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Vyraz ,,nekomercni reklama* by mohl byt ptikladem na ,,protimluv v piivlastku®; vzdyt reklama

byva v trzni spolecnosti pokladana za charakteristicky a dokonce nezbytny nastroj obchodovéni.
Slovni spojeni, jejichz jednotlivé ¢leny se zdaji byt ve vzdjemném logickém rozporu, vSak casto
vystihuji paradoxy naseho byti. Jevy tohoto svéta nebyvaji totiz jednoduché a jednoznacné; ty ¢i ony
myslenkové kategorie pak predstavuji vétSinou jen krajni poly urcitého kontinua, mezi nimiz existuje
fada pfechodnych stupiiti. Plati to i o pojmu ,jnekomercéni reklama®. Nasledujici fadky budou
pokusem zjistit, v jakych podobach se vyskytuje reklama s Uplnym ¢i ¢astecnym nekomerc¢nim
zamétenim a jaka pravni pravidla plati pro rizné podoby takové reklamy.

I. Nekomerc¢ni reklama v tizkém slova smyslu

Za nekomercni reklamu hodnou skute¢né svého jména muzeme pokladat presvédcovaci proces,
jimz ma byt ovlivnéno lidské chovani, které se netyka obstarani uzitnych (zejména hmotnych)
hodnot, pii némz se vSak pouzivaji stejné metody (stejné techniky) pusobeni, které¢ se uplatnuji pii
reklamnim doporucovani zbozi a sluzeb.

Piikladem jsou tu billboardy nebo jiné nosi¢e reklamniho poselstvi, které formou obvyklou v
reklamé komer¢ni naptiklad vyzyvaji

- rodice, aby nepouzivali vii¢i svym détem fyzické nésili a hrubé vyrazy;

- majitele psi, aby z vefejnych prostranstvi uklizeli vykaly svych zvifat;

- fidi¢e, aby dodrZovali pravidla silni¢niho provozu;

- sexualni partnery, aby zachovavali vérnost jako formu prevence AIDS.

O nekomeréni povaze takovych a jim podobnych poselstvi (dile zde jen ,ryze nekomeréni
reklama®) svéd¢i mj. to, Ze se v nich nepoukazuje na urcité zbozi, sluzby a jejich znacky ani na
bankovni konta subjektt, které se staraji o uplatiiovani hodnot v reklamé doporucenych. V zahranici
se v této souvislosti pouziva oznaceni ,,social advertising” nebo reklama typu ,,public interest;
takové vyrazy by vSak musely byt do ceStiny piekladany rozsahlejSimi obraty (napi. ,reklama
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»hekomerc¢ni reklama* s tim, Ze se snazim odlisit jeji jednotlivé podoby.

Ani ryze nekomer¢nim reklamam vSak nemusi byt zcela cizi hospodatské zajmy, resp. mohou mit i
hospodarské dusledky, at’ zamyslené nebo nechténé.

Jestlize se obchodni spolecnosti z oblasti pojisStovnictvi podileji na nekomeréni reklamé, jez
podporuje bezpecnost silnicniho provozu ¢i sportovani jako soucast zdravého zivotniho stylu, mohou
tim sledovat i snizeni rozsahu pojistnych nahrad.



Reklama, jez nabada, abychom pfi jizdé¢ automobilem drzeli volant, nikoli mobil (byt jejim
zadavatelem je BESIP - subjekt podporujici bezpecnost silni¢niho provozu), svym zptisobem prospiva
ekonomickym zdjmim téch, kdo vyrab&ji, prodavaji a montuji do automobili zafizeni zvané
handsfree.

Ryze nekomer¢ni reklamu mohou obcas Sifit i reklamni a billboardové agentury, jimz se
nepodafilo v urcitém obdobi zaplnit vylepové plochy reklamou komeréni. Své obchodni zdjmy pak
sleduji 1 Sokujicim, humornym pojetim ryze nekomercni reklamy, kterd na tyto subjekty a jejich
kreativitu upozorni a miize jim do budoucna zabezpecit 1 vétsi objem reklamy obchodni.

Pokud se vetejnosti dava na védomi, kdo ryze nekomer¢ni reklamu hradi, jde o sponzoring, na
ktery se vztahuje rezim vetfejnopravni regulace reklamy (§ 1 odst. 7 ZoRR).

Od takovych vzdalenéjsich pohnutek k ucasti na ryze nekomer¢ni reklamé zde abstrahujeme a
zajima nas jen jeji vysledna podoba, jak je bézn€ vnimana vetejnosti.

Propagace urcitych obecnych druhl vyrobkl (ockovaci latky, prezervativy), jakozto pomocniki
zdravého zivotniho stylu, koneckoncii slouzi i prodeji specifickych znacek urcitych vyrobkt, zvIast
pokud se na trhu vyskytuje omezené mnozstvi takovych znacek. Této problematiky si vSimneme
pozdéji.

Ryze nekomer¢ni reklama zpravidla nepodléha ustanovenim obchodniho zékoniku o nekalé
soutézi. Nespliuje totiz zékladni podminky nekalé soutéze, jak jsou upraveny v § 44 odst. 1 ObchZ,

zejména se nejednd o soutézné orientované jednémi,2 které¢ by bylo zpiisobilé pfivodit Ujmu jinym
soutézitelim nebo spotiebitelim. (Pfesnéjsi by bylo uvést, ze u reklamy ryze komercni - pokud jde o
obsah této reklamy - nebude nékdy mozné zjistit jeji soutézni orientaci.)

Prave ucinény zavér ovsem neplati pro situace, za nichz dochazi ke konkuren¢nimu boji o to, aby
nekdo u zadavatele ryze nekomercni reklamy ziskal zakazku na jeji zpracovani. Takové hospodaiské
soutézeni je Casté a mize snadno nabyvat nekalou soutézni podobu (napt. ve formé podplaceni). Plati
to 1 proto, ze ryze nekomercni reklama byva nékdy velkoryse financovana z veiejnych zdroji a
znamena pro reklamni agentury zajimavy a spolehlivy zdroj pfijmu. Konkuren¢ni boj o takové
zakazky se pak tidi pravidly pro hospodaiskou soutéz, mj. ustanovenimi o nekalé soutézi v
obchodnim zdkoniku.

Podle bézné evropské rozhodovaci praxe neni v komercni reklamé pripustné vyuziti nositelt
vefejné autority (vyznamnych politikti, predstavitelti cirkvi, akademického svéta aj.); od nich se
vyzaduje neutralita ve vztahu k hospodarskému soutézeni. Pokud pak v reklamé nositelé vetejné
autority ptece jen podporuji urc¢ité hospodarské subjekty a jejich vyrobky a sluzby, je to kvalifikovano
jako rozpor s dobrymi mravy soutéze. Za néj lze postihovat (podle generalni klauzule proti nekalé
soutézi v § 44 odst. 1 ObchZ) zejména zadavatele této reklamy a jeji Sifitele. To plati 1 v pripadech, ze
osobnost vefejného zajmu se svym puisobenim v reklamé souhlasila a uskutecnila je bezuplatné.

Motiv takového zakazu (pozadavek, aby nositelé vetejné autority zachovavali neutralitu ve vztahu
k hospodaiskym soutézitelim) se nebude vétSinou vztahovat na reklamu ryze nekomercni. (Slovem
,»VEetSinou™ ma byt naznaceno, ze osobnost vetfejného zajmu by mohla zasdhnout do konkuren¢niho



boje, jimz dochazi k ziskani zakdzky na nekomercni reklamu. U¢inila by to napf. tim, ze by pfedem
deklarovala svou ochotu podilet se na reklamé jen pro zcela ur¢itého uchazece o takovou zakazku.)
Jinak by nemélo byt branéno tomu, aby se nositelé vetfejné autority angazovali v ryze nekomer¢ni
reklamé, pokud se tak bude dit bezuplatné a pokud ryze nekomer¢ni charakter takové reklamy nebude

vzbuzovat pochybnosti.3

Jinak se i na ryze nekomercni reklamu vztahuji ustanoveni pravnich norem, kterd se tykaji reklamy
jakozto jedné z forem lidské komunikace. PfedevS§im sam fakt, ze se jednd o ryze nekomercni
reklamu, tj. reklamu slouzici hodnotnym, zasluznym uceliim, neznamena, Ze by takova reklama sméla
vyuzivat osobnostni atributy bez souhlasu jejich nositeld. Jejich vyuzivani i pro tento ucel totiz neni
kryto Zadnou z licenci upravenych v § 12 odst. 3 Ob¢Z (licence zpravodajskd, umelecka, védecka).
Navic umeélcei, sportovci, moderatofi a hvézdy zdbavniho primyslu i v nekomeréni reklamé mnohdy
ucinkuji za uplatu nebo za jiné vyhody. Uvedené osobnosti také kontroluji miru svého reklamniho
pusobeni tak, aby jejich tvai vefejnosti nezevSednéla. Nositelé vefejné autority pak nedobrovolné
ucinkovani v ryze nekomercni reklamé nemusi vitat i z obavy, aby jim nebylo vytykéano, ze takto
ziskavaji pro sebe pfizen obcantu (a tim i urcity politicky prospéch) nebo fakticky porusuji pravidla
pro piedvolebni soupefeni.

Konecné i ryze nekomercni reklamy se nenalézaji vzdy ,,na stran¢ andé€lské, mohou se zasazovat
o hodnoty sporné nebo pouzivat problematické postupy k prosazovani hodnot obecnéji piijimanych.
Proto nikdo nemtize byt nucen k nedobrovolné ti¢asti na takovych reklamach.

Také pravnické osoby se mohou podle § 19b Ob¢Z doméhat ochrany svého nazvu a dobré povésti,
pokud tyto jejich atributy byly dotceny ryze nekomer¢ni reklamou nebo nedobrovolnym ucinkovanim
Vv ni.

Svého &asu doslo k §ifeni billboardu, v némz se poukazovalo na hrozivy pokles porodnosti v Ceské
republice. Ciselnd informace byla uvozena vétou: ,,Statisticky tfad varuje ...“. Figuranti na billboardu
méli zobrazovat skladatele Johanna Sebastiana Bacha a mnozstvi jeho potomkl a slogan vyzyval:
,Berte si piiklad z Bacha, nedavejte si bacha.*

Cesky statisticky titad byl (a pravem) dotéen uvedenou nekomeréni reklamou, jez obsahovala
chybny statisticky tidaj a velmi problematicky navod na feSeni populacni problematiky. Ve vetejnosti
mohl totiz vzniknout dojem, ze tento ifad je inicidtorem a zadavatelem takového poselstvi verejnosti.
Ustavné zaruéena svoboda slova v sobé zajisté zahrnuje pravo ifit i nizory sporné a vécné nepiesné,
nikoliv vSak moznost vytvaret dojem, ze tviircem a Sifitelem takovych chyb a problematickych
doporuceni je kdosi druhy.

V jiném pfipad¢ Cesky eroticky Casopis uvetejnil obscénni fotografii nahého muze s vulgarnim
sloganem a vyzvou ,STOP AIDS*. Vyfotografovany muz mél na hlavé celenku s dobie
rozeznatelnym logem mezinarodni renomované obchodni spolec¢nosti - vyrobce vzduchotechniky.
Tato spolecnost to pokladala za ujmu na své dobré povésti s odiivodnénim, ze Ctenati uvedeného
casopisu mohli predpokladat jeji souhlas s takovym zptisobem prezentace firemniho loga. Vydavatel
casopisu se mj. branil tim, ze uvedenou nekomer¢ni reklamou sledoval spolecensky zadouci cil (boj s
AIDS). Dale tvrdil, ze uvedend fotografie je uméleckym dilem a poukazoval proto i na svobodu
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umeéleckého vyjadieni. Zminéna obchodni spolecnost argumentovala (a Gspé$né) pozadavkem, aby



byly vazeny zajmy v dané kauze dotéené. Zajem na prevenci AIDS mohl byt stejn¢ dobie sledovan, i
kdyz by na celence vyfotografovaného muze nebylo patrné logo konkrétni obchodni spolecnosti.
Také umélecky dojem z fotografie (pokud by ji vliibec mohla byt pfiznana uméleckd hodnota) nebyl
zavisly na pouziti loga urcité obchodni spolecnosti. U té naopak doslo k vyznamnému dotceni prava
na informacni sebeurCeni, tj. prava, v jaké souvislosti a jakym zplisobem bude operovéno s jejim
nazvem Ci jinymi atributy umoznujicimi jeji identifikaci.

Ryze nekomerc¢ni reklama se nemuze - pokud si slouzi prostfedky uméleckymi - také dotykat prav
vyplyvajicich z autorského zdkona (tj. zejména prava na nedotknutelnost dila). Stejné tak ryze
nekomer¢ni povaha reklamy, jeji humanitarni a podobny ucel, nejsou divodem k tomu, aby autor
umeéleckého dila byl (bez svého souhlasu) kracen na svych zajmech a pravech majetkovych.

Prikladem takového neopravnéného zasahu je situace, za niz reklamni poselstvi (i u ryze
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Samostatné je chranén i ndzev umeleckého dila, pokud mu lze pfiznat tvarci originalitu. Proto
napi. ve smysleném piipadu ryze nekomercni reklamy, ktera upozoriiuje na problematiku zenskych
veznic, by se na vetejnost nemély obracet ,,Pritelkyné z domu smutku®, jestlize k tomu nedala souhlas
autorka stejnojmenného romanu.

Na ryze nekomercni reklamu ziejmé dopada zdkon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani a o zméné dalSich zakoni (déle jen ,,Z0PRTV*), v jehoz § 2 pism. 1) se pro ucely
daného zdkona rozumi reklamou mj. ,;jakékoliv vefejné ozndmeni, vysilané za tplatu nebo jinou
protihodnotu ... k dosaZeni jiného Ucinku sledovaného zadavatelem reklamy nebo provozovatelem
vysilani“. Uplatni se i zakaz reklamy skryté a podprahové, jak vyplyva z § 48 odst. 1 pism. g)
ZoPRTV.

V praxi se klade otdzka, zda pfi prosazovani dilezitych zivotnich hodnot lze v ryze nekomer¢ni
reklamé nékdy pouzit motivy a zplsoby jejich vyjadieni (Sokujici reklama, vyuziti nahoty, motiv
strachu), které by v komerc¢ni reklamé byly shledany problematickymi. Pievladajici praxe se kloni ke
kladné odpovédi.

Zahrani¢ni reklama, kterd doporucuje prevenci karcinomu prsu, operuje s myslenkou: ,,Ostychate-
li se 1€kaii ukazat ob¢ nadra, budete mozna muset pted nékym jinym odhalit jenom jedno.*

Dodrzovani pravidel silni¢niho provozu byva v ryze nekomeréni reklamé podporovano i znacné
drastickym zobrazenim autohavarii.

V nadi zemi vyvolala rozporné nazory reklama s obrazem zvifete stazen¢ho z kiize, kterd byla
zamétena proti uzivani odéva z pravych kozeSin. Kritici takové reklamy zdtraziovali jeji Sokujici,
odpuzujici charakter.

Znacné kontroverzni byl i1 zptsob ziskavani darct kostni dien€, kde se operovalo s myslenkovym
schématem: Neziskam-1i kostni dfefi, nabizim k pfenechani manzela, domaci zviteci mazlicky.



Sokujici zptisob prezentace uréitych skutecnosti v nekomeréni reklamé byva odivodnén zjisténim,
ze na obvyklé, malo akcentované a Casto opakované vyzvy k odpovédnému chovani vznika snadno
navyk a stavaji se tak malo u¢innymi. Pfi vefejnopravnim posuzovani reklam a jejich pfipustnosti
bude brano v uvahu, kdo mize byt jejich ptisobenim zasazen.

V praxi ovSem bude - u ryze nekomer¢ni reklamy - né€kdy obtizné odlisit, kdy se média, plnice
svou zurnalistickou povinnost, zasazuji o urcité nekomercni hodnoty a kdy ve prospéch téchto hodnot
provozuji reklamu, jeZ by mohla byt oznacena jako skryta.

I1. Reklama vyrobkii a sluZeb spojena s nekomercénim poselstvim

Hmotné zajmy lidi byvaji Casto prosazovany ve jménu zajmu idealnich nebo alespon ve spojeni s
nimi. Vyjimkou tu nejsou reklamni poselstvi pievazné¢ komercniho charakteru (dale zde jen
»komercni reklama®), kterych si vSimneme v této Casti.

Specidlnim piipadem je komercni reklama s povinnym nekomerénim poselstvim, jak se s ni
setkavame u zdravotnického varovani v reklamé na tabdkové vyrobky. Obsah i zplisob prezentace
tohoto varovani vyplyva z vetejnopravni tpravy (§ 3 odst. 2 ZoRR). Nedodrzeni této tpravy nebo
pokusy ji obchazet podléhaji vetejnopravnim sankcim. Takové poruseni by mohlo byt i predmétem
zaloby v rezimu soukromého prava. Poruseni normy veiejného prava (pokud timto porusenim byl
ziskdn predstih v hospodaiské soutézi oproti soutézitelim vefejné pravo respektujicim) je totiz
pokladano za jednédni nekalé soutéze, postizitelné podle generdlni klauzule v § 44 odst. 1 ObchZ.

Neni snadné uvést, v ¢em by me¢l spocivat soutéziteliv neodiivodnény piredstih v hospodarské
soutézi, jestlize zdravotnické varovani na tabdkové reklamé zaujima mensi plochu, nez by podle
zakona mélo mit, nebo je tiSténo malo vyraznym pismem. Snad by se dalo argumentovat tim, ze malo
ucinné zdravotnické varovani zvySuje Uc¢innost vlastniho reklamniho poselstvi, a tim je ziskdvana
vyhoda na tkor soutéziteld, ktefi pravni povinnost k zdravotnickému varovani plni loyaln¢. Patrné by
mohlo byt argumentovano i hrozici 4jmou pro spotiebitele.

Se Skodlivosti koufeni ve své reklamé operovala (tentokrat dobrovolng) zahrani¢ni nabytkaiska
firma; doporuovala zbavit se tohoto navyku a uSetfené penize pouZit k vybaveni bytu. Slo
nepochybné o komer¢ni reklamu, a to reklamu, o jejiz pfipustnosti v rezimu soukromého prava lze
pochybovat.

Podle pfisné rozhodovaci praxe ve vécech nekalé soutéze by takova reklama mohla byt shledana i
protipravni pro rozpor s generalni klauzuli proti nekalé soutézi s odivodnénim, Ze nebezpeci plynouci
z kutackého navyku jsou tu zneuzivana ve prospech obchodni propagace urcitého subjektu, ktery si
takto monopolizuje pravo vyuzit takovy motiv pro své hospodaiské potieby.

Prikladem decentnéjsich forem komerc¢ni reklamy spojenych s vyraznym (né€kdy by se chtélo fici: s
prevladajicim) nekomerénim poselstvim jsou reklamy spole¢nosti Benetton, italského vyrobce textilu.
V téchto reklamach se programové poukazuje na nékteré problémy soucasného svéta a obchodni
prvek se zda byt zastoupen jen pomérné nendpadnym sloganem ,,United Colors of Benetton®. Véci
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vyniklo spojeni barev zobrazovanych objektt. Také ,,filozofie* Sifena kolem tohoto druhu reklamy (v



opozici k reklamé tradi¢ni) jejim tvircem Toscanim? vede k tomu, ze oznaceni Benetton byva Casto a
vyrazné piipomindno vetejnosti. Soutézni piipustnost benettonskych reklam byla proto piedmétem
cetnych sport, jejichz vysledky v riiznych statech (a u rtiznych soudnich instanci v tomtéz statc)
zdaleka nebyvaly jednotné.

Zajimavé vyusténi nasly tyto spory v SRN, kde se jimi nakonec zabyval tstavni soud v rozsudcich
z 12. 12. 2000 - ¢j. 1 BvR 1762/95 a 1787/95.5 Predmétem ftizeni byly tii reklamy spolecnosti
Benetton, které publikoval tydenik Stern. Jednalo se o reklamu ,Ropou zneci$t€énd kachna®
(poukazovala na ekologickou problematiku), reklamu ,,Détska prace™ (zabyvala se t¢zkou manualni
détskou pract, jak je bézna v zemich tietiho svéta) a reklamu s nahym lidskym pozadim, na némz byl
vytetovany napis ,,H.I.V. pozitive (poukaz na AIDS, jako jeden z aktualnich zdravotnickych a
socialnich problému).

Ve véci zasahla némecka Centréla pro potirani nekalé soutéze. Zadala vydavatele asopisu Stern,
aby se zdrzel publikovani téchto reklam. Kdyz tento jeji pozadavek byl odmitnut, obratila se uvedena
Centrala na soud, ktery vyhovél pozadavku na zdrZeni se publikace uvedenych inzeratd. Toto
rozhodnuti bylo potvrzeno i Nejvy$sim soudnim dvorem SRN, ktery dovodil, Zze vSechny tii sporné
reklamy odporovaly pozadavkiim § 1 (generalni klauzule) némeckého zdkona proti nekalé soutézi.

K odivodnéni tohoto zdvéru NejvySsi soudni dvir SRN uvedl, Ze neni vylouceno, aby se
soutézitelé 1 v komercni reklamé zabyvali spoleCensky zavaznymi tématy, pokud ovSem existuje
souvislost s jejich podnikem, ¢innosti nebo vyrobky. Takova souvislost vSak v posuzovanych
pfipadech dana nebyla. Spole¢nost Benetton poukazovala na tizivé problémy lidi a zvifat za tim
ucelem, aby si ziskala sympatie spotfebitelll a tim zvysila odbyt svych vyrobkd.

Ustavni soud SRN naproti tomu vysel z myslenky, Ze pravo na svobodné §ifeni ndzord se uplatiiuje
1 v komer¢nich komunikacich. Na tom nic neméni skute¢nost, ze spolecnost Benetton sporna témata
uvetejiiuje v ramci sebereklamy (v originale ,,Jmagewerbung®), zdrzuje se jakéhokoli komentaie a na
sebe upozornuje pouze prosttednictvim podnikového loga. ,,Tak mize vzniknout dojem, ze zadavateli
nejde o prispévek k vymeéné nazord, ale jen o to, aby se dostal do povédomi vetejnosti, piipustil
némecky ustavni soud, vzapéti vSak této myslence oponoval zjisténim, ze takovy vyklad neni jediné
mozny ani evidentni. Uvad¢l zejména, ze pravo omezit Sifeni ur€itych nazort Ize jen tehdy, kdyz by
mohl byt dotéen vefejny zdjem a ochranyhodnd prava a z4jmy tretich subjekti. To plati zvlasté o
kritickych nazorech ke spoledenskym nebo politickym otazkam. Ustavni soud neshledal, ze by se v
posuzovanych piipadech jednalo o takové dot¢eni chranénych zdjmi. Stejné tak se Ustavni soud
nedomnival, Zze by rozpor s dobrym vkusem nebo Sokujici zptsob reklamy odporovaly dobrym
mravim ve smyslu némeckého zakona proti nekalé¢ soutézi. Divod k omezeni takové reklamy
nemuze spocivat v tom, ze vetejnost je v novindch (i mimo jejich redak¢ni ¢ast) konfrontovana s
nepiijemnymi nebo soucit vzbuzujicimi skute¢nostmi. Zakladni mySlenka rozhodnuti pak spociva ve
zjisténi, ze svoboda tisku by mohla byt dotcena tim, Ze by mu mohlo byt zapovézeno uverejnovani
reklam, jejichz obsah je u zadavatele reklamy kryt jeho pravem na svobodné §ifeni nazort.

Takové rozhodnuti bude mit zfejmé sviij vliv i v jinych statech na rozhodovaci praxi ve vécech
nekalé soutéze, zejména pii aplikaci generalni klauzule proti nekalé soutézi. Plati to tim spiSe, ze
Némecko v tomto ohledu patfilo k zemim s nejpfisnéjSi rozhodovaci praxi a s nejrozsahleji
aplikovanou generalni klauzuli proti nekalé soutézi. Jestlize pak v Némecku na zikladé zasahu



ustavniho soudu takovou pfisnou soudni praxi (jejim vyrazem byl i piedchazejici ndzor Nejvyssiho
soudniho dvora SRN v dané kauze) liberalizuji, 1ze podobné stanovisko o¢ekavat i v zemich, kde jiz
diive byla rozhodovaci praxe v soutéznich vécech mén¢ piisna.

Neznamena to ovSem, ze by kazdy poukaz na spolecensky zdvazné téma v reklamé sledujici
komercni ucel (resp. sledujici téz komercni ucel) byl bez dalsiho ptipustny. Vyjadiené minéni k
otazkam vetejného zajmu (n¢kdy ptjde spise o poukaz na tyto otazky) mlize mit nepatrny vyznam pro
takové otdzky a mtize se na druhé stran¢ dotykat ochranyhodnych zajmi jinych. V této souvislosti
stoji za povSimnuti, Ze reklamy spoleCnosti Benetton se zabyvaji socidln¢ kritickymi tématy
kultivované a tzkostlivé se vyhybaji tomu, aby utoCily na konkrétni soutézitele. Takeé ,,filozofie* této
reklamy Sifena O. Toscanim podrobuje kritice urcity styl bézné reklamy, nepoukazuje vSak kriticky
na reklamy soutézitelii konkrétnich ani na nich neparazituje.

Rozhodnuti Ustavniho soudu SRN ve véci Benetton je podnétné i tim, ze v samotném rozporu
komer¢ni reklamy s dobrym vkusem a v Sokujicim efektu takové reklamy nevidi divod k jejimu
otazkam. Takové stanovisko se uplatni i pfi vefejnopravnim posuzovani komercni reklamy s
nekomercénim poselstvim. V néekterych ptipadech (napf. moznost ohrozeni obecnych norem
mravnosti) bude ovSem takova reklama pfipustna jen v urcitych médiich nebo v urc¢itém case.

I11. Reklama doporucujici druhy vyrobkii a sluZeb s poukazem na ,,nekomerc¢ni témata*

V prostoru mezi obéma vyse zkoumanymi skupinami ptipada se nalézaji situace, za nichz reklama
vyzyva ke spolecensky odpovédnému chovani (a takto sleduje nekomeréni cil) a zaroven poukazuje
na ur€ity nezastupitelny druh vyrobkt nebo sluzeb, které se uplatni pii dosahovani tohoto cile.

To je piipad propagace prezervativi (bez udani urcité obchodni znacky), jako do znacné miry
nezastupitelného prostfedku ochrany proti pohlavnim chorobam (odhlédneme-li od oboustranné
partnerské vérnosti).

Vetejnopravni i soukromopravni rezim tu bude podobny jako u ryze nekomerc¢ni reklamy.

Ptipustna pak bude znacné Sokujici reklama (autor se s ni setkal pii promitani reklamnich snimka v
ramci tzv. ,,Noci reklamoZzroutii), na niz byla fotografie n¢kolika desitek penisti doprovazenych
sloganem ,,Jediné, co tu chybi, je prezervativ®. Takova reklama bude zasadn¢ piipustna z hlediska
soukromopravniho i vetfejnopravniho s tim, ze média pro jeji $ifeni by méla byt volena selektivng,
nikoliv plos$né. Ve statech, kde jsou ndzory na antikoncepci a metody jejiho uskute¢iiovani ovladany
cirkevni doktrinou, si Ize ovSem ptedstavit vefejnopravni zdkaz takové reklamy. V podminkach
naseho statu vSak nelze kvalifikovat takovou reklamu jako urazejici nabozenské citéni (§ 2 odst. 3
ZoRR). Jiné nazory nez nazory cirkevnich autorit (resp. nékterych cirkevnich autorit) nelze totiz
automaticky posuzovat jako urazku nabozenského citéni.

O zdanlivé podobny, ptfece vSak svou podstatou odlisny piipad se jednd tehdy, kdyz reklama
nabada ke spolecensky odpovédnému chovéni, zaroven vyzyva k uzivani urcitého druhu vyrobkl
(nebo sluzeb), jez jsou vSak zastupitelné druhy jinymi.



Spolek na ochranu zvifat v reklamé vystupuje proti vybijeni zvifat pro potifeby kozesnického
primyslu, zarovent doporucuje uzivani umélych kozesin a zdiraziuje jejich vyhody. Sifeni takové
informace by mohlo byt chépano jako zasah do hospodarské soutéze, jeji zkreslovani; mohlo by také
byt napadeno témi, kdo produkuji a distribuuji vyrobky, jez predstavuji jiné substituéni moznosti ve
vztahu ke kozeSinovym vyrobktim.

Samotné vyzvy, aby se branilo vybijeni zvéte (zvlaste jejich chranénych druhli) pro potieby

kozesnického priimyslu, budou vSak z hlediska prava proti nekalé soutézi nezavadné.0 Nebude totiz
mozno zjistit soutézni orientaci takového jednani. (Tim ovSem neni zcela vylouceno, ze takova
orientace bude ve skutecnosti existovat. Podniky hospodaiské sféry ptilezitostn€ financuji hlasatele
uslechtilych hesel a vyuzivaji je k prosazovani svych komercnich zajmii.) Stejné tak nebudou z
hlediska soukromopravniho vétSinou napadnutelné piipady, za nichz by se (eventudln¢ formou
neuzavieného vyctu) poukazovalo na vétsi pocet vyrobkovych variant k odmitanému druhu vyrobku.

Vyzvy k ignorovani kozeSinovych odéva, at jiz spojené s doporuCenim jednoho ¢i vice
alternativnich zptsobli obleCeni nebo bez takového doporuceni, nebudou vétSinou v rozporu s
normami prava vetejného.

Vyjimkou tu budou pouli¢ni akce (i jejich ur€ité podoby lze povazovat za reklamni plisobeni)
druhu ,,Radéji nazi nez v kozeSinach®, které by mohly odporovat ptredpisim o vefejném poiadku a
tém ustanovenim o reklamé, jez chrani vefejnou mravnost.

Doporuceni ur¢itych druhti vyrobka doprovazené ,nekomercni argumentaci® by mohlo byt pravné
napadnutelné, pokud takova argumentace pouziva udaje klamavé. Zitejme by se jednalo o takovy druh
nesouladu se skutecnosti, ktery by byl schopen ovlivnit nakupni a jina lidska rozhodnuti a vedl by k
tomu, ze reklama se miji s cili sledovanymi ptedpisy proti nekalé soutézi i vetejnopravni regulaci
reklamy.

Jednostrannost, nepfesnost, dokonce demagogii pfi poddvani informaci, které nemaji slouzit k
ni¢emu jinému nez k vytvareni vetfejného minéni, 1ze pochopit a musi byt tolerovéana; ostatné jiz ve
starém Recku vychézeli z toho, Ze pravda byva nalézana ve stfetu protikladnych minéni. Pokud vsak
urcité informace jsou Sifeny nejen prostfednictvim reklamnich technik, ale slouzi i uceliim bé&zné
sledovanym komer¢ni reklamou, musi byt na jejich adekvatnost kladeny jiné ndroky; pii postihu
zavadgjicich tidaju se uplatni obecna pravidla uplatinovana na reklamu komeréni.

IV. Reklama a zdroje pro neziskové projekty

Prosttednictvim reklamnich sdéleni je Casto poukazovdno na zavazné spoleCenské problémy i
projekty nekomer¢ni povahy; zaroven je vefejnost vyzyvana k financni podpote téchto projekti. O
finan¢ni zdroje se uchazi fada neziskovych subjektl, které se tak mezi sebou nalézaji v konkurenénim
vztahu o hospodarské hodnoty. Proto - feceno s § 44 odst. 1 ObchZ - jednaji v hospodaiské soutézi.

Mluvi se tu o ,,soutézi o darcovu penézenku®, kterou lze chépat téz jako soutéz o finan¢ni zdroje
spotiebitelti, podnikatell, pfi¢emz objem takovych zdroji je vzdy limitovan a mohou byt pouzity k
nakupnim a riznym dal§im G¢eltim, mj. k G€¢elim dobro¢innym.



Posouzeni, zda se jedna o reklamu fadnou ¢i nekalou (nebo z jinych divodii nedovolenou), se bude
fidit v zasad¢ stejnymi pravidly jako u reklam, jimiz jsou ziskdvéani klienti pro obstarani zbozi a
sluzeb. Sam fakt, ze se ziskavaji prostfedky pro Cinnosti zasluzné, jesté neni diivodem pro pouziti
zavadnych metod reklamy. Spi$ nez ndzor ,,cil svéti prosttedky se tu uplatni myslenka, ze cil je
souhrnem pouzitych prostfedkti. Pokud by totiz k naplilovani uSlechtilych zadméri smély byt
pouzivany problematické metody, vedlo by to k diskreditaci samotnych téchto zamért.

Zvlastnim ptipadem jsou v dané souvislosti reklamy komer¢nich subjektti, v nichz je uvadeéno, ze z
prostiedkt ziskanych prodejem urcitého vyrobku nebo poskytnutim sluzby je urcita ¢ast poukazovana
na humanitarni ucely. Nebude sporu o tom, Ze takova reklama - jestlize ma vyhovovat pozadavkim
radné soutéze - nesmi byt klamavéa a musi byt zejména dostatecné urcita (uvést presné ucel, na néjz
jsou prostiedky poskytovany, a sdélit vefejnosti i pomernou ¢ast z ceny vyrobku nebo sluzby, ktera je

na tento ucel poskytovéna).7

I pti splnéni podminky uvedené v zavéru predchoziho odstavce muze byt sporné, zda je obecné
pfipustnd reklama, kterd se snazi ziskat kupujici vyrobkii a objednatele sluzeb tim, Ze spojuje
komercni nabidku s podporou humanitarnich a tomu podobnych aktivit. Tradicni koncepce prava
proti nekalé soutézi zaujimaly vuci takovému pocinani negativni stanovisko a kvalifikovaly je jako
»zneuziti socialniho a podobného citéni k ciltim hospodaiské soutéze. Argumentovalo se i principem
vykonové soutéze, ktery mél byt deformovan tim, Ze spottebitel byl pii svém nakupnim rozhodnuti
veden 1 jinymi motivy nez kvalitou a cenou ziskavanych uzitnych hodnot. Argumentovalo se i tim, Ze
prostiedky (pfirozené limitované), které jsou obcané ochotni vénovat na dobro¢innost, mohou byt - na
zaklad¢ reklamniho plsobeni - poskytovany humanitdrnim projektim, které nepatii k tém

N 24

Koncepce soudobégjsi vychazeji z myslenky, ze kazdé spotiebitelovo nakupni rozhodnuti
predstavuje obtizné rozliSitelnou smés racionalnich a emotivnich momenti. Za pravo spotiebitele jako
svobodného obcana se pak povazuje moznost jeho vlastni volby, zda, jak a vii¢ci komu hodla projevit
svou dobro¢innost, a to 1 v souvislosti s obstaravanim svych hmotnych potfeb.

Pfi tomto pojeti se pak od reklamy, spojujici nabidku zbozi a sluzeb se zprostfedkovanym podilem
na humanitarnich, ekologickych a jinych akcich, pozaduji pouze obvyklé vlastnosti fadné reklamy,
ktera nema byt zejména klamava, parazitni ani agresivni ve smyslu, jaky je témto pojmum ptikladan v
beézné soutéznépravni praxi, a nema se dotykat i jinych zajma a hodnot, jez si vyzaduji pravni
ochranu.

* Autor je profesorem obchodniho prava na Pravnické fakulté Masarykovy univerzity v Brn¢.

1V novele zékona &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, pfijaté Poslaneckou snémovnou Parlamentu
CR 6. 2. 2002 a Senatem 15. 3. 2002 je reklama chapana - a to nikoliv jen pro uéely daného
zakona - jako ,,0zndmeni, predvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii,
majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazki, podporu
poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky (zddraznil P.H.), pokud dale neni stanoveno
jinak®. Pokud bude v dal$im textu zminovéan zékon o regulaci reklamy, bude jiz vychézeno z jeho
novelizovaného znéni (déle jen ,,ZoRR*).



K pojmu ,,soutézni orientace jednani®, ktery pokladam za vhodné&jsi nez bézné€ pouzivany pojem
»soutézni zamér*, viz Hajn, P. Soutézni chovani a pravo proti nekalé soutézi. Brno: Masarykova
univerzita, 2000, s. 121 a nasl.

Srov. Kulhének, M. Reklama a osoby vefejné znamé. Pravni praxe v podnikani, 1999, €. 3, s. 32
a nasl.; Winter, F. Co se vlastné smi a nesmi v tzv. socidlni reklamé. Bulletin advokacie, 1998, ¢.
9, s. 54 a nasl.

Toscani, O. Reklama je navonéna zdechlina. Praha: Slovart, 1996.

Viz Wittmann, H. Bundesverfassungsgericht zur Benetton - ,,Schockwerbung®. Medien und
Recht, 2000, €. 6, s. 343.

Podobné problematiky si v§iml jiz v predvale¢ném Ceskoslovensku znamy odbornik v otazkach
nekalé soutéze Skala, kdyz napsal: ,,Ohrozeni soutézitelské nemtize nastati, jestlize vSichni
soutézitelé bez rozdilu jsou rusivym cinem poskozeni (ohrozeni). Zlstane tu relace soutézni
zachovana, nebot’ neni nikoho, kdo by mé¢l z ¢inu oproti ostatnim soutézitelim prospéch. Neni
tedy poskozenim soutézitelskym napft. jednani ob¢and, ktefi se usnesou, ze se budou sami holiti
(trpi tim vSichni holi¢i), nebo nebudou piti alkoholickych napojii (jsou tim poskozeni vinafi,
pivovary), ddmy, ze budou nositi kratké sukné (jsou tim dotceni vyrobci latek), muzi, ze budou
choditi holovlasi (jma klobouéniki)“. Skala, K. Nekala soutéz. Praha: Praetor, 1927, s. 71.

Srov. stanovisko ke kritickym pfipominkam vefejnosti, ze akce Ostrovy Zzivota je zalozena na
propagaci zbozi vyznamnych obchodnich spolecnosti, pficemz urcita ¢astka z jejich prodeje ma
jit na dobroc¢inny ucel - Janda, J. Charita a reklama. MF Dnes z 28. 3. 2002. Déle viz Spacilova,
M. Reklamy, které nechtéji prodavat zbozi. MF Dnes z 20. 4. 2002, kde se uvadi zjisténi T.
Typoltové z Ceské televize, kterd k akci Ostrovy Zivota méla uvést: ,, Tuhle akci odmitime jiz
delsi dobu vysilat, nikdy jsme nedostali piesné podklady, kdo a kolik pfesné pak z vytézku ma.*



