vyuţíval všechny moderní prostředky té doby k reklamě, tedy nezůstával u tolik 

osvědčené inzerce a plakátů, ale pouţíval k reklamě i film, neonovou reklamu, speciální 

prodejní akce, účast na výstavách, nebo speciální restaurace.
135

 Na tyto prostředky a 

další se podíváme níţe. 

 V letech 1932 a 1933 s cílem překonat krizové období odbytu byly uspořádány 

dvě tříměsíční propagační cesty. První trasa vedla z Plzně přes Marseille do Afriky, 

konkrétně Tunisu, Egypta, poté do Jeruzaléma, Damašku, Ankary, Istanbulu a přes 
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Sofii, Bělehrad, Budapešť a Vídeň zpět do Plzně. Druhá propagační cesta pak vedla do 

Říma, Syrakus, Tripolisu, Casablanky, Gibraltaru a Madridu.
136

 

 Plzeňský Prazdroj se ve 30. letech 20. století účastnil řady výstav, například 

v roce 1934 výstavy v New Yorku, aby v Spojených státech amerických propagoval 

svoje pivo po zrušení prohibice. V roce 1936 se pak účastnil Plzeňský Prazdroj 

mezinárodní výstavy v Bruselu, kde na výstavišti otevřel vlastní restauraci. Mezi 

nejúspěšnější pak patří světová výstava v Paříţi v roce 1937, kde Plzeňský Prazdroj 

postavil restaurační pavilon aţ pro 500 návštěvníků. Plzeňský Prazdroj získal nejvyšší 

moţné ocenění, cenu Grand prix. Plzeňský Prazdroj se však nesoustředil pouze na 

zahraniční výstavy, v roce 1938 se účastnil VI. dělnické, ţivnostenské a hospodářské 

výstavy v Plzni. Světových výstav se Plzeňský Prazdroj účastnil i v době vlády 

Komunistické strany, například v roce 1958 se účastnil výstavy EXPO v Bruselu.
137

 

 Ve třicátých letech dochází k nástupu dalších reklamních prostředků, i kdyţ ani 

tisk nezůstával stranou, naopak přinášel nové způsoby reklamy. Jednou z nich byla 

v roce 1936 vyhlášena soutěţ pro čtenáře Expressu o to, kde se v Praze točí nejlepší 

pivo. Ze zaslaných hlasovacích lístků byli pak vylosováni čtenáři, kteří obdrţeli 

poukázku na několik litrů plzeňského piva. Deník otiskoval hlasovací lísky čtenářů, 

kteří nezůstávali pouze u hlasování, ale připojovali verše, vtipné poznámky nebo 

obrázky. Taková reklama byla pro Plzeňský Prazdroj nepochybně přínosná, dostala do 

povědomí čtenářů, kde je jeho pivo k dostání.
138

 Na jaře roku 1937 pak Plzeňský 

Prazdroj přišel s dalším reklamním počinem, a to s reklamou v tisku na dárek 

k Velikonocům v podobě dárkové bedničky nebo kartonu.
139

 Podle článku Několik 

zajímavostí z plzeňského pivovarnictví, byl tento reklamní počin nadmíru úspěšný, 

odbyt v té době stoupl o celých sto procent.
140

 Za zmínku rozhodně stojí i rok 1938, kdy 

byl natočen propagační film s názvem Hlavní město světa, tento byl natočen v české i 
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německé verzi.
141

 Ve stejném roce byla v Praze na Václavském náměstí rozsvícena 

pohyblivá neonová reklama, novinka té doby.
142

 

 Ne všechny způsoby reklamy však byly přijímány pozitivně, o názoru na 

reklamní pohlednice hovoří článek z 12. června 1938 otištěný v deníku České slovo. 

Podle tohoto článku byly rozšířeny pohlednice, které vytvářejí o Plzni dojem, ţe se zde 

pouze vaří pivo, coţ by nebylo zas tak špatné, avšak také vytváří dojem, ţe Plzeňané se 

neţiví ničím jiným neţ tímto pivem. Podle autora článku by toto mohlo prezentovat, ţe 

Plzeňané pivo nadměrně konzumují. Na takové zobrazení obyvatelů Plzně upozornila i 

městská rada, na základě čehoţ takové pohlednice zmizely z výkladních skříní. Autor 

sice nezatracuje pohlednice jako takové, pouze způsob jejich zpracování, který se mu 

zdá nevhodný.
143

 

 Během 2. světové války byl provoz pivovaru omezen a reklamní aktivity rovněţ. 

Koncem války pak došlo k náletu na areál Plzeňského Prazdroje, který zanechal značné 

škody a vyţádal si vysoké finanční prostředky při obnově výroby Plzeňského Prazdroje. 

O stavu reklamního snaţení po válce vypovídá dokument ze dne 11. července 1946 

určený pro národní správu. Z tohoto je zřejmé, ţe pro plechové plakáty, skleněné 

plakáty a reklamní sklenice buď není dostupný vhodný materiál, nebo jsou takové 

reklamní předměty velmi nákladné. Ohledně papírových plakátů dokument uvádí, ţe 

tyto v kvalitě, jakou měly v minulosti, především plakáty poctěné cenou, jsou velmi 

drahé a i jejich vylepování je drahé, coţ v době nedostatku piva nepřichází v úvahu.
144

 

 V roce 1957 se slavností Prvního máje účastnil alegorický vůz Plzeňského 

Prazdroje, respektive dva vozy, jeden měl podobu pětimetrové lahve v podobě rakety, 

druhý pak dětského kolotoče.
145

 

 Dalším propagačním počinem bylo při oslavách 125. výročí zaloţení Plzeňského 

Prazdroje uspořádání normanské jízdy. Této se účastnily tři vozy, které po cestě do 

Prahy dodávaly pivo do vybraných restaurací, poslední zastávka pak byla U Pinkasů, 
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historicky první praţské hospody, kde se Plzeňský Prazdroj čepoval.
146

 Rozvoz piva 

koňskými povozy má svoji tradici jiţ od zaloţení pivovaru a drţí si ji stále, i kdyţ po 

nástupu automobilové dopravy jezdily formanské povozy pouze v areálu pivovaru, 

v roce 1990 se formanské povozy vrací zpátky do ulic města Plzně, kde jsou k vidění 

dodnes. Z původních pěti spřeţení, jezdí po Plzni pouze jedno, na němţ sedí Jana 

Míčová, která opratě převzala po svém otci Janu Šůsovi.
147

 V loňském roce začala být 

vysílána televizní reklama ukazující tuto tradici. 

4.4 Změny v reklamě Plzeňského Prazdroje 

 S ohledem na to, co bylo řečeno v druhé kapitole o regulaci reklamy do roku 

1989 je zřejmé, ţe reklama na Plzeňský Prazdroj nemohla zohledňovat změny 

v regulaci reklamy, kdyţ v danou dobu buď regulace reklamy nebyla ţádná, nebo sice 

byla, ale nevymahatelná. Ale i tak ţádná z reklam, vyjma těch hovořících o zdravotních 

účincích alkoholu, neodporovala v dnešní době platné regulaci reklamy. Z podoby 

reklamy v té době je zřejmé, ţe snahou Plzeňského Prazdroje bylo především 

informovat o této značce, o tom kde je k dostání a upozornění na moţnou záměnu 

s jinými pivy mající v názvu slovo plzeňské. Ţádná z reklam neupozorňovala na účinky 

alkoholu, vyjma těch zdravotních, o kterých jiţ bylo hovořeno.  

 Plzeňský Prazdroj pouţíval k reklamě všechny moţné prostředky a všechny 

moderní způsoby, které se na trhu objevovaly.    

 Pokud se týká změn v reklamě předpokládaných v souvislosti s určitými 

historickými okolnostmi, jako jsou konce války či převraty s předpokladem, ţe 

v takovém období měli lidé větší důvod ke konzumaci alkoholu, je nutné zmínit, ţe 

z údajů Českého statistického úřadu nelze učinit závěr o změně konzumace alkoholu 

v době obou světových válek. Statistická data jsou k dispozici aţ od roku 1920, přičemţ 

v letech 1938 – 1946 tato k dispozici nejsou. K otázce spotřeby alkoholu v době 

převratů ze statistických dat vyplývá, ţe potřeba alkoholu v roce 1948 nepatrně klesla, 
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oproti předchozímu roku a následně pak opět stoupala, naopak v roce 1968 a v roce 

1989 spotřeba alkoholu nezaznamenala ţádnou změnu, tato kontinuálně stoupala.
148
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5. Rozhodnutí Rady pro reklamu 

Poslední kapitola se věnuje rozhodnutím Rady pro reklamu o stíţnostech 

směřujících proti reklamě na alkohol, které podle stěţovatelů nesplňují normy etiky 

nastavené Kodexem reklamy. Nejprve je velmi stručně nastíněn rozhodovací proces 

Rady pro reklamu, poté se kapitola věnuje rozhodnutím týkajících se reklamy na 

alkohol jako celku a následně jsou pak některé z nich blíţe analyzována. Pro analýzu 

byla vybrána rozhodnutí Rady pro reklamu z let 2002 aţ 2016, neboť tato jsou veřejně 

přístupná na webových stránkách Rady pro reklamu. Ze všech publikovaných byla 

vybrána pouze ta, ve kterých Arbitráţní komise Rady pro reklamu rozhodovala o 

stíţnosti proti reklamě na alkohol. 

5.1 Arbitrážní komise Rady pro reklamu 

Kodex reklamy je prosazován a výlučně interpretován Arbitráţní komisí Rady 

pro reklamu (dále také jen Arbitráţní komisí). Arbitráţní komise má 13 členů, kterými 

jsou zástupci členských organizací Rady pro reklamu, poslanci parlamentu České 

republiky, zadavatelé reklamy, reklamní agentury, média či právní odborníci. Stíţnost 

proti reklamě můţe být podána fyzickou nebo právnickou osobou, ale i státním 

orgánem, členové Arbitráţní komise Rady pro reklamu stíţnosti podávat však nemohou. 

Reklama pak můţe být posouzena i z podnětu Rady pro reklamu. Po přijetí stíţnosti 

vyzve Arbitráţní komise zadavatele reklamy, aby se k dané stíţnosti ve lhůtě sedmi dnů 

vyjádřil. Pokud zadavatel prohlásí ve svém vyjádření, ţe stíţnost povaţuje za 

neodůvodněnou nebo se ve lhůtě nevyjádří, vydá Rada pro reklamu prostřednictvím 

Arbitráţní komise Rady pro reklamu rozhodnutí, které následně zveřejní. Pokud bude 

posuzovaná reklama prohlášena za závadnou, informuje o tom Rada pro reklamu 

zadavatele reklamy a stanoví mu lhůtu sedmi dnů ke sdělení, zda reklamu změní nebo 

zastaví. Prohlásí-li zadavatel, ţe tak neučiní nebo se nevyjádří, informuje Rada pro 

reklamu stěţovatele, médium, ve kterém byla reklama uveřejněna a příslušná sdruţení – 

asociace, členy Rady pro reklamu, kterých se stíţnost týká. Proti prohlášení reklamy za 

závadnou můţe zadavatel reklamy podat protest, o němţ opětovně rozhoduje Arbitráţní 

komise.
149
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  Kodex reklamy, 2016, Rada pro reklamu; Jednací řád Rady pro reklamu, 2008, Rada pro reklamu, 

dostupný z: http://rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php 
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5.2 Reklama na alkohol 

Arbitráţní komise Rady pro reklamu rozhodovala za dané období celkem třicet 

devět stíţností směřující proti neetičnosti reklamy na alkohol. Ze všech rozhodnutí bylo 

více neţ tři čtvrtiny stíţností podáno soukromou osobou či skupinou osob, pouze 9 

stíţnosti pak bylo podáno právnickými osobami, jako například Českým svazem 

pivovarníků a sladoven, Plzeňským Prazdrojem, Českým olympijským výborem či 

Fórem Pij s rozumem. 

Co se týká druhu alkoholu, proti kterému stíţnosti směřovaly, celá polovina 

stíţností směřovala proti reklamě na pivo, o několik stíţností méně, konkrétně 43,5 % 

stíţností pak směřovalo proti reklamě na destiláty, například Becherovka Lemond, 

Fernet Citrus, zanedbatelná část se pak týkala vína, pouze 5 %, avšak obě stíţnosti proti 

reklamě na víno byly Arbitráţní komisí Radou pro reklamu odmítnuty. 

Pokud se podíváme na to, jakým způsobem bylo o podaných stíţnostech 

Arbitráţní komisí Rady pro reklamu rozhodnuto, tak v celých 66 % byla stíţnost 

zamítnuta, pouze o 8 stíţnostech bylo rozhodnuto, ţe se stíţnosti vyhovuje, neboť 

reklama je neetická, ve 2 případech pak byla stíţnost odmítnuta. Ve 2 případech 

Arbitráţní komise Rady pro reklamu stíţnost vyřídila podle čl. 8 Jednacího řádu Rady 

pro reklamu, tedy zadavatel prohlásil, ţe se reklama změní nebo ţe se nebude pouţívat.  

Nejčastější forma reklamy, která byla předmětem stíţností, byla televizní 

reklama, jednalo se konkrétně o 19 stíţností, tedy 49 % všech podaných stíţností. Jako 

další častý předmět stíţností byly billboardy, celkem 8 stíţností se týkalo jich. 

Internetová reklama byla taktéţ předmětem stíţností, a to ve 4 případech, stejný počet 

se pak týkal i reklam v tisku. Dále se Rada pro reklamu musela zabývat i stíţností proti 

reklamě na pivním tácku, etiketě, plakátě či nosiči reklamy v místě prodeje. 

5.3 Reklamní kampaň Svět se zbláznil 

Jako nejkontroverznější reklamní kampaň můţeme rozhodně podle počtu 

podaných stíţností označit reklamní kampaň pivovaru Bernard s názvem Svět se 

zbláznil. Tato reklamní kampaň probíhala prostřednictvím billboardů a v konečném 

počtu se jednalo o patnáct různých billboardů. Grafická stránka je u všech totoţná, 

respektive pouze pravá třetina billboardu, která hlásá Svět se Zbláznil Drţte se, ve 

dvanácti případech je tato část od zbývajících dvou třetin billboardu oddělena 

vyobrazením pivní lahve s etiketou Bernarda, na těchto oddělených dvou třetinách je 
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potom zobrazení toho, o čemţ si daná společnost myslí, ţe značí to, ţe se svět zbláznil, 

například japonští novomanţelé dávají první manţelský polibek s rouškou, pivo 

v igelitovém pytlíku s nápisem Dnes z PETky, zítra z tašky či policista poslouchající 

s hrníčkem přes zeď. Reklamní kampaň reagovala na aktuální společenská témata, třeba 

na amnestii prezidenta republiky vyhlášenou 1. ledna 2013 nebo uzavřenou dálnici D1 

kvůli návštěvě papeţe v České republice 26. 9. 2009.
150

 

Arbitráţní komise Rady pro reklamu se zabývala celkem čtyřmi stíţnostmi 

soukromých osob proti billboardům z této reklamní kampaně. O dvou z nich bylo 

Arbitráţní komisí rozhodováno 17. září 2004, o třetí dne 30. července 2012, o poslední 

stíţnosti pak dne 11. března 2013.  

V prvním případě stěţovatelé svoji stíţnost směřovali proti billboardu 

zobrazující Annu Gleisnerovou, přezdívanou Aničkou Dajdou, jednu z účastnic první 

řady SuperStar, která vyhrála tzv. Hvězdnou pěchotu, tedy byla zvolena nejhorší 

účastnicí soutěţe. Stěţovatelé upozorňovali na to, ţe zobrazená osoba je pouze 18 let 

stará. Dále se stěţovatelé domnívali, ţe reklama můţe vyvolat domnění, ţe výkon 

soutěţící byl negativně ovlivněn poţitím alkoholického nápoje. Podle stěţovatelů tato 

reklama poškozuje dobré jméno reklamy. Arbitráţní komise po seznámení se 

s reklamou a s reakcí zadavatele stíţnost zamítla. Zadavatel uvedl, ţe daná reklamní 

kampaň „reaguje na paradoxní, úsměvné, někdy i negativní jevy, které zadavateli nejsou 

lhostejné“
151

 

Druhá stíţnost, která byla daného dne projednávána, směřovala proti reklamě 

zobrazující malé ve vojenské uniformě oblečené chlapce se zbraní v ruce. Stěţovatelé 

povaţují takovou reklamu za více neţ nevhodnou, kdyţ zobrazuje děti zneuţívané 

v některých částech světa jako vojáky. I tato stíţnost byla Arbitráţní komisí Rady pro 

reklamu zamítnuta, neboť neporušuje etické základy, na nichţ je postaven Kodex 

reklamy. Zadavatel k této reklamě uvedl, ţe „neměl a nemá v úmyslu zneuţívat 

jakéhokoliv utrpení a ţe se nezpronevěřil ani zveřejněním předmětné reklamy ba právě 

naopak. Celá související reklamní řada … se pivovar snaţí aktivně bojovat proti 

negativním společenským jevům.“
152
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  Reklamní kampaně: Svět se zbláznil. [online], [cit. 16. 4. 2017]. Dostupné z: 

https://www.bernard.cz/cs/v-akci/reklamni-kampane/4.shtml 
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 Třetí stíţnosti proti billboardu z reklamní kampaně Svět se zbláznil jiţ 

Arbitráţní komise Rady pro reklamu vyhověla a reklamu označila za neetickou a 

v rozporu s Kodexem reklamy. Stíţnost směřovala proti billboardu s vyobrazením 

nafukovací panny a plastové láhve s nápisem pivo, pod nimiţ je nápis Doba plastová. 

Stěţovatelé povaţují reklamu za sexistickou a za hranicí vkusu.  Podle názoru 

zadavatele uvedeného v jeho vyjádření tato reklama nebude v dnešní době internetu 

povaţována za škodlivou z hlediska morálního a etického. Cílem dané reklamy bylo 

podle zadavatele upozornit na problém s plastovými obaly, resp. s plastovým odpadem. 

Dále zadavatel ve svém vyjádření kritizuje uţívání plastových lahví na stáčení piva, tyto 

podle zadavatele degradují pivo. Zadavatel dále Arbitráţní komisi Rady pro reklamu 

ubezpečil, ţe touto reklamou není naplněna skutková podstata trestného činu 

ohroţování mravní výchovy dítěte a ani skutková podstata trestného činu šíření 

pornografie, neboť toto konzultoval se svými právními zástupci. Z odůvodnění 

rozhodnutí Arbitráţní komise je zřejmé, ţe členové komise se v otázce souladu dané 

reklamy s Kodexem reklamy neshodli jednoznačně. Arbitráţní komise ocenila dobrý 

úmysl reklamy, tedy zachování obrazu českého piva ve skle, avšak reklama také 

obsahuje nevhodné zobrazení plastové panny. Toto sice zapadá do konceptu celé 

reklamní kampaně Svět se zbláznil, ale jak se zdá, je veřejností přijímána s nelibostí. 

Někteří členové Arbitráţní komise pak této reklamě vedle porušení obecných 

poţadavků na slušnost a mravnost reklamy a zachování jejího dobrého jména vyčítali i 

porušení článku 3 kapitoly III. části první Kodexu reklamy, tedy očerňování a 

zlehčování soutěţitelů a jejich producentů, kdyţ někteří členové byli toho názoru, ţe 

reklama útočí na produkty konkurentů, kteří pouţívají k plnění piva PET lahve. Někteří 

členové také v dané reklamě viděli porušení ustanovení čl. 3.3. kapitoly I. části první, 

dle kterého reklama musí respektovat zásady čestného soutěţení konkurentů a 

ustanovení čl. 1.2 kapitoly I. části první, podle kterého nesmí reklama obsahovat prvky 

sniţující lidskou důstojnost. Uţití erotické pomůcky v reklamě podle některých členů 

komise lidskou důstojnost sniţuje. Na druhou stranu někteří byli toho názoru, ţe 

reklama je sice provokativní, avšak nijak neohroţuje mravní vývoj dětí a nesměřuje 

proti některému z konkurentů. Jak jiţ bylo řečeno, rozhodování o etičnosti reklamy 

nebylo jednoznačné, avšak shoda panovala v otázce šíření dané reklamy, neboť tato se 

šířila prostřednictvím billboardů a vyskytovala se na místech, kde se s reklamou mohou 

setkat děti či senioři, čímţ reklama porušila ustanovení článku 1.1 kapitoly II. části 
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první. Vhledem k výše uvedenému dospěla komise k závěru, ţe daná reklama porušuje 

etické normy nastavené Kodexem reklamy.
153

 

 Poslední stíţnost proti této reklamní kampani pak směřovala proti billboardu 

objevujícímu se začátkem roku 2013, který reagoval na amnestii prezidenta republiky 

vyhlášenou 1. ledna 2013. Na billboardu byl vyobrazen bývalý prezident Václav Klaus, 

který zametá paragrafy a bankovky pod koberec s nápisem … AMNESTIE po česku. 

Podle vyjádření zadavatele bylo cílem reklamy pouze upozornit na zneuţití pravomoci 

prezidenta, ne zneuţít jeho podobiznu. Arbitráţní komise nejprve zhodnotila, ţe 

přestoţe téma reklamy je politické a Rada pro reklamu se politickou reklamou 

nezabývá, tím, ţe je v reklamě uveden i produkt, jedná se o reklamu komerční, o níţ je 

Rada pro reklamu oprávněna rozhodnout. Reklama pak byla shledána jako závadná, 

kdyţ tato je v rozporu s ustanovením článku 6.2 Kapitoly III. Kodexu, tedy vyuţívá 

nositele veřejné moci.
154

 

 Je zřejmé, ţe reklamní kampaň společnosti Bernard s názvem Svět se zbláznil 

byla veřejností přijímána negativně, kdyţ byly podány celkem čtyři stíţnosti na dané 

reklamy, je pravda, ţe některé z billboardů jsou celkem kontroverzní, přičemţ Rada pro 

reklamu se ve dvou případech se stíţnostmi ztotoţnila a označila reklamu za neetickou. 

5.4 Plzeňský prazdroj a.s. v rozhodovací praxi 

 Společnost Plzeňský Prazdroj a.s. v rozhodování Arbitráţní komise Rady pro 

reklamu vystupovala celkem šestkrát, pětkrát na straně zadavatele reklamy, proti němuţ 

stíţnost směřuje, v jednom případě pak jako stěţovatel. 

 Stíţnost společnosti Plzeňský Prazdroj a.s. směřovala proti reklamě, jejíţ 

zadavatel byl konkurenční pivovar Budějovický Budvar, n. p., na straně stěţovatele pak 

spolu se společností Plzeňský Prazdroj a.s. stál i Pivní magazín. Předmětná reklama 

byla zveřejněna na internetových stránkách a týkala se tzv. desatera Budvaru, které 

podle stěţovatelů vzbuzovalo dojem, ţe pouze Budějovický Budvar je skutečné poctivé 

české pivo. Arbitráţní komise v daném případě dospěla k závěru, ţe mohlo být 

porušeno právo nekalé soutěţe a doporučovala stěţovatelům vyřídit věc soudní cestou, 

neboť se v daném případě nejedná o reklamu neetickou, která by mohla mít dopad na 
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spotřebitele, ale o spor dvou výrobců, o čemţ nepřísluší Arbitráţní komisi rozhodovat. I 

přes toto doporučení se Plzeňský Prazdroj a.s. na soud neobrátil.
155

 

 Co se týká stíţností proti reklamě Plzeňského Prazdroje a.s., je zajímavé, jakým 

způsobem k těmto tato společnost přistupuje. Jak bylo uvedeno výše, celkem bylo 

podáno pět stíţností, přičemţ Arbitráţní komise rozhodovala pouze o třech, neboť 

zbývající dvě byly vyřízeny dle článku 8 Jednacího řádu Rady pro reklamu. Článek 8 

Jednacího řádu Rady pro reklamu říká, ţe prohlásí-li ten, kdo reklamu zadává (inzerent) 

a/nebo reklamní agentura, ţe se reklama změní nebo ţe nebude jiţ pouţívána, vydá 

Rada pro reklamu prostřednictvím Arbitráţní komise Rady pro reklamu rozhodnutí a 

zároveň bude o této skutečnosti informovat stěţovatele. Ze všech rozhodnutí Arbitráţní 

komise Rady pro reklamu pouze dvě stíţnosti proti reklamě na alkohol byly vyřízeny 

podle článku 8 Jednacího řádu a jednalo se o stíţnosti proti billboardům společnosti 

Plzeňský prazdroj a.s., z tohoto je zřejmé, ţe daná společnost dá na mínění veřejnosti. 

Tedy v prvním případě stíţnost směřovala proti reklamě se sloganem Inspirující chuť 

Velikonoc, v rámci které byla sklenice piva zobrazena ve tvaru vajíčka a doplněna 

nápisy Velký Pátek a Zelený čtvrtek, coţ podle stěţovatele uráţelo náboţenské cítění 

společnosti.
156

 V době rozhodování o etičnosti dané reklamy pak byla tato kampaň dle 

sdělení zadavatele skončena. I kdyţ v daném případě se nejednalo o změnu reklamy 

nebo její skončení pro rozhodnutí zadavatele, ale protoţe tato jiţ nebyla aktuální, neboť 

Arbitráţní komise rozhodovala koncem května, tedy v době, kdy reklamní kampaň 

týkající se Velikonoc nebyla aktuální. Nicméně vzhledem k tomu, ţe v dalším roce se 

obdobná reklamní kampaň neobjevila, dá se předpokládat, ţe zadavatel dospěl k závěru, 

ţe přestoţe smyslem reklamy nebylo uráţet náboţenské cítění, někteří spotřebitelé to 

tak mohou cítit a zadavatel takovou reklamu jiţ nepouţil. Ve druhém případě, kdy 

stíţnost byla vyřízena podle článku 8 Jednacího řádu, se jednalo o reklamu na 

Velkopopovického kozla, kdy stěţovatel protestoval proti prvkům násilí. Zadavatel ve 

svém vyjádření uvedl, ţe se ukázalo, ţe na někoho můţe daná reklama působit příliš 

agresivně, čímţ by se mohla dostat do rozporu s Kodexem reklamy, ačkoliv se 

zadavatel snaţil pouze nadneseně přiblíţit pozitivní vlastnosti daného produktu. 
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Zadavatel jiţ čtvrt roku před rozhodnutím Arbitráţní komise pak danou reklamu přestal 

uţívat.
157

 

Dále se společnosti Plzeňský Prazdroj a.s. týkala tři rozhodnutí Arbitráţní 

komise Rady pro reklamu. Vzhledem k tomu, ţe v daném případě společnost nechala o 

stíţnostech rozhodnout, na rozdíl od dvou předchozích stíţností, dá se předpokládat, ţe 

si byla etičností daných reklam jistá. Toto vyplývá i z vyjádření zadavatele ve věci 

rozhodnutí č.j. 041/2010/STÍŢ, kdy uvedl „ţe přisuzuje odpovědné komerční 

komunikaci velký význam a svými striktními interními procesy a jasnými pravidly ji 

efektivně řídí …  veškerou komerční komunikaci schvaluje Komise pro odpovědnost. 

Ustanovení Interní Směrnice společnosti o komerční komunikaci jdou nad rámec 

zákona i etických kodexů v České republice“.
158

  Všechny zbývající stíţnosti byly 

Arbitráţní komisí Rady pro reklamu zamítnuty, neboť tato neshledala etický rozpor 

s Kodexem reklamy.
159

 

5.5 Mladiství 

Dalším velmi často projednávaným tématem Arbitráţní komise byl soulad 

reklamy s článkem 3. kapitoly I. části druhé, tedy reklamy na alkoholické nápoje 

v souvislosti s mladistvými. Arbitráţní komice projednávala celkem sedm stíţností 

týkající se této oblasti, přičemţ nejčastějším tématem byl věk aktérů a zaměření na 

mladistvé. V pěti případech byla reklama shledána etickou a v souladu s Kodexem 

reklamy, ve dvou případech pak byla označena za neetickou a stíţnosti bylo vyhověno. 

Je zajímavé, ţe v šesti ze sedmi případů se jednalo o reklamu na destiláty, pouze jedna 

stíţnost se týkala reklamy na pivo. Je otázkou, zda je to tím, reklamy na destiláty cílí na 

mladší spotřebitele více neţ reklama na pivo, či víno, nebo stěţovatelé povaţují 

destilované nápoje ve vztahu k mladistvým za nebezpečnější.  

Pokud se podíváme nejprve na zaměření reklamy na mladistvé, věta první článku 

3.1. kapitoly I. části druhé Kodexu reklamy říká,  ţe reklama na alkoholické nápoje, 

pivo nevyjímaje, nesmí být zaměřena na osoby mladší 18 let, avšak jiţ neříká, podle 

čeho se určuje,  na koho je daná reklama zaměřena. Podle názoru stěţovatele, který 

svou stíţnost směřoval proti reklamě na Becherovku Lemond, je například z pouţité 
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formy reklamy, konkrétně animovaného prostředí, zřejmé, ţe tato primárně působí na 

mladistvé a děti, neboť je toho názoru, ţe animovaná reklama je pro osoby starší 25 let 

nezajímavá. Arbitráţní komise se s tímto názorem neztotoţnila, naopak přijala 

argumentaci zadavatele, který ve svém vyjádření uvedl, ţe televizní spot je jedinečný, 

nevychází ze ţádné předlohy, která by mohla mít jakoukoliv spojitost pro dětské 

publikum, naopak grafické zpracování bylo voleno se zaměřením na starší publikum.
160

 

Další stíţnost brojící proti zaměření reklamy na děti se týkala reklamy na Fernet 

Z Generation. V dané reklamě vystupují frajer a slušňák, kteří se snaţí získat stejnou 

dívku, pozvou ji na panáka a komunikují s ní pouze slovy začínající na písmeno zet. 

Podle názoru stěţovatele je reklama natočena tak, aby oslovila mladistvé a obává se, ţe 

tito po zhlédnutí dané reklamy dostanou na propagovaný nápoj chuť. Dále stěţovatel 

také upozorňuje na to, ţe reklama zobrazuje osoby vypadající mladší 18 let. Arbitráţní 

komise názor stěţovatele nesdílela, podle jejího názoru daná reklama není v rozporu 

s Kodexem reklamy. Z odůvodnění rozhodnutí vyplynulo, ţe Rada pro reklamu se 

danou reklamní kampaní zabývala v rámci procesu Copy Advice, kdy ani tehdy 

neshledala ţádné rozpory s Kodexem reklamy. Arbitráţní komise se v rámci 

odůvodnění rozhodnutí zabývala i otázkou návodného chování, kdy podle jejího názoru 

„není problém vypít skleničku alkoholu, nýbrţ neznat míru a prezentovat to jako 

neškodné, přijatelné, obdivuhodné či následování hodné chování.“
161

 Daná reklama 

neukazovala nezodpovědnou konzumaci a Arbitráţní komise ji povaţuje na etickou.  

Jak jiţ bylo uvedeno, zásadní otázkou týkající se této oblasti rozhodovací praxe 

Arbitráţní komise, byl věk aktérů. Podle věty druhé článku 3.1. kapitoly I. části druhé 

Kodexu reklamy musí osoba vystupující v reklamě jako konzument alkoholického 

nápoje být starší 25 let a musí tak fakticky i vypadat. Podle odůvodnění rozhodnutí o 

stíţnosti proti výše uvedené reklamě na Fernet Z Generation věk 25 let „Rada pro 

reklamu stanovila jako pojistku proti omezení a ztíţení vlivu takové reklamy na osoby 

mladší 18 let“
162

.  Ze všech sedmi rozhodnutí týkajících se souladu reklamy zaměřené 

na mladistvé je zřejmé, ţe zadavatelé si na dané dávají obzvláště pozor a herci 

vystupující v reklamě jsou vţdy prokazatelně starší 25 let. Avšak i přesto byla jedna 

z reklam označená pro věk aktérů za neetickou, a to i přesto, ţe herečkám v dané době 

bylo 27 a 28 let. Jedná se o reklamu na alkoholický nápoj Fernet Stock 8000, ve které se 
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dvě mladé ţeny věnují zorbingu se sloganem Zkus osmitisícovku. Jediný bylinný 

destilát, který si uděláš podle svého. Třeba s medvídkem., neboť dívky si do zorbovací 

koule dají medvídky. Arbitráţní komise dospěla k názoru, ţe dívky vypadají mladší neţ 

25 let a reklama můţe oslovit i mladší cílovou skupinu, neţ je dovoleno, a označila 

danou reklamu za neetickou.
163

 Zadavatel proti rozhodnutí Arbitráţní komise Rady pro 

reklamu podal protest, ve kterém uvedl, ţe aktérky vypadají na svůj věk a ani svým 

oblečením ani make-upem se neomlazují. Protest zadavatele Arbitráţní komice zamítla, 

neboť podle názoru členů arbitráţní komise dívky vzbuzují dojem, ţe jsou mladší 25 let. 

Z odůvodnění rozhodnutí o stíţnosti ani rozhodnutí o protestu však není zřejmé, na 

základě jakých znaků k takovému závěru dospěla. V rozhodnutí proti stíţnosti č.j. 

016/2012/STÍŢ Arbitráţní komice pak k otázce věku uvedla, ţe „věk aktérů – jakkoli 

subjektivně můţe být vnímán – by neměl vzbuzovat pochybnosti, coţ se v tomto 

případě nepochybně stalo.“
164

 

Z odůvodnění daných rozhodnutí je zřejmé, jak jiţ bylo výše řečeno, ţe si 

zadavatelé dávají velký pozor na podobu reklamy na alkohol, často mají i svoje interní 

etické kodexy, jako například společnost Global Spirit s. r. o. či společnost Heineken 

Česká republika, a. s.
165

 s názvem Pravidla zodpovědné komunikace Heinekenu
166

. 

Součástí reklam je i podle vyjádření zadavatelů často upozornění na střídmou 

konzumaci, například na webové stránky www.pijsrozumem.cz, které informují o 

zodpovědné konzumaci.
167

 

5.6 Sexualita v reklamě 

 Velká část stíţností byla směřována proti zobrazení sexuality v reklamě na 

alkohol. Podle všeobecných zásad reklamní praxe nesmí reklama obsahovat tvrzení a 

vizuální prezentace, které by porušovaly hrubým způsobem normy slušnosti a mravnosti 

obecně přijímané těmi, u nichţ je pravděpodobné, ţe je reklama zasáhne. Zejména 

prezentace lidského těla musí být uskutečňována s plným zváţením jejího dopadu na 

všechny typy čtenářů a diváků.
168

 Co se týká zvláštních ustanovení stanovených pro 

reklamu na alkohol v souvislosti se sexualitou podle článku 8.1 kapitoly I. části druhé 

                                                 

163
  Rozhodnutí Arbitráţní komise Rady pro reklamu č.j. 023/2008/STÍŹ 

164
  Rozhodnutí Arbitráţní komise Rady pro reklamu č.j. 016/2012/STÍŹ 

165
  Rozhodnutí Arbitráţní komise Rady pro reklamu č.j. 024/2010/STÍŹ 

166
  Rozhodnutí Arbitráţní komise Rady pro reklamu č.j. 016/2012/STÍŹ 

167
  Rozhodnutí Arbitráţní komise Rady pro reklamu č.j. 023/2011/STÍŹ 

168
  č.l. 1.1. část první, kapitola II., Kodex reklamy, 2016, Rada pro reklamu 



58 

 

Kodexu reklamy nebude reklama tvrdit ani naznačovat, ţe konzumace alkoholu můţe 

přispět k sexuálnímu úspěchu. Reklama nebude podněcovat k sexuální promiskuitě, 

nebude obsahovat nahotu nebo částečnou nahotu zobrazenou způsobem uráţejícím 

lidskou důstojnost, nebude prezentovat alkoholické nápoje jako prostředek k odstranění 

sexuálních zábran či strachu. 

 Za zmínku rozhodně patří rozhodnutí Arbitráţní komise č.j. 039/2011/STÍŢ o 

stíţnosti proti reklamě na rum Mulata, která zobrazuje polonahou mulatku. Arbitráţní 

komise se ztotoţnila s názorem stěţovatele a stíţnosti vyhověla, přičemţ se vyjádřila i 

k otázce sexuality, kdyţ uvedla, ţe „konzistentně trvá na názoru, ţe zobrazování 

obnaţeného lidského těla v komerční komunikaci by mělo být v organickém souladu 

s povahou nabízeného produktu, nebo sluţby. U alkoholického nápoje není toto 

propojení dáno a téma nahoty by nemělo být voluntaristicky vizuálně vyuţíváno.“
169

 Ve 

stejném duchu pak Arbitráţní komise rozhodla i v případě stíţnosti proti etiketám 

pouţívaných pivovarem Rohozec u piva Skalák, kde je vyobrazena spoře oděná ţena, 

která však nemá ţádnou souvislost s výrobkem a účelem tohoto vyobrazení je pouze 

přitáhnout pozornost muţů. Arbitráţní komise označila takovou reklamu za pokleslou a 

odsoudila nízkou úroveň kreativního pojetí.
170

 Za neetickou pak Arbitráţní komise 

prohlásila i reklamu na Dooley´s Toffe vodku, která zobrazuje zcela zjevně nahou 

dvojici v těsném objetí, přičemţ Arbitráţní komise ji označila za porušující tehdy platný 

článek 6.1 kapitoly I. části druhé.
171

 Je zřejmé, ţe v otázce zobrazení nahého těla je 

Arbitráţní komise celkem striktní.  

5.7 Další rozhodnutí 

 Při analýze rozhodnutí Arbitráţní komise se nelze nezabývat rozhodnutím č.j. 

068/2008/STÍŢ o stíţnosti směřující hned proti dvěma televizním reklamám na 

Becherovku Lemond. První s názvem Basket obsahuje záběr na skupinu mladých osob 

pijících na baru panáka Becherovky Lemond, poté vidíme nápis O něco později, a 

následuje scéna, jak tito slaví a tančí s týmem basketbalistek, závěrem je pak slogan 

Nikdy nevíš, koho potkáš, je to otevřené. Druhá reklama začíná stejně, po nápisu O 

něco později tito jedou na drezíně přes ţelezniční zastávku a zpívají, a poté následuje 

opět slogan Nikdy nevíš, koho potkáš, je to otevřené. Stěţovatel upozorňoval na nízký 
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věk aktérů a v případě druhého  televizního spotu i porušení ustanovení, kdy nesmí být 

zobrazována konzumace alkoholu před nebo během činnosti vyţadující střízlivost. 

Zadavatel uvedl, ţe cílová skupina této reklamní kampaně je 25 – 35 let, přičemţ 

motivem je zobrazení neobvyklých setkání, která se v reálném ţivotě velmi 

pravděpodobně nemohou stát. Zadavatel je toho názoru, ţe spotřebitelé nadsázku 

v daných reklamních spotech musejí zřetelně vidět. Arbitráţní komise se při posouzení 

souladu daných reklamních spotů zaměřila na následující otázky: Zobrazuje reklama 

lidi, kteří jsou opilí? Jsou aktéři starší 25 let? Zobrazuje reklama činnost, kterou není 

vhodné vykonávat při konzumaci alkoholu? Vede konzumace alkoholu 

k společenskému úspěchu? Členové arbitráţní komise dospěli většinově k názoru, ţe 

dané reklamní spoty jsou za hranicí přijatelného podle Kodexu reklamy, a to v otázce 

věku aktérů, ale i zobrazením konzumace alkoholu při nebezpečné činnosti.
172

 

Arbitráţní komise Rady pro reklamu dále rozhodovala o stíţnosti soukromé 

osoby proti reklamě na Fernet Stock. Příběh reklamy se odehrává na pláţi, kde ţena 

kritizuje svého manţela, ten ji vypustí a sroluje, přičemţ slogan zní V ideálním světě 

můţete ţenu vypustit, v reálném světě musíte občas vypustit vy, Fernet Stock, i muţi 

mají své dny. Podle stěţovatelů sniţuje daná reklama lidskou důstojnost a navozuje 

zkratkovité jednání vůči druhé osobě. Stěţovatelé povaţují reklamu za uráţlivou vůči 

ţenám. Reklama podle zadavatele s velkou dávkou nadsázky ukazuje vztah muţe a 

ţeny, reklama se nesnaţí ţeny nijak napadat ani uráţet, zcela jasně je v reklamě oddělen 

ideální svět od reálného. Arbitráţní komise dospěla k názoru, ţe reklama je v souladu 

s etickými normami Kodexu reklamy, v reklamě není zobrazena nerovnost mezi muţi a 

ţenami, či dokonce nenávist k ţenám. Podle Arbitráţní komise reklama svým 

kreativním zpracováním pracuje s přijatelným mnoţstvím vtipu a zcela zjevně 

s nadsázkou. Stíţnost byla zamítnuta a reklama označena za etickou.
173

 

Poslední analyzované rozhodnutí Arbitráţní komise Rady pro reklamu se týkalo 

stíţnosti televizní reklamy na bylinný likér Berenzten. Na straně stěţovatele byly 

soukromé osoby spolu s Fórem Pij s rozumem. Reklama pracuje s motivem filmu 

Kamarád do deště, v hlavní roli vystupuje Sagvan Tofi a reklama říká, kdyţ prší a svět 

vám připadá zlej, rozejde se s váma holka, i ta druhá, a nic se vám nechce, potřebujete 

někoho, nebo něco, co vás podrţí, kámoše. V roli kámoše pak v reklamě vystupuje 
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alkohol. Stěţovatelé upozornili na to, ţe reklama propaguje konzumaci alkoholu jako 

něčeho, co pomůţe v těţkých ţivotních chvílích, stěţovatelé to povaţují za neúčinný, 

ale především zdravotně a společensky škodlivý způsob řešení problémů. Arbitráţní 

komisí bylo shledáno, ţe daná reklama je v rozporu s Kodexem reklamy. Z odůvodnění 

rozhodnutí je uvedeno, ţe „způsob zpracování, naléhavost reklamního sdělení, jakoţto i 

vysoká nebezpečnost spojování osobních problémů člověka s moţností zcela či částečně 

je řešit za pomoci/ve spolupráci s alkoholem vylučují, aby zkoumaný reklamní spot 

mohl být povaţován za reklamní nadsázku.“
174

 Členové komise povaţují danou reklamu 

za zcela zjevně neetickou, dokonce dalece za hranicí Kodexu reklamy, kdyţ tato 

zobrazuje alkohol jako způsob řešení osobních problémů a vztah mezi uţivatelem a 

alkoholem přirovnává k přátelství. Reklama je v rozporu především s článkem 3.2. 

kapitoly I. části první, který klade poţadavek na slušnost, čestnost a pravdivost reklamy, 

která musí být vytvářena s vědomím odpovědnosti vůči spotřebitelům. Arbitráţní 

komise pak shledala rozpor reklamy i s ustanoveními týkajícími se reklamy na 

alkoholické nápoje.   
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Závěr 

To, ţe Česká republika patří mezi největší konzumenty alkoholu, je všeobecně 

známý fakt, alkohol zde má velkou tradici. Jak bylo řečeno, jeho konzumace nemusí být 

jenom špatná, přiměřená míra můţe mít na zdraví člověka pozitivní účinky, avšak 

nadměrné uţívání můţe mít na člověka velmi katastrofální následky, jak na zdraví, tak 

na jeho společenské vztahy. Zakazovat nebo omezovat konzumaci alkoholu není moţné. 

Jedna z cest ke sníţení jeho spotřeby je zavedení vyšší spotřební daně na tyto produkty, 

avšak je otázka, zda by toto vedlo k jeho výraznému sníţení, kdyţ se u nás alkohol těší 

takové oblibě. K jeho nadměrnému uţívání také samozřejmě nepřispívá ani to, ţe 

v restauracích jsou alkoholické nápoje levnější neţ nealkoholické nápoje. 

Reklama nás obklopuje téměř na kaţdém kroku a nepochybně ovlivňuje naše 

ţivoty, i kdyţ si to někdy ani neuvědomujeme. V případě reklamy na alkohol můţe mít 

takové ovlivnění i velmi negativní následky. S vědomím tohoto jsou na reklamu na 

alkohol kladeny větší poţadavky, a to jak ze strany zákonodárců, tak i samotnými 

účastníky reklamního průmyslu prostřednictvím Rady pro reklamu a jejího Kodexu 

reklamy. 

Práce ukázala, ţe regulace reklamy na alkohol doznala za dobu své existence 

značných změn. Zákonná regulace byla rozšířena, jednak stávající pravidla byla 

zpřísněna, ale byla stanovená i pravidla nová. I samoregulace se v průběhu doby 

změnila, tato na rozdíl od zákonné regulace byla změněna jako celek, některé oblasti 

zůstaly zachovány, některé byly zpřesněny, některé nově přidány a jiné naopak 

vynechány. Zásadní myšlenkou regulace reklamy na alkoholické nápoje však stále 

zůstává zákaz reklamy naznačující nadměrné uţívání alkoholických nápojů nebo 

pozitivní účinky spojené s konzumací alkoholu, ať uţ zdravotní, fyzické nebo 

společenské. Velká pozornost je v platném Kodexu věnována reklamě na alkohol ve 

vztahu k mladistvým.   

 Ve čtvrté kapitole se práce věnovala reklamě na alkohol v souvislosti s jejím 

vývojem v průběhu času. Z tohoto je zřejmé, ţe především v první polovině 20. století 

byla reklama na alkohol, respektive reklama na pivo, často spojována s jeho pozitivním 

vlivem na zdraví. V současné době je pak reklama na alkohol hovořící o pozitivních 

účincích alkoholu na zdraví konzumentů zakázána. Ze sbírky novinových výstřiţků 

archivu Plzeňského Prazdroje vyplynulo, ţe reklama na Plzeňský Prazdroj 

nezohledňovala změny v regulaci reklamy, kdyţ jak bylo uvedeno v kapitole druhé, o 
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regulaci reklamy můţeme mluvit aţ po roce 1989, respektive aţ po roce 1995 po přijetí 

zákona o regulaci reklamy. Cílem reklamy na Plzeňský Prazdroj začátkem minulého 

století bylo především informovat zákazníky o značce, o tom, kde je Plzeňský Prazdroj 

k dostání, nebo varovat před moţnou záměnou za jiné plzeňské pivo. Ţádná z reklam 

neupozorňovala na účinky alkoholu, vyjma těch zdravotních, o kterých jiţ bylo 

hovořeno. Podoba reklamy Plzeňského Prazdroje byla především ovlivněna 

nejmodernějšími prostředky reklamy, kterých se tento snaţil ve své reklamní činnosti 

vyuţívat. Pokud se týká předpokládaných změn v podobě reklamy v souvislosti 

s určitými historickými okolnostmi, jako jsou konce války či převraty, bylo zjištěno, ţe 

takové události se na podobě reklamy neprojevily, nebo spíše projevily negativně, kdyţ 

například bezprostředně po druhé světové válce se vzhledem k finančním potíţím 

reklama neobjevovala. 

 Z provedené analýzy rozhodnutí Arbitráţní komise Rady pro reklamu je zřejmé, 

ţe veřejnost bdí nad dodrţováním Kodexu reklamy, kdyţ více neţ tři čtvrtiny stíţností 

byly od soukromých osob, i kdyţ vzhledem k počtu zamítavých rozhodnutí se dá 

usuzovat, ţe některé osoby jsou v otázce etiky přísnější neţ Kodex reklamy. Z řady 

odůvodnění rozhodnutí vyplývá, ţe zadavatelé reklamy jsou velmi obezřetní v reklamě 

na alkoholické nápoje, kdyţ mají svoje vnitřní etické kodexy nebo plánované reklamy 

dávají Radě pro reklamu k posouzení ještě před jejich uvedením. Přesto Arbitráţní 

komise Rady pro reklamu označila některé reklamy na alkoholické nápoje za neetické, 

především ty se sexuální tématikou a ty, které by mohly ohrozit mladistvé. Arbitráţní 

komise Rady pro reklamu se ve vztahu k nahotě v reklamě na alkoholické nápoje 

vyjádřila jasně, ţe zobrazování obnaţeného lidského těla v reklamě by mělo mít 

souvislost s nabízeným zboţím, coţ v reklamě na alkoholické nápoje nespatřuje. 

V otázce mladistvých byl především řešen věk aktérů reklamy, kdyţ tyto podle Kodexu 

reklamy nesmí být mladší 25 let, avšak ne pouze podle data narození, ale nesmí tak ani 

vypadat, respektive nesmí vzbuzovat pochybnosti o věku aktérů, coţ se v několika 

případech stalo. 

 Konzumace alkoholu můţe mít velmi negativní důsledky, proto se regulace 

reklamy na alkoholické nápoje snaţí omezit dopad reklamy na alkohol na jedince, 

především na mladistvé, a také zobrazení pozitivních účinků při jeho konzumaci. 

V rámci kampaně Nemyslíš, zaplatíš byly dokonce zobrazeny negativní následky 
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konzumace alkoholu při řízení automobilu, kdy kampaň se snaţila vyvoláním 

negativních emocí ukázat, jak můţe být konzumace alkoholu nebezpečná. 

 Alkohol je pro většinu lidí běţnou součástí jejich ţivotů, je však nutné se 

vyvarovat jeho nadměrné konzumaci či nezodpovědné konzumaci, o coţ se snaţí 

regulace reklamy na alkohol tím, ţe takovou reklamu zakazuje. Taková omezení 

reklamy na alkoholické nápoje a další jsou podle mého názoru rozhodně na místě 

vzhledem k moţným důsledkům takového poţívání 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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