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7aklad pravni regulace reklamy tvo¥i zdkon &. 40/1995 Sb. o regulaci re-
klamy {ZOR), zdkon &. 468/1991 Sb. o provozovan rozhlasového a televizniho
vysiléni (ZPRTV), a zék. & 634/1992 5b. o ochran spotfebitele (ZOOS). Vy-
znamnym nastrojem préavni regulace rekiamy v oblasti hospodaFské sout¥Ze se stal
23k. & 513/1991 Sb., obchodnf zikonik(ObchZ). :

Nastroj mimopravni regulace reklamy pfedstavuji Zasady etické reklamni praxe
v Ceské republice, (dale jen KODEX) pFijaté a prosazované Radou pro reklamu
(RPR). KODEX predkiada souhrn morainich z3sad- a norem vztahujicich se k re-
_ klamni{ tvorb¥ a reklamnf &innosti. Je vyrazem oborové, aplikované etiky. Vyja-
dfuje snahu YeSit, nebo alespofi objasnit ty etické problémy, k nim# dochézi pH
reklamni &innosti a poskytuje kritéria etického hodnoceni reklamnf praxe.

KODEX nelze zam&nit se zdkonnymi normami, které reguluji reklamu. Na-
jdeme viak Yadu situaci, kdy pravo, respektive zdkon sam pfimo odkazuje na
mimoprévn{ pravidla chovdni, na mimopravni normativni systémy. Obcansky z3-
konik { Ob&Z) v ustanoveni § 3 odst. 1 zakotvuje zdsadu, podle které vikon prav
a povinnost{ vyplyvajicich z ob&anskopravnich vztahi nesmi byt v rozporu s dob-
rymi mravy. Obchodnf zdkonik( ObchZ) v § 265 stanovi, Ze vykon priva, ktery je
_ v rozporu se zasadami poctivého obchodniho styku, nepoZiva pravni ochrany.

Ve vztahu k pravnf regulaci reklamy je dobrym mravim pfizndna prévni rele-
vance v ustanovenich obchodniho zdkoniku. V jeho § 44 odst. 1, v tzv. generdini
klauzuli, pini dobré mravy sout&Ze dlohu jednoho z defini€nich znakil nekalé sout&-
%e pFi posuzovanf sout&#nfho jedndni. ZPRTV zakazuje reklamy, které podporuji
chovini ohroZujici mordlku. ZOR zakazuje reklamu obsahujlci prvky, které by byly
_v rozporu s dobrymi mravy.

Bude proto iiZelné podrobn¥ji zkoumat vztah etickych a prévnich norem pfi
regulaci reklamy; pfiZemz tento &l4nek je jednim z pFisp¥vki k takovému zkoumani.
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Reklama je v soudasnosti viznamnou soudsti kaZdodenniho Zivota spoletnos
ti. P¥i napifovani své spoleZenské funkce vystupuje ve dvou vzdjemng spjatyc
rolich. Je dile¥itym prostfedkem konkuren&niho boje mezi podnikateli, v ném
slouzf zejména k boji o ziskani a udrzeni zikaznika. Zéroveii pini dlohu jedn
z orientagnich pomiicek spot¥ebitelil na trhu zaplaveném mno¥stvim totoZnych
pripadng vzajemn¥ zastupitelnych vjrobkii, a slufeb. Jednd se o zvl&3tni dru
komunikace, pfi kterém se podnikatelé, vyrobci &i obchodnici sami, nebo pro-
st¥ednictvim jiného podnikatele, obraci na potencidini zdkazniky s informacem
o svych vyrobcich & sluzbach.

Spolu s poskytnutim informaci o vyrobku lze prostiednictvim reklamy zarove
vytvofit predstavu o potfeb& nabizeného vjrobku &i slufby a presvédCit spotf
bitele o nezbytnosti jejho uspokojeni. Rekiama se tak stiva prostfedkem tvorb,
a manipulace poptévky, nepostradateinym pfi pldnovéni vyroby a odbytu, a Zivotn
dilleZitym pomocnikem kaZdého podnikatele.

Reklama je proto vyznamnym ndstrojem konkurence, ktery miife mé&nit v
domi a podvédomi lidi o nabizenych vyrobcich, o poskytovanych stuzbach, al
i o jednotlivych subjektech ekonomické ginnosti.

Sila a zaroveli nebezpe&i reklamy spo&ivd v tom, Ze ovliviiuje védomi a v k
ne&ném disledku i jednéni lidi, bez ohledu na to, zda si to pFejf & nikoliv. Reklam
se tak dostdvd do bezprostfedniho vztahu k pravnim normdm a v¥itym mordini
zisaddm a normam, které usm¥riiuji chovéni lidi.

Proto je nutné vymezit hranice volnosti reklamni tvorby a reklamni Cinnost
a zabezpetit, aby rekiama slouZila k informovéni vefejnosti, byla pravdivé, Cestn
a slu¥nd, a aby svym obsahem i formou respektovala pravni Fad a zakladnf etick

1. VYCHODISKA ETICKE A PRAVNI REGULACE REKLAMY

‘1.1. Predmit etické a pravni regulace. Definice pojmu reklama

Obecné Ize ¥ici, ¥e pfedm&tem etické a prévni regulace je specificky vymezeny
~okruh spoletenskych vztahii, které vznikaji v souvislosti s provozovénim reklamy.
Pro konkrétni vymezeni predm&tu regulace je v3ak potfebné vymezit, co rozumf
‘etické a prévni normy pod pojmem reklama. g

V soudasnosti se miizeme setkat s velkym mnoZstvim definic, které se Casto

normy. od sebe velmi odli%uji. Pojem reklama je €asto chipin jako sd¥leni obracejici se
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k vEt&imu poftu adresitii. U&ebnice marketinku pracuji s pojetim reklamy jako |
nepfmého a pfimého komunikaéniho procesu, jako jednoho z nastroji komunika&-
ni politiky firmy. V tomto kontextu se reklamou rozumf jakdkoli placend forma
neosobni prezentace a podpory mydlenek, zboZi a sluZeb identifikovatelnych za-
davatelem, a jakékoli neosobni formy komunikace, provozované prostfednictvim
médii, placenych ur&itym sponzorem.} _

Ekonomické publikace definuji reklamu jako jakoukoliv placenou formu posky- :
tovéni tidajd o vyrobcich, slufbich nebo idedch uréité, pfedem stanovené skuping
obyvatelstva, k podchyceni jeji pozornosti a vyvoldni zdjmu vedouciho ke koupi .
zbo¥i & sluZeb, nebo ztotoFnénf se s prezentovanymi ideami. E

Obdobn# je pojem reklama charakterizovdn i v KODEXU. Pro jeho dcely se ©
reklamou rozumi presvid&ovaci proces, providdEny za tihradu jakymkoliv podnika-
telskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zajmu, jehoZ ucelem
je poskytnout spottebiteli informace o zbo¥f a sluZbach i Cinnostech a projektech -
charitativni povahy. P¥itom se jedn4 o informace ¥ifené zejména prostfednictvim
inzerce v dennim tisku, venkovni reklam&, rozhlasu, televizi, kinech a ostatnich
sdélovacich prostfedcich. ;

Reklama regulovand KODEXEM je pfedev&m reklamou obchodni, kterou s
rozumi jak informace o produktech tak i informace o subjektech pisobicich na
trhu. Takovéto pojeti reklamy je moZné pfim&Feng pouZit i na inzerci provadénou ;
nekomerénimi subjekty, & t&mi, kdo¥ jednajf z jejich pov&Fent.

KODEX se tedy vztahuje zejména na reklamu provozovanou' podnikatelsky- -
mi subjekty ve prosp¥ch jejich obchodni &nnosti, v jejim# ramci jsou sd¥lovany |
‘a ¥feny ddaje o jimi nabizenych produktech, o jejich &innostech a projektech '1
chantatlvm povahy, jakoZ i informace o subjektech piisobicich na trhu.

Z obsahy Kodexu je zrejme. e se nevztahuje na reklamu politickych stran, -
politickych hnuti,spolefenskych organizaci, reklamu natlakovych skupin & cha
ritativnich organizaci. S vyjimkou situaci, kdy vstupup do hospodaiské sout®Z
v rdmci své hospodarské Cinnosti.

MiZeme Fici, %e reklamou pro ufely Kodexu rozumime jakékcli ¥ifeni uda
jii o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich, vykonech &i sluzbach s cllem
informovat potencifinitho zikaznika o jejich existenci, kvalitich a moZnostech za
koupeni, a usilujici se pro n& potencidiniho zakaznika ziskat.

Za ¥ffenf ddajl se povaZuje sd&leni miuvenym nebo psanym s{ovem tlskem vy

1 BliZe viz. Uherek V. : Propagace, reklama, podpora prodeje, Public Relation, Meter, Ostrava

. 1994, Schwalbe H.,Smekat A.: Marketing pre kaZdodennii prax. MASM Raciondlna komunikdcia
Zulana 1991, Svitlik J.: Marketing ~ cesta k trhu. EKKA Zlin, 1994 a dalsf

2 Jelinek J.a kol.: Ekonomickd encyklopedie 2, Svoboda, Praha, 1984, s. 243

P. Skalka: Zdklady etické o prdvni regulace reklamy 207

obrazenim, fotografii, rozhlasem, televizi & jinym sd&lovacim prostfedkem apod.,
ktery je schopen oslovit potenciainiho zakaznika, zejména (ddaji o jakosti a mno#-
stvi zboZi nebo vykoni, o pdvodu zboZi, 0 moZnostech odbytu, o zpiisobu vyroby,
o majetkovych a dvérovych pomérech, o osobmch pomérech o délce trvini nebo
rozsahu podniku apod.

V ZOR je v § 1 odst. 1 reklama charakterizovdna jako pfesvédZovaci proces,
kterym jsou hiedani uZivatelé zboZi, sluZeb nebo jinych vykonil & hodnot prostted-
nictvim komunikaénich médii,

Tim, Ze tato definice obsahuje pouze demonstrativni vyéet tzv. komunikaé-
nich prostfedkil, zahrnuje reklamu v jakychkoli informa&nich médiich, schopnych
prezentovat reklamni sd&lenl. T&mito prostfedky tak mohou byt rovniZ reklam-
ni dirkové pfedméty, ale zejména hromadn# pilisobici propaga&ni prostfedky, jako
napfiklad potiZt&né taky, tritka, samolepky, balény s napisy, promitani reklam
na oblohu. Mezi média pFendZejici reklamni sd¥leni patii bezesporu st¥ny domii
opatfené reklamnimi malbami a ndpisy, chodici reklamy, reklamy na ochozech
a tribundch sportovnich stadionl a dai¥i reklamn/ artefakty. Regulace reklamy za-
hrnuje také reklamu provozovanou verbding, lidskym hlasem a za pomoci riiznych
technickych prost¥edki.

V ObchZ je v § 45 legdln¥ definovdn pojem kiamavé rektamy Vykiadem
uvedené definice Ize dojit k zavEru o tom, co dany zikon rozumi reklamou, Chipe
ji velmi Ziroce jako 3ifeni idaji o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢
vykonech.

Pfedmétem pravni dpravy ObchZ je v této souvislosti postaveni podnikatelii
a obchodni zivazkové vztahy, a vztahy hospodéfské sout¥¥e vznikajici v procesu
provozovani rekiamy.

V ZRTV je reklama definovdna jako jakékoliv vefejné ozndmeni urené k pod-
pofe podnikdni nebo k dosaZenf jiného Gcinku, sledovaného zadavatelem reklamy,
JemuZ byl vysilacf €as poskytnut za dplatu, nebo za jinou protihodnotu.

Ve viech uvedenych definicich je reklama vymezovdna G&elem ji sledovanym.
Jde o presvEdCovaci proces zam&feny na hled4nf a ziskani potencidlnich ufivateld
zbo¥i, sluZeb nebo jinych vykond & hodnot. Definice se shoduji i v tom, Ze se
jednd o reklamu provozovanou podnikatelskymi subjekty v rdmci jejich obchodnf
Cinnosti, provad&né za dhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym
subjektem jednajicim v jeho zdjmu. AvZak subjektem sout&nich vztahi mohou
byt za urcitych okolnosti | nepodnikatelské subjekty, (nap¥. riizn4 spoletenstva, z3-
jmové sdruZent, jejich¥ &lenskou zékladnu tvo¥i podnikatelé, ale ony samy podnika-
tely nejsou), které mohou ovliviiovat sout¥%, nebo se dopoudtét jednani v rozporu
s dobrymi mravy sout&ze.
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Z obsahu posuzovanych textii je ziejmé, Ze se uvedené definice, a tedy regu-
lace provad¥nd Etickym kodexem a jednotlivymi zdkony nevztahuje na rekiamu
politickych strari, politickych hnuti, spoletenskych organizaci, reklamu charitativ-
nich organizaci,p¥ipadn& reklamu natlakovych skupin, pokud nevstupuji do soutéze
v souvislosti se svou hospodafskou €innosti.

S ohledem na vyge uvedené definice miifeme Fici, fe pfedmétem etické a prévni
regulace je ochrana chovani subjektl a vysledky jejich chovani ve spolecenskych
vziazich, které vznikaji v souvisosti s provozovanim reklamy, jakoZ i ochrana
vysledki tviird dufevnf Einnosti vyjadfené v jakékoliv objektivni podob¥ v procesu
reklamnf &innosti a ochrana hodnot lidské osobnosti.

. 1.2. Phisobnost etickych a pravnich norem v procesu regulace reklamy

Plisobnost etickych a pravnich norem je vyjddFena zejména uréenim okruhu

subjektii etickych a pravnich vztahii, na které se vztahuji normy upravujici rektamu. -
KODEX je urden pfedeviim viem subjektum piisobfcim v oblasti reklamy, jimz

stanovi pravidla profesionainiho chovani. Zaroveii informuje vefejnost o mezich,
které subjekty piisobici v reklam& & reklamu uZivajici dobrovoing prijaly, 2 které
cht&ji samy vynucovat prostfednictvim etické samoregulace. Na rozdii od ziko-

na o regulaci reklamy, obchodniho zidkonfku a dal¥ich zakoni, vztahujicich se na =

reklamu, je KODEX zam@fen vyhradn& na tpravu vztahi souvisejicich s provo-
zovinim a vyuZivinim reklamy. Jeho plisobnost viii jednotlivym subjektiim je
zalo¥ena na zasaddch dobrovolného pijeti a respektovani.

Za subjekty reklamy jako komunikaéniho procesu povaZuje KODEX zejména
inzerenty a dalsi zadavatele reklamy, rekiamni agentury, viastniky komunika&nich
médif. Zasadni podminkou, kterd determinuje mnoZstvi subjektli, na které se
KODEX vztahuje, je jeho dobrovoiné vysiovné uznani a podrobeni se rezimu je
ho uplatiiovani. O tom, kdo se stane subjektem etické regulace reklamy tedy
rozhoduje kaZdy jednotlivy subjekt sdm.

V soudasné dob& jsou za subjekty etické regulace z hlediska ustanoveni KO-

DEXU povaZovany zejména Zenské organizace Rady pro reklamu (RPR). Jsou
jimi inzerenti, dalsi zadavatelé reklamy, reklamnf agentury, a vlastnici komuni-
kaZnich médii. Z4kladni odpov&dnost za respektovini KODEXU nese podle jeho
ustanoveni zadavatel reklamy. Reklamni agentury, média a ostatni subjekty re-
klamntho procesu nesou odpovédnost za dodrzovdni KODEXU pouze p¥i produkci

a pubiikaci rekiam.

Budeme-li viak posuzovat osobni piisobnost KODEXU podle jeho preambule, -
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mizeme dosp&t k zdvEru, %e z hlediska svého piisobeni, neni uzavfen pouze a jeding
na gleny RPR. Text preambule rozifuje osobnf plisobnost. KODEXU nepfimo i na
ostatnf subjekty, neCleny RPR. Etické odsouzeni a etickd sankce, nap¥. v podobg
bojkotu zboZi & slu¥eb) miZe stihat i toho, kde se etické regulaci dobrovoing
nepodrobi. KODEX je tak de facto uréen viem subjektiim pisobicim v oblasti
reklamy, pficemZ ani on sdm, ani jednaci ¥ad ArbitrdZni komise Rady pro rekfamu
(AK RPR) nestanovi povinnost zjisfovat, zda jde o stiZnost proti €lenu Rady pro
reklamu, & nikoliv. Arbitrd%n{ komise pouze zjiStuje, zda se obsah stiZnosti tykd
saleFitost! regulovanych KODEXEM, a zda k projedndni stiZnosti neni opravn&n
me organ

A preambuh KODEXU je rovn&Z obsaZen zavazek cienskych organizaci RPR,
%e nevyrobi ani nepfijmou ¥ddnou reklamu,kterd by byla v rozporu s KODEXEM,
pripadn& Ze stahnou reklamu, u niZ by takovy rozpor byl dodatecnZ zji¥tEn or-
ganem etické samoregulace v reklam&. Uvedené ustanoveni tedy zaji¥tuje dopad
KODEXU i na netlenské organizace RPR prév& prost¥ednictvim Cinnosti &enskych
organizaci RPR. V této souvislosti budou €lenové RPR vystupovat v roli prvotni-
ho arbitra, ktery se bude je¥tZ d¥ive, neZ bude reklama vefejn& prezentovina, ale
i d¥fve ne¥ bude pfipadn& posuzoviana AK RPR, vyslovovat k soufadu & nesouladu
zadavané reklamy s KODEXEM.

V pripad¥ posuzovani reklamy, kterou by prezentovala organizace, nedlen RPR,
miize AK RPR vydat nélez, kterym posoudi, zda je €i nenf pfisluing reklama v roz-
poru 5 Etickym kodexem, a zaslat pFisluiné organizaci své doporuZeni. Doporugeni
je nezdvazné a nevynutitelné, jeho realizace zileZ na tom, zda se mu piisiu¥na
organizace dobrovoln¥ podfidi.

KODEX mizZe byt vztaZen i na reklamni &innost nedlenii RPR, prostfednictvim
odborného stanoviska RPR zpracovaného v souladu s ustanovenim § 8 odst. 4 ZOR
na vyZadanf organi dozoru nad dodrZovinim zdkona o regulaci reklamy, jimiZ jsou
podle § 7 odst. 1 ZOR Rada CR pro rozhlasové a televiznf vysilani, Ministerstvo
zdravotnictvi CR a okresni Zivnostenské GFady. | zde se viak jedn3 o nezdvazné
stanovisko RPR, kterym neni orgén dozoru vizan. Konecné stanovisko k tomu, zda
do¥lo k poruZeni zdkona o regulaci reklamy je pFislu¥ny organ dozoru, a v posledn!
instanci soud.

Do procesu etické reguface reklamy zdroveii zapojuje i objekty pilisobeni rekla-
my. Vzhledem k tomu, Ze se KODEX obraci- k. vefejnosti a informuje ji o mezich
reklamniho piisobeni, které dobrovoln pFijaly a. zavézaly se dodriovat Clenové
RPR,stavi vefejnost zdroveii do role prvotniho kontrolora etiky v rekdamni &in-
nosti. Kdokoliv ma pravo podat sti¥nost na konkrétni reklamu, kterd podle jeho
nizoru je poruSenim zdsad etické reklamni praxe v CR. Neni stanoven poZadavek,
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aby pfed poddnim stiZnosti muse! st&¥ovatel nejdFive zjistit, zda pFislusny zadava-
tel reklamy, rekfamni agentura & informaéni medium jsou ¢leny RPR. Pokud by
takovy poZadavek existoval, byla by kontrola vefejnosti de facto vyloufena, nebo
alespail ztfZena a zkomplikovéna natolik, Ze by byla t&ko uskutecniteina.

Spotrebitelem KODEX rozumi jakykoliv subjekt, ktery miZe byt rekiamou
ovlivnén, at jiZ se jednd o konecného spottebitele i jiného uZivatele produkti
v oblasti vyrobn{ spot¥eby. Spot¥ebitel tak zaujima pozici objektu, na ktery je za-
m&Feno reklamni plsobeni. Vzhiedem k tomu, e spottebiteli bylo pfiznino oprav-
n¥ni podat stiznost na reklamu, kterd je podle jeho min&ni v rozporu s KODEXEM,
vystupuje v ramci vztahii kontroly i jako subjekt reklamnich vztahd KODEXEM
regulovanych. R R '

~Prévni Gprava hospoda¥ské sout&ze, obsazens v ObchZ , se vztahuje na fyzické
a pravnické osoby — podnikatele, ale pFipousti i (Cast osob, které podnikateli
nejsou. Podminkou nezbytnou pro to, aby se na dastntky hospodé¥ské sout¥Ze
vztahovala ustanoveni o nekalé soutE¥i je, aby se jednalo o jednani v hospodéiské
sout®i, tj. i¥astnici musi byt v sout¥Znim vztahu, aby se jednalo o jednani, které
je v rozporu s dobrymi mravy sout¥%e a aby jedndn{ bylo zplsobilé pfivodit djmu
jinym sout¥Ziteldm nebo spotfebitelim.

Chranénym ii¢astnikem, objektem tohoto vztahu, je sout¥¥itel. Sout&itelem
podle ustanoveni § 44 odst. 1 ObchZ je jednak podnikatel Gastnici se hospodaFské
sout&7e, jednak i spot¥ebitel. Spot¥ebitel, jeho¥ prava byla nekalou sout¥&i v rdmci
reklamy poru¥ena nebo ohro¥ena, miiZze ke své ochran& vyuZft pravni prostfedky
ochrany proti nekalé sout&Zi podle § 53 a ndsl. ObchZ. V této souvislosti vystupuje
tedy nejen jako objekt, ale zdrovefi jako subjekt regulovanych reklamnich vztahi.

- Prévni dprava podle QbchZ se tedy vztahuje na jedndni podnikatell v hos-
poda¥ské sout¥si a na postaveni spotfebitele, a jeji U&inky nastavaji v okamZiku
jedndnt, které je v rozporu s dobrymi mravy sout¥Ze a je zplsobilé privedit djmu ji-
nym podnikateliim, d&astnikim hospodaFské sout¥Ze nebo spotiebitelim. Uprava
postihuje relativn¥ Zirokou-3kalu jednéni uvedenych subjekti v ramci hospodérské
soutéZe, véetnd vztahll souvisejicich s provozovanim reklamy.

“Subjekty pravni regulace reklamy vymezuje rovn&Z ZPRTV. Vzhledem ke své-

mu specifickému zam&¥eni za subjekty pravni regulace povaZuje fyzické a pravnické

osoby provozujici rozhlasové a televizn{ vysitani.

Vy%e uvedena vymezeni se shoduji v tom, Ze subjektemn etické a pravni regulace
jsou zejména podnikatelé — zadavatelé reklamy, reklamni agentury, a komunikacni
média, jejichZ prostfednictvirn je reklamni sd&enf Zifeno. Rovn¥Z tak se shoduji
ve vymezeni pozice adresiti reklamy, respektive spotfebitelli, které povaZuji za
chranény objekt. V souvistosti s jejich opravn&nim domdhat se ochrany svych prav,
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dotZenych reklamou, jenZ jsou v rozporu s etickymi nebo prévnimi normami, jim
pak prizndvajf zplsobilost byt subjektem procesng pravnich vztahi.

Odii¥nosti v pojeti subjektd regulace spotivaji zejména v zdvaznosti etickych
a pravnich norem. Subjektem etické reguiace reklamy podle KODEXU se stava
ka¥dd fyzickd & pravnicks osoba dobrovoln¥,na zaklad€ subjektivné vyjdiené viile,
vstovnym uzndnim KODEXU a podfizenim se reZimu etické regulace. Subjektem
prévni dpravy reklamnich vztah(l se stévaji fyzické a privnické osoby plsobici
v oblasti rekiamy objektivng, ze zdkona.

9. PROSTREDKY OCHRANY ETICKE A PRAVNI REGULACE
REKLAMY

2.1. Zasady uplatfovani etického kodexu

KODEX je prosazovin a vyluZn& interpretovin ArbitrdZni komisi Rady pro
reklamu (AK RPR). Vzhledem k tomu, Ze RPR je soukromoprdvni korporaci,
zalo¥enou dobrovolng subjekty zabyvajicimi se provozovanim rekliamy, nelze pro
¥izeni pred Arbitré¥ni komisi pouZit ustanoveni zdk. & 71/1967 Sb. o sprivnim
Fizeni. Z3sady a pravidla Fizeni pfed AK RPR jsou proto stanovena Radou pro
rekiamu, dilem v samotném KODEXU, dilem v Jednacim ¥idu AK RPR,

K prosazovani KODEXU je urfena AK RPR, ve které jsou zastoupeni pFedsta-
vitelé enskych organizaci RPR, poslanci Parlamentu Ceské republiky, zadavatelé
reklamy, reklamni agentury a pravn{ odbornici. Jednaci ¥ad stanovi, ze AK RPR
m4 nejmén¥ sedm &eni, z nichZ pouze 1/3 &lend miiZe byt &innd v reklamnim
primyslu.? V soulasné dob¥ je komise deviticlennd. Predsedou ArbitraZni komise
je prezident Rady pro reklamu. _

Clenem AK RPR se mii¥e stat jakdkoliv fyzickd osoba, z kategorif osob vy-
jmenovanych v KODEXU, poZivajici vieobecné divEry a vdZnosti. Podminkou
pro Zenstvi je jejf zvolenf na Valné hromad& RPR. Volba se uskute&fiuje na navrh
prezidenta RPR , ke zvoleni je potfeba 2/3 v&t3ina hlasi pfitomnych na Valné
hromad& RPR. S )

Clenstvi v AK RPR zanikd rozhodnutim Vainé hromady RPR o odvoldni Elena
komise, kieré musi byt rovn&% schvaleno 2/3 vétinou &lenii p¥itomnych na valné
hromad®. Né&vrh na odvolani ¢lena komise miiZe podat prezident, & kterykoli
jiny &en RPR.% Diivody, pro které je moZné odvolat &lena ArbitraZni komise vBak

3 viz.: Jednaci ¥id AK RPR, 2. Il odst. 3
* viz.: Jednaci ¥4d AK RPR, &. IL. odst. 13 2
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jednaci ¥id nestanovi.

AK RPR, je organem rozhodujicim jménem RPR o v¥ech do¥lych stiZnostech
na reklamu, odporujici & jinak poruujici KO DEX.5 Zarovefi je jedinym opravn&-
nym orgénem RPR, ktery méd vyluéné prévo interpretovat KODEX. Exkuzivita
postaveni AK RPR je v jednacfm Yadu zv{raznéna zisadou nezdvislosti a neadpo-
v&dnosti, nebot AK RPR je orgdnem, ktery za svou &Ginnost neni odpovédny viiti
¥4dnym jinym organiim RPR.°

7 uvedeného lze dovodit, e Zienové AK RPR jsou pfi svém rozhodovani vazdni
pouze KODEXEM a platnymi zakony, a pfi vykladu ustanoveni KODEXU maji
postupovat pouze podle svého nejiepitho védom{ a svédomi. Uvedenou zdsadu
by bylo vhodné doplnit i ustanovenim o zdkazu vn¥jéich zdsahii do rozhodovaci
Zinnosti AK RPR. Prospglo by i pfesn&j&f vymezeni pozice Clenil komise, napitklad
ustanovenim o tom, ¥e &enové AK RPR p¥i jednénich nevystupuji jako zdstupci

organizacl & instituci, jejichZ jsou Cleny, rozhodujf nezdvisle, nestrann a pouze -

na ziklad¥ skute&nosti zji§t&nych v priib¥hu Fzeni.

V z4jmu zachovéni a prosazeni z&sady nestrannosti a nezévislosti komise obsa-
huje jednaci ¥id ustanoveni o stfetu zajmi, které ukiidé Zeniim komise povinnost,
pfi projedndvani stfZnosti, dotykajici se jakymkoli zpiisobem &lena AK RPR, na
tuto skute€nost upozornit. Po upozorngni na stfet zajmii je &en povinen opustit
jednaci mistnost aZ do chvile, kdy bude s kone¢nou platnosti ve véci rozhodnuto.

Pokud by &en na stfet zajmil neupozornil, predseda AK RPR prohisi rozhodnuti-

za neplatné a komise rozhodne v novém hlasovéni bez pfitomnosti postizeného
dena” . L

- -AK RPR zahajuje jednani a ndsledn® vydavd ndlez na zAklad¥ pisemnéiho na-
vrhu. Névrh miiZe podat kterékoli pravnickd nebo fyzickd osoba, pFpadn# statni
orgin, ve form¥ stiZnosti na konkrétni reklamu pro porufeni KODEXU. Jednaci
¥5d nestanovi 23dné formalni nalefitosti sti¥nosti. Podani sti¥nosti nepodléha po-
platkové povinnosti. StiZnosti maji byt podie KODEXU podévany RPR, nikoliv

fwr L

pfimo jejf ArbitréZni komisi.

Z mo¥nosti podat ndvrh ve formé sifZnosti jsou KODE.)I(EM, ale E_,jednécfm.

fadem vylouZeni &lenové AK RER.2 Pripoult! viak mo¥nost posoudit reklamu

a vydat ndlez z podnétu RPR.? Vzhledem k tomu, ¥e RPR je ..nezdvislym samore-:

gula&nim orgdnem kontrolujicim veZkerou rekiamu na fizemi CR* (kromé reklamy

5 Jednaci ¥ad AK RPR, &. 1.

® Jednaci rFad AK RPR, &. L v&ta druhd

7 Srovnej : &.V11.,Jednaci ¥4d Arbitrs2nf komise Rady pro rekizmu -

8 Srovnej : Zdsady etické reklamnf praxe v CR, &st prvni, oddit 1., odst. 4.2, 2 Jednaci ¥id:
Arbitrdzn{ komise Rady pro rellzimu £ HE, v&ta drzhd

¢ Srovnej : Zasady etické reklzmnf praxe v CR, East prvni, oddil [, odst. 4, 5
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rozhiasové a televizni), a AK RPR spolu se Sekretariatem Rady pro reklamu Jjsou
jejimi organy &innymi v rozhodovacim procesu, zavadi tak zésadu zahdjeni ¥izenf
pred AK RPR ex officio, aniZ by ji dale procesn& upravii.

Rizeni o stiZnosti na reklamu je rozloZeno do dvou vzidjemn& navazujicich fazi,
pricemZ obg& faze sestavaji z nékolika postupnych krokll. Podstatou prvé fize Fizeni
o stiznosti na reklamu je zajidtovani podkladii a pFiprava materidlii pro rozhodnutf
AK RPR. Rozhodujici dloha v této fizi pfipadd Sekretaridtu Rady pro reklamu.
Druhou fazi ¥izeni o stiznosti je viastni rozhodovéni AK RPR, které je zavrieno
vydanim Arbitrazniho nélezu. ' :

Vlastnimu fizenf pfed AK RPR pfedchazi pfedb&Zné projedndni navrhu, které
provadi sekretariat Rady pro reklamu. Po pfijeti stifnosti sekretaridt posoudi, zda
je stiZnost opravn¥na, & nikoliv, a jakym zplisobem bude stiZnost sledovéna.

Pokud je stiZznost oprévnZni a oznacuje reklamni jedndni, které miize poruZo-
vat KODEX, uv&domi o stiZnosti zadavatele reklamy, p¥ipadn& i reklamni agenturu,
xters reklamu zpracovala. Ozndmeni obsahuje text stiZnosti a Zidost o vyjadFeni
ke sti¥nosti. Pro vyjad¥ent ke stinosti poskytne sekretariat zadavateli reklamy pfi-
mafenou thiitu. Pokud to vyZaduje situace, zejména je-li poru¥eni KODEXU zcela
evidentni, miiZe pofadat zadavatele reklamy o zastaveni ¥ifeni reklamy. Zaroveti
sekretaridt RPR informuje hromadné informaéni prostiedky o stiZnosti a 0 postupu
jeitho vyFizovéni. ,
 Zadavatel reklamy, p¥ipadn& reklamni agentura, je povinen na stiZnost ve sta-
novené Ihiit odpovédit. Jestlize je odpovEd relevantni, musi zadavatel reklamu
odporujici & porugujici KODEX uvést stiZnosti napadenou reklamu do souladu
< KODEXEM. Jestiize zadavatel nechce uvést reklamu do souladu s KODEXEM,
miize byt Sekretaristem Rady pro reklamu poZidan, aby reklamu stdhl aZ do

vydéni ArbitrdZntho nalezu. : .

 V okamziku, kdy sekretarist shroma¥di vEechny materidly potfebné k vyddni
rozhodnuti, vypracuje viastni ndvrh stanoviska ke stiZnosti, které jednaci Fad ozna-
Zuje pojmem doporu&eni.’® Kopii tohoto doporudeni zasle k vyjadienf st&%ovateli,
zadavateli reklamy a p¥ipadné reklamni agentufe, pokud je mu zndma.
. Kompletni podkladové materidly, spolu s vyjadfenim st®ovatele, zadavateie
reklamy a reklamni agentury k doporueni, za¥le sekretaridt AK RPR k projednént.
Odesldnim viech materdld kondi 1. a za&ind 2. fize ¥izeni o st¥nosti na reklamu.
Pravomoc rozhodovat o sti¥nosti na reklamu prechdzi ze Sekretaridtu Rady pro
reklamu na AK RPR.

AK RPR je podie KODEXU jedinym orgdnem oprdvnénym vydavat findlni
rozhodnuti o stiZnostech, tzv. ArbitrdZni nalezy.

10 Srovnej : Jednaci Fad AK RPR €L IV, odst. 2
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Jednini komise svoldvd a priib&h zasedan{ ¥id{ jeji pfedseda. Jedndnf je zdsad-
né nevefejné. Na jednani nejsou zvani (i¢astnici ¥izenf. Jednaci ¥4d ani neobsahuje
ustanoveni o Gfastnicich Fizenl. Podkladem pro jedninf jsou materidly predioZené
sekretaridgtem. Pokud dojde komise k zdvéru, 2e podkiadovy materidl je nedpliny
a nedovoluje rozhodnout o stiznosti ndlezem, usnesenim vrati podkladové materi-
5ly sekretaristu s doporu€enim k jejich dopln&ni.!!

Usnesenim pozastavi projedndvani stiznosti v pipadé, Ze dosp&je k ndzoru
o nutnosti doloZit k predm&tné stiZnosti nizor kvalifikovanych. odbornikii piiso-
bicich v dané oblasti. PFitom povi&fi Sekretaridt RPR zajist¥nim poZadovaného
odborného posudku.!? Po spin&ni usneseni Sekretaridtem pokraluje AK RPR
v projedndvani stiZznosti na svém nejblizim zasedani.

V pripad¥, fe AK RPR pFi posuzovéni stiznosti zjisti, Ze obsah stiZnosti se zFej-
m& netykd zdleZitosti regulovanych KODEXEM, nebo Ze k projednani zileZitosti
jsou pfisiu¥né jiné organy, usnesenim Fizeni zastavi. Své stanovisko pak sd&!i pouze
st&¥ovateli.’® Rozhodnutf, kterym komise stiznost zamitla, musi byt odiivodnEné,

Pokud AK RPR po zhodnoceni viech materialli dojde k zv¥ru, Ze je moZné
projednavani meritorn& ukon&it, vydd ve v&ci rozhodnuti ve form& ArbitrdZniho
nilezu. O ArbitraZnim ndlezu rozhoduje komise hlasovanim, p¥i zachovani zdsady
rovnosti hlasfi. KaZdy flen m3 jeden hlas. Komise je usnd¥enischopnd, pokud
jsou p¥i hlasovani pfitomni minimaln¥ 2/3 v3ech zvolenych Clend. Nilez je piijat,
pokud s nim vysiovili souhlas minimain& 2/3 ¢lend pr:tomnych na zasedini v dobg
htasovani.

ArbitraZni nilez je plsemnym rozhodnutim AK RPR o tom, zda urditd kon-
krétni provdd&na reklama je, & neni v rozporu s KODEXEM, vydanym Radou pro
rekiamu.** Nilez spolu s vyrokem obsahuje i jeho odfivodn¥ni.

Po vydan{ pozitivniho ArbitrdZniho ndlezu, jenZ obsahuje rozhodnuti o tom, Ze
uvedend reklama je v rozporu s KODEXEM, vyzve AK RPR zadavatele reklamy
k zamezen{ porufovani KODEXU, pFipadn& ke zm&nZ nebo ke staZeni reklamy. 7&-
roveli upozorni zadavatele, aby se v budoucnu vyvaroval poufZiti stejné, Ci podobné
reklamy.

Rozhodnut! AK RPR je podle jednaciho Fadu koneZné a neni proti nému moZné
odvolani. Tim vEak neni viibec dot€eno privo (fastnikd Fizeni na soudni ochranu.

O ArbitrdZnim nalezu, ve kterém rozhodla o tom, ¥e urtitd reklama nebo
pou¥ivané reklamni slogany poruujf platny KODEX, informuje AK RPR viechna

_iskova média a medisin{ asociace sdruZené v RPR.
, VEechny vyiizené stiZnosti, v&etn& ArbitrdZntho nalezu vydaného AK RPR bu-
dou publikovany v Msitniku Rady pro reklamu. U kaZdé stiZnosti bude uvedeno
- jméno zadavatele reklamy o ni% bylo rozhodovino a jméno reklamni agentury,
kters stiZnosti napadenou reklamu prezentovala. V pFipad¥ stiZnosti vedenych
v obchodnim zdjmu, bude publikovino obchodni jméno st&Zovatele, u stiZnosti
od nepodnikatelské veFejnosti bude publikovan pouze region, ve kterém st&ovatel
byd!i.

Misiénik Rady pro reklamu bude zasilin viem médiim, vladnim institucim,
agenturdm, spotfebitelskym organizacim, organizacim piisobicim v reklamnim pri-
- myslu, ale i individudInim zdjemcim z fad veFejnosti, ktefi o n&j projevi zdjem.
Mzsienik bude rovn&z k dispozici v sidle Rady pro reklamu.”

Informovan{ tiskovych médii a medidinich asotiaef sdrufenych v RPR, spoiu
s publikaci ArbitréZnich ndlezi v m¥sicniku-Rady pro reklamu, podstatn& méni
povahu ArbitrdZnich nélezd.

ArbitraZni nilez v této souvislosti }iZ neni pouhym individudinim aktem, v né-
mZ AK RPR rozhoduje o uréité konkrétni reklam# nebo o konkrétnim reklamnim
~sloganu. Nenf ani rozhodnutim, je¥ by bylo zdvazné jen v rozhodovaném pfipadé
“"a-jen pro konkrétnihc'zadavatele reklamy, pnpadné konkrétni rekiamini’ agenturu
- Nabpak, stdvi se ,precedentem sui generis” v oblasti moralnich norem. Ve¥ke-
- ré dal¥ rozhodovini AK RPR v pFipadech stejného druhu je timto rozhodnutim
vazino, nebof vymezuje, kterd jedndni, &innosti & slogany pouZivané v reklamni
ginnosti jsou v rozporu s KODEXEM.

ArbitraZnimi nilezy jsou vizani pFimo i viichni Zlenové RPR, nebof se vysiovn&
* mj. zavazali, Ze nevyrobf ani nep¥ijmou Zidnou reklamu, kterd by byla v rozporu
- 5 KODEXEM. ArbitriZni nilezy svym olisahem precizujf, dotvaFeji, pFipadn& vy-
- svtluji obecna ustanoveni Kodexu. Jejich stedovdni a studium umoZfiuje Clenim
"RPR vyvarovat se ve své &nnosti jedndni, jeZ by mohla byt shieddna neetickymi.
VEichni &lenové RPR dobroveing pfijali KODEX. Timto aktem dobrovoln& pie-
‘vzali morélni povinnost ucinit vie, co je v jejich silich, aby v komunikagnich
prostfedcich nebyly zveFejfiovdny reklamy KODEX poruSujici.- Vzhledem k tomu
" jsou opravn&ni, pokud zadavatel reklamy kdykoli v budoucnu porudi jiz vydany
‘Arbitra#nf nilez, odmitnout prezentaci jeho daléi rekiamy.

Spolu s rozhodovanim o stiznostech, miiZe AK RPR vydavat odbornd stanc-
viska k reklamdm, jeZ jsou predmtem sprivniho Fizen{ podle zdkona o reguiaci
reklamy. Uveden4 stanoviska vydava v souladu se ZOR, vZdy na Zidost pfisludnych
organii dozoru nad dodrfovdnim zidkona o regulaci reklamy.

VEechna rozhodnuti,t]. nilezy a stanoviska, kterd AK RPR vyddva, maji pouze

1 Grovnej: Jednac ¥ad AK RPR . V., odst. 2

2 Srovnej: Jednacl ¥id AK RPR &l IV, odst. 2

18 Grovnej Zasady etické rekfamnf praxe, &ést prvni, oddil 1. odst. 4.4.1
14 grovne] Jednaci Fid AK RPR &. 11




. zasahu do pokojného stavu.

- domé&hat ochrany u orgdnu, ktery je k tomu povolan®, _

_rych mravii sout&Ze, které plati jak pro ofenzivni, tak pro defenzivn jednanf.!”

"T85 4 23k, & 40,1964 Sb., obtansky zékontk
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formu doporu&eni, nejsou prévnE zévaznd ani pravad vynutitelni. Jejich prosazeni
a napin&nf v praxi z&visi na dobrovoiném respektovani t&chto stanovisek Cleny!
RPR. Jejich dopad na chovani v¥ech subjektil piisobfcich na poli reklamy, jejich viiv
na rozhodovani soudnich, pFipadn® spravnich orgénii,bude zileZet na profesiondlni
a morain{ autoritd AK RPR. '

2.2. Eticky kodex a soukromopravni prostfedky ochrany proti nekalé
sout8E

Osoby, jeiichZ prdva byla ohroZena, nebo.poru¥ena nekalosout¥Znim jedndnim.
v ramei reklamy, se mohou domdhat ochrany svych priv rovn&z soukromopravni
cestou. Podle povahy skutkového jedndni a miry ohroZen{ & porudenf svych préiv
mohou vyu¥it riizné zikonem povolené &i stanovené postupy. o
V (ivahu pichazi moZnost doméhat se, podie ustanoveni § 5 Ob&Z, ochr.
ny u p¥isluiného orgdnu stétni sprivy, dosio-li uvedenym jedndnim ke zfejmémy

SoutdFitelé a spotFebitelé, dotéeni nekalosout&Znim jednénim, mohou ve. pro-
sp&ch ochrany svych prav, v zikonem stanovenych pFipadech, vyuZit i p¥ipustnd
svépomocna jedndni. MoZnost ochrany prav svépomoci je vyjimkou ze zasady
obZanského prava, podle které: , proti tomu, kdo pravo ohrozi nebo poru¥i, lze se

uwlhb

Pro opravn&nost pouZiti svépomoci viak musi byt spinény podminky § 6 Ob¢&
Zisah do préva musi byt neoprivn&ny a musi hrozit bezprostfedn& Svépom
miie pouZit pouze sim ohrozeny,. Odvrdceni zdsahu se musi dit pFim&enym
zpiisobem.’® Pokud by uvedené podminky, za kterych je svépomoc dovolen
nebyly spln¥ny, jednalo by se o svépomoc nedovolenou, o tzv. exces, ktery
mohi byt posuzovén jako porueni priva, a jako takovy by byl spojen s diisled
privem pfedvidanymi. SRR . ‘

VZechna svépomocna opatfeni v sout¥Zi bude nutné posuzovat méfitkem dol

. Zékladnf prostfedky k ochran¥ sout¥Ziteld a spotFebitelil proti nekalosout®z
mu jednéni, poskytuje ObchZ. Podle ustanoveni jeho § 53, ,osoby, jejichZ pra
byla nekalou sout¥Zi poru¥ena.nebo chro¥ena,mohou se proti rusiteli doméh
aby se tohoto jednani zdr¥el a odstranil zivadny stav. Déle mohou poZadov.

1% Srovnej: § 6, a § 420 zdk. ¥. 40/1964 Sb., obZansky zikonik
7 Hajn P.: Jak jednat v boji s konkurenci. Linde a.s. Praha 1995, s. 138
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prim&Fené zadostiuCinéni, které miiZe byt poskytnuto i v pengzich, néhradu Skody
a vyddni bezdiivodného obohacen{®. -

O pravnich nérocich v rdmci ochrany proti nekalé souté¥i tak miiZe autorita-
tivng rozhodnout pouze a jedin& soud. K rozhodovani sporli tykajicich se nekalé

_sout&¥e jsou vEcn& pfislu¥né jako soudy prvého- stupng, krajské soudy.'®

Ustanoveni § 53 ObchZ upravuje zejména otdzku, kdo je oprdvnén podat
safobu pro nekalosout&Zn{ jedndni. Aktivn& legitimovany k poddni Zaloby jsou

. podle tohoto ustanoveni ty osoby, jejich¥ prava byla nekalou sout&Zi poru¥ena nebo
. ohroZena. Jednd se v prvé fad¥ o soutéZitele. V n&kterych pfipadech budou aktivné
 fegitimovani rovn& spotfebitelé, popfipad¥ jiné osoby, o kterych zikon hovoff

v ustanoveni o jednotlivych skutkovych podstatach nekaié sout¥fe. Owv¥em za

_-podminky, Ze jejich zdjmy jsou nekalosout&nim jednanim bezprostfedn& dot&eny.

K rozéireni okruhu aktivn& legitimovanych osob dochizi v ustanoveni' § 54

- ObchZ, ktery pFipoukti, aby Zalobu podala té7 pravnickd osoba, oprdvn¥nd héjit

z4jmy sout&Zitell, nebo spotfebiteld.
Otdzku, vici komu miZe byt Zaloba podédna, tj. kdo je pasivn¥ legitimovdn,

o fedi § 53 ObchZ pouze uvedenim obecného pojmu rufitel.V konkrétnich p¥ipa-
- ..dech proto bude pro zji¥t&ni pasivni legitimace rozhodujici interpretace ustanoveni

- o jednotlivych skutkovych podstatich.

2050 Velmi dileZitou bude otdzka pasivni legitimace v sowvislosti se skutkovou pod-
- 'statou klamavé reklamy. Na provadéni reklamy se zpravidla podili vice subjektd.

Na prvém mist& stoji bezesporu podnikatel, jehoZ vyrobky, vykony, sluzby ne-

. :bo podnik jsou pfedmé&tem reklamy. MiiZe zde plsobit reklamn{ agentura, které
_ '-'-_podnikatei zadal zakazku k vypracovani a provedeni reklamy. Vlastni reklama je
7pravidia rozsifovdna prostfednictvim informa€nich médii, nejfast&ji hromadnymi
_'-sdéiovacfmi prostfedky. Vznikd proto otdzka, kdo v uvedeném Fet¥zci ponese od-
=povédnost za klamavou reklamu. Sou¢asné zn&ni § 45 ObchZ umoZiiuje uplatnit
~odpovidnost za klamavou reklamu proti viem vySe uvedenym subjektiim.
-_.;1_::..:: Nespornou bude odpovédnost zadavatele reklamy, ktery si nechdvd prostied-
-p_ic'tvfm hromadnych infarmaénich prostiedki Zi¥it (daje o vlastnim podniku, jeho
Ayrobcich € stuZbach.

2 Odpovidnost pFi vydavdni periodického tisku upravuje zdkon & 81/1966 Sb.

~o:periodickém tisku a ostatnich hromadnych informaénich prostfedcich. Peodle

ustanoveni § 10 odst. 1 citovaného zikona, odpovida za periodicky tisk vyda-

Z-vg_tel, 2 za ostatni hromadné informacni prostfedky piisiuind organizace, na ni#

& vztahujl viechna dal¥f ustanoveni platnd pro vydavatele. Vydavatel odpovi-

-da za obsah jednotlivého vydéni hromadného informatniho prostfedku, zejména

e .
- § 9 odst. 3 pism.c - dd, zdk. ¥ 99/1963 Sb. ob¥ansky soudni ¥ad
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pak za to, aby jeho obsahem nebyly: poru3eny zikonem chrén&né zdjmy spoled-
nosti, ob¥ani a organizaci. Pfesto viak odpov&dnost autori informaci 3iFenych
prostfednictvim hromadného informa&ntho prostfedku ziistiva nedot&ena.’®
Odpové&dnost vydavatele je ddna rovngZ ustanovenim § 16 citovaného zdko-
na, jen povaZuje uvefejndni informace, kterd ohroZuje zakonem chrdngné zajmy
spoleZnosti nebo obdanii, za zneuZiti svobody projevu, slova a tisku. Pfitom za
ochranu spolegnosti a obanil, proti zneuZit{ svobody projevu, slova a tisku odpo-
vidajf vydavatel, 3éfredaktor, redaktor a autor v rozsahu vyplyvajicim z platnych
predpisii. Podle t&chto pFedpisi se téZ posuzuje povinnost vydavatele k ndhradg
tkody zpiisobené organizacim nebo obcaniim obsahem periodickéha tisku ‘neba
jiného hromadného informa&niho prostfedku.*® N

Za uvefejn¥ni reklamy, ktera odporuje zakonnym ustanovenim odpovidaji, pod
fe § 6 ZPRTV provozovatelé rozhlasového a televizniho vysilani.®!

7 dosud uvedeného vyplyvé, ze pFi publikované klamavé reklamé, Ize uplatni
odpovidnost za nekalosout&%ni jedndni i viidi médiim, ktera tuto kiamavou reklamuy
¥ivila. Vzhiedem k tomu, Ze se jedna odpovEdnost objektivni, nemaji ani moZnost
se z odpovi&dnasti exculpovat.

V pripadech, kdy se bude opravn¥nd osoba vii&i rugiteli domahat, aby se tohotd
jednani zdr¥el a odstranil zévadny stav, je dany pFistup pfijatelny. Aviak v situaci
kdy bude Zalujici strana vii&i hromadnym jnforma&nim prostfedkim uplatfiova
ndrok na nahradu Zkody, je setrvanf na uvedeném stanovisku jiZ méng& piijatelrié
nebot zadavate! reklamy by se mohl odpov&dnosti fakticky vyhnout. V dané sou
vislosti je vedena na strankich odbornych Zasopisii diskuse o moZnych zpisobech
YeXeni, & zmény stavajictho stavu prévnf (ipravy odpovédnosti médif za reklamu %

Jedna z moZnosti odstran&ni nep¥iznivého vécného dopadu odpov&dnosti. z:
klamavou reklamu vii&i hromadnym informaénim prostfedkim, se nabfzi v samqt_'
ném obchodnim zdkoniku. Podle ustanoveni § 757, s odvoldnim na § 373, se mii
strana, kterd porusila povinnost poru¥enim prdvni povinnosti stanovené obchod
nim zakonikem, zprostit povinnosti k ndhradé skody, jestlize prokéZe, Ze k poru¥en
povinnosti do¥lo v diisledku okolnostf vyluZujicich odpovédnost. Za okolnosti vy
Juéujici odpovi&dnost se v souladu s ustanovenim § 374 povaZuje pfekdZka, jez
nastala nezavisle na viili povinné strany a brdni ji ve spinéni povinnosti, jestiiif=
nelze rozumn.predpokiddat, Ze by povinna strana tuto ptekazku nebo jeji nasled

19 Srovnej: § 10 odst. 1 a2 5 zék. & B1/1966 Sb. o periodickém tisku a o ostatnich hromadn el

informa&nich prostredcich
20 Grovnej : § 16 odst. 2 a 3 zék, € 81/1966 Sb. o periodickém tisku a o ostatnich hromadnyd
informaé&nich prostredcich .

21 Seovnej: § 6 zdk. &. 468/1991 Sb. o provozovini rozhlasového a televizniho vysilani
22 Chaloupkova H.: ZodpovEdnost za inzerci. Strategie, & 6/94, str. 76
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ky odvratila nebo pfekonala, a dile, Ze by v dob& vzniku zdvazku tuto prekdzku
p?edvfdala.23

Pro vyuZitf uvedenych ustanoveni v p¥ipadg odpov&dnosti médii za tkodu zpi-
sobenou uvefejn&nim kiamavé reklamy hovofi skutecnost, e v fadZ pfipadi nenf

v silach vydavatele hromadnych informacnich prostfedki, jejich jednotlivych za-

méstnanci ¢i odpoviédnych pracovniki, aby zjistili spravnost, respektive kiamavost
Gdaji, poskytnutych zadavatelem rekfamy. K tomu jim chybi nejen potfebné tech-
nické vybaveni, ale v Yad¥ p¥fpadil i odborné znatosti a zku3ennosti. Fakticky tak
nastiva situace, kterou Ize chipat jako zikonem poZadovanou ptekaZku, jen¥ na-
stala nezdvisle na viili povinné strany a brani ji ve spinZni povinnosti. Logicky
tak ize dosp&t k nadzoru, Ze v situacich, kdy vydavatelé hromadnych informa&nich
prost¥edki, i jejich odpov¥dni pracovnici, nemohou odhalit nekalosout&nf cha-

.rakter ur&ité konkrétni reklamy, ponese odpov&dnost za kiamavou reklamu pouze

jeif zadavatel.
V p¥ipad®, kdy by v3ak bylo moZné zjistit klamawy, € jinak nekalosout¥Zni

_ ‘charakter reklamy, p¥i vynaloZenf pozornosti a technickych prost¥edkii, které lze
~ . ‘pfi zpracovani a uvefejn¥ni reklamy rozumn& poZadovat, byla by spoluzodpoviéd-
- -riost hromadnych informagnich prostfedkd, p¥ipadné reklamni agentury, bezesporu
' zalozena. Zejména tehdy, pokud byla klamavost & jiny nekalosout¥Zni charakter

‘reklamy pfimo ,.bila do o

L

Soudnf Fizeni o ndrocich vyplyvajicich = nekalé sout¥¥e, na rozdil od jednani AK

RPR, podiéha soudnim poplatkiim,a je zdsadn¥ veFejné.”® Pokud by viak veFejnym
projednavanim mohlo dojit k ohroZeni obchodniho tajemstvi, nebo ohroZenf vefej-
.ného zdjmu, miZe soud na navrh, pfipadn# z moci G¥ednfi, vefejnost vyloutit. 28

. Jednéni soud zahajuje vyhradn& na ndvrh. Zpidsob, formu a obsah navrhu
_:zaha’jenf Fizeni, stejnd tak i vlastr_li’__prﬁbéh soudniha Fizeni upravuje obZansky
soudni ¥4d, zak. & 99/1963 Sb.. o o '

- Ve vztahu k priib&hu soudniho ¥izeni je viak pottebné odpovédét na otdzku
2dvaznosti nalezu AK RPR pro soud. V souladu s ustanovenim § 120, odst. 1
'gbé'anského soudniho ¥adu, jsou (&astnici povinni oznaéit dilkazy k prokdzini svych
tvrzeni. Soud viak miZe provést i jiné, neZ (ifastniky navr¥ené diikazy, pokud vyijde

2 . 3 a
.2: S.rovne_x :zdk. € 513/1991 Sb., obchodnf zdkonik, § 757,§ 373 a 374 odst. 1
"Viz.: Hajn P.: K odpov&dnosti médif za nekalou reklamu.Pravni praxe v podnikéni, £ 11/1994,

- 8. 38 odst. 2, dst. z. 23/1991 Sb., resp. Usnesen predsednictva CNR 2.2/1993 Sh,
vyhla¥ens Listiny zdkiadnich priv a svobod jako soutdsti dstavniho porddku CR, § 8 odst. 1, 2
zdk: %, 335/1991 Sb. o soudech a soudcich

_:'§ 85 odst. 1 zdk. & 513/1991 Sb. obchodni zikonik
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v priibshu Fizenf najevo jejich potfeba ke zjisténi skutkového stavu.?”
Za diikaz mohou podle zdkona slouZit viechny prostfedky, jimiZ Ize zjistit
stav vici, zejména vyslech svidkil, znalecky posudek, zprvy a vyjédfeni orgdnii
a prévnickych osob, listiny, ohleddnf a vyslech GZastnikid.”® V této souvislosti bude
mo¥né jako jeden z diikazii uvést i stanovisko AK RPR, zda uritd v minulosti
& pritomnosti provadénd reklamnf aktivita je & neni v rozporu s KODEXEM,
vydanym RPR.
Kli¥ovou otazkou dokazovani pfitom bude posouzeni rozporu daného jednani
s dobrymi mravy sout&fe. QOv¥em ,otizka, zda jde o rozpor s dobrymi mravy
sout&Ze, jest otdzkou pravni, nikoli skutkovou. Resi ji proto soudy, podle svého
mravniho a prévniho, zikontim neodporujictho presvEdZeni, nikoliv znalci”.?® P¥
Fe¥eni zmin¥né otdzky ., mdZe si siid viimat i toho, ako se na konania hladi medzi
siita¥itefmi, &0 o fiom siidia verejno—pravne korporicie, ktoré majid podia svojho
urtenia dbat o spolené oprévnené ziujmy sdfa¥itelov svojho oboru a aké dévody.
uvédzajii pro svoj nézor..., le¥ siid nie je takym nazorom viazany*.?®
Stanovisko AK RPR, je de iure i de facto stanoviskem soukromoprivni korpo-
race. Z toho hlediska je pouze jednim z rovnocennych diikaznich prostfedkil, jimz
soud neni vazin. Soud jej tedy hodnoti v duchu zisady volného hodnoceni dikazii
stejn¥, jako kterykoli jiny navrZeny a p¥i soudnim jednéni provedeny dikaz.
Na ziklad® zji¥t&ného skutkového stavu vEci miZe soud rozhodnout ve vici
samé rozsudkem. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o Fizeni, zahajované pouze na
navrh, je soud vizén navrhy G&astnikd ¥izeni. Proti rozsudku je moZné vyuZit
zikonem stanovenych opravnych prostfedkd. Pravomocny rozsudek soudu je na
rozdil od rozhodnuti AK RPR vynutitelny. '
Ustanoveni § 55 odst. 2 ObchZ umo#iiuje soudu p¥iznat G&astniku Fizeni, jehoZ
ndvrhu bylo vyhov&no, pravo uvefejnit rozsudek na naklady Gcastnika, ktery ve
sporu neusp¥l. Podle okolnosti miize soud urgit i rozsah, formu a zpiisob uvefejngni
rozsudku. AvEak soud toto pravo pfiznat mii¥e a nemusi. Jednd se o specifickou

v

sankci, o opravn¥ni, které ob&ansky soudni Fad neupravuje.

9.3, Eticky kodex a vefejnopravni prostfedky ochrany regulace rekiamy

Ochrana proti nerespektovdni pravnich norem pfi reklamni tvorb# a reklam-
n{ &innosti je poskytovdna rovn& pomoci vefejnoprivnich prostfedki, zejména
v ramci predpisl spravn& pravniho charakteru. Ve vztahu k dosud re§enym otiz-
kim je nutné vénovat pozornost zdkonu €.40/1995 Sb.. :

K vykonu dozoru nad dodrfovanim tohoto zikona je oprévn&no nkolik orgd-
pik. Pro reklamu roz&ifovanou v rozhlasovém a televiznim vysildn{ je opravn&nym
orgénem Rada Ceské republiky pro rozhiasové a televizn{ vysflani. " Bez ohledu na
informa&ni médium vykondva dozor nad reklamou na é&ivé pFipravky a prostFed-
ky zdravotnické techniky Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky. V ostatnich
pnpadech jsou k vykonu dozoru oprivn&né okresni Fivnostenské m‘ady prlsiu§ne
podle sidla toho, kdo roz¥ifuje reklamu. 3t

Na Fizenf se vztahuji ustanoveni zik. &€ 71/1967 Sb. o spravnim r;zem(spravm
tid), v platném znéni. PH podezfeni z poruleni zékona, zji5t&ného na zikla-
di viastni kontrolnf &nnosti, nebo z podn¥tu jiného subjektu, je pFisluiny organ
dozoru povinen, ve smyslu ustanoveni § 18 sprévniho Fadu, zahdjit spravni Fizeni.

- Rizeni je zahdjeno dnem, kdy bylo p¥stu¥nému orgdnu dozoru-dorudeno po-
dani, nebo dnem, kdy pFisluiny orgin dozoru udinil v (€astniku. Fizeni prvnf
tikon.3? Na rozdil od soudnfho ¥zeni je zpravidla vedeno na zéklad® pfsemnych
podkiadil a je nevefejné. VeFejnost spravniho Fizeni se uplatiiuje pouze ve vzta-
hu k G&astnikim ¥izeni v p¥ipad®, kdy je nafizeno- dstni jedndni-pfed ‘spravnim
orgdnem.%? e

Spravni organ je povinen zjistit v Fizen{ pfesn& a Gpin& skute&ny stav vici a za
tim icelem si opat¥it potfebné podklady pro rozhodnuti:- Podkladem pro-rozhod-
nuti jsou zejména podani, navrhy Glastnikd Fizenf, dikazy, a dal$i®* V rdmd
dokazovani je organ dozoru povinen vénovat néleZitou pozornost viem diikaznim
prostfedkiim, jimiZ {ze zjistit skutkovy stav v&ci. ZOR v § 8 dava orgdnu dozoru
pravo vy#adat st odborn3 stanoviska od pislusnych orgdni statnf spravy a profes-
nich sdruZeni, kterd piisobi v oblasti reklamy. V tomto kontextu si miiZe vyZadat
odborné stanovisko od RPR, resp. od jeji ArbitrdZni komise. "

Odbomné stanovisko RPR, je i v pripad& sprivniho Fizeni pouze jednim z di-
kaznich prost¥edkii, které spravni organ hodnoti podle zdsady volného hodnoceni

27§ 120, odst. 3 zsk. & 99/1963 Sb.ob¥ansky soudai Yad,

8 ¢ 195 z4k. & 89/1963 Sb. obZansky soudnf ¥id,

2% Shirka Vazng & 10.521, In.: Hajn P.: Jak jednat v boji s konkurenei., Praka, Linde a.s., 1995,
5. 159 :

30 Shirka VAZny, & 15.091, In.: Hajn P.: Jak jednat v boji s kenkurenci,, Praha, Linde:a.s., 1995,
5. 159 :

% Srovnej: § 7 zdk. & 40/1995 Sb. o regulaci reklamy
¥ Srovnej: § 18 z3k. & 71,1964 Sb. o sprévnim Fizeni,
% Srovnej: § 21 zék. € 71/1964 Sb. o sprivnim fizeni,
% Srovnej: § 32 zdk. & 71/1964 5b. o sprévnim Fizeni,
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diikazii. Otazku, zda doglo k porueni ZOR musi rozhodnout zdsadng prisluiny
organ dozoru, pfipadn¥ soud. '

Zjisti-li p¥islu¥ny orgdn dozoru na zékladé vysledkil spravniho Fizeni, Ze doslo
k rozifovani reklamy v rozporu se zikonem, mizZe uloZit tomu, kdo tuto rekla-
mu rozsifoval, pokutu. Vy¥ pokuty stanovi podie zéva¥nosti poru¥eni povinnosti
v rozsahu pFipadn¥ zpiisobené 3kody. Pokutu miFe ulo¥it | opakovan¥.®* Opako-
vané uloFeni pokuty bude mit své opodstatn&ni aZ po té,co se ukdZe neddinnym
piivodni pravomocné rozhodnuti o uloZeni pokuty v téZe véci.

Krom& ulo¥eni pokuty mohou prisiu¥né orgdny dozoru tomu, kdo roz3ifuje
reklamu v rozporu se z&konem, nafidit ukonieni zavadné reklamy. V tomto pfipadé
musi ve vjroku rozhodnuti o nafizent ukonéeni reklamy stanovit lhitu pro splnéni
této povinnosti.3®

Proti rozhodnuti Rady Ceské republiky pro rozhlasové a televizni vysilani, a roz-
hodnuti p¥islu¥ného okresniho sivnostenského (Fadu je moZné podat odvoldni,
proti rozhodnuti Ministerstva zdravotnictvi je mo#né podat rozklad. Pravomocni
rozhodnuti uvedenych orgénil dozoru jsou vykonatelnd podle spravnich predpisi,
pripadn¥ podle ob&nského soudniho Fadu.

Na ziklad§ provedeného porovnéni, Ize dosp&t k z&viru, ¥e z hlediska svych
procesnich ustanoveni, se etické a prévni normy, zabyvajici se regulaci rekla-

my,zasadn& odli¥ujf. Rozdil mezi nimi spotivd ve vymezeni okruhu aktivnZ a pa-

sivn® legitimovanych subjekti, v postaveni a pravomocech orgéna, které dohliZej
nad dodrfovanim p¥isiu¥nych norem, ve zpilisobu fizeni a rozhodovéni o poruSeni
pFislu¥nych norem, ale i v sankcich, které mohou oprévn&né orgdny uloZit. :

Z4sadni rozdfl je ddn pouZivanou metodou regulace vztahii souvisejicich s re-
klamou. KODEX oviiviiuje provozovani reklamy prostfednictvim nezdvaznych
a nevynutitelnych doporugenf a s vyuZitim metody samoregulace. Orgény soudni
a vykonné moci vyuzivajl k ovliviiovéni reklamni praxe vykonatelnd a vynutitelnd
soudni & spravni rozhodnuti. :

ZAVER

Etické a pravni normy se zam&fuji na vytvoFeni pomysinych hranic volnosti re-
klamnf tvorby a reklamnf &innosti , provozované podnikatelskymi subjekty v ram-
¢i jejich obchodni Einnosti, uskutegiiované za thradu jakymkoliv podnikatelskym

% Srovnej: § 8 odst. 1 zdk. & 40/1995 Sb. o regulaci reklamy.
3 g 47 odst. 2 zdk. & 7171967 Sb. o sprivnim Fizeni,
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subjektem nebo jinym subjektem Jednajicim v jeho zdjmu.

Objektem etické a pravni regulace je liprava chovani subjektii a vysledki jejich
chovanf ve spolefenskych vztazich, které vznikaji v souvislosti s provozovanim
reklamy, jakoZ i ochrana vysledki tviir&i du¥evni Einnosti vyjddFené v jakékoliv
objektivni podob¥ v procesu reklamni &nnosti, a ochrana hodnot fidské osobnosti.

Odlignosti spocfvaji zejména v zévaznosti etickych a pravnich norem pro jed-
notlivé subjekty. KODEX se stévd zivaznym pro kaZdou fyzickou &i pravnickou
osobu na zéklad¥ subjektivné vyjadtené ville,dobrovolnym vyslovnym uzndnim KO-
DEXU a podfizenim se reZimu etické regutace. Prévni normy se stévaji zdvaznymi
pro viechny fyzické a pravnické osoby piisobici v oblasti reklamy objektivn, ze
zdkona.

Prévni regulace provozovani reklamy je zabezpefovdna jednak normami sou-
kromého prava, v nich# nezastupitelné misto sehrdvaji. ustanoveni Obchodniho
zékoniku, jednak mormami vefejnopravnimi. V této souvislosti je nespornd vzi-
jemnd provazanost KODEXU s vefejnoprévnimi normami, které reguluji provozo-
vani reklamy, zejména zik. & 40/1995 Sb. o regulaci rekiamy, zdk. £. 634/1992
Sb. o ochran¥ spot¥ebitele a zdkona £.468/1991 5b. o proVbzovénE rozhlasového
a televizntho vysfldni. :

7 hlediska procesnich ustanoven etickych a prdvnich norem existuji zdsadni
odli¥nosti.Spotivajf ve vymezen{ okruhu aktivn¥ a pasivn& legitimovanych subjek-
tii, v postaveni a pravomocech orgdnii, které dohliZeji nad dodrzovénim pfislu3-
nych norem, ve zpiisobu Fizeni a rozhodovéni o porudeni pfislusnych norem, ale
i v sankcich, které mohou oprdvn&né orgdny uloZit.

Zasadni rozdil je dan pouZivanou metodou regulace vztahil souvisejicich s re-
kiamou. KODEX ovliviiuje provozovani reklamy prostfednictvim nezdvaznych
a nevynutitelnych doporueni a s vyuZitim metody samoregulace. Orgdny soudni
a vykonné moci vyuZivaji k ovliviiovani reklamni praxe vykonatelnd a vynutitelnd
soudn{ & spravni rozhodnuti.

KODEX ve svych ustanovenich definuje nejobecn¥jsi etické poZadavky na kaz-
dou reklamnf &nnost, které musi byt vidy v reklamni &innosti dodrZeny. Pilifem
etiky reklamnf praxe jsou zasada poctivosti, pravdivosti a souladu s prévnim Fadem.
Predstavuji nezbytné minimum po¥adavki na pfi&itatelné jednani subjektd v rdmci
reklamn{ &nnosti, jeho¥ porufeni je moZné posuzovat jako porufeni KODEXU.

. Jednani a chovéni subjektd reklamni &innosti je spoledenskou Cinnosti, v niZ

etika sehrdva vyznamnou roli. Proto KODEX stanovi zdsady provadéni reklamy,
pravidla vztahu reklamy k potencidlnim zdkaznikim reklamni spolefnosti a k ad-
resitim reklamy. Tim vyjadfuje snahu RPR podpofit proces vytvéreni divéry
- v reklamu na stran¥ zadavateld i adresitd reklamy.







