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Namísto  edi to r ia lu                    ÚVODEM     
 
 
Historie profesních etických kodexů některých oborů lidské činnosti je dlouhá. Patří k nim například medicína 
(Hippokratova přísaha). Není proto divu, že jsou otázky etiky přirozenou součástí vzdělávacího procesu lékařů. 
Přednášky věnované etice najdeme ale i na jinak zaměřených školách – někoho možná překvapí, že se vyučuje 
také na Českém vysokém učení technickém. Ještě zajímavější je skutečnost, že se etikou zabývá profesní sdru-
žení českých reklamních agentur. Oblast, od které málokdo zásadnější etické postoje očekává. Reklamní pracov-
níci jsou si však právě pro své sepětí s obchodem velmi dobře vědomi, že pokud si sami neuhlídají etické stan-
dardy, stanou se jejich agentury snadným terčem kritiky a postihů zvenčí. Fungování profesních kodexů v této 
oblasti je dokladem, že se etika skutečně ekonomicky vyplácí. 

 
Situace s profesními kodexy je v postkomunistické společnosti značně nevyrovnaná. To je ovšem poměrně pozi-
tivní zjištění. Horší by bylo, kdyby byla všeobecně špatná. S potěšením můžeme sledovat, kolik komerčních or-
ganizací a to i bez zahraniční majetkové a manažerské účasti, zavádí vnitropodnikové etické kodexy a využívá je 
jako účinné nástroje řízení. Každému skeptikovi, který u nás ničemu poctivému nevěří, bych přál, aby si mohl 
v těchto organizacích ověřit, že kodexy skutečně fungují. 

 
Na učilištích vzdělávajících designéry se zatím etika nepřednáší. Neznamená to, že bychom s diskusí na toto 
důležité téma v oboru vůbec nesetkali. Naopak. V poslední třetině 20. století např. opakovaně obletěl svět známý 
manifest FIRST THING FIRST, který připomínal svědomí grafických designérů, že není jedno komu a jakým myš-
lenkám slouží. Týkal se ovšem především reklamy. 
 
Výzkum, který v roce 2007 zahájilo Muzeum umění a designu v Benešově ve spolupráci s Etickým fórem ČR, 
navazuje na několikaletou práci zakončenou vznikem Etického kodexu českých muzeí umění. Již v tomto doku-
mentu se ukázalo, že je těžké spolupracovat se subjekty, které nemají svá vlastní kritéria etiky vyjasněna. Proto 
se nyní obracíme k celé tvůrčí oblasti, s níž muzea umění pracují. Zatímco užité obory (architektura a design) 
jsou praxí k formulacím kodexů nuceny, volná tvorba má k etice odlišný vztah. Nejde ani tak o vztah profesní, ale 
obecně lidský. To je téma mnohem komplikovanější, jehož vyústěním do praxe pak není formulace konkrétních 
psaných pravidel, ale individuální citlivé a dostatečně zkušené posouzení každého problému. K takové zkušenosti 
absolventa umělecké školy musí vést především soustavná výuka myšlení o etice.  

 
Náš sborník si klade v této fázi výzkumu dva cíle. Prvním je srovnání kvalit soudobých českých profesních ko-
dexů oborů užívaných v umělecké komunikaci a podnícení diskuse o dalším potřebném vývoji. Je zajímavé, jak 
jednotlivé obory mají kodexy velmi odlišné kvality. Druhým cílem je zavedení předmětu profesní etiky do výuky 
vysokých i středních uměleckých škol. Není přitom vyloučeno, že právě v akademickém prostředí vyvolá součas-
ná situace potřebu připravit seminář, který by umožnil dynamičtější výměnu názorů mezi umělci, teoretiky umění 
a pedagogy. Jinou možností je zavedení diskusních témat na webových stránkách Etického fóra ČR. Téma etiky 
je také ideálním námětem pro diplomní práce teoretiků nebo doktorandské studium umělců. 
 
Jakékoli podněty ke zde prezentované problematice můžete zasílat na níže uvedenou adresu elektronické pošty. 
 
Tomáš Fassati, editor vydání 

 
Kontaktn í  adresa p ro  zas í lán í  p ř íspěvků                         INSTITUT. ID@ATLAS.CZ    
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Teor ie                 K METODICE TVORY ET I CKÝCH KODEXŮ  
 
 
 
Etický kodex a etický profesní kodex. Etické, profesní i podnikové kodexy jsou účinnými a přitom značně ne-

násilnými nástroji motivace kulturního jednání jedinců i skupin. Etický kodex je konkrétně formulovaná obecná 
norma společenských vztahů daného místa, doby, příp. sociální skupiny. Etický profesní kodex je norma, která 
zahrnuje formulace etické kvality profesních vztahů. Profesní kodex podniku či sdružení zahrnuje speciální formu-
lace etické kvality vztahů platné pro uzavřené společenství. 
 
Co obsahuje etický kodex. Etický kodex obsahuje popis etické kvality vztahů jedince k jiným jedincům, jejich 

skupinám, živé a neživé přírodě. Kvalitně zpracovaný kodex neopomíjí žádný z podstatných vztahů, které 
v reálném životě fungují. Vztahy jsou do kodexu zařazovány na základě rozboru praxe, kolektivní diskuse o zařa-
zení jednotlivých vztahů má smysl pouze v případě potřeby omezení rozsahu kodexu. Vztahy mohou být formulo-
vány pozitivně (co je etické), negativně (co není etické) nebo vymezením hranice slušnosti, kterou není etické 
překročit. Kvalita formulace etiky vztahů souvisí s úrovní dané společnosti a kolektivní diskusí o jejím stanovení. 
Pro praxi je vhodné formulovat dvě úrovně kvalit. Především standardní, jejíž nedodržení představuje zásadní 
nedostatek. Pak také optimální, k níž směřují všichni náročnější jedinci. 
 
jedinec – jedinec (podrobně: různé typy jedinců, např. věkové skupiny, pohlaví, národnosti….) 
jedinec – společnost (podrobně:různé sociální skupiny) 
jedinec – živá příroda (podrobně: různé části živé přírody…) 
jedinec – neživá příroda, prostředí jako celek 
 
Profesní kodex. Profesní kodexy mají speciálně rozpracovánu oblast vztahů profesních, obecnou problematiku 

zahrnují pouze v těch částech, které přímo souvisí s potřebami profese. Profesní kodexy musí formulovat nejen 
profesní vztahy interní, ale také externí. Část dotýkající se vztahů příbuzných a spolupracujících profesí formulují 
buď na základě znalosti jejich profesních kodexů nebo podle profesních zvyklostí. Je také možné nastavit kvalitu 
„etických vztahů partnerů k nám“ nezávisle na nich a vymezit tím, jaké jednání naše profesní skupina je ještě 
ochotna akceptovat a jaké nikoli. 
 
profesionál – profesionál stejné profese 
profesionál – profesionálové jiných profesí 
profesionál – laik 
profesionál – společnost 
profesionál – životní prostředí 
profesionál – zákazník, zadavatel 
profesionál – odborný kritik 
profesionál – profese 
profesionál – profesní organizace 
 
Závaznost profesních kodexů. Profesní kodexy mohou vznikat v rovině volné společenské závaznosti nebo 

v rovině přísné institucionální závaznosti. V prvém případě mohou být vytvořeny v podstatě kýmkoli dostatečně 
zkušeným a eticky náročným. Fungují jako vzor optimálního jednání, na který je možné odkazovat v různých 
diskusích a hodnoceních. Ve druhém případě vzniká kodex na základě otevřené diskuse jedinců dané instituce, o 
konkrétní formulaci se pak hlasuje. Po přijetí je s kodexem podle potřeby srovnáváno konkrétní jednání, většinou 
k tomu zvolenou etickou komisí a při nedodržování kodexu plénem či zástupci instituce přijímána opatření. 
 
Podnikový kodex. Shrnuje všechna etická pravidla dotýkající se vnitřního fungování podniku i jeho vnějších 

vztahů. Jde především o pravidla, která nejsou obsažena v jiných závazných dokumentech. Podnikový kodex má 
právo sestavit a kontrolovat vedení podniku, účinným nástrojem je však přiměřená účast pracovníků na jeho pří-
pravě i na jeho užití v praxi. 
 
Střet etického kodexu a legislativy. Z povahy věcí je zřejmé, že může dojít, tak, jak tomu bylo v historii vždy, ke 

střetu norem, kdy legislativa nutí jedince konat to, co kodex nepovoluje. Známá je zejména ochrana zdroje infor-
mací novináře, totalitní systémy narážely na existenci zpovědního tajemství kněží. Jde o odbornou právní pro-
blematiku, která mj. souvisí s právem nevypovídat v případě, že by výpovědí byl poškozen někdo blízký. Uvedené 
situace bývají ukázkovou zkouškou osobních kvalit zúčastněných jedinců. 
 
Připravila pracovní skupina pro etické kodexy, Etické fórum ČR, 2007 
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Dokument           PROFESNÍ  A  ETICKÝ ŘÁ D ČESKÉ KOMORY ARCHI TEKTŮ 
 
 
 
VALNÁ HROMADA ČESKÉ KOMORY ARCHITEKTŮ v souladu s ustanovením § 30 odst. 1, §23 odst. 6 písm. h) 
a § 25 odst. 4 písm. b) zákona č. 360/1992 Sb., o výkonu povolání autorizovaných architektů a o výkonu povolání 
autorizovaných inženýrů a techniků činných ve výstavbě, ve znění zákona č. 164/1993 Sb., zákona č. 275/1994 
Sb. a zákona č. 224/2003 Sb. (dále je „zákon“) a k provedení některých ustanovení tohoto Zákona, vědoma si své 
spoluodpovědnosti za svět, přírodu a kulturu vůči minulým, součastným i budoucím pokolení, vědoma si své po-
vinnosti ctít a ochraňovat zájmy společnosti, jakož i místního společenství ve vztahu ke stavění a utváření pro-
střední jakožto jednoho ze základních projevů kultury, vědoma si své povinnosti respektovat a chránit oprávněné 
zájmy klienta, a ve snaze o rozvoj profese a o nezávislý, čestný a profesionální výkon podání architektů, ve snaze 
pěstovat a chránit kolegiální vztahy mezi architekty, a konečně ve snaze hájit oprávněné stavovské zájmy archi-
tektů, vyhlašuje tento  

 
PROFESNÍ A ETICKÝ ŘÁD ČESKÉ KOMORY ARCHITEKTŮ 

 

ze dne 16. dubna 1994, ve znění ze dne 29. dubna 1995, ze dne 28. dubna 1998, ze dne 13. dubna 1999, ze dne 
20. dubna 2002, ze dne 24. dubna 2004 a ze dne 28. dubna 2007 [úplné znění]. 

 
ČÁST PRVNÍ: ÚVODNÍ USTANOVENÍ 

 
§ 1 

(1) Výkon povolání autorizovaného architekta, urbanisty a zahradního a krajinného architekta včetně projektantů 
územních systémů ekologické stability (dále jen „architekt“) je vysoce kvalifikovanou nezávislou tvůrčí autorskou 
činností, vyžadující dlouhodobé školení a odbornou praxi, mající významný vliv na zdraví, životy a majetky obča-
nů a na přírodní a kulturní prostředí, poskytovanou individuálním klientům a neanonymním plnění. 
 
(2) Tento Profesní a etický řád upravuje práva a povinnosti autorizovaných architektů a autorizovaných projektan-
tů územních systémů ekologické stability při výkonu jejich povolání, a to ve vztahu 
     a) k profesi, 
     b) ke klientovi, 
     c) ke společnosti, 
     d) k ostatním architektům, 
     e) k České komoře architektů (dále jen „Komora“). 
     3) Nestanoví-li Zákon, popřípadě tento rád výslovně jinak, upravují ustanovení tohoto řádu též práva a povin-
nosti registrovaných osob usazených a hostujících při jejich výkonu povolání na území České republiky. 
 
ČÁST DRUHÁ: POVINNOSTI ARCHITEKTA VE VZTAHU K PROFESI 
 
§ 2 

Architekt všemožně přispívá k šíření dobrého jména architektury a architektů. 
 
§ 3 

(1) Architekt odpovídá za odbornou úroveň výkonu svého povolání, zejména za odbornou úroveň dokumentů 
označených jeho razítkem a podpisem a za odbornou úroveň děl realizovaných podle jeho návrhů, projektů nebo 
plánů. Za tím účelem vykonává nad touto realizací, popřípadě nad její další přípravou autorský dozor. 
 
(2) Za dokumentaci splňují odbornou úroveň se považuje dokumentace vypracovaná v souladu s profesními 
standardy výkonů a dokumentace, vydaným Komorou. 
 
(3) Nevykonává-li ze závažných a prokazatelných důvodů architekt svoje povolání, je oprávněn svoji autorizací 
pozastavit za podmínek stanovených zákonem a výkonu povolání a tímto řádem, zejména s přihlédnutím 
k ustanovení § 6 odst.9. 
 
§ 4 

(1) Architekt se trvale odborně vzdělává a sleduje odborné informace, a to zejména nezbytné pro 
a) výkon vlastních činností projektových a plánovacích a poskytování souvisejících odborných výkonů a služeb, 
b) chod a řízení kanceláře a chod a řízení zakázky, a to tak, aby uchoval a udržoval kvalifikaci již dosaženou a 
dále je zvyšoval a sledoval nové poznatky a postupy v teorii i praxi; podle potřeby vyhledává odborné profesní a 
právní informace a konzultace ke svým zakázkám. 
 
(2) Za uznávané formy celoživotního vzdělání se považují zejména 
a) postgraduální studium na vysokých školách a dalších odborných institucích, 
b) studium ucelených studijních a vzdělávacích kurzů a programů, 
c) účast na přednáškách, seminářích a konferencích, 
d) výkon odborných stáží, 
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e) účast na individuálních a kolektivních výstavách a účast na soutěžních přehlídkách,  
f) samostudium. 
 
§ 5 

(1) Architekt je povinen k řádnému výkonu odborných činností, které svou povahou překračují rozsah jeho autori-
zace, přizvat ke spolupráci osobu s autorizací v příslušném oboru, popřípadě specializaci. 
 
(2) Architekt je povinen přizvat ke spolupráci dalšího architekta i k činnostem spadajícím do rozsahu jeho autori-
zace, pokud svou povahu nebo náročností tuto spolupráci vyžadují.  
 
§ 6 Používání razítka a osvědčení 

(1) Architekt opatřuje dokumenty související s výkonem jeho činnosti otiskem razítka se státním znakem
1
 (dále 

jen „razítko"), vlastnoručním podpisem a datem vystavení. Registrovaná osoba usazená označuje dokumentaci 
uvedenou v odstavci 5 písm. b) až d) otiskem razítka se znakem Komory, vlastnoručním podpisem a datem vy-
stavení. Registrovaná osoba hostující označuje dokumentaci uvedenou v odstavci 5 písm. b) až d) vlastnoručním 
podpisem, registračním číslem, pod kterým je vedena na seznamu registrovaných osob, a datem vystavení. 
 
(2) Architekt je povinen doložit na vyžádání správních úřadů ve správních řízeních, pro něž vypracovával doku-
mentaci, svoje oprávnění k výkonu činnosti dokladem o autorizaci, popřípadě registraci provedené Českou komo-
rou architektů.  
 
(3) Razítkem a svým podpisem architekt opatřuje pouze ty dokumenty, které vypracoval osobně, popřípadě ve 
spolupráci s dalšími autorizovanými, popřípadě registrovanými osobami nebo jinými fyzickými osobami pracující-
mi pod jeho odborným vedením.  
 
(4) Listiny razítkem označené se považují pro účely úřední za veřejné listiny a jsou pod ochranou zákona; toto 
ustanovení není na překážku ochraně práv k duševnímu vlastnictví, zejména práv autorských.  
 
(5) Razítka slouží výhradně k  
a) označování územněplánovací dokumentace a územních studií, 
b) označování dokumentace určené pro územní řízení, zjednodušené územní řízení nebo územní souhlas, 
c) označování dokumentace určené pro ohlášení stavby, stavební řízení nebo zkrácené stavební řízení, 
d) označování dokumentace určené pro oznámení stavebnímu úřadu o užívání stavby nebo vydání kolaudačního 
souhlasu, 
e) označování dokumentace určené pro provádění stavby, 
f) označování dokumentace a odborných vyjádření v souvislosti s prováděním stavby a výkonem autorského, 
popřípadě též jiného dozoru nad stavbou, zejména zápisy do stavebního deníku, mající závazný charakter a 
povahu veřejné listiny, 
g) označování odborných stanovisek a posudků určených pro úřední účely a majících povahu veřejné listiny. 
 
(6) Je-li dokumentace podle odstavce 5 vypracována jako celek bez příloh, označuje se razítkem pouze tento 
celek a jako takový je zapsán do chronologického záznamu, který si o použití razítka architekt vede. Je-li doku-
mentace souborem samostatných dokumentů nespojených v pevný celek, označuje se každý jednotlivý doku-
ment, V záznamu o použití razítka je však veden tento soubor jako jedna položka s vyznačením počtu razítkem 
označených příloh. 
 
(7) Razítko nelze používat k jiným účelům, než stanoví odstavec 5. Zneužití razítka je disciplinárním proviněním. 
 
(8) Architekt, kterému byla autorizace nebo registrace odejmuta, popřípadě se autorizace nebo registrace vzdal, 
je povinen bez zbytečného prodlení, nejpozději však do 10 dnů od právní moci rozhodnutí o odnětí autorizace 
nebo od data oznámení o tom, že se autorizace nebo registrace vzdal, razítko, jakož i osvědčení odevzdat 
v Kanceláři České komory architektů. Architekt, kterému byla odejmuta autorizace nebo registrace, popřípadě se 
autorizace nebo registrace vzdal, je povinen informovat o uvedené skutečnosti profesní orgány dalších zemí, ve 
kterých profesně působí jako osoba hostující.  
(9) Architekt, jehož autorizace byla pozastavena, je povinen uložit v Kanceláři Komory bez zbytečného prodlení, 
nejpozději však do 10 dnů od právní moci rozhodnutí nebo od data oznámení o pozastavení autorizace nebo 
registrace, razítka, jakož i osvědčení. Byla-li autorizace nebo registrace pozastavena na základě vlastní žádosti 
architekta a na dobu neurčitou, musí tento architekt oznámit Kanceláři Komory den, k němuž ukončuje pozasta-
vení své autorizace nebo registrace, nejméně pět pracovních dnů předem. Architekt, jehož autorizace nebo regis-
trace byla pozastavena, je povinen o uvedených skutečnostech informovat profesní orgány dalších zemí, ve kte-
rých profesně působí jako osoba hostující. 
 
(10) Případnou ztrátu autorizačního nebo registračního razítka a autorizačního osvědčení, popřípadě osvědčení o 
registraci je architekt povinen neprodleně ohlásit Komoře. V případě, že tak neučiní, může být disciplinárně stíhán 

                                                      
1
 Náležitosti autorizačního razítka stanoví §18 odst. 1 Autorizačního řádu České komory architektů 
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a vystavuje se nebezpečí, že bude činěn odpovědným za případné zneužití jeho razítka nebo osvědčení jinou 
osobou. 
 
(11) Duplikát razítka, popřípadě osvědčení může architekt požádat Komoru 
a) v případě poškození razítka, popřípadě osvědčení a to neprodleně po jeho odevzdání v Kanceláři Komory, 
b) v případě ztráty razítka, popřípadě osvědčení, a to ve lhůtě jednoho měsíce od ohlášení ztráty Komoře; během 
této lhůty architekt vykoná vše, co je v jeho silách, pro nalezení ztraceného razítka; při vydání duplikátu hradí 
architekt veškeré náklady s výrobou razítka, popřípadě vystavení nového osvědčení spojené. Duplikát razítka, 
popřípadě osvědčení musí být jako duplikát zřetelně označen. 
 
§ 7 Soutěže 

(1) Architekt podporuje pořádání pouze regulérních architektonických soutěží. 
 
(2) Architekt se nesmí účastnit těch architektonických soutěží, které nebyly vyhlášeny v souladu s platným soutě-
žícím řádem Komory a nemají doložku regulérnosti vydanou Českou komorou architektů. 
 
(3) Architekt se nesmí zúčastnit ani takových akci, které nebyly, ačkoliv mají povahu architektonické soutěže, jako 
architektonické soutěž vyhlášeny. Za takové akce se považují zejména výběrová řízení na vyhledání projektanta, 
v jejichž průběhu se vyžadují nebo se předkládají návrhy, studie, plány nebo projekty takového charakteru, který 
odpovídá pracím dle výkonů, specifikovaným ve Výkonech a honorářích architektů. Toto ustanovení se nevztahu-
je na případy souběžného vypracování téže zakázky několika navzájem nezávislými zhotoviteli, je-li podloženo 
řádnou smlouvou s objednatelem, jejíž součástí je ustanovení o odměně, nebo je.li podloženo řádným uzavřením 
právoplatné smlouvy o smlouvě budoucí s uvedením předmětu plnění, ceny a termínem plnění nebo jedná-li se o 
prácí vypracovanou standardně na zakázku objednatele, který tuto prácí následně zahrne do nabídky nebo výbě-
rového řízení, jehož se zúčastní dle svého uvážení. 
 
(4) Architekt je povinen upozornit Komoru na konání neregulérních architektonických soutěží, jakož i akci pole 
odstavce 3, o nichž se dozví. 
 
(5) Odstavec 1 až 4 se vztahují i na členství architektů v soutěžních porotách. 
 
§ 8 

Architekt nepřijme zakázku, jejíž povaha je ve zjevném rozporu s veřejným zájmem nebo která významně ohrožu-
je kulturní nebo přírodní hodnoty. Architekt takto postupuje zejména tehdy, pokud zakázku za takovou označila 
Komora svým stanoviskem. 
 
§ 9 Reklama 

Pro účely reklamy využívá architekt výhradně výsledků své vlastní práce, popřípadě práce, na níž se autorsky 
významně podílel. Je zakázáno využívat pro tento účel výsledků cizí práce nebo prostředků zcela nesouvisejících 
s povoláním architekta, jakož i veškerých nepravdivých údajů. Nepřípustná je reklama poškozující dobré jméno 
profese.  
 
FORMY NEZÁVISLÉHO VÝKONU POVOLÁNÍ 

 
§ 10 Svobodný architekt 

(1) Svobodný architekt vykonává své povolání na svoji odpovědnost, nezávisle a na své jméno jakožto fyzické 
osoba, ve sdružení fyzických osob jako účastník sdružení nebo jako společník ve veřejné obchodní společnosti, a 
to za podmínek stanovených zvláštním právním předpisem.

2
 

 

(2) Svobodný architekt nesmí být zaměstnán v pracovním poměru a nesmí vykonávat činnosti, jimiž by ohrozil 
nezávislost svého postavení; překážkou výkonu povolání svobodného architekta však není zejména vědecká, 
pedagogická, publicistická a literární, popřípadě jiná umělecká činnost, činnost znalce podle zvláštního předpisu

3
 

a správa vlastního majetku; pro tento účel je oprávněn být členem statutárního orgánu právnické osoby, ve které 
má majetkový podíl, avšak pouze za podmínky, že prostřednictvím takové právnické osoby neposkytuje odborné 
výkony a služby podle Zákona. 
 
§ 11 Architekt podnikající podle zvláštních předpisů 

(1) Architekt podnikající podle zvláštních předpisů vykonává své povolání na svoji odpovědnost a nezávisle jmé-
nem obchodní společnosti nebo jiné právnické nebo fyzické osoby buď sám, nebo ve spojení s dalšími osobami; 
autorizace, popřípadě registrace je podmínkou podnikání obchodní společnosti nebo jiné právnické osoby. Archi-
tekt v postavení společníka, člena, člena statutárního orgánu nebo zaměstnance obchodní společnosti nebo jiné 

                                                      
2
 Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník, ve znění pozdějších předpisů 

3
 Zákon č 36/1967 Sb., o znalcích a tlumočnících; vyhláška MSPr č. 37/1967 Sb., k provedení zákona o znalcích 

a tlumočnících, ve znění pozdějších předpisů. 
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právnické osoby je povinen dbát povinností uložených Zákonem a vnitřními řády Komory a prosazovat je 
v činnosti obchodní společnosti nebo jiné právnické osoby. 
 
(2) Architekt podnikající podle zvláštních předpisů je povinen dbát, aby při výkonu jeho povolání nebyla omezo-
vána jeho odpovědnost podle Zákona; zejména je povinen bránit takovým zásahům společníků, členů nebo ve-
doucích pracovníků obchodní společnosti nebo jiné právnické osoby, kteří nejsou autorizovanými nebo registro-
vanými osobami, do výkonu vybraných činností ve výstavbě a poskytování souvisejících odborných služeb, které 
mohou ohrozit odbornou úroveň výkonu těchto činností a poskytování těchto služeb. 

 
§ 12 Architekt zaměstnanec 

Architekt zaměstnanec vykonává své povolání v pracovním, služebním nebo jiném odborném poměru, a to za 
podmínky, že mu jeho zaměstnavatel nebrání v plnění jeho povinností autorizovaného nebo registrovaného archi-
tekta, zejména v odpovědném a nezávislém výkonu vybraných činností ve výstavbě a poskytování souvisejících 
odborných služeb. Tato skutečnost bude výslovně uvedena v jeho pracovní smlouvě odborné. V ostatním se pro 
architekta zaměstnance ustanovení tohoto řádu použijí přiměřeně. 

 
§ 12 a Sídlo architekta 

Architekt je povinen zřídit pro výkon povolání sídlo, které je zároveň adresou pro doručování písemností; 
v případě změny je architekt povinen tuto skutečnost oznámit Komoře. 
 
ČÁST TŘETÍ: POVINNOSTI ARCHITEKTA VE VZTAHU KE KLIENTOVI 

 
§ 13 

(1) Hlavním úkolem architekta ve vztahu ke klientovi je zajistit v souladu s požadavky a zájmy klienta, v mezích 
platných právních předpisů a s ohledem na dotčené veřejné zájmy profesionální kvalitu jím navrhovaného, projek-
tovaného nebo plánovaného díla, jakož i všech služeb jím poskytovaných. 
 
(2) Architekt poskytuje klientovi v souvislosti se zakázkou všechny potřebné odborné informace, zejména pokud 
již byla uzavřena řádná smlouva na tuto zakázku.  
 
§ 14 Střet zájmů 

(1) Architekt předchází ve vztahu ke klientovi vzniku střetu zájmů. Za střet zájmů architekta ve vztahu ke klientovi 
se považují zejména takové případy, kdy předmět zakázky souvisí též s jinou činností, popřípadě majetkem nebo 
jinými zájmy architekta, které jsou nebo mohou být zneužity ku prospěchu architekta a ke škodě klienta. 
 
(2) Hrozí-li střet zájmů architekta ve vztahu ke klientovi, je architekt povinen na to klienta včas upozornit. 
 
(3) Architekt odstoupí od zakázky, popřípadě uzavřené dohody, pokud o to klient z důvodu nesporného střetu 
zájmů architekta vůči klientovi požádá. 
 
§ 15 Mlčenlivost 

(1) Informace o klientech, které architekt získá v souvislosti s výkonem svého povolání, považuje za důvěrné a 
zachová o nich mlčenlivost. Povinnosti zachovat mlčenlivost se vztahuje i na osoby, jejichž autorizace byla posta-
vena nebo jimž byla autorizace odejmuta, popřípadě se jí vzdaly. Toto ustanovení se nevztahuje na publikování 
odborných informací o zakázce po jejím dokončení. 
 
(2) Povinností zachování mlčenlivosti může architekta zprostit klient. 
 
(3) Povinnosti zachovat mlčenlivost se nevztahuje na případy, kdy se architekt dozví o takových činech nebo 
záměrech klienta, které porušují nebo mohou porušit platné právní předpisy, včetně vnitřních řádů Komory.  
 
§ 16 Pojištění 

(1) Architekt je povinen uzavřít pojištění odpovědnosti za škodu způsobenou výkonem jeho povolání. Pojištění 
musí trvat po celou dobu ručení sjednanou ve smlouvě, popřípadě stanovenou zvláštním právním předpisem.

4
 

 
(2) Architekt je povinen předem informovat klienta o rozsahu svého pojištění, pokud si to klient vyžádá. 
 
§ 17 Smluvní vztah 

(1) Architekt je povinen předcházet vzniku rozporů s klientem, a to zejména včasným, správným a úplným sjed-
náním smluvních podmínek. 
 
(2) Podkladem pro sjednání smluvních podmínek jsou Výkony a honoráře architektů, jakož i další profesní doku-
menty vydané Českou komorou architektů, zejména vzory smluv a standardy profesních výkonů a dokumentace.  
 

                                                      
4
 Například zákon č. 40/1964 Sb. občanský zákoník, ve znění pozdějších předpisů. 
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(3) Nedílnou součástí tohoto smluvního vztahu musí být též podmínky pro řádný výkon autorského dozoru. 

 
§ 18 Honorář 

(1) Své služby poskytuje architekt, popřípadě jeho zaměstnavatel, za odměnu, jejíž výše nesmí být mimořádně 
nízká a nepřiměřená.

5
 

Doporučeným podkladem pro stanovení nabídkové ceny za služby architekta jsou Výkony a honoráře architektů.  
 
(2) Za mimořádně nízkou a nepřiměřenou odměnu se považuje odměna, která neodpovídá požadavkům na vy-
pracování úplné, správné, proveditelné a bezpečné dokumentace a požadavkům profesních standardům výkonů 
a dokumentace.

6
 Za takovou lze považovat zejména každou odměnu, která nedosahuje výše nákladů vynalože-

ných na zhotovení předmětu zakázky a nepřispívá k tvorbě přiměřeného zisku.
7
 

 
(3) Pokud architekt poskytuje i jiné služby, například stavební dodávky, je povinen účtovat honorář za výkon po-
volání architekta odděleně od ostatních položek.  
 
(4) V případech zvláštního zřetele hodných, zejména humanitárních, může architekt, popřípadě jeho zaměstnava-
tel při stanovení nabídkové ceny nedbat ustanovení odstavce 1. 
 
§ 19 

Architekt nesmí bez souhlasu klienta postoupit vypracování zakázky jiné osobě. Může však k jejímu vypracování 
využít za podmínek stanoveným Zákonem a tímto řádem svých spolupracovníků, zaměstnanců nebo subdodava-
telů.  
 
§ 20 

(1) Architekt nepřijme zakázku, pokud není z jakýchkoliv důvodů schopen ji řádně provést.  
 
(2) V případě, že architekt nemůže provádění zakázky ze závažných důvodů řádně dokončit, oznámí to neprodle-
ně klientovi a podle potřeby a možností mu doporučí, popřípadě zprostředkuje náhradního zhotovitele z řad archi-
tektů. 
 
ČÁST ČTVRTÁ: POVINNOST ARCHITEKTA VE VZTAHU KE SPOLEČNOSTI 

 
§ 21 

Architekt dodržuje slib složený při udělení autorizace. 
 
§ 22 

Architekt se řídí platnými obecně závaznými právními předpisy, jakož i vnitřními řády Komory a profesními před-
pisy a standardy. 
 
§ 23 

Architekt předchází vzniku střetů zájmů ve vztahu k laické i odborné veřejnosti, zejména se vyvaruje situace, v níž 
by při výkonu odborné správné činnosti rozhodoval ve věci, v níž sám vypracoval odborný posudek nezbytný jak 
podklad pro toto rozhodnutí. 
 
§ 24 

Architekt poskytuje podle potřeby a možností, zejména je-li o to požádán, veřejnosti a jejím voleným zástupcům 
odborné informace a podává odborná vysvětlení slouží orientaci v odborných otázkách, zejména pokud se dotý-
kají veřejných zájmů. Tím není dotčeno ustanovení § 18 odstavce 1 tohoto řádu. 
 
ČÁST PÁTÁ: POVINNOSTI ARCHITEKTA VE VZTAHU K OSTATNÍM ARCHITEKTŮM 
 
§ 25 

Architekt podle možností poskytuje jinému architektovi na vyžádání odbornou konzultaci. 
 
§ 26 Autorská práva a povinnosti architekta před převzetím zakázky 

(1) Architekt respektuje a chrání práva k duševnímu vlastnictví, zejména autorská práva
8
 ostatních architektů, 

jakož i všech dalších osob. Architekt se zároveň vůči těmto osobám vyvaruje zneužívání svých autorských práv. 

                                                      
5
 Například ustanovení § 77 zákona č. 137/2006 Sb., o veřejných zakázkách. 

6
 Ustanovení § 158 až 160 zákona č. 183/2006 Sb., o územním plánování a stavebním řádu (stavební 

zákon); vyhláška č. 499/2006 Sb., o dokumentaci staveb; vyhláška č. 503/2006 Sb., o podrobnější 
úpravě zemního řízení, veřejnoprávní smlouvy a územního opatření. 
7
 Například dle ustanovení §16 odst. 2 zákona č 526/1990 Sb., o cenách, ve znění pozdějších předpi-

sů. 
8
 Zejména zákon č 121/2000 Sb., o právu autorském, právech souvisejících s právem autorských a o změně 

některých zákonů (autorský zákon); zákon č. 527/1990 Sb., o vynálezech, průmyslových vzorech a zlepšovacích, 
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(2) Architekt uvádí na dokumentací jako celku kromě svého razítka a podpisu též jména všech osob, které se na 
vypracování dokumentů autorsky podílely. 
 

(3) Architekt nepřevezme rozpracovanou zakázku bez vědomí jejího původního zhotovitele. Před převzetím za-
kázky architekt neprodleně a písemně informovat o zakázce jejího původního zhotovitele a ověřit, zda původní 
zhotovitel a zadavatel jsou řádně vypořádáni. Původní zhotovitel je povinen se k této písemní informaci vyjádřit ve 
lhůtě jednoho měsíce od jejího doručení; neučiní-li tak,má se za to, že souhlasí. Pokud původní zhotovitel se 
zadavatelem řádně vypořádáni nejsou, architekt rozpracovanou zakázku nepřevezme, ledaže požadavky původ-
ního zhotovitele jsou s ohledem na smlouvu uzavřenou mezi ním a klientem zjevně nepřiměřené a převzetím 
zakázky nebudou dotčena autorská práva původního zhotovitele. 
 
(4) Architekt nevyužije autorské dílo jiného architekta při zhotovování své vlastní zakázky bez jeho výslovného 
písemného souhlasu, popřípadě uzavřené licenční smlouvy. 
 
(5) Architekt nepřevezme zakázku, jejímž předmětem je změna zrealizovaného díla, zejména pokud jde o dílo 
zrealizované podle návrhu, projektu nebo plánu žijícího architekta, bez předchozího upozornění zadavatele na 
tuto skutečnost. Před převzetím zakázky musí architekt neprodleně a prokazatelně informovat o zakázce autora 
původního návrhu, projektu nebo plánu a podle možností si od něj vyžádá stanoviska nebo konzultaci k zakázce, 
popřípadě ho vyzve ke spolupráci. 
 
§ 27 

(1) Architekt se vyvaruje účelové kritiky jiného architekta, popřípadě jeho konkrétní práce, jejímž jediným nebo 
hlavním účelem je získat zakázku, na níž tento architekt pracuje nebo kterou se svým klientem připravuje, popří-
padě úmyslně poškodit dobré jméno architekta. Tím není dotčeno právo zabývat se odbornou kritikou, popřípadě 
vypracovávat odborné posudky a stanoviska. Rovněž tím není dotčeno právo architekta nabízet své služby klien-
tovi v případě, že tak ve vztahu k téže zakázce činí i další architekti. 
 
(2) Architekt se vyvaruje takových projevů, které neprodleně a úmyslně poškozují dobré jméno jiného architekta, 
zejména se vyvaruje urážek a pomluv; toto ustanovení mu nebrání vést polemiku a vytknout kolegovi oprávněně 
vady a opominutí; musí tak ovšem učinit vždy profesionálně korektně. 
 
ČÁST ŠESTÁ: POVINNOSTI ARCHITEKTA VE VZTAHU KE KOMOŘE 

 
§ 28 

Při jednání s klienty, veřejností, orgány veřejné správy a jinými subjekty architekt ctí Komoru, respektuje její vnitř-
ní řády, rozhodnutí a stanoviska. Tím není dotčeno právo věcně kritizovat Komoru za účelem nápravy. 
§ 28 

(1) Při úředním styku s Komorou uvádí architekt pouze pravdivé. správně a pokud možno též úplné údaje.  
 
(2) Nemožnost doručení písemnosti autorizované nebo registrované osobě pro nesprávné uvedení adresy pro 
doručování (§ 12a tohoto řádu), popřípadě odmítnutí doručení písemnosti odeslané Komorou je disciplinárním 
proviněním. 
 
§ 30 Oznamovací povinnost 

 

(1) Architekt informuje bez zbytečného prodlení Komoru o všech skutečnostech nebo jejich změnách, které vý-
znamně souvisejí s jeho autorizací, způsobem výkonu povolání nebo záznamem v seznamu autorizovaných ar-
chitektů. 
 
(6) Architekt je povinen oznámit Komoře každé významné porušení obecných předpisů vztahujících se k výkonu 
povolání architekta, popřípadě vnitřních řádů Komory ostatními architekty, orgány veřejné správy, popřípadě 
jinými osobami a institucemi, s nimiž se při výkonu svého povolání setká. 
 
§ 31 

Architekt je povinen poskytnout na vyžádání příslušný orgán Komory veškeré informace týkající se výkonu jeho 
povolání a záležitostí souvisících. 
 

                                                                                                                                                                      
ve znění zákona č. 519/1991 Sb., zákona č. 116/2000 Sb. a zákona č. 207/2000 Sb. (úplné znění zákon č. 3/2001 
Sb.), ve znění zákona č. 173/2002 Sb.; zákon č. 207/2000 Sb., o ochraně průmyslových vzorů a o změně zákona 
č. 527/1990 Sb., o vynálezech, průmyslových vzorech a zlepšovacích návrzích, ve znění pozdějších předpisů; 
zákon č. 478/1992 Sb., o užitných vzorech, ve znění zákona č. 116/2000 Sb. (úplné znění zákon č. 4/2001 
Sb.);zákon č. 137/1995 Sb., o ochranných známkách, ve znění zákona č. 191/1999 Sb. a zákona č. 116/2000 Sb. 
úplné znění zákon č. 400/2000 Sb.); zákon č. 160/1973 Sb., o řízení ve věcech označení původu výrobků; zákon 
č 14/1993 Sb., o opatření na ochranu průmyslového vlastnictví; vyhláška č. 550/1990 Sb., o řízení ve věcech 
vynálezů a průmyslových vzorů, ve znění vyhlášky č. 21/2002 Sb. 
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§ 32 

(1) V případě, že architekt dlouhodobě nevykonává své povolání, může oznámením Komoře a uložením razítka 
v Kanceláři Komory pozastavit autorizaci. 
 
(2) Pozastavit autorizaci lze buď na dobu určitou, nebo do odvolání. Pozastavit autorizaci nelze častěji než jeden-
krát za dvanáct měsíců. 
 
§ 32a 

V případě, že architekt v rozporu s pravomocným rozhodnutím o odejmutí nebo pozastavení autorizace nebo 
registrace, popřípadě v rozporu s vlastním rozhodnutím vzdát se autorizace nebo registrace, popřípadě ji poza-
stavit neuloží autorizační nebo registrační razítka a autorizační nebo registrační osvědčení za podmínek stanove-
ných Zákonem a ve lhůtě stanovené tímto řádem, je Komora povinna a oprávněna v souladu s ustanovením § 22 
a odst. 4 Zákona a § 8 Organizačního, jednacího a volebního řádu splnění této povinnosti vynutit. 
 
§ 33 

Architekt je povinen nejméně na jedno volební období přijmout volenou funkci v Komoře, je-li do ní navrhován. 
Odmítnout tuto funkci pro jednotlivé obdobé může pouze z velmi závažných důvodů. 
 
ČÁST SEDMÁ: ZÁVĚREČNÉ USTANOVENÍ 

 
§ 34 

Tento řád nabyl účinnosti schválením valnou hromadou České komory archotektů dne 16. dubna 1994. 
 
ČLÁNEK II/1995 
Novela tohoto řádu nabyla účinnosti schválením valnou hromadou České komory architektů dne 28. dubna 1995. 
ČLÁNEK II/1998 
Novela tohoto řádu nabyla účinnosti schválením valnou hromadou České komory architektů dne 28. dubna 1998. 
ČLÁNEK II/1999 
Novela tohoto řádu nabyla účinnosti schválením valnou hromadou České komory architektů dne 13. dubna 1999. 
ČLÁNEK II/2002 
Novela tohoto řádu nabyla účinnosti schválením valnou hromadou České komory architektů dne 20. dubna 2002. 
ČLÁNEK II/1995 
Novela tohoto řádu nabyla účinnosti schválením valnou hromadou České komory architektů dne 28. dubna 1995. 
ČLÁNEK II/2004 
Novela tohoto řádu nabyla účinnosti schválením valnou hromadou České komory architektů dne 24. dubna 2004. 
ČLÁNEK II/2007 
Novela tohoto řádu nabyla účinnosti schválením valnou hromadou České komory architektů dne 28. dubna 2007. 
 
 
 
 

 
Dokument          MORÁLNY KÓDEX ARCHITEKTA SLOVENSKEJ KOMORY ARCHITE KTOV   
 
 
 
 
Slovenská komora architektov sa na základe § 24 zákona SNR č. 138/1992 Zb. o autorizovaných architektoch a 
autorizovaných stavebných inžinieroch,  
- vo vedomí spoluzodpovednosti za svet, prírodu a kultúru voči minulým, súčastným a budúcim generáciám, 
- svojej povinnosti ochraňovať záujmy spoločnosti v starostlivosti o výstavbu a vytváranie prostredia, jako jedného 
zo základných prejavov všeobecnej kultúry tejto spoločnosti a rešpektovania ochrany súkromných záujmov klien-
ta, 
- spoluzodpovednosti za starostlivosť o všeobecnú úroveň profesie a o nezávislý, čestný a profesionálny výkon 
činnosti autorizovaných architektov, 
- nevyhnutnosti chrániť kolegiálne vzťahy medzi autorizovanými architektmi a nutnosti dozoru nad rešpektovaním 
tejto kolegiality, 
- povinnosti obhajovať stavovské záujmy autorizovaných architektov vôči spoločnosti uzniesla na tomto morálnom 
kódexe. 
 

l. ÚVODNÉ USTANOVENIE  
 

Čl. 1 

1. Morálny kódex architekta Slovenskej komory architektov ustanovuje povinnosti autorizovaného architekta (ďa-
lej len „architekt“) pri výkone jeho povolania, a to vo vzťahu  
a) k spoločnosti, 
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b) k profesii, 
c) ku klientovi, 
d) k ostatným architektom, 
e) k Slovenskej komore architektov (ďalej len „komora“). 
2. Pre architektov nepôsobiacich v slobodnom povolaní je uplatnenie tohoto kódexu vecou ich osobnej cti a mo-
rálky. 
 

ll. VZŤAH ARCHITEKTA K SPOLOČNOSTI 
 

Čl. 2 

Architekt je zodpovedný slovenskej verejnosti za svoju tvorbu, zachováva a rozvíja hodnoty prírody a kultúry 
svojho národa a ľudstva. Vykonáva svoju profesiu tak, aby prispieval k zlepšeniu podmienok ľudského života. Na 
ten účel sa má účinne zúčastňovat verejného života a vo svojich postojoch rešpektovať ľudské práva.  
 

Čl. 3 

Architekt vo svojej činnosti postupuje v duchu zákonov a technických právnych predpisov a technických noriem. 
Nebude pracovať na diele, ktorého dôsledky sú v rozpore s celospoločenskými záujmami tým, že zhoršujú život-
né prostredie, ničia prírodné a kultúrne hodnoty alebo zhoršujú technické alebo hygienické štandardy. 
V pochybnostiach si pre svoje rozhodnutie vyžiada posudok alebo stanovisko príslušných odborných inštitúcií 
alebo komory. Architekt, ktorý poruší takéto stanovisko alebo vedome prevezme komorou takto označenú prácu, 
bude sa za takýto postup disciplinárne zodpovedať komore.  
 

Čl. 4 

Architekt nesmie vykonávať žiadnu činnosť, ktorá je v rozpore so záujmami spoločnosti, nesmie pomáhať kliento-
vi vo veciach jasne protizákonných, nesmie byť podplatiteľný a nikoho nemôže podplácať. 
 

Čl. 5 

Architekt predchádza stret záujmov při výkone činnosti verejnej správy a svojej profesnej činnosti, a to vo vzťahu 
k laickej i k odbornej verejnosti. 
 

Čl. 6 

Architekt poskytuje podľa potreby a možností, najmä ak je o to požiadaný, verejnosti a jej voleným zástupcom 
odborné informácie, vysvetlenia a posudky, ktoré sa týkajú verejného záujmu, čím nie je dotknuté ustanovenie čl. 
22. 
 
Čl. 7 

Architektovo dielo so znakmi diela urchitektonického umenia (§ 2 ods. 1 autorského zákona) spoločnosť právne 
chrání zákonmi a medzinárodnými dohodami. Komora im při tejto ochrane poskytuje plnú podporu. 
 

lll. VZŤAH ARCHITEKTA K PROFESII 
 

Čl. 8 

Architekt všemožne prispieva k šíreniu dobrého mena architektúry a architektov. 
 

Čl. 9 

Architekt v akomkoľvek postavení je vo svojich odborných postojoch a rozhodnutiach slobodný a pracuje 
v podmienkach potrebných pro slobodnú umeleckú tvorbu. Jeho rozhodnutia sú nezávislé na jeho osobnom alebo 
finančnom prospechu. Architekt aktívne vystupuje proti utváraniu podmienok a kritérií, ktoré jeho slobodu obmed-
zujú. 
 
Čl. 10 

Architekt zodpovedá za odbornú úroveň výkonu svojho povolania, za odbornú úroveň výkonu svojho povolania, 
za odbornú úroveň diel realizovaných podľa jeho návrhov, projektov alebo plánov, za odbornú úroveň všetkých 
dokumentov označených jeho pečiatkou a podpisom. Na ten účel architekt neustále zvyšuje úroveň svojic odbor-
ných vedomostí a svojej tvorby s plným uplatňovaním civilizačných trendov, výsledkov výskumu a architektonickej 
praxe. Neustále má na zreteli, že architektonická tvorba je komplexná tvorivá činnosť, ktorú vyžaduje spoločnosť, 
ktorú vyžaduje spoločnosť v etickej, v kultúrno-umeleckej, v ekologickej, v technickej a v hospodárskej rovine. 
 

Čl.11 

Architekt môže prevziať len také úlohy, ktoré profesionálne zvládne podľa svojej odbornej spôsobilosti; k práci, 
ktorá presahuje rozsah jeho autorizácie, vyzve ďalšie autorizované osoby v potrebnej špecializácii. Architekt 
vyzve na spoluprácu ďalšieho architekta aj k činnostiam spadajúcim do rozsahu jeho autorizácie, ak si táto práca 
svojou povahou, nadväznosťou alebo náročnosťou spoluprácu vyžaduje. 
 

Čl. 12 

Architekt označuje výsledné dokumenty súvisiace s výkonom jeho činnosti odtlačkom svojej pečiatky a vlastno-
ručným podpisom. Takto označuje len dokumenty, ktoré vypracoval osobne, prípadne v spolupráci s inými autori-



M U Z E U M ,  U M Ě N Í  &  S P O L E Č NO S T  2 0 0 8 / 1  

 11 

zovanými osobami alebo inými fyzickými osobami pracujúcimi pod jeho odborným vedením (napr. zamestnanca-
mi). 
 

Čl. 13 

Architekt podporuje uskutočňovanie všetkých regulérnych architektonických súťaží, a to najmä v prípadoch, keď 
možno očakávať, že súťaž prispeje k vyššej architektonickej úrovni riešenej úlohy. Architekt sa nesmie zúčastniť 
súžaže, pri ktorej Komora neoverila dodržanie pravidiel čestného súťaženia a súladu s právnými predpismi. 
 

Čl. 14 

Architekt nepríjme zákazku, ktorá je v zjavnom rozpore so zákonom, s verejným záujmom alebo výrazne ohrozuje 
kultúrne alebo prírodné hodnoty. Architekt sa tak zachová najmä v prípade, že zákazku za takúto označila komo-
ra vo svojom stanovisku. 
 

Čl. 15 

Autorita architekta sa opiera o výsledky jeho tvorby, o jeho odborné schopnosti a osobné vlastnosti. Pre účely 
reklamy využíva architekt výlučne výsledky svojej vlastnej práce alebo práce, na ktorej sa autorsky významne 
podieľal. Nesmie pre uvedené účely využívať výsledky cudzej práce, nepravdivé údaje a prostriedky nesúvisiace 
s povolaním architekta. 
 

IV. VZŤAH ARCHITEKTA KU KLIENTOVI 
 

Čl. 16 

Architekt odmietne vykonať činnosti, ktoré by mohli spôsobiť stret záujmov vo vzťahu ku klientom, nesmie priamo 
dodávať klientom stavby a stavebné práce, vyrábať stavebné materiály a zhotovovať zariadenia jako výrobnú 
alebo obchodnú činnosť. 
 

Čl. 17 

Architekt zastupuje svojho klienta a koná v jeho mene vo všetkých fázach investičného procesu. Poskytuje klien-
tovi v súvislosti so zákazkou všetky potrebné odborné informácie. Hlavnou úlohu architekta vo vzťahu ku klientovi 
je zabezpečiť v súlade s požiadavkami a záujmami klienta, v medziach platných právnych predpisov a s ohľadom 
na dotknuté verejné záujmy, vysokú kvalitu navrhovaného alebo projektovaného diela. 
 

Čl. 18 

Architekt predchádza vo vzťahu ku klientovi vzniku stretu záujmov, ak takýto stret záujmov hrozí, je architekt 
povinný na uvedenú skutočnosť klienta upozorniť, prípadne odstúpiť od zákazky alebo uzavretej zmluvy, ak kl ient 
z dôvodu nesporného stretu záujmov o to požiada. 
 
Čl. 19 

Informácie o klientovi, ktoré architekt získa v súvislosti s výkonom svojho povolania, považuje za dôverné a za-
chováva o nich mlčanlivosť. Táto povinnosť nezaniká ani při zániku autorizácie. Povinnosti mlčanlivosti môže 
auchitekta pozbaviť len klient. Povinnosť mlčanlivosti sa nevzťahuje na prípady, keď je povinnosť oznámiť trestný 
čin orgánu činnému v trestnom konaní. 
 

Čl. 20 

Architekt dbá, aby jeho zmluvný vzťah od začiatku až do ukončenia práce zabraňoval vzniku možných budúcich 
sporov. 
 

Čl. 21 

Architekt poskytuje svoje služby za primeranú odmenu (honorár). Podkladom pro uzavretie dohody o výške tejto 
odmeny (honoráru) je honorárový poriadok komory a k nemu proslúchajúce pokyny komory. Architekt by nemal 
prijať prácu za menšiu odmenu, ako je honorárovým poriadkom ustanovená najnižšia odmena. V prípadoch usta-
novených zákonom môže architekt tieto ustanovenia nedodržať, musí však túto skutočnosť ohlásiť komore. 
 

Čl. 22 

Architekt nesmie bez súhlasu klienta postúpiť vypracovanie zákazky inej osobe, okrem svojich spolupracovníkov, 
zamestnancov alebo dodávateľov. 
 
 

V. POVINNOSTI ARCHITEKTA VO VZŤAHU K OSTATNÝM ARCHITEKTOM 
 

Čl. 23 

Architekt rešpektuje a chráni autorské práva ostatných architektov a iných osôb. 
 

Čl. 24. 

Architekt nepríjme prácu, ktorou bol už predtým poverený iný architekt, ak právny vzťah trvá a nedošlo k inej 
dohode.  
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Čl. 25 

Architekt poskytne podľa možnosti inému architektovi na jeho žiadosť odbornú konzultáciu. Nezneužije autorské 
dielo iného architekta pre vypracovaní svojej zákazky bez jeho výslovného súhlasu. 
 

Čl. 26. 

Architekt nepreberie zákazku, ktorej prodmetom je zmena diela, ak ide o dielo realizované podľa návrhu architek-
ta, bez predchádzajúcho vyrozumenia autora, od ktorého si vyžiada stanovisko alebo konzultáciu. Podobne po-
stupuje, ak sa zákazka týka územia, ktorého návrh usporiadania je autorským dielom. Architekt odovzdáva svoje 
skúsenosti mladým architektom tak, aby títo architekti dosiahli čo nejširší rozhľad a spôsobilosť riešit odborné 
tvorivé problémy. 
 

Čl. 27 

Architekt sa vyvaruje účelovej kritiky iného architekta alebo jeho konkrétnej práce, ktorej účelom by bolo získanie 
zákazky, na ktorej iný architekt pracuje alebo ju pripravuje. Týmto ustanovením sa nezamedzuje odborná kritika, 
ani vypracovanie odborných stanovísk a posudkov. 
 

VI. POVINNOSTI ARCHITEKTA KU KOMORE 
 

Čl. 28 

Při rokovaniach s klientom, s verejnosťou, s orgánmi verejnej správy a s inými subjektami architekt ctí a presad-
zuje záujmy komory, rešpektuje jej vnútorné poriadky, rozhodnutia a stanoviská. Týmto nie je dotknuté jeho právo 
vecne kritizovať komoru s cieľom napraviť chybné kroky a rozhodnutia. Kritika musí byť adresovaná najprv komo-
re a až potom iným orgánom, osobám či verejnosti. Pri úradnom styku s komorou uvádza architekt len pravdivé, 
správne a úplné údaje. 
 

Čl. 29 

Architekt informuje okamžite komoru o všetkých skutočnostiach či zmenách svojej autorizácie, o spôsobe výkonu 
povolania alebo o údajoch potrebných pro architektov.  
 

Čl. 30 

Architekt informuje komoru o každom významnom porušení predpisov, vzťahujúcich sa na výkon povolania archi-
tekta a vnútorných poriadkov komory inými osobami, orgánmi verejnej správy, prípadne inými osobami inštitúcia-
mi, s ktorými sa stretne pro výkone svojho povolania. Architekt bezodkladne upozorní komoru na konanie neregu-
lérnych architektonických súťaží, o ktorých sa dozvie. 
 
Čl. 31 

Architekt poskytne na vyžiadanie príslušných orgánov komory všetky informácie týkajúce sa výkonu svojho povo-
lania.  
 
Čl. 32 

Architekt prijme najmenej na jedno volebné obdobie volenú funkciu v komore, ak je do nej vavrhovaný. Odmietnuť 
funkciu môže len z vážnych dôvodov. Výkon funkcie, do ktorej bol zvolený, vykonáva s plnou vážnosťou a 
dôslednosťou. 
 
VII. ZÁVEREČNÉ USTANOVENIE 
 
Čl. 33 

Tento morálny kódex nadobúda účinnosť 1. májom 1994. 
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Dokument                   KODEX PROFESNÍHO CHOVÁNÍ  D ESIGNÉRŮ 
 
 
 
Předmět kodexu 

Předmětem kodexu je stanovení zásad pro vytvoření mezinárodního základu etických norem týkajících se desig-
nérské praxe, které budou akceptovány všemi členy organizací ICOGRADA, ICSID  a IFI. 
 
Definice 

pro účely kodexu se předpokládá, že slovo „designér“ zahrnuje designéry, zabývající se grafikou a vizuální komu-
nikací, designéry, zabývající se výrobky a výrobními statky a interiérové architekty /interiérové designéry. Výraz 
„designér“ znamená jednotlivce, který působí v oboru design jako designér ve svobodném povolání nebo jako 
placený designér nebo skupinu designérů, kteří působí v tomto oboru na základě partnerského vztahu nebo 
v rámci jiných forem sdružování.  
 
I. Odpovědnost designéra vůči společnosti 

1. Designér akceptuje profesní povinnost propagovat sociální a estetické normy společnosti. 
2. Designér akceptuje profesní odpovědnost v tom smyslu, že bude jednat podle nejvyšších zájmů ekologie a 
přírodního prostředí. 
3. Designér jedná v souladu se ctí a důstojností své profese. 
4. Designér vědomě nepřijímá nebo neakceptuje postavení, v němž jsou jeho osobní zájmy v rozporu s jeho pro-
fesní povinností.  
  
II. Odpovědnost designéra ke svému zákazníkovi 

1. Designér jedná v zájmu svého zákazníka v mezích své profesní povinnosti. 
2. Designér nepracuje souběžně na zakázkách, které si přímo konkurují, aniž by o tom informoval dotčené zá-
kazníky nebo zaměstnavatele s výjimkou specifických případů, kdy je obvyklé, že designér pracuje souběžně pro 
několik konkurujících si subjektů. 
3. Designér považuje veškeré své znalosti o záměrech zákazníků a jejich výrobních postupech anebo znalosti o 
organizaci podniku za důvěrné a v žádné době nevyzrazuje tyto informace třetím osobám bez souhlasu svého 
zákazníka. Designér odpovídá za to, že zajistí, že všichni členové jeho týmu budou obdobně vázáni touto důvěr-
ností. 
 
III. Odpovědnost designéra vůči jiným designérům 

1. Designér nesmí usilovat, přímo nebo nepřímo, o nahrazení jiného designéra, ani nesmí konkurovat jinému 
designérovi tím, že záměrně sníží svůj honorář nebo použije jiných nečestných nabídek. Designér vědomě nepři-
jímá žádnou profesní zakázku, na níž pracoval jiný designér, aniž by ho o tomto uvědomil. 
2. Designér musí být čestný v kritice a neočerňuje práci nebo pověst jiného designéra. 
3. Designér nepřijímá od svého zákazníka takové instrukce, které vědomě zahrnují plagiátorství, ani vědomě 
nejedná způsobem, který plagiátorství zahrnuje. 
 
IV. Odměna designéra 

1. Designér neprovádí práci, k níž byl přizván zákazníkem, bez vyplacení příslušného honoráře. Designér však 
smí provádět práce bez honoráře nebo za snížené sazby pro charitativní a neziskové organizece.  
2. Před přijetím zakázky designér přesně a úplně definuje zákazníkovi bázi, z níž se jeho celková odměna vypočí-
tává. 
3. Designér, který je finančně zainteresován v jakékoliv společnosti, firmě nebo podniku, který může mít prospěch 
z jakýchkoliv doporučení, která této organizaci v průběhu své práce předá, o této skutečnosti svého zákazníka 
nebo zaměstnavatele uvědomí předem. 
4. Designér, který je požádán o radu při výběru designéra, nepřijímá od jím doporučeného designéra žádnou 
odměnu v jakékoliv formě. 
 
V. Soutěže 

1. Designér se nezúčastňuje žádné otevřené soutěže nebo omezené mezinárodní soutěže jejíž podmínky nejsou 
v souladu s ustanoveními, která vypracovaly ICOGRADA, ICSID a IFI. 
 
VI. Publicita 

1. Jakýkoliv reklamní nebo publikační materiál musí obsahovat pouze pravdivé, věcné výroky. Musí být čestný 
vůči zákazníkům i jiným designérům a musí být v souladu s důstojností profese designéra.  
2. Designér může dovolit svým zákazníkům, aby využívali jeho jméno k propagaci předmětů, které navrhl, nebo 
služeb, které poskytl, avšak pouze způsobem, který odpovídá vážnosti profese. 
3. Designér nedovolí aby jeho jméno bylo spojováno s realizací designu, který jeho zákazník natolik zásadně 
změnil, že již není původním dílem designéra. 
 
Vzorový kodex profesního chování designérů je převzat z manuálu IFI (1995). Materiál publikovala ICOGRADA, 
ICSID a IFI. Schváleno valným shromážděním v roce 1986 a novelizováno v roce 1987.  
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Dokument                  PROFESNÍ  KODEX GRAFICKÉHO DESIGNÉRA  
 
 
 
Následující text je pracovním dokumentem, který ve spolupráci s Etickým fórem ČR zpracoval Institut informační-
ho designu.  Prošel obdobím diskusí a je připraven plnit úlohu orientačního standardu. Diskuse k jeho obsahu 
může přirozeně probíhat nadále. 
 
● Grafický designér se celý život průběžně snaží o svou optimální kvalifikaci, aby dokázal vědomě ovlivnit fungo-
vání svých komunikačních produktů a vylučoval jejich nedostatky, které vznikají z neznalosti profese. Tam kde 
jeho vlastní znalosti nestačí, využívá mezioborové spolupráce dalších specialistů – teoretiků vizuální komunikace, 
sociologů, psychologů ad. 
 
● Pokud se grafický designér setká při své práci s předpisy, které mají negativní vliv na všechny typy funkčnosti 
výsledku jeho práce nebo na životní prostředí, respektuje namísto těchto předpisů profesionální zvyklosti. Pokud 
by se nerespektováním chybného předpisu dopustil trestné činnosti, odstoupí od realizace práce. 
 
● Grafický designér přistupuje k praktické vizuální komunikaci s dostatečným přehledem o problematice autor-
ských práv, aby je mohl preventivně při své práci akceptovat. 
 
● Grafický designér bez zaujetí a předsudků konstruktivně využívá závěry odborné kritiky jeho práce. 
 
● Grafický designér se svou prací nepodílí na komunikaci neetických myšlenek. 
 
● Grafický designér nepracuje pro zákazníka, který nectí etiku. 
 
● Grafický designér nepřijímá za svou práci honoráře, které dokáže vnímat jako neetické. 
 
● Grafický designér volí pro praktickou realizaci komunikačních projektů technologie, které nejméně zatěžují 
životní prostředí. 
 
● Grafický designér volí pro komunikační projekty materiály a styl, které nejméně narušují přirozený vzhled příro-
dy a krajiny. 
 
● Grafický designér volí pro své komunikační projekty co nejvíce ergonomickou funkčnost, aby tak harmonizoval 
vztah lidského organismu a komunikace. 
 
● Grafická designér se stylem přibližuje schopnosti vnímání uživatele, ale odmítá pracovat stylem podbízení a 
kýče. 
 
● Grafická designér ve své práci neupřednostňuje své přání, styl a kroky vedoucí ke zvyšování jeho slávy na úkor 
funkčnosti, potřeb uživatele produktu i dalších rovin etiky tvorby. 
 
● Grafická designér se způsobem odpovídajícím jeho schopnostem angažuje v osvětě šířící znalost kvalitativních 
parametrů grafického designu, včetně veřejné kritiky nekvalitních produktů. Není-li reálné vykonávat takovou 
činnost za honorář, věnuje se jí i bezplatně. 
 
 

 
Dokument                ETICKÝ KODEX UNIE GR AFICKÉHO DESIGNU  
 
 
 

Člen pracuje podle svých schopností v zájmu klienta, jedná kompetentně a efektivně a chrání obchodní tajemství.  

Člen nepracuje na projektech, které by mohly být vnímány jako střet zájmů, aniž o tomto faktu informuje své klien-
ty.  

Člen se zdržuje nečestných a neetických podnikatelských aktivit, nedopouští se korupčního jednání a dbá dobré-
ho jména Unie.  

Člen Unie ctí autorská práva ostatních a podporuje užití legálně nabytých technických prostředků (software a 
písma).  

Člen trvale dbá na svoji odbornost, upřednostňuje materiály a postupy šetrné k životnímu prostředí a svojí činnos-
tí přispívá k rozvoji grafického designu.  
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Člen nesmí snižovat pověst grafického designu tím, že se účastní neplacené designérské soutěže sloužící pro 
komerční účely nebo spekulativních projektů a soutěží, které jsou pro člena zjevně nevýhodné.  

Člen nesmí skrývat v kalkulacích cenu grafických prací do jiných položek (zejména tisku) a ani jinak podhodnoco-
vat cenu grafických prací.  

Člen se nesmí účastnit projektu, o kterém je mu známo, že autorská práva dalších tvůrců projektu nebyla vyrov-
nána; je-li dalším účastníkem jiný člen Unie, informuje ho o této skutečnosti.  

Členové se zavazují vstupem do Unie grafického designu plnit tento Kodex a jsou si vědomi, že hrubé a opako-
vané porušování tohoto Kodexu může být důvodem k vyloučení z Unie.  
 
Zdroj: webové stránky Unie grafického designu, 30. 12. 2008 

 
 

 
Dokumenty                 FOTOGRAFOVÉ A KAMERA MANI  
 
 
 
Webové stránky profesních sdružení českých fotografů a kameramanů kodexy neobsahují.  V takovém případě 
jsou jedinými dokumenty, které se zabývají etikou, stanovy. Zveřejňujeme zde proto části stanov s etickou pro-
blematikou tří profesních sdružení. Text, který se přímo dotýká etiky, je podtržen. 
 

KOMORA FOTOGRAFICKÝCH ŽIVNOSTÍ, O.S. 

 
II. Poslání a cíle 
 
§ 2  Posláním Komory je podpora podnikatelských aktivit, ochrana zájmů a zajišťování potřeb členů z oblasti 
podnikání, kde fotografie je hlavní náplní, včetně doplňujících technik a technologií. 

§ 3  K dosažení těchto cílů bude Komora: 
 
1. Podílet se na řešení ekologických aspektů v oboru. 
2. Předkládat podněty a návrhy úřadům, jakož i vydávat posudky na vyžádání úřadů. 
3. Dbát, aby členové Komory vykonávali podnikatelskou činnost odborně a v souladu s obecně závaznými práv-
ními předpisy. 
4. Usilovat o dílčí změny v daňové politice tak, aby daně přispívaly k rozvoji oboru. 
5. Vytvářet podmínky pro odstranění nekalé konkurence v oboru. 
6. Usilovat a organizovat výchovu pracovníků ve fotografii od učňů přes rekvalifikační kursy až po postgraduální 
studium. 
7. Podporovat a organizovat odborné akce a spolupracovat s odborným tiskem. 
8. Spolupracovat s obdobnými zahraničními subjekty. 

§ 7  Práva a povinnosti člena 
1. Využívat členský adresář a informace Komory. 
2. Účastnit se valných hromad a shromáždění jiného druhu vytvářejících příležitost pro setkání všech členů, která 
dávají členům příležitost přednést návrhy pro budoucí činnost Komory a vyjadřovat se k nim. 
3. Využívat ke své profesní činnosti technická zařízení, která jsou majetkem Komory. 
4. Volit a být volen do orgánů Komory. 
5. Účastnit se akcí Komory za zvýhodňujících finančních podmínek. 

1. Účinně se podílet na plnění úkolů Komory a ustanovení stanov. 
2. Dodržovat stanovy Komory. 
3. Platit včas a ve stanovené výši členské příspěvky. 
4. Dodržovat zásady slušné spolupráce a profesní soutěže mezi členy Komory navzájem. 
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ASOCIACE PROFESIONÁLNÍCH FOTOGRAFU ČESKÉ REPUBLIKY 
 

Název, působnost, sídlo a poslání AF 
 
§ 3 

 
1/ Posláním AF je vytváření společenských a materiálních podmínek pro svobodnou a nezávislou uměleckou a 
profesionální tvorbu svých členů – tvůrčích a profesionálních fotografů  Zastupuje zájmy členů AF vůči státním 
orgánům a jiným subjektům ve všech oblastech reklamní, vydavatelské, tiskové a televizní politiky. Tímto poslá-
ním souvisí zejména: 
a/ obrana společensky poškozované prestiže profese. 
b/ obrana proti všem objektivním i subjektivním příčinám výrazové degenerace v práci fotografa. 
c/ zprostředkování a podpora všestranného pohybu informací v oboru fotografické teorie i praxe zaměřením do 
sféry výstavní, publikační a osvětové. 
d/ podpora české fotografie vydáváním a šířením obrazových a teoretických publikací, plakátů, pohlednic atd. 
e/ ochrana práv a zájmů fotografů a asistentů v oblasti odměňování. 
f/ spolupráce s obdobnými organizacemi z ostatních zemí. 
g/ ochrana a prezentace kulturního dědictví fotografie, včetně renomovaných fotografů in memoriam. 
 
I. Členové, jejich práva a povinnosti 
 
§ 6 

 
1/ Všichni členové AF mají stejná práva, a to zejména: 
a/ zúčastnit se na Valných hromadách projednávání všech otázek týkajících se AF s právem hlasovacím 
b/ volit a být voleni do všech orgánů AF 
c/ podávat návrhy, dotazy a stížnosti 
d/ účastnit se akcí pořádaných AF a členských výhod 
e/ být informován a požadovat informace o veškeré činnosti AF 
f/ volně se sdružovat v tvůrčích i územních skupinách podle svých zájmů v rámci AF i mimo ni 
g/ žádat ochranu svých profesních, uměleckých a sociálních zájmů a práv 
h/ navrhovat nové členy AF, podávat návrhy na zánik členství 
ch/ užívat při své tvůrčí činnosti logotyp AF 
 
§ 7 

 
1/ Všichni členové AF mají stejné povinnosti, zejména pak: 
a/ dodržovat etické principy umělce-profesionálního fotografa 
b/ podporovat osobní aktivitou veškerou činnost AF 
c/ účastnit se Valných hromad a práce v AF a plnit úkoly vyplývající z členství nebo ze svěřené funkce 
d/ platit včas stanovené členské příspěvky včetně vstupního poplatku. U členů, jimž vznikl nárok na starobní dů-
chod a tuto skutečnost prokáží příslušným výměrem, se snižuje členský příspěvek na 50%. SR je oprávněna 
rozhodnout o dočasném snížení členského příspěvku i v jiných zřetele hodných případech, a to na základě odů-
vodněné písemné žádosti člena. 
e/ hájit zájmy AF a chránit  její majetek  
f/ dodržovat stanovy a rozhodnutí orgánů AF včetně rozhodnutí týkajících se honorářové politiky a plnit úkoly 
vyplývající z těchto předpisů 
g/ používat v copyrightu a veškerých dalších materiálech zkratku AF u všech svých aktivit spojených 
s fotografickou činností, pořádaných svým jménem, jako jsou např. letní školy, dílny apod., stejně jako i ve vlastní 
publikační činnosti a v publikační činnosti, týkající se jejich osoby. 
 
§ 8 

 
1/ Členství v AF zaniká: 
a/ vystoupením písemně oznámeným Správní radě AF. Člen, který ukončil tímto způsobem členství, nemá nárok 
na vrácení již zaplaceného členského příspěvku, či jeho části. 
b/ rozhodnutím Valné hromady, přijatým nadpoloviční většinou přítomných členů z důvodů závažného neplnění 
členských povinností, nebo zpronevěřením se etice umělce-profesionálního fotografa 
c/ nezaplacením členského příspěvku v termínu stanoveném Valnou hromadou, a to dnem následujícím po po-
sledním dni splatnosti příspěvku 
d/ úmrtím člena 
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ASOCIACE ČESKÝCH KAMERAMANŮ 
 
I. Název, působnost, sídlo a poslání 
 
§ 4 
/1/ Posláním A.Č.K. je zlepšování podmínek pro výkon kameramanské profese v zájmu její uměleckého přínosu  
a technické úrovně členů A.Č.K. a zastupování zájmů členů A.Č.K. vůči orgánům a organizacím v oblasti filmu,  
rozhlasu a televize, jakož i vůči státním orgánům a jiným organizacím ve všech oblastech audiovizuální politiky.   
S tímto posláním souvisí: 
 
a/ obrana společensky poškozované prestiže kameramanské profese, 
b/ obrana proti všem objektivním i subjektivním příčinám výrazové degenerace v kameramanské práci, 
c/ zprostředkování a podpora všestranného pohybu informací v oboru kameramanské teorie i praxe, 
d/ spolupráce s obdobnými organizacemi ostatních zemí, 
e/ ochrana práv a zájmů kameramanů a asistentů v oblasti odměňování za výkon profese, 
 
 
 
 

 
Dokument                           ETICKÝ KODEX REKLAMY  
 
 
 
PREAMBULE 
 
Kodex reklamy (dále jen „Kodex“) vydaný roku 1995 Radou pro reklamu (dále jen „RPR“) ve shodě s článkem lll. 
stanov  RPR je formulován s cílem, aby reklama v České republice sloužila k informování veřejnosti a splňovala 
etická hlediska působení reklamy vyžadovaná občany České republiky. Cílem Kodexu je napomáhat tomu, aby 
reklama byla především pravdivá, slušná a čestná, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezinárodně 
uznávané zásady reklamní praxe vypracované Mezinárodní obchodní komorou.  
 
Kodex nenahrazuji právní regulaci reklamy, nýbrž na ni navazuje doplněním o etické zásady. Kodex je určen 
všem subjektům působícím v oblasti reklamy a stanoví jen pravidla profesionálního chování. Kodex se zároveň 
obrací k veřejnosti  a informuje ji o mezích, které subjekty působící v reklamě či reklamu užívající dobrovolně 
přijaly a hodlají je samy vynucovat prostřednictvím etické samoregulace.  
 
Členové organizace RPR výslovně uznávají Kodex a zavazují se, že nevyrobí ani nepřijmou žádnou reklamu, 
která by byla v rozporu s Kodexem, popřípadě že stáhnou reklamu, u níž by byl takový rozpor dodatečně zjištěn 
orgánem etické samoregulace v reklamě. 
 
Zároveň členové organizace RPR budou usilovat o to, aby i všechny ostatní subjekty působící v oblasti reklamy 
na území České republiky respektovaly cíle i jednotlivá ustanovení tohoto Kodexu. 
 
ČÁST PRVNÍ  
 
Kapitola l: ÚVODNÍ USTANOVENÍ 
 

1. Pojem reklamy 
1.1  
Pro účely Kodexu se reklamou rozumí proces komerční komunikace, prováděný za úhradu  jakýmkoliv podnika-
telským subjektem nebo jiným subjektem jednajícím v jeho zájmu, jehož účelem je poskytnout spotřebiteli infor-
mace o zboží a službách (dále jen „produkt“) i činnostech a projektech charitativní povahy. Přitom se jedná o 
informace šířené prostřednictvím komunikačních médií, kterými se pro účely Kodexu rozumí televize, rozhlas, 
nosiče audiovizuálních děl, periodický tisk a neperiodické publikace, dopravní prostředky, plakáty a letáky, jakož i 
další komunikační prostředky umožňující přenos informací, který by jinak reklamou nebyl, pokud prodejce vý-
hradně označuje místo, kde výrobek nabízí spotřebiteli. 
 
1.2  
Pojem reklama podle Kodexu se přiměřeně použije i na inzerci prováděnou nekomerčními subjekty i těmi, kde 
jednají z jejich pověření. 
 
2. Subjekt reklamy 
2.1  
K subjektům reklamního působení patří zejména inzerenti a další zadavatelé reklamy, reklamní agentury, vlastníci 
komunikačních médií. Odpovědnost za porušení Kodexu nesou zúčastněné subjekty dle míry svého podílu na 
tomto porušení. 



M U Z E U M ,  U M Ě N Í  &  S P O L E Č NO S T  2 0 0 8 / 1  

 18 

Není-li prokázáno něco jiného, platí že: 
a) základní odpovědnost za dodržování Kodexu nese zadavatel reklamy, pokud reklamu schválil či jinak s ní 
vyjádřil souhlas, 
b) reklamní agentury nesou odpovědnost za výrobu reklamy a její zadání médiím, 
c) média nesou odpovědnost a šíření reklamy. 
2.2 
Pod pojmem „spotřebitel“ se rozumí jakýkoliv subjekt, který může být reklamou ovlivněn, ať již jde o konečného 
spotřebitele, distributora, či o jiného uživatele produktů v oblasti výrobní spotřeby. 
 
3. Základní požadavky na reklamu 
3.1 
Reklama nesmí navádět k porušování právních předpisů nebo budit dojem, že s jejich porušováním souhlasí. 
3.2 
Reklama musí být slušná, čestná a pravdivá. Musí být vytvářena s vědomím odpovědnosti vůči spotřebiteli i spo-
lečnosti. 
3.3 
Reklama musí respektovat zásady čestného soutěžení konkurentů. 
3.4 
Žádná reklama nesmí v zásadě ohrožovat dobré jméno reklamy jako takové, či snižovat důvěru v reklamu jako 
službu spotřebitelům. 
3.5 
Reklama nebude záměrně propagovat neodůvodněné plýtvání anebo neracionální spotřebu surovin či energie, 
pocházející z neobnovitelných zdrojů. 
3.6 
Reklama nebude podporovat či vychvalovat chování, poškozující životní prostředí nad společensky akceptovanou 
míru. 
3.7 
Tam, kde v tomto kodexu chybí zvláštní úprava, posoudí se reklama podle těchto Základních požadavků na re-
klamu v souladu s duchem Etického kodexu jako celku. Rada pro reklamu při aplikaci svého etického Kodexu 
může též aplikovat principy a zásady Etických kodexů Mezinárodní obchodní komory se sídlem v Paříži. 
 
4. Uplatňování kodexu 
4.1 
Kodex je prosazován a výlučně interpretován Arbitrážní komisí RPR (dále jen „AK PRP“), ve které jsou zastoupe-
ni představitelé členských organizací RPR, poslanci parlamentu České republiky, zadavatelé reklamy, reklamní 
agentury, média, právní odborníci. 
4.2 
Stížnosti na konkrétní reklamu mohou podávat kterékoliv právnické nebo fyzické osoby (vyjma členů „AK RPR“), 
nebo státní orgán. 
4.3  
Stížnosti se podávají na adresu RPR, Malostranské nám. 23/37, 118 00  Praha 1. 
4.4 
Před vydáním arbitrážního nálezu proběhne konzultace k obdržené stížnosti se zadavatelem, reklamní agenturou 
nebo médiem, vůči kterému stížnost směruje. 
4.5 
AK RPR stížnost posoudí a podle okolností případu: 
4.5.1 
sdělí stěžovateli, že stížnost se zřejmě netýká zájmu spotřebitele, regulovaným Kodexem a k vyřízení takové 
stížnosti jsou příslušné jiné orgány; 
4.5.2 
vydá arbitrážní nález, v němž zejména posoudí, zda napadená reklama neodporuje, či odporuje Kodexu. 
V posléze uvedeném případě doporučí stažení reklamy či její úpravu. 
4.6 
Posoudit reklamu a vydat nález podle předchozích ustanovení může AK RPR i z podnětu RPR. Postupuje přitom 
přiměřeně podle předchozích ustanovení. 
4.7 
Nestanoví-li tento kodex jinak, AK RPR může přihlédnout i k etickým Kodexům, přijatých jinými organizacemi, 
pokud členové těchto organizací jakou členy RPR. V případě rozporu převažuje ustanovení tohoto Kodexu. 
 
5. Vztah Kodexu k právní regulaci 
5.1 
Rada pro reklamu neaplikuje při posuzování stížností platný právní řád, ale porovnává výsledky činnosti subjektu 
reklamy (tj. reklamu) s tímto Kodexem. V kompetenci Rady pro reklamu není sankciování porušení platného řádu 
subjekty reklamy. Tímto není dotčena možnost Rady pro reklamu poskytovat odborná stanoviska na žádost stát-
ních orgánů dozoru nad regulací reklamy a dalších žadatelů. V případě souběhu předpokládaného porušení pat-
ného právního řádu a Kodexu může Rada pro reklamu odmítnout projednávání stížnosti a odkázat stěžovatele na 
příslušný soudní či obdobný orgán. 
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5.2  
Vzhledem k tomu, že základním cílem založení Rady pro reklamu byla ochrana spotřebitele před působením 
reklam, které jsou v rozporu s běžně uznávanými etickými normami v České republice, je Rada pro reklamu 
oprávněna v případě, že jak stěžovatel, tak dotčený jsou soutěžiteli, zahájit rozhodovací proces a ve věci rozhod-
nout pouze v případě, že chování dotčeného závažným způsobem poškozuje zájmy spotřebitele. 
 
Kapitola ll: VŠEOBECNÉ ZÁSADY REKLAMNÍ PRAXE 

 
1. Slušnost reklamy 
1.1 
Reklama nesmí obsahovat tvrzení a vizuální prezentace, které by porušovaly hrubým způsobem normy slušnosti 
a mravnosti obecně příjímané těmi, u nichž je pravděpodobné, že je reklama zasáhne. Zejména prezentace lid-
ského těla musí být uskutečňována s plným zvážením jejího dopadu na všechny typy čtenářů a diváků. Porušení 
Kodexu budou posuzována s ohledem na celkový kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou cílovou skupinu a 
použitá média. 
1.2 
Reklama nesmí zejména obsahovat prvky snižující lidskou důstojnost. 
 
2. Čestnost reklamy 
1.2 
Reklama nesmí být koncipována tak, aby zneužila důvěru spotřebitele či využívala nedostatku jeho zkušeností či 
znalostí, či jeho důvěřivosti. 
2.2 
Reklama nesmí využívat podprahové vnímání spotřebitele. 
2.3 
Reklama nesmí být skrytá, zejména nesmí předstírat, že jde o jiné způsoby šíření informací (vědecké pojednání, 
reportáž apod.), než je reklama.  
 
3. Pravdivost reklamy 
Reklama nesmí šířit klamavé údaje o vlastním nebo cizím podniku, jeho výrobcích či výkonech, Klamavým úda-
jem je i údaj sám o sobě pravdivý, jestliže vzhledem k okolnostem, za nichž byl učiněn, může uvést v omyl. 
3.2 
Reklama nesmí na základě klamných údajů sjednávat vlastnímu či cizímu podniku prospěch na úkor jiného. 
3.3 
Reklama nesmí obsahovat klamavé označení zboží či služeb, které je způsobilé vyvolat mylnou domněnku, že 
označené zboží nebo služby pocházejí z určitého státu, určité oblasti nebo místa, nebo od určitého výrobce, ane-
bo že vykazují zvláštní charakteristické zvuky nebo zvláštní jakost. 
3.4 
Za klamavé označení se pro účely tohoto Kodexu chápe i označení zboží nebo služeb, k němuž je připojen doda-
tek sloužící k odlišení od pravého původu, a toto označení je přesto způsobilé vyvolat o původu nebo povaze 
zboží či služeb mylnou domněnku. 
3.5 
Reklama nebude považována za klamavou v případě označení zboží nebo služeb, která jsou všeobecně zažita 
jako údaje sloužící k označování druhu nebo jakosti zboží, pokud k ní nebude připojen dodatek způsobilý klamat 
o původu zboží nebo služeb. 
 
4. Společenské odpovědnost reklamy 
4.1 
Reklama nesmí bez oprávněného důvodu využívat motiv strachu. 
4.2 
Reklama nesmí zneužívat předsudků a pověr. 
4.3 
Reklama nesmí obsahovat nic, co by mohlo vést k násilným aktům nebo je podporovat. 
4.4 
Reklama nesmí obsahovat nic, co by hrubým a nepochybným způsobem uráželo národnostní, rasové nebo nábo-
ženské cítění spotřebitelů. 
4.5 
Reklama může užívat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v České republice obvyklé (například Santa 
Claus). Reklama ale nesmí popírat či znevažovat tradice, zvyky a symboly, které České republice obvyklé jsou 
(Ježíšek, mikulášské a velikonoční zvyky apod.). 
 
Kapitola lll: ZVLÁŠTNÍ POŽADAVKY NA REKLAMU 

 
1. Hodnota zboží 
1.1 
Spotřebitelé nesmí být reklamou vedení k tomu, aby produktům přiznávali nepoměrně vyšší užitnou hodnotu, než 
odpovídá jejich skutečné hodnotě. 
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1.2 
Inzerent musí být připraven doložit jakékoliv své tvrzení, týkající se skutečné finanční hodnoty zboží, které nabízí 
s nižší cenou nebo bezplatně. 
1.3 
Produkty nesmí být popisovány jako „bezplatné“ v případě, kdy spotřebiteli vzniká jakýkoliv jiný náklad kromě 
skutečných nákladů dodávky, dopravy či poštovného. V případě, že spotřebitel musí platit jakékoliv takové nákla-
dy, reklama musí osahovat dostatečné zřetelné tvrzení v tomto smyslu. 
 
2. Cenová srovnání 
2.1 
Informace o ceně, obsažená v reklamě, anebo okolnost, že informace je neúplná anebo chybí, nesmí zejména 
vzbuzovat zdání, že: 
- cena je nižší, než jaká je ve skutečnosti 
- stanovení ceny závisí na okolnostech, na nichž ve skutečnosti nezávisí 
- v ceně jsou zahrnuty dodávky výrobků, výkonů, prací anebo služeb, za které se ve skutečnosti platí zvlášť, 
- cena byla nebo bude zvýšena, snížena nebo nezměněna,  i když tomu tak není, 
- vztah ceny a užitnosti nabízeného výrobku nebo služby a ceny a užitečnosti srovnatelného výrobku nebo 

služby je takový, jaký ve skutečnosti není. 
 
3. Očerňování a zlehčování soutěžitelů a jejich producentů 
3.1 
Reklama nesmí útočit na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmí se snažit tyto výrobky, inzerenty či re-
klamy diskreditovat, a to ani přímo ani nepřímo. 
3.2 
Inzerenti nesmí snižovat hodnotu produktů jiných inzerentů, a to ani přímo, ani náznakem. Reklamy zvláště ne-
smějí pro nepříznivé srovnání vybrat jeden konkrétní produkt.  
 
4. Napodobení reklam 
4.1 
Reklamy nesmí svým všeobecným vzhledem, vyobrazeními, použitím sloganů, vizuálních prezentací, hudby či 
zvukových efektů být podobné jiným reklamám tak, že by bylo pravděpodobné zavádění či zmatení spotřebitele či 
využiti výsledků cizích nápadů a pracovního úsilí. 
 
5. Osobní doporučení 
5.1  
Reklama nesmí obsahovat žádná osobní doporučení či podpůrná tvrzení a nesmí na ně ani odkazovat, pokud by 
tato doporučení či podpůrná tvrzení nebyla pravdivá, či pokud by nebyl vázána na osobní zkušenosti osoby po-
dávající toto doporučení po přiměřené časové období. 
5.2 
Samotná osobní doporučení nesmí obsahovat žádná tvrzení či názory porušující ustanovení tohoto Kodexu, a 
nesmí být používána způsobem, u kterého by bylo pravděpodobné, že bude zavádět spotřebitele.  
 
5.3 
Osobní doporučení nesmí obsahovat žádná tvrzení o účincích produktu, pokud neexistují spolehlivé důkazy o 
takových účincích. 
 
6. 0chrana soukromí a zneužití jedince 
6.1 
Reklama nesmí zobrazovat žádné žijící osoby a ani na žádné žijící osoby nijak odkazovat v případě, že s tim tyto 
osoby předem výslovně nesouhlasí. Inzerenti rovněž musí dávat pozor na to, aby neurazili z náboženského hle-
diska či jiného hlediska osoby, jakýmkoliv způsobem spojené se zemřelými osobami zobrazovanými v reklamě či 
zamřelými osobami, na něž jakákoliv reklama odkazuje. 
 
6.2 
Reklama nesmí ke svému působení využívat nositele veřejné autority (například politiky, představitele odborných 
medicínských a jiných společností), i když by oni smi se svým úplatným či bezúplatným působením v reklamně 
souhlasili. 
 
7. Záruky 
7.1 
Reklama může používat slova „záruka“ nebo zaručený pouze v případech konkretizace obsahu nebo uvedení 
jejích konkrétních podmínek. 
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ČÁST DRUHÁ 
 
Kapitola l: REKLAMA NA ALKOHOL 

 
Za odporující Kodexu budou považovány reklamy propagující alkoholické výrobky obsahující následující charak-
teristiky: 
 
1. Vlastnosti alkoholu 
1.1  
Reklamy označují nevhodným způsobem, že konkrétní produkt má mimořádný účinek, nebo že rychle působí. 
1.2 
Reklamy obsahující výrazy zlehčující alkohol jakožto nápoj tím, že je nazýván hovorovými výrazy, které buďto 
snižují nebo přehánějí skutečný obsah alkoholu v nápoji. 
 
2. Konzumenti alkoholu 
2.1 
 Reklamy označují, že alkohol je konzumován členy sociální skupiny, která s používáním alkoholu zpravidla ne-
souhlasí. 
 
3. Postoje vůči spotřebě alkoholu 
3.1 
Reklamy, naznačující nezodpovědný postoj ke spotřebě alkoholu, zejména z hlediska spotřebovaného množství. 
 
4. Místo spotřeby alkoholu 
4.1 
Reklamy označující spotřebu alkoholu kromě náboženských účelů v blízkosti hřbitovů a posvátných míst.  
4.2 
Reklamy naznačují spotřebu alkoholu na jakémkoliv místě, kde je to výslovně zakázáno podle existujících záko-
nů. 
4.3 
Reklamy ukazující spotřebu alkoholu v ubohém, chudém či nechutném prostředí. 
 
5. Okolnosti spotřeby alkoholu  
5.1 
Reklamy naznačují spotřebu alkoholu za okolností, které jsou všeobecně pokládány za nevhodné, nerozumné či 
protiprávní. 
 
6. Okolnosti spojené se sexuálními úkony 
6.1 
Reklamy naznačují nadměrné podléhání sexualitě, sexuální stimuly. poddajnost, nahotu nebo částečnou nahotu 
zobrazenou nechutným způsobem, zobrazení ženské, či mužské podoby v jakékoli kompromitující situaci, či 
reklamy prezentující alkohol jako vhodný prostředek k odstranění sexuálních zábran či strachu vůbec. 
 
7. Okolnosti související s dětmi 
7.1 
Reklamy obsahující náznaky spotřeby alkoholu nezletilými a nebo osobami, které jsou, nebo zdají  být mladší než 
25 let. 
7.2 
Reklamy na alkohol využívající děti. 
7.3 
Reklamy speciálně zaměřené na děti. 
 
8. Účinky požití alkoholu 
8.1 
Reklamy naznačující nadměrné požití alkoholu nebo následky tohoto nadměrného užití, reklamy souhlasící 
s nadměrnou spotřebou alkoholu.  
8.2 
Reklamy naznačují zanedbání bezpečnosti či nedostatek úcty k zákonu a veřejnému pořádku. 
8.3 
Reklamy podporují agresivitu či fyzické násilí.  
8.4 
Reklamy tvrdící, že alkohol má léčivé účinky, či reklamy takovéto léčebné účinky naznačující. 
8.5. 
Reklamy, v nichž vystupují osoby, které svým oblečením (vzhledem atd.) vzbuzují zdání, že jde o příslušníky 
zdravotnických profesí. 
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Kapitola ll: REKLAMA NA POTRAVINY A NEALKOHOLICKÉ NÁPOJE 
 

1. 
Reklama bude pravdivě představovat propagované vlastnosti výrobků včetně jejich velikosti a složení, stejně jako 
výživových a zdravotních přínosů potraviny či nápoje, a nebude v žádné z těchto vlastností klamat zákazníka. 
2. 
Tvrzení o výživovém či zdravotním přínosu se bude opírat o vědecké zjištění. 
3. 
Reklama na potraviny a nealkoholické nápoje nebude podporovat jejich nadměrnou spotřebu a velikosti zobraze-
ných porci budou přiměřené scéně v reklamě.  
4. 
Tam, kde je propagovaný výrobek zobrazen v kontextu celého jídla, celková skladba zobrazených potravin bude 
přiměřeném rozsahu odpovídat všeobecně akceptovaným zásadám výživy. 
5. 
Reklama na potraviny a nealkoholické nápoje nebude zpochybňovat zdravý a vyvážený způsob stravování. 
6. 
Reklama na potraviny a nealkoholické nápoje nebude zpochybňovat zdravý či aktivní životní styl.   
7. 
Potraviny, které nejsou určeny k tomu, aby byly náhradou celého jídla, nebudou za takovou náhradu vydávány. 
 
Kapitola lll: DĚTI A MLÁDEŽ 

 
Rada pro reklamu pro aplikaci svého etického Kodexu může též aplikovat principy a zásady Etického kodexu 
Mezinárodní obchodní komory se sídlem v Paříži (ICC) nazvaný „Děti, mládež a marketing“. 
 
1.Všeobecně 
1.1 
Léky, dezinfekční prostředky, žíraviny a zdraví ohrožující prostředky nesmi být v reklamách zobrazeny v dosahu 
dětí bez rodičovského dohledu a nesmí v nich být prezentovány děti, které s těmito produkty jakýmkoliv způso-
bem manipulují. 
1.2 
Prací a čisticí prostředky nesmějí být v reklamách zobrazeny v dosahu dětí bez dozoru dospělé osoby a nesmějí 
v nich být prezentovány děti, které s jejich obsahem jakýmkoliv způsobem manipulují. 
1.3 
Není dovolena žádná reklama, která by povzbuzovala děti k tomu, aby chodily na neznámá místa nebo hovořily 
s neznámými lidmi. 
1.4 
Není povolena žádná reklama na komerční produkt či službu, která by obsahovala jakoukoli výzvu dětem či který 
by jakýmkoli způsobem naznačovala, že pokud si děti samy nekoupí nějaký produkt či službu, či pokud nebudou 
mít jiné lidi k tomu, aby si takovýto produkt či službu koupili, nesplní tím nějakou povinnost nebo neprojeví dosta-
tečnou loajalitu vůči určitým osobám či organizace je původem takovéto výzvy, či nikoliv. 
1.5 
Není povolena žádná reklama, která vede děti k tomu, aby si myslely, že pokud nebudou vlastnit inzerovaný pro-
dukt,  stanou se jakýmkoliv způsobem méněcenné ve vztahu k jiným dětem.  
1.6 
V reklamách je nutno věnovat pozornost tomu, aby děti nebyly podporovány v naléhání na jiné osoby ve snaze 
získat konkrétní produkt či službu.  
1.7 
Má-li reklama zahrnovat odkaz na dětskou soutěž, sběr kupónů, nabídky prémií, volné prémie, tahy cen a podob-
né hry zaměřené na děti a mládež, musí být vhodným způsobem publikována jasná pravidla. 
 
2. Bezpečnost 
2.1 
Všechny situace, kde v reklamách vystupují děti, musí být pečlivě zváženy z hlediska bezpečnosti. 
2.2 
Děti v uličních scénách nesmí být zobrazovány jako děti bez dozoru, pokud není zcela zřejmé, že jsou dostatečně 
staré, aby zodpovídaly za svou vlastní bezpečnost.  
 
2.3 
Děti se nesmí v reklamě objevovat při hře na ulici, pokud nebude jednoznačně vidět, že jde o oblast vyhrazenou 
hrám nebo jinou bezpečnou oblast. 
2.4. 
V reklamách, ve kterých vystupují děti jako chodci či jako cyklisté, musí být jasně vidět, že se děti chovají 
v souladu s bezpečnostními pravidly, předpisy a zásadami. 
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3. Reklama na potraviny a nealkoholické nápoje zaměřená na děti 
3.1 
Reklama nebude klamat ohledně kladného efektu spojeného s konzumací potraviny či nápoje. 
3.2 
Reklama na potraviny a nealkoholické nápoje nebude zpochybňovat roli rodičů nebo jiných osobnosti, které jsou 
pro děti kladnými vzory, při vedení děti ohledně správné výživy. 
3.3 
Reklama na potraviny a nealkoholické nápoje nebude přímo vyzývat děti k přesvědčování rodičů nebo jiných 
dospělých, aby jim koupili výrobek, jenž je předmětem reklamy. 
3.4 
Reklama na potraviny a nealkoholické nápoje nebude vyvolávat dojem naléhavosti či nezbytnosti koupě. 
3.5 
Jakkoliv užití fantazijních prvků, včetně animace, je možné pro komunikaci s menšími i většími dětmi, nebude 
však při něm docházet ke zneužití dětské představivosti pro propagaci nevhodných stravovacích návyků. 
3.6 
Potraviny a nealkoholické,které jsou odvozeny z obsahu televizních programů či s nimi přímo asociují, nesmějí 
být bez zřetelného oddělení inzerovány v rámci takových programů či bezprostředně před nimi či bezprostředně 
po nich. 
3.7 
Postavy (živé či animované) z televizního programu či z tisku nebudou užity k propagaci potravin a nealkoholic-
kých nápojů způsobem, který zastírá rozdíl mezi televizním programem či tiskem a reklamou. Například, dětský 
televizní program nebude bez zřetelného oddělení spojen s reklamou, ve které účinkují shodné postavy. 
 
4. Reklama ve školách 
4.1 
Jakékoliv propagační působení ve školách všech stupňů a druhů podléhá souladu vedoucího představitele školy. 

 
Kapitola lV: TABÁKOVÁ REKLAMA 
 

1. 
Tabákovým výrobkem se pro účely tohoto Kodexu rozumí cigarety, cigarilos, doutníky, lulkové, dýmkové, cigare-
tové, šňupavé a žvýkací tabáky. 
2. 
Reklama tabákových výrobků nesmí být zaměřena na nezletilé osoby a nabádat je ke kouření, ani nebude zná-
zorňovat výjevy, které by mohly tyto osoby zvlášť přitahovat. 
3. 
V reklamě na tabákové výrobky nesmí vystupovat nezletilé osoby, ale pouze osoby, které se zdají být starší 25 
let. 
4. 
Reklama tabákových výrobků nesmí být umístěna v médiích především pro nezletilé, na billboardech v těsné 
blízkosti škol, dětských hřišť a podobných zařízení, která jsou určena především nezletilým. 
5. 
Názvy a značky tabákových výrobků nesmí být používány na zboží určeném především dětem. 
6. 
Oblečení s názvy cigaret či jejich logy musí být pouze ve velikostech určených pro dospělé spotřebitele. 
7. 
Reklamy tabákových výrobků nesmí tvrdit, že užití tabákových výrobků podporuje a rozšiřuje sexuální, podnika-
telské nebo sportovní úspěchy. 
8. 
Reklamy tabákových výrobků nesmí tvrdit, že užívání tabákových výrobků je nápomocný prostředek pro relaxaci 
nebo koncentraci. 
9. 
Přímá propagace tabákových výrobků a jiná podpora prodeje musí být zaměřena pouze na dospělé. V reklamních 
tabákových soutěžích musí soutěžit pouze dospělí spotřebitelé. 
10. 
Reklama tabákových výrobků musí obsahovat označení stanovená příslušnými zákony. 
11. 
Za odporující Kodexu bude považována také každá taková reklama, která porušuje jakékoliv zákonné ustanovení 
o regulaci reklamy na tabákové výrobky. 
 
Kapitola V: REKLAMA NA LÉKY (humánní léčivé přípravky a zdravotnické prostředky) 

 
1. 
V reklamě na léky se smí objevovat pouze ty léčivé přípravky a prostředky, které jsou na území České republiky 
registrovány, či řádným postupem schváleny. 
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2. 
Reklama na léky musí být zaměřena pouze na léčivé přípravky a vybrané prostředky zdravotnické techniky, které 
jsou přístupné volnému prodeji. 
3. 
V reklamě na léky nesmí být obsazena reklama léčivých prostředků obsahující omamné nebo psychotropní látky. 
4. 
Reklama nesmí obsahovat údaje vedoucí k mylnému hodnocení vlastního zdravotního stavu nebo dojmu, že 
pouhým užíváním léčivého přípravky nebo prostředku zdravotnické techniky lze ovlivnit zdravotní stav spotřebite-
le. 
5. 
Reklama nesmí obsahovat údaje o neškodnosti léčivého přípravky, a to pouze na základě jeho přírodního půvo-
du. 
6. 
Reklama musí obsahovat název léčivého přípravku nebo prostředku zdravotnické techniky, informaci pro jeho 
správné používání, výzvu k přečtení příbalové informaci a instrukce na obalech léčivých přípravků a prostředků 
zdravotnické techniky. 
7. 
V reklamě nesmí vystupovat osoby, které vzhledem ke svým funkcím či pracovnímu zaměření mohou ovlivnit 
spotřebu léčivých přípravků nebo prostředků zdravotnické techniky. 
8. 
Za odporující Kodexu bude považována také každá taková reklama, která porušuje jakékoliv zákonné ustanovení 
o regulaci reklamy na humánní léčivé přípravky a zdravotnické prostředky. 
 
Kapitola Vl: IDENTIFIKACE INZERÁTŮ TIŠTĚNÝCH VE STYLU REDAKČNÍHO MATERIÁLU 

 
1. 
Všechny osoby zapojené do vyhotovení či publikace inzerátu mají za povinnost zajistit, aby kdokoliv se na inzerát 
podívá, okamžitě a bez podrobného čtení viděl, že jde o inzerát a nikoliv o redakční materiál. 
2. 
V případě, že je prostor poskytovaný za úplatu vytištěn ve stejném stylu jako redakční materiály, ať jež jsou tyto 
inzeráty placeny jedním nebo více inzerenty, je nutné takto zpracovaný inzerát zřetelně označit, že jde o inzerát, 
např. slovem inzerce, placená inzerce. 
3. 
Jakožto obecné pravidlo platí, že v případě, kdy inzerát nebo řada inzerátů, zaplacených jednou a toutéž organi-
zací nebo organizacemi pod stejným vedením, přesahuje rozsah jedné strany, je nutno, aby slovo INZERÁT bylo 
vytištěno v záhlaví každé strany, a to takovým způsobem, aby je čtená nemohl přehlédnout, Odborně platí, že 
příloha zaplacená zcela inzerentem, či inzerenty, musí být běžně uvedena slovy INZERTNÍ PŘÍLOHA, vytištěný-
mi tučnými písmeny a každá strana této přílohy musí mít v hlavičce uvedena slova  INZERÁT – REKLAMA nebo  
INZERTNÍ PŘÍLOHA. 
4. 
Vzhledem k tomu, že žádný návod nemůže pokrýt každý možný případ, nemusí být vždy postačující pouze se 
řídit literou výše uvedených zásad. Kromě toho může být někdy nezbytné každý inzerát znova prohlédnout a 
zkontrolovat, zda je jasně rozlišitelný od redakčního materiálu v publikaci, ve které se objevuje. Pokud by tomu 
tak nebylo, je nutno přijmout opatření, aby dostatečná rozlišitelnost byla zajištěna.  
 
Kapitola Vll: REKLAMA NA ZÁSILKOVÝ PRODEJ 

 
1. 
Pro účely této části Kodexu termín reklama na zásilkový prodej bude zahrnovat veškeré reklamy a inzeráty, kro-
mě výslovně níže uvedených, ve kterých je uvedena přímo či nepřímo nabídka odeslání zboží či doručení zboží 
kupujícímu po přijetí písemné objednávky, doprovázené částečnou nebo úplnou platbou s tím, že spotřebitel 
nemusí navštívit žádnou maloobchodní prodejnu a zboží před nákupem prohlédnout. Pravidla v následujících 
odstavcích platí pro veškeré reklamy na zásilkový prodej, včetně těch podaných inzerenty, kteří se rovněž zabý-
vají běžným maloobchodním prodejem. 
 
2. 
Reklamy na zásilkové služby musí vyhovovat všem zásadám uvedeným v Kodexu, a navíc  požadavkům uvede-
ným v bodech 3. až 5. níže. 
 
3. 
Povinnosti inzerentů v reklamě na zásilkové služby 
 
3.1 
V základním inzerátu (adresné nabídce, mailingu) musí být uvedeno jméno či název inzerenta spolu se skutečnou 
adresou sídla a (pokud je jiné) kontaktního místa pro styk se zákazníkem, na kterém může být inzerent kontakto-
ván, nikoliv pouze P. O. BOX nebo jen telefonní číslo. V případě, že inzerát zahrnuje kupón, musí být uvedeno 
jméno či název a úplná kontaktní adresa inzerenta s uvedením ulice rovněž na kupón. 
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3.2 
Jméno či název inzerenta musí být v adrese uvedené v inzerátu zobrazeno výrazně. 
3.3 
Musí být učiněna dostatečná opatření k tomu, aby na dané adrese byly případné dotazy zodpovězeny odpověd-
nou osobou.  
3.4 
Kromě případu popsaného v bodě 3.4.1 níže na této adrese musí být k dispozici vzorky inzerovaného zboží tak, 
aby si je kdokoliv mohl prohlédnout. 
3.4.1 
Jde-li o zboží na míru či zakázku, či tam, kde je inzerentem řečeno, „že výrobu nezahájí do doby, než se o nabí-
zené předměty, projeví dostatečný veřejný zájem“ (v tomto případě tato skutečnost musí být v daném inzerátu 
jasně vyjádřena), musí být namísto vzorků předmětů, které mají být dodány, dány k dispozici modely nebo příkla-
dy odborné práce. 
3.5 
Inzerent musí být připraven splnit všechny objednávky podané v důsledku reklamy na zásilkovou službu, a to buď 
okamžitě po obdržení, nebo během období, které je uvedeno v reklamě. Pokud to není možné, musí o tom ne-
prodleně, nejdéle do 45 dnů od objednání, informovat objednatele. 
4. 
Schopnost zboží s popisem a vzorkem a s příslušnými normami. 
4.1 
Veškeré zboží, zaslané jako reakce na objednávky, které inzerent obdrží v důsledku reklamy na zásilkový prodej, 
musí vyhovovat jak jeho popisu v příslušném inzerátu, tak veškerým vzorům, které byly vydavateli pro inzerát 
poskytnuty. Náhradní zboží může být dodáno pouze s výslovným souhlasem osoby, která si objednala zboží, 
které mají nahrazovat.  
 
5. Zboží nepřijatelné v reklamě na zásilkovou službu. 
5.1 
Kouzla pro štěstí, maskoti či jiné zboží snažící se zneužívat pověrčivosti. 
 
Kapitola Vlll: REKLAMA ZASÍLANÁ SMS, MMS 

 
Reklama může být zasílána formou SMS a MMS, dokud adresát nevyjádří svůj nesouhlas s tím, aby mu taková 
reklama byla zasílána. Reklama, využívající identifikaci polohy adresáta, smí být zobrazována jen s jeho před-
chozím výslovným souhlasem. 
 
 
 
 

 
Dokument                            ETICKÝ KODEX MÉDIA CENTRUM  
 
 
 
Smysl kodexu 

 
Odpovědnost vůči firmě 
 
Etický kodex divize MediaCentrum se snaží postihnout vztah mateřské společnosti NetCentrum, s.r.o. a její obsa-
hové divize, která vznikla proto, aby dodávala a šířila informace zpravodajské a publicistické povahy. 

Kodex jako firemní dokument stojí vedle obecně platných pracovně-právních předpisů a pro každého ze zaměst-
nanců firmy, divize MC i externích spolupracovníků je základním popisem etických norem, na jejichž respektování 
stojí firemní filozofie společnosti NetCentrum, s.r.o. 

Každý ze zaměstnanců a externích spolupracovníků divize MC si je přitom vědom, že respektování etického 
rozměru práce, a tedy jeho vlastní dobré jméno, je důležité pro vnímání serióznosti deníku Aktuálně.cz a dalších 
značek, které divize produkuje. 

Ostatní zaměstnanci společnosti NetCentrum ve vztahu k obsahové divizi tato pravidla respektují rovněž a nesmí 
je obcházet s vědomím, že dodržování redakčního kodexu MC je předpokladem společenského a ekonomického 
úspěchu celé firmy. 

Každý ze zaměstnanců a spolupracovníků divize MC se na druhé straně zavazuje chránit hodnoty, duševní vlast-
nictví a know-how mateřské společnosti i všech jejích částí. 
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Odpovědnost vůči čtenáři 

Tak jako je každý z členů redakce odpovědný vůči závazkům mateřské firmy, musí v obdobné míře ctít i odpo-
vědnost vůči čtenáři. 

Redakce jako celek i jednotliví pracovníci se zavazují šířit informace, které jsou pravdivé, nezkreslené a úplné. 
Prvotním zájmem redakce přitom je poskytnout každý popis události v čase jejího děje nebo v době bezprostřed-
ně následující. Tak, aby redakce MC dostála svému poslání a umožnila občanům svobodný přístup k nezávislým 
informacím.  

Ochrana této nezávislosti je přitom bytostnou povinností všech lidí pracujících pro MC. Sami a aktivně musí činit 
vše pro to, aby svému závazku dostáli a vyhnuli se tak riziku, že poškodí dobré jméno Aktuálně.cz a dalších médií 
divize MC. 

Závazek "čitelnosti" a "nezávislosti informací" vůči čtenáři respektují stejnou měrou  i zaměstnanci a funkcionáři 
ostatních částí společnosti NetCentrum, s.r.o. V prvé řadě pak pravidlo, že každá forma komerční prezentace 
(reklama, PR apod.) umístěná v médiích produkovaných MC musí respektovat kritéria určená vedením redakce a 
být vždy výrazně a srozumitelně oddělena od redakčních částí obsahu. 

NetCentrum je rovněž srozuměno s tím, že do redakčního obsahu médií divize MC a zejména deníku Aktuálně.cz 
se nesmí promítat obchodní zájmy firmy či jejích majitelů.  

 Redakční zásady MC 

a) Obecný přístup ke zpracování informací 

Každý zaměstnanec MC i každý z externích spolupracovníků ctí zákony České republiky nebo zákony zemí, v 
nichž v rámci své práce působí.  

Vyžaduje-li veřejný zájem, aby novinář při zjišťování informací nutných k ochraně tohoto zájmu učinil kroky, které 
mohou být později interpretovány jako porušení zákona, musí o takové aktivitě dopředu rozhodnout osoby odpo-
vědné za publikaci (tj. šéfredaktor a vydavatel), a to vždy ve shodě. 

Redakce i každý z jejích členů i spolupracovníků se vystříhá toho, aby svou prací vyzývali k jakékoli formě diskri-
minace. 

Člen i spolupracovník redakce se při práci nebo během všech činností s prací souvisejících musí každé třetí oso-
bě představovat jako novinář. 

Výjimka z tohoto pravidla je přípustná jen ve vybraných případech tzv. pátrací žurnalistiky a vždy ji schvaluje 
vedení redakce. 

Redakce obecně dbá na to, aby publikované články byly objektivní, přesné a tudíž co nejúplnější. Autoři zpravo-
dajských příspěvků nesmí informace zpracovávat na základě osobních názorů na danou věc, ale musí ctít faktic-
ké údaje. 

Vědomé zkreslování informací je zakázáno. Každý, kdo je součástí redakce dbá na to, aby zprávy nebyly zkres-
leny ani neúmyslným redakčním  zásahem, například použitím nevhodného titulku, fotografie, ankety a podobně. 
Zavádějící zprávu, která kvůli nepravdám v zásadních rysech mění význam původního sdělení, redakce sama 
neprodleně opraví. 

Člen redakce se v každém jednotlivém případě snaží vážit, zda a jak zveřejnit informaci, která může být vnímána 
citlivě. U všech problematických bodů - ať už je to soukromí osob, možné nepravdivé interpretace informací, pro 
redakci nečitelný zdroj, údaje které by mohly zasáhnout emoce čtenáře atd. - si tudíž člen naší redakce musí 
položit otázky: Je zveřejnění té věci účelné? Souvisí nějak se sdělovanou zprávou? Pokud nebude tato část zve-
řejněna, znamená to, že zpráva bez ní nebude úplná?  

 b) Zdrojování a autenticita informací 

Každý člen i spolupracovník redakce musí dát ve zpravodajském materiálu prostor všem stranám, o nichž pojed-
nává, anebo musí učinit maximum proto, aby takový prostor dané straně poskytl. 

Redakce se vystříhá publikovat zpravodajské informace založené na jednom zdroji, pokud taková informace jak-
koli negativně dopadá na další osobu nebo subjekt. 

Totéž platí i pro situace, v nichž by se redakce publikováním informace z jednoho zdroje mohla vystavit riziku, že 
se stane informačním nástrojem daného zdroje a ohrozí tak svou deklarovanou nezávislost. 
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Pravidla publikování informace sdělené ústně jakýmkoli ze zdrojů musí být domluvena předem, přičemž redakce 
obecně nenabízí autorizaci rozhovoru. I v případě, že redakce výjimečně svolí k autorizaci, musí příslušný člen 
redakce nebo její spolupracovník zabránit tomu, aby byl text rozhovoru dodatečně měněn zásahem zdroje, pokud 
by tento zásah změnil původní smysl výroku. 

Žádný člen ani spolupracovník redakce se nesmí dopustit plagiátorství. V tématu musí vždy zveřejnit zdroje, z 
nichž při zpracování čerpal. 

c) Ochrana soukromí a zdroje 

Redakce MC ctí presumpci neviny. V trestních kauzách zveřejňuje citlivé informace o osobách (jména, rodinná 
situace, majetkové poměry apod.) jen tehdy, je-li taková informace věcí veřejného zájmu. 

Zaměstnanci i spolupracovníci redakce obecně respektují soukromí osob. V případech, kdy se jejich konkrétní 
jednání dotýká veřejného zájmu, jsou z tohoto pravidla vyjmuti lidé veřejně činní nebo veřejně známí. 

Pokud člen redakce s vědomím svého nadřízeného dojedná schůzku, jejímž výsledkem jsou informace „off-the-
record“, musí jakákoli z částí MC dohodu respektovat a zdroj utajit. 

Obecně však platí, že ke zveřejnění citace bez uvedení zdroje přistupuje redakce jen ve výjimečných situacích, 
kdy se jedná o informaci nejvyšší priority (= veřejný zájem), kterou není možno získat a publikovat jiným způso-
bem. 

U citlivých informací publikovaných ve veřejném zájmu, kde zůstává původní zdroj veřejnosti utajen, redakce 
chrání identitu zdroje, i když je vystavena hrozbě postihu od jakékoli ze složek státní moci. Šéfredaktor v takovém 
případě požádá redaktora, aby mu sdělil jméno zdroje informace ještě před jejím zveřejněním.  

d) Konflikt zájmů 

Členové redakce ani spolupracovníci nesmí zpracovávat zpravodajské materiály o jakékoli organizaci či skupině, 
jejímiž jsou členy. 

Účast v politických a zastupitelských orgánech musí členové redakce i spolupracovníci bez vyzvání oznámit ve-
dení MC. 

Stejně tak musí každý, kdo publikuje v médiích divize MC, dopředu oznámit jakýkoli konflikt zájmů vyplývající z 
ekonomické zainteresovanosti (členství v orgánech firem, majetkové podíly, přímá zainteresovanost rodiny 
apod.). 
V případech, kdy by se takový pracovník MC dostal do situace, že by měl publikovat zpravodajský materiál týkají-
cí se informace, na níž má ekonomický zájem, musí to odmítnout. 

Členové redakce ani spolupracovníci se nesmějí podílet na náboru inzerce pro MC. Stejně tak nesmí slibovat 
článek výměnou za inzerci.  

Členové redakce nespolupracují s médii, která jsou přímými konkurenty. Výjimku může povolit výhradně vedení 
MC. 

e) Služební cesty a dary 

Služební cesty hradí redakce. Členové redakce mohou ve vybraných případech cestovat i za peníze třetího sub-
jektu, vždy však při splnění následujících pravidel: 

a) Cesta má pro divizi MC jednoznačnou zpravodajskou hodnotu. 

b) Nestandardní parametry cesty schválil šéfredaktor, a to dopředu. 

c) Firma či instituce, která cestu financuje, bude prostřednictvím dopisu šéfredaktora dopředu seznámena s tím, 
že si pracovník MC vyhrazuje právo na objektivní pohled včetně nezávislé kritiky. 

Členové redakce nesmí přijímat dary (s výjimkou darů symbolických a informačních, např. tužka, blok, CD-ROM 
apod.) od lidí a firem, o nichž píší. Stejně tak musí odmítnout finanční obnos nebo jiné hodnotné věci či služby. 

Váha kodexu 

Etický kodex divize MediaCentrum platí pro všechny zaměstnance MC i spolupracovníky bez ohledu na formu 
jejich vztahu k MC a je významným kritériem pro hodnocení jejich profesního působení. 
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Podpisem CEO společnosti NetCentrum se pokládá za automatické, že kodex budou stejnou měrou ctít i všichni 
další zaměstnanci firmy. 

Každý jednotlivec si je vědom, že porušením kodexu poškodí dobré jméno firmy, značku Aktuálně.cz a další mé-
dia divize MC a vystavuje se tak postihu včetně případné žádosti o náhradu způsobené škody. 

Etický kodex MediaCentrum. Jakub Unger, šéfredaktor divize MediaCentrum. Ondřej Tomek, CEO společnosti 
NetCentrum, s.r.o. 31.10. 2005 
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Dokument                                      ET ICKÝ KODEX NOVINÁŘE  
 
 
 

Deklarace ministrů států zúčastněných na 4. Evropské konferenci o politice hromadných sdělovacích prostředků 
konané v Praze v prosinci 1994 uznala v bodě 11 c, že „novináři mají právo přijímat své vlastní samoregulační 
normy např. ve formě etického kodexu.“ 

V rezoluci č. 2 této konference se říká, že kodexy chování mají být „dobrovolně přijaty a dobrovolně uplatňovány“ 
a že „výkon novinářského povolání je založen zejména na základním právu na svobodu projevu, zaručenou člán-
kem č. 10 Evropské konvence o lidských právech.“ 

Kodexy chování novinářů, které byly přijaty v řadě evropských demokratických zemí se snaží různým způsobem 
sladit práva a svobody novinářů s právy a svobodami občanů tak, aby se nedostávaly do konfliktu, a stanovit 
odpovědnost novinářů za jejich činnost. 

Syndikát novinářů České republiky na základě studia mezinárodních i národních dokumentů vypracoval Etický 
kodex novináře, který je závazný pro jeho členy a k jehož dobrovolnému dodržování vyzval všechny české a 
moravské novináře bez ohledu na jejich členství v syndikátu: 

1 Právo občanů na včasné, pravdivé a nezkreslené informace  

Občané demokratického státu bez rozdílu svého společenského postavení mají nezadatelné právo na infor-
mace, jak jim je zajišťuje čl.17 Listiny práva svobod, jež je součástí Ústavy České republiky. Novináři toto ob-
čanské právo realizují svou činností. Nezbytně proto přejímají plnou odpovědnost za to, že informace, které 
předávají veřejnosti, jsou včasné, úplné, pravdivé a nezkreslené. Občan má právo na objektivní obraz skuteč-
nosti. Novinář je proto povinen: 

1.1 zveřejňovat jen informace, jejichž původ je znám, nebo v opačném případě je doprovodit nezbytnými vý-
hradami,  

1.2 respektovat pravdu bez ohledu na důsledky, které to pro něj může mít, vyhledávat informace, které slouží 
všeobecnému zájmu, i přes překážky,  

1.3 dbát na rozlišování faktů od osobních názorů,  

1.4 hájit svobodu tisku i svobodu jiných medií,  

1.5 neodchylovat se věcně od pravdy ani v komentáři z důvodu zaujatosti,  

1.6 nepřipustit, aby domněnka byla vydávána za ověřený fakt a zprávy byly deformovány zamlčením důleži-
tých dat,  

1.7 odmítat jakýkoli nátlak na zveřejnění nepravdivé, nebo jen částečně pravdivé informace,  

1.8 odmítat jakékoli zásahy státních orgánů, jež by mohly ovlivnit pravdivost sdělení,  

1.9 přijímat pouze úkoly srovnatelné s jeho profesionální důstojností,  

1.10 nepoužívat nepoctivé prostředky k získání informace, fotografie nebo dokumentu nebo využívat k tomu 
dobré víry kohokoliv. Nepoctivost prostředků je při tom třeba posuzovat v souvislosti s veřejným zájmem 
na publikování příslušné informace. 

2 Požadavky na vysokou profesionalitu v žurnalistice  

Povahou novinářské profese je odpovědnost k veřejnosti. Proto je základním předpokladem pro tuto čin-
nost vysoká profesionalita. Z tohoto hlediska je novinář povinen: 
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2.1 nést osobní odpovědnost za všechny své uveřejněné materiály,  

2.2 vyloučit všechny činnosti, které by jej mohly kompromitovat nebo vést ke konfliktu zájmů,  

2.3 nepřijímat žádné hodnotné dary nebo výhody, které by měly souvislost s jeho novinářskou činností, zvláš-
tě pak z důvodů zveřejnění nebo zatajení nějaké informace,  

2.4 nezneužívat povolání novináře k činnosti reklamního pracovníka a nepřijímat žádnou odměnu přímou 
nebo nepřímou od zájemců o reklamu, odmítnout podílet se na publikování skryté reklamy,  

2.5 nepodepisovat svým jménem obchodní ani finanční reklamy,  

2.6 nepřijímat peníze ve veřejné službě nebo v soukromém podniku tam, kde jeho postavení novináře a jeho 
vliv by mohly být zneužity,  

2.7 nezneužívat výsad, plynoucích z povolání novináře, k prezentování svých osobních postojů,  

2.8 nezneužívat možných výhod, plynoucích z členství v Syndikátu novinářů, k uspokojování soukromých 
potřeb. 

 

3 Důvěryhodnost, slušnost a serióznost zvyšují autoritu medií  

Z tohoto hlediska je novinář povinen řídit se těmito požadavky: 

3.1 nic neomlouvá nepřesnost nebo neprověření informace, každá uveřejněná informace, která se ukáže jako 
nepřesná, musí být neprodleně opravena,  

3.2 jestliže si zdroj informací přeje zůstat utajen, novinář je povinen zachovávat profesionální tajemství, i kdy-
by mu z toho měly vzniknout potíže,  

3.3 respektovat soukromí osob, zejména dětí a osob, které nejsou schopny pochopit následky svých výpově-
dí,  

3.4 dodržovat přísně zásadu presumpce neviny a neidentifikovat příbuzné obětí nebo delikventů bez jejich 
jasného svolení,  

3.5 považovat pomluvu, neprokázané obvinění, překroucení dokumentů, faktů a lži za nejzávažnější profesio-
nální chyby,  

3.6 kromě nesporných důvodů veřejného zájmu nesmí novinář svou činností dostat dotčené osoby do nesnází 
nebo osobní tísně,  

3.7 novinář nesmí využívat ve svůj prospěch informace získané při výkonu svého povolání dříve, než budou 
tyto informace zveřejněny,  

3.8 nesmí vytvářet ani ztvárňovat námět, který by podněcoval diskriminaci rasy, barvy pleti, náboženství, po-
hlaví nebo sexuální orientace,  

3.9 při reprodukci jakéhokoli textu musí být uveden jeho autor formou adekvátní k rozsahu přetištěného mate-
riálu,  

3.10 plagiát se zásadně zakazuje. 

Etický kodex novináře přijala jako otevřený dokument valná hromada Syndikátu novinářů ČR dne 18. 6. 1998 a 
na návrh Komise pro etiku při Syndikátu novinářů jej aktualizovala správní rada dne 25. 11. 1999. 
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Diskuse                              ETIKA VZTAHU NOVINÁŘ –  INSTITUCE 
 
 
 
Základem etického vztahu je nezávislost a volnost proudu nezkreslených neplacených informací. 
 

1. Novinář se snaží všemi způsoby o to, aby jeho články nebyly skrytou reklamou. 
2. Není-li možné zabránit tomu, aby článek působil jako reklama pro konkrétní instituci, vyhne se novinář 

všemi způsoby tomu, aby mu daná instituce poskytla jakékoliv výhody oproti běžné veřejnosti (např. 
bezplatný vstup, občerstvení apod.) 

3. Novinář sám nežádá žádné zvýhodnění, např. bezplatný vstup od institucí, o kterých předpokládá, že 
bude referovat kladně. 

4. Instituce nesmí podmiňovat žádné výhody poskytované novináři jakýmkoliv způsobem, např. povinností 
referovat o ní apod. 

5. Pokud není možné dodržet uvedené podmínky, musí být materiály zařazeny do rubrik výrazně označe-
ných jako „placená inzerce“ a zveřejňovány v návaznosti na placené služby. 

 
 
 

 
Diskuse                                   MANIFEST F IRST  THING FIRST  
 
 
 
 
Následující texty jsou zmapováním diskuse zabývající se etikou grafického designu, zejména reklamy, v období 
posledních patnácti let v českém odborném tisku (Deleatur, Typo, tiskoviny vydané VŠUP ad.) 
 
Zdá se, že některá témata jsou v diskusi o grafickém designu věčná. Donekonečna lze třeba diskutovat o tom, 
kam až sahá designérova zodpovědnost za vlastní práci. Lze se přít o to , zda je správné pracovat přímo pro 
politiky, nadnárodní koncerny nebo mizerně zpívající prostitutky. Lze také diskutovat o tom, jestli štědré honoráře 
a velkorozpočtové produkce přinášejí bez klientova ostřížího zraku a svazujících požadavků, které komerční sféra 
nutně přináší. Nebýt spasitelské hlavní prezentace Kalle Lasna na TYPO Berlin 2006 a relativně nedávného 
vydání knihy No Logo od Naomi Klein v českém překladu, asi bychom měli tuto diskuzi za uzavřenou. Každý 

přece ví, že ten nejlepší design je zcela nekomerční, vzniká pro nějakou bohulibou nadaci nebo neziskovou kul-
turní instituci, a to výhradně bez ohledu na její reálné potřeby a z designérova ryzího přesvědčení. Dobrý desig-
nér musí být rovněž vegetarián, nebo má aspoň třídit odpad. Kouření povoleno. 
 
A nebo je to jinak? Těšíme se na vaše reakce a názory. 
 
Manifest Nejdřív to hlavní (Kent Garland, Londýn, 1964) 
 

My, níže podepsaní grafičtí designéři, fotografové a studenti, jsme byli vychováni ve světě, v němž nám byly me-
tody a strategie reklamního průmyslu vytrvale prezentovány jako nejlukrativnější, nejefektivnější a nejvhodnější 
forma využití našeho talentu. Jsme zahlceni publikacemi zasvěcenými této víře, vychvalujícími práci těch, kdo 
využívají svých schopností, aby pomáhali prodávat žrádlo pro kočky, žaludeční prášky, mycí prostředky, vlasové 
kondicionéry, proužkovanou zubní pastu, balzám po holení, balzám před holením, diety na hubnutí, diety na 
tloustnutí, deodoranty, perlivou vodu, cigarety, všelijaké stahovače, navlékače a nazouvače.  
 
S těmito triviálními záležitostmi, které k národní prosperitě přispívají minimálně nebo vůbec, ztrácejí zaměstnanci 
reklamního průmyslu nejvíce času a vyplýtvají na ně nejvíce sil. 
 
Protože počet obyvatel narůstá, dostali jsme se do situace, kdy je trh nasycen a každá snaha o další zvyšování 
spotřebního prodeje není ničím víc než pouhým humbukem. Domníváme se, že existují jiné věci, kterým by stálo 
za to věnovat naše schopnosti a zkušenosti – orientační systémy, knihy, periodika, katalogy, instruktážní manuá-
ly, průmyslová fotografie, vzdělávací projekty, filmy, televizní pořady, vědecké a průmyslové publikace a další 
způsoby, jak propagovat náš trh, naše vzdělání, naši kulturu a naši větší informovanost o okolním světě.  
 
Neprosazujeme zrušení spotřebitelské reklamy, víme, že to není proveditelné. Nechceme ani ubírat životu na 
zábavnosti. Navrhujeme však změnu našich priorit ve smyslu dosažení užitečnějších a trvalejších forem komuni-
kace. Doufáme, že se naše společnost brzy nasytí podvodných obchodníků, prodavačů životní úrovně a skrytých 
našeptávačů, a naše schopnosti budou v budoucnu využívány užitečnějším způsobem. Z tohoto důvodu bychom 
se rádi podělili o své zkušenosti a názory s našimi kolegy, studenty a všemi ostatními, kteří o ně budou mít zájem. 
 
Podepsáni: Edward Wright, Geoffrey White, William Slack, Caroline Rawlence, Ian McLaren, Sam Lambert, Ivor 
Kamlish, Gerald Jones, Bernard Higton, Brian Grimbly, John Garner, Ken Garland, Antohony Froshaug, Robin 
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Fior, Germano Faceti, Ivan Dodd, Harriet Crowder, Anthony Clift, Gerry Cinamon, Robert Chapman, Ray Carpen-
ter, Ken Briggs 
 
Úvodní přednáška Kalle Lesna na konferenci TYPO Berlin 2006 se úzce dotýkala manifestů First Things 
First – Nejdřív to hlavní. První byl zveřejněn v roce 1964, druhý na něj navázal v roce 2000 a byl otištěn 
v několika českých grafických časopisech (podrobněji se mu věnoval článek Alana Záruby v pátém čísle 
časopisu Deleatur z jara 2001). Pokud je nám známo, český překlad prvního manifestu však nebyl publi-
kován. I proto jsme se rozhodli otisknout překlady obou manifestů společně s komentáři dvou odborníků 
– designérky a teoretičky designu Petry Černe Oven a historika a teoretika designu, profesora Jana Mich-
la. Jejich texty zasazují oba manifesty do širšího dobového a názorového kontextu. 
 
Manifest First Things First 2000 
 

My, níže podepsaní grafičtí designéři, výtvarníci a vizuální komunikátoři, jsme byli vychovávání ve světě , v němž 
nám byly metody a strategie reklamního průmyslu vytrvale prezentovány jako nejlukrativnější, nejefektivnější a 
nejvhodnější forma využití našeho talentu. Mnoho pedagogů a teoretiků designu takový názor sdílí; trh je něm 
založen; příliv knih a nejdůležitějších publikací ho posiluje v očích veřejnosti. 
 
Designéři, podpoření touto výchovou, využívají svých schopností, aby pomáhali prodávat suchary, kreditní karty, 
čokoládové tyčinky, střelivo, nízkoalkoholické pivo či rekreační horská kola. Doménou takové činnosti byla vždy 
komerční sféra, ale mnoho grafických designérů dnes souhlasí s tím, aby se tento přístup stal běžným standar-
dem pro grafickou práci jako takovou.  
 
To se ovšem odráží ve způsobu, jímž dnes svět na profesi grafického designéra nahlíží. Čas a energie grafického 
designéra jsou plně k dispozici požadavkům masové produkce, pro zhotovení věcí, které jsou v nejlepším případě 
nepotřebné. 
 
Pro mnohé z nás bylo a je stále nepohodlnější smířit se s tímto pohledem na naši profesi. Designéři, kteří se 
rozhodli uplatnit především na rozvíjejícím se reklamním, marketingovém a značkovém trhu, podporují myšlenko-
vé prostředí přeplněné komerčními informacemi a implicitně se k němu hlásí. Toto prostředí mění způsob, jímž 
občan – konzument mluví, myslí, cítí, komunikuje a ovlivňuje ostatní. Ve své podstatě tak pomáhají vytvářet 
v obecném povědomí veřejnosti všemocný a škodlivý kód  průměrnosti. 
 
Měli bychom uplatnit naše schopnosti tam, kde jsme potřebnější, při řešení kvalitativně důležitějších problémů. 
Bezprecedentně krizový stav našeho životního prostředí i sociální kulturní krize si žádají náš zájem. Mnoho kul-
turních aktivit, sociálně-marketingových kampaní, publikací, časopisů, výstav, učebních pomůcek, televizních 
programů, filmů, charitativních počinů a ostatních projektů z oblasti informačního designu urgentně vyžaduje naši 
pomoc a expertní poradenství. 
 
Navrhujeme změnu našich priorit ve smyslu dosažení užitečnějších, dlouhodobějších a demokratičtějších forem 
komunikace – stranou od marketingové strategie a směrem k znovuobjevení a produkci nového myšlení. Diskuse 
na takové téma téměř vymizela; musí být zastaven prostřednictvím ostatních perspektiv života. 
 
V roce 1964 podepsalo dvaadvacet grafických designérů originální iniciativu, usilující, aby naše schopnosti byly 
smysluplně využity. Spolu s explozí globálního světa naléhavost jejich apelu jen zesílila. Dnes chceme jejich 
manifest podpořit v očekávání, že už se nedočkáme ani jedné dekády, v níž bychom si všichni nevzali jejich od-
kaz k srdci. 
 
Jonathan Barnbrook, Nick Bell, Andrew Blauvelt, Hans Bockting, Irma Boom, Sheila Levrant  
de Bretteville, Max Bruinsma, Siân Cook, Linda van Deursen, Chris Dixon, William Drenttel, Gert Dumbar, Simon 
Esterson, Vince Frost, Ken Garland, Milton Glaser, Jessica Helfand, Steven Heller, Andrew Howard, Tibor Kal-
man, Jeffery Keedy, Zuzana Licko, Ellen Lupton, Katherine McCoy, Armand Mevis, J. Abott Miller, Rick Poynor, 
Lucienne Robetrs, Erik Spiekermann, Jan van Toorn, Teal Triggs, Rudy Vanderlans, Bob Wilkinson  
 
Pozadí vzniku Manifestu 1964 
 

O manifestu grafických designérů First Things First (Nejdřív to hlavní) z roku 2000 bylo v uplynulých letech mno-
hé napsáno a v odborných kruzích Evropy i Severní Ameriky se o něm vedly vzrušené debaty. Tento manifest 
totiž donutil grafické designéry víc uvažovat o jejich roli v součastné společnosti. Cílem tohoto příspěvku však 
není ani manifest hodnotit, ani odhadovat důsledky jeho vzkříšení na počátku jedenadvacátého století, ale osvětlit 
pozadí vzniku původního manifestu publikovaného roku 1964. 
 
Padesátá a šedesátá léta byla v oblasti britského grafického designu velmi zajímavá. Doba poválečných úspor 
byla u konce a nadešel čas, kdy firmy mohly začít uvažovat o designu svých výrobků. Vznikla první profesionální 
studia a lidé se pod svůj design začali podepisovat; byla to doba prvních grafických designérů, kteří se vymezova-
li ve vztahu k „reklamním výtvarníkům". 
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V této době vznikla nebo byla reorganizována mnohá profesní sdružení (ICOGRADA, Working Patry Teaching, 
Society of Industrial Artists – SIAD, STD – Society of Typographic Designers) a některá z nich se také výrazně 
rozšiřovala ( společnost SIAD měla v polovině padesátých let téměř 1 085 členů). Designéři si začali uvědomovat, 
že se musí naučit zacházet s moderními technologiemi a také ovlivňovat jejich vývoj (jedním z příkladů byl TCWG 
– Typographers Computer Working Group). 
 
Grafické školy začaly přehodnocovat výuku designu, vznikaly nové iniciativy (MORADE – Movement for Rethin-
king Art and Design Education nebo National Conference on Art & Design Education), byla pořádána a hojně 
navštěvována symposia a konference, což svědčí o snaze grafiků najít nové možnosti spolupráce a udělat něco 
pro rozvoj profesního zázemí. 
 
Odborné časopisy jako Typographic, Typographica, Motif, Alphabet and Image, The Penrose Annual, Designer 
(časopis společnosti SIAD), Typography, Monotype Recorder, Graphis, Design a Architectural Review psaly o 
závažných profesních tématech. Grafičtí designéři se snažili kontrolovat, koordinovat a plánovat pracovní postu-
py, což jim umožnil vývoj nových technologií a pracovních nástrojů. Co se týče technických podmínek a kontroly 
pracovních postupů a dodavatelů, grafičtí designéři se snažili aplikovat stejné postupy jako architekti a průmyslo-
vý designéři. 
 
Při pohledu na prvních šest čísel přelomového periodika Designers in Britain (1947 – 1964) je vývoj odborné 

způsobilosti tvůrců naprosto zřejmý. Tato obsáhlá přehlídka nejlepších prací členů Society of Industrial Artists 
byla výjimečná hlavně díky šíři záběru, protože se věnovala všem odvětvím designu. Objekty a projekty, které 
představuje, jsou fascinující. Design odrážel dění ve společnosti – rok 1964 byl vyhlášen Národním rokem pro-
duktivity. Na pořadu dne se ocitla vidina větší výkonnosti. lepší produkce, materiální prosperity a navnadění zá-
kazníků vyšší spotřebě a většímu utrácení. 
 
V tomto zajímavém a prosperujícím období si teď představme mladé, slibné a neortodoxní britské grafické desig-
néry připravené plnit rozmary svých zákazníků, kteří si jsou však zároveň dobře vědomi, co jejich práce může 
způsobit. Někteří z nich se už tehdy zabývali rolí designu ve společnosti a „otroctví“, které s sebou přinášejí mód-
ní trendy – designéři „jsou spíš motivování módou než vlastním přesvědčením, a podkopávají tak základy a 
principy designu dvacátého století“. 

 
(Spencer H., The responsibilities of the design profession, Penrose 57, str. 21, 1964). 
 
Z toho vyplývá, že myšlenky obsažené v Manifestu Kena Garlanda z roku 1964 byly „ve vzduchu“ a pouze čekaly 

na charismatickou osobnost jeho formátů, která by je nahlas formulovala. Není úplně běžné, aby se témata spo-
jená s grafickým designem dostala na stránky seriózních periodik. Garlandův manifest First Things First byl 
však natolik aktuální, že se jím ve svém sloupku pro Guardian 24. ledna 1964 zabýval Anthony Wedgewood 

Benn, a otiskl jej také SIAD Journal (Garland K., Ferst Things First manifesto, SIA Journal č. 134, str. 2-3, Lon-
don: SIA, 1964). 
 
Bylo by zajímavé zjistit, jestli varovně zdvižený prst manifestu alespoň trochu ovlivnil způsob tvorby současných 
grafických designérů. Dokonce sám Ken Garland jednou řekl, že „manifest First Things First měl 
z dlouhodobého hlediska minimální účinek navzdory bouři, kterou ve své době vyvolal“. (Garland K., Ken 
Garland & Associates, str.3, 1982). Není to však nakonec pro manifesty obvyklé. 

 
Manifest s deseti poznámkami pod čarou 
 
Michael Bierut je partnerem newyorské kanceláře Pentagram a bývalým prezidentem Amerického institutu grafic-
kého designu (AIGA). Přinášíme Vám jeho esej publikovanou v knize Looking Closer 4: Critical Writing on Gra-
phic Design (Allworth Press, New York 2002) 
 
First Things First Manifesto 2000 
 

1. Britský designér Ken Garland napsal v roce 1963 manifest o tři sta dvaceti čtyřech slovech, pojmenovaných 
First Things First. Zlehčoval v něm (stále se rodící) profesi grafického designu kvůli její obsesi v produkování 
bezvýznamné komerční práce a místo toho navrhoval zdůraznit hodnotnější projekty přispívající k lidskosti. Mani-
fest podepsalo dvacet dva designérů a vizuálních umělců, získal určitou proslulost a poté zmizel z širšího pově-
domí. Na podzim roku 1998 Chris Dixon a Kalle Lasn znovu otiskli třicet pět let starý dokument v jejich obdivu-
hodném a provokativním („časopisu pro duševní prostředí“) Adbusters. Měli možnost ukázat text Tiboru Kalma-
novi, který byl v té době vážně nemocný, měl rakovinu, na kterou během roku zemřel. „Víte, měli bychom to udě-
lat znovu,“ řekl Kalman. 
 
V Adbusters s pomocí novináře Ricka Poynora prohlášení přepsali, zaktualizovali reálie a posílili argumenty, ale 
podstatu textu ponechali nedočtenou. Lasn, Dixon, a Rudy Vavderlans z časopisu emigre manifest rozšířili i mezi 
zahraniční designéry a mnozí z nich jej také podepsali. A kdo nepodepsal? Byl publikován na podzim roku 1999 v 
„graficky agitačním“ čísle Adbusters s Kalmanovým posmrtným článkem; znovu poutavý manifest byl obklopen 
ukázkami myšlenkově záživných politických plakátů a další tématicky souvisejících  prací. Proti nim byly postave-
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ny příklady součastné komerční práce typu obalů holících strojků Gillette Mach 3, vloček Kellogg’s Smart Start a 
cigeret Winston. Každý z těchto příkladů byl uveden bez komentáře, nepochybně se předpokládalo, že jejich 
ohavnost mluví sama za sebe. Mohl by být někdo po takovéto prezentaci proti „užitečnější, dlouhodobější a de-
mokratičtější formě komunikace“ a pro „reduktivní a projev pokleslého vkusu“ reprezentovaného reklamou na 
vločky Healthy Start? Dobrá otázka. Pokud jde o mne, nebyl jsem osloven, abych podepsal. 
 
My, níže podepsaní, jsme grafičtí designéři, výtvarníci a tvůrci vizuální komunikace. 
 
2. Většina z třiceti tří signatářů jsou jména, která budou průměrnému americkému grafickému designérovi ne-
známá. Mnoho z nich si vybudovalo pověst „kulturními pracemi“, na okraji komerční designérské praxe jako kritici, 
kurátoři a akademici. Jejich klienty nejsou výrobci „špinavých věcí“, jako jsou trojbřité žiletky, cigarety a vločky, ale 
většinou instituce jako muzea a nakladatelství. Takže vaše maminka pravděpodobně žádný z jejich designů nevi-
děla, ledaže by byla profesorkou kulturních výzkumů na nějaké státní univerzitě. Zkrátka až na nějaké výjimky 
(včetně oslňujícího plodného populisty Miltona Glasera, který zde vyčnívá jako bolavý palec) těch třiatřicet z First 
Things First 2000 jsou specialisté na mimořádně krásné práce pro kulturní elitu. (Vzepřeli se, manipulujíce pracu-
jícími, kteří se plahočí postranní uličkou z jednoho prostého důvodu – nebyli poznáni.) Cynik by mohl odmítnou 
vliv manifestu jako něco, co nemá větší váhu než svědectví skupiny eunuchů skládající slib cudnosti.  
 
Techniky a aparát reklamy. 
 

3. Fáze v úvodní větě je naléhavá a hodna stát se manifestem nového milénia. Byla převzata téměř doslovně 
z třicet pět starého originálu. Jeho důsledkem byl ale vliv reklamy napadán designérskou profesí dávno předtím, 
než se většina signatářů narodila. Je těžké říci, co přesně je touto zvláštní frází myšleno. Nejpochopitelnější in-
terpretací je, že práce grafických designérů informuje a reklamní agentury dělají práci, která přesvědčuje. 
V prostředí manifestu First Things First je první dobře a druhé špatně. Ale ty nejefektivnější práce na podporu 
sociálních problémů si přivlastnily stejné „techniky a aparáty“: přemýšlejte o práci Grana Fury v boji proti HIV 
nebo o agitaci Guerrilla Girls za rovnost pohlaví ve volném umění.. Grafičtí designéři nahlížejí na svět reklamy 
skutečně s určitou mírou nevraživosti. Protože vliv designu je v skrytu pouze kosmetický, vágní a nezměřitelný, je 
dopad reklamy na klientův rozpočet nemilosrdně jasný. Zároveň agentury prostupují k designérům jako 
k nájemnému návrháři, připravenému dát nejnovější lesk poslednímu prodejnímu esu. Revoluce často začínají 
politizováním těch nejutlačovanějších. A v ekosystému designérských disciplín grafičtí designéři pobývali dlouho 
na dně jezírka.  
 
Psí suchary, káva, diamanty, saponáty, šampony, cigarety, kreditní karty, tenisky, nízkoalkoholické pivo či rekre-
ační horská kola.  
 

4. Tato litanie na příšerné produkty má něco společného: všechno jsou to věci, které normální lidé pravděpodob-
ně považují za důvěrně známé. Měly už někdy během celé historie takto běžné produkty možnost obsáhnout 
podstatu grafického designu? Co jiného je náš designérský princip než reprodukce sdělení o skromných věcech, 
jako jsou boty, kuličková pera, gumové podlahy, alkohol a doutníky, transformovaná designéry jako Bernhard, 
Lissitzky, Zwart, Cassandre a Rand? Co dělá psí suchary objektem nehodným naší pozornosti oproti katalogu 
muzea nebo jiného kulturního projektu? Nezaslouží si majitelé jezevčíků ve svých životech stejnou míru krásy, 
důvtipu a inteligence? Jestliže dnešní zásadová designéři opravdu věří, že role reklamy je jednoduše „zaplatit 
účty“, mělo by být zdůrazněno, že to tak nebylo vždycky. „V jednotvárnosti a dřině našeho každodenního pracov-
ního světa bude nalezena nová krása a nová estetika“, prohlásil Alexey Brodovich v roce 1930, dokládaje, co byla 
pro něj podstata a předpoklad moderního. Američtí grafičtí designéři vášnivě zastávali v polovině století myšlen-
ku, že dobrý design není jednoduše tajemný ideál, ale může být použít jako nástroj, který zušlechtí činnost kaž-
dodenního života, včetně života komerčního.Tato vize designu, tvořícího svět lepším místem k životu skrze spo-
jení umění s komercí, už není pro mnoho designérů přesvědčivá. Citát Tibora Kalmana „konzumní kultura je pro-
timluv“, je jedním z těch aforismů, který potěší toho, kdo jej přijme bez přemýšlení. Vrchol Kalmanovy poslední 
výstavy Tiborocity byl „obchod“ zásobený výběrem z jeho rozsáhlé sbírky praštěných komerčních zbytků: obal od 
čínské gumy, mexická sodovky, indické cigarety. Není v tom nějaký rozpor? Nebo je tato práce v pořádku, aspoň 
do té doby, dokud je předváděna anonymně a, jestliže je to možné, v zemi třetího světa. 
 
Výrobní požadavky. 
 
5. Mnoho utlačovaných grafických designérů bude číst tato zničující slova se skrytým nadšením. Po nespočitatel-
ných letech snahy o to přesvědčit skeptické klienty, že „design je dobrý byznys“, nebo že jeho nedostatek má 
nějaký měřitelný vliv na prodej čehokoliv, stojíme tu obžalování z toho, že vyžadujeme poptávku po jinak neuži-
tečných výrobcích! A kdyby, tak co! Vize spotřebního kapitalismu z pohledu First Things First je strnulá. Lidské 
bytosti mají málo nebo vůbec žádné kritické schopnosti. Milují produkty Disney, GM, Calvin Klein a Phillip Morris 
ne proto, že by je měli rádi nebo protože by tyto výrobky měly skutečnou hodnotu, ale protože jejich designéři-
loutkáři je zhypnotizovali nástroji, jako jsou barvy a písmo. Soudě podle publikované odezvy, First Things First byl 
nejvděčněji přijat nedostatečně placenými nádeníky v kotelnách komunikační revoluce jednadvacátého století. 
Objevili v manifestu, že při rozhodování mezi kruhem a kosočtvercem pro design těch zpropadených homepage 
navigací jsou oni těmi, kteří se vlastně podílí na titanickém zápasu o skutečnou budoucnost lidstva. A když přijde 
na grafické designéry, lichotky vás dostanou kamkoliv.  
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Do určité míry se všichni podílíme na tvorbě plochého a bezmezně škodlivého způsobu veřejného mínění. 
 

6. Z jiného hlediska, ať tak či onak, lidé vždy používali trh jako fórum pro komunikaci a osvětu. „Jak vstupujeme 
do jednadvacátého století, jsou městské podmínky definovány čím dál více turismem, zábavou a konzumem, 
známkami vyvinuté kapitalistické společnosti, kde ekonomický nadbytek umožňuje osobní svobodu vyhledávat 
libost“. napsala architektka Susan Nigra Snyder a Steven Izenoour ke (znovu) komercializaci Times Square. Uza-
vřeli to větou: „Jestliže je váš vzor kulturní mišmaš každodenní krajiny, potom komerce je dokonalé lepidla – vizu-
álně, sociálně a ekonomicky – amerického civilního prostoru“. Co se stane, jestliže nejlepší designéři odejdou 
z tohoto prostoru, jak First Things First požaduje? Jestliže jej odmítnou zaplnit nadšením, inteligencí a talentem, 
kdo vyplní toto vakuum? Kdo z toho bude mít užitek? A co přesně se předpokládá, že bychom měli dělat místo 
toho? 
 
Design navrhuje a vytváří mnoho kulturních zásahů, sociálně marketingových kampaní, knih, časopisů, výstav, 
vzdělávacích pomůcek, televizních programů, filmů, dobročinných akcí a dalších projektů informačního designu.  
 
7. Konečně, recept je doručen a zaregistruje ten rozdíl. Pryč jsou osvěžující specifika jako saponáty a rekreační 
horská kola, nahrazena neurčitými „pomůckami“, „kampaněmi“ a „akcemi“. Záhadný smysl „kulturních zásahů“ 
bude méně mást čtenáře Adbusters, kteří ho rozeznají jako kód pro druh podvratné aktivity „kulturního narušení“, 
které časopis už dlouho hlásá. Z dalších souvisejících vodítek můžeme usoudit, že knihy se budou z tohoto úhlu 
pohledu zabývat jinými náměty než Backstreet Boys, že časopisy budou na obálkách věnovat pozornost méně 
přitažlivým modelkám než Laetitii Casta a že se televizní programy nebudou týkat Regise Philbina. 
Číslo Aubusters, které představilo First Things First Manifesto 2000, obsahovalo oblast designu použitého jako 
protest. Skoro všechny ukázky vytvořili historičtí předchůdci fascinujících dávných opor tak milovaných správně 
smýšlejícími designéry kdekoli na světě. (Dramatický plakát příkladného procesu – pro bono cause). Třebaže 
Lasn s Dixonem ve stejném čísla živě líčí, znalí obrazu cen a slávy, která připadne tvůrci „úžasného obalového 
designu zázračného výrobku“, jakýkoli ostřílený designér vám může potvrdit, že je mnohem jednodušší získat 
cenu za příkladný (pro bono) plakát než za brožuru o šamponech. Co nemohou designéři zajistit je to, jestli někte-
rý z našich hodnotných plakátů opravdu funguje. 
 
Nikde nejsou ukázány příklady věci, které opravdu fungují, ty nejasné „projekty informačního designu“. To je ale 
špatné: designéři opravdu mohou změnit svět k lepšímu tím, že udělají složité věci jednoduchými, a tim, že na-
leznou krásu v pravdě. Ale věci jako F.D.A. Nutrition Fact Label (označení výživné hodnoty), pravděpodobně 
nejužitečnější a obecně reprodukovaný exemplář grafického designu dvacátého století, zpravidla nedostávají 
žádná ocenění ani pocty od takových jako Adbusters nebo Rick Poynor: jsou totiž příliš skromné, příliš dostupné, 
příliš málo šokující, příliš nudné. 
 
Navrhujeme změnu priorit. 
 
8. Manifesty jsou jednoduché; život je složitý. Jeden z mých oblíbených klientů je Brooklynská hudební akademie, 
fantastická nevýdělečná organizace, která statečně podporuje prozíravé umělce a je prvotřídním příslušníkem 
určitě různorodé městské části. Přesto, jako mnoho kulturních institucí, je podporována mnoha velkými obchod-
ními společnostmi včetně štědré firmy Philip Morris. Takže podporují obdivuhodnou snahu přivést umění novému 
publiku? Pomáhám leštit obraz společnosti, která prodává zboží způsobující rakovinu? A když na to přijde, ne-
znám mnoho grafiků, kteří kouří? 
 
Nové myšlení. 
 
9. „Designéři, distancujte se od korporací, které po vás chtějí, abyste pro ně lhali“, nabádá Tibor Kalman. Ale 
rozhodující chvíle, kdy jsme žádání vědomě překroutit pravdu, nastává pro většinu designérů velice zřídka. Málo-
kdy po nás chtějí, abychom lhali. Místo toho jsme každý den odkázáni udělat něco trošičku stupidnějšího, oškli-
vějšího nebo něco, co by ještě lhostejněji opovrhovalo svým publikem. Je to chyba současného grafického desig-
nu, zakořeněného v určitém typu klientů, pro které pracujeme, nebo v naší neschopnosti dělat sou práci tak dobře 
a tak přesvědčivě, jak bychom měli? Nejlepší designéři vždy nalezli cestu, jak se vyrovnat se záměry jejich spo-
lečných klientů, s jejich osobními zájmy a nakonec i se zájmem veřejným. Vzpomeňte si na Charlese a Ray Ea-
mesovi kteří vytvořili mimořádné výstavy a filmy, které informovaly, bavily a vzdělávaly miliony lidí a naproti tomu 
posunovali obchodní cíle společnosti IBM. Nebo sám Kalman, který zápasil přímo s rozporem – a snad i lží? – 
tkvícím v pokračující obchodní výzvě zobrazit firmu prodávající svetry, Benetton, jako morálně angažovaného 
světoobčana.  
 
Co by se stalo, kdybychom namísto „nového významu“, nejnejasnější frázi v manifestu, nahradili slovo význam 
etapou? Zavedení významu do každé části jejich práce, je to, co Kalman, Eamesovi a designéři jako oni dělali 
vždy nejlépe.  
 
Dnes chceme jejich manifest podpořit v očekávání, že už se nedočkáme ani jedné dekády, v níž bychom si všich-
ni nevzali jejich odkaz k srdci. 
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10. Kalle Lasn a Chris Dixon mají sen. „Čekáme na nevyhnutelný den zúčtování, kdy nestane krach burzy, na 
dobu, kdy svět bude destabilizován“, prohlásil Lasn na podzim roku 1999 v časopisu Adbusters.  
 
V tento den dobijeme televizní, rádiové stanice a internet naší myšlenkovou bombou. Získáme kontrolu nad uli-
cemi, billboardy, zastávkami autobusů a celým městským prostředím. Zde zoufalství a anarchie, které budou 
následovat, necháme vykrystalizovat novou vizi budoucnosti – nový způsob a nový směr bytí – , obhajitelný pro-
gram pro planetu Zemi.  

 
Jaké zklamání dozvědět se, že tato revoluce směřuje k tomu, nahradit masovou manipulaci trhem za manipulaci 
kulturou. Já mám také jeden sen. Jsem prezidentem národního institutu grafického designu a stojím v čele firmy, 
která přímo pracuje pro Disneye, Nike a jim podobné, takže mě můžete zavrhnout jako někoho, kde beznaděje 
investoval do předcházející doby, jako člověka, který se nehodí za vůdce do nekonečných příslibů příštího mile-
nia. Nicméně se inspiruji tím, co napsal designér Bill Golden, tvůrce oka pro CBS. Můžete to považovat za deva-
tenácti slovní manifest: „Došel jsem k poznání, že vizuální prostředí… se zlepší pokaždé, když designér vytvoří 
dobry design – a žádným jiným způsobem“. 
 
Zlatý manifest, a na rozdíl od First Things je pochopitelný. Přesto je těžší ho naplnit. Každý pracující designér 
vám může říci, komerční práce je potvora. Jestliže ji děláte kvůli ocenění, je těžká cesta, jak je získat. Jestliže je 
děláte pro peníze, musíte si vydělat každou penny dvakrát. V současném světě je nepochybně mnoho alarmující-
ho, formování korporací jako komplexních superstátů, až po slabomyslná tvrzení odborníků trhu vytvářejících 
z něj světové náboženství. Lasn, Dixon,  Poynor a signatáři First things First mají pravdu, že grafický design mů-
že být silný nástroj k bitvě s těmito trendy. Ale může být také něco jiného, něco víc. Proto závěrem, naděje desig-
nu spočívá v jedné jednoduché věci: prosté slušnosti. 
 
Asi čtyři roky po vydání originálního manifestu First Things First napsal Ken Garland: „Co navrhuji… pokusíme se 
rozpoznat a ztotožnit se s našimi opravdovými klienty: spotřebiteli. Možná to nebudou ti, co nás platí, ani ti, co 
nám udělují diplomy a hodnosti. Ale jestliže oni jsou definitivní příjemci naší práce, oni jsou ti, na kterých záleží.“ 
Musím potvrdit, že oni si zaslouží přinejmenším občansky uvědomělý dar: dobře vydesignovaný obal psích su-
charů. Jestliže si myslíte, že to je tak jednoduché, můžete to zkusit.  

 

 
 
NEJDŘÍV TO HLAVNÍ – NEBO NEJDŘÍV TO NAŠE? 
 

Zamyšlení nad manifestem přesycených profesionálů. TYPO HISTORY  text Jan Michl 
 
Manifest převážně amerických grafických designérů Nejdřív to hlavní, zorganizovaný Rickem Poynorem, lze 

možná nejsnadněji pochopit jako výraz problémů profesní skupiny, která netrpí nezaměstnaností, která požívá 
slušné společenské prestiže, jejíž služby patří k nejlépe placeným – a jejíž členové, tím, že se zbavili existenčních 
problémů, jsou postižení problémy existenciálními. Celkově působí manifest dojmem vzdechů skupiny přesyce-
ných, prosperujících, politicky korektních profesionálů. 
 
Autoři manifestu, aby dodali váhy svému legitimnímu požadavku, že jejich talent by měl být používán i v jiných 
než reklamních souvislostech a k jiným než ke komerčním účelům, naznačují, že jejich práce v komerčních sou-
vislostech je v podstatě nesmyslná, protože západní společnost vyrábí spousty věci „přinejmenším nepodstat-
ných“ (rozuměj nepotřebných). Ovšem z kritéria, které pisatele sami používají pro rozlišení podstatných a potřeb-
ných od nepodstatných a nepotřebných věcí, vůbec žádný závěr, že komerční společnost vyrábí nepotřebné věci, 
neplyne. Právě naopak. 
 
Nepotřebnými věcmi rozumí pisatelé to, co všichni kritikové „nepotřebných věcí“ vždycky pod tímto pojmem ro-
zuměli – totiž věci, které oni sami nepotřebují, což jsou v případě autorů textu věci jako psí suchary,značková 
káva, krémy proti celulitidě apod. Potřebnými a užitečnými věcmi myslí pisatelé naopak to, co prosazovatelé „po-
třebných“ věcí vždy tímto slovem rozuměli – totiž ty věci, které sami považují za nanejvýš potřebné a užitečné, 
v našem případě kvalitní grafické úpravy knih, časopisů, vzdělávacích programů, informačních projektů apod. 
(srov. hrůzně dobromyslný český text obhajující podobné myšlenky, brožurku Karla Honzíka z roku 1946 nazva-
nou Necessismus, aneb myšlenka rozumné spotřeby). 
 
Hlavní problém takového postoje je, že nejenom grafičtí designéři, ale každá společenská skupina, ať už určená 
profesně, kulturně, věkově, nábožensky či jinak, považuje za „to hlavní“ něco, co je součástí specifického světla 
oné skupiny a co většinou buď lhostejné, nebo také nepřijatelné příslušníkům jiných skupin. Takových různých 
skupin lze určitě napočítat stovky, a uvnitř těchto skupin má pravděpodobně každý její člen trochu jiný názor na 
to, co vlastně to hlavní opravdu je. Autoři manifestu mají za to, že rozdíl mezi efektivním tužidlem na vlasy na 
jedné straně, a kultivovanou grafickou úpravou knihy na straně druhé, spočívá v tom, že to první je nedůležité 
jako takové , zatímco to druhé je jako takové důležité. To, že by se většina z nás, kteří se v té či oné podobě 
zabýváme designem, asi shodla na tom, že hodnota kultivované knižní úpravy je vyšší než hodnota efektivního 
tužidla na vlasy, je pro posouzení užitečnosti obou věcí naprosto nepodstatné. V krizové situaci, kdy jde o život, 
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se lze bez obou věcí dobře obejít, ale v době nekrizové – a komerční společnost je společností doby nekrizové – 
přispívají obě věci – i když většinou různých uživatelům – k vyšší kvalitě jejich života.  
 
Jestliže každá společenská skupina považuje za hlavní něco, co je součástí specifického světa oné skupiny a co 
je lhostejné či přímo nepřijatelné pro jiné skupiny, potom lze komerční společnost v mnohém považovat za uni-
kátní řešení radikálního konfliktu zájmů. Typ společnosti, kterou autoři manifestu v podstatě odmítají jako dys-
funkční, ve skutečnosti nabízí „to hlavní“ ne pouze jedné z těchto skupin, ale každé skupině, jejíž hlas se dostane 
na trh, navzdory tomu, že jednotlivé skupiny nemají nejmenší šanci se kdy dohodnout na tom, co „to hlavní“ 
vlastně je. Že pisatelé manifestu nepovažují za nutné ztratit ani jedno pozitivní slovo o tom, čeho komerční spo-
lečnost za dobu své existence dosáhla, svědčí stejně jasně o myšlenkové plytkosti tohoto manifestu jako skuteč-
nost, že se pisatelé ani slovem nezmiňují o výsledcích, jakých dosáhly ony společnosti 20. století, jejichž jediným 
smyslem existence bylo vytvořit alternativu ke komerční kapitalistické společnosti, tedy tak jako dnes obviňované 
z toho, že produkuje neužitečné věci. Nemyslím zde poměrně úspěšné rovnostářské společnosti dobrovolníků, 
jakými byly např. kibucy, ale samozřejmě komunistické společnosti nedávné minulosti, které držely (a někde do-
posud drží) své občany proti jejich vůli uvnitř těchto společenských alternativ, a jejichž obyvatelé svého času čítali 
okolo jedné třetiny lidstva. Nechci přirozeně tvrdit, že každá kritika komerční společnosti má být odmítnuta pouka-
zem na fiasko komunistických antikomerčních alternativ. Domnívám se ale, že odmítavá kritika komerční společ-
nosti, která se neobtěžuje naznačit své stanovisko ani k výsledkům společností založených na myšlenkách poli-
tické a ekonomické svobody, ani k existenci, natožpak k výsledkům společnosti, které se ve jménu alternativy ke 
kapitalismu pokusily většinu politických a ekonomických svobod zrušit, nezasluhuje, aby byla brána vážně, proto-
že zůstává na úrovni vzdechů – vzdechů přesycených. 
 
Je sotva možno pochybovat o tom, že vysoká úroveň grafického designu v západní společnosti je funkcí právě 
společnosti obchodu. Je rovněž zřejmé, že žádná jiná společnost v dosavadní historii nepřinesla tak vysokému 
počtu lidí tak vysokou životní úroveň jako společnost tržní. Pouze v západní společnosti se to, co jinde bylo a 
zůstalo výhradou a luxusem vyhrazeným mocným a bohatým, stalo  postupně vlastnictvím širokých vrstev obyva-
telstva. Komerční, tržní společnost umožnila v míře do té doby nevídané, aby stále víc lidí mohlo „to hlavní“ defi-
novat podle svého. Západní systém ekonomického růstu poskytl největší finanční zisky těm inovátorům, kteří 
zlepšili životní styl a životní úroveň velkého počtu méně bohatých, nikoliv malého počtu velmi bohatých. A je 
možno se domnívat, že globální kapitalismus, navzdory svému „tvořivému ničení“, přinese vysokou životní úroveň 
i lidem mimo západní svět.  
 
Je pravda, že tržní společnost není a nikdy nebude ideální společností. Autoři a signatáři manifestu nejsou jediní, 
kterým mnoho jevů komerční společností leze na nervy a kteří mnohé z nich shledávají politováníhodnými. Pro-
blém je ale v tom, že bude-li každý prosazovat pouze „to hlavní“, jestliže každý bude žádat svět šitý na svou míru 
a zároveň, tak jako autoři manifestu, odmítat systém, který dovoluje, aby víc než jedna skupina mohla prosazovat 
věci, které považuje za důležité, vystává reálné nebezpečí, že si nakonec podřežeme větev, na které všichni 
sedíme. Je bezpodmínečně třeba, abychom byli s to v hlavě udržet ne pouze jednu, ale hned dvě myšlenky záro-
veň. nejde jenom o to prosazovat to, co chceme, jde zároveň o zachování politického a ekonomického rámce, 
který dovoluje, aby jak my sami, tak i „jiní“ mohli sledovat své vlastní zájmy a prosazovat to, co považují za „to 
hlavní“. Existence takového rámce je podle všeho hlavním pramenem a jedinou zárukou naší prosperity. 
 
Zde spočívá elementární krátkozrakost tohoto rádoby dalekozrakého manifestu: jeho pisatelé zřejmě nechápou, 
že jejich „nejdřív to hlavní“ ve skutečnosti znamená „nejdřív to naše“. To chce ovšem každý. 

 
STANDARD 

 
Role se teď obracejí: to, co se zrodilo jako reprezentace skutečnosti, se stalo jejím standardem a mírou. Ale má-
lokterá skutečnost dokáže těmto standardům dostát – a tím hůře pro ni. (Zygmunt Bauman, 1995) 
 
Nač chodit kolem horké kaše; snaha o vytvoření etického kodexu grafického designu je sympatická, avšak marná. 
Soubor několika čí vícera etických východisek, tezí nebo pouček by se stal jen bizarním slovníčkem pro několik 
nešťastných blouznivců v oboru, kterým se protiví grafický design nadnárodních firem, otravné televizní reklamy a 
všudypřítomné billboardy, popř. přemrštěné honoráře samotných grafiků za všechna ta nudná loga, odvozený 
corporate design a únavě rozvařené grafické manuály a firemní výroční zprávy. Potřebné je o nějakém etickém 
rozměru práce grafických designérů začít vůbec hovořit (raději než jej zaklít do kodexu); to se totiž dnes nejen 
neděje to ani neumíme. V České republice jsme si dosud nevytvořili žádnou platformu k diskusi; odborné časopi-
sy se raději věnují PR aktuálních technologií, kamarádí píší o kamarádech, popř. přímo o sobě, umělecko-
průmyslové školství vyrábí zručné pracanty v grafických aplikacích (InDesign, QuarkXPress, Photoshop, Flash, 
are you skilled?) šité pro reklamní agentury. Etický rozměr grafického si prostě neumíme představit; vždyť přece 
jakákoliv zakázka v oboru je dnes věcí svobodné vůle a vzájemná dohoda grafika a zadavatele je smluvně potvr-
zena. Chce se nám snad hovořit o morálním profilu toho a kterého grafika, resp. zadavatele a graficky artikulova-

ného produktu? Každodenně ano, formálně nikoliv; Jana Rejžka českého grafického designu tedy nepostrádáme. 
A tak se z hlediska současné kritické reflexe oboru zdá, že vlastně ani neexistuje neetická zakázka, a etické sou-
dy se tak téměř prolínají s estetickými; případně bývá zmíněna i jakási funkčnost (je to krásné a jde to i přečíst!). 
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O čem se tady dá hovořit, na co myslet, co se představovat jinak? Pokusme se nejprve popsat standard v oboru, 
se kterým se dennodenně setkáváme – to, co je dnes samozřejmé, obecně přijímané a očekávané. Existuje tako-
vý standard v grafickém designu? A v etickém přístupu k zakázkám? Standard: Nemám s tím problém. Buďme 
realisté; co vytváří situaci nepřijmout jakoukoliv zakázku? Prestiž,  jméno, konexe, kvalita, vysoké honoráře, se-
bevědomí tvůrce – snad právě profesní sebevědomí je lidsky nejsrozumitelnější (ostatní ponechme celebritám 
z TDC). Chceme-li hovořit o etickém rozměru oboru, vnímejme v jaké reálné, sociální situaci se nacházíme. Jsou 
dnes ve většině grafičtí designéři sebevědomí tvůrci, zodpovídající za svou práci, komunikující přímo se zadava-
telem, ovlivňující výslednou podobu své práce? Jaký je proces vzniku návrhů a jejich realizace, komunikují spolu 
grafičtí návrháři? Mají o čem? Co společného sdílejí kromě grafických aplikací? Lidé, pracující s důvěrou 
v hodnotu a smysl svého díla obvykle neplýtvají časem a nápady na hovadiny, které jim accounti, či 
art/creative/managing/deputy/junior/senior/executive/COO/CEO directoři pak proženou struhadlem. A jak uvažo-
vat o etice oboru, jste-li prostě špatný grafik? Složit ruce v klín? Zopakujme si : zkusme popsat smysl iniciovat 
diskusi, tedy otevřít prostor pro představu toho, co je možné dělat jinak. Citace z textů publikovaných v posledním 
desetiletí u nás připojují jako inspiraci.  
 
Set A: Postmoderní ctnost je pieta k [...] ( textům zakutáleným mimo svůj kontext, takže je kdokoli může číst jak-

koli. W.Benjamin ukázal, že rozhodující událostí modernosti je kulturní šok vyvolaný obíháním reprodukovaných 
textů a obrazů mimo jejich původní kontext. (Václav Bělohradský, 1997) Vytahování čtenáře z vnějšího prostoru 
do vnitřního neprostoru je podmínkou čtení písma: písmo se nás  buď nutkavě zmocňuje, nebo pro nás není. 
(Bohuslav Blažek, 2003) Niternost, která se nám otvírá písmem, je falešná, neboť písmo zůstává ve vnějším 
prostoru a nutí nás se k němu vracet. (Bohuslav Blažek, 2003) Reklama obsahuje textový i obrazový prvek. […] 
přilákán dominantním obrazovým prvkem, který upoutá pozornost, hledá divák vysvětlení v textové části reklamy. 
Dojde tak k paradoxu, který mu znova otvírá obraz. Vnímá-li zprávu vizuální, pak přetržitost nebo nesouvislost 
obrazů s okolním světem […] ho nutí přijímat textové vysvětlení. (Antonín Kosík, 1997) Profesionální  čest zna-
mená být čestný nejen k druhým, ale i sám k sobě. Já jsem například nechal navrhnout své nové logo (včet-
ně jeho použití) od designéra, který mě dobře zná a kterého si vážím. (Luděk kubík, 2003) U nás nezname-

nala identita společnosti skoro nic, dnes se to podniky pomalu učí, ale ve světě tomu firmy věnují poměrně velké 
finanční prostředky. Používají corporate identity jako marketingový nástroj stejně jako např. vývoj nového výrobku 
nebo propouštění zaměstnanců a předpisy stanovené v grafickém manuálu striktně dodržují. (Aleš Najbrt, 1998) 
Naše hlavní město chce být zase místem, kde se setkávají různé národnosti a etnika. To je také obsahem nového 
loga. Pracovně jsem ho nazval „podaná ruka“. Praha chce být místem, kde není problém se domluvit a kde je 
každý vítán. Je také městem, které poskytuje stále lepší informace a služby svým obyvatelům. (Pavel Bém, 

2003) Nové logo [energetické společnosti ČEZ] je značkou kvality, spolehlivosti a prosperity. Dává jasně najevo, 
že je zde firma, která stojí pevně na svých nohou a je schopna rozvíjet obor, v němž podniká v rámci celé Evropy 
tak, jak se to nepodařilo v posledních padesáti letech žádné jiné. (Jaroslav Míl, 2003) Studenti po opuštění školy 
často vůbec nepracují. Proč? Protože prostě nemají důvod k práci. Jako by vůbec neexistoval důvod věnovat se 
umění, jako vy na něm v podstatě vůbec nezáleželo. A když se mu věnujete, jste tím otráveni, protože pracujete 
ve vzduchoprázdnu. Neexistuje motivace, neexistují žádná pravidla – není tu nic, co by vám napovědělo, co 
dělat a zda to je dobré či nikoli. To, co vám umožňuje pracovat, je jen vaše odvaha a přesvědčení, že v práci se 

pokračovat má. Je to stále těžší a těžší, ale bez práce by vás frustrace pohltila úplně. Kdyby nějaká pravidle exis-
tovalo, bylo by hned snazší dozvědět se, co dělat. Místo toho jenom na něco čekáte, na něco se těšíte – ale co to 
má být, nevíte. jak pak vůbec můžete vědět, zda už jste to našli, když ani nevíte, co hledáte? (Bruce Boice, 1995) 
 
Set B: Myslím, že u nás naše profese není společensky příliš respektovaná. A obtížně se to mění. Mám zkuše-

nost, že více respektu u lidí získám, když je přesvědčím, že má práce je skutečně odborná činnost v tom smyslu, 
že mám určité vědomosti a zkušenosti, které oni nemají. Např. design loga nebo corporate identity je vysoce 
specializované práce, která má mnoho specifických pravidel, z nichž některá můžete porušovat, když víte proč. 
Nesmíte připustit, aby se lidé mysleli, že to, co pro ně děláte, by mohli dělat také, kdyby na to měli čas. 

(Aleš Najbrt, 1998) Dalším velkým problémem je u nás obecně zdegenerovaný vkus a neexistence širšího pově-
domí o tom, jak dobrý grafický design vypadá. V absurdní návaznosti na tento stav si ale skoro každý osobuje 
nárok nějak se ke grafickému designu vyjadřovat a hodnotit ho. Navzdory takovému tlaku se musíme hodně sna-
žit, aby se další generace při pohledu na to, co jsme vytvořili, neťukaly na čelo. (Robert V. Novák, 1999) Reklama 
neslouží k prodeji zboží. Slouží ke korupci. Korumpuje především individuum na instituci. (Antoník Kosík, 

1999) Reklama sama – ne už výrobek – má hlavní roli v sdělení, v němž výrobek odsunují do pozadí. Divák e 
tedy v první ředě konzumentem reklamy, což však neznamená, že není zároveň konzumentem nabízeného vý-
robku. (Antonio M. Baggio, 1996) Účelem reklamy však není pronikat do těchto obrazů (archetypů) a nacházet 
v nich symboly jen proto, abychom uchopili alespoň něco z jejího tajemného poselství. Energie a emoce, které 
obraz vyvolává, jsou výslovně otevřeně nasměrovány ke konkrétnímu činu, tedy k nákupu. (Antonio M. Baggio, 
1996) […] sugesce vyvolává v konzumentovi očekávání nějakého ukojení. To se však většinou neomezuje na 
okrajový aspekt života. Například reklama na bujón neprobudí v ženě očekávání jeho lahodné chuti, ale rozehrá-
vá hluboko vloženou strunu rodinného uznání a lásky, kterou žena dostává jako odpověď a odměnu za své úsilí 
(Díky maminko!). Reklama tak zasahuje veškerý životní obzor ženy, (Antonio M. Baggio, 1996) Reklama musí být 
slušná, čestná a pravdivá. Musí být vytvářena s vědomím odpovědnosti vůči spotřebiteli i společnosti. […] Žádná 
reklama nesmí v zásadě ohrožovat dobré jméno reklamy jako takové či snižovat důvěru v reklamu jako 
službu spotřebitelům. (Etnický kodex Rady pro reklamu, 1997) Reklama všechno překřičí. Točili jsme tedy film 
o reklamě reklamním způsobem. Vyvěsit stovky plakátů, vzbudit rozruch, upoutat pozornost, zaujmout média. 

Teprve tehdy jste slyšet. V. Klusák, F. Remunda, 2003) Jako majitelé Českého snu nejsem účastníky hospodář-
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ské soutěže, a tudíž nesplňujeme podmínky nutné k porušení zákona ve smyslu klamavé reklamy. Reklamou 
může klamat pouze ten, kdo se tím zvýhodňuje nad svými konkurenty a potvrdí se, že se tak nekalým způsobem 
obohacuje. Náš produkt neexistuje, nemůžeme na něm tedy vydělat. Zároveň angažovaný film považujeme za 
svého druhu lék. (V. Klusák, F. Remunda, 2003) 

 
Set C: Jakákoli písmem pokrytá plocha se rovná tvrzení: protože jsem víc než všechno kolem, čas se mnou strá-

vený je nejlepším možným způsobem trávení času v tomto nicotném prostoru! (Bohuslav Blažek, 1999) Takto 
[nápisem] se vlastně umělý ubrání svět zmocňuje venkova a volné krajiny. Písmo se stává instrumentem urbánní 
expanze. co nemá na sobě napsaný název, není hodnota: není to pamětihodnost, kterou je třeba vyfotit a jež je 
hodna jisté míry ochrany. A co nemá hodnotu, na to se udrží pozornost: popudem k vnímání není věc sama, ale jí 
přiřčená hodnota (Bohuslav Blažek, 1999) Každá druhá dospívající dívka leží na posteli obličejem dolů a 
přemýšlí o energii, bydlení, práci, spravedlnosti, vzdělání, dopravě, zemědělství a obchodní bilanci. (Jen-

ny Holzer, 1981) Umělecká díla, aby obstála v prostředí extrémní a temné reality, musí se s ní ztotožnit, pokud se 
nechtějí rozprodat jako útěcha. Radikální umění dnes znamená tolik, co temné, jeho základní barva je černá. 

(Theodor W. Adorno, 1997) V tomto vcelku obyčejným vyjádření nesouhlasu je ukryto ještě jedno mnohem tišší 
volání – protest proti nemožnosti protestovat. Zpěvák je uvězněn v kultuře téměř naprosté nesrozumitelnosti 
a nemůže najít slova, kterými by popsal to, co ho nejvíce znepokojuje.  V jeho světě něco schází – on však 

nedokáže říci co. (Roger Scruton, 2002) Graffiti jsou kouzla, vyřčená nad psaným slovem, jež mají potlačit jeho 
moc a uvolnit prostor, který kdysi obývalo. A tak se graffiti stávají odznaky a symboly nové formy sounáležitosti, 
Jsou heraldickými erby gangu. Každé místo, zohyzděné insignie gangu, je vytrhováno z veřejného světa. Mládí si 
ho zprivatizovalo, proměnilo ho v místo nového typu sounáležitosti – sounáležitosti, jež si nežádá žádných obřadů 
přechodu a které je pouze dočasná. (Roger Scruton, 2002) Náhodou jdeme do antikvariátu a vezmeme tam do 
ruky nějakou publikaci, otevřeme je a jsme ohromeni. Co se stalo v této chvíli? Najednou jsme spatřili, že lze 
žít ještě pro něco jiného, než jsme žili dosud. (Petr Rezek, 1982) Řečeno úplně po lopatě: písmo ve veřejném 

prostotu znehodnocuje veřejný prostor, narušuje dialog a kontakt v tváří v tvář, je aktem duchovního terorismu. 
(Bohuslav Blažek, 2003) Veškerá pozornost se musí věnovat obsahu textu a nikoli prohlížení povrchu. Chvála 
sazeči, který se pod svou úpravou nepodepisuje. Typograf zůstávající v pozadí slouží nejlépe svému poslání. 
Vymýšlet jakékoli teoretické komentáře jeho povolání je plýtvání časem. (František Štorm, 1999) 

 
Chillout: Možná že ze světa zbyla jen pustina pokrytá smetišti a visutá zahrada sídelného paláce velkého chána. 
Oddělují je jen naše víčka, ale nikdo neví, co je venku a co je uvnitř. (Italo Calvino, 1986)          Michal Rydval 

 
Zdroje: Michal Rydval, Poznámky k textu ve veřejném prostory, VŠUP, Praha 2003; Zygmunt Bauman, Úvahy o 
postmoderní době, Sociologické nakladatelství, Praha 1995; Václav Bělohradský, Mezi světy & mezisvěty, Voto-
bia, Praha 1997; Bohuslav Blažek, Grafologie písma ve veřejném prostoru, Typo, č. 4, 2003; Antonín Kosík, Po-
spojovaný svět, Prostor, Praha 1997; Dvanáct otázek pro Karla Halouna a Luďka Kubíka, In: Revolver Revue, č. 
53, 2003; Aleš Najbrt po čtyřech letech, interview Lucie Nikolajenkové s Alešem Najbrtem, In: Font, č. 1, 1998; 
Manuál jednotného vizuálního stylu hlavního města Prahy, Magistrát hlavního města Prahy, 2003; Bruce Boice, 
In: Suzi Gabliková, Selhala moderna? Votobia, Olomouc 1995; Z odpovědí v anketě o stavu české typografie, 
připravil J. Krč, In: Souvislosti, č.12, 1999; Antonín Kosík, Není dobrá a špatná reklama. Je jen reklama, In: Lido-
vé noviny, 16.12.1999; Antonio M Baggio, Skrytá tvář _ Putování konzumní kulturou, Nové město, Praha 1996; 
Etický kodex reklamy, In: Filip Winter a kol, Právo a reklama, Linde, Praha 1996; V. Klusák, F. Remunda, odpo-
věď v internetové diskusi, <http://www.lidovky.cz>, 3.6.2003; Bohuslav Blažek, Čas a prostor strukturovaný pís-
mem, In: Souvislosti, č. 2, 1999; Theodor W. Adorno, Estetická teorie, Paglos, Praha 1997; Roger Scruton, Prů-
vodce inteligentního člověka po moderní kultuře, Praha 2002; Petr Rezek, Tělo, vědec a skutečnost v současném 
umění, Jazzová sekce, Praha 1982; Bohuslav Blažek, Graffologie písma ve veřejném prostoru, Typo, č. 4, 2003; 
František Štorm, Co se dá ještě napsat o typografii? In: Souvislosti, č. 2, 1999; Italo Calvino, Neviditelná města, 
Mladá fronta, Praha 1986; http://adbusters.org Special thanks to: Erik l., Jiří T. 
 
 
JSME JEŠTĚ NORMÁLNÍ LIDÉ? 

 
Kapitál vystřídal během jediného století síly, které spoluvytvářely jedinečný vývoj lidské existence po celou její 
předcházející historii. Duchovní a kulturně-společenská pravidla přirozeného fungování už dnes neformuje v první 
řadě jen víra, etika, estetika, lidská inteligence či právo. V našem „novém“ světě nad nimi dominuje ekonomická 
síla kapitálu. Jednak díky technologickému pokroku, který ji torpédoval na globální úroveň, a jednak díky kon-
zumní spotřebě lidí samotných. Konzum uvolňuje touhu k ukojení našich nových základních potřeb. Mít víc, co 
nejrychleji a nekonečně, bez ohledu na vyčerpatelné přírodní zdroje, přirozené historické a společenské vazby, 
bez ohledu na lidský rozum. 
 
Prvoplánově to není tak, že by korporace pouze ničily stávající hodnoty. jde však o jejich moc, s kterou začínají 
ovlivňovat celý vývoj lidské rasy. Moc, která nám výměnou za náš „souhlas“ poskytuje nadstandard, přebytek a 
pohodli sladké nevědomosti – navěky! To je život, který, aniž chceme nebo nechceme, žijeme v naší době. 
 
Naše kultura nebývá už v mnoha případech výrazem pocitů a vlastních názorů či tradic skutečně žijícího a samo-
statně myslícího jedince – obyčejného člověka, nýbrž průmětnou komerčních požadavků trhu. Takový druh „kul-
turně-společenské nevidomosti“ kombinované se zesíleným „řevem“ vlastní mocenské identity, zanáší naše ži-

http://adbusters.org/
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votní prostředí každý den. Je důležité se zamyslet nad tím, zda nás tato situace nutí tento vývoj odmítnout, anebo 
zda se mu poddáme a budeme ho spoluvytvářet? Můžeme vůbec takový vývoj ovlivnit? Zajímá nás ještě, jestli 
naše životy řídí lidé a vlády, anebo už jen mezinárodní kolosy korporací a proces nekonečné konzumace dokola 
přijímané „přežvýkané potravy“? 
 
Ano, požíráme sami sebe! Vytváříme si vlastní svět, který nám dnes umožňuje téměř vše, co jsme si neplánovali 
ani v těch nejodvážnějších snech. Máme všeho tolik, že už jsme za tou horou nabídky a poptávky, přebytků a 
nepotřebných nesmyslů asi přestali vidět sami sebe. Generace designérů druhé poloviny 20. století se postupně 
odnaučily samostatně myslet a jako výsledky své práce nabídly „styl práce“, který v různých obměnách zaplavil 
naše prostředí ve formě obrovského moře reklamy. Editoři časopisů ztratili svoji nezávislost a oddaně pracují pro 
skupiny vydavatelů, kteří zase oddaně pracují pro skupiny svých hlavních inzerentů. Filmová studia si nechávají 
své nové filmy schvalovat „skupinami odborníků“, kteří už posoudí, zda film může uspokojit průměrnou mentální 
spotřebu davů. Architektonické projekty jsou schvalovány a necitlivě ovlivňovány investory. Komerční telenovely 
jsou masově přijímanou virtuální realitou. Je to šílená, postupně realizující pravda. Pravda o nás samých.     

 

Alan Záruba (Text byl poprvé publikován v časopise Živel, číslo 22, zima 2002, zkráceno autorem.) 
 
 

ETIKA TYPOGRAFŮ 
 

Hrst nesouvislostí pro Markétu Hanzalovou (Psáno v předklausurním shodu na ránem 27. 5. 2004.) 
 

Písmo souvisí s reklamní tvorbou tak úzce, že jedno bez druhého se vůbec nedovedeme představit. Reklama 
potřebuje písmo, aby mohla účinkovat na gramotné spotřebitele a písmař potřebuje reklamu, aby se mohl uživit. 
Tato symbióza, někdy vítaná, jindy trpěná, nezřídka i zprotivená, je od počátků masové vizuální komunikace 
někdy v 1. pol. 19. stol. oblíbeným tématem diskusí ve výtvarnických kruzích. Ty tam jsou časy, kdy obecný vkus 
určovali známí malíři, kteří dostávali zadání reklamních plakátů. Stále více inzercí upravují řadoví sazeči, typogra-
fové, kaligrafové. Zdánlivě indiferentní, abstraktní znakový kód latinkové abecedy se stává důležitým prvkem 
slohu své doby. Návrháři písem záhy objevili možnosti uplatnění v propagační tvorbě a vznikají typy akcidenční, 
titulkové i plakátové. Na rozdíl do písem textových, která mají zůstat výrazově neutrální, jsou reklamní písma 
mnohem přitažlivější pro konzumenta i tvůrce. Jejich kresba je méně náročná na technickou znalost a jejich úči-
nek je přímočařejší a rychlejší. Podle charakterových znaků firemního loga jež na dálku poznáme identitu nějaké 
továrny  nebo časopisu. Unikátní typografická atmosféra jednoduchého sdělení byla vždy mocným nástrojem 
propagandy, ovšem kromě podstaty samotného sdělení. 
 
Mají tedy typografové přímou odpovědnost za obsah daného sdělení, za manipulaci lidí pomocí písma? Jak asi 
bylo Paulu Reennerovi, když se dozvěděl, že jeho Futurou se tisknou nacistické vyhlášky a cynické rasistické 
floskule? Proč Oldřich Menhart vlastnoručně a dobrovolně kaligrafoval projevy Klementa Gottwalda? Řekl někdo 
Stanislavu Marškovi, že jeho písmem Public se tisknou mimo jiné i estébácké zatykače a rozsudky nevinných 
lidí? Máme my, současní typografové možnost ovlivňovat to, co se našimi písmy tiskne? Jistěže ne, jakmile je 
abeceda vyrobena, zveřejněna uvedena na trh, každý uživatel si s ní může dělat (v rámci licence), co se mu zlíbí, 
o tom není pochyb. Má-li ovšem grafik-designér možnost publikovat, měl by ji využívat nejen k vlastní prezentaci, 
nýbrž i k potírání manipulace a unifikovaných hodnot. Civilizační systémové aparáty – média mají tendenci zglaj-
chšaltovávat masu lidí, aby ve velkém konzumovala jejich výrobky (ideje) a pravidelně přispívala do jejich kasy 
(volení urny). Odpovědnost každého typografa-výtvarníka leží pak v jasně formulovaných občanských postojích, 
což se neliší od odpovědností kohokoli z jiných oborů lidské činnosti. Jsou známy statečné postoje Vojtěcha Pre-
issiga za 1. světové války, Josefa Čapka, Slavoboje Tusara. Ladislav Sutnar upravoval exilové časopisy v dobách 
úchylného komunistického režimu a byli jiní kteří je do vlasti pašovali, a ostatní, kteří upravovali domácí samizda-
ty. Byli i další, kteří sice dostávali významné oficiální zakázky, ale přesto neměli potřebu vnitřně se ztotožňovat se 
svými chlebodárci: Josef Týfa maloval v mládí jako brigádník na Barrandově kulisy pro „přísnou babu“ Riefenstah-
lovou, v 60. letech propagoval československý textil svým jedinečným grafickým pojetím a vytvořil pár úspěšných 
abeced trvalé hodnoty, přičemž jako autodidakt měl mnohem těžší výchozí pozici než absolventi s proletářským 
původem, Jiří Rathouský představoval špičku v informační typografii v Evropě a státní zakázky pro dopravní pod-
niky ho v žádném případě nepřivedly do náruče bolševiků. Pan profesor Jan Solpera nade vše stavěl zájmy svých 
studentů a nebál se experimentovat ve složité době. Prosazoval věci neprůchodné což slábnoucí partají aparát 
tiše trpěl a my mohli v atelierů pracovat na zajímavých tématech, jako byla např. kampaň na potírání negramot-
nosti, která byla vyhlášena jako typografická soutěž „imperialistickou“ firmou ITC v New Yorku. 
 
Typograf, jak už jsem řekl, nemá přímou možnost modifikovat podstatu zakázky, ale nemá povinnost se k tomu 
vyjadřovat. S těžkým srdcem nesu, že moje písmo používá ve vysílání bulvární Nova, jelikož si ho koupila. Stydím 
se za nerozvážný obal LP pro Gotta, jelikož jsem potřeboval našetřit na svůj první počítač. Jsem ale celkem rád, 
že Lidovky nepřijaly můj projekt původní abecedy, neboť jejich zpravodajství á dnes pro mě nepřijatelnou úroveň. 
K smíchu, dalo by se říct. Nejsme imunní před nakažlivým a účelovým cynismem. V módě je neobarbarství vyplý-
vající z relativismu vymyšleného r 1905 dr. Einsteinem, o kterém je známo, že si liboval v absurdnostech (zakři-
vený časoprostor aj.). Jeho teorie nebyla nikdy experimentálně doložena, ale cosi podobného, i když matematicky 
neuchopitelného, funguje odjakživa na lidech: kdykoli řadový (tzn. manipulovatelný) občan stojí před volbou jed-
nat zvířecky s okamžitým osobním prospěchem, anebo jednat mravně, voli první možnost, protože tak to dělají 
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ostatní. „Podívejte se přece na ty ohromné zločince všude na světě: v porovnání s nimi ten můj relativně  nicotný 
prohřešek vůbec nestojí za řeč…“ A tak dokola až k úplné devastaci osobního svědomí. 
 
Dnešní doba je poznamenána materialismem více než nejdivočejší Marxův sen. Je proto důležitá etika informací 
a obchodu. Jde o to nepracovat pro noviny, které chválí raketový útok na mešitu plnou věřících. Jde o to nepo-
máhat propagaci výrobků, které likvidují životní prostředí nebo nás dělají závislými na zdraví škodlivých látkách. 
Jednotlivec je svéprávný, neopakovatelný a zázračný originál, který myslí a tvoří po svém. Jedná nezávisle na 
teoriích obecně přijatých, nedotknutelných a o sebe opřených slavných Nobelpreisträgrů. A už vůbec nezávisle na 
flloskulích copywriterů a ideologů. Tento jednoduchý fakt je trnem v oku všem manipulátorům veřejného mínění – 
naše přirozenost jim komplikuje jejich promyšlené strategie. Komplikuje jim to co nejvíce!              František Štorm 
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Na závěr t rochu teor ie                                                  ZÁKLADY ETI KY  
 
 

 
(Výběr myšlenek z publikace PhDr. Radima Bureše: Základy etiky, Praha, 1991) 

 
Co je morálka ? 

 
Jednání má morální dimenzi, je morálně hodnotitelné. Morální dimenzí se lidský život odlišuje od života zvířat a 
od ostatní přírody. V přírodě se věci prostě dějí na základě přírodní příčinnosti. Rozdíl mezi člověkem a přírodou 
je v lidské schopnosti volit mezi dobrým a zlým na základě rozumové úvahy. 
 
Morálka a její vznik 

 
Tím, že normy chybějí, nestává se lidské jednání mravně indiferentní. Vodítkem je pouze rozum, cit a  svědomí. 
Mravní normy historicky vznikly jako výraz úsilí zabezpečit přežití a rozvoj pravěkých skupin. Vznikají v situaci 
přechodu od instinktivní regulace chování k racionálnímu rozhodování. Zájem skupiny tak tradičně stojí nad zá-
jmem jednotlivce. 
 
Sókratés a Platón – vznik etiky 

 
Sókratés upozorňuje, že je nutné se přidržet vlastní mravní  rozvahy, nepodlehnout názoru většiny. Většina se 
může mýlit a také tak často činí. Problém rozhodnutí většiny, jejích omylů i měnlivosti jejích názorů je klíčovým 
problémem DEMOKRACIE. Sókratés tomuto problému věnoval velkou pozornost a ke kompetenci většiny byl 
skeptický.  
 
Největší štěstí pro největší počet lidí – utilitaristická etika 

 
Utilitaristé, např. John S. Mill (1806-1873) říkají: „nedělat nic, co by mohlo přispět k rozšíření bolesti a utrpení“. 
 
Kantova etika kategorického imperativu 

 
Etika německého filosofa Immanuela KANTA představuje důraz na lidskou morální autonomii. Podle něho je 
zdrojem morálky rozumový zákon. Podle Kanta rozum sám určuje mravní zákony bez ohledu na lidské sklony, na 
empirické motivy libosti a nelibosti. Zdroj morálky neleží tedy mimo člověka (např. v bohu) ani nevyplývá z lidské 
přirozenosti, a její motivace bolestí a libostí je vlastní člověku jako svobodné rozumové bytosti. Svobodou 
v hlubším smyslu rozumí schopnost člověka volit nezávisle (nebo chceme-li SVOBODNĚ) na sklonech a prefe-
rencích daných přírodou. 
 
Jaké jsou tyto mravní zákony dané rozumem? Kant je nazývá kategorickým imperativem: 
 
1. Jednej tak, aby se účel tvého jednání mohl stát obecným zákonem (nečiň jiným, co nechceš, aby oni činili 
tobě). 
 
2. jednej tak, abys používal lidství jak ve své osobě, tak i v osobě každého druhého vždy zároveň jako účel a 
nikdy pouze jako prostředek. 
 
Kant chápe lidskou morálku jako autonomní a člověka jako svobodného, který je schopen plnit mravní zákon 
uložený mu rozumem. 
 
Lidská důstojnost a odpovědnost 

 
Jedině člověk je nositelem DŮSTOJNOSTI a zaslouží si úctu, protože jen on se může určovat ve svobodě a uklá-
dá sám sobě povinnosti, které plní. Lidská důstojnost tedy pramení z existence morálního zákona v člověku sa-
mém. Základem je možnost svobodné volby. 
 
Lidská důstojnost tedy pramení také z uznání druhého jako morální bytosti a pochopení jeho cílů a účelů jako 
totožných s mými morálními cíli a účely. Z toho vyplývá i předpoklad rovnosti všech lidí ve smyslu mravním. Člo-
věk nemůže realizovat svou důstojnost jen pro sebe, na úkor druhého. Být důstojným znamená zároveň uznat 
důstojnost druhého. 
 
Co je tedy lidská důstojnost? Jak vzniká či odkud se bere? S naším pojetím lidské důstojnosti úzce souvisí i 

problém odpovědnosti. Člověk je za své jednání ve světě odpovědný, ať si to připouští a uvědomuje či nikoli. 
Jeho odpovědnost je dána dvěma faktory: 
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1. Jako lidé jsme neustále stavěni  do nových situací, kde nám nestačí instinktivní výbava a na tyto situace musí-
me odpovídat. Tato odpověď je závislá na celé řadě podmínek, včetně rozumového zvážení a aplikace morálního 
hodnocení. 

 
2. Druhým faktorem vzniku odpovědnosti je fakt naší svobodné volby. V každé situaci koneckonců závisí na na-
šem rozhodnutí, co budeme dělat. Vždy např. můžeme zvolit smrt než provést nějaký zločin. Naše vnitřní svobo-
da volit svůj čin zakládá skutečnost, že je nám souzeno nést následky svých činů, že tyto činy budou podrobeny 
mravnímu hodnocení, že tedy za ně neseme odpovědnost.   
 
Za co všechno můžeme nést odpovědnost? Jeden extrém říká, že odpovědni jsme za všechno, např. za hlad 
v Africe či za charakter společenského systému vlastní společnosti. Tento názor pramení ze skutečnosti, že jsme 
svědky něčeho evidentně špatného a nepodnikli jsme nic, abychom situaci změnili, jakkoli jsou naše možnosti 
omezené.Jiná varianta tohoto extrému říká, že odpovědni jsme i tehdy, když jsme vyvinuli dobře míněné úsilí, ale 
to díky objektivním okolnostem nevedlo k výsledku.  
 
Druhý extrém odpovědnost téměř bagatelizuje s poukazem na sílu vlivu vnějších neodhadnutelných a neovlivni-
telných okolností. 
 
Svoboda vůle 

 
Člověk má možnost se svobodně rozhodnout, jednat morálně, sledovat morální motivaci a nesledovat nutně svoje 
sklony a motivaci fyziologickou.  
 
Praktická stránka našeho problému je známa z trestního práva a medicíny. V některých případech psychiatr 
zkoumá, zda pachatel je schopen si uvědomit následky svých činů a zda tedy může být potrestán. Není-li scho-
pen si uvědomit následky svého činu a je prohlášen za nesvéprávného, trest by nebyl smysluplný a proto místo 
něj následuje léčení. 
 
V naprosté většině případů nelze popřít základní možnost svobodně se rozhodnout pro plnění mravní povinnosti. 
Realizace této možnosti je však ztěžována mnoha výchovnými vlivy, předsudky, zvyky a nevědomostmi. Avšak 
čím šíře a komplexněji poznáváme svět, tím získáváme více možností pro rozhodování a tedy tím větší skutečnou 
svobodu rozhodování máme. Sám fakt možnosti svobodné vůle tak ukládá povinnost pečovat o rozvoj této mož-
nosti, stále dokonaleji poznávat svět kolem nás i v nás. 
 
Svědomí 

 
Svědomí je jakýsi vnitřní hlas, který nás informuje, že jsme udělali něco špatného. Velkou pomoc při úvahách o 
svědomí poskytla psychoanalýza se svou teorií různých vrstev psychiky (vědomí, podvědomí, nevědomí), dyna-
mickým vztahem mezi nimi a zdůrazněním významnosti a stálosti raných zkušeností. Morální normy si osvojuje-
me celý život, ty nejzákladnější z nich si však osvojujeme v rodině ve velmi raném dětství. Příkazy a požadavky 
vštěpované nám rodiči v našem vědomí existují ať si to uvědomujeme nebo ne. Tyto normy jsou silně zvnitřnělé, 
jsou silné a stálé. Předpokladem SVĚDOMÍ JSOU ZVNITŘNĚLÉ MRAVNÍ NORMY OSVOJENÉ  V RANÉM VĚ-
KU.    
 
Mechanismus, který umožňuje výčitky svědomí, je v zásadě tentýž, jako ten, který nám pomáhá rozhodovat se 
v mravních situacích. Vzniká také zdánlivě paradoxní situace, že ti s nejrozvinutějším a nejbohatším mravním 
životem trpí nejčastěji a nejsilněji výčitkami svědomí. 
 
Morálka a osobní život 

 
S morálkou se v životě setkáváme : 
 
- jako s jedním ze základních regulativů lidského jednání. Tehdy může mít podobu nepříjemného plnění konvencí, 
abychom se vyhnuli společenskému odsouzení či získali nějakou výhodu. Může mít však i podobu zcela samo-
zřejmých, zvykových a neuvědomovaných způsobů jednání.Tato funkce morálky pomáhá zabezpečovat základní 
chod lidské společnosti, aby byl snesitelný a nezměnil se v boj o život. Často nevyžadujeme zdůvodnění těchto 
norem, protože instinktivně tušíme, že jsou užitečné pro společnost čili pro nás jako členy společnosti. Plnění 
těchto norem může dostat podobu zvyku až rituálu. Význam této morálky není zanedbatelný. Hledat vlastní odpo-
věď na otázku, co je dobré v každé situaci rozhodování, je v praktickém životě téměř nemožné. Automatizované 
rozhodování ve standardních situacích šetří čas i úsilí a zabezpečuje přitom ve většině případů správné rozhodo-
vání. 
 
- morálka jako systém teorií o dobru a jeho zdůvodňování může být nápomocna při uvědomělém usilování o 
mravní zdokonalování, při hledání smyslu života a životní orientace. K ní se obracíme, když nechceme, aby náš 
život byl jen pouhé biologické přežívání.   
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Spravedlnost a rovnost – etika sociální 

 
Současná doba nutí etiku stále více vstupovat do praktických společenských problémů. Spravedlnost jako rovnost 
má význam zejména jako rovnost příležitostí. Každý má mít rovnou příležitost k uplatnění svých schopností. I to je 
samozřejmě těžké dodržet, ale významné je rozhodné odmítnutí preferencí na základě původu, postavení, rasy, 
náboženství či majetku. Jedná se zejména o příležitost ke vzdělá-ní, zaměstnání a lékařské péči. Spravedlnost je 
však vždy nedokonalá. Vyplývá to z lidské nedokonalosti. Každá společnost si vytváří určitý systém pravidel a 
zákonů, umožňujících jistý stupeň spravedlnosti dosahovat. To jen dokazuje, jak obrovskou motivační hodnotu 
může mít duchovní idea či morální ideál. 
 
Pojem SVOBODA: základním problémem je rozpor mezi svobodou jednotlivce a svobodou ostatních. Nutně se 

ptáme, kdy osobní svoboda musí ustoupit obecnému zájmu.     
 
Známe je rozdělení svobody na NEGATIVNÍ a POZITIVNÍ. Ve svém negativním vymezení se svoboda chápe jako 
maximální zabezpečení jednotlivce proti zasahování a omezování zvnějšku, zejména ze strany státu. Co si člověk 
s takto nabytou svobodou počne, nás podle tohoto pojetí nemá zajímat. Při pozitivním vymezením svobody je 
podstatné zjistit, pro které cíle jsme svobodni. Možno také říci, že negativní vymezení je formalistické s důrazem 
na zákon, pozitivní vymezení je obsahové s důrazem na možnost skutečné realizace zejména vlastního rozvoje. 
 
Etika a ekologie  

 
Stále více se ukazuje, že současnou ekologickou krizi nelze překonat pouze technickými, ekonomickými a orga-
nizačními opatřeními. Klíčovou se jeví nutnost změny vztahu člověka k přírodě. Morální regulace vztahu člověka 
k přírodě spolu s chápáním přírody jako významné HODNOTY je ústředním tématem ekologické etiky. 
 
V současnosti převládá tzv. PANSKÝ přístup k přírodě. Jeho zrod se hledá v racionalismu novověké přírodovědy. 
Novověká věda byla, alespoň do určité míry, zaměřena na poznání přírody za účelem jejího ovládnutí. S tím sou-
viselo i filozofické nadřazení člověka přírodě. Je zdůrazňováno, že panský vztah k přírodě nemůže nikdy vést 
k nastolení harmonického vztahu mezi člověkem a přírodou. Řešení se vidí tedy v nové morálce, kdy má dojít ke 
změně v systému hodnot, kdy panský postoj k přírodě bude nahrazen PARTNERSKÝM. Na čelné místo 
v systému má přijít sama příroda či zachování života vůbec a teprve poté člověk a jeho zájmy. Přístupy k řešení 
těchto problémů je možné rozdělit do dvou směrů – ANTROPOCENTRICKÉHO a KOSMOCENTRICKÉHO.  
 
Antropocentrický přístup ponechává člověka, jeho zájem a jeho rozvoj, jako své hlavní kritérium. Ukazuje však, že 
cílem a smyslem života není další rozvíjení spotřeby na úkor přírody, ale rozvoj člověka po stránce citové a du-
chovní. Z tohoto hlediska zachovalá příroda poskytuje nejen nezbytnou podmínku přežití člověka a lidského rodu, 
ale jako podmínka harmonie člověka s přírodou a vesmírem ho obohacuje o novou duchovní dimenzi. 
 
Zastánci kosmocentrického přístupu se domnívají, že zachování člověka a jeho zájmu jako klíčového kritéria pro 
posuzování vztahu „člověk – příroda“ nemůže zastavit či zvrátit zhoubný proces devastace přírody. Domnívají se, 
že základním kritériem pro společenské rozhodování musí být zájem přírody, vesmíru, či rovnováha ekosystému. 
Podobné teorie se též označují jako tzv. „hluboká ekologie“. Jednou z centrálních tezí je např. uznání stejných 
práv pro živou, a někdy též pro neživou přírodu jako pro člověka. Každý živý tvor má podle této teorie právo na 
samostatnou existenci, na to, aby byl uznán jako účel a ne pouze jako prostředek. 
 
Mnozí odborníci vidí řešení ekologické situace v dobrovolném samoomezování spotřeby, či v tzv. nulovém růstu 
nebo dokonce zúžené reprodukci. Naše extenzívní potřeby však mohou být uspokojeny s minimálními ekologic-
kými škodami, pokud se ekologické kritérium stane od samého počátku součástí našeho plánování a rozhodová-
ní. Ale i to znamená změnit vztah k přírodě. 
 
Svět se také zajímá o otázky, které vyvolal v život pokrok Iékařské techniky a které medicína jako odborná disci-
plína není schopna sama řešit. Jedná se např. o otázku, co je to zdraví a jakou má hodnotu. Dále je to problém 
umělého přerušování těhotenství a odpovědnosti vůči nenarozeným. Je to i problém smrti a důstojného odchodu 
ze života a mnoho dalších. Těmito otázkami se zabývá specializovaný obor BIOETlKA, neboli etika medicíny. 
 
Mravní norma, princip a ideál 

 
Rozdíl mezi normou a principem není jednoznačně ustálen, ale obecně lze říci, že princip je obecnější než norma.  
Mravní ideál představuje určitý cílový stav dokonalosti, ať již osobní nebo společenský. Příkladem osobního ideá-
lu může být stoický ideál mudrce, žijícího ve shodě s přírodou ctnostně. Příkladem společenského mravního ideá-
lu mohou být různé představy o spravedlivé společnosti.  
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Co je etika? Etika je jistým způsobem strukturována.Jedno z možných členění etiky je následující: 

 
1. Deskriptivní etika, neboli etika jako věda o morálce. Obsahuje zejména historii morálky (např. mravní normy 

středověkého rytířstva), sociologii morálky (např. mravní normy a jednání určité sociální skupiny či etnika), psy-
chologii morálky (např. psychické procesy spojené s mravním rozhodováním a vznik mravních vlastností osob-
nosti). 
 
2. Normativní etika. Někteří autoři považují pouze tuto část za etiku ve vlastním slova smyslu či za etiku jako 

filozofickou disciplínu. Normativní etika pojednává o tom, „co být má“. Hovoří tedy o mravních normách, kodexech 
a principech a samozřejmě se snaží najít jejich zdůvodnění. 
 
3. Tzv. „metaetika“ je specifická disciplína, která se vyvinula ve 20. stol. především v anglofonních zemích. Je 

důsledně nenormativní a snaží se zkoumat etiku a zejména jazyk etiky logicky a lingvisticky. Charakteristické je 
zejména zkoumání obsahu a významu morálních výroků. Např. co to znamená říci: „tvé jednání je správné“, nebo 
„nemá se krást“. Jedním z cílů metaetiky je i nalezení formálního kritéria pro odlišení morálních dimenzí života od 
ostatních.  
 
Někdy se zdá, že etika poskytuje pramálo návodů k praktickému jednání. To však není jejím cílem. Etika má 
poskytnout orientaci pro samostatné racionální zvažování mravních problémů. Základní normy jednání platí a 
jsou známé. Záleží jen na sokratovském rozhodnutí jednat na základě mravní  povinnosti. 
 
Filozofické založení etiky 

 
V etice se setkáváme s řadou otázek, jejichž zodpovězení je neuspokojivé a nedostatečné. Jsou to např. otázky: 

 
- proč se člověk vůbec vědomě rozhoduje jednat morálně, 
- proč dokáže jednat racionálně a ne pouze pod tlakem pudů a co racionální jednání vlastně znamená,  
- z čeho pramení pocit povinnosti, soucit a další mravní city 
- co je lidská svoboda, 
- proč člověk dokáže tvořit a dodržovat mravní normy a řada dalších. 

 
Povaha těchto otázek nás vede od specifičtější oblasti etiky k úvahám obecněji filozofickým. Různé filozofické 
směry přistupují k problému z různých úhlů. 
 
Křesťanská etika považuje mravní příkazy a normy za zjevené. Dobro, které je v nich ztělesněno, je člověk díky 
milosti boží schopen poznat a uskutečňovat. Naturalistická etika hledá základy mravních norem v lidské přiroze-
nosti, v biologickém ustrojení člověka. Racionalistická filozofie se zaměřuje na zachycení, analýzu a rozpracování 
faktu, že člověk se vztahuje nejen k bezprostředně danému, ale že je schopen i reflexe těchto vztahů v jejich 
širších souvislostech a předpokladech. Právě tento přesah bezprostředního života, jeho okolností a požadavků, 
umožňuje člověku vidět svět v širším horizontu.  
 
Schopnost reflexe vlastního života a postavení ve světě, schopnost přesahu přirozené nutnosti a schopnost 
transcendence, čili tázání se po předpokladech vlastního bytí, umožňuje člověku promítat si do světa a života své 
představy a cíle, mravní normy, zákony a ideály a stát se tak mravní bytostí. Významnou roli přitom hraje i schop-
nost člověka vidět svůj život v čase, ne pouze jako bezprostředně jsoucí, ale jako formovaný minulostí a obrácený 
do budoucnosti a v ní se také uskutečňující. Tedy také to, že člověk nežije pouze přítomností, mu umožňuje vidět 
vlastní život z nadhledu, v onom již zmiňovaném širším horizontu a tak si určovat úkoly, které by v každodenním 
životě nevyvstaly, a také je uskutečňovat. 
 
Příhodným příkladem zdůraznění právě této lidské schopnosti rozpoznat a formulovat si neempirický mravní zá-
kon je etika Kantova. Podle ní člověk ví o existenci mravního zákona a o jeho závaznosti. I tehdy, když člověk dá 
nakonec přednost jiné pohnutce svého jednání, ví, že mravní zákon existuje a že má podle něj jednat.  
 
Lidská důstojnost, její chápání a cítění je jedním z příkladů lidské schopnosti stanovovat si určité mravní cíle a 
hodnoty a vztahovat se k nim. Měnící se horizont našeho rozhledu působí i na měnící se představu a pociťování 
obsahu lidské důstojnosti. Jedním z výrazných motivačních momentů lidského mravního jednání je požadavek, 
aby lidská důstojnost v podobě, jak ji ten který jednotlivec či skupina chápe a cítí, byla respektována a ctěna. 
Mravní vzestup nebo naopak úpadek a krize je možné chápat i jako výraz toho, kam až dosáhla či klesla předsta-
va lidské důstojnosti.  
 
Téma etiky je nevyčerpatelné. Je nevyčerpatelné i proto, že lidský duch, lidské představy a city se mění a 
s tím se mění i vidění morálky. Tato nevyčerpatelnost nám však dává velkou příležitost. Příležitost nebýt 
pouze pasivními diváky, ale aktivními účastníky mravního pohybu ve společnosti. Každý jedinec přispívá 
k formování mravního pohybu ve společnosti. Každý jedinec přispívá k formování určitého pojetí lidské 
důstojnosti, určitého morálního stavu společnosti jak svým jednáním, tak svým domýšlením naznače-
ných otázek. Tyto otázky mají tu zvláštnost, na rozdíl od exaktních věd, že odpovědi na ně samy svým 
hledáním dotváříme. 
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Citu jeme                MÍSTO,  NA NĚMŽ STOJÍŠ,  JE POSVÁTNÁ Z EMĚ 
 
 
 
Studovat etiku má smysl, neboť se učíme nejdůležitějšímu umění ze všech – umění správně žít. Otázka tedy není 
ani tak položena ve smyslu, co mám dělat, nýbrž spíše, jaký mám být.  MV 
 
Proto by měla každá etika pokračovat z deskripce, popisu problému, do etiky normativní. Normativní etika se 
snaží o identifikaci hodnot: nejen popisuje, co si kdo myslí, ale především se zamýšlí nad tím, co si myslím já a 
proč, a usiluje o názor pečlivě zajištěný argumenty. Nebo řečeno ještě ostřeji, deskriptivní etika musí nutně vyústit 
v etiku normativní, jinak „se jedná  jen o jakýsi popis problémů, preferencí, pocitů a postojů, bez jakéhokoliv hle-
dání rozdílů mezi správným (a tedy dobrým) a nesprávným (tedy zlým). Mnozí vůbec neuvažují o tom, že by moh-
la existovat pro všechny společná mravní pravda, která by byla pro dobro celého lidstva vrcholně žádoucí. Jde 

často o mravnost, která toleruje vše a která popírá právo na život někoho, koho degraduje na nic.“ (Munzarová, 
M.: Zdravotnická etika od A do Z, Praha 2005) A na světě asi nelze být přítelem každému. Myslím, že pravda a 
lež nejsou relativní. A to, že jsem o něčem přesvědčen, nutně neznamená, že jsem fanatik a fundamentalista. MV 

 
… smíme to, co umíme? Jinak řečeno, existuje rozdíl mezi technickou nemožností a morální nemožností? Sym-
ptomaticky se dnes setkáváme s přístupem „anything goes“, všechno je možné, všechno jde, jediná nemožnost, 
která – zatím – existuje, je nemožnost technická. V tomto přístupu je etika nutně vnímána jako nepatřičná inkvizi-
ce, která brání pokroku vědy. Kdybychom se setkali, řekněme v Saúdské Arábii, naše bádání v lékařské etice by 
zřejmě vypadalo v lecčems odlišně než u nás v Evropě. Byli bychom zřejmě všichni muslimové a mohli bychom 
se pevně opřít o korán, jehož etické příkazy by byly neproblematicky zaštítěny samotným Bohem. Rovněž pokud 
bychom se sešli k úvahám o etice před čtyřmi či pěti sty lety zde v Evropě, mohli bychom se neméně pevně opřít 
o desatero Božích přikázání a zaštítili bychom stejně tak neproblematicky autoritou samého Jahveho. My však 
žijeme v pluralistické Evropě a nemůžeme dost dobře argumentovat koránem, neboť pro mnohé diskutující není 
korán nijak zvlášť zavazující a považují jej za jednu knihu z mnoha. Podobně nelze v debatě používat biblické 
desatero, protože pro účastníky diskuze může být desatero jen jedním etickým kodexem z mnoha, a třeba o nic 
víc zavazující než korán nebo etika hédonismu. Žijeme ve společnosti tvořené z ateistů, agnostiků, deistů, Židů, 
muslimů a křesťanů a musíme se pokusit najít společný jazyk v tom, co si můžeme dovolit, a co již ne. MV 

 
Morální zákony nejsou ani vlastností, ani projevem charakteru, ani vlohami, ani dílem lidským, jako bývají hnutí 
mysli, neboť nejsou v nás, nýbrž jsou pro nás, vládnou nad námi. Proto „objektivní“ pozorování lidí nás nepoučí o 
vládě morálnosti. I kdyby všichni lidé lhali, podváděli a žili proti druhým lidem jako vlk proti vlku, morální řád platí, 
žádný objektivní popis lidí tento řád nepozná, protože víme předem, co jest správné, mravné a čestné – všichni 
lidé to vědí. Všichni vědí, že rozum nemůže vytvořit ani přátelství, ani spravedlnost, nýbrž jen vymezuje, progra-
mově formuluje zákon.(…) Jak by se mohli lidé smluvit, že překonají egoismus, podle něhož člověk člověku jest 

vlkem, kdyby nebyli napřed ke smlouvě pozváni programem o morálně vedené společnosti? (Rádl, Emanuel: 
Útěcha z filosofie, Praha 1994, s. 8 a 10) 
 
Aristotelés říká velmi hezky, že to, že jsme tělesní, ještě neznamená, že bychom neměli myslet na duchovní, a to, 
že jsme smrtelní, neznamená, že bychom neměli myslet na věčné. MV 
 
Nějaká forma paternalismu je zřejmě nutná a vzniká velmi zajímavý morální problém, který překračuje oblast etiky 
lékařské a dotýká se celé etiky celé společnosti: má stát paternalisticky chránit občana před ním samotným a 
stanovit mu, co má nebo nemá? Moje generace, vyrostlá v bolševickém prostředí se takovému pečovatelskému 
státu intuitivně brání. Například, když mi hoří dům, proč mi hasiči nedovolí do svého vlastního obydlí vstoupit a 
pokusit se ještě něco zachránit? A jakým právem rozhodují cenzoři, jaký film se má promítat až pozdě večer a 
jaký již ne? Copak nemají všichni občané možnost televizi si prostě nezapnout? Nebo, protaženo až do absurdna, 
proč neumožníme před školami volný prodej marihuany? Copak naši občané a studenti nemají svobodu si ji jed-
noduše nekoupit? A proč v některých městech nedovolujeme zřídit hrací automaty – copak nemají návštěvníci 
restaurací možnost je jednoduše ignorovat? Myslím, že je velmi správné, že automaty v řadě míst nemáme a že 
se nezdařené krvavé filmy promítají až pozdě v noci. Všechny tyto případy vycházejí z přesvědčení, že je třeba 
nějak chránit člověka proti jemu samému a, ano, jsou paternalistické, ano, skupina dospělých si osobuje právo 
rozhodovat, co je pro občana vhodné a co není. U malých dětí by to snad bylo ještě pochopitelné, ale každá spo-
lečnost nějak chrání i své dospělé – například zákazem pěstování marihuany a povětšinou marnou snahou vytla-
čit hrací automaty z center alespoň některých měst, ve Skandinávii dokonce zákazem prodeje alkoholu. Balancu-
jeme tu na velmi ostré hraně a zkušenost ukazuje, že nějaká forma paternalismu není vůbec špatná. MV       

 
Všeobecně převládající koncepce závislosti dnes hlásá, že jde v podstatě o nemoc charakterizovanou neodola-
telným nutkáním (které se šíří neurochemicky a je svou podstatou dědičné) konzumovat drogu či nějakou jinou 
látku, nebo opakovaně jednat sebedestruktivním nebo protispolečenským způsobem. Takový závislý člověk si 
prostě nemůže pomoci, a jelikož jeho chování je projevem nemoci, vykazuje stejnou morální povahu asi jako 
počasí. (Dalrymple, T., Život na dně. Světový názor, který vytváří spodinu společnosti, Academia, Praha 2005, s. 
24.) 
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Řecký filosof Alkmaión soudí, a nemyslí to jako žert, že „rozdíl mezi člověkem a zvířetem je v tom, že někteří lidé 
jsou chápavější“. Rozdíly tu však jsou. Předně, člověk má svobodu. Jenom člověk se může rozhodnout mezi 
dobrem a zlem, jen člověk je schopen etiky. MV 
 
Věda, umění a mystika jsou tři vrcholy lidského úsilí, tři velká vzepětí lidstva, a každé z nich jako reflektor osvětlu-
je skutečnost z jiného úhlu pohledu, z jiné strany. Nelze používat vědecký přístup z jiného úhlu pohledu, z jiné 
strany. Pro studium umění nelze používat vědecké brýle, v umění těžko něco jako objektivní realitu nalezneme. 
(…) Pravda vědy není proti pravdě umění: jsou to dva pohledy na tutéž skutečnost, ale z různých stran. Není 
věda proti víře, víra proti umění nebo umění proti vědě, jsou to tři různé paprsky světla, které se protínají 
v předmětu svého zájmu. Každá z těchto tří má pravdu, ale žádná pravdu celou. Věřím, že svět Alberta Einsteina 
je stejně pravdivý jako svět Vincenta van Gogha a stejně pravdivý jako svět svatého Jana od Kříže. Že mystici žijí 
z Boha, se všeobecně předpokládá. Podobně je vnímáno i umění, říkáme, že umělci jsou inspirováni shůry nebo 
že je líbají múzy. Avšak stejně je tomu s vědou: studium je kontemplace, zkoumání zákonitostí vesmíru je forma 
liturgie. A je velmi obohacující pokusit se dívat na přírodu ze všech tří stran. (…) Ve velmi známém příběhu Gaga-
rin vysvětluje, že Bůh není, neboť jej v kosmu nespatřil, a malá holčička se ho na přednášce hned ptá: „…A měl 
jste čisté srdce?“  Možná je ta historka hlubší než se zdá na první poslech, možná se musíme i my nějak existen-
ciálně posunout na jiné místo, abychom správně viděli, možná je pro určitý způsob vidění čisté srdce důležitější 
než čistá skla optických přístrojů, a ne nadarmo se říká v horském kázání, že jsou ještě blahoslavení čistého 
srdce, neboť uvidí Boha. MV 
  
 
Citováno z knihy Marka Váchy MÍSTO, NA NĚMŽ STOJÍŠ, JE POSVÁTNÁ ZEMĚ, kterou vydalo Cesta v Brně 
roku 2008. Autorovy myšlenky označeny monogramem MV, ostatní plným jménem. 
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