1. hodina                                                                                                                     21.9.2010

- sekretářka – Helena Průchová
- email: Thomas.Packan zavináč gmail.com

- telefon: 775126663

                                      Základní pojmy, historie

- činitelé v prostředí, kteří nám umožňují komunikaci a všechno, co slouží jako prostředek k uchování přenosu dat v prostoru a v čase. 

- dle Marshall McLuhana : za média považuje vše, co slouží k rozšíření lidských smyslů a schopností, tedy i elektřinu, žárovku, vynález kola apod.

- ovlivňují názory lidí, kteří potřebují navést 

- 1862 zákon o tisku = tiskový zákon, rok, od kterého se dá datovat historie mediálního práva

- byl hodně benevolentní, každý mohl vyrábět, vydávat a prodávat tiskoviny, ve svém obydlí nebo tomu místo určené a musel ho nahlásit úřadům, ale skoro nikdo povolení nedostal

- zákon platil do 30. let 20. století, periodickým tiskem se v té době a podle zákona považovaly tiskoviny, které vycházely alespoň jednou za měsíc
- dnes – pod stejným názvem a stejným osobním zaměřením, alespoň dvakrát za rok, vypadá stejně

- rok 33 – do té doby v tiskovém zákoně chyběly důležitá ustanovení o pomluvách, nebyla stanovena výčitka trestního stíhání, v té době se mohlo psát cokoliv, aniž by se proti tomu dalo účinně bránit, i když to bylo za první republiky, tak tiskoviny nebyly svobodné

- dalším zlomem je válka, únorový převrat 48, v dubnu 48 přijatý zákon, na který přešly veškerý práva a závazky českého a slovenského rozhlasu = zestátnění

- zákon přijatý v roce 50, zákon o vydávání časopisů a československých novinářů – premisa, že vydávání periodického tisku nesmí být předmětem soukromého podnikání, tehdy tuto oblast řídilo ministerstvo informací a osvěty

- v roce 1953 na našem území zahájeno televizní vysílání, které provozoval Český rozhlas

- v roce 1957 byla založena československá televize

- v roce 66 zákon o periodickym tisku, který stanovil, že vydávat tiskoviny mohou jenom československé právnické osoby a fyzické osoby, které byly starší 18 let a ostatní fyzické osoby ho mohly vydávat jen se souhlasem příslušné orgánu státní správy = registrace

- 1968 – srpnová okupace, byl přijat zákon o přechodných opatření v oblasti tisku, byl zřízen úřad pro tisk a informace – byla to příprava na cenzuru, ale zároveň v zákoně byla pozastavena účinnost § 17, který tu cenzuru prakticky zakazoval

- 1989 – oblast mediálního práva se absolutně liberalizovala, nastolení svobody slov a vznik soukromých vydavatelů a provozovatelů rozhlasového a televizního vysílání

- důvěryhodnost médií za 20 let poklesla

- dnešní doba – zákony – hlavní je tiskový zákon č. 46/2000 upravuje a týká se problematiky periodických tiskovin, které jsou veřejně šířeny – považuje se zpřístupnění individuálně určenému okruhu osob (pro kohokoli) 
                                       - Ústava, Listina – článek 17 – svoboda projevu – na neomezování práv třetích osob, musí být prováděna takovým způsobem, aby nebyla porušována práva občanů

- je na vydavateli medií uvážit a posoudit zda to, či ono zveřejnění údajů o fyzické osobě, které nejsou zveřejněny v rejstřících, musí řešit, jestli neporušuje listinu a nezasahuje do práv osob

- reklama, inzerce – záleží na tom, jak ta práva byla porušena – za pravost údajů vydavatel neručí – šiřitel už těžko může ovlivnit, co si zpracovatel uvařil
- neperiodické – zákon 37/95 – je jakákoli rozmnoženina určená k veřejnému šíření, týká se literárních, vědeckých děl, audiovizuální díla, letáky, bankovky, poštovní známky, losy, mapy, kreditní karty

- periodická stačí, že je graficky, shodná a vydávána 2 krát ročně

- zákon o české tiskové kanceláři – 37/1995 – všechna média čerpají informace, které shromažďuje a zřizuje ČTK
- elektronická média - zákon 231/2001 – zákon dělí subjekty podle typů oprávnění, které mají, přísnější právní úpravy, snaha o zasahování státu je znatelnější, internet, vysílatelé, provozovatelé musí dodržovat 
1) musí vysílat vlastním jménem na vlastní účet a odpovědnost a nesou odpovědnost za obsah programu

2) provozovatel musí zajistit, aby pořady nepropagovali válku, nelíčili zavrženíhodný jednání

3) nesmějí podněcovat k nenávisti – nevhodné výroky – rasa, pohlaví, náboženství
4) pořady nesmějí obsahovat podprahová sdělení – znělky, reklamy, seriály kreslení, je těžké je identifikovat, =záměrně zpracovaná tak, aby měla vliv na podvědomí diváka, aniž by to mohl vědomě vnímat), zvuková, obrazová, největší bum byl v 60. letech USA, Anglie, v krámu to byl standard

5) nevysílat programy, které by mohly narušit psychický, fyzický nebo mravní vývoj dětí (pornografie, hrubé samoúčelné násilí)

6) bezdůvodně zobrazovat osoby umírající nebo osoby vystavěné utrpení

7) 6:00 – 22:00 zákaz vysílání programů a upoutávek, které by mohli ovlivnit vývoj dětí

8) pořadům vysílaným po 22:00 musí předcházet slovní upozornění na nevhodnost pro mladistvé + symbol upozorňující během celého pořadu

9) poskytnout v případě veřejného zájmu státním orgánům vysílací čas

10) uchovávat záznamy po 30 dnů od dne vysílání

11) při správním řízení o uložení sankce, program, kterého se to týká, musí být uložen do konce trvání správního řízení

12) uvádět logo na obrazovce (mimo reklamy a teleshoppingu)

13) identifikovat rozhlasový program alespoň 1x za hodinu, nenaruší-li se tím celistvost vysílaného pořadu

14) oznamovat Radě pro rozhlasové a televizní vysílání technické překážky vysílání

15) požádat Radu o souhlas v případě přerušení vysílání jiným důvodem než technickým

· provozovatel celoplošného televizního vysílání s licencí je povinen opatřit minimálně 15% vysílaných pořadů skrytým nebo otevřenými titulky pro sluchově postižené

· provozovatel televizního vysílání nesmí využívat výhradní právo k vysílání události značného společenského významu (OH, mistrovství světa a mistrovství Evropy ve fotbale, mistrovství světa v ledním hokeji, mistrovství světa v lehké atletice+ další události prohlášené významnými Radou Evropy atd.)

2. hodina                                                                                                                               12.10.10

                                                      Reklama
- zákon č. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, zákon č 231/2001 Sb., o provozování rozhlasového a televizního vysílání

- reklama sama o sobě je oznámení, předvedení, prezentace, má za cíl oslovit nějakou určitou skupinu obyvatel, podporu podnikatelské činnosti a spotřeby prodeje zboží

- reklama je jakékoli vysílání za cenu, za účelem propagace provozovatele

- občanský zákoník – šíření údajů o vlastním nebo cizím podniku, jeho výrobcích, výkonech, sdělení mluvené, psané, tisk

- Kodex reklamy – vytvořila ho Rada pro reklamu, proces komerční komunikace prováděný za úhradu jakýmkoliv podnikatelským subjektem o zboží, službách, činnostech a projektech charitativní povahy, Rada je zřízená osobami, které se profesionálně zabývají reklamou, nejsou teoreticky na nikom závislí, jejím cílem je dohled nad etikou jednotlivých reklam, média, nemá kompetence sankcionovat, její rozhodnutí mají doporučující charakter

- existuje několik základních povinností, které se musí při šíření reklamy dodržovat a jsou taxativně vyjmenovány, jde o vyjmenování zákazu

1) zakázáno, aby reklama byla v rozporu s právními předpisy (nesmí propagovat drogy, zbraně, neuznané náboženství)

2) zakázáno, aby byla založena podprahovým vnímáním (reklama, která zákaz nedodrží, by se sankcionovala v případě, že by se šiřiteli, kterému by byla shledána odpovědnost na šíření, má vliv na podvědomí jakékoli fyzické osoby, aniž by to osoba mohla vnímat)
3) zakázána reklama klamavá
4) skrytá reklama zakázána - product placement = umístění výrobku v televizním pořadu, které zvýší prodej tohoto výrobku, bez upozornění, že se jedná o druh reklamy

- taková reklama, u které je obtížné rozlišit, zda se jedná o reklamu, zejména proto, že není jako reklama označena

5) zákaz nevyžádané reklamy – spotřebitele obtěžuje, nikde nedočteme, co spotřebitele obtěžuje
6) zákaz klamavého zboží a služeb – označení zboží nebo služeb, které je způsobilé ve spotřebiteli vyvolat mylnou domněnku, že to zboží nebo služby pocházejí z nějakého státu

- obchodní zákoník § 44, nekalá soutěž, klamavá reklama – jednání, které je v rozporu s dobrými mravy a jednání je způsobilé přivodit újmu jinému
7) vyvolání nebezpečí záměny – užití firmy nebo názvu osoby, nebo jakékoli označení zvláštních podniků, které se používá v hospodářském styku u jiného spotřebitele, počítají se i ochranné složky

8) zakázáno parazitování na pověsti – subjekt v hospodářském styku využije výrobku jiného spotřebitele, musí se prokázat cíl získat pro subjekt, který zákaz porušuje, prospěch

9) zlehčování – pomluvy, je to jednání, ve kterém jeden soutěžitel uvede nebo rozšiřuje o poměrech jiného soutěžitele, nepravdivé údaje

10) porušení obchodního tajemství – zpřístupňujeme sobě nebo jinému obchodní tajemství, které jsme se zavázali dodržet, obchodní, výrobní nebo technická povaha

- informace, které se šíří musí souviset s podnikem a musí mít alespoň potenciální materiální či nemateriální hodnotu, podle vůle subjektu musejí být utajeny

11) existuje několik prostředků ochrany proti nekalé soutěži – můžeme se domáhat toho, aby se subjekt jednání zdržel a odstranil ten stav, náhrada škody, přiměřené zadostiučinění, peníze

· právní prostředky proti nekalé soutěži jsou výhradně soukromoprávní a stát na ochranu práv narušených nekalou soutěží nijak nezasahuje
· čistotu hospodářské soutěže tedy hlídají a tím ochraňují sami účastníci
· neprokazuje se úmysl, není to reálné, náhrada zadostiučinění může být materiální (finanční) nebo morální, je problém tu škodu prokazovat
· důkazní břemeno – rušitel musí prokázat, že se toho nedopustil, každý si dává pozor, protože ví, že on sám musí prokázat, že nic neudělal, rušitel má důkazní břemeno, bezdůvodné obohacení musíme vymáhat do 2 let, obecná promlčecí lhůta je 3 roky
Ochrana osobnosti – zakotvena v Listině, v občanském zákoníku i ve zvláštních zákonech

- právo na jméno, čest, na podobu, dobrou pověst = všeobecná osobnostní práva
- zvláštní osobnostní práva – vnikají v důsledku činnosti, vše co spadá pod autorská práva, vynálezecký právo

- autorský zákon - zákon číslo 121/2000 – soubor soukromoprávních oprávnění a zákazů, zasahuje do veřejnoprávních vztahů

= upravuje práva autorů k dílu, anebo práva související s autorským právem, jsou to zvláštní osobnostní práva, nositelem není každá osoba, ale autorská práva připadají pouze osobám, které se na základě výsledků své tvůrčí činnosti stali autorem

- dělí se na – výluční právo osobností – spojeny pouze s osobou autora a jeho smrtí zanikají, nejsou přenosní

                   - výlučná práva majetková – jsou předmětem dědictví

- předmětem autorských práv je vždy dílo – literární nebo jiná umělecká díla a vědecká díla

Licenční řízení

= řízení díky, kterému mohou jiné subjekty než veřejnoprávní provozovat rozhlasové a televizní vysílání

- vysílání nevyplývá ze zákona

- licence se dělí – televize a rádio, pak podle druhu vysílání se rozlišuje zemské licence a licence poskytované šíření satelitu nebo kabelu

- podle doby – dlouhodobé a krátkodobé

- licence sama o sobě je správním aktem, je to správní akt ad personam – vázané na osoby, smrtí by zanikl, je nepřevoditelná, nemůže s ní nikdo disponovat, nelze ji materializovat

- licence, kterou uděluje Rada pro televizní vysílání, obsahuje i teletext, vstupuje v platnost den, kdy rozhodnutí Rady nabyde právní moci, jsou vydávány na dobu určitou, u televize je to 12 let, u rádia 8 let, je časově omezená, ale můžeme žádat o prodloužení, posuzuje se jako subjekt, jestli jsme schopný a jestli se změnily poměry
- Rada pro rozhlasové a televizní vysílání licenci neprodlužuje, pokud provozovatel nesplňuje podmínky, které jsou uvozeny

- Rada klade důraz, jestli byla opakovaně udělena sankce
- posuzování licence – dbá se na porušení v oblasti narušování psychického vývoje dětí a mladistvých
- převod podílu ve společnosti, která dostala licence na subjekt bez schválení Rady – nelze toho udělat bez povolení, ad personam

- nepřevádí licence, ale jde o převod podílu

- o licenci může žádat každá právnická i fyzická osoba, která se bere podle zákona za usedlou, tou je taková, která na území ČR podniká a rozhoduje na území republiky o programu vysílání

- podmínka – jsou v zákoně, nesmí mít majetek v konkurzu, nesmí mít daňové nedoplatky, nesmí být v posledních 5 letech zrušená licence, osoba nebo osoba, která má podíl, nesmí být odsouzena za trestní čin spáchaný úmyslně

- důležité je mít správně žádost o licenci – v zákoně taxativně vyjmenované
- Rada při udělování licence hodnotí obecně několik kritérií, hodnotí obecně ekonomickou, organizační a technickou připravenost, transparentnost vlastnických vztahů, přínos programové skladby, hodnotí se zastoupení evropské tvorby, evropská díla musí mít svůj podíl ve vysílání subjektu, který chce, aby mu byla udělena licence

- myslí se dílo, které pochází z EU, nebo má stvořitele člena EU

3. hodina                                                                                                                                   19.10.

- busmarketing – firmy si najmou herce, nebo člověka, který se za někoho vydává. Pošlou ho mezi skupinu lidí a nabízí výrobek – výjezdové víkendy, shopingové akce, prodávání hrnců, je tam s cílem ovlivnit nějakou skupinu lidí

                               Orgány regulující mediální trh
= jsou to takové orgány jak státní, tak nestátní, které svými úkony ovlivňují další účastníky mediálního trhu

Rada pro rozhlasové a televizní vysílání - je orgánem státní správy, který vykonává  státní správu v oblasti rozhlasového a televizního vysílání a převzatého vysíláni, nemá postavu ústřední státní správy

- 13 členů jmenuje a odvolává předseda vlády na návrh PS, na 6 let, navržen může být občan

Rada České televize - orgán, který má právo veřejnosti na kontrolu činnosti ČT

· 15 členů, které volí a odvolává PS

· Rada ČT je odpovědna ze své činnosti PS

· Rada přijímá rozhodnutí nadpoloviční většinou hlasů, výjimkou je jmenování a odvolání generálního ředitele ČT, zde je zapotřebí alespoň 10 hlasů

Dozorčí komise:

· je poradní orgán Rady ČT ve věcech kontroly hospodaření

· povinnost upozorňovat na zjištěné nedostatky a předkládat návrhy na odstranění

· komise má 5 členů volených Radou ČT na 2 roky

· jednání neveřejná, schopnost usnášet: předseda nebo místo předseda + dva členové

· Rada Českého rozhlasu – 9 členů na šest let, rozhoduje nadpoloviční většina
· ostatní stejné jako u Rady ČT
Rada ČTK - 7 členů na pět let volených PS
Působnost:

· jmenování a odvolávání generálního ředitele ČTK, schvaluje rozpočet a závěrečný účet, rozhodovat o stížnostech, dohlížet na využití dotací

Rada pro reklamu - cílem je péče o etiku propagace, zejména reklamy

- vydává etické kodexy reklamní činnosti, zřizuje komisy k rozhodování v otázkách reklamní etiky, provádí expertní činnost v otázkách reklamní etiky

· hlavním posláním je konkretizace pojmu dobré mravy v reklamě (dobré mravy hospodářské soutěže)

· členem rady může být osoba, která je: subjektem činným v oblasti médií, reklamy nebo je zadavatelem reklamy s významným postavením na reklamním trhu nebo je organizací, jejímž cílem je ochrana zájmů spotřebitelů, je to na profesionální úrovni

· členství vzniká rozhodnutím Výkonného výboru, členství musí schválit valná hromada

· při hlasování na valné hromadě má každý člen jeden hlas (13 členů, usnášeníschopnost – polovina členů)

· proti rozhodnutí arbitrážní komise není možný žádný opravný prostředek – pokuty, žaloby k soudu

· Arbitrážní komise má pouze pravomoc posoudit, zda je reklama etická či nikoli, nemůže řešit případy, kdy nějaká reklama porušuje zákon o regulaci reklamy, obecně platné právní předpisy o nekalé soutěži či normy týkající se ochrany osobnosti

Regulace reklamy

- zákon č. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, zákon č 231/2001 Sb.,  o provozování rozhlasového a televizního vysílání

- najdeme rozdíl mezi sponzorováním (příspěvek, kde se podporuje zboží) a darováním (jedná se o podporu činnosti druhého subjektu)

- fenoménem je teleshopping – jde o obrazovou zprávu nabízející, mohou mít jakoukoli formu

- 3 subjekty – zadavatelé, zpracovatelé, šiřitelé reklamy

- zadavatel je objednatel, klient, na základě smlouvy o dílo

- zpracovatel je zhotovitel o smlouvy o dílo, většinou z reklamní agentury

- šiřitelé – média, vydavatelé tisku

- je důležité vědět, kdo je za co a v jaké fázi odpovědný

· za pravdivost reklamy odpovídá zadavatel, pokud zadavatele nelze určit odpovídá provozovatel vysílání
· zadavatel se zprostí viny, pokud dokáže, že zhotovitel reklamy nedodržel při zpracovávání reklamy pokyny zadavatele
· zpracovatel reklamy je povinen schovávat kopii každé reklamy nejméně po dobu 12 měsíců, ode dne kdy reklama naposledy šířena, v případě správního řízení uchovat až do jeho konce
státní regulace by měla nastoupit až v případě selhání samoregulačních mechanismů

- šiřitel je odpovědný pouze za šíření, je povinen vyloučit vliv zadavatele na obsah vysílaných pořadů

- subjekty mají právo ukázat výhody svého výrobku

- je dobré, že existuje Rada pro reklamu – zachovává prostředí v etickém formátu, je to lepší, než kdyby do toho zasahoval stát, to by pak smrdělo cenzurou

- vedle obsahové regulace, se omezuje množství reklamy, je to v rámci licenčního řízení

Klamavá reklama - je šíření údajů o vlastním nebo cizím podniku, jeho výrobcích či výkonech, které je způsobilé vyvolat klamnou představu a zjednat tím vlastnímu nebo cizímu podniku v hospodářské soutěži prospěch na úkor jiných soutěžitelů či spotřebitelů (§45 občanského zákoníku)
- představa, která je v rozporu se skutečností, kterou lze objektivně zjistit
4. hodina                                                                                                                                          26.10.

Srovnávací reklama

· je zvláštním druhem reklamy, prezentace zboží, služeb nebo soutěžitelů
· jakákoliv reklama, která výslovně nebo i nepřímo identifikuje jiného soutěžitele anebo zboží nebo služby nabízené jiným soutěžitelem, je přípustná pokud:
a) není klamavá (tento požadavek nadbytečný, protože jakákoliv klamavá reklama je zakázaná, musí přinášet spotřebiteli informaci o skutečném rozdílu)
b) srovnává jen zboží nebo služby uspokojující stejné potřeby nebo určené ke stejnému účelu, srovnávali by se služby či zboží nesrovnatelné, jednalo by se o klamavou reklamu)
c) objektivně srovnává jen takové znaky, které jsou pro dané zboží podstatné, ověřitelné. Srovnání musí být ve více znacích (i cena). Objektivita je důležitá v případě, že jeden soutěžitel bude uvádět, že jeho výrobek je lepší než výrobek druhého soutěžitele. Nesmí to být banality a musí být ověřené
d) nevede k vyvolání nebezpečí záměny mezi tím, jehož výrobky reklama podporuje a mezi dalším soutěžitelem 
e) nezlehčuje nepravdivými údaji podnik, zboží nebo služby soutěžitele
f) se vztahuje na výrobky, pro které má soutěžitel oprávnění užívat chráněné označení původu
g) nevede k nepoctivému těžení z dobré pověsti spjaté s ochrannou známkou soutěžitele
h) nenabízí zboží nebo služby jako napodobení zboží, služeb s ochrannou známkou
· srovnávací reklama musí odpovídat požadavkům vyplývajících z klauzule nekalé soutěže
· srovnání odkazující na zvláštní nabídku musí být jasně označeno, uveden datum, ke kterému 
nabídka začíná a končí
4 typy srovnávací reklamy: 

1) kritizující – zdůrazňuje lepší vlastnosti či kvalitu výrobků a služeb v porovnání s jinými výrobky či službami, neporovnávají se samotné výrobky, ale samotní soutěžitelé či jejich vlastnosti (podnikové tradice, podniková kultura, doba působení na trhu)
2) osobní – jde osobně o soutěžitele, nic jiného se do toho nemotá – výrobky, služby
3) opěrná – srovnává vlastní výrobky či služby, které nejsou stejného druhu a nejsou určeny ke stejnému použití – takováto reklama je zakázaná
4) systémová – srovnává výrobky či služby s dosaženým stupněm vývoje techniky či dovedností
- srovnávací reklamou není vnitřní srovnávací reklama, při které je výrobek srovnáván s anonymním výrobkem
- pojmovým znakem srovnávací reklamy je identifikace jiného soutěžitele, zboží či služeb
- identifikace nemusí být výslovná, stačí, aby z jakéhokoliv prvku byl soutěžitel rozpoznatelný
- pokud srovnávací reklama neodpovídá uvedeným požadavkům, nepostihuje ji stát, ale samotní soutěžitelé či spotřebitelé, protože takové jednání je nekalou soutěží, jejíž postih je vyhrazen výhradně soukromému právu
Dobré mravy reklamy

· dobré mravy je nutno chápat ve smyslu dobrých mravů soutěže, na které odkazuje generální klauzule
· reklama nesmí obsahovat jakoukoliv diskriminaci z důvodu rasy, pohlaví nebo národnost, napadat náboženské nebo národnostní cítění, ohrožovat mravnost, prvky pornografie
· příkladem je reklama, ve které je reklamován stoprocentní prostředek proti rakovině
· příkladem reklamy napadající náboženské cítění, byla billboardová reklama na pivo Pilsner Urquell, na které byla zobrazena sklenice piva ve tvaru vajíčka a doplněna nápisy Velký pátek a Zelený čtvrtek
· příkladem reklamy, která napadala národnostní cítění, byla reklama na Korunní, která v den upálení Mistra Jana Husa propagovala tuto vodu při užití obrazu dítěte opékajícího špekáčky s odkazem na upálení Mistra Jana Husa
· příkladem reklamy, která obsahovala prvky násilí, byla reklama na Fidorku de luxe, kdy byla Fidorka uložena v klenotnictví za výlohou jako šperk, kdo si výlohu rozbil se slovy „Když musíš, tak musíš.“
· motivy strachu = když možnému spotřebiteli hrozí následky pro případ, že nevyužije nabízené výrobky a služby (rodina zbankrotovala, protože nevyužila určité služby banky, řidič havaroval, protože nepožil prostředek potlačující únavu)
· příkladem reklamy, která napadala národnostní cítění, byl billboard, zobrazující nahou ženu na české vlajce s poházenými dětskými autíčky – zneužití státního symbolu ČR
Reklama uvádějící zvláštní nabídku a na zásilkový prodej

· zvláštní nabídka musí být označena dnem, ke kterému začíná a končí, nebo že platí do vyčerpání zásob
· úprava zásilkového prodeje je upravena jen v Kodexu reklamy
· v inzerátu na zásilkový prodej musí být uvedeno: jméno nebo název inzerenta, skutečná adresa sídla, adresa kontaktního místa pro styk se zákazníkem
· inzerent musí splnit objednávky okamžitě po doručení nebo v době, kdy má napsáno v inzerátu, pokud toho není schopný, musí do 45 dnů od objednání informovat objednavatele, doba po internetu na vrácení zboží je 14 dnů, týdenní lhůta – když jde o stánkový prodej
· náhradní zboží může být dodáno pouze s výslovným souhlasem osoby, která si objednala zboží
Reklama zaměřená na mladistvé

Reklama nesmí, pokud jde o osoby mladší 18 let (§2 z. o reklamě): podporovat chování ohrožující jejich zdraví, psychický nebo morální vývoj, doporučovat ke koupi výrobky nebo služby s využitím jejich nezkušenosti nebo důvěřivosti, nabádat aby své rodiče přemlouvali ke koupi výrobku či služby, nevhodným způsobem je ukazovat v nebezpečných situacích (např. reklama na PEUGEOT 406 kdy nákladní automobil najížděl na malou holčičku)

· reklama upravena speciální úpravou týkající se jednotlivých komodit, některé reklamy jsou odporující Kodex, přestože jsou zákonem povolené: léky, žíraviny, dezinfekční prostředky; např. billboardová reklama na KINEDRYL (dítě s dosahem na lék, bez překážky)

· děti nesmí být zobrazeny jak manipulují s pracími a čistícími prostředky bez dozoru dospělé osoby
· je zakázána jakékoliv reklama, která vyzývá děti k nákupu zboží či služeb; stejně tak reklamy vyvolávající v dětech pocit méněcennosti, pokud určitý produkt nebudou mít, např. reklama na žvýkačky „Big Babol“: v úvodu – „Chcete být nejlepší?“

· v reklamě nesmí být děti zobrazovány při pouličních scénách bez dozoru
Reklama na tabákové výrobky

· reklama na tabákové výrobky a sponzorování, jehož účelem nebo přímým či nepřímý účinkem je reklama na tabákové výrobky, je v elektronických médiích zakázána zcela (§48, odst. 1., zákona provozování rozhlasového a tel. vysílání)
· v ostatních médiích povolena, ale se značným omezením
· reklamou na tabákové výrobky je také: distribuce tabákových výrobků zdarma jako propagace; reklama, která se přímo nezmiňuje o tabákovém výrobku, ale využívá ochranné známky tabákového výrobku;
Omezení reklamy na tabákové výrobky neplatí pro: 

· profesionály v oblasti obchodu s tabákovými výrobky; reklamu ve specializovaných prodejnách; Reklama musí obsahovat:

· „Ministerstvo zdravotnictví varuje: kouření způsobuje rakovinu“

· u písemné reklamy musí být toto oznámení na bílém podkladu, na okraji spodní části reklamy, v rozsahu nejméně 20% plochy reklamy, velkým tučným písmem

· reklama šířená audiovizuálně musí obsahovat titulky se stejným varováním

Reklama nesmí:

· být zaměřena na osoby mladší 18 let; nesmí nabádat ke kouření slovy nebo scénami

· v reklamě na tyto výrobky nesmí vystupovat nezletilí, pouze ti, kteří jsou nebo se zdají být starší 25 let – objektivně to zjistit nejde
· reklama nesmí být umístěna: v médiích určených pro mladistvé, na billboardech v blízkosti škol, hřišť – 300 metrů, ale kdo tu hranici zvolí
· reklama nesmí tvrdit, že kouření podporuje sexuální úspěchy, vede k relaxaci či koncentraci, něco pozitivního
Reklama na alkoholické nápoje

Zákon o reklamě: reklama povolena, ale omezena: 
a) nesmí nabádat k nestřídmému užívání alkoholických nápojů (např. v reklamě málo osob a nepoměrné množství alkoholu)
b) nesmí být zaměřena na osoby mladší 18 let; spojovat spotřebu alkoholu se zvýšenými výkony a úspěchy; nesmí být užita v souvislosti s řízením vozidla; tvrdit, že alkohol má léčivé vlastnosti
Reklamy povolené, byť odporující Kodexu reklamy:

· např.: využívající děti, naznačující nadměrné použití alkoholu, ukazující spotřebu alkoholu v ubohém, chudém či nechutném prostředí, naznačují spotřebu alkoholu v blízkosti hřbitovů a posvátných míst (kromě náboženských účelů), zákaz vystupování v reklamách osobám, které svým oblečením vzbuzují zdání, že jde o příslušníky zdravotních profesí 
Reklama na humánní léčivé přípravky

· humánní proto, aby se odlišili například od veterinárních (které úpravu reklamy nemají)
· reklama: všechny informace, přesvědčování nebo pobídky určené k podpoře předepisování, dodávání, prodeje, výdeje nebo spotřeby humánních léčivých přípravků
· předmětem reklamy může být pouze lék registrovaný podle zákon č. 79/1997 Sb., o léčivech
· reklama nesmí být v rozporu se souhrnem údajů tohoto přípravku (indikace, kontraindikace, dávkování, podmínky skladování)
· předmětem reklamy mohou být jen léky, které mohou být užívány bez diagnózy, předpisu nebo léčení praktickým lékařem
Reklama nemůže být na:léky, jejichž výdej je vázán na lékařský předpis; léky obsahující omamné nebo psychotropní látky;  léky, které nejsou registrovány podle zákona
Reklama musí:

· být formulována, tak aby bylo zřejmé, že jde o lék; musí obsahovat název, takový jaký je uveden v registraci léku; obsahovat informace o používání; musí obsahovat zřetelnou výzvu k pečlivému pročtení příbalové informace
Reklama nesmí: 

· vyvolávat dojem, že lék nahrazuje lékařskou péči; naznačovat, že účinky jsou zaručené a že nejsou spojené s nežádoucími účinky; naznačovat, že užíváním se zlepší zdraví; naznačovat, že nepoužitím léčiva se zhorší zdravotní stav (vyjma Ministerstva zdravotnictví); doporučovat léčiva s odkazem na doporučení vědců, …

Reklama na léčiva zaměřené na odborníky musí obsahovat:

· prokazatelné a dostatečné údaje, které umožní odborníkům si o léku vytvořit vlastní úsudek

· souhrn údajů o přípravku, informace o způsobu hrazení zdravotními pojišťovnami

· tyto výrobky je zakázáno nabízet, slibovat nebo poskytovat dary nebo jiný prospěch, ledaže jsou nepatrné hodnoty a mají vztah k jimi vykonávané odborné činnosti

Reklama na zdravotnické prostředky

· reklama: všechny informace, přesvědčování nebo pobídky určené k podpoře předepisování, distribuce, prodeje nebo výdeje zdravotnických prostředků
· předmětem může být jen výrobek, který splňuje požadavky pro uvedení na trh
· zadavatelem reklamy může být pouze výrobce nebo dovozce konkrétního zdr. Prostředku
Reklama musí obsahovat:

- informaci, že výrobek je zdravotnickým prostředkem; název v souladu s prohlášení o shodě s technickými předpisy; určený účel použití 

- při sponzorování může být propagace firmy, jména, nikoliv konkrétního výrobku, který je vázán na lékařský předpis nebo je plně či částečně hrazen pojišťovnou

Předmětem reklamy nesmí být: prostředek vázaný na lékařský předpis; prostředky dodávanou pouze zdravotnickým zařízením; prostředky, které mohou uživatelé používat pouze ve spojitosti s léčbou
Reklama nesmí: 

· vyvolávat dojem, že zdravotnickým prostředkem dojde ke zlepšení zdravotního stavu; vyvolávat dojem, že nemůže dojít k vedlejším účinkům; nemůže být zaměřená na osoby mladší 15 let; nesmí přisuzovat prostředku účinky, které nejsou prokazatelné; nesmí naznačovat, že prostředek předčí jiný lékařský prostředek)
Reklama zaměřená na osoby oprávněné předepisovat, distribuovat, vydávat nebo prodávat zdravotnické prostředky může být šířena pouze prostředky určenými tomuto okruhu lidí.

Reklama na potraviny a kojeneckou výživu

Nesmí uvádět v omyl zejména:

a) pokud jde o charakteristiku potravin, jejich vlastností, složení, množství, trvanlivost, původ nebo vznik a způsob zpracování nebo výroby

b) pokud jde o přisuzování účinků nebo vlastností, které potravina nevykazuje

c) vyvoláním dojmu, že má potravina zvláštní charakteristické rysy, přitom tyto vlastnosti mají všechny podobné potraviny

d) tím, že přisuzuje potravině schopnost předcházet lidským chorobám (kromě minerálek)

Kojenecká výživa:

· počáteční = pro děti v prvních 4 – 6 měsících, pokračovací kojenecká výživa = pro děti starší 4 měsíců, reklama na počáteční kojeneckou výživu musí obsahovat pouze vědecké a věcně správné údaje, může být uváděna pouze v publikacích zaměřených na péči o kojence a nesmí vést k závěru, že počáteční kojenecká výživa je rovnocenná mateřskému mléku

Reklama na počáteční a pokračovací kojeneckou výživu:  musí obsahovat informace o správném užití výrobku, nesmí obsahovat výrazy, které by vyvolávaly dojem, že jde o náhradu přirozeného kojení
Reklama na počáteční kojeneckou výživu:

a) musí obsahovat zřetelný text: „Důležité upozornění“ poukazující na přednost kojení

b) nesmí zobrazovat kojence ani jiný obrázek, který by mohl idealizovat náhradu mateřského mléka

· v reklamě musí být uvedeno, že je vhodná pro kojence, kteří nemohli být od narození kojeni

· v reklamě na počáteční výživu musí být uvedeno, že pokud neobsahuje přídavek železa, musí být železo doplněno jinými zdroji, musí být uvedena energetická hodnota (100ml)

· za poškozené zdraví v důsledku nesprávné přípravy, nezodpovídá výrobce

Reklama na střelné zbraně a střelivo

Reklama na střelné zbraně a střelivo může být šířena jen: odborníkům a podnikatelům v oblasti výroby a prodeje střelných zbraní, v prostorách, kde se vyrábí, nabízí, prodává, v odborných publikacích a periodickém tisku zaměřených na zbraně → reklama na střelné zbraně nemůže být v denním tisku, rozhlasovém nebo televizním vysílání
Reklama poskytování pohřebních služeb

Reklama na poskytování pohřebních služeb, provádění, balzamace a konzervace, provozování krematoria a provozování veřejného pohřebiště může obsahovat pouze: 

» název obchodní firmy nebo jméno

» vymezení předmětu činností (popřípadě dalších navazujících poskytovaných služeb)

» adresu pro styk se zákazníky, telefon, fax, mail, provozní dobu, firemní logo

Reklama na pohřebnictví nesmí být: užita v prostorách zdravotnického zařízení; doručována prostřednictvím dopisů, letáků, elektronickou poštou
5. hodina                                                                                                                                          9.11.
Informace o cenách – cena uvedena v regálech je vždy závazná, ačkoli je ve skutečnosti jiná (někdo zapomněl cedulku vyměnit), existovaly skupiny, které kopírovaly cenovky a dávaly je tam

- omezení – v reklamě nesmí být uvedeno, že se cena snižuje a zvyšuje

- nesmí obsahovat osobní doporučení, které se nezakládá na pravdě – doporučení nesmí být nepravdivé, kdo bude ověřovat pravdivost tvrzení? 

- záruka může, ale musí říct, v čem záruka spočívá

- je zakázáno používat i přídavné jméno – zaručení

- reklama musí dodržovat – čestná, pravdivá a slušná

- kolik nesmí reklama přesáhnout vysílacího času – 1% denního vysílacího času

- výjimka - vysílatel může zvýšit až na 10% za podmínek, že nebude reklama za 1 hodinu delší než 6 minut a platí to jen v průběhu od 19 do 22 hodin
- u teleshoppingu – 15%, zvýšit se to může až na 20% a omezení je stejné, nesmí to přesáhnout 12 minut za hodinu

- u rádií celoplošných – 3 minuty a 5 minut u lokálních

Orgány příslušné k dozoru:

a) Rada pro rozhlasové a televizní vysílání  
b) Státní ústav pro kontrolu léčiv (humánní léčivé přípravky)
c) Ministerstvo zdravotnictví (zdravotnické prostředky)
d) krajské živnostenské úřady
Sankcemi jsou pokuty, odstranění, ukončení reklamy; může uložit:

a) zadavateli, zpracovateli nebo šiřiteli reklamy, která je v rozporu se zákonem o regulaci pokutu až do výše 2 000 000 Kč, i opakovaně
b)     - II-         za porušení zákazu reklamy založené na podprahovém vnímání 2-5 mil Kč
c)     - II-        za reklamu, která je klamavá, pokutu do 1 mil Kč, 10???
d) osobě, která porušila podmínky sponzorování až 2 mil Kč
e) FO nebo PO, která neuchovávala kopii reklamy po určitou dobu nebo kopii nezapůjčila orgánu dozoru, neoznámila osobu zadavatele, zpracovatele, šiřitele 500 000 Kč
· pokuta lze uložit do 1 roku od doby, kdy bylo zjištěno porušení zákona
6. hodina                                                                                                                                      16.11.

