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Uvod

Reklama se stala neoddélitelnou c¢asti lidskych zivotd. Je to jedinecny prvek
marketingové komunikace, diky které jsou spole¢nosti schopni komunikovat se svymi
zdkazniky a zdroven se odliSovat od konkurence. Trzni ekonomika si reklamu z4da,
nebot’ na trhu vyrobkt a sluzeb se vyskytuje fada prodejct a diferencovanych produkta
a reklama je nejrychlejSim a nejefektivnéj§im zplsobem, jak se do povédomi

spotiebitell dostat a odlisit jednotlivé konkurenty.

Aby nebyli ohroZeni spotiebitelé, je v ramci konkurencniho boje reklamu potieba
regulovat, a zabranit tak situacim, kdy je zakaznik zadavateli reklam klaman. Dal$im
faktem je neochota spotiebitell reklamni sdéleni pfijimat, reklama je totiz obklopuje, da
se fici na kazdém rohu a lidé se ji snazi ignorovat. I tato skutecnost zapficiiiuje, ze to
maji marketéfi v souvislosti se zaujetim cilovych skupin téz§i. Musi prichazet
s reklamami, které jsou originalni, neokoukané a pro zakazniky mnohdy Sokujici, aby
dokazali upoutat jejich zajem. A i ztohoto divodu je reklama regulovana, a to

ptedevsim z hlediska eti¢nosti, aby reklama nebyla v rozporu s dobrymi mravy.

Cilem této bakalai'ské prace je zjistit jaké postoje ma vetejnost k reklamé, jak ji vnima a
jaké jsou nazory na eticka hlediska. Vetejnosti budou na zaklad¢ vytvofeného dotazniku
predstaveny konkrétni reklamy s neetickymi prvky, na zakladé¢ ¢ehoz budou zjistény
etické hranice a samotna tolerance vic¢i neetickym sdélenim dneSni spolecnosti.
Z vysledki  dotaznikového Setfeni budou interpretovany vysledky a stanovena

doporuceni vyplyvajici z tohoto vyzkumu.



1 Metodika

Bakalaiska prace s tématem ,, Etika a korektnost reklamy “ byla vypracovana na zaklade
ziskanych informaci z reSerSe odborné literatury. Autorka nékteré informace Cerpala i z
internetovych zdrojit v podobé ¢lanki, zakon a webovych stranek Rady pro reklamu.
Veskeré zdroje jsou umistény V seznamu zdroji na konci této prace. V praci jsou

pouzity metody, jako je deskripce, dotaznikové Setfeni a analyza ziskanych informaci.

Tato prace byla vypracovana podle ,,Metodiky k vypracovani bakalatské a diplomové

prace® napsané doc. PaedDr. Ludvikem Egerem, CSc. z roku 2014.

Préace je ¢lenéna celkem do sedmi kapitol. Prvni kapitolou je samotnd metodika prace,
ktera popisuje zplisob vytvoieni této bakalarské prace. Druhd kapitola je zaméfend na
zakladni teorii reklamy, definujici tento pojem, jeji cile a historii reklamy. Tteti kapitola
je vénovéana teorii etiky a moralky vysvétlujici oba tyto pojmy. Ctvrtd kapitola je
zamétena na regulaci reklamy a to z hlediska legislativni regulace a samoregulace. Je
zde vysvétlen princip fungovani Rady pro reklamu a jeji Kodex reklamy a systém
COPY ADVICE. Pata kapitola je zamétfena na nékteré problematické oblasti reklamy,
jako je sexismus, alkohol a nasili. Sestd kapitola je vénovéna autoréino vyzkumu
zjiStujici ndzory vefejnosti na reklamu. Sedmé kapitola vychazi z kapitoly Sesté,
autorka zde zaujima kriticky postoj na vysledky dotaznikového Setieni a doporucuje

jista opatfeni ke zlepseni situace vnimani reklamy mezi spottebiteli.

Pro vypracovani prace byl pouzit kancelaisky balicek Microsoft Office 2007. Pouzit byl
zejména Microsoft Word, pro sepsani samotné prace. Dale Microsoft Excel pro analyzu
dat z dotaznikového Setieni a tvorbu grafii. Pro prezentaci této prace byl pouzit program

Microsoft PowerPoint.



2 Pojem reklama

Reklama je jedna ze slozek marketingové komunikace, kterou podniky pouzivaji jako
prostiedek k informovani spotiebitelll o jejich vlastni nabidce produkti. Je pravé tou
casti propagace, ktera je nejvice vidét, je nejvice pouzivana a také je historicky

nejstarsi. (Pospisil, Zavodna, 2012)

Jako dalsi slozky marketingové komunikace se dale uvadi podpora prodeje, osobni
prodej a public relations. Kazdd z téchto slozek ma sviyy vlastni Gcel, vzajemné se
vsechny dopliuji a tvoii uceleny prvek pro uspésnou propagaci firmy a jeji nabidky. Je
to dualezity blok celkového marketingového mixu. Bouckova (2003) jako dalsi slozku
marketingové komunikace uvadi pfimy marketing, Karlicek (2012) marketingovou
komunikaci dale rozvadi o event marketing a sponzoring. Je tedy patrné, Ze s ohledem
na modernizaci dne$ni doby se nastroje pro ziskani zakaznika a komunikaci snim

rozS§ifuji a pojeti riznych autort je riznorodé.

Cilem této kapitoly je definovat pojem reklama, poukézat na jeji zdkladni cile a popsat

jeji vyvoj z hlediska historie.

2.1 Definice reklamy

V prvé fad¢é budou prezentovany vybrané definice pojmu reklama.

., Reklamou rozumime placenou formu neosobni, masové komunikace uskutecnujici se
prostiednictvim médii, jejimzZ cilem je informovani spotrebitelii se zamerem ovlivnit

jejich kupni chovani. *“ (Svétlik, 2005, s. 191)

Reklama ptedstavuje ,,... neosobni formu komunikace firmy se zakaznikem
prostrednictvim riiznych médii, ... potencialnimu zakaznikovi prinasi relevantni
informace o vyrobku, o jeho vlastnostech a prednostech, jeho kvalite... a dale
racionalnimi nebo emocionalnimi argumenty se snazi vzbudit zdjem o vyrobek, ...
presvedcit zakazniky, aby koupi daného vyrobku opakovali nebo aby jej nakupovali ve

vetsim mnozstvi. “ (Bouckova, 2003, s. 224)

,, Reklamu definujeme jako jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace a propagace
myslenek, zboZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostrednictvim hromadnych

médit, jako jsou noviny, casopisy, televize a radio. “ (Kotler, 2007, s. 855)
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Reklamu by bylo mozné definovat dale mnoha dal$imi zpisoby. AvSak z vySe
uvedenych definic vyplyva, ze se jedna o placenou formu neosobni komunikace, kdy
reklama ma za tkol piedevsim informovat potencialni zakazniky o vlastnostech a
kvalitdich produktu a pifimét je timto nejen k jednordzové koupi, nybrz jak piSe
Bouckova (2003), spotiebitele taktéz piimét, aby se k danému produktu a znacce vraceli

1 nadale.

Za hlavni vyhodu reklamy se povazuje ptedevsim to, ze dokaze oslovit Siroké spektrum
spotiebitell i1 pfi jejich geografické rozptylenosti. Diky tomu se snizuji naklady na jednu
oslovenou osobu v dany okamzik (Bouckova, 2003). Reklama na spotiebitele muze
apelovat nékolika zptisoby, zejména prostiednictvim prvkl pusobicich na jejich smysly,
naptiklad prostfednictvim zvolenych barev, zvukovych doprovodi, ale i osob
vystupujicich v reklamé (Vysekalova, 2012). Aby reklama byla u¢inna a efektivni, je
zapotiebi se zamyslet nejen nad jejim stylem sdéleni, ale také nad vybranym médiem,
prostfednictvim kterého bude s vefejnosti komunikovano. Délit je mlizeme napiiklad

takto:

e Venkovni média — billboardy, plakaty, city light, reklamy na budovach apod.

e Tiskova média — noviny, katalogy, Casopisy, letaky

¢ Rozhlasova média — radio

e Televizni média — televize, kino, product placement

e Vnitini média (neboli takzvané in-store reklamy) — reklamni videa, reklamy
v regalech, samolepky na podlaze obchodu apod.

e On-line média — bannery, on-line inzerce, reklamy na socialnich sitich, e-mail

marketing, spam, pop-up okna, kontextova reklama apod.

Product placement (dale jen PP) znamena umist'ovani konkrétnich vyrobka do filmu ¢i
televiznich seriald a to za Gplatu. S umist'ovanim je mozné se setkat nejen v televizi ale
1 napt. v pisnich, v kniznich romanech, ve videohrach apod. Kazdé takovéto umisténi
produktu musi byt oznaceno, spotiebitel musi védét, ze se jedna pravé o PP (Lehu,
2007). | v Ceské Republice (dale jen CR) je mozné se s umistovanim produktd setkat, a
to jiz od roku 2010, kdy nabyl v platnost zdkon o audiovizudlnich a medidlnich sluzbach
(Markething, 2014). Jako ptiklad je nize uveden serial Ordinace v rizové zahradé, kde

se divaci mohli setkat s umisténim znacek Tescoma, Jamall a Slevomat. Pro zajimavost
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autorka uvadi i cenu PP v tomto serialu dle ceniku z roku 2010. Aktivni PP se pohybuje
zhruba okolo 400 000 K¢ a pasivni PP zhruba kolem 200 000 K¢. (Nova, 2014)

Obrazek ¢. 1: Product placement v CR - piiklad

niva.a

Zdroj: Markething, 2014

Reklama vSak nese i své nevyhody. V prvé tad¢ se jednd o jeji neosobnost, kterd je
zapticinéna pravé Sirokym zacilenim na obyvatelstvo, z tohoto diivodu je reklama
Z pohledu vetejnosti méné presvédCivd nez napi. osobni prodej (Pospisil, Zavodna,
2012). Dalsi nevyhodou jsou vysoké naklady na jeji zfizeni, provozovani, a také je
obtizné zjistit jeji ucinnost (Bouckova, 2003). Déle je dulezit¢é podotknout, ze
spotiebitelé jsou v dnesni dobé€ z diivodu velké konkurence reklamou tak zahlcovani, ze

je zde riziko sniZené pozornosti az samotné ignorace. (Karli¢ek, Kral, 2012)

2.1.1 Cile reklamy

~Mezi hlavni cile reklamy patri kromé zvyseni poptavky a vyvolani nové ¢i opakované
koupé tvorba silné znacky, identifikace a odliseni produktu (znacky) od podobnych
produktii nabizenych na trhu, vytvareni pozitivni image firmy nebo vyrobku a budovani
tak preferenci a vernosti, posileni financni pozice podniku, zvyseni moznosti distribuce

a snizeni nakladi spojenych s prodejem, ale i motivace vlastnich pracovnikii. ** (Svétlik,

2005, s. 190)



Kazdé reklamni sdéleni mé néjaky urcity cil, tyto cile si mizeme vymezit takto:

e Informativni reklama — v této fazi ma reklama za ukol vefejnost informovat o
novém produktu. Cilem je spotiebiteli pfedstavit vlastnosti tykajici se produktu,
seznamit ho s cenou, kvalitou, dostupnosti a zpisobem uziti tak, aby potencialni
spotiebitel ziskal informace, které jsou potiebné pro jeho dalsi rozhodovani o koupi.
Byva tedy smérovana na urcity trzni segment a uzivana v prvni fazi Zivotniho cyklu

vyrobku.

e Presvédcéovaci reklama — cilem je zaplsobit na zdkaznika v obdobi zvySeného
konkuren¢niho tlaku a pfimét ho, aby si zakoupil produkt praveé urcité spolecnosti.
Je vyuzivana v dob¢, kdy produkt jiz zaujiméa své misto na trhu a je nyni dilezité,
aby si své postaveni bud'to upevnil nebo si ziskal vétSi trzni podil. Nékdy tato
reklama poukazuje na silné stranky produktu a pfimo se porovndva s vyrobkem

konkurenénim, cemuz se poté tika reklama srovnavaci. (konkrétnéji viz kapitola 4)

e Pripominaci reklama — v této fazi je dany produkt vetejnosti jiz znamy a je nadale
nutné zlstavat v povédomi spotiebiteli a ujistovat je o kvalitich produktu.

(Bouckové, 2003)

2.1.2 Historie reklamy

Pojem reklama pravdépodobné vznikl z latinského slova ,,reclamare” neboli ,,znovu
kiiceti a jeji samotné pocatky se datuji az do let pfed nasim letopoctem, kdy byla
reklama spojovana hlavné s rozvojem obchodu a vyroby. Stejné jako dnes, méla
reklama vzbudit zdjem u zdkaznika a ptfimét ho ke koupi urcitych vyrobkil ¢i sluzeb.

(Vysekalova, 2012)

Jiz v obdobi Antiky obchodnici pro naldkani kolemjdoucich pouzivali vyvésni Stity se
symboly svych femesel, malby na sténach domi ¢i cedule podél cest s informacemi, kde
je mozné jakou komoditu zakoupit. V této dobé€ plnili ditllezitou roli pfedevsim takzvani
vyvolavaci, ktefi se snazili vzbudit zdjem pfimym piivolavanim pocestnych. S touto
formou reklamy je moZzné se v dneSni dobé& setkat napf. jeSt€é na trZiStich nebo
Vv obchodnich centrech, kdy prodejci postavaji pfed svymi stanky a prezentuji své zbozi

prochazejicim lidem. Pfedevsim zvukové efekty byly jiz v minulosti soucésti jarmarkd,
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jejichz zahajeni bylo vyhlaSovano zejména zvonénim nebo bubnovanim. (Vysekalova,

2012)

Samotny ptevrat reklamy nastal v 15. stoleti diky Gutenbergovo vynalezu knihtisku a to
konkrétn€ roku 1455. Moznost vyuzit tisk praveé pro propagaci svych vyrobku si v prvé
fad€ zacali uvédomovat samotni tiskafi a knihkupci. Na zakladé toho v roce 1473 byla
vV Evropé vydana prvni tiSténa reklama na letaku, noviny se v této dob¢ nevydavaly.
Prvni novinova reklama vysla v roce 1652 a povazuje se za nejstarsi formu oslovovani
masové verejnosti (Kobiela, 2009). Novinova reklama se masové rozsitila po zlevnéni
vyroby papiru roku 1830. Na zaklad¢ této skuteCnosti po poloviné 18. stoleti byly
vV Anglii a jejich severoamerickych koloniich tiStény noviny ve velkém mnozZstvi, tyto
noviny obsahovaly reklamni inzeraty ur¢ené zejména pro velkoobchodniky ohledné
dodavek raznych komodit, naptiklad caje, kdvy a ostatnich produktt. (Pospisil,

Zavodna, 2012)

Prvni rozhlasové reklama byla odvysilana roku 1922 newyorskou stanici WEAF, ktera

posléze po nastupu televizniho vysilani ustoupila do pozadi. (Kobiela, 2009)

Reklama v televiznim vysilani byla uskuteénéna poprvé jesté na ernobilé obrazovce a
to v pfimém pienosu roku 1945 v USA, prvni reklama na barevné obrazovce byla
odvysilana roku 1956. Co se tyce pocatku televizniho vysilani u nds, tak zde je tento
pocatek datovan k roku 1953, kdy bylo televizni vysilani soucasti Ceskoslovenského
rozhlasu a jako samostatny statni podnik Ceskoslovenskd televize vznikla az v roce
1960. Nasledn¢ o 29 let pozdéji, roku 1989, zanikl monopol statni televize a na trh
zacali vstupovat soukromé vysilaci spolecnosti, tak jak je zndme nyni. Pravé reklama
Vv televizi se povazuje za nejvlivnéjsi zplisob ptsobeni na lidi, jelikoz ji sleduje velka
cast vetejnosti. Na spotiebitele dokaze pusobit velmi emotivné, jelikoz pfehrava jak

zvuk, tak i obraz v pohybu. (Kobiela, 2009)
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3 Pojem etika a moralka

Tyto pojmy se ve skuteCnosti velmi prolinaji a maji mnoho spole¢ného. Existuje mnoho
nazord, jak tento vztah vysvétlit, ale dle autor¢ina ndzoru ho nejlépe vystihuje tento:
,,vase mravnost se projevuje v tom, co déldte, a vase etika je raciondlnim odivodnenim
toho, co deélate.” (Thompson, 2004, s. 42). Stru¢né feceno, moralku kazdého jedince
pozorujeme V jeho chovani a vykonanych ¢inech, a diky etice poté mizeme zkoumat,
jestli je toto chovani spravné a v ramci dobrych mravi spoleénosti. Cilem této kapitoly

je oba pojmy definovat a popsat.

3.1 Pojem etika

V piipadé, Ze bychom se na pojem etika podivali ptimo do slovniku cizich slov, zjistili
bychom, ze je ptekladano jako nauka o mravnosti, soustava mravnich zasad nebo jako

moralka a mravnost. (ABZ, 2014)

., Etika se zabyva tim, co je spravné a co nespravné, zkouma mravni rozhodnuti lidi a
zpusoby, kterymi se je snazi oduvodnit. Etika je rozsahly predmét. Neni snad oblasti
Zivota, do niz mravni rozhodovani néjak nezasahuje, a stejne neexistuje oblast zivota, ve

které by se etika nedala uplatnit. “ (Thompson, 2004, s. 11)

Z vyse uvedené definice jednoznaéné vyplyva, Ze etika je feSena v mnoha oblastech
zivota. Je mozné se Sni setkat v oblasti podnikani, prava, 1€kafstvi, vzdélavani atd.
V této préci je ale dulezita etika v reklamni komunikaci, které budou vénovany zejména

dalsi kapitoly.

Thompson (2004) etiku dale definuje jako odvétvi filozofie, kterd studuje predevsim
lidské chovani. Etika se zaméfuje na Ciny, které jsou spravné a dobré. Snahou je najit
zakladni hodnoty, podle kterych bychom mohli ur¢it, které ¢iny vedou ke spravedInosti
a Stésti a zaroven moralné nezavrhnout vSechny lidi, ktefi s uréitym etickym kodexem
nesouhlasi, nebot’ pohled na feSeny problém mulze byt z pohledu vice lidi znaéné
odlisny. Jejim cilem je odstranit nejasnosti, rozliSit fakta, hodnoty a vyslovené
argumenty. U etiky zaroven zalezi na socialni, politické a nabozenské kultute, ve které
se etika vyvinula. Nazornym ptikladem zde mohou byt napt. islamské etické normy,
které jsou povazovany Sevéikem (2005) za velmi piisné. V islamu je moralni kodex

vymezen V jejich posvatné knize Koran, ktery je zaroven i kodexem pravnim. Napf.
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A4

2005). Takovyto zpusob trestu je zcela jisté ve vetSin€ ostatnich zemi nepfistupny.

Lidska mentalita a kultura riznych narodt miaze byt velmi odlisna.

. Etika (z teckého jazyka éthos, tedy mrav, zvyklost) je literaturou definovana jako
filozoficka disciplina nebo uceni o odpovédném jedndani uvnitr lidského spolubyti.

(Matikova, Petrusek, 1996, s. 269)

Stejny nazor ve své publikaci uvadi i Seknicka (2001), ktery definuje etiku jako
relativné samostatnou védni disciplinu, taktéz filozofického charakteru, ktera zkouma
piedevsim moralku. Vyskytuje se v ni tedy hodnotici aspekt, ktery poukazuje na to, jak
se Clovék ma chovat k jinym lidem a o co ma v Zivoté usilovat. Zarovenl poukazuje na
dvojrozmérny charakter etiky, ktery se orientuje na feSeni dvou zakladnich otazek: ,,Co
je dobré? Co je spravedlivé?“. Pravé dobro zvysuje kvalitu lidského Zivota a €ini

lidsky Zivot smysluplnym.

V historii je za prvni eticky kodex povazovana tzv. Hippokratova pfisaha, ktera byla
vyslovena zhruba pfed 2411 lety. Tato pfisaha byla sméfovana k lékaiim, kterd je
nabadala k neziStné pomoci nemocnym, zachovavani lékaiskych tajemstvi aj. (Blaha,
Dytrt, 2003). Dnes je mozné se S etickymi kodexy setkat jiz v mnoha oblastech. Mimo
oblast reklamy jsou vydavany i v oblastech jako je napt. pojistovnictvi, bankovnictvi,
1ékatstvi, novinafstvi, ucitelstvi apod. Ve skutecnosti se jedna o tzv. Cestna prohlaSeni,
které spolecnosti vydavaji s cilem se podle téchto kodexi v podnikéani fidit (Kunések,
2014) a diky nim muZzeme nahlédnout na etické postoje a tvahy konkrétnich
spolecnosti. Etické kodexy slouzi predevsim jako pravidla, fesici vztahy se zdkazniky,

dodavateli i konkurenty. (Pospisil, 2011)

Pii tvorbé reklamy se mohou jeji tvirci opfit o kodex reklamy, jehoz smyslem je
predstavit rizné etické postoje a pozadavky v konkurenci nebo o podnikovy kodex,
ktery formuluje pozadavky na své vlastni zaméstnance (Hanulakova, 2002). Samotny

kodex reklamy je blize popsan v nasledujici kapitole.
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Pospisil (2011) ve své publikaci uvadi tfi zakladni kategorie etickych dokument,

kterymi jsou:

e Deklarace hodnot ,,je cestné prohlaseni spolecnosti, kterym se hldsi k zajmu o
kvalitu svych vyrobku a sluzeb, o bezpeci zakaznikii a o probléemy svych
zamestnancii. “ (Pospisil, 2011, s. 110)

e Firemni krédo , vytycuje etickou odpovédnost organizace vici zainteresovanym
skupinam verejnosti. “ (Pospisil, 2011, s. 110)

o [Eticky kodex ,,je souhrn pravidel chovani v dané spolecnosti. Jsou to v podstaté
zakladni pravidla sluseného chovani v daném oboru. Z toho vyplyva, ze eticky kodex

je jiny pro kazdy obor. “(Pospisil, 2011, s. 110)

3.1.1 Zakladni p¥istupy etiky

Thompson (2004) ve své publikaci zmituje ¢tyfi zakladni ptistupy etiky:

e Deskriptivni etika popisuje pouze konkrétni mravni Ciny, které urcita spolecnost
vykonala. Neni v jejim z4jmu tyto Ciny jakkoliv posuzovat z hlediska spravnosti a
nespravnosti, nybrz jen poukazuje na dané hodnoty spolecnosti a urcité situace,
které tato spolecnost zastava. Jejim vyznamem je zjistit faktory, které ovlivnily

zménu moralnich predstav a jak si lidé sva chovani a ¢iny zdavodiuji.

e Normativni etika se zabyva otazkou, co spravné je a co uz spravné neni.
Poukazuje tedy na to, co by ¢lovék mél délat a jaké ma povinnosti s ohledem na

spravnost jeho chovani.

e Metaetika piedstavuje snahu vysvétlit, co lidé svymi vyroky mysli. Jedna se o
zkoumani jazyka, kterym se o moralce hovoii a dale se zabyva rozborem etickych

pojmil (napt. dobry, spravny apod.).

e Aplikovana etika je nejdilezitéjsi casti etiky. Vyjadiuje se ke konkrétnim situacim,
které¢ v zivoté nastavaji. Otazkou etiky by se pravdépodobné nikdo nezabyval,
kdyby tyto situace nenastavaly a nebylo by potfebné se v dané chvili mravné
rozhodnout. Mezi nejvyznamnéjsi oblasti této etiky patii napiiklad 1ékaiska etika,
pravni etika, etika Zivota a smrti, etika Zivotniho prostiedi, etika obchodni, etika

sexuality a vztahi aj. (Blaha, Dytrt, 2003)

14



3.2 Pojem moralka

Moralka, jakozto vlastni obsah etiky, je zaroven jejim souborem hodnot a pravidel,
kterymi se lidé uvniti spolecenstvi fidi (Kacetl, 2011). Stejny nazor zastava i Seknicka
(2001), ktery uvadi, ze se jedna o postoje a presveédceni, které reguluji a ovliviiuji lidské

jednani.

,Moralka se odvozuje od latinskeho MOS, ktery se nejcastéji preklada jako predpis,

vilastnost, zakon, mrav, charakter, chovani a vnitrni podstata. *“ (Fiala, 2012, s. 11)

Kacetl (2011) déle uvadi, ze moralka lidstvu napoméhd jednat spravné. Lidé pottebuji
urCitd pravidla, podle kterych by se mohli fidit, nebot k morélce zaujimaji velmi
intuitivni postoje a slozitd rozhodnuti Cini pravé na zéklad¢ takovychto ptirozenych
pocitt, které ale ke zdivodnéni samotného mravniho jednani nestaci. Moralni chovani u
kazdého jedince je zaznamenavano az tehdy, kdy si sam nastoluje ,, nova kritéria, ktera
ucini mravni jednani prospésnéjsi, funkcnéjsi a hlavné lidsky hodnotnejsi. “ (Seknicka,

2001, s. 10)

V navaznosti na moralku je jist¢ dualezit¢ zminit mravni normy. Pravé v téchto
norméch nalezneme pravidla chovani, které¢ nam fikaji, jak se mame ¢i nemame chovat,
co se smi a co se nesmi (Cechurova, 2012). Jsou tizce spjaty s pojmy dobra a zla
Seknicka (2001). Zde ale nastava otazka, co lze povazovat opravdu za dobré a co uz
je vlastné Spatné. Pokud si uvédomime co dobré je, pak uz neni problém definovat
opak neboli zlo. Blaha a Dytrt (2003) poukazuji na dé&jiny lidstva, kde je dobro
definovano jako ,,Zivot a mir, laska a péce, harmonie, smir vedomi cile a mezi*, kdezto

zlo je popisovano jako ,ublizovani, neomezena moc, svévolné niceni a koristnictvi.

(Blaha, Dytrt, 2003, s. 18)
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4 Regulace reklamy

Reklama miize mit na spotiebitele velmi vysoky vliv. Je mozné se setkat s takovymi
nazory, ze misto toho, aby spoleCnosti uspokojovali potieby svych cilovych skupin,
pomoci reklam Snimi spise manipuluji (Hanuldkova, 2002). Vzhledem k vysoké
konkurenci na trhu zbozi a sluzeb se spolecnosti o zakazniky doslova pretahuji. Aby
dokazaly spotiebitele upoutat a byly na trhu Gspésni, uchyluji se mnohdy k takovym
reklamnim sd€lenim, které mohou byt v rozporu s legislativou a etickym kodexem.
Vzhledem k této skutecnosti je zapotiebi reklamu v ur¢itych oblastech regulovat. V této
kapitole budou zminény tii zdkladni pilife této regulace, a to — pravo vetejné, pravo

soukromé a tzv. samoregulace reklamy.

4.1 Legislativni regulace reklamy

Pravni fad mutze reklamu regulovat ze dvou hledisek, a to z prava vetejného a prava
soukromého. Jsou to nastroje, diky jimz si stat muze vynucovat dodrzovani urcitych

principt a zasad. (Bouckova, 2003)

4.1.1 Pravo verejné

Tento pravni fad reguluje jevy, jichZ dopad se tyka vSech lidi (Winter, 2001). Plati zde
stara zasada, ze ,,vSe co neni zakdzdno, je povoleno. (Winter, 2001, s. 10). Sankce za
poruseni prava vetejného vymahaji statni organy na zéklad¢ povinnosti zahdjit soudni
fizeni kdykoliv poruseni zakona zjisti. Nejdulezitéjsim zakonem s ohledem na reklamu,
ktery do prava vetejného spada je zakon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ktery
zakazuje reklamu zaloZzenou na podprahovém vniméni clovéka, reklamu skrytou,

v nékterych piipadech reklamu srovnavaci, apod. (Zakon ¢. 40/1995 Sh., o regulaci
reklamy)

V ustanoveni tohoto zakona jsou dale specifikovany jednotlivé oblasti reklamy.
Reklama na tabakové vyrobky je povolena pouze v periodickém tisku, na letacich, ve
specializovanych a klasickych prodejnach s tabakovymi vyrobky, v publikacich
vydavané tfetimi zemémi a pii sponzorovani motoristickych soutézi. Jinak je tato
reklama zakazana. Jest¢ je dulezité dodat, Zze v pfipad¢ reklamy na tabakové vyrobky
musi tato reklama obsahovat zietelné varovani na jejich Skodlivost od Ministerstva

zdravotnictvi a to v rozsahu nejméné 20% reklamniho sdéleni.
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Reklama na alkoholické napoje nesmi napf. nabadat k pfehnanému pozivani
alkoholickych napojii a nesmi byt zaméfena na osoby mladsi 18 let. TaktéZz nesmi
vytvaret dojem, Ze alkohol pfispiva ke spoleCenskému nebo sexudlnimu uspéchu a

nesmi byt pozit v souvislosti s fizenim vozidel.

Dale specifikuje tyto oblasti reklamy: 1écivé piipravky, stielné zbrané a stielivo,

potraviny a kojenecka vyziva, ad.
Organy dozoru nad dodrzovanim tohoto zdkona

e Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (RRTV)

e Statni ustav pro kontrolu lé¢iv

e Ministerstvo zdravotnictvi

o Ustiedni kontrolni a zkugebni tistav zemé&délsky

e Ustav pro statni kontrolu veterinarnich biopreparétii a 1é&iv

e Utad pro ochranu osobnich tidaji pro nevyzadanou reklamu $ifenou elektronickymi
prostiedky

e Krajské Zivnostenské ufady

Dalsim dutlezitym zadkonem v této oblasti je zakon ¢&. 231/2001 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, ktery upravuje prava a povinnosti vSem
provozovateliim rozhlasového a televizniho vysilani. V jeho znéni napf. nalezneme
zakaz vysilani pofadli a upoutavek v case od 6:00 do 22:00 hodin, které by mohly
ohrozit moralni a psychicky vyvoj déti a mladistvych, zakaz podprahovych sdéleni ve
vysilanych potadech, zajisténi rozeznatelnosti reklamy od ostatnich poradi (a to
zvukoveé ¢i obrazov€), povinnost uvadeét oznaceni televizniho programu s vyjimkou
vysilani u reklam a teleshoppingu, aj. Tento zdkon dale také upravuje reklamu na
tabakové vyrobky, v televiznim a rozhlasovém vysilani je zcela zakazana. (Zakon ¢.

231/2001 Sb., 0 provozovani rozhlasového a televizniho vysilani)

Podprahova reklama muze byt vysvétlena jako ,,zvukovd, obrazova, nebo zvukove-
obrazova informace, ktera je zamérné zpracovana tak, aby méla vliv na podvédomi
posluchace nebo divaka, aniz by ji mohl vedomeé vnimat. “ (Novakova, Jandova, 2006, s.
25). Nejcastéji byva podprahova reklama vysvétlovana na filmovém ,,policku®. Lidé

vnimaji film v pohybu, nikoliv jako po sobé jdouci obrazova policka. Pokud je mezi né
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umisténo policko s podprahovym sdélenim, ¢lovek si to ani neuvédomi a takto ptijata

informace je uloZena do jeho podvédomi. (Marketing journal, 2014)

Do prava vetejného dale spadaji napt. tyto zakony — tiskovy zakon, zakon o loteriich a

jinych podobnych hrach, trestni zakon, ad.

4.1.2 Pravo soukromé

Pravo soukromé reguluje jevy, které maji dopad na konkrétni osoby (Winter, 2001).
V tomto piipadé se jednd o konkrétni spotiebitele a konkurenty, ktefi se citi byt
jednanim zadavatele reklamy poSkozeni. Také je zde dilezité zminit, Ze pokud se tyto
osoby svych prav nebudou samy u statnich orgdnii domahat, nebude zadavatel reklamy

trestn€ stihan.

Do prava soukromého fadime s ohledem ke vztahu k reklamé obchodni zakonik a

Z Casti 1 zakonik obcansky.
Obchodni zakonik (513/1991 Sb.)

Reklama jakozto nastroj konkurencéniho boje stavi zdkazniky do pozice objekti, skrze
které se snazi ziskat co nejvétsi podil na trhu (Winter, 2001). Aby stat dokdzal uchranit
dobré soutézitele na trhu proti tém, kteti nerespektuji dobré mravy soutéze, predklada
proto ustanoveni o nekalé soutézi: ,, Nekalou soutézi je jednani v hospodarské soutezi,
které je vrozporu S dobrymi mravy soutéZe a je zpiisobilé privodit ujmu jinym
soutezZitelum nebo spotiebitelim. Nekala soutéz se zakazuje.” (Winter, 2001, s. 47).
Jednotliva ustanoveni tohoto zakona jsou: § 45 klamava reklama, § 46 klamavé
oznacovani zbozi a sluzeb, § 47 vyvoliani nebezpeci zamény, § 48 parazitovani na
povésti podniku; vyrobkii ¢i sluZeb jiného soutéZitele, § 49 podplaceni, § 50
zleh¢ovani, § 50a srovnavaci reklama, § 51 poruseni obchodniho tajemstvi, § 52

ohroZovani zdravi a Zivotniho prostiedi. (Zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik)

Za klamavé reklamy jsou oznaCovany reklamy, které mohou spotiebitele jakymkoliv

zpusobem oklamat nebo uvést v omyl. Ve své podstat¢ se miize jednat i o Udaj

pravdivy, ale podany takovym zptisobem, Ze zikaznik nabude mylného dojmu. Casto

diskutovanym problémem je oznacCovani zbozi, kdy zdkaznici nabyvaji dojmu, Ze se

jednd o produkt dovezeny piimo z konkrétniho statu, ackoliv tomu tak neni. Takto

klamavé udaje pak pfinasSi prospéch soutéziteli, ktery tyto mylné informace podava a
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poskozuje jak zakaznika, ktery od produktu ocekava uritou kvalitu, tak i druhého

soutézitele nabizejiciho originalni produkt. (Novakova, Jandova, 2006)

Srovnavaci reklama je chapana jako kterakoliv reklama, ktera vyslovné nebo i
neptimo identifikuje jiného vyrobce uréitého produktu. Jest¢ v roce 1991, kdy byla
medializovana prvni srovnavaci reklama porovnavajici dva Cistici prostfedky, byla tato
reklama jasné nekala. V t€ dobé se ale nikdo z dotéenych soutéziteli nedovolaval svych
prav a reklama srovnavaci se po Case stala obvyklou a morélni. V dnes$ni dobé je tato
reklama pftipustnd, pokud jsou dodrzovany urcité zdsady. Tyto zasady napt. urcuji, zZe
reklama nesmi byt klamava a mohou byt porovnavany pouze produkty, které maji pro
spotiebitele stejny ucel. Dale objektivné porovnava znaky, které jsou relevantni,
podstatné, apod. (Winter, 2001). Jako pfiklad srovnavaci reklamy je niZe uveden vyrok
spole¢nosti CEZ zroku 2008, ktery svymi logy piimo identifikoval dva zbyvajici
distributory a nejvétsi konkurenty v oblasti obchodu s elektfinou. Toto srovnani bylo
zcela neobjektivni, nebot’ si pro porovnani svého nejvyhodnéjsiho produktu naopak u
spolecnosti PRE a E.ON vybral ten nezékladnéjsi. (Font, 2014)

Obrazek ¢. 2: Srovnavaci reklama v CR — piiklad
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Zdroj: Font, 2014

Nekalou soutéz dale upravuje smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES
o nekalych obchodnich praktikach vici spoti‘ebitelim na vnitfnim trhu, ktera se

v CR zaélenila do zakona ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy.
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Obcansky zakonik (89/2012 Sh.)

V reklamé je dilezité chranit 1 konkrétni spotiebitele pred zneuzitim své podobizny,
svého projevu a dale psanych a jinych zaznami v reklamé (Winter, 2001). Z toho
divodu je v obcanském zidkoniku vymezeno ustanoveni o ochrané osobnosti ¢lovéka,
které se tyka fyzickych a pravnickych osob. ,,Chranéna je osobnost cloveka vietné
vSech jeho prirozenych prav. Kazdy je povinen ctit svobodné rozhodnuti clovéka Zit
podle svého.“ (Zakon ¢. 89/2012 Sb., obéansky zakonik, §81a). Kazdy ¢lovék ma pravo
na ochranu svého soukromi. Jeho podobizna, zvukovy nebo obrazovy zaznam s projevy
osobni povahy miize byt zvefejnéna pouze s predchozim souhlasem této osoby.
Jednoduchym piikladem mohou byt napi. skryté nahravky do zabavnych pofadu. Pokud
0soby V nich uc¢inkujici neposkytnou at’ uz pisemny nebo tstni souhlas, nesmi byt tato
nahravka zvefejiiovana a déle Sifena. Pravnické osoby (Winter, 2001) maji prava
obdobné. Tyka se to ptedevsim jejich obchodniho jména a ochrannych zndmek ve svém
vlastnictvi. Dale sem spada ustanoveni o autorském pravu, které je povazovano za
nejvyuzivanéjsi pravni predpis v reklam¢ (Winter, 2001). Tento zdkon se vztahuje
predevsim na autorska dila, coz jsou napt. reklamni slogany. V obcanském zakoniku je

dale v §2976 - §2990 taktéz vymezena reklama klamava.

4.2 Samoregulace reklamy

Samoregulace reklamy spociva ve skuteCnosti, Ze stat ¢i statni organy reklamu
Vv jistych oblastech nereguluji. V praxi to znamend, Ze reklama je regulovana pravidly,
kterd sam piijima reklamni primysl. Tato piijata pravidla jsou obsahem Kodexu
reklamy. Samoregulace jako takova je velmi flexibilni nastroj, ktery pruzné reaguje na
veskeré zmény reklamniho a medialniho trhu, coZ se povazuje za jeji vyhodu. (Rada pro

reklamu, 2014a)

4.2.1 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu jakozto nestitni a neziskova organizace vznikla za ucelem
prosazovani samoregulace reklamy s cilem zajistit a prosadit na uzemi CR &estnou,
legélni, pravdivou a decentni reklamu. Taktéz se stala instituci, u které si organy dozoru
nad dodrzovanim zakona (Krajské Zivnostenské ufady, Rada CR pro rozhlasové a

televizni vysilani, Ministerstvo zdravotnictvi CR atd.) mohou vyzadat odborna
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vyjadieni k aplikaci nize uvedenych stanovisek etického Kodexu. (Rada pro reklamu,
2014a)

Rada pro reklamu (dale jen RPR) ma za sviij nejvyssi organ valnou hromadu, kterou
tvofi 23 ¢leni. DalSim orgdnem je vykonny vybor, ktery vykondva a prosazuje
rozhodnuti valné hromady v obdobi jejiho zasedani. Arbitrazni komise RPR, kterou
tvofi 13 Clen zastoupenych zadavateli, agenturami, médii a vyznamnymi pravnimi
odborniky, se stard o posuzovani stiznosti na neetické a nesluSné reklamy. Jedna se o
nezavisly expertni tym, ktery od roku 2001 pftijal mezi své Cleny i psychologa a
sexuologa. Sekretaridt RPR, ktery tvofi vykonny feditel a jeho asistentka, se staraji o
klasické fungovani RPR. Poslednim orgdnem je dozor¢i komise, kterd zodpovida za

dozorem nad ¢innosti a hospodateni rady a jejich organt. (Rada pro reklamu, 2014b)

Rada pro reklamu (2014a) se zabyva posuzovanim stiznosti na reklamu v téchto

oblastech:

e Reklama v tisku

e Reklama na plakatovacich plochach

e Reklama v audiovizualni produkci

e Reklama v kinech

e Reklama v rozhlasovém a televiznim vysilani

e Reklama na internetu

Smyslem RPR je zahajit rozhodovaci proces k projednani stiznosti v ptipadé, obdrzi-li
stiznost na konkrétni reklamu, kterou miiZze podat jakakoliv fyzicka a pravnicka osoba,
nebo statni organ. Tento proces mize RPR zahajit i v ptipadé€, pokud nabude dojmu, ze
urcitd reklama poruSuje nékteré z jednotlivych ustanoveni Kodexu reklamy. V piipadé¢,
ze ve vysledku rozhodovaciho procesu shleda konkrétni reklamu jako neetickou, vyda
rozhodnuti s doporu¢enim na napravu, neni v jeji kompetenci udélovat jakékoliv
sankce, ty miize stanovit az Krajsky Zivnostensky uiad (dale jen KZU) v piipads, kdy
dana organizace nerespektuje vydané rozhodnuti a RPR se toto rozhodnuti rozhodne

predat k dofeSeni na tento ufad. (Rada pro reklamu, 2014a)
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Ostatni ¢innosti RPR

RPR mimo vydavani Kodexu reklamy a odbornych stanovisek pro KZU vykonava dale
1 jiné ¢innosti, a to napf. osvétovou a vzd€lavaci Cinnost. Prostfednictvim arbitrazni
komise prosazuje dodrzovani vydaného Kodexu reklamy, vydava stanoviska COPY
ADVICE, zastupuje své ¢leny v EASA (evropska asociace samoregulac¢nich organtl) a
v otazkach etiky v reklamé spolupracuje se soudy; statnimi organy; sdruzenimi a
dal§imi institucemi v CR a zahrani¢i. Dale haji zajmy reklamniho primyslu a podili se
na tvorb¢ legislativy, které zasahuji do oblasti reklamy a marketingové komunikace.

(Rada pro reklamu, 2014a)

4.2.2 Kodex reklamy

Ugel, za kterym byl Kodex reklamy (dale jen Kodex) vytvofen, je navazani na
legislativu, doplnéni etickych zasad a informovani spotiebitele o té€chto zasadach, které
subjekty plsobici vreklamé dobrovolné pfijaly scilem je dodrzovat a zaroven je
vynucovat od ostatnich subjektd prostfednictvim etické samoregulace (Rada pro
reklamu, 2014d). Jak jiz bylo feceno, Kodex pravni regulaci reklamy nenahrazuje,

pouze ji doplituje a stanovuje pravidla chovani pro subjekty, které v reklamé ptisobi.

Kodex se sklada z preambule, ktera byla stru¢né vymezena vySe a na ni poté navazuje
prvni cast, kterd obsahuje tivodni ustanoveni se zakladnimi pojmy. V druhé ¢asti jsou

pak definovany urcita specifika pro regulaci jistych oblasti reklamy.

V prvni kapitole jsou vymezeny zakladni pojmy a tj. pojem reklama, subjekty reklamy,
zakladni pozadavky na reklamu, uplatiovani Kodexu a vztah Kodexu k pravni regulaci.
Kapitola druha obsahuje vSeobecné zasady reklamni praxe, které definuji slusnost,
Cestnost, pravdivost a spolecenskou odpovédnost reklamy. Je zde napf. psano, Ze
reklama (Rada pro reklamu, 2014d) nesmi obsahovat takové prvky, které by snizovali
lidskou dustojnost. Reklama nesmi zneuzivat divéru spotiebitele a vyuzivat jeho
podprahové vnimani. Nesmi byt skrytd, klamava, nesmi vyuzivat motiv strachu a nic, co
by spotiebitele mohlo vést k nasilnym aktim. Treti kapitola vysvétluje hodnotu zbozi a
cenova srovnani. Zakaznik musi vzdy znat skute¢nou finan¢ni hodnotu zbozi a nesmi
byt klaman vyrokem ,bezplatné* v ptipad€, pokud mu vznikd jakykoliv jiny naklad
krom¢ ndkladu za dodavku, dopravy ¢i poStovného. Reklama nesmi poskvriovat

konkuren¢ni vyrobky a jejich reklamy. Nesmi vyuzivat cizich ndpadl na reklamu,
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faleSnych osobnich doporuceni, nesmi zneuzivat jedince a vyuzivat ke svému plisobeni
nositele vefejné autority (politiky, medicinské osobnosti apod.) a pouzivat slovo

»zaruka® bez urcité konkretizace této zaruky.

Druha ¢&ast se zabyva citlivymi oblastmi reklamy, které je potieba z hlediska etiky

regulovat. Tyto jednotlivé kapitoly jsou:

e Reklama na alkoholické napoje, za které jsou povazovany napoje s vice nez 0,5
objemového procenta alkoholu (Rada pro reklamu, 2014d). Reklama v tomto
pfipadé¢ nesmi propagovat nadmérnou a nezodpovédnou konzumaci alkoholu ani
v reklamach vyobrazovat osoby, které¢ se jako opilé jevi. Osoby v takovychto
reklamach musi byt starSi 25 let a nesmi se jevit jako mladsi tohoto véku. Dale
reklama nesmi spojovat pozivani alkoholickych napoji v souvislosti s fizenim

vozidel, apod.

¢ Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nesmi napt. zpochybniovat zdravy
a vyvazeny zpusob stravovdni a nesmi nabadat spotfebitele k nadmérné spotiebé
téchto potravin. Dale nesmi propagovat takova tvrzeni, kterd nejsou veédecky

podlozena. (Rada pro reklamu, 2014d)

o Déti a mladez. Déti nesmi nabyt dojmu, Ze se stanou ménécennymi v piipadé, ze
dany produkt nebudou vlastnit. Také nesmi vyvoldvat dojem k naléhavosti koup¢.
Reklama nesmi déti nabadat, aby chodily na neznama mista a komunikovali s cizimi
lidmi. Dé&ti nesmi byt vyobrazovany v reklamé na ulici bez dohledu dospélého
¢lovéka, taktéz i v blizkosti prostiedkit ohrozujici jejich zdravi. (Rada pro reklamu,
2014d)

e Tabakova reklama nesmi nabadat nezletilé osoby ke koufeni a nesmi v ni
vystupovat osoby mladsi 25 let. Kazda tabdkova reklama musi obsahovat ozna¢eni
stanovené prisluSnymi zdkony, nesmi byt umisténa v médiich predevsim pro
nezletilé a vyskytovat se v blizkosti skol a détskych hiist. (Rada pro reklamu,
2014d)

e Reklama na léky smi obsahovat pouze 1é¢ivé pripravky, které jsou v CR
registrovany a schvaleny. Nesmi byt zaméfena na 1éCivé produkty obsahujici

omamné nebo psychotropni latky. (Rada pro reklamu, 2014d)
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e Identifikace inzeratiu, které jsou tiStény ve stylu redakéniho materialu. Spotiebiteli

musi byt na prvni pohled jasné, Ze se jedna o inzerat. (Rada pro reklamu, 2014d)

e Ziasilkovy prodej popisuje povinnost inzerentll v reklamé na zasilkové sluzby.
V inzeratu musi byt jasné a vyrazné¢ uveden nazev inzerenta spole¢né s jeho
skute¢nou kontaktni adresou a inzerované zbozi musi byt jasn¢ shodné s jeho

popisem. (Rada pro reklamu, 2014d)

e Reklama zasilana SMS, MMS miiZe byt zasilina do t¢ doby, dokud adresat

nevyjadii sviij nesouhlas se zasilanim. (Rada pro reklamu, 2014d)

¢ Reklama na loterie a jiné podobné hry nesmi spotiebitele vybizet k nadmérnému
sdzeni, musi byt predevSim spoleCensky odpovédnd a nesmi se vyskytovat stejné
jako reklama tabakova v blizkosti $kol a jinych vetejnych zatizenich, kde by mohla
pfijit do styku s nezletilymi. Osoby vystupujici v takovéto reklamé& musi byt starsi

25 let. (Rada pro reklamu, 2014d)

e Reklama na kosmetické pripravky musi byt podlozena jasnym dikazem o
ucinnosti daného produktu. Reklama nesmi klamat zdkazniky grafickym

upravovanim osob vystupujicich v reklamé. (Rada pro reklamu, 2014d)

4.2.3 COPY ADVICE

Tento nastroj byl vytvofen Radou pro reklamu za ucelem efektivnéjSiho prosazovani
samoregulace reklamy. Jeho vyznam spociva v samotné prevenci, kdy RPR jeho
prostiednictvim vytvari pro spotiebitele preventivni ochranu pfed spolecensky

nevhodnymi a neetickymi prvky v reklamé. (Rada pro reklamu, 2014c)

Princip fungovani COPY ADVICE je jednoduchy. Podnik, ktery pro svou kampai
vytvofil novou reklamu a chystd se ji vysilat v médiich, si mize u RPR nechat tuto
reklamu posoudit z hlediska eti¢nosti na zakladé pravé platného Kodexu reklamy. Tyto
sluzby jsou placené dle platného ceniku a zadavatel reklamy, popt. reklamni agentury,
které zadavateli reklamy reklamu zpracovava, poté obdrzi pisemné vyjadieni. Rozhodné
stanovisko mutize byt pozitivni nebo negativni. V ptipad¢ pozitivniho stanoviska je
predkladana reklama v souladu s platnym Kodexem reklamy bez jakéhokoliv etického
rozporu. Pokud by COPY ADVICE pro zkoumanou reklamu vydalo negativni

stanovisko, je pouze na zadavateli reklamy jak tento posudek zvazi, a zaroven je
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zadavatel reklamy plné€ zodpovédny za jeji pfipadné zvetejnéni v médiich. V situaci,
kdy RPR obdrzi stiznost na reklamu, pro kterou bylo vyddno jedno ze dvou stanovisek,
bude se jim RPR zabyvat v souladu s vydanym stanoviskem COPY ADVICE. (Rada
pro reklamu, 2014c)
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5 Problematika vybranych oblasti reklamy

Jak uvadi ve své publikaci Hanulakova (2002), reklama nepochybné hraje velmi
vyznamnou roli v samotné spoleCenské oblasti. Reklama je svym zplisobem tzv.
»zrcadlo spolecnosti®, které propaguje takové produkty, které si spole¢nost spotiebitelli
sama zada. Tvirci reklam za svéa reklamni sdéleni, vysiland smérem ke spotiebiteliim,
pfijimaji zodpovédnost. I piesto se ale ¢as od Casu objevi takova reklama, se kterou
zékaznici nesouhlasi a nelibi se jim jeji zpisob podani. V této ¢asti prace budou nekteré

takovéto problematické oblasti popsany.

5.1 Strach, nasili a brutalita

Strach byva v reklamé Casto prezentovan jako negativni dopad, ktery by mohl nastat,
pokud spotiebitel inzerovany produkt nevlastni. Spole¢nosti takovéto zplisoby
»zastraSovani pouzivaji zejména z toho divodu, aby u zdkaznikl vyvolali mirny pocit

strachu a tim si pfivodili zékaznikovo zajem vici sdéleni. (Hanulakova, 2002)

Cerna listina nekalych obchodnich praktik zneuZivani strachu z bezpe¢nostnich rizik
vymezuje jako ,,vécné nespravné tvrzeni o povaze a mire rizika pro osobni bezpecnost
spotrebitele nebo jeho rodiny, pokud si produkt nezakoupi* (Smérnice o nekalych
obchodnich praktikach, 2014). Pokud by tedy napf. obchodnik prodavajici domaéci
alarmy tvrdil, Ze je zde 50% pravdépodobnost, ze praveé zakaznik a jeho rodina se mtze
stat obé€ti pachatele, ktery by je mohl pfipravit o majetek ¢i je fyzicky napadnout, a
neuvedl by, Ze tyto statistiky jsou pfevzaté zrovna z urCité ¢asti mésta, které se potyka
s vysokou kriminalitou, pak by toto zastrasovani a klamani zakaznika bylo v rozporu

s legislativou. (Malé penize, 2014)

Cerna listina vznikla z diivodu, aby obchodnici, marketingovy odbornici a i samotni
spottebitelé veédéli, co je jednoznacné zakazané a jasné nekalé. Praktiky, které jsou
vV této listiné vymezeny, V piipadé sporu nepotiebuji posuzovani podle ostatnich
ustanoveni smeérnice o nekalych praktikach. (Smérnice o nekalych obchodnich

praktikach, 2014)
Nejcastéji vyuzivana rizika jako apely strachu (De Pelsmacker, 2003):

e Fyzicka rizika — ublizeni na téle — uzivano u zubnich past, analgetik, bezpecnostnich

alarmu
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e Spolecenska rizika — vytazeni ze spolecnosti — vyuzivano u deodorantli, Sampont
proti luptim, ustnich vod

e Casové riziko — plytvani ¢asem nad nepiijemnosti, ktery by mohl byt zuzitkovan
lIépe - vyuzivano u reklam na prostfedky na nddobi, mycky

e Riziko snizené vykonnosti — naznak, ze konkuren¢ni znacka nemd tak vykonné
produkty

e Financni rizika — riziko ztraty financi

e Riziko ztraty wrcité prileZitosti — moznost ztraty urCité prileZitosti, pokud se

zakaznik nezachova urcitym zpiisobem (napt. Casové omezené nabidky)

V komer¢ni reklamé je strach jakozto apel na zdkaznika vyuzivan celkem Ccasto
v reklamach na riiznd pojiSténi a to napf. na Zivotni ¢i Urazova. Reklamy poukazuji
napf. na t¢zké Zivotni situace, které mohou v béZzném zivoté nastat. At uz se jednd o
ztratu zaméstnani, invaliditu ¢i samotny uraz. Naopak v reklamé socialni je zcela
mozné se setkat s takovym reklamnim sdélenim, kde je intenzita strachu (a celkové
emocnich apelll) o dost vyssi nez v reklamé komer¢ni. Je to pfedevsim z toho divodu,
ze reklama socialni je pouzivana jako prostfedek k boji za dobrou véc (Mediaguru,
2014). Snahou socialni reklamy je poukazat na spoleenské problémy jako jsou napf.

pohlavni nemoci, drogy, domaci nasili apod.

Za zcela kontroverzni a Sokujici reklamu s motivem strachu, byl shledan spot
némecké reklamni agentury, ktery byl vydan ke svétovému dni AIDS (1. 12. 2009). Ve
videu je vidét mlada Zena, ktera se oddava pohlavnimu styku s ,,neznamym‘ muzem. Ke
konci videa je muzi pohlédnuto piimo do tvafe a divaci mohou identifikovat Adolfa
Hitlera jakozto samotné ztélesnéni zla. Poté se objevi napis — ,, AIDS je masovy vrah* a
,,chrante se”. Tento spot ziskal mnoho odpurcti a byl shledan jako nejhors$i kampan

poukazujici na tuto nemoc. (Lupa, 2014)

I CR ma své emotivni kampané, se kterymi je mozné se setkat v televizi i na internetu.
Ministerstvo dopravy a jeji znama je kampan ,,Nemysli§-zaplatis“ celkem brutalné
vyobrazuje nasledky dopravnich situaci, do kterych se mize jakykoliv ¢loveék dostat
Vv piipadé, ze nedodrzuje dopravni piedpisy. V televiznich spotech byly brutalni ¢asti
spotu po nékolika tydnech vysilani vzdy zacernéné, na internetu byli k vidéni celé.

Cilem kampané je pfimét lidi, aby se chovali na silnicich ukaznén€, pouzivali
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bezpecnostni pasy, fidili bezpe¢né, nepozivali alkohol a drogy v souvislosti s fizenim.
Kampan byla zaméfena predevsim na skupinu fidi¢t ve v€ku do 25 let. Prikladem je zde
uveden spot, kde do auta nastoupi muz a Zena, ktera na zadnich sedackach drzi v naruci
malé miminko. MuzZ se ji zepta, zda dité nepfipasa do autosedacky, ale Zena ho odbije,
ze jejich cesta je jen za roh. Na kfizovatce dojde skoro ke srazce s jinym autem a muz
pfi stoceni volantu narazi do budovy. Miminko Zen¢ vylétne z naruce a prudce narazi do
¢elniho skla a celé ho zakrvaci. Spot je zakoncen vétami: ,, Pri srdZce nemdte Sanci dité
V rukou udrzet. Jste pripraveni zaplatit i tuto cenu?” a poté je feceno spolecné

S vyobrazenym napisem — ,, Nemyslis, zaplatis “. (Nemyslis-zaplatis, 2014)

Obrazek ¢. 3: Kampan ,,Nemysli§-zaplati§*“ - ptiklad

S

ZAPLAT

Zdroj: Google, 2014

Kampan ,,Nemysli§-zaplatis®, ktera mimo jiné ma na internetovém portalu youtube.com
skoro 600 000 zhlédnuti, byla roku 2010 stazena z médii z diivodu chybéjici licence pro
medializovani téchto spotli. Naklady na 7 reklamnich spotl jsou az ve vysi 27 milionil
korun a pro jeji licenci na dal$i rok bylo zapotiebi uhradit dalsi milion korun nebo 4
miliony pro stale trvajici licenci. Ministerstvo dopravy sice tyto spoty jiz nevysila avSak
logo ,,Nemyslis-zaplatis* si chce ponechat i do budoucna, nebot’ tato kampan sviij ucel
splnila, dopravnich nehod pry skute¢né ubylo (iDnes, 2014c). Dle vyzkumu, ktery byl
realizovan za ucelem zjisténi ohlast u Ceské veifejnosti, se prokazalo, ze prevazuji spise
ohlasy pozitivni. Celkem 95% lidi souhlasilo, Ze takovyto styl spotti je pro tuto kampan
vhodny a 85% lidi si myslelo, Ze spoty prezentuji redlné situace, které v bézném Zzivote

nastdvaji. (Generace20, 2014)

Za brutalni zpravu byla roku 2006 shledana kampaii Svobody volby s ndzvem ,,Zijes,

protoze té rodice chtéli.“ Cilem bylo sezndmit mladez s realitou umélych potrati. Na
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billboardech byl uvetejnén obrazek utrzené rucicky plodu v 10. tydnu téhotenstvi a
vedle né&j jeden z obrazkd dospivajiciho ditéte v letech 15 — 18 let (Hnuti pro Zivot CR,
2014). Tato kampan byla diky svym billboardiim projednavana u RPR z divodu podané
stiznosti. RPR reklamu projednala a vyhodnotila ji jako neetickou. Ackoliv se zadavatel
reklamy branil, Ze se jedna o nekomer¢ni sdéleni, i tak RPR nasla n¢kolik diivoda pro¢
ji jako krajn¢ neetickou prohlasit. Reklama pry vyvolava pocity viny u Zen, které
musely interrupci podstoupit napi. ze zdravotnich diivodd. Dalsi skutecnosti je $patné
zvolené médium jakozto billboard, ktery zasahuje nespravné cilové skupiny a u déti,
které ji shlédnou, vyvolava pocity strachu, hnusu, odporu a tragédie. RPR tuto reklamu

také shledava jako vytrzenou z celého kontextu. (Rada pro reklamu, 2014f)

Obrazek &. 4: Kampai ,,Zijes, protoze t& rodi¢e chtéli“ — piiklad

ZIJES, PROTOZE TE RODICE CHTELI

Interrupce - 10. tyden Zivot - 16. rok

www.SvobodaVolby.cz

LINKA POMOCI 800 108 000 CEKATE-LI NECEKANE DITE

Zdroj: Hnuti pro Zivot CR, 2014

5.2 Sexismus

Sexismus v reklamé je celkem Casto diskutované téma z hlediska eti¢nosti. Hovofi za to
jednak samotné stiznosti na webovych strankach RPR a za druhé webové stranky
zenskaprava.cz, které vznikly roku 1999. Tato stranka kazdoro¢né potada soutéZ o
nejvice ,,sexistické prasatecko®, neboli reklamu, kterd je nejvice sexisticka. Cilem je
upozornit zadavatele reklam, Ze takovato reklama muaZe i nékoho urazit. (Zenska prava,

2014)
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Aby byla reklama shledana jako eroticka, musi obsahovat jeden z nékolika moznych

prvka (De Pelsmacker, 2002):

e (Castecnd nebo Uplna nahota

o télesny kontakt mezi dospélymi

e sexy nebo provokativné oblecené osoby
e vyzyvavy ¢i smyslny pohled ve tvafi

e sugestivni mluva nebo sexudlné ladéna hudba

Dle Pelsmackera (2002) jsou kritizovany piedevsim reklamy se spofe odénymi ¢i
nahymi Zenami nezli napf. nahymi muzi nebo pary. Je to z toho divodu, ze Zeny
vreklamé jsou casto prezentovany jako sexudlni objekty, které s inzerovanym
produktem ani nesouvisi. Je samoziejmé, ze v reklamé na kosmetické produkty, jako
jsou napft. sprchové gely, parfémy, spodni pradlo, t€lové krémy apod. se urcitd nahota

océekava.

S problematikou pouzivani Zen do reklam jakozto sexualnich objektd jsou dle
autor&ina nazoru spojovany predevsim billboardy. Casto jde o reklamy, které se Zen ani
netykaji. Nahé zeny jsou prezentovany v reklamach na leSeni, sekacky, automobily,
nova okna, stavebniny a celkové reklamy, které jsou cileny na muze a k produktu
nemaji zadnou vypovidajici hodnotu. Ve vétSin¢ piipadi nechybi ani dvojmysiny

komentat. Spotiebitelé¢ vnimaji takovéto reklamy za pohorsujici a pro zeny ponizujici.

Za neetickou reklamu byl napt. roku 2009 shledan billboard spole¢nosti Auto Pokorny
v Brné, ktera na svém billboardu vyobrazila spofe odénou Zenu v 40.tych letech a to
doplnila popiskem: ,, Nebojte se ojetych vozii od nas““. RPR tuto kampan okomentovala
vyjadienim, ze zde neni jasna souvislost Zeny a nabizen¢ho produktu. Nevhodnou ji
také shledala z divodu pouzitého média, billboard si mliZze venku prohlédnout kazdy,

nikoliv jen cilova skupina.
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Obrazek ¢. 5:  Auto Pokorny Brno — billboard
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Zdroj: Aktualnég, 2014

5.3 Alkohol

Na rozdil od reklamy na tabakové produkty je reklama na alkohol v televiznim vysilani
povolena (Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy). Jelikoz se ale jedna o jednu
z navykovych omamnych latek, je zapotfebi pfijmout takova opatieni, aby reklama
nenabadala K jeho konzumaci piedevsim mladistvé. Z tohoto diivodu jsou pozadavky na
tuto reklamu vymezeny jak v Kodexu reklamy, tak i v samotném zakoné¢ o regulaci

reklamy, jichz stru¢né znéni bylo vymezeno v piedchézejici kapitole.

Roku 2005 byl ve snémovné projednavan plan, ktery mél reklamu v televiznim a
rozhlasovém vysilani zasadné omezit. Poslanci z KSCM se snazili prosadit novelu,
ktera by neumoznovala reklamu vysilat mezi 6 — 22 hodinou. Tuto novelu ale vlada
neschvalila z divodu moznych negativnich ekonomickych dopadii. Poslanci z ODS
oponovali tim, Ze reklama na alkohol v televiznim vysilani tvofi podstatnou ¢ést zisku a
ptijali fakt, Ze zcela dostacujici bude, pokud obchodnici a hostinsti budou dodrzovat

zakaz prodeje alkoholu nezletilym. (Idnes, 2014a)

Zajimava je studie americkych védcu z roku 2006, ktera udava, ze mladistvi mezi 15 —
26 lety piji alkohol vice praveé z ditvodu vystavovani se reklamam na alkohol. Podle této
studie se skazdou shlédnutou reklamou na alkohol zvysi pocet zkonzumovanych
alkoholickych drinki o celé jedno procento (Idnes, 2014b). V navaznosti na tuto studii
je taktéz zajimavé zminit, Ze 1 mezindrodni prizkum z roku 2007 potvrzuje pficinu
konzumace alkoholu mezi mladistvymi z divodu prezentace alkoholu v reklamé.
Vysledkem je, ze v CR kazdé tieti dit¢ ve véku 15 let konzumuje alkohol alespoii

jednou tydné. U déti ve ve€ku 13 let je to kazdé osmé dité. Alkohol v reklamé
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marketingovym kampanim na alkohol, a to pfedevSim diky reklamam vysilanych

Vv televizi. (Hospodaiské noviny, 2014a)

Za problematickou reklamu v televiznim vysilani byla roku 2008 shledana reklama na
Fernet Stock 8000. V reklamé ucinkuji dvé mladé vypadajici sleny, které vesele a
rozjafené¢ nasypou do zorbingové koule krabici gumovych medvidkl a poté se vénuji
tomuto adrenalinové sportu pravé v kouli plné medvidka. V zavéru si obé mladé damy
do pandki s timto alkoholickym napojem vlozi gumového medvidka, ptituknou si a
pandky vypiji. Ackoliv zadavatel reklamy na stiznost reagoval odiivodnénim, Ze Zenam
v reklamé je 27 a 28 let, RPR tuto reklamu shledala jako neetickou. Jednak z divodu,
ze sleCny v reklamé mohou vzbudit dojem, ze jsou mladsi 25 let a také z diivodu, Ze by
reklama mohla vzbudit zajem u jiné skupiny spotiebitelll, nez na které¢ byla ptivodné
zacilena (Rada pro reklamu, 2014f). Obzvlasté u malych déti by mohl byt vzbuzen
zajem k této reklamé€. A to z divodu pouziti gumovych medvidki jakozto cukrové

pochoutky, které malé déti maji radi.

Obrazek ¢. 6: Fernet Stock 8000 - ptiklad

Zdroj: Google, 2014
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6 Empiricky vyzkum

Tato Cast bakalarské prace je prakticky zamétena. Autorka bude pomoci dotaznikového
Setfeni zkoumat, jak vybrani respondenti reklamu, ktera se stala nezbytnou soucasti
naSeho zivota, sami vnimaji. V prvé fad¢ bude stru¢n€¢ vymezen pojem marketingovy
vyzkum a jeho proces, podle kterého autorka postupovala pii sbéru dat a poté

vyhodnoceni ziskanych informaci.

6.1 Pojem marketingovy vyzkum

,Kotler (2001) definuje marketingovy vyzkum jako systematické urcovani,
shromazdovani, analyzovani a vyhodnocovani informaci tykajicich se urciteho

probléemu . (Kotler, 2001 In Kozel, 2006, s. 48)

Aby Dbyl marketingovy vyzkum efektivni, mize byt jeho proces rozdélen do
nasledujicich péti kroki (Foret, Stavkova, 2003):

definovani problému a cilu vyzkumu,
sestaveni planu vyzkumu,
shromazdéni informaci,

analyza informaci,

a ~ w0 N e

prezentace vysledkd.

6.1.1 Definovani problému a cil vyzkumu

Ze se &as od Gasu objevi v médiich takova reklama, ktera je neeticka, to uz bylo
zminéno v predchazejicich kapitoldch. Nyni je ale potieba se zaméfit na ndzory
samotnych spotiebitelti. Jak viibec lidé, ktefi jsou dennodenné¢ vystavovany natlaku
spole€nosti tvrdicich napt., Ze zrovna jejich produkt ma nejlepsi Cistici G€inky; umi
zachovat pradlo i po stovce vyprani stale stejné¢ barevné a nevytahané; dokaze oklamat
vek a zastavit proces starnuti pouzivanim pravé daného krému aj., reklamy poté vibec
vnimaji a jaky na n¢ maji nazor. Otazkou také je, jak lidé vnimaji reklamy s citlivou
tématikou. Konkrétngji reklamy prezentujici alkoholické néapoje, strach, sexismus a
nasili.

Cilem autor¢ina vyzkumu je tedy zjistit, jak spotiebitelé reklamy vibec vnimaji, kde se
s reklamou setkéavaji nejCastéji a jestli se ji nechavaji ovlivnit pfi kupnim rozhodovani.
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Dale bude autorka zjistovat, které typy reklam spottebitelim nevadi a radi se na né
podivaji a naopak, které reklamy jim vyloZené¢ vadi a v médiich by je viibec
nepostradali. Respondenti taktéz shlédnou autorkou vybrané problematické reklamy

s citlivou tématikou a zodpovi autor¢ino stanovené otazky.

6.1.2 Sestaveni planu vyzkumu

Pro tcely této prace byl zvolen vyzkum kvantitativni. Tato metoda vyzkumu zkouma
piedevsim vétsi soubory respondentl, a to v fadu stovek i tisici respondenti (Foret,
Stavkova, 2003). Pro ucel vyzkumu této bakalaiské prace nebylo mozné takto vysoké

mnozstvi respondentt ziskat. Jeho vysledky tudiZ nebudou az tak reprezentativni.

Ze tii zakladnich metod pro sbér tdaji — pozorovani, dotazovani a experiment (Kozel,
2006), byla vybrana metoda dotazovani. Tato metoda patii mezi nejrozsitenéjsi metody

marketingového vyzkumu. (Foret, Stavkova, 2003)

Pro metodu dotazovani je mozné si vybrat z téchto typi — osobni, pisemné, telefonické,
elektronické (Kozel, 2006). Autorka si vybrala dotazovani elektronické a pro Cast
respondentti dotazovani osobni. Elektronicka metoda dotazovani ma vyhody v rychlosti
sbéru dat a moznosti adresovat dotaznik na mnoho respondentd. Tato metoda vSak nese
i své nevyhody, kterymi jsou predevSim potize s navratnosti dotaznikti. Respondenti
mohou byt nezastiZzeni, nebo neochotni se na spolupraci podilet. Naopak dotazovani
osobni navratnost nese jako svou vyhodu, respondenti maji pocit naléhavosti vyplnéni a
pfi osobni navstévé a zadosti o spolupraci vyhovi. Nevyhodou je naopak casova

naro¢nost (Kozel, 2006). Obé metody jsou srovnany v tabulce ¢. 1 dale.
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Tabulka ¢. 1; Porovnani elektronického a osobniho dotazovani

typ dotazovani vyhody nevyhody

osobni e snadné zpracovani e vysokd naro¢nost finan¢ni
e vysoka navratnost dotaznikil e vysokd narocnost Casova na
o lze presvédcit vahavé piipravu
respondenty e problematicky vybér tazatelt
e lze pokladat slozit&jsi otazky e Skoleni tazatelt
o lze flexibilné meénit potadi | e kontrola tazatelt
otazek e riziko zkresleni odpovédi
e lze vyuzit pomicky tazatelem
e Setfeni v pomérné kratkém Case | ®  zavislé na ochote
e o subjektu Setfeni je mozné respondenta
ziskat informace rovnéz
pozorovanim
elektronické e levné e vybavenost
e rychlé e navratnost
e adresné e duvéryhodnost
e lze vyuzit pomucky
e moznost dobré grafické
prezentace
e dostatek ¢asu na odpovédi
e propojeni s PC
e jednoduché vyhodnocovani

Zdroj: Kozel, 2006

Sestaveny dotaznik je rozdélen celkem do 3 casti. Prvni ¢ast je zaméfena na obecné
otazky k reklamé a etice. Zde autorka zjist'uje, jaky vztah respondenti k reklamé maji,
kde se s ni setkavaji nejcastéji a jak se chovaji, kdyz reklama bézi v televiznim vysilani.
Tyto otazky jsou uzaviené a respondenti si mohou vybrat ke kazdé otdzce pouze jednu
moznost. V otevienych otdzkach maji respondenti prostor na vypsani reklam, které jsou
jim pfijemné, které jim vadi a taktéz zde mohou napsat, kterd reklama je vyloZené
poboutila a kde se sni setkali. Cast druhd uvadi piiklady konkrétnich reklam, které
autorka vybrala na zakladé shledani reklam u RPR jako neetické nebo takové reklamy,
které byly vefejnosti odsouzeny, ale RPR je jako neetické neshledala. Tyto otazky jsou
uzaviené a pro jednu otazku je zvolena odpovéd’ oteviena z ditvodu ziskani konkrétniho

nazoru jednotlivych respondentti. Tieti ¢ast dotazniku zjistuje pohlavi respondentd a

zjist'uje navratnost podle vékovych skupin.

35



6.1.3 Shromazdéni informaci

Pro sbér dat byla vyuzita sluzba internetového portalu vyplnto.cz, kde byl dotaznik
autorkou pieveden do elektronické formy. Setieni probihalo od 21. 02. 2014 do 20. 03.
2014. Respondenti byli oslovovani pomoci socidlni sit¢ Facebook, nebo jim byl
dotaznik zaslan na emailovou adresu S zadosti o vyplnéni. Elektronickou formou se zpét
vratilo celkem 97 vyplnénych dotazniki. U 10 respondenti bylo dotazovani provadéno
osobn¢. Jednalo se predevSim o osoby v dichodovém véku a osoby, které pocita¢ a

internet denné nevyuzivaji.

6.1.4 Analyza informaci

Pfed samotnou prezentaci vysledkl je zapotiebi provést kontrolu ziskanych tudaji a
jejich upravu. V prvé fadé se kontroluje tplnost a Citelnost a poté se provede kontrola
logickd, kterd odhali pfipadné nepravdivé odpovédi (Kozel, 2006). Pro Uplnost a
Citelnost byly prekontrolovany autorkou vSechny dotazniky, které byly vyplilovany
osobn¢ u respondentii doma. Dotazniky, které byly sbirdny pomoci internetové sluzby
vyplnto.cz kontrolovany byt v tomto ptipadé nemusely. Dotaznik byl totiz sestaven tak,
aby nemohlo dojit k jeho odeslani, pokud by respondent nevyplnil v§echny pozadované

otazky.

6.1.5 Prezentace vysledkii

Nyni budou prezentovany samotné vysledky vyzkumu. Autorka po vyhodnoceni
dotazniku ziskala soubor vtabulce MS Excel, kde data dale upravovala do
kontingen¢nich tabulek, ze kterych pak vyvozovala piislusné vysledky a grafy pro

grafickou prezentaci vysledkt dotaznikového Setieni.
Demografickeé otazky

Z celkového poctu 107 respondenti se podle pohlavi do vyzkumu zapojilo celkem 31
muzl a 76 zen. Vysledky dotaznikového Setfeni tedy budou vice naklonény Zenskému
pohlavi, ackoliv muzi byli oslovovani s zadosti o vyplnéni stejné pocetné jako zeny,
které byly ale k vyplnéni sdiln€jsi. Respondenti byli roziazeni do 4 vékovych skupin.
Ve véku mladsi 18 let se zucastnilo dotazovani 7 zen. V druhé vékové skupiné, 18 — 26
let, se zcastnilo dotazovani celkem 11 muzi a 40 Zzen. Ve v€ku 27 — 45 let svymi

nazory prispélo 12 muzii a 17 Zen. Posledni vékova kategorie 46 let a vice se skladala
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z8 muzii a 12 Zen. I zde se snazila autorka oslovit vSechny vé&kové skupiny
rovnomérné, nejvetsi navratnost vSak byla zaznamenana u mladych lidi ve véku 18 — 26
let, proto budou vysledky naklonény pievazné této skupiné. Osloveno bylo celkem 150
lidi. Navratnost je 73,3%. Pfed samotnym vyhodnocenim byl dotaznik jesté publikovan

na vetejnych internetovych diskuzich, kde se vyzkumu mohl zapojit kdokoliv.

Obrazek ¢. 7: VeEk respondentil

H muz i Zena

méné nez 18 let 18- 26 let 27 - 45 let 46 let a vice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
Obecné otazky k reklamé a etice
Jak lidé sleduji reklamy

Z pocatku bylo autorkou zjistovano, jestli lidé reklamy vibec sleduji. Vzhledem ke
zjisténym informacim, které jsou zobrazené v grafu nize, skoro cela polovina lidi
reklamy spiSe nesleduje, stejné jako skoro cela druha polovina reklamy spise sleduje.
Vzhledem k pohlavi bylo zjisténo, ze 3% muzi, stejné jako 3% zen reklamy sleduji
vzdy. U dalgich moznosti se jiz odpovédi Zen a muzi rozchazely. Zeny nejvice uvadély,
7e reklamy spiSe sleduji, coz uvedlo 47% Zen, u muzi je to o 2% méné. Naopak muzi
nejvice uvadeli, ze reklamy spiSe nesleduji, tuto odpoveéd’ potvrdilo 49% muzi, u zen to
bylo 0 3% méné. Co se tyCe odpovedi, ze by lidé reklamy nesledovali nikdy, tato
moznost byla volena u muzi stejn¢ Casto jako v piipadé pravidelného sledovani reklam,

tedy 3%. Zeny reklamy nesleduji nikdy ve 4% ptipadii.
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Obrazek ¢. 8: Jak lid¢ sleduji reklamy

3%
4%

M ano, vidy
M spise ano
i spise ne

M nikdy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Zajimavé informace téz plynou z rozdilu sledovani reklamy u jednotlivych vékovych
skupin. Lidé ve véku 18 — 26 let reklamy spiSe nesleduji. Ostatni vékové skupiny
reklamy naopak spiSe sleduji. Velmi mladi lidé ve v€ku méné nez 18 let vibec
neuvadeli, ze by reklamu sledovali vZzdy nebo nikdy. Lidé v nejstarsi vékové skuping 46
let a vice nevolili moznost, ze by reklamu nesledovali nikdy. Jednotlivé vysledky téchto

vékovych skupin jsou zobrazeny v tabulce ¢. 2 nize.

Tabulka €. 2:  Sledovani reklam z hlediska rozdéleni lidi do vékovych skupin

méné nez 18 let 18 — 26 let 27 — 45 let 46 a vice let
ano vZdy 0% 2% 4% 5%
spiSe ano S57% 41% 48% 55%
spisSe ne 43% 51% 45% 40%
nikdy 0% 6% 3% 0%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Kde se lidé s reklamou setkavaji nejéastéji

Cilem této otazky bylo zjistit, v jakych médiich dochazi ke styku reklam s respondenty

zcela nejcastéji. Celou polovinu zde piekracuje televize, 65% lidi pfichazi nejéastéji do
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styku s reklamou pravé diky ni. Za televiznim vysilanim nasleduje reklama na internetu,
se kterou se lidé setkavaji ve 32% pripadt. Ackoliv jiz i internet obsahuje velmi mnoho
reklamnich sdéleni a mnoho lidi pfichazi s internetem do styku takika denné, lidé si po
¢ase vybuduji tzv. bannerovou slepotu, kdy jsou na reklamy natolik zvykli, Ze je
povédomé ignoruji. Doplitkky webovych prohlizect téz nabizi néstroje, které reklamy
dokazou nadobro zablokovat, coz také muze byt pfi¢ina, pro¢ lidé neuvedli, Ze se
sreklamou na internetu setkavaji nejéastéji. Nejméné se lidé setkavaji s reklamou
v tisku, kterou uvedli pouze 2% respondentt, a pouze 1% respondenti se setkava
s reklamou nej¢astéji v ostatnich médiich. Ac¢koliv je reklama venkovni, da se fici skoro
na kazdém rohu, a to ve form¢ billboardd, plakat na vyvésnych tabulich, prosklenych

vitrin apod., nikdo z respondentti ji nezvolil. Na obrazku ¢. 9 jsou tyto odpovéedi

prezentovany V absolutnich hodnotéch.

Z vysledkt je zfejmé, Ze 1idé vnimaji televizi jako médium, které je zahlceno reklamou

wrwve

¢emz vypovida i zjisténi, ze vice jak polovina dotazovanych televizi sleduje denné.

Obrazek €. 9: Nejcastéjsi média pti styku s reklamou

venkovni reklama 0

ostatni 1
casopisy, magaziny, tisk 2
internet — 34
televize ] 70
0 10 20 30 40 50 60 70 80

H Celkem

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
Mnozstvi reklam v dne$ni dobé a jejich oblibenost mezi lidmi

Ucelem této otazky bylo zjistit, jak respondenti vnimaji samotné mnozstvi reklam a jak
je vnimaji. Zde 97% respondentli uvedlo, Ze reklam je v dneSni dobé piebytek. Pouze
3% uvedli, ze je reklam tak akorat a nikdo z dotazovanych nesouhlasil s moznosti, ze

reklam je nedostatek. Na to ihned navazovala otazka, ktera zjistovala, jestli lidem
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reklamy vadi. Bylo zjisténo, ze 55% respondenti reklamy nijak zvIast’ nevadi, 43% lidi
uvedli, ze jim reklamy vadi a pouze 2% dotazovanych uvedli, ze reklamy maji radi.
V tabulce ¢. 3 jsou uvedeny nazory rozdélené podle pohlavi. Muzi 1 Zeny nejvice

uvadeéli, Ze reklamy jim spiSe nevadi.

Z tohoto vysledku vyplyva, Ze lidé se vdne$ni dobé citi byt reklamou opravdu
zahlcovani. I kdyZ vice jak poloviné dotazovanych reklamy nevadi, jisté by uvitali,

kdyby mnozstvi reklam bylo regulovano a bylo jich méné.

Tabulka ¢. 3: Oblibenost reklam z hlediska pohlavi

Zeny
mam je rad(a) 3% 0%
nevadi mi 56% 52%
vadi mi 41% 48%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Jak ¢asto lidé sleduji reklamy a co délaji, pokud v televizi béZi reklama

Jelikoz byly konkrétni reklamy do dotazniku vybrany ty televizni, bylo zjistovano, jak
Casto lidé televizi sleduji a jak se chovaji, pokud pfi jejim sledovani zrovna bézi
reklama. Kazdy den sleduje televizi celkem 61% respondenti a 27% ji sleduje
nékolikrat do tydne. Pouze nékolikrat do meésice ji sleduje 9% lidi a jen 3%
dotazovanych uvedli, ze televizi sleduji velmi ziidka, nebot’ televizi doma ani nemaji.
Pokud v televizi zrovna bézi reklama, 47% respondentt se jde vénovat jiné ¢innosti a
reklamy nesleduji. Dalsich 36% dotazovanych uvadi, ze pfepnou na jiny program a jen

17% lidi uvadi, Ze reklamy shlédnou.

Z vysledkti vyplyva, ze prevazna vétSina lidi nema zdjem reklamy mezi pofady
sledovat. Dotazovani reklamy spiSe vnimaji jako pauzu, kdy maji moznost si napf.
odskocit na toaletu, ptipravit si jidlo apod. Mnoho lidi béhem pauzy ve vysilani potadu

piepnou rad€ji na jiny program, nez aby reklamy sledovali.
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Bylo i zjistovano, jak se chovaji jednotlivé skupiny podle pravidelnosti sledovani
televize pfi vysilani reklamy. Vysledkem je, Ze at’ uZ respondenti sleduji reklamy denné
nebo méné casto, nejvice se lidé vzdy vénuji jiné Cinnosti, poté piepinaji na jiny
program nebo ji sleduji. Jednotlivé odpovédi jsou zaznamenany V obrazku ¢. 10 a

uvedeny jsou v absolutnich hodnotach.

Obrazek ¢. 10: Co lidé délaji, kdyz v TV bézi reklama

30

25

20

15

10

: uuu L -

pifepnu na vénujise | pfepnuna vénujise |pfepnuna vénujise | vénujise

jiny sledujiji jing jiny sledujiji jing jiny sledujiji jiné jiné

program cinnosti | program cinnosti | program Cinnosti | Cinnosti

velmi

ziidka, TV

kaidy den nékolikratdo mésice nékolikrat do tydne d

loma

nemam

|dcelkem| 26 | 12 | 27 2 | 2 | s 11 [ 4 | s 3

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

V piipadé rozdilti dle pohlavi ob¢ skupiny nejvice uvadély, ze televizi sleduji denné.
Avsak muzi televizi sleduji denné mnohem castéji nez zeny a také na rozdil od Zzen
neuvadéli, ze by televizi sledovali velmi zfidka. Muzi sleduji televizi denné v 68%
ptipadi, u Zen je to o celych 10% méné. Neékolikrat do tydne sleduji televizi Zeny v 28%
pfipadl, muzi v 26% ptipadi. Nekolikrat do mésice se diva na televizi 10% Zen a 6%

muzt. Nékteré zeny uvedly, konkrétné zbyvajici 4%, ze televizi sleduji velmi ziidka.

Sledovani televize z hlediska v€kovych skupin jsou tyto informace jesté zajimavéjsi. Da
se fici, ze s piibyvajicim vékem lidé televizi sleduji mnohem vice nez jedinci mladsi. U
lidi ve v€ku mén¢ nez 18 let je to 43%, u lidi ve véku 18 — 26 let je to 41%. U této

skupiny muize byt denni sledovani televize oproti mladsi skupiné niz§i z divodu

vvvvvv
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diky ¢emuz pokladaji svlij Cas za drahocenny a nechtéji ho plytvat kazdodennim
posedavanim u televize. Navic na nékterych kolejich televize bézné k dispozici ani
nejsou, takze pokud tito studenti nepouzivaji ke sledovani televize napf. piidavné
prijimace televizniho signalu k notebookiim, nemaji ani jinou moznost jak televizi
denng sledovat. Lidé ve véku 27 — 45 let sleduji televizi denné v 79% piipadd. Zde je u
sledovani televize jiz vidét znacny narist pravidelnosti. U lidi ve véku 46 let a vice je to
90%, co sleduji televizi denn€. Tyto jedinci maji vétSinou jiz vékove starsi déti, maji
vice €asu pro sebe nebo jsou jiz v dichodovém veéku a pravidelné napt. sleduji urcité

porady. Informace jsou taktéz shrnuty v tabulce €. 4.

Tabulka €. 4: Pravidelnost sledovani televize z hlediska vékovych skupin

méné nez 18 let 18 — 26 let 27 —45 let | 46 let a vice

| denné 90%
nékolikrat do tydne = 29% 41% 14% 10%
nékolikrat do mésice | 14% 16% 4% 0%
velmi ziidka 14% 2% 3% 0%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Ovliviiovani kupniho rozhodovani respondenti reklamou

Zamérem bylo zjistit, zda si lidé mysli, Ze je reklama v kupnim rozhodovani ovliviiuje.
Respondenti nejvice uvadeli, ze je reklama pti kupnim rozhodovani spise neovlivni, a to
Vv 61% pripadech. Poté 20% lidi volilo, Ze je reklama pii kupnim rozhodovani rozhodné
neovlivituje. Zbylych 19% dotazovanych uvedli, Ze je reklama pfi kupnim rozhodovani

spise ovlivni, ale rozhodné nikoho z nich neovliviiuje pokazdé.

Lidé, ktefi se citi byt reklamou pifi kupnim rozhodovani ovliviiovani, uvadéli, ze je to
pravé reklama v televiznim vysilani, kterd s nimi pii vybéru produktii manipuluje
nejvice. Tuto moznost totiz uvedlo 45% respondenti. Miize to byt napi. z diivodu, ze
reklama v televizi pisobi na divaky jak vizualné, tak sluchové. Pokud je v reklamé
navozena pfijemnd atmosféra doplnénd piijemnymi zvukovymi efekty a piijemnymi

lidmi, spotiebitelé na ni mohou reagovat 1épe nez napf. na reklamu v tisku, kde ¢tenare
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musi zaujmout pouze vizudlni vyobrazeni, nebo reklama v radiu, kde naopak musi
zapusobit pouze na posluchacovi sluchové vjemy. Dale lidi nejvice ovliviiuje reklama
na internetu, a to konkrétné 35% lidi. Dochazet k tomu mutze napf. z divodu ruznych
reklamnich bannerti odkazujici na slevy na internetovych e-shopech. Reklama v tisku
respondenty ovliviiuje ve 20% piipadi. Zde se mize jednat o riizné slevové letaky
upozoriujici na slevy v omezeném Case nebo o reklamu v magazinech zamétenych na

konkrétni hobby spottebitelil.

Z vysledkt vyplyva, Ze televizni reklama je vlivnym médiem, diky kterému spolecnosti
ziskavaji pro své zbozi mnoho zékazniki. Jen z diivodu, Ze reklama lidi dokaze ovlivnit,
by méla byt regulovana, aby se neubirala Spatnym smérem a lidi pfi nakupech

neposkozovala napf. 1zivymi tvrzenim o kvalitach produktu.

Obrazek ¢. 11: Reklama, ktera respondenty ovliviiuje nejvice

1 9

ON P OOXO

reklama na internetu | reklama v televizi reklama v tisku

spiSe ano

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
Nazor respondentii na mozZnost, Ze by nékteré reklamy v dne$ni dobé byly neetické

Dale byly otazky sméfovany k etice. Prvni dotaz byl, zda respondenti védi, co je to
pojem etika, kde 96% lidi uvedlo, Ze ano a zbylé 4% uvedli, Ze nevi. Na to navazoval
dotaz, zda si mysli, Zze jsou v dnes$ni dobé nékteré reklamy neetické. Zde 76%
dotazovanych uvedlo, ze ano. Zbylych 24%, ze ne. Pokud byli vynechani respondenti,
kteti uvedli, Ze nevi, co je to pojem etika, byly odpovédi nepatrné odlisné. Vysledky

Jsou prezentovany v obrazku ¢. 12.

Z vysledk plyne, Ze vétSina lidi v dnesni dobé reklamy povazuje spiSe za nevhodné nez

vhodné. Lidé¢ se citi byt reklamami klamani a neberou je zcela vazné.
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Obrazek ¢. 12: Neetické reklamy z pohledu respondentu, ktefi vi, Co je pojem etika

B neano

77% ano ano

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Reklamy, které respondenty V posledni dobé poboufily a povédomi lidi o moZnosti

podat si stiznost

Respondenti byli tazani, jestli je v posledni dobé poboufila néjaka konkrétni reklama.
Celkem 24% dotazovanych uvedli, ze ano. Tito lidé byli pozadani, aby uvedli, jaka
konkrétni reklama to byla. Nejvice lidé uvadéli reklamy z televizniho vysilani. Celkem
4 respondenti z celkovych 26 uvedli, Ze je poboufila reklama na jogurt Matylda. Tato
kreslena postavicka v reklam¢ zaméfené hlavné na déti zpiva: ,, Ty kravo, ty kravo,
napad uzasnej, jogurt s tvarohem, bude suprovej.* V reklamé sice opravdu vystupuji
kreslené ,kravicky*, nicméné 1 autorce se tato reklama zda nevhodna. Spousta rodicl by
jisté neuvitala, kdyby jejich ditka slogan z reklamy pochytila a vzijemné se tak v ramci
hry sostatnimi détmi oslovovali. Malé déti pfeci jenom nepoznaji nevhodnost
pouzivanych slov, kdyz v televizi je to bézné. Dale 2 respondenti uvedli, ze je pobufuji
reklamy na ddmské hygienické potieby. Dalsi 2 dotazované pobuiuje reklama na zubni
pastu Paradontax, kde je v televizi vidét vyplivnuta krev do umyvadla pfi ¢isténi zuba,
zda se jim to nechutné. Zminéna byla dale napt. reklama na kampan Nemyslis-zaplatis a
1ziva tvrzeni o slevach. TaktéZ byla zminéna reklama na pljcku Cetelem, kde podle
respondentky 1lidé v reklamé za zelenym panackem Cetelem bézi jak stddo ovci. Dale

byly uvedeny reklamy na lékaiské pomucky na hubnuti apod.

Zjisténo bylo, ze pfevazna vétSina respondentii nevi, Ze na neetickou ¢i pobuiujici
reklamu mohou podat stiznost. O této moznosti vi pouze 19% dotazovanych. Coz je

velmi malo. RPR by méla své sluzby prezentovat, lidé by o ni méli védét. Pomoci by
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mohla propagace napf. na internetu pomoci reklamnim bannerti, nebo tuto informaci

umistit praveé do televize, kterou lidé sleduji tak Casto.

Obrazek ¢. 13: Povédomi lidi o moZnosti podat na neetickou reklamu stiznost

H ano, vim

81% ,
ne, nevim

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
Typy reklam, které lidem vadi a pFijdou jim ,,otravné«

V dalsi fazi byli dotazovani vyzvani, aby uvedli, které typy reklam jim vylozen¢ vadi a
pfijdou jim ,,otravné®. Cilem bylo zjistit, jaké typy reklam lidé nemaji radi. Nékteré
odpovédi se velmi ¢asto opakovaly. Lidem nejvice vadi reklamy na praci prostiedky.
Tyto reklamy jsou dle jejich ndzorl pfehnané a nesmyslné. V reklamach totiz damy na
vecircich vytahuji ,,odkudsi i pétilitrové lahve pracich prostfedkd. Tyto reklamy
postradaji smysl situace. Za pracimi prostfedky nasleduji reklamy na ddmskou intimni
hygienu. Mezi 18 lidmi, ktefi uvedli, Ze jim vadi tyto reklamy, bylo 5 muzd. Tyto
reklamy jsou podle dotazovanych trapné. Vystupujici pry v reklamach opévuji své
damské dny, jako kdyby to byla nejlepsi cast jejich mésice. Dalsi nelibivou ¢asti jsou
reklamy na banky a ptjcky. Autorka bankovni sektor rozdélila celkem do tii ¢asti. U
nékterych odpovédi bylo jasné, ze lidem vadi reklamy na putjcky jako takové, coz
uvedlo konkrétné celkem 11 lidi. Respondenti ale taktéz uvadeli, Ze jim vadi reklamy na
banky, coz uvedlo taktéz 11 lidi a pak reklamy na pojisténi, které uvedli 2 lidé. Zde
nebylo zcela jasné, zda lidem vadi reklamy konkrétn¢ jednotlive se prezentujicich bank,

nebo reklamy vSech bankovniho sektoru celkové, tedy vcetné ptjcek ¢i pojisténi.
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Obrazek €. 14: Reklamy, které lidem vadi nejvice

H pocet lidi
pojisténi 2
ty které fikaji, Ze néco musim mit 4
Casto se opakujici 5
reklamy, které maji byt vtipné ale jsou spise trapné 5
Cistici prostredky 5

lé¢iva (kloubni preparaty, inkotinence, potence) — 8
hygiena ostatni — 9
pajeky _ 11
banky — 11

démska intimni hygiena 13

praci prostfedky — 18

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
Typy reklam, které maji respondenti radi

Déle méli dotazovani uvést, které reklamy maji naopak radi. I zde se nékteré odpoveédi
velmi Casto opakovaly. Kdyz uz se lidé koukaji na reklamy, chtéji se u nich prfedevsim
pobavit a zasmat se. Lidé se taktéz radi podivaji na reklamy, které¢ jsou nézné,
roztomilé, o cemz svéd¢i uvadéné reklamy s détmi nebo zvifaty. Respondenti uvadéli i
konkrétni reklamy na znamé znacky jako je Coca-Cola a Kofola. Tyto reklamy jsou dle
jejich ndzort napadité, vtipné a origindlni, coz je bavi. Samostatnou ¢ast dale tvori

skupina reklam od mobilnich operatori. Zde lidé uvadéli, ze jsou vtipné.
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Obrazek ¢. 15: Reklamy, které lidé maji radi

i pocet lidi

akéni nabidky e 3
automobily == 5
kosmetika |—1 7
kofola |—I 7
OPEratoli |r—"d 8
zvitata d 8
COCa - COla |— O
jidlo Ee————d 10
déti  —1 10
vtipné d 31

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
Priklady konkrétnich reklam

Do prizkumu byly vybrany dvé reklamy, které byly u RPR shledany jako neetické.
Konkrétné se jednd o reklamu na cokoladovou oplatku Fidorka a alkoholicky népoj
Berentzen. Dale byly vybrany tii reklamy, na které si lidé taktéz sté¢zovali, ale RPR je
jako neetické neshledala. Nicméné se na tyto reklamy vyskytla fada nazort, které
s t¢mito reklamami nesouhlasily. V tomto piipad¢ se jedna o reklamu na automobil
Skoda, reklama na bramborové lupinky Lays a reklama na Zivotni pojiténi od
Wiistenrot. Tyto reklamy byly do vyzkumu zapojeny s cilem zjistit, co si vefejnost
opravdu mysli a jaky ndzor maji doopravdy na reklamy, které prezentuji alkohol, nasili

a sexismus.

Skoda auto — ,,vyméiite starou za novou“. V reklamé je vidét par stfedniho véku
jedouci spole¢né v auté. Muz tika: ,, Vis co, ja vim, zZe jsme spolu zazili spoustu peknyho.
Ne, zZe by ses mi uz nelibila nebo Ze bych té nemél rad. Ale posledni dobou to uz neni, co
to bylo. A v urcity fazi clovek prosté potrebuje zmeénu. Promin.* Muz se pfi fizeni diva
na cestu, takze neni jasné, zda hovoii pfimo k zené¢ jedouci s nim. Avsak pii jeho
monologu je zabér Casto zaméfovan na jeho nevéiicné koukajici partnerku. Poté
zaparkuji pied obchodem prodavajici vozy Skoda. Zde je zabér, jak muz stoji u svého
staré¢ho stavajiciho auta s prodejcem aut, ktery se muze zepta: ,, 4 tu starou. Tu si k tomu
nechate? “ A pfti téchto slovech se podiva na ptichdzejici Zenu muze, se kterym hovofi.

Pani pfijde, vezme prodejci aut klicky z rukou a s asmévem odpovi za svého muze: ,, To
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si piste, Ze si tu starou necha. “ Poté je zabér, jak pani jede ve zcela novém auté a muz

Vzavésu za ni vauté starém. Reklama kon¢i sloganem: , Odmeénte se novou'

s informacemi o novych vozech Skoda Fabia. (Youtube, 2014a)

Soukromé osoba, kterd si na tuto reklamu u RPR stéZovala, ji povazovala za sexistickou
a neetickou. Reklama je pry dvojmyslnd a podbizi se moznost taktéZ vymeénit starou
manzelku za novou. Dle jejiho ndzoru by mohla Spatn¢ ovlivnit sebevédomi mladych
divek a poskozovat psychicky vyvoj déti. Navic pry tato reklama neopravnéné
nadhodnocuje roli muza. Stiznost byla zamitnuta. RPR udava, ze v reklamé je pouzita
jasna nadsazka. Ackoliv slova mohla vyznit tak, jak si je stézujici osoba mohla
vsugerovat, je pry z reklamy patrné, Ze Zena si ze slovnich hiicek sama déla legraci a
nakonec je to onen muz, kdo pokorné nasleduje svou Zenu starym autem. (Rada pro

reklamu, 2014f)
Libivost reklamy mezi respondenty

Z vlastniho vyzkumu bylo zjisténo, ze vétsi poloving lidi se tato reklama spise vice
nelibila, nez libila. Nejvice se totiz respondenti ptiklanéli k moznosti, Ze je spiSe
nezaujala, a to konkrétné v 41% ptipada. DalSich 10% lidi uvadi, ze je tato reklama
rozhodné nezajimava a nezaujala je. Mensi polovina na reklamu méla celkem pozitivni
ohlasy, 35% lidi uvedlo, Ze je reklama spiSe zaujala a 14% lidi tato reklama rozhodné
zaujala. Z téchto vysledki lze vyvodit zavéry, Ze reklama mohla mit napf. Spatny napad

nebo mohla byt Spatné pojatd, proto se lidem nemusela libit.
Vnimani nadsazKky pouZzité v této reklamé mezi respondenty

Dale bylo zjistovano, jak lidé vnimaji onu nadsazku, kterou se RPR v zamitnuté zadosti
na neeticnost hajila. Vétsina dotazovanych uvadi, Ze v reklam& onu nadsazku vidi.
Konkrétnéji, 43% lidi si je o této nadsazce v reklamé jisto a dalSich 41% ji v této
reklamé spiSe shledava. Naopak 3% dotazovanych v této reklamé jakoukoliv nadsazku
rozhodné neshledava, z ¢ehoz 2% byli muzi. Skupina 13% lidi si neni jistd a nadsazku
spisSe nevidi. Lidé se vtomto ptipadé priklan€li na stranu RPR, kterd ve vyjadieni
nadsazku stézovatelce vysvétluje. Pokud jde o humor, ktery je podan stfidmou formou,

tak si lidé umi udélat srandu i sami ze sebe a ptijimaji ho.
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SniZovani distojnosti Zen ofima respondenti

Pouze 5% lidi si jsou jisti, Ze tato reklama je nevhodné zvolena a snizuje diistojnost zen.
Naopak kazdy treti Clovék Vvtéto reklamé snizovani distojnosti zen rozhodné
nepocituje. Pfevazna vétSina lidi v reklamé sexismus neshledava, coz je mozné vidét
na obrazku ¢. 16, kde jsou srovnany nazory mezi Zzenami a muZi. Prezentované hodnoty

V obrazku jsou absolutni.

Obrazek €. 16: Snizovani distojnosti zen

40
35
30
25
20
15

10
. _j_l

rozhodné ano spiSe ano spiSe ne rozhodné ne

Pocet lidi

muz 1 3 17 10
M Zena 4 12 34 26

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
Zakazali by respondenti tuto reklamu

Pii otazce zda by tuto reklamu z respondentti nékdo zakazal, bylo zjisténo, Ze Gcastnici
vyzkumu tuto reklamu povazovali spiSe za etickou a v potfddku nez nevhodnou. Cela
polovina by ji totiz rozhodné nezakazala. Naopak 3% lidi by ji rozhodné zakazali a

K nazoru ji spise zakazat se priklonilo 9%. Zbyvajici lidé by ji spise nezakazovali.

Lays — ,,prarodice®. Reklama za¢ina rozlouceni vnuka se svymi prarodici, ktery si pii
odchodu vklada do kapsy bundy balicek bramborovych lupinkt Lays. Balicek mu vSak
vypadne z taSky a nevSimne si toho. Oba prarodi¢e upiou pohled na lezici baliek
lupinku na zemi a zvedaji se vybojovat si zminény balicek pro sebe. Babicka je rychle;jsi
nez dédecek a jiz pomalu krac¢i ptredem k bali¢ku, kdyz ji dédecek sedici jesté na zidli
svou holi podrazi nohy a babicka upadne na zem. Dédecek se zvedne a pomalu
zvedajici se babicku jesté holi pfimackne k zemi. Babicka se ho snaZzi chytit za nohu a
shodit, nicméné netspésné. Dédecek sbird balicek a vitézné¢ jim zaméva babicce s
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usmévem pied oblicejem. V tom babicka stale jesté lezici na zemi vytahne ze své kapsy
dédeckovo sundavaci zuby a vitézny usmev mu oplati. Dédecek zird na babicku a v tom
se vraci vnuk, ktery dédeckovi vezme balicek lupinkl z ruky, d4 mu pusu na tvar a

odejde. (Youtube, 2014b)

Na tuto reklamu RPR stiZznost neobdrzela, ackoliv samotny spot diskuzi na
internetovych strankadch vyvolal. Prezident RPR, pan Pokorny, tehdy v roce 2005
zminil, ze reklama je problematickd a urcité¢ by se v TV vyskytovat neméla, nebot’
ponizuje seniory. Také dodal, Ze neocekéava, ze by si na tuto reklamu stéZzovali praveé
samotni seniofi, nebot’ jsou dle jeho nazoru velmi tolerantni (Idnes, 2014d). V roce
2010 bylo na zakladé RRTV obnoveno spravni fizeni kvili tomuto kontroverznimu
spotu s televiznimi kanaly Nova a Prima kvtli jeho odvysilani jiz v roce 2005. Pavodné
si pry zadavatel reklamy nechal spot ovéfit u COPY ADVICE, jimz pry v poradku
prosla. Nacez se RPR hjjila tim, Ze jako etickd byla shleddna pouze verze kratka
(Strategie, 2014). Televizni kanaly Nova a Prima obdrzeli od RRTV pouze upozornéni
na poruseni zakona, kdyz odvysilaly reklamu, kterd by mohla podporovat chovani

ohrozujici moralku. (Rada pro televizni a rozhlasové vysilani, 2014)
Libivost této reklamy mezi respondenty

Z vyzkumu bylo zjisténo, ze 20% respondentli se reklama rozhodné libi, 41%
dotazovanych uvadi, ze se jim spiSe libi. DalSich 23% tato reklama spiSe nezaujala a
zbylym lidem se rozhodné nelibila. Reklama se tedy vice jak poloviné lidi libila.

Reklama se respondentim mohla zdat vtipnd, nebo zajimava svym namétem.

Zesmésnovani starych lidi podle respondentii

Vv v

Respondenti byli dale dotazovani, jestli si mysli, Ze tato reklama zesmésnuje staré lidi.
Témét polovina uvedla, ze spiSe ne. Do prizkumu se zapojilo celkem 20 lidi ve véku 46
let a vice. Z obrazku €. 17 je patrné, ze tato vékova skupina se nejvice ptiklani k nézoru,
ze staré lidi spiSe nezesmésnuje, hodnoty v obrazku jsou uvedeny v absolutnich

hodnotach. Velka ¢ast lidi v reklamé zesmésnovani nebo ponizovani lidi v dichodovém

véku neshledava.
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Obrazek €. 17: Zesmésnovani starych lidi podle respondentti

H18-26let HW27-45let M46letavice HEménénez18let

rozhodné ano spise ano spise ne rozhodné ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
Nasili v této reklamé podle respondenti

Nasledovala otazka, jestli respondenti v reklamé shleddvaji nasili. Nejvice dotazovani
volili moznost, Ze spiSe ne, na této odpovédi se shodlo 44% respondenti. Poté
dotazovani volili nejvice moznost, ze reklama rozhodné nezobrazuje nasili, na této
odpovédi se shoduje 35% lidi. Ze by reklama mohla zobrazovat nasili si mysli 15% lidi
a zbyvajici lidé si jsou o nasilnosti této reklamy jisti. Z vysledka vyplyva, ze pfevazna
vétSina lidi tuto reklamu jako nésilnou neshledavd a zapas starych lidi o balicek

brambiirktl jim pfisel spiSe zabavny, o cemz hovoii a pfevazna libivost reklamy.
Nazory na eti¢nost této reklamy

A nyni k otdzce eti¢nosti. Lidé se nejvice priklanéli k ndzoru, Ze spiSe eticka neni.
V tabulce €. 5, ktera je uvedena niZe, jsou porovnany nazory na eti¢nost podle pohlavi
odpovidajicich. Mimo jiné zni také vyplyva, ze prevazna vétsina lidi tuto reklamu

shledava jako etickou a za zadvadnou ji nepovazuji.
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Tabulka €. 5: Neeticnost této reklamy

zeny muzi

[ rozhodné ano 10% 12%
spiSe ano 19% 22%
spiSe ne 55% 44%
rozhodné ne 16% 22%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
Zakaz vysilani této reklamy z pohledu dotazovanych

Na tuto otazku lidé nejcastéji reagovali nazory, ze by reklamu spiSe nezakdzali, tuto
moznost zvolilo 44% lidi. Dalsich 34% lidi by ji v televiznim vysilani rozhodné
ponechali, nebot’ nepocituji, ze by mohla byt jakkoliv zavadna pro jeji sledovatele.
Ackoliv by reklamu vice jak tfi ¢tvrtiny dotazovanych z televizniho vysiladni odstranit
nenechali, nasli se i takovy respondenti, ktefi se stylem reklamy rozhodné nesouhlasi a
souhlasili by s jejim odstranénim z vysilani, coz bylo 9% lidi. Z toho lze usuzovat, ze

reklama z urc€ité ¢asti problematicka je.

Berentzen — ,,kamarad do desté.“ V této reklamé se muz bézi schovat pred destém,
zahlédne bar a vejde dovnitt. Jeho cesta k baru je doplnéna vétami: ,, KdyZz prsi a svét
vam pripada zlej. Rozejde se s vama holka i ta druhd. A nic se vam nechce. Potiebujete
nékoho, nebo néco, co vds podrzi. Kamose.” Pii poslednim slové je v reklamé
zobrazovan plnici se panak alkoholického napoje. Muz ho vypije a reklama konci

vo6

sloganem: ,, Berentzen fernet premium, kamardd do deste. “ (Youtube, 2014c)

Na tuto reklamu obdrzela RPR stiznost. Stézovatel uvedl, Ze reklama vyvolava pocit, ze
pokud se néco nedaii ¢i se ¢lovek vyskytne v néjaké nepiijemné zivotni situaci, mé¢l by
ji tesit alkoholem, jakozto kamarddem, ktery pomtize. Podle né¢j dava reklama Spatny
priklad spole¢nosti a navic neetickym zptisobem odkazuje na film Kamarad do deste,
kde se ovSem jednalo o lidskou bytost. RPR po prozkoumani stiznosti reklamu shledala
jako neetickou, pfi¢emz dava za pravdu stézovateli a jeho uvedenym divodim, proc je

reklama neeticka. Tato reklama hrubé porusuje eticky Kodex RPR, ktera také
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doporucila reklamu ihned stdhnout z vysilani. Reklama ma byt vaci spolecnosti

predevsim odpoveédna. (Rada pro reklamu, 2014f)
Etika a vhodnost této reklamy podle respondentii

Pouze 3% lidi si jsou jisti, ze reklama je vhodna a eticka. Opakem je 13% lidi, ktefi jsou

si jisti, Ze reklama je neeticka. Dalsi odpovédi jsou zndzornéni v obrazku €. 18 nize.

Obrazek ¢. 18: Etika a vhodnost reklamy

3%

M rozhodné ano
M spiSe ano
@ spise ne

M rozhodné ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
Vhodnost prirovnani alkoholu ke kamaradovi v reklamé

Déle byla poloZena otazka, zda si respondenti mysli, Ze je vhodné alkohol v reklamé
piirovnavat ke kamaradovi. Polovina lidi se shodla na tom, Ze spiSe ne. Kazdy tfeti
Clovek takovéto tvrzeni pouzité v reklame povazuje za rozhodné nevhodné. Skupina
16% lidi se domniva, ze je to spiSe vhodné a 1% lidi uvedlo, ze ptirovnavani alkoholu
ke kamaradovi v reklamé rozhodné vhodné je. Toto tvrzeni je vreklamé opravdu
citlivou tématikou. Spatny ptiklad by si z reklamy mohly vzit pfedeviim dospivajici
déti, které by mohli v rdmci zabavy na alkohol jako kamarada skutecné pohlizet, coz by

Mrwe

skuping.
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Tvrzeni v reklamé, Ze nepFijemné Zivotni situace Ize feSit alkoholem

Na otazku, ktera se tykala vhodnosti vyfceni nazoru v reklam¢, ze nepfijemné zivotni
situace lze fesit alkoholem, lidé z 95% odpovidali, Ze toto tvrzeni vhodné neni. Zédny
z respondentil se nedomniva, ze by to bylo rozhodné spravné, coz je vidét i v obrazku ¢.
19, ktery odpovédi lidi zachycuje. Z vysledkii poslednich dvou otazek vyplyva, ze
ackoliv si nektefi lidé mysli, Ze v reklamé ptirovnat alkohol ke kamaradovi neni az tak
Spatné, rozhodné¢ jich ale mnoho nesouhlasi s tim, Ze by reklama méla navozovat dojem,
ze Spatné situace v zivoté Clovek vytesi pozivanim alkoholickych népojt. Toto tvrzeni
by mohlo rozhodné poskodit nejen vnimani alkoholu jako Skodlivé latky mezi

nezletilymi ale i mezi nékterymi dospélymi.

Obrazek €. 19: Maji se neptijemné zivotni situace fesit alkoholem

5%

i/

M spiSe ano

M spiSe ne

il rozhodné ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
Zakazani reklamy podle dotazovanych

Z vysledku Setfeni vyplyva, ze lidé reklamu diky svému podani povazuji spiSe za
neetickou. Vice jak tfi ctvrtiny lidi povazuje za nespravné v reklamé alkohol
pfirovnavat ke kamarddovi a bez 5% si respondenti mysli, Ze prezentovani alkoholu
jakozto fesitele Zivotnich problému je opravdu nevhodné. I pfes to by ale tuto reklamu
46% dotazovanych spise nezakazali a 11% lidi by ji ur¢ité¢ nechali dal ve vysilani.
Pouze 11% lidi se stylem reklamy rozhodné nesouhlasi a byli by pro jeji zakazani.
Respondenti se v tomto piipadé shoduji s reakci RPR na nevhodny styl reklamy, at’ uz
z hlediska zminovaného kamarada nebo feSeni Zivotnich situaci alkoholem. Avsak
Vv otazce zakazani reklamy se tyto ndzory rozchazeji, i tak by ji polovina lidi totiz
nezakazala, coz muze byt zapfi¢inéno napf. vysokou toleranci lidi na nevhodné

reklamy.
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Wiistenrot — ,,Zivotni pojisténi.“ Do kancelafe muze vstoupi jisty host se dvéma
bodyguardy, ktefi si stoupnou za zidli muZze, jemuz kancelai patii. Host muzi ptedlozi
svou ruku a ten ji chce polibit, ale host ji na posledni chvili od néj vytrhne a sebere mu
ze stolu dekoraci s ostrym koncem. Muz s trochu klepajicim se hlasem fika hostovi,
ktery k nému pftisel: ,, Rad vas vidim “, natez mu host razné¢ odpovi: ,, Tim bych si nebyl
tak jisty. “ Muz nervozné tika: ,, Vsechno vysvétlim. *“ Host hodi pfedmétem na stil a ten
se ostrym koncem do stolu zapichne. Muz vydésené tika: ,, Prosim, uz se to nestane.
Host se ptedkloni ptes stil blize k nému a odpovida: ,, To si pis, Ze ne.* Bodyguardi
muzi zacpou pusu Satkem, shodi ho na zem a zabali ho do koberce pfed stolem a
zvednou. Host bodyguardim pokyne: ,, Beze svedki!“ a vtom je slySet v reklamé
vrzajici zvuk. Host se oto¢i smérem k oknu, za nimZ spatii muze se zdéSenym
pohledem, ktery okna umyva. Reklama konci slovy: ,, Pravé ted’ prijde vhod, pojistéte
se od 2 K¢* s informacemi kde toto pojisténi provést. (Youtube, 2014d)

Stézovatel do své stru¢né stiznosti uvedl, ze tato reklama je désiva, zastrasujici a plna
nasili. RPR na stiznost reagovala vyrozuménim, v némz uvedla, ze se seznamila
s vizudlni podobou reklamy 1 stanoviskem zadavatele této reklamy. Ten uvadi, ze
reklama méla ptekvapit, nikoliv sledovatele reklamy zastrasit, pouziti nasili v reklam¢e
by bylo dle néj absurdni. RPR uznava, Ze tato reklama ma netradi¢ni napad, ale také
dodava, Ze je z ni vidét zcela jasna nadsazka, nikoliv Zadné nasili. Zadavatel reklamy se
dale vyjadiuje, ze je politovani vhodné, Ze stézovatel reklamu vnima nésilnickou a
naznacuje, ze stiznost mohla podat samotna konkurence. Své spoty vnima jako zdafilé a
lidé si je pry vychvaluji. RPR stiznost zamitla, reklama je etickd. (Rada pro reklamu,
2014f)

Libivost této reklamy mezi dotazovanymi

Celkem 66% lidi se reklama nelibila. Celkové se styl reklamy libil velmi malo lidem,
coz je vidét v obrazku €. 20. Zapfi¢inéno to miiZze byt napf. postraddanym vtipem, ktery
lidi v této reklamé spiSe neshledavaji. Souvislost zde miize byt ale i se zjisténim, ze lidé

nemaji radi reklamy tykajici se bankovniho sektoru, viz obrazek ¢. 15.
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Obrazek ¢. 20: Libivost reklamy

B rozhodné ano
M spiSe ano
spise ne

B rozhodné ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
Vtipnost této reklamy ofima respondenti

Zadavatel reklamy sviij spot povazoval za zdafily a s jasnou nadsazkou. Lidé v ni ale
onen avizovany humor nevidi. Vtipna se zdala byt pouze 16% lidi a 21% ji povazuji za
spiSe vtipnou. Zbyvajici ¢ast, coz je vice jak polovina, maji o humoru jinou pfedstavu.

Vice jak tfetina, konkrétné 28% lidi, v reklam¢ humor absolutné nevidi.
Nasilnost a zastraSovani v této reklamé

U otazky nésilnosti a zastrasovani, jak pivodné uvadél stézovatel, mélo 64% lidi po
zhlédnuti reklamy pocit, Ze nasilna neni. Jednotlivé vysledky jsou zobrazeny v obrazku
¢. 21, podle kterych by se dalo se zadavatelem reklamy na téma nasilnosti v jeho
reklamé diskutovat, nebot’ vice jak tietina s jeho nazorem nesouhlasi. | tak ale pfevazna

vétSina tazanych za pravdu stézovateli nedava.
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Obrazek ¢. 21: Je tato reklama zastrasujici a nasilna

M rozhodné ano
M spise ano
M spiSe ne

M rozhodné ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
Neeti¢nost této reklamy

| v ptipadé této reklamy se nasli lidé, ktefi si byli jeji neetickou strankou jisti, jednalo se
o 12% Ilidi. Za spiSe neetickou ji povazuje 22% lidi. Vice nez polovina vSech

dotazanych ji povazuje za spiSe etickou a 15% lidi se zda byt rozhodné eticka.
Nazor na zakazani této reklamy

Vzhledem k vysledkim z ptedchazejici otazky, kde vice jak polovina lidi uznala, Ze
reklama neni neetickd, by vlastné vétSina lidi neméla mit divod pro¢ reklamu
zakazovat. Zjisténé vysledky z toho opravdu plynou, reklamu by zakazalo 17% lidi a

15% by ji spise zakazalo. Pfevaha lidi by ji nezakazala, z toho 23% urcité ne.

Fidorka — ,,kdyZ musi§, tak musi§“. V reklamé stoji asi tak Sestileta holci¢ka u
které zastavi, nebot’ ma na semaforu cervenou. Hol¢i¢ka na pokyn zeleného panacka na
semaforu vstupuje na prechod a vSimne si, Zze pani v auté si rozbaluje ¢okoladovou
suSenku Fidorka. Hol¢icka se zastavi, pohlédne na suSenku a zamraci se. Poté se podiva
na svoji panenku a prudce ji bouchne do piedni kapoty auta. Auto spusti alarm a
vysko¢i airbagy. Hol¢icka vezme ¢okoladovou susenku damé z ruky a za pfechodem se

do ni s chuti zakousne. Cela reklama kon¢i sloganem: ,, Fidorka, kdyz musis, tak musis. ‘

(Youtube, 2014e)
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Podle stézovatele tato reklama propaguje nasili a kradez, kterého se navic dopusti malé
dité. StéZovatel taktéZ napt. uvedl, Ze reklama poruSuje Kodex reklamy, nebot’ se mala
hol¢icka na ulici vyskytuje bez dozoru. RPR si nechala napsat vyjadieni od zadavatele
reklamy, ktery konstatoval, ze v reklamé je vSe aZ moc fantazijni a navic je ur€ena pro
dospélou populaci a z tohoto divodu je 75% spotd vysilano az po 20 hoding. Psycholog
se k tomu vyjadril tak, Ze reklama nabada pouze ke spotiebé ¢okoladovych susenek,
nikoliv k né¢emu jinému. RPR uznava, ze détem vnimani avizované nadsazky chybi a
doporucila posunout vysilani této reklamy az po 22 hodin¢ (Rada pro reklamu, 2014f).
V roce 2001, rok poté, RRTV udélila vSem celoplosné vysilanym televizim pokutu ve
vys§i 500 tisic korun za odvysilani této reklamy v televiznich obrazovkach
(Marketing&Media, 2014). Dle zjisténych informaci televiznim kanaliim nepomohla ani
skutecnost, ze presunuly vysilani této reklamy po 22 hodinég, jak jim bylo doporuceno
RPR. Tehdejsi mluv¢i RRTV uvedl, Ze tato reklama porusuje zakon o regulaci reklamy.
(Idnes, 2014e)

Libivost této reklamy

Reklama se libila vétsi casti, a to celkem 58% lidi, z ¢ehoz 22% lidem je reklama
rozhodné sympaticka. Jako kazda reklama, i tato ma své nepfiznivce, celkem 11% lidi.
V obrazku ¢. 22 jsou porovnany sympatie k této reklamé z hlediska pohlavi. U muzi
ale mize byt malym poctem muzi, ktefi se do vyzkumu zapojili. Je mozné, ze pfii
vétSim poctu respondentii muzského pohlavi by se ndzory odchylovaly stejné jako u

zen. V grafu jsou hodnoty uvadény v absolutnich hodnotach.
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Obrazek ¢. 22: Sympatie k reklamé z hlediska pohlavi
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
Nasili v této reklamé podle respondenti

Stézovatel se na RPR obratil s nazorem, Ze v reklamé je pouzito nésili. Z vysledkl
tohoto vyzkumu byly zjiStény nazory prevazné odlisné. Tii Ctvrtiny lidi v reklamé nésili
nevidi, ztoho 27% si tim jsou jisti. Se stézovatelem souhlasilo 6% lidi, kteti maji

ohledn¢ nasilnosti v reklamé stejny nazor.
Skodlivost této reklamy pro déti

Ve vyjadieni RPR uznava, Ze by mohla byt reklama pro déti zdvadna, jelikoz
nedokazou pochopit onu nadsazku, kterou ptivodné zadavatel reklamy zamyslel. Na tom
se shoduje i 14% lidi, kteti si mysli, ze by détem mohla urcité uskodit a 17% lidi se ke
Skodlivosti spiSe priklani. VétSina, a to 45% lidi uvedlo, Zze by détem spiSe uskodit
neméla. Ani ne polovina dotazovanych tuto reklamu za Skodlivou pro déti nepoklada.
Ti, ktefi ano, nejCastéji uvadéli davody, ze pry détem dava Spatny piiklad. Déti by si
mohli chovani, které vreklamé¢ provadi jejich vrstevnik pfisvojit a pokladat ho za
spravné. Déle lidé zminovali, Ze reklama zobrazuje nésili a proto je pro déti nevhodna.
Respondentiim se taktéz nelibila situace, ze je dité u silnice samo. Ackoliv je ve videu
zieteln€ vidét, Ze holc¢iCka vstupuje na prechod pii zelené, lidem tato skutecnost vadi.
Dalsim problém je pry kradez a nutnost malé hol¢icky vlastnit suSenku ihned, takové

chovani pry avizuje zavist a nevychovanost.
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Obrazek ¢. 23: Duvody Skodlivosti této reklamy

i Pocet lidi

dité nepochopi nadsazku reklamy
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dava détem Spatny priklad (chovani)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
Z:akaz vysilani této reklamy podle respondenti

Reklama na tuto ¢okoladovou pochoutku u lidi nevyvolala takové pocity jako ptivodné
u RPR, kterd ji zakédzala. Tato reklama se lidem vétSinou libila. Je mozné, ze 1idé v ni
spise shledavaji roztomilost malé hol¢icky nez vaznost situace, ktera by mohla ovlivnit
moralni vyvoj malych déti, o cemz svéd¢i reakce na otazky ndsilnosti a Skodlivosti této
reklamy. Pro Uplné zakazani reklamy by se rozhodlo 11% lidi a 21% by ji spiSe
zakézalo. Nekteti 1idé si nemysli, Zze by toto rozhodnuti bylo nutné a celkem 32% by ji

ve vysilani urcité ponechali.
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7 Doporuceni z vysledkii dotaznikového Setieni

V dne$ni moderni dobé se reklama stala nedilnou soucasti zivotl vSech spotiebitell.
Reklama na lidi ptisobi ze vSech moznych médii, at’ uz se jedna o reklamu v televiznim
vysilani, na internetu, v tisku, rozhlase ¢i outdoorové reklamy. Diky tomu reklama

doprovazi lidi, da se fici skoro na kazdém kroku.

Ackoliv lidé ptichazi do styku s médii jako je televize nebo napfi. internet velmi Casto,
reklamy se snazi spise ignorovat, nebot’ jsou jimi prehlceni. Televizi sleduje denné 61%
respondentti a zaroven 65% lidi udava, ze je to prave televize, kde se s reklamou
setkavaji nejCasteji. Lidé se reklamé bréani tak, Ze se jdou vénovat jiné ¢innosti nebo
piepnou na jiny program. V tomto piipad¢ se reklamé ale nelze zcela ubranit a kazdy
z respondentii urcité mnozstvi reklam denné shlédne. Pievaha spotiebitelti o 97% by
uvitala, kdyby se mnozstvi reklam zredukovalo. O tomto faktu svéd¢i 1 43%
dotazovanych, coz je skoro polovina, uvadéjici, Ze jim reklamy dokonce vadi. V zdkoné
o regulaci reklamy je uvedeno, Ze reklama mutZze byt do potadu zarazena kazdych 20
minut vysilaného potadu (Zakon ¢. 40/1995 Sh., o regulaci reklamy). Velké intervaly
mezi porady zaplnéné reklamami by vzhledem ke Spatnému nézoru lidi na reklamu

mohly byt zkréceny.

Lidé jsou reklamami ovliviiovani, i kdyz se reklamé snazi branit. Z dotazovanych si
61% nejsou jisti, jestli je reklama opravdu ovliviiuje a uvadi, Ze spiSe ne. Moznost, Ze
by reklama nékterého z nich ovlivnila, zde je. Celkem 19% dotazovanych uvadi, Ze jsou
si védomi, ze je reklama pfi kupnim rozhodovani ovliviiovat mize a nejvice toho

dosahuje pravé reklama v televizi.

Celkem 76% lidi uvadi, ze v dne$ni dobé jsou zvetejnovany i ty neetické reklamy.
Pievazna vétina jich ale nevi, ze proti neetické reklamé¢ mohou bojovat a podat si
stiznost. O této moznosti vi pouze 19% dotazovanych. Lidé by o této skute¢nosti méeli
védét a angazovat se tak do moZnosti vyjadfit své nazory. Cemuz by mohla dopomoci
propagace RPR. A to napf. pomoci internetové reklamy odkazujici pfimo na stranky
RPR. Dalsi moznosti by mohlo byt zapojeni reklamy o ¢innosti RPR pfimo do televize
vzhledem ke skuteCnosti, ze zde s reklamou lidé setkévaji nej€astéji, spolecnost by poté

zacala premyslet nad otazkou etiky v reklamé a lidé by pak mohli dosahnout lepsi
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spoleCnosti napt. bez pfilisného sexismu v outdoorovych reklamach, které jsou casto

diskutovanym tématem a mohou narusit moralni vyvoj malych déti.

S ohledem K eti¢nosti a pocitu lidi, ze takové reklamy ve spole¢nosti jsou, je i tak
spousta jedincti velmi tolerantni. U konkrétnich reklam ve vyzkumu shledavali jisté
prvky neeti¢nosti ale i presto by reklamy spiSe nezakazovali. Nejvetsi reakce na otazku
etiky vyvolala reklama na alkoholicky napoj Berentzen. Lidé nesouhlasili s reklamou,
kde byl alkohol ptirovnavan ke kamaradovi a Spatné zivotni situace feSeny popijenim
alkoholu. Tato reklama byla zadavatelem velmi Spatné pojata. S tématikou alkoholu je
potfeba pracovat Setrné, aby nezapfiCinila mozné negativni dopady na spolecnost.
Zadavatelé reklamy by méli brat v potaz samotnou regulaci reklamy a Kodex reklamy,
aby nedochazelo k situacim, ze lidé hrajici v reklamé vypadaji velmi mlad¢ nebo aby

nenavozovala dojem dosahnuti uspéchu diky konzumaci alkoholu.

Lidem vadi reklamy, které se ¢asto opakuji a nevidi v nich rozdil pfi spotiebé, jako jsou
napft. reklamy na zvykacky, Cistici a praci prostfedky apod. Pravé v tomto ptipadé se
snazi konkurence odliSit a spotiebitelim se pfipominat, lidi takovéto reklamy ale
obté¢zuji. Nemaji radi reklamy, které jsou pfili§ nafouknuté a zveli¢ené. Zadavatelé
reklam by se méli pokusit stavajici formy téchto reklam piehodnotit a najit jiny zptisob
prezentace pracich prostfedkli apod. Dalsi problematikou jsou reklamy na ptjcky. Lidé
vnimaji problémy zadluzenosti ¢eskych domdacnosti a ldkani lidi na pajcky v reklamé

jim vadi a pobufuji je.

Naopak velmi oblibené reklamy jsou ty, které jsou vtipné a napadité. Lidé se radi smé&;ji

a takovéto reklamy u nich boduji.

Neeti¢nosti v reklamé by zadavatelé reklam v pfipadé kontroverznich témat mohli
zabranit, kdyby vice vyuzivali COPY ADVICE a spot pfed samotnym zadanim do

médii zkonzultovali s RPR.
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Zavér
Cilem této bakalarské prace bylo zjistit, co si lidé o reklam¢ mysli a jak pohliZeji na
problematické prvky vreklamé zhlediska eticnosti. Reklama se dotykd spousty

spotiebitelskych zivotii a ma jisty vliv na jejich kupni rozhodovani.

V pocatecnich kapitolach byly vymezeny zakladni pojmy, které byly dulezité definovat
pro dalsi kapitoly. Autorka se seznamila s principem fungovani legislativni regulace a
poté se samoregulaci reklamy. Vysvétlena byla funkce organu Rady pro reklamu, jeji
smysl, ¢innosti a Kodex reklamy, u kterého byly prezentovany dulezit¢ body pro
regulaci jednotlivych oblasti reklamy, a vytvoieny nastroj COPY ADVICE, umoziujici

ovéfit si reklamu z hlediska eti¢nosti pfed samotnym zadanim reklamy do médii.

Pata kapitola predstavuje vybrané kontroverzni oblasti reklamy jako je nasili, sexismus
a alkohol. Lze fici, Ze apel strachu je vyuzivan celkem casto s cilem lidi Sokovat a
pfimét je pfemyslet o riiznych Zivotnich situacich. Je ale zapotiebi s nim pracovat Setrné
a nezvelicovat jej zhlediska bezpecnostnich rizik, nebot’” by mohl byt v rozporu
s ¢ernou listinou nekalych praktik. Kladné ohlasy méla kampaii Nemysli§-zaplatis, diky
které ubylo dopravnich nehod, v tomto pfipad€ pouziti strachu do reklamy splnilo sviij
ucel. Sexismus, jakozto dalsi kontroverzni oblast reklamy je Casto diskutovan. Pokud je
nahota stiidmé pouzita v reklamé na kosmetiku apod., je lidmi chapana. Nikoliv vSak
pouZzivani zen jakoZto sexualnich objektl na billboardy prezentujici sortiment pro muZze.
Jedna se o velmi problematickou oblast, které se vénuje i webova stranka
zenskaprava.cz se snahou tyto piipady eliminovat. I alkohol je povazovan za
problematickou oblast, co se tyfe propagace v médiich. PoZzadavky na néj jsou
vymezeny jak v zakoné o regulaci reklamy, tak v Kodexu reklamy. Je zapotiebi, aby
lidé vreklamé nevypadali mladSi 25 let a alkohol nebyl prezentovan jako feSitel

problému ¢i pomocnik pii zlepSeni vykonu a tispéchu.

Sestd kapitola byla zaméfena na autoréino dotaznikové Setfeni. Zjistovany byly
skutecnosti, jak lidé reklamy v dnesni dobé vnimaji, jestli reklamy sleduji a jak se
chovaji pii vysilani reklamy v televizi. Bylo zjisténo, které typy reklam lidem vadi a
které¢ maji naopak radi. Dale jak lidé vnimaji problematiku etiky vybranych reklam a
zda by tyto reklamy zakazali. DileZité posttehy v souvislosti s dotaznikovym Setfenim

jsou prezentovany v kapitole sedmé.
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Priloha A:

DOTAZNIK NA TEMA ETIKA V REKLAMNI KOMUNIKACI
Obecné otazky k reklamé a etice:

1) Sledujete reklamy?
a) ano vzdy
b) spise ano
C) spise ne
d) nikdy

2) Kde se s reklamou setkavate nejéastéji?
a) televize
b) internet
c) casopisy, magaziny, tisk
d) venkovni reklama
e) ostatni

3) Jaké si myslite, Ze je v dne$ni dobé mnozstvi reklam?
a) piebytek
b) nedostatek
c) tak akorat

4) Jak na Vas reklamy pusobi?
a) mam je rad
b) nevadi mi
¢) vadi mi

5) Jak casto sledujete televizi?
a) kazdy den
b) nékolikrat do tydne
¢) nékolikrat do mésice
d) velmi zfidka, televizi doma nemam

6) Co délate, kdyz v televizi bézi reklama?
a) sleduji ji
b) pfepnu na jiny program
€) vénuji se jiné ¢innosti



7) Ovliviuje reklama Vase kupni rozhodovani?
a) ano vzdy
b) spise ano
C) spiSe ne
d) nikdy

Pokud ano, kteréd nejvice?

a) reklamav televizi
b) reklama na internetu
c) reklamav tisku

d) venkovni reklama
e) ostatni reklamy

8) Vite, co je to pojem etika?
a) ano
b) ne

9) Myslite si, Ze jsou nekteré reklamy v dnesni dobé neetické?
a) ano
b) ne

10) Poboutila Vas v posledni dob& néjaka reklama?
a) ano
b) ne
Pokud ano, uved’te prosim jaka: ..........coiiiiiiiiii e

V jakém médiu jste se s touto reklamou setkal/a? (TV, internet, apod.): ................

11) Vite o tom, ze na neetickou reklamu mizete podat stiznost?
a) ano, vim
b) ne, nevim

12) Napiste prosim, jaké typy reklam Vam vylozen¢ vadi a pfijdou Vam ,,otravné*:

13) Jaké typy reklam mate naopak rad/a a piijdou Vam piijemné?



Piiklady konkrétnich reklam:

1. Skoda auto — ,,vyméiite starou za novou:
a) Zaujala Vas tato reklama?
a) rozhodn¢ ano b) spiSe ano  c¢) spiSene  d) rozhodn¢ ne

b) Myslite si, Ze v této reklamé je pouzita jasna nadsazka?
a) rozhodné ano b) spiSe ano  c)spiSene  d) rozhodné ne

€) Myslite si, ze tato reklama snizuje dastojnost zen?
a) rozhodné ano b) spiSe ano c)spiSene  d) rozhodné ne

d) Zakazal/a by jste tuto reklamu?
a) rozhodn¢ ano b) spiSe ano c) spiSene  d) rozhodn¢ ne

2. Lays— ,prarodice*:
a) Libi se Vam tato reklama?
a) rozhodné ano b) spiSe ano  c) spisSe ne d) rozhodné ne

b) Myslite si, Ze tato reklama zesmésiuje staré 1idi?
a) rozhodn¢ ano b) spiSe ano c¢)spiSene  d) rozhodné ne

C) Myslite si, Ze tato reklama propaguje nasili?
a) rozhodné ano b) spiSe ano c¢) spiSene  d) rozhodné ne

d) Zda se Vam tato reklama neeticka?
a) rozhodn¢ ano b) spiSe ano c¢) spiSe ne d) rozhodné ne

e) Zakazal/a by jste tuto reklamu?
a) rozhodn¢ ano b) spiSe ano c¢) spiSene  d) rozhodné ne

3. Berentzen — ,,kamarad do desté*:
a) Zda se Vam tato reklama eticka a vhodna?
a) rozhodné ano b) spiSe ano  c¢) spiSene  d) rozhodné ne

b) Myslite si, ze je spravné v reklamé prirovnavat alkohol ke kamaradovi?
a) rozhodn¢ ano b) spiSe an0 c¢) spiSe ne  d) rozhodné ne



€) Myslite si, ze je vhodné tvrdit, Ze nepiijemné zivotni situace lze feSit
alkoholem?
a) rozhodn¢ ano b) spiSe ano  c)spiSene  d) rozhodné ne

d) Zakéazal/a by jste tuto reklamu?
a) rozhodn¢ ano b) spiSe ano  c) spisSe ne d) rozhodné ne

Wiistenrot — ,,Zivotni pojisténi®:
a) Libi se Vam tato reklama?
a) rozhodn¢ ano b) spiSe ano  c¢) spiSene  d) rozhodn¢ ne

b) Zda se Vam tato reklama vtipna?
a) rozhodn¢ ano b) spiSe ano c¢) spiSene  d) rozhodné ne

C) Myslite si, Ze je tato reklama zastrasujici a nasilna?
a) rozhodné ano b) spiSe ano  c) spiSene  d) rozhodné ne

d) Zda se Vam tato reklama neeticka?
a) rozhodn¢ ano b) spiSe ano  c¢) spiSene  d) rozhodn¢ ne

e) Zakazal/a by jste tuto reklamu?
a) rozhodn¢ ano b) spiSe ano c)spiSene  d) rozhodné ne

Fidorka — ,,kdyZ musis, tak musis*:
a) Libi se vam tato reklama?
a) rozhodné ano b) spiSe ano c¢) spiSene  d) rozhodné ne

b) Myslite si, Ze tato reklama propaguje nasili?
a) rozhodné ano b) spiSe ano  c) spisSe ne d) rozhodné ne

C) Miyslite si, ze je tato reklama pro déti skodliva?
a) rozhodn¢ ano b) spiSe ano c¢) spiSe ne d) rozhodné ne

Pokud ano, z jakého divodu? ..........oooeiuiiii

d) Zakazal/a by jste tuto reklamu?
a) rozhodn¢ ano b) spiSe ano c¢) spiSe ne  d) rozhodné ne



Obecné demografické otazky

Jste: a) Zena b) muz
Vas vek: a)méné nez 18 let  b) 18 — 26 let C) 27 — 45 let d) 46 let a
vice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014



Priloha B:

ROZHODNUTI ARBITRAZN{ KOMISE RPR - Skoda

Zadavatel: SKODA AUTO a.s., tf. Vaclava Klimenta 869, 293 00 Mlada Boleslav
StéZovatel: soukromd osoba

Médium: TV

StiZznost: Stézovatelka povazuje reklamu na vérnostni program za neetickou a
sexistickou. Podle jejiho vnimani je v reklamé naznaCovana moznost vymény ,,staré"
manzelky stejné snadno, jako lze vyménit staré auto za nové. StéZovatelka mini, Ze
reklama miize poskozovat psychicky vyvoj déti, dospivajici mlddeze a sebevédomi

divek a Zen. Domniva se rovnéz, ze reklama neopravnéné nadhodnocuje roli muza.
Rozhodnuti: stiznost se zamita

Odiivodnéni: Clenové nezavislé Arbitrazni komise se seznamili s obsahem stiznosti,
s vizudlem predmétné reklamy a s vyjadienim zadavatele. Ten ve svém stanovisku mj.
uvadi, Ze se jedna o reklamu, ve kter¢ se, jako v takto definovaném formatu, pracuje
sjistou formou nadsdzky. Reklama je umisténa do reklamnich bloki, které jsou
oznaceny tak, ze nemuze byt pochyby o tom, Ze se nejednd o zobrazeni reality a tedy o
navod, jak vredlném zivoté postupovat. Reklamni koncept a spot samotny vytvofil
»zensky* tym v Cele s vyznamnou ceskou rezisérkou Alici Nellis. To by jisté nebylo
mozné, pokud by spot mé¢l byt zamyslen v intencich dodané stiznosti. Naopak — zaveér
spotu, pokud bychom méli pfistoupit na vyklad stéZovatelky, se nese zcela v duchu
emancipace Zen, kdy manZelka fidi€e rozhodne o tom staré auto si ponechat a sama
odjizdi v novém, tj. muz je, feceno s nadsazkou, ,,pokofen* a poslusné ji nasleduje.
Reklamni koncept je stézovatelkou ziejmé nepochopen, protoze se zde nejedna o
,vyménu‘ vozu a uz viibec ne manzelek ¢i Zen (toto v nadsazce nezazni), ale o odménu
za vérnost a dlouholety vztah, vtomto piipadé k vozu Skoda. Pokud bychom méli
aplikovat tento koncept a tedy vidét jej prizmatem stézovatelky, méla by byt reklama
chépana jako podpora vérnosti a dlouholetych ,,svazka®, které si zaslouzi odménit.

Samoziejmé je mozné, ze pouzitim této lehké nadsazky stézovatelka pominula vSechny



ostatni aspekty a vsugerovala si negativni konotace. Je zde ale potieba brat na zfetel i to,
Ze se nejedna o emoc¢ni ptibeh, film ¢i dokument pracujici na bazi reality, ale o reklamu,
umisténou uvnitt oznac¢ené¢ho reklamniho bloku a tim i pfedem odkazujici na mozné
uziti zkratky, filmové paraboly, symboliky, kterou musi reklamni zadavatel vmeéstnat do
kratké ¢asové sekvence. Ke stiznosti se rovnéz vyjadtila kreativni agentura (zhotovitel).
Ten se domniva, ze pii kritickém posuzovani reklamy je tfeba mit na mysli, Ze reklama
ze své podstaty vzdy pracuje s jistou ddvkou nadsazky. Navzdory tomu je samoziejmeé
podstatné, aby tato nepiekracovala hranice vkusu a etiky. V ptipadé televizniho spotu
,Odména“ se, podle nazoru zhotovitele, podafilo tuto miru udrzet. Ackoli je patrna
slovni licence ,Ma stara“ — Zena neni v pfedmétném spotu rozhodné nijak
dehonestovana. Ve finalni scéné reklamy piebira naopak dominantni roli a z tohoto
slovniho klisé si sama déla legraci. Je navic patrné, ze vztah mezi Zenou a muzem je
zcela vyvazeny, a ze muziv vtip (ktery by bylo mozné za jinych okolnosti skute¢né
povazovat za genderové nevhodny), je jen lehkou slovni hrou mezi manzeli. Zena
manzelovu narazku navic sebevédomé a s grécii ,,smecuje* a nakonec je to ona, ktera
odjizdi novym vozem. Jakkoli zhotovitel chape, ze drobna nardzka pouzita v predmétné
reklam¢ muze byt chapéana jako sexisticka, je presvédcen, Ze ji pouzil v kontextu, ktery
zen¢ lichoti a prezentuje ji jako suverénni bytost. Ve byl tento kontext zcela pominut a
nepochopen. Clenové nezavislé Arbitrazni komise Rady pro reklamu se jednomysiné
ztotoznili se stanovisky zadavatele i zhotovitele. Nikdo z pfitomnych ¢lenti Arbitrazni
komise neshledal pfi posuzovani predmétné reklamy zadny rozpor s ustanovenimi

etického Kodexu reklamy. Reklama byla prohlasena za etickou stiznost byla zamitnuta.
V Praze dne 1. listopadu 2011

Zdroj: Rada pro reklamu, 2014f



Priloha C:

ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR - Berentzen

Zadavatel:  Berentzen Distillers CR spol. s r.o0., Bedfichovice 1654, 664 51 Slapanice

uBrna
StéZovatel: soukromé osoby, Forum PSR, Snémovni 9, 118 00 Praha 1
Médium: TV

StiZnost: Stiznosti na reklamu na hotky bylinny likér Berentzen. Podle stézovatell je
hlavnim obsahem navodit ptedstavu o tom, Ze pokud se vam v Zivoté nic nedaii (opusti
vas vSechny pfitelkyné a vSechno je Spatng), je tady vas nejlepsi kamarad, a to alkohol,
v tomto pfipad¢ vySe zminovand znaCka. Reklama propaguje konzumaci navykovych
latek, alkoholu, jako néceho, co vdm pomuize v obtizné zivotni situaci, kdyz uz nevite
jak dal a propaguje tak jednak net€inny a jednak zdravotné a spolecensky Skodlivy
zplisob feseni osobnich problémi. Reklama neetickym zptsobem pracuje s odkazem na

film, Kamarad do desté, kde se ovSem jednalo o kamarada lidského.

Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu: Predmétna reklama je v rozporu

s etickym Kodexem Rady pro reklamu

Oduvodnéni: Jak je popsano vySe, predmétnd reklama pouzitym motivem a jeho
zpracovanim navozuje mimo jiné dojem, ze alkohol jednak muze byt konzumentu
ptitelem (,kamardad do desté*), a dale Ze je schopen feSit jeho osobni problémy
(ptitelkyné jej opustily atd.). Zpiisob zpracovani, naléhavost reklamniho sdé€leni, jakoZzto
1 vysoka nebezpecnost spojovani osobnich probléml c¢lovéka s moznosti zcela ¢i
castecné je fesit za pomoci/ve spolupraci s alkoholem vylucuji, aby zkoumany reklamni
spot mohl byt povazovan za reklamni nadsazku. Arbitrdzni komise RPR v této Césti
uzavira, ze povazuje za zjevn¢ a vysoce neetickou komunikaci reklamniho sdéleni, ze
alkohol muze byt prostiedkem k feSeni osobnich problémi, a ze vztah mezi
spotiebitelem a alkoholickym vyrobkem muze byt pfirovndvan ke kamaradskému

vztahu mezi lidmi. Kodex reklamy RPR v ¢asti I, kapitole 1, ¢lanek 3.2 stanovi, Ze

reklama musi byt slusnd, Cestna a pravdiva a dale, ze musi byt vytvarena s védomim



odpovédnosti vici spottebiteli i spolecnosti. VySe citovany Kodex dale v ¢asti 1I,
kapitole jedna, v¢l. 1.1. a 5.1. stanovi dal$i podminky pro reklamu alkoholickych
napoji. Arbitrazni komise je pfesvédCena, ze zkoumana reklama je v hrubém rozporu
jak s obecnymi podminkami pro etickou reklamni praxi, tak s podminkami zvlastnimi
tak, jak je prosazuje Rada pro reklamu. Proto rozhodla tak, jak je vySe uvedeno.
Arbitrazni komise zavérem upozoriiuje vSechny subjekty, které se podileji na Sifeni
pfedmétného spotu, ze kazda ¢lenska spolecnost RPR je povinna obratem ukoncit Sifeni
neetického spotu stim, ze neucini-li tak, bude stat mimo etickou samoregulaci
prosazovanou Radou pro reklamu CR. Poudeni: Ve smyslu ¢lanku 12 jednaciho ¥adu
RPR miize zadavatel, resp. reklamni agentura ve lhité 7 dnd od doru€eni rozhodnuti
podat prostfednictvim sekretaridtu RPR protest, kterym se bude zabyvat ArbitraZni

komise. Podéni protestu nema odkladny ucinek.
V Praze dne 25. kvétna 2007

Zdroj: Rada pro reklamu, 2014f



Priloha D:

ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR - Wiistenrot

Zadavatel:  Wiistenrot, zivotni pojistovna, a.s., Na Hiebenech II 1718/8, Praha 4
StéZovatel: soukromd osoba

Médium: TV, internet

StiZnost: Stézovatel ve svém podnétu pise: ,,Podavam stiznost na obsah désivych a
zastraSujicich reklamnich Sotii pojistovny Wiistenrot na produkt "ProSichr", které jsou,

ac plné nasili, celodenné a vetejné prezentovany napiiklad na internetu.
Rozhodnuti: stiZnost se zamita

Odivodnéni: Clenové nezavislé Arbitrazni komise se seznamili s obsahem stiznosti,
s vizualy predmétné reklamy (3 TV spoty) a se stanoviskem zadavatele. Ten ve svém
vyjadieni mj. uvadi, ze v zddném piipad¢ nelze charakterizovat predmétnou komunikaci
tak, jak to Cini stézovatel. Kazda verze pracuje mj. s prvkem piekvapeni, nikoli vSak
piekvapeni, jez by divdka mohlo vydésit, Sokovat, nebo dokonce zastraSovat (takto
smérovand reklamni kampail v naprosté vétSin€ pripadit postrdda smysl, pticemz
zastraSovani jako reklamni prostfedek je z podstaty absurdni). Reklamni spoty na
produkt zadavatele jsou rozhodn¢ netradi¢ni a s ohledem na produkt, ktery propaguyji, tj.
zivotni pojisténi, neobvyklé, coz bylo i zamérem a urcité to je zdmérem kazdého
zadavatele reklamy, ktery chce svou reklamou zaujmout. V kontextu béZného obsahu
televizniho zpravodajstvi a televizniho vysilani viibec ¢i bézné (vetfejné) dostupného
obsahu internetu vSak nepfedstavuji nic, co by soucasného divaka mélo ,,vyvést
zrovnovahy*“. Divadkem mame na mysli pfedevsim dospélou osobu, coz je cilova
skupina na$i reklamni kampané. Nicméné ani osoby mladistvé ¢i tzv. ndctileté
predmétné reklamni spoty podle naSeho presvédceni nemohou vnimat k vlastni ajmé.
V reklamnich spotech neni zobrazovano nésili a bez jakychkoli pochybnosti je rozhodné
nelze oznacit za plné nasili. VSechny reklamni spoty vyuzivaji ptredevSim vtipu a

nadsazky (a to nadsazky zcela jednoznacné). Prave reklamni kampané vyuzivajici vtipu

vvvvvv



nejvyssi ohlas. Zamérem zadavatele tedy nebyla v zddném ptipad¢ propagace nasili,
agresivniho chovani, ani k takovému jednani nemé¢l zadavatel Umysl vybizet.
S ohledem na tyto argumenty zadavatel odmita zdsadné tvrzeni stéZovatele a trvd na
tom, ze vSechny tii reklamni spoty jsou v souladu s normami Kodexu reklamy a jsou
etické. Zadavatel si vyzadal posouzeni vSech spotl ze strany advokatni kancelare
specializujici se na problematiku reklamy — KMSV, advokatni kancelaf, s.r.o., aby -
Vv ptipad¢, jakéhokoli naznaku mozného nevyhovujiciho charakteru spoti - mohl vcas
reagovat. Vysledek tohoto posouzeni zaslal zadavatel. Posudek neshledal pfedmétné
spoty Vv nejmensSim rozporu s Kodexem reklamy. Zavérem vyjadfuje zadavatel
politovani nad tim, Ze st€Zovatel vnima reklamu jako zastrasujici a nasilnou, ma vSak za
to, Ze se jedna o zcela ojedin€ly subjektivni nazor. Zadavatel nevylucuje ani moznost,
ze stiznost miize byt projevem pouhého konkurencniho boje. Své televizni spoty
povazuje zadavatel za mimotadné zdafilé a i nadale je s nimi a s reakcemi, které ve
velké vétsing divaki vyvolavaji, velmi spokojen. Clenové nezavislé Arbitrazni komise
neshledali rozpor s ustanovenimi Kodexu reklamy a prohlasili predmétnou kampan za

etickou. Stiznost byla zamitnuta.
V Praze dne 2. dubna 2012

Zdroj: Rada pro reklamu, 2014f



Abstrakt

GECZYOVA, Lia. Etika a korektnost v reklamé. Bakalafska prace. Plzen: Fakulta
ekonomicka ZCU v Plzni, 72 s., 2014

Klicova slova: reklama, etika, moralka, kodex, regulace

Ptedlozena préce ,, Etika a korektnost v reklamé “ je zaméiena na problematiku eti¢nosti
v reklamég. V praci jsou vymezeny zakladni pojmy tykajici se této problematiky jako je
reklama, etika a moralka. Dale je vysvétlena problematika regulace reklamy z hlediska
legislativy, samoregulace a jeji principy fungovani. V praci jsou uvedeny nékteré
piiklady kontroverznich témat v reklamé, které jsou prezentovany na konkrétnich
prikladech. Prakticka ¢ast se vénuje dotaznikovému Setfeni, na zékladé kterého byly
ziskany potiebné informace ke zjisténi soucasné situace vztahu spotiebitelll k reklamé a

stanoveni doporuceni na zaklad¢ ziskanych informaci.



Abstract

GECZYOVA, Lia. Ethics and Correctness in Advertising. Bachelor thesis. Pilsen:
Faculty of Economics, University of West Bohemia, 72 pp., 2014

Key words: advertising, ethics, morality, codex, regulation

The presented work “Ethics and Correctness in Advertising* is focused on the
problems of ethics in advertising. Basic terms concerning these issues such as
advertising, ethics and morality, are defined in this work. Next, the regulations in
advertising in terms of legislation, self-regulation and its principles of operations are
explained. In the work there are some examples of controversial topics in advertising
presented on the specific examples. The practical part deals with the questionnaire
survey through which the necessary information for describing the present situation
between consumers and advertising and for defining recommendations based on the

acquired information was acquired.



