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ALKOHOL

Reklama na jakékoliv alkoholické napoje, je v Ceské republice povolena v kazdém médiu, ale jeji
obsah musi splfiovat dale uvedené podminky.

Pro vSechna média dle zakona ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy plati, Ze reklama alkoholickych

napojd nesmi:

- nabadat k nestfidmému uzivani alkoholickych napojd anebo zaporné ¢i ironicky hodnotit
abstinenci nebo zdrzenlivost,

- byt zamérena na osoby mladsi 18 let, zejména nesmi tyto osoby ani osoby, které jako mladsi 18
let vyhlizeji, zobrazovat pfi spotfebé alkoholickych napojd nebo nesmi vyuzivat prvky,
prostredky nebo akce, které osoby mladsi 18 let oslovuji,

- spojovat spotrebu alkoholu se zvySenymi vykony nebo byt uzita v souvislosti s fizenim vozidla,

- vytvaret dojem, Ze spotieba alkoholu pfispiva ke spolecenskému nebo sexudlnimu Uspéchu,

- tvrdit, Ze alkohol v napoji ma lécebné vlastnosti nebo povzbuzujici nebo uklidrujici U¢inek anebo
ze je prostfedkem feseni osobnich problémd, zdlraznovat obsah alkoholu jako kladnou
vlastnost napoje.

Pro obchodni sdéleni v rozhlase a televizi (tj. reklamu, teleshopping a sponzorovani a v pfipadé

televizniho vysilani rovnéz umisténi produktu) pak dle medialniho zdkona ¢. 231/2001 Sb. plati, ze

tato obchodni sdéleni nesméji

- byt zaméreny specidlné na déti a mladistvé nebo zobrazovat déti a mladistvé konzumuijici
alkoholické napoje,

- spojovat spotiebu alkoholickych napojd se zvysenymi télesnymi vykony nebo fizenim vozidla,

- vytvaret dojem, ze spotreba alkoholickych napojl prispiva ke spolecenskému nebo sexualnimu
Uspéchu,

- tvrdit, ze alkoholické ndapoje maji lécebné, stimulujici nebo uklidiujici u¢inky nebo ze jsou
prostredkem feseni osobnich konfliktd,

- podporovat nestfidmou spotrebu alkoholickych napojd nebo ukazovat abstinenci  nebo
umirnénost v pozivani alkoholickych napoj0 v nepfiznivém svétle,

- zdlraznovat vysoky obsah alkoholu jako pozitivni kvalitu alkoholického napoje.

A konecné, pro obchodni sdéleni vaudiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani (tj.
zjednodusené reklamu, sponzorovani nebo umisténi produktu v ramci internetové ,televize") plati
dle zadkona ¢. 132/2010 Sb., Ze audiovizualni obchodni sdéleni tykajici se alkoholickych napojd
nesméji byt zamérena na déti a mladistvé a nesméji podporovat nestfidmou konzumaci téchto

napoju.
AUTOMOBILY

Podle zakona ¢. 56/2001 Sb. museji v kazdém propagacnim materidlu k nové vyrobenému osobnimu
automobilu byt zfetelné uvedeny Udaje o spotfebé pohonnych hmot a emisich CO2 obsazené v
osvédceni o homologaci typu tohoto vozidla, a v pfipadé uvedeni alespori dvou typd nové
vyrobenych osobnich automobild i Udaje o spotfebé pohonnych hmot a emisich CO2 pro vsechny
typy nové vyrobenych osobnich automobild nebo srovnani jejich spotfeby pohonnych hmot. Stitek
se shodnymi Udaji musi byt navic vkazdém prodejnim misté ¢i misté, kde jsou automobily
pronajimany.

BANKOVKY A MINCE

Reprodukovat bankovky, mince, Seky, cenné papiry a platebni karty a vyrabét predméty, které je
Upravou napodobuji, Ize jen v souladu s vyhlaskou CNB ¢. 553/2006 Sb. Hlavnim kritériem



stanovenym v této vyhlasce je nezaménitelnost originalu a kopie — napfiklad jednostranna
reprodukce bankovky nesmi presahnout 75% jeji délky a Sirky anebo naopak musi presahnout 125%
jeji délky a Sitky, zatimco oboustranna musi byt mensi nez 50% anebo vétsi nez 200%. Predméty
napodobujici symboly penéz Ize také vyrabét z nezaménitelnych materiald.

Pravné je stale sporné, ve kterych pfipadech je navic nutné vyrovnavat i autorska prava tvdrcd
bankovek ¢&i minci (ak. mal. O. Kulhanek, ak. soch. J. Truhlikova). Podle naseho nazoru a odbornych
komentard se na zobrazeni bankovek ¢i minci jako takovych vzdy vztahovala vyjimka z autorského
zakona pro uziti ve vefejném zajmu. K dalsimu, volnému ¢i pfenesenému vyuziti autorskych prvkd
z bankovek ¢i minci jiz je ale tfeba licenci ziskat. Uvedena pravidla se netykaji jen ceskych korun, ale
vsech mén'!

BIOCIDY

Podle zakona ¢. 120/2002 Sh. o podminkach uvadéni biocidnich pripravkd a Ucinnych latek na trh
plati, ze v propagacnich a reklamnich materialech biocidniho pfipravku musi byt uvedeny vzdy
véty "Pouzivejte biocidni pfipravky bezpecné. Pfed pouzitim si vzdy prectéte Udaje na obalu a
pfipojené informace o pfipravku." Tyto véty musi byt v porovnani s ostatnim textem vyrazné
odliSeny. Slova "biocidni pfipravky" mohou byt nahrazena presnéjSim popisem biocidniho
pripravku, napfiklad "dezinfekéni pfipravek”, "pfipravek na ochranu dieva". Propagacni a reklamni
materialy jinak nesméji zejména obsahovat slova "biocidni pripravek s nizkym rizikem",
"netoxicky", "neskodny" anesméji o biocidnim pfipravku informovat zpdsobem, ktery je klamavy s
ohledem na rizika, kterd vyplyvaji zjeho vlastnosti a pouziti pro ¢lovéka, zvifata, rostliny, krmiva,
zivocisné a rostlinné produkty a zivotni prostredi.

CENOVE UDAJE

Informace o cené, obsazena v reklamé, anebo okolnost, ze informace je neuplna anebo chybi, nesmi
podle zakona o ochrané spotrebitele zejména vzbuzovat zdani, ze cena je nizsi, nez jaka je ve
skutecnosti, stanoveni ceny zavisi na okolnostech, na nichz ve skutecnosti nezavisi, v cené jsou
zahrnuty dodavky vyrobkd, vykond, praci anebo sluzeb, za které se ve skutecnosti plati zvlast, cena
byla nebo bude zvysena, snizena nebo nezménéna, i kdyz tomu tak neni, vztah ceny a uzitnosti
nabizeného vyrobku nebo sluzby a ceny a uzitecnosti srovnatelného vyrobku nebo sluzby je takovy,
jaky ve skutecnosti neni. Vyrobce zbozi urleného ke konecné spotiebé mize uvést napf. v
nabidkovém ceniku, katalogu, propagacnich podkladech nebo na obalu zbozi doporucenou cenu
prodeje konecnému spotrebiteli vzdy vSak s oznacenim "nezavazna doporucena spotrebitelska
cena".

DETI A REKLAMA

Z3kon o regulaci reklamy stanovi pro kazdé médium, ze reklama nesmi, pokud jde o osoby mladsi 18

let,

- podporovat chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj,

- doporucovat ke koupi vyrobky nebo sluzby s vyuzitim jejich nezkuSenosti nebo divérivosti,

- nabadat, aby premlouvaly své rodice nebo zdkonné zastupce nebo jiné osoby ke koupi vyrobkd
nebo sluzeb,

- vyuzivat jejich zvladstni dOvéry vidi jejich rodicdm nebo zdkonnym zastupcdm nebo jinym
osobam,

- nevhodnym zpUsobem je ukazovat v nebezpecnych situacich.

Pro televizni a rozhlasové vysilani i audiovizualni sluzby pak jde zakon jesté dale a urluje, ze
obchodni sdéleni nesméji fyzicky nebo mravné ohrozovat déti a mladistvé tim, ze



- pfimo nabadaji déti a mladistvé ke koupi nebo prondjmu urcitého vyrobku nebo sluzby s
vyuzitim jejich nezkuSenosti nebo divéfivosti,

- pfimo nabadaji déti a mladistvé, aby premlouvali své rodiCe nebo jiné osoby ke koupi
nabizeného zbozi nebo sluzeb,

- vyuzivaji zvladstni dOvéru déti a mladistvych ke svym rodi¢dm, uciteldm nebo k jinym osobam,
nebo

- bezdlvodné ukazuji déti a mladistvé v nebezpecnych situacich.

Vice téz v kapitolach vénovanych reklamé alkoholu, tabaku a 1ékd.
DOCASNE UZiVANIi UBYTOVACIHO ZARIZENI

Reklama na docasné uzivani ubytovaciho zafizeni a jiné rekreacni sluzby musi obsahovat udaj o
pravu spotrebitele ziskat informace, které musi byt spotrebiteli poskytnuty pred uzavienim
smlouvy, nebo nez je spotrebitel vdzan svym navrhem na uzavreni smlouvy, vcetné uvedeni mista
a zpUsobu, kde a jak Ize tyto informace ziskat. Za reklamu se pfitom povazuje i nabidkova nebo
prodejni akce, v ramci které Ize sjednat smlouvu, ve které se sjednava docasné uzivani ubytovaciho
zafizeni, nebo jina rekreacni sluzba. Pozvanka na takové akce musi obsahovat zfetelné uvedeni
UCelu a povahy akce. Docasné uzivani ubytovaciho zafizeni a jiné rekreacni sluzby nesméji byt
nabizeny reklamou jako investice.

ETICKE KODEXY

Instituce etické samoregulace maji takovou pravomoc, jakou jim svéfi clenové (jsou-li zalozeny
»zdola") anebo jakou jim svéfuje zakon (jsou-li zalozeny zakonem). Je zvykem, Ze nékterd sdruzeni
omezuji svym ¢lendm moznost inzerovat své sluzby ¢i jiné vykony. Sem zejména patii sdruzeni
farmaceutickych firem, vyrobcd alkoholu, 1ékard, lékarnikd, stomatologd, advokatd, a jinych.
Dilezité je, ze takovy zakaz zavazuje pouze ¢lena dané komory: agentura provadéjici reklamu neni
povinna zdkaz znat a pokud jej nezna, neni samoziejmé povinna se jim fidit a zkoumat, zda zadani
reklamy neodporuje povinnostem klienta. Zvlastnim a nejvyznamnéjsim druhem dobrovolného
omezeni v reklamé je zavazek ¢lend Rady pro reklamu dodrzovat tzv. Eticky kodex reklamy. O tom
vice ve specialnim hesle.

INVESTICNIi SPOLECNOSTI A FONDY, INVESTICNI SLUZBY

Podle zdkona ¢. 240/2013 Sb. o investicnich spolecnostech a investi¢nich fondech a vyhlasky
244/2013 Sb. propagacni sdéleni tykajici se fondu kolektivniho investovani a srovnatelného
zahrani¢niho investi¢niho fondu zejména

- nesmi pouzivat nejasné, nepravdivé, zavadéjici nebo klamavé informace a z jeho obsahu a formy
musi byt zfejmé, ze jde o propagacni sdéleni,

- musi byt zfetelné rozliSitelné a vhodnym zpUsobem oddéleno od jiného sdéleni, je-li Sitené
spolecné s jinym sdélenim,

- nesmi obsahovat Udaje popirajici nebo snizujici vyznam Udajd uvedenych ve statutu, sdéleni
klicovych informaci nebo srovnatelném dokumentu tohoto fondu a

- musi obsahovat Udaje o tom, jakym zpUsobem a v jakém jazyce Ize ziskat statut a sdéleni
klicovych informaci tohoto fondu kolektivniho investovani,

- musi vyslovné upozornit na skutecnost, ze se hodnota cenného papiru nebo zaknihovaného
cenného papiru vydavaného fondem mdze vyznacovat znacnou kolisavosti, je-li to namisté,

- musi obsahovat odkaz na investi¢ni strategii, jde-li o fond, ktery neinvestuje prevazné do
investi¢nich cennych papird ani nastrojd penézniho trhu, nebo ktery kopiruje slozeni indexu akcii
nebo dluhopisd nebo jiného indexu nebo sleduje jiny financni kvantitativné vyjadreny ukazatel
(benchmark),



- musi obsahovat Udaj o tom, Ze investuje nejméné 85 % svého majetku do cennych papird
vydavanych jeho fidicim fondem, je-li tomu tak.

Obchodnik s cennymi papiry pfi komunikaci se zakaznikem, vcetné osobniho jednani nebo

propagacniho sdéleni, tykajici se investi¢nich sluzeb nebo investi¢nich nastrojd, nesmi dle zakona ¢.

256/2004 Sb. a vyhlasky €. 303/2010 Sb. pouzivat nejasné, nepravdivé, zavadéjici nebo klamavé

informace. Pro jeho propagacni sdéleni pak zejména plati, ze

- obsah musi byt v souladu se vSemi informacemi, které zakaznikovi poskytl,

- zobsahu a formy musi byt ziejmé, ze jde o propagacni sdéleni

-z obsahu komunikace musi byt zfejmé Udaje o osobé obchodnika,

- obsah komunikace pro ,neprofi® klienty musi dostacujici, presny a nesmi zddraziovat
potencialni vynosy ¢i vyhody, které jsou spojeny s investi¢ni sluzbou nebo s investi¢nim
nastrojem, aniz by soucasné vyrazné a objektivné neupozorfioval na vSechna podstatna rizika,
ktera jsou nebo mohou byt s investicni sluzbou nebo investi¢nim nastrojem spojena,

- obsah komunikace nesmi zastirat, zlehéovat nebo zamlcovat ddlezité skutec¢nosti, informace
nebo upozornéni.

Obchodnik s cennymi papiry musi pfihlizet k tomu, jak by vysvétleni, propagaci nebo jinou informaci

vnimala osoba s prGmérnou intelektualni Urovni, obezretnosti a rozpoznavaci schopnosti v postaveni

zakaznika. Zvlastni velmi konkrétni regulaci vcetné povinnych textd pak ma pripadné uziti
srovnavani, vyuziti Udajd o vykonnosti v minulosti, provedeni simulace minulého vykonu a pfipadné
uvadéni budouci vykonnosti.

A jesté dodatek: zakony také zakazuji neopravnéné uzivani slov ,burza“, ,banka" a ,spofitelna“;
nepovolanym osobam také zakazuji uzivat oznaceni ,podilovy fond", ,standardni fond", ,specialni
fond", ,fond kolektivniho investovani®, ,fond penézniho trhu", ,kratkodoby fond penézniho trhu",
LETF", ,EUVECA", ,EUSEF", ,fond kvalifikovanych investor(", i tvary od téchto slov odvozené ¢i
s nimi zaménitelné; zakazuji také v reklamé uvadét, ze takovy nepovolany inzerent podléha dohledu
Ceské narodni banky nebo Ze vykon jeho &innosti podléha dohledu Ceské narodni banky, anebo jiny
Udaj, byt sdm o sobé pravdivy, mize-li vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichz byl u¢inén,
vést k zavéru, Zze Ceska narodni banka nad nim nebo nad vykonem jeho ¢innosti vykonavé dohled.
Zakazany jsou téz obraty ,regulovany trh", ,burza cennych papird" a ,centralni depozitar cennych
papird". VSechny investi¢ni i penzijni produkty také podléhaji regulaci pobidek.

JAZYK A REC

Pro jazyk reklamy jako takovy Zadné specialni restrikce v Ceské republice neexistuji. Reklama tedy
mUze byt vysilana, tiSténa ¢i jinak Sifena v libovolném jazyce, kromé povinnych reklamnich vét a
varovani (u reklamy 1éks, tabaku, doplnkd stravy, u reprezentativniho prikladu apod.). Jazykova
pravidla existuji pouze pro obaly vyrobkd a Udaje na nich.

KOJENECKA (POCATECNI A POKRACOVACI) VYZIVA

Reklama na pocatecni a pokracovaci kojeneckou vyzivu musi obsahovat potfebné informace o
spravném uziti vyrobku a nesmi pUsobit proti kojeni; nesmi obsahovat pojem jako "humanizované"
nebo "maternizované" nebo podobny vyraz, vyvolavajici dojem, ze se pIné nahrazuje pfirozené
kojeni.

Reklama na pocatecni kojeneckou vyzivu musi obsahovat pouze védecké a vécné spravné udaje,
muUze byt uvadéna pouze v publikacich zamérenych na péci o kojence a ve védeckych publikacich a
nesmi vést k zavéru, ze pocatecni kojeneckd vyziva je rovnocenna materfskému mléku nebo je
lepsi. V prodejnach je zakazana reklama, kterd je zpUsobila podnécovat Sirokou verejnost ke koupi



pocatecni kojenecké vyzivy, zejména rozdavanim vzorkd, zvlastnim zpdsobem vystaveni, poukazem
na slevu nebo zvlastni vyhodou.

VyrobcOm a prodejcdm pocatecni kojenecké vyzivy je zakazano predavat na verejnosti bezplatné
nebo se slevou vyrobky, vzorky nebo dary na podporu prodeje. Zakaz se vztahuje i na predavani
vyrobk( se slevou, vzork( nebo jinych propagacnich darkd téhotnym zendm, matkam a ¢lendm
jejich rodin na verejnosti; zakaz se ovsem nevztahuje na dary nebo poskytnuti se slevou
zdravotnickym, charitativnim nebo humanitarnim institucim pro jejich interni pouziti nebo pro
distribuci vné téchto instituci a organizaci.

Reklama na pocatecni kojeneckou vyzivu musi obsahovat zretelny text: "D0lezité upozornéni"
poukazujici na prednost kojeni a doporucujici, aby vyrobek byl uzivan jen na radu nezavislych
odbornikd z oboru mediciny, vyzivy nebo léciv nebo jinych osob profesionalné se zabyvajicich pécio
kojence a malé déti, nesmi obsahovat vyobrazeni kojence ani jiny obrazek nebo tvrzeni, které by
mohlo idealizovat nahradu matefského mléka. MOze vsak obsahovat grafické znazornéni pro
snadnou identifikaci vyrobku a pro ilustraci zpUsobu pripravy. A konecné, reklama na pocatecni a
pokracCovaci kojeneckou vyzivu, zamérena na téhotné Zeny a matky malych déti, musi vzdy
obsahovat jednoznacné informace uvedené ve zvlastnich pravnich predpisech, rozuméj na obalu.

LEKY

Za lékovou reklamu se podle zakona o regulaci reklamy povazuji vSechny informace, presvédcovani
nebo pobidky k podpore predepisovani, dodavani, prodeje, vydeje nebo spotreby lécivych pripravkd.
Dale pak zakon o regulaci reklamy za lékovou reklamu vyslovné oznacuje navstévy obchodnich
zastupcU u osob opravnénych predepisovat, dodavat nebo vydavat léky, dodavani vzorkd lécivych
pripravkd, podporu predepisovani, vydeje a prodeje 1ékd pomoci daru, spotrebitelské soutéze s
nabidkou nebo pfislibem jakéhokoli prospéchu nebo financni ¢i vécné odmény, sponzorovani
setkani navstévovanych odborniky a sponzorovani védeckych kongrest s ucasti odbornikd. Jakakoli
c¢innost, jejimz cilem je vyssi spotfeba 1éky, je tedy Iékovou reklamou. Za lékovou reklamu se naopak
nepovazuje obsah lékovych obald, obsah pfibalové informace, odpovédi na dotazy ke konkrétnimu
léku, obsah prodejnich katalogl a cenikd (pokud neobsahuji popis vlastnosti Iéku), informace tykajici
se napriklad zmén baleni a varovani pred nezadoucimi ucinky.

Pro lékovou reklamu zamérfenou na odborniky i pro lIékovou reklamu zaméfenou na Sirokou
verejnost spolecné plati, ze predmétem reklamy mUze byt pouze Iék, ktery je oficialné registrovan,
ze vSechny informace uvedené v reklamé museji odpovidat oficidlné schvalenému souhrnu Udajl o
lé¢ivém pripravku a ze lékova reklama musi vzdy podporovat racionalni uzivani léku a nesmi
prehanét jeho vlastnosti.

Lékova reklama zamérena na verejnost musi byt formulovana tak, aby bylo zfejmé, Ze vyrobek je Iék
a musi obsahovat registrovany nazev léku, bézny nazev lécivé latky (je-li v Iéku jen jedna), informace
nezbytné pro spravné pouziti léku (sdéleni o indikaci a zpUsobu uzivani I1éku) a zfetelnou (v pripadé
tisténé reklamy dobre Citelnou) vyzvu k peclivému procteni pribalové informace. Predmétem lékové
reklamy zamérené na Sirokou verejnost nesmi byt léky dostupné jen na predpis a léky, které
obsahuji omamné nebo psychotropni latky. Lékova reklama zamérena na Sirokou verejnost rovnéz
napriklad nesmi srovnavat, nesmi naznacovat, ze Ucinky podavani léku jsou zarucené nebo zZe nejsou
spojeny s nezadoucimi ucinky nebo Ze jsou lepsi ¢i rovnocenné ucinkdm jiné Ié¢by nebo jiného léku,
nesmi byt zamérena vyhradné na osoby mladsi 15 let a nesmi doporucovat lék s odvolanim na
doporuceni védcl, zdravotnickych odbornikd nebo jinych osob s autoritou.

Lékova reklama zamérend na odborniky musi obsahovat presné, aktudlni, prokazatelné a
dostatecné Uplné Udaje, které odbornikim umozni vytvofit si vlastni ndzor o terapeutické hodnoté



léku. Dale pak musi povinné obsahovat zakladni informace o |éku podle SPC, a to vCetné data
schvaleni nebo posledni revize textu, informace o zpdsobu vydeje léku (zda je Iék volné prodejny (i
na predpis) a informaci o zpUsobu hrazeni z prostfedk( verejného zdravotniho pojisténi (hrazen
plné/hrazen castecné/neuhrazen). Lékova reklama zamérena na odborniky mize byt Sifena pouze
prostfednictvim komunikacnich prostfedkd uréenych prevazné pro tyto odborniky (napf. odborné
publikace, odborny periodicky tisk, odborné audiovizudlni materidly, specidlni internetové stranky
apod.). V souvislosti s lékovou reklamou nesmi byt odbornikdm nabizeny vécné ¢i penézité dary
nebo jakykoli jiny prospéch; povolenou vyjimkou je dar nepatrné hodnoty se vztahem k odborné
c¢innosti. Specificka pravidla zakon uvadi téz pro vzorky 1ékd, poradani kongresd ¢i propagacnich
setkani.

Tzv. pfipominkova reklama smi obsahovat jen nazev ¢i logo anebo ochrannou zndmku Iéku — potom
neni nutné, aby obsahovala cely povinny text (varovani pro verejnost ani zkracenou informaci pro
odborniky). Zakon se také nevztahuje na tzv. Udaje o lidském zdravi nebo onemocnénich. Lze tedy
legalné prezentovat verejnosti obecné informace o vyskytu urlité nemoci, o moznostech jejiho
léceni a prevenci apod. V takovych obecnych informacich o zdravi a nemocech by se vsak nemély
vyskytovat reklamni prvky a pfimé ani nepfimé Udaje o konkrétnim léku.

LIDE, VECI A UDALOSTI ZOBRAZENE V REKLAME

Pro ucely reklamy bude vzdy platit, ze osoba, ktera ma v reklamé byt zobrazena tim zpUsobem, ze
bude identifikovatelna, musi s takovym Ucinkovanim prfedem souhlasit, at uz se jedna o sportovce,
politika ¢i bézného smrtelnika. Ochrana se tyka napf. zobrazeni podobizny, zverejnéni obrazovych i
zvukovych zadznamd, vlastniho jména, dopisd ¢i jakychkoliv jinych projevd osobni povahy. Toto
ustanoveni samozrejmé vyluCuje pofizovani jakychkoliv zaznam0 skrytou kamerou ¢i obdobnym
zpUsobem, nemluvé jiz o jejich uziti v reklamé, bez predchoziho souhlasu dotcené fyzické osoby. Ani
projevy, prvotné porizené bez souhlasu dotéené osoby v souladu se zakonem (napfiklad pro ucely
umélecké), nemohou byt poté uzity k jinému Ucelu, aniz by byl souhlas dodatecné vysloven.
Ochrana prestava byt funkéni ve chvili, kdy se takova osoba stane ,historickou osobnosti®, a to
nastava tehdy, kdyz jiz nezije ani ona, ani nikdo z jejich osob blizkych.

Castou otazkou je U¢inkovani vyznamnych osob v reklamé. Snad pouze u téch, ktefi maji néjakou
skutecnou autoritu, by takové uUcinkovani mohlo byt povazovano za zakazanou nekalou soutéz. U
hercl, sportovcd a podobnych celebrit ovsem nekalosoutézni kvalifikace nejspiSe davno nepfrichazi
do Uvahy a jejich U¢inkovani v reklamé je proto dosti obvyklé. Pokud jde o politiky, nazory se rdzni,
vyznamné ovlivnit nakupovani a trh, a proto by jejich Ucinkovani v reklamé nemélo byt jako
nekalosoutézni hodnoceno. Osobam v urcitych politickych funkcich (poslanci a senatofi, ¢lenové
vlady a vedouci Ufadd) zakazuje Ucinkovani v reklamé ptfimo zékon o stfetu zajmd, kdyz jim zakazuje
~,umoznit uvedeni svého jména nebo vyobrazeni k reklamnim Uceldm za Uplatu nebo za jiny
majetkovy prospéch® (Ulinkovani zdarma ¢i za ,nemajetkovy prospéch" neni tedy politikdm
zakazano).

Pokud jde o osoby pravnické, i tém nalezi podobna ochrana proti neopravnénému zasahu do jejich
jména i dobré povésti.

Pokud jde o zobrazeni cizich vyrobkd v reklamé, pravni ndzory se casto rdzni, nicméné dle nazoru
autora je prosté mozné radné zakoupeny vyrobek bez zvlastniho souhlasu vyrobce (i poradatele
pouzit i k jinym Uceldm nez k prosté vlastni konzumaci, treba ,dat jej do reklamy". Uvedeni ciziho
vyrobku v reklamé musi byt ale pfimérené divoddm a okolnostem jeho uZziti a nesmi vyvolat
klamnou predstavu (tfeba Ze vyrobce ciziho vyrobku reklamu podporuje), anebo vyvolat jiny
nekalosoutézni vysledek (napriklad predstavou, ze mé vyrobky jsou tak dobré jako cizi vyrobek),



anebo zasahnout do dobré povésti vyrobce toho vyrobku. Otazka pouziti cizich vyrobkd mdze byt
nicméné citliva napfiklad u akci na podporu prodeje cigaret, s kterymi si mnoho vyrobc{ nepreje byt
spojovano a povazovalo by je za poskozeni své povésti.

U udalosti, zejména napfriklad sportovnich, je situace jesté slozitéjsi: i zde plati, Ze nelze zadat, aby
reklama o takové wudalosti zcela mlcela, ale nesmi se dopustit parazitovani ¢i jiného
nekalosoutézniho nasledku. V dobé populdrniho fotbalového mistrovstvi tak napriklad nemdze
nikdo branit inzerentovi, aby pouzival motivy mic{ ¢i jiné obecné fotbalové motivy a nelze mu ani
branit, aby napfiklad vstupenky na zapasy vénoval jako vyhru do své soutéze, nevylucuje-li to
smluvni zavazek akceptovany pfi jejich zakoupeni.

Také pravni rezim zobrazeni zvifete ¢i osobni véci v reklamé nemd dosud zcela jasna pravidla.
Nicméné, dle nazoru autora by mélo platit, Ze tam, kde hodnota zvirete ¢i véci je vysledkem urcité
zvlastni péce ¢i Cinnosti jejiho majitele (vystavni kus zvifete, skvéle opraveny veteran auta,
vlastnoruc¢né vyrobena véc apod.), je souhlasu majitele k zobrazeni v reklamé zapotrebi; tam, kde
jde o véc obycejnou a zaménitelnou (,venkovska" kocka, Skodovka na ulici, Satek z konfekce apod.)
zadného souhlasu zapotrebi neni.

Na zavér pak zminme pouzivani cizich ochrannych znamek. Zasadné Ize o ném fici, ze skute¢nost, ze
urcita slova (symboly, emblémy) jsou registrovana jako ochranné znamky, jesté neznameng, ze by je
nikdo ,nesmél ani vyslovit". Vzdyt zbozi bézné prochazi celym obchodnim fetézcem, zpravidla
mimo kontrolu vyrobce, a kazdy ¢lanek v tomto fetézci musi, ma-li produkt prodat, jej na své Urovni
propagovat. V reklamé se proto mohou i bez souhlasu vlastnika objevit cizi ochranné znamky, jsou-li
na jeho vyrobcich ¢i v ,bézném prostredi® Ci tfeba proto, ze se inzeruji ndhradni dily. Stejné jako u
pouziti produktu samotného zde ovSem také plati, Ze zobrazenim cizi ochranné zndmky musi byt v
souladu s obchodnimi zvyklostmi, dobrymi mravy a pravidly hospodarské soutéze.

NABOZENSKA REKLAMA

Zakon o regulaci reklamy stanovi pro viechna média, ze reklama nesmi ,napadat naboZenské
citéni*. Vedle tohoto ,obecného" omezeni je zde i specialni ustanoveni o nabozenské reklamé v
zakoné o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, které fika: ,Provozovatelé jsou povinni
dbat na to, aby do vysilani reklam nebyly zafazeny nabozenska a ateistickd obchodni sdéleni™ ¢i
napriklad zakazuje obchodni sdéleni Utocici na viru nebo naboZzenstvi nebo na politické nebo jiné
smysleni, anebo obchodni sdéleni obsahujici diskriminaci na zakladé pohlavi, rasy, barvy pleti,
jazyka, viry a nabozenstvi. Timto ustanovenim nejsou samozfejmé zakazany slusné ¢i vtipné
reklamy, pouzivajici nabozenské motivy ¢i reklamy nabozenskych predmétd ¢i udalosti. Jiné
omezeni souvisejici s nabozenstvim spociva v tom, ze zadné reklamy nesméji byt zafazovany
bezprostfedné pred vysilanim bohosluzeb ani bezprostfedné po jejich vysilani.

NEKALA SOUTEZ

Podle zakladni univerzalni definice se zakazané nekalé soutéze se dopusti ten, kdo se dostane v
hospodarském styku do rozporu s dobrymi mravy soutéze jednanim, zpUsobilym pfivodit Ujmu
jinym soutéziteldm nebo zakaznikdm. Skutkovych podstat nekalé soutéze, tedy vlastné prikladd
obecné zakdzaného jednani, je cela rfada.

NejdUlezitéjSim prikladem je klamava reklama, tedy takova reklama, kterd souvisi s podnikanim
nebo povoldnim, sleduje podpofit odbyt movitych nebo nemovitych véci nebo poskytovani sluzeb,
vCetné prav a povinnosti, a kterd pritom klame nebo je zpGsobild klamat podanim nebo jakymkoli
jinym zpUsobem osoby, jimz je uréena nebo k nimz dospéje, a tim i zfejmé zpUsobila ovlivnit
hospodarské chovani takovych osob.



Obdobné klamavé oznaceni zbozi nebo sluzby je takové oznaceni, které je zpOsobilé vyvolat v
hospodarském styku mylnou domnénku, Ze jim oznacené zbozi nebo sluzba pochazeji z urcité
oblasti ¢i mista nebo od urcitého vyrobce, anebo ze vykazuji zvlastni charakteristicky znak nebo
zvlastni jakost. Nerozhodné je, zda oznaleni bylo uvedeno bezprostfedné na zbozi, na obaly,
obchodni pisemnosti nebo jinde. Rovnéz je nerozhodné, zda ke klamavému oznaceni doslo pfimo
nebo nepfimo a jakym prostiedkem se tak stalo. Klamavost pOsobi i Udaj vSeobecné vzity v
hospodarském styku k oznaceni druhu nebo jakosti, je-li k nému pfipojen dodatek zpGsobily klamat,
zejména s pouzitim vyrazu ,pravy", ,skutecny" nebo ,pGvodni®.

Dilezité je, ze zpUsobilost oklamat m0ze mit i Udaj sdm o sobé spravny, mdze-li uvést v omyl
vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichz byl u¢inén. Méfitkem klamavosti urcitého sdéleni je
prosté predstava, vznikla na jeho zakladé v mysli bézného, povrchné vnimajiciho spotrebitele.
Sebechytrejsi ,klicka", jakou je naptiklad dopInéni hlavniho klamavého sloganu hvézdickou s
odkazem na drobny text uvadéjici véc na pravou miru, nema zadny pravni vyznam, pokud z takové
reklamy vznikne ve spotrebiteli klamna predstava. Pfitom neni rozhodujici, Ze spotrebitel povrchné
vnimané reklamé ,Spatné rozumél* nebo Ze ji nevnimal celou.

Vyvolani nebezpeci zamény se dopusti ten, kdo uzije jména osoby nebo zvlastniho oznacdeni zavodu
uzivaného jiz po pravu jinym soutézitelem, anebo i ten, kdo uzije zvlastniho oznaceni zavodu nebo
zvlastniho oznadeni i Upravy vyrobku, vykonu nebo obchodniho materidlu zavodu, které v
zakaznickych kruzich plati pro urcity zavod za pfiznacné. Stejné tak vyvola nebezpeci zamény, kdo
napodobi cizi vyrobek, jeho obal nebo vykon, ledaze se jedna o napodobeni v prvcich, které jsou jiz z
povahy vyrobku funkcné, technicky nebo esteticky predurleny, a napodobitel ucinil veskera
opatreni, ktera Ize na ném pozadovat, aby nebezpeli zamény vyloucil nebo alespon podstatné
omezil, pokud jsou tato jednani zpUsobila vyvolat nebezpeci zdmény nebo klamnou predstavu o
spojeni se soutézitelem, jeho zavodem, pojmenovanim, zvlastnim oznaclenim nebo s vyrobkem (i
vykonem jiného soutézitele.

Zvlastni skutkovou podstatou nekalé soutéZe je parazitovani na povésti, tedy zneuZziti poveésti
zavodu, vyrobku nebo sluzby jiného soutézitele umozivujici ziskat pro vysledky vlastniho nebo ciziho
podnikani prospéch, jehoz by soutézitel jinak nedosahl.

Zleh¢ovanim je zase jednani, pfi némz soutézitel uvede nebo rozsifuje o pomérech, vykonech nebo
vyrobku jiného soutézitele nepravdivy Udaj zpUsobily tomuto soutéziteli pfivodit Ujmu. Zlehéovanim
je i uvedeni a rozsifovani pravdivého Udaje o pomérech, vykonech nebo vyrobku jiného soutézitele,
pokud jsou zpUsobilé tomuto soutéziteli privodit Ujmu.

Za nekalou soutéz se povazuje i dotérné obtézovani zakaznikd, tedy sdélovani Udajd o soutéziteli,
zbozi nebo sluzbach, jakoz i nabidka zbozi nebo sluzeb s vyuzitim telefonu, faxového pfistroje,
elektronické posty nebo podobnych prostredkd, ackoli si takovou Cinnost prijemce zjevné nepreje,
nebo sdélovani reklamy, pfi kterém jeji pdvodce utaji nebo zastre Udaje, podle nichz ho Ize zjistit, a
neuvede, kde pfijemce m0ze bez zvlastnich nakladd prikazat ukonceni reklamy.

Dopustit se nekalé soutéze mize predstavovat vzdy velké a tézko méfitelné pravni riziko: dotceny
konkurent totiz mdze mimo jiné dosdhnout okamzitého zastaveni reklamy a mdze také zadat rdzné

satisfakce, v€etné omluv a finan¢ni nahrady.

NEKALE OBCHODNI PRAKTIKY



Nekalé obchodni praktiky jsou institutem zdkona €. 634/1992 Sb. o ochrané spotrebitele, ktery by
mél sjednotit rizné zakazy, existujici v zemich Evropské Unie. Svym dopadem se dotykaji i reklamy.
Nekalé obchodni praktiky zakon zakazuje.

Obchodni praktika je obecné nekald, je-li jednani podnikatele v{ci spotrebiteli v rozporu s
pozadavky odborné péce a soucasné je zpUsobilé podstatné ovlivnit jeho rozhodovani tak, ze
zakaznik m@ze ucinit obchodni rozhodnuti, které by jinak neucinil. Je-li obchodni praktika zamérena
na spotrebitele, ktefi jsou z divodu dusevni nebo fyzické slabosti nebo véku zvlast zranitelni,
hodnoti se jeji nekalost z hlediska primérného ¢lena této skupiny; zakon nastésti dodava, ze tim
neni dotceno obvyklé reklamni pfehanéni, coz samozrejmé plati vici vsem, nejen vici této skupiné.

Nekalé obchodni praktiky zahrnuji zvlastni skupinu praktik klamavych a skupinu praktik agresivnich.
Mezi klamavé patii zejména ty, které cilené klamou nepravdivymi Udaji i ty, které rafinovanéji
klamou Udaji pravdivymi anebo - jesté rafinovanéji — klamou tim, ze milci. Agresivni obchodni
praktiky zase svym obtézovanim, donucovanim, véetné pouziti sily nebo nepatficnym ovliviiovanim
vyrazné zhorsuji moznost svobodného rozhodnuti spotrebitele.

Zakon o ochrané spotrebitele také obsahuje Cernou listinu, kde jsou konkrétné popsana jednani,
ktera se povazuji vzdy za nekald. Tak napriklad klamavé bude vzdy, pokud obchodnik napfiklad
neopravnéné pouziva znacku jakosti nebo jiné obdobné oznadeni, anebo nepravdivé prohlasuje, ze
vyrobek nebo poskytnuta sluzba mdze vyléclit nemoc, zdravotni poruchu nebo postizeni. Agresivni
praktikou na Cerné listiné je napfiklad situace, kdy obchodnik vytvari dojem, ze spotrebitel nemidze
opustit provozovnu nebo misto, kde je nabizen nebo prodavan vyrobek nebo

poskytovana sluzba, bez uzavieni smlouvy.

NEVYZADANA REKLAMA, SMS A E-MAILY

Nevyzadana reklama je upravena v nékolika pravnich predpisech a tento rozdilny pravni rezim
zpUsobuje, Ze pro ¢ast reklamnich sdéleni plati tzv. rezim opt-out a pro ¢ast rezim opt-in. Vysvétleni
téchto pojmU je tedy klicové: rezim opt-out znamen3, ze reklamu Ize Sifit, dokud to spotfebitel
vyslovné neodmitne, a naopak, rezim opt-in vyzaduje pred jakymkoli Sifenim reklamy ziskani
vyslovného souhlasu adresata.

Zakon o regulaci reklamy zakazuje Sifeni nevyzadané reklamy vSemi médii kromé elektronickych
prostredkd, pokud vede k vydajom adresata nebo pokud adresdta obtézuje, pficemz za reklamu,
ktera obtézuje, se povazuje reklama sméfujici ke konkrétnimu adresatovi presto, dal predem
jasné a srozumitelné najevo, ze si nepreje, aby vici nému byla nevyzadana reklama sifena. Plati zde
tedy rezim opt out. V praxi to znamena, Ze napf. letdky do postovnich schranek je mozné
distribuovat, pokud oviem tyto schranky nejsou oznaceny néjakym symbolem i napisem, ze
kterého je zfejmé, Ze adresat si takové reklamni letaky nepreje.

Zakon o sluzbach informacni spolecnosti ¢. 480/2004 Sb. se vztahuje na elektronické prostredky,
pouziva pro nevyzadanou reklamu pojem ,nevyzadana obchodni sdéleni* a zavadi pro né rezim opt
in, tedy povinnost Sifitel mit pfedem souhlas adresata se zaslanim takového sdéleni. Za elektronické
prostredky se povazuje zejména sit elektronickych komunikaci, elektronicka komunikacni zafizeni,
koncova telekomunikacni zafizeni a elektronickd posta. Laicky feceno se tedy jedna o sit internet,
pevné i mobilni telefony, emaily, faxy, telefony bez lidské obsluhy atd. Zasady pro uzivani e-maild,
SMS, MMS zprav a dalSi elektronické poSty v marketingové praxi, tj. pro zasilani tzv. obchodnich
sdéleni (napf. reklam) jsou dale: (i) souhlas adresata (pfijemce) predem (ii) povinnost zaclenit do
kazdé zpravy jasnou a zretelnou moznost zdarma odmitnout dalsi zasilani obchodnich sdéleni
(reklam) vcetné kontaktu na odesilatele (iii) zakaz utajeni identity odesilatele a (iv.) povinnost
oznacit zpravu jako obchodni sdéleni. Pro vysvétleni je jesté tfeba uvést, Ze obchodni sdéleni je v



zakoné definovano jako vsechny formy sdéleni, véetné reklamy a vybizeni k navstévé internetovych
stranek, uréeného k pfimé ¢i nepfimé podpore zbozi i sluzeb nebo image podniku. Ponékud
mirné;jsi rezim plati pro tzv. zakaznické vztahy, kde je téZ mozné obejit se bez souhlasu adresata.

OBECNE RESTRIKCE

V tomto heslafi jsou uvedena jen takova ustanoveni platného prava, ktera maji k uréitému heslu
pfimy vztah. Vedle takovych specidlnich ustanoveni existuji ovSem pravni restrikce obecné,
generalni, které se vztahuji na kazdou reklamu ¢i dokonce kazdé lidské jednani. Tyto obecné
obecnd ustanoveni zdkona o regulaci reklamy, kterymi je bez ohledu na komunikacni médium
zakazana:

- reklama zbozi, sluzeb nebo jinych vykond ¢&i hodnot, jejichz prodej, poskytovani nebo Sifeni je v
rozporu s pravnimi predpisy,

- reklama zalozena na podprahovém vnimani,

- reklama skrytd, tj. reklama, u niz je obtizné rozliit, Ze se jedna o reklamu, zejména proto, ze
neni jako reklama oznacena,

- reklama v rozporu s dobrymi mravy, zejména obsahujici jakoukoliv ~ diskriminaci z divod0
rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadajici nabozenské nebo narodnostni citéni, politické
presvédceni, ohrozujici obecné nepfijatelnym zpOsobem mravnost, snizujici lidskou
ddstojnost, obsahujici prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu,

- reklama podporujici chovani poskozujici zdravi nebo ohrozujici bezpecnost osob nebo majetku,
jakoz ijednani poskozujici zajmy na ochranu zZivotniho prostredi.

Pro televizni a rozhlasové vysilani pak navic a soucasné obdobné plati, ze jeho provozovatelé

nesméji zejména zarazovat do vysilani

- obchodni sdéleni, ktera nejsou snadno rozpoznatelna,

- obchodni sdéleni, ktera podporuji chovani ohrozujici zdravi nebo bezpecnost nebo chovani,
které hrubé ohrozuje ochranu zivotniho prostredi,

- obchodni sdéleni, v nichz UcCinkuji hlasatelé, moderatofi a redaktofi zpravodajskych a politicko-
publicistickych poradg,

- naboZzenska a ateisticka obchodni sdéleni,

- obchodni sdéleni politickych stran a hnuti a obchodni sdéleni nezavislych kandidatd na
poslance, sendtory, prezidenta republiky nebo ¢leny zastupitelstva Uzemniho samospravného
celku, pokud zvlastni zakon nestanovi jinak,

- obchodni sdéleni tykajici se lé¢ivych pFipravkd nebo lé¢ebnych postupd, které jsou v Ceské
republice dostupné pouze na lékarsky predpis, teleshopping tykajici se lécivych pripravkd,
které vyzaduji registraci a teleshopping tykajici se l[é¢ebnych postupg,

- obchodni sdéleni tykajici se cigaret nebo jinych tabakovych vyrobkg,

- skryta obchodni sdéleni,

- obchodni sdéleni obsahujici podprahové sdéleni,

- obchodni sdéleni, ktera snizuji lidskou distojnost,

- obchodni sdéleni Utodici na viru nebo nabozenstvi nebo na politické nebo jiné smysleni,

- obchodni sdéleni obsahujici diskriminaci na zakladé pohlavi, rasy, barvy pleti, jazyka, viry a
nabozenstvi, politického nebo jiného smysleni, narodniho nebo socialniho plvodu, pfislusnosti
k nadrodnostni nebo etnické mensiné, majetku, rodu, zdravotniho postizeni, véku, sexualni
orientace nebo jiného postaveni.

OSOBNI UDAJE

Jakékoliv uziti osobnich Udajd v marketingovych databazich (i jejich pofizeni) podléhd zvldstnimu
zakonu €. 101/2000 Sb. o ochrané osobnich udajl, ktery v mnoha pripadech (nikoliv vsak ve vSech)



vyzaduje souhlas toho, koho se Udaje tykaji, a také povinnosti registrovat se jako spravce u Ufadu
pro ochranu osobnich Udaji. Béznou marketingovou cinnost s vyuzitim databazi ovsem zakon
nezakazuje, ale vyuzivani osobnich Udajl pfi ni svazuje fadou podminek.

Zakladni podminkou pfitom je, Ze Udaje Ize shromazdovat a uzivat jen se souhlasem osoby, které se
tykaji. To se oviem netykd vyuziti jména, pfijmeni a adresy pro marketingové Ucely, ziskaného z
vlastni ¢innosti i z vefejnych zdrojd. V ostatnich pripadech je souhlasu dotcené osoby treba, tato
podminka vSak neni samoziejmé neprekonatelna: pfi sbéru dat (napfiklad v soutézi) je prosté jen
didlezité spravné takovy souhlas na odpovédni kupon predtisknout, nechat takovy kupon Ucastnikem
podepsat ¢i alespon vlastnorucné vyplnit a vzor kuponu uschovat i jej prokazat jinym zpdsobem.
Obdobné (tedy vyzadanim nepisemného souhlasu a zachovanim dokladu o mechanismu sbéru) je
mozné postupovat pfi sbéru dat po Internetu ¢i po telefonu. Vzdy je ovSem nutné dodrzet zasadu, ze
souhlas musi byt udélen védomé, tj. spotrebitel musi mit moznost se s textem souhlasu pred jeho
udélenim seznamit (tj. na internetovych strankach ¢i na zacatku telefonniho hovoru) a musi sam
ucinit ukon, kterym souhlas potvrdi — napt. vypInéni kuponu, odskrtnuti souhlasu v uréeném okénku,
stisknutim tlacitka na telefonu. Souhlas nemusi byt bezpodminecné pisemny, ale spravce musi byt
schopen udéleni souhlasu prokazat.

PENZIJNi SPOLECNOSTI

U reklamy druhého pilife (spofeni na ddchod 2% ze svého + 3% misto statu) i reklamy tretiho pilite
(volné sporeni, dfive penzijni fondy) plati mnoho pravnich pozadavkd. Zakony mimo jiné v obecné
roviné zadaji, ze spolecnosti museji jednat s Ucastnikem kvalifikované, cestné a spravedlivé a v jeho
nejlepsim zajmu, tedy naptiklad ze U¢astnik musi byt adresatem pripadné motivace anebo o ni musi
védét. Spolecnosti nesméji pfi komunikaci s uUcastnikem, vietné osobniho jednani nebo
propagacniho sdéleni, pouzivat nejasné, nepravdivé, zavadéjici nebo klamavé informace. Penzijni
spolecnosti dokonce vyslovné dle zakona museji pfihlizet k tomu, jak by vysvétleni nebo jinou
informaci vnimala osoba s primérnou rozumovou Urovni, obezietnosti a rozpoznavaci schopnosti v
postaveni adresata reklamy.

Zvlastni vyhlaska pak spolecné pro oba uvedené pilife rozvadi podrobnosti reklamy tam, kde se
jedna o popis fungovani systému, kde se pouziva srovnavani a tam, kde se argumentuje minulymi Ci
budoucimi vynosy.

Pokud napriklad informace poskytovana penzijni spolecnosti srovnava penzijni spolecnosti a jejich
strategie sporeni, investi¢ni politiku dichodovych fondd nebo zpUsob investovani ucastnickych
fondy, jakoz i ndvrhy smluv o dGchodovém sporeni nebo o dopliikovém penzijnim sporeni penzijnich
spolecnosti, srovnani musi byt Ucelné, presné a vyvazené, musi obsahovat informaci o zdroji
informaci, které byly pro srovnani pouzity, a musi popsat nejddlezitéjsi skutecnosti a predpoklady, z
nichz srovnani vychazi.

Jestlize reklama poskytovana penzijni spolecnosti zahrnuje Udaje o vynosu dichodového sporeni
nebo dopliikového penzijniho spofeni u penzijni spolecnosti dosazeném v minulosti, musi se jednat
o vynos po odecteni Uplaty penzijni spolecnosti, takovy Udaj nesmi byt nejvyraznéjsim prvkem
sdéleni a informace musi zahrnovat vhodné uUdaje o vynosu nejméné za pét bezprostredné
predchazejicich let; neni-li takovych Udajl, musi se uvést Udaje za celé obdobi, kdy byl ddchodovy
fond nebo Ucastnicky fond nabizen. Informace pfitom musi vychazet z Udajd shromazdénych za
dvanact bezprostfedné po sobé jdoucich kalendarnich mésicl. V informaci ¢i reklamé také musi byt
zfetelné uvedeno referencni obdobi a zdroj informaci a reklama musi obsahovat vyrazné
upozornéni, ze se pouzité Udaje tykaji minulosti a Ze vynos dosazeny v minulosti neni spolehlivym
ukazatelem budoucich vynosd.



A konecné, informace poskytovana penzijni spolecnosti a tykajici se o¢ekavaného budouciho vynosu
nesmi vychazet ze simulovaného vynosu v minulosti ani na néj odkazovat a musi vychazet z
rozumnych predpokladd podlozenych objektivnimi Udaji. V takové informaci ¢i reklamé se musi
jednat o vyhled vynosu po odecteni Uplaty penzijni spolecnosti, pficemz vzdy musi byt doplnéno
vyrazné upozornéni, ze se jedna o olekavany vynos, ktery neni zarukou skutecného budouciho
Vynosu.

POHREBNI SLUZBY

Podle zakona mUze reklama poskytovani pohfebnich sluzeb, provadéni balzamace a konzervace,
provozovani krematoria a provozovani verejného pohrebisté obsahovat pouze nazev obchodni
firmy nebo jméno, pfijmeni nebo nazev provozovatele ¢innosti v pohiebnictvi; vymezeni predmétu
¢innosti v pohfebnictvi, popfipadé dalSich navazujicich poskytovanych sluzeb; adresu pracovisté
urCeného pro styk se zakazniky; telefonni a faxové (islo, adresu elektronické poSty nebo
internetovou adresu; provozni dobu pro verejnost a firemni logo nebo jiny graficky motiv. Reklama
vySe uvedenych cinnosti v pohiebnictvi nesmi byt pfitom uzita v prostorach zdravotnického
zafizeni nebo Ustavu socialni péce, ani dorucovana prostrednictvim dopis0, letaky, elektronickou
postou nebo jinou adresnou formou a nesmi byt uplatnéna v souvislosti s oznamovanim umrti.

POLITICKA A VOLEBNIi REKLAMA

Volebni reklama v rozhlase a televizi je obecné zakazana, pokud neni vyslovné zvlastnim zakonem
povolena. U voleb senatnich, obecnich a krajskych voleb zadny zvlastni zakon reklamu v televizi ani
rozhlase nepovoluje, takze v téchto médiich je tfeba na politickou a zejména volebni reklamu
rezignovat. Zato u voleb do Poslanecké snémovny a u voleb do Evropského parlamentu zakon
povoluje 14 hodin Ceské televizi a 14 hodin Ceskému rozhlasu, které jsou zdarma a déli se losem. U
voleb prezidentskych maji kandidati na funkci prezidenta vyhrazeno v Ceské televizi pét hodin a v
Ceském rozhlase pét hodin bezplatné poskytnutého vysilaciho ¢asu. Ti, ktefi pfipadné postoupi do
druhého kola, pak jesté hodinu navic.

V ostatnich médiich zadny zakaz volebni i politické reklamy neplati, a tak Ize tato média vyuzivat
kdykoliv i dlouhou dobu pred zahajenim volebni kampané a k tomu viceméné jakoukoliv formou.
Jedinou vyjimkou je ¢as tésné pred volbami, kdy musi v den voleb ustat kampan v budovach, kde se
voli, a v jejich okoli.

O vlastnim obsahu volebni kampané vsechny volebni zakony fikaji de facto totéz, totiz ze musi
probihat Cestné a poctivé, zejména nesmi byt o kandidatech a politickych stranach nebo koalicich,
na jejichz kandidatnich listinach jsou uvedeni, zverejiovany nepravdivé Udaje. Pres toto ustanoveni
je zajimavé, ze v politické reklamé jsou povoleny i metody, které — pokud by byly pouzity obdobné v
hospodarské soutézi - by musely byt oznadeny za nekalou soutéz (napfriklad zlehcovani konkurenta
pravdivym Udajem). Predpisy o nekalé soutézi se totiz vztahuji pouze na jednani v hospodarské
soutézi a nikoliv na soutéz politickou.

V prezidentské kampani musi reklama obsahovat informaci o jejich zadavateli a zpracovateli; to plati
obdobné i pro sdéleni v neprospéch kteréhokoli kandiddta na funkci prezidenta republiky. U
ostatnich kampani je obdobné zakdzana anonymni reklama, tykajici se voleb, a to po dobu volebni
kampané podle pfislusného volebniho zdkona.

POTRAVINY, ZDRAVOTNI TVRZENI

Reklama na potraviny nesmi podle zdkona o regulaci reklamy uvadét v omyl, zejména:



- pokud jde o charakteristiku potravin, jejich vlastnosti, slozeni, mnozstvi, trvanlivost, pdvod
nebo vznik a zpldsob zpracovaninebo vyroby,

- pokud jde o prisuzovani UCinkd nebo vlastnosti, které potravina nevykazuje,

- vyvolanim dojmu, Ze potraviny vykazuji zvlastni charakteristické vlastnosti, kdyz ve
skutecnosti tyto vlastnosti maji vsechny podobné potraviny,

- pfisuzovanim potraviné vlastnosti prevence, oSetfovani, lécby nebo vyléceni lidskych
onemocnéni nebo takové vlastnosti naznacovat; coz vSak nesmi branit u potravin pro zvlastni
lékarské UcCely uvadéni informaci nebo doporuceni urcenych vyhradné osobam
kvalifikovanym v oboru lékarstvi, vyzivy nebo farmacie; rovnéz tak u mineralni vody nesmi
tato omezeni branit uvadéni Udaj0 o tom, ze mineralni voda podporuje nebo usnadruje urcité
zivotni funkce lidského organismu,

- doporucovanim potraviny s odvolanim na nekonkrétni klinické studie.

Reklama na doplnék stravy, resp. potravinu pro zvlastni vyzivu, musi obsahovat zfetelny, v pripadé
tisténé reklamy dobre Citelny, text "doplnék stravy", resp. "potravina pro zvlastni vyzivu".

Podle zakona o ekologickém zemédélstvi je dale zakazano oznacovat potravinu, na kterou nebylo
vydano osvédceni o biopotraving, slovem ,bio" nebo ,eko" nebo grafickym znakem nebo Udaji
poukazujicimi na ekologicky, organicky, pfirodni nebo biologicky zpUsob vyroby. Na druhou stranu,
pfi znaceni bioprodukty i biopotravin nebo pfi jejich propagaci nesmi byt uvadéno, ze predstavuji
zaruku vyssi organoleptické, nutri¢ni nebo zdravi prospésné jakosti. A konecné je zde treba zminit
predpisy o oznacovani obalU potravin, které jsou velmi slozité a prisné. Ty dale na obalech zakazuiji -
mimo jiné - uzivani slov ,domaci®, ,Cerstvy", ,zivy", ,Cisty", ,pfirodni*, ,pravy" nebo ,racionaini*.

Nafizeni Evropského parlamentu a rady ¢. 1924/2006 reguluje pouzivani zdravotnich tvrzeni u
potravin, a to nejen na obalech, ale také v reklamé. Smysl| nafizeni je jednoduchy: dfive byla v celé
EU vSechna zdravotni tvrzeni zakazana, aby se potraviny nepletly s Iéky, ale trh si je Zada a proto je
namisté nékterd opravnéna zdravotni tvrzeni u potravin povolit. Podstata celého nafizeni u
vyzivovych tvrzeni spociva v jejich popisu pfimo v pfiloze Nafizeni, u zdravotnich tvrzeni pak v tom,
Ze Evropska komise vydava seznamy zdravotnich tvrzeni, ktera jsou pravdiva a ktera proto je mozné
pouzivat. Jak lze vpraxi pfi pravnim hodnoceni urcitého tvrzeni postupovat, ukazuji nasledujici
odstavce.

Prvni je vzdy otdzka: Je produkt, kterého se tvrzeni tyka, skutecné potravinou ? Je komunikace, v niz
ma byt tvrzeni pouzito, skutecné reklamou ci obalem ? Pokud je odpovéd na obé otazky ,ano", je
namisté pokracovat a urcit zdravotni tvrzeni. Pokud je odpovéd byt na jedinou otazku ,ne", nema
smysl pokracovat, regulace zdravotnich tvrzeni o potravinach zde neplati.

Druhym krokem je identifikace zdravotniho tvrzeni, které je bez dalsiho zkoumani vzdy zakazané.
Takova jsou zdravotni tvrzeni naznacujici, ze potravina lé¢i nemoc (Ié¢eni zOstava vyhrazeno jen
|ékdm); negativni, tj. ze nekonzumovani ohrozuje zdravi; tykajici miry ¢i mnozstvi ubytku hmotnosti;
tykajici se alkoholu (nad 1,2%); s doporucenim odbornik{ ¢i neautorizovanych sdruzeni; nepravdiva,
dvojsmysling, klamava; vyvolavajici pochyby o jinych potravinach ¢i strach; nabadajici k nadmérné
konzumaci potraviny; naznacujici, ze vyvazena a riznoroda strava nemize obecné zajistit pfimérené
mnozstvi zivin; odkazujici na zmény télesnych funkci, vzbuzuijici strach. Tato tvrzeni neni a nebude
mozné vibec pouzivat a je tfeba je proto rovnou odmitnout.

Nejde-li o zakazané tvrzeni, Ize v druhém kroku identifikovat zdravotni tvrzeni, které je ,hard",
neboli dle ¢l. 14. Takova jsou zdravotni tvrzeni o snizeni rizika nemoci a zdravotni tvrzeni tykajici se
déti. Tato tvrzeni jsou povolena pouze tehdy, pokud jsou uvedena na schvaleném centralnim (ale
postupné vychazejicim) evropském seznamu. Seznam povolenych tvrzeni vznika na zakladé zadosti
firem a velmi pomalu po jednotlivych tvrzenich. Dokud tvrzeni nevyjde, nesmi byt uzito. Priklady jiz



povolenych tvrzeni, vazanych ovsem na dalsi podminky: ,Vapnik je potfebny pro normalni rist a
vyvin kosti u déti* ¢i tfeba ,Bylo zjisténo, Ze Zvykacka oslazena 100% xylitolem snizuje mnozstvi
zubniho plaku. Velké mnozstvi zubniho plaku predstavuje rizikovy faktor pfi tvorbé zubniho kazu u
déti®. Pfiklady jiz zakazanych tvrzeni: ,Mlécné vyrobky (mléko a syry) podporuji zdravy chrup u
déti." A ,Pravidelnd konzumace vody ve zna¢ném mnozstvi mUze snizit riziko vzniku dehydratace a
souvisejiciho poklesu vykonnosti®.

V dalsim kroku Ize identifikovat zdravotni tvrzeni, které je ,light", neboli dle ¢l. 13/1/a. Takova jsou
zdravotni tvrzeni, poukazujici na vyznam pro rist, vyvoj a fyziologické funkce organizmu. Jsou
povolena, pokud jsou uvedena na schvaleném centralnim velkém evropském seznamu. Prvni ¢ast
seznamu vysla v kvétnu 2012. Dokud Vase tvrzeni neni schvaleno ¢i zakazano, Ize jej pouzivat, ale
stejné musi splfovat obecné podminky, nesmi [écit a nesmi uvadét prevenci nemoci. Dilezité je, ze
zavazné plati jen seznamy EU (nikoliv podkladovy seznam MZ, nikoliv zpravy EFSA, nikoliv vyjadreni
MZ k etiketé, které zadavatelé radi vydavaji za schvaleni). Priklady jiz povolenych tvrzeni, vazanych
ovsem na dalsi podminky: ,Vapnik je potfebny pro udrzeni normalniho stavu zubd.", ,Voda pfispiva
k udrzeni normalni regulace télesné teploty." ¢&i tfeba ,Zvykacky bez cukru pfispivaji k zachovani
mineralizace zubd".

A konecné, posledni typem zdravotniho tvrzeni je tvrzeni ,nespecifické®. Takova jsou zdravotni
tvrzeni bez vécného obsahu, typu ,pro Vase zdravi", ,dejte svému doktorovi volno", ,zdravi, které
chutnd" apod. Tato tvrzeni jsou povolena, pokud je soucasné uvedeno néjaké schvalené zdravotni
tvrzeni.

Zbyva pfipomenout, ze definice zdravotniho tvrzeni je velmi Siroka. ,Zdravotnim tvrzenim" se totiz
rozumi kazdé tvrzeni, které uvadi, naznacuje nebo ze kterého vyplyva, Ze existuje souvislost mezi
kategorii potravin, potravinou nebo nékterou z jejich slozek a zdravim. Vzdy je tfeba poditat s tim, ze
»zarazovani® zdravotnich tvrzeni je velmi subjektivni. Vyhledava¢ zdravotnich tvrzeni je na
http://ec.europa.eu/nuhclaims/.

Nezapomerite také, ze pfi pouziti zdravotnich tvrzeni musi byt uveden na obalu (a pokud tam neni,
pak i v reklamé) dalsi povinny text, zahrnujici sdéleni o vyznamu rznorodé a vyvazené stravy a
zdravého Zivotniho stylu, mnoZstvi potraviny a zpUsob konzumace potfebné k dosazeni uvedeného
pfiznivého Ucinku, pfipadné sdéleni urcené osobam, které by se mély vyhnout konzumaci této
potraviny, a vhodné varovani, pokud nadmérna konzumace daného produktu mize ohrozit zdravi. U
tvrzeni dle ¢lanku 14 pak musi byt navic uveden Udaj uvadéjici, Ze se na vzniku onemocnéni, na které
tvrzeni odkazuje, podili vice rizikovych faktord a Ze Uprava jednoho z téchto rizikovych faktord mize
nebo nemusi mit priznivy Ucinek.

PRIPRAVKY NA OCHRANU ROSTLIN

Reklama na pfipravky na ochranu rostlin se fidi pfimo pouzitelnym predpisem Evropské unie —
Nafizenim ¢. 1107/2009 o uvadéni pfipravkd na ochranu rostlin na trh. Ten zejména stanovi, ze
pfipravky na ochranu rostlin, které nejsou povoleny, se nesméji propagovat. Kazda reklama na
pripravek na ochranu rostlin se dopIni vétami "Pouzivejte pfipravky na ochranu rostlin bezpecné.
Pred pouzitim si vzdy prectéte oznaceni a informace o pfipravku." Tyto véty musi byt v ramci celé
reklamy snadno ¢itelné a jasné odlisené. Slova "pfipravek na ochranu rostlin" Ize nahradit presnéjsim
popisem typu pripravku, naptiklad slovy fungicid, insekticid ¢i herbicid. Reklama nesmi obsahovat v
textové ani grafické podobé informace, které by mohly byt zavadéjici, pokud jde o mozné ohrozeni
zdravi lidi nebo zvifat anebo Zivotniho prostredi, napfiklad slova jako "predstavujici nizké riziko",
"netoxicky" ¢i "neskodny". Pouze v ptipadé pfipravkd na ochranu rostlin predstavujicich nizké riziko
je v reklamé povoleno oznaceni "povolen jako pfipravek na ochranu rostlin predstavujici nizké riziko
v souladu s nafizenim (ES) €. 1107/2009". Toto oznaceni nesmi byt pouzito jako Udaj na etiketé



pfipravku na ochranu rostlin. Veskera tvrzeni pouzitd v ramci propagace musi byt technicky
odlvodnitelna. Reklama nesmi obsahovat Zadné vizualni zobrazeni potencialné nebezpecnych
postupy, jako je sméSovani nebo pouziti bez nalezitého ochranného odévu, ani pouziti v blizkosti
potravin ani pouziti détmi nebo v jejich blizkosti. Reklamni a propagacni material musi upozorfiovat
na prislusné varovné véty a symboly uvedené v oznaceni.

RADA PRO REKLAMU

Rada pro reklamu je oblanskym sdruzenim, které pecuje o etiku propagace. Zakladni metodou
¢innosti rady je rozhodovani o stiznostech na reklamu. Rozhodnuti Rady jsou pak zavazna pro
vSechny cleny a ,Cleny clend", tedy napriklad také pro reklamni agentury sdruzené v Asociaci
komunikacnich agentur. Radu je mozné pozadat i o predpublikacni zhodnoceni urcité planované
reklamy. Eticky kodex Rady pro reklamu naleznete na www.rpr.cz.

SPOTREBITELSKE LOTERIE A MARKETINGOVE SOUTEZE

Pravni podminky vyhlasovani a poradani marketingovych soutézi a spotrebitelskych loterii stanovi v
pravnim fadu Ceské republiky zejména zakon ¢&. 202/1990 Sb., o loteriich a jinych podobnych hrach.
Spotrebitelské loterie spojuji v pravidlech nahodny vybér vyhercd a povinnost Ucastnikd koupit
produkt i se zucastnit reklamni akce. Tyto spotiebitelské loterie je mozné poradat jen do celkového
objemu vyher 200.000,- K¢ ro¢né véetné DPH u jednoho provozovatele a navic jednotliva vyhra
nesmi presahnout 20.000,- K¢ véetné DPH (kromé toho podléhaji dalsSim podminkam, napfiklad
oznamovaci povinnosti FU a omezenému okruhu vyher).

Naproti tomu tzv. marketingové soutéze bud' vyherce nevybiraji losem ¢i jinou nahodou, anebo
nenuti Ucastniky ani nakoupit produkt ani se zUcastnit na reklamni akci. Na marketingové soutéze se
zakon o loteriich nevztahuje. K témto soutézim patfi nejcastéji znalostni soutéze, kde Ucastnik
odpovida na znalostni otazku a blizkost spravné odpovédi rozhoduje o poradi; anebo kreativni
soutéze, kdy Ucastnik zasila néjaké dilo a porota vybirad nejlepsi dle vyhlaseného kritéria. Pravné bez
problém0 je také princip garantované vyhry pro kazdého, kdy vyhry mohou byt rizné, ale jejich
hodnota by méla byt v zasadé shodna.

Dluzno dodat, ze Ministerstvo financi vydalo v roce 2006 interpretacni pokyn, ktery otazku nahody ¢i
dovednosti u rdznych kritérii pro uréeni vyherce hodnotil pomérné volné; posléze se vsak k tomuto
svému pokynu prestalo hlasit a prostfednictvim financniho Ufadu deklarovalo, ze kritérium
nahodnosti ¢i dovednost je tfeba hodnotit prisné.

Je treba doplnit, ze Evropsky soudni dvir v Lucemburku (ECJ) rovnéz v nékolika konkrétnich
pripadech rozhodl, Ze ¢lenské zemé nesméji omezovat a regulovat akce na podporu prodeje ve vétsi
mire, nez jak jsou regulovany smérnici o nekalych obchodnich praktikach. Nejvystiznéjsi kauzou, ve
které Evropsky soudni dvir rozhodoval, bylo rozhodnuti o tzv. predbézné otdzce ve sporu Zentrale
zur Bekampfung unlauteren Wettbewerbs eV v. Plus Warenhandelsgesellschaft mbH (C-304/08).
Pripad se tykal némeckého retézce Plus, ktery v ramci podpory prodeje vydaval zakaznikdm za
nakupy body, jez umoziovaly nasledné Ucast v losovani, coz odporovalo némeckému pravu. Avsak
ECJ jasné tekl, ze Némecko nema pravo takové akce omezovat, a to pravé proto, ze akce na
podporu prodeje jsou upraveny ve smérnici o nekalych obchodnich praktikach, kterd je tzv.
maximalni harmonizacni, coz znamena, ze clenské staty EU nesméji zakazovat vice, nez jak to
stanovi smérnice. Mechanismus akce na podporu prodeje tedy mél byt posuzovan pouze a vylucné
ve vztahu k uvedené smérnici. Némecké pravo, které zakazuje nahodné reklamni hry, pokud jsou
podminéné nakupem, je v tomto ohledu neplatné, protoze evropské pravo ma zde vyssi pravni silu.
Lze tedy predpokladat, ze Cesky zakon omezujici akce na podporu prodeje by v pfipadném sporu a
vyvolaném fizeni o predbéZzné otazce neobstal.
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SPOTREBITELSKE UVERY

Spotrebitelskym Uvérem se rozumi nejen prosta pUjcka, ale kazda odlozena platba, pljcka, Uvér
nebo jind obdobnd financni sluzba poskytovana nebo pfislibend spotrebiteli véfitelem, nebo
zprostredkovatelem. Jestlize je nabizen takovy spotrebitelsky Uvér nebo jeho zprostfedkovani
reklamou, jejiz soulasti je jakykoliv Udaj o jeho nakladech, musi reklama obsahovat jasnym,
vystiznym a zfetelnym zpOsobem formou reprezentativniho pfikladu cetné informace, uvedené v
pfiloze k zakonu €. 145/2010 Sb. Zakon ovSem soucasné stanovi Cetné vyjimky, kdy reprezentativni
priklad neni povinny — napfiklad Uvéry na bydleni zajisténé nemovitosti.

SROVNAVACI REKLAMA

Srovnavaci reklama pfimo nebo nepfimo oznaduje jiného soutézitele nebo jeho zbozZi ¢i sluzbu.
Srovnavaci reklama je pfipustna, pokud se srovnani tyce,

- neni-li klamava,

- srovnava-lijen zbozi a sluzbu uspokojujici stejnou potfebu nebo urcené ke stejnému Ucelu,
- srovnava-li objektivné jednu nebo vice podstatnych, dilezitych, ovéfitelnych a priznacnych
- vlastnosti zbozi nebo sluzeb vcetné ceny,

- srovnava-lizbozi s oznacenim plvodu pouze se zbozim stejného oznaceni,

- nezlehluje-li soutézitele, jeho postaveni, jeho ¢innost nebo jeji vysledky nebo jejich

- oznaceni ani z nich nekalym zpGsobem netézi, a

- nenabizi-li zbozi nebo sluzbu jako napodobeni ¢&i reprodukci zbozi nebo sluzby

- oznacovanych ochrannou zndmkou soutéZitele nebo jeho nazvem.

Za idealni a pravné bezpecny zdroj srovnavaci reklamy se povazuji nezavislé spotrebitelské testy, k
jejichz pretisténi v reklamé je ovSsem zapotrebi souhlas vydavatele. Pokud by srovnavaci reklama
nespliiovala uvedené podminky, m0ze byt nekalou soutézi.

TABAK

Veskera reklama tabakovych vyrobk(, véetné uzivani pouhych charakteristickych znakd (kromé

netabakovych vyrobkd s dfive uzivanymi tabakovymi logy) ¢i produktového sponzoringu, je

zakazana. Za reklamu se oviem povazuje jakakoliv forma obchodniho sdéleni, jehoz Ucelem nebo

pfimym ¢i nepfimym (!) U¢inkem je propagace tabakového vyrobku. To znamena, Ze reklamou

tabaku snepfimym Ucinkem je napriklad i reklama na pojisténi, ve které pojisténec pokufuje

doutnik. Jedinymi povolenymi vyjimkami z tohoto zakazu zUstavaji

- reklama v tisku, na letacich, plakatech nebo jinych tiskovinach nebo v elektronickych
prostredcich uréena vylucné profesionaldm v obchodé tabakem;

- reklama na tabdkové vyrobky ve specializovanych prodejnach tabakovych vyrobkd nebo ve
vykladni skfini a na pfimérené oznaceni téchto prodejen;

- reklama na tabakové vyrobky v hotelich, hospodach, supermarketech a jinych provozovnach,
musi ovSem byt umisténa v ¢asti uréené k prodeji tabakovych vyrobkd;

- sponzorovani motoristickych soutézi a sponzorskou komunikaci v misté konani;

- publikace, které jsou tiSténé a vydavané ve tretich zemich, pokud nejsou predevsim urceny pro
vnitni trh Evropskych spolecenstvi.

Povolend reklama musi obsahovat 20% varovani ,Ministerstvo zdravotnictvi varuje: koureni

zpUsobuje rakovinu®, a to na bilé ploSe naspod, velkym cernym tuénym pismem s vyskou 80%

prouzku; v audiovizualni reklamé musi byt titulek prdbézny. Povolena reklama rovnéz nesmi byt

zamérena na nezletilé ¢i nabadat ke koureni a vyloucené je téz rozdavani vzorkd.

TRANSPLANTACE, DAROVANI LIDSKYCH TKANIi A BUNEK



Transplantacni zakon €. 285/2002 Sb. stanovi, ze ,Inzerovani a reklama za Ucelem poptavky nebo
nabidky organd jsou zakazany". Zakon o regulaci reklamy pak zakazuje reklamu podporujici
darovani lidskych tkani nebo bunék za finan¢ni odménu nebo jiné srovnatelné vyhody a také
reklamu tykajici se potfeby nebo dostupnosti lidskych tkani a bunék uréenych pro pouziti u ¢lovéka,
jejimz Ucelem je nebo ktera mize slouzit k ziskani financniho zisku nebo jinych srovnatelnych
vyhod.

TYRANI ZVIRAT

Zakon €. 246/1992 Sb. proti tyrani zvifat zakazuje vsechny formy propagace tyrani zvifat, pficemz za
toto tyrani se povazuje dlouhd fada rdznych jednani, nejen to, co by jako tyrani na prvy pohled
vypadalo. Mimochodem: moznost vyuzit zvife pro pouhé nataceni reklamy je také dosti striktné
zakonem omezena.

VETERINARNI LECIVE PRIPRAVKY

Pfredmétem reklamy zamérené na Sirokou verejnost nesmi byt veterinarni lécivé pripravky, které
mohou byt vydavany pouze na lékarsky predpis a veterinarni lécivé pripravky obsahujici omamné
nebo psychotropni latky.

VYZNAMNE SYMBOLY

Statnimi symboly jsou velky a maly statni znak, statni vlajka, vlajka prezidenta republiky, statni
pecet a statni hymna. Z téchto symbold je ,bézné osobé" a tedy i v reklamé dovoleno pouzit jen
statni vlajku, a to vhodnym a ddstojnym zpGsobem.

Podobna omezeni se vztahuji i na symboly olympijské. Zakon o ochrané olympijskych symbolik ¢.
60/2000 Sb. zakazuje jakékoliv uziti téchto symbold pro ,obchodni, reklamni nebo jiné obdobné
Uely" bez pisemného zmocnéni a souhlasu Ceského olympijského vyboru. Olympijskym symbolem,
chranénym podle zakona, nejsou jen olympijské kruhy, ale také vlajka, heslo, ohen (!), pochoder (!),
hymna, emblémy a samotné vyrazy olympijsky a olympiada. Stejné chranéné jsou i emblém a vlajka
¢eského olympijského vyboru. Cesky olympijsky vybor je znam tim, Ze dodrZovani tohoto zakazu
disledné vymaha.

A konecné, zakon reguluje i uzivani symbol Cerveného kfize, kdyz stanovi, ze znaku Cerveny kfiz na
bilém poli a slov ,Cerveny kfiz" smi v dobé miru uzivat pouze vojenska zdravotnicka sluzba,
Ceskoslovensky cerveny kFiZ, jeho Ustavy a zafizeni, mezindrodni organizace Cerveného kfize a
provozovatelé vozidel ambulance.

ZBRANE A STRELIVO

Reklama na stfelné zbrané a strelivo mdze byt podle zakona o regulaci reklamy Sifena jen
odbornikdm a podnikateldm v oblasti vyroby a prodeje strelnych zbrani a streliva; v prostorach, v
nichz se strelné zbrané nebo strelivo vyrabi, nabizi, prodava, uziva a vystavuje nebo v nichz dochazi k
uzavirani smluv na dodavky strelnych zbrani a streliva; v odbornych publikacich a periodickém tisku
zamérenych obecné na problematiku stfelnych zbrani a stfeliva a v dalSich tisténych materialech,
urcenych pro prodejce a drzitele stfelnych zbrani a streliva.



