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Motto

»Kdybych mél posledni dolar, vydam ho za reklamu“

Henry Ford, americky podnikatel
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Uvod

Vime, Ze reklama je soucasti marketingového mixu a také dnes jiz soucasti trzniho
hospodarstvi. Reklama je vlastné pokusitel, ktery nds ovliviiuje proti nasi vili kupovat véci,
které vlastné nepotfebujeme a také které nechceme. S reklamou se setkdvame na kazdém
kroku a kazdou minutu, a to prostfednictvim televize, radia a kina, kdy jsou jednotlivé porady
preruseny reklamnimi spoty. Reklamu najdeme na reklamnich plochdch v MHD, na
billboardech, které lemuiji silnice, a nékteré reklamy jsou umistény na domech, plotech, dale
také existuje reklama v tisku a nesmime také zapomenout na internetovou sit. Reklama je
prosté vSude a jeji prespfilis. MUzZeme fFict, Ze nds stale vice obklopuje adresna reklama a to
prostiednictvim SMS zprav v mobilnich telefonech a e-mailech. S reklamou se setkavame
i pfi vybéru bankomatu, proto mizeme fici, Ze reklama je nejagresivnéjsi formou komeréni
komunikace. | kdyZ reklamu se snazi mnozi odmitat a to tak, Ze ji ignoruji, nebo kdyz bézi
reklama v televizi, pfepinaji na jiny kanal, nebo vypinaji zvuk, stejné se ndm ale zaryje do
podvédomi. Zvyzkum( a zjudikatury je zndmo, Ze 10 az 15% obyvatelstva se necha
reklamnim sdélenim vzdy oklamat. ([14]; str. 9) Ale vétsi ¢ast se oklamat nenechd a pravé na
tuto ¢ast obyvatel se reklama zaméruje. Posledni dobou je trendem délat reklamu jevici se
ne jako reklama. Reklamni agentury a také vyrobci hledaji netradi¢ni prostredky k propagaci
svych sluzeb a vyrobkd. Z marketingovych prizkumi je zndmo, Ze lidé jsou neustdlou
reklamou unaveni. VSechny damské viné jsou zaruéenym uspéchem u muzd, tento
prostfedek na vodni kdmen zaruéené ochrani Vasi pracku, vSechny zubni pasty jsou proti
zubnimu kazu a vSechny praci prasky vyperou perfektné do béla. Vysledkem toho je, Ze se
stdvd nase védomi vic¢i plsobeni reklamy imunni. Je zndamé, Ze lidé daji prednost
doporuceni, dobré recenzi nez reklamné. V reklamé dochazi ke komunikaci, kde spotrebitel
urcitym zpuisobem pfijima poselstvi a zpracovava informace, které pak pozdéjsim vyvolanim
prispéji k jeho rozhodnuti. Starsi informace se porovnavaji s novymi informacemi a tim se
nabyva novych znalosti — ,,probihd proces posouzeni situace” ([4]; str. 85) S technologickym
pokrokem a globalizaci dochdzi ke zméné nakupniho chovani spotrebitele. Definice
spotrebitelského chovani je ,chovdni, které ¢lovék vykazuje pri shanéni, ndkupu, pouZivani
nebo hodnoceni vyrobku, sluZzeb a myslenek, o kterych predpokladd, Ze uspokoji jeho

potieby. ([4]; str. 103) Zakaznik je vice informovan a to diky rozsifovanim komunikacnich




kanall. Potencidlni spotifebitel ma vétsi moznost pfi vybéru media, ale také se mize
rozhodnout, zda se chce vyvarovat reklamnimu sdéleni. Je nutné védét, co zakaznici kupuiji,
kde to kupuji, jak to kupuiji, jak ¢asto a také co s tim vyrobkem délaji. Proto je nutné pfi
vytvareni nejefektivnéjsiho reklamniho poselstvi védét vse o chovani spotfebitele a proc se
tak chova.

Reklamni agentury si musi udrZet pozornost divdka, ktery muize v ¢ase, kdy zrovna
bézi reklamni spot, jednoduse prepnout na jiny program. Pro reklamni spole¢nosti a vyrobce
to znamend propagovat své produkty na vice programech najednou, a zajistit si tak stejné
velkou cilovou skupinu. Proto reklamni agentury a vyrobci zacinaji propagovat své produkty
ne klasickou reklamou, ale tak trochu jinak - umistuji produkty, znacky do poradd, jde o tzv.
product placement. S timto typem reklamy se jiz setkdvdme od dob uvedeni filmu do kin.
V soucasnosti slouzi product placement nejen krafinované propagaci znacky a vyrobku
v pofadu ale také je povaiovan za jednu z eventualit financovani porad(l a filmového
primyslu. Product placement je v zahraniéni zndmou formou reklamniho sdéleni, ale v Ceské
republice byl v televiznich poradech, filmech legalizovan az v dubnu 2010, kdy byl schvalen
zakonem ¢. 132/2010 Sb. ([2]) Za posledni dva roky se dostal product placement na vrchol
zajmU raznych vyrobcl a reklamnich spolec¢nosti.

Cilem bakalarské prace je sezndmit se s pojmy skryta reklama, product
placement a jejich umisténim v marketingové komunikaci, ddle pak analyzovat Cetnost
vyskytu téchto pojma v mediich.

V teoretické Casti své bakaldrské prace se vénuji sezndmeni s pojmem umisténi
znacky, produkty do poradu a televizniho vysilani. V praktické ¢asti se vénuji analyze dopadu
legalizace product placementu v Ceskych mediich a zhodnoceni, zda product placement

v televiznich poradech zakazat ¢i povolit.




1 Teoretické cast

1.1 Déjiny reklamy

Slovo reklama je pfisuzovano prepisu z latinského slova ,reklamare® — znovu kficeti,
vyvoldvati a upozorfiovat na néco. Nékteré kapacity z oboru reklamy se domnivaji, ze
nejstarsi formou Sifeni reklamy bylo Ustni doporuceni k ndkupu zboZi nebo propagaci
vyrobkd prodejci, ale vzhledem charakteru Siteni Ustni reklamy se bohuzel fyzické dikazy
k potvrzeni tohoto tvrzeni neuchovaly. ([3]; str. 6)

Prvni pamdatkou na reklamu, kterd se uchovala, je pisemné ozndmeni na papyru, kdo
navrati pisateli uprchlého otroka, obdrzi finanéni odménu. Tato reklama je uloZena
v Britském muzeu a pochazi z Théb a jeji stafi se odhaduje na 3. tisicileti pf. n. I. Reklama je
spojena s rozvojem obchodu a vyroby. Nas letopocet (79 n. I.) byl ve znameni ,, vyvésnich
Stit“ z Pompeji. Jednotlivi femeslnici a prodejci tak inzerovali své zboZi a sluzby. ([3]; str. 6)
Drobni vyrobci a obchodnici nabizeli své zboZi a své vyrobky rdznymi zplsoby a to tak, Ze
vyuzivali rizné vlastnosti zboZi k prodeji a to na mistech, kde se nejcastéji shromazdovali lidé
nebo pred svymi obchody a dilnami. Pro svoji reklamu pouZivali vyvésni stity, na nichz byly
znazornény symboly jejich femesel nebo obchodu.

Drobni femeslnici, kupci a majitelé zboZi nabizeli své produkty pomoci takzvanych
»Vvyvoldvaciu” — profesionall, ktefi ve stredovéku zakladali specializované ,cechy”, jejichz role
pretrvala az do 21. stoleti. Mezi dalsi reklamou bylo bubnovani na hrnce, kdy se oznamoval
pfichod kocovnikd a obchodnikd a v pozdéjsi dobé se takto oznamoval prichod hrncira.
V Cechéch se zagatek a konec trhu ohladoval zvon&nim. Zvukova reklama se stala soucasti
jarmark(. Pojem ,jarmarecni reklama“ se pouZiva dodnes a predstavuje takovou reklamu,
ktera je kriklava a dryacnicka. ([7]; str. 37) Zvukova reklama pretrvala do dnes.!

Guttenberglv vynalez knihtisku v roce 1441 se stal zasadnim médiem v této dobé
a odstartoval novy vék reklamy. Tato nova technologie pfispéla k zrychleni vyroby tiskovin
v jakémkoliv mnozstvi. ([3]; str. 6) Po vynalezu knihtisku se zacdinaji objevovat prvni tiSténé

noviny, ale za prvni tisténé periodikum, jak uvadi Vosahlovd ve své knize, se povaziuji uz

' Na tuto tradici zvukové reklamy navazala spoleénost Family Frost, jeji zvukovy signdl sloZi
k oznameni pfijezdu auta z nabidkou mrazeného zboZi do mést a vesniéek. Viz. Vysekalova
(2007)
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Florentské noviny z roku 1536. Na tist&né noviny si Cesko pockalo aZ do roku 1719 pod
nazvem Cesky postilién, neboli?to Noviny ¢eské. Noviny se vénovaly politickym udalostem
a z ¢asti i bulvaru. ([5])

Spole¢nost pokladala obsah novin za ned(véryhodny, proto davala prednost
kalendarim nez novindm. V kalenddrich se inzerovala data dilezitych akci, vyrocni slavnosti,
jarmarky, trhy a také informovaly o rozvoji obchodu. Kalendare se tésily velké oblibé a také
dlvéryhodnosti. Tiskovd reklama je dodnes jednou z nejpodstatnéjSich forem reklamy
produktl a sluzeb. K rozvoji reklamy pfrispéla také rychle se rozvijejici Zeleznice, ktera
umoznila snadnou distribuci plakat(, kalendart do predem urcenych mist. ([3])

Na prfelomu 17. a 18. stoleti na Uzemi rakouského cisafstvi vznikly prvni reklamni
agentury, které sidlily ve Vidni a mély hlavné na starosti reklamni inzerci v novinach.

Koncem 19. stoleti se zvysil pocet (ndklad) vyddvanych novin a tim také vzrostl pocet
uvedenych reklam, které byly prakticky uvedeny ve vSech rubrikach a to v mnoha podobach.

([51)

1.2 Reklama ve 20. stoleti v Ceské republice

Vznik prvnich reklamnich agentur u nas se datuje na zacatek dvacatého stoleti. V této
dobé se reklamé zacinaji vénovat odbornici, ktefi vyuZzivaji rlizné techniky k vytvoreni
reklamy, ale hlavné se reklama rozsifila na inzerci na plakatech, z nichz se stdva urcita forma
uméni. Na jejich tvorbé se podili celd fada umélc(. Je potieba pfipomenout tvorbu ¢eského
umeélce Alfonse Muchy, ktera byla velmi uznavand. Inzerdty uZz nejsou tistény na
samostatnych listech, které byly dfive do novin a ¢asopist vkladany, ale jsou jejich soucasti.
Zakon zacina upravovat zdkonna opatfeni na stavajici ochranné znamky. Vlivem rozvoje
obchodu se vénuje velka pozornost propagovat vyrobky ve vykladnich skfinich, kde se také
zacCala objevovat svételnd reklama, kterd se u nas objevila vroce 1919. ([6]) Plakatli na
zacatku dvacdatého stoleti v Praze pfibyva natolik, Ze se ohrazuji proti jejich vylepovani ctitelé
pamatek a proto Zemsky vybor a prazsky magistrat pfijaly v letech 1906 — 1907 série nafizeni
o rozmistovani plakat( a reklam vibec, ktera se stala vzorem i pro jind mésta. ([5])

Dne 18. kvétna 1923 odstartoval rozhlas své prvni ceskoslovenské vysilani
,Radiojournal” v Praze v Kbelich. Naskytla se tak moznost oslovit vétsi pocet potencidlnich
zdkaznikl a to vyuZilo mnoha obchodnikli a reklamnich spole¢nosti k propagaci svych

vyrobk. ([16])




Velky boom v prfenosu obchodniho sdéleni bylo vynalezeni televizniho vysilani. Jiz
v roce 1935 doc. Safranek z fyzikdlniho Ustavu UK Praha predved!| prvni televizni pfijimag,
ktery fungoval na principu mechanického rozpadu a mél tficetiradkovy obraz. Ale v té dobé
jesté televize oficialné neexistovala. Prvni televizni pfijimac se podafilo uvést do provozu az
vroce 1948 a v témiZe roce se uskutecnily prvni televizni pfenosy pro vefejnost. Prvni
Ceskoslovensky televizni pfijimac byl znacky Tesla 4001. Verejné televizni vysilani bylo
zahdjeno az v roce 1953 a to 1. kvétna a pouze pro Prahu a blizké okoli. O rok pozdéji bylo
vysilani prohlaseno za pravidelné. Jiz v roce 1970 divaci sledovali dva televizni programy
a od 9. kvétna 1973 bylo mozZno sledovat barevné televizni vysilani. ([10]) Televize se stala
nejsledovanéjsim a nejrychleji se vyvijejicim mediem. Televize se stala efektivnéjsim mediem
nez rozhlas pro prezentovani vyrobk( s mozZnosti oslovit Sirokou verejnost. V padesatych
letech vznikla soutéz o nejlepsi reklamni televizni spot a soutéz pretrvava dodnes. ([8]) Velice
rychle vzrostl pocet reklamnich spot(, s ¢imzZ jsou spojeny naklady na né.

Od roku 1990 se reklama vyrovnava s fenoménem soucasné doby a to s mobilnim

telefonem, datovou komunikaci a GPS. ([3])

1.3 Definice reklamy

Definice reklamy se objevila jiz vroce 1888 v Ottové naucném slovniku:
,Reklama je verejné vychvalovdni pfedmétii obchodnich, uméleckych apod., jeZ se déje
prospekty, plakdty, obchodnimi Stity, vyvoldvaci, nosici navésti atd., zvl. pak ¢asopisy. Anonce
prosté véc ozndmi, reklama se jiZ snazZi od okoli odlisiti, vyzvednouti, pozornosti obecenstva
pribliZiti. Stavd se tak nadpisy (ndpadnymi, tajemnymi, zvédavost budicimi), tim, Ze se neSetri
mistem, stereotypnim opétovdnim, versi, zvl. pak obrdzky.” Tato definice reklamy byla
nadcéasova. ([1]; str. 154)

Soucasnou definici reklamy najdeme v zakoné ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy ve
znéni pozdéjsich novel: ,Reklamou se rozumi ozndmeni, pfedvedeni Ci jind prezentace, Sifend
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cc¢innosti, zejména podporu
spotifeby nebo prodeje zboZi, vystavby k prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuZiti prav nebo zdvazku, podpory poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znadmky, pokud

neni stanoveno jinak.“ ([3])




Rada pro reklamu definuje reklamu takto: ,,Proces komercni komunikace provddénych
za uhradu jakymkoli podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho
zdjmu, jehoZ ucelem je poskytnout spotrebiteli informace o zboZi a sluzbdch i ¢innostech a
projektech charitativni povahy. Pfitom se jednd o informace sifené prostrednictvim
komerénich médii, kterymi se pro ucely Kodexu rozumi televize, rozhlas, nosice
audiovizudlnich dél, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni prostredky, plakdty a
letdky, jakoZ i dalsi komunikacni prostiedky umoZiiujici pfenos informaci”. ([1]; str. 154)

Myslim, Ze velice dobfe definici reklamy vystihuje zdkon ¢. 231/2001 Sb. o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a to takto: ,,reklamou je jakékoliv verejné
ozndmeni, vysilané za uplatu nebo obdobnou protihodnotu nebo vysilané za ucelem vlastni
propagace provozovatele vysildni, s cilem propagovat doddni zboZi nebo poskytnuti sluZeb za
uplatu, véetné nemovitého majetku, prav a zavazka.” ([29])

Pojem reklama je v materidlech Mezindrodni obchodni komory (International
Chamber of Commerce) vymezena jako ,.. komeréni komunikace konkrétniho sponzora,
ktery vyuZivd riznych komunikacnich platforem jako tisku, rozhlasu, televize, billboardd,
satelitu, internetu apod., aby oslovil urcité publikum, tj. zdkazniky.” ([1]; str. 154) Reklama
muzZe byt televizni, novinova, internetova, rozhlasova, plakatova nebo jina.

Vsechny vyse uvedené definice maji spoleéné to, Ze reklama je ozndmeni, predvedeni
vyroku, sluzby ¢i znacky za Uplatu, coz ma jeden cil a to zvySeni prodeje. S pojmem reklama
se Casto spojuje jeji manipulativni zdmér a to presvéddit o koupi nechténého a k tomu jesté
vlivem reklamy predrazeného vyrobku. Z pohledu marketingu predstavuje reklama jednu
z forem komeréni komunikace, ktera umozniuje prezentovat vyrobek, sluzbu plsobici na
smysly Clovéka a reklama nékdy vede k vytvoreni originalniho dila, kdy plakat zaujme
barevné, inzerat titulkem nebo sloganem a televizni spot svym citovym zpracovanim.
Wenanecher rekl: ,polovina nakladd na reklamu je zbytecna, ale nevim, kterd polovina to

je”. ([6])

1.4 Druhy reklamy a jejich ¢lenéni
Reklama je dnes vSude pfitomna a ma také mnoho podob a forem, ale jako jeden

z hlavnich cil si klade za ukol ovlivnit myslenkovy pochod potenciadlnich spotrebiteld




a ovlivnit ho ke koupi produktu, sluzby a upevnit povédomi o znacce. Reklamu rozdélujeme
na: ([3]; str.12-17)

Dle zpUsobu Sifeni

a) ATL reklama (Above the line) — nadlinkova reklama. Jedna se o masové Sifenou
reklamu, ktera vyuzivd masova media, jako je televize, rozhlas, internet, tisk a kino.
b) BTL reklama (below the line) — podlinkova reklama oproti ATL reklamné je pravym

opakem. Z hlediska marketingu se jednd o reklamu B2B (business to business).

Dle objektu reklamy

a) Produktova reklama — tato reklama propaguje vlastnosti propagovaného produktu
a ma za cil presvédcit spotrebitele k jeho nakupu. MUze se jednat i o sluzbu.

b) Image reklama — patti sem vSechny reklamy, které prezentuji znacku. Tato reklama je
vyuzivana také statnimi institucemi a politickymi stranami.

c) Socidlni reklama — tato reklama byva realizovdna za nestandardnich ¢i socialnich

podminek, jednd se o produktovou reklamu.

Podle Zivotniho cyklu produktu

Jednd se o nejrozsifenéjsi clenéni reklamy. Kazdy produkt ma ctyfi Zivotni faze
(zavedeni, rast, zralost a Upadek) a jak se produkt vyviji, je nutné podle toho koncipovat
reklamni sdéleni.

a) Zavadéjici reklama — pouzivd se u zavedeni produktu na trh a md zejména
informativni charakter. Reklama se zaméruje na vlastnosti, inovaci, cenu a kvalitu
produktu. Je nutné presvédcit spotfebitele, Ze produkt je ten nejlepsi.

b) Presvédcovaci reklama — je pouZita v nejdelsi fazi zivota produktu a to je rlst
a zralost. Reklama se zaméfuje na vlastnosti, inovaci, cenu a kvalitu produktu. Je
nutné presvédcit spotrebitele, Ze produkt je ten nejlepsi.

c) Pripominaci reklama — je pouzita ke konci faze zralosti a ve fazi upadku. Reklama

pfipomind, Ze produkt existuje a zdlraznuje uzitnou hodnotu produktu.




Podle pouZitého komunikacniho media

Clenéni je koncipovano dle toho, jaky typ media je pouZit.

a) Tiskova reklama — sem spadd reklama vtisku a vSechny propagacni materidly
nazyvané merkantil.

b) Rozhlasova reklama —z ndzvu je jasné, Ze reklamnim mediem je rozhlas.

c) Televizni reklama — je masové medium.

d) Internetovd reklama — tento druh reklamy se jevi do budoucna jako velice
perspektivni medium.

e) Multimedidlni reklama — jedna se o specialni typ reklamy, ktera je urcena pro

produkci na DVD a v kinech.

Reklama se také ¢leni na reklamu povolenou a zakdzanou.




2 Analyticka cast

2.1 Pravniregulace reklamy

Regulace reklamy pravni cestou se déli na soukromoprdvni Upravu, verejnopravni
upravu. Regulace reklamy v audiovizudlnich medidlnich prostfedcich je upravena nékolika
zakladnimi normami. Jedna se o specidlni pravni normy upravujici obsahovou stranku
regulujici audiovizualni reklamu v audiovizualnich prostfedcich a to hlavné v televiznim
vysilani. A to v zakoné ¢. 231/2011 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
v platném znéni a také v zakoné ¢. 132/2010 Sb. o audiovizudlnich medialnich sluzbach na

vyzadani a o zméné nékterych zakond.

2.2 Soukromopravni aprava

Soukromé pravo je pravo, kde je rovnost ucastnik(l a pravni vztah je symetricky. Jedna
se o horizontdlni vztahy. ([21]) Soukromé prdvo se zabyva ochranou spotrebitel.
Nejdulezitéjsi platnym predpisem souvisejici s reklamou v oblasti prdva soukromého jsou
obchodni zdkonik, ¢. 513/1991.,Sb. a ob¢ansky zakonik, ¢. 40/1964 Sb.
Zékon €. 513/1991 Sb. Obchodni zdkonik

V obchodnim zakoniku je regulace reklamy uvedena v obecné ¢asti druhého dilu

v ustanovenich upravujici nekalou soutéz. Za nekalou soutéz zakon povazuje , takové jednani
v hospoddrské soutéZi, které je v rozporu s dobrymi mravy soutéZe a je zpusobilé privodit
uimu jinym soutéZitelim, spotrebitelt a dalsim zdkaznikim®. ,,Uvedenym jednanim muze
byt:

a) Klamava reklama,

b) Klamavé oznacovani zbozi a sluzeb,

¢) Vyvolavani nebezpeci zamény,

d) Parazitovani na povésti podniku, vyrobku ¢i sluzeb jiného soutézitele,

e) Podplaceni,

f) Zlehcovani,

g) Srovnavaci reklama,

h) Porusovani obchodniho tajemstvi,

i) Ohrozovani zdravi spotrebitelll a Zivotniho prostredi”.

10



Je nutné vénovat velkou pozornost srovnavaci reklamé, kterou je jakakoliv reklama,
ktera vyslovné ¢i neptimo identifikuje jiné zboZi ¢i spole¢nost a je podle § 50a zakazana ([32])

a zde by mohl vzniknout stfed mezi Obchodnim zdkonikem a Smérnici Evropského
parlamentu a Rady 2006/114/ES. Vtéto smérnici byla srovnavaci reklama stanovena
pfipustnou za splnéni podminek nezaménitelnosti znacky a srovnani za stejnych podminek.

Smérnice dala moZnost jednotlivym ¢lenskym statlm kodliSné Upravé uvedené

problematiky. § 50a vodst. 2 Obchodniho zdkoniku identifikuje pfipustnou srovnavaci

reklamu v pfipadech, kdy:

a) neni klamava nebo neuzivd klamavé obchodni praktiky podle zvlastniho prdvniho
predpisu,

b) srovndva jen zboZi nebo sluzby uspokojujici stejné potieby nebo uréené ke stejnému
ucelu,

c) objektivné srovnava jeden nebo vice zdkladnich znak( daného zboZi nebo sluzeb,
které jsou pro né dulezité, ovéfitelné a charakteristické, mezi nimiz maze byt i cena,

d) nevede k vyvoldni nebezpeci zdmény na trhu mezi tim, jehoZ vyrobky nebo sluzby
reklama podporuje, a soutézitelem nebo mezi jejich podniky, zbozim nebo sluzbami,
ochrannymi znamkami, firmami nebo jinymi zvlastnimi oznadenimi, kterd se pro
jednoho nebo druhého z nich stala pfizna¢nymi,

e) nezlehcuje nepravdivymi udaji podniku, zboZi nebo sluzby soutézitele ani jeho
ochranné znamky, firmu ¢i jind zvlastni oznadeni, ktera se stala pro néj pfiznacnymi,
ani jeho ¢innost, poméry ¢i jiné okolnosti, jez se jej tykaji,

f) vztahuje se na vyrobky, pro které ma soutézitel opravnéni uzivat chranéné oznaceni
plavodu, vzdy jenom na vyrobky se stejnym oznacenim plivodu,

g) nevede knepoctivému tézeni zdobré povésti spjaté sochrannou znamkou
soutézitele, jeho firmou ¢i jinymi zvlastnimi oznacenimi, kterd se pro néj stala
pfiznaénymi, anebo z dobré povésti spjaté s oznacenim plvodu konkurencniho zbozi,

h) nenabizi zbozi nebo sluzbu jako napodobeni nebo reprodukci zbozi nebo sluzeb
oznacovanych ochrannou zndmkou nebo obchodnim jménem nebo firmou. ([32])

VysSe uvedené omezeni zakazu se také vztahuji i na product placement.
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Zakon ¢&.40/1964 Sb. Obcansky zakonik

Obcansky zakonik je zaméren vyhradné na fyzické osoby a feSi obcanskopravni
vztahy. Pfispiva k naplfiovani obcanskych prav a svobod zejména k ochrané osobnosti
a upravuje majetkové vztahy fyzickych a prdvnickych osob. ([30]) V pfipadé, Ze bude
v reklamé vystupovat osoba nebo ma byt jakkoliv vyuzita, musi vidy konkrétni osoba
s takovym vystupovdnim predem souhlasit. Ochrana se vztahuje na uvedeni zvukovych ¢i

obrazovych zaznam( a také na podobizny.
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2.3 Verejnopravni uprava
Verejné pravo je takové, kde pravni vztahy jim upravené jsou asymetrické. ([26]) Jeho
charakteristika je, Ze se tykd jak pravnickych tak fyzickych osob. Pfi poruSeni prdvnich
predpist je udélena sankce pfislusSnym statnim orgdnem a nemusi to byt jen finanéni pokuta,
ale mlzZe to byt i odnéti svobody. Verejné pravo se hlavné zabyva regulaci reklamy na Iéciva,
alkohol, tabdkové vyrobky, zbrané a podobné produkty, které by mohly byt ze spolecenskych
a mravnich hledisek zavadné. K platnym pravnim predpisim v oblasti regulace reklamy ve
vefejném pravu jsou:
= Zakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy
= Zéakon ¢. 231/2001 Sbh. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
= Zéakon €. 634/1992 Sb. o ochrané spotfebitele

= Zakon €. 132/2010 Sb. o audiovizudlnich medidlnich sluzbach na vyzadani a zméné

nékterych zakon(

Zakon €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy

Zakon obsahuje obecnou rovinu definice klasické reklamy a jednak pro komunikaéni
média, kterymi je reklama sifena. Zakon definuje sponzorovani a to nasledujicim zplsobem-
- ,Sponzorovdnim se rozumi pfispévek poskytnuty s cilem podporovat vyrobu nebo prodej

zbozi, poskytovdni sluzeb nebo jiné vykony sponzora. Sponzorem se rozumi prdvnickd nebo
fyzickd osoba, kterd takovy prispévek k tomu ucelu poskytne. ([31]) V zakoné je také v § 2

odst. 1 zakazana skryta reklama. Definice skryté reklamy pro ucely tohoto zakona ,takovou
reklamou se pro ucely tohoto zdkona rozumi reklama, u niZ je obtizné rozlisit, Ze se jednd o
reklamu, zejména proto, Ze neni jako reklama oznacena”. ([31]) Tento zdkon dale reguluje
reklamu na tabakové vyrobky a alkoholické ndpoje. Zakon také definuje nekalou soutéz. Po
Ucely tohoto zdkona je nekald soutéz chapana jako, jedndni v hospoddrské soutéZi nebo
hospodarském styku, které je v rozporu s dobrymi mravy soutéZe a je zptsobilé privodit uimu
jingym soutéZitel(im, spotrebiteliim nebo dalsim zdkaznikim®. ([31]) Zakon upravuje pravni
prostiredky ochrany proti nekalé soutézi. Osoby, kterym byla nekalou soutézi porusena nebo
ohroZena jejich prdva, se mohou domahat ndhrady Skody a to i penézni nahrady a mohou

zadat o zadostiucinéni a mohou pozadovat, aby se porusitel zdrzel tohoto jednani.
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Zakon ¢. 231/2001 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

Tento zakon mimo jiné stanovuje povinnosti pfi zafazovani reklam a teleshoppingu do
vysilani a také stanovuje ¢as vyhrazeny reklamné. Cas vyhrazeny reklamné a teleshoppingu
v rozhlasovém vysilani provozovateld vysilani nesmi presahnout 25% denniho vysilaciho
Casu. A cas vymezeny reklamé a teleshoppingovym 3Sotim v televiznim vysilani
provozovatell vysilani nesmi presahnoutv prabéhu 1 vysilaci hodiny 20% tj. 12 minut.

Cas vyhrazeny reklamné v Ceské televizi na programech CT 2 a CT 4 nesmi pfesahnout
0,05% denniho programu, pficemz v dobé od 19:00 hodin do 22:00 hodin nesmi reklama
prekrocit 6 minut v pribéhu jedné vysilaci hodiny. Na programech CT 1 a CT 24 se reklama
nevysila od 22. 10. 2011. ([15])

Zakon charakterizuje sponzoring a urcuje povinnosti, které sponzorované televizni
a rozhlasové porady a programy museji splfiovat. Sponzoring je ,, jakykoliv pfispévek od
osoby, kterd neprovozuje rozhlasové nebo televizni vysildni, neposkytuje audiovizudlni
medidlni sluZbu na vyZdddni, ani nevyrdbi audiovizudlini dila, poskytnutych k pfimému nebo
neprimému financovdni rozhlasového nebo televizniho programu nebo poradu s cilem
propagovat své jméno nebo ndzev, ochrannou zndmku, vyrobky, sluzby, ¢innosti nebo obraz
na verejnosti”. Sponzoring nesmi nabadat spotrebitele k nakupu ¢&i pronajmu zbozZi nebo
sluzbé a kazdy sponzorovany program, porad musi byt oznacen. Zakon reguluje umisténi
produktu v mediich a definuje jej takto: ,je jakdkoli podoba zaclenéni vyrobku, sluZby,
ochranné zndmky, kterd se k vyrobku nebo sluzbé vdze, nebo zminky o vyrobku a sluzbé do

poradu za uplatu nebo obdobnou protihodnotu”. ([29])

Zakon ¢&. 634/1992 Sb. o ochrané spotrebitele

Pfed vznikem tohoto zdkona neexistoval specidlni zakon, ktery by se zabyval
ochranou spotfebitele. Spotrebitelé mohli svoji nespokojenost svyrobkem a prodejem
napsat do takzvané ,Knihy pfani a stiznosti“. Spotfebitel se také mohl setkat s faleSnou
knihou ptani a stiznosti, tak se mohlo stat, Zze se o jeho reklamaci patficny organ ani
nedozvédél. Nebot spotrebitel ani nevédél, jak ma skutecné kniha prani a stiznosti vypadat a

pristup k témto informacim byl slozity. Nebo svoji stiznost mohli nahlasit Statni obchodni
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inspekci, ktera byla zfizena VIadnim nafizenim ¢. 98/1952 Sbh. ze dne 2. 12. 1952 jako soucast
Ministerstva vnitfniho obchodu, kterd provérovala napfiklad:

= spravnost prodeje — dodrZzovani Cisté vahy a miry,

= presné zachovani maloobchodnich cen a obchodnich pfirazek,

» dodrzovani povinnych zasob a sortimentu,

= plnéni stanovenych norem,

» dodrzovani hygienickych a bezpecnostnich predpisa,

= spravné vraceni penéz spotrebitelim,

Inspektofi také kontrolovali v€asné a spravné prosetieni stiznosti od spotiebiteld na
nedostatky v praci obchodni sité a na nedostatky v podnicich spole¢ného stravovani. ([12])

Koncem roku 1990 vznikl ,,0dbor ochrany spotfebitele” na Federalnim ministerstvu
kontroly, ktery se zaslouzil o navrh zdkona na ochranu spotiebitele a ktery byl schvélen
federalnim shromazdénim pod ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotrebitele. Zakon vychazel
z princip@ ,,Smérnice OSN na ochranu spotiebitele”. Podminkou vstupu Ceské republiky do
Evropské unie bylo prevzeti evropského pravniho fadu do ceského pravniho radu, proto byly
pribéziné schvaleny nové zakony nebo provedeny novely stavajicich zakond, které
implementovaly predpisy Evropské unie do nasi legislativy. Mimo jiné zdkon po Upravach
a novelizaci stanovi verejnopravni povinnosti vyrobcu ke spotrebiteli a také fesi diskriminaci
spotrebiteld.

Vldda Ceska republika schvalila Priority spotfebitelské politiky 2011 — 2014 dne 12.
ledna 2011, navazuje na stdvajici pravidla, zaroven posiluje Uroven ochrany spotiebitele a
vytycila 8 priorit, kterym se bude v tomto obdobi vénovat: ([18])

1) Bezpecnost vyrobkl a sluzeb — zajisténi bezpecnosti vyrobkd je jednim ze zakladnich
atributll rozvoje vnitifniho trhu a posiluje dlvéru spotrebitele k nakupovani. Z toho
vyplyva zefektiviiovat a zvySovat ucinnost dozoru na vnitfnim trhu.

2) Odpovidajici mira regulace ochrany spotrebitele.

3) ZvySovani znalosti Urovné spottebitelll, rozvoj informacnich a vzdéldvacich aktivit ve
prospéch spotrebitell: vzdélani v oblasti Zivotniho prostredi.

a) Zvysovani znalostni Urovné spotrebiteli, rozvoj informaéni a vzdéldvacich
aktivit ve prospéch spotrebiteld.

b) Vzdélani v oblasti zivotniho prostredi.
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4) Podpora samoregulace, dialogu verejnych instituci se spottebiteli a dialogu mezi
podnikateli a spottebiteli.
5) Zvyseni ucinnosti dozoru na trhu, posileni vymahatelnosti prava.
a) Dozor nad trhem.
b) Posileni vymahatelnosti prava.
6) Podpora Cinnosti a rozvoje spotfebitelskych organizaci.
7) Sledovani vyvoje vybranych aspektl ochrany spotiebitele na trhu.
8) Institucionalni zajisténi ochrany spotfebitele.
Priority spotrebitelské politiky jsou chapdny jako otevieny material, ktery ponechdava
prostor pro feSeni budoucich potfeb ochrany spotiebitele na trhu a feSeni konkrétnich
problémd, které sebou prinese vyvoj trhu a spotiebitelského chovani v Ceské republice

a Evropské unii.

Zakon €. 132/2010 Sb. o audiovizudlnich medialnich sluzbach na vy?adani a zméné nékterych

zakond
Timto zakonem byla implementovdna Smérnice Evropského parlamentu a Rady
2007/65/ES do ceského pravniho fadu, kde byla dana povinnost ¢lenskym statim tuto
smérnici implementovat do 19. 12. 2009. Zakon byl ale do ¢eského pravniho fadu zaclenén
az dne 13. 4. 2010 s ucinnosti od 1. 6. 2010 pod cCislem 132/2010 Sb.. Tento zakon
zpracovava pfrislusné predpisy Evropské unie a také upravuje podminky o poskytovani
audiovizualnich medidlnich sluzeb na vyzadani. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (dale
jen Rada)je stanovena pfislusSnym spravnim uradem k dohledu nad dodrZovanim tohoto
zakona. Tento zakon se vénuje také problematice product placementu, ktery Smérnice
Evropského parlamentu a Rady 2007/65/ES zakazuje, ale ponechava moznost jednotlivym
¢lenskym statdm jeho legalizaci v pravnim fadu nebo product placement Uplné zakazat.
Zakon stanovuje pro porady, které product placement obsahuji, splnéni nasledujicich
pozadavk:
a) ,Jejich obsah a doba zarazeni do vysilani nesméji byt ovlivnény tak, aby tim byla

dotéena redakéni odpovédnost a nezavislost provozovatele televizniho vysilani.

b) Nesméji pfimo nabadat k ndakupu nebo prondjmu zboZi nebo sluzeb, zejména

zvlastnim zminovanim tohoto zbozi nebo sluzeb za Ucelem jejich propagace.
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c) Nesméji nepatfi¢né zdlraznovat umistény produkt”.

Porady obsahujici product placement musi divdka informovat o existenci umisténi produktu
a to na zacatku, na konci, ale také kdyzZ je porad prerusen reklamnim sdélenim tak, aby divak

byl informovdan a nebyl uveden v omyl, kdyby porad nesledoval od zac¢atku vysilani.

2.4 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

Zakonem ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
s ucinnosti od 22. listopadu 1991 vznikl orgdn ,Federdlni Rada pro rozhlasové a televizni
vysilani“, ktery mél za ukol podporovat zdjem verejnosti za svobodu projevu a prava na
informace a samoziejmé dbat na dodrzovani zakona. Vedle Federdlni Rady pro rozhlasové
a televizni vysilani byla zdkonem ¢. 103/1992 Sb. o Radé Ceské republiky pro rozhlasové
a televizni vysilani zfizena Rada Ceské republiky pro rozhlasové a televizni vysilani (dale jen
Rada). S ucinnosti od 4. cervence 2001 plsobi Rada jako sprdvni urad, ktery dba
na dodrzovani pravnich predpist v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani a monitoruje
obsah vysilani, dbd na obsahovou nezavislost a na dodrZovani licencnich podminek. Rada
spolupracuje v oblasti regulace reklamy a reaguje na podnéty verejnosti a také ma povinnost
ze zakona vést evidenci poskytovateld audiovizudlnich medialnich sluzeb na vyzadani.
Pro ucely tohoto zdkona se rozumi poskytovatelem audiovizualni medialni sluzby na vyzadani
podnikajici fyzickd nebo pravnickd osoba, ktera urcuje zplsob organizace audiovizudlni
medialni sluzby na vyZadani a ma za tuto sluzbu redakéni odpovédnost.

Prioritou Rady pro rok 2012 je predevsim ochrana spotrebitele a to hlavné ochrana
détskych spotrebiteld pred reklamou, které by ohrozila jejich zdravotni stav a pfispéla
k jejich obezité. Rada si je védoma negativniho plsobeni reklamy na déti. Reklamni sdéleni
na sladké napoje, rychlé obcerstveni a tuéné produkty jsou pro né velmi nebezpecénd. S tim je
i spojena medialni gramotnost neboli schopnost divdaka vyhodnocovat obsah obchodniho
sdéleni. Dalsi prioritou Rady je vénovat se problematice umisténi produktu do poradt, aby
nedochdazelo k jeho nepatficnému zdlrazriovdni a aby jeho ¢asté umisténi nevyvolavalo
u divakl nevoli. Dalsi daleZitou prioritou je zpfistupnéni vysilani pro zrakové postizené. Rada

ve vazbé na tuto prioritu vyhodnocuje, zda provozovatelé audiovizualniho vysilani spustili ve
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svych poradech audiopopisy2 a také hodla spolupracovat s organizaci sdruzujici nevidomé

a zrakové postizené obcany. ([27])

2.5 Eticka samoregulace reklamy

Existuji dva zplsoby regulace reklamy a to regulace pravni a mimopravni. Pravni
regulace reklamy je postavena na bdzi sankci.

Druhym zplisobem je mimopravni regulace. Jedna se o etickou samoregulaci reklamy
a to subjekty pohybujicimi se vreklamnim primyslu. V prvni fadé ma velky vliv na
samoregulaci reklamy organizace Rada pro reklamu (dale jen ,RPR“). RPR byla zaloZena
v srpnu roku 1994 a to zadavateli reklamy, reklamnimi agenturami a medii. ,Cilem RPR je
dosaZeni decentni, cestné, legdini a pravdivé reklamy v Ceské republice”. Hlavni &innosti RPR
je posuzovani stiznosti na reklamu v audiovizudlnich mediich, v tisku, v kinu, rozhlasu, na
plakatech, billboardech a také stiznosti na reklamu v zasilkovych sluzbach. Rada pro reklamu
se nezabyva reklamou v oblasti reklamy pro politické strany a volebni reklamy a také odmitd
stiznosti, kdy prdvni vyhrada pfevazuje nad etickymi. Kromé reSeni stiznosti RPR vydava
Eticky kodex reklamy (dale jen ,kodex”). Kodex je urcen vSem subjektiim puUsobicim
v reklamnim primyslu a urcuje jim pravidla profesniho chovani, ale kodex nenahrazuje
pravni regulaci reklamy. Cilem kodexu je, aby reklama v Ceské republice slouzila
k informovanosti spottebitell a spliovala etické jednani a aby byla reklama pravdivd, cestna
a slusna. Podle kodexu se reklamou rozumi ,proces komercni komunikace, provddény za
uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jednajicim v jeho zdjmu, jehoZ ucelem je
poskytnout spotrebiteli informace o zboZi a sluZzbdch (ddle jen ,produkt”) i Cinnostech
a projektech charitativni povahy. Pritom se jednd o informace Sifené prostrednictvim
komunikacnich médii, kterymi se pro ucely Kodexu rozumi televize, rozhlas, nosice
audiovizudlnich dél, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni prostiedky, plakdty

a letdky, jakoZ i dalsi komunikacni prostfedky umoznujici pfenos informaci.” ([19])

? Audiopopis - umoZfiuje téZce zrakové postizenym lépe pochopit dé&j filmu. Do déje je vlozen
mluveny komentar ke scéné, ktera je zvukem obtizné definovatelna.
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Pozadavky na reklamu, jak je uvadi Kodex reklamy:

Reklama nesmi navadét k porusovani pravnich predpist nebo budit dojem, Ze jejich

porusovanim souhlasi.

Reklama musi byt slusnd, cestnd a pravdivd. Musi byt vytvarena svédomim

odpovédnosti vici spotrebiteli i spolecnosti.
Reklama musi respektovat zdsady cestného soutézeni konkurentd.

Z4dna reklama nesmi v zdsadé ohroiovat dobré jméno reklamy jako takové i

snizovat divéru v reklamu jako sluzbu spotrebiteliim.

Reklama nebude zamérné propagovat neodivodnéné plytvani anebo neracionalni

spottfebu surovin ¢i energie pochdzejicich z neobnovitelnych zdroju.

Reklama nebude podporovat ¢i vychvalovat chovani poskozujici Zivotni prostiedi nad

spolecensky akceptovanou miru.

Tam, kde vtomto kodexu chybi zvlastni Uprava, posoudi se reklama podle téchto
Zakladnich pozadavkl na reklamu v souladu s duchem Etického kodexu jako celku.
Rada pro reklamu pfi aplikaci svého etického Kodexu muze téZz aplikovat principy

a zasady Etickych kodext Mezinarodni komory se sidlem v Pafizi.

VSeobecné zasady reklamni praxe:

Slusnost reklamy — reklama nesmi obsahovat svym tvrzenim normy slusnosti

a mravnosti.

Cestnost reklamy — znéni reklamy nesmi byt koncipovano tak, e by byla zneuzita
dlivéra spotrebitele, nesmi se jednat o skrytou reklamu a spotrebitel nesmi byt

ovlivnén podprahovym vnimanim.

Pravdivost reklamy - reklama se nesmi vyjadiovat klamavé o zbozi, sluzbé a nesmi

Sifit klamavé udaje.

Spolecenska odpovédnost reklamy — reklama nesmi zneuzivat povér a predsudkd,

nesmi urazet narodnostni, ndbozenské nebo rasové citéni spotrebiteld. ([19])
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3 Nekala reklama
Pojem nekald reklama neni obsazen v Zzadné platné pravni Upravé. Ale je pfirovnana

k nekalé soutézi, kterd je definovana v obchodnim zakoniku § 44 jako jednani v hospodarské

soutézi, které je vrozporu sdobrymi mravy a také soucasné zpUsobuje Ujmu jinym
soutézitelim a spotrebitelim. Predevsim se jednd o klamavou reklamu, klamavé oznaceni
zboZi Ci sluzeb, vyvoldvani nebezpeci zdmény, parazitovani na povésti podniku, produktu ¢i
sluzbé jiného soutézitele, podplaceni, zlehéovani, srovnavaci reklama a porusovani
obchodniho tajemstvi. Obchodni zdkonik toto jedndni vyslovné zakazuje. PoSkozena strana,
ktera nekalou soutézi utrpéla Ujmu nebo byla ohroZena, mize uplatnit zdkonem stanovené
pravni prostfedky na jeji ochranu.

Klamava reklama - § 45 obchodniho zakoniku:

je vyvolani mylné predstavy o vyrobku, sluzbé o jejich vlastnostech a také o jejich kvalité.
Ucelem je ziskat prospéch jinymi soutéZiteli v nekalé soutéi na Ukor druhych soutézitell. Za
klamavé je i to, kdyZz banka sdéli nulové poplatky za vedeni uUctu, ale jiz spotrebitele
neinformuje, Ze je to podminéno pravidelnym zasilanim urcité minimalni ¢astky na ucet.

Klamavé oznadovani zboii a sluzeb - § 46 obchodniho zakoniku:

jako klamavé oznacovani se oznacuje vSe, co mize vyvolat omyl, o jaké zbozi ¢i sluzbu ve
skutecnosti jde. Jedna se predevsim o jinou jakost, ale i odliSné vlastnost, nez které vyrobce
uvadi a také muUZe byt uvedena jind zemé puUvodu. Jako klamavé je i to, kdyZ soutézitel,

vyrobce uvadi cenu bez DPH, ale ve skutecnosti spotiebitel zaplati cenu s DPH.

Vyvolani nebezpeéi zamény - § 47 obchodniho zékoniku:

jako protipravni jednani je pouziti obchodni firmy nebo nazvu osoby, napodobeni cizich
vyrobk( a také oball, pokud toto jednani zplsobi domnénky zamény nebo klamavou
predstavu o spojeni vyrobku s firmou nebo spojeni s jinym soutézitelem. Za vyvolani klamavé
predstavy je napfiklad, kdyZz vytvofime doménu (www.googlem.cz) a jeji nazev je velice

podobny znamé internetové doméné (www.google.cz).
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Parazitovani na povésti podniku - § 48 obchodniho zakoniku:

parazitovani na povésti podniku patfi k nej¢astéji se vyskytujicimu protipravnimu jednani,
kdy je parazitovano na poveésti podniku, vyrobku ¢i sluzbé za ucelem ziskani prospéchu na
ukor soutéZiciho. Parazitovanim se rozumi napfiklad pouZzitim sloganu jinym soutéZitelem,
ktery je typicky pro konkrétni podnik, sluzbu nebo vyrobek.

Podplaceni - § 49 obchodniho zakoniku:

jedna se o praktiku, kdy soutézitel nabidne, poskytne nebo slibi pfimo nebo nepfimo osobé,
ktera je ¢lenem statutdrniho organu jakykoliv prospéch za ucelem ziskani pro sebe samého

prednost, vyhodu v soutézi nebo prospéch.

Zleh¢ovani - § 50 obchodni zakonik:

je takové jedndni, kdy soutézitel uvede nebo rozsifuje o jiném soutéziteli zlehcujici
informace. Jednd se o pravdivé i nepravdivé informace, které mohou poskodit zajmy tohoto

soutézitele.

Srovnavaci reklama - § 51 obchodniho zakoniku:

jednd se o takové reklamni jednani, kdy je v reklamé srovndn vlastni produkt ¢i sluzba
s produktem ¢i sluzbou jiného soutézitele. Srovndvaci reklama muze byt pfipustnd, jen
pokud neni klamava, srovnava jen zbozi, sluzbu uspokojujici stejné potfeby uréené stejnému
ucelu a nevede k vyvoldni nebezpeci zamény.

Porusovani obchodniho tajemstvi - § 51 obchodniho zékoniku:

je takové jednani, kdy jednajici jiné osobé neopravnéné sdéli, zpristupni nebo ve svij
prospéch nebo prospéch druhych vyuZije obchodni tajemstvi, které mize byt vyuzito
V Soutézi.

OhroZovani zdravi spotfebitelli a Zivotniho prostfedi - § 52 obchodniho zakoniku:

je takové jednani, kdy soutézitel uvadi na trh vyrobky nebo provadi vykony ohrozujici zajmy
ochrany zdravi nebo ohroZuji Zivotni prostfedi, za U¢elem ziskdni prospéch pro sebe nebo

pro jiné na ukor jinych soutéziteld.
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3.1 Skrytareklama

Rika se o ni, Ze je to fenomén soucéasnosti a kolos budoucnosti. ([23]) Je to jev zcela
béZny a standardni pfi reklamnich kampani. Dnes je skrytd reklama na vyrazném vzestupu
a stava se dulezitym pilifem v reklamnim primyslu.
Je takova reklama, u niz je velice obtizné rozlisit, Ze se jedna o reklamu a také hlavné proto,
Zze neni jako reklama oznacena. ([23]) Skrytd reklama je nejvice vyuZivana v tisténych
mediich. Clanek, ktery nevinné vyhlizi a ddvéryhodné doporuduje produkt, sluzba pFitom
obsahuje skrytou reklamu, kterd by mohla ovlivnit jeho rozhodnuti k pozdéjsSimu nakupu ci
vyuziti propagované, vychvalované sluzby. Napfriklad redaktor chvali nebo doporucuje néjaky
produkt ¢i sluzbu a netusici ¢tendr netusi, Ze byl ovlivnén obchodnim sdélenim, které bylo
skryto do ¢lanku. Dokazat, Ze redaktor pfi vychvalovani a doporuceni produktu jednal za
Uplatu nebo z néjakého vlastniho presvédcéeni produkt doporucoval, je velice slozité. Ve
vétsiné pripadl proti podnétu, Ze se jedna o skrytou reklamu, neni zapocato spravni fizeni
ato vétdinou pro neshleddni dostateénych ddvodd kFizeni. V Ceské republice pro tuto
problematiku neni dosud jmenovan soudni znalec. ([23]) Domnivam se, Ze ani pramérny
spotrebitel nedokdze posoudit a analyzovat, zda se jednd o skrytou reklamu, ktera byla
zatlenéna do rozhovoru, reportaze, sloupku, ¢lanku, advertorialu® nebo diskuse. Skrytd

reklama je povaZovana za nekalou soutéz, ktera je uvedena v obchodnim zdkoniku pod

generalni klauzuli v § 44 a je definovana: ,Nekalou soutéZi je jedndni v hospoddrské soutéZi

nebo v hospoddrském styku, kterd je v rozporu s dobrymi mravy soutéZe a je zplsobilé
pfivodit ujmu jinym. Nekald soutéZ se zakazuje”. Zakon o provozovani rozhlasového
a televizniho vysilani definuje skrytou reklamu odlisné ,Skrytym obchodnim sdélenim je
slovni nebo obrazovd prezentace zboZi, sluzeb, jména nebo ndzvu, ochranné zndmky nebo
¢innosti vyrobce zboZi nebo poskytovatele sluZeb, uvedend provozovatelem vysildni v poradu,
pokud tato prezentace zamérné sleduje reklamni cil a miZe verejnost uvést v omyl o povaze
této prezentace, takovad prezentace je povaZzovdna za zamérnou zejména tehdy, dojde-li k ni

za uplatu nebo obdobnou protihodnotu”. Skrytou reklamou jsou poskozeny vsechny

* Advertorial je ¢lanek v éasopisu nebo v novinich, jeho principem je, Ze se tvafi jako
redakéni soucdst tisku, kde prevaZzuje text doplnény dvéma az tfemi fotografiemi, ale ve
skuteénosti je to obchodni sdéleni. Ze Etenaf nalétl obchodnimu sdéleni, pozna, aZ po jeho
precteni.
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zucastnéné strany. Spotrebitel je poSkozen tim, Ze byl vystaven obchodnim sdélenim,
o kterém nebyl pfedem vyrozumén. Nejen spotiebitel je obéti skryté reklamy, ale také
poctivy soutézitel a samo médium, které prichazi o pfijmy z klasické reklamy.

Obé definice skryté reklamy jsou definovany odliSnymi slovy, ale se shodnou
podstatou, Ze se jednd o prezentaci, kterd sleduje reklamni cil a chova se, jako by se o
reklamu nejednalo. Dosud rozliSujeme formy skryté reklamy :

= Podprahova reklama — je to reklamni sdéleni promitand na pouhy zlomek vtefiny,
nékdy mohou ovlivnit divakovo nakupni chovani. ([17])

= Product placement

= Advertorial

= Testorial — mohou byt audiovizudlni, tiSténou reklamou nebo verejnou akci, kde je
dominantni skupinova nebo parametrické hodnoceni produktu, které je ucelové
pripravovano ([24])

=  Web ventorial — internetova moderni skryta reklama

= Blogsicking — klient si zaplati bloggera a ten pro néj vytvari autorské clanky a nékdy
ovliviiuje diskusi na svém bloku.

= Dissthefting — jedna se o nabouravani internetovych diskusnich fér, jejichz tématem jsou
spotrebitelské produkty

= Callthefting -jednd se reklamni informace Siteni pres telefon, o které si vold sam

spotrebitel. ([25])

3.2 Analyza skryté reklamy v ¢asopisech

V této Casti prdce se zaméruji vyskytu skryté reklamy v tiSténych médiich —
Casopisech. Vzorky tiskovin jsem vybirala nahodné.
Instinkt — je povaZovan za prestizni spolecensko — reportdzni tydenik, ktery prinasi profilové,
domaci i zahranicni reportaze. Texty jsou doprovazeny jedine¢nymi fotografiemi, které patti
k jeho pfednostem. Objevuji se zde neoznaéené celostrankové inzeraty. V jednom Cisle je
jich umisténo cca kolem 8% z celkového poctu stran, které vsak za skrytou reklamu rozhodné
nelze povazovat kvdli jejich klasi¢nosti. Zbytek reklamniho sdéleni je uverejnéno v mensich
formatech, ktera jsou v tydeniku oddélovany tenkou linkou s drobnym oznacenim ,,inzerce”

nebo , komercniinzerce”. A primérného ¢tenare by nemély uvést v omyl.
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Zahady zivota — jedna se o mési¢ni magazin o zahadnych jevech a uddlostech u nas a ve
svété. Jak jiz bylo zmifiovano vyse i zde se objevuje celostrankova inzerce, ale jen zfidka se
objevuje reklamni sdéleni mensiho formatu, kterd jsou oddélena od textl a oznacena slovem
sinzerce”. V Cisle 4/2012 se objevuje neoznaceny inzerat, ktery ma souvislost s ¢lankem
u kterého je uverejnén, pfitom se jednalo o inzerci na konkrétné zamérenou skolu, mlze
Etenate uvést v omyl, e je soudasti predeslého textu.*

Blesk zdravi — jednd se o mési¢ni casopis propagujici zdravy Zivotni styl. Kromé
jednostrankovych neoznacenych reklamnich sdéleni jsou i zde mensi formaty oznaceny
tenkou linkou a slovem inzerce. V Cisle kvéten 2012 je propagovan doplnék stravy
Obesimedforte, tato propagace neni oznacena a mlzZe c¢tenare uvést v omyl, Ze se nejedna
o reklamu.’

Reflex — charakterizuje se jako prestizni spolecensky tydenik, ktery pfindsi rozhovory se
zajimavymi osobnostmi nasi doby a pfindsi novy pohled na svét a Zivotni styl. Nejdeme zde
celostrankové neoznacené inzerdty a inzeraty mensich format(, které jsou oznacovany velice
drobnym pismem. Nékteré mensi oznacené inzerdty byly vloZzeny v textu nékterého ¢lanku,
domnivam se, Ze k naplnéni znakl skryté reklamy nedoslo. V ¢isle 18/2012 bylo umisténi
produktu a to zcela viditelné umisténi Coca Cola 2 1.°

Rytmus Zivota — jedna se o tydenik, ktery pfinasi aktualni informace ze svéta celebrit véetné
bulvarnich. Svyym obsahem se snaZi zaujmout Siroké spektrum ¢tenard. Hlavnim tématem je
prinést netradi¢ni pohled na Zivot. V Cisle 19/2012 u ¢lanku, ktery doporucuje rodicim, aby
détem nedavali popijet slazené sycené ndpoje, priloZena neoznacenad inzerce na kojeneckou
vodu Lucka. Zde se domnivam, Ze se jednd o skrytou reklamu.’

Katka - je Casopis plny napadd, rad a ¢teni pro mladé sebejisté zZeny.

Celostrankové inzeraty se zde objevuji prevainé neoznacené a ty mensiho formatu jsou
oznaceny jako ,inzerce” a oddéleny tenkou linkou. Objevuje se zde velké mnozZstvi rubrik
s nejraznéjSimi nazvy jako ,Ddarky nejen pro maminky”, ,Schizka s jarem” a ,Nadcasové

kousky“. Shodné tyto rubriky prindseji prehled konkrétnich produktl a detailnimi udaji

* Viz priloha .

> Viz ptiloha II.
® Viz ptiloha Ill.
7 Viz ptiloha IV.
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o jejich dostupnosti a jejich cené. Jednd se o vybrany vzorek produkt(, které jsou spolecné
s cenou a vyrobcem prezentovany nebo prodejcem. V tomto pfipadé je tézké posuzovat, zda
se jedna o skrytou reklamu & nikoliv.?

Domnivam se, Ze skrytd reklama v tiSténych mediich se bude zfejmé objevovat
v podobé PR ¢lankd, které ziejmé nebudou oznaceny jako inzerce. Ve vétsiné pripadu byla
inzerce oznacena (kromé celostrankové inzerce), ackoliv byla ozna¢ena drobnym pismem,

nemohl byt pozorny ¢tendf uveden v omyl, Ze se nejedna o reklamni sdéleni.

3.3 Product placement

Kazdy z nas je dnes neustdle vystaven reklamnimu sdéleni. Vali se na nds reklama
v televizi, rozhlasu, na internetu, setkdvame se s vnéjsi reklamou na leafletech, billboardech,
pfi ¢teni novin a €asopisl, z poSty a z mobilnich telefon(i. Reklamou jsme presyceni, proto
proti reklamné zacindme stavét pomysinou zed a ucime se ji ignorovat. Pti sledovani poradu
vdobé, kdy bézi reklamni sdéleni, jednoduse jednim stiskem prepneme na jiny kandl,
v ¢asopise a novindch stranky s reklamou preskakujme a venkovni reklamu ignorujeme. Toto
si zacali uvédomovat tvarci reklam a hledaji nové trendy, kreativitu v komerénim poslani tak,
aby byla zbourdana pomysind zed vnasi mysli vicéi reklamné. Timto novym trendem
obchodniho sdéleni se stava nejen v zahranicni velice ¢asto vyuzivany product placement -

umisténi produktu.

3.4 Definice Product placement

Vysekalova definuje ,product placement jako zamérné a placené umisténi znackového
vyrobku do audiovizudliniho dila za ucelem jeho propagace. ([6]; str. 149) Spociva v tom, Ze
urcité znacky, produkty nebo sluzby jsou zakomponovany do filmového déje. Jeho pouzivani
je teprve na zacddatku, ale lze ocekavat jeho vyznamnéjsi rozvoj a také propojovani s ostatnimi
reklamnimi aktivitami. V Cesku je product placement prezentovan prevazné u filmd na rozdil
od zahraniéi, kde je product placement predevsim umistovan v televizni tvorbé a to

v seridlech, zabavnych poradech a reality show. Umisténi v televizi je pro tento typ reklamy

®Viz ptiloha V.
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dllezité, jeden dil uspésného televizniho seridlu shiédne 1 500 000 i vice divaku, zatimco film
v kiné shlédne primérné 600 000 divakud. ([6]; str. 149)

V nékterych seridlech, filmech jezdi vSichni herci ve stejné znacce aut, telefonuji ze
stejné znacky mobilnich telefon(l. Hrdina md na sobé pofad stejnou znacku trika, kamera
zabird kuchynskou linku, na které jsou vyrovnané zabalené potraviny, a porota v reality show
pije stdle jeden druh ndpoje. Vtomto pfipadé se divdk stavd svédkem nevhodného
obchodniho sdéleni umisténi produktu do audiovizudlniho dila.

Zakon ¢. 132/2010 Sb. definuje ,product placement jako jakdkoli podobu
audiovizudlniho obchodniho sdéleni, kterd spociva v zaclenéni vyrobku, sluZzby, ochranné
zndmky, kterd se k vyrobku nebo sluzbé vdze, nebo zminky o vyrobku nebo sluzbé do poradu
za uplatu nebo obdobnou protihodnotu. Zakladni myslenkou zdakona byla implementace
smérnice 2007/65/ES, kterd dala ¢lenskym statim povinnost implementovat do pravniho
fadu product placement. Product placement nebyl do tohoto data v pravnich predpisech
uveden a také nemohl byt regulovan. Zakon upravuje i v kterych poradech je PP pfipustny:

a) vkinematografickych dilech, ve filmech a seridlech vytvofenych pro audiovizualni
medidlni sluzby na vyzadani nebo pro televizni vysilani, ve sportovnich a zabavnych
poradech, a to za podminky, Ze se nejedna o porady pro déti,

b) v ptipadech, kdy se neprovadi Zadna platba, ale pouze se bezplatné poskytuje urcité
zbozi nebo sluzba, zejména rekvizity nebo ceny pro soutézici s cilem jejich vyuziti
v poradu. ([25])

Zaroven nesméji byt v poradech umistovany cigarety a tabakové vyrobky a rovnéz
nesméji byt umistény produkty od osob, jejiz hlavni predmétem podnikani je jejich vyroba
nebo prodej. Toto opatreni plati i na |éCivé pripravky a postupy, kterou jsou jen na lékarsky
predpis. Product placement se nesmi zafazovat do détskych a zpravodajskych poradu.

Product placement mGzeme rozdélit na dva druhy a to na staticky a dynamicky.
Staticky - jedna se o klasické fotografie, které jsou soucdsti redakénich ¢lanku v ¢asopisech
nebo nainternetu. Tato forma je velice mdlo zndma.

Dynamicky - jednd se o formu vazanou prevazné na multimedialni produkci, ale patfi sem

i Ziva propagace na spolecenskych a kulturnich akci. ([24])
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3.5 Historie productu placementu

Je v zahrani¢ni velice ¢asto vyuZivanou formou obchodniho sdéleni. Kdyz Steven
Spielberg zapojil cukrovinku z araSidového madsla Reese’s Pieces do déje filmu ET
mimozemstan v roce 1982 netusil, Ze prodej této cukrovinky po premiéie vzroste o 65%.
| kdyz umisténi produktu existovalo i pred tim, ale az Spielbergiv film ukazal, jaky velky
potencial se v product placement ukryva. ([2]; str. 10)

Agent 007 nemad jen schopnost zabijet a vitézit nad zlem, ale jesté jednu velkou
schopnost ma a to je propagovat vyrobky a znacky. Ve filmu Casino Royale od studia Metro
— Goldwyn-Mayer se to PP jen hemzilo. Od roku 2005 vlastni filmova studia Metro-Goldwyn-
Mayer koncern Sony, kterd své produkty jako notebook Vajo a mobilni telefony znacky Sony
Ericsson nalezité ve filmu odprezentovala. ([9]) Umisténi produktu do déje filmG se stava
byznysem jak na strané filmového primyslu, tak i na v marketingové branzi.

Tento zpusob reklamy se objevuje i v ¢eskych filmech. Ve filmu SnéZenky a machfi po
25 letech je pouzito hned nékolik produktl, pan profesor pfijel do obchodu na bézkach
znacky Artis. Na nohou mél béZecké boty Botas, v obchodé kupuje JihoCeské mléko a miji
regdl s chipsy Bohemia. VSichni herci maji lyze Rossignol véetné lyzarskych bryli, vie se foti
fotoaparatem Olympus a na srazu se pila Becherovka. Umisténi vyrobk( v tomto filmu
pUsobilo nenasilné a lyZe jsem chapala jako dobrou rekvizitu, které si ve filmu zahraly.

Za zminku stoji pripomenout film Snowbordaci a Raftaci, kde divak nebyl umisténi
produktu do déje obtézovan, scéna kdy byla do snéhuldka zapichnuta tyc¢inka Kinder Bueno,
rozesmala snad kazdého. Producent Jifi Pomeje dokonce pfizndva, Ze nékteré scény se
dopisuji nebo predélavaji, aby byl ve scéné pouzit produkt na Zadost konkrétni firmy. ([11])
PFijmy od spole¢nosti umistujici produkty do déje leckdy pokryji az 25% nakladd na film.

([13])

3.6 Analyza filmu Raftaci

Pro analyzu vyskytu productu placementu a skryté reklamy jsem si vybrala letni
teenagerovskou komedii od reZiséra Karla Janaka Raftaci z roku 2006 s Vojtou Kotkem
a Jirkou Madlem v hlavnich rolich. Generalnim partnerem filmu byla Ceska spofitelna, hlavni
partner byla Nokie a koprodukci tvofila TV Nova a RWE, medidlnimi partnery se staly

spolecnosti: Bravo, Evropa 2, Seznam.cz, Novinky, Pravo, JCDecaux a Falcom.
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Film jsem zhlédla celkem Ctyfikrat a brala jsem v potaz jen vyskyty ve filmu a to od
zaCatku do konce posledni scény. Pocitala jsem jen produkty, které byla zfetelné a jasné

viditelné. Je mozné, Ze jsem nékterou reklamu prehlédla.

Tabulka 1: Druhy sponzoringu ve filmu ,Raftdci”

Celkova doba
; Sponzor
vyskytu

0:01:27 Nokia
0:00:09 Budweiser
0:00:54 Skoda
0:00:43 Gumotex
0:00:58 Sprite
0:00:04 Ceska spofitelna
0:00:14 Mc Donalds
0:00:31 Seznam.cz
0:00:06 Puma
0:01:35 Evropa 2
0:01:29 Author
0:00:54 Kentoya
0:09:07 CELKEM

Zdroj: vlastni zpracovani

Film ma délku 1:38:31 reklama ve filmu zabird 9 minut a 7 vtefin coZ je 9,25% z celkového
casu filmu. Ve vétsSiné pripadd partnefi komedie méli viditelné umisténi produktu nebo

skrytou reklamu.

3.7 Product placement ve viodoeklipech
V Ceské republice se product placement ve videoklipech aZ tolik nevyskytuje, ale
zahranicni video klipy jsou jim pfimo presyceny. Vybrala jsem si dva videoklipy pro srovnani.

Prvni video klip je od ¢eského zpévaka Bena Cristovana k songu Mimozemstanka.

Tabulka 2: Druhy sponzoringu ve videoklipu k pisni ,,Mimozemstanka*“

Cas | Sponzor |
00:11 Spolecnost 02
00:12 - 00:17 Aquila
00:27 — 00:29 Budova CEZu
01:12 Budova CEZu

Zdroj: ([8])
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Prvnich 30 vtefin songu se jevi jak reklama na Aguilu a na CEZ vetsi &ast songu se odehrava

pred budovou Cezu. Mdj nazor je, 7e zde je nevhodné poucit product placemet.

Druhy videoklip jsem si vybrala od americké zpévacky Lady Gaga k songu Bad Romance.

Tabulka 3: Druhy sponzoringu ve videoklipu k pisni ,,Bad Romance”

00:11-00:12 Philippe Starck
00:17 - 00:18 Vodka Nemiroff
00:38 - 00:39 Sluchatka
01:59 Burbberry
02:44 Nintendo Wii
02:45 Pocita¢ Monster
03:28 Alexander McQueen
03:47 Safari Carerra

Zdroj: ([28])

Zpévacka Lady Gaga ve vétsiné svych video klipech prodala reklamni prostor. Ve videu k pisni
»Telephone”, ktery nazpivala se zpévackou Beyonce jsem napocitala devét produktll. Cely
klip trva 5 minut a 6 vtefin a product placement zabral 11 vtefin to je 3,59% z celkového

casu.

3.8 Oznaceni poradii obsahujici Product placement

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani navrhla oznacovat porady, ve kterych je
produkt umistén. Porfady museji byt na zaéatku, na konci a v pfipadé kazidého preruseni
reklamy a také po tomto pferuseni oznaceny jako porady obsahujici umisténi produktu, aby
divaci nemohli byt Zddnym zplsobem uvedeni v omyl. Povinnost takto oznacovat porady
s productem placementem se nevztahuje na potrady, které nevyrobil a ani nezadal jejich
vyrobu sdm poskytovatel audiovizualni medidlni sluzby a ani osoba, ktera je v postaveni
s poskytovatelem ovladajici nebo ovladané podle jiného pravniho predpisu.
Rada pro rozhlasové a televizni vysilani vydala na svém 11. zasedani doporudeni pro
provozovatele audiovizudlniho vysilani, jak vhodné oznacovat porady obsahujici product
placement a to jak tvar piktogramu a tak i znéni textu vysvétlujici, co piktogram objevuijici se
na obrazovce, znamena. Rada vydala doporuéeni, Ze piktogram bude uveden pfi kazdém

svém umisténi na obrazovce po dobu minimalné 5 sekund u pravého dolniho rohu obrazovky
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a mél by zabirat minimdalné 15% obrazovky. Pro srozumitelnost divdkim vydala také
doporuceni, aby prvni tfi mésice po prvnim poradu obsahuji product placement, byl
piktogram doplnén i vysvétlujicim textem a to vtomto znéni: ,Tento porad obsahuje
komercni sdéleni ve formé umisténi produktu za ucelem propagace zboZi Ci sluZzeb”. Text ma
mit bilé pismo na ¢erném podkladé a spolu s piktogramem by mél byt na obrazovce po dobu

10 sekund a zabirat minimdalné 15% obrazovky a sou¢asné by mél zaznit i verbalné. ([22])

Obrdzek 1: Oznaceni poradi obsahujici product placement

Zdroj: ([20])

Obradzek 2: qurovodny text k poradim kde je umistén product placement

<

Tento porad obsahuje komeréni sdéleni
ve formé umisténi produktu za Gc¢elem
propagace zboZi ¢l sluZzeb

Zdroj: ([20])
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Zaveér

V bakalarské praci jsem se zabyvala problematikou skryté reklamy a product
placement azhodnocenim, zda se tento novy reklamni fenomén v televiznich poradech
vyskytuje. V soucasné dobé provoz a financovani komerénich audiovizudlnich medii je stale
zavislé na inzertnich prijmech - tedy na ptijmech od zadavatell reklam z prodeje reklamniho
prostoru, coZ ovliviiuje kvalitu jejich pofad(. Legalizaci umisténi produktu v pofadu uvitala
i vefejnopravni Ceska televize, kterd ma i pro rok 2012 zékaz vysilani klasické reklamy
a prijmy z product placement hodla vhodné vyuzit na jiné Ucely.

Na jedné strané zadavatelé reklamy a jejich agentury ¢asto resi problém, jakou formu
reklamniho sdéleni zvolit a jaké naklady na to vynaloZit. Televizni reklama je nejvhodnéjsi
z pohledu masového zacileni a flexibility, ale také finanéné nakladna.

Na druhé strané tvlrci a producenti poradl a programu resi problém financni, jak a
kde sehnat financ¢ni prostfedky na nové porady. CoZz se dd velice dobfe vyresit umisténim
produktu do poradu a ziskané financni prostredky, aby se pak mohli odrazet na kvalité
uvedenych porad(. Tento typ propagace neni jen pro silné hrace na trhu, ale davd moznost
i mensi firmam s omezenym rozpoctem. Jedna se o propagaci, kterd predstavuje potencial
vysoky financni prijem audiovizudlnim médiim, producentim poradud a programa. ([2])

Kazdy clovék ma jinou schopnost vnimani. Pro nékoho to muiZe byt nevhodné
propagovani produktu a pro jiné soucast déje. Ale dle vysledkl Setfeni agentury
MEDIARESEARCH z kvétna 2010 tato forma reklamniho sdéleni nevadi vice jak 60%
dotazovanych.

MUj nazor na product placement byl ze zac¢atku psani této prace kladny, ale kdyz jsem
se jim zacala zabyvat a vice si vSimat jeho umisténi v potfadech, tak je spiSe smiSeny. Setkala
jsem se s porady, kde umisténi produktu pusobilo nendsilné a mohu i fict, Ze se to hodilo do
déje a udélalo to jeho autenti¢nost. V takovych pripadech jsem pro jeho legalizaci. Ale na
druhou stranu jsem se setkala s nevhodnou propagaci, ktera byla do oci bodajici a méla jsem
pocit, Ze propagace je pfiliS nepfimérend a odvraci od déje, tak rfikam spiSe zakdzat product
placement.

Jen sankce ve vysi do dvou a pul milionu korun se mi zda velice nizkd za poruseni

zakona ohledné umisténi produktu v audiovizualnim vysilani. V pripadé udéleni takto vysoké
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finan¢ni sankce neohrozi televizni stanici, protozZe televizni stanice za tento typ obchodniho
sdéleni inkasuji od inzerenta mnohem vice penéz. TakZze bych navrhovala mnohem vyssi

financni postih.
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Prilohy

Priloha ¢. |

VT oo nazon |

Osobné vnimdm toto obdobi jako jeden velky
prakticky test, ve kterém ruzné ndrody lid-
ské civilizace prakticky prokazuji, jak dalece
zvlddly duchovni vyuku predchoziho cyklu.
Noc Svaroga v staroslovanskych védach je to-
toznd s terminem kalijuga, ktery se opét obje-
vuje iv »indickych véddch«.

DULEZITY ODKAZ VELESOVY KNIHY

Klasické Staroslovanské Védy vsak nejsou je-
dinym pisemnym duchovnim a kulturnim od-
kazem, ktery zasahuje do nasi doby z davnych
véki Staroslovanské fise. Velmi unikatnim
samostatnym pramenem je Velesova kniha.
Md se za to, ze posledni zdznamy, které jsou
soucasti tohoto skvostného materidlu, po-
chazi z 10. stoleti od novgorodskych volchu.
Tento spis je unikatni tim, Ze popisuje historii

staroslovanskych predkit v éasovém rozpéti

bezmdla 20 000 let! Uprostied 11. stol. n. L.
odeslaruska carevna Anna do tehdejsi Francie
a s sebou si pfivezla i rozsdhlou sbirku knih.
Nékteré z nich se pak pozdéji zase vratily zpét
do Ruska, a mezi nimi byla i Velesova kniha,
kterd md nesmirny vyznam v pochopeni nasi
minulosti. Prvni pieklad této publikace udé-
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lal rusky ucenec Solo Kadzajev, po jeho smrti

se materidl vsak dostal do vlastnictvi carské-

ho rodu Romanovct, a do dnesnich dob se
z puvodniho rozsdhlého duchovniho materid-
lu bohuzel dochovalo uz jen torzo.

MELA ZEME TRI MESICE? ;

Pivodni exempldr Velesovy knihy byl napsan

8

1 Duben 2012
www.zahadyzivota.cz

runovym pismem na dfevéné
desticky. Velmi podrobné se v ni
popisuje obdobi velkého ochla-
zeni, ke kterému doslo 11 000
let pred nasim letopoctem v dii-
sledku dopadu ulomkit malého
mésice Zemé, ktery se nazjval
Fatta (ve starorectiné Faeton).
Podle staroslovanské esoteriky
méla nase planeta piivodné ve
své blizkosti t¥i mésice - Fattu,
Lelju a Lunu. X této tragické
udalosti doslo podle Velesovy
knihy v dusledku jiz zminéné
valky, kterd v tuto dobu probihala mezi Tarta-
rif a Atlantidou. Lelja, nejmensi z mésici, byla
Zemi (Mitgardu) nejblize s obéznou dobou
pouhych sedmi dni. Fatta obihala kolem nasi
planety v cyklu tfinacti dni. Po padu dlomki
mésice na Zemi doslo k vyraznému ochlazeni
a nasi pfedci byli nuceni ve velkém poctu
opustit rozsahlé oblasti Sibife a presidlit do
jingch oblasti dnesniho evropského konti-
nentu. Timto aktem doslo k dalsimu oslabeni
kdysi mocné Staroslovanské fise. Této situace
vyuzily narody obyvajici oblast dnesni Ciny
adoslo ke gigantické bitvé, kterou podle Vele-
sovy knihy i pfes oslabeni pfedci vyhrli...

STAROSLOVANSKY LETOPOCET :
ATAJEMSTVI SYMBOLU SV. JIRE

Jedmm z velmi vyznamnych symbolu naro-
Av souIadu s velkym vitézstvim nad nepra-
telskymi ¢inskymi vojsky (a tedy drakem)
vznikl pro Staroslovany symbol rytite na
koni, ktery kopim protind télo draka. Tato
ikona se v pozdéjsich dobéch stala prede-
v§im v zdpadni ¢asti evropského kontinentu
znamou v podobé sv. Jifi - »drakobijce«.
K této udalosti doslo v obdobi kolem 5508 pf.
n. L. Toto vitézstvi bylo pro Staroslovany tak
vyznamné, Ze se navzdy zapsalo do staroslo-
vanského kalendainiho systému pod ndzvem
»Uzavieni miru v Hvézdném Chramuc. 0d
této doby je den 22. zdfi v staroslovanském
kalenddri vnimdn jako prvni den nového le-
topoctu. To znamena, ze tzv. novodoba staro-
slovanska historie ma vice jak 7500 let trvajici
tradici!

RIMSKE INKVIZICE

Nasi piedci to neméli snadné ani v pozdéjsich
dobdch. Staroslovanskd tiSe byla i ze stra-
ny Rima vnimdna jako heretickd, pohanskd
kultura, kterd byla svym ryzim charakterem,
Cistotou své rodové historie, védomostmi
atichvatnou kulturou »nebezpecim ¢islojed-
na pro fimskokatolickou cirkev. Nelze se tedy
divit, Ze nasi pohansti predci museli Celit
systematickym titokiim, které mély za tikol
znicit jejich piivodni staroslovansky jazyk,
véetné starobylych kulturnich korenit.

Cilend likvidace narodnich historickych hod-
not nebyla, co se tyce Slovant, Zidnou vyjim-
kou. Ve stejné dobé shofela AIexandn‘jskd,

Etruskd a Konstantinopolskd knihovna. Sko-
dy, které byly takto spachané na duchovnim
dédictvi slovanského a dalsich narodd, jsou
nevycislitelné. Byly zlikvidovdny knihovny
cisarit Jaroslava Moudrého i Ivana Hrozné-
ho. Nastésti ne vechno se podafilo zni¢it. Za-
pocala éra systematické a velmi dobfe plano-
vané falzifikace slovanskych déjin. Kompilace
téchto informacnich falzifikatiije nam dodnes
oficidlni cestou predkladdna. Nastésti byla
celd fada posvitnych a cennych védomosti
ukryta v mnoha podzemnich systémech, kte-
1é se budovaly za timto tcelem. Diky tomuto
moudrému pocinu se k nam - potomkim slo-
vanské fise, pravé v této dobé dostava zdroj
zrekonstruovaného a obrozeného dédictvi
prastaré moudrosti pravékych Urijii a Volchi.

Staré porekadlo ¥ikd, Ze nikdy nic netrvd
vééné. A tak i temnd Noc Svaroga konéi.
Svitd a s prvnimi paprsky nové doby se za-
¢ind probouzet starovéky duch kolektivniho
rodového védomi. Spolecné s timto proce-
sem se zacinaji otevirat pokladnice naplnéné
tizasnymi zkuSenostmi nasich pfedk. Ve hie
jsou takové oblasti poznani, jako alternativni
medicina, astrologie, rodové svatky a slav-
nosti, rodové socidlni upofddani, specificky
vztah k piirodé a mnoho dalsiho. Opét zaciné-
me mit moznost ucit se naSemu pivodnimu
staroslovanskému jazyku a ctit duchovni tra-
dice ve svétle odvékého duchovniho odkazu.

Jena kazdém z nds, jak k této prileZitosti pri-
stoupime. Je to nase $ance a nadéje. Ve své
podstaté i povinnost smérem k historickému
odkazu slovanské ndrodni svébytnosti. W

Chcete se vrdtit k nasim kofeniim a starym
tradicim? Prijdte se ucit o staroslovanské
historii, duchovnich tradicich, astrologii,
alternativni mediciné a mnoho dalsiho.

Zapojte se

do Asgardskeé skoly

BLIZSi INFORMACE:
http://modresvetlo.matrix-2001
PRIHLASKY:
telefon 603 936 106
chvatal@matrix-2001.cz; lydie@atlas.cx
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Priloha €. Il.

1 JAK SESTAVIT
e Nas denni pifjem ener- . “ ]iDELNiCEK

gie by se mél pohybovat mezi
5000 az 7000 kJ. ,Pozornost ale § Kazdé h]a‘m{jfdlo (snidané,
musime vénovat i sloZzeni stra- obéda veéer(.a) by mélo .Ub'
sahovat kvalitni bilkoviny,
sacharidy a zeleninu. Ener-
getickd hodnota by se mé-
la pohybovat mezi 1500 az
© 2000KJ.

vy, aby v ni byly zastoupeny za-

kladni Ziviny - bilkoviny, sacha-
idy, tuky, vitaminy a minerdlni
latky," zduraznuje Iva Malko-
va. Jezte pravidelné, minimélné b |
pétkrdt denné. Nevynechavej . ) . "y % | KAZDY DEN SI MOZETE
te svatiny, uberte na piflohdch, ¢ % : i & ‘ | DOPRAT:
pridejte zeleninu 7 « 400g libovolné zeleniny
3 G ¥ - al50g ovoce (dvakrat
Neomezujte se o Ny < ! | 100)
Konzumujte malé porce g= "2 2 ) i X « 200az300g nizkotuénych :
a neodpirejte si nic z toho, co 2 2% N Pi:l:]em energle mléénych vyrobkii
11;;1((:]1‘;1:l..’];lTx \V\Iuquu let,rlm |4 f om | ; :& v prl‘ibéhu dne.' (400_?5)0 K) .
jidla (salam nahradte : « 1laz2kusy petivaa 1 men-
libovou $unkou), pokrm vhod- LV g FRR N SNIDANE: 20-25% % pidlohu (1200-1600 kJ)
né upravte (misto smazenf ho N r' SVACINA: 10-15% « 50 az 100g nizkotu¢ného
poduste ve vlast- W OBED: 30-35% sym(,;gio_lzook])
ni §taveé) a snéz- 23 . Wt « 120 az200g bilkovin v li-
te pfiméfené - s SVACINA: 10-15% bovémmase%400—1200kl) :
mnozstvi (tvrt- o VECERE: 20-25% « maximalné 1 vejce $
i kilovy steak vy- PRI o (400 kJ)
ménte za sto e nE e «+ 1 polévkovou IZici rostlin- :
gramovy pléatek : { g e 5 ného oleje (400 kJ) nebo s
masa). g f g le HoOu 10g ofechi (200 kJ) :
; ; « 2-3Ineslazenych tekutin

e e e saeese N e e eEeasasae e RaRRRRAR R aRRRRAR SR RER R R ReE

,Pokud se vam nepo-

daii pripravit méné 8 mw i ; £ 1 ’ ;

kaloricky pokrm, vyu- RSP cukri. Naopak zeler > o= Horky f]?_/

zijte alespon metodu miiete doprdvat, N - j )

JIP - jez jen polovinu,’ S T d AR g Chcete rychle zhubnout a netrépit

radi Iva Malkova. o Soie e = se pfi tom hladem? Vyzkousejte no-

B bt s : vinku s obsahem smési syntetické

vldkniny. Podle vy-

o i & robce diky ni staci

o " OBES\ME k pocitu nasyceni

0 daleko mensi por-

f ce jidla nez ob-
vykle.

ZDRAVY TALIR
V hubnuti vim miiZe vy- Dgﬁ st vse, co mite
razné pomoci. Je to veli- M a,le . s gy
ce jednoduchy princip, di- 1A, ]811_ U vozumane mure.
ky kterému bude vase jidlo
obsahovat v§echny potfeb-
né ziviny ve spravném po-
méru a mnozstvi. finii o
Tali¥ si pomysiné rozdel- - CHNICER
te na polovinu a dvé ¢tvrti- (;tVI’tAlna maso,
ny tak, aby ¥ tvofily bilkovi- ~ (vtina

ny (maso, ryby, driibez, syr, priloha

Cena: cca 650 K¢

KLASICKY
JIDELNICEK
Ctvrtina maso,
dvé tretiny

vejce), V4 sacharidy (pfilohy, @ polpvma prﬂqha,
petivo, snidanové ceredlie, zelenina minimum
zeleniny

ovoce) a ¥ zelenina (Cerstva
¢i tepelné upravena).
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Priloha €. Ill.

z auta, se Martina ptam, co bude
dél délat se svym zivotem. ,Budu
uréité vafit, stra$né mé to bavi.
Ale zaroven chci dodélat gympl

a udélat si vejsku. To je hrozné
dulezité. Ted je vafeni mtj zivot,
ale na druhou stranu, pofad jsem
kdy se muize jeSté stat co-
romluvi znovu ten na svij
a7 prilis dospély Mar-

ude ke véemu ve svém
vat jako k vareni,

HOVEZI PECENE S OMACKOU A KARLOVARSKYM KNEDLIKEM
PLEASE THE TREES - RED SKY

Tuhle kombinaci jsme méli na mejdanu, ktery pron
a kapela Please the Trees pfipravila. Recept najde
Reflexu (www.reflex.cz/skoda), recept na m
v Martinové kuchafce. Radi bychom potvrdili <
hudby a tohoto jidla funguje pro potfeby mejdanu skviis

Kapela PLEASE THE TREES vznikla v roce 2006 diky setkani pisnickare Vaclava
Havelky (vystupujiciho pod jménem selFbrush) s kmenovymi éleny taborské
skupiny Some Other Place. Jeji debutové album Lion Prayer vy3lo v prosinci roku
2007, druhou desku Inlakesh nahrali PTT v mirné pozménéné sestaveé o tfi roky
pozdéji. Kapela piln& koncertuje (a to nejen v Ceské republice) a chysta treti album.
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Priloha €. IV.

Nepletme si
nevychovanost

s hyperaktivitou.
Nékdy staci vnést
Zivéjsim détem do
Zivota fad a najit jim
vhodnou zabavu.

obfe vychované

zivé dité, které-

mu rodice vénuji
dostate¢nou pozornost,
neni rozhodné hyper-
aktivni, i kdyZ je velmi
¢inorodé, neposedné
a zvédavé. Lékarskou
pomoc potfebuji jen
déti, u nichZ je stano-
vena diagnéza oznaco-
vané anglickou zkrat-
kou ADHD (Attention
Deficit Hyperactivity
Disorder). Ale i tak se
nejedna o klasické one-
mocneéni, ale o problém,
ktery vytesi psycholo-
gové, v pripadé slozitéj-
Sich forem psychiatri

a neurologové. Vétsi-
nou v tésné spolupra-
ci s uciteli rskych

STYL

peraktivita
neni nemoc

Déti, které jsou zivé vic nez
zdravo, stale pribyva. Patfi ale
vsichni takto postizeni drobec-
kové do rukou lékari?

nebo vitaminy. Kromé
toho existuji také al-
ternativni metody, na-
priklad relaxaéni pro-
gramy, masaze, détska
]oga Détis hyperaknv—
nim syndromem nejsou
zI¢, hloupé ¢i nevycho-
vané. Naopak jsou bys-
tré, inteli nia s vel-

a zakladnich skol.
Na malé neposedy
zabiraijoga

V soucasnosti tou-
to diagnézou trpi kaz-
dé 50. dité a projevu-
je se Castéji u chlapcu
nez u dévcat. Zavaz-
né projevy hyperakti-
vity mohou zmirnit 1é-
ky, ale nemély by byt
jedinym lé¢ebnym po-
stupem. Vhodnym pod-
purnym prostredkem
jsou dopliky stravy
jako bylinné extrakty

kou fantazii. Maji jen
problémy, které je tie-
ba respektovat jak do-
ma, tak i ve Skole.

Ne vsichni rodice ra-
di uslysi, Ze ¢asto mo-
hou za hyperaktivitu
Spatné stravovaci navy-
ky a pitny rezim. Vhod-
na je lehka a zdrava
strava. Hyperaktivni
déti by viibec nemély
popijet slazené sycené
népoje. Proto je dilezi-
té, aby rodice dusledné
hlidali, co jejich ratoles-
ti pojidaji a popijeji. M

INZERCE

% Kojenecka voda Lucka poché- £ fetézce Albert ve dvou balenich:
zi ze stejnojmenného a hlav- 1,51 PET ldhev s odmérkou pro uleh-
né cistého pfirodniho prame- ¢eni davkovani a 0,51 PET lahev
ne, ktery se nachazi v oblasti ! sdétskym uzavérem, pojistkou
Povazského Inovca na Sloven- aprstencem na zajisténi nedo-
sku. Lucka splfiuje nejpfisnéjsi "Q tknutelnosti baleni a odmér-
hygienicka kritéria a poskytuje l\ﬁ&" l kou na sledovani pitného rezi-
nejvyssi kvalitu. Zcela neper- =1 J&* 7 mu vaseho miminka. Vhodna
livou kojeneckou vodu Luc- ~ | jeale pochopitelné pro pitny
ka zakoupite exkluzivné ve L J rezim viech déti. A jeji kvahty
viech prodejnéach obchodni- v U oceni jisté i dospéli.

v}"cAHy¥“ {’

né citlivd, doporucujeme
vyzkouset neparfémova-

# Nastéava éas dovolenych "
a cestovatelskych vyprav. treme50+.Tenjeurcenpro - g
V oblastech s intenzivnim  jedince, ktefi $patné sna- - FE
slunecnim svitem, jako Seji slunecnisvit,aleuspo- o, "
jsou exotické morské pla-  koji i ty, kdo se pohybuji ~ § == - : ) »
Ze nebo vysoké hory, oce- v krajich vzdalenych nase-  F = 4 S WietletedONE -
nite kvalitni ochranu pied ~ mu mirnému klimatické- o T zaVélrecept -
UVzérenim.Apokudjena-  mu pasmu. Tato ochranna = g‘g ...........
vic vase pokozka nadmér-  emulze je dostupnd i ve © il ° =

w

ny pripravek Daylong ex-

200ml baleni.Vice na www.
daylong.cz. |

Nizké ceny pro Vase zdravi

Klientska karta

Dr.Max

lék proti zvysovani cen
—

klientska karta

www.dr

W e

¥
navybrany

. Bodyzanskup :

sortiment

ajednoduché a cerpejte ihned Vase vyhody.

. je torychlé

sortimentu

...vice informaci na www.drmax.cz
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Priloha ¢. V.

T e
2. Barevné
kalhoty

Jste zaprisahlou
vyznavackou kla-
sickych modrych
dzin(i? Pak mozna
prehodnotite
nazor. Leto3ni jaro
(a nadchazejici
1éto) preje barvam.
Dodejte si trochu
odvahy!

Kapphh!
499 KC

3. Bila kosile
At chcete nebo ne,
snéhobila kosile je
v poctu kombinaci
neprekonatelnd. Ma-
Zete si ji vzit jenom
tak nebo s prirodnim
svetiikem. Pokud se
rozhodnete koupit
si novou, nejprak-
tictéjsi je dlouhy
nebo 3/4 rukay, ktery
muzete kdykoliv

.~ ohrnout.

4. Dvourady kabat

Kdybyste si méla vybrat
nadcasovy plast, pak je
tou spravnou volbou

~ trenckot v neutral-
. nich barvach. Pasek
je alfou a omegou,
zajisti lepsi tvar,

i ADRESAR: |
1 Lindex, KappAhl:
1 Galerie Harfa, L
1 Ceskomorawskd 15, |

L

1 Praha9

B e o .-

an

41



