CLANKY

V.‘L. ¢islo 2 /2020
Y|

Eticka regulace reklamy aneb
soft law contra hard law

doc. JUDr. DANA ONDREJOVA, Ph.D., Praha, Brno*

Tento pFispévek informuje o mozZnostech, které prindsi etickd
regulace reklamy v prostiedni reklamniho primyslu. Viypordddvd
se vzdjemnym pomérem etické regulace coby soft law a pravni
pravou regulace reklamy jako hard law.

I. Uvodem k etické regulaci reklamy

Etick4 regulace reklamy by méla dopliiovat pravni Gpravu
(tzv. hard law) reklamy obsazenou zejménal v zdkoné o regu-
laci reklamy,? v obcanském zikoniku,’ v zikoné o ochrané
spoticbitele” a zikoné o provozovani rozhlasového a televizni-
ho vysilin{® o etické zdsady.® Jednd se svoji povahou o tzv. soft
law (,mékké prévo®), oznacované také jako ,spontdnni samo-
regulace“.” Soft law neni vymahatelné prévné vynutitelnymi
ndstroji.® To viak neznamend, 7e by soft law 7adné Géinky
nevyvoldvalo a jeho dodrzovdni nebylo do urdité (¢asto speci-
fické) miry vynucovino? (k tomu viz kapitola 3).

Autorka je docentkou na Katedfe obchodntho préva Pravnické
fakulty Masarykovy univerzity, Brno, a advokétkou a partnerkou
v LEGALITE advokatni kancel4f s.r.o., Praha.

U Dal$imi pravnimi ptedpisy regulujicimi problematiku reklamy
jsou napiiklad zékon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlaso-
vého a televizniho vysildni, ve znéni pozdéjsich predpist, zdkon
¢. 25712016 Sb., o spotiebitelském tvéru, ve znéni pozdéjsich
pfedpisti, zdkon ¢&. 46/2000 Sb., tiskovy zdkon, ve znéni pozd¢j-
$ich predpisti, a dalsf.

Zakon ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ve znéni pozd¢jsich
ptedpisti (dale rovnéz ,RekReg” nebo ,zékon o regulaci rekla-
my*).

3 Zakon ¢&. 89/2012 Sb., obcansky zdkonik, ve znéni pozdéjsich
predpisti (dale rovnéz ,,Ob&¢Z“ nebo ,obcansky zakonik").
Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ve znéni pozd¢j-
Sich predpist (dale rovnéz ,OchSpott“ nebo ,zékon o ochrané
spotfebitele”).

5)  Zakon & 231/2001 Sb., o provozovén{ televizniho a rozhlasové-
ho vysiléni, ve znéni pozdéjsich predpist (dale rovnéz ,RTV®

2)

4)

nebo ,zékon o provozovéni rozhlasového a televizniho vysild-
ni“).

Srov. preambule Etického kodexu reklamy.

7 Velera, M., Machalovd, T. Evropeizace préva v pravné teoretic-
kém kontextu — vyklad zdkladnich pojmt. Brno: Masarykova
univerzita, 2010, s. 109.

Jak uvadi V. Semora, ,,pojem priva & pravidel chovini doplnénych
o prtviastek mékky(é) automaticky predvidd existenci tvrdého prava
(hard law)* Tn Semora, V. K nékterym aspekeiim pravné nevy-
nutitelnych néstroji (soft law) vyddvanych sprédvnimi organy.
Pravni rozhledy, 2011, ¢&. 2, s. 48.

9 Viz napt. usneseni Evropského parlamentu ze dne 4. 9. 2007

6)

8)

o instituciondlnich a pravnich dopadech pouzivan{ prévné nevy-
nutitelnych nastroji, celexové &islo 52007IP0366.
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Etickd regulace (rovnéZ oznacovand jako ,samoregula-
ce)'Y reklamy je obsazena v Etickém kodexu reklamy
2013'! (dile rovnéz ,FEticky kodex reklamy“) a vydala jej
Rada pro reklamu'?.

Zajimavé je, ze jednim z pojmovych znakt soft law je jeho
flexibilita ve smyslu snadného a rychlého piizptsobovani se
potfebdm zmén v disledku trzntho chovdni, na rozdil od
pomérné strnulé pravni dpravy. Eticky kodex reklamy vSak
nebyl od roku 2013 ménén, a to ani v &sti, na rozdil od prév-
nf Gpravy reklamy, kdy jen v pripadé zdkona o regulaci rekla-
my doslo od roku 2013 k deviti novelizacim.!?

Cilem Etického kodexu reklamy je podle jeho preambule
napoméhat tomu, aby reklama byla pfedevs$im pravdiva, slus-
nd a Cestnd. Eticky kodex reklamy je urcen vSem subjektim
plisobicim v oblasti reklamy a stanovi jim pravidla profesio-
nalniho chovani.

Na vynucovén{ ustanoveni Etického kodexu reklamy
dohlizi samoregula¢ni orgdn, kterym je Arbitrazni komise
Rady pro reklamu. Ta v pfipad¢ poruseni ustanoveni Etické-
ho kodexu reklamy vyd4 arbitrdzn{ nélez, v némz posoudi, zda
napadend reklama kodexu (ne)odporuje a v kladném pripadé
nasledné doporudf stazenf reklamy & jeji dpravu.'* Arbitrézni
komise Rady pro reklamu mitize rozhodovat pouze v piipadé,
ze reklama miize poskodit zdvaznym zptsobem zdjmy spotfe-
bitele.!

Cilem tohoto pfispévku neni detailni rozbor Etického
kodexu reklamy, ale pouze kritika téch ustanoveni, kterd jsou
v rozporu s pravni regulaci reklamy.

100 1ze polemizovat o tom, zda je vhodn&jsi termin etickd ,regula-

ce® & ,samoregulace®. Vyraz ,regulace je zazity spise pro normy
pravni nez etické, ,samoregulace” se uzivd zpravidla vyluéné
s tipravou etickou. Pro téely tohoto pfispévku volim vyraz ,etic-
k4 regulace® — tim podle mého nizoru lépe vyjadiuje shoda
obou tprav — etické i prévni — a tou je regulace a usmérnéni
urcitych spolecenskych pravidel v oblasti reklamy.

Eticky kodex reklamy 2013 je dostupny na webovych strankach
Rady pro reklamu, https://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php.
Rada pro reklamu (déle rovnéz ,RPR) vznikla za déelem prosa-

11)

12)

zovan{ samoregulace reklamy. Hlavnim cilem Rady pro reklamu
je zaji$tovat a prosazovat na tzem{ Ceské republiky &estnou,
legdlni, pravdivou a decentni
https://www.rpr.cz/cz/profil.php; cit. 17. 4. 2020.

13 Tyto novelizace byly provedeny zikony & 279/2013 Sb.,
¢. 303/2013 Sb., ¢ 202/2015 Sb., & 180/2016 Sb.,
¢ 188/2016 Sb., & 26/2017 Sb., ¢ 66/2017 Sb.,
¢ 183/2017 Sb., ¢. 299/2017 Sb.

9 Srov. &st prvni bod 4.5.2 Etického kodexu reklamy.

15 Srov. &st prvni bod 5.2 Etického kodexu reklamy.

reklamu. Blize viz



CLANKY

II. Ustanoveni Etického kodexu reklamy v rozporu
s pravni dpravou reklamy

1. Etickd regulace reklamy aneb kdyz chees vic nez miizes

Zatimco ustanoveni Etického kodexu reklamy, kterd
,jdou“ nad rimec zdkonné tpravy reklamy'®, vystihujf
samotnou podstatu etické regulace reklamy!” vyjidfené v pre-
ambuli Etdického kodexu reklamy (srov. ,Kodex nenahrazuje
prdvni regulaci reklamy, nybré na ni navazuje doplnénim o etické
zdsady”), ustanoveni Etického kodexu reklamy, kterd jsou
v rozporu s pravni upravou reklamy, popiraji svoji vlastn{
podstatu a jsou nepfipustnd.

Pro subjekty plsobici na reklamnim trhu pak vyvstavd
absurdni situace — dobrovolné se zavézaly dodrzovat ustano-
veni Etického kodexu reklamy (srov. jeho preambule: ,, Clenské
organizace RPR vyslovné uzndvaji Kodex a zavazuji se, Ze nevy-
robi ani neprijmon Zddnou reklalmu, kterd by byla v rozporu
s Kodexem, popiipadé Ze stdhnou reklamu, u niz by byl takovy
rogpor dodateiné zjistén orgdnem etické samoregulace v reklamé*)
a soucasné jsou povinné vazany zikonem.'® Musf si tak vybrat,
zda dodrzovat etickou ¢ prévn{ regulaci reklamy, pficemz
povinnost volby je zjevnd. Nenf v§ak vhodné, aby byla ustano-
ven{ Etického kodexu reklamy v rozporu se zdkonem, a to jed-
nak z podstaty véci (soft law nemtize byt contra legem)'?, jed-

100 Nad rémec zdkonné dpravy obsahuje Eticky kodex reklamy

napiiklad pravidlo, ze:

— Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizudln{ prezentace, které by
porusovaly hrubym zptsobem normy slu$nosti a mravnosti
obecné pfijfmané témi, u nichz je pravdépodobné, Ze je reklama
zasdhne. Zejména prezentace lidského téla musi byt uskuteciio-
vadna s plnym zvdZenim jejiho dopadu na vechny typy ¢tendit
a divdka. Poruseni Kodexu budou posuzovana s ohledem na cel-
kovy kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou cilovou sku-
pinu a pouzitd média. Viz &st prvni, kapitola II bod 1.1.

— Reklama nesmi zneuzivat pfedsudkdi a povér. Viz ¢st prvni,
kapitola IT bod 4.2.

— Reklama miiZe uzivat také tradice, zvyky a symboly, které
nejsou v Ceské republice obvyklé (napiiklad Santa Claus),
nesm{ v§ak popirat &i znevazovat tradice, zvyky a symboly, kte-
1é v Ceské republice obvyklé jsou (Jezisek, mikul4sské a veli-
kono¢ni zvyky apod.). Viz &st prvni, kapitola II bod 4.5.

— Reklama muize pouzivat slova ,zéruka“ nebo zaruceny pouze
v ptipadech konkretizace obsahu nebo uvedenti jejich konkrét-
nich podminek. Viz &st prvni, kapitola II bod 7.1.

Zvl&seni regulaci reklamy poté obsahuje Eticky kodex reklamy

také ve vztahu ke kosmetickym pfipravkim, zejména pro déu

(¢&st druhd, kapitola X) nebo ve vztahu k potravindm a nealko

ndpojim (¢4st druhd, kapitola II) — zékon o regulaci v této

oblasti odkazuje toliko na pfimo pouzitelné evropské predpisy —
viz § 5d ZRR.

17 Doplnéni etickych pravidel nad rdmec pravidel zékonnych je
samotnym ucelem etické samoregulace. Smyslem nemize byt,
aby etickd regulace jen bez dalsiho kopirovala existujici pravni
Upravu, smyslem by mélo byt rozifeni (podrobnéjsi tprava)
pravidel vyplyvajicich ze zdkona.

18 Srov. ¢&. 2 odst. 4 Ustavy a &l. 2 odst. 3 LPS.

19 Srov. napf. rozhodnuti Nejvy$itho soudu sp. zn. 25 Cdo
1506/2004.
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nak proto, ze od priimérného subjektu reklamntho pramyslu
nelze oéekdvat, ze bude detailné znét rozdily v obou tpravach.
Jak je viak patrné z tohoto prispévku, opak je pravdou.

Obdobnd absurdita nastévd u samotného vynucovani
ustanoven{ Etického kodexu reklamy ArbitréZzni komisi Rady
pro reklamu, kterd v piipadé poruseni ustanoveni Etického
kodexu reklamy mtze doporudit stazen{ reklamy i jeji Gipra-
vu.’Y Mohlo by se tak stit, ze Arbitrazni komise Rady pro
reklamu uloZ{ stazeni reklamy, kterd je v rozporu s Etickym
kodexem reklamy, ale v souladu s pravn{ Gpravou. A zde opét
vyvstdva jakdsi ,Sophiina volba“ — zda pfijmout ,sankci®
v podob¢ doporudeni ke stazeni reklamy, nebo si za touto
reklamou ,stét”, nebot je souladna se zékonem, a ohrozit svoje
lenstvi v Radé pro reklamu.

2. Pojem reklama

Pro dcely Etického kodexu reklamy se reklamou rozumi
wproces komercni komunikace, provddény za tibradu jakymbkoliv
podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim
v jeho zdjmu, jehoz ticelem je poskytnout spotiebiteli informace
0 zboZi a sluzbdch (ddle jen ,produkt?) i Ginnostech a projektech
charitativnt povahy. PFitom se jednd o informace sifené prostied-
nictvim komunikaénich médit, kterymi se pro vicely Kodexu rozu-
mi televize, rozhlas, nosice audiovizudlnich dél, periodicky tisk
a neperiodické publikace, dopravni prostiedky, plakdty a letiky,
JakoZ i dalst komunikaéni prostiedky umoZiiujici prenos informa-
ci. Reklamou dle této definice zpravidia neni takovy prenos infor-
mact, ktery by jinak reklamou byl, pokud prodejce vyhradné
oznaluje misto, kde vyrobek nabizi spotiebiteli «21 Pojem rekla-
ma se pfiméfené pouzije i na inzerci provddénou nekomeréni-
mi subjekty i témi, kdo jednajf z jejich povéfeni.??

Podle zdkona o regulaci reklamy se reklamou rozumi
»ozndment, predvedeni i jind prezentace $ifené zejména komu-
nikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti,
zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vistavby, prondjmu
nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zdvaz-
ki, podporu poskytovini sluzeb, propagaci ochranné zndmky,
pokud nent ddle stanoveno jinak >3

Z uvedenych definic reklamy v obou zdrojich vyplyva, ze
v obou pfipadech se jednd o urcitou (pomérné Siroce pojatou)
komunikaci sméfujici k adresdtovi reklamy, Sifenou rozmani-
tymi komunika¢nimi médii.

Zatimco zdkon o regulaci reklamy povazuje za hlavni cil
této specifické komunikace (reklamy) podporu podnikatelské
¢innosti, Eticky kodex reklamy povazuje za déel reklamy
poskytnutf informaci o zboz{ ¢ sluzbach (charitativn{ ¢innosti)
spotiebiteli. Vzhledem k povaze reklamy a jejimu obvyklému

20) Srov. bod 4.5.2 &sti prvn{ hlavy prvni Etického kodexu rekla-
my.

2D Cast prvni, kapitola I, dvodni ustanoveni, bod 1.1 Etického
kodexu reklamy.

22)

Cast prvni, kapitola I, dvodni ustanoveni, bod 1.2 Etického
kodexu reklamy.
23)  Ustanoveni § 1 odst. 2 RekReg.
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prehdnéni (s limity pramérného spotiebitele??) lze mit za to, Ze
cil reklamy vyjddfeni v zdkoné o regulaci reklamy je presnéjsi.

Zikon o regulaci reklamy (na rozdil od Etického kodexu
reklamy) blize (demonstrativnim vy¢tem) uvadi, co se rozumi
podporou podnikatelské ¢innosti (napf. podporu spotieby
nebo prodeje zbozi apod.), Eticky kodex reklamy (na rozdil od
zdkona od regulace reklamy) zase (demonstrativnim vyétem)
uvadi, co se rozum{ komunika¢nimi médii (napt. televize, roz-
hlas, plakéty apod.).

Hlavnim rozdilem mezi obéma pojetimi reklamy vsak je
rozdilnd osobni{ pisobnost. Eticky kodex reklamy dopadd i na
reklamu provddénou nekomerénimi subjekty (napf. nadace,
spolky, obce apod.), tedy tzv. socidlni ¢ nekomercni rekla-
mu,”’ zatimco zékon o regulaci se vztahuje pouze na reklamu,
jejimz cilem je podpora ,podnikatelské ¢innosti“ ?°, tedy na
reklamu komer¢ni.

Dal${im vyraznym rozdilem mezi obéma zpiisoby regulace
reklamy je skute¢nost, Ze Eticky kodex reklamy povazuje za
pojmovy znak reklamy dplatnost komunikaé¢niho procesu,
zatimco zdkon o regulaci reklamy nikoliv.

3. Pojem spotiebitel

Podle Etického kodexu reklamy se pojmem spotiebitel se
rozumfi ,,jakykoliv subjekt, ktery miiZe byt reklamou ovlivnén, at
JiZ jde o konecného spotiebitele, distributora, & o jiného uzivatele
produktii v oblasti virobni spotieby“?’

Zakon o regulaci reklamy pojem ,spotfebitel nedefinuje,
vychdzi se tak z obecné definice spotiebitele podle § 419
obcanského zakoniku a § 2 odst. 1 pism. a) zdkona o ochra-
né spotfebitele. Podle obou pravnich predpisti se spotiebite-
lem shodné rozumi ,fyzickd osoba, kterd nejednd v rdmei své
podnikatelské Ginnosti nebo v rdmei samostamého vykonu svého
povoldni®.

Z uvedeného vyplyva vyrazné rozdilné pojeti spotiebitele
podle pravni dpravy a Etického kodexu reklamy. Zatimco
pravn{ Gprava povazuje za spotiebitele pouze ¢lovéka, tedy
fyzickou osobu-nepodnikatele, Eticky kodex reklamy fadi
mezi spotiebitele také osobu privnickou. Pojeti spotiebitele,
keeré vyplyva z Etického kodexu reklamy, je v rozporu nejen
s Ceskou pravni dpravou, ale rovnéz s evropskou koncepci spo-
tiebitele.?

24 K tomu viz napt. Ondrejovd, D. Nekald soutéz v novém obcan-
ském zikoniku. Komentaf. Praha: C. H. Beck, 2014, s. 50
a nasl.

25)

Takto se ozna¢uje reklama, jejimz hlavnim cilem je upozornit na
spolecensky problém, nikoliv prodat zboZi nebo sluzby. Prikla-
dem mohou byt kampané rliznych nadaci — napt. bojujicich
proti koufen( cigaret, pozivéni alkoholu, interrupcim, tyrdn{ zvi-
fat, domdcimu ndsili, telefonovan{ pfi fizen{ automobilu apod.
26) K tomu srov. § 420 Obe&Z.

27) Cast prvni, kapitola I, dvodni ustanoveni, bod 2.2 Etického
kodexu reklamy.

Srov. ¢. 2 pism. a) smérnice Evropského parlamentu a Rady
2005/29/ES (smérnice o nekalych obchodnich praktikdch) a ¢l.
2 odst. 1 smérnice Evropského parlamentu a Rady 2011/83/EU
(smérnice o prévech spotfebitelt).

28)
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4. Srovndvact reklama

Zikon o regulaci reklamy ohledné srovndvaci reklamy
odkazuje v § 2 odst. 2 na ustanoven{ obcanského zikoniku
(§ 2980 Obe¢Z). Obsahuje viak zvldstn{ ustanoveni (lex specia-
lis) pro srovndvaci reklamu na lé¢ivé pripravky urcené k podi-
vén{ lidem (ddle rovnéz ,humdnni [é¢ivé pipravky®) a na
zdravotn{ sluzby (§ 2a RekReg). Takova srovndvaci reklama je
ptipustnd (za soucasného splnéni podminek stanovenych
v § 2980 Ob¢Z) pouze tehdy, je-li zaméfena na osoby oprav-
néné tyto lé¢ivé pripravky predepisovat nebo vyddvat anebo
tyto zdravotn{ sluzby poskytovat (tzv. odbornici).

Koncepce srovndvaci reklamy podle obéanského zékoni-
ku (§ 2980) odpovid4 az na drobné spiSe formula¢n{ vyjim-
ky? pojeti evropskému?’. Srovnavaci reklamou se rozumi
reklama pf¥{mo nebo nepfimo oznacuje jiného soutézitele nebo
jeho zbozi ¢i sluzbu (§ 2980 odst. 1 Ob¢Z). Srovndvaci rekla-
ma je dovolend za kumulativniho splnéni podminek stanove-
nych v § 2980 odst. 2 Ob&z3'v ptipadé, ze kterdkoliv z uve-
denych podminek splnéna nebude, jednd se o nekalosoutézni
jednan{ v podobé nedovolené srovndvaci reklamy. Soudn{ dviir
EU vychdzi z koncepce, Ze srovndvaci reklama je pro spotiebi-
tele vyznamnym informaénim zdrojem a v pochybnostech by
méla byt spise dovolend nez zakdzana.??

Podle Etického kodexu reklamy plati, Ze ,reklama nesmi
titolit na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi se snazit
tyto vyrobky, inzerenty i reklamy diskreditovat, a to ani primo
ani nepiimo 3> Dale plati, ze , inzerenti nesmi snizovat hodnotu
produktil jinych inzerentii, a to ani pFimo, ani ndznakem. Rekla-
my zvldSté nesméji pro nepriznivé srovndni vybrat jeden konkrér-
ni produk:t >

29 K tomu blize viz napt. Hruda, O. Srovnévaci reklama. Praha:

C. H. Beck, 2015; Ondrejovd, D. in Ondrejovd, D., Sehnilek, D.
Nekalosoutézni reklama a nekalé obchodni praktiky v ceské
i evropské pravn{ upravé a judikatufe. Praha: C. H. Beck, 2018,
s. 69 a nasl.; Ondrejovd, D. in Rigel, F, Moravec, O., Ondrejovd,
D. Reklamnf{ pravo. Praha: C. H. Beck, 2018, s. 126 a nésl.
Smérnice Evropského parlamentu a Rady ¢ 2006/114 o klama-
vé a srovndvaci reklamé — kodifikované znénf.

30)

31 Podle tohoto ustanoveni plati, Ze srovndvaci reklama je ptipust-

nd, pokud se srovnan{ tyce, pokud:

a) neni-li klamav4,

b) srovnavé-li jen zboz{ a sluzbu uspokojujici stejnou potiebu
nebo urcené ke stejnému tlelu,

c

~

srovndvé-li objektivné jednu nebo vice podstatnych, diilezi-
tych, ovéfitelnych a prizna¢nych vlastnosti zbozi nebo sluzeb
vcetné ceny,

d

R

srovndva-li zboZi s oznadenim piivodu pouze se zbozim stej-
ného oznaceni,

~—

e) nezlehcuje-li soutéZitele, jeho postaveni, jeho ¢innost nebo
jeji vysledky nebo jejich oznacenf ani z nich nekalym zpiso-
bem netézi, a

f

~

nenabizi-li zbozi nebo sluzbu jako napodoben ¢i reprodukei
zbozi nebo sluzby oznacovanych ochrannou znimkou souté-
zitele nebo jeho ndzvem.

32 Napt. rozhodnuti Soudniho dvora EU sp. zn. C-44/01.

33) Cést prvni, kapitola II, bod 3.1 Etického kodexu reklamy.

34 Cast prvni, kapitola III, bod 3.2 Etického kodexu reklamy.
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Jak vyplyva z Etického kodexu reklamy, plati, Ze srovndvaci
reklama je zakdzand, kdyz lze predpoklddat, ze ze srovndvaci
reklamy vyjde vzdy jeden ze srovndvanych nevyhodné. Za
toho stavu poté reklama diskredituje ¢i snizuje jiného soutézi-
tele, coz Eticky kodex reklamy zakazuje.

Je pfitom zjevné, Ze srovnédvaci reklamu nékdy vytvéii pro-
to, aby z ni vySel v lepsim ,svétle® nez srovndvany soutéZitel
(jeho vyrobky & sluzby). Neni bézné, aby nékdo zafinancoval
a vytvotil srovnavaci reklamu, z nfz vyjde jako ten drazif,?®
méné kvalitn{ apod.

Zvlast zmateCné zni pozadavek Etického kodexu, podle
néhoz nesmi reklama vybrat (sic! ¢inf tak zfejmé subjekt, niko-
liv reklama) pro ,nepfiznivé” srovnani ,jeden konkrémi pro-
dukt*. Z uvedeného tak vyplyva, ze by bylo pripustné takové
srovndni, které by bylo ¢inéno ve vztahu k ,nekonkrétnimu
produktu®, takze znadce jako takové? Nebo bude pripustné
takové srovndni, které bude ¢inéno ve vztahu k vice produk-
tlim, nikoliv v§ak ve vztahu k jednomu produktu? Jak jiz bylo
uvedeno vyse, nelze oéekédvat, Ze by podnikatel vytvarel tako-
vou srovndvaci reklamu, z niz vyplyne jako ten ,lepsi“ jeho
konkurent. Proto zfejmé nenastane situace, kdy by srovndvaci
reklama srovnévala ,,pfiznivé” konkurenta, a jednalo by se tak
o srovnévaci reklamu dovolenou. BéZné bude takové srovnani,
z néhoz konkurent vyjde ,nepfiznivé®, coz je piipad zakdzané-
ho srovnavéni podle Etického kodexu reklamy.

Regulace srovndvaci reklamy podle Etického kodexu je
tristn{ nejen formula¢né, ale také obsahové. Pojeti srovndvact
reklamy podle Etického kodexu reklamy je v pfikrém rozporu
nejen s Ceskou prévni tpravou, ale také celkovou evropskou
koncepci srovndvac reklamy?°.

Jenze — pokud podnikatel vytvotf srovndvaci reklamu, kte-
r4 bude splnovat veskeré zdkonné pozadavky, je vysoce pravdé-
podobné, Ze soucasné nesplni pozadavky stanovené Etickym
kodexem reklamy. Ohledné dtsledkii takového rozporu odka-
zuji niZe na kapitolu 3.

Prikladem reklamy, kterd by porusovala ustanoveni jak
Etického kodexu reklamy,®” tak obcanského zikoniku, byla
reklama spole¢nosti Hyundai Motor Czech s.r.o. vysiland pro-
stfednictvim televizntho vysilani, kterd poukazovala na , malé-
ho souseda z Mladé Boleslavi“.?

35 Lzesi pfedstavit pozitivn{ srovndvaci reklamu, pokud je srovné-
vany vyrobek napf. drazii, ale kvalitngjsi — zde vSak miize byt
problém se srovndnim srovnatelného podle § 2980 odst. 2
pism. b) nebo objektivitou srovndni podle § 2980 odst. 2
pism. ¢) Ob¢Z.

360 Viz smérnice 2006/114/ES o klamavé a srovnévaci reklamé
(kodifikované znéni).

37) Reklama byla shleddna neetickou — srov. arbitréZn{ nalez Arbit-
rézn{ komise Rady pro reklamu &j. 004/2015/STIZ.

38 Dan4 reklama by porudovala § 2980 odst. 2 pism. ¢) Ob¢Z —
nespliiuje totiz podminku, Ze nesmi zlehcovat soutéZitele, jeho
postaveni, jeho ¢innost nebo jeji vysledky nebo jejich oznaceni
ani z nich nekalym zpiisobem tézit.
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Eticky kodex reklamy stanovi strikeni zdkaz ,vyugivar
v reklamé nositele verejné autority, i kdyz by oni sami se svym

5. Vyuziti urcivjch osob v reklamé

dplatnym & beziiplatnym piisobenim v reklamé soublasili “

U takto pfisné pojatého zdkazu by se odekédvalo, Ze bude
zjevné, kdo bude onim ,nositelem verejné autority”. Eticky
kodex tuto kategorii osob vymezuje demonstrativnim vyétem
a md se jednat o ,,politiky nebo predstavitele odbormjch medicin-
skych a jinjch spolecnosti*. Politiky je nutno rozumét jak politi-

ky celostatni,

tak lokalni (na drovni obcf & kraji). Co se
tyka predstaviteld medicinskych spole¢nosti (pominu zde pra-
podivnost samotné podstaty vyrazu ,medicinskd spole¢nost®),
lze odhadovat, ze se jednd naptiklad o lékafe, védce, zfejmé
i lékarniky a jiné obdobné osoby.

Co se vSak rozumi nositeli vefejné autority jakozto ,pred-
staviteli jinych spolecnosti®, neni zcela jasné. Pravdépodobné
timto nositelem vefejné autority bude soudce, advokit,
vyznamny hygienik ¢ epidemiolog®!, vysokoskolsky pedagog
(zfejmé také pedagog zdkladni & stfedni §koly42) apod.
Domnivdm se, Ze nositelem vefejné autority mize byt také
prosluly hudebnik, pévec, herec (zejména napf. Narodniho
divadla, av$ak nikoliv pouze ten). Zdali timto nositelem vefej-
né autority bude nékdo z dnes velmi $iroké skupiny tzv. VIP
osob, které svoji proslulost ziskaly sice svymi schopnostmi,
nikoliv v$ak zpravidla odbornymi ¢i jinak vSeobecné uznédva-
nymi znalostmi (youtubefi, blogefi, ,rosnicky“, modelky
a jiné osoby), je zfejmé otdzkou bez jasné odpovédi. Lze si vak
pfedstavit, Ze i z této skupiny vycnivaji skutecné ,celebrity®,
které jsou ve svém oboru vieobecné uzndvané (napt. hlasatelka
pocasi, kterd m4 vzdéldni v daném oboru).

Zékaz vyuzit uvedenych osob v reklamé je v Etickém
kodexu stanoven bez ohledu na propagovany produke. Zakd-
zand je tedy také reklama, kde bude uzndvany kardiochirurg
doporucovat znacku bot uréenych pro volnocasové sportovani.

Z4kaz plisoben{ uvedenych ,nositel vefejné autority” pla-
ti pro tyto osoby bez ohledu, zda se svym ptsobenim v rekla-
mé vyslovili souhlas, ¢i nikoliv. Tento zdkaz také plati bez ohle-
du na to, zda ¢ini reklamu za dplatu, ¢ beziplamé.

Nositelé vefejné autority tak nemohou na zdkladé uvede-
nych ustanoven{ Etického kodexu reklamy uéinit ani recenzi,
kterd by byla pravdivd, zaloZend na jejich pfesvédceni a opfend
o vlastni zkuSenost, a kterou by prevzal vyrobce ¢i poskytovatel
recenzovaného vyrobku ¢i sluzby. Je totiz zfejmé, Ze takovd

39 Cést prvni, kapitola ITT bod 6.2 Etického kodexu reklamy.
40) " Pf{kladem aplikace posuzovaného ustanoveni na celostétni poli-
tiky byl pfipad, kdy reklama zobrazovala portréty tif byvalych
premiért (M. Topoldnka, P. Necase a J. Paroubka), které byly
doprovézeny sloganem: ,,Pro¢ by se méli bavit jenom premiéfi?
Milostné pletky pro kazdého!“. Reklama byla shleddna neetic-
kou v arbitrdZznim ndlezu Arbitrdzn{ komise Rady pro reklamu
& j. 033/2014/STIZ.

Coz se ukazalo v ,,dobé koronavirové®.

Nenf vsak jasné, zda je predpokladem, Ze tento bude kvalifiko-

41)
42)

vén jako ,nositel vefejné autority“, aby mél néjakou proslulost ¢i

Yoy

podstatnéj$i vyznam, nebo postalf jen bézna role uditele.

109



CLANKY

V.‘L. ¢islo 2 /2020
Y|

recenze napliiuje pojmové znaky reklamy, pokud ji vyuzije pii-
slusny subjekt k propagaci vlastniho zbozi ¢i sluzeb a recenzent
by za ni obdrzel dplatu. Pokud by $lo o zcela beztplatnou
pochvalnou recenzi, o reklamu ve smyslu Etického kodexu
reklamy by se nejednalo.

Od uvedenych pravidel Etického kodexu reklamy je nutné
odliSovat pravidla stanovend prévn{ dpravou, kterd jsou obsa-
zend hned v nékolika prévnich predpisech.

Ob¢éansky zakonik obsahuje ve vztahu k posuzovanému
toliko ustanoven{, kterd mif{ na ochranu osobnosti (viz § 81
a ndsl. Ob&Z). Plat, Ze bez souhlasu ¢lovéka nenf mozné vyu-
zivat jeho podobu®3, narusit jeho soukromé prostory, &i sledo-
vat jeho soukromy Zivot*4. Pokud viak se svoji casti v rekla-
mé dand osoba souhlasi, oblansky zdkonik tuto moznost
nezakazuje.

Zikon o regulaci reklamy omezuje vystoupeni urcitych
osob pouze ve vztahu k reklamé na humdnni 1é¢ivé vyrobky
zaméfené na Sirokou vefejnost. Podle § 5a odst. 7 pism. f)
RekReg plati, Ze ,reklama nesmi doporucovatr humdnni lécivy
pFipravek s odvolinim na doporuceni védcd, zdravotmickych
odbornikii nebo osob, které jimi nejsou, ale které by diky svému
skuteCnému nebo  predpoklidanému  spolecenskému  postaveni
mohly podpofit spotiebu humdnnich léfivych pFipravkii”. Je tedy
zakdzano, aby reklamu na humdnni 1é¢ivé ptipravky zaméfené
na Sirokou verejnost ¢inili védci (napf. epidemiologové, imu-
nologové apod.) ¢i zdravotnici (pfedeviim se bude jednat
0 osoby vefejné zndmé, které maji u bézné vefejnosti autoritu,
ale také radovi [ékafi ¢i zdchrandfi). Zakaz dopad4 také na her-
ce lékafskych seridld nebo jakékoliv jiné osoby, jejichz spole-
Censké postaveni by mohlo podpofit (zde zdkon uzivd velmi
netransparentni formulaci ,diky svému skute¢nému nebo
predpoklidanému spolecenskému postaveni*>“ — bohuzel jak
podobnou zmateénym a nejasnym formulacim v Etickém
kodexu reklamy) spotfebu humdnnich léivych piipravka
(zfejmé tedy napf. ministr zdravotnictvi, zndm4 osoba, kterd se
vylécila z vézné choroby, zpévéci, moderdtori, sportovcei apod.)
— v tomto sméru je tedy okruh osob, které nesmi vystupovat
v reklamé, $iroky a nejasné ohraniceny. Zdkonny zékaz je tedy
Siroky a obsahové podobny ,nositelim vefejné autority® ve
smyslu ,predstaviteld odbornych medicinskych spole¢nosti®
v Edckém kodexu reklamy, nicméné dopadajici pouze na
reklamu na huménni [é¢ivé pfipravky zaméfené na Sirokou
velejnost.

) Viz § 85 ObeZ.
44 Viz § 86 ObeZ.
45)  Zgkonna formulace ,skutené & ptedpokladané spolecenské
postaven{® je zcela mlhavé. Co to je vlastné ,spolecenské posta-
veni“ a tim spie, jaky je rozdil mezi skute¢nosti a potencialitou
v tomto postaven{? MiZe se jednat napf. o vitéze soutéze ,,Super
Star — m4 jiz skute¢né & pouze predpoklidané spolecenské
postaveni? A lze vibec hovofit o spolefenském postaveni?
V dnes$ni dobé zfejmé ano. Zikon rovnéz nehovori o tom, ze by
ono spole¢enské postaveni mélo mit pozitivni vyznéni. Je tedy
pravdépodobné, Ze takovou osobou bude i medidlné zndmy
(byvaly) vézeri odsouzeny k pivodnimu trestu odnéti svobody

na doZivoti.

Zikon o provozovani rozhlasového a televizniho vysila-
ni zakazuje v § 48 odst. 1 pism. ¢) zafazovat provozovatelim
do wvysilani obchodn{ sdéleni, v nichz dlinkuji hlasatelé,
moderdtofi a redaktofi zpravodajskych a politicko-publicistic-
kych pofadd. V tomto piipadé se jedna o osoby, které by prav-
dépodobné byly povazoviny za tzv. nositele vefejné autority

podle Etického kodexu reklamy.

6. NevyZddand reklama zasiland prostiednictvim SMS a MMS

Podle Etického kodexu reklamy plati, Ze ,reklama miize
byt zastldna formou SMS a MMS, dokud adresdt nevyjddyi svij
nesoublas s tim, aby mu takovd reklama byla zastlina. Reklama,
vyugtvajici identifikaci polohy adresdta, smi byt zasildna jen
s jeho predchozim vyslovnym soublasem “*°

Z uvedeného vyplyvd, ze podle Etického kodexu reklamy
je mozné bez svolen{ adresdra zasilat reklamu prostfednictvim
SMS a MMS, tedy na jeho mobilni telefon. Pokud s timto
adresdt nebude souhlasit, musi sdélit odesilateli svij nesouhlas
(vyzaduje se tedy jeho aktivni ¢innost).

Uprava nevyzidané reklamy v Etickém kodexu reklamy
zasahuje naprosto nepfiméfenym zplisobem do osobni
i finan¢nf sféry jednotlivee. Kazdy si tedy miize dovolit zasilat
komukoliv reklamni sdélenf, dokud toto zasilin{ nebude
odmitnuto adresitem. Pfitom ke sdélen{ nesouhlasu adresd-
tem reklamy bude dochdzet v naprosté vétsiné pripadu na ¢islo
odesilatele, coz je u kazdého odesilatele zpoplatnéno hodno-
tou standardn{ SMS a maZe tedy vést k vydajim adresita pod-
le jeho tarifu mobilniho operdtora. Ackoliv u nékterych mutze
byt tento tkon zdarma (tarif v podobé neomezeného voldni),
u jinych to mze zptsobovat vydaje ve vysi nékolika jednotek
korun — kdyby nevyzddané SMS ¢ MMS zasilalo nékolik desi-
tek ¢i stovek subjeked, néklady na odmitnuti reklamy by moh-
ly byt podstatné. Kromé finan¢nf strdnky dochdz{ také k naru-
Senf osobni sféry osobnosti. Pfijimdn{ nevyzddanych zprdv na
soukromy (ale klidné i sluzebni) telefon miize byt obtézujici
nejen v bézné pracovni dobé (ta se pfitom lidf clovék od ¢lo-
vék), natoz o vikendech, ve dnech pracovniho klidu ¢i
v nevhodném case (v celé $ifi tohoto pojmuy).

Pouze s pfedchozim souhlasem (tedy shodné se zdkonnou
Upravou — viz déle) je mozné i podle Etického kodexu reklamy
$ifit reklamu vyuzivajici polohy adreséty.

Uvedend uprava obsazend v Etickém kodexu reklamy je
v rozporu hned s nékolika prévnimi predpisy.

Podle § 7 odst. 2 zdkona o nékterych sluzbich infor-
macéni spoleénosti?’ plati, 7e elektronicky kontake lze za tce-
lem $ifen{ obchodnich sdélenf elektronickymi prostfedky vyu-
zit jen ve vztahu k uZivateldm, keet{ k tomu dali pfedchozi
souhlas. Ve vztahu k zdkaznikim plati pravidlo obsazené
v § 7odst. 3 zdkona o nékterych sluzbich informacni spole¢-
nosti, podle néhoz ,.... pokud fyzickd nebo pravnickd osoba ziskd

46)  Cast druh, kapitola VITIT Etického kodexu reklamy.

47) Zakon & 480/2004 Sb., o nékrerych sluzbach informaéni spo-
le¢nosti, ve znéni pozd&jsich predpisti (ddle rovnéz ,zédkon
o nékeerych sluzbach informaénf spole¢nosti®).
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od svého zikaznika podrobnosti jeho elektronického kontaktu pro
elektronickou postu v souvislosti s prodejem vyrobku nebo sluzby
podle poZadavkii ochrany osobnich tidajii upravenych zvldstnim
prdvnim predpisem, miige tato fyzickd & prdvnickd osoba vyuzit
tyto  podrobnosti  elektronického kontaktu pro potieby Sifeni
obchodnich sdélent tykajicich se jejich viastmich obdobnych vyrob-
ki nebo sluzeb za predpokladu, Ze zdkaznik md jasnou a zretel-
nou moznost jednoduchym zpiisobem, zdarma nebo na icet této
Jyzické nebo pravnické osoby odmitnout soublas s takovymto vyu-
Zittm svého elektronického kontaktu i pii zasildni kazdé jednotli-
vé zprdvy, pokud piivodné toto vyugiti neodmirl“*® Podle uvede-
ného zékona je tedy mozné zasilini SMS & MMS pouze
s pfedchozim souhlasem adresdta-nezékaznika ¢i za situace, ze
adresat-zdkaznik toto zasilani neodmitl; v obou pfipadech vsak
plati, Ze moznost odmitnut{ zasilin{ zprdv musf byt zdarma ¢i
na dcet odesilatele.

Zikon o ochrané spotrebitele povazuje nevyzédanou
reklamu $ifenou elektronicky za vidy zakdzanou agresivni
obchodni praktiku podle pism. c) ptilohy ¢. 2 (tzv. ¢ernd listi-
na nekalych obchodnich praktik). Podle tohoto ustanoveni
plati, Ze obchodni praktika je vzdy agresivni, pokud ,0pakova-
né &int spotiebiteli nevyzidané nabidky prostiednictvim telefonu,
Jaxu, elektronické posty, nebo jinych prostiedkii prenosu na ddlku,
s vfjimkou vymdhdni splatnych smluvnich zdvazki zpiisobem,
ktery je v souladu s pFisluinymi pravnimi predpisy; tim nejsoun
dotéena ustanoveni § 2 odst. 1 pism. e) zdkona & 40/1995 Sb.,
v platném znéni a prislusnd ustanovent zdkona ¢. 480/2004 Sb.
a zdkona & 101/2000 Sb. %

Obcansky zidkonik upravuje nevyzddanou reklamu jako
nekalosoutézni skutkovou podstatu dotérné obtéZovdni
(§ 2986 Ob¢Z),%0 keera se uplatni za pfedpokladu naplnéni
podminek generdlni klauzule nekalé soutéze (§ 2976 odst. 1
Ob¢Z).

Ze vSech uvedenych pravnich predpisti vyplyva, ze Sifeni
reklamy prostiednictvim SMS ¢i MMS neni mozné bez pted-
choziho souhlasu adresita (at uz v podobé vyslovného souhlasu
¢ absence zdkazu zasildni takové reklamy v pfipadé prechoziho
obchodniho kontaktu s odesilatelem). Pojeti zékonné tpravy je
tak zaloZeno na ,opr-in“systému, na rozdil od ,,0pz-out“ systé-
mu podle Etického kodexu reklamy.

Pokud se nechce odesilatel reklamy prostfednictvim SMS
¢i MMS dostat do rozporu se zékonnou dpravou, je nezbytné

48) K rozdilim mezi pravni regulaci nevyZidané reklamy obsazené

v obcanském zdkoniku (§ 2986 — dotérné obtézovini) a v zdko-
né o nékterych sluzbach informaéni spolecnosti blize viz Ondre-
Jjovd, D., op. cit. sub 25, s. 234 a 235.

49) K tomu blize viz Ondrejovd, D., Sebndlek, D., op. cit. sub 30,
s. 185, 186.

50)  Podle § 2986 odst. 1 Ob&Z plati, Ze ,,dotérné obtézovini je sdélo-
vint vidajii o soutéiteli, zboZi nebo sluzbdch, jakoz i nabidka zbozi
nebo sluzeb s vyuzitim telefonu, faxového pristroje, elektronické pos-
ty nebo podobnych prostiedkii, ackoli si takovou Cinnost prijemce
gjevné nepreje, nebo sdélovdni reklamy, pri kterém jeji piivodce utaji
nebo zastie iidaje, podle nichz ho lze zjistit, a neuvede, kde piijemce
miiZe bez zvlditnich ndkladii prikdzat ukoncent reklamy*.
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vyzddat si predchozi souhlas adresita (vyjma piipadu, Ze je
adresat reklamy zdkaznikem odesilatele a soucasné zasildni
reklamy nezakdzal). V z4dném pripadé nelze spoléhat na etic-
kou regulaci reklamy jako zdklad pro své obdobné aktivity.

IIL. Disledky poruseni Etického kodexu reklamy ve
srovndni s porusenim zdkona o regulaci reklamy

Jak jiz bylo uvedeno vyse, soft law nenf vynutitelné pravné
zdvaznymi instrumenty. Jeho dplnd nezdvaznost je viak toliko
zd4nliv4. I pro soft law (zde v podobé Etického kodexu rekla-
my) existuji mechanismy, které u subjektli, na néz piisobi,
vyvoldvajf ur¢itou miru respektu, a tedy i zdvaznosti.

V této souvislosti je nutno rozliSovat situaci, kdy budou
reklamou porusena ustanoveni Etického kodexu reklamy,
avSak nikoliv pravni dpravy, a situaci, kdy budou reklamou
porusena ustanoveni Etického kodexu a soucasné pravni Gpra-

vy.

1. Poruseni Etického kodexu reklamy bez soucasného porusent
zdkona o regulaci reklamy

Clenské organizace Rady pro reklamu®! se zavazuji,52 Ze
nevyrob{ ani nepfijmou Zddnou reklamu, kterd by byla v roz-
poru s Kodexem, popfipadé Ze stdhnou reklamu, u niz by byl
takovy rozpor dodate¢né zjistén orgdnem etické samoregulace
v reklamé.>3

V piipadé, ze by reklamou byla porusena toliko ustanoveni
Etického kodexu reklamy, aniz by byla porusena ustanoveni
zdkona, uplatni se jako ,sankce® arbitrdzni nalez Arbitrdzni
komise Rady pro reklamu, v némz tato doporudi reklamu ke
stazeni & jeji tprave.”

Nerespektovdn{ arbitrdzntho nalezu muize vést az ke zruse-
n{ ¢lenstvi v Radé pro reklamu.”

Arbitrdzni komise Rady pro reklamu nemuize dit podnét
dozorovému orgénu pro porusen{ zdkona, pokud tento poru-

Sen neni.

51 Témito jsou napiiklad Asociace &eskych reklamnich agentur
a marketingové komunikace, Ceska bankovni asociace, Cesk4
televize, Ceské sdruzen{ pro znatkové vyrobky, Cesky rozhlas,
Cesky svaz pivovarti a sladoven, CEZ, as., Ferrero Cesks s.r.o.,
FTV Prima, spol. s r.o., Nestlé Cesko s.r.o., Pivovary Staropra-
men a.s., Plzenisky Prazdroj, a.s., Radiohouse s.r.o., Reklamnf
spole¢nost McDonald’s s.r.o, Raiffeisenbank a. s., SAZKA as.,
Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR, TV NOVA s.r.0. a dalsi.
K tomu bliZe viz https://www.rpr.cz/cz/index.php.

Lze si klast otdzku, jaké vyhody plynou ¢lenskym organizacim
Rady pro reklamu z jejich ¢lenstvi. Je tim zejména moznost pii-
mo se podilet na rozhodovacim procesu o zdvadnosti reklamy

52)

a za urcitou nepfimou vyhodu lze povazovat zlepSeni dobrého
jména, pokud je pfimo soucsti takovéhoto regula¢niho orginu.

53) Cést prvni kapitola 1 bod 5.1 Etického kodexu reklamy.

5% Cést prvni kapitola I bod 4.5.2 Etického kodexu reklamy.

55 To vyplyva ze stanov Rady pro reklamu. Viz ¢ldnek V bod 3 a 4.
O zéniku hromada. Viz
https://www.rpr.cz/cz/index.php.

Clenstvi  rozhoduje valnd
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Prikladem, kdy Arbitrazni komise Rady pro reklamu shle-
dala neetickou reklamu,’® kterd podle mého nizoru nebyla
v rozporu s pravnim predpisem,’’ byla reklama spole¢nosti
VULKAN Intim Brands a.s. na kondomy, kde byla na billbo-
ardu zndzornéna soutéz o vikend v Rakousku v méstecku Fuc-
king”®. Dtivodem neeti¢nost reklamy byla skute¢nost, Ze slovo
Sfucking® je v anglickém jazyce pouzivan jako vulgarismus,
¢mz porusuje Eticky kodex reklamy, konkrétné jeho kapitolu
1, bod 3.2, podle n¢hoz musi byt reklama ,slusnd, cestnd
a pravdivd®.

2. Porusent Etického kodexu reklamy za soucasného porusent
zdkona o regulaci reklamy

V pripadé, ze reklama porusi ustanoveni Etického kodexu
reklamy a soucasné ustanoveni zédkona, plati ohledné poruseni
Etického kodexu to, co bylo uvedeno vyse, tedy doporudeni
Arbitrazni komise Rady pro reklamu ke stazeni reklamy ¢i jeji
upravé, event. vylouceni ¢lena z Rady pro reklamu.

Rada pro reklamu neaplikuje pfi posuzovani stiznosti na
reklamu, kterd je v rozporu s Etickym kodexem reklamy, plat-
ny prévni f4d, ale porovnavd vysledky ¢innosti subjektti rekla-
my (j. reklamu) s Etickym kodexem reklamy.>

Arbitrazni komise Rady pro reklamu navic d4vd podnét
piislusnému dozorovému organu.®’ Ptikladem soubéhu byla
reklama na Aqualand Moravia $ifend na Facebooku, v niz byly
zobrazovany nezletilé déti fidici motorové vozidlo.

V kompetenci Rady pro reklamu neni sankciovdni poruse-
ni pravnich norem subjekty reklamy. Timto neni dotlena
moznost Rady pro reklamu poskytovat odbornd stanoviska na
zédost stdtnich orgdnti dozoru nad regulaci reklamy a dalsich
7adatel(i.%" Spravni orgén si miize vyzddat stanovisko Rady pro
reklamu podle § 51 SpR(’z.

V piipadé soubéhu predpoklddaného poruseni platného
préavniho f4du a Kodexu mtize Rada pro reklamu odmitnout
projednévan{ stiznosti a odkdzat stéZovatele na pfislusny soud-
n{ & obdobny orgén.®

Pokud je porusen zdkon o regulaci reklamy, je obecnym
dozorovym orgdnem piislusny Zivnostensky drad, nejedna-li

50 ArbitréZn{ ndlez Arbitrazni komise Rady pro reklamu & j.

009/2007/STiZ.

57) 'V tvahu by pfichézela toliko kvalifikace podle § 2 odst. 3 Rek-
Reg, tedy zdkaz reklamy pro rozpor s dobrymi mravy. Domni-
vam se, zZe zminén4 reklama nedosahuje takové intenzity, aby za
rozpornou s dobrymi mravy byla posouzena.

58) Mal4 osada v oblasti Tarsdorf v okrese Braunau v Rakousku.

59 Cést prvni kapitola 1 bod 5.1 Etického kodexu reklamy.

0)  Srov. napf. rozhodnut{ Arbitrazn{ komise Rady pro reklamu ze
dne 18. 12. 2019, & j. 024/2019/STIZ. Reklama tak byla v roz-
porus ¢l. 3.1 Etického kodexu reklamy, tak § 2c pism. c) zékona
o regulaci reklamy.

61)

Cést prvni kapitola 1 bod 5.1 Etického kodexu reklamy.
02 Zikon & 500/2004 Sb., spravni ¥ad, ve znén{ pozdéjich pred-
pist.

63) Cést prvni kapitola 1 bod 5.1 Etického kodexu reklamy.

se o specializované oblasti, na které doziraji specializované
orgdny, jejichZ vycet je obsazen v § 7 RekReg. Tyto mohou
udélit za poruseni zdkona o regulaci reklamy sankeci v podobé
pokuty za prestupek. Jen pro pfedstavu vyse pokuty lze uvést,
ze v ptipadé poruseni § 5a odst. 7 RekReg, tedy zdkazu, aby
reklama na humdnni 1é¢ivé ptipravky zaméfené na Sirokou
vefejnost nedoporucovala jeho spotfebu s odvoldnim na dopo-
ruéenf urcitych osob, miize byt zadavateli i zpracovateli rekla-
my (bez ohledu na to, zda se jednd o fyzickou osobu, podni-
katele ¢i prdvnickou osobu) udélena pokuta az do vyse 2
miliont korun.®* Stejnou vy3i pokuty miize udélic dozorovy
organ v pripadé poruseni § 2a RekReg, tedy zédkazu srovndvaci
reklamy u humannich lé¢ivych pripravkd zaméfenych na $iro-
kou vefejnost.”> V piipadé poruseni § 7 zdkona o nékterych
sluzbich informacni spole¢nosti, tedy zdkazu elektronického
$ifeni nevyzddané reklamy, lze ulozit pravnické osobé pokutu

az do vyse 10 miliont korun.%

IV. Zivérem

Etickd regulace reklamy reprezentovand ustanovenimi
Etického kodexu reklamy muze zdkonnou dpravu reklamy
dopliiovat, rozsifovat o dalsi pravidla nad zdmec zdkona (coz
by mélo byt jeji samotnou podstatou), nesmi se vSak s ni
dostat do rozporu.

K rozporu mezi ustanovenimi Etického kodexu reklamy
a pravni tpravou reklamy vsak dochdzi. Tykd se to zejména
srovnédvaci reklamy, vyuzitf urcitych osob v reklamé nebo zasi-
lén{ nevyzddané reklamy prostfednictvim SMS nebo MMS.

Subjeke tvofici reklamu se tak dostdva mezi dva ,mlynské
kameny“ — dodrzenim zdkona miZe soucasné porusit Eticky
kodex reklamy. M4 tak na vybér mezi ,kamenem etickym®
v podobé¢ arbitrézniho nalezu Arbitrdzni komise Rady pro
reklamu, kterd mize doporucit stazeni & dpravu reklamy,
a ,kamenem pradvnim“ v podobé spravniho rozhodnutf dozo-
rového orgdnu, pripadné soudu.

Regen{ uvedeného dilematu je na prvni pohled velmi jed-
noduché — necht subjekt dodrzi zdkon a soudasné Eticky
kodex a nem@zu nastat problém. Nicméné volba, zda vyuzije
napiiklad srovnavaci reklamu, kterd je podle pravn{ tpravy pii
splnéni stanovenych podminek dovolend a podle judikatury
dokonce zddouci, nemiize spocivat v tom, zda tim soulasné
nebude vystaven samoregula¢nim sankénim mechanismtim.
Tento chaos nepfispivé prévni jistoté subjekttim, které se zavé-
zaly dodrzovat Eticky kodex reklamy.

Tento piispévek necht inspiruje Radu pro reklamu v dpra-
vé piislusnych ustanoven{ Etického kodexu reklamy a soudas-
né necht upozorni subjekty tvorfici reklamu na rozpornost
pravni a etické regulace reklamy v Ceské republice.

64 K tomuviz § 8 RekReg.
65)

66)

Tamtéz.
Viz § 11 zdkona o nékterych sluzbéch informaéni spole¢nosti.



