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UvVOD

Tématem této bakalafské prace je problematika skryté reklamy v médiich.
Odbornik na tuto problematiku Filip Winter ve stru¢nosti popisuje skrytou reklamu jako
negativni az skodlivy jev, jehoz nasledky se obecné¢ velmi podcenuji. Tudiz tato forma
zakazané reklamy ma bezpochyby negativni vliv na ¢tendfe a vSe je také umocnéno
neznalosti tohoto jevu. Je tedy mozné tvrdit, Ze skrytd reklama neni pro vefejnost
natolik zndmy jev, jak by m¢l pro efektivni ochranu pravdépodobné byt. A predevsim
v soucasné¢ dob€, kdy se reklama nachazi vSude kolem nas pifedevsim diky
elektronickym médiim, je tfeba dbat zvySené opatrnosti.

Obecné lze tici, ze ¢im lepsi a efektivnéjsi reklama je, tim 1épe se dané produkty
nebo sluzby prodavaji. A jelikoz v dneSni dobé¢ je trh zaplaven reklamnimi sdélenimi,
tak klasicka reklama muzZe ztracet sviij efekt a na fadu pravé prichdzeji nekalé praktiky,
do kterych mizeme zatadit 1 skrytou reklamu. Tento jev, nejen Ze negativné a Skodlive
ovliviiuje pfijemce, ale déje se tak hlavné bez jeho védomi. V tomto ohledu mize byt
piedevSim ohroZena starSi generace, u které je sice veétsi pravdépodobnost, Zze nevénuje
tolik pozornosti modernim technologiim, které jsou v soucasnosti bezpochyby
nejvétSim nositelem skryté reklamy. Ale i piesto Se se skrytou reklamou setkavaji
Vv tradi¢nim médiu — tisku. Pravé z toho divodu, ze mize mit pro nékoho, zvlasté pro jiz
zminénou star$i generaci, tiskové médium diavéryhodnéjsi podobu nez elektronické
médium, je tato prace zamétena na vyskyt skryté reklamy praveé u tohoto nositele.

Cilem této prace je v urcité skupin¢€ ¢asopisti rozpoznat co nejvice pripadi skryté
reklamy a upozornit tak ¢tendie na vyskyt tohoto jevu. VedlejSim cilem bude zjisténi,
ve kterém cCasopisu dané skupiny se objevuje nejméné a nejvice skrytych reklam.
Duvod, pro¢ bylo vybrano pravé tiskové médium, je takovy, ze i kdyZz toto médium
vV dob¢ modernich technologii ustupuje pomalu do pozadi, tak se stale t&si velké oblibé
a mizeme ho povazovat za tradicni prostfedek pienosu informaci.

Prace je rozclenéna do 5 kapitol, znichz prvni Ctyfi tvoii teoretickou cast,
a posledni pata kapitola se vénuje praktické casti.

Prvni kapitola obecné pfiblizuje reklamu jako takovou. Pfedstavuje jeji rtzné
podoby Vv pribéhu historie a jeji vyvoj do dne$ni podoby. Nasleduje ¢ast, kde jsou
specifikovany soucasné definice piedev§im dle platné legislativy, Kodexu reklamy

a autorll vénujicich se této problematice.



Ve druhé kapitole se jiz dostavame ke skryté reklamé a jsou zde obsazeny jeji
definice ptredevsim dle platné legislativy, jako je napt. zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy nebo zékon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani. Dale jsou zde predstaveny formy skryté reklamy, jako je napt. podprahova
reklama, product placement, advertorial a dalsi.

Tteti kapitola se zabyva médii jako nositeli skryté reklamy, nechybi zde jejich
definice dle platné legislativy a jejich podrobné ¢lenéni. Dalsi t¥i podkapitoly obsahuji
informace o jednotlivych médiich, jako je televize, rozhlas a tisk, popisuji jejich vyhody
a nevyhody a jsou zde také konkrétni ptiklady skryté reklamy v daném meédiu.

Ctvrta kapitola se vénuje regulaci reklamy, kterou miZeme rozdélit na pravni
a mimopravni. Co se tyCe pravni regulace, tak zde je popsana soukromopravni
1 vefejnopravni regulace a konkrétni kontrolni titady. V mimopravni regulaci je popsana
tzv. etickd samoregulace a Rada pro reklamu, jako kontrolni organ, ktery fidi tuto
samoregulaci za pomoci vydavani kodexti. Ve strucnosti je zde také popsan systém
samoregulace v zahranici.

V paté kapitole se uz dostavame k praktické casti, kterd se zabyva analyzou
piipadi skrytych reklam v urcité skupiné Casopisti. Jsou zde také nastavena pomocna
kritéria pro rozpozndni skryté reklamy a jsou zde popsany i jednotlivé skupiny
dle Cetnosti vyskytu skryté reklamy, do kterych budou Casopisy nasledné fazeny. Kazdy
Casopis je nejdiive ve strucnosti piedstaven a nasledné jsou popsany tii ptipady vyskytu
skryté reklamy. Po téchto ptipadech se nachazi shrnuti ziskanych informaci vzdy
k jednotlivému casopisu jako celku, pfip. jsou v tomto shrnuti také popsany dalsi

zajimavé pripady, které by mohly byt za skrytou reklamu povazovany.



1 CHARAKTERISTIKA REKLAMY

V dnesni dobé se s reklamou setkavame témet na kazdém rohu a na kazdého z nas
pusobi jinak. Na nékoho plsobi kladné a muze ji ocenit, jako efektivni ziskdvani
informaci o produktech ¢i sluzbach, které jsou aktudlné na trhu, a na nékoho reklama
pusobi negativné a berou ji jen jako nutné zlo, které musi vytrpét pii sledovani televize,
¢teni novin ¢i pti poslechu radia. Avsak dulezité je, Ze reklama ovliviiuje nas vSechny,
at’ uz si to uvédomujeme nebo ne.

Z pohledu firem, které nabizeji své produkty ¢i sluzby na trhu je reklama jednim
z nejdualezitéjsich prvka firemni Strategie, mizeme i fici, ze pokud firma nema v dne$ni
dob¢ kvalitni reklamni kamparni, na které¢ by dale mohla stavét své jméno, nema mnoho
Sanci se V rychle nartstajici konkurenci uchytit a prosperovat.

Je tedy nutné uvédomit si, ze reklama tady byla, je a bude, a proto bychom mé¢li

znat jeji vyznam a zplisob jakym na nas piisobi.

1.1 Historie reklamy

Piedtim, nez se dostaneme k samotnému vymezeni pojmu reklama, by bylo
vhodné fict si néco o jeji historii.

Slovo reklama pochazi z latinského slova reclamare — tedy znovu kficet. Pravé
za pomoci lidského hlasu vyvolavaci v obdobi antiky prodavali své vyrobky, z toho
diuvodu byl lidsky hlas nejlep$im a nejvyuzivanéj$im prostiedkem k propagaci. Dalsim
reklamnim prostiedkem byly v této dobé napi. vyveésni Stity, které znazornovaly
piedevsim symboly tehdejSich femesel. | vV soucasnosti archeologové neustéle nachazeji
pii vykopavkach nejriznéjsi reklamni sdéleni napt. na zdech starych domti nebo anonce
na divadlo vytesané do kamene, které vyuzivali Staii Rekové. A v Rimé, i kdyZ o trochu
pozdgji, se dokonce zataly objevovat prvni malované napisy, zvouci do arény.! Z toho
plyne, ze i kdyz se v této davné historii jednalo spise o pomalé a nenasilné projevy
upoutani pozornosti na urCité¢ zbozi, staly se tyto nastroje zdkladem pro zdokonalovani
reklamniho uméni.

Piesuime se ted” do obdobi raného stfedovéku, kde miZeme nalézt mnoho
reklamnich prostiedki, které navazuji na jiz znamé prostfedky z obdobi antiky, av§ak

Vv této dobé zacinaji byt tyto prostfedky pro hospodarsky Zivot spolenosti nezbytné,

! Srov. KOBIELA, R., Reklama: 200 tipui, které musite zndt, S. 8.
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ba dokonce povinné. Napiiklad v dobé Karla Velikého musela byt kazda hospoda
oznacena uréitym symbolem, ze kterého se pozd¢ji vyvinul znak - soudek, dzban atd.
Podobné se také zacaly oznacovat i domy, zpravidla tato znameni méla podobu zvitat,
popft. i symbolti, které byly pro majitele svym zptisobem dulezité a své znaky dostaly
také i jednotlivé profese. Tyto znaky neprosly zasadni zménou az do novovéku.?
Vyrazna zména ve vyvoji reklamy nastala az ve druhé poloviné 15. stoleti,
kdy Johannes Gutenberg vynalezl knihtisk. Nebyl to dilezity okamzik jenom pro rozvoj
vzdélanosti, ale 1 pro rozvoj tiSténé reklamy. Samoziejmé se nejednalo o letdky
a plakaty jaké zname dnes, ale stale to byl velky pokrok v oblasti propagace a na toto

pak déle navazuje vznik novin a prvni inzerce.’

1.2 Definice reklamy

Existuje mnoho definic reklamy, napf. Kodex reklamy vydany Radou pro
reklamu, ktery obsahuje etické zasady upravujici reklamu na uzemi Ceské republiky,
nam ftika, Ze: ,,...reklamou se rozumi proces komeréni komunikace, provadény
za thradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim
v jeho zajmu, jehoZ ucelem je poskytnout spotiebiteli informace o zboZi a sluzbach...«*
Diilezité je také znéni pojmu reklama dle ¢eské legislativy ve smyslu zakona ¢. 40/1995
Sh., o regulaci reklamy, kde se nachazi toto tvrzeni: ,, Reklamou se rozumi oznameni,
piredvedeni Ci jind prezentace Sifené zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské cCinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazk,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno
jinak.*®

Pojem reklama také definuje Americkd marketingova asociace, a to takto: ,kazda
placend forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostfednictvim

6‘6

identifikovatelného sponzora.“® Podobnou definici, ktera reklamou rozumi placené

2 Srov. SEDLACEK, O., Reklama: triky, které vas dostanou, S. 25.

3 Srov. Tamtéz, s. 26.

* Kodex reklamy, Rada pro reklamu, <http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php>.

> § 1, odst. 2 zak. & 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zmén& a doplnéni nékterych dalsich
zakond.

® VYSEKALOVA, J., Psychologie reklamy, s. 20-21.
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zpravy, které za pomoci médii oslovuji urcité cilové zakazniky, najdeme v dokumentech
Mezinarodni obchodni komory. Zde je reklama chapana jako: ,,...komeréni komunikace
konkrétniho sponzora, ktery vyuziva riznych komunikacnich platforem jako tisku,
rozhlasu, televize, billboardu, satelitu, internetu apod., aby oslovil ur¢ité publikum,
tj. zakazniky.“’ V publikaci Moderni marketing od Philipa Kotlera mizeme také najit
zajimavou a srozumitelnou definici, kterd zni: ,Reklama je jakdkoli placena forma
neosobni prezentace a komunikace mySlenek zbozi nebo sluzeb identifikovatelného
sponzora prostiednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, cCasopisy, televize
¢iradio.®

I kdyz kazda definice zni trochu jinak, neustdle se shoduji v tom, Ze se jedna
o ur¢itou formu komunikace mezi zadavatelem a tim, komu je nabizeny produkt
¢i sluzba urcen, a to prostiednictvim komunika¢niho média a s komerénim cilem.®
Struéné feeno dle vySe zminénych definic je reklama urcitd forma prezentace

za pomoci média a s cilem podpory podnikatelské ¢innosti.

"VYSEKALOVA, I., Psychologie reklamy, s. 21.
8 KOTLER, P., Moderni marketing, s. 855.
% Srov. NOVAKOVA E., a JANDOVA, V., Reklama a jeji regulace, S. 12.
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2 SKRYTA REKLAMA

Neni pochyb o tom, ze reklama m4& mnoho vyhod napf. §ifi informovanost
o produktech a sluzbach, dava spotiebitelim pocit divéry (kazdy z nds rad¢ji koupi

W v

zbozi, o kterém néco vi) a jedna z nejdulezitéjSich vyhod je pravdépodobné ta, ze
reklama v jakékoliv podobé zasahuje mnohem vétsi ¢ast pfijemct, nez ustni podani a
také mnohem rychleji. Na druhou stranu je vSak trh v soucasnosti natolik pfesycen
reklamnimi sd€lenimi, Ze mnoha pfijemcim, predev§im pak opravdovym kritikim a
intelektuali uz muze reklama vadit. O tomto jevu se ve své publikaci zminuje Jitka
Vysekalova, ktera se vSak stavi spiSe na stranu reklamy jako vyhody, jelikoz tvrdi, Ze:
»-.-.na reklamu vam vétSinou staci jeden prst, kterym vypnete rozhlasovy nebo televizni
pfijimag &i otogite stranku.“’® Toto tvrzeni také zdivodiuje tim, Ze bez reklamy
v soukromych radiich, novinach ¢i televiznich stanicich, by tu opét byly jen statni
sdglovaci prostiedky.'!

Takze 1 kdyZ je reklama v podobé klasické inzerce mnoha piijemci tolerovana,
tak neni pochyb, Ze ztraci na duvéryhodnosti. A spole¢né s piesycenosti trhu
reklamnimi sd€lenimi je daveéryhodnost jednim z faktorti, diky nimz uz neni reklama
natolik efektivni, jak zadavatelé ocekavaji.

Snizenim efektivnosti reklamy se také zabyval MUDr. Jan Vavrecka v ¢asopise
pro pravni teorii a praxi, kde hovoii o jiz zminéné snizujici se divétre spotiebitell
v reklamni sdé€leni, kterd je zptisobena reklamou samotnou. A to diky tomu, ze pokles
efektivity byl dlouhou dobu vyrovnavan za pomoci dirazu na tlak a vyssi kvalitu
nastroji reklamy (nepravdivé informace, vytvaireni potieby nepotiebného, vyroba
neexistujicich nepotiebnosti, agresivni praktiky prodeje apod.). A pokud pfidame jesté
se neustale zptisnujici regulace reklamniho obsahu, kdy evropské pravo témétr vyrazi
reklamé z rukou klicové nastroje, které ji pomahaji se udrzet nad vodou, tak mame

vvvvvv

pilitem reklamniho pn‘irnyslu.12

'VYSEKALOVA, J., a MIKES, I., Reklama: jak délat reklamu, s.. 20.
1 Srov. Tamtéz, s. 20-21.
12 Srov. VAVRECKA, J., Skryta reklama I: Fenomén soucasnosti, kolos budoucnosti, Pravo:

casopis pro pravni teorii a praxi, S. 90-91.
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2.1 Specifika skryté reklamy

Dle zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy se skrytou reklamou rozumi:
,reklama, u niz je obtizené rozliit, Ze se jedna o reklamu, zejména proto, ze neni jako

reklama oznadena.*'®

V zékoné ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
se skrytou reklamou rozumi: ,,slovni nebo obrazova prezentace zbozi, sluzeb, jména
nebo nazvu, ochranné znamky nebo ¢innosti vyrobce zbozi nebo poskytovatele sluzeb,
uvedend provozovatelem vysildni v pofadu, pokud tato prezentace zamérné sleduje
reklamni cil a miize vefejnost uvést v omyl o povaze této prezentace; takova prezentace
je povazovana za zamérnou zejména tehdy, dojde-li k ni za Uplatu nebo obdobnou
protinodnotu.«™* Skryta reklama je také dle sout&zniho prava povazovana za ukazkovy
ptiklad nekalé soutéZe neboli neférové konkurence.

V novele obcanského zakoniku najdeme toto tvrzeni: , Kdo se dostane
V hospodatském styku do rozporu s dobrymi mravy soutéZe jednanim zpisobilym
pfivodit ijmu jinym soutéZitelim nebo zdkazniklim, dopusti se nekalé soutéZe. Nekalad
soutéz se zakazuje.“™ Také eticky Kodex Rady pro reklamu se o skryté reklamé
zminuje: ,,Reklama nesmi byt skryta, zejména nesmi piedstirat, ze jde o jiné zpusoby
Sifeni informaci (védecké pojednani, reportaz apod.), nez je reklama. 16

Obecné¢ muzeme fict, ze skryta reklama je velmi Skodlivy, dokonce i nebezpecny
jev, jehoz negativni dopady se velmi podcenuji. Tato forma zakazané reklamy je totiz
necestnd nejen vuCi spotfebitelim, poctivym inzerentim, ale také vic¢i médiu
samotnému. Spottebitelé jsou klamani takovym zplisobem, proti kterému snad ani
neexistuje efektivni zplisob obrany. Je totiz prokézané, ze napi. desetkrat vice
spottebitelli uveéti zazranym G¢inkim masti z bortuvek, pokud jsou takto informovani

z redakéniho vysilani, nez pokud takovou reklamu uvidi fadné€ oznacenou a umisténou

V reklamnim bloku.

13§ 2, odst. 1d zak. & 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné& a doplnéni n&kterych dalsich
zakond.

1482, odst. 1q zak. &. 231/2001Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a 0 zméng
dal$ich zdkond.

15§ 2976, odst. 1 zék. &. 89/2012 Sb., ob&ansky zakonik.

16 Kodex reklamy, Rada pro reklamu, <http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php>.
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Dale je skrytou reklamou poskozen inzerent. Na jedné stran€ se nachédzi poctivy
inzerent, ktery na zvySeni prodeje své bortivkové masti musi investovat do fadné
reklamy nemalou c¢astku (v fadech sta tisicli korun) a na druhé strané je nepoctivy
inzerent, ktery s vyuzitim skryté reklamy bude potfebovat jen zlomek castky, kterou
musi investovat poctivy inzerent.

A nakonec je skrytou reklamou podobné jako spottebitel i inzerent poskozeno
také samotné médium a to dvéma zplisoby:

e prichazi o penize, které by do fadné reklamy musel investovat v nasem piipadé

nepoctivy inzerent, a

e pfichdzi nendpadnym, ale zcela prokazatelnym zptisobem o svou divéryhodnost.

I ptes tyto diavody je trh zaplevelen skrytou reklamou a to ztoho divodu,
ze skrytd reklama se velice tézko definuje a jesté hife dokazuje. Nejjednodussi,
ale zaroven naprosto chybna cesta je snaha o definici reklamy dle pfitomnosti urcitych
vn€jSich znakl. Je nutné soustfedit se pfedev§im na skuteny a jediny definicni znak,

’ . ’ v 5w v 17
a tim je cil a skute¢ny vlastni ucel sdéleni.

2.2 Formy skryté reklamy

V soucasnosti muzeme rozliSit nékolik forem skryté¢ reklamy, které jsou
zvetejiiovany za pomoci ruznych médii, jako jsou napf. tisk, televize Ci rozhlas. V této
praci budou zminény ty znaméjsi formy skryté reklamy. Avsak je dilezité pripomenout,

ze tyto formy jsou pravdépodobné stale velkou nezndmou pro vétSinu z nas.

2.2.1 Podprahova reklama

Tato forma skryté reklamy je v zdkoné¢ specifikovana samostatné, konkrétné
v zakon¢ ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, kde je uvedeno: ,,Zakazuje se reklama
zalozend na podprahovém vniméani. Takovou reklamou se pro ucely tohoto zdkona
rozumi reklama, ktera by méla vliv na podvédomi fyzické osoby, aniz by ji tato osoba
védomé vnimala.«®

Dale v zékoné ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

je podprahova reklama definovéna jako: ,...zvukova, obrazova nebo zvukové-obrazova

7 Srov. WINTER, F., Prdvo a reklama v praxi, s. 256-257.
18§ 2, odst. 1b zak. & 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zmén& a doplnéni nékterych dalsich

zakonu.
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informace, kterd je zdmérn¢ zpracovana tak, aby méla vliv na podvédomi posluchace
nebo divéka, aniz by ji mohl védomé vnimat.**°

O podprahové reklamé hovoiime tehdy, kdyz napft. v televiznim ¢i filmovém dile
je obsazen reklamni motiv na tak kratkou chvili, Ze si ho divak neuvédomi, ale i pfesto
je divakovymi smysly zaregistrovan a je jim i ovlivnén. Jedna se tedy o vysilani slabych
vizualnich ¢i zvukovych sdé€leni, které zachyti pouze divakovo ¢i posluchacovo
podvédomi. Podprahova reklama je tedy velice nebezpecnou formou reklamniho
sdéleni, jelikoZ na nas ptisobi bez toho, abychom si my né¢eho v§imli. 20

Je nutné také zminit jednu vyznamnou skute¢nost, a to tu, ze podprahova reklama
neni pouze reklama, kterou nelze v Zzadném ptipadé¢ védome vnimat, ale kazdé reklama,

kterou nelze védomé& zaznamenat 1 pifes dostatenou miru pozornosti a obezietnosti

ok S i 21
pramérného divaka ¢i posluchace.

2.2.2 Product placement

Product placement je bezpochyby ur¢itym druhem reklamy, jelikoz se jedna
o oznameni, pfedvedeni ¢i prezentaci, ktera je Sifend komunika¢nimi médii a mé za cil
podporu podnikatelské Cinnosti. AvSak zaroven se také jedna o druh skryté reklamy.
Pokud se totiz ve filmu, kniZce ¢i televizi objevuji produkty, které maji na zakladé
obchodni smlouvy podpofit podnikatelskou c¢innost a tyto produkty nejsou béhem
konkrétnich scén fadné€ oznaceny, mizeme fict, ze se jedna o reklamu skrytou, jelikoz
spotiebitel neni nijak upozornén na ptipadné ovlivnéni zamérné uvedenymi produkty.??

V Ceské republice nastala zména v roce 2010, kdy vstoupil v platnost novy zakon
o audiovizualnich medialnich sluzbach, ktery legalizuje product placement v CR a také
upravuje jeho pouzivani. Vyrobky ¢i sluzby mohou byt tedy umistény do vysilani
Vv nasledujicich oblastech, avSak vyjimkou jsou zpravodajské a détské potady. Jedna
se tedy o kinematografickd dila, filmy a seridly vytvotené pro televizni vysilani, filmy

a serialy vytvorené pro audiovizuélni sluzby, sportovni potfady a zdbavni potady.

19°8 2, odst. 1t zak. & 231/2001Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné
dalSich zdkond.

2 Srov. NOVAKOVA E., a JANDOVA, V., Reklama a jeji regulace, s. 41.

21 Srov. VAVRECKA, J., Skryta reklama II: Znamé a nové formy skryté reklamy, Prdavo: casopis
pro pravni teorii a praxi, S. 60.

22 Srov. WINTER, F., Prdvo a reklama v praxi, s. 260.
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Product placement je tedy od roku 2010 na tzemi CR legalni, avsak
pod podminkou, ze vSechny potady, v nichz se product placement nachédzi, musi byt
na zac¢atku, na konci ¢i v pripad€ po preruseni reklamou zteteln¢ oznaceny jako potady,
které obsahuji product placement. K oznaceni se pouziva grafické logo obsahujici
symbol PP, poptipadé miize byt pouzit i jiny vhodny zpisob oznaeni.”® Tudiz pokud
umisténi product placementu spliiuje zdkonné pozadavky, tak se nemuize jednat

0 skrytou reklamu neboli o skryté audiovizualni obchodni sd&leni.?*

2.2.3 Clanky v tisku

Reklamni sdéleni je v tisku prezentovano ve formé, ktera pfipomind novinovou
zpravu, rozhovor, reportaz, avSak z toho jak je tento ptispévek zarazen a usporadan neni
patrné jaka je jeho reklamni povaha. Pfikladem muze byt rozhovor se znamou osobnosti
at’ uz v tisku, rozhlase ¢i televizi, kde tato osobnost prezentuje a chvali néjaky konkrétni
vyrobek a tento pfispévek neni zfetelné oznacen jako reklama. V tomto piipadé
by se mohlo jednat o skrytou reklamu. Je vSak tézké rozlisit napt. piipad, kdy redaktor
napsal dany clanek podle svého osobniho nazoru a s Gcelem poskytnuti uzitecného
sdéleni Ctenaiim a piipad, kdy redaktor napsal ¢lanek z jiného divodu a za jinym
ucelem napt. penézni dar, vécny dar, politicky tlak apod. O skrytou reklamu se nejedna
pouze V piipadé recenze a kritiky uméleckych dé¢l, kdy jde o zazity jev, ktery v sobé
navic Casto zahrnuje 1 kritické hodnoceni.”

Co se tyce postihnutelnosti, tak ta je v tomto pfipad¢ téméf nemozna, a to z toho
davodu, ze ptimy ditkaz vlastné neexistuje. Redaktor miize okamzité prohlasit, ze dany
¢lanek je jeho vlastni a vyrobci se okamzité distancuji od vykonstruovanych rozhovorta
s odborniky apod. Jedna se tedy o béh na dlouhou trat’ a vétSina spravnich organua rad¢ji

ro s ’ . v _:r 26
tato Spravnl rizeéni anl nezacinajl.

2 grov. FREY, P. Marketingovd komunikace, s. 137-138.

% Srov. KUTA, P., Product placement aneb konec obav ze skryté reklamy v Cechdch,
<http://www.elaw.cz/clanek/product-placement-aneb-konec-obav-ze-skryte-reklamy-v-cechach>.
% Srov. NOVAKOVA E., a JANDOVA, V., Reklama a jeji regulace, s. 47.

% Srov. VAVRECKA, 1., Advertorial doprovizeny reklamou, <http://www.tribune.cz/

clanek/13166-advertorial-doprovazeny-reklamou>.
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2.2.4 Advertorial

Diky snizujici se efektivnosti reklamy se média neustdle snazi pfijit s né¢im
novym ¢i celkové zménit svij ptistup k poskytovani klasickych inzerci, a praveé z toho
divodu je zde zminén advertorial, ktery je odli$ny od klasickych reklamnich formatu.

V tomto ptipadé se tedy jednd o reklamu, kterd imituje redakéni text, a praveé
z toho divodu je pro zadavatele velice lakava, ale z pohledu ¢tenafe mtize byt zaroven
ponckud matouci. Co Se tyce prednosti, tak jednou z nejvétSich dle zadavateld je,
ze prostfednictvim c¢lanku podobajicimu se reklamé je mozné sd€lit mnohem vice
informaci, nez v klasické inzerci, ktera je zaloZena spiSe na heslech, aby co nejrychleji
upoutala pozornost Stenare.?’

Ve vétsin€ piipadli je bezpochyby jasné, Ze advertorial je klasické reklamni
sdéleni. AvSak pokud by nebyl zieteln¢ oznacen nebo nebyl zpracovan snadno
rozliditelnou reklamni formou, tak by se mohlo jednat o skrytou reklamu.?®
»Advertorialem (skrytou reklamou) proto dale rozuméjme pouze tiSténou informaci
v médiich zpracovanou a Sifenou za ucelem podpory néci podnikatelské ¢innosti, kterd
neni jako reklama oznacena nebo ze které tato skutecnost zietelné nevyplyvét.“29

Dalsim nebezpecnym jevem z pohledu pravni zranitelnosti je advertorial pfimo
doprovazeny reklamou. Napiiklad nalezneme c¢lanek propagujici jisty 1€k, ktery neni
jakkoli jako reklama oznacen, a dale aby nedoSlo ke spekulacim, zda se nejedna
o skrytou reklamu, redaktor prohlasi, Ze se jedna o fadnou redakéni praci z iniciativy
redakce a vyrobce potvrdi, ze si zddnou takovou reklamu neobjednal. Avsak na stejné
dvoustran¢ Casopisu nalezneme piikladné oznacenou reklamu propagujici pravé tento
I€k. Je to proto, ze reklama na I€k podléha ptisné regulaci a nelze tam napsat vSechny
informace, které vyrobce potiebuje k co nejlepsi propagaci. Z toho diivodu se otiskne
ne-reklama, kterad obsahuje informace v tadné reklamé zak4zané, a protoZze je to
vydavano za fadnou a nezdvislou redakcni praci, tak se jiz nejednd o reklamu —

L o 30
neexistuje totiz regulace na svobodu slova.

" Srov. KLIKA, J., Advertorial: trochu jind reklama, <http://iwww.newtonmedia.cz/cs/mediainfo-
cz/komentare/advertorial-trochu-jina-reklama/detail>.

%8 Srov. VAVRECKA, ., Skryta reklama II: Znamé a nové formy skryté reklamy, Prdavo: casopis
pro pravni teorii a praxi, S. 12.

% Tamtéz.

% Srov. VAVRECKA, ., Advertorial doprovizeny reklamou, <http://www.tribune.cz/

clanek/13166-advertorial-doprovazeny-reklamou>.
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3  MEDIA

K tomu, aby byla reklama u¢inna, je zapotiebi, aby se dostala k t¢m pravym
adresatim. A pravé z toho divodu jsou pro tvorbu reklamy dilleZita média.®*

Slovo médium pochdzi z latinského pojmu pro stfed, prostfedek nebo také
prostiednik. V oblasti reklamy ma tedy tento pojem vyznam prostiednika, ktery prenasi
informace a je neodmyslitelnou souc¢asti marketingové komunikace, a to z toho diivodu,
ze pokud by média neexistovala, tak by reklama ztratila moznost, jak oslovit co nejSirsi
vefejnost. A na druhou stranu, bez existence reklamy by média piisla o znanou cast
svych piijmi.*2

Dle zminéného zakona o regulaci reklamy se médii rozumi: ,,...prostiedky
umoznujici ptrenaSeni reklamy, zejména periodicky tisk a neperiodické publikace,
rozhlasové a televizni vysilani, audiovizudlni medidlni sluzby na vyZadani,
audiovizualni produkce, pocitacové sité, nosic¢e audiovizualnich dél, plakaty a leteiky.“33

Média mulZeme riazné déElit napf. na interpersonalni a masovd média.
Interpersonalni média, jak uz nazev napovidd, zprostredkovavaji informace mezi
jednotlivci (napi. e-mail, chat, telefon, apod.). Na druhou stranu masova média zajist'uji
informace na celospolecenské urovni (noviny, knihy, rozhlas, televize, apod.).

Dale mizeme média rozdélit dle zptisobu Sifeni na tiSténa a elektronicka, podle
zpusobu vnimani na akusticka, optickd, kombinovand nebo podle ptlisobnosti
na mezindrodni, narodni, regionalni, lokalni apod.34

Zajimavé je dé€leni dle ptisobeni na konzumenta. Zde rozliSujeme média horka
a chladnd. Horkd média pfinasSeji informace rychleji (jedna se o informace
bezprostiedné po udalosti) a intenzivnéji ovliviiuji emoce piijemce. Vyuzivaji mluvené
slovo, obraz, zvuky i1 hudbu, tudiz se jedna spise o televizi, rozhlas, kino atd. Dulezité
ale je, Ze horkd média poskytuji okamzitou zpétnou vazbu, tedy jakousi odezvu
ze strany posluchace ¢i divaka. Na druhou stranu chladnd média pfinaseji spiSe vice

informaci s jistou casovou prodlevou. Vyhodou vSak je, Ze jsou dlouhodobé

% Srov. VYSEKALOVA, J., Psychologie reklamy, s. 144,

32 grov. SEDLACEK, O., Reklama: triky, které vas dostanou, s. 16.

#.§ 1, odst. 3 zak. & 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni nékterych dalsich
zakond.

% Srov. SEDLACEK, O., Reklama: triky, které vas dostanou, S. 16.

19



uchovatelnd a pfijimani a vybér informaci si zvoli ptijemce sam. Chladnymi médii jsou
tedy noviny, ¢asopisy, billboardy, prospekty atd.*

Dalsi zajimavé rozdéleni je podle financovani. Zde rozliSujeme média komer¢ni,
ktera jsou financovana ze soukromych zdroji a reklamy, a média vetejné sluzby, ktera
jsou financovana nami obc¢any. Vetejnopravnich médii neboli médii vefejné sluzby
je pouze zlomek napt. Cesky rozhlas a Ceska televize. Zatimco komeréni média jsou
viechna ostatni, a je ziejmé, e vyrazné pievazuji nad Ceskym rozhlasem a Ceskou
televizi a to jak v poctu odvysilanych hodin, tak v ziscich zreklamy nebo vlivu
na spole¢nost.®*® Komeréni média jsou totiz vyrazné ovlivnéna jejich vlastniky, ktefi
mohou pozadovat, aby do néj bylo cokoliv zafazeno nebo 1 vynato. Avsak v poslednich
letech se rozméaha nazor, ze média se stala ptili§ velkym obchodem na to, aby mohla byt
ovlivilovadna rozmary svych vlastnikli, a podfizuji se tak trznim a manazZerskym
vlivim.¥

Dle cile této prace bude hlavni pozornost vénovana predevsim tiskovému médiu,
ale budou také zmin¢na i televizni a rozhlasova média. Co se tyce internetového média,
to zde uvedeno nebude z toho divodu, ze je to v dnesni dobé natolik silné a rychle

se rozvijejici médium, které by svym obsahem vystacilo na celou diplomovou praci.

3.1 Televize

Televize je jedno z novéjsich médii, co se tyce historického vyvoje, a reklama
umisténd v televiznim vysilani se stala nejsledovanéjsSim a vysoce uclinnym
komunika¢nim prostiedkem. Béhem svého ptisobeni se tedy televize vyvinula na velmi
mocné médium, které ovliviiuje Zivoty a formuje Zivotni styl miliont lidi.*®

V roce 1953 bylo na uzemi Ceskoslovenska uskuteénéno prvni televizni vysilani,
jakozto soucast Ceskoslovenského rozhlasu a vroce 1960 vznikl statni podnik
Ceskoslovenské televize. Zvrat nastal v roce 1989, kdy zanikl monopol jediné statni

televize, a zaGala existovat konkurence v podob& soukromych vysilacich spole¢nosti.*®

3 grov. SEDLACEK, O., Reklama: triky, které vds dostanou, S. 17.
% Srov. Tamtéz.

37 srov. MCQAIL, D., Uvod do teorie masové komunikace, s. 302.
% Srov. SVETLIK, J., Marketing - cesta k trhu, s. 251.

% Srov. KOBIELA, R., Reklama: 200 tipii, které musite zndt, s. 30.
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Vyhody reklamy v televizi:

e Spojeni obrazu se zvukem je vybornd kombinace pro prezentaci vyrobku ¢i piimo
pro jeho prode;j.

e Lze zde vypravét piibéhy, a tim vzbudit emoce u divaka ¢i vybudovat asociace
se znackou.

e Velky potencial zasahu obyvatel (pramérny divak v CR sleduje televizi pfiblizné
t¥i a ptil hodiny denng).*°

e Televizni sdéleni piisobi na divaky mnohem osobnéji.

e Flexibilita v ¢asovém planovani, tedy moznost zafadit reklamu ve spravnou

chvili.*

Nevyhody reklamy v televizi:

e Reklama je velice ndkladnd, tudiz nemohou si ji dovolit menSi podniky
¢1 soukromi podnikatelé.

e V soucasné dob¢ velka konkurence.

e Obtizny zasah nekterych cilovych skupin, napt. teenageti, podnikatelé¢ anebo lidé
S vys$im vzdélanim sleduji televizi méné€ nez ostatni.*?

e Moznost piepinani kanall pii zacatku reklamy.

e Omezené informace v reklamé, protoze reklamni spot ma max. tficet sekund

a neumoziuje proto predat mnoho informaci.*®

3.1.1 Priklady skryté reklamy v televizi

Pokud se podivame na webové stranky rady pro rozhlasové a televizni vysilani,
muzeme zde najit nejen, ¢im se rada zabyva a podle ¢eho se tidi, ale také konkrétni
kauzy s naslednymi pokutami za poruseni zakona.

Jeden z mnoha ptipadl, které rada fesila, se tykal také skryté reklamy. Jednalo

se o spole¢nost FTV Prima, spol. sr. o., ktera ve svém potfadu Jak se stavi sen

0 Srov. Vyhody a nevyhody televiznich reklam, Media Guru, <http://www.mediaguru.cz/typy-
medii/televize/proc-anone/>.

* Srov. VYSEKALOVA, J., a MIKES, I., Reklama: jak délat reklamu, s. 41.

%2 Srov. Vyhody a nevyhody televiznich reklam, Media Guru, <http://www.mediaguru.cz/typy-
medii/televize/proc-anone/>.

* Srov. VYSEKALOVA, J., a MIKES, I., Reklama: jak délat reklamu, s. 41.
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vysilaného 26. fijna 2009, odvysilala skrytou reklamu spocivajici v prezentaci
konkrétniho podniku. Moderator tohoto potfadu zde nékolikrat zminuje a vychvaluje
Stfedoveékou krému v Détenicich a nedaleky zamek Détenice, kam ma rodina na par dni
odjet, nez bude pfemeéna jejich bytu dokonéena. Muzeme si zde uvést i par konkrétnich
vét uvedenych Vrozhodnuti Rady. Moderator: ,,...a naSe rodinka, obdivujici krasy
Ceského raje kousek od Détenic, kam uz veéer pijdou na vedefi do proslulé stiedoveké

krémy plné zazitki a to nejen gastronomickych!“**

Nechybi zde samoziejmé
moderatorova bohata gestikulace nad zmifiovanym jidlem a zabéry z restaurace (klauni,
tanec na stole apod.)

Rada tedy dospéla k zavéru, Ze by se mohlo v tomto piipad€ jednat o skrytou
reklamu ve formé prezentace podniku (Stiedovékd kréma v Détenicich). AvSak
po odvolani se spole¢nosti FTV Prima, spol. sr. 0. k Méstskému soudu v Praze kvuli
udélené sankci 100 000 K¢, bylo toho rozhodnuti zruSeno z divodu nedostatecného
prosetieni ptipadu Radou pro rozhlasové a televizni vysilani.*

I kdyZz se vtomto piipadé dané rozhodnuti o sankci zruSilo, tak neni pochyb,
ze dana situace v poradu Jak se stavi sen, ndpadné ptipominala skrytou reklamu. Tim
se dostavame zpét k definici skryté reklamy, kde jsem zminila slova Filipa Wintera:

»Skryta reklama se nesmirné tézko definuje a jeste hiife dokazuje.“46

3.2 Rozhlas

Rozhlas je osobnim médiem a jeho poslech je spiSe individualni, na rozdil
od televize, ktera je sledovana vétSinou v rodinném prostiedi. Je vSeobecné¢ znamo,

ze rozhlas bavi Clovéka at’ uz pti praci na zahradce Ci pfi vafeni. Ale nejvice radio

oy

poslouchaji pravdépodobné fidi¢i, jelikoz se zde mohou také dozvédét mnoho

s . ’ ;. . Nl wr e v . 47
dopravnich informaci, které jsou velice uzite¢né pti cesté do prace.

“ Rozhodnuti o ulozeni pokuty, Rada pro rozhlasové a televizni  vysilni,

<http://mww.rrtv.cz/cz/static/prehledy/rozhodnuti-o-ulozeni-pokuty-prima.htm>.
*® Srov. Tamtéz.

*® WINTER, F., Prdvo a reklama v praxi, s. 256.

*" Srov. SVETLIK, J., Marketing - cesta k trhu, s. 254.
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Vyhody reklamy v rozhlase:

e Moznost zasazeni konkrétnich cilovych skupin diky velkému poctu rozhlasovych
stanic a Siroké Skale programu.

e Lepsi cenova dostupnost nez u ostatnich tradi¢nich médii.

e Rychlost (kratka doba pro realizaci reklamniho spotu a moznost rychlého zarazeni
do vysilani).

e Osobni forma osloveni, kdy lze vyuzit moderatorskych osobnosti napf. pfi

zahajeni prodeje.48

Nevyhody reklamy v rozhlase:

e Je to tzv. médium v pozadi, a to proto, Ze se lidé vénuji jiné ¢innosti pi1 poslechu
a nesoustfedi tak plnou pozornost na pfedavané informace.

e Pieplnénost podobné jako u ostatnich médii.

e Omezeny zasah, jelikoZ pro pokryti vice regionti &i celé CR je potieba vice stanic
nebo pouzit celoplosné stanice, avSak ob¢ tyto varianty jsou nakladné.

e Rozhlasové spoty se také rychle opottebuji a uz nemaji na posluchace takovy

¢inek.*

3.2.1 Priklady skryté reklamy v rozhlase

Zde muze byt prikladem rozhodnuti Rady pro rozhlasové a televizni vysilani
o udéleni sankce 100 000 K¢ spole¢nosti EVROPA 2, spol. s r. 0., nebot’ zde v mésici
zati roku 2011 v pofadu Ranni show opakované odvysilala informace o klubu Lucky
Lucky, které mély znaky skryté reklamy. Konkrétné jsou zde poslucha¢i Patrikem
Hezuckym zvani do klubu Lucky Lucky, ktery se nachdzi na Smichové a to z toho
duvodu, ze zde bude ptedstavena vyhra v soutézi, kterou ziska divka, ktera je, dle slov
potadatele soutéze, krasnd a ptipada si smart and beauty.

Jiz v minulosti tato spolecnost zatadila do vysilani skrytd obchodni sdé€leni,
konkrétné v zaii 2009 prezentaci firmy 4U STORE a dziny SCOTCH & SODA, které
tato firma nabizi a dale prezentaci firmy Top Moravia Q. Za kazdé z téchto skrytych

*8 Srov. VYSEKALOVA, J., a MIKES, I., Reklama: jak délat reklamu, s. 41.

9 Srov. Tamtéz, s. 42.
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obchodnich sdéleni byla spolecnosti EVROPA 2, spol. s r. 0. udélena pokuta v ¢astce
25 000 K&.*

3.3 Tisk

S tiskem ptichazime do styku kazdy den, at’ uz se jedna o noviny, casopisy,
letaky, vizitky apod. A i kdyz v dneSni dobé dostava slovo spiSe internet a tisk
se dostava na druhou pozici, tak ma tisténd reklama potad svou tradici a u Ctenati

vysokou miru ditvéryhodnosti.”*

3.3.1 Noviny

Noviny mizeme rozdélit dle ¢etnosti jejich vydavani na deniky, které vychaze;ji
kazdy den zpravidla rdno nebo v odpolednich hodinach a na tydeniky, které vychazeji
jednou tydn€, a jedna se spiSe o odborné¢ zaméfené noviny. Z pohledu distribuce
muizeme rozliS§it noviny celostatni, mistni ¢i regionalni a reklama v novinach
je uskutecnovana ve formé inzerce.>

Reklama v novinach také muze byt nejschidnéjsi reklamni volbou pro malé

mistni firmy, pro které je televizni reklama uz ptili§ nakladna. 53

Vyhody reklamy v novinach:

e Nosi¢e aktualniho spole¢enského stavu, a to i presto, Zze v rychlosti informovani
jsou predstizeny internetem.

e Zvyk ¢tendi kupovat si noviny.

e Piedavaji obsahlé a podrobné sdéleni a Ctenafi tak travi ctenim novin vice Casu,
na rozdil u televize ¢i rozhlasu, kde kontakt s divakem je pfiblizné 30 vtefin.

e Nabizeji rychly, Siroky, masovy zdsah populace.

e Mohou obsahové postihnout i1 jednotlivé vSechny moZzné regiony a tim

’ srow rve I v 54
se dostavaji ¢tenafi blize k telu.

® Srov. Rozhodnuti o wulozeni pokuty, Rada pro rozhlasové a televizni vysilani,

<http://www.rrtv.cz/cz/static/prehledy/ rozhodnuti-o-ulozeni-pokuty-prima.htm>.
* Srov. SVETLIK, J., Marketing - cesta k trhu, s. 259.
%2 Srov. Tamtéz, s. 260.

%3 Srov. CLOW, K. a BAACK, D., Reklama, propagace a marketingova komunikace, S. 243.
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Nevyhody reklamy v novinach:

e Oproti ¢asopisim nemaji takovou kvalitu tisku.

e Nelze zde pouzit n¢které kreativni formy reklamy (vklddané vzorecky produktd,
vlepovacky, falesné obalky atd.)

e Jsou vhodné spise na osloveni §irokych cilovych skupin.®®

e Pieplnénost inzerci, kdy je velkd moznost ptrehlednuti inzeratu a zvyhodnéni
zvysuje naklady

e Rychlé starnuti vytiskii, tim je mysleno, Ze noviny jsou jiz druhy den staré,

neaktualni a vétdinou se k nim nikdo nevraci>®

3.3.2 Casopisy

Na rozdil od novin se Casopisy blize specifikuji na zaméfeni. Dnes si miZzeme
zakoupit Casopisy spolecenské, odborné, spotiebitelské, pro kutily hobby casopisy
a také si mtizeme pofidit Casopisy piimo dle demografického hlediska tj., asopisy pro
Zeny, muze a mladé &tenaie &i Gasopisy pro déti. Casopisy se oproti novinam také lisi
frekvenci vydavani. Zatimco noviny jsou spiSe vydavany denné, Casopisy mohou

vychazet kazdy tyden, jednou za dva tydny, mesi¢ng, Gtvrtletng &i roéns.>

Vyhody reklamy v ¢asopisech:

e Vysoka kvalita tisku a vérnost barevného podani

e C(ileni reklamy, kdy dané Ctenafe spojuje zajem o danou oblast napt. motorismus,
vareni, cestovani apod. Zacilenim na danou skupinu tedy zpravidla zadavatel
neplati za zasah nezajimavych ¢tenaii-

e Mizeme je povazovat za experty v dané¢ oblasti, a proto zde ma reklama vetsi
Sanci zaujmout.

e Delsi ptisobeni, tzn., Ze mnoho ¢tenaft si Casopisy schovava a vraci se k nim,

na rozdil od novin.

> Srov. Vyhody a nevyhody tiskové reklamy, Media Guru, <http://www.mediaguru.cz/typy-
medii/tisk/proc-anone/>.

*® Srov. Tamtéz.

*® Srov. VYSEKALOVA, J., a MIKES, I., Reklama: jak délat reklamu, s. 39.

" Srov. SVETLIK, J., Marketing - cesta k trhu, s. 262.

25



e Moznost umisténi kreativnich forem reklamy (pielepy, vystfihovanky, rozsirené

obalky, vlepované objekty a predevsim vzorecky.

Nevyhody reklamy v ¢asopisech:

e Delsi vyrobni lhity, které predevSim u meési¢nikd prodluzuji dobu od zadani
do vytisténi inzeratu.

e Vyssi pfeplnénost nez u ostatnich médii tzn., Ze je t€Zké zaujmout Ctenafe ma-li
¢asopis na své ploSe vice jak 50 % inzerce.

e Delsi doba pro vybudovani ¢tenaiské obce.>®

e Je zde mnoho inzerat, které spolu mohou navzajem soupetfit o Ctenarovu
pozornost.

e Nedokazou byt zcela aktudlni a je tedy tézké navazat reklamou na aktudlni déni

ve spoleCnost, vyjimku tvoii zpravodajské tydeniky. 60

3.3.3 Priklady skryté reklamy v tisku
Zde nejsou konkrétni ptiklady zminény pravé z toho divodu, Ze to bude naplni

praktické ¢asti této prace.

%% Srov. Vyhody a nevyhody tiskové reklamy, Media Guru, <http://www.mediaguru.cz/typy-
medii/tisk/proc-anone/>.

% Srov. VYSEKALOVA, J., a MIKES, I., Reklama: jak délat reklamu, s. 40.

% Srov. Vyhody a nevyhody tiskové reklamy, Media Guru, <http://www.mediaguru.cz/typy-
medii/tisk/proc-anone/>.
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4 PRAVNI A MIMOPRAVNI REGULACE REKLAMY

Pravni regulace reklamy neni tak jednoduchd, jak by se na prvni pohled mohlo
zdat, a to proto, ze pfijeti zakona ¢i alespon jeho novelizace je dlouhy a slozity proces
na rozdil od rychle se vyvijejici reklamy.

Celkové muzeme regulaci reklamy rozdélit na vefejnopravni, soukromopravni
a mimopravni tedy tzv. samoregulaci, kde hraje diilezitou roli etika. Toto rozd¢leni vSak
jesté spada pod Gstavnépravni regulaci, ktera musi byt vsouladu s Ustavou Ceské
republiky a s Listinou zakladnich prav a svobod.®*

Dulezité také je, ze oba tyto systémy regulace, tedy pravni i mimopravni, jsou
nezavislé, avsak jejich vzajemné propojeni presahuje Gcinnost obou systému, jestlize
by fungovaly kazdy zvlast.®? Mizeme tedy Fict, Ze vefejnopravni, soukromopravni
1 mimopravni regulace jsou tfemi zdkladnimi nastroji, které mohou pouze za spole¢ného

pusobeni co nejefektivnéji regulovat reklamu.®®

4.1 Soukromopravni regulace

Regulace pravem soukromym se tyka jen téch jevi, které maji dopad na konkrétni
osoby a je pouze na nich, zda se svych porusenych prav budou doméhat, ¢i ne. Je tomu
tak z toho duvodu, Ze zadny jiny organ zde nemiZe napadenému Zz vlastni iniciativy
poskytnout pravni ochranu. Tento princip je zduraznén piedev§im v pravu soutéznim,
kde ve vétSiné piipadii nemize nikdo kromé samotného napadeného rozpoznat, zda
viibec k napadeni doglo.*

V soucasné¢ dob¢ upravuje regulaci reklamy v oblasti soukromého prava zékon

¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik.

4.2 Verejnopravni regulace

Vefejné pravo reguluje ty jevy, jejichz dopad se tykd vSech lidi a sankce
za poruSeni by méla nastoupit z vile statniho orgdnu, a to bez ohledu na vili jinych
0sob. Pravo vefejné je tedy jakymsi nastrojem, jimz zakonodarce stanovi reklamni

zakazy ¢1 omezeni V z4jmu vSech obyvatel a s dopadem na celou spolecnost.

&1 Srov. HROMASOVA, M., Pravni uprava reklamy, s. 14.
82 Srov. KUTA, Petr et al., Zakdzané formy reklamy, s. 9/2.
% Srov. WINTER, F., Prdvo a reklama v praxi, s. 84.

* Srov. Tamtéz, s. 76-77.
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Verejné pravo se také vyznacuje zasadou, ze vSe co neni zakonem zakéazano, je

povoleno.®

Mezi pravni piedpisy regulujici reklamu vefejnym pravem patii predevSim:
Zakon ¢. 40/1995 Sh., o regulaci reklamy.

Zakon €. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.

4.2.1 Kontrolni urady

Od roku 1995 do roku 2003 dozor nad regulaci reklamy vykonavala Rada Ceské

republiky pro rozhlasové a televizni vysilani, Ministerstvo zdravotnictvi CR (reklama

na lécivé ptipravky a zdravotnické potieby) a okresni Zivnostenské ufady. Zmeéna

nastala od roku 2001 (zména uéinnosti zdkona &. 231/2001 Sb.), kdy byla Rada Ceské

republiky pro rozhlasové a televizni vysilani nahrazena Radou pro rozhlasové

a televizni vysilani a od roku 2003 byla ukoncena ¢innost okresnich ufadi a jejich

plusobnost pfi vykonu dozoru nad dodrzovanim zdkona o regulaci reklamy pteSla

A

Z okresnich zivnostenskych ufadii na nove ziizené krajské zivnostenské urady. 66

Aktualni dozorové organy s vymezenim jejich konkrétni oblasti dozoru jsou:

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, dale jen ,,Rada“ (reklama v rozhlase
a televizi, sponzorovani v rozhlase a televizi).

Statni tustav pro kontrolu 1é¢iv (reklama na humanni Iécivé piipravky
a sponzorovani v této oblasti, s vyjimkou Rady).

Ministerstvo zdravotnictvi (reklama na zdravotni péci a sponzorovani v této
oblasti, s vyjimkou Rady).

Statni rostlinolékatskd sprava (reklama na ptipravky na ochranu rostlin,
s vyjimkou Rady).

Ustav pro statni kontrolu veterindrnich biopreparati a 1é&iv  (reklama
na veterindrni 1é¢ivé ptipravky, s vyjimkou Rady).

Utad pro ochranu osobnich udajii (nevyzadana reklama §ifend elektronickymi
prostiedky).

Krajské zivnostenské urady (ostatni pfipady).67

% Srov. WINTER, F., Prdvo a reklama v praxi, s. 75.
% Srov. NOVAKOVA E., a JANDOVA, V., Reklama a jeji regulace, s. 93.
87 Srov. Dozor nad reklamou na humanni 16¢ivé piipravky a jiné vyrobky, Stdmni iiFad pro kontrolu

léciv, <http:/lwww.sukl.cz/farmaceuticky-prumysl/dozor-nad-reklamou-6>.
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4.3 Eticka samoregulace

Tato mimopravni regulace reklamy vznikd, kdyZz se skupina lidi, kterd se zabyva
reklamou, shodne na wurcitych spolecnych etickych principech, které se zavazi
dodrzovat.®® Jingmi slovy lze také pod pojmem samoregulace rozumét:
,--.nezasahovani statu nebo statnich organti do reklamy, ale vnitini kontrolu samotnym
reklamnim primyslem, ktera je definovana pravidly, které si urcil sam reklamni
priimysl a které se viichni u¢astnici rozhodli dodrzovat.“®® Tato pravidla, ktera jsou nad
ramec zakona, miizeme najit v Kodexu reklamy vydanym Radou pro reklamu. Dal$im
znakem téchto pravidel je zdvislost na vefejném minéni a kulturnim prostredi, odraz
mistnich historickych, spoleenskych a legislativnich podminek a etickych a moralnich
norem.”®

Samoregulac¢ni instituce, tedy skupiny lidi, ktefi se dohodli na spole¢nych
etickych principech, jsou zalozeny piedevsim zadavateli reklamy, médii a reklamnimi
agenturami, tedy osobami a podniky, které jsou zapojené v reklamnim pramyslu. Tito
zakladatelé¢ sami pfijimaji etické kodexy a maji na starosti financovani celé¢ Cinnosti
a rozhodnuti, zda urcita reklama je, nebo neni eticka. Konkrétné se timto ukolem zabyva
rada, ktera se sklada z lidi, jejichz etickd métitka mohou byt vzorem pro ostatni. AvSak
Vv praxi se ¢innost této rady soustfedi na rozhodovani o stiznostech na urcité reklamy.
Zajimavé je, ze samotné nejvEétsi samoregulacni instituce samy vyzyvaji obcany,

aby si bez jakychkoli obav na nevkusné a neetické reklamy st&zovali.”*

4.3.1 Rada pro reklamu

Tento kontrolni organ byl zaloZen v srpnu 1994 zadavateli, agenturami a médii po
vzoru ostatnich vyspélych evropskych statii za ucelem prosazovani samoregulace
reklamy. Hlavnim cilem tohoto organu je zaji§tovat a prosazovat na nasem Uzemi
cestnou, legalni, pravdivou a decentni reklamu.

Clenstvi ma Rada upraveno piimo ve svych stanovach, kde se mizeme dodist,
7e Clenem se muze stat fyzickd i1 pravnickd osoba, kterd je Cinnd v oblasti médii,

reklamy a marketingové komunikace nebo je instituci sdruzujici takovéto podnikatele,

% Srov. WINTER, F., Prdvo a reklama v praxi, s. 81.
8 KUTA, Petr et al., Zakdzané formy reklamy, s. 9/1.1.
"% Srov. Tamtéz.

™ Srov. WINTER, F., Prdvo a reklama v praxi, s. 82.
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dale zadavatel reklamy s vyznamnym postavenim na reklamnim trhu nebo organice,
ktera ma primarni cil ochranu zajmu spottebiteli.

Rada se zabyva piedev§im stiznostmi na reklamu v tisku, Vv audiovizualni
produkci, v Kkinech, vrozhlase a televizi, na internetu apod. Na druhou stranou
se nezabyva reklamou volebni, reklamou politickych stran ve vSech jejich formatech
a dale se také nezabyva stiznostmi, kde pfevazuji pravni vyhrady nad etickymi.

Jelikoz je Rada pro reklamu nestatni a neziskova organizace, nemad pravomoc
k udélovani finanénich pokut ¢i jinych sankci. Je opravnéna pouze vydat rozhodnuti,

r 4 b4 4 72
ktera maji formu doporuceni.

4.3.2 Eticky kodex reklamy

Je jasné, Ze nelze presné sepsat co je a neni etické, ale i1 piesto se samoregulacni
instituce snazi vydéavat kodexy, které jsou nastrojem pro plnéni jejich hlavnich cili.
V kodexu jsou tedy obsazena zakladni pravidla, ktera reguluji obsah reklamy a vétSinou
vychazi z Mezinadrodniho kodexu reklamni praxe Mezinarodni obchodni komory
v Patizi. Hlavni ¢innosti Kodexu je zajistit, aby byly pfi tvorbé reklamy dodrzeny
vSechny dlouhodobé cile celého odvétvi tedy slusnost, Cestnost, pravdivost, apod.
Samoziejmosti je, aby byl kodex co nejaktualnéjsi a odpovidal realné situaci
a vyhovoval pozadavklim spole¢nosti. AvSak je nutné davat velky pozor na frekvenci
obnovovani, jelikoz Casté zmény mohou vyvolat pocit nejistoty a nestability. Prave
proto je dulezité¢, aby vSechna pravidla regulace, kodexy i jejich zmény byly
kazdého. "

V Ceské republice je dosud platny jiz zminény Kodex reklamy vydany Radou pro
reklamu v roce 2013, ktery ma za cil napomahat tomu, aby reklama byla pravdiva,
sluSna, cestnd a respektovala mezindrodné¢ uzndvané zdsady reklamni praxe
vypracované¢ Mezindrodni obchodni komorou. Tento Kodex nenahrazuje pravni

regulaci, ale pouze ji dopliuje o etické zasady. ™

"2 Srov. Profil RPR, Rada pro reklamu, <http://www.rpr.cz/cz/profil.php>.
8 Srov. KUTA, Petr et al., Zakdzané formy reklamy, s. 9/2.1.

™ Srov. Kodex reklamy, Rada pro reklamu, <http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php>.
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4.3.3 Eticka uprava reklamy v zahranici

Rada pro reklamu je také od roku 1995 <¢lenem Evropské asociace
samoregula¢nich organi EASA (angl. European Advertising Standards Alliance), ktera
vznikla v roce 1992. V soucasnosti ma 27 evropskych ¢lenti a 15 ¢lent je neevropskych,
jednd se tedy spiSe o evropskou organizaci. Hlavnim cilem této asociace je podpora
Cestné, slusné a pravdivé reklamy, a to nejen na narodni ¢i evropské urovni, ale zabyva
se také tzv. prihrani¢nimi stiznostmi. Dal§im ukolem je také sepsani doporucenych

postupt, které maji &lenské organizace zahrnout do svych kodexi. "

" Srov. KOZAKOVA, P., Reklama a jeji mimopravni regulace a autoregulace, s. 26.
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5 VYSKYT PRIPADU SKRYTE REKLAMY

V této casti budeme hledat potencidlni ptipady skryté reklamy, pro lepsi
pochopeni teoretickych poznatki této prace. Nejdiive si stanovime uréita kritéria, podle
kterych se budeme snazit rozpoznat, co nejvétsi pocet skrytych reklam. Skrytou
reklamou budou s nejvétsi pravdépodobnosti ta sdéleni, u kterych bude splnéno
co nejvice kritérii, avSak neni to podminkou. Konkrétné¢ zde bude vypsano vzdy jen
n¢kolik ptikladd, ale vSechny nalezené piipady skryté reklamy v jednotlivych

Casopisech budou uvedeny alespon ve formé ¢isel v tabulce.

5.1 Kritéria

Jak uz bylo feceno V teoretické Casti této prace, tak reklama ma ur€ité specifické
znaky, dle kterych si nastavime kritéria pro rozpoznani skryté reklamy.
1. Kritérium — sdéleni neni fadn¢ oznaceno slovem ,,inzerce* ¢i ,,prezentace*
Kritérium — je uvedeno jméno ¢i znacka prodejce

Kritérium — je uveden konkrétni nazev produktu ¢i sluzby

2

3

4. Kritérium — je uvedena cena produktu ¢i sluzby

5. Kritérium — je uvedena konkrétni adresa nebo odkaz na webové stranky

6. Kritérium — je uvedeno doporuéeni od znamé osobnosti

7. Kritérium — informace jsou obsazeny v souvislém textu (¢lanek, odstavec)

Dle definice skryté reklamy by zde mohlo byt uvedeno jesté 8. kritérium — sdéleni
je za uplatu nebo na podporu podnikatelské ¢innosti, avSak tento fakt je témét nemozné
dokézat, jelikoz autor ¢lanku, ve kterém se potencidlni skrytd reklama nachazi, maze
popiit finan¢ni ¢i nefinanéni odménu a tvrdit, ze ¢lanek napsal jen dle svého vlastniho

nazoru a pouze za ucelem poskytnuti uzitecného sdéleni ¢tendiim. A pravé z tohoto

divodu neni toto kritérium zafazeno mezi ostatni.

5.2 Casopisy

Potencialni piipady skryté reklamy budeme hledat vzdy ve dvou &islech deviti
tydennich a mési¢nich ¢asopisti pro zeny, tedy dohromady v 18 vydanich. Tato skupina
Casopistl byla vybrana z toho divodu, Ze je jedna z nejprodavangjSich a nejznamé;jsich,
a Casopisy z této skupiny obsahuji mnoho rubrik na rizna témata. Nakonec budou tyto
Casopisy rozdéleny do 3 skupin dle Cetnosti skryté reklamy:

1. Skupina — pocet skrytych reklam 0-5
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2. Skupina — pocet skrytych reklam 6-10
3. Skupina — pocet skrytych reklam 10 a vice

5.2.1 Pestry svét

Tento spole¢ensky tydenik je jeden z nejpopularngjsich v CR a od roku 2004, kdy
bylo vydano prvni cislo, jeho obliba stile stoupd a poctem ¢tenatfti prevysSuje vétSinu
obdobnych magazinti. Obsahuje exkluzivni informace ze Zivota hvézd, dobré tipy

a praktické rady hospodynkam, tipy pro krasu a zdravi, recepty a kﬁiovky.76

1. P¥ipad

V Casti s recepty je obsaZen odstavec ,,Dobré tipy*, ve kterém jsou propagovany
3 produkty: vanilkovy ¢i duo vanilkovo-¢okoladovy krém od znacky Pilos, nechybi zde
samoziejmé ani cena produktu a oznaceni prodejny. Dale nepasterizovany bezlepkovy
lezak Bernard a bylinkové ¢aje Saga.

I kdyz je tento piipad barevné odliSen od ostatniho textu, tak Zadnym jinym
zpusobem neupozoriiuje Ctenafe na inzerci zminénych produktll a mize je tak svym
obsahem uvést v omyl. Tyto ,,Dobré tipy* se objevuji jesté jednou o par stran dale

a nutno také podotknout, ze se objevuji v kazdém vydani.

2. Pripad

Ve druhé poloviné Casopisu Se nachdzi odstavec s ndzvem ,,Doporucujeme*. Je
opét pouze graficky odd€len od ostatniho textu, coz muze byt pro nckteré Ctenare
matouci a obsahuje propagaci na knihu 10denni detox od doktora Marka Hymana, kde
popisuje kli¢ k hubnuti a udrzeni vahy, je zde také uveden vydavatel a cena. Dale jsou
zde popsany ucinky krému Creme 21 Soft, ktery je k dostani ve vybranych ochodech
a opét nechybi ani cena. A jesté jsou zde informace o dopliku stravy Gastrofruit na

potize se zazivanim, ktery je dostupny v lékarnach Dr. Max za urcitou cenu.

3. Pripad
V tomto piipadé je zde uveden c¢lanek, ktery je pravdépodobné navrzen tak, aby

Si ¢tenaf nejdiive v8iml zvyraznéné véty: ,.Spolu s Pestrym svétem nadélil Brit 75 kg

® Srov. Pestry svét, Bauer Media v.0.s., <http:/devel.bauermediapraha.cz/vydani/pestry-
svet/2014/477tab=inzerce>.
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prvotiidniho krmiva pejskiim v pé&i ob&anského sdruzeni Docasky.“”” Na tom by jesté
nebylo nic $patného, avsak zbyla ¢ast ¢lanku uvadi informace o produktové fadé znacky
Brit a jejich vyhodach a zde uz by se to dalo povazovat za skrytou inzerci. A jelikoz je
témef nemozné prokazat charakter tohoto ¢lanku a pro ¢tenafe tak mize byt matouci,

muizeme jej povazovat za skrytou reklamu.

U toho casopisu se moc skrytych reklam nenachazi (viz Tab. 1). Je to z toho
divodu, Ze zde opravdu spise ptevazuji ¢lanky o znamych osobnostech a o aktualitach
ze showbyznysu. Nechybi zde samoziejmé i néjaké informace ze svéta mody a kiizovky
0 ceny.

Radné ozna¢ené inzerce se zde také nachazeji, ale neni jich mnoho, a pokud
uz se zde vyskytuji, tak jsou poskladané tak, aby zabiraly celou stranku, kterd je
oznacena slovem ,,inzerce®. Tento Casopis tedy neni, vzhledem 1 ke svému obsahu,

velkym nositelem skryté reklamy a mizeme jej zatadit do prvni skupiny nositeld.

5.2.2 Rytmus Zivota

Je na trhu témét dveé desetileti a je bezkonkurencné nejprodavanejSim
a nejctenéjSim spolecCenskym tydennikem. Obsahuje exkluzivni a aktudlni informace
bez cenzury o zndmych osobnostech, zdravy zivot a zdravy Zivotni styl, tipy

na dovolenou a recepty, méodni trendy a kosmetické triky."®

1. P¥ipad

Zde miZeme najit rozhovor s lvou Kubelkovou snazvem ,,Staii se vibec
nebojim!“. Cely rozhovor je zaloZen na tom, ze Iva vypada stale velice mlad¢, fesi se
zde jeji liceni, ptipadné chirurgické zdkroky apod. A v zavéru se Iva zminuje
o pouzivani krému proti vraskdm od znacky Dermacol. Konkrétné tika: ,,...razné krémy
na vrasky pouzivam. Diky tomu, ze jsem dlouha léta spolupracovala s Dermacolem,

«79

tak jsem se do jejich hyaluronového krému opravdu zamilovala. Toto tvrzeni

" Kvalitni granulky do kazdé psi misticky!, Pestry svét, 2015, &. 9, s. 32.
® Srov. Rytmus zivota, Bauer Media v.0.s., <http:/devel.bauermediapraha.cz/vydani/rytmus-
zivota/2014/47?tab=inzerce>.

79 Stati se viibec nebojim!, Rytmus Zivota, 2015, &. 8, s. 30.
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by se mohlo povazovat za skryté obchodni sdéleni, 1 kdyZ zde neni uveden konkrétni

nazev produktu ani cena ¢i misto prodeje.

2. Pripad

V rubrice zdravého stylu je uveden clanek s ndzvem ,Depilace by méla byt
komfortni“. Jsou zde rozebirany metody odstranéni nezadoucich chloupku, avsak dale je
tam také uvedena véta: ,,V prazském salonu Beauty Day Spa (www.eminence.cz)
se pouziva specialni australsky vosk Lycon, ktery bolestivost prakticky odbourava.«®°
Déle jsou zde popséany Ucinky a vyhody tohoto vosku.

Tudiz, nejen ze je zde uveden konkrétni produkt, ktery mize Zenam pomoci
pii odstranovani nezadoucich chloupkd, ale je zde také uveden konkrétni salon, kde tuto

metodu s pomoci zminovaného produktu nabizeji a neni zde zadné oznaceni

upozoriiujici na inzerci.

3. Pripad

V zajimavostech z mediciny je ¢lanek s nazvem ,,Dobry zrak chce spravnou pééi®,
kde jsou popisovany pficiny tnavy oc¢i a doporuceni jak se tomu branit piirodni cestou.
V zavéru ¢lanku je vSak zminén doplnék stravy Ocutein Brillant Lutein, jako zdroj
luteinu, ktery je pro zrak nezbytny. Neni zde uveden prodejce ani cena, ale i piesto

to stale mize piisobit jako skryté obchodni sdéleni.

Co se tyce skrytych reklam, tak zde je to hodné¢ podobné jako u ptfedchoziho
Casopisu (viz Tab. 1), pocet skryty reklam je téméf shodny. Je to pravdépodobné také
Z toho duvodu, Ze si jsou tyto dva casopisy obsahové velice podobné. Stejné€ jako Pestry
svét, tak 1 Rytmus Zivota je slozen predevSim z ¢lankli Ceského 1 zahrani¢niho
showbyznysu a z ¢lankt o zivotnich piibézich, ale je tu také prostor pro modu, zdravi
a vateni. TudiZ podobné jako Pestry svét, ani Rytmus Zivota neobsahuje vét§i mnozstvi

skrytych reklam a patii do prvni skupiny.

8 Depilace by méla byt komfortni, Rytmus Zivota, 2015, &. 8, s. 50.
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5.2.3 Tina

N 24

pro zeny na cCeském trhu. Obsahuje svét mody a kosmetiky, psychologii a zdravi

jak z pohledu lékaiské, tak i pfirodni mediciny, recepty, p&stovani, kiizovky a sout&ze.®

1. Pripad

Tento Casopis obsahuje rubriku ,,Pro snadny zivot®, ktera obsahuje 56 rad a tipt.
VétSina z nich jsou obycejné ,,babské rady* popi. vSeobecné znamé skute¢nosti, avSak
jsou zde i tipy na riizné produkty, které jsou pouze barevné odliSeny od ostatnich tipti.
Napt. je zde zminén produkt Bochko jako prostfedek na myti nddobi s konkrétni cenou,
ale bez jakéhokoli oznaceni, ze se jednd o inzerci. Déle darkovy set na vlasy Gallet SEC
816 IW s odkazem na prodejce, cenu a opét bez oznaCeni. A je zde i mnoho dalSich
takovych podobnych ¢lankt, a z toho divodu Ize tyto tipy zatradit mezi skrytou reklamu,

jelikoz n€které ¢tenafe mohou uvést v omyl.

2. Pripad

V rubrice ,,Vase proména“ je popsana kosmeticka proména pani Katefiny
a Vv jednotlivych krocich jsou také zminény konkrétni produkty, které k tomu pouzivaji
a pod ¢lankem jsou fotografie téchto vyrobku s konkrétni cenou a webovou adresou
na prodejce www.avon.cz. Takze tu mame opét urcitou formu propagace kosmetickych

produktti, ktera neni jakkoliv ozna¢ena a mize tak lehce zmast spotiebitele.

3. Pripad

Zde opét mizeme zminit kosmetické produkty z rubriky ,,Mdda a kosmetika“.
Na strance jsou obsaZeny ¢tyii mensi ¢lanky a kazdy propaguje jiny produkt napt. krém
Miracle Skin Cream proti vraskam, parfémovanou vodu Cherish apod. Co maji vSechny
tyto ¢lanky spole¢né je, ze ani jeden, popf. cela stranka, neupozorfiuji na ptipadnou

propagaci produktt, i kdyz jsou zde uvedeny ceny a znacky vyrobce.

U Tiny uz pocet skrytych reklam trochu vzrostl (viz Tab. 1), coz mize byt také
zpiisobeno tim, Ze tento Casopis obsahuje vice stran textu, nez predchozi dva a ma také

trochu jiny obsah. Zde uz neni dan tak velky prostor ¢lankiim ze showbyznysu, ale je

8Srov. Tina, Bauer Media v.0.s., <http://www.bauermedia.cz/vydani/tina/2015/11?tab=inzerce>.
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tu vice stran napt. o mode, kosmetice, vareni, kiizovkach o ceny apod. Co se ty¢e mody,
tak na jednotlivych strandch jsou piedstaveny nékteré modely s aktudlni cenou
a prodejcem, které sice nejsou oznaceny jako inzerce, ale také nejsou nijak skryty
Vv textu, a proto je pro ¢tenafe snazsi tuto inzerci rozpoznat. A z toho diivodu jsme to do
skupiny skrytych reklam nezatadili. Co se ty¢e konkrétniho poctu nalezenych skrytych

reklam, tak tento casopis mizeme zatfadit do druhé skupiny.

5.2.4 Blesk pro Zeny
historii. Obsahuje aktualni témata tykajici se Zen a partnerskych vtaht, ¢lanky o mode,
kosmetice a dietach, recepty, soutéze. Kvalitu casopisu uznala i Unie vydavateli

ocenénim Casopis roku 2005 v kategorii Skokan roku 2005.22

1. P¥ipad

V tomto tydeniku se nachazi ¢lanek ,,Vzpruha pro vasi domaci kasu®, ktery nabizi
Ctenaiim piechod k Blesk energii. Dale obsahuje také kontakt na bezplatnou linku pro
zprostiedkovani a také zminuje nazev poskytovatele — spoleénost EP ENERGY
TRADING, a. s. Zajimavé je, Ze piimo na stejné strance je také uvedena fadné oznacena
inzerce na Blesk energii.

Domnivam se tedy, ze v tomto piipadé se jedna o advertorial spojeny s reklamou.
A to z toho divodu, Ze je zde jak fadna inzerce, ktera ale samoziejmé obsahuje jen
heslovitou nabidku dané sluzby, tak i advertorial, ktery se na prvni pohled jevi jako
normalni ¢lanek a piitom obsahuje podstatné informace pro doplnéni jiz zminéné fadné

reklamy.

2. Pripad

Déle je tu podobny clanek, tentokrat na Blesk penézenku, ktery se zminuje
o jejich vyhodach a také odkazuje, kde a za jakych podminek si miizeme tuto penézenku
pofidit.

Opét muzeme Fict, ze Se jedna o propagaci produktu bez jakéhokoli oznaceni

¢i upozornéni a tim je velice pravdépodobné, Ze se jedna o skrytou reklamu.

8Srov. Blesk pro zeny, Periodik, <http://www.periodik.cz/predplatne/casopis.php?akce=
titul &titul=1003>.
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3. Pripad

Rubrika ,Krasa tipy“, ktera je zur¢itého uhlu pohledu velice nepiehledna,
obsahuje nékolik mens$ich ¢lankd, které jsou od sebe oddéleny ¢arou, popt. rameckem.
VétsSina z nich vSak obsahuje informace o néjakych kosmetickych produktech, napt.
barva na vlasy Wellaton 2 v 1 nebo detoxikaéni sprchovy gel od znac¢ky Adidas. Nékdo
mize namitnout, ze jsou tyto clanky odd€leny rameckem, tudiz nevypadaji jako
klasicky ¢lanek a jde zde tedy mozny predpoklad jiného ucelu nez u klasického ¢lanku,
avsak vétSina Ctenaril to za ¢lanek mize povazovat a tudiz nepfedpokladaji ptipadnou

v v

zabyva, pravdépodobné pozna, Ze se jedna o reklamu.

Jelikoz se jedna o Casopis pro zeny, tak je stale svym obsahem velice podobny
piedchozim Gasopistim, ale spolu s asopisem Tina jiz obsahuje vice stran. Cim
se trochu 1i8i od ostatnich Casopisi je, ze se zde objevuji i testy produktd, napfi. test
lahidkové a gulaSové papriky od znacky Kotényi. Tento test ma podobu klasického
¢lanku, ale je tu oznacen slovem ,,inzerce®, tudiz nemate Ctenaie.

V dalSim ¢isle jsou podobné testy jiz dva a opét maji i stejnou podobu klasického
¢lanku. Jeden je zaméfen na inkontinen¢ni vlozky znacky Tena a druhy je opét na jiz
zminéné koteni.

Zvlastni vsak je, Ze zde uz tyto testy nejsou oznaceny slovem ,,inzerce®, ale pouze
jakymsi kodem napt. KP-234327/21, u néhoz je mozné piedpokladat, Ze jej moc ¢tenaru
nezna a nevi, co si pod timto oznacenim piedstavit. Takze pokud si nekoupite starsi
Cislo tohoto Casopisu, kde je podobny test uveden pod slovem ,,inzerce*, miizete se
domnivat, ze se jedna o klasicky ¢lanek, ktery vas vSak mize svym zpasobem ovlivnit,
jelikoz svou podstatou nabizi zminéné zbozi.

V oblasti po¢tu nalezené skryté reklamy jej mizeme, podobné jako ¢asopis Tina,

zatadit do druhé skupiny (viz Tab. 1).

5.2.5 Vlasta
Je to moderni Cesky tydenik pro soucasnou zenu, je plny rozhovorl, reportazi,

mody, kosmetiky a recepti.®®

8Srov.  Vlasta, Periodik, <http://www.periodik.cz/predplatne/casopis.php?akce=titul &titul=
3450>.
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1. P¥ipad

Ve druhé poloviné casopisu mizeme najit ¢lanek od Moniky Frankové,
redaktorky casopisu Gurmet, ktera se zde zmiiuje o knize ,,.Darky z moji kuchyné*
od Reginy Stroner. Jedna se o netradi¢ni kuchatku se spoustou obrazkl a navodi na
jedlé darky (dzemy, zelé, bonbony, susenky apod.). Na konci ¢lanku samoziejmé
nechybi nazev nakladatelstvi a cena.

Dle téchto informaci Ize tento ¢lanek povazovat za skrytou reklamu.

2. Pripad

Tento Casopis také obsahuje dva oznacené advertorialy. Prvni se jmenuje: ,,Jak si
poradit s atopickym ekzémem?* a popisuje piiznaky atopického ekzému, rizné metody
1écby a také, jako jednu z moznosti 1é¢by, uvadi oSetiujici krém Atopos jemuz je jesté
ve spodni ¢asti stranky vénovan samostatny odstavec s obrazkem.

Diky ziskanym informacim je mozné zafadit tento ¢lanek mezi skrytou reklamu,
a to z toho diivodu, zZe i kdyzZ je oznaCeny v pravém hornim rohu slovem ,,advertorial®,

tak i pfesto vétSina spotiebiteli nevi, co toto slovo znamena, tedy Ze se jedna o reklamu,

Ktera pouze imituje redakéni text.

3. Pripad

Druhy advertorial nese nazev: ,,Aby klouby nebolely...“, je oznacen stejné¢ jako
prvni v pravém hornim rohu. Zabyva se prevenci proti bolesti kloubti, vysvétluje co je
to artroza apod. A samoziejm¢ ve spodni ¢asti stranky nechybi obrazek konkrétniho
produktu na klouby a jeho stru¢ny popis.

Tudiz stejn¢ jako ptedchozi piipad jej mizeme zaradit mezi skrytou reklamu,

Z diivodu pravdépodobné neznalosti tohoto pojmu ctenafi.

Vlasta je vice zaméfena na rozhovory se znadmymi osobnostmi a na seri6znéjsi
¢lanky, nez predchozi ¢asopisy. Na rozdil od ostatnich jiz zminénych ¢asopisii obsahuje
V oblasti médy konkrétni zbozi s fotografiemi, cenou a prodejcem. Ale i kdyZz tyto
stranky jakkoliv neupozorfiuji na tuto formu propagace, za skrytou reklamu byt
povazovany nemusi, jelikoZ tyto informace nejsou schovany v zadném c¢lanku
¢i kratkém odstavci. Na druhou stranu, rubrika s kosmetikou uz by mohla byt matouci.
V jednotlivych krocich jsou zde uvedeny postupy pro urcité druhy liceni za pomoci

konkrétnich produktt s fotografiemi, cenou a prodejcem.
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V celku mohou tyto kroky pusobit jako klasicky ¢lanek a mohou tak nékteré
Ctenafe zmast, jelikoz ten neni schopen rozpoznat ucel. I ptesto vsak Vlasta nepatii mezi

ty nejvétsi nositele skryté reklamy a miizeme ji zaradit do prvni skupiny (viz Tab. 1).

5.2.6 Kvéty

Je to tradi¢ni ¢asopis s modernim obsahem, jehoz historie sahd az do roku 1834
a je zapsan v ¢eské knize rekordi jako nejstarsi vydavany spole¢ensky ¢asopis na sveéte.
Obsahuje aktudlni reportdze, rozhovory, zajimavosti z domova 1 ze svéta, modu

a kosmetiku.®*

1. P¥ipad

I zde se nachazi jeden oznaCeny advertorial s nazvem: ,,Co je dobré védét
o revmatismu®. Zabyva se zde podobami revmatismu, jsou zde také néjaka klasicka
doporuceni jako dieta, pitny rezim apod. A nechybi také zminka o produktu SWISS
Konsky balzdm s informacemi o ném, a ve spodni ¢asti se nachdzi obrazek a strucny
popis ucink tohoto balzamu.

Op¢ét jej, stejné jako dva piedeslé ptipady, zatadime do skupiny skrytych reklam,

které uvadéji své ¢tenare v omyl.

2. Pripad

Déle je zde clanek o nouzové antikoncepci bez predpisu, ktery se nejdiive zabyva
zakladnimi statistikami o antikoncepci a sexu. Nachazi se zde také informace o nové
dostupné vyspélé nouzové antikoncepci ellaOne, ktera je dostani v l€karnach bez
I¢katského predpisu. I kdyz zde nejsou ucinky tohoto produktu blize popsany a nejsou

zde ani dal$i podrobnéjsi informace, tak by se i pfesto mohlo jednat o skrytou reklamu.

3. Pripad

A ani v tomto ¢asopisu nechybi strana s tipy na kosmetické produkty, ktera uvadi
konkrétni produkty se zakladnimi informacemi a odkazy na prodejce a bez jakéhokoliv
oznaceni, které by pfijemce upozorniovalo na piipadnou inzerci produktl. Jednd napf.
0 tyto produkty: barva na vlasy Wellaton 2 v 1 (také v Blesku pro zeny), fada péce

o barvené vlasy Syoss Color Luminance & Protect a dalsi.

8 Srov. Tydenik Kvéty, Magaziny.cz, <http://tydenik-kvety.magaziny.cz/>.
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Tento Casopis je, co se tyce obsahu i vzhledu, odlisny nez predchozi, mizeme i
fici, ze vypada seridznéji. Jsou zde vice obsazeny vSeobecné informace z celého svéta a
praktické rady v Zivotnich situacich.
reklamy spolu s Pestrym svétem (viz Tab. 1), a proto jej mizeme zafadit do prvni
skupiny, avsak tyto dva Casopisy se li§i v poctu stranek. Kvéty maji dvakrat vice
stranek, nez Pestry svét, a pokud bychom si porovnali pomér stranek k poctu skryté

reklamy, tak bychom pravdépodobné mohli Kvéty oznacit jako ¢asopis S nejniz§im

poctem skryté reklamy ze zde zminénych Casopist.

5.2.7 Svét Zeny
Svét Zeny je cCasopis, ktery radi v otazkéch citovych, vztahovych, pravnich
¢1 financ¢nich, pomaha zenam pii zméne image a ziskat patficné sebevédomi. Obsahuje

také nové tipy, napady a rady v oblasti kuchyn¢, kosmetiky, zdravi a m(')dy.85

1. Pripad
V ramci Valentynské soutéze je tu popsana vyhra v podobé veceru stravené¢ho
ve wellness. Jsou zde popsany jednotlivé procedury jako sauna, whirpool, masaze apod.
a nechybi samoziejmé odkaz na poskytovatele, v tomto piipadé jsou to wellness centra
Infinit (www.infinit.cz).
Celou tuto stranu by mohl vSimavy ctenar vnimat jako klasickou inzerci, avSak
opét je to matouci pro ostatni ¢tenare, ktefi se orientuji alesponi dle oznaceni, které

tu chybi.

2. Pripad
V rubrice ,,Ze svéta chuti je uveden ¢lanek o zdravé snidani. Je tam podrobné
popsano co si dat k snidani, abychom méli co nejvice energie, rady pro ty co rano
spéchaji a nemaji na snidani ¢as apod., a komu uz dochézi inspirace, jak probudit ranni
traveni mél by se dle c¢lanku podivat do kuchatky Snidané u Florentyny
(www.kucharkaprodceru.cz). Ale jsou zde nabidnuty i jiné metody, jak si uzit snidani,

napt. Breakfastclub.cz, ktery je pro ty, co radi chodi na snidané do kavarny a chtéli

8 Svét zeny, Magaziny.cz, <http://svet-zeny.magaziny.cz/>.
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by mit piehled o zkuSenostech se snidanovymi menu. Nebo eXistuje také moznost
nechat si snidani donést az do postele, vice informaci je na www.snidanedopostele.cz.
Je tu tedy zminka o kuchatfce a dvou webovych strankach poskytujici sluzby, a nikde

neni oznaceni 0 mozné inzerci.

3. Pripad

Dale tu mame tzv. Gurmet news, kde mizeme v jednotlivych mini ¢lancich najit
informace o mnoha produktech a sluzbach napt. dzusy Jumex, ¢erny c¢aj Lipton,
Cokoladova cukrarna, kde si miizete namichat vlastni kolekci, MeatPoint, coZ je misto,
kde miizete nakoupit vyzralé bio hoveézi maso apod. U vSech téchto ¢lankl je take
uvedena alespon cena popt. odkaz na webové stranky pro vice informaci.

Opét se na tento pripad mizeme divat ze dvou uhli pohledu - velice vS§imavého
Ctenate, ktery bude predpokladat moznou inzerci, a z pohledu méné v§imavého Ctenaie,
ktery si mize myslet, Ze samotni autofi této dvojstrany mu tyto produkty ¢i sluzby
doporucuji ze své vlastni dobré viile.

To je vSak velice tézké dokdzat, proto budeme piedpokladat, ze se jednd o skrytou

reklamu.

Svét zeny je opét jeden z Casopist, ktery je zaméfen spiSe na mdédu, kosmetiku
a zdravi, samoziejm¢é nechybi ani rozhovory, reportdze, recepty apod. Co se vSak
V tomto Casopisu ¢asto objevuje, jsou rubriky na tipy a inspiraci. Ty obsahuji napft. tip
na vylet do prazské zoo, inspiraci pro ozdobeni talife jedlymi kvitky, tip na batoh pro
dlouhy vylet a dalsi. U vSech téchto tipti nechybi cena a webova stranka prodejce.

Je samoziejmé otazkou, zda tyto piipady zatradit mezi skrytou reklamu. Da se fici,
ze splituji vétsinu kritérii, i kdyZ nejsou obsazeny v typickém ¢lanku. To vSak neméni
nic na tom, Ze tyto rubriky propaguji zminéné produkty bez fddného oznaceni, tudiz je
mozné tyto ptipady taktéZ povazovat za skrytou reklamu.

V tabulce (Tab. 1) vidime, Ze pocet skrytych reklam je zde opét vyssi, a proto jej

milzeme zatadit do druhé skupiny k ¢asopisim Tina a Blesk pro Zeny.
5.2.8 Glanc

Glanc je cesky lifestylovy Casopis zaméfeny na vSechny oblasti zivota, které

zajimaji moderni, inteligentni a naro¢nou Zenu. Najdeme zde moddni, kosmetické
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a desénové trendy, nechybi ani rubrika o zdravi, rozhovory se zndmymi osobnostmi,

ptib&hy oby&ejnych lidi apod.®®

1. Pripad

Tento ¢asopis obsahuje rubriku ,,Téma“, ktera zahrnuje tfi ¢lanky na urcité téma.
V tomto cisle se jedna o téma ,,Mlj hospodsky — klasické hospody maji své kouzlo
a propadaji mu i sportovci télem a dusi!*

Prvni ¢lanek je o Martinu Ru¢inském, hokejovém uto¢nikovi a Jifim Mokrym,
spolumajiteli nékolika restauraci, ktefi se dobfe znaji. V uvodu rozebiraji, jak dlouho
a odkud se vlastné znaji a postupné se dostavaji k tomu, ze Martin jiz vyzkousSel n¢kolik
Jirkovych podnikt, ale nejcastéji ho mizZete potkat v centru Prahy v restauraci Katr.
Martin tika: ,,Je tam baje¢né posezeni, a navic ma Katr tu specialitu, Ze si pfimo na stole

muzete ugrilovat kus bejka.“87

Déle zde také rozebiraji konkrétni nabidku mas
Z raznych kout svéta, nabidku piv, kterd jsou Cepovana proskolenym persondlem
do oSetfenych a na spravnou teplotu vychlazenych sklenic za pomoci nejmodernéjsi
technologie. Neopomenou jesté také zminit Jirkovu pizzerii Rotella a pivnici Sutka,
které se nachazeji v okoli Troje.

Ostatni dva ¢lanky jsou na stejné téma, kdy se slavnad osobnost zminuje
o konkrétnich restauracich ¢i pivovarech, o jejich nabidce, specialitich a konkrétnich
davodech pro¢ zrovna oni maji tento podnik radi.

Da se bezpochyby usoudit, Ze ve vSech tfech ¢lancich se jedna o skrytou reklamu,
jelikoz je zde zminovan konkrétni podnik, jeho umisténi, nabidka, speciality, je
doporucen slavnou osobnosti a hlavné nikde neni jakkoliv 0znacen jako piipadna

inzerce (viz Pfil. 1).

2. Pripad

Podobn¢ jako v Casopisu Rytmus Zzivota je zde uveden rozhovor s lvou
Kubelkovou opét na téma péce o plet’ a i zde se Iva zmiiluje o znaéce Dermacol
a ve spodni ¢asti stranky také nechybi barevné odliSeny odstavec, kde se Iva zmiiuje
o svém favoritovi v péci o plet, remodelacnim protivraskovém krému 3D Hyaluron

Therapy od znacky Dermacol za 369 K¢. I zde Iva propaguje znacku Dermacol a jejich

% Glanc, Astrosat Media, <http://www.astrosatmedia.cz/nase-tituly/tistene-tituly/79-glanc/>.
8 SCHMIDTOVA, S., Mij hospodsky: Ugriluj si sam, Glanc, 2015, &. 2, s. 44.
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hyaluronovy krém bez jakéhokoli upozornéni na inzerci, a proto je mozné tento ¢lanek

povazovat za skrytou reklamu.

3. Pripad

Déle tu mame opét zminku o Zameckém resortu Détenice, podobné jako tomu
bylo u ptikladu skryté reklamy v televizi v pofadu Jak se stavi sen. Zde je ¢lanek
s nazvem ,,Romantika v historickém rouse” a ldka nas na navstiveni jiz zminéného
resortu v ramci svatku vSech zamilovanych. Zminuje se také o historickém pivovaru
a sttedovékém programu ve Sttedoveéké krémé. Konkrétné je zde popsan interiér krémy,
vecerni program v podobé vystoupeni taneCnic v rytmu dobové hudby, vystoupeni
kejklitt, udatnych rytiit ¢i hratky s ohném odvazeného fakira a dalsi.

Jsou zde tedy konkrétné¢ popsany jednotlivé sluzby, které v tomto resortu muzete

vyuzit, a nechybi také odkaz na webové stranky pro vice informaci. Pfitomnost skryté

reklamy v tomto ¢lanku je dle ziskanych informaci vice nez jasna (viz PFil. 2).

4. Pripad

Je zde také Clanek o svétové novince pro zbaveni tuku na bfiSe jednou provzdy.
Jedna se o Vanquish, metodu neinvazivniho hubnuti a odbouravani podkozniho tuku
na brise. Je zde podrobné popséna celd procedura dle jednotlivych krokti a dalsi
doporuceni po prodé¢lani zdkroku, aby efekt byl co nejucinnéjsi. Je zde také zminka
o celebritach, které hubnou s metodou Vanquish napt. o Whoopi Goldberg, ktera tuto
metodu vyzkouSela mezi prvnimi. Dal$i zndmou osobnosti, ktera se pro tuto metodu
rozhodla je 1 Jitka Asterova, kterd tika: ,,Vzdy jsem se snazila zdravée jist a cvi¢im jogu,
ale tuku na btiSe jsem se nedokazala zbavit. Tak jsem zkusila Vanquish ...ztratila jsem

dokonce osm centimetri v pase. Jsem nadSena!“®®

Jsou zde také fotografie pro srovnani
pied a po zakroku a informace kde tuto metodu podstoupit.
Opét je to neoznaCeny clanek propagujici urcitou sluzbu, a proto jej mizeme

oznacit za skrytou reklamu (viz Ptil. 3)

5. Pripad
Nachazi se zde také oznaceny advertorial propagujici karminové ¢ervenou barvu

s ultrasilnou ptilnavosti k vlasovému vlaknu INOA Carmilane od znac¢ky L’'Oréal. Jsou

8 Jak se zbavit tuku na biise jednou provzdy?, Glanc, 2015, &. 3, s. 83.
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zde také popsany jednotlivé slozky tohoto ptipravku, diky nimz Setrné ale dlouhodobé
pusobi. O tomto produktu se ve spodni ¢asti stranky také zmifnuji ambasadofi L"Oréal
Professionnel Andrea Joskova a Michal Zelenka, ktefi potvrzuji veskera tvrzeni
Vv ¢lanku a pridavaji také své vlastni pozitivni zkuSenosti. I tento advertorial, podobné
jako predeslé, mizeme zaradit mezi skrytou reklamu, z divodu vyuziti pravdépodobné

neznalosti tohoto pojmu mezi ¢tenafi.

6. Pripad

Druhy advertorial se tyka hubnouciho programu usitého na miru — metabolic
balance, ve kterém vyzivovy specialista RNDr. Pavel Suchanek z Resortu Svata
Katetina vysvétluje, v ¢em je tento program vyjimecny, a proc¢ stoji za to ho absolvovat.
Na prvni pohled se opét jednd o normalni ¢lanek s né¢kolika fotografiemi doporucenych
jidel a fotografii ucastnikii pfed a po absolvovani. AvSak uz v horni ¢asti stranky pod
nazvem Clanku je obsaZzen ndzev resortu, kde dany vyzivovy poradce pracuje. Dale
nechybi obecné informace, ¢im se tento hubnouci program 1i8i od jinych programi, jaké
jsou vysledky, pokud tcastnik bude opravdu peclivé dodrzovat pravidla a zda je
program vhodny pro kazdého apod.

Uz tedy samotné oznaceni této stranky — advertorial, ndm napovida, Ze se nejedna
o obyCejny ¢lanek a svym obsahem piipomind reklamni sdéleni. Je vSak dulezité¢ zminit,
ze 1 kdyz je oznaCen alespon jako advertorial a ne jako klasicka inzerce, tak i toto

oznaceni muze Ctenafe, ktefi tento pojem neznaji, zmast.

Glanc je opét obsahové velice podobny jako Svét zeny, také je zde mnoho rubrik,
které nabizeji rizné tipy at uz na zbozi ¢i sluzby a obsahuji informace potiebné
na propagaci. AvSak, kromé¢ jiz zminénych, je tu 1 mnoho dalSich piipadd, které by
mohly byt povazovany za skrytou reklamu napi. v rozhovoru s Janou Plodkovou jsou
zminény jeji oblibené obchody s obleCenim jako je H&M ¢i Zara a jak sama Jana fik4,
pro n¢jaky modni vystielek si zajde do La Gallery Novesta. Samoziejmé je nemozné
prokéazat Ucel tohoto tvrzeni a ani dal$i kritéria zde nejsou zminéna, tudiz se muize
1 nemusi jednat o skrytou reklamu.

Zajimavy je také ,specialni projekt™, u kterého muize byt pro ctenaie obtizné
rozpoznat vyznam, tedy zda se jedna o klasicky fadny ¢lanek nebo zda se jedna
o reklamu. Konkrétné se tento projekt tyka hubnuti a pfedstavuje n¢kolik metod, které

pomohou shodit ptebyte¢na kila za asistence odbornikl. Jedna se napf. o laserovou
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liposukci Slimlipo, kterou blize specifikuje primai Kliniky Yes Visage MUDr. Martin
Molitor, PhD. Dalsi metoda je kryolipolyza Zeltiq Coolsculpting, kterou ptredstavuje
MUDr. Pavel Bocek a dodava, ze tuto patentovanou technologii provadi pouze jejich
Klinika Yes Visage. Treti metodou je Abdominoplastika, o té se blize zminuje opét
MUDr. Molitor. Ve spodni casti stranky nechybi kontakt na tuto kliniku. Tato,
po bliz§im zkoumani zfejma inzerce, je tedy pravdépodobné oznacena, jako specidlni
projekt pouze proto, ze pokud by bylo zcela jasné, Ze se jedna o fadnou inzerci, tak by
si ji n€ktefi ¢tenafi pravdépodobné ani neprecetli (viz Ptil. 4).

U tohoto ¢asopisu je tedy nutné davat si opravdovy pozor na to, co obsahuje,
jelikoz podobné pripady skryté reklamy jsou zde velice Casté. Da se i fici, Ze cely tento
Casopis je plny skrytych reklamnich sdéleni a je tedy otazkou, za jakym tcelem si jej
¢tenati kupuyji, jelikoz nikdo z nds urcité nechce byt ovlivilovan bez naseho védomi.

Diky poctu skrytych reklam (viz Tab. 1) se jedna o tieti skupinu a pravdépodobné

i 0 pomyslného vitéze S nejvyssim poctem skrytych reklam ze zminovanych ¢asopist.

5.2.9 Zena a Zivot
Je to lifestylovy cCasopis uréeny Zenam ve véku 25-45 let, ktery obsahuje
rozhovory o osobnich zkuSenostech zajimavych Zen, reportdze, fejetony, informace

o mode, zdravi a wellness, design, cestovani, recepty apod.89

1. Pripad

Je zde rozhovor s Gabrielou Fri¢ovou, marketingovou a PR koordinatorkou
na téma kosmetiky. Nejdiive se zmifiuje o svém zivoté a cesté, ktera ji ke kosmetice
dovedla a déle je rozhovor sméfovan k jejimu ptisobeni pro znacku M.A.C. Tato znacka
je zde n€kolikrat zminéna a na dvojstrané rozhovoru nechybi ani fotografie konkrétnich
produktii od této znacky a seznam produkti, které ma Gabriela nejradéji.

Cely tento rozhovor na prvni pohled pisobi normalnim dojmem, ale diky
informacim, které zminuji o znacku M.A.C. a jeji produkty, je mozné v tomto piipade

povazovat za skrytou reklamu.

8 Zena a zivot, Bauer Media, v.0.s., <http://www.bauermedia.cz/vydani/zena-zivot/2015/

6?tab=inzerce>.
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2. Pripad

Déle v rubrice ,,Zena a kariéra“ je rozhovor s Sarkou Robinson Pomahagovou,
degustatorskou ¢okolady. I zde je nejdiive popsano, jak se K této ,,vysnéné“ pozici
dostala a co tato pozice obnasi. Sama Sarka zde konkrétng zmifuje firmu Cokolada.cz,
pro kterou pracuje a jeji oblibené Cokolady, které v posledni dobé pro tuto firmu
degustovala, a které mize bez vyhrad doporucit. Jedna se o Willie's cacao Venezuelan
Gold Rio Caribe a o mlécnou cokoladu s tradicni italskym krémem z liskovych ofiska
Amedei Giunduja ze Sicilie. Tato firma se také zabyva degustaci cokolady pro
vetejnost, kde se nejen ochutnava, ale lidé se mohou dozvédet 1 néjaké zajimavosti
o spravném postupu degustace, o historii dokolady apod. Vice informaci vsak Sarka jiz
nechce prozrazovat pfedem a zve ¢tenaie na degustaci, aby mohli sami odhalit tajemstvi
této boZské pochoutky.

Opét Ize tento piipad povazovat za skrytou reklamu na firmu Cokolada.cz, ktera je

schovana do podoby rozhovoru.

3. Pripad

V ¢asti ,Zena a moda“ je na tuto rubriku docela neocekavany rozhovor
0 homeopatii s Lucii NestraSilovou, $éfredaktorkou webu Svét homeopatie.cz. Lucie
zde popisuje ulinky a vyhody homeopatie a byla by radda, kdyby i Iékafi mohli
nabidnout ve svych ordinacich homeopatika svym pacientiim tam, kde neni nutné podat
klasicky 1ék. Snazi se tedy propojit klasickou medicinu s homeopatii.

V zavéru clanku Lucie zminuje homeopatika, na ktera nedd dopustit, jedna
se predevsim o tyto: Arnika montana, Oscillococcinum a Nux vomica. Sama fika:
,Oscillo je dobré mit po ruce, kdyz na mé néco leze, vCetné¢ unavy. Jelikoz jsme
sportovni rodina, mam u sebe vzdy Arniku, kterd je lékem prvni pomoci pii Urazu,
odbourava svalovou tnavu, a tieti je Nux vomica pro pfepracované Zeny a muze.“%
Neni pochyb, Ze se jednd o propagaci homeopatik a jeSté¢ k tomu se tak d&je

Vv rubrice pro modu, kde by ¢tenati podobny ¢lanek jisté viibec necekali (viz. Pil. 5).

4. Pripad
Dalsi ptipad je opét z oblasti kosmetiky, konkrétn€ se jedna o ¢lanek ,,Ruce jako

z alabastru — perfektni maniktura®. Tento obycejné vypadajici ¢lanek obsahuje postup

% Homeopatie je volba, Zena a Zivot, 2015, &. 4, s. 70.
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jak si co nejlépe upravit ruce snadno doma. Po témét kazdém kroku je v zavorce uveden
tip na konkrétni produkt napt. prvnim krokem je odlakovani nehti a v zavorce
je doporuceni na vyzkouseni odlakovace s viini mandli od Ebelin. Dal§im krokem je
pilovani, tudiz v zavorce je tip na pilnik Artdeco, a dale doporucuji pouzit pomerancové
dfivko, které je mozné sehnat na www.cool-nails.cz a mnoho dalsich — peeling na ruce
Yves Rocher, lesticka Buffing Trio od Orly, olej Lavender Cuticle Oil od Avonu a dalsi.

Tento normalné vypadajici ¢lanek tedy obsahuje minimalné¢ 8 produktd, které
by mél Ctenat pro dosazeni co nejlepSiho efektu vyzkouset. Miizeme tedy fict, Ze se
jednd o reklamu, ale konkrétné jde o reklamu skrytou, jelikoZ nikde neni upozornéni na

inzerci.

5. Pripad

V dal$im ¢lanku pojednavajicim o laserové depilaci najdeme kromé postupu této
procedury také konkrétni tipy na kliniky, které se timto zabyvaji. Jedna se o kliniku
Asklepion, ktera ma dokonce o par stranek dale samostatnou fadnou inzerci. Déle je to
Brandeis Clinic, klinika Estetic v Ustni nad Labem a klinika Medicom Clinic.

U této posledni kliniky bych také rada zminila jejich ,,specidlni projekt®, ktery
se nachazi ve druhé poloviné¢ tohoto Casopisu. Tento projekt je ve formé soutéze
,,Krasnéjsi s MEDICOM Clinic*, ve které deset Zen vyhralo plastickou operaci na pfani.
Na prvni strané¢ je uveden rozhovor s manazerkou kliniky Pavlou Francovou, ktera
popisuje vznik tohoto projektu a zminuje také nejcastéj$i operace, které se vitézky
rozhodly podstoupit.

Dalsi dvojstrana piedstavuje vitézku s titulkem ,,Prsa jsou konecné tam, kde maji
byt“. Jsou zde popsany jeji divody pro podstoupeni operace i popis zakroku od primare
této kliniky. Na této dvojstrané pievazuje predevsim fotografie vitézky po operaci
a nechybi samoziejm¢ pro srovnani fotografie pted operaci. A dle téchto fotografii je
namisté klast si otdzku, zda vétsi fotografie zndzornujici vitézku po operaci, neprosla
také 1 znacnou retusi, jelikoZ tento styl fotografie je zcela odliSny od stylu fotografie
pfed operaci a dle vzhledu fotografie je pravdépodobné cilem umocnit pfiznivé emoce
u piijemce. Bezpochyby je tento cely projekt urcitd forma propagace kliniky Medicom
Clinic, a jelikoz je to pojato ve formé soutéze, ktera ma za cil pomoci lidem v oblasti
plastické chirurgie, miZe to na Ctenafe pusobit mnohem serioznéji, nez kdyby vidél

obycejnou fadnou reklamu na tuto kliniku.
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6. Pripad

| v tomto Casopise se objevuje oznaceny advertorial, konkrétné s ndzvem ,,Zateplit
byt, vyménit okna, pofidit novou kuchyi. Ale za co? a pojednava o stavebnim spofeni,
jako pomocnikovi na ukladani penéz napt. na rekonstrukci bytu. V prvnim odstavci je
nejdiive popsano, co takové stavebni spoieni je a dale se také zminuje i o jinych
formach Setfeni penéznich prostiedkl a jejich vyhodach a nevyhodach. V dalsi casti
jsou popsany vyhody stavebniho spofeni piedevsim s ohledem na rodinné finance
a posledni odstavec obsahuje informace pro ziskdni smlouvy o stavebnim spofeni
od Ligky. Konkrétné se tak d&je na pobockach CMSS, kde jsou piipraveni pomoci téméf
2 200 zkusenych finan¢nich poradci.

| zde, jak uz nazev této stranky napovida, se jedna o advertorial, ktery imituje
redakeni text, avSak mnohym ¢tenditim je tento pojem i jeho vyznam neznamy, tudiz

mohou tento ¢lanek povazovat za fadny a seri6zni, a ne jako reklamni sd€leni.

Tento Casopis je velice podobny jako piedchozi dva, tedy Svét Zeny a Glanc.
M4 podobné rubriky, taktéz obsahuje rizné tipy a inspirace, které zminuji produkty
¢i sluzby bez fadného oznaceni. Diilezitym prvkem je zde samoziejmé 1 méda, kde jsou
obsaZeny fotografie jednotlivych kouski oble¢eni s cenou i prodejcem. To, jak uz jsme
si fekli, za skrytou reklamu nepovazujeme, jelikoz to neni skryté v ¢lanku a tedy snaze
rozpoznatelné pro ¢tenare.

Zajimavé jsou zde odstavce s nazvem ,Téchto 14 dni...“, které se v Casopise
vyskytuji cca 4x. Tyto odstavce pisi jednotlivé redaktorky a zmiiuji v ném, co v danych
14 dnech d¢laly, navstivily, objevily apod. Napft. vyslechnuti audioknihy Stolety stafik,
kterou nacetl Martin Stransky a za 299 K¢ ji koupite na www.alza.cz nebo navstéva
nového studia Bomton v prazském Florentinu. Jsou zde samoziejmé i obyc¢ejné ¢innosti,
jako napt. peceni kralika ¢i baleni na dovolenou. Tyto normdlni ¢innosti v§ak mohou
mit za ndsledek podporu skryté reklamy v podob& zminéné audioknihy nebo navstévy
studia Bomton, a to tim, Ze ¢tenat mize piedpokladat, Ze kdyz se tam objevuji obycejné
¢innosti, které vtéchto dvou tydnech délaly, tak je nepravdépodobné, Ze by tam
na né¢ mohla ¢ihat skryta reklama. To je vSak omyl, da se fici, Ze pravé v tomto piipadé
se jedna o skrytou reklamu.

TakZe 1 kdyZ jiZ prvni pomyslnou pficku, co se poctu skrytych reklam tyce, ziskal
asopis Glanc, tak Zena a Zivot za nim zaostdva pouze o jednu skrytou reklamu

(viz Tab. 1). Pravé ztoho divodu, tedy enormniho zvyseni poctu skryté reklamy,
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nez u predchozich Casopist, je u téchto dvou casopist predstaven dvakrat veétsi pocet
ptipadt skryté reklamy.

Mtizeme tedy fici, e i Zena a Zivot je Gasopis plny skrytych reklam a pokud
¢tenari nechtéji byt nevédomky ovlivitovani reklamnimi sdélenim, méli by si davat vétsi

pozor na obsah téchto ¢asopisa.

Tab. 1 - Pocet advertorialt a skrytych reklam v analyzovanych ¢asopisech

> Pocet skrytych :
Casopisy y Advertorialy
rekKiam

Kvéty
Pestry svét
Rytmus Zivota

Vlasta

Tina

Blesk pro Zeny

Svét Zeny

Zena a zZivot

Glanc

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ukazuje pocet skrytych reklam a oznafenych advertorial v priméru

za 2 Cisla daného Casopisu a celkovy pocet skryty reklamnich sdéleni na ¢asopis.
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ZAVER

Cilem této prace bylo rozpoznat co nejvice piipadi skryté reklamy v urcité
skupin¢ ¢asopisti a Upozornit ¢tenare na vyskyt tohoto jevu. A vedlej$im cilem bylo také
zjistit, ktery ¢asopis obsahuje nejvice a nejméné skrytych reklam.

Prace je rozdé¢lena do péti kapitol. Kapitoly 1-4 tvofi teoretickou ¢ast prace. Prvni
kapitola stru¢n¢ piedstavuje reklamu a jeji historicky vyvoj. Druha kapitola
se uz zabyva skrytou reklamou, uvadi jeji zakonné definice a jednotlivé formy. Dale je
pozornost vénovdna médiim, jako nositelim skryté reklamy a jejich vyhodam
a nevyhodam. Posledni kapitola teoretické ¢asti obsahuje pravni a mimopravni regulaci
reklamy, kde jsou pfedstaveny zdkonné normy v této oblasti a etickd samoregulace.

Pro ucely praktické ¢asti, obsazené v paté kapitole, bylo vybrano devét asopist
z urcité skupiny, konkrétné¢ se jednalo o skupinu cCasopisi pro zeny. Od kazdého
Casopisu byla nasledn¢ analyzovana vzdy dvé Cisla dle nastavenych kritérii. A dle poctu
zjisténych piipadi skryté reklamy, které byly z divodu piehlednosti uvedeny
do tabulky, byly tyto Casopisy rozdéleny do tfi skupin dle ¢etnosti vyskytu skrytych
reklam.

NejtypiCtéjsi ptipady z kazdého casopisu byly nasledné¢ popsany pro lepsi

pochopeni problematiky. A pro lepSi predstavu cCtenatfe, co si pod pojmem skryta

vvvvvv

Vv

vitéze v této kategorii miize byt nakonec uznan Casopis Kvéty. A to z toho davodu,
ze 1 kdyz pocet ptipada skryté reklamy je shodny s Casopisem Pestry svét, tak Kvéty
maji témet dvakrat vice stran, tudiz Cetnost vyskytu skryté reklamy na pocet stranek je
mnohem niz§i nez u asopisu Pestry svét.

Naopak nejvétsimi hi'iSniky této skupiny v oblasti skryté reklamy se staly ¢asopisy
Glanc a Zena a zivot, které ve svych vydanich obsahuji v priméru kolem
16-17 skrytych reklam. Coz je v ptipadé Casopisu Glanc vyskyt skryté reklamy ptiblizné
na kazdé devaté strané a v piipadé Casopisu Zena a Zivot na kazdé sedmé strang,
v poméru k poctu stran. Na prvni pohled to pravdépodobné nejsou tak zavratna ¢isla,
avSak pokud vezmeme v Gvahu také vyskyt fadné reklamy, ktera se u téchto dvou
Casopisll objevuje zhruba na kazdé paté strang, tak zde mame piedstaveny casopisy,

které se z velké casti skladaji pouze z reklam.

51



Je ted’ samoziejmé otdzkou, zda by Ctenafi, po zjisténi Cetnosti vyskytu skrytych
reklam v téchto Casopisech, zménili néjakym zpiisobem sviij ndzor na tyto ¢asopisy.
Nebo zda by i nadale tyto Casopisy, které obsahuji nejen velké mnozstvi fadnych
inzerci, ale také spoustu skrytych reklam, kupovali a nechavali se jimi i nadéle
ovliviiovat.

Tato prace méla za cil, na zdklad¢ ziskanych informaci, ¢tenaie pouze upozornit,
ze skryta reklama se stdva velice ¢astym marketingovym nastrojem, ktery ovliviiuje
Ctenafe bez jejich védomi. Z toho plyne, Ze pokud se Ctenari nechtéji nechat nevédomky
ovliviiovat reklamnimi sdélenimi, nemusi se stat odborniky na tuto problematiku,
ale staci pouze, aby znali zdkladni informace této problematiky spolu s regulacnimi

zakony a vénovali vét§i pozornost tomu, co ctou.
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Cilem této prace je v urcité skupiné€ ¢asopisti rozpoznat co nejvice pripadi skryté
reklamy a upozornit tak Ctenafe na vyskyt tohoto jevu. VedlejSim cilem je zjiSténi,
ve kterém Casopisu dané skupiny se objevuje nejméné a nejvice skrytych reklam. Prace
je rozdélena na Cast teoretickou a Cast praktickou. V teoretické Casti jsou popsany
piedevsim specifika skryté reklamy a jejich nosici, tedy médii a také je zde uvedena
pravni a mimopravni regulace reklamy. Praktickd Cast se vénuje rozpoznavani skryté
reklamy v ¢asopisech pro Zeny a jsou zde také popsany konkrétni piipady pro leps$i

pochopeni problematiky.

The objective of the thesis is to identify as many cases of hidden advertising
as possible in a specified group of magazines, and to reveal the occurrence of this
phenomenon to the reader. The secondary objective is to determine which magazine
of the selected group contains the least/most of hidden advertisements. The paper
is divided into a theoretical and a practical part. The theoretical part describes especially
the specifics of hidden advertising and its carriers, i.e. the media, and also clarifies
the legal and extralegal regulation of advertising. The practical part is devoted
to the recognition of hidden advertising in women's magazines. Furthermore, it lists

specific cases serving for the better understanding of this issue.
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PRILOHY
¥il. 1 — Casopis Glanc 1. piipad

Hokejovy titoénik Martin Rucinsky seznd s Jickou,  Ze vi, Ze siv Jirkové podniku nikdy nemiize vybrat
spolumajitelem hned nékolika restauract, uz tak $patne, ale i proto, ze m4 tuhle restauraci za rohem.
dlouho, Ze neni schopny si vzpomenout, kdy se Kdyz se ovsem pohyboval v okoli Troje, navstévoval
vlastné vidéli poprvé. A Jirka na tom nenf o moc s kamarady Jirkovu pizzerii Rotella a pivnici Sutka
lip. ,V Praze bydlim asi deset let, ze bychom se Ale restaurace v centru je pohodInéjsi, dneska

i v hospodé? Pockej, nezndme se pies Jardu se radéji schézime tam. Kromé jidla nabizi Katr
Nedvéda?* hdd4 Martin a Pavel reaguje: ,Moznd samoziejmé i pivo, plzetiskou dvandctku ¢epovanou
mas pravdu, anebo nds sezndmili nasi spolecnt z tanku. ,NaSe plznicka je éepovdna pravidelné
kamaridi.“ Nakonec se nicméné shodnou, 7e se proskolovanym persondlem, do osetfenych
znaji uz néjakych osm let. Vyzkousel jsem vic a na spravnou teplotu vychlazenych sklenic, to vie
Jirkovych podniki, ale dneska mé nejéastéji potkdte  zaasistence nejmodernéji technologie éepovant
v centru Prahy v restauraci Katr. Je tam bdjecné piva. ZvldStni nen pak jeho znacka, ale kvalita.*
posezent, a navic md Katr tu specialitu, Ze si pfimo Martin s Jirkou se ale potkdvaji nejen u jidla
na stole miizete ugrilovat kus bejka!“ Na vzniku a piva. I Jirka md totiz ke sportu velmi kladny
téhle vychytdvky m4 mimochodem také vliv vztah, déléval zdvodné atletiku, dodnes behd,
hokejovy svét. ,Na vybér mdme mnoho druhtimas ~ boxuje a hrél i rekreacné hokej. ,Radf rozhodné
od vyzrilého hovéziho z Tasmanie a2 po lahodnou  dobte!“ ¥ik4 k tomu se smichem Martin, co?. s
zvéfinu z jiznich Cech. Vy si vyberete podle libosti
to svoje a pak si maso rovnou na svém stole, na grilu
s vlastni digestotf, ugrilujete. Poprvé ndm to ukdzal  dva roky; dozvidd se od néj zanedlouho 44lety
Petr Nedved v New Yorku a mné se to tak zalib; hrdc, keery $pickovini ukoncuje vétou: , Tak to j4 ti
z¢ jsem do toho 3el,” vysvétluje Jirka. Martin doddvd,  taky néco poradim: Stve mé, 7e se ve viech tvych
ze do Katru chodi nejéastéji na obéd, nejen proto, restauracich koutf. To bych zakazal! Uplné viude!*

Zdroj: SCHMIDTOVA, S. Miij hospodsky: Ugriluj si sam, Glanc, 2015, &. 2, s. 44.
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P¥il. 2 — Casopis Glanc 3. piipad

ROMANTIKA
V HISTORICKEM ROUSE

Svarek vSech zamilovanych je j
profo si zaslou

ednim z nejkrésnéjsich svarki vibec,
7i néco netradicniho.

NEPRIJEDES - NEZAZIJES!

u pravou a trochu netradiénf romantiku naleznete
na povéstmi opfedeném misté, jako je Zdmecky
resort Détenice.

Kromé ndvstévy nedvno zrekonstruovaného
barokntho zémku & historického pivovaru s pffiemnou
ochutndvkou kvasnicového piva si mizete uzft vecerni
stfedovéky program ve Stredoveké krémé. Klenuté stropy,
piitmi a slima na zemi, to vie mitze pasobit ponufe, ale
mihotavé svétlo svicek a bodré halekdni krémfe celé prostieds
ziitulni a vy, posazeni na hiejivou koesinu, brzy propadnete
kouzlu tohoto mista. Vecerni vystoupen, jez se kona kazdy
den mimo pondeli, vim predvede tajemné krasky tanéici
v ryemu dobové hudby, potulné kejklite, udatné rytite, svacého
otce s tlupou inkvizitorti a hritky s ohném odvazného fakira.
Chutnost masitych pokrmii podtrhne détenické pivo lasky,
vafené dle dévného receptu rytite Artura. Kdo by pro tento
vyjimeény vecer radéji volil klidn&jsi prostiedi pouze ve dvou,

je mozné pfipravit slavnostni hostinu v krdsnych prostorach
barokniho zidmku.

Tuto moderni dobou nedotéenou romantiku lze zavrsit noci
strdvenou v unikdtnim zdZitkovém Stiedovékém hotelu.
Carodgjnice s lucernickou vés odvede do devéné svétnicky,

jiZ vévodi velld trdmové postel s pruhovanymi péfovymi
duchnami. A co pry se pod touto duchnou zd4, to se dozajista
vyplni... Snad jeding, éeho se v tomto hotelu miiFete obdvar,
jsou jevy nadpfirozené, které noc co noc obyvatele svétnicelc
strasi. Pokud si vas duch rytife Artura v noci neodnese, rino
zasednete k netradi¢ni snidani — na peci se vaif voda na kivu &
&j, co kdo rid, si zalejete, z hdkii odkrojite klobdsku & $pek. .
at sladkou, nebo masitou snidani, viechno zde naleznete.
Stfedovéky hotel také nabizi Romantické pobyty, keeré zahrnuji
vice sluzeb najednou. Tyto sluzby lze derpat nejen na Valentyna,
Zémecky resort Détenice se viemi sluzbami je otevien po cely
rok. www.detenice.cz

Zdroj: Romantika v historickém rouse, Glanc, 2015, ¢. 2, s. 129.
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P¥il. 3 — Casopis Glanc 4. P¥ipad

JAK SE ZBAVIT TUKU NA BRISE
JEDNOU PROVZDY? \/YZKOUSEJTE

SVETOVOU NOVINKU!

SnaZite se cvitit a dret nejriznési diety, ale $picky na brise ne a ne
zmizet? Vsad'te na moderni technologie a vyzkousejte revolucni novinku
v podobé piistroje Vanquish. Metoda je zcela bezpecnd, bezbolestna
a bezkontaktni. Staci &tytikrat absolvovat tficetiminutové osetrend,

a ubytek centimetrii vds ohromi.

anquish je svétovd novinka mezi

metodami neinvazivniho hubnutf

a odbourdvani podkozniho tuku

na biise. Vyuzivd selektivniho

vysokofrekvenéniho pole, jehoz
ti¢inky dokdze zaméfit piimo do tukové
vrstvy, a tim ji redukuje. Zcela bezbolestné tak
ohfiv4 jen vybranou tukovou tkan. Pacient
se pohodIné polozi a nad bficho mu lékat
umisti radiofrekvenénf plochu piistroje, keerd
mirné hieje a tuk postupné rozpousti. ,Celd
procedura je bezkontaktni, takze se pfistroj
pacienta nedotyka. Po zapnuti terapie si
Vanquish automaticky proméfi tkéfi a naladi se
na frekvenci idedlni pro tuk. OSetfujici pouze
dohlfZi na pritbéh a kvalitu ofetfent,” fikd Libor
Dvotdcek, vedouci lékat prazské Bomton Clinic.

Procedura trvd pouhyich tficer minut.
Abyste doshli nejlepsich vysledka, je idedln
ji absolvovac érytikrdc. Ubytek centimetrit je
pak zhruba deset procent piivodniho obvodu
pasu. Nenf potieba dodrzovat strikini diety ani
cvicit. Dilezité je viak zvysent pitného rezimu.
Hydratace organismu totiz poméhd odplavovat
zbytky ki z téla. Diky piistroji budete
mnohem spokojenéjsi s vyslednym tvarem
biicha. Pokud si zachovéte sviij Zivotni styl
a vihu, vysledky budou trvalé.
S Vanquish hubnou i celebrity. Jednou

z prvnich zndmyich osobnosti, kterd se rozhodla
revoluéni metodu otestovat, byla americlkd
herecka a komicka Whoopi Goldberg. Nyni
se k i pripojila i éeske herecka Jitka Asterova.
,Vidy jsem se snazila zdravé jist a cvicim jogu, ale
tuku na bfise jsem se nedokézala zbavit. Tak jsem
zkusila Vanquish. Po prvnich dvou odetfenich
jsem citila zménu a po dalsich dvou jsem ztratila
dokonce osm centimetrii v pase. Jsem nadsend,”
neskryva pot&en Jitka Asterovd.

A KDE OSETRENi PODSTOUPIT?

VESKERE INFORMACE O KLINIKACH, KTERE NABIZEJi VANQUISH, 1 O SAMOTNE HUBNOUCI

METODE NALEZNETE NA WEBU WWW.BTL-VANQUISH.CZ.

Zdroj: Jak se zbavit tuku na bfise jednou provzdy? Glanc, 2015, ¢. 3, s. 83.
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P¥il. 4 — Casopis Glanc ,,Specialni projekt“

Jak SNADNO
7A HUBENEJSI
POSTAVOU?

ZACIT NOVY ROK S NOVOU
POSTAVOU JE POPULARNI PRED-
SEVZETI. ALE JAK NA TO, KDYZ
CVICENI ANI DIETY NEPOMAHA-
JI? POKUD JSTE TO VZDALI JIZ
ZACATKEM LEDNA, JESTE JE ZDE
MOZNOST SHODIT PREBYTECNA
KILA ZA ASISTENCE ODBORNIKU.

MuZe to byt snazsi, nez si myslite. Ale pozor,

je mnoho saloni krasy, kde vam povi, Ze u

nich ,zaru¢ené&” zhubnete. Aby i tato varianta
neskonéila fiaskem, je potfeba spravné zvolit. At uz
se rozhodnete hubnout invazivné ¢i neinvazivné,

je dobré rozhodnout se na zakladé klinickych studi

pro to nejlepsi. Zeptali jsme se, co je tim nejlepsim.

LASEROVA LIPOSUKCE SLIMLIPO

Je to v soucasnosti nejsetrnéjsi a nejrychlejsi
liposukee estetické mediciny. Je bezbolestna, bez
nutnosti celkové anestezie a nevyzaduje ani dlouhé
zotavovani. Nijak vyrazné vas ani neomezi, nebot v
mnoha piipadech se jiz druhy den lze vratit zpatky
do bézného Zivota. Tedy o hubnuti rychlé, komfortni
a navic s dvojim efektem. ,Jednak tuky mizi a
zéroven laser ptisobi na pokozku, ktera se vypne,
zpevni a po zdkroku snadno pfilne zpét k télu, takze
odpada vznik koznich previsti, ¢imZ se predchazi
dalsim chirurgickym zakrokiim," vysvétluje primat
Kliniky Yes Visage MUDr. Martin Molitor, PhD.
Resit Ize klasické partie jako jsou bfisko, boky, zada,
stehna, ale také paze ¢i podbradek, ktery v posilovné
nevycvicite.

SPECIALNI PROJEKT

o 7

KRYOLIPOLYZA ZELTIQ
COOLSCULPTING

,Jedna se o zcela bezbolestnou neinvazivni metodu
odstranéni prebytecnych tukovych zasob v oblasti
biska, bokd, stehen nebo pazi bez jakéhokoliv
zasahu do pokozky a bez jakékoliv nutné
rekonvalescence. Kryolipolyza Zeltiq Coolsculpting
mé nejvétsi rozsah Gcinnosti a slibuje nejlepsi
1bytek tukové tkané mezi neinvazivnimi metodami
viibec. I proto je z téch neinvazivnich metod
nejoblibenéjii;* vysvétluje MUDr. Pavel Bocek

a dodava: ,V Praze, Brné, Ostravé a Bratislavé, ve
viech téchto méstech provozuje tuto patentovanou
technologii pouze nase Klinika Yes Visage.*

ABDOMINOPLASTIKA

Neékdy vsak neni nejvétsim problémem tuk.
Abdominoplastika ¢i miniabdominoplastika
napravuje nepiiznivé zmény oblasti biska jako
pievisy, povolenou povislou kiizi a povolené
rozestoupené bfisni svaly, které nejcastéji vznikaji
po porodu, po béznych liposukcich nebo po rychlém
tbytku na véze. Zde problém nezmizi ani pres
tporné cviceni. Pravé abdominoplastika dava bfisku
zpét pevny tvar. Navic tento zakrok lze také ispésné
kombinovat s liposukei v lipoabdominoplastiku, jak
nam prozradil MUDr. Molitor.

e
KLIN K
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YES VI, AGE

NEJ HUBNUTI

Laserovd liposukce
SlimLipo

soucasna medicina nabizi
Nejsetnéjsi mezi liposukcemi,
navic bez nutné hospitalizace a
dlouhé rekonvalescence
Jedina liposukce, ktera
soucasne vypina pokozku v
oSetfované casti téla a zamezuje

Kryolipolyza Zeltiq
Coolsculpting
Nejucinngjsi liposukce mezi
neinvazivnimi metodami s
oficialnimi oveérenymi klinickymi
studiemi

Nejvétsi zasah oSetfované
oblasti

Nejvetsi neinvazivni Ubytky,
minimainé 25%

Tip pro vas:

Zdroj: Jak snadno za hubengjsi postavou? Glanc, 2015, ¢. 2, s. 61.
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Nejvice tispésné provedenych zakrok laserové liposukce SlimLipo nebo Kryolipolyzy Zeltig Coolsculpting v Cesku a na Slovensku
bylo provedeno na Klinikach YES VISAGE, kde je podstoupilo také mnoho veFejn& znamych osobnosti. Klinika nabizi pro viechny
na tyto zakroky bezplatnou a nezévaznou konzultaci s odbornikem a také moZnost splatek jiz od 500 K¢ a s nulovym navysenim.
Vice informaci na pobockach Kliniky estetické mediciny a plastické chirurgie YES VISAGE: Praha 2: 776 707 707, Praha 5:
739 777 778, Brno: 722 779 977, Ostrava: 776 112 244, Bratislava: 0917 227 777 www.yesvisage.cz
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Homeopatie je voloa
Lucie Nestrasiova (41),
sefredaktorka webu Svét
homeopatiecz, doporucuie
modemi trend: propoiit klasickou
medicinu s homeopatii.

Prot se stale vic lidi obraci na alternativ-
ni 1é¢bu a sazi napf. na homeopatii?
Hlavné proto, Ze jde o Setrnou lécebnou
metodu bez nezadoucich tcinki. Stoji za
to homeopatii vyzkouset. Rada bych ale

fekla, Ze cilem Iékafii-homeopati neni
nahradit klasickou medicinu, ale stét se

4 jeji souasti. PFali bychom si, aby mohl
£ léka¥ nabidnout homeopatika svym pa-
{7 cientiim tam, kde neni nutné podat kla-
%f sicky lék. Spoustu akutnich potiZi s nimi
totiZ vyFesite a nemusite télo zatézovat

i dalsi chemii. Homeopatie je velmi vhod-
na zejména u téhotnych Zen, kojicich
maminek, déti a je dobrou volbou i pro
seniory, ktefi uzivaji znatné mnozstvi
klasickych lékii s mnoha kontraindikace-
mi. A fascinuje mé rovnéz jeji vyuZiti
ve veterinarni mediciné.

Jak jste homeopatii ,podlehla” vy?
KdyZ mdj nejmladsi syn nastoupil do
skolky, za¢al mit potize se zanéty stied-
niho ucha. Dostal antibiotika, pak dalsi,
ale zanét se stale vracel. A tak jsem
zjistovala, zda by mu uméla pomoct ho-
meopatie. To byl mj dpiné prvni pokus.

Ucinnost homeopatie na synovy potize

mé tehdy ohromila, coz vedlo k dalsim

pokustim”. Od té doby se ma homeo-
paticka lékarnicka velmi rozrostla.
S a, Ze mém volbu.

, info o cené v ot
a, Coccinelle, info o cené

 Vobchade
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