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Abstrakt v rodném jazyce

Prispivek poukazuje na nebezpeskryté reklamy v podabtzv. pruduct placement a na jeho
deskou a evropskou pravni regulaCesky zakonodarce stoji v s@msné dob pred vyzvou
nalézt utitd generalizovana pravidla zahrnujici veSkeré réodspekty dané problematiky,
ktera by pesre rozliSovala tzv. product placement jako legalni¢gst utitého pdadu a tzv.
product placement jako nezakonnou skrytou formiarak.
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Product placement, skryta reklama, tzv. televizndraice, zakon o regulaci reklamy, nekala
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Abstract

This contribution deals with so called product plaent, one form of the recondite
advertising. Product placement is very dangerousdosumers. The Czech Legislator stays
in front of the appel to implement the Europen taion into the Czech Law, which would
eliminate the negative effects to consumers anfnomakers, which are precarious of the
permissibleness of such form of advertising.
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1.TZV. PRODUCT PLACEMENT - SKRYTA REKLAMA NEBO NEZBYT NY
NASTROJ K DOTVO RENI REALITY UM ELECKEHO DILA?

Rozvoj novych reklamnich technik a marketingovyehtik s sebou ifinasi nové, &nné
prilezitosti pro ovliwiovani spatebiteli. Jsou-li tyto taktiky pro sptebitele gitelné” a tudiz
je pro r&j snadno rozpoznatelné, ze je pfé@wliviovan reklamou, a tak tutotbe odmitnou,
nevnimatéi k ni pristupovat jako k ,reklari' (za uwdoneni si tzv. obvyklého reklamniho
piehargni) nebo to mze byt pro spdebitele Zadouci prasidek, jak ziskat informace
o novych produktech. Pro podnikatele se zaséerednat o inovativni, pragmezavadny
zpasob, jak ziskat spt#bitele pro ufity produkt¢i sluzbu. Jsou-li vSak reklamni techniky pro
spotebitele skryté, avSak na jehoédomi aktivié marketingo¥ pasobi, vznika tak
nebezpeny nastroj deformujici svobodnouilv spotebitele rozhodnout se fip svém
spotebitelském vybru, nebd nevi-li spotebitel o tom, Ze je ovliwovan pra¢ reklamou,
pristupuje k takové informaci nikoliv sé&itou nadsazkouci snizenou (event. zcela
absentujici) tvérou v pravdivost superlativniho &dni, ale naopak fite na sebe nechat
,slepd” pusobit konkrétni informaci a tuto zpracovat jako ekbivni sdleni bez vlastni



korekce® Poté Ize jen&ko akceptovat nazoryekterych filmovych térci, Ze nebezps
skryté reklamy je jen pouhy mytus...

Jednou zd&chto nebezpmych praktik je tzv. skryta reklanfapiicem? tento fHispsvek se
zantiuje na problematiku jedné z jejich podob, tzv. midplacement neboli ,umievani
piedmeéta do ungleckych @l“, zejména televiznich gadi (filmu, seridh, zpravodajskych
poradi apod.). Ptad, ve kterém se takova skrytd reklama vyskytuge,retva&i“ jako

reklamni blok, ale jako publicisticky, zpravodajskgbo filmovy Zanr.

Oznauje-li se reklama jako nejpoctjéi zpisob ovliviovani, neb6 neskryva, Ze chce
ovliviiovat® Ize poté a contrario skrytou reklamu odtaza vysoce nepoctivy #gsob
ovliviiovani, nebt praw tento tuto svoji ovliiovaci funkci utajuje.

Tzv. skryta reklama se nesmirt¢Zce definuje a je&thare prokazuje. Skrytou reklamu nelze
definovat a odhalovat podle &gich znak, ale je teba sousedit se pedevSim na skutay
ajediny definkni znak skryté reklamy, kterym je cil a skig vlastni @el sdsleni’

(k zakonnym definicim blize déale v textu).

Skryta reklama a jedna z jejich podob, tzv. progiletement (ve smyslu tohotdigpEvku, tj.
jeho nedovolena forma), je tedy zakazan&sm se s ni v praxi setkdvame velasto.
NejznangjSim dilem, do #hoz byly umisiny produkty konkrétnich zgak, je série tzv.
bondovek, kdy hlavnifedstavitel, James Bond, nosi zasadadinky zngky Omega a jezdi

! Desetkrat vice spimbiteli uwsii zAzr&nym (Einkim masti z bakvek, pokud o ni budou informovani
v redaknim vysilani, nez pokud reklamu na takovou masdiuddre ozna&enou a umighou v reklamnim
bloku. Viz Winter, F. Reklama a pravo. Praha: Liftaha a.s., 2007, str. 256.

2 Skryta reklama fire mit/adu podob Mize byt vElena do witého zpravodajstvi, filmu, serialu, rozhovoru
s vyznamnou osobnosti apod. Nelze vSak automatiakskrytou reklamu povazovat kazdé upozpfrunmsice
na fipravované pedstaveni, ale idezité bude posouzeni toho, zda zarfejreéni uritého materidlu neni
poskytovana Uplaté jina vyhoda.

Velice ¢astym umistnim tzv. skryté reklamy byvaji v stasné dob modni (ale také nafklad motoristické,
interiérové atd.xasopisy, v nichZ jsou vyobrazenyité produkty s uvedenim ceny, vyrobce (ti jsa@tSinou

v mnohagislech¢asopisu stéle ti stejni) i prodejny, kde si Izeotakvyrobek zakoupit. U takového&eni neni
ozna&eno, Ze se jedna o placenou reklamu ¥nagn&enim ,placena inzerce* nebo ,PP“)fippm se ve
skut&nosti jedna ocasopisy, jejichz cena vypovida o tom, Ze jsowstZimou finarkné zavislé prav na
zverejiované reklarh Takové ¢asopisy argumentuji tim, Ze uwgidpouze vylr odévi, které je zaujaly

a usnaduji tak spatebiteli hledani, kde by takovy vyrobek mohl zakaupeba’ v sokasné usgchané dob se

tak jedna o velmi efektivni Zigob, jak si spdebitel mize v klidu domova nalézt to, co se mu gréibi a zjistit

kde a za kolik to rize pdidit. Na druhou stranu jsou spebiteli ,podstrkavany” vyrobky toliko ¢kterych
vyrobai, a to relativé podbizivou a efektivni formou. OhlefivySe uvedeného se vedou diskuse o pravni
dovolenosti takovych praktik. Osobrse domnivam, Ze vySe uvedené informace nelze pwvaaza bzné
Zurnalistické informace a prokaze-li se obchodnh&amezi ¢asopisem a podnikatelem, na jehoz zbozi se
upozonuje, jedna se o nedovolenou skrytou reklamu.

DalSim takovym marketingovym skrytym trikem na dpbitele byvaji #izné ,testy redakce”, kdy dochazi ke
srovnavani vyrobk nékolika zna&ek podle cenového, obsahového #edevsim subjektivniho hodnoceni
jednotlivych ¢leni redakce, népsgji chutového. ,Vigzem" testu se posléze podréprvénuje celyélanek

a vyzvedava jeho Udajnéquinosti oproti vyrobkm jinych konkurent.

% Hajn, P. Jak jednat v boji s konkurenci. PrahadeiPraha a.s., 1995, str. 46, nebo Hajn, P &&eiuthovani
a pravo proti nekalé satiti. Brno: Masarykova univerzita v B¥fn2000, str. 152.

* Winter, F. in dilo cit. v pozrt. 1.



ve voze zn&ky Aston Martinéi BMW,” z ¢eského progedi se jednalo nafklad o Samoté
(Renault), Snowbdtaky (Kinder Bueno), Rafiky (Botas), Wastniky zajezdu (ArginMax),
Velmi kiehké vztahy (Penny Market, radio Impuls) Posledni sezonu (OMV, Modra
pyramida).

V urtité mite je vSak nutno akceptovat skinest, Ze product placement je vyZadovan
samotnym obsahem dila. Obége tak velmi problematické stanovit, kdy se jednanahu
nastinit realitu ufitého filmového dje (postavy) a kdy se jednd o zobrazovanitych
produkii za &elem reklamniho sobeni na divaka (divakovi je tak uipehu sledovani
poradu Zejmé, kdo je jeho sponzorém Stanovit vieobeénpiijimané hranice dovoleného
a nedovoleného product placement je velmi slonigha’ filmové prostedi (postavy) musi
byt redlné - nemohou pit napoj z lahve s napiserimgralka“, jezdit v autech se zakrytou
znakou (ostatg i tak by byl konkrétni vyrobce poznatelny ze sam@bb designu automobilu
— pozn. aut.) nebo prat pracim praskem - bilouikrabnapisem ,&ny praci praSek” apod.
Nekdy se tak objevuje nazérze vytvdit film ze sowasnosti, v dBmZ postavy daji to, co
lidé v kEZném Zivok, prinaSi vzdy riziko, Ze jeho twce bude ni&en ze skryté reklamy
(product placement). A tak vyvstava argument, Zgeaherec oblgen véemkoliv, jedna se
vzdy o skrytou reklamu, nebdazdé obl&eni rekdo vyrobil, a skuténost, Ze na tomto neni
uvedena konkrétni ztika jeSt automaticky neznamend, Ze tento vyrobek (vyrolnedye
identifikovat. Pokud se vSak vditém pdadu (dile) objevi konkrétni ztlea vyrobku (sluzby)
na zaklad obchodni smlouvy (kytajné) uzaiené s cilem podpid podnikatelskowinnost,
jde o skrytou, a tudiz i zakdzanou skrytou reklgproduct placement).

Tzv. product placement takitbeme rozliSovat vee¢ch podobach:

pravre nezavadny product placement, ktery nesleduje makiail, dany produkt neni sniman
reklamnimi technikami nebo je spebitelem jen velmi obtiznidentifikovatelny (préaw z této
podoby product placement bude dale vychazet taigpspek),

pravre zavadny product placement, ktery sleduje reklawihi dany produkt je sniman
reklamnimi technikami nebo je spebitelem snadno identifikovatelny,

z hlediska pravni (ne)zavadnosti sporny productepteent, ktery nesleduje reklamni cil, ale
tvarce dila si vybral toliko vyrobek jedné ztky (event. i vice zn#k), jenZz se vém
opakova® (¢i 1 jednoradzo¥, ale vyraz#) objevuje, @&koliv neexistuje (nebo je
neprokazatelna) souvislost s obchodnim Uumyslemépiduto podobou product placementu
negastji argumentuji tvrci pofadi, ktefi jsou nd@ceni z nedovolené skryté reklamy — do
doby, dokud se neprokaze obchodni spojitost s wgmwbdaného produktu (coz je ovsem
velmi slozité).

V oblasti posuzovani toho, co je a co neni tzvdpob placement, hraje roli ro¥h otazka
marketingovych (reklamnich) technik. Z pravnihodi&a Ize uvazovat tim sirem, Ze tzv.

® Ve filmu ,Dnes neumirej“ se objevilo celkem dvaee&skovych vyrobki. Srov. Product placement (citovano
3. z&f 2008). Dostupny z: http:// www.kultura.blog.cz.

® Sponzorovéanirse podle ustanoveni § 1 odst. 4 zak&n40/1995 Sb., o regulaci reklamy, vesmhpozdjsich
piedpigi (dale roviz ,zakon o regulaci reklamy“ nebo ,ZRR"), rozumiigmgvek poskytnuty s cilem
podporovat vyrobu nebo prodej zbozi, poskytovanimeb nebo jiné vykony sponzor@ponzorense rozumi
pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera takovispsvek k tomuto Gelu poskytne.

" Srov. Petrov, J. Film a skryta reklama (citovaBo&&tna 2007). Dostupny z: http:// www.blisty.cz.



product placement bude dovoleny, pokud jim budoled@vany cile urdecké (vylEr
rekvizity je odivodrén obsahem scéi& charakterem postavy atd.) a pokuigdorety
uplatréné v hranych a dokumentarnichiadech nejsou snimany reklamnimi technikai*.
V takovém pipads by bylo dilo chrasno jako naplani svobody projevu a ugtecké tvorby’
Nékdy se hovél o tom, zZetim kratSi zabr na ugity vyrobek se v uréleckém dile objevuje,
tim mensi je prawpodobnost toho, Ze se jedna o tzv. product placermenje vSak velmi
pochybné kritérium, nelomnohdy niize zaleZzet pouze na ,Sikovnosti“ reklamnich expert
a lze si jendzce Fedstavit, jak takové kritérium ,reklamniho snimaonBeci nastavit. Na
druhou stranu se tak otevird moznost vyuZziti ,uaéZepravniho organu (soudu) v otazce
posouzeni ,skrytosti* @ité reklamy na zakladhlediska pimérného spdebitele a event.
znaleckého posudku z oboru marketingu (atlu posouzeni prévoné ,(ne)reklamni
techniky").

Na druhou stranu je nezbytné chranit také samotuhnikatele — pedstava, Ze hrdinové
»,pochybného snimku* budou prezentovat na kazdérkukjejich vyrobek, aniz by s tim jeho
vyrobce souhlasil, nebude pré jist¢ Zadouci (nebo préwnaopak — ,pra¥ negativni reklama
je reklamou“?).

Bude-li se jednat o problematiku pr&vmedovolené skryté reklamy ve fofnproduct
placement, vyvstava otazkdigtatelnosti odpovdnosti za takovou reklamu. Zde je nutno
rozliSovat dva z&kladni druhy odpgminosti za skrytou reklamu:

vylu¢na odpo¥dnost redakce (firce pdadu) — je-li skrytd reklama vysledkem samostatné
prace &chto osob

spoluodpo¥dnost zadavatele reklamy (vyrobce zbozZi) a toh@m jkdpublikuje (redakce,
tvirce pdadu) — pipad, kdy se jedna o placendu jinak odnEnovanou reklamu nebo
zpracovateli byly poskytnuty vyrobcem zboZ¢ité podklady

2. REGULACE TZV. PRODUCT PLACEMENT V CESKEM PRAVU

Cesky pravniad pojem ,product placement neznd, vychazi tabecaj$ino zakazu skryté
reklamy (a tedy i tzv. product placement).

Skryta reklama je nekalos@uhim jednanim podle 8§ 44 odst. 1 zakana13/1991 Sb.,
obchodniho zakoniku, ve &mi pozdjSich gedpid (dale roviz ,obchodni zakonik" nebo

8 Hajn, P. SoutZni chovani a pravo proti nekalé s#iit Brno: Masarykova univerzita v B¥n2000, str. 152.
TentyZz zdroj (str. 154) vSak uvadi, Zze se nebudege vyliné o jediné hledisko. Pokud totiz nenézny
Zurnalisticky materidl zpracovan za othm ani k reklamnim aiim (resp. nelze prokazat ani jednuéetto
skutenosti), nepouziva reklamni technikycw vSak informuje pouze o jediném vyrobku nebo jedirdruhu
sluzeb, i kdyz se na trhu vyskytuje vice vyrblcposkytovatel sluzeb tohoto druhu. Takovy materiél sjednava
sougzni gredstih (neotivodnnou vyhodu) pouze jednomu ze sthiteli.

° Podle&lanku 15 odst. 2 Listiny zakladnich prav a svolpdd usneseni iedsednictva’eské narodni rady ze
dne 16. prosince 1992, o vyhlaseni Listiny zakleldrgrav a svobod jako stasti Ustavniho p@dku Ceské
republiky, uvéejnéné pod¢. 2/1993 Sbh., dale ro¥a ,Listina zakladnich prav a svobod") je svoboddeckého
badani a uklecké tvorby zartena. Podlelanku 17 Listiny zakladnich prav a svobod jsoubsmda projevu

a pravo na informace zamny; kazdy ma pravo vyjédvat své nazory slovem, pismem, tiskem, obrazer neb
jingm zpisobem, jakoZ i svobodrvyhledavat, fijimat a rozSiovat ideje a informace bez ohledu na hranice
statu.



,Obchz), neba’ naphuje vSechnyit podminky tzv. generélni klauzul®.Skryta reklama
neni vyslove upravena v ramci tzv. zvlastnich skutkovych padstkalé soutze (vytet
obsazeny v § 44 odst. 2 ObchZz), je tak postihoyitie samostatnaplikovatelné generalni
klauzulé! a fadi se tak mezi tzv. soudcovské skutkové podstakplgé soutze. V oblasti
nekalé sout’e se uplaiuje hledisko tzv. gmérného spdebitelé? — tzn. Ze pokud bude
pramérnému spdebiteli Zejmé, Ze se jedna o reklamu, nebude se jednatianmrakskrytou;
nebude-li tato skutmost spatebiteli Zejma, je nezbytné aby tato byla ozemaa jako placena
reklama. Odpogdnost za nekalosat#ni skrytou reklamu je objektivni, nebude tedy zéte
na Fipadném zaviéni a jeho forns.®® Organem, ktery sankcionuje subjekty, jeZ se ddlgust
nekalosoutZniho jednani, je sotitl na zaklad Zaloby soutitele!® spotebitelé® nebo
pravnické osoby opra¥né hajit zajmy soétiteli nebo spdebitel.t’

Skryta reklama je dale zakazana podle ustanovehiofst. 1 pism. d) zakona o regulaci
reklamy, ktery touto reklamou rozumi reklaffuy niZ je obtizné rozlisit, Ze se jedna
o reklamu, zejména proto, Ze neni jako reklama @area Samotnou reklamou rozumi zakon
o regulaci reklamy oznameniigulvedenii jinou prezentaci né zejména komunikaimi
meédii, majici za cil podporu podnikatelskénnosti (zvyraznila D.O.), zejména podporu
spoteby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebalgjeo nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavark podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranaénkyg, pokud
neni dale v zakano regulaci reklamy stanoveno jinak (srov. 8 1 08sZRR). Jedna se tak
o definici, ktera je zaloZena nikoliv na posuzovgajiho obsahu, ale vlastniho cile, ktery je
ovSem ne vzdy (zejména vipact tzv. skryté reklamy) jagnrozpoznatelny. Otazku tzv.
dozorovych orgainpro oblast skryté reklamy upravuje 8 7 ZRR — timtganem jsou obeén
krajské Zivnostenskéiady, pro reklamu #nou v rozhlasovém a televiznim vysilani je to
Rada pro rozhlasoveé a televizni vysilani.

97;. jedna se o jednani v hosposié soutZi, které je v rozporu s dobrymi mravy séite a které je zysobilé
privodit Gjmu jinym sowZitelim nebo spdebiteim.

" podle rozsudku Nejvy$siho soud@iR ze dne 4. dubna 2006, sp. zn. 32 Odo 1370/2@0%ztph generalni
klauzule s jednotlivymi skutkovymi podstatami nekaoutze takovy, ze ,pokud bude napira rekterd ze
zvlastnich skutkovych podstat, bude mit protiprdedhani sotasré znaky generalni klauzule; na druhé stran
dojde-li k jednéani, které nendpije znaky ®které ze zvl&3 upravenych skutkovych podstatiipe se pesto
jednat o nekalou soki, jestlize nese znaky obecné skutkové podstaty*.

12 Hlediskem ,pfim&rného spdebitele* se rozumi spiwbitel, ktery ma dostatek informaci a je v rozummige
pozorny a opatrny, to vSe s ohledem na socialdiutai a jazykové faktory. Viz Rozsudek NejvysSismudu
CR ze dne 30. kitna 2007, sp. zn. 32 Odo 229/2006. K téZe otazaeainou vyjatll také Evropsky soudni
dvir (viz pripad C-315/92Verband Sozialer Wettbewerb eV v. Clinique Laboras SNC a Estee Lauder
Cosmetics GmbHhiktery fakticky ugednostnil ,informovaného sp@bitele, jehoz inteliggmi kvocient neni na
hranici demence, ale jenz je schopen se na z&kidelantnich informaci svobo&inozhodnout".

13 Srov. nap. rozhodnuti Vrchniho soudu v Praze, sp. zn. 3 G&&/94: ,Podminkou nekalos@iniho jednani
neni opakovatelnosti pravidelnost jednani, stejrjako wdomi nekale sotficiho o tom, Ze jeho jednéani je
jednanim nekalé sotte.”

1% Konkrétre mistré prislugny krajsky soud - viz § 9 odst. 3 pism. |)a@e. 99/1963 Sb., atansky soudnifad,
ve zréni pozdjSich gedpigi.

15 Soutzitel mize pozadovat naroky uvedené v ustanoveni § 53 bastchodniho zakoniku.
16 7a podminek danych ustanovenim § 54 odst. 2 olwéhodzékoniku.
7 7a podminek danych ustanovenim § 54 odst. 1 olwéhodzékoniku.

18 7akon o regulaci reklamy tak zde stanovi obecnefiniti reklamy, nikoliv vyleng ,pro (&ely tohoto
zakona"“.



Zakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a tebhwo vysilani, ve zZmi
pozckjSich edpidi (dale roviez ,zakon o provozovani rozhlasového a televiznipsilani®

¢i ,medialni zakon"), definuje reklamu jako jakékolverejné oznameni vysilané za Uplatu
nebo jinou protihodnotu nebo vysilané zZmelém vlastni propagace provozovatele vysilani,
urcené k podpie prodeje, nakupu nebo pronajmu vyrbbiebo sluzeb, detné nemovitého
majetku, prav a zavazk(§ 2 odst. 1 pism. n). Skrytou reklamou se podkdeného zakona
rozumi slovni nebo obrazova prezentace zboZzi, Isjudlechodni firmy, ochranné znamky
nebo¢innosti vyrobce zbozZi nebo poskytovatele sluzebdemé provozovatelem vysilanim
v paiadu, ktery nema charakter reklamy a teleshoppifigiokud tato prezentace z&me
sleduje reklamni cil a @Ze veéejnost uvést vomyl o povaze této prezentace; takov
prezentace je povazovana za Zamu zejména tehdy, dojde-li k ni za Uplatu nebwyi
protihodnotu (8 2 odst. 1 pism. ). Provozovatgy§ilani jsou povinni nezazovat do
vysilani skryté reklamy a teleshopping (8 48 odigbism. g) a povinni zajistit, aby reklamy
a teleshopping byly rozeznatelné a u provozovatetblasového vysilaniietelre zvukow,

u provozovatele televizniho vysilaniretelre zvukow, obrazo¥ ¢i zvukow-obrazow
oddélené od ostatniclasti programu (8 48 odst. 4). Mediélni zakon rejguhlize take
otdzku povinnosti provozovatelvysilani ipi vysilani sponzorovanych fami (§ 53)%°
Organem dozoru v medialni oblasti je Rada pro m=hté a televizni vysilani (§ 5 pism?h).

Zakon¢. 46/2000 Sh., o pravech a povinnosteéhvgdavani periodického tisku a o Zne
nekterych dalSich zakdn ve zréni pozdjSich gedpigsi (dale rovez tiskovy zakon®), se
blize ne¥nuje problematice skryté reklama, ale reguluje katandpo¥dnosti za obsah
reklamy a inzerce (§ 5), kterd s otdzkou tzv. pobgilacement row¥ souvisf?

Mimo pravni regulaci (nehiose jedna o tzv. etickou samoregul&ti)pravuje problematiku
skryté reklamy (a tedy také tzv. product placement) Kodex reklam$? vydany Radou pro
reklamu v roce 2008. Podle Etického kod®xteklama nesmi byt skrytd, zejména nesmi

19 Teleshoppingerse rozumi ima nabidka zboZi, a téetrs nemovitého majetku, prav a zavazkebo sluzeb,
urend véejnosti a zéazena do rozhlasovékliotelevizniho vysilani za Uplatti jinou protihodnotu.

% Jednou ze zéakladnich povinnosti provozovatelelanysigi vysilani sponzorovanych padi je povinnost
ozn&it kazdy pdad sponzorovany zcela neb®asti zejména na jeho &&tku nebo na jeho konci obchodni
firmou, obrazovym symbolem (logem), ochrannou znémmkebo znamkou sluzeb identifikujici sponzora.

2L 7a pravdivost (daj obsaZenych v reklaina teleshoppingu odpovida zadavatel reklamy a hefgsingu;
pokud zadavatele reklamy a teleshoppingu nel&ié edpovida provozovatel vysilani (§ 48 odst. 5).

22 \/ydavatel neodpovida za pravdivost tidapsaZenych v rekla¥ra v inzerci uviejnéné v periodickém tisku;
tato vyjimka neplati pro reklamu a inzerci samotnéfydavatele; neddena Aistdva odposdnost vydavatele
podle zakona o regulaci reklamy.

% 7de se tedy jedna o regulaci reklamy uskiteanou pimo reklamnim pimyslem, nebtjednotlivé subjekty
ginné véeském reklamnim gmyslu se zavazaly dodrzovat pravidla chovani standw Kodexu reklamy.
Kodex reklamy nenahrazuje pravni regulaci reklamjigrz na ni navazuje doginim o etické zasady. Kodex
reklamy je uéen vSem subjelim pisobicim v oblasti reklamy a stanovi jim pravidl@afpsionalniho chovani.
Kodex reklamy se zarovieobraci k véejnosti a informuje ji o mezich, které subjektfspbici v reklans ¢i
reklamu uzivajici dobrovotnprijaly a hodlaji je samy vynucovat préstinictvim etické samoregulace (viz
preambule Kodexu reklamy).

2 Kodex reklamy je formulovan s cilem, aby reklam@eské republice slouZila k informovaniiemosti a
sphovala etick& hlediskatgobeni reklamy vyZzadovana dmy Ceské republiky. Cilem Kodexu je napoméahat
tomu, aby reklama bylaredevSim pravdiva, sluSn&astna a aby v rozsahu Kodexu respektovala mezin&rod
uznavané zasady reklamni praxe vypracované Mezindabchodni komorou.

% Cast prvni, kapitola I1, bod 2.3 Kodexu reklamy.



piedstirat, Ze jde o jiné #poby Sfeni informaci (¢decké pojednani, reportaz apod.), nez je
reklama“. Zvlastni pozornostmuje Kodex skryté tighé inzerci, ktera se tyka identifikace
inzerati tistsnych ve stylu redainiho materiald® Dozorovym orgéanem v této oblasti je
Arbitrazni komise Rady pro reklamu.

3. REGULACE TZV. PRODUCT PLACEMENT V EVROPSKEM PRAV U

Problematiku tzv. product placement v evropskenvipidize upravuje simnice Evropského
parlamentu a Rady 2007/65/ES ze dne 11. prosin®&,Xierou se gmi snernice Rady
89/552/EHS o koordinaci ¢kterych pravnich a spravnichieglpisi c¢lenskych stét
upravujicich provozovani televizniho vysilani (tangrnice o audiovizualnich medialnich
sluzbach neboli tzv. televizni ¢mmice, dale rovéZ ,smernice”).

Smérnice @inasi pro tzv. product placement Znau liberalizaci, ktera vSak nigulstavuje
jeho uplné dovoleni.

Smérnice byla pijata za @elem vytvdeni alesptt zakladniho stupn koordinovanych
pravidel pro spoknosti poskytujici a audiovizualni medialni sluZbymj. z divodu
odliSnosti Upravy v jednotlivyctlenskych statech a nezbytnosti zavedeni pravidecheanu
télesného, dusevniho a mravniho vyvoje nezletilyabbasna ochranu lidskéuadtojnosti ve
v8ech audiovizualnich mediélnich sluzbactetw audiovizuélnich obchodnich &dnich?®
Clenské staty v3ak maji moznost pouZzit v oblastesbrdinovanych uvedenou smici
podrobrjSi nebo pisnsjSi pravidla pro poskytovatele medialnich sluzeadspicich do jejich
pravomoci, budou-li tato pravidla v souladu s oy@enzasadami prava ES (srov. bod 32
preambule sgrnice).

Televizni reklama a teleshopping musi byt snadrezoatelné a odliSitelné od redako
obsahu,¢imz se zakazuje tzv. skryta televizni reklama. AjZzdoteno pouZiti novych
reklamnich technik, musi byt televizni reklama lagkeopping #etelré odliSeny od ostatnich
Casti pdadu obrazovymi nebo zvukovymi nebo prostorovymisgealky (novycélanek 10
smernice).

% Cast prvni, kapitola VI Kodexu reklamy. Upo#aji zde na jeho bod 1., podleshoz ,v3echny osoby
zapojené do vyhotoveni publikace inzeratu maji za povinnost zajistity atokoliv se na inzerat podiva,
okamzig a bez podrobnéhtieni victl, Ze jde o inzerat a nikoli o redali material.

27 Evropska komise (dale roth ,Komise®) ve svém sHleni Evropskému parlamentu a Raml zlepSeni pravni
Upravy v oblastitstu a pracovnich mist v Evropské uniiigknila, Ze je nezbytna deva analyza tykajici se
vhodného regutmiho @istupu, zejména zda je pro dané &diva problematiku vhodijsi pravni pedpis, nebo
zda by se ®ly zvazit alternativni moZznosti, n#glad spoléna regulace¢i samoregulace. Kroéntoho
zkuSenosti podle komise ukazuji, Ze nastroje speéleregulace i samoregulace, prou#tl podle iiznych
pravnich tradi&lenskych stét, mohou hrét dlezitou Ulohu pi poskytovani vysoké Gro¥nochrany spdebitele
(srov. bod 36 preambule gmice).

% Smrrnice mj. zavadi Sirsi definigiudiovizualniho obchodniho ddni, jeZ nezahrnuje oznameni verej@ém
zajmu a bezplatnd upozémi na charitativni akce (srov. bod 26 preambuledI®¢lanku 1 odst. 2 pism. h)
smeérnice se audiovizualnim obchodnimgkhim rozumi obrazova sekvence se zvukem nebo ektara je
uréena k pimé ¢i nepimé propagaci zbozi, sluzeti obrazu na viejnosti fyzické ¢i pravnické osoby
vykonavajici hospodékoucinnost. Tato obrazova sekvence doprovazagmebo je dod&) zahrnuta za Uplatu
nebo obdobnou protihodnotu nebo piely viastni propagace.

Audiovizudlni obchodni steni maji mj. podobu televizni reklamy, sponzorstleshoppingu a umésti
produktu.



Podle smirnice musi byt audiovizualni obchodni¢khi rozpoznatelnd a zakazuji se tzv.
skrytd audiovizualni obchodni 8dnf® (clanek 3e odst. 1 pism. a), a to vzhledem Kk jejich
negativnimu @inku na spdebitele. Zdkaz by se vSak n&mtykat tzv. opraveného
umistovani produki (tj. pravreé dovoleného product placement — pozn. aut.) pddleku 39,
pokud je divak o umishi produktu dostate¢ informovan; to Ize provést néglad uvedenim
Udaje, Ze v daném padu dochazi k umi&ti produktu, nafiklad pomoci neutralniho loga
(srov. bod 60 preambule gmice).

Umisgnim produktu se podle smmice ¢lanek 1 odst. 2 pism. m) rozumi jakakoli podoba
audiovizualniho obchodniho &dni, jez je tveeno z&lenénim produktu, sluzby nebo
odpovidajici ochranné znamky zminky o nich do piadu za Uplatu nebo obdobnou
protihodnotu. Umigovani produktu sirnice zasadh zakazuje (srov.clanek 3g odst.

1 smeérnice). Pro skteré druhy ptadi vSak smdrnice stanovi vyjimky, a to na zakkad
pozitivniho vytu (lanek 3g odst. 2 sémice), konkrétd v kinematografickych dilech,
filmech a serialech vytwenych pro audiovizualni medialni sluzby, sportolinprradech

a zabavnych padech (tato vyjimka se vSak nevztahuje nagyp pro @ti), nebo v pipadech,
kdy se neprovadi Zzadna platba, ale pouze se begglaskytuje wité zbozi nebo sluzby,
jako nap. rekvizity nebo ceny, s cilemizalit je do psadu.

Paady, které obsahuji umésti produktu, musi spbvat alespn tyto poZzadavkydanek 3g
odst. 2 smrnice)

a) jejich obsah a vifpad televizniho vysilani i doba jejich ezeni nejsou v Zadnéntipad
ovlivnény tak, aby tim byla dééna odpo¥dnost a redalni nezavislost poskytovatele
medialnich sluzeb;

b) nenabadaji ffmo k nakupu nebo pronajmu zbozi nebo sluzeb, zgmzviastnim
zminovanim tohoto zbozi nebo sluzeb zalém jejich propagace;

C) nepaiti¢né nezdiraziuji dotyeny produkt a

d) divaci jsou jask informovani o existenci umisti produktu. Ptady obsahujici umi&hi

produktu jsou na z@tku a na konci pgadu a pi pokratovani pdadu po reklamniigstavce
vhodré ozna&eny, aby divak nemohl byt zadnym izobem uveden v omyl. Vyjinda¢

mohou ¢lenské staty od pozadavkuvedenych vtomto pismenu upustit, pokudsipSny
porad nevyrobil ani jeho vyrobu nezadal sam poskytvaedialnich sluzeb nebo spitest
piidruzend k poskytovateli medialnich sluzeb.

Paady vSak nesiji v Zzadném fipadt obsahovat umishi produktu, pokud jde o tabakové
vyrobky nebo cigarety, nebo untist produktu podnik, jejichZz hlavnim pedmétem ¢innosti

je vyroba nebo prodej cigaret a jinych tabakovygloliki, nebo utité I&ivé pripravy nebo
|é¢ebné postupy, které jsouclenském st& do jehoz pravomoci spada poskytovatel
medialnich sluzeb, dostupné pouze nailgkapedpis lanek 3g odst. 3 sémice).

29 Tzv. skrytym audiovizualnim obchodniméketim se podle¢lanku 1 odst. 2 pism. j) rozumi slovni nebo
obrazova prezentace zbozi, sluzeb, jména, ochramédky nebaiinnosti vyrobce zboZzi nebo poskytovatele
sluzeb v ptadech, jestlize poskytovatel medialnich sluzeb dméysvede takovou prezentaci s reklamnim cilem
a mohl by tak uvést vejnost v omyl o povaze této prezentace. Prezerstagqwovazuje za umysinou zejména
tehdy, je-li provadna za Uplatu nebo obdobnou protihodnotu.



VySe uvedena pravidla se vSak vztahuji pouze fiadyovyrobené po 19. prosinci 2009 (viz
¢lanek 3g odst. 4 sémice). Do téhoz data s¢enskeé staty zavazaly implementovatésmici
do svych pravnichadi.

Je tedy #ejmé, Ze evropské pravo dava prasaskému v problematice product placement
nikoliv zanedbatelnou vyzvu. Simice by véeském pravu #a byt implementovana do
zékona o provozovani rozhlasoveho a televiznihdlayisa roviz do zakona o regulaci
reklamy, kde by postid odkaz na uvedeny medialni zakon.

4. ZAVEREM

Nebezpei skryté reklamy v podab pruduct placement pro spebitele spoiva zejména
v tom, Ze na & pusobi reklamni steni, aniz by si to sam gdomoval.

Tzv. product placement se v praxi vyskytuje velnekf/entovan a rekdy se oznéuje jako
.,nutné zlo“, neb@ se jedna o nezbytny nastroj gasnych filmovych tirci, bez ®ghoz by
vytvéreli realitu postav jen obtiZnl z toho divodu se mnohdy jeho negativriiiky obecr
porgkud podcéuji.

Rozlisit, kdy se jedna o skrytou reklamu ve férproduct placement a kdy se jedna o zcela
nezavadné (tj. bez snahy o reklamnisgbeni) umitovani znaek kéZné poteby do
televiznich peadi, je velmi slozité. Stanoveni podraijich pravidel pravnimipdpisem by
piinaselo vice pravni jistoty filmovym tvcam, kteai by se nemuseli obavat, zda se grénmi
dopustili nedovolené skryté reklaniynikoliv.

Evropska pravni Uprava dané problematiky jeéconvegedu oproti regulacteské —cesky
zakonodéarce méared sebou Ukol implementovat novelu tzv. televianéraice docéeského
pravnihotradu — doufejme, Ze takcmi v blizké dok a Ze nedojde k pouhémuegladu
smernice a jejimu z&eneéni do konkrétniho pravnihorgdpisu (jako tomu bylo naiklad

v pifpads transpozice stmnice o srovnavaci reklan? do ustanoveni § 50a obchodniho
zakoniku), ale navic bude obsahovat podésinkritéria k rozeznani reklamnim cilem
vedeného product placement od ufnisani produki k dokresleni realnosti postav.

Cesky zékonodarce by tak émstat pgred vyzvou nalézt ditd generalizovana pravidla
zahrnujici veSkeré mozné aspekty dané problemaktikya by pesré rozliSovala tzv. product
placement jako legalni stést utitého pdadu (tomu tak bude zejména tehdy, kdyz
z kontextu pouziti produktu nebude vyplyvat vyzvgeho prodeji¢i na divaka nebudou
uzivany ,reklamni techniky”) a tzv. product placerhgako nezakonnou skrytou formu
reklamy. By by se to na prvni pohled mohlo jevit jako jednddtigedna se o velmi slozity
ukol. AvSak pi absenci jasnych a konkrétnich pravnich pravidgalavolenosti tzv. product
placement se zvySuje jeho pouzivani v praxi z&asm nedostaténé pravni jistoty ohledn
jeho gipadného postihu.

Lze tak uzaiit, Ze ani na problematiku tzv. product placemesizen stanovit objektivni a za
vSech okolnosti platnd kritéria, ale kazda jedmétlieklama bude posuzovanéspusnym
organem (&uz spravnim organett soudem) podle okolnosti konkrétnihibgadu.

30 Smrnice Evropské parlamentu a Ratdy7/55/ES o srovnavaci reklam



Zawrem je vSak nezbytné upozornit na skotest, Ze fliSna gFisnost v regulaci, a to nejen
reklamy, ve vztahu k ,narodnif* spolénostem niZe zmisobovat jejich ztraty
v mezinarodni sotti (mezinarodni konkurenceschopnodti).
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31 Jsem si ¥doma skuténosti, Ze tento pojem je velmi nigsny, i tak vSak nejlépe vyjade jakysi ,pivod"
spolenosti. Tento pojem zejména v sasné dob castych peshraninich flzi a akvizic stale vice postraddjsv
ptivodni vyznam. Problém vyvstava r@mohledi vymezeni kritéria, kdy Ize tity subjekt ozné&it za
»harodni®. Téchto kritérii se nabizi hnedkolik - kritérium sidla, statnifslusnosti, umighi kapitalu, vykonu
kontroly nebo narodniho zamu, ani jedno vSak nglowazovat za obeénprijimané. Ktomu blize viz
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