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VEREJNOPRAVNI A SOUKROMOPRAVNI
REGULACE REKLAMY "

PETR HAIJN

Reklama pat¥i k charakteristickym rysim ekonomiky, kierd je zaloZena na trinich,
soutsznich principech. Dosvé&dtuje to nejen mnoZstvi billboardil, televiznich a roz-
hlasovych ¥oti, novinovych inzertii, plakati, letdki a dalich nejrizngjSich nosicd
reklamnfho poselstvi. O vyznamu reklamy svEd&i i skutelnost, Ze se Ji vyslovng
& nepfimo zabyvaji Cetné pravni normy, podinaje dstavn&pravni dpravou prva na
informace.

Takovy soub¥h pravnich (prav vyvolva zajimavé teoretické a nirocné prak-
tické otazky. Jedné z nich, o ni¥ hovofi sdm nizev této stati, si zde hodléme
dikladngji poviimnout. | tak budeme muset omezit z3b&r svého zkoumani. Vybe-
reme si k nému vyrazné reprezentanty jednak vefejného prdva a jednak soukromého
préva v oblasti, kterd nas tu zajimi. Bude to zdkon ¢. 40/1995 o regulaci reklamy
a 0 zmén# a doplnéni zdkona & 468/1991 Sb. o provozovani rozhlasového a te-
fevizniho vysflin{, ve zn¥ni pozd&jich predpisi (dale zde jen ,zdkon o reklamg")
a tiprava nekalé souté¥e v § 44 odst. 1 Obchodniho zdkoniku (déle jen ,,ObchZ”).

O VYZNAMU VEREINOPRAVNI REGULACE REKLAMY

1. Ptejme se predeviim, zda vitbec mame zapotiebi veFejnoprévn{ dpravu re-
klamy. VZdyf ustanoveni o klamavé i jinak nekalé reklam& v ObchZ a také ustano-
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veni § 53 a 54 ObchZ umoziiuji, aby proti problematické reklama zasdhli dotfeni
soutéZitelé i prévnické osoby vyjad¥ujfcl z4jmy souté¥iteld a spotfebiteld. Cdst na-
Sich prévnich teoretikii zastdvé nédzor, Ze majetkové ndroky z nekalé soutd¥e mohou
uplatfiovat i jednotlivé spottebitelé.’ Nenf to pak sama piislovednd , neviditelns
ruka trhu", tj. viastni z&jmy konkurentf i spotrebitell, co je schopné likvidovat
viechny vystfelky v reklamg&?

2. Na otdzku prav& poloZenou se dd — v prvém priblfZeni — odpovEdét zjists-
nim, ¥e reklama je iz ze své podstaty vici veFejnou a obraci se k Sirokym vrstvim
obyvatelstva. Pokud pfim#je rozsahié skupiny. populace k chybnym ekonomickym
rozhodnuti nebo napomaha podvodnym postupdm (pro na¥i soudasnost priznané
~tunelovani” investidnich spolecnost{), podili se na ohro¥ovéni celkového myslen-
kového kiimatu ve spole€nosti a jeji politické stability. To je samo o sob& dosta-
teCnym diivodem k tomu, aby se stit o regulaci reklamy zajimal a uskuteHoval
ji i prostfedky veFejného prava.

3. Konkurenti nejsou vidy dostatené motivovani k soukromoprivnimu z3sa-
hu proti nekalé sout&%i. ZvIs$t to plati v pfipadech, kdy? ur&ity sporny postup
pouZivaji prakticky viichni sout¥sitelé v oboru. Neds se vyloudit {a je spf¥ prav-
dépodobné), e dochdz( i k zvidStnimu druhu kartelovych dohod o pouFivini ne-
kalé reklamy u problematickych druhi zbo¥i, 4 tak zvanych ,cithivich komodit”,
o nichZ bude. fe€ je¥t¥ pozd&ji. Zasah konkurentd nepfichdzi v tvahu ani tehdy,
kdyZ zdvadné reklamni postupy pousivé podnik v monopolnim postaven,

Slusni soutEitelé také prileZitostnd nezasahuji proti problémovému jednini
svych konkurentd, jestlize takové podinéni jim konec koncii pFind¥ vyhody. Tak
pro seridznf bankovai domy je uréitou reklamou po&inanf finych spolegnosti na
pen&Znim trhu, které si prostfednictvim ktamavé. reklamy ziskaji klienty, pozdéji
zkrachuji a plipravi stfadatele o tspory. :

4. Reklama nkdy Skodi vefejnym zdjmam, i kdyZ nepFind¥l djmu ani souts-
Zitellim ani ob&ndm v jejich roli spot¥ebiteli. PYedeviim existuje reklama, kters
nabiz{ nikoliv spot¥ebnf zbo¥i a sluzhy, ale propaguje jiné hodnoty (v angliZting
byvé oznafovana za ,social advertising®).

I komerénf reklama nabizejici ,po&estné materidlni hodnoty™ ob&as operuje
s takovymi myslenkovymi obsahy, které se dotykajf obecn&jich zajmii {motivy
rasistické, ndméty a zobrazeni ohroZujici mravni vjchovu misdeze atd.). '

5. Jednothivi spot¥ebitelé, i kdy¥ jim pfizndme aktivni legitimaci k vedeni ma-

! viz Raus, D.: Nekieré otdzky aktivni legitimace ve sporech o nekalou souts?, Pravni praxe
v podaikdni 11/1997, str. 33 a ndsl. | dal¥ literatury tam uvedenou.

%
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jetkovych sporil z nekalé sout®Ze, budou zfejm& vyuZivat tohoto svého opravnéni
v nepatrném rozsahu. Stejn& jako v jinych ZFivotnich oblastech (nap¥iklad pfi

‘reklamacich vadného zboZf) se totiZ budou obdvat obtiZf a ndkladd spojenych

P

se soudnim Fizenl. S tim ostatn® potitaji Zifitelé klamavé reklamy — jednoth-
vym spotfebiteflim zplsobi kodu nepfili§ velkého rozsahu a nekaly zisk jim plyne
z hromadného piisobeni reklamy a z celkovém objemu jejich obchodnich operaci.

6. Obecny divod k vefejnopravni tpravE (ochrana slab¥ich) se uplatnf i v ob.«
{asti, kterou tu zkoumame. V& reklamnim profesionalim, ktef( rozséh'ie uplatﬁu:}i’
poznatky hloubkové psychologie a jinych v&dnich disciplin?, se spot‘r’ebutet‘é z{pra’w-
dia nalézaji v roli t&ch slab¥ich. Zvia%t# to plati v podminkich postkomunistickych
st4tit, jejich¥ obyvatelé nebyli po dlouha Iéta zvykli na masové piisobeni reklamy
a nestadili si proti ni vytvofit obranné mechanismy. Ty ostatn# pfileZitostn selhi-
vajf i v zemich s nepfetrZit€ fungujicim trinim hospodéfstvim.

Vedeni majetkovych obCanskoprdvnich sporil ¥e¥f aZ dodate&n® (a &asto se
znaénym zpoZd&nim) majetkové ddsledky nepoctivé reklamy. V& ni by se viak
méi pravni zdsah uskutelnit v samych zacitcich jejiho plsobend, je¥ts d¥ive ne?
stacila uskute&nit rozsdhlejEi vliv na vefejnost.

7. Také samo plsobeni trZnich sil vede k ,Cistot&” sout&Znich prostfedki a¥
b&hem delsiho Zasového obdobi. Plati tu ok¥idleny vyrok, Ze reklama miiZe diouho-
dob& klamat jednotlivce, pfechodng klamat v&iS skupiny kidi, nemi{iZe vak trvale
klamat znagné mnoZstyi lidf. | pfechodné klamani jen urfitych skupin populace
viak stadi k vyvoldni neZddoucich ndlad i k tomu, aby klamajici ziskal i zna&ny pro-
spéch z nekalého podindni a poté pFesunul své aktivity do jinych statd, maskova!
svou Cinnost pod jingm oznafenim, uskutecfioval ji pontkud odli¥nymi metodami
té%e nekalé podstaty a vyhnul se ,tr#nimu potrestini*. Nedsvné zkulenosti na-
3 zem& [nap¥iklad s n&kterymi zdsilkovymi stuzhami} dostate@n® potvrzujf tento

predpokiad.

8. Ve stitech s transformujici se ekonomikou navic chybi to, co bychom moh-
H nazvat . pravni infrastrukturou” — znalosti a zejména dovednosti v uplatiiovéni
ndrokii z nekalé sout%e; faktické piisobeni fady pravnickjch osob oprévn&nych
hdjit zdjmy soutBZitell nebo spotfebitel. | proto se domdci podniky dostévaé;’
do slab¥f pozici vii&i zahrani&nim konkurentim. Ti mnohdy pouZivaji takové rafi-
nované i zdaniivé prostoduché reklamni metody, které by v jejich matefské zemi

byly nemyslitelné a kieré domdci konkurenci dokd#i udusit v zdrodku. Ochrana
tuzemskych podnikii proti nekalému reklamnimu piiscbeni zahrani€nich firem je

? Packard, V.: Die geheimen Verfuehrer, Ullstein Frankfurt/M-Berlin, 1964.
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tak i zaleZitosti vefejného zdjmu; existuje tu nepochybnd souvislost i se stavem”
obchodni bilance. . _

Na druhé stranZ nekalé souté&#ni postupy domicich ekonomickych subjekts -
mohou vyvoldvat ostré reakce i ze strany zahrani&nich statd. P¥ikladem Jsou hroz-
by, Ze nadi zemi bude odiata dolo¥ka nejvy8sich vyhod, pokud se nevyporéds se .
zndmkovym a tomu podobnym pirdtstvim. | z tohoto hlediska je zdjem na &istots’
sout&nich postupl (v&etn¥ reklamy) do znafné miry zdjmem vefejnym; vyplyvs
to ostatn& z fady mezindrodnich dmluv v oblasti prav k nehmotnym statkiim, jimiz -
je Ceskd republika vizana?. :

MEZE VEREINOPRAVNI REGULACE HOSPODARSKE
CINNOSTI

1. Vefejnoprivni regulace reklamy je chroZovéna stejnymi neduhy, s nimi¥ se |

setkdvdme i v jinych oblastech statnich zdsahi do ekonomiky. VEcn¥ pHslu¥né or- ;
gény stdtu se snaZi predeviim ziskat a do zdkon viglit a¥ pFili¥ rozsshl4 opravnéni

k sankénim € jinym zdsahiim. Jednou se tu projevuje snaha ziskat vice mocen- :
skych opravnéni, jindy se m4 takto zdiivadnit, prot se ¥3d4 o rozsdhlej¥ podit na

statnim rozpottu. Privn{ dpravé pak nep¥edchdzl poctivE poloens a rozvasng -
zodpovézend otdzka, zda statnf orgdny jsou ochotny a svymi kapacitami schopny |
systematicky vynucovat stanovené pravni povinnosti 2 uskuteHovat svd sankénf |

opravnéni,

2. Diisledkem pravé zmingného stavu véci (a také disledkem p‘firqzié_pé lidské

pohodindsti} je pak skuteZnost, ¥e sankee statnich organii se neuplatiiuji ani zda-
leka've viech piipadech, kdy¥ by se podle zn¥ni zdkona uplatnit mély. Pisobi na
principu loterie, jsou ukldddny vybErovym zpiisobem provazenym pFedstavou, Ye
sice pifleZitostn4 le¢ dostatedns pfisnd, exempldrni sankce stadf zamezit ne¥ddou-
cimu chovani. _

Zivet nepotvrzuje tento nizor.- Zapoming se v n¥m na skuteénost, e hospo-
dar8ti pracovnici neustsle pracuji s kategorif rizika. Méné& je zajim3 zn¥nf zdkont
{..prévo v knihdch “Y. uvazujl s ,pravem v praxi. Pokud na zikladé ¥ivotni zky-
Senosti zjisti, jak nepatrni je pravd&podobnost, ¥e jim bude uloZena sankce podle

3 viz napr. JeZek, 1.: Prévo prinmysiového viastnictvi, Linde Praha, 1996,
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zikona (a jaké vyhody pHind¥i jeho poruZent), projevi se u nich silnd tendence
jednat protiprdvn&. :

3. Jestlize kapacita stdtntho orgénu nesta®f k pos’tivhu. v§eclh jednénf, .kter-é
by-podle zékona sankcionovana byt méla, stitni &‘r:edntcx si k- zas:ahu’ voli nikoliv
jedndnf nejSkodlivEj3, ale takovd, u nichZ je skutkovy s'tav’prehledny, naroky,na do-
kazovani malé, vyklad prava jasny a lejich¥ prost:fedn:f:tv:m-ize snadno dosdhnout
pracovni ,,vykon" vyjdd¥eny kvantitativnimi veliZinami.

&. Cetné, le€ pFilefitostn® a spi¥ nahodile vyuZivané privni ditvody k tomu, ab_y
byly utoZeny sankce stanovené vefejnym prévem, vytvdfeji i Zivhou p_udu ke _kc_)rupc:.
Pohrizka trestem, od jejthoZ uskutefn&ni se ustoupi, pfedstavuje poskx_t_nut?t{
vyhodu, za nfZ pak lze nablzet & pofadovat odmEnu. Manipulovat se dé i s vy
sankece. . » o

Horlivost p¥Fi pronastedovéni uréitych prestupkld nebo ur&tych su_bjektu mi-
Fe vysvétlovat zvldstnf benevolencd viidi jinym, na n& jiZ pry kapacita stdtniho
donuceni nezbyla.

5. Dochdzi i k tomu, Ze vefejnopraval zdsahy se uskute€iuji r}ikoljv z I:E_‘ferdﬁlf
povinnosti, ale na zdklad€ podnétd jednotiivych soukromych subjektu., V\;za_lfi—
Fitostech, které se dotykaji sout&fnich vztahil, jsou takové i)?i[gady zv!’a§f’ cast’e‘
Vefejnopravni postih se vlastn& stivd postihem soukrc?mopratmrtl — statni orgén
jedna v zdjmu subjektd soukromého priva, podstupuie za n& ndmahu gpqenou
s obstardnim dikazl a Set¥ jim ndklady na soudni poplatky. S

6. Viechna rizika, o nich? jsme pravE uvaZovali, jsou zesilovina tP:hciy, kdyz
se vefejnopravni regutace tykd tvorivych aktivit, k jakym nespornélpc:ntﬁ reiflama.

Lidskd ndpaditost tu pfichdzl s neustdle novymi zplscby chovini, 'ktere nelzel
pfedvidat v jejich konkrétni podobE. Privo na n& miZe pam;_ztovat Jen’pqr/nole
znaén& obecnych a neurcitych pravnich pojmii. Ty pak zpravidla ’Vy,VD|EIV3JI vy-
kladové rozpory, nejistotu ohledné dovoleného & zakdzaného chovini a mo¥naost
arbitrérniho hodnoceni ze strany stitnich organd.

DOSAH ZAKONA O REKLAME

1. Okruh zéleZitosti, na niZ se zikon o reklam¥ vztahuje, urtuje jiz jeho
§ 1, kde je - pro Glely tohoto zdkona — podédna definice reklamy. Rozu‘r_m se
ji pfesv&d&ovaci proces, kterym jsou hleddni uZivatelé zboZi, sluZeb nebo jinych
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vykond & hodnot prostfednictvim komunika&nich médii. Poukaz na ,jiné hodnoty™
naznaduje, Ze z dosahu zdkona neni vylouceno ono propagadnl piisobent, které jsme
oznatili za ,,social advertising”. V praxi se objevily otdzky, zda se zdkon vztahuje

i na reklamu politickych stran, zejména reklamu ptedvolebni. Odpovdd tu byla @
negativni, opirala se viak sp o o hledisko pragmatické, ne? o sdm text zdkona °
o reklamy. Pfi dosud b¥2ném pojeti predvolebni kampan# by bylo t&7ké dostit
nEkterym poZadavkiim z § 2 odst. 2 zdkona o reklam¥ (zdkaz nepravdivych ddaji
& \idaji sniZujicich lidskou distojnost a vyuZivajicich motiv strachu). Pokud by

Lo

snad organy dozoru (mj. jednotlivé Zivnostenské d¥ady) zasshly proti predvolebni

reklamg n&které politické strany, daly by se s jistotou ofekédvat zna¥né komplikace

i vytky z politického oviivnéni.

Pt zn¥ni zékona o reklam& by mélo v této vici obsahovat dpravu jedno- :

znalnou, obohatit pozitivni vymezeni reldamy ,pro d&ely z8kona“ i vymezenim
negativnim, v ném¥ by byla zmin&na pfedvolebni reklama.

2. Rozumné ziiZeni dosahu zdkona o reklam& pFind%i jeho § 1 odst. 1 tim,
Ze vymezuje reklamu jako ,,pfesvEdovaci proces”. 7 dosahu zdkona tak vyludu-
je naptiklad pouhé , cznadeni mista prodeje”.

zachovdna i do budoucna, pokud se nepodafi nalézt n¥jaké vyjadrem ]e§té pfe-

e

svédcnke;sr :

3. Zakon o reklam& neuvadf jako jeji defini¥ni znak dplatnost. Odliguje se tak
mj. od zdkona &. 468/1991 Sh. ve znZni pozd&Sich pradpish o provozovani rozhia-
sového a televizniho vysildni, ktery ve svém § 2 odst. 1 pism. e reklamou rozumf
(op&t jen pro idely daného zdkona) . jakékoliv veFejné ozndmeni urené k podpo¥e
prodeje nebo k dosaZeni jiného i€inku sledovaného zadavatelem reklamy, jemu¥
byl vysilaci Cas poskytnut za dplatu nebo jinou protihodnotu®.

Diisledkem tohoto rozdiiného pojetf je napiikiad skutetnost, ¥e ~sebepropa-
gace” provozovand televizi na vlastni programy pfistich dnd neni reklamou ve
smyslu zdkona o provozovéni rozhlasovéhe a televizniho vysilani. Podle zikona
o regulaci reklamy bychom ji viak méii za reklamu pova¥ovat. Ji# tento dil&
piikiad podnécuje k dvaze, zda by nem&lo byt sjednoceno vymezeni reklamy tak,
jak se objevuje v riznych pravnich normdch.

4. 7Zmingnd definice reklamy hovofi o presvidZovacim procesu, ktery se usku-
teciiuje ,, prostfednictvim komunikatnich médii™; ta jsou pak vymezena v § 1 odst. 2
zikona o reklam& Jde ¢ urfenf znatné 3iroké, kdy? komunikagnimi médii (pro

GZely daného zékona) se rozumi televize, rozhlas, nosi¢e audiovizudlnich d&l, peri-

_ Pomahd ¥efit sporné otdzky, které .
se v této souvisiosti vyskytly; formulace o presvidovacim procesu by méla byt
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odicky tisk a neperiodické publikace, dopravni prostfedky, plakaty a letdky, jakoZ i
dalgf . komunika&ni prostfedky umoZiiujici pfenos informaci™ (zdiraznil P.H.).

Podle teorif, zabyvajicich se lidskou komunikaci a informacemi, miiZe byt oviem
komunika&nim prostfedkem a nosiem informaci prakticky vde. Pak by za reklamu
moh! byt povaZovén i pouhy obchodni dopis, nebot i cn.mnohdy pFedstavuje pfe-
svédZovaci proces, kterym jsou hleddn{ uZivatelé zboZi, slufeb, vykoni. Bylo by tu
mo¥né se nap¥iklad inspirovat slovenskym zakonem o reklam& (zdkon Nédrodnej ra-
dy Stovenskej republiky &. 220/96 2 2.7.1996 o reklame - dale jen ,stovensky zdkon
o reklam&"), ktery p¥i definovani reklamy pouZivd pojem vefejnd informace?*.

OBECNA REKLAMNI OMEZENI

1. Zakon o reklamé obsahuje — oproti plivodnim pfedstavdm — nejen ustano-
veni tykajici se , citlivych” komodit a ,citlivych” subjekil (viz ddle), ale i: obecnou
dpravu, kterd vymezuje a omezuje obsah reklamniho poselstvi®. Je obsaZena v § 2
odst. 2 zakena o reklamé, podle ného# reklama nesmi obsahovat nepravdivé lidaje.
Nejedna se o formulaci prili¥ $tastnou, jak zjistime prostfednictvim jejfho srovna-
ni se zakazem klamavé reklamy v § 45 QbchZ. K samé podstat® reklamy patfi
mo¥nost obvyklého prehdnéni, které sice neni pravdivé, ale nenf zérovefi schopné
spotFebitele oklamat (napiklad vyrobce d&tské kosmetiky pfesvEdcuje spot¥ebitele,
e , Jenom maminky a firma , Taata” rozumgji d&tem nejlépe”). B&né reklamni
prehanéni je nezdvadné z hlediska sout&Zniho préva a neni rovn&z dilvod k tomu,
aby proti nému zasahovala stdtni moc.

Na druhé strand se n¥kdy v reklam& operuje s Udaji, které — feCeno s § 45
odst. 3 ObchZ ~ jsou sice samy o sob& pravdivé, ale vzhledem k souvislostern
a okolnostem, za nich¥ byly ulinény mohou uvést v omyl. Takové demagogické
podinani byvd vétdinou nebezpeln&jii, neZ ofividné nepravda; i ono lze charakte-
rizovat vyrazem ,klamava reklama". _

Lep¥f, i kdy# ne zcela uspokojujfci YeSeni, nachdzime v § 3 odst. 4 slovenského
zikona o reklamg, kde je obsaZen mj. zikaz reklamy kiamavé a odkaz na § 45
ObchZ. ,

S ohiedem na nade vychozt tivahy o veFejnopravni regulaci se oviem domni-

¢ Lkomplexal vyklad slovenského zikona o reklamé viz u Vozir, J. Reklama a privo, Veda

Bratlslava 1897, str. 81 a ndsl.
5 podrobnii viz Hajn, P.: Zéken o reklam ajeho obecné ustanoveni, Praval praxe v podnikidni

& 7-8/95, str. 1 a nasl.
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vame, Je zikaz klamavé reklamy by jednak v sout&nim privu a jednak v norm&
verejného priva nemél mit stejny rozsah i dosah. Postihovat kieroukoliv k!arnavou
reklamu (i tu jen mirn& kiamavou) by z¥fejm& bylo nad sily statnich organd. Snad’

by se dalo uva¥ovat s formulaci zakazujicf reklamy obsahujici hrubif formy kiamd- -"
ni & dotykajici se §il’5ICh vrstey spotrebsteiu 5 takovym1 obecnymi formulacemi .

oviem spravnf organy neraciy pracu;:

2. Prévé uvedend mydlenka se vztahuje na formulaci v § 2 odst. 2 zakonal

o rekfam¥, podle nf¥ nesmi rekiama obsahovat ,prvky, kieré by byly v rozporu.

s dobrymi mravy"; pfifemz nasledujic! vycet takovych prvki md demonstrativni
povahu {prvky urdZejici ndrodnostni nebo nadboZenské citéni, ohroZujici obecné .
nepkijatelnym zplsobem mravnost nebo propagujici nasili, prvky sniZujic lidskou
diistojnost nebo vyuZivajfci motiv strachu).

Praxe si jiz od po&4tku nevéd&la pHilis rady s pojmem ,,dobré mravy”, vysky-
tujicim se v tvodu této tpravy, nebot v jeifm dal¥im textu se hovofi o mravnosti. :
Prvni interpretatofi zdkona (a patfil k nim i autor této prace) doporufovali vykis-

dat tento vyraz stejn€ jako ,.dobre mravy sout&¥e”, s nimi¥ aperuje § 44 odst. 1

ObchZ.

pokud se tyké reklamniho piisobeni = jako dosah tdpravy soukromoprdvni. Zfejimg:
bychom se setkdvali (a tendence k tomu se’ objevuy) se snahou pouZivat pro-’

stfedky vefejného prava k tomu, aby byly Fefeny soukromé sout¥¥ni stfety. Take

kompetence spravnich orgdnil by byla ve vécech reklamy pFilig Siroka:

Demoristrativai vycet prvkil, kierd jSOU zejména v rozporu s dobrymi mravy

naznaluje, jaké pfipadné dalsi prvky by mély byt ¥azeny pod pojem reklamnich
dobrych mravd. Ty by mély byt po_umany pomérné zce a mély by se dotykat
vyznamnycl vefejnych zdjmi.

Nabizf se i FeSeni, které pouz:! slovensky zdkon o reklamé ve svém § 3 odst. 3

a¥ 5, kde se operuje se %irSim taxativnim vyctem reklamnich omezeni. MoZné vy- ]

kladové stiety tim oviem vylou&eny nejsou, kdyZ se pouZivaji znatn& vigni pojmy *
a zakazuje se nap¥iklad propagace vulgdrnosti & propagace sexuality zobrazenim -

sexudlnich stimuli, nahoty nebo Eastedné nahoty hdskeho téla nestuinym zpuso-

bem.

mravnosti obecnd neprijatelnym zpiisobem. Takové & jemu podobné zn&ni by
se mohlo vztahovat na cely demonstrativni vycet t&ch obecn@jiich motivil, které

by v reklam& m&ly byt zapovizeny..

Af viak — v ramci obecnych reklamnich restrikef — zvolime dpravu demonstra-

Disledn® domySleno by pak dosah vefejnopravni tpravy reklamy byl stejny —

Zufujicl formulaci obsahuje § 2 odst. 2 zdkona o reklamg, kdyZ mluvi o ohroZeni

]

.7
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tivel & taxativni, strufndidi & podrobndj¥l, vidy nakonec dospjeme ke Znalng
abstrakinim pravidlam. Pijde o dpravu . judicidlniho typu”, kterd bude ve znafné
mi¥e dotvéfena rozhodovaci praxf a bude kldst na dsudek a samostatné my3leni
statnich dFednikd pom&mE vysoké ndroky.

3. Predchozi dvahy plati 1 pro zdkaz reklamy zaloZené na podprahovém vni-
miani Slovika a reklamy skryté (§ 2 odst. 4 zdkona o reklamg). Je sporné, zda by
rozhodovaci praxi pomohlo bliZ3i vymezeni t&chto pojmii. Slovensky zikon o re-
klam3 se o to pokoud v § 2 odst, 1 pism d/ a /. § mensim zdarem to &inf u skryté
reklamy. Tou rozumi reklamu, kierd neni jako reklama oznafend. ale je rozezna-
telnd od ostatniho obsahu 3itené informace. {Nejrafinovan&jsi skryté reklamy se
oviem ,tvaF" jako Zurnalistické Z3nry a jsou od nich priv¥ obti¥ng rozeznatelné.)
Podprahové vniméni je ve slovenském zdkong o reklamé& charakterizovdno jako
Lsmyslové vnimdni, které ovliviiuje pamé&t clovéka, aniZ by si to uvédomil®. To

je definice ve své obecnosti spravnd, i ona si viak zaslouZ podrobn&jsi v,rsvétlem
které miiZe podat odborné literatura a o ni se opirajici rozhodovaci praxe®.

4. Snaha o co nejvEtsi pfesnost normativaiho textu miZe vést k disledkim
zcela paradoxnim. Nizomg to lze demonstrovat na § 2 odst 3 zdkona o reklamg,
kde se zakazujl , reklamy uréené osobdm do 15 let nebo v nich¥ vystupujf osoby
miad¥f 15 let, pokud podporuji chovani ohroZujici jefich zdravi, psychicky nebo
moralni vyvoj”. Plvodni ndvrh z&kona tu hovofil o détech. V parlamentnd rozpravé
vystoupila poslankyn& Roschovd s pfipominkou, ¥e z hlediska préva (nap¥iklad
d&dického} jsme d&tmi viichni, byt je ndm t¥eba sedmdesat let; navrhia a prosadila
— s cilem zabrdnit pfipadnym nejasnostem — nahradit v textu slovo ,,d&6i" vyrazem
~o0soby do 15 let"7. Text je nyni nepochybny, potvrzuje viak jen poznatek o tom,
jak necitlivé dovedou byt pFesn¥ vytnezené vékové hranice. TEiko toliZ rozliSit
reklamu pro oscby, jim¥ chybi ngkolik dnli do patnicti let a reklami pro- osoby,
je# tuto vEkovou hranici prév¥ prekrocily. PoZadavek zdkona se dd také snadno
obchdzet tim, Ze v reklam® vystupuje osoba nepatrng stardf 15 let, swym vzhledem
viak pFipominajici osobu t¥inictiletou.

S podobnym problémem se setkdvame v § 3 odst. 2 pism. a/ i v § 4 pism. a/
zakona o reklam¥, podlie nichZ reklama na tabdkové vyrobky resp. alkoholické:
napoje nesmi , byt zam&Fena na nezletilé osoby, zeiména uZitim prvkil, prostfedki
& akei, které jsou takovym osobdm pfevazng urlené, a nesmi v ni byt vyumto‘
nezletilé osoby”. : '

& Majn, P.: Skryta reklama, Privni praxe v podnikdni £. 5/1994, str. 6-11.
7 Parlamentni zpravodaj 2/95, str. 72; z tohoto pramene jsou Zerpiny i dal¥i poznatky o parla-
mentni projedndni zdkona o reklamé,
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Hravé agresivni & agresivag hravé reklamni agentury pak vyuZivaji kaZdou pfi-
le¥itost, aby obchazely d¢el zdkona a testovaly bystrost statnich ifednik’: a jejich
schopnost samostaind uvaZovat i rozhodovat. - |

REKLAMA NA ,CITLIVE KOMODITY*

1. Nejcitlivdl z komodit, na n&Z. pamatuje zékon o reklamé, jsou tabakové:
vyrobky. Regulace jejich reklamy vyvoldvala obtiZe fiZ p¥i pripravé zdkona a jeho
projednéni v parlament€. Vysledny text pak dost pochopitelng vyvolava interpre-
ta¥ni spory. Jejich zdrojem je zejména ust. § 3 odst. 2 pism. b/ zdkona o reklamg,
podle ndho? reklama tabdkovych vyrobkii ,nesmi nabddat ke kouteni; o nabadani

iR

o

se nejedna tehdy, kdyZ se v reklamé pouZije pouze logo, obchodni jméno nebo
ochrannd zndmka vyrobce tabdkovych vyrobki.” )

Gramaticky vyklad tohoto ustanoveni by mohl vést k zavEru, Ze reklama na
tabakové vyrobky operujici s Eimkoliv jinym neZ je logo, obchodni jméno nebo
ochranng zridmka vyrobce tabakovych vyrobki je nabddénim ke koufeni a proto.

S

SRR

je nepfipustnd. OkamZit se oviem objevily ndvrhy, aby si tabdkové firmy nechaly”
registrovat napfiklad jednoduché slogany jako ochranné zndmky a obesly tak zdkaz
vyplyvajici ze zdkona. ' B
Praxe si pak pomiohla tim, Ze rozlifuje mez zakdzanym nabddénim ke kou¥e:
ni (presvid¥ovénim o vyhodich koutent jako takového) a nabidkou t¥ch & onéch,
druhii tabakovych vyrobkii, kters je dovolend, protozé je v zdsad& dovolena rekla-
ma tabakovich virobkd. PH posuzovani jednotlivich  reklam se oviem ukazuje,
jak relativni je rozdil mezi nabidkou tabikového vyrobku a nepffmym pFesvido-
vanim o vihodédch kouteni. Spornd je napfiklad otdzka, zda tak zvand ,cigareta
v akci“ (zapélend cigareta) j¢ pouhou nabidkou uréitého ku¥iva & jiz nabddanim ke
KouFeni. P¥Rti znéni zékona bude muset vychazet z jasn&jsi predstavy o tom, zda
vithec, resp. pti jakych pfileZitostech a v jaké podob¥ povolit reklamu tabakovych
vyrobki. Ka#da dprava tu viak bude piisobit obtiZe, pokud v jejim zdkladu na-
lezneme schizofrenni postoj statu — snahu bojovat (ze zdravotnich diivodi} proti
tabakismu a zdroveli snahu nepfijit o pFjmy stétniho rozpoltu, jejichZ zdrojem je
vyroba a konzum tabakovych vyrobka. Z4kon pak bude postupem podle staro-
¥imské zasady ,ut aliquid fieri videatur” (,aby se zddlo, e se néco d8la"), kdyZ
stat dovolf jak ¥i¥eni urditych vyrobkil (mimo jin¢ s ohledem na neblahé disledky:
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prohibiéniho zékonoddrstvl} tak i jejich reklamu, zéroveli viak dé demonstrativng
najevo, Ze s obojim tak docela nesouhlasi.

2. Pravé zmingny demonstrativni postoj se projevuje i v povinném zdravotnic-
kém varovani. Podle § 3 odst. 3 zékona o reklamg , reklama tabskovych vyrobki
musi obsahovat zietelny text velkym ernym pfsmem na bitém podklad¥, zdravotni
varovani variabilntho znéni: , Ministr zdravotnictvi varuje: kou¥eni zpfisobuje rako-
vinu; kouFeni zplsobuje srdedni onemocn&ni; kou¥eni zpisobuje pFedtasnou dmrt-
nost; koufeni v t€hotenstvi ohroZuje zdravi plodu; nedobrovolné koufeni ohroZuje
zdravi®, a to v rozsahu nejménég deset procent plochy reklamy.”™ g

Toto ustanoveni je zejména legislativng neobratné. Text ., ministr zdravotnictv(
varuje" musi byt uveden v kaZdé reklamé; nedd se proto o ném hovofit jako
o variabilnim zn&ni. : ‘

Formulace ,nedobrovolné koufeni ohroZuje zdravi" neni pHIE srozumitelnd
a mohia by byt dokonce interpretovina tak, Ze dobrovolné kou¥eni zdravi neo-
hrofuje. (Rozumndj3i i jasn&jsi text by zn&l .| pasivni ku¥dctvi ohrouje zdravi®).

Pokud jde o ploSny rozsah varovéni, vyskytly se nizory, Ze deset procent cel-
kové rekiamn{ plochy musi zaujimat sdm varovny text (jeho jednotlivd pismena)
nikoliv ona bild plocha, na niZ je zfetelny text umistén. Odhlédneme-li od tech-’
nickych potiZi, s nimiZ by bylo spojeno m&eni plochy zaujaté pfsmeny, musime
priznat, Ze znéni zdkona by umoZitovalo i takovych vyklad. Neni také i?ejhé kde
m’é'b)’(t bily podklad umistén a objevily se pokusy {pravda ojedinglé) zaFadit jlej na
billboardu Sikmao £ rizné Ion\1enj§‘ Rozumny interpretater tu vak dospgje k zévéfu
¥e takto by nebyl spln¥n poZadavek zFetelnosti textu. Tento poZadavek operuji'c;’
5 nep‘fﬂi§_ uréitymi pojmy (zFetelny text, velkd pismena) vyvoldvd potlfe a pokusy
formdn& respektovat zdkon a obejit jeho smysl (pismena typu ,rozsypany &j"
malo tuéna sazba a pod.). Rozhodovaci praxe dosp&la k zdvéru, Ze text \rarova'n;'
by mé! byt stejn& vyrazny a snadno &itelny jako je hlavni reklamni poselstvi.

Zadavatelé reklamy i agentury se také pokouSeji o hritky se stitni moci a ba-
gatelizaci zdravotnihe varovéni napfiklad tim, Ze k rekfamnfmu motivu drsnych
zélesaki pfipojuji text: ,kouFeni v t8hotenstvl ohroZuje zdravi plodu”. Nelze tu
dospét k zavéru, Ze text zakona byl poruSeno; jinak se vici maji se smyslem zakena.

Podobnym pokusiim se do budoucna nevyhneme, af je text zékona formu-
iox:a’n sebevystizn&ji. Statn{ UFednici budou op&t muset uvaZovat ,,soudéévékym
_zpusobem“ a postihovat i pokusy o obchézeni zikona. Jisté adinky si Ize slibovat
i osiv regulace soukromoprévni, pokud by se subjekty poslu¥n&j§i zn&ni zékona ne-

smifovaly s tim, Ze subjekty jiné poutaji pozornost ke svym vyrobkim (a ziskdvaji
tak sout¥¥ni predstih) tim, Ze zdkon porufuji. Nedd sz oviern vyloutit existence
zvldSintho druhu |, kartelovych dohod"” spofivajicich na dohod® nebo tichém sro-
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zumen{ o tom, Ze porufovani vefejnopravni normy o reklam€ bude ve vzdjemnych:
sout&znich vztazich trp&no®. :

3. Nekteré prévd zmingné problémy (byt v mnohem mén& vyhrocené podobé)
vyvoldvd § 4 pism b/ zékona o reklam¥, podle kterého reklama alkoholickyc
ndpojii nesmi ,nabddat k nemirnému & jinak Skodlivému uZivani atkoholickye
nipoja”. :

V praxi se pak objevily diskuse o tom, zda reklama na pivo operujici se slo
ganem_ ,jedno denn& je mélo" poruSuje zdkon. Podobné pochybnosti vyvolal
i reklama, kde se vyskytovala dvojice s bednou sektu na bfehu mo¥ském; pry tu:
nebylo jasné, jak dlouho ona dvojice hodld u moFe pobyvat. VétSinou viak rekla %
my na alkoholické ndpoje zdirazituji jejich chutové viastnosti i vytFibenost poZitku |
a nepiiti se tak zmingnému znd&nf zdkona o reklamég. : g

. Dle nageho nézoru neni potfebné reklamu alkoholickych ndpojii opat¥ovat zdra-
votnickym varovanim, kieré by ~ jako nap¥ikiad ve Francii - doporugovalo umirng- .
nou konzumaci. PrivE francouzské zkuSenosti ukazuji, Ze vychovny vyznam takio:
pojatého varovani je nepatrny a to naopak miiZe byt podn¥tem k Zertovdni. 4

4. Celou ¥adu spornych otdzek vyvoldvd § 5 zdkona o reklamg na éCivé pit
pravky a prostredky zdravotnické techniky®. Plati to pfedeviim o poZadavku, ab
reklama obsahovala informaci nezbytnou pro spravné uZivani létiva nebo zdravot
nického pripravku (§ 5 odst. 3 pism. b/ zdkona o reklam&). Tato informace miZ
byt natolik rozshla, Ze se da t&%ko umistit do n€kterych typd reklamy. Navi
zimér sledovany timto ustanovenim je kryt v § 5 odst. 3 pism. ¢/ zdkona o r
klamg&, podle n&ho¥ reklama musi obsahovat vyzvu k predteni piibalové informac
a instrukce na obalech l&&ivych piipravki a prostfedkd zdravotnické techniky.

5. Mélo srozumitelny je i:motiv, :kterfrr ved|l k zdkazu reklamy na - téivé p¥i-
pravky, z jejichZ nabidky lze odvodit hromadny vyskyt zdvaZnych pfenosnych one-.

mocndni”. PFenosnym onemocn&nim, které miZe mit z&vaZné disledky, jsou i ne-:

moci hornich cest dychacich. Proti t¥mto nemocem jsou b¥2n& aplikovany i lécivé .

ptipravky, které nejsou vdzany na léka¥sky. pfedpis a-u nichZ je reklama zasadn¥
povolena. -

6. Podle § 5 odst. 2 zdkona o reklam& nesmi byt prostfednictvim reklamy vy-
voldn dojem, %e pouhym uZivinim 1éCivého pfipravku nebo prost¥edku zdravotnické

% ¥ problematice kartelovych dohed viz Bejeek, J. Existen&ni ochrana konkurence, MU Bmo,_:

1996, str. 203 a ndsl.
9 Podrohngji viz Hajn, P., Hajnovd R.: Reklama na [éCivé pFipravky a prostfedky zdravotmcke

techniky, Pravni rozhledy, 6/95, str, 226-229.
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techniky 1ze oviivnit zdravotni stav. Prostfedkii (zejména preventivnich) k ovliv-
nini zdravotniho stavu je celd Yada; G¢elem reklamy na |éfiva oviem nemiiZe byt
provadéni komplexn¥ pojaté zdravotnické osvdty. Sdéleni opakujici abstraktni text
zikona by pfindSelo jen nepatrny uZitek.

7. V reklam@ také nesmé&jf vystupovat osoby, které vzhledem ke svym funkeim
mohou ovlivait spotfebu 1€fivych pFipravki nebo prostfedkir zdravotnické techni-
ky (§ 5 odst. 5 zékona o reklamé). Nenf zcela jasné, zda toto ustanoveni m3
na mysh funkciondie ministerstva zdravotnictvi odpoviidné za lékovou politiky,
predstavitele [ékatskych komory (ti z komory stomatologické v reklam& na zub-
ni pasty vystupovali} a jinych odbornych iéka¥skych spolednosti, vyznamné védee
v léka¥skych disciplinach, 1ékafe z terénu.

8. Rozsdhlou diskusi v odborné literatufe vyvolalo ust. § 5 odst. 4 pism. a/
zékona o reklamg, podle n&ho¥ se reklama na Ié€ivé pfipravky a prostfedky zdra-
votnické techniky smi (krom& n&kterych jinych, vislovn# uvedenych p¥ipadit) pro-
vidit pouze prostfednictvim hromadnych sd&lovacich prostfedkii. Pozndmka pod
Zarou k tomuto ustanoven( se odvoldvd na zdkon & 8171966 Sh. o periodickém
tisku a o ostatnich hromadnych informacnich prostfedcich, ve znEni pozdgjsich
predpisti; podle tohoto zdkona , hromadnymi informatnimi prostfedky jsou ved-
le periodického tisku agenturni zpravodajstvl, zpravodajské a ostatm’ publicistické
Easti rozhlasového a televizniho vysilani a zpravodajsky film...

P¥itom oviem podle § 6a odst. 3 zdk_ &. 468/91 Sb. o provozovéni rozhlasoveho
a televizniho vysflani, ve zn&ni pozd&ich p¥edpish se zakazuje, aby zpravodajské
pofady byly pferuSovany reklamou a také za¥azovan( reklamy do publicistickych
pofadi je dovoleno ve velmi omezené mife. Z dal¥ich ustanoveni zékona o reklamg

je viak zfejmé, Ze s existenci televizni a rozhlasové rekiamy na [é&ivé pnpravky

a prostfedky zdravotnické techniky v rozhlase a televizi poditd.

Vychodisko ze slepé ulicky, kterd vznikla v disledku zfejmého legistativniho
lapsu, by moh! pfinést navrh, aby reklama na té&ivé pfipravky a prostfedky zdra-
votnické techniky byla v rozhlase a televizi p¥ipustnd, pokud k nf dochidzl v &asové
souvistosti se zpravodajskou a ostatni publicistickou £asti rozhiasového a televizni-
ho vysil&ni. P¥ipravé dpravy p¥iéti musf pFedchdzet rozhodnouti, zda m4 & nema
byt dovolena televizni reklama na 1&¢vé p¥ipravky a prostfedky zdravotnické tech-
niky a zda jsou nutnd n&jakd omezeni, pokud jde o fazeni této reklamy (Ize si
predstavit jeji zdkaz souvislosti s filmy se zdravotnickou tematikou). Podle tohoto
rozhodnuti |ze pak volit viastni zikonnd Ye¥eni a takovou jejich formulaci, ktera
by vyvoldvala méng spornych otdzek nei dosud.

9. Vv parlamentni rozpravé k navrhu zékona o reklamg navrhoval poslanec Be:ﬁ_.—
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da, aby z textu z3kona byl vypuXt&n jeho § 6, zakazuifci reklamy zbrani a st¥eliv
s vyjimkou zbrani a st¥eliva urenych pro lovecké nebo sportovni ddely a zbra
historickych. Nzvrh pfijat nebyl, nelze mu vEak upfit jistou racionalitu. Sou
fasny text zdkona nepostihuje nekteré zbrang, které jscu stejnd nebezpelné jak
zbrang vyslovng v zékon# uvedené (kule), naopak by mohl komplikovat prodejn

Ginnost subjektim, které vyrab¥ji zbrang a si¥elivo pro vojenské dfely a pot¥ebuji

odb&ratele informovat o své obchodni nabidce a ziskdvat je pro ni.

10. Okrub citlivych komodit, jejich? reklama podIéhd vyslovné vefejnoprévni
regulaci, by mal byt z¥fejm& rozsifen o pen&zni, poji¥tovaci a tomu podobné sluZby, _

Reklama privé v této oblasti fasto klame Siroké vrstvy obyvatelstva a disledke

zklamanych ofekavani jsou neZidouci pelitické reakee. | v té10 oblasti by sice bylo:
moZné uplatnit § 2 odst. 2 zékona o reklam®, varovné poselstvi obsa¥ené v normé:

prLerd

specidlnf bude mit v3ak vy&i naléhavost.
konkrétni skutkové podstaty.

DOZOR NAD DODRZOVANIM ZAKONA

1. Orgdny dozoru nad dodr¥fovanim zdkona o reklam® uvédi tento zikon ve.
svém § 7. Jsou jimi:

a) Rada Ceské republiky pro rozhlasové a televizni vysilani, pokud jde o reklamu
roz€ifovanou v rozhlasovém a televiznim vysildni s vyjimkou rekiamy na 16&ivé

ptipravky a prostfedky zdravotnické techniky;

b} Ministerstvo zdravotmctw pro reklamu na [é¢ivé pfipravky a brost‘fedky zdra-

votnické techniky;

¢) okresni Zivhostenské urady pfisluiné podie toho, kdo rozsaruje reklamy v os-

tatnich p¥ipadech (déle jen , orgdn dozoru“).

. Podotkn&me p¥edeviim, Ze kompetence ¥ivnostenskych ti¥add jako¥to orgéni
dozoru se tyka viech subjekti, které lze oznalit za Sifitele reklamy (viz ddle), i kdy#
jinak Zivnostensky d¥ad ve vEcech jejich plsobeni kompetenci nema. 0spéch vdo
zorové &innosti velmi zavisi na tom, jak je pro ni orgén dozoru persondln& vybaven. -
Rozhoduje nejen kvantita pracovnikil, ale t&% jejich schopnost vyklddat i aplikovat ¢
fipravu, na jeji% iiskalf jsme poukazali. DileZitd je i faktickd moZnost monitorovat

vEechnu reklamu v plisobnosti daného orgdniii; tato moZnost je nejvice redind u Ra-

D3 se také poditat s fast8jf aplikaci’
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dy Ceské republiky pro rozhiasové a televizni vysildni, nejkomplikovangjf naopak
u Ministerstva zdravotnictyi

2. Sankci podie § 8 odst. 1 zdkona o reklamg lze uloFit tomu, kdo roziifuje
reklamu v rozporu s timio zakonem. Takovy Sifitel v zdkon& definovén nenf; kdy-
bychom chédpali zakonny text doslovng, mohli bychom 7a Sifitele reklamy pokiadat
napfiklad kaZdého, kdo obdrZel v obchod® odnosnou tasku se zdvadnou reklamou
a s touto taskou prochdzi méstemn.

PF stejném pifstupu bychom naopak dosp&li k ziv¥ru, Ze &ifitelem reklamy
nenf ten subjekt, ktery si ji objednal a jeho¥ zdjmim slouZi. Rozhodn# bychom
museli za Zifitele reklamy povaZovat media a billboardové agentury, i kdy¥ v n&-
kterych p¥ipadech nemohli jejich pracovnici zdvadny obsah reklamy {napf¥iklad jej
nepravdivost) zjistit. Sankci by pak €asto podléhali nevinnf a naopak by j{ unikli
skutedni vinici. Praxe proto dospivd k zévéru, Ze §ifitelem reklamy je v ka¥dém
pripad® ten, pro néhoZ je ifena (zadavatel) a podle okolnosti i reklamni agen-
tury a viastnici komunikaZnich prostiedkil, v nichZ je Si¥ena. Pro p¥i¥e& by viak
bylo potfebné presndji ur€it, kdo a za jakych okolnosti za zdvadny obsah reklamy
odpovida.

3. Sankci podle § 8 odst. 1 zdkona o reklamé Je pokuta do vige 2 000 000
korun {spodni hranice stanovena neni), ktérou organ dezoru ulo¥{ podle zivaZnosti
poruSeni povinnosti a rozsahu zplisobené 3kody, a to i opakovan. V pfipads
nedovolené podprahové reklamy miZe pokuia &init 5 000 000 korun, pficem?
v tomto piipadé je stanovena spodni hranice ve vy 2 000 000.- korun. Z textu
zakona vyplyva, Ze pokuta musi byt ulo¥ena pfi kaZdém poru¥eni povinnosti, které
organ dozoru zjistil; pokutu lze oviem uloZit do jednoho roku ode dne, kdy orgén
dozoru zjistil poruZeni zdkona, nejdéle viak do t¥ let ode dne, kdy k poruseni
zikona dodlc. Rozsahu sank&nich moZnosti resp. sankéni povinnosti ani zdaleka
neadpovidd rozsah sankci skutefn® uloZenych. Dochizi k vitb&rovému ukliidani
sankci se viemi negativnimi diisledky, o nichZ jsme w¥e psali. P¥itom reklama
je vefejné prezentovdna, a orgdny dozoru by maly zjistit jeji rozpor se zakonem.
Pongkud nelogicky pilisobi i okolnost, ¥e pokuta uloZena vidy byt musi, zatimco
ukonCenf zdvadné reklamy v pfimé&fenych thitdch nafizeno byt pouze mi¥e (§ 8
odst. 1 posledni v&ta zdkona o reklamg).

4. Ke kuriozitdm zikona o reklamé kone&ng pat¥ jeho ustanoveni § 8 odst. 4,
podte kterého ,orgdn dozoru si miiZe vyZidat odbornd stanoviska od pifsiugnych
orgdnl statni spravy a profesnich sdrufeni, kterd piisobl v reklam&“. Piivodni
névrh zdkona dokonce uvadgl, ¥e takovd odbornd stanoviska byt vyzadana musi:
ke zmé&n¥ doslo a¥ pfi projedndni v parlamentu na névrh posiankyn¥ Rdschové.
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Zskon o reklam& nespecifikuje, &eho se maji tykat vyZadovana odbornd stanoviska
a co rozumét profesnimi sdruZenimi, kierd plsobi v obiasti reklamy. ,

V praxi jsou takové stanoviska vyZadovdna od Rady pro reklamu a v&tSinoy
spodivaji ve vykladu préva. Jde o potindni jak pochopitelné (vzhledem k Eetnym
zmitiovanym nejasnostem zékona) tak sporné. Prévni ndzor by si mél rozhodujici
orgén vytvofit v¥dy s&m, stanoviska profesnich sdruZeni pisobicich v reklam& by
snad mohla napomahat p¥i identifikaci i¥itelll reklamy, objastiovat n&které uzan-
ce v relkdamni bran¥, informovat o p¥istupu k dané reklam® z hlediska etickych;
pravidel reklamy. '

SebepFesn&jii znéni zakona o reklam& nezbavl organy dozoru ndsledujici otdz-
ky: Jak postupovat, aby vefejnoprivni zdsah proti zévadné reklamg nezjednal této
reklam& mimoFidnou publicitu ve sd&lovacich prostfedcich a neodpovidal tak ofe-
kdvanim a zdjmiim Sifiteld této reklamy? Byt ..profesiondlnim ukfivd&nym™ patFi
toti¥ k taktice sout&¥niho chovani (at jiZ se jednd o sout&Z napfiklad volebni nebo
komer#ni}) a k taktice lidského chovani vitbec.
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SUMMARY

Regulation of advertising by means of public
and private law

. As the character of advertising is essentially public it is no wonder that advertising

appeals to vast strata of population. It can affect various substantial social values
and this influence is not restricted only to the economic ones. Therefore the
purity of advertising cannot be guaranteed by the ..invisible hand of market" only,
and some sort of regulation by means of public law is necessary. Suggested legal
adjustments must be carried out in such a way that will make socially harmfut
advertising subjected to possible recourse. The norm of public law should not
serve as a tool for solving cases of individual rivals’ competitions. The article
attempts to clear the question of to what extent the Czech Law of Advertising
Regulation (law no. 43/95 of the Collection of Laws) meets the demands set forth
above. There have also been suggested such changes in this Law that make it more
precise and clear. In the same time, the author mentions dangers unavoidable in
cases when legal action by means of the public law is taken against advertising:

‘in this situation the advertising may get massive publicity which then serves for

the interests of those who distribute the undesirable advertising.




