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ABSTRAKT

Tato prace se zabyva problematikou skryté reklamy v médiich. Rozebirad specifika skryté
reklamy a formy, v kterych se v médiich vyskytuje. Je zde zminén i pravni ramec reklamy.
Prakticka Cast se vénuje analyze konkrétnich piipadi skryté reklamy v tisku, rozhlase i

televizi a je v ni feSeno, jakym zpisobem je skryta reklama piijimana uzivateli médii.

Kli¢ova slova:

Skrytéa reklama, média, product placement, pravo

ABSTRACT

This work deals with surreptitious advertising in the media. It explores the specifics of the
hidden advertising as well as the forms in which it occurs in the media. There is also
mentioned the legal framework of the advertising. The practical part deals with the analysis
of the specific cases of surreptitious advertising in print, radio and television. Further, a
research examines in what way the surreptitious advertising is taken by the users of the

media.

Keywords:

Hidden/surreptitious advertising, media, product placement, legal framework of the

advertising
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UvVOD

Nasledujici bakalafska prace je vénovana, v ¢eské reklamni branzi nepftili§ béznému a dis-
kutovanému tématu, a to skryté reklamé. Podle slov maga reklamniho prava Filipa Wintera

jde v praxi o Skodlivy a rozsahly problém, jehoz negativni dopady se obecné podceiiuji.

Duvéra ¢tenate je vyrazné odliSna pokud pfijima informace z redakéni nebo inzertni ¢asti
- at uz z novin ¢i televizniho nebo radiového vysilani. Jasné oddéleni a oznaceni reklamni
¢asti je proto nezbytné. I pies zakonna opatieni vsak k ptipadiim, kdy se reklamni sdéleni

ocitne v redakéni ¢asti a ma tak moznost zaptisobit na nepiipraveného divaka dochazi.

Ve své praci se snazim objasnit nasledujici cile:
1. Definovat skrytou reklamu a jeji dopady.
2. Zjistit v jaké formé a v jakych médiich se skryta reklama vyskytuje.

3. Analyzovat realné piipady skryté reklamy a objasnit z jakého diivodu byly povazo-

vany za skrytou reklamu.

4. Zjistit jak je skryta propagace pfijimana uZivateli médii.

Teoreticka Cast je ve€novana definici skryté reklamy a jejim formam. V oddilu média se
zam¢iuji predevS§im na masmédia, praveé ty jsou hlavnimi nosici skryté reklamy. Dale se
snazim pfiblizit pravni a etickou ipravu reklamy v Ceské republice a piirovnat ji k upravé
Vv evropskych zemich. Pro tuto ¢ast mi byly podklady ptedevs§im knihy a ¢lanky vénujici se
reklamnimu pravu a skryté reklamé& doktora prav Filipa Wintera. Také zidkonné normy CR

a Eticky kodex a knihy s tématikou médii.

V praktické ¢asti analyzuji konkrétni situace, kdy médium uvetejnilo skrytou reklamu. Pro
krajské Zivnostenské ttrady a nejsou dostupné zadné konkrétni informace o soudnich spo-
rech, které by se tykaly skryté reklamy. V piipadé tiSt€énych médii jsem tedy vychdzela
Z kauz, které teSila Arbitrazni komise Rady pro reklamu. Informace o realnych ptipadech

skryté reklamy v televiznim a rozhlasovém vyslani jsem ziskala na internetovych stran-
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kach Rady pro rozhlasové a televizni vysilani. Ale ani zde nejsou piistupné vSechny kauzy.
K dispozici jsou pouze soudni spisy sport, které probéhly na zaklad¢ odvolani pokutova-
ného média. Na zakladé dotazniku pro Sirokou vefejnost jsem se snazila zjistit ptistup uzi-

vatelll médii ke skryté reklamé.
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. TEORETICKA CAST
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1 CHARAKTERISTIKA SKRYTE REKLAMY

Nasledujici ¢ast se snazi definovat skrytou reklamu a objasnit, jakym zpiisobem je skryta

reklama realizovana.

1.1 Reklama

Vsichni védi, co reklama znamend, ale malokdo ji dokaze piesné popsat. Divodem je, Ze
reklama se vyskytuje v nepteberném mnozstvi podob. Neustaly a rychly vyvoj reklamniho
pramyslu piinasi stale nové trendy a nové metody, které kolikrat na prvni pohled ani jako
reklama nevypadaji. Zadkonnym znakem reklamy tedy neni jeji forma, protoze mozné formy

reklamy jsou v zasadé nekoneéné, ale jeji cil a imysl — podpofit své podnikani.

Reklamni guru Philip Kotler definuje reklamu nésledovné: Reklama je jakakoli placena
forma neosobni prezentace a komunikace myslenek zbozZi nebo sluzeb identifikovaného

v . ’ ’ roger s . . v . . ve ro7. 1
sponzora prostiednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, casopisy, televize ¢i radio.

Direktiva Evropské Unie 84/450/EEC v pivodnim znéni definuje reklamu jako ,,making of
a representation in any form in connection with a trade, business, craft of profession in or-
der to promote the supply of goods or services, including immovable property, rights and
obligations. Tedy prezentace v jakékoliv form¢ ve spojeni s obchodem, podnikanim, te-

meslem &i profesi. ..« 2

Definici reklamy bych tedy shrnula jako prezentaci pomoci médii za t¢elem podpory pod-
nikani.
1.2 Specifika skryté reklamy

Dusan Pavli v jeho Slovniku propagace hovofi o skryté reklamé jako o obecném oznaceni

takovych materialu, které jsou zverejnovany zejména v tisku, rozhlase, televizi, jsou vydd-

! KOTLER, Philip. Moderni marketing. Praha : Grada, 2007., s. 855.
> WINTER, Filip. Prdvo a reklama v praxi. Praha : Linde, 2007. s 74.
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vany za redakéni a jako takové jsou i prezentoviny.® Touto formou reklamy dochazi

k neserioznimu piistupu k uzivatelim média.

Podle zakona o regulaci reklamy (§ 2. odst 1. pism. d) se skrytou reklamou rozumi: rekla-
ma, u niz je obtizné rozlisit, Ze se jedna o reklamu, zejména proto, zZe neni jako reklama

oznacena. Skryta reklama je zakonem zakazana, piestoze neni zédkonem piimo definovana.

Z vyse uvedenych definic tedy plyne, Ze stejné¢ jako u klasické reklamy je zde hlavnim zna-

kem obsah reklamy a ucel, nikoliv forma.

1.3 Problém skryté reklamy

Skodlivost skryté reklamy neptisobi pouze na piijemce reklamy, ale neprospiva i ostatnim
inzerentiim a samotnému médiu, které se rozhodne pro jeji uvefejnéni. Uskali pro piijemce
spo¢iva v tom, ze si recipient neuvédomuje piijem reklamniho sdéleni a nemutze se efek-
tivné branit. Je prokdzanou skutecnosti, ze reklamé piisuzuje kazdy spotiebitel vyrazné
mensi vahu nez informaci nereklamni. Podle odbornych odhadi je rozdil 10 - 100-nésobny.

4 . , s we 10 , Y .
Jedinec tak uvéii mnohem snaze ucinkiim produktu, ktery ve svém ¢lanku vyzdvihne no-

vinaf, nez reklamé obsahujici stejné informace ale v podobé klasické inzerce.

Inzerenti, kteti si za zvefejnéni reklamy fadné zaplati, jsou znevyhodnéni tim, Ze prava
nedbaly konkurent dosahne za mnohem mensich nakladi stejného ¢i vétSiho efektu rekla-
mou skrytou. Dochézi tak k soutéZni nerovnovaze a protizdkonnym a nesluSnym soutéznim

vztahum.

Blizkost média a inzerentii velka natolik, Ze dochazi k ovliviiovani programu ¢i zpravodaj-
stvi, nemusi finaln€ prospivat ani jediné stran€. Ob¢ strany mohou pfijit o divéryhodnost a
vliv, pokud dojde k podezieni, ze mezi nimi dochazi k né¢jaké formé spiknuti proti medial-

nimu publiku.

$ PAVLU, Dusan. Slovnik propagace. Praha : Merkur, 1983. Skryta propagace, s. 181.
* WINTER, Filip. 2007. s 256
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1.4 Formy skryté reklamy

Podle vyse uvedené definice docenta Pavll je skrytd reklama uvefejiiovana predevSim

v médiich, jako jsou tisk, rozhlas ¢i noviny. Zde se muze objevovat vV nékolika formach.

1.4.1 Product placement

Product placement by se dal charakterizovat jako prezentace a uzivani vyrobka urcité
znacky v uméleckych dilech, kterd nemaji reklamni charakter — zejména ve filmu, knize,
fotografii. Spotiebitel je takovou reklamou zasazen piimo, bez jakéhokoliv ptredchoziho

upozornénti.

Z pravniho hlediska product placement jako marketingova metoda reklamou bezpochyby je
— protoze tou je kazdé oznameni, pfedvedeni ¢i jina prezentace Sifend komunikacnimi mé-
dii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti. Pokud se vSak ve filmu ¢i knize objevuji
produkty, které si autor zvolil pouze ze svych uméleckych pohnutek a cilem nebyla podpo-

ra a propagace produktu, tak se o product placement nejedna.

Product placement piinasi zadavatelim reklamy mnoho vyhod. Zejména osloveni konkrét-
ni cilové skupiny, vyuziti klasické propagace filmu a propojeni s ni i propagaci vyrobku,
vyuziti postav filmu ¢i déje, slogant k vytvofeni image vyrobku. Nepopiratelné¢ vyhody
zngj plynou i tvlrci filmu. Podle Leose Kysi, redaktora Hospodaiskych novin, ktery se
v bieznu letoSniho roku vénoval ¢lanku o product placementu, by bez financi ziskanych
touto cestou nemohla vzniknout vétSina ¢eskych filmt. Pro film Vratné 1ahve penize ziska-
né diky product placementu tvoftili desetinu rozpoctu. Ro¢né se v ¢eském filmu objevi pro-

duct placement za dvacet az tficet milionti. >

Product placement je s filmem spojen uz od pocatkt kinematografie. O tématu, kde se ob-
jevil prvni product placement se vedou rizné teorie. Pravdépodobné se tak stalo ve filmu
Gardz s Busterem Keatonem z roku 1919. Slo o propagaci benzinu firmy Red Crown. Za
nejznamgjsi a velmi GspéSny product placement je povazovano pouZiti cukrovinek Reese's

Pieces ve filmu E. T. Po uvedeni filmu vzrost prodej az o pétasedesat procent. Diky filmu

> KYSA, Leos. Ten Kozel ale $makuje pane Svérak. Hospoddiské noviny. 5.3. 2010, 9, s.
22 - 25.
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Top Gun se zase staly hitem slune¢ni bryle Aviator od spolecnosti Ray-Ban, které ve filmu
témer nesundal Tom Cruise. V roce uvedeni snimku se jejich prodej zvysil pfesné o polo-
vinu. V Ceské porevolu¢ni kinematografii se prvni product placement objevil ve filmu Ka-
narskéd spojka, kde ,hral“ svou roli likér Becherovka. Vyrazngjsi product placement se

Vv Ceském filmu objevil az pozdéji, v soucasné dobé mu kraluji firmy Renault a Mattoni.’

Navrh Evropské komise Televize bez hranic pouzivani product placementu povoluje. Vy-
mezuje zaroven pravidla, podle kterych se product placement nesmi pouzivat ve zpravodaj-
stvi, détskych a vzd¢lavacich potfadech, dokumentarnich filmech aj. V potadech, kde se
objevi, nesmi byt divak pfimo vyzyvan ke koupi ¢i objednani sluzby a potad musi byt
oznaden, Ze je v potadu produkt uzit. V Ceské republice dochazi v sou¢asné dobé ke schva-
lovani zékona, ktery by mél povolovat a zaroven regulovat pouzivani product placementu

v televizi.

1.4.2 Clanky v tisku, rozhlase & televizi

Nejcastéjsim prikladem skryté reklamy je situace, kdy je reklamni sdéleni prezentovano
Vv tisku ve formé pfipominajici novinovou zpravu, rozhovor, reportdz aj. a zaroven takovy
¢lanek neni jako reklama oznacen a ani jeho podoba a uspofadani nenaznacuji, ze se jedna
o reklamu.” Vé&tsinou se v takovém &lanku vyskytuje jednosmérna prezentace vyrobku, jsou
zdaraznény jeho kladné stranky, je uveden kontakt na firmu, ale chybi jakékoliv nezaujaté
informace o konkuren¢nich vyrobcich. Obdobnd forma jako v tisku se miize vyskytnout

v rozhlase ¢i televiznich poradech.

Je nutno vSak dodat, Ze ne vzdy je mozno piipady, kdy jsou v tisku pfiznivé hodnoceny
nékteré vyrobky, sluzby ¢i firmy povazovat za skrytou reklamu. Pokud ¢lanek piinasi ob-
jektivné obecnou a vefejnosti pfinosnou informaci, 1 prestoze je disledkem jistad konku-

ren¢ni vyhoda pro vyrobce onoho produktu, nejedna se o skrytou reklamu.

Rozlisit ptipad, kdy redaktor napsal ¢lanek podle svého upiimného nazoru za tcelem po-

skytnout ¢tenaiim uzitecné sdéleni a piipad kdy redaktor napsal ¢lanek z néjaké jiné po-

®KYSA, Leos. s. 22 - 25
"NOVAKOVA, E.; JANDOVA, V. Reklama a jeji regulace. Praha : Linde, 2006. Ad d)
Reklama skryta, 246 s.. ISBN 80-7201-601-6.
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hnutky (napt. penézni odména, vécny dar, protisluzba, politicky tlak ¢i jen pratelské vzta-
hy) je pomérné obtizné. Nezbyva nez se zaméfit na diivod, z jakého se ¢lanek v médiu ocitl

a zda byla reklama zvefejnéna za odménu.

Za skrytou reklamu nejsou povazovany recenze ¢i kritiky uméleckych dél v nékterych po-
fadech ¢i Casopisech také vyrobku. Jde o zazity déj, ktery v sobé zahrnuje i objektivni kri-

tiku.

1.4.3 Medialni partnerstvi

Pojem medialni partnerstvi nebyl se skrytou reklamou nikdy néjak vyrazné spojovan.

V poslednich letech se o ném zminuje Filip Winter.

Rozhlasové a televizni vysilani ma podle pravnich piedpist dvé zékladni ¢asti: redakéni
c¢ast, jejiz obsah je ur€en vyhradné redakci. Druhé ¢ast je urcena reklamé - jejiz obsah v
ramci zakonnych mezi urcuje zadavatel. Redakéni ¢ast vysilani musi byt podle zakona vy-

silana svobodné a nezavisle.

O legélni sménu jde v ptipad¢ medidlniho partnerstvi napiiklad, kdyz rozhlasova ¢i tele-
vizni stanice na zdklad¢ platné dohody poskytne potadateli néjaké akce bézny reklamni
prostor a pofadatel poskytne vyménou propagaci média v misté konani ¢i na plakatech ta-
kové akce. Skrytou reklamou je pak slovni nebo obrazova prezentace zbozi, sluzeb, ob-
chodni firmy, ochranné zndmky nebo ¢innosti vyrobce zbozi nebo poskytovatele sluzeb,
uvedend provozovatelem vysilani v potfadu, ktery nema charakter reklamy a teleshoppingu,
pokud tato prezentace zamérné sleduje reklamni cil a mize vetejnost uvést v omyl o pova-
ze této prezentace. Takova prezentace je povazovana za zamérnou zejména tehdy, dojde-li
k ni za Uplatu nebo jinou protihodnotu (tedy také za protihodnotu v podobé sménéné re-

klamy).2

8 WINTER, Filip. 2007. s 261.
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Je nemyslitelné, aby solidni televize ¢i radio nabizely, ze pfinesou ve zpravach redakéni
reportaz z libovolné akce tomu, kdo hodné zaplati. A to ani v pfipad¢€, ze by se tento typ

obchodu nazyval medidlnim partnerstvim.

Smlouvy o medidlnim partnerstvi, jsou de facto smlouvami a doklady o skryté reklamé.
Pokud se v takovych smlouvach médium zavazuje k jakémukoli ovlivnéni svého redak¢ni-
ho vysilani (naptiklad zdvazkem tzv. zpravodajského pokryti urcité akce, rozhovorem
S jistou osobou apod.) jedna proti zdkonu — protoze pak neni redakcni ¢ast zcela nezavisla a
svobodna. A zaroven podporuje skrytou reklamu, protoze dochazi k podpotfe a propagaci

podnikatelského cile, aniz by ptijemce tusil, Ze jde o reklamni sdéleni.’

Podle mého nazoru jde v tomto piipadé skute¢né o skrytou reklamu pouze v ptipadé, je-li
piinos divakiim, ¢tenaiim ¢i posluchac¢iim az na druhém misté za tcelem zisku a vlastni
propagace. Predpokladam, ze v seri6znich mediich dochézi k zneuziti medialniho partner-

stvi minimalng. Neznamena to vSak, ze by k takovym ptipadiim nedochézelo.

1.44 Podprahova reklama

Podprahova reklama je zvlastni formou skryté reklamy. Zékonem je zakazana samostatné:
Podle zékona o regulaci reklamy (§ 2. odst 1. pism. b) se zakazuje reklama zalozena na
podprahovém vnimani. Takovou reklamou se pro ucely tohoto zdkona rozumi reklama,
kterd by méla viiv na podvédomi fyzické osoby, aniz by ji tato osoba védomé vnimala.

Pod pojmem podprahova reklama ¢i propagace rozumime ovliviiovani postoji nebo cho-

S S v,z ’ . v ’ I . v % oz 1
vani vici uréitému vyrobku za pomoci sdéleni, ktera nejsou védome vnimana. 0

Podstata podprahové reklamy je v tom, ze vyuziva podnéty, jejichz intenzita je pod urovni
smyslového vniméni a plisobi bez toho, aby si ji pfijemce v§iml. Ten si tim padem nemiize
byt jist, zda své chovani fidi sdm, nebo jedna na zaklad¢ cizich instrukci.

Kolem podprahového vnimani bylo ucinéno nékolik pokust. NejzndméjSim piipadem je

studie amerického marketingového specialisty Jamese Vicaryho z roku 1957, podle niz

9 WINTER, Filip. Je partnerstvi skryta reklama?. Strategie.cz [online]. 27.4. 2009, [cit.
2010-04-02]. Dostupny z WWW: <http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=419150>.
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tvrdil, Ze reklamni slogany, které se objevi na zlomek vtefiny béhem filmu, dokazou zved-
nout prodej propagovaného produktu. Své tvrzeni opiral o experiment. Ten spocival
V promitani slogand ,,Pijte kolu“ a ,,Jezte popcorn® béhem projekce filmu Picnic. Podle
Vicaryho se prodej koly zvysil o 54% a popcornu o 18%. Sokujici vysledky vyvolaly velmi
silné reakce. Dalsi Sok se Vicarymu povedl o pét let pozdé€ji, kdy se piiznal k tomu, ze si

vse vymyslel.

Podprahové stimuly byly zkoumany i v rozhlase. V letech 1962 az 1966 provedl Hale Bec-
ker pokus v supermarketu v New Orleans. Zde do hudby, ktera je pfehravana v rozhlase
béhem nakupii, zakomponoval dve neslySitelné véty: ,,Nebudu krast* a ,,Jsem Cestny*. Za-
véry pokusu mnohé prekvapily — pocet kradeZi v obchodnim domé klesl o 75%. Rada od-

borniku vSak studii zpochybiiuje.

Zdali podprahova manipulace ve formé skryté reklamy opravdu funguje, neni doposud jed-
nozna¢né. Psycholog Karel Hnilica z Filozofické fakulty Univerzity Karlovy souhlasi
s moznosti ovlivnéni podprahovou reklamou: ,,To Ze tento zptisob reklamy funguje, proka-
zala fada vyzkuma“.'* Docentka Jitka Vysekalova viak ve své knize Psychologie reklamy
tvrdi, Ze doposud neexistuje skutecny dikaz, ze by podprahové podnéty ovlivitovaly ¢love-

ka pfi rozhodovani o nakupu ¢i jakkoliv jinak.

10 pavLY, Dusan. Slovnik propagace. 1. vydani. Praha : Merkur, 1983. Podprahova
propagace, s. 130 - 131. ISBN 51-373-83.

1 JANDA, Martin. Reklamni past na nase smysly. 21.stoleti [online]. 21.7.2006, 2?2, [cit.
2010-04-22]. Dostupny z WWW:
<http://www.21stoleti.cz/view.php?cisloclanku=2006072119>.
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2 MEDIA

Pojem média je jiz pro vétSinu lidi bézny a v praxi je pouzivan jako souhrnny vyraz pro
technické prostiedky ¢i nastroje, které slouzi k Sifeni sdéleni. Slovo média pochazi
z latinského vyrazu ,,medium “, coz znamena stiedni, uprostfed. Médium ma tedy charakter
prostiednika, néco zprostfedkovava. Tito ,,zprostiedkovatelé* hraji v naSem védomi velkou
roli — utvareji nasi predstavu o realité. Podle prizkumu z roku 2004 v Evropé ¢te vice nez
80% lidi nckolikrat tydné noviny, 50% cte casopisy. Primérny ¢lovek poslouchd denné 3
hodiny rozhlas, 3 hodiny televizi a 2,5 hodiny pouziva internetové médium.'? Média se daji
klasifikovat podle mnoha kritérii. J& bych se s ohledem na téma své bakalaiské prace zame-
fila na masmédia — zvlaste tisténd média, televizi a rozhlas. Masova média maji v moderni
spole¢nosti zasadni a stdle vzristajici vyznam — mimo jejich informativni, zabavni a jiné
funkce maji ve vétsing piipada za kol také prodavat. Konkrétné prodavat pozornost publi-

. o 13
ka inzerentam.

Zakaz skryté reklamy je platny naprosto stejné pro vSechny média. Ne pro vSechny ma ale
stejnou dulezitost. Média, ktera chtéji plisobit vérohodné a piedevsim vefejnopravni média
nesmi na skrytou reklamu ani pomyslet. Oproti tomu skryta reklama v zabavnych ¢asopi-
sech ¢i oddechovych filmech nikomu pfili§ neubliZi, protoze mira vnimani jejich davéry-

. I~ SR L 14
hodnosti se blizi vnimani bézné reklamy.

2.1 Vliv stakeholderu

V problematice skryté reklamy usoukromych médii hraje Ustfedni roli vztah média
k vlastnikiim, klientim a dal$im ekonomickym ¢initelim. Denis McQuail si ve své knize
pokladéd zasadni otdzku - do jaké miry mohou medialni organizace uplatiiovat narok na
autonomii ve vztahu ke svym vlastnikiim a nasledné dal§im ekonomickym ¢initelim jako

jsou investofi, inzerenti a sponzofi? Odpovida si nasledné vyrokem Altschullova, Ze obsah

12 SCHNELLMANNN, Bernhard. MEDIA - ZAKLADNI POJMY - NAVRHY - VYROBA.
Praha 10 : Europa - Sobotales cz. s.r.0., 2004. 484 s. ISBN 80-86706-06-0. — Str.9

13 MCQUAIL, Denis. Uvod do teorie masové komunikace. Praha : Portal, 2002. 447 s.
ISBN 8071787140. 74 s.

1 WINTER 2007. s 261.
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zpravodajskych médii vzdy odrazi zajmy téch, kdo financuji média. Jednoduchému zavéru
vSak brani okolnosti, Ze existuje vice druhti médii a také vétsi mnozstvi téch kdo je plati,

V tomto ptipad¢ jsou nejdulezitéjsi vlastnici a inzerenti. 15

Vlastnici maji v komerc¢nich médiich vyrazny vliv. Mohou napt. pozadovat, aby do n¢j
bylo cokoliv zafazeno popft. vynato. Rozsifenym, avSak obtizn¢ dokazatelnym nazorem je,
7e média se v dnesni dobé stala piili§ velkym obchodem na to, aby byla ovliviiovana osob-
nimi rozmary vlastnikll. A podfizuji se tak nezaujaté trznim a manazerskym vlivim. Pokud
jde o ovlivnéni obsahu médii inzerenty, jsou k tomu nejnachylnéj$i média, jejichz jedinym

C . 1
zdrojem je piijem z inzerce. *°

2.2 Tiskova média

V tisku se skrytd reklama miize vyskytovat ve form¢ reportaze, rozhovoru, pojednani ze
svéta védy a techniky, pfi€emz z oznaeni takové reportaZe jasn€ neplyne, Ze jde o place-
nou reklamu. Mezi tiskova média fadime noviny a Casopisy. Kontrola nad nekalymi re-

klamnimi praktikami v tiskovych médiich spadé4 ptfedev§im pod Zivnostenské trady

2.2.1 Noviny
Z publicistického hlediska jsou noviny zdkladnim médiem — tedy médiem, které se rozho-
dujici mérou podili na vytvareni vefejného minéni a podstatné piispiva k informovanosti
obyvatelstva.*’

Noviny jsou periodické tiskoviny, které vychazeji v kratkych intervalech. Jejich hlavni roli

je zprostiedkovani aktualnich zprav z nejriznéjSich oblasti — od politiky, hospodatstvi po

1> MCQUAIL, D. s 234
1 MCQUAIL, D. 5.236

" SCHNELLMANNN. s.9
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tvofi u nich vice nez polovinu obratu.

2.2.2 Casopisy

Casopisy se daji pojmout jako mezistupeit mezi novinami a knihami. Vychazeji periodicky,
ale vétSinou ne tak Casto jako noviny, jsou aktudlnéj$i nez knihy, ale ne aktualnéjsi nez

noviny.

Roéni piijem ¢asopist z reklamnich aktivit v CR ¢&inil v lofiském roce 10 047 miliont ko-

run

2.3 Rozhlas

Rozhlas je nejstarsim elektronickym médiem. Publicisticky byl rozhlas nejvyznamnéjsi do
60. let 20. stoleti. Momentalné je rozhlas povazovan za kulisové, vedlej$i médium. Vyhody

radia jsou moznost aktudlnosti a mobilnost (poslech v aut¢).

V soucasné dobé¢ je ve svété bézny tzv. dualni systém — kdy jsou na rozhlasovém trhu vedle
vetejnopravnich instituci zastoupeni jesté¢ soukromi provozovatelé. Vetfejnopravni rozhlas
je financovan z poplatkii vSech majiteltl rozhlasovych pfijimact. Financovani z reklamy
¢ini jen nepatrny zlomek piijmt. Soukromd komeréni radia jsou na reklamnim trhu zavisla
— jejich ptijmy plynou totiz vyhradné z reklamy. Soukroma radia se tedy snazi, aby jejich
program byl dost atraktivni pro reklamni zadavatele — aby oslovoval cilové skupiny a mél
dostatek poslucha¢ii. Za rok 2009 &inil v CR piijem z reklamy pro rozhlas 3 279 miliont
K¢.

Kontrolu radiového vysilani a tedy i naleZitosti reklamy ve vysildni ma na starost Rada pro

rozhlasové a televizni vysilani.

2.4 Televizni vysilani

Televize zaujiméd v medialnim svété klicové postaveni. Je soucasti kazdodenniho Zivota a
jeji publicisticky a spolecensky vyznam je mimoiadny. Je priblizné stejné aktualni jako
radio ale podstatné vice aktualni nez tisk. Navic zasahuje pfijemce jak akusticky, tak vizu-

alné. Sledovanost televize béhem prime tiSe je stejné vysokd jako u velkych casopist. [ u
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televizniho vysilani se stejné jako u rozhlasu vyskytuje dudlni systém vetejnopravnich a

soukromych instituci.

Piijem z reklamy v televizi roste — od roku 1988 do 2004 se v CR vydaje na reklamu zvysi-

ly z 5,3 miliard K¢ na 7,7 miliard — tedy o 2, 4 miliard.

V piipad¢ televize mlze jit o skrytou reklamu pii prezentaci konkrétniho vyrobku
V publicistickych potadech, ¢i béhem rozhovoru se znamou osobnosti, ktera napt. piedsta-
vuje vyrobek, ktery si zakoupila a chvali jeho vlastnosti. Stejn¢ jako u rozhlasového vysi-
lani, tak i u televizniho spada kontrola obsahu a nalezitosti reklamy pod Radu pro rozhla-

sové a televizni vysilani.

Bézné vyskytujici se formou skryté reklamy je jiz vySe zminény product placement. I pies-
toze jde o zakazanou praktiku, tvlrci filmu se nesnazili nijak tajit, Ze vybér rekvizit, byl
ovlivnén vysi ptispévku, ktery firma za tuto formu propagace zaplatila. Diivodem bylo i to,
Ze organy si s product placementem tézko védely rady a tak tuto formu zakazané reklamy
malokdy pokutovaly. Jen obcas se o jeji sankcionovani pokusila Rada pro rozhlasové a

televizni vysilani.*®

8 WINTER, Filip. Reklamni metody a média : Zastirani reklamnich ugeli. In KUTA, Petr.
Zakazané formy reklamy. 2005. s. 4/1 str3. ISBN 8090362400.
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3 PRAVNI REGULACE

Pravni omezeni reklamy nejsou pravé prehlednd. Divodem je, Ze reklama je rychle se roz-
vijejici odvétvi, které prichazi stale s novymi metodami a inovacemi — oproti tomu prijeti
zakond je dlouhodobou zalezitosti. V malokteré evropské zemi je reklamé vénovan samo-
statny komplexni zakon, v Ceské republice takovy zakon piijat byl v roce 1995 — zakon o
regulaci reklamy. To vSak neni jediny zdkon, kterym se reklama tidi. Samoziejm¢, ze re-
klamy se tykaji 1 ,,obecné*“ zdkony, které se vztahuji na jakoukoliv lidskou ¢innost. Dalsi
zakonnd opatfeni vztahujici se k reklamé¢ se vyskytuji i v riiznych ,,medialnich* zédkonech.
Ty neupravuji vétSinou obsah reklamy, ale spiSe formu, oddé€leni, ¢asova ¢i prostorova

omezeni reklamy apod.

3.1 Soukromé pravo

Pravni regulace vychazeji z prava vetejného a soukromého. Pravo soukromé reguluje jevy,
jejichz dopad se tyka jen né€kterych konkrétnich lidi. Na téchto postizenych pak zéalezi, zda
se budou svych prav a ptipadné napravy domahat.

Soukromé pravo v reklamni branZi nejcastéji zasahuje v konkuren¢nich bojich, kde se je-
den z konkurentt snizi k jednani, které odporuje dobrym mraviim. Dal§imi oblastmi, v kte-
rych se uplatiiuje soukromé pravo, jsSou ochrana soukromi a osobnosti (lidé se mohou bra-
nit proti uziti jejich podobizny v reklamé, jejich projevd, aj.). Autorské pravo chrani zase
prava autord. V mnoha zemich je na soukromém pravu zaloZen i rozsahly systém ochrany

spotiebitele, zahrnujici i naroky z klamavé reklamy.

3.2 Verejné pravo

Zjednodusené feceno verejné pravo reguluje jevy, jejichz dopad se tyka vSech lidi. Sankce

pak nastupuje z vefejného organu.

Co neni zékonem zakazano, je povoleno. Vefejné pravo v reklamé je proto nastrojem, ktery
stanovuje reklamni zdkazy a omezeni, na nichZ ma stat zasadni zdjem a je schopen kontro-
lovat jejich dodrzovani a nasledné jejich poruseni sankcionovat. Tradicni reklamni oblasti,
V niz vetejné pravo pusobi, jsou reklamy na urcité druhy produktti. Jedna se napf. o rekla-

mu tabakovych vyrobkl, alkoholu, 1€k, zbrani, pohiebnich sluzeb a;.
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3.3 Kontrolni urady

Utada, které maji v popisu prace kontrolu reklamy, je mnoho. Dikladné svou funkci plni
SUKL — Statni ustav pro kontrolu 16¢iv. Pfestoze reklama na 1é¢iva ma nejslozitdjsi para-
grafy, tak se dodrzuji. Pfi¢inou je pravé SUKL, ktery mé jiz osm let pravomoc kontrolovat
lékovou reklamu. Mezi dalsi kontrolni organy patii Rada pro rozhlasové a televizni vysila-
ni, jeji funkce je vSak podle odbornikd v mnoha ohledech nedostate¢na. Kontrolu zaklad-
nich typt reklamy jako napf. billboardy a tiS§téna média maji na starost zivnostenské urady.
Dalsimi institucemi, které jsou povéteny sledovanim reklamy, jsou naptiklad statni rostli-
no-lékarské sprava, veterinarni ufad aj. Ty se vSak reklamou v oblasti jejich plisobeni témet

’ a1
nezabyvaji. S

3.3.1 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (dale jen "Rada‘) je spravni ufad, ktery vykonava
statni spravu v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani a pfevzatého vysilani (dale jen

1z reey 2 v r v . v o
,vysilani).?’ V soucasné dob& méa Rada 12 &lend.

Funkce Rady jsou stanoveny zakonem ¢.231/2001 Sb. a dalSimi zvlaStnimi pravnimi pted-

pisy. Mezi hlavni funkce Rady patfi:

- ud¢lovat, ménit a odnimat licence k provozovani vysilani

- dohlizet na dodrzovani pravnich piedpist v oblasti vysilani

- dohliZet na zachovavani a rozvoj plurality programové nabidky a informaci
- dbat na obsahovou nezévislost vysilani

- monitorovat obsah rozhlasového a televizniho vysilani

- ukladat sankce

9 WEBER, Stefan. "Bruselsky tGfednik trh liberalizuje...". Strategie.cz [online]. 15.3. 20086,
72?7, [cit. 2010-04-11]. Dostupny z WWW:
<http://www.strategie.cz/scripts/detail.php?id=101525>.

20 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani [online]. [cit. 2010-04-10]. Dostupné z WWW:

<http://www.rrtv.cz/cz/Default.aspx>.
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Co se tyce obsahové formy vysilani, tak se Rada tidi predevsim nasledujicimi predpisy:

- zakon 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné
dalSich zakonu

- zakon 40/1995 Sb. ze dne 9. tinora 1995, o regulaci reklamy a o zmén¢ a doplnéni
zakona €. 468/1991 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni
pozdé¢jsich predpist

- zakon 483/1991 Sb. ze dne 7. listopadu 1991, o Ceské televizi (novelizovan zako-
nem ¢. 39/2001 Sb. k 23. 1. 2001)

- zakon 484/1991 Sb. ze dne 7. listopadu 1991, o Ceském rozhlasu (novelizovan za-

konem ¢. 192/2001 Sb. k 9. 2. 2001)

V roce 2009 bylo Radou zahéjeno celkem 168 spravnich fizeni pro mozné poruseni zékona
o vysilani ¢i zakona o reklamé, jejich ukonceni se pfedpokladd v nasledujicim roce.
Z projednavanych fizeni bylo v roce 2009 vice nez 80% pokutovano za poruseni n¢kterého

zakonného ustanoveni tykajiciho se reklam, teleshoppingu nebo sponzorovanych potadu.

Pokuta za nedodrzeni povinnosti, stanovenych pro vysilani reklam a teleshoppingti, se po-

hybuje ve vysi od 5.000 K¢ do 2.500.000,- K¢ a je udélovana provozovateli vysilani.

3.4 Reklamni pravo v Evropské unii

Pravni upravy reklamy v zahrani¢i, jsou pomérné neptehledné. Vyjimkou jsou zdkony, kte-
ré jsou harmonizovany s pozadavky Evropské unie a mély by byt tak platné ve vSech ze-

mich EU.

Ceské pravo v oblasti reklamy bylo pIné harmonizované na uroveii Evropské unie 1. &er-
vence 2006 - tzn. ze direktivy, které v t€ dobé platily, byly pfijaty do Ceskych pravnich
ptredpisti. Neni jich mnoho, kniha F. Wintera z roku 2007 mluvi o 11 pfijatych direktivach,
tykajicich se predevsim: klamavé reklamy, pocatecni a pokracovaci kojenecké vyzive,
oznacovani potravin, tabakovych vyrobki, veterinarnich, humannich a l1é¢ivych ptipravki,
potravin uréenych pro zvlastni vyzivu, vyuzivani a prodej ptirodnich mineralnich vod, ne-

kalych obchodnich praktik a televizniho vysilani...
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Cely smysl evropskych reklamnich direktiv je v tom, aby reklamni podnik mél moznost
pripravit pouze jednu kampan pro celou EU a nemusel se ohlizet na 27 raznych zdkonnych
regulacich a ulehdit tak volnému pohybu zbozi. Vytvorit kompromis pro 27 statt v oblasti
reklamy je prozatim néco nemozného. Pravni piekazkou se prekvapive stava rozdilné vni-
mani etiky i vkusu. Mezi zajimavé ptiklady patii Svédsky zakon, diky kterému je zakazana
reklama, ktera spojuje zeny a domaci prace (zena s zehlickou v ruce, se tak ve Svédské re-
klamé vyskytnout nemtize, muz vSak ano), ve Francii plati zase zdkaz cizojazycnych sloga-
nu atd. Jisté dil¢i Gspéchy ve sjednocovani reklamniho prava evropskych uz jsou, ale

vSechny zem¢ si drzi i své stalé pravni upravy.
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4 ETICKA UPRAVA REKLAMY

Vedle pravni regulace existuje jesté samoregulace eticka. Etika je v pfipad¢ reklamy c¢asto
nejdiskutovanéjSim a nejvice kritizovanym mistem. Podstatou etické samoregulace rekla-
my je, ze reklama neni regulovana statem ¢i statnimi organy, ale pravidly, ktera piijima
sam reklamni pramysl. Takto pfijata pravidla jsou vyjadiena v Kodexu reklamy. Jednou z
hlavnich vyhod samoregulace reklamy je flexibilni a rychlé pfizptisobeni etickych pravidel
reklamy na vSechny zmény ve vyvoji reklamniho a medialniho trhu. Jeji nevyhodou je vSak
soudni nevynutitelnost. Kontrolni orgédn, ktery dohlizi na dodrzovéani etickych pravidel,
nedisponuje pravni moci a mize tak pouzivat pouze moralni sankce jako je vetejné upo-

zornéni na neetickou reklamu, vylouc¢eni agentury z asociace apod.

4.1 Eticky kodex

Co je etické a vkusné jednoduse sepsat nelze. Presto samoregulacni instituce vydavaji tzv.
kodexy, v nichZ sepisuji, co povazuji v reklamé za neetické. Pfi rozhodovani o stiznostech
na reklamy vsak nejsou vazany literou takového kodexu, ale jeho duchem. Mohou tedy

rozhodovat o neeticnosti reklamy bez konkrétniho odkazu na urcity ¢lanek kodexu.

Kodex reklamy se stat od statu 1i$i podle historickych, spole¢enskych a legislativnich pod-
minek. Mezinarodni obchodni komora (ICC) vydala nékolik kodext tykajici se reklamy a
marketingu - naptiklad Kodex ekologické reklamy, Smérnice reklamy a marketingu na In-
ternetu aj. NejvyznamnéjSim kodexem je Mezindrodni kodex reklamy, ktery Mezinarodni
obchodni komora vydala poprvé v roce 1937, od té doby byl mnohokrat upravovan a pri-
béZné je zdokonalovan. Osvéd¢il se jako dobry piiklad pro vétSinu narodnich €1 oborovych

kodexu

4.2 Rada pro reklamu

Kontrolnim organem, ktery ma na starost dohled nad etikou reklamy je v Ceské republice
Rada pro reklamu. Hlavnim cilem Rady pro reklamu je zajiStovat a prosazovat na Gzemi
Ceské republiky ¢estnou, legalni, pravdivou, a decentni reklamu. Rada pro reklamu piijima
stiznosti vefejnosti na konkrétni reklamy, provozuje republika¢ni poradenstvi a také se
snazi zabranit pravnimu omezovani reklamy tak, aby zaroven nebylo branéno ekonomic-

kému rozvoji profese.
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Rada pro reklamu byla zalozena v roce 1994 a zakladateli byli nejvyznamnéjsi organizace
ptsobici v reklamnim pramyslu. Clenem rady se miize stat pouze osoba, ktera je bud’ ¢innd
v oblasti médii, reklamy a marketingové komunikace, a nebo organizaci sdruzujici takové-
to podnikatele, nebo je zadavatelem reklamy s vyznamnym postavenim na reklamnim trhu
popf. organizaci sdruzujici takovéto zadavatele anebo organizaci, jejimz cilem je ochrana

z4jmu spotiebitel.

4.3 Arbitrazni komise Rady pro reklamu

Arbitrazni komise je tfinacti¢lenny nezavisly expertni tym. Clenové komise rozhoduji o
tom, zda uznaji stiznosti na reklamu za opravnéné nebo ne. Vysledkem jejich rozhodovani
jsou tzv. nalezy, kde se pisemné vyjadiuji, zda urcitd reklama odporuje duchu dokumentu
Zasady etické reklamni praxe neboli etickému kodexu. V komisy jsou zastoupeni lidé z
médii, reklamnich agentur, zadavatelé reklamy, pravni odbornici a dalsi lidé specializujici
se na oblast reklamy. Od roku 2001 jsou jejimi &leny i psycholog a sexuolog. Cleny voli

Valna hromada a to na dobu dva roky. Po uplynuti této doby mohou byt zvoleni znovu.

4.4 Zahranicni eticka uprava

Vsechny zemé& Evropské unie maji samoregulacni instituce dohliZejici na eti€nost reklamy.
Jednotlivé instituce se vSak stat od statu méni. Ve Velké Britanii funkce kontrolni instituce
Casto presahuje regulaci zakonnou. Vsechny evropské instituce jsou sdruzeny Vv asociaci
EASA. EASA koordinuje spolupraci svych ¢lenil a spolupracuje pti feSeni stiznosti presa-
hujicich hranice jednotlivych stat, kdy napt. zadavatel pochédzi z jednoho statu a reklama
je Sifena ve stat¢ druhém. EASA vznikla v roce 1992 a Rada pro reklamu je jejim ¢lenem

od roku 1995.
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5 ZHODNOCENI TEORETICKYCH POZNATKU

Na zakladé teoretickych poznatkii bych si stanovila nasledné hypotézy, které se budu snazit
ovérit v praktické ¢asti:
1) Formy skryté reklamy se vyskytuji pfedevs§im v podobé zpravodajskych formati, jako
jsou reportaze, zpravy, interview.
2) Média, jejichz jedinym zdrojem je pfijem z inzerce, jsou vice nachylna k ovlivnéni

obsahové ¢asti inzerenty.

Zaroven bych zduraznila néktera konkrétni fakta vyplyvajici z teoreticko-metodologické

¢asti, které vidim jako problematické:

- Kontrolni ¢innost Rady pro rozhlasové a televizni vysilani povazuji n¢ktefi odbornici

Vv oblasti reklamy za nedostate¢nou.

- Product placement je uzivanou formou propagace. Postihovan je minimalng, tvirci

filmu v8ak jeho pouZzivanim porusuji zékon.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 ANALYZA KONKRETNICH PRIPADU SKRYTE REKLAMY

V praktické ¢asti se budu vénovat analyze konkrétnich ptipadi skryté reklamy. Chtéla bych

Vv jednotlivych kauzéch zjistit pfedevsim nasledujici fakta:
- Jakou pozici mé médium, v kterém se skryta reklama objevila.
- Jakym zptsobem byla skrytd reklama realizovana.

- Na zéklad¢ ¢eho kontrolni organ shledal, ze se jedna o skrytou reklamu.

Dale zde uvedu vysledky dotaznikového Setfeni, které bylo zaméfeno na vnimani skryté

reklamy vetejnosti.

6.1 Rozhlasové a televizni vysilani

Dohled nad dodrzovanim pravnich ptedpist v rozhlasovém a televiznim vysilani a tudiz i
nad vyskytem skryté reklamy spadd pod kompetence Rady pro rozhlasové a televizni vysi-
lani.

Rada se fidi predev§im zdkonem ¢. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani a o0 zméné dalsich zédkond. Podle tohoto zédkona (§ 2 odst. 1 pism. q)) se skrytou
reklamou rozumi slovni nebo obrazova prezentace zbozi, sluzeb, obchodni firmy, ochranné
znamky nebo ¢innosti vyrobce zbozi nebo poskytovatele sluzeb, uvedena provozovatelem
vysilani v potadu, ktery nemé charakter reklamy a teleshoppingu, pokud tato prezentace
zamérn¢ sleduje reklamni cil a miize vefejnost uvést v omyl o povaze této prezentace; ta-
kova prezentace je povaZzovana za zamérnou zejména tehdy, dojde-li k ni za uplatu nebo

jinou protihodnotu.

V lofiském roce byla radou zahdjena 4 spravni fizeni pro poruseni § 48 odst. 1 pism. g)
zékona o vysilani: provozovatelé vysilani jsou povinni nezarazovat do vysilani skryté a
podprahové reklamy a teleshopping. Tyto tizeni Cekaji na ukonceni v roce 2010. Rada
V uplynulém roce ukon¢ila 11 spravnich fizeni tykajicich se skryté ¢i podprahové reklamy,
které zahajila v pfedchazejicich letech. P&t z jedenacti fizeni bylo zastaveno, ve Ctyfech
ptipadech udg¢lila rada upozornéni a dvé byla pokutovéna. Pro porovnani s loniskymi roky

je prilozen graf:
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m 2007

W 2008

2009

Zahajeno Zastaveno Upozornéni Pokutovano

Graf ¢. 1 — Pocet spravnich fizeni tykajicich se problematiky skryté a
podprahové reklamy zahajenych a ukoncenych Radou pro rozhlasové a

televizni vysilani v letech 2007 - 2009.

Z grafu nevyplyva, Ze by béhem let dochdzelo k nartstu pfipada skryté reklamy. Zaroven
tento graf nelze povazovat za piili§ vypovidajici. Diivodem je, ze vysledky jsou zavislé na
¢innosti Rady pro rozhlasové a televizni vysilani. A jak jsem uvedla v teoretické ¢asti, jeji

kontrolni ¢innost je podle povazovana za nedostate¢nou.
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7 ROZHLASOVE VYSILANI

Veiejnopravni rozhlasové vysilani v Ceské republice zajistuje Cesky rozhlas. Cesky roz-
hlas disponuje Ctyfmi celoploSnymi, jedenacti regionalnimi a Ctyfmi specialnimi stanicemi.
V priméru tyto stanice denn& poslouchd tfetina populace CR ve véku 12 — 79 let. 2
V Cesku vysila velka fada soukromych stanic. J4 si pro svou praci vybrala analyzu skryté

reklamy, ktera byla nalezena ve vysilani radia Evropa 2.

7.1 Radio Evropa 2

Radio Evropa 2 vysila od roku 1990. Podle aktualnich vysledkid poslechovosti ovlada Ev-
ropa 2 prvni pficku v Praze, Libereckém, Kralovehradeckém a Karlovarském kraji a také v
dalezité cilové skupin€ 12 - 39 let, pricemz v této cilové skupiné ¢ini jeji podil na trhu ce-

Iych 17,9%.%

Program Ranni Show, ve kterém byla jista ¢ast identifikovana jako skryta reklama, je vysi-
lan od pond¢li do patku, kazdé rano mezi 6. a 9. hodinou. Pofad Ranni show je podle in-
formaci Evropy 2 uren vSem generacim i socidlnim skupindm. Vedle hudebni ¢asti je zde i
pomérné velky prostor pro mluvené slovo, skece, scénky a zpravodajstvi moderatort Patri-

ka Hezuckého, LeoSe Marese a Lucie Silhanové.

7.2 Propagace diskotéky

Analyticky odbor Rady pro rozhlasové a televizni vysilani se zaobiral pfipadem skryté re-

klamy v potadu Ranni Show, odvysilaného na programu Evropa 2 dne 29. 2. 2008 mezi

21 Brozura 09 [online]. 2009 [cit. 2010-04-12]. Cesky rozhlas ve zkratce. Dostupné z
WWW: <http://www.rozhlas.cz/informace/html/brozura09_web.pdf>.

22 RADKA, Pilzova. Evropa 2 [online]. 11.2. 2010 [cit. 2010-04-12]. Evropa 2 opét nejpo-
slouchan¢j§im  radiem.  Dostupné z  WWW:  <http://www.evropa2.cz/cs/o-

nas/press/zprava_79.shtml>.
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6.00 a 9.00 hodinou. Néasledné dne 23. 5. 2008 vydal zpravu, ktera obsahuje analyzu cha-

rakteru obsahu potadu.

Problematicka cast vysilani vypadala nasledovné: Ve vstupu se moderatoii bavi o nadcha-
zejicim vikendu. Leo§ Mare§ a Patrik Hezucky hovoii o tom, jak stravi vikend, pfi¢emz
moderator Mare§ mluvi o Hodoning, kde je diskotéka Palladium. Analyticky odbor v této
¢asti vysilani shledal mozny ptipad skryté reklamy, protoze moderator jasné identifikoval
diskotéku a ¢as, kdy se tam urcita akce uskuteéni, uvedl dulezita pozitiva, ktera se s podni-
kem a konkrétni akci poji. Dilezity je fakt, Ze na rozdil od bloku informaci o podobnych
ptilezitostech, které jsou bézné soucasti vysilani, je doty¢na informace poskytnuta osamo-
cen¢ a nikoli v konkurenci s dal$imi ji podobnymi. V disledku toho ji lze povazovat za
ozndmeni, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, odpovidajici definici reklamy

podle zakona ¢. 40/1995 Sb.

Rada pro rozhlasové¢ a televizni vysilani tak rozhodla o uloZeni pokuty ve vysi 50.000,-K¢&
firmé Evropa 2, spol. s.r.o. provozujici rozhlasové vysilani. Divodem bylo udajné poruseni
ustanoveni § 48 odst. 1 pism. g) zdkona ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a

televizniho vysiladni a o zméné dalsich zakont.

7.3 Vyjadreni radia Evropa 2

Evropa 2 podala na Radu zalobu, v které se domahala pfezkoumani a zruSeni rozhodnuti

Rady.
Evropa 2 se branila nasledujicimi tvrzenimi:

-V daném piipad¢ se nemohlo jednat o skrytou reklamu, nebot’ nebyly splnény znaky
zékonné definice skryté reklamy podle ustanoveni § 2 odst. 1 pism. g) zdkona o pro-

vozovani televizniho vysilani.

- Pokud jde o sledovani reklamniho cile, obsah prezentace viibec nesledoval reklamni
cil. Evropa 2 také neméla zadny divod vysilat reklamni prezentaci v potadu, ktery

nema charakter reklamy.

- Za odvysilani této prezentace provozovatel vysilani ani moderator Leo§ Mare$ ne-
sjednal ani neobdrzel zadnou tuplatu ¢i protihodnotu, nebyla dohodnuta ani zadna
smlouva, at’ uZ pisemna ¢i Gstni. Evropa 2 nemé zadny z4jem vysilat neplacenou

reklamu, nebot’ jeho jedinym piijmem je prave ptijem z reklam.
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- Prezentace byla odvysilana jako standardni soucCést potfadu Ranni show, pfi¢emz
popisovala realny zazitek moderatora, ktery jej ve vysilani poslucha¢tim zprostied-

koval.

- Nazev diskotéky nebyl uveden z reklamnich diivodd, ale pouze proto, aby historka
davala smysl a byla zajimava. Pokud by moderator byl pojal cely vstup tak, ze by
posluchacim sdé¢lil, Ze v jednom nejmenovaném mésté existuje nejmenovand dis-
kotéka, v niz se v bliZze nespecifikované dob¢ najednou sesly dva tisice lidi, stala by
se tato informace zcela sterilni a nezajimavou. Samotné uvedeni nazvu diskotéky
nebylo v daném potadu na zavadu, protoZe ze zplisobu prezentace bylo ziejmé, ze

se o reklamu nejedna, ale Ze jde o zazitek moderatora.

Vzhledem k tomu, Ze v dané véci se nejednalo o vefejné oznameni, vysilané za uplatu ani
za ucelem vlastni propagace provozovatele vysilani, nemohlo dojit ohledné¢ povahy této
prezentace k zddnému omylu a vefejnost se nemohla mylné domnivat, Ze jde o nezna¢enou

reklamu, protoze o reklamu nejde.

7.4 Stanovisko Rady pro rozhlasové a televizni vysilani

Finan¢ni prospéch radia Evropa 2 z této prezentace Rada nemohla prokazat dikaznimi pro-
sttedky ji dostupnymi, nicméné z ustanoveni § 2 odst. 1 pism. q) zdkona vyplyva, Ze uplata
nebo jina protihodnota jsou znakem fakultativnim a nikoli obligatornim. Rada své tvrzeni,
ze se jedna o skrytou reklamu, obhgjila tim, Ze z pfimé prezentace diskotéky Palladium v

Hodoning 1ze dovodit sledovani reklamniho cile z nésledujicich znak:

- Bcéhem jedné prezentace byl n€kolikrat uveden pfesny nazev diskotéky vcetné més-

ta, ve kterém se nachazi.

- Vyskytlo se kladné hodnoceni, jako naptiklad vysoka navstévnost, Siroka popularita
regionu a navstévou moderatora samotného praveé v den odvysilani pfedmétné pasa-
ze, kdy zaznélo: ,,... ja jsem tam dnes v patek...“ coz Ize hodnotit jako pozvanku na

akci, které se popularni moderator sam castni.

- Zaroven lze také tuto prezentaci povazovat za oznameni majici reklamni cil v di-
sledku toho, Ze doty¢né informace byly poskytnuty osamocen¢ a nikoli v konkuren-

ci s dal§imi podobnymi.
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- K namitce radia, ze predmétné prezentace popisovala pouze redlny zazitek modera-
tora, Rada uvedla, Ze v ramci popisu redlné situace, tedy zazitku moderatora, nebylo
nutné uvadeét konkrétni nazev diskotéky a sdélovat kvality a vlastnosti této diskoté-

ky v€etné pozvanky na akci, které se popularni moderator sdm ucastni.

- Diskotéka Palladium byla jednozna¢né zvyhodnéna oproti dalSim konkurentim v
regionu, ktefi neméli k podobné prezentaci piistup, ¢imz mohla byt vetejnost uve-

dena v omyl o povaze této prezentace a povazovat ji za reklamu.

- Z ptedmétné paséaze je patrny reklamni cil a stejné tak je zfejmé, Ze verejnost mohla

byt uvedena v omyl o povaze pfedmétné prezentace a povazovat ji za reklamu.

Radio Evropa 2 se proti rozsudku odvolalo na Méstsky soud v Praze, kde dne 21. 5. 2009
probéhl soudni proces. Zastupce radia Evropa 2 navrhl, aby soud rozhodnut Rady zrusil a
véc Radé vratil k novému projednani. Evropa 2 se héjila predevsim tim, Ze moderator svij
zazitek nemohl popsat bez pouziti udaji o podniku a také faktem, Ze za zminéni se o pod-

niku v radiu neobdrzel Zadnou protihodnotu.

Méstsky soud v Praze shledal uvedené Zzalobni namitky nediivodné. Na namitku o proti-
hodnot¢ se vyjadril tim, Ze nelze fici, Ze jde o reklamu zdmérnou, coz vSak neméni ni¢eho
na splnéni skutkové podstaty spravniho deliktu. Zakon totiZ nestanovi Uplatnost jako ne-
zbytnou podminku k naplnéni pojmu ,,skryté reklamy*. Fakt, Ze se nejedna o reklamu za-
mérnou, ma vliv jen na stanoveni vySe uloZené sankce. Podle soudu Rada pro rozhlasové a
televizni vysilani dospéla ke spravnym skutkovym i pravnim zavérim o hodnoceni pied-
métného jednani zalobce a nepochybila, kvalifikovala-li jej jako skrytou reklamu a nasled-
né vyvodila zavér o poruSeni povinnosti stanovené ustanovenim § 48 odstavec 1 pismeno

g/ zakona o vysilani.
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8 TELEVIZNI VYSILANI

Televizni vysilani je zastoupeno podobné jako rozhlasové vefejnopravnim i soukromym
provozovatelem. Pro analyzu ptipadu skryté reklamy v televiznim vysilani jsem si vybrala

piipad skryté reklamy, ktera se objevila v pofadu Dobré rdno na programu Ceské televize.

8.1 Ceska televize

Ceska televize byla ziizena ke dni 1. ledna 1992. V soucasnosti provozuje dva celoplo$né

formaty CT1 a CT2 a dva digitalni formaty CT4 SPORT a CT24.

Potad Dobré rano, v kterém byla objevena skrytd reklama, je vysilan kazdy pracovni den.
Zacina minutu pred Sestou a konc¢i v pul devaté. Béhem potradu se mize divak dozvédet
aktudlni zpravy, informace o pocasi. Je pro néj také pfipraven zpravodajsky blok

S praktickymi informacemi a radami, soutéze i hudebni vlozky.

8.2 Reklama béhem telefonického vstupu

Dne 24. 1. 2008 byla v pofadu Dobré rano, konkrétné v ptispévku ,,Da se zhubnout jen
pomoci praskli‘ odvysilana ¢ast (ve formé telefonického rozhovoru), kterou Rada pro roz-

hlasové a televizni vysilani identifikovala jako skrytou reklamu.

Tento Gsek pofadu na téma hubnuti pomoci praskd je moderovan a sklada se z tii zaklad-
nich ¢asti. V prvni ¢asti je telefonicky dotazovana na problematiku Irena Hutkova ze spo-
le¢nosti Wallmark, v druhé ¢asti je ve studiu pfitomna odbornice z Endokrinologického
ustavu a ve tfeti ¢asti je do studia telefonicky spojena hlasatelka a dramaturgyné Jana
Smutnd, ktera Gc¢inkovala v jedné z prvnich televiznich reklam na piipravek na hubnuti.
Skryta reklama byla Radou identifikovana v prvni ¢asti, béhem telefonického rozhovoru,

ktery vypadal néasledovné:

06:17:55 moderator: ,,Slibovali jsme vam téma Obezita. Reklama na nas utoci ze vSech
stran, snazi se nam vsugerovat, Ze neni nic snadngjSiho nez zhubnout, a pfitom podle po-

slednich studii je lidi trpicich nadvahou a obezitou na svété uz mnohem vic nez podvyzi-
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venych. U naSeho telefonuje ted’ Irena Hutkova ze spole¢nosti Wallmark - Dobry den vam

pfejeme...“
06:18:15 Hutkova: ,,Pieji dobré rano"

06:18:16 moderator: ,,Pani Hutkova, co firmy vede k vyrobé 1éki nebo ptipravkt na hub-

nuti, vy m¢ mozna opravite s témi léky...*

06:18:22 Hutkova: ,,Je to jednoduché, tak jak jste fikal, tak Ceska republika zaujima pied-

ni misto obézni populace a zrovna nase firma vzdycky kladla diraz aktivné vést své zédkaz-

niky k odpovédnému pftistupu a k vlastnimu zdravi. Vzdyt’ je nutné si uvédomit, ze lidé a

praveé nadvaha nebude stat jen stovky korun, kdyz si koupi néjaky ten hubnouci ptipravek,

no ale do budoucna urcité ptinese fadu problémi a bude stat pak daleko vice na naklady

spojené s lé¢enim. Takze. ..

06:19:05 moderatorka: ,,To je samoziejm¢ jedna véc, my pochopitelné¢ zname reklamy,
které neustdle vidame, at’ uz v televizi nebo na riznych billboardech - mame jim véfit, ne-

bo to neni tak zdaleka jednoduché?"

06:19:14 Hutkova: ,,smich... Podivejte se, ono je to tak, 1zi a sliby v reklamé jsou velmi
nebezpecné. A Ucelem televizni reklamy neni pobavit divaka, ale musi nebo mély by byt

vytvoreny tak, s védomim odpoveédnosti vii¢i spotiebiteli 1 spolecnosti. Nase firma, kterd

patfi a zaujima vedouci misto na trhu s doplfiky stravy, poskytuje produkty Spi¢kové kvali-

ty v péci o zdravi spotiebitelt. A vite, budu upfimna, tieba v nasi reklamé neslibujeme, Ze

piipravek SIimCUP snizi va$i vahu az o deset kilogramu, ale snizite kaloricky pfijem. A

pokud bude reklama dobra, mozna se lidé také zamysli nad svou véhou.

06:20:05 moderator: A nebylo by dobré do reklamy dat taky vétu... ja nevim... Kupte si
nas piipravek, ale musite taky chodit cvicit, musite béhat a musite dodrZovat Zivotospravu?

Jinymi slovy - v ¢em miiZe vlastné pomoci ten piipravek na hubnuti?"

06:20:12 Hutkova: ,,hmhm... ono je to velice obtizné, co Rada pro reklamu dovoli. A jsou
taky pravidla, kterd firmy musi a mohou pouZzivat, tteba, ja nevim, uvedu piiklad, nas pti-

pravek SIimCUP, a vSechny diety nabizi jako rtizné vysvétleni pro¢ funguji. No a my se

snazime, aby tbytek vahy byl bezpecnvy a proto jsme zvolili pfipravek, ktery ma za sebou

zdzemi, mé klinické studie a podporu lékate, dokonce i v zahranici. Proto si myslim, Ze je
opravdu velmi dulezité fict t€ém lidem, co vlastné ptipravek splituje, ale je to velmi t&z-

ké 13
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06:21:06 moderatorka: ,,Samoziejmé, fict jim to urcité po pravdé. Tak, byla to Irena Hut-

kova ze spolec¢nosti Wallmark. Tak dékujeme a nashledanou."

8.3 Vyjadreni rady

Rada vybrala konkrétni ¢asti hovoru zastupkyné spolecnosti, které povazuje za klicové a

reklamni povahy. Jedna se o nasledujici:

,»hase firma, kterd patii a zaujima vedouci misto na trhu s dopliky stravy, poskytuje

produkty Spickové kvality v péci o zdravi spotiebitelr".

V dalsi poznamce zastupkyné firmy upozorniuje na to, ze reklama na tento piipravek
je vlastné ,,pravdiva", protoze neslibuje sniZeni vahy az o 10 kg, ale sniZi kaloricky
ptijem.

V zavéru hovoru vyzvedne klady pfipravku - aby ,,ubytek vahy byl bezpec¢ny, tak
proto jsme zvolili pfipravek, ktery ma za sebou zazemi, ma klinické studie a podpo-

ru lékare, dokonce i v zahrani¢i".

Rada identifikovala ¢ast jako skrytou reklamu z nésledujicich divodi:

Divék byl informovan o skutecnosti, ze firma Wallmark a.s. zaujima vedouci posta-
veni na trhu s dopliky stravy, jehoZ produkty dosahuji Spickové kvality v péci o
zdravi spotiebitele, ¢imz divak ziskal dokonalou informaci o existenci a vyhodach

prezentovaného produktu SIimCUP a jeho vyrobci spole¢nosti Wallmark a.s.

neznaly divak ziska perfektni povédomi o existenci pfipravku na hubnuti, a to pro-

pagacni formou, ktera jej mize pfivést k ndkupu téchto produktt

Ptispévek ve svém disledku zaptsobil na divaka az agresivné, nebot’ z uzivané ar-
gumentace vyplyva, Ze pravé firma Wallmark a.s. db4 o zdravi spotiebitelii a pii-
padné uzivani jinych hubnoucich ptipravkil povede v budoucnosti k fadé¢ zdravot-
nich problémi spojenych s obezitou, coz bude mit v disledku zvySené naklady v

podobé¢ ndklada na 1éceni.

Nadto ziska informace, ze konkrétni pfipravek je u€inny, bezpecny; navic zpiso-

bem, ktery zdlraznuje seridznost ucastnika na ukor ostatnich soutéZzitelt.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 40

-V souhrnu se tak divak dozvi:
— o samotné existenci ptipravku SIimCUP,

— ze ubytek vahy s produkty ucastnika je bezpe¢ny, ze produkty ucastnika ma-
ji za sebou zdzemi (- klinické studie a podporu Iékaiti, dokonce i

V zahranici).

- Rada pro kompetentnost uvedla, Ze telefonicky rozhovor v pofadu se objevil
V jistém ,,meziobdobi* mezi prvni vinou reklamniho spotu SLIM CUT a druhou vl-

nou reklamni mutace piedchazejiciho spotu.

- zafazenim reklamy do potfadu doSlo ve vztahu k divakovi k jeho zmateni, vnimal
tuto informaci jako seri6zni, pravdivou a dilezitou s ohledem na jeji zafazeni do
takového typu potadu, pficemz se prokazalo, ze informace poskytnuté v potadu by-

ly zavadgjici a sledovaly reklamni ucel.

- Ceska televize ,,obesla" zakonem stanoveny limit pro vysilani reklamy, kdyz pred-

métna reportaz neni uvedena jako reklama, pfestoze napliluje vSechny jeji znaky;

Pro udéleni pokuty Rada vzala v uvahu i postaveni CT, povahu vysilaného pofadu a prede-
v§im to, ze CT ma vysokou odpovédnost ve vztahu divakiim, nebot’ méa pfispivat k vzdé-
lavani, pravnimu povédomi obyvatel spolu s objektivnim poskytovanim informaci. Ptipad-
ny finanéni prospéch Ceské televize z piispévku Rada nehodnotila. Na zakladé vsech sku-

te¢nosti udélila Rada Ceské televizi sankci ve vysi 100 000,- K¢.

8.4 Vyjadieni CT

Zastupci Ceské televize uvedli, ze pfedmétny rozhovor byl planovan jako tzv. startovni k
Interview se dvéma respondenty, kviili technickym problémim se nakonec podafilo usku-
tecnit pouze jedno. Moderatorka nezvladla svou situaci, nepodatilo se ji usmérnit zastup-
kyni firmy Wallmark, a.s. a navic ji kladla otazky, které mély sméfovat na respondenta s
jinou charakteristikou. Uvod tedy nebyl na profesionalné dostateéné Grovni, za coz byla
moderétorka potrestina srazkou ze mzdy ve vysi 50%. Nasledné se Ceska televize hajila

témito fakty:
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- Doslo k technickym pochybenim, aviak rozhodné nebylo zamérem Ceské televize

propagovat vyrobky spolec¢nosti Wallmark a.s..

- Z obsahu pfedmétného piispeévku pak vyplyva, ze dotazy moderatorky byly zcela

obecné.

-V dalsi casti potadu dostala prostor ve vysilani Marie KuneSova, reprezentantka
Ceské obezitologické spoleénosti, ktera upozornila na skuteénost, Ze neexistuje stu-
die o ucinnosti tzv. preparatti na hubnuti, a ze reklama slibuje nedosazitelny efekt.

Z uvedeného diivodu mé Ceska televize vysilani za vyvazené.

Ceska televize se proti rozsudku odvolala u Méstského soudu v Praze. Ten viak dospél
k zavéru, Zze Rada spravné posoudila poruseni§ 48 odst. 1 pism. g) zakona ¢. 231/2001 Sb.,

nebot’ v daném piipadé predmétna reportaz obsahuje skrytou reklamu.
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9 TISK

V ceskych tiskovych médiich bylo podle informaci na strankach Rady pro reklamu feseno
béhem let 2002 — 2009 celkem 10 kauz tykajicich se skryté reklamy. Z nich byly pouze 2
shledany za opravnéné. Za zajimavy fakt shledavam, ze ob¢€ skryté reklamy byly nalezeny

Vv deniku METRO.

Stézovateli byli predev§im soukromé osoby, také konkurencni firmy a v obou opravnénych

ptipadech i SdruZeni obrany spotiebiteli Ceské republiky.

Stiznosti se tykaly ve dvou piipadech inzerci, které mély podobu redak¢nich testi vyrobk,
avsak byly fadn¢ jako inzertni ¢ast odd€leny. Dale redak¢niho testu, ktery byl ¢tenafi pova-

Zovan za neseridzni a ovlivnény.

Nékterym c¢tenarftim vadilo uvetejnéni kontaktd na firmu v redakénim ¢lanku. Na obranu
lez fici, ze v ¢lanku bylo firem, které tam pusobily jako odbornici na danou problematiku
uvefejnéno vice a kontakty na internetové stranky byly uvedeny jako zdroj informaci. Slo

tedy o naprosto standardni postup pii piebirani informaci tfetich osob.

Dalsi stiznost smétfovala proti spoleCnosti Stratosféra, kterd uvetejnila fotografii Heleny
Vondrackové s nausnicemi v Casopise Jackie. V rubrice ,,Ndakupy — 20 véci pod tisic* za-
rovenl byly vyobrazeny dal$i druhy nausnic s uvedenim ceny a prodejny. V tomto ptipadé
ArbitraZzni komise rozhodla, ze posuzovani tohoto piipadu ji nepfislusi a doporucila stéZo-
vateli, aby se obratil na pfislusny soud. Dalsi stiznost, kterou Arbitrazni komise postoupila
pfislunym tfad@im, byl piipad, kdy bylo v redakénim &lanku deniku Sip uvedeno jméno
vyrobce 1éku Tamilu. Vyrobce 1€éku Roche s.r.0. tvrdil, Ze s ¢lankem nema nic spole¢ného a
zcela se od ¢lanku distancoval. Podle Arbitrazni komise, tak neslo o neetickou reklamni
praktiku, ale postoupil ptipad ptislusnému Krajskému zivnostenskému ufadu a Minister-
stvu zdravotnictvi CR. V jednom piipadé se stéZovatelka domnivala, Ze reklama miize
skrytym ¢i podprahovym zplsobem nabédat k uzivani drog. V inzeratu ,,VSechno, bez ¢eho
si nedokazete predstavit vadnoce®, byly totizZ mezi typicky vanocni pojmy jako purpura,
frantiSek, kapr, vlozeny i slova houby, pernik, koks, které jsou slangovymi vyrazy pro dro-
gy. Arbitrazni komise rozhodla, ze pfedmétna reklama se podle jejich nazoru nedostala do

konfliktu s ustanovenimi Kodexu reklamy a posoudili ji jako etickou
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Nyni bych rada vénovala ptipadiim, které byly identifikovany jako skryta tiskova reklama.

9.1 Denik Metro

Denik Metro je v Cesku tietim nejctenéjSim zpravodajskym denikem. Denik je distribuovan
zdarma v Praze a dalSich 50 méstech v primérném dennim nékladu 286.000 vytiskd. Denik
je zamétfen na mladé a aktivni ¢tenafe, Cemuz je prizpusoben layout i obsah novin. V roce
2009 denik Metro piedstavil v regionech Brno a Plzen unikatni koncept, kdy je jednou mé-
si¢né distribuovano aktudlni vydani deniku nad ramec bézného nakladu do 100.000 pos-
tovnich schranek mistnim domacnostem. Tim se v téchto oblastech stalo METRO nejucin-

né¢jSim inzertnim nastrojem s témét 100 procentnim pokrytim mistni populace

9.2 METRO a skryta reklama I

Sdruzeni obrany spotiebitelti Ceské republiky podalo stiznost na reklamu uvefejnénou
v redakéni c¢asti deniku METRO dne 3. 11. 2005. Argumentovalo tim, ze dochazi
Kk poruseni etického Kodexu reklamy, konkrétné v kapitole o identifikaci inzeratu tisténych
ve stylu redakéniho materidlu. V deniku METRO bylo v bézném ¢lanku nereklamniho cha-

rakteru ,,Otdzka pro...* nabizeno grilované kute jen za 59.90.

Zadavatel reklamy - spolegnost Tesco Stores CR a.s. ve svém vyjadieni uvedla, Ze rozho-
vor v deniku METRO m¢l byt bézny publicisticky tvar a Zze Tesco nezamyslelo timto zpa-
sobem inzerovat cenu kufat, ale pouze uvést piiklad akénich cen, které byly pro zakazniky

piipraveny.

Rada pro reklamu v tomto piipadé rozhodla ve prospéch SdruZeni obrany spotiebiteld a
uznala toto reklamni sdéleni jako neetické. Dle nazoru Arbitrazni komise se jednalo o skry-
tou reklamu, poruseni platného etického Kodexu reklamy v kapitole druhé, VSeobecné za-
sady reklamni praxe, v odstavci druhém, v bodé 2.3 , Reklama nesmi byt skrytd, zejména
nesmi pfedstirat, ze jde o jiné zplsoby Sifeni informaci (védecké pojednéni, reportaz
apod.), neZ je reklama.* Stiznost byla nasledné postoupena ptislusnému Krajskému zivnos-

tenskému uradu.
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9.3 METRO a skryta reklama Il

Ve Ctvrtek 23. tnora 2006 byla v deniku METRO uvefejnéna v redakéni ¢asti deniku re-
klama spolecnosti AAA AUTO, a.s. a to konkrétn¢ v ¢asti deniku ,,Z domova...*. Text zde
nebyl zieteln€ oznacen jako inzerce. Bez oznaceni inzerce ¢i placend inzerce uveden ¢lanek
Auto pro kazdého!, v némz byly mj. oteviené vyzdvihovany vyhody nadkupu automobilu
v AAA AUTO, a, s,. Stézovatelem Vv tomto piipadé bylo opét Sdruzeni pro ochranu spotie-
bitelt Ceské republiky. To upozoriiovalo na zjevné poruseni Kodexu reklamy, kapitoly VI
Identifikace inzeratt tiSténych ve stylu redakéniho materidlu.

Zadavatel AAA AUTO a.s. na svou obranu uvedl, Ze sdé€leni otiSténi v deniku METRO
melo pouze informativni charakter. Také argumentoval tim, Ze ¢lanek byl zfeteln€ oznacen
textem: ,,Zdroj: AAA AUTO a ¢tenat tak nemohl nabyt dojmu, Ze se jedna o redakéni Cast

novin.

Rada v tomto piipad¢ uznala reklamu jako neetickou. Dle nazoru Arbitrazni komise doslo
poruseni platného etického Kodexu reklamy v kapitole Sesté, Identifikace inzeratt tisténych
ve stylu redakéniho €lanku, v odstavcei prvnim: "VSechny osoby zapojené do vyhotoveni ¢i
publikace inzeratu maji za povinnost zajistit, aby kdokoliv se na inzerat podival, okamzit¢
a bez podrobného ¢teni vidél, Ze jde o inzerat a nikoliv o redakéni materidl." a druhém: "V
piipadg, Ze je prostor poskytovany za tplatu vytistén ve stejném stylu jako redakéni materi-
aly, at’ jiZ jsou tyto inzeraty placeny jednim nebo vice inzerenty, je nutné takto zpracovany
inzerat zfetelné¢ oznacit, Ze jde o inzerat, napt. slovem inzerce, placend inzerce."

Ptipad byl nasledné postoupen k dal§imu feSeni na pfislusném Krajskému Zivnostenskému

uradu.
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10 VYSLEDKY DOTAZNIKU

Prostfednictvim internetu jsem provedla dotaznikové Setfeni zaméfené na vnimani skryté
reklamy vefejnosti predevsim v tisku a v televizi. Ziskala jsem 135 respondentd. Byly jimi
prevazné zeny a lidé ve véku 15- 25 let. Podle dotaznikového Setfeni maji témét vSichni
dotazovani povédomi o skryté reklamé (94,05%). Kompletni znéni a vysledky dotazniku

jsou ptilozeny v pftiloze.

10.1 Tisk

Na dotaz, zdali se n€kdy dotazovanym piihodilo, Ze Cetli ¢lanek v tisku, o kterém se do-
mnivali, ze patii do redak¢ni ¢asti, ale béhem cCetby zjistili, ze se jednad o reklamni text,
odpovédélo 77.94% kladné. Na otazku, v kterém Casopise €1 novinach na takovy text nara-
zili, uvadéli na 1. misté MF Dnes na 2. misté noviny METRO. Hodné¢ respondentt uvedlo,
ze skrytd reklama je prakticky ve vSech tiskovinach a ¢etna byla i odpovéd’ v lifestylovych
Casopisech. Vice neZ polovina respondentti usoudila, ze takové formé reklamy vénovala

vetsi pozornost, nez bézné forme.

10.2 Televize

Dalsi ¢ast dotazniku se zabyvala product placementem. VétSina dotdzanych vnima pouZi-
vani konkrétnich vyrobku a znacek jako pfirozenou soucast filmu, n€kdy sice napadnou,
ale neni pro n¢ product placement rusivym faktorem. Za kladny fakt povazuji, Ze si uvé-

domuji, Ze se jedna o reklamu.

V souvislosti se skrytou reklamou v televizi jsem se také zajimala o ptipady, kdy dochazi
Vv poradu k cenzufe znacek. 72% dotazanych tvrdi, Ze cenzurovana ¢ast upoutd jejich po-
zornost a celych 71% dotazovanych ve vétsin€ pripadl rozezna, o jakou znacku se jedna.

Proto si dovoluji fict, Ze cenzura se v mnoha ptipadech zcela miji i¢inkem.
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ZAVER
Na zakladé praktické ¢asti bych se pokusila objasnit stanovené hypotézy.

1) Formy skryté reklamy se vyskytuji predevsim v podobé zpravodajskych formdti, jako
Jsou reportaze, zpravy, interview. Z uvedenych ptiklada to tak skute¢né vyplyva. Na dru-
hou stranu musim zminit i fakt, Ze jsem neméla k dispozici informace o vSech kauzach
skryté reklamy, kterymi se zabyvala v uplynulych letech Rada pro rozhlasové a televizni

vysilani popt. které fesily krajské zivnostenské urady.

2) Média, jejichz jedinym zdrojem je prijem z inzerce, jsou vice nachylnad k ovlivnéni obsa-
hové casti inzerenty. Tuto hypotézu si dovoluji potvrdit. Noviny Metro maji ptijem pouze
zinzerce a je faktem, ze Arbitrazni komise Rady pro reklamu se zabyvala v uplynulych
letech skrytou reklamou pouze v téchto novinach. P¥iklad z vysilani Dobrého rana CT1 je
dukazem, ze ke skryté reklamé mize dochazet i u vefejnopravniho média, které ma zisk
vedle reklamy piedev$im z konsecionatskych poplatkd. V tomto piipadé Slo ale spise o

chybu nezkusené moderatorky nez o zdmérnou propagaci.

Rada bych se vyjadrila také k faktim, které jsem povazovala za problematické.

1) Kontrolni c¢innost Rady pro rozhlasové a televizni vysilani povazuji nékteri odbornici
V oblasti reklamy za nedostatecnou. BohuZzel, k této informaci jsem nesehnala relevantni
podklady. Snazila jsem se s Radou spojit a ziskat informace o ptipadech, ve kterych fesila
problémy skryté reklamy, ale bezuspésné. Jak jsem uvedla jiz v Gvodu, piipady, které jsem
uvedla v praktické casti, jsou do jisté miry komplikované a mozna ne Gplné typické. Za
zajimavy fakt povaZuji, Ze Rada uznala, ze mohlo jit o skrytou reklamu netimysIné (Evropa
2) popt. byla vina na nezkusené moderatorce (CT1 — Dobré rano), ktera také evidentné
nem¢la v imyslu dopoméhat nekalym reklamnim praktikdm. Pochopitelné vSak Rada

uplatnila svou moc i ptes tyto ¢astecné sporné piipady.

2) Product placement je uzivanou formou propagace. Postihovan je minimdlné, tviirci fil-
mu vSak jeho pouzivanim porusuji zdkon. Na zakladé dotazniku vyplyva, Ze tato forma

propagace dotazanym, né&jak vyrazné nevadi. Problém byl pfedev$im v tom, Ze product
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placement nebyl doposud nijak zakonn¢ upraven a spadal tak pod definici skryté reklamy.
Nelze vsak opomijet, ze ,,utoCi* na neptipraven¢ho piijemce a mnohdy také na détského
divaka. Rada bych dodala, Ze tésn¢ pied dokoncenim mé prace byl piijat zakon regulujici
pouzivani product placementu v Ceské republice. Celkové si myslim, Ze zikaz skryté re-
klamy je dostaCujici, dulezité je predevsim, aby byla fadné provadéna kontrolni funkce a

ptipadné prohifesky byly vyrazné sankciovany.

Co se tyce prijmu skryté reklamy uzivatelit médii, na zdklad¢ dotazniku by se dalo usoudit,
ze o skryté reklam¢ povédomi maji. Je vSak tfeba zminit, Ze hlavni vékovou kategorii ktera
odpovidala byli lidé ve véku 15 — 25 let a dalo by se ptedpokladat, ze starsi 1idé nebudou
mit o tricich reklamniho priimyslu takové ponéti. Toto vniméni je otazkou rychlého vyvoje
a diky medialni vychové, kterd se nyni zavadi na Skolach, budou dnesni déti na reklamni

Isti i v podobé skryté reklamy v budoucnu 1épe piipraveny nez jejich prarodice.
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Dotaznikové Setieni — skryta reklama v médiich



PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI - SKRYTA REKLAMA
V MEDIICH

Tento dotaznik slouZi jako podklad pro bakalarskou praci na téma Problematika
Skryté reklamy v médiich. Velmi dékuji za vyplnéni a vas Cas!

S pfanim pékného dne Veronika Horska

1. Vite co je skryta reklama?

Odpoveéd’ Pocet Procentuelné
ano 127 94.05%
ne 8 5.95%

2. Stalo se vam nékdy, ze jste narazil/a v ¢asopise/novinach na text, ktery
vypadal stejné jako bézny redakéni €lanek, ale poté jste si uvédomil/a, ze jde
o reklamni text?

Odpoveéd’ Pocet Procentuelné
Ano 105 77.94%
Nejsem si jisty/a 23 16.91%
Ne 7 5.15%

3. V jakém casopise/novinach jste na takovy typ reklamy narazil/a? (Mozno
vice odpovédi)

Odpoveéd’ Pocet Procentuelné
MF Dnes 12 12.6 %
Metro 9 9.45 %
Denik 5 5.25 %
Blesk 5 5.25 %
Reflex 4 4.20%
Pravo 3 3.15%
Marianne 3 3.15%
Vsechny 8 8.4 %
Nevzpomenu si 16 16.8%
VétSina lifestylovych ¢a-
. 9 9.45 %
sopisu




4. Jaké byly vase pocity z takové reklamy? (1- nijaké, 5- silné)

Podotazka Primér Rozptyl
Pfijemné pfekvapen/a? 1.642 1.041
Nepfijemné prekvapen/a? 3.009 2.028
Citil/a jste se podveden/a? 2.802 1.574
Rozzlobila vasmn;aoskovana rekla- 2708 1.943

5. Ze se jedna o reklamni sdéleni, jste si uvédomil/a:

Odpoveéd’ Pocet Procentuelné
béhem Cetby 72 67.92%
ihned (diky oznaceni) |31 29.25%
po precteni diky oznaceni |1 0.94%
vétSinou dosti rychle, i 1 0.94%

kdyz oznacCeni chybi

6. VSiml/a jste si, ze byl reklamni ¢lanek oznacen jako inzertni ¢ast novin?

Odpoveéd’ Pocet Procentuelné
ano 68 64.15%
ne 37 35.85%

7. Oznaceni, ze se jedna o inzerci, bylo: (sémanticky diferencial)

Kritérium Skala Pramér* Rozptyl
Citelné vs. necitelné 2-1-0-1-2 -0.529 1.573
vyrazné vs. nevyrazne 2-1-0-1-2 0.971 1.029
velké vs. malé 2-1-0-1-2 1.118 0.898
v Ceském jazyce vs. v anglickém 1-0-1 0676 0.395
jazyce

* S vyjimkou 8kal 1-2-3-4-5 odpovidaji zaporné hodnoty prvnimu vyrazu.

8. Myslite, ze jste vénoval/a jste takové formé reklamy vice €asu nez reklamé,
ktera bézné kontrastuje s redakéni ¢asti?

Odpovéd’ Pocet

Procentuelné




spise souhlasim 35 34.31%
souhlasim 24 23.53%
spiSe nesouhlasim 17 16.67%
nesouhlasim 14 13.73%
nevim 12 11.76%

9. Predstavte si, ze jste v zenském lifestylovém €asopise narazila na nasle-
dujici obrazek. Na prvni pohled se jedna o:

" Vedvouseto 4y
|épetahne =%

ynise vam nabizi véechno, co pro svou rodinu i volny ¢as
potfebujete. Neomezenou zabavu a spojeni se svétem
isvymi nejblizsimi. Amnohem levnéji nez kdy dFiv.

ti
- uSetFite az tri tisice
rocneé

spo-

y nové nabidky 2v1
ile.c2/2v1

Odpovéd’ Pocet Procentuelné
Clanek 110 81.48 %
Reklamu 18 13.3%
Jiné odpovédi 7 5.25 %

10. Jak vnimate pouzivani vyrobkl konkrétnich znacek ve filmech/poradech?
(++ ano, + spisSe ano, 0 nevim, - spiSe ne, -- ne)

Podotazka Primeér Rozptyl

Jako pfirozenou soucast 0.419 1.685




Jako reklamu 1.301 0.696
pfehnané 0.059 1.452
rusive -0.213 1.388
napadné 0.699 1.152

11. Vzpomenete si na néktery film, kde jste si vS§iml/a pouzivani znac¢ek kon-
krétniho vyrobku? Pokud ano, uved’te nazev filmu.

Odpoveéed Pocet Procentuelné
Zeny v pokuseni 6 5.88%
James bond 6 5.88%
Vratné lahve 6 5.88%
Roman pro zeny 6 5.88%
Raftaci 5 4.9%
Kamenak 3 2.94%
Snowbordaci 2 1.96%
Sex ve mésté 2 1.96%
Ostatni odpovédi 66 62.75%

10. V nékterych televiznich poradech (zpravy, porady o vareni aj.) jsou znac-
ky vyrobku ¢asto cenzurované. Upouta cenzura vasi pozornost?

Odpovéd’ Pocet Procentuelné
spiSe souhlasim 53 38.97%
souhlasim 45 33.09%
spiSe nesouhlasim 19 13.97%
nevim 17 12.5%
nesouhlasim 2 1.47%

11. Poznate i pfes cenzuru loga, o jakou zna¢ku vyrobku se jedna?

Odpoveéd’ Pocet Procentuelné
spiSe souhlasim 64 47.41%
souhlasim 33 24.44%
nevim 23 17.04%
spiSe nesouhlasim 14 10.37%
nesouhlasim 1 0.74%




12. Poslouchate radio

Odpoveéed Pocet Procentuelné
ano 62 45.59%
obcas 51 37.5%
ne 23 16.91%

13. Jaké stanice poslouchate?

Odpoved Pocet Procentuelné
Evropa 2 9 8.74%

Impuls 4 3.88%
Frekvence 1 6 2.91%
Radiozurnal 3 2.91%

radio Hey 2 1.94%
City 2 1.94%
Ostatni odpovédi 75 72.82%

14. Méli jste nékdy pocit, jakoby se hlasatel snazil propagovat néktery pro-
dukt/sluzbu apod. béhem vysilani? (povinna, souhlasim - spiSe souhlasim - ne-
vim - spiSe nesouhlasim - nesouhlasim)

Odpoveéd’ Pocet Procentuelné
nevim 29 25.66%
spiSe nesouhlasim 27 23.89%
nesouhlasim 20 17.7%
souhlasim 19 16.81%
spiSe souhlasim 18 15.93%

15. Vase pohlavi

Odpoveéd’ Pocet Procentuelné
zena 97 72.85%
muz 38 27.15%
16. Vas vék
Odpoveéd Pocet Procentuelné

15-25 91 67.40%




31-40 26 19.26%

26 - 30 11 8.14%

41 - 50 5 3.7 %
61 a vice 1.48 %







