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Souhrn

Bakalafska prace se vénuje tématu politické reklamy v Ceské republice a to zejména
negativni politické reklamé. Politickd reklama je v souCasnosti jednim z
nejsledovangjSich jevii politické komunikace a jeji role stidle stoupd zejména v
pfedvolebnim procesu. Tato bakalaisk4 prace je rozdélena na dvé zakladni ¢asti. Jedna
se o cast teoreticko-metodologickou, kterd néas seznamuje s problematikou a Cast
analytickou, ve které analyzujeme situaci parlamentnich voleb v roce 2010. V této praci
jsou stanoveny dva zékladni cile. Prvnim cilem je seznamit ¢tenafe s reklamou obecné a

jejimi negativnimi jevy. Druhym cilem je potvrdit ¢i vyvratit hypotézu, Ze mira

vvvvv

Summary

This Bachelor thesis is about political advertising in the Czech republic and especially
about negative advertising. Political advertising is the most viewed phenomenes in the
political communication and importance grow up before election process at the this
time. This bachelor thesis is divided for two parts. Theoretical part informs us with
basic issues and at analytic part we analyze parliamentary elections at 2010. In this
work we have two objective. The first objectiv is informing about negative political
advertising. The second objektive is confirm or disprove hypothesis that rate of

negativity is important for elections participations.
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1 Uvod

Reklama je dnes uz pojem, ktery je schopné vnimat i malé dité. Je vSude kolem nas a
ovliviiuje kazdé nase rozhodnuti. Kdyz se fekne slovo ,,reklama®, nékdo si predstavi
krasné, usmévavé lidi v produktivnim veéku, ktefi se nam pomoci televizni obrazovky
snazi vnutit Uzasné¢ zvykacky, perfektni holici strojek nebo nepostradatelné zivotni
pojisténi, naproti tomu druhy si pfedstavi mnohobarevné tiSténé letdky, kterymi
prekypuje jeho poStovni schranka nebo pohybujici se obrazky ve sloupeccich, zasazené
do kazdé navstévované webové stranky. Ano, reklama je v dneSnim svété
nepostradatelnd, md mnoho podob a politickd reklama je jednou znich. OvSem 1
vnimani politické reklamy se zadsadné¢ méni a v poslednich letech mizeme pozorovat
novy fenomén, ktery nazyvame tzv. negativni reklamou. Pravé negativni reklamé se
budeme vénovat a to jak v ¢asti teoretické, tak v ¢asti analytické.

V teoretické Casti této prace se sezndmime s marketingovym mixem, jeho ¢lenénim a
vyuzitim. Pfedstavime si nastroje, které¢ marketingovy mix vyuziva a také zjistime, které
nastroje komunika¢niho mixu jsou v politické reklamé vyrazné¢ omezeny. Dale se
sezndmine s reklamou obecné a nasledné se zaméiime na reklamu politickou a jeji
historii a to zejména v Ceské republice. Zaméfime se také na stranku legislativni a jeji
postoj k politické reklamé v Ceské republice. Predstavime si také zakladni definice
pojmill ve zkoumané oblasti a uvedeme si typologii negativni reklamy.

V &asti analytické se zamé&fime na parlamentni volby, které probihaly v Ceské republice
v roce 2010. Predstavime si vSech dvacet sedm politickych stran a u vybranych stran si
predstavime jejich slogany a zanalyzujeme vyskyt negace. Budeme sledovat projevy
negativni reklamy na billboardech politickych stran a vyuZziti negativni reklamy na
internetu. Vypracovanim této bakalarské prace je nutné dosdhnout dvou stanovenych
cili. Prvnim cilem je seznamit Ctenafe s teoretickou strankou politické reklamy a jejim
pojetim tak, aby byly jednoznacn€ stanoveny jeji nastroje a moZznosti uziti. Druhym
cilem je potvrdit ¢i vyvratit hypotézu, Ze mira negativity politické reklamy neptedurcuje

vvvvv

zjistime, zda-li novy fenomén negativni politické reklamy v CR ovlivnil volebni t&ast.
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2 Teoreticko — metodologicka ¢ast

V této Casti prace se seznamime se zdkladnimi pojmy a definicemi. Nejprve se
seznamime s ,.kolébkou reklamy, ¢imz je marketingovy mix, uvedeme si podstatu a
ptvod pojmu marketingového mixu, zakladni skupiny jeho nastrojii a jeho varianty a

modifikace.

Dale si predstavime komunikacni mix, zakladni formy a skupiny nastroji komunikace a
uvedeme si, které nastroje jsou v politické reklame vyznamné omezeny. Touto cestou se

dostaneme k teoretické podstaté naseho tématu a tim je politické reklama.
2.1 Marketingovy mix

Zhruba od tiicatych let dvacatého stoleti, kdy se pozornost odbornikii na management a
ekonomiku zaméfila na necenovou konkurenci, se zacinaji v diive nevidaném
hromadném méfitku vyuzivat dfive neobvyklé, nedocenované a mnohdy i
technologicky nedostupné nastroje konkurencniho boje. V té dobé&, dob¢ Sifeni rozhlasu,
ozvuceného biografu, funkcionalismu v architektufe, motorizace, elektrifikace aj.
ziskavaji na vaze nastroje jako image a goodwill, reklama, design, ochrann4 zndmka a

mnohé dalsi.

Mnohé z téchto prostiedkli velmi tizce souviseji s komunikaci a dopravou a piimo
vybizeji kaplikaci v podniku, ekonomice ¢i managementu. S pocatky pojmu
marketingovy mix jsou spjata jména A.W. Frey, W. Lazer a E.J. Kelley. Jejich prace
s timto zaméfenim se datuji zejména do padesatych let a Sedesatych let dvacatého

stoleti.

Jednim z prvnich, kdo v marketingu hovofil o ,,mixu jednotlivych ingredienci, byl
James Culliton na konci ctyficatych let dvacatého stoleti. Se c¢tyfmi slozkami
marketingu pozd¢ji pracoval Richard Clewett. Jednalo se o vyrobek (Product), cenu
(Price), distribuci (Distribution) a komunikaci (Promotion). U Clewetta studoval E.
Jerome McCarthy. Ten uvedl, Ze by se slozky mély propojit a kombinovat. Navic slovo
distribuce nahradil slovem misto (Place), a tak vznikl klasicky marketingovy mix 4P.
Nékteré prameny uvadi, Ze autorem je Neil H. Borden z Harvard Business School, ktery
vroce 1964 (nékteré zdroje uvadéji, ze se jedna o rok 1965) publikoval ¢lanek The
Concept of the Marketing Mix. Ten ale pouzival v marketingovém mixu ¢trnéct, ptip.
Sestndct marketingovych ndstroju. 5 Marketingovy mix nasledné

zpopularizoval Philip Kotler, ktery pracoval s E.J. McCarthym na stejné
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univerzit¢ (Northwestern University), jak uvadi ve své publikaci Koudelka a Vavra

(2007).!

Mezi nejéastdji uzivané definice patii definice od Kotlera (1992):2

,,Soubor marketingovych ndstroji, které firma pouziva k tomu, aby usilovala o dosazeni

‘

svych marketingovych cilit na cilovéem trhu. *

Jednou z dalgich definic kterou uvadi Kotler a Armstrong (2004):*

,Soubor taktickych marketingovych nastrojit — vyrobkové, cenové, distribucni a
komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani zdakazniku na

cilovém trhu. “
2.1.1 Prvky marketingového mixu

Reklama je tedy jednou z aktivit tak zvaného marketingového mixu, a to jeho
komunika¢ni ¢asti, které jsou vétSinou oznacovany jako marketingovd komunikace.
Marketingovy mix se skladd znékolika prvki. Prvky klasické koncepce

marketingového mixu jsou:*

product (vyrobek ¢i sluzba),

e price (cena produktu),

place (misto prodeje produktu, jeho distribuce),

promotion (komunika¢ni nastroje na podporu produktu).
2.1.2 Zakladni skupiny nastroji marketingového mixu

Marketingovy mix byl z poc¢atku bud’ ¢lenén do pfiili§ mnoha kategorii nebo byl naopak
pojiman piili§ obecné. Jeho zékladni strukturu na jedné strané tvoii nabidka (vyrobek,
obal, znaCka, cena, sluZzby aj.) a na stran¢ druhé metody a techniky sestavajici
z odbytovych cest, reklamy, publicity, osobniho prodeje aj. Marketingovy mix se

prosadil a rozsifil v podobé navrzené E.J. McCarthym, tedy:”
e vyrobkovy mix,

e cenovy mix,

' KOUDELKA I., VAVRA O.: Marketing: Principy a ndstroje, 1. vydani (2007), str. 122.
2 KOTLER, P.: Marketing management. 7.vydani. (1992).

3 KOTLER, P. - ARMSTRONG G.: Marketing, 6.vydani (20043.

* KRIZEK, Z., CRHA, L: Jak psat reklamni text. 2. rozsitené vydani. (2003).

> KOUDELKA J ., VAVRA O.: Marketing: Principy a ndstroje, 1. vydani (2007), str. 124.
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e distribucni mix,
e komunikacni mix.
2.1.3 Varianty a modifikace marketingového mixu

Za zakladni marketingové proménné jsou, jak jsme si jiz vySe uvadéli, oznaCovany 4P,
avSak v prabehu let se Sifenim marketingové koncepce objevovali dalsi tzv. P. Jako
naptiklad ,,power* oznacujici synergicky efekt vyjadiujici silu vyplyvajici ze
vzajemného propojeni nastroji, nebo také ,person” piipadné ,people” oznacujici
alternativné osobu zdkaznika ¢i zosobnéni ptedstavitele cilového segmentu, na néjz
marketingovy mix mifi, nebo osoby — pracovniky firmy, jeZ maji s nastroji efektivné
pracovat. Dal§i mozné P je ,partnership® vyjadfujici dlouhodobé partnerské vztahy,
namisto orientace na okamzity efekt. Jinym vyznamnym P je ,package®, vyjadiujici
dlouhodob¢ nartstajici vyznam oballi pro marketingovou komunikaci, zejména podporu

prodeje.

Jelikoz marketingové koncepce stavi na prvni misto spotiebitele, snazi se n¢ktefi autofi
puvodni koncepci marketingového mixu McCarthyho modifikovat. Zdivodnénim je, ze
odrazi pohled firem, a nahrazuji ji novou koncepci pojmenovanou Robertem
Lauterbornem jako koncepce 4C, korespondujici v jejich interpretaci lépe se

zékaznickym vnimanim marketingového mixu.°

Je to velice zaddouci doplnéni pohledu na strukturu nastrojii marketingového fizeni,
umoznujici 1épe pochopit smysl a cil jejich pouZivani a vzdjemného kombinovani.
Rozhodné to napomahé osvojeni zakaznického vniméani managementem podniku a je

velice vhodné pii vytvateni formovani systému fizeni vztahti se zakazniky.’

Posuny marketingového mixu z 4P na 4C:

e costumer value,
e costumer cost,
e convenience,

e communication.

4
6LAUTERBORN, R.:,, New Marketing Litany: 4Ps Passe; C words take over*, Advertising Age, (1990), str. 26.
7 KOUDELKA J ., VAVRA O.: Marketing: Principy a ndstroje, 1. vydani (2007), str. 126.
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Nyni jsme si piedstavili varianty a modifikace marketingového mixu. Kazda z téchto
zminénych ¢asti si zaslouzi své misto a je nepostradatelnou soucasti celé koncepce. Pro

naSe téma je ovSem nejdulezitéjsi komunikace a té se také budeme v nasledujici ¢asti

blize vénovat. Co je to tedy komunika¢ni mix a jaké jsou jeho nastroje?
2.2 Komunikaéni mix

Komunikaéni mix oznacuje prostiedky, kterymi spole¢nost komunikuje ke svym
stavajicim nebo potencidlnim zakaznikiim a ostatni vefejnosti. Casto se miZeme setkat

také s oznaGenim propagaéni mix. Jedna se o:®
o Reklamu — Advertising / Ad,
e Podporu prodeje — Sales Promotion,
e Vztahy s vetejnosti — Public Relations / PR,
e Osobni prodej — Personal Selling,
e Pfimy marketing — Direct Marketing.

Kazda ze slozek ma jiné moznosti pouziti a ve vzajemné kombinaci s ostatnimi nastroji
specifickou funkci. Vzhledem ke zvyklostem a rozSifeni v praxi marketingové
komunikace, je vhodné uvést i plivodni anglickou terminologii. Nyni si pouze

v kratkosti ke kazdému nastroji uvedeme struény popis:’
2.2.1 Reklama — Advertising / Ad

Tvorba a distribuce zprav poskytovatelll zboZzi ¢i sluzeb nabizenych s komerénim cilem.
Musi byt ziejmé, Ze jde o placené zpravy, které vyuzivaji komunika¢ni média
k dosazeni cilové skupiny. Patii sem inzerce, televizni a rozhlasova reklama, vnéjsi

reklama, reklama v kinech a audiovizualni snimky.

222 Podpora prodeje — Sales Promotion

Marketingova technika pouzivajici v ohrani¢eném case pobidek, které nejsou soucasti
bézné motivace spotiebiteltl, s cilem zvysit prodej. Jde o souhrn riznych néstroji., které
stimuluji uskute¢néni nakupu, jako napf. rizné soutéze, hry, akce na misté prodeje,

vystavy, zabavni akce, vzorky, prémie, kupony, rabaty atd.

5

8 http://www.adbridge.cz/slovnik-pojmu/marketingovy-komunikacni-mix/
’ VYSEKALOVA, J., MIKES, J., Reklama, Jak délat reklamu. 2.aktualizované rozsitené vydani (2007), str.15.
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223 Vztahy s vetejnosti — Public Relations / PR

Ridici a marketingova technika, s jejiz pomoci se pfeddvaji informace o organizaci, jeji
¢asti, vyrobcich a sluzbach, s cilem vytvorfeni pfiznivého klimatu, ziskani sympatii a

podpory vetejnosti 1 instituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zdméru.
2.2.4 Osobni prodej — Personal Selling

Osobni prodej je jedinou slozkou komunika¢niho mixu vyuZzivajici vyhradné osobni
komunikace. Je komunikaci s bezprostfedni zpétnou vazbou a je dominujici formou

marketingové komunikace na primyslovych trzich.
2.2.5 Ptimy marketing — Direct Marketing

Interaktivni marketingova technika vyuzivajici jedno ¢i vice komunikacnich médii
k dosazeni méfitelné odezvy poptavky ¢i prodeje. Jde o cilené osloveni a komunikaci

s presné definovanymi skupinami zdkazniku.

Komunika¢ni mix je vytvaren tak, aby splnil dané marketingové a komunikacni cile.
Kazdy nastroj ma svoje charakteristické znaky i naklady, se kterymi je nutno pocitat.
Nasazeni jednotlivych nastrojii komunika¢niho mixu zavisi také na druhu vyrobku a na
typu trhu. Cilem tvorby komunika¢niho mixu je najit optiméalni kombinaci jednotlivych

komunika&nich prostiedki a jejich vyuziti zptsobem, ktery odpovida trzni situaci.'”

Komunikace je tedy v marketingu nepostradatelnou soucasti a je dilezité rozliSit dva
typy komunikace. Komunikace do které je zapojeno médium — technicky sdélovaci
prostiedek, se nazyva neosobni komunikace. Umoziiuje plosné¢ garantovat sdélovany
obsah, avSak vede k problému nevyvazenosti aktivity komunikujicich stran a ztraté
kontroly nad efekty komunikace a Sumy. Osobni komunikace je velmi efektivni
v pfipadé omezeného poctu oslovenych, s nariistajicim poctem jeji naklady a G¢innost

rychle klesaji. "'

Dnes jiz ve vét§in€é obordl neni problém zboZzi vyrobit, ale umét ho prodat. I proto je
reklama, ¢i pfesnéji komercéni komunikace, nezbytnou soucasti marketingové strategie.
Ta musi predstavovat konkrétni koncepci zaméfenou na zpusoby uspokojovani potieb
zakaznikd a dosazeni vyhod v konkuren¢nim boji. Jednou ze soucasti komunikac¢niho

’

mixu je reklama. A té se budeme vénovat dikladnéji v nasledujici ¢asti.

6
10 VYSEKALOVA, J., MIKES, J., Reklama, Jak délat reklamu. 2.aktualizované rozsitené vydani (2007), str. 20.
"' KOUDELKA J., VAVRA O.: Marketing: Principy a ndstroje, 1. vydani (2007), str. 203.
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2.3 Reklama

Jedna z hlavnich soucasti marketingového komunika¢niho mixu, kterd zahrnuje pouziti
placenych médii ke sdéleni informaci o produktu, sluzbé, organizaci nebo myslence
s cilem ptesvédcit. Klicovymi vyhodami reklamy je poskytnuti informaci o vyrobku a
ovlivnéni zmén spotiebitelskych postojii. Reklamu lze zaméfit na spotiebitele v uzce
vymezenych 1 Sir§ich zemépisnych oblastech. Reklama ma tfi hlavni cile. M4 pfedevS§im
informovat spotiebitele o novych vyrobcich, jejich pouZiti, o dostupnych sluzbach nebo
dal§ich skutecnostech. Muze také chtit presvédcit publikum ke koupi vyrobku, ke
zméné preferenci ohledné znacek ¢i k odlisSnému vnimani produktu. Dale miiZze reklama
spotfebitelim pfipomenout potfebu produktu nebo upozornit na mista, kde jej lze

zakoupit.'?

Reklama je jednim z nejagresivngjSich zanrti novodobé komunikace. Piisobeni reklamy
jsme vystaveni v zivot¢ soukromém 1 vefejném a jsme ji ovlivnéni, at’ chceme C¢i
nechceme. V Cesku to pocitujeme o to vic, ze jsme si na ni nepfivykali postupné tak
jako vjinych zemich srozvinutym trznim hospodaistvim a postupné gradovanou
marketingovou komunikaci. Jeji masivni napor na pocatku 90. let nés proto zasahl o to
necekangji.

Reklamu Ize chapat jako snisku absurdit, anebo ji Ize vzit vazné — ted’ ovSem rozhodné
nemam na mysli zdjem spotiebitelsky, ale zajem analyticky. Reklamu je tfeba
analyzovat, abychom ji rozuméli, abychom ji uméli interpretovat a abychom ji uméli i
odolavat. Mnozi znds se sice domnivaji, Ze je reklama neoslovuje, Ze se jejimi
doporucenimi netidi, a Ze dokonce dokazi reklamu nevnimat, je to vSak jen sebeklam. I
ti, kdo reklamou vyslovené pohrdaji, nemohou popfit, Ze ji znaji a oblas — tieba

s odporem — i cituji.

Nejde vsak jen o to, Ze si pamatujeme a opakujeme chytlava slova a fraze, jez reklamni
agentury vysilaji do svéta. Reklama si pohrava nejen se slovy, s jazykem, ale pohrava si
pfedevSim s naSim vnimanim svéta a Zebfickem naSich hodnot. Je cennym materidlem
analyzy, protoze poskytuje fadu informaci o jazyce, jimz jsme ovliviiovani, o
spolecnosti, v niz zijeme, 1 0 nds samych. Reklama muaze vytvaiet, ménit, upeviiovat
nejen vztahy ekonomické, ale i1 vztahy etické a socidlni, nas pocit osobni a skupinové

identity.
7

12 CLEMENTE, M., N., Slovnik marketingu — klicové pojmy a terminy. Computer Press. (2004) str. 233 — 234.
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Pomoci reklamy se nejen prodava zbozi a sluzby, ale nabizeji se i takové hodnoty, jako
je vzdélani, k reklamé sméftuji i takové obory lidské ¢innosti, jako je zdravotnictvi, véda
a kultura, reklamou se propaguje a buduje politické pfesvédceni. Reklama se dnes uziva
k tomu, aby ovliviiovala postoje etické, socialni, narodni, obcanské, aby formovala
pozadavky ekonomické i ekologické, vytvaiela nase globalni pojeti svéta. Jsou 1
reklamy, které vyvolavaji dojeti nebo Sok. Upozoriiuji na tizivé problémy dnesniho
svéta, chtéji vyvolat soucit s bezmocnymi a oteviit naSe srdce, proniknout k nasemu
svédomi a zaméstnat nasi mysl. Kladou spole¢nosti otazky, sdéluji myslenky ¢i postoje.
Tento druh propagace pak vyuzivaji nejen obchodni firmy, ale i politické strany a vladni

: 13
organizace.

23.1 Reklamni kampan

Proces tvorby a realizace reklamni kampané se da charakterizovat piehledem

/4 M4 4 =] 14
nasledujicich krok:

specifikace cilti kampang,

e stanoveni jejiho rozpoctu,

e vypracovani obsahu sdélent,
o vybér médii,

e hodnoceni reklamni kampang.

Ke kazdému ztéchto krokd si v nasledujici ¢asti uvedeme struény popis podle

Vysekalové a Mikese (2007):"
2.3.1.1 Specifikace cili kampané

Nez zahdjime prace na jakékoliv komunikacni kampani, je nezbytné védét, jakych cili
chceme dosahnout, a jasné formulovat realistické moZnosti kampané v souvislosti
s marketingovymi cili ¢i marketingovou strategii organizace. Netika se nadarmo, Ze
,dobie definovany problém je naptil vyfeSeny problém®. V podstaté¢ mizeme rozliSit
cile ekonomické a mimoekonomické. Mezi ekonomické cile patii napt. zvySeni obratu,
zvySeni zisku, zvyseni trzniho podilu, udrzeni podilu na trhu atp.. Krom¢é uvedenych

ekonomickych cilii je c¢asto komunikaéni kampain zaméfend na psychologické

13 CMEJRKOVA, S., Reklama v éestiné. Leda (2000). str. 10-18
14 KOUDELKA J., VAVRA O.: Marketing: Principy a ndstroje, 1. vydani (2007), str. 205.
15 VYSEKALOVA, J., MIKES, J., Reklama, Jak délat reklamu. 2.aktualizované rozsitené vydani (2007), str. 29 — 55.
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parametry, tykajici se vétSinou chovani cilové skupiny. Sem mizeme zaradit naptiklad
ovlivnéni image znacky, zvySeni stupné zndmosti znacky, zménu postoji ke znacce,
upevnéni ndkupnich imysli, upevnéni pozice firmy v ofich vetejnosti nebo zavedeni

nové znacky.
2.3.1.2 Stanoveni rozpoc¢tu kampané

Kolik dat na reklamu neni lehka otazka, kazdopadné si musime byt védomi toho, ze ¢ast
vynaloZzenych pen¢z se nadm obcas nevrati. Efektivnost reklamy se obecné pohybuje
okolo padesati procent. Obecné pravidlo, jak urcit vysi naklada na reklamu ¢i komercni
komunikace, neexistuje. VéEtSinou jsou uvadény Ctyfi zdkladni metody, které lze pfii
tvorbé rozpoctu pouzit. Jednda se o metodu zlstatkového rozpoctu, metodu
procentudlniho podilu z obratu, metodu konkurenéni parity a metodu orientovanou na
cile. Pro sestaveni rozpoCtu je samoziejm¢ dilezitd zkuSenost, kterou mame
z realizovanych kampani. Nékdy pomuze 1 zdravy selsky rozum, ale néktera pravidla je

nutno dodrZovat.
2.3.1.3 Vypracovani obsahu sdéleni

Vypracovani obsahu sdéleni se ubird ve dvou urovnich. Jednd se o apel a vlastni
sdéleni. Tato faze je zcela zéasadni, nebot jde o informaci, kterou chceme piedat
oslovené cilové skupiné, a jde 1 o formu, kterd u této skupiny vyvola zdjem a pomuze

prekonat pasivitu a rezistenci.
2.3.1.4 Vybér médii

Média vybirame tak, aby optimalnim zpiisobem oslovila nase cilové skupiny, aby
pfenaSela informace a aby dokazala vyvolat emoce. Kromé toho je dillezité zaméteni
v prostiedi, které¢ odpovida nasi cilové skupiné. Pti rozhodovani, jaka média vyuZzijeme,
postupujeme ve dvou krocich. Nejprve stanovime typy médii v medidlnim mixu, podle
toho, jak odpovidaji cilim kampané nebo jejim jednotlivym etapam. Déle stanovime
optimalni kombinaci médii, pfesné ur¢ime naptiklad nasazeni inzerce do jednotlivych
titult, rozhlasové a televizni reklamy do jednotlivych stanic, ptfipadné blokl atd..
Jednotlivé typy médii maji své prednosti 1 slabsi stranky, které musime pii planovani
konkrétni reklamni kampané znat a pocitat s nimi. VE&tSinou vyuzivame tisk, rozhlas,

televizi, venkovni reklamu a internet. ¢ Vpfipadé  politické  reklamy  je
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jednoznac¢né legislativni omezeni v televizi i1 rozhlase, a proto s touto ¢asti medidlniho
mixu nemuzeme piili§ pocitat.
2.3.1.5 Hodnoceni reklamni kampané

Hodnoceni kampané je naprosto nezbytnou ¢asti vzhledem k vysoké mife
nekontrolovanych procesii a neadresnosti, které nelze eliminovat a také ke znacné
nakladnosti reklamnich kampani. Hodnoti se jak obsahova komunikacni efektivnost, tak
vyvolané komeréni a marketingové efekty. Reklama bez zpétnovazebni kontroly se

stdva monologem.

Tvorba reklamni kampané rozhodné neni snadnou zalezitosti a kazdy bod, ktery jsme si
v predchozi casti uvedli je velmi dilezity k vypracovani kvalitni a a u¢inné reklamni
kampané. At uZ tvofime reklamni kampan vyrobku, sluzbé nebo kampan politickou, je

vzdy nutné si pfedem zjistit, jaké se nam nabizeji moznosti vyuziti.
2.4 Politicka reklama v Ceské republice

Od roku 1989 se volebni kampané vyraznym zpisobem zménily. Do politické
komunikace pfinesly mnohé nové prvky s vyraznou profesionalizaci, politické strany si
najimaly odborniky v podobé reklamnich agentur a volebni boj se zacal stavat
agresivnéjSi. Zacaly se objevovat pojmy jako politicky marketing a na zakéazku se
provadély sofistikované metody analyzovéani volebniho trhu. Ano, politicka reklama je
v soucasnosti jednim z nejsledovanégjSich jevl politické komunikace a jeji role stale
stoupd zejména v predvolebnim procesu. Kazdé nové volby se stavaji financné
narocnéj$i a zd4 se, jako by poloZzka financovani politické reklamy v rozpoctech
kampani nemé¢la konec¢ny limit. Napiiklad ODS ve své financni zpravé o hospodareni za
rok 2006 uvadi, Ze na volby v roce 2006 spotiebovala piiblizné¢ 193 miliont, z toho asi

140 miliont vydala na volby do PS PCR.'

Politickéd reklama se v pribéhu svého vyvoje stala dominantnim nastrojem volebniho,
respektive politického marketingu a také vyznamnou formou komunikace mezi politiky
a vetejnosti. Politici ji dnes uzivaji nejen kvuli ovlivnéni volebnich vysledkli a dosazeni
co nejveétsiho volebniho zisku, ale také k tomu, aby prosadili potiebnou politickou
agendu. K tomuto ucelu je politickd reklama vhodnym néstrojem, protoze oproti jinym

typim sdéleni v komunikaci mezi politiky a obcany (voli¢i) umoznuje politikiim

10

16 http://www.ods.cz/akce/kongresy/17.kongres/download/pdf/zprava_hospodareni.pdf.
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kontrolu obsahu, formatu i zplisobu prezentace sdéleni smérem k vetejnosti (Bradova

2008)."
24.1 Historie politické reklamy

Historie politické reklamy ma své poCatky ve Spojenych statech, zde se také rozvinuly
jeji techniky a zde také dosahly své sofistikované urovné. Politickd reklama je nékdy
vniména jako typicky moderni, ne zcela vitany produkt véku elektronickych médii.
Tento nazor je spravny potud, pokud se tyka televize a internetu, ovSem vyuziti médii
neni v zddném piipadé novym fenoménem. Jiz dlouho pfed pfichodem masovych
elektronickych médii se politické kampané ve Spojenych statech soustfedily na
motivovani obcand, aby realizovali sva demokraticka prava prostfednictvim hlasovani.
Pomoci pamflet, plakati a vefejnych akei, jakymi byly naptiklad ptehlidky c¢i
manifestace, byli Americané devatenactého stoleti presvédéovani k podpoie
konkrétnich kandidath a k odmitnuti ostatnich. Kandidati a strany skladali pro své
kampané pisn¢ fungujici jako moderni reklama, které mély za kol shrnout aktudlni

politicka témata a volebni sliby."®

V Ceskoslovensku vyuzili strategie politického marketingu poprvé Ameri¢ané, kteii
pomahali s kampani Obcanského foéra. Tehdy piiletéli konzultanti z tdbora republikana
1 demokratt. V euforii po listopadu 1989 vSak nikdo nebyl schopny pracovat tak, jak
chtéli Ameri¢ané. Komentator ¢asopisu Reflex Bohumil Pecinka to ve své knize Cesta
na Hrad komentoval slovy: ,.Zpét do USA odletéli jest¢ pred zacatkem kampané
spocitem, Ze jim nikdo nechtél naslouchat anéco se od mnich naucit.
Od té doby se unas pokusy o cileny marketing objevovaly stile Castéji. Ve volbach
v roce 1992 jej vyuzivala ODS, ale prikkopniky se stali socidlni demokraté. Ti méli ve
volbach vroce 1996 a 1998 cCeského volebniho manazera a najatého stratéga. Data

z prizkumi jim viak analyzovali zamé&stnanci americké agentury."
2.4.2 Pravidla a omezeni politické reklamy dle legislativy v Ceské republice

Pokud méame mluvit o pravidlech a omezeni politické reklamy dle legislativy Ceské
republiky, jednoznacné musime zminit takzvanou samoregulaci. Ne v politické
reklamnég, ale v reklamé¢ obecné plati eticky kodex reklamy, ktery vydava Rada pro

reklamu. Rada pro reklamu je obfanskym sdruzenim, které pecuje o etiku propagace.

"7 BRADOVA, E., Negativni kampané a politické reklama ve Jolbdch. Periplum. (2008). str. 7.
18 http://fss.muni.cz/rpm. (Revue pro média ¢.3: Média a politika). Rijen 2002.
19 http://info.muni.cz/index.php?option=com_content&task=view&id=1613&Itemid=92
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Zékladni metodou ¢innosti rady je rozhodovani o stiznostech na reklamu. Rozhodnuti
rady jsou pak zavaznd pro vSechny cleny uvedenych asociaci, tedy naptiklad pro
reklamni agentury sdruzené¢ v AKA, vydavatele sdruzené¢ v UVDT a dal§i. Radu je
mozné pozadat 1 o predpublika¢ni zhodnoceni urcité¢ planované reklamy nebo o smirci
fizeni, pokud uz spor existuje. Celé znéni etického kodexu je uveden v pfiloze a

oznacen jako Pfiloha 1.

Vysekalova a Mikes (2007)* ve své publikaci uvadi, ze volebni reklama v rozhlase a
televizi je obecné zakazéana, pokud neni vyslovné zvlastnim zadkonem povolena. U voleb
senatnich, obecnich a krajskych zadny zvlastni zakon reklamu v televizi ani v rozhlase
nepovoluje, takze v téchto médiich je tieba na politickou a zejména volebni reklamu
rezignovat. Zato u voleb do Poslanecké snémovny a u voleb do Evropského parlamentu
zakon povoluje ¢trnact hodin Ceské televizi a ¢trnact hodin Ceskému rozhlasu, které

jsou zdarma a déli se losem.

V ostatnich médiich zadny zékaz volebni ¢i politické reklamy neni, a tak 1ze tato média
vyuzivat kdykoliv i dlouhou dobu pfed zahdjenim volebni kampané a k tomu viceméné
jakoukoliv formou. Jedinou vyjimkou je Cas tésné pted volbami, kdy musi v den voleb
ustat kampaii v budovach, kde se voli, a v jejich okoli. Jak je politickd reklama

regulovéna v ostatnich zemich Evropy je moZné pozorovat v ptiloze nazvané Ptiloha 2.

O vlastnim obsahu volebni zdkony fikaji de facto totéz, totiz Ze musi ,, probihat cestné a
poctivé, zejména nesmi byt o kandidatech a politickych stranach nebo koalicich, na
jejichz kandidatnich listinach jsou uvedeni, zverejnovany nepravdivé udaje ““. Pies toto
ustanoveni je zajimavé, ze v politické reklamé jsou povoleny i metody, které — pokud
by byly pouzity obdobné v hospodaiské soutézi — by musely byt oznaceny za nekalou
soutez (naptiklad zlehcovani konkurenta pravdivym tdajem). Predpisy o nekalé soutézi

se totiz vztahuji pouze na jednéni v hospodaiské soutézi, a nikoliv na soutéz politickou.
2.5 Negativni reklama

Pokud mame hovotit o negativni reklamé, tak je vice nez vhodné se nejprve kratce
sezndmit s jeji historii a jejim vyvojem. Uz v kapitole 2.4.1 Historie politické reklamy
jsme si uvedli, Ze ,.kolébkou* politické reklamy jsou Spojené staty americké. Ani u
negativni reklamy tomu neni jinak. Pfi hledani kofent uplatnéni negativni kampané ve

volebnich soubojich lze vychazet 5 z praxe Spojenych stati americkych,
1

20 VYSEKALOVA, J., MIKES, J., Reklama, Jak délat reklamu. 2.aktualizované rozsifené vydani (2007), str. 156.
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nebot’ pravé zde saha tradice vyuzivani tohoto nastroje v politice nejdale. Metody
negativni reklamy byly objeveny jiz v politickych kampanich v 19. stoleti, nemizeme
mluvit o tom, Ze uz tehdy dochazelo k systematickému, promyslenému ¢i strategicky
planovanému vyuzivani tohoto druhu reklamy, ale §lo spiSe o jakési utocné manévry
politiki na politickych mitincich. Jednou z oblibenych technik v tehdejsSich volebnich
kampanich bylo vykreslovani politickych odptlircti jako ,,opilcd® ¢i ,,suknickara®,
vzhledem k dobé¢, kdy se stale velmi dbalo na moralni kodex a rodinné tradice, patfila
tato metoda k Casto vyuzivanym. Pro piiklad si uvedeme vtipny volebni slogan
kandidata Blaina z roku 1884, v némz uto¢i na soupeie Clevelanda a skutecnost, ze
splodil nemanzelské dité: ,, Mami, mami, kde je muj tatinek? “ Na né&jz protikandidat
Cleveland dokazal po svém zvoleni také pomérné uspésné odpovédét: ,, Odesel do

Bilého domu, ha ha ha!* (Bradova 2008).*'Velmi obdobné utoéné vypady mizeme

pozorovat také v britské politice v 19. stoleti.

Je patrné, Ze jistd mira negativity k politice patii patrné odjakziva, ovSem k vytvoreni
negativity jako nastroje politického boje dochazi mnohem pozdéji a souvisi také
s ndstupem televize jako masového média, které dokaze efektivné piisobit na emoce
masového publika. Hovoifime-li o negativni kampani v kontextu Spojenych statl
americkych, hovoiime zejména o politickych televiznich spotech. Napiiklad v roce
1988 vyuzil kandidat Bush spot nazvany ,Willie Horton“? ktery vyuzil liberalni
ptistup soupete Michaela Dukakise. Dukakis prosazoval, liberdlni pfisup k véziim a
souhlasil s tim, aby vézitim byly vydavany vikendové propustky. Bushiiv volebni tym
tak vytvoril nasledovny spot (uvadim text spotu): ,, Bush a Dukakis ke kriminalité: Bush
podporuje trest smrti pro vrahy prvniho stupné. Dukakis nejenze odmita trest smrti, ale
dokonce dovolil vrahum prvniho stupné, aby dostali vikendové propustky z vézeni.
Jeden z nich byl Willie Horton, ktery pri loupezi zavrazdil chlapce a devatendactkrat ho
pobodal. Ackoli byl odsouzen na dozivoti, Horton dostal deset vikendovych propustek
z vezeni. Horton uprchl, unesl mlady par, muze pobodal a opakované znasilnil jeho
pritelkyni. Vikendové propustky z vézeni. Dukakis ke kriminalite. “ Podle odbornikd byla
tato negativni reklama namifena proti Dukakisovi pro néj znicujici, nebot’ v o€ich

voli¢i byl po shlédnuti tohoto spotu neobhajitelny.

13
2 BRADOVA, E., Negativni kampané a politickd reklama ve volbdch Periplum. (2008). str. 14.
22http:// livingroomcandidate.movingimage.us/election/index.php?nav_action=election&nav_subaction=R&campaign_id=174.
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Od dob, kdy bylo vyuzivani negativni reklamy spiSe ve svych pocatcich, doslo
v americké 1 evropské politice k vyznamnému posunu ve zpusobu nakladani
s politickou reklamou. Zatimco pfedevsim technologie uzivané v politické reklamé se za
dobu svého piisobeni ménily, témata politickych spoti zlstala podobna tém, jez se

objevovala jiz v po&atcich éry politické reklamy.*

Na pfikladu z Velké Britanie si ukdZeme jinou techniku negativni reklamy a tou jsou
plakaty a billboardy, které jsou — vzhledem k legislativné omezené televizni reklamé —
popularni a hojné vyuzivané i u nas v Ceské republice. Z pomérné nedavnych kampani
je legendarni zejména billboard konzervativct z roku 1997, ktery je oznacovan ,,Demon
eyes®, podle vyobrazenych rudych o¢i Tonyho Blaira. Portrét doprovazi text: ,New
Labour, New Danger* neboli ,,Novi labouristé, nové nebezpeci — viz Obrazek 1: Tony
Blair jako ptichazejici ,,;rudé nebezpeci®. Nicméné ani tento plakat nedokdzal odvratit

volebni vitézstvi Tonyho Blaira.

Obrazek 1: Tony Blair jako pfichazejici ,,rudé nebezpeci*

Zdroj: http://politics.guardian.co.uk/election2001/images/0,,449562,00.html.

V Ceské republice miizeme hovofit o trendu ,,anonymni“ negativni reklamy, ktera
ziskava v predvolebnim souboji nemaly prostor. Pfed volbami se objevi celd tada,
negativnich ¢i jinak ato¢nych reklam, nikdo netusi, kdo je jejich autorem a ktery tabor
za né¢ ma v regulérni politické soutézi nést odpovédnost. Pro¢ vlastné dochézi k nartistu
vyuzivani tohoto prostfedku ve volebnich strategiich politickych stran a kandidatt?
Vzhledem k dobrym zkuSenostem s plisobenim negativni reklamy na volebni chovani
doporucuji konzultanti svym politickym klientiim tyto metody vyuzivat. VétSina z nich
se shoduje na tom, ze negativni kampain je navzdory odmitavym postojiim vefejnosti

ucinnd a funguje, protoze ji voli¢i vnimaji intenzivnéji nez klasickou pozitivni reklamu
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a také si ji Iépe zapamatuji. Navic negativni kampan je snadnéjsi umistit, Casto levnéjsi
vyrobit a ma také schopnost zni¢it mnohem nakladnéjsi pozitivni kampan. Na druhou
stranu velka cast akademické i laické vefejnosti ziistava k vyuzivani negativni reklamy
v politice skeptickd. Podle nich miize mit Skodlivy vliv na demokracii a pfispivat
k apatii vefejnosti a jejimu klesajicimu zajmu o politiku, tento poznatek uvadi ve své

publikaci Bradova (2008).%
25.1 Nezadouci u¢inky negativni reklamy

Pokud méme hovofit o nezddoucich ucincich negativni reklamy, které mohou vyplynout

s e vroogo v yie s r1x . 2
z jejiho pouzivani, nejéastéji jsou uvadény tyto varianty:>

e Bumerangovy uc¢inek (Boomerang effect) — negativni reklama vyvola vice
negativnich pociti smérem k zadavateli nez vici kandidatovi, na néhoz je
reklama (anti-reklama) namifena. Reklama pouzitd proti politickému soupeii se

tak paradoxné otoci jako bumerang na samotného zadavatele.

e Syndrom obéti (The Victim Syndrom) — pouzita reklama vyvola u voli¢ti dojem
neférovosti a vzbudi u nich spise pozitivni pocity vii¢i napadenému kandidatovi,
v o¢ich voli¢i bude napadeny kandidat budit dojem obéti utoku, tzn. ze uzita

reklama méa pro zadavatele opét kontraproduktivni ucinek.

e Dvojnésobné poskozujici G€inek (The Double Impairment Effect) — negativni

reklama vyvola negativni pocity jak smérem k soupefi tak k zadavateli reklamy.

Z tohoto souhrnu teoretickych poznatkli miZeme fict, Ze role negativni reklamy
v politické kampani je dnes nezbytnou soucasti celé volebni strategie a predstavuje pii
dodrZeni urcitych zasad pomérné efektivni nastroj ve volebnim souboji. Pomoci ni
muzeme voliCovi prezentovat nejen divody, pro¢ volit urCit¢ho kandidata, ale také

davody, pro¢ by nemél volit konkurenta.

V této teoreticko-metodologické casti jsme se seznamili se zakladnimi pojmy a
definicemi marketingového mixu, komunika¢niho mixu, obecné reklamy, reklamy
politické a negativni politické reklamy, jakoZto ,novému nastroji politického
marketingu. Mame tedy dostatek informaci o tom, co to negativni reklama je a hlavné,
jak ji mizeme identifikovat. Nyni miizeme piistoupit k analytické ¢asti prace a potvrdit

¢1 vyvrati stanovenou hypotézu v uvodu prace.
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24 BRADOVA, E., Negativni kampané a politickd reklama ve volbdch Periplum. (2008). str. 26.
2 BRADOVA, E., Negativai kampané a politickd reklama ve volbach Periplum. (2008). str. 28.
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3 Analyticka ¢ast

Z novych fenoméntl, které se objevily v politickych kampanich a které doprovazely
marketingové koncepce politického marketingu, bylo pouziti prvkl negativni reklamy.
V této kapitole chci ukdzat, jakym zplGsobem byla negativni reklama realizovana
v Ceské republice. Testovat budu hypotézu, kterou jsme si stanovili v Gvodu této

vvvvv

volebni ucast.

Nejdiive se budu vénovat volebni kampani, ktera predchazela parlamentnim volbam
vroce 2010, zaméfim se zejména na pouZziti negativni reklamy. Posléze ukézi, jak
vypadala negativni reklama u CSSD a ODS krétce pred volbami v roce 2010. Jak jsme
si uvedli v teoreticko-metodologické ¢asti prace, tak negativni reklama muze byt velmi
ucinnym prostiedkem pii ovliviiovani vefejného minéni, nicméné¢ muze byt pro toho,
kdo ji pouziva, také kontraproduktivni. V kapitole 2.5.1 Nezddouci ucinky negativni
reklamy bylo vysvétleno, ze odbornici rozliSuji tfi hlavni Skodlivé G€inky negativni
reklamy a tim jsou efekt bumerang, syndrom obéti a efekt dvoji Skody. PouZzivani

negativni reklamy tedy musi byt opatrné, aby se neobratilo proti zadavateli.
3.1 Parlamentni volby 2010

Parlamentni volby do Poslanecké snémovny v roce 2010 probehly 27. a 28. kvétna
2010. Tyto volby piinesly velice zajimavé skute¢nosti. Pfedseda vitézné politické strany
CSSD po volbach rezignoval na svou funkci, strana KDU-CSL se poprvé po osmdesati
deviti letech nedostala do poslanecké snémovny, prvni ani druhd vitézna strana nema
dohromady ustavni vétSinu, ob& strany jsou na svych historickych minimech, do
poslanecké snémovny vstupuji dvé nové strany a obé maji zisk vetsi nez desest procent.
Vitézi voleb se stala CSSD se 22 % hlasi, pfiemz zvitézila v deviti krajich, druhé
misto obsadila ODS s 20 % (zvitézila ve 4 krajich). Tteti misto obsadila TOP 09 se
ziskem 17 % (zvitdzila v Praze), Gtvrté misto ziskala KSCM s 11 % a paté misto
obsadily VV necelych 11 %; dalsi strany neptekrocCily 5% kvérum a do snémovny se

tak nedostaly.

Do téchto voleb kandidovalo celkem dvacet sedm politickych stran. VSechny tyto strany
si predstavime a to vcetn¢ jejich Cisel pro oznaceni hlasovacich listki. Také si

zobrazime slogany a doprovodnou symboliku stran, které si ziskali alespon
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jedno procento volicli a zanalyzujeme v nich vyskyt negace.
3.1.1 27 kandidujicich stran

V nasledujici tabulce s oznacenim Tabulka 1 je pfedstaveno vSech dvacet sedm

kandidujicich stran a hnuti v parlamentnich volbach v roce 2010.

Tabulka 1: 27 kandidujicich stran

Nazev politické strany, politického hnuti Vylosované ¢islo
Ceska piratska strana 23
Ceska strana narodné socialistické 19
Ceska strana narodné socialni 8
Ceska strana socialng demokraticka 9
Dé&lnicka strana socialni spravedlnosti 24
Evropsky stied 16
Humanisticka strana 22
Jezi$ je pan 3
Kli¢ové hnuti 27
Komunisticka strana Cech a Moravy 6
Konzervativni strana 5
Koruna Ceska 7
Krest'anska a demokraticka unie 17
Liberalové.cz 2
Moravané 12
Nérodni prosperita 10
Obcané.cz 1
Obcanska demokraticka strana 26
Sdruzeni pro republiku 11
STOP 14
Strana Prav Obc¢ant - ZEMANOVCI 13
Strana svobodnych ob¢anti 25
Strana zelenych 20
Suverenita 21
TOP 09 15
Véci vetejné 4
Volte Pravy Blok 18

Zdroj: http://www.mvcr.cz/clanek/volby-archiv-volby-do-poslanecke-snemovny-parlamentu-cr-probehle-
27-a-28-kvetna-2010.asp

3.2 Slogany kandidujicich politickych stran v parlamentnich volbach 2010

V této Casti prace si predstavime volebni slogany vSech jedendcti kandidujicich stran,
které ve volbach 2010 méli vice nez jedno procento volicu. Jednd se o slogany, které

strany vyuzivali k volebnimu boji ve volbach 2010.
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1)

2)

3)

4)

5)

Ceska strana socialné demokratickd — V piipadé CSSD miizeme hovofit hned o

nckolika sloganech. Tato strana vzhledem ke své velikosti a moznosti
investovani nemalych finan¢nich prostfedkli do volebni kampané vyuziva rtizné
zvolené slogany k riznym tématim volebniho programu. Napiiklad k tématu
zdravotnictvi se vaze slogan: ,,CSSD proti placeni u lékare. Lepsi budoucnost
pro obycejné lidi". Z tohoto sloganu je negativita patrna. Tento slogan napada
politiku ODS, kterd mé ve svém volebnim programu zavedeni poplatkl u 1€kare.
Mezi nejuzivangjsi slogany CSSD patii: ,,Jistoty a prosperita* tento slogan

z4dné znamky negativity nevykazuje.

Délnickd strana socidlni spravedlnosti — se svym sloganem: , NaSe zemé

potiebuje revoluci. Pridejte se knam!*“ sice Délnickd strana socidlni
spravedlnosti nic nefika o svém piedvolebnim programu, ale zaroven neni svym
obsahem Uto¢na na konkrétni konkurenéni politickou stranu. Dalo by se fict, Ze
svym sloganem vyjadfuje nespokojenost nad soucasnym stavem a vyzyva
obcany k jejimu projevu a to v tomto ptipadé revoluci. Projev urcité negace zde

ovSem patrny je.

Komunistickd strana Cech a Moravy- tato strana ve své volebni kampani

vyuzivd naprosto jednoznacné negativni reklamu v podob€ nasledujicich
sloganti: ,,Tato vidda ztratila pravo vést nasi zemi! “ nebo ,,Vidda CR: Korupce,
Asocidlnost, Arogance® a ,,Stop zdravotnictvi pro bohaté!” Je naprosto
viditelné, ze KSCM ve svych volebnich sloganech napadaji své politické

konkurenty.

Kiestanskd a demokratickd unie — tato strana jasné vyuzZiva pro své slogany
pozitivni reklamu. Jednim ze slogantt KDU-CSL je: ,, To lepsi v nds“ a ,, Dobry
den je, kdyz se sejde cela rodina“ mezi dal§i slogany patii naptiklad:
,,Spolecnost oteviena budoucnosti‘ nebo ,,Soudrzna spolecnost ditvery“ a také
., Spolecnost bezpeci a spravedinosti* v téchto sloganech neni shleddna zadna

negativita a strana spoléhala vice na zaclenéni ptedvolebnich sliba.

Obcanska demokratickd strana — mezi nejzndméjsi slogany, které pii svém

predvolebnim boji zvolila Obcanskd demokraticka strana patfi naptiklad:

,» Nezapominejme! Nedovolme CSSD a KSCM ziskat ve volbdch
vetsinu * tento slogan 18 jednoznacéné projevuje negativitu
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6)

7)

8)

vuci konkurenénim politickym stranam a to nejen v naznacich, ale naprosto
konkrétn€. Tento slogan Uto¢i na dvé nejsilnéjsi levicové orientované politické
strany v Ceské republice. A ma snahu ve voligich vzbudit strach z moZného
spojenectvi téchto dvou stran. Jako dal3i uvadim slogan: ,, Reseni* tento slogan
se na rozdil od ostatnich nevyznaduje negativitou, pravé naopak. Ukolem tohoto
sloganu bylo vzbudit ve voli¢ich jakousi zvédavost. Reseni ¢eho? Slogan slouzil
jako upoutavka a pozdé¢ji byl dopliiovan o konkrétnéjsi véty jako naptiklad:

,, ReSeni pro pracovni mista*.

Strana Prav Obcanti — Zemanovci — tato strana vyuzila ve volbach 2010 zejména
spojitost se svym lidrem MiloSem Zemanem a k jeho osobnosti jeho slogany:
., Zndm cestu z krize“ timto sloganem vzbudil Milo§ Zeman rozporuplné reakce.
Zeman je bud’ génius nebo lhat, kdyz tvrdi, Zze zné cestu z krize. Naopak jini
zase tvrdi, ze piinasi ,,poselstvi spasitele®, které lidé chtéji slySet. Mezi dalsi
slogany miizeme zatadit naptiklad: ,, Mdte pravo zmeénit politiku® nebo
,,Nechceme dalsi CzechTek ztohoto sloganu neni patrné, co vlastné strana
nechce. Nechce pofddani techno party a nebo neschvaluje zasah policejnich
jednotek na téchto udalostech? Jisty projev nesouhlasu a negace bychom
v téchto sloganech nalézt mohli, nicméné nefadi se piimo k tém uto¢nym a snazi

se voli¢lim prostfednictvim sloganti naznacit sviij pfedvolebni program.

Strana zelenych — v pfipad¢ Strany zelenych mtzeme zminit napiiklad tyto

slogany: ,,Zménme klima v ceské politice” tento slogan piipomina ekologické
zaméfeni strany a zdroven uto¢i na politickou scénu. Dale také slogan: ,, Volte
cistou politiku, volte Stranu zelenych®. Celkové slogany Strany zelenych
nenaznacuji priliSnou negaci ale pravé naopak, snazi se do svych slogant

zaClenit predvolebni program.

Suverenita — tato strana zvolila pro pfedvolebni kampan tyto slogany: ,, Ztrata
suverenity statu, neznamena ztratu obcanskych svobod“ nebo ,, Nebezpeci
centralni nadnarodni moci“ a ,, Budme pany ve své zemi‘ Tato politicka strana
vsadila na slogany pozitivniho typu, kdy se nezaméfuji na znemoznéni

politického konkurenta, nybrz na ptedstaveni svého volebniho programu.
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9) TOP 09 — patii mezi ,,novacky* ve volbach pro rok 2010, ale navzdory tomu
byla jejich kampan velice propracovana a méla velky uspéch u volicii, nebot’ se
tato strana umistila na tfetim mist€ s 16,7 procenta volici. Mezi slogany
uzivanymi touto stranou patii naptiklad: ,, MuzZete zmenit vic, nez si myslite*
nebo ,, Zdsady, ne vysady“, ale také velice kontroverzni slogan ,,Kdyz se kecaji

‘“

blbosti, tak spim* timto sloganem reagoval Karel Schwarzenberg na sviyj
handicap ,,chronického* usindni na schiizich a tim ze svého nedostatku ud¢lal
témét prednost. Tato strana se pomérné kulantn€ vyhybala negativismu
v politickych sloganech, nicmén¢ velice dobie utoCila na slabiny svych
konkurentil pravé tim, co pro né¢ méla byt nejmensi slabost a to jejich dlouhou
dobou piisobeni na politické scéné. Tato strana vycitila pfilezitost, ze voli¢i touzi
po nové stran¢ a velice dobie tuto skuteCnost zakomponovala do svych

politickych slogant.

10) Véci vefejné — i tato strana se ve volbach 2010 predstavila poprvé a jako nove
vznikl4 strana méla pomérné velky Gspéch u volict. Tato strana vyuzivala ve své
piedvolebni kampani tyto slogany: ,,Nds program jste vy nebo ,,Zastavit
korupci v armadnich zakazkach, penize do Skolstvi a podpory vzdélavani“ a
. Jednodussi zakony a vyssi vymahatelnost prava*®, Véci vetejné se pomoci
sloganti rozhodli interpretovat svlij volebni program a nevyuzily negativitu ve

svych politickych sloganech.

Tabulka 2: Vyuziti negativity ve sloganech zvolenych politickych stran

Politicka strana ANO NE

Ceska strana socialné demokraticka X

De¢€lnicka strana socialni spravedlnosti X
Komunisticka strana Cech a Moravy X

Kfiestanska a demokraticka unie X
Obcanska demokraticka strana X

Strana Prav Ob¢anti — Zemanovci X

Strana zelenych X
Suverenita X
TOP 09 X
Véci vetejné X
Zdroj: Autorka
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Tabulka 2 nam slouzi k tomu, abychom si mohli ndzorné ptedstavit kolik politickych

stran vyuZilo negativni nastroj pfi tvorbe svych politickych sloganti.
3.3 Billboardy — vyuziti negativni reklamy politickych stran ve volbach 2010

V teoretické &asti této prace jsme si uvedli, ze v Ceské republice dochazi k jedné
zvlastnosti, kterd neni zvyklosti ani ve Spojenych statech americkych ani ve Velké
Britanii a ani v jinych zemich. Jednd se o takzvanou anonymni negativni politickou
reklamu. Pokud méame hovofit o projevech tohoto fenoménu na billboardech,
jednoznacéné tuto zvlasStnost musime zminit, vzhledem k tomu, Ze pii volbach v roce
2010 se objevilo velké mnozstvi téchto anonymnich billboardi s negativnim obsahem,
ovSem zadna z politickych stran se k odpovédnosti za n¢ nehlasila. At uz se jedna o
soukromé zadavatele nebo ne, t¢Zko se budeme moci dobrat k pravdé. Kazdopadné tak
¢i tak si tyto billboardy ukdzeme, protoze i ony velkym zplsobem piisobily na vefejné
minéni. Zobrazime si také billboardy politickych stran (které ziskali vice nez jedno

procento ve volbach 2010) pod které se strany ,,podepsali‘.
3.3.1 Anonymni billboardy s negativnim obsahem

Béhem politickych kampani jsme mohli v ulicich vidat velké mnozstvi billboardl
s negativnim obsahem, ktery Casto sami voli¢i ani nemuseli sprdvné chapat. Naptiklad
prezident Véclav Klaus pfiblizné¢ mésic pied volbami v roce 2006, kdy se negativni
reklama zaGala prvné projevovat na billboardech, jejichz zadavateli byla CSSD,
prohlésil v rozhovoru pro Hospodaiské noviny: ,,J4 tu negativni kampan povazuji
za naprostou novinku. To je jev, ktery je nepochopitelny, a myslim, Ze to obcany
zneklidiiyje. UZ jsem to minuly tyden fekl studentim na gymnéziu a myslel jsem to
vazné: ja jsem v n€kolika ptipadech nepochopil, Ze to je negativni kampan. Dva tydny
jsem si opravdu myslel, ze jde o plakaty ODS, az m¢ n€kdo upozornil, Ze ta Sipka
vlastné vede doli. Tteba plakat: ZruSime minimalni mzdu. Ja jsem si fikal: ODS jde na
to fakt takhle odvazné? To docela ziram, to se pochlapili...“(Prazsky hrad 2006). Ano, i
toto se miiZe stat a je to jednim z rizik pouzivani negativni reklamy. V nasledujici ¢asti

si tyto billboardy zobrazime.
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Obrazek 2 Anonymni billboard

Zdroj: http://mediafaxfoto.cz/preview.php?id=323695

Na Obrazku 1 miizeme vidét billboard, ktery voli¢e varuje pfed moznym spojenim
nékterych stran po volbach. Tento billboard byl k vidéni na Priimyslové ulici v Praze

25 .kvétna roku 2010.

Obrazek 3 Anonymni billboard

SCHWARZENBERGA
SE ZBAVIME

’ Nevolte o 7
; Ihare J
: a podvodniky!

RYCHLEJI NEZ TUSITE...

Zdroj: http://mediafaxfoto.cz/foto_pack.php?t=VOLBY+2010+-+BILLBOARDY

Na Obrazku 2 vidime projevy negativni reklamy proti strané¢ Véci verejné a TOP 09.

Opét neni z reklamy patrné, kdo je zadavatelem této kampane.
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Obrazek 4 Anonymni billboard

Zdroj: http://mediafaxfoto.cz/preview.php?id=318497

Na Obréazku 3 miZzeme pozorovat negativni projev reklamy vic¢i Miroslavu Kalouskovi
a politické strané TOP 09. Tento billboard byl vyfotografovan 16.kvétna 2010

v Dfevcické ulici v Praze.
332 Legitimni billboardy s negativnim obsahem

Jak uz jsme si v predchozi ¢asti uvedli, negativni reklamni kampan se ve volbach v roce
2010 stala pomérné béznym fenoménem, a proto neni divu, Ze se negativita projevila i
na legitimnich billboardech nékterych politickych stran. Jednd se zejména o ty politické
strany, které hraji na naSi politické scéné hlavni roli. V nésledujici ¢asti si je

pfedstavime.

Obrazek 5 Billboard CSSD

Zdroj: http://mediafaxfoto.cz/foto_pack.php?t=VOLBY+2010+-+BILLBOARDY &p=2
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Obréazek ¢. 4 je reklamni billboard, ktery slouZi strané CSSD pii volebni reklamni
kampani v roce 2010. Tento billboard je velice chytfe provedeny vzhledem k tomu, ze
svym obsahem na jedné strané hlasa predvolebni kampan ,, Proti placeni u lékare”,
¢imz by se mohlo zdat, Ze se jedna o kampan s pozitivnim sdélenim, ale na strané¢ druhé
napada konkuren¢ni kandidujici stranu ODS, kterd ma v programu zavedeni poplatki u

1¢kate. Tento billboard byl vyfotografovan 16. kvétna 2010 v prazskych HoleSovicich.

Obrazek 6 Billboard ODS

Zdroj: http://mediafaxfoto.cz/foto_pack.php?t=VOLBY+2010+-+BILLBOARDY &p=2

Na tomto billboardu politické strany ODS, miizeme vidét propojeni sloganu ,, Reseni“ a
vyuziti negativni reklamni kampané. Na billboardu je vyobrazen piedseda strany ODS
jako usmévavy a sympaticky muz, naproti tomu piedseda strany CSSD je na billboardu
vyobrazen zamraceny. Tento billboard byl vyfotografovan 16. kvétna 2010 v Praze na

budové Polygon House, kde ma sidlo ODS.
3.4 Projevy negativni reklamni kampané na internetu

Vzhledem k tomu, Ze v Ceské republice je minimalni moZnost provozovat politické
reklamni kampané v televizi, polilitci voli moznost uvadét své politické spoty pies
internet. V posledni dobé miiZzeme pozorovat vysoky zdjem vefejnosti o socialni sité a
pokud mame hovotit o politickych stranach, tak ani ty neziistavaji pozadu. Nejenze je
tento zplsob propagace levnym feSenim, ale zaroven je masoveé rozsifeny. OvSem
nemusi se jednat jen o socidlni sité. Velice vyuzivany server Youtube, kam mize
uzivatel umist'ovat videa s riznou tématikou byva také Casto vyuzivan. Zkratka pokud

si voli¢ mysli, ze na internetu bude politickych kampani uSetten, rozhodné se myli.
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34.1 Politicky spot TOP 09
Mezi znamé politické spoty mlizeme zatadit spot politické strany TOP 09, ktery se fadi
mezi politickou reklamu s negativnim obsahem. Jedna se o spot s ndzvem Admiral

Schwarzenberg: Jdeme do toho!.

V tomto pfedvolebnim spotu Karel Schwarzenberg predstavuje admirala lodi, ktera celi
mnoha ndstrahdm. Mezi tyto nastrahy se fadi modfi ptaci, oranzovi Zraloci, ktefi se
pohybuji kolem lodi a rudé krysy, které jsou vyhanény kosStétem z paluby lodi. Na
obzoru se objevi pirdtskd lod’ s oranzovymi vlajkami, kterd je zasazena délem a po
vybuchu kleséa ke dnu. Admiral se rozhlizi dalekohledem a vidi ostrov s pokladem, ktery
vykrddd modry muz. V pozadi je mozné vidét tunel s ndpisem Blanka. Hned na zlod¢je
pada klec a za objektivem dalekohledu se objevuje Karel Schwarzenberg. Pies palubu
jsou vylévany kyble s modrou a oranzovou vodou a posddka lodi je zndzornéna, jak
tdhne za jeden provaz. Cely spot konCi slovy: ,, Kolik nas tu je? Je nds vic, nez si

myslite. A jdeme do toho.* a za admiralem se objevi na obzoru velké mnoZzstvi lodi.

Tato nova strana si rozhodné¢ nemusi svym politickym marketingem pfipadat jako
outsider. Jeji reklamni politicky spot na webovych strankach Youtube shlédlo vice nez
220 tisic uzivateld a vzhledem ke svému umisténi ma byt zacilen zejména na mladé lidi
a prvovolic¢e. Negativita v tomto spotu je vSak jednozna¢na. Modii ptaci v podobé ODS,
oranzovi zraloci za CSSD a rudé krysy jako KSCM. Piratska lod’ s oranZovymi vlajkami
a modry lupi¢ pokladu vedle tunelu Blanka jsou jasnymi utoky na konkurenc¢ni politické

strany.

Obrazek 7 Politicky spot TOP 09

Zdroj:http://www.youtube.com/watch?v=PMgbyhSuGdM & feature=relmfu
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342 Politicky spot ODS
Dalsi spot, ktery si uvedeme jako ptiklad negativni reklamy v politickém marketingu je
spot politické strany ODS. Tento spot je zaméfen piimo proti konkuren¢ni kandidujici

strané CSSD.

Pod ndzvem: ,, Volebni spot ODS* je divakovi pfedstavovan spot, ve kterém se nejdiive
objevuji depresivni fotografie s komentati popisujici situace, které¢ nastanou v piipade,
7e voli¢ bude volit konkurenéni stranu CSSD napt.: ,,Jifimu Paroubkovi je jedno, Ze
kviili zvyseni dani budou firmy propoustét. “ a nasledné jsou divakovi poddvana feSeni
téchto situaci, pokud bude divak volit ODS napt.: ,,ODS vytvori a zachova pracovni
mista, o ktera se nebudete muset bat.“ V tomto duchu probiha polovina spotu a ve
druhé ¢asti se objevi predseda ODS Petr Necas, ktery zacne k divakovi promlouvat a
ujistovat ho, ze pokud zvoli ODS Zadnd zukazanych krizi nehrozi. Cely spot je
ukoncen fotografii usmévavého Petra Necase vedle zamraceného Jititho Paroubka (viz.
Obrazek 5) pii které k publiku promlouva hlas: ,, Petr Necas nebo Jiri Paroubek? Vas

hlas rozhodne, kdo bude premiér! .

V tomto spotu je zaméfend negativni kampan zejména proti piedsedovi strany Jifimu
Paroubkovi. Ve spotu je negativni obsah patrny a to zejména vuc¢i konkrétni

konkurencni politické strané.

343 Politicky spot Véci vetejné

Obrazek 8 Politicky spot Véci vefejné

Zdroj: http://www.youtube.com/watch?v=vBNygsyQ4mE&feature=related.
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Strana Véci vetfejné ve svém spotu zvolila negativni projev zejména vuci velkym
politickym stranam, které podle jejich slov ovladaji politickou scénu. V predvolebnim
politickém spotu strana vybizi voli¢e k tomu, aby nevolili ,, mensi zlo ““. Negativni obsah
je tedy smétovan proti velkym politickym strandm s dlouhou tradici na ¢eské politické
scéneé.

Spot za¢ina pohledem na prazdné platno, na kterém je nejdiive nakreslen symbol strany
VV a nasledné dinosaurus. Pti kresbé dinosaura nés Zensky hlas upozoriiuje na korupci,
nedostatek financi ve Skolstvi a zdravotnictvi. Kdyz je kresba dokoncena ozve se: ,,Jsou
vSude. Dinosaufi minulych let.“ nakonec je dinosaurus pieskrtnut a hlas nam oznamuje:
,»Je konec dinosaurtim.“ V dalsi ¢asti spotu jsou piedstaveni kandidati strany a nasledné
se objevi predseda strany Radek John, ktery divaklim oznamuje, Ze jeho politicka strana
neodpovidd za vzniklou situaci, protoze je nova. Nabada volice, aby nevolili
,dinosaury“, ale novou stranu VV. Spot je opét zakonCen zenskym hlasem: ,, Uz

nevolte mensi zlo, volte Véci verejné. “.

Negativni projevy v reklamnich kampanich politickych stran se nevyhly ani internetu.
Pravé naopak. Mohlo by se zdat, Ze pfedvolebni spoty, které byly na internetu umistény
za ucelem podpory politickych kampani, se vyznacuji mnohem vétsi negativitou nez

politické slogany ¢i politické billboardy.
3.5 Volebni ucast

Razantni pfedvolebni kampan mohla nékteré obcany zneklidnit a odradit od hlasovani.
V teoretické c¢asti této prace jsme si uvedli, Ze existuji rlizné ndzory na negativni
reklamu. Postoj vefejnosti mize byt rizny. Jednim pohledem na situaci je mozné
znechuceni politikou a poklesu volebni ucasti voli¢i. Naopak dalsi pohled mtze byt
pravym opakem. Velmi medializovany volebni stiet CSSD a ODS mohl zapiisobit jako
stimula¢ni faktor. Voli¢i zjisti, ze jde o dulezité rozhodnuti, a proto pljdou volit.
Odmitavych reakci vi¢i zavadéni marketingovych postupt, radikalizaci kampané a
vyuzivani intenzivni negativni reklamy se 1 u nas objevilo mnoho. Zda se n¢jakym
vyraznym zpusobem vys§i vyskyt negativni kampané odrazil na volebni Ucasti pii

parlamentnich volbach vroce 2010 v Ceské republice, zjistime v nasledujici &asti.
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Graf 1 Volebni Gi¢ast v CR (1990-2010)
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Zdroj: http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/zakladni_udaje o terminech voleb a volebni_ucasti

Podle tohoto grafu, ktery zndzoriiuje volebni ucast od roku 1990 do roku 2010 se
volebni ugast v d&jinach Ceské republiky vyrazn& ménila. Na grafu je patrné, Ze
v obdobi po revoluci méli volici velky zajem podilet se na rozhodovani o budoucnosti
statu a volebni pravo vyuzivali ve velkém méfitku. V roce 1990 byla nejvyssi volebni
idast za dobu existence Ceské republiky a to 96,8 procenta. V nasledujicich letech se
volebni Gcast jen snizovala. V roce 1992 byla volebni Gc¢ast nizsi o 11,7 procenta volic¢h
a to 85,1 procent. V dalSich letech pokra¢ovalo snizovani ucasti ve volbach v roce 1996
byla ucast volict 76,4 % , v roce 1998 74% voli¢t a v roce 2002 uz jen 58 % volica.
Nyni si v§imnéme roku 2006. V tomto roce byla poprvé vyuzita negativni politicka
kampan vyraznéji nez bylo obvyklé. Volebni ucast v tomto roce negativni kampai
nesnizila. Volebni ucast v roce 2006 stoupla o témet sedm procent na 64,5 %, prestoze
se politickd kampaii v tomto roce nelibila poloving obyvatel*®, neméla na rozhodnuti jit

¢1 nejit k volbam zésadni vliv. Volebni ucast, jak jsme si ukazali, totiz vzrostla.

V ndmi sledovaném roce 2010 byla volebni Gcast 62,6 %. V tomto roce se negativni
kampan zacala projevovat nejvyraznéji za n€kolik let, ani pfes tuto skutecnost se vSak
nemuzeme domnivat, Ze by méla velky vliv na volice a jejich rozhodnuti, zda volit ¢i

nikoliv.
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3.6 Vysledky parlamentnich voleb v roce 2010

Graf 2 Vysledky parlamentnich voleb 2010
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Zdroj: Cesky statisticky aiad

Tento graf znézornuje vysledky parlamentnich voleb v roce 2010. Vitézem téchto voleb
byla Ceska strana socialné demokraticka s 22,08 % hlast. Druhy nejvyssi pocet hlast
ziskala Obcanska demokraticka strana a to celkem 20,22 %. Jako tfeti se umistila nova
strana TOP 09 s 16,7 % hlasii, za touto stranou jsou jako étvrti KSCM s poétem 11,27%
hlast. Jako posledni se nad hranici péti procent dostala strana Véci vefejné a ziskala
10,88 % hlasti vSech volic¢t. Pod hranici péti procent zlstala stran SPOZ, Suverenita a

Strana zelenych.

Podle vysledkl voleb 2010 neni mozZné usuzovat, Ze by méla negativni kampai vyrazny
vliv na voli¢e. Podle provedené analyzy reklamnich kampani politickych stran,
provedené v této praci, mezi nejvétsi uzivatele negativni reklamy patily strany CSSD a
ODS. Pozadu neziistavala ani strana TOP 09, KSCM ¢&i Véci véfejné. A pravé tyto

zminované strany mély v parlamentnich volbach 2010 nemaly uspéch.
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4 Zavér

Na zacatku této bakalafské prace jsme si stanovili dva cile. Prvnim cilem bylo
seznameni Ctendil se zakladnimi pojmy, které tizce souvisi s politickou reklamou.
Tento cil byl naplnén v teoretické ¢asti této prace. Druhym stanovenym cilem byla

analyza parlamentnich voleb roku 2010 a to hlavné projevu negativniho prvku

v piedvolebnich politickych kampanich a potvrzeni ¢i vyvraceni stanovené hypotézy, ze

vvvvv

V pribéhu analytické Casti jsme zjistovali v jaké mife se v pfedvolebnim obdobi roku
2010 negativita objevovala. Pfedmétem zkouméni se stal vyskyt negativity
v politickych sloganech, billboardech a ve spotech umistovanych na internetu.
Vysledky anylyzy ndm prozrazuji, ze politické strany a reklamni agentury, které tyto
kampané vytvaieji, si novy fenomén negativnich kampani oblibily i u nas v Ceské
republice. Z deseti sledovanych politickych stran, mély rovnou Ctyfi strany projevy
negativity ve svych sloganech. Negativni billboardy vyuzily legitimné tifi hlavni
politické strany a politické spoty mély negativni podtext ve vétSin€ ptipadech. Mohlo by
se zdat, ze takovy vyskyt negativni reklamy musi mit néjaky dopad na volebni ucast, ale
neni to tak. Samoziejmé nemiizeme globalné tvrdit, ze Zadny voli¢ nebyl ovlivnén timto
jevem, ale tvrdit opak by bylo pfi nejmensim troufalé. Z dlouhodobého hlediska je
ovSem volebni ucast stale relativné stejna a nevykazuje zadny vykyv a to ani v roce
2006, kdy se negativni kampané uvedli poprvé a ani ve sledovaném roce 2010.

Mtuzeme tedy potvrdit hypotézu, Ze mira negativity politické reklamy neptedurcuje

vvvvv
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Prilohy
ETICKY KODEX REKLAMY

KODEX REKLAMY 2008

PREAMBULE

Kodex reklamy (dale jen ,Kodex*) vydany Radou pro reklamu (dale jen ,RPR") ve shodé s ¢lankem IIl. stanov
RPR je formulovan s cilem, aby reklama v Ceské republice slouzila k informovani vefejnosti a splfiovala eticka
hlediska ptisobeni reklamy vyzadovana ob&any Ceské republiky. Cilem Kodexu je napomahat tomu, aby
reklama byla pfedevsim pravdiva, slusna a ¢estna, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezinarodné
uznavané zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni komorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz na ni navazuje doplnénim o etické zasady. Kodex je uréen
v8em subjektim plsobicim v oblasti reklamy a stanovi jim pravidla profesionalniho chovani. Kodex se zaroven
obraci k vefejnosti a informuje ji o mezich, které subjekty pusobici v reklamé ¢&i reklamu uzivajici dobrovolné
pfijaly a hodlaji je samy vynucovat prostfednictvim etické samoregulace.

Clenské organizace RPR vyslovné uznavaji Kodex a zavazuiji se, Ze nevyrobi ani nepfijmou Zadnou reklamu,
ktera by byla v rozporu s Kodexem, popfipadé zZe stahnou reklamu, u niz by byl takovy rozpor dodate¢né zjistén
organem etické samoregulace v reklamé.

Zaroven ¢lenské organizace RPR budou usilovat o to, aby i v§echny ostatni subjekty pusobici v oblasti reklamy
na uzemi Ceské republiky respektovaly cile i jednotliva ustanoveni tohoto Kodexu.

CAST PRVNI
Kapitola |
UVODNI USTANOVENI
1. Pojem reklamy
1.1

Pro ucely Kodexu se reklamou rozumi proces komercni komunikace, provadény za uhradu jakymkoliv
podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zajmu, jehoz ucelem je poskytnout
spotfebiteli informace o zbozi a sluzbach (dale jen ,produkt®) i E&innostech a projektech charitativni povahy.
Pfitom se jedna o informace Sifené prostfednictvim komunika¢nich médii, kterymi se pro ucely Kodexu rozumi
televize, rozhlas, nosi¢e audiovizualnich dél, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni prostfedky,
plakaty a letaky, jakoz i dalSi komunikaéni prostfedky umoziujici pfenos informaci. Reklamou dle této definice
zpravidla neni takovy prenos informaci, ktery by jinak reklamou byl, pokud prodejce vyhradné oznacuje misto,
kde vyrobek nabizi spotfebiteli.

1.2

Pojem reklama podle Kodexu se pfiméfené pouzije i na inzerci provadénou nekomerénimi subjekty i témi, kdo
jednaji z jejich povéreni.

2. Subjekty reklamy

21

Vysoka skola ekonomie a managementu
+420 841 133 166 / info@vsem.cz / www.vsem.cz



K subjektdm reklamniho plsobeni patfi zejména inzerenti a dalsi zadavatelé reklamy, reklamni agentury,
vlastnici komunikaénich médii. Odpovédnost za poruSeni Kodexu nesou zu¢astnéné subjekty dle miry svého
podilu na tomto poruseni.

Neni-li prokazano néco jiného, plati ze:

a) zakladni odpovédnost za dodrzovani Kodexu nese zadavatel reklamy, pokud reklamu schvalil &i jinak s ni
vyjadfril souhlas,

b) reklamni agentury nesou odpovédnost za vyrobu reklamy a jeji zadani médiim,
c) média nesou odpovédnost za Sifeni reklamy.
22

Pod pojmem ,spotiebitel“ se rozumi jakykoliv subjekt, ktery maze byt reklamou ovlivnén, at' jiz jde o kone¢ného
spotrebitele, distributora, €i o jiného uzivatele produktd v oblasti vyrobni spotfeby.

3. Zakladni pozadavky na reklamu
3.1

Reklama nesmi navadét k porusovani pravnich pfedpisd nebo budit dojem, Ze s jejich poruSovanim souhlasi.
3.2

Reklama musi byt slusna, ¢estna a pravdiva. Musi byt vytvarena s védomim odpovédnosti vici spotiebiteli i
spolecnosti.

33
Reklama musi respektovat zasady ¢estného soutéZeni konkurentt
34

Z4dna reklama nesmi v zasadé ohroZovat dobré jméno reklamy jako takové, &i snizovat divéru v reklamu jako
sluzbu spotrebiteliim.

3.5.

Reklama nebude zamérné propagovat neodtvodnéné plytvani anebo neracionaini spotfebu surovin &i energie,
pochazejicich z neobnovitelnych zdroju.

3. 6.

Reklama nebude podporovat &i vychvalovat chovani, poskozujici zivotni prostfedi nad spolecensky
akceptovanou miru.

3.7.

Tam, kde v tomto kodexu chybi zvlastni Uprava, posoudi se reklama podle téchto Zakladnich pozadavk( na
reklamu v souladu s duchem Etického kodexu jako celku. Rada pro reklamu pfi aplikaci svého etického Kodexu
muze téz aplikovat principy a zasady Etickych kodext Mezinarodni obchodni komory se sidlem v Pafizi.

4. Uplatiovani Kodexu
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Kodex je prosazovan a vyluéné interpretovan Arbitrazni komisi RPR (dale jen ,AK RPR"), ve které jsou
zastoupeni predstavitelé ¢lenskych organizaci RPR, poslanci parlamentu Ceské republiky, zadavatelé reklamy,
reklamni agentury, média, pravni odbornici.

4.2

Stiznosti na konkrétni reklamu mohou podavat kterékoliv pravnické nebo fyzické osoby (vyjma ¢lenti ,AK RPR"),
nebo statni organ.

4.3
Stiznosti se podavaji na adresu RPR, Malostranské nam. 23/37, 118 00 Praha 1.
4.4

Pfed vydanim arbitrazniho nalezu probéhne konzultace k obdrzené stiznosti se zadavatelem, reklamni
agenturou nebo médiem, vuci kterému stiznost sméfuje.

4.5
AK RPR stiznost posoudi a podle okolnosti pfipadu:
4.51

sdéli stézovateli, ze stiznost se ziejmé netyka zajmu spotrebitele, regulovanych Kodexem a k vyfizeni takové
stiznosti jsou pfislusné jiné organy;

4.5.2

vyda arbitrazni nalez, v némz zejména posoudi, zda napadena reklama neodporuje, i odporuje Kodexu. V
posléze uvedeném pfipadé doporuci stazeni reklamy ¢i jeji Gpravu.

4.6

Posoudit reklamu a vydat nalez podle pfedchozich ustanoveni mize AK RPR i z podnétu RPR. Postupuje pfitom
pfimérené podle pfedchozich ustanoveni.

4.7

Nestanovi-li tento kodex jinak, AK RPR mize pfihlédnout i k etickym Kodexdm, pfijatych jinymi organizacemi,
pokud Clenové téchto organizaci jsou i ¢leny RPR. V pfipadé rozporu pfevazuje ustanoveni tohoto Kodexu.

5. Vztah Kodexu k pravni regulaci
5.1

Rada pro reklamu neaplikuje pfi posuzovani stiznosti platny pravni fad, ale porovnava vysledky ¢innosti subjektd
reklamy (tj. reklamu) s timto Kodexem. V kompetenci Rady pro reklamu neni sankciovani poruseni platného fadu
subjekty reklamy. Timto neni dot€éena moznost Rady pro reklamu poskytovat odborna stanoviska na zadost
statnich organu dozoru nad regulaci reklamy a dal$ich Zadatell. V pfipadé soubéhu predpokladaného poruseni
platného pravniho fadu a Kodexu maze Rada pro reklamu odmitnout projednavani stiznosti a odkazat
stéZovatele na pfislusny soudni ¢i obdobny organ.

5. 2.

Vzhledem k tomu, Ze zakladnim cilem zaloZeni Rady pro reklamu byla ochrana spotfebitele pfed plsobenim
reklam, které jsou v rozporu s bézné uznavanymi etickymi normami v Ceské republice, je Rada pro reklamu
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opravnéna v pfipadé, Ze jak stéZovatel, tak dotCeny jsou soutéziteli, zahajit rozhodovaci proces a ve véci
rozhodnout pouze v pfipadé, Ze chovani dotéeného zavaznym zpusobem poskozuje zajmy spotfebitele.

Kapitola Il

VSEOBECNE ZASADY REKLAMNIi PRAXE

1. Slusnost reklamy
1.1.

Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizuaini prezentace, které by porusovaly hrubym zplsobem normy slusnosti
a mravnosti obecné pfijimané témi, u nichz je pravdépodobné, Ze je reklama zasahne. Zejména prezentace
lidského téla musi byt uskute¢riovana s plnym zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy ¢tenaru a divaka.
Poruseni Kodexu budou posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou cilovou
skupinu a pouzita média.

1. 2.

Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou distojnost.

2. Cestnost reklamy
2.1.

Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuzivala divéru spotiebitele ¢i vyuzivala nedostatku jeho zkuSenosti
¢i znalosti, ¢i jeho duvéfivosti.

2.2.
Reklama nesmi vyuzivat podprahové vnimani spottebitele.
2.3.

Reklama nesmi byt skrytd, zejména nesmi predstirat, Ze jde o jiné zplsoby Sifeni informaci (védecké pojednani,
reportaz apod.), nez je reklama.

3. Pravdivost reklamy
3.1.

Reklama nesmi Sifit klamavé udaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich &i vykonech. Klamavym
Udajem je i udaj sdm o sobé pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichz byl u¢inén, mize
uvést v omyl.

3.2.
Reklama nesmi na zakladé klamavych udaju sjednavat vlastnimu &i cizimu podniku prospéch na ukor jiného.

3.3.
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Reklama nesmi obsahovat klamavé oznaceni zbozi ¢i sluzeb, které je zplsobilé vyvolat mylnou domnénku, ze
oznacené zbozi nebo sluzby pochazeji z urcitého statu, urcité oblasti nebo mista, nebo od urcitého vyrobce,
anebo Ze vykazuji zvlastni charakteristické znaky nebo zvlastni jakost.

3.4.

Za klamavé oznaceni se pro Ucely tohoto Kodexu chape i oznaceni zbozi nebo sluzeb, k némuz je pfipojen
dodatek slouzici k odliSeni od pravého plvodu, a toto oznaceni je presto zplsobilé vyvolat o pivodu nebo
povaze zbozi i sluzeb mylnou domnénku.

3.5.

Reklama nebude povazovana za klamavou v pfipadé oznaceni zbozi nebo sluzeb, ktera jsou vSeobecné zazita
jako udaje slouzici k oznacovani druhu nebo jakosti zbozi, pokud k ni nebude pfipojen dodatek zpusobily klamat
o puvodu zbozZi nebo sluzeb.

4. Spolecenska odpovédnost reklamy
4.1.
Reklama nesmi bez opravnéného divodu vyuzivat motiv strachu.
4.2.
Reklama nesmi zneuzivat pfedsudkl a povér.
4. 3.
Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasilnym aktim nebo je podporovat.
4.4,

Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zpisobem urazelo narodnostni, rasové nebo
nabozenskeé citéni spotfebiteld.

4.5.

Reklama muzZe uZivat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v Ceské republice obvyklé (napfiklad Santa
Claus). Reklama ale nesmi popirat ¢i znevazovat tradice, zvyky a symboly, které v Ceské republice obvyklé jsou
(JeziSek, mikulasské a velikonoéni zvyky apod.).

Kapitola Ill

ZVLASTNI POZADAVKY NA REKLAMU

1. Hodnota zbozi
11

Spotfebitelé nesmi byt reklamou vedeni k tomu, aby produktdm pfiznavali nepomérné vyssi uzitnou hodnotu, nez
odpovida jejich skute€¢né hodnoté.

1.2
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Inzerent musi byt pfipraven dolozit jakékoliv své tvrzeni, tykajici se skute¢né finanéni hodnoty zbozi, které nabizi
s niz8i cenou nebo bezplatné.

1.3

Produkty nesmi byt popisovany jako ,bezplatné“ v pfipadé, kdy spotfebiteli vznika jakykoliv jiny naklad kromé
skute¢nych nakladu dodavky, dopravy ¢i postovného. V ptipade, Ze spotiebitel musi platit jakékoliv takovéto
naklady, reklama musi obsahovat dostatec¢né zfetelné tvrzeni v tomto smyslu.

2. Cenova srovnani
21

Informace o cené, obsazena v reklamé, anebo okolnost, Ze informace je nelplna anebo chybi, nesmi zejména
vzbuzovat zdani, Ze:

- cena je nizsi, nez jaka je ve skutecnosti,

- stanoveni ceny zavisi na okolnostech, na nichz ve skutecnosti nezauvisi,

v cené jsou zahrnuty dodavky vyrobku, vykon(, praci anebo sluzeb, za které se ve

skutec¢nosti plati zvlast,

cena byla nebo bude zvySena, snizena nebo nezménéna, i kdyz tomu tak neni,

- vztah ceny a uzitnosti nabizeného vyrobku nebo sluzby a ceny a uzite€nosti srovnatelného vyrobku nebo
sluzby je takovy, jaky ve skutecnosti neni.

3. Ocernovani a zleh€ovani soutézitell a jejich producentu
31

Reklama nesmi utocit na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi se snazit tyto vyrobky, inzerenty i
reklamy diskreditovat, a to ani pfimo ani nepfimo.

3.2

Inzerenti nesmi sniZzovat hodnotu produktd jinych inzerentd, a to ani pfimo, ani naznakem. Reklamy zvlasté
nesmeji pro nepfiznivé srovnani vybrat jeden konkrétni produkt.

4. Napodobeni reklam
4.1

Reklamy nesmi svym v§eobecnym vzhledem, vyobrazenimi, pouzitim slogan(, vizualnich prezentaci, hudby ¢i
zvukovych efektt byt podobné jinym reklamam tak, Ze by bylo pravdépodobné zavadéni ¢i zmateni spotfebitele
¢i vyuziti vysledkl cizich napadd a pracovniho usili.

5. Osobni doporuceni

5.1
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Reklama nesmi obsahovat zadna osobni doporucéeni ¢i podplrna tvrzeni a nesmi na né ani odkazovat, pokud by
tato doporuceni ¢i podpurna tvrzeni nebyla pravdiva, ¢ pokud by nebyla vazana na osobni zku$enost osoby
podavajici toto doporuceni po pfiméfené Casové obdobi.

5.2

Samotna osobni doporuc¢eni nesmi obsahovat Zadné tvrzeni ¢i nazory porusujici ustanoveni tohoto Kodexu, a
nesmi byt pouzivana zplsobem, u kterého by bylo pravdépodobné, Ze bude zavadét spotiebitele.

5.3

Osobni doporu¢eni nesmi obsahovat Zadna tvrzeni o Uc¢incich produktu, pokud neexistuji spolehlivé dikazy o
takovych ucincich.

6. Ochrana soukromi a zneuziti jedince
6.1

Reklama nesmi zobrazovat zadné zijici osoby a ani na zadné Zijici osoby nijak odkazovat v pfipadé, ze s tim tyto
osoby pfedem vyslovné nesouhlasi. Inzerenti rovnéz musi davat pozor na to, aby neurazili z nabozenského ¢i
jiného hlediska osoby, jakymkoliv zpisobem spojené se zemielymi osobami zobrazovanymi v reklamé &i
zemfelymi osobami, na néz jakakoliv reklama odkazuje.

6.2

Reklama nesmi ke svému plsobeni vyuzivat nositele vefejné autority (napfiklad politiky, pfedstavitele odbornych
medicinskych a jinych spole¢nosti), i kdyZ by oni sami se svym Uplatnym ¢&i beziplatnym pdsobenim v reklamé
souhlasili.

7. Zaruky
71

Reklama mUze pouzivat slova ,zaruka“ nebo zaru¢eny pouze v pfipadech konkretizace obsahu nebo uvedeni
jejich konkrétnich podminek.

CAST DRUHA
Kapitola |

REKLAMA NA ALKOHOLICKE NAPOJE

1. Alkoholicky napoj

1.1.

Alkoholickym napojem se rozumi napoj, ktery obsahuje vice nez 0,5 objemového procenta alkoholu.

2. Nezodpovédna konzumace
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21.

Reklama nebude predstavovat nebo propagovat nezodpovédnou konzumaci, napf. mnozstvim napoje
konzumovaného nebo vyobrazeného v reklamé nebo nasledky jeho nadmérného uziti. Reklama nebude
podporovat nadmérné zvyseni konzumace alkoholickych napojl jednotlivymi spotfebiteli. Reklama nesmi
zaporné i ironicky hodnotit abstinenci nebo zdrzenlivost nebo vzbuzovat dojem, Ze je Spatné ¢i nenormaini
odmitat pit alkoholické napoje.

2.2.
Reklama nebude zaloZena na zobrazeni nasilného, agresivniho nebo protispolecenského chovani.
23.

Reklama nebude ukazovat osoby, které se jevi jako opilé, ani vyvolavat dojem, Ze intoxikace je pfijatelna.

3. Mladistvi
3.1.

Reklama na alkoholické napoje, pivo nevyjimaje, nesmi byt zaméfena na osoby mladsi 18 let. Zadna osoba
vystupujici v reklamé jako konzument alkoholického napoje nesmi jako osoba mladsi 25 let ani vypadat a
fakticky musi byt starsi 25 let. Osoby mladsi 18 let nebudou v reklaméach zobrazovany, kromé situaci, kde je
jejich pfitomnost pfirozena, napfiklad v rodinnych scénach nebo v davu v pozadi. Tyto osoby nebudou nikdy
zobrazovany, jak piji alkoholické napoje, ani to nebude Zadnym zplsobem naznacovano.

3.2.

Reklama na alkoholické napoje nesmi byt vysilana v komercnich prestavkach pred, béhem nebo bezprostredné
po televiznich nebo rozhlasovych pofadech ur¢enych détem.

3.3.

Reklama nebude propagovat alkoholické napoje v mediich, programech nebo béhem udalosti, u nichz je znamo,
Ze vice nez 30 % cilové skupiny tvofi nezletili. Reklama nebude rovnéz umisténa na velkoploSnych plakatech ve
vzdalenosti mensi nez 300 metrd od zakladnich a stfednich Skol, détskych hfist a podobnych zafizeni, ktera jsou
urena predevsim nezletilym. VelkoploSnymi plakaty se rozuméji plakaty, jejichz plocha je vétsi nez 12 m2. Z
tohoto pravidla jsou vyjmuty pfipadné dlouhodobé reklamy ¢i poutace umisténé na provoznich budovéach
vyrobcu a distributord alkoholickych napoja.

3.4.

Komeréni komunikace nebude vyuzivat zadné grafiky, symboly, hudbu a kreslené postavy, které primarné
vyvolavaji zajem déti.

3.5.

Nazvy alkoholickych napojd, jejich loga nebo obchodni znacky se nesmi objevit na détském obleceni, hrackach,
hrach &i jinych vyrobcich uréenych predevsim osobam mladsim 18ti let. To samé plati pro repliky sportovnich
odéva uréenych pro déti.

4. Rizeni
41.

Reklama nebude spojovat konzumaci alkoholického napoje s fizenim vozidel, a to jakymkoliv zptisobem.
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5. Nebezpecné aktivity
5.1.

Obsah reklamy nesmi podnécovat spotfebu alkoholického napoje v nebezpecnych nebo nezakonnych situacich
¢i mistech, napf. pfed nebo béhem ¢innosti vyZaduijici stfizlivost, zru¢nost nebo presnost.

6. Zdravotni aspekty
6.1.

Reklama na alkoholické napoje nesmi naznacovat jejich schopnost pfedchazet lidskym nemocem nebo je I&Cit,
ani naznacovat, Ze maji povzbuzujici nebo uklidiiujici U€inek anebo Ze jsou prostfedkem feSeni osobnich
problému.

6.2.

Reklama nesmi povzbuzovat t€hotné a kojici zeny ke konzumaci alkoholu a nebude zobrazovat téhotné nebo
kojici zeny pfi konzumaci alkoholického napoje.

6.3.

V reklamé nesmi vystupovat osoby, které svym zevnéjSkem(oblecenim) vzbuzuji dojem, Ze jde o pfislusniky
zdravotnickych profesi.

7. Obsah alkoholu
71.

Reklama nesmi zdlrazrfiovat vy$si obsah alkoholu jako kladnou vlastnost znac¢ky a davod pro jeji zvoleni
spotrebitelem.Na druhé strané, reklamni sdéleni by nemélo vzbuzovat dojem, Ze piti napoje s nizkym obsahem
alkoholu vylu€uje nezodpovédnou konzumaci.

7.2.

Reklama nesmi snizovat nebo zamlzovat skutecny obsah alkoholu v napoji.

8. Vykonnost a sexualni uspéch
8.1.

Reklama by neméla vytvaret dojem, Ze konzumace alkoholickych napoju posiluje mentalni nebo fyzické
schopnosti, napfiklad pfi sportovani.

8.2.

Reklama nesmi naznacovat nebo vytvaret dojem, Ze konzumace alkoholickych napoji mize vést k dosazeni
spolecenského nebo hmotného uspéchu.

8.3.
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Reklama nebude tvrdit ani naznacovat, Ze konzumace alkoholu mudze pfispét k sexualnimu uspéchu. Reklama
nebude podnécovat k sexualni promiskuité, nebude obsahovat nahotu nebo ¢asteénou nahotu zobrazenou
zplsobem urazejicim lidskou dustojnost, nebude prezentovat alkoholické napoje jako prostfedek k odstranéni
sexualnich zabran &i strachu vibec.

9. Podpora prodeje
9.1.

Z4&dna podpora prodeje nem(ize povzbuzovat k nezodpovédnému nebo protispoleéenskému chovani nebo k
nezodpovédné konzumaci alkoholu, zejména k nadmérnému piti.

10. Lidska distojnost a nabozenské presvédceni
10.1.

Reklama nebude naznacovat ani zobrazovat spotfebu alkoholického napoje v blizkosti posvatnych mist a
hibitovu.

10.2.

Reklama nebude tvrdit nebo naznacovat, Ze alkoholicky napoj je konzumovan pfislusniky nabozenské skupiny,
ktera svym ¢lenim zakazuje pozivani alkoholu.

Kapitola Il

REKLAMA NA POTRAVINY A NEALKOHOLICKE NAPOJE

Reklama bude pravdivé predstavovat propagované vlastnosti vyrobku véetné jejich velikosti a sloZeni, stejné
jako vyzivovych a zdravotnich pfinost potraviny ¢i napoje, a nebude v Zadné z téchto vlastnosti klamat
zakaznika.

Tvrzeni o vyzivovém ¢&i zdravotnim pfinosu se bude opirat o védecka zjisténi.
3.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude podporovat jejich nadmérnou spotiebu a velikosti
zobrazovanych porci budou pfimérené scéné v reklamé.

4,

Tam, kde je propagovany vyrobek zobrazen v kontextu celého jidla, celkovéa skladba zobrazenych potravin bude
v pfiméfeném rozsahu odpovidat vS8eobecné akceptovanym zasadam vyzivy.

5.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybnovat zdravy a vyvazeny zplsob stravovani.
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Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybnovat zdravy ¢i aktivni Zivotni styl.
7.

Potraviny, které nejsou uréeny k tomu, aby byly nahradou celého jidla, nebudou za takovou nahradu vydavany.

Kapitola lll

DETI A MLADEZ

Rada pro reklamu pfi aplikaci svého etického Kodexu muze téz aplikovat principy a zasady Etického kodexu
Mezinarodni obchodni komory se sidlem v Pafizi (ICC) nazvany ,Déti, mladez a marketing*.

1. VSeobecné
11

Léky, dezinfekéni prostfedky, ziraviny a zdravi ohrozujici prostfedky nesmi byt v reklamach zobrazeny v dosahu
déti bez rodi¢ovského dohledu a nesmi v nich byt prezentovany déti, které s témito produkty jakymkoliv
zplGsobem manipuluji.

1.2

Praci a Cistici prostfedky nesméji byt v reklamach zobrazeny v dosahu déti bez dozoru dospélé osoby a nesmé;ji
v nich byt prezentovany déti, které s jejich obsahem jakymkoliv zplisobem manipuluji.

1.3

Neni dovolena zadna reklama, ktera by povzbuzovala déti k tomu, aby chodily na neznama mista nebo hovofily
s neznamymi lidmi.

1.4

Neni povolena zadna reklama na komeréni produkt &i sluzbu, ktera by obsahovala jakoukoli vyzvu détem ¢&i ktera
by jakymkoli zpisobem naznacovala, Ze pokud si déti samy nekoupi néjaky produkt ¢i sluzbu, ¢i pokud nebudou
mit jiné lidi k tomu, aby si takovyto produkt €i sluzbu koupili, nesplni tim néjakou povinnost nebo neprojevi
dostateénou loajalitu vuci ur€itym osobam &i organizacim; neni pfitom rozhodné, zda tato osoba ¢i organizace je
puvodcem takovéto vyzvy, €i nikoliv.

1.5

Neni povolena zadna reklama, ktera vede déti k tomu, aby si myslely, Ze pokud nebudou vlastnit inzerovany
produkt, stanou se jakymkoliv zplisobem ménécenné ve vztahu k jinym détem.

1.6

V reklamach je nutno vénovat pozornost tomu, aby déti nebyly podporovany v naléhani na jiné osoby ve snaze
ziskat konkrétni produkt ¢i sluzbu.

1.7
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Ma-li reklama zahrnovat odkaz na détskou soutéz, sbér kupont, nabidky prémii, volné prémie, tahy cen a
podobné hry zaméfené na déti a mladez, musi byt vhodnym zplsobem publikovana jasna pravidla.

2. Bezpecnost
21

VSechny situace, kde v reklamach vystupuji déti, musi byt peclivé zvazeny z hlediska bezpecnosti.
2.2

Déti v uli¢nich scénach nesmi byt zobrazovany jako déti bez dozoru, pokud neni zcela ziejmé, Ze jsou
dostatecné staré, aby zodpovidaly za svou vlastni bezpecnost.

23

Déti se nesmi v reklamé objevovat pfi hfe na ulici, pokud nebude jednoznacné vidét, Ze jde o oblast vyhrazenou
hram nebo jinou bezpeénou oblast.

24

V reklamach, ve kterych vystupuji déti jako chodci ¢i jako cyklisté, musi byt jasné vidét, Zze se déti chovaji v
souladu s bezpe€nostnimi pravidly, pfedpisy a zasadami.

3. Reklama na potraviny a nealkoholické napoje zamérena na déti.

3.1
Reklama nebude klamat ohledné kladného efektu spojeného s konzumaci potraviny &i napoje.
3.2

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybriovat roli rodi€l nebo jinych osobnosti, které jsou
pro déti kladnymi vzory, pfi vedeni déti ohledné spravné vyZivy.

3.3

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude pfimo vyzyvat déti k pfesvéd€ovani rodi¢u nebo jinych
dospélych, aby jim koupili vyrobek, jenz je pfedmétem reklamy.

34
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude vyvolavat dojem naléhavosti ¢i nezbytnosti koupé.
3.5

Jakkoliv uziti fantazijnich prvku, v€etné animace, je mozné pro komunikaci s mensimi i vétSimi détmi, nebude
vSak pfi ném dochazet ke zneuziti détské predstavivosti pro propagaci nevhodnych stravovacich navyku.

3.6

Potraviny a nealkoholické napoje, které jsou odvozeny z obsahu televiznich programd &i s nimi pfimo asociuji,
nesmeéji byt bez zretelného oddéleni inzerovany v ramci takovych programu ¢i bezprostiedné pied nimi ¢i
bezprostfedné po nich.
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3.7

Postavy (zivé & animované) z televizniho programu ¢i z tisku nebudou uzity k propagaci potravin a
nealkoholickych napoji zplsobem, ktery zastira rozdil mezi televiznim programem ¢i tiskem a reklamou.
Napfiklad, détsky televizni program nebude bez zfetelného oddéleni spojen s reklamou, ve které ucinkuji shodné
postavy.

4. Reklama ve skolach
4.1.

Jakékoliv propagacni plsobeni ve skolach vSech stuprili a druht podléha souhlasu vedouciho predstavitele
Skoly.

Kapitola IV

TABAKOVA REKLAMA

Tabakovym vyrobkem se pro Ucely tohoto Kodexu rozumi cigarety, cigarilos, doutniky, lulkové, dymkové,
cigaretové, Sfiupavé a zvykaci tabaky.

Reklama tabakovych vyrobkd nesmi byt zamérena na nezletilé osoby a nabadat je ke koufeni, ani nebude
znazornovat vyjevy, které by mohly tyto osoby zvlast pfitahovat.

3.

V reklamé na tabakové vyrobky nesmi vystupovat nezletilé osoby, ale pouze osoby, které jsou nebo se zdaji byt
starsi 25 let.

4,

Reklama tabakovych vyrobkd nesmi byt umisténa v médiich pfedevsim pro nezletilé, na billboardech v tésné
blizkosti Skol, détskych hfidt a podobnych zafizeni, ktera jsou uréena pfedevsim nezletilym.

5.

Nazvy a znacky tabakovych vyrobkd nesmi byt pouzivany na zboZzi uréeném predevsim détem.
6.

Obleceni s nazvy cigaret €i jejich logy musi byt pouze ve velikostech uréenych pro dospélé spotiebitele.
7.

Reklamy tabakovych vyrobk( nesmi tvrdit, Ze uziti tabakovych vyrobk( podporuje a rozsifuje sexualni,
podnikatelské nebo sportovni uspé&chy.

Reklamy tabakovych vyrobk( nesmi tvrdit, Ze uzivani tabakovych vyrobkud je napomocny prostfedek pro relaxaci
nebo koncentraci.
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PFfima propagace tabakovych vyrobkl a jind podpora prodeje musi byt zaméfena pouze na dospélé. V
reklamnich tabakovych soutézich musi soutézit pouze dospéli spotfebitelé.

10.
Reklama tabakovych vyrobkd musi obsahovat oznaéeni stanovena pfislusnymi zakony.
11.

Za odporujici Kodexu bude povaZovéna také kazda takova reklama, ktera porusuje jakékoliv zakonné
ustanoveni o regulaci reklamy na tabakové vyrobky.

Kapitola V
REKLAMA NA LEKY

(humanni Iécivé pFipravky a zdravotnické prostredky)

V reklamé na Iéky se musi objevovat pouze 1é&ivé pripravky s prostfedky, které jsou na izemi Ceské republiky
registrovany, ¢i fadnym postupem schvaleny.

Reklama na léky musi byt zamérena pouze na IéCivé pfipravky a vybrané prostfedky zdravotnické techniky, které
jsou pristupné volnému prodeji.

V reklamé na Iéky nesmi byt obsazena reklama IéCivych prostfedkl obsahujicich omamné nebo psychotropni
latky.

4,

Reklama nesmi obsahovat Udaje vedouci k mylnému hodnoceni vlastniho zdravotniho stavu nebo dojmu, ze
pouhym uzivanim léCivého pfipravku nebo prostfedku zdravotnické techniky Ize ovlivnit zdravotni stav
spotrebitele.

Reklama nesmi obsahovat udaje o neskodnosti IéCivého pfipravku, a to pouze na zakladé jeho pfirodniho
puvodu.

Reklama musi obsahovat nazev |é€ivého pfipravku nebo prostfedku zdravotnické techniky, informaci pro jeho
spravné pouzivani, vyzvu k precteni pfibalové informace a instrukce na obalech Ié€ivych pFipravkd a prostfedkud
zdravotnické techniky.

V reklamé nesmi vystupovat osoby, které vzhledem ke svym funkcim ¢&i pracovnimu zaméfeni mohou ovlivnit
spotfebu lécivych pfipravkd nebo prostfedkl zdravotnické techniky.
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Za odporujici Kodexu bude povaZovana také kazda takova reklama, ktera poruSuje jakékoliv zakonné
ustanoveni o regulaci reklamy na humanni 1éCivé pfipravky a zdravotnické prostfedky.

Kapitola VI

IDENTIFIKACE INZERATU TISTENYCH VE STYLU REDAKCNIHO MATERIALU

VSechny osoby zapojené do vyhotoveni i publikace inzeratu maji za povinnost zajistit, aby kdokoliv se na
inzerat podiva, okamzité a bez podrobného c&teni vidél, Ze jde o inzerat a nikoliv o redakéni material.

2,

V pfipadé, Ze je prostor poskytovany za Uplatu vyti§tén ve stejném stylu jako redakéni materialy, at jiz jsou tyto
inzeraty placeny jednim nebo vice inzerenty, je nutné takto zpracovany inzerat zfetelné oznacit, Ze jde o inzerat,
napf. slovem inzerce, placena inzerce.

Jakozto obecné pravidlo plati, Ze v pfipadé, kdy inzerat nebo fada inzerat(, zaplacenych jednou a toutéz
organizaci nebo organizacemi pod stejnym vedenim, pfesahuje rozsah jedné strany, je nutno, aby slovo
INZERAT bylo vyti§téno v zahlavi kazdé strany, a to takovym zplisobem, aby je &tenaF nemohl prehlédnout.
Obdobné plati, Ze pfiloha zaplacena zcela inzerentem &i inzerenty, musi byt b&Zné& uvedena slovy INZERTNI
PRILOHA, vytist&nymi tudnymi pismeny a kazda strana této pfilohy musi mit v hlavice uvedena slova INZERAT
— REKLAMA nebo INZERTNI PRILOHA.

4,

Vzhledem k tomu, Ze Zadny navod nemuze pokryt kazdy mozny pfipad, nemusi byt vZzdy postacujici pouze se
fidit literou vySe uvedenych zasad. Kromé toho muze byt nékdy nezbytné kazdy inzerat znova prohlédnout a
zkontrolovat, zda je jasné rozliSitelny od redakéniho materialu v publikaci, ve které se objevuje. Pokud by tomu
tak nebylo, je nutno pfijmout opatfeni, aby dostate¢na rozliSitelnost byla zajisténa.

Kapitola VII

REKLAMA NA ZASILKOVY PRODEJ

Pro ucely této ¢asti Kodexu termin reklama na zasilkovy prodej bude zahrnovat veskeré reklamy a inzeraty,
kromé vyslovné nize uvedenych, ve kterych je uvedena pfimo ¢i nepfimo nabidka odeslani zbozi &i doruceni
zbozi kupujicimu po pfijeti pisemné objednavky, doprovazené ¢asteCnou nebo Uplnou platbou s tim, ze
spotrebitel nemusi navstivit Zadnou maloobchodni prodejnu a zboZzi pfed ndkupem prohlédnout. Pravidla v
nasledujicich odstavcich plati pro veskeré reklamy na zasilkovy prodej, véetné téch podanych inzerenty, ktefi se
rovnéz zabyvaji béznym maloobchodnim prodejem.

Reklamy na zasilkové sluzby musi vyhovovat vSem zasadam uvedenym v Kodexu, a navic pozadavkim
uvedenym v bodech 3. az 5. nize.
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Povinnosti inzerentt v reklamé na zasilkové sluzby
3.1

V zéakladnim inzeratu (adresné nabidce, mailingu) musi byt uvedeno jméno ¢i nazev inzerenta spolu se
skute¢nou adresou sidla a (pokud je jiné) kontaktniho mista pro styk se zakaznikem, na kterém muze byt
inzerent kontaktovan, nikoliv pouze P. O. BOX nebo jen telefonni Cislo. V pfipadé, Ze inzerat zahrnuje kupdn,
musi byt uvedeno jméno &i nazev a Uplna kontaktni adresa inzerenta s uvedenim ulice rovnéz na kupénu.

3.2
Jméno ¢i nazev inzerenta musi byt v adrese uvedené v inzeratu zobrazeno vyrazné.
33

Musi byt u¢inéna dostatec¢na opatfeni k tomu, aby na dané adrese byly pfipadné dotazy zodpovézeny
odpovédnou osobou.

3.4

Kromé pfipadu popsaného v bodé 3.4.1 nize na této adrese musi byt k dispozici vzorky inzerovaného zbozi tak,
aby si je kdokoliv mohl prohlédnout.

3.41

Jde-li o zbozi na miru &i na zakazku, ¢i tam, kde je inzerentem Fe€eno, ,Ze vyrobu nezahaji do doby, nez se o
nabizené pfedméty projevi dostateény vefejny zajem” (v tomto pfipadé tato skute¢nost musi byt v daném
inzeratu jasné vyjadiena), musi byt namisto vzorkd predmétl, které maji byt dodany, dany k dispozici modely
nebo pfiklady obdobné prace.

3.5

Inzerent musi byt pfipraven splnit vSechny objednavky podané v disledku reklamy na zasilkovou sluzbu, a to
bud okamzité po obdrzeni, nebo béhem obdobi, které je uvedeno v reklamé. Pokud to neni mozné, musi o tom
neprodlené, nejdéle do 45 dnli od objednani, informovat objednatele.

4,
Shodnost zbozi s popisem a vzorkem a s pfisluSnymi normami.
4.1

Veskeré zbozi, zaslané jako reakce na objednavky, které inzerent obdrzi v disledku reklamy na zasilkovy
prodej, musi vyhovovat jak jeho popisu v pfislusném inzeratu, tak veSkerym vzork(m, které byly vydavateli pro
inzerat poskytnuty. Nahradni zbozi mlze byt dodano pouze s vyslovnym souhlasem osoby, ktera si objednala
zbozi, které maji nahrazovat.

Zbozi nepfijatelné v reklamé na zasilkovou sluzbu.
5.1

Kouzla pro Stésti, maskoti €i jiné zboZi snazici se zneuzivat povércivosti.

Kapitola VIII

REKLAMA ZASILANA SMS, MMS
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Reklama m(ize byt zasilana formou SMS a MMS, dokud adresat nevyjadfi svij nesouhlas s tim, aby mu takova
reklama byla zasilana. Reklama, vyuzivajici identifikaci polohy adresata, smi byt zasilana jen s jeho pfedchozim
vyslovnym souhlasem.

Kapitola IX

REKLAMA NA LOTERIE A JINE PODOBNE HRY

Reklama na loterie a jiné podobné hry musi byt spoleCensky odpovédna a nesmi vybizet k nadmérnému sazeni.
2,

Propagace sazeni nesmi byt cilena na osoby mladsi 18 let obsahem ani kontextem, ve kterém se objevuii,
nesmi vybizet k U€asti na takovému sazeni, které by mohlo byt nelegalni, spole¢ensky Skodlivé, neodpovédné
nebo by mohlo zplsobit jejim ucastnikim pravni i spoleenskou Ujmu.

3.

Za odporujici Kodexu bude povazovana také reklama propagujici loterie a jiné podobné hry provozované
subjekty, které nemaji povoleni k této &innosti podle platnych pravnich predpisti Ceské republiky (zakon &.
202/1990 Sb., o loteriich a jinych podobnych hrach, ve znéni pozdéjsich predpisu, ¢i pravniho pfedpisu tento
zakon nahrazujici).

4,

Reklama loterii a jinych podobnych her nesmi byt umisténa v médiich ur€enych pfedevsim pro nezletilé, ve
Skolach a jinych vefejnych zafizenich, ktera jsou uréena predevsim nezletilym, &i v tésné blizkosti takovych
zafizeni.

5.

Z4&dna osoba vystupuijici v reklamé na loterie a jiné podobné hry nesmi vypadat jako osoba mladsi 25 let a
fakticky musi byt starsi 25 let.

Vysoka skola ekonomie a managementu
+420 841 133 166 / info@vsem.cz / www.vsem.cz



