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Uvod

Reklamé ¢elime kazdy den naSich Zivotd. Vidime ji na obrazovkach nasich mobilnich
zafizeni, zatimco ¢teme prispévky na socialnich sitich. Vidime ji v novinach, které rano
¢teme u Salku kavy. Vidime ji v podobé¢ billboardi, které sledujeme z okénka dopravnich
prostiedkt na cesté do Skoly ¢i do zamé&stnani. Jdeme-li do obchodu, nevidime vlastné
nic jiného nez reklamu. A nase mozZnosti, jak se reklam¢ vyhnout, jsou velmi omezené,

ne-li nulové.

Nékdo s nadsenim sleduje, s jakou reklamou ta ¢i ona spole¢nost ptichazi tentokrat,
n¢kdo reklamu bytostné nenavidi a nékdo zase miize fict, Ze ho reklama nezajima,

nevnima ji. Ale je viibec mozné reklamu vytésnit z naseho védomi?

Reklama védomé ¢i nevédomé ovliviiuje vice ¢i méné kazdého z nas. A protoze podniki
stale ptibyva, mame jako spotiebitelé témet neomezenou nabidku zbozi a sluzeb. S touto
vyhodou se vSak poji také skutecnost, Ze podniky celi stale vét§im vyzvam v boji o prave
nasi pozornost. Marketéti firem usiluji o to, aby jejich reklamni kampan byla originalni,
zabavna, s ptibéhem a vzbuzovala emoce. Neni se tedy ¢emu divit, Ze se spolecnostem

jejich snaha zaujmout snadno vymkne kontrole.

A pravé tomu, Ze reklama musi byt pod kontrolou, se autorka vénuje ve své praci. Jak

napovida nazev prace, konkrétné se autorka zabyva dodrzovanim etiky v reklamé.

Autorka nejprve provedla literarni reSerSi, na jejiz zakladé piinasi Ctenafi piehled
0 uvedeném tématu. Nejprve ¢tenafe seznami s pojmem marketing a zasadi reklamu do
jeho kontextu. Poté svou pozornost soustiedi na reklamu, piedstavi jeji definice a uvede
jeji mozné ¢lenéni. V druhé kapitole autorka pfedstavi pojmy etika a moralka a vysvétli,
jaky je mezi nimi vztah. Ve tieti kapitole se jiz autorka dostane k jadru své prace, tedy
k etice v reklamé. Nejdiive uvede jakysi ivod do této problematiky a nasledné se zaméfi
na zpusoby regulace reklamy. Autorka predstavi pojmy pravni regulace a samoregulace.
Prave samoregulace reklamy je v otazkach etiky v reklamé stézejni aktivitou a jeji pInéni
ma v ¢eském prostiedi v gesci Rada pro reklamu. V posledni ¢asti této kapitoly autorka
vysvétli pojem udrzitelny marketing, nebot’ i ten povazuje ve vztahu k tématice prace za
dilezity.

Hlavnim cilem autorky je zjistit, jaky je postoj ceskych spotiebiteltl k etice v reklamé.

Autorka tohoto cile dosdhne provedenim vyzkumu prostfednictvim dotaznikového
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Setfeni. Nejvetsi Cast Setfeni je vénovana konkrétnim reklamam, které byly projednavany
Radou pro reklamu.

Dil¢i cile, které autorce pomohou dosdhnout hlavniho cile, jsou:

vymezit pojmy, které se vztahuji k problematice etiky v reklamé;

— zjistit, na které prvky v reklamé jsou spotiebitelé nejcitlivejsi;

— porovnat ndzory muzu a Zen na etiku v reklamg;

— zhodnotit, jak jsou ¢esti spotiebitelé obeznameni s moZnosti podat na reklamu stiznost;
— Zjistit, za se shoduji postoje Arbitrazni komise Rady pro reklamu s postoji spotiebiteli;

— posoudit, zda spotiebitele neeticka reklama ovliviiuje pii rozhodovani o nakupu.

V zavéru prace autorka provede shrnuti nejvyznamnéjSich poznatkii z jejiho vyzkumu

a poskytne doporuceni.
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1 Reklama a jeji role v marketingové komunikaci

Nikdo nemiize fict, ze nezna marketing. At chceme nebo ne, marketing je vSude kolem
nas. Krom¢ tradi¢nich kanali, jako zejména tisk a televize, kterymi marketéti $ifi urcité
sdéleni obrovskym masam lidi bez specifického zacileni, je v poslednich letech marketing
stale vice soustiedén na nové podoby komunikace. Socidlni sité, blogy, napadité webové
stranky, videa, aplikace na chytrych telefonech, to vS§e a mnohem vice nyni marketéfi
vyuzivaji k tomu, aby oslovili kazdého jednoho zakaznika osobni a interaktivni formou.
Jejich snahou je stit se soucasti zivota zdkaznika a obohatit ho novymi zazitky

prostfednictvim jejich znacky (Kotler & Armstrong, 2018, s. 29).

Mnoho lidi ma problém s vysvétlenim rozdilu mezi marketingem a reklamou. Tyto dva
pojmy totiz ¢asto byvaji zaménovany. Nekteti si zase pod pojmem marketing predstavi
pouze osobni prodej. Ve skuteCnosti V sobé marketing zahrnuje jak tyto aktivity, tak
I spoustu dalsich (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, s. 30).

V této kapitole si tedy autorka dovoli zminéné pojmy objasnit. Nejdiive vysvétli, co je
marketing a co je jeho cilem. Déle ptedstavi marketingovy mix, ktery je jeho nedilnou
soucasti. Do marketingového mixu dale zasadi pravé reklamu, ktera je pro ni v kontextu
této bakalarské prace stézejnim tématem. Uvede nekolik nejpouzivanéjsich definici
reklamy a jeji hlavni vyhody. V zavéru kapitoly se autorka bude kratce vénovat riiznym

moznostem ¢lenéni reklam.

1.1 Definice marketingu, marketingovy mix

Definici marketingu je nespocet, vice ¢i méné podobnych a rozsahlych. Autorka

predstavuje ty z nich, které povazuje za nejvystizngjsi.

Kotler a Armstrong (2018, s. 28) uvadgji ve své publikaci nékolik definici marketingu, ta
podle nich nejjednodussi zni: marketing znamena zaujmout zakazniky a zajistit vyhodné

vztahy s nimi. Z této definice je patrné, ze sttedobodem zajmu marketingu jsou zakaznici.

Pro lepsi pochopeni autorka uvadi i konkrétnéjsi definici téchto autort, ktera tika, ze
marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a organizace ziskavaji to, co
chtéji a potrebuji, a to prostiednictvim tvorby a vymény hodnot s ostatnimi (Kotler
& Armstrong, 2018, s. 29).
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Podle American Marketing Association je marketing aktivitou, souborem instituci
a procesii vedoucich K utvareni, komunikaci, poskytovani a vyméné nabidek, které jsou

hodnotné pro klienty, partnery a celkove pro spolecnost (Lamb a kol., 2011, s. 30).

Jak si ¢tenaf mize vSimnout, vSechny tyto definice naznacuji, ze marketing ma vést

Kk uspokojeni potieb jak samotného podniku, tak i jeho zakaznika.

Autorku velmi zaujal vyrok Davida Pacarda, spoluzakladatele spolecnosti
Hewlett-Packard, na ktery je v souvislosti efektivnim marketingem ¢asto odkazovano.
Jeho znéni je nasledujici: Marketing je prilis diilezZity na to, aby byl prenechdn pouze

marketingovému oddeleni (Lamb a kol., 2011, s. 30).
Hlavni cil marketingu je dvojiho charakteru

— prildkat nové zékazniky;

— ziskat vérnost zdkaznikl stavajicich (Kotler & Armstrong, 2018, s. 28).

Nam spottebitelim nékdy muize piipadat, Ze jsme terCem jedné velké marketingové
valky, ve které se firmy pietahuji o nasi pozornost. To je podle Godina (2020, s. 16)
obrovskou chybou. Tento autor fika, ze principem marketingu neni vnucovani a vytvareni
naporu na spolecnost, ve které Zijeme. Jeho cilem je podat pomocnou ruku spotiebitelim,
kteti hledaji produkty a sluzby potfebné pro jejich spokojenost. Tento autor vnima
marketing jako jakysi nastroj velkorysosti a moznost zlepSit nasi kulturu. Spravny
marketér by podle ného mél vidét to, co vidi druzi, mél by umét vyvolavat vzruseni

a spravné interpretovat myslenky lidi, a neobejde se bez velkého pracovniho nasazeni.

N 24

vSech prostfedkl, které mohou podniky vyuZit k poskytnuti hodnoty zakaznikovi
a upoutani jeho pozornosti. Tradi¢né€ v sob€ zahrnuje Ctyfi sloZky, takzvané 4 P, kterymi

jsou:

— produkt (product);
— misto/distribuce (place);
— komunikace (promotion);

— cena (price).

Marketingovy mix by firmy mély konstruovat tak, aby uspokojily svou cilovou skupinu
(Kotler & Armstrong, 2018, s. 77—78). Lamb a kol. (2011, s. 47) tikaji, Ze marketingovy

mix je tak kvalitni, jako je jeho nejslabsi ¢lanek.
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V souvislosti s tématikou bakalaiské prace se V nasledujicim textu autorka blize zaméfi

pouze na jeden z nastroji marketingového mixu, a to na komunikaci.
— Marketingova komunikace

Stejné jako je 1 v bézném zivote nas vSech diilezita komunikace k navazovani a udrzovani
vztahll s ostatnimi lidmi, tak i v marketingu je nutna k vytvoreni kvalitniho vztahu mezi
podnikem a zdkaznikem. Marketingova komunikace firmy nesmi byt ponechana nahodg¢,

je tieba ji pe€livé naplanovat (Kotler & Armstrong, 2018, s. 424).

Ukolem komunikace jakozto souéasti marketingového mixu je informovat,
presvédcéovat a pripominat se cilovému publiku. Kvalitné vypracovand komunikaéni
strategie mize vyrazné zvysit prodeje podniku (Lamb a kol., 2011, s. 532). Vysekalova a
Mikes (2018, s. 15) fikaji, ze cilem komunikace je ,, [...] na zdkladé informaci ovliviiovat

pozndvaci, motivacni a rozhodovaci procesy lidi v dané cilové skupiné .

Komunikac¢ni strategie vyuzivaji nejriznéjSich néstroji a technik k osloveni

potencialnich zakaznikd. Jedna se tentokrat o komunikacni mix, ktery zahrnuje:

— reklamu;

— vztahy s vefejnosti;

— podporu prodeje;

— osobni prodej (Lamb a kol., 2011, s. 533).

Mnoho dalsich autorti, mimo jiné i Kotler a Armstrong (2018, s. 425), k témto nastrojim
piidavaji jesté pfimy a digitalni marketing. Vysekalova, Komarkova, Herzmann a Herink
(2012, s. 20) uvadgji jako samostatnou kategorii také sponzoring, néktefi dalsi autofi ho
vSak povazuji jako jednu ze soucasti vztahll s vefejnosti. V SirSim pojeti Ize do

komunika¢niho mixu zatadit jeSté obaly a veletrhy a vystavy.

Aktivity, které jsou soucasti planovani komunikaéni strategie, lze podle Pospisila

a Zavodné (2012, s. 11) roz€lenit do péti fazi, tzv. 5 M:

— mission — vytyceni cili komunikace;

— money — stanoveni rozpoctu,

— message — vytvofeni obsahu sdé€leni, vybér vhodného néstroje marketingové
komunikace;

— media — volba vhodného komunika¢niho média;

— measurement — analyza vysledkii uskutecnéné komunikace.
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Je dulezité mit na paméti, ze spravna marketingova komunikace neni zarukou uspéchu
podniku. Je nutné, aby byla vénovana pozornost vSem Castem marketingového mixu.
Komunika¢ni kampan muze byt sice efektivni, ale pokud ji budou doprovazet chybné
aktivity v ostatnich oblastech marketingu, nezadouci dusledky vzniklych vad mohou byt

komunikaci dokonce jesté zesileny (Karlic¢ek a kol, 2016, s. 11).

Oblast marketingové komunikace se neustale vyviji a vznikaji stale nové obory, jako
naptiklad mobilni marketing, virdlni marketing nebo gerilovy marketing (Vysekalova

& Mikes, 2018, s. 16).

1.2 Reklama

Reklama je jednim z nejstar$ich, nejviditelnéjSich a také nejvyznamnéjSich nastroju
komunika¢niho mixu. Tézko bychom hledali jiny pfedmét marketingu, jez by byl
pfedmétem tolika vefejnych diskuzi a kontroverze (De Pelsmacker, Geuens, Van den

Bergh, 2013, s. 203).

Lamb a kol (2011, s. 533) uvadé&ji nasledujici definici reklamy: Reklama je jakakoli forma
neosobni (jednosmerné) placené komunikace, kterd identifikuje urcitou firmu nebo

sponzora.

Podle De Pelsmackera a kol. (2013, s. 203) je reklama jakdkoli placend, neosobni
komunikace prostrednictvim riiznych médii urcitou spolecnosti, neziskovou organizaci

nebo jednotlivcem.

Vysekalova a kol. (2012, s. 20) zminuji, Ze pojem reklama ma zfejmeé pivod v latinském
vyrazu ,,reklamare®, jehoz pieklad zni ,,znovu kiiéeti*. Tito autofi dale uvadéji definici
reklamy schvalenou Parlamentem Ceské republiky roku 1995, ktera zni: ,, Reklamou se
rozumi presvedcovaci proces, kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek
prostiednictvim komunikacnich médii*“ (Vysekalova a Kkol., 2012, s. 21). V této definici
je dle nazoru autorky prevazujici faktor jakéhosi natlaku, coz urcit€ neni pro zadného

zadavatele reklamy Zadouci.

Jako hlavni vyhodu reklamy Vysekalova a kol. (2012, s. 21) povazuji schopnost osloveni
velkého mnozstvi lidi, naopak jako hlavni nevyhodu uvadéji neosobnost komunikace

a nizkou zpétnou vazbu.

Oproti tomu Barta (2019, s. 121) shledava nejvétsim benefitem reklamy jeji nizkou

finan¢ni naroc¢nost. I kdyZ by mnoho lidi mohlo povazovat toto tvrzeni za nesmyslné,
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pomeér vynaloZenych penéz na reklamu a poctu oslovenych lidi mluvi za vse. ,, Milion vas
ta kampan stala a milion lidi ji vidélo, hura, jeden zasah stal korunu “. Takto nizka cena
za jednoho osloveného klienta je u jinych forem komunikace naprosto neptedstavitelna.
Svij tsudek autor dokazuje na ptikladu osobni schiizky, pfi které se mohou naklady
vySplhat az na tisice korun za jediného klienta. Na druhou stranu autor dodava, ze
, reklama je hromadna, je jako zbran hromadného niceni. Cokoli reknete, uslysi miliony
lidi. Cokoli reknete Spatné, uslysi jeste vic lidi. *“ Tento vyrok autorka povazuje za velmi
vystizny.

Pro zajimavost autorka uvadi informaci, jez miize ¢tenafi dat predstavu o tom, jak zasadni
roli hraje reklama na svétovém trhu. Roc¢ni utrata za reklamu je jen ve Spojenych statech
odhadovana na 190 miliard $ v méfitelnych reklamnich médiich. V celosvétovém métitku
vynaloZené finance na reklamu dosahuji ptiblizné 545 miliard $. Nejvétsim zadavatelem
reklamy je spole¢nost P&G, kterou reklama po celém svété rocné stoji i vice nez

11,5 miliard $ (Kotler & Armstrong, 2018, s. 452).

1.3 Typologie reklamy

Clenit reklamu zajisté 1ze na zédkladé mnoha réiznych kritérii. Cilem autorky viak neni
podat vycerpavajici vycet nejriznéjSich druhii reklamy, ale predstavit jen zdkladni a asto
vyuzivana ¢lenéni.

Lamb a kol. (2011, s. 558-559) uvadégji dva zakladni druhy reklamy. Pokud je cilem
reklamy propagace firmy jako takové, mluvime 0 instituciondlni reklamé. Jestlize mé
podnik zajem vyzdvihnout benefity uréitého produktu nebo sluzby, pouzije reklamu

produktovou.
Kotler a Armstrong (2018, s. 453) uvad¢ji ¢lenéni podle Gcelu reklamy:

— reklama, ktera informuje — zvySuje povédomi a rozSifuje znalosti o znacce Ci
produktu, informuje o vyhodéch pro zdkaznika;

— reklama, ktera presvédéuje — ma za cil vytvofit oblibu u zédkaznika a pfimét ho
k nakupu;

— reklama, ktera pripomina — utuzuje vztah se stavajicim zakaznikem, vede ho

k opakovanému nakupu, udrzuje znacku v mysli zakaznika mimo sezénu.

De Pelsmacker a kol. (2013, s. 204) uvadgji typologii podle zadavatele reklamy (napf.

maloobchod, vyrobni firma), piijemce reklamy (napf. spotiebitel, B2B), druhu sdéleni
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(napf. informativni) a podle zvoleného média. Pravé typologii podle média autorka

povazuje za zasadni.

— Reklamni média

vvvvvv

sdéleni urcité informace cilovému trhu. Vybér média a vizualni stranka reklamy zavisi na

stanovenych cilech reklamy (Lamb a kol., 2011, s. 566-567).

Pii vybéru média je dulezité stanovit si determinanty, jako je dosah, frekvence, dopad
a mira zapojeni publika, kterych chce podnik reklamou dosdhnout. Kromé vybéru média
(napf. socidlni sit€¢) je nutné specifikovat 1 konkrétni medidlni prostfedek (napf.
Facebook) a stanovit si nacasovani reklamni kampané (Kotler & Armstrong, 2018,
S. 464).

Nejcastéji pouzivanymi médii jsou podle Vysekalové a Mikese (2018, s. 40) tisk,

rozhlas, televize, venkovni reklama a internet.

Vétsinovy podil na nejcastéji pouzivanych komunikaénich prostredcich stale zastupuji
tradi¢ni média. Naklady na reklamu v masmédiich v§ak neustale rostou a jejich publikum
se zuzuje. Proto v soucasné dobé mnoho firem vyuziva ke komunikaci digitalni, mobilni
a socialni média, kterd jsou levnéjsi, umi efektivnéji zasdhnout cilovou skupinu a je snazsi
jimi zaujmout (Kotler & Armstrong, 2018, s. 465). OvSem i pfesto, ze moznosti, jak
oslovit zdkaznika, je nespoclet, ziskat jeho pozornost je stale komplikovangjsi llohou.
Spottebitelé jsou reklamou piehlceni, coz zplsobuje, Ze se ji snaZi co nejvice vyhybat.
S novymi technologiemi, na které autorka pravé nahlizela spiSe v pozitivnim svétle, se
poji velkd nevyhoda. Spotiebitelé maji vetsi ptileZitost zmirnit napor, ktery je na né ze
svéta reklamy vyvijen. Mnoho lidi ma ve svém notebooku instalovany ad-block, tedy

softwarovy systém, ktery blokuje reklamni ozndmeni. A to je jen jeden z mnoha ptiklada

(De Pelsmacker, 2016).
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2 Etika a moralka

Etiku a moralku mohou mnozi chapat zcela totozné. Ulohou této kapitoly je objasnit, co

ptesné se pod témito terminy skryva a jaky vztah mezi nimi funguje.

2.1 Etika

Jak je to s etikou v dnesni spolecnosti s trochou nadsazky demonstruje nasledujici vyrok:
Etika je néco, o cem vsichni radi mluvi, ale nikdo presné nevi, co to je (Lamb a kol., 2011,
S. 74). Cilem nasledujiciho textu je, aby neznalost tohoto pojmu nebyla pfipadem také

Ctenaru této prace.

Driive nez autorka uvede né¢kolik odbornych definici etiky, dovoluje si nejprve predstavit
zjednoduSeny pohled na tuto problematiku. Jak ve své publikaci pisi Lamb a kol. (2011,
S. 75), staci jen, kdyz si feknete sam pro sebe ,, To neni fér! “ a uz vymezujete svou vlastni

etiku.

i ika vychazi z fecké va ,, , jehoz vyz je ,,zvyk®, ,,obyCej
Termin etika vychazi z feckého slova ,.ethos®“, jeho nam je “ ,.obyéej

a kone¢né ,,mrav* (Seknicka & Putnova, 2016, s. 30).

Thompson (2004, s. 11) uvadi nasledujici definici etiky: ,,Etika se zabyva tim, co je
sprdavné a co nesprdavné; zkoumd mravni rozhodnuti lidi a zpiisoby, kterymi se je snaZi
oduvodnit“ [zvyraznila D. P.]. Tento autor dale mluvi o etice jako o jevu velmi obsahlém.
Autorka nemtize nic nez souhlasit s jeho tvrzenim, Ze se etika dotyka vSech oblasti nasich

zZivotl a jen velmi t€zko bychom hledali takovou sféru, ve které etické otazky neexistuji.

Sekni¢ka, Bohata a Semrak (1997, s. 15) definuji etiku takto: ,, Etika je véda, kterd
zkouma mravné relevantni jednani, tj. projevuje se vV ni predevsim hodnotici aspekt, ktery
cloveku rika, o¢ ma v Zivoté usilovat a jak se ma chovat k jinym lidem ““. Mravn¢ relevantni
jednéni autofi vysvétluji jako jednani, jehoz soucasti je odpovédnost (kazdy clovek je sdm
odpovédny za své Ciny), opravnénost (kompetentnost k volb¢ pti rozhodovani) a svoboda

volby.

V $irSim pojeti fada autorit véetné Seknicky a kol. (1997, s. 14) etiku vysvétluje tak, ze
se snazi odpovédét na otazky ,.co je dobré?* a ,.co je spravedlivé?* Tito autoti dale

zmifuji, Ze etika méa vazbu na zac¢lefiovani ¢lovéka do spolecnosti.
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Predmétem etiky je veskeré jednani ¢lovéka a jeho dusledky. Otazky etiky nefesi jen
vztahy jedince k lidem ve svém okoli, ale i jeho vztah k sob&é samému a v neposledni fadé¢

také k prirodé (Vanek, 2010, s. 9).

Je dulezité si uvédomit, jak fikd Vanek (2010, s. 9), Ze to neni etika, co za nas rozhodne,
jak se v urcitych chvilich zachovat. To mizeme udé€lat jen my sami na zaklad¢ nasi
svobodné volby. S ¢im nam ale etika pomoci muze, je obohatit nds o mnoho riznych
pristup a hodnotovych kritérii a nahliZzet na moralni problémy z mnoha riznych uhla
pohledu, a tim usnadnit nalezeni spravné cesty v konkrétnich zivotnich situacich. ,, Etika

nabidne moznosti, ale nerozhodne za mne “.

Thompson (2004, s. 11-13) a Seknicka a kol. (1997, s. 15-16) vymezuji mimo jiné tyto
pfistupy k etice:

— deskriptivni etika
Cilem deskriptivni etiky neni zjistit, co je spravné a co nikoli, ale pouze popsat, jaka
je situace v dané spolecnosti (narod, kultura apod.). Etika totiz potiebuje informace
0 tom, jaké mravni hodnoty jsou v dané spole¢nosti zastavany a jak se K nim stavi lidé
V této spole¢nosti zijici. Deskriptivni etika je tedy od toho, aby se o ni mohly opirat
dalsi diilezité oblasti tohoto rozsahlého oboru.

— normativni etika
Normativni etika uz je od té deskriptivni o krok napted. Netika totiz, co je, ale co ma
byt. Orientuje se totiz na normy, které lidé dodrzuji a snazi se je zdivodnit. Thompson
(2004) vysvétluje rozdil mezi témito dvéma piistupy na nazorném piikladu. Zatimco
deskriptivni etika nam da napf. pouze informaci o tom, kolik bylo v dané zemi
provedeno potrati, normativni etika fesi, zda je vliibec potrat ¢inem spravnym.

- metaetika
Metaetika navic diskutuje o tom, jaky maji vlastné vyznam slova, jez v souvislosti
s etikou pouzivame. Jak uvadi Thompson (2004), ,,namisto jednoduché otazky: ,,Je
toto spravné?, se filozofové zacali ptat: ,,Co znamend, kdyZz feknu, Ze je néco

spravné? [...]* (Thompson, 2004, s. 12). Vénuje se tedy piedevsim jazyku moralky.

Seknicka a dalsi (1997) oproti Thompsonovi (2004, s. 13) v téchto pfistupech opomiji

aplikovanou etiku, coz je dle nazoru autorky chybou. Autorka se totiz ztotoziuje

vvvvvv

vyjmenovanych. Jeji podstatou je analyza konkrétnich situaci, ve kterych je ¢lovék nucen
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rozhodovat se, jak se z hlediska etiky zachova. Konkrétnimi a dnes Casto diskutovanymi
oblastmi aplikované etiky jsou etika vztahl a sexuality, etika Zivota a smrti, 1ékafska
etika, pravni etika a dalsi. Etika v reklamé, ktera je hlavnim pfedmétem této prace, je téz

aplikovanou etikou.

Autorku oslovil piistup Hubera (2016, s. 7-9), ktery tika, ze etika ma dnes vice nez kdy
diive co docinéni s konflikty. Jeji postoj ke konfliktim se neustale vyviji. Etika jiz neni
jen nastrojem pro lep$i orientaci v konfliktech, ale ona samotna se stava jakymsi
konfliktem. A neni se Cemu divit. Piispiva k tomu fakt, ze dneSni spolecnost je zalozena
na rozmanitosti a svobod¢ v nazorech. ,, Predstavy, které dnes lidé maji o spravném

a dobrém zivote, se Siroce rozchdzeji“.

Vychazi-li autorka z definice Thompsona (2014, s. 27) uvedené na zacatku této kapitoly,

eticky vyznamné chovani musi spliovat tfi kritéria:

— vztahuje se nejmén¢ na jednu osobu;
— tyka se takové situace, ve které¢ je ¢lovék schopny uvazovat nad moznymi disledky
udalosti;

— jedinec ma dostate¢né velkou svobodu volby, jez muze ovlivnit prabéh udalosti.

2.2 Moralka

| v problematice moralky je mozné se setkat s riznymi pfistupy a definicemi.

,, Tradicni definice moralky vychdzi z toho, Ze jde o soubor pravidel, hodnot, ale i postojii

a presvédcent, které ovliviiuji a reguluji lidské jednani** (Seknicka a kol., 1997, s. 9).

Oproti tomu Canik, Rezbova a Zavrel (2006, s. 11) uvadgji nasledujici definici etiky:
,»Moralka je skutecny projev individua ¢i vétsiho celku v oblasti mordlnich soudii, norem
a pravidel jednani“. Tito autofi piedstavuji ve své publikaci také definici Manuela G.
Velasqueze, podle kterého se moralkou rozumi ,,standardy, které jednotlivec nebo

spolecnost ma ohledné spravného a Spatného, dobrého a zlého *.

Duskova a Dzbankova (2005, s. 7) tvrdi, Ze morélka ,,je soucdsti kultury a dedi se

z generace na generaci spolu s dalsimi druhy zvyklosti, pravidel a zpiisobii .

Je vsak dulezité si uvédomit, Ze moralka nepfedstavuje jen nami vzité postoje, ale méla

by znamenat i snahu ziskat postoje nové, lepsi, které se budou vice ptiblizovat k idealu.
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a lidsky hodnotné;si (Seknicka a kol., 1997, s. 10).

Moralka se pta, jak jsou naSe mén¢ ¢i vice védoma rozhodnuti fizena. Tato rozhodnuti
mohou byt sice svobodna4, ale to neznamena, ze jSou otazkou nahody. Kazdé rozhodnuti
sméfuje k n¢jakému cili, ma n¢jakou zdminku. Ne vSechny cile a cesty k nim jsou vSak
rovnocenn¢ spravné. Neexistuje jednoducha odpovéd’ na to, co fidi nase Ciny, a pokud se
chceme v této oblasti zlepSit, musime rozliSovat mezi zdvofilym a nezdvorilym,

moralnim a nemoralnim a naprosto nepiipustnym (Sokol, 2014, s. 169-170).
Oblast moralky se zabyva tim,

— jak by méla moralka vypadat (stanovuje kritéria, kterd jsou voditkem pro vhodné
jednani);

— proc¢ by tak méla vypadat;

— jaké jsou jeji piinosy, a naopak slabé stranky (Canik a kol., 2006, s. 13).

Vyznamnou soucasti moralky jsou normy, které tikaji, jak se ma nebo musi jednat. Jsou
vétSinou nepsaného charakteru, jak je bude jedinec chéapat a dodrzovat je otazkou jeho
vnitiniho vztahu Kk t€émto normam (Duskova & Dzbankova, 2005, s. 7). Je typické, ze
jedinec porusujici tyto normy se za své chovani stydi a citi se provinile. A neni divu,
nebot’ $patné jednani je i prohfeSkem vici spolecnosti, se kterou se jedinec identifikuje.
Na druhou stranu, kdyz se jedinec chova moralné, zvySuje tim svou vlastni hodnotu

a autoritu ve skupiné (Seknicka a kol. 1997, s. 10).

Sankci za nerespektovani moralnich hodnot je tlak vefejného minéni, moralku ma tedy

svym zpusobem pod kontrolou sama spole¢nost (Duskova & Dzbankova, 2005, s. 7).

Jednoduchy a univerzalni navod na to, jak se chovat moralnég, vyjadiuje takzvané ,,zlaté
pravidlo moralky*“. Toto pravidlo se objevovalo jiz v dobach pied Kristem, ale jeho
princip je velmi vystizny i dnes. MliZzeme se s nim setkat ve dvou moZnych podobéch:
,, V§ecko, co chces, aby jini cinili tobé, ¢ini ty jim“ a ,, Co nechces, aby jini cinili tobé,
necin ani ty jim* (Seknicka & Putnova, 2016, s. 15). Dle nazoru autorky by tato slova

m¢él mit v paméti kazdy z nés.
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2.3 Vztah mezi etikou a moralkou

A jaky je tedy vztah mezi etikou a moralkou a v ¢em jsou tyto pojmy odlisné? Autorka
nepoklada za nutné lpét na vymezeni presného rozdilu mezi nimi, je vSak uzite¢né si je

oddé¢lit pro lepsi pochopeni.

Canik a kol. (2006, s. 13) ptirovnavaji oblast etiky a moralky k termintim ekonomie
a ekonomika. Etika jakozto véda se zabyva moralkou, podobn¢ jako ekonomie Se zabyva
ekonomikou. Tento autor tvrdi zZe, ,, etika je zkoumani povahy a pricin mordlky, pricemz

¢

moralka znamend moralni soudy, normy a pravidla jednani “.

Jak uvéadéji Seknicka a dalsi (1997, s. 14), , etika je dnes relativné samostatna védni

¢

disciplina filozofického charakteru, ktera zkouma moralku. *
Seknicka a Putnova (2016, s. 37) tvrdi, Ze v béZzném zivot¢ se moralka a etika prolina.
Ovsem moralka popisuje, co je, a etika popisuje, co by byt mélo. Tito autofi dale
vysvétluji, ze etika je teoretickou zakladnou moralky a,,jedna mordlka miize byt

reflektovana v celé skale etickych konceptii“.
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3 Etika v reklamé a regulace reklamy

Autorka jiz charakterizovala reklamu, etiku a moralku, nezbyva tedy nic jiného nez
vSechny tyto oblasti vzajemné provazat. Nejdiive autorka provede jakysi uvod do
problematiky etiky v reklam¢ a nasledn¢ se bude zabyvat regulaci reklamy, jez zahrnuje
pravni regulaci a samoregulaci. Dale se bude vénovat Rad¢ pro reklamu, kterd ve své
podstaté zastupuje svét reklamy v Ceské republice a charakterizuje dulezity dokument,
Kodex reklamy, ktery vydava. Na zavér v kratkosti pfedstavi pojem udrzitelny marketing,

nebot’ i ten s tématikou jeji prace velmi uzce souvisi.

3.1 Uvod do etiky v reklamé

Driive nez se autorka bude podrobnéji zabyvat etikou v reklamé a jeji regulaci, rada by
charakterizovala ji nadfazené obory, a sice etiku v podnikani a etiku v marketingové
komunikaci. VSechny tyto oblasti jsou si velmi blizké a totéz plati i o jejich etickych
principech.

— Podnikatelska etika

Podnikani podle Horniaka (2018, s. 232) mlizeme definovat jako ekonomickou ¢innost,
kterda ma za cil uspokojit z4jmy a potieby jak samotného podnikatele, tak 1 vefejnosti.
Ugelem etiky v podnikani je pravé to, aby se podnikatel neorientoval jen na své
ekonomické zisky, ale v prvni fadé na uspokojeni zajmt obyvatelstva. Etika v podnikani
predpoklada rovnost podminek a pfilezitosti (rovny ptistup na trh, rovné podminky pro

zGcastnéné apod.).

Cilem etiky v podnikani je harmonizace podnikatelskych aktivit se zakladnimi etickymi
hodnotami jednotlivet i podnikt. Vzhledem k tomu, Ze jsou vztahy a zajmy v podnikani
velmi komplikovanymi a rliznorodymi zaleZitostmi, neni pfekvapenim, Ze 1 aplikovani
etiky do takového systému je nelehkym ukolem, jenz €asto naraZi na spoustu problémi.
Nektefi lidé navic podnikani stale povazuji za nemoralni uz jen svoji povahou. Mnoho
osob, které se pohybuji v prostfedi ekonomické praxe, vSak tvrdi, Ze pro pieziti a dosazeni
zadouciho tspéchu se bez dodrzovani ¢estného a férového chovani nelze v podniku obejit

(Seknicka & Putnova, 2016, s. 132-133).
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Marie Bohata (1997, s. 26), ptedni ¢eska odbornice na etiku v podnikani, tika: ,, Odpovedi
na otazku, co je hospodarska etika ¢i etika v podnikani (HE) jsou vzdy subjektivni,

ovlivnené kulturnim prostiedim, tradici | profesiondlnim zazemim, zkuSenostmi [...]“.

Sekni¢ka a Putnova (2016, s. 133) uvadéji nasledujici vyhody dodrZovani etiky

V podnikani:

zakaznik je spolecnosti vérny;

— podnik se vyhne zbyte¢nym pokutdm a sankcim;

— spolecnost ma dobrou povést, ¢imz ptispiva k udrzovani kladnych vztaht se svymi
partnery a investory;

— podnik je atraktivni pro trh prace, stavajici zaméstnanci jsou pysni na svoji spolecnost,
existuje tedy mensi riziko fluktuace;

— podnik ma divéru vetejnosti;

— priznivée plisobi na rozvoj podnikéani v oblasti, ve které podnik plisobi.

Vanck (2010, s. 176) tika, ze v ohledu podnikatelské etiky se nejcastéji vyskytuji dva

nazory:

1) Pro etiku neni dostatek prostoru ve firmach, které podnikaji v napjaté situaci a nejsou
dostatecné prosperujici. Moralku mohou do své €innosti zafadit jen ty podniky, které
jsou finan¢né stabilni.
produktivitu podniku. VétSina teoretikti dokonce povazuje principy etiky jako Cinitele
nezbytné pro UspéSné podnikdni a mnohé firmy tuto teorii potvrzuji na zékladé

kladnych zkuSenosti z praxe.
Autorka se jednoznacéné ztotoznuje s druhym uvedenym ptistupem.

Autorku velmi zaujalo shrnuti etiky v podnikani panem Rieglem (2006, s. 7). Ten fika,
je jaksi smé&sné proto, ze neni zrovna spravné komplexn¢ radit vSem manazeriim, jak se
eticky zachovat v komplikovanych situacich, kdyz se v dané situaci realné nenachazite.
Dulezité proto, ze pokud bychom v podnikani abstrahovali od etiky, vytvofili bychom
Z tohoto ziskového oboru hotovy organizovany zlo¢in. Subtilni proto, Ze se jedna o téma
velmi plaché, jeZ nema nic spolecného s okazalosti, pfepjatosti ani profesionalitou. Etické
chovani nelze vynutit silou a objevi se vétSinou velmi neocekavané. Lakavé proto, Ze pro
nekteré manazery predstavuje etika nadéji na zvySeni prodeju ve své firmé, nebot’ metod,
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jak zvysit produktivitu prace, stale ubyva. A v posledni fad¢ naléhavé proto, Ze se vlivem
obrovské globalizace stietava stile vice subjektll s riiznymi nazory a zesiluje napor

konkurence.

Otazky etiky v podnikani se pohybuji od velmi t€Zzko vymezitelnych zalezitosti, jako je
povinnost obchodnika byt k zdkaznikovi upfimny, az po §irsi socidlni a psychologické
otazky, jako je odpovédnost podniku chréanit prava zaméstnancti. Mnoho konfliktti vznika
na zaklad¢ rozdilnosti v zdjmech majiteld podniku a jejich zaméstnanci, zakaznika
a dalsich subjekti. Manazefi musi profitovat, aby byli spokojeni shareholdeti, ale toho

musi dosahnout ¢estnymi praktikami (Lamb a kol., 2011, s. 75).

Mezi vyznamné subjekty, jez se vénuji dodrzovani etickych principti v podnikéani
a puisobi i na izemi Ceské republiky, patii napi. Ceska manaZerska asociace, Spole¢nost
pro etiku v ekonomice, podnikani a spravé, Business Leaders Forum nebo Transparency

International (Seknicka & Putnova, 2016, s. 142-144).
— Etika a marketing

Marketingova etika se zaméfuje na pieneseni vSeobecnych etickych pravidel do

jednotlivych oblasti marketingového mixu (Horiidk, 2018, s. 233).

Jak uvadi Horndk (2018, s. 234), rovnovahou vztahi mezi producentem a zédkaznikem se
zabyval jiz roku 1962 John F. Kennedy, podle kterého mél mit kazdy spotiebitel pravo

na bezpecnost, pravo na informace, pravo na vybeér a pravo na uhradu Skody.

Kotler a Armstrong (2018, s. 617) zastavaji nazor, ze dodrzovani etiky je zakladnim
stavebnim kamenem udrZitelného marketingu. Neeticky marketing skodi jak spottebiteli,
tak spole¢nosti jako celku. Miize také nechvalné ptisobit na povést podniku a v nejhor§im

vést k jeho zdhubé.

Marketéfi Casto ¢eli mnoha moralnim dilematim. Je tézké rozhodnout, jak se spravné
zachovat, zejména pokud nema marketér cit pro véc. Z toho divodu je nutné, aby kazda
spolecnost méla zavedeny propracovany systém etickych pravidel a hodnot, jimiz se
kazdy ¢len komunity musi fidit. Tato pravidla by se podle Kotlera a Armstronga (2018,
S. 617) m¢la tykat:

— vztaha s distributory;
— standardd v reklamé;

— zakaznického servisu;
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- Ccen,
— vyvoje produktu;

— aobecnych etickych a moralnich zasad.

Kotler a Armstrong (2018, s. 618) uvadéji nékolik slozitych situacich, se kterymi se mize

marketér setkat. Autorka se pro ndzornost rozhodla vybrat dva ptiklady:

1) Pfemyslite o zaméstnani produktového manazera, ktery zrovna opustil podnik, ktery
je dlouho va$im hlavnim konkurentem. Tento pracovnik nemé nejmensi problém vam
sdelit vSechny plany konkurenta na nadchézejici rok. Jak se zachovat?

2) Mate moznost ziskat velkého zahrani¢niho partnera, coz by bylo pro vas podnik velmi
prinosné. Agent zahrani¢ni spole¢nosti, ktery o tomto rozhoduje, zmini, ze ,,darek* by
velmi ovlivnil jeho rozhodnuti. V dané zemi je takové pocinani naprosto bézné

a mnoho vaSich konkurenti této moznosti pravdépodobné vyuZije. Jak se zachovat?

Je dilezité si uvédomit skute¢nost, kterou ve své publikaci zminuji Kotler a Keller (2017,
s. 727): V minulosti nespokojeny zakaznik povédél o firmé, ktera je neeticka, dalSim
12 lidem. V dnes$nim internetovém svéte vSak muze oslovit ne desitky, ale i tisice dal§ich
lidi.

— Etika a reklama

Podobné¢ jako v podnikani a marketingové komunikaci, plati i v reklamé eticka pravidla,
ktera maji zajistit prospéch téchto aktivit pro vSechny zainteresované strany (Hornak,
2018, s. 234).

Nejblize mé k otdzkam etiky reklama sociélni, resp. spole¢ensko-vychovna propagace.
Jedna se napt. o problematiku ekologie, eutanazie, antikoncepce, trestu smrti, interrupce
nebo AIDS. Cilem této reklamy neni jen obchod, ale zejména informovat a vzdélavat
spoleCnost V téchto oblastech. Pfikladem mize byt podnik, ktery plisobi v odvétvi
ekologie a svou propagaci ukazuje jak na sebe jako spolecnost, tak i na ekologii jako
takovou (Hornak, 2018, s. 235).

S etikou je také uzce svazana statni propagace, a to ze dvou pfic¢in. Pfedmétem jeji aktivity
je stat, jeho symboly, tradice apod., a s témi se musi nakladat mimotadné citliveé. Jak tfika
Hornak (2018, s. 235), na druhé strané je to i dulezitost propagace pii pusobeni do

zahranici, kde takto podavdme obraz o Urovni nasi spolecnosti. A pfitom je tato oblast,
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ktera téz sehrala tlohu pii nasem vstupu do evropskych struktur, nejméné rozpracovanou,

respektive nerozpracovanou kategorii.

V Evropské unii ma kazdy stat vlastni Radu pro reklamu, ktera vydava eticky kodex
reklamy. Tento kodex se vSak tyka i dalSich kategorii v marketingové komunikaci,
respektive asociaci v nich pusobici. Vétsina podnikid povazuje tento kodex za zastieSujici,
ale podle oblasti svého podnikani si nastavuji I sva vlastni specificka pravidla (Hornak,

2018, s. 235).

Reklamy, nad kterymi se dnes nikdo ani nepozastavi, mohly v minulosti vyvolavat silné
emoce a poboufeni a naopak. Etické standardy se také rizni v jednotlivych zemich.
Z toho vyplyva, ze vyznamnou roli v problematice etiky v reklam¢ hraji ¢as a prostor.
Cesi jsou ve svété reklamy fazeni spiSe mezi tolerantn&j§i. Proto mohou nékterym
cizincim ceské reklamy pfipadat ponckud odvazné. Zajimavosti je, ze ac je jinak
slovenska spolecnost té ¢eské kulturné velmi blizka, pokud jde o reklamu, mizeme
zaznamenat velké rozdily (Karli¢ek a kol., 2016, s. 50). To jen dokazuje, o jak citlivé

téma se jedna.

3.2 Pravni regulace reklamy v CR

Reklama je néco, co je vSem na o€ich. VSak prave to je jeji podstatou. Setkavame se s ni
neustale, at’ uz védome ¢i nevédomé, a kazdy z nas s ni ma né&jaké zkusenosti, na jejichz
zakladé si utvaii svij vlastni nazor. Navic si pod pojmem reklama kazdy muze vybavit
néco jiného. To je naprosto pochopitelné, nebot’ se jedné o problematiku velmi obséhlou,
jez zasahuje i do mnoha dalSich oblasti. Je tudiz zfejmé, Ze takto subjektivni jev neni
snadné regulovat. Pravni fad proto musi vyuzit vS§ech moznych zptisobu, aby se s takovou

ulohou nalezité vypotadal (Winter, 2007, s. 75).

O regulaci reklamy prostiednictvim prava se usilovalo jiz v polovingé 19. stoleti. Ani
dodnes se vSak tato problematika nestala samostatnym pravnim oborem. Reklamni pravo
je pouhym souborem pravidel, které¢ se k reklam¢ vztahuji. Jak fikaji Rigel, Moravec
a Ondrejova (2018, s. 1), reklamni pravo ma tak bohatou Skdlu podob, jako i samotna
reklama. Pravni fad ma moznost vyuzit kregulaci reklamy prava soukromého
a vefejného. Podstata pravni regulace reklamy spociva piedev§im ve svobodé projevu

a svobod¢ podnikéni.
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3.2.1 Soukromé pravo

Princip soukromého prava spociva v tom, ze se sam jedinec, ktery ma pocit, ze byl
néjakym zpusoben napaden, zneuctén ¢i poskozen, proti takovému jevu muze branit.
Pokud se vSak doty¢ny nerozhodne vzit ochranu svych prav do vlastnich rukou, neudéla
to ani nikdo jiny. V reklamnim primyslu si navic konkrétniho zavazného poc¢inani nikdo

kromé poskozeného ani nemusi vS§imnout (Winter, 2007, s. 76-77).

Jak mnozi védi, reklama je silnym nastrojem konkuren¢niho boje. Uz od pocatku
svobodné hospodarské soutéze ji doprovazely aktivity, které zamérné poskozovaly dobré
jméno konkurenta ¢i vlastnosti jeho produktii a sluzeb. Proto se pravni Cinitelé nejdiive
zabyvaly zakony usmériiujicimi nekalou soutéz. Nekala soutéz se vSak tyka predevsim
samotnych podnikatell, spotiebitelé do tohoto boje vstupuji pouze nepiimo (Winter,

2007, 5. 77).

Existuje vSak spousta situaci, ve kterych jsou obét'mi nekalych reklamnich praktik i jiné
subjekty véetné samotnych konzumentl. V ramci soukromého prava ma kazdy
z dotcenych pravo na ochranu soukromi a osobnosti. Poskozeny se miize branit, pokud
reklamni sdéleni pouzije bez jeho svoleni jeho podobiznu ¢i jiné verbalni i neverbalni,

psané | nepsané projevy a zaznamy (Winter, 2007, s. 77).

TaktéZ pravnické osoby se mohou branit pouziti svého obchodniho jména ¢i ochrannych
znamek. Spada sem i problematika autorskych prav. Dale se soukromé pravo vénuje
vztahiim, které na zakladé reklamy vznikaji, jako je vztah mezi prodejcem a spotiebitelem
na zaklad¢ uskute¢néni nakupu, ale 1 poprodejni aktivity, jako je tieba reklamace apod.
V neposledni fadé ma vétSina zemi fadné propracovany systém ochrany spotiebitele
(Winter, 2007, s. 77). Cilem je ochranit spotiebitele zejména pred nekalymi obchodnimi
praktikami, které v sobé zahrnuji reklamu klamavou a skrytou. Pti rozhodovani, zda je
reklama klamava, je nutné pfihlizet ke vSem okolnostem, zejména pak k pouzitému
medidlnimi prostfedku. Vymezeni pojmu skryté reklamy se detailné vénuje Nejvyssi
spravni soud (Rigel a kol., 2018, s. 39).

— Obcansky zakonik

obcansky zakonik. Podnik se miZe branit proti reklamni kampani konkurenéniho podniku
na zakladé ustanoveni o nekalé soutézi v zakoné ¢ 89/2012 Sb., obéanského zakoniku.

Karlicek a kol. (2016, s. 51) tvrdi, ze ,, nejcastéji dochazi k parazitovani na povésti
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konkurencni znacky, ke klamavé reklamée nebo k nedodrzeni podminek srovnavaci
reklamy. S ucinnosti nového obcanského zdakoniku pribyla i skutkova podstata dotérného

obtézovani, ktera resi mj. zasilani nabidek, které si prijemce nepreje.

Jasn¢ definované podminky vymezuje obCansky zakonik pro srovnavaci reklamu. Dle
ustanoveni paragrafu 2980 odst. 1 obfanského zékoniku Se srovnavaci reklamou rozumi
reklama, kterd , piimo nebo neprimo oznacuje jineho soutéZitele nebo jeho zbozi ci
sluzbu*“ (Ondrejova & Sehnalek, 2018, s. 73). Podstatou téchto pravidel je, aby bylo
dosazeno co nejvécnéjSiho a neobjektivnéjsiho srovnavani. To mé byt oprosténo od
subjektivnich posudki a bezptedmétnych c¢ist€ ucelovych srovnani. Jde napftiklad
0 pravidlo, Ze je mozné srovnavat jen to zbozi ¢i sluzbu, které slouzi stejnému ucelu nebo
uspokojuje stejné potieby. Je zakazano srovnani, které je klamavé a které konkurenta
nebo jeho vysledky néjakym zpiisobem zlehcuje €i z nich dokonce tézi pro sviij vlastni
prospéch. ,,Srovnani je ddle mozné jen v pripadé, Ze jsou porovnavany podstatné,
dulezité, overitelné a priznacné vlastnosti zbozi nebo sluzeb, vcetné ceny. Srovnavat Ilze

Jjednu ci vice viastnosti. “ (Karli¢ek a kol., s. 52)

Ondrejova a Sehnalek (2018, s. 74), ale také Hruda (2015, s. 47), uvadg&ji nasledujici
ptiklady pfimého a nepfimého oznaceni soutézitele:

vroGe

— pFimé oznaleni — napf. ,Nejsme oni. CEZ je levn&jsi.“ nebo ,,Nejsme OBI&ejni.
Hornbach.* nebo prosté srovnani ,,Kaufland vs. Tesco* apod.

— neprimé oznaceni — napf. ndpis ,,Jinde” zpracovdn pismem, jeZ béZné pouziva
konkurent, nebo barvy typické pro daného soutézitele (napf. u mobilnich operatorid
—modra pro O2), telefon Alcatel vyuzivajici znak jablka, ale i automobil znacky

Jaguar, ktery jede po némecké dalnici a miji odboc¢ky na Stuttgart a Mnichov.

3.2.2 Verejné pravo

Predmétem regulace veifejného prava jsou takové prohfesky, které ovliviiuji celou

spole¢nost (Winter, 2007, s. 75).

Reklama z hlediska vefejného prava je upravena zejména zakonem ¢&. 40/1995 Sb.
o regulaci reklamy. Zda jsou dodrzovany povinnosti vtomto zakon¢ vymezené,

kontroluji jednotlivé spravni organy (zivnostensky ufad, Statni Gstav pro kontrolu 1é€iv,

Rada pro rozhlasové a televizni vysilani apod.) (Karlicek a kol., 2016, s. 50).
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Zakon o regulaci reklamy mimo jiné stanovuje, Ze reklama nesmi

byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoli diskriminaci
Z ditvodu rasy, pohlavi nebo ndrodnosti nebo napadat ndbozZenské nebo
narodnostni citéni, ohrozovat obecné neprijatelnym zpiisobem mravnost, snizovat
lidskou diistojnost, obsahovat prvKy pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici
motiv strachu. Reklama nesmi napadat politické presvedceni. (Rigel a kol., 2018,
s. 41)

Podle tohoto zdkona dale reklama nesmi ohrozovat bezpecnost osob a majetku. Jeho

cilem je také hajit zajmy na ochranu Zivotniho prostfedi (Rigel a kol., 2018, s. 45).

Vyslovné je zakazana reklama, ktera ma prvky nekalé obchodni praktiky podle zakona
0 ochran¢ spotiebitele (Rigel a kol., 2018, s. 39).

Tento zéakon také reguluje reklamu na produkty a sluzby specifické povahy, jako je
alkohol, humanni 1é¢ivé ptipravky, tabakové vyrobky, potraviny a kojeneckou vyzivu,
pohiebni sluzby, zbrang, stielivo, veterinarni 1é¢ivé pripravky a pripravky uréené
Kk adrzbé rostlin (Pospisil & Zavodna, 2012, s. 111). Nové je upravena i reklama na
docasné uzivani ubytovaciho zafizeni a jiné rekreacni sluzby (Karlicek a kol., 2016,

s. 51).

V zakon¢ o regulaci reklamy nechybi ani zamé&feni na reklamu, ktera cili na nezletilé.
Reklama nesmi pobizet k takovému chovani, které¢ mladistvym mulze zpusobit fyzickou
¢i psychickou Gjmu nebo ohrozit jejich moralni vyvoj (napf. rizné sexudlni prvky). Také
neni dovoleno vyobrazovani osob mladSich 18 let v nebezpec¢nych situacich (napf.

ptebihani frekventované silnice mimo piechod) (Karlicek a kol., 2016, s. 51).

Pokud se zabyvame pravni regulaci reklamy, povazuje autorka za dulezité zde zminit
I smérnici o nekalych obchodnich praktikach, ktera chrani spotiebitele a spole¢nosti pred
utoky konkuren¢nich podnikt. Je zakdzano klamavé jednani, ale i imyslné zamlCovani
informaci. Smérnice je rozdélena do dvou rovin, a to na klamavé praktiky a na agresivni

praktiky. Mimo jiné v ni lze nalézt tzv. Cernou listinu, ktera obsahuje napf.:

— omezené nabidky typu: ,,Specidlni nabidka, plati pouze dnes!*;

— prezentace, které spotfebitelim davaji mylné domnénky o jejich pravech, napt.:
»dpecidlng pro Vas...;

— klamavé udaje o ucinnosti 1¢éki;
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— nabadani déti ke koupi;

— emocni natlak apod. (Pospisil & Zavodna, 2012, s. 116-117)

Nejkriti¢téjsim odvétvim z hlediska pravni regulace reklamy vzdy byl tabakovy prumysl.
Jak uvadéji ve své publikaci Pospisil a Zavodna (2012, s. 114): ,, Za uplynulych deset let
nenajdete v Ceské republice odvétvi, jehoz prdavni uprava by prosla tolika zvraty
aobmenami.* Jesté vroce 1992 byla reklama na tabak zcela bez omezeni vysildna
V televizi. Jen o rok pozdé€ji byl ovsem podan navrh, ktery mél reklamu na tabakové
vyrobky zcela zakazat. Mnoho let trvalo, nez byla tato problematika ujasnéna. Ptistup
k tabakové reklamé je nyni spiSe svobodné&jsiho charakteru, i kdyz zdaleka ne tolik, jako

tomu byvalo na poc¢atku 90. let.

Winter (2007, s. 85) ale uvadi i dalsi ptfedpisy vefejného prava, které se vztahuji

k reklamé. Jedna se naptiklad o:

— zékon €. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani;

— zékon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele;

zakon €. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich
— zakon & 3/1993 Sb., os statnich symbolech Ceské republiky

Pokud se jedinec dopusti poruSeni standardli vefejného prava, bude fadné potrestan
vV podobé sankce, vézeni nebo jinym zplsobem. O tom vSem rozhoduje jen a pouze stat,
bez ohledu na vili jinych osob, ktery v podstaté vystupuje jménem celé vefejnosti
(Winter, 2007, s. 79).

3.3 Samoregulace reklamy v CR

Ve svété reklamy vSak existuje jedna oblast, na kterou pravo nedosahne — etika. Z praxe
si miizeme vSimnout, ze pravni regulace malokdy skute¢né funguje tak, jak slibuje ve
svych predpisech. Etika a sni souvisejici vkus je vreklamé tim nejCastéjSim
a nejproblematictéjSim tématem. AC by se mohlo zdat, ze se jednd o téma pfili$
subjektivni na to, aby bylo mozné jej efektivnim zptisobem regulovat, opak je pravdou.
Etika a moralka se vreklamnim primyslu stavd pfedmétem institucionalizované

samoregulace (Winter, 2007, s. 81).

Termin samoregulace je vyjadienim nezavislosti tohoto organu na statni moci. Tedy na
rozdil od pravni regulace, etiku v oblasti samoregulace nema v gesci stat, ale sam

reklamni pramysl (Hornak, 2018, s. 236). Etickd samoregulace s sebou nese mnoho
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vyhod. Problematiku etiky v reklamé totiz mtze formovat sama spole¢nost a spotiebitelé,
ktefi maji moznost prostfednictvim samoregulacnich organli vyjadiovat své ndzory
apruzn¢ reagovat na déni v této oblasti. Také se zvysSuje Sance, ze reklama bude
vyhovovat v§em zc¢astnénym strandm, tedy kromé zadavatele i reklamnim spolecnostem
a médiim (Horndk, 2018, s. 245). Dalsimi vyhodami, které by byla Skoda opomijet, je

rychlost rozhodovani a schopnost pieshrani¢ni t¢innosti (Winter, 2007, s. 83).

Pro efektivni fungovani etické samoregulace reklamy je nutné, aby byl samoregulacni
organ v zemi Vv povédomi obyvatel, aby byly dostupné informace o ném (adresy apod.)
a aby byl zdarma k dispozici pro kazdého spotiebitele, ktery ma zajem podat stiznost
apod. Samoregulace také musi byt podpoifena celym reklamnim primyslem a musi se
vénovat nejen narodni reklamé, ale také té zahrani¢ni puisobici na domacim trhu. Vydana
rozhodnuti orgdnti samoregulace by neméla byt ovlivnéna vladdou a také Siroka vetfejnost

by méla mit moznost je V piipad€ zajmu vyhledat a zhlédnout (Horndk, 2018, s. 236).

Samoregulacni organy ptisobici na izemi Evropy jsou sdruzeny v Evropské asociaci pro
samoregulaci v reklamé (EASA), jejiz ¢lenem je od roku 1995 i ¢eska Rada pro reklamu
(Winter, 2007, s. 83).

3.3.1 Rada pro reklamu

Jak autorka praveé vysvétlila, zda jsou zasady reklamni etiky dodrzovany, je v Ceském
prostfedi pfedmétem samoregulace. Tu vykovava Rada pro reklamu (dale jen RPR), ktera
v podstaté reprezentuje svét reklamy v Ceské republice. Tato instituce se vénuje eticky
spornym reklamam a rozhoduje, zda jsou zavadné ¢i nikoliv. Je vSak dulezité zminit, ze
jeji rozhodnuti nejsou zakonodarného charakteru ani legislativu nenahrazuji. Z toho
divodu Rada pro reklamu nemuze nikoho pfimét konkrétni zavadnou reklamu z médii
odstranit. Jak reklamni agentury, tak i1 zadavatelé reklamy se vSak jejimi rozsudky

obvykle fidi (Karli¢ek a kol., 2016, s. 50).

RPR byla zaloZena roku 1994 a snaZzi se zejména o to, aby byla reklamni sdéleni na uzemi

Ceské republiky Eestna, legalni pravdiva a decentni (RPR, 2005c).
RPR (2005c¢) uvadi nasledujici hlavni napln jeji ¢innosti:

— vydava a novelizuje Kodex reklamy;
— dohlizi na dodrzovani Kodexu prostiednictvim své Arbitrazni komise;

— vzdélava verejnost v otdzkach reklamni etiky;
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— vyuziva syst¢tmu COPY ADVICE;

— vydéava odbornd stanoviska pro Krajské zivnostenské urady;

— zastupuje své ¢leny v Evropské alianci pro reklamu (EASA);

— Vv oblasti etiky v reklamé spolupracuje se statnimi organy, soudy, sdruzenimi a jinymi
institucemi v CR i v zahraniéi;

— podili se na ochran¢ reklamniho primyslu a pravnich zalezitostech v této oblasti,

— realizuje dalsi ¢innosti pro naplnéni svého cile.

Rada se vénuje reklam¢ mnoha riznych forem zahrnujici tiskoviny, plakaty a billboardy,
zasilkové sluzby, audiovizualni produkei, kino, radio, televizi a internet. Autorka
povazuje za dulezit¢é zminit, Ze do pusobnosti RPR nespadd problematika politické
reklamy. Také se nestara o stiznosti, ve kterych se objevuje vice pravnich piipominek nez

téch etickych (RPR, 2005c).

Systém Copy Advice slouzi k preventivni ochrané spotiebitele pied neetickymi
reklamami. Jeho princip spocivd v tom, ze si zadavatelé reklamy mohou nechat svou

reklamni kampan za poplatek zkontrolovat RPR jesté pted jejim zahajenim (RPR, 2005a).
— Organy RPR

Nejvys$sim orgdnem RPR je valnd hromada, dalS$imi jsou vykonny vybor, ArbitraZni

komise, sekretariat a dozor¢i komise (RPR, 2005b).
Vzhledem k povaze ¢innosti RPR je stéZejnim organem praveé Arbitrazni komise.

Arbitrazni komise (dale jen AK) se sklada ze 13 clenti ztad zadavateld reklam,
reklamnich agentur, médii a zejména pravnich expertd, jiz se na problematiku reklamu

specializuji. V komisi v8ak nechybi ani psycholog a sexuolog (RPR, 2005b).

Jedna se o zcela samostatny organ, za své aktivity nenese vii€i ostatnim orgdniim zadnou
odpovédnost. Jménem rady vydava rozhodnuti o tom, zda reklama, na kterou byla podana
stiznost, splnuje zasady Kodexu. Aby k diskuzi AK viibec mohlo dojit, musi jakakoliv
soukroma nebo pravnicka osoba, statni ¢i jiny organ podat pisemnou stiznost na adresu
RPR. AK je usnaSenischopnd pii dvoutietinové piitomnosti jejich ¢lent, pficemz na
piijeti néalezu (rozhodnuti, zda reklama porusila Kodex ¢i nikoli) je potiebna
dvoutfetinova vétSina pritomnych (Hornak, 2018, s. 248). Krom¢ toho RPR mize
zasahnout 1 z vlastni inciativy, tedy pokud sama shledd né&jakou reklamu v rozporu
s Kodexem (RPR, 2005c).
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Zadavatel reklamy, jez je oznacena za nevhodnou, neni nijak finanéné pokutovén. Je
pouze vyzvan ke stdhnuti neetické reklamy, a navic je konkrétni podoba poruseni
etickych reklamnich zasad zvetejnéna v médiich (Horndk, 2018, s. 248). OvSem pokud
se zadavatel doporucenimi RPR nefidi, mize Rada pozadat pfislusSny Krajsky
zivnostensky tfad, aby se piipadu ujal. Ten uz méa zdkonodarnou moznost zadavatele

sankciovat (RPR, 2005c).
— Clenové RPR

Radu pro reklamu nyni tvoifi 20 c¢lent, ktefi musi rozhodnuti Arbitrdzni komise

respektovat. Jedna se napf. o:

vSechny reklamni a komunikaéni agentury sdruzené v AKA (Asociace komunika¢nich
agentur) a ACRA MK (Asociace ¢eskych reklamnich agentur a marketingové
komunikace);

— vydavatelé sdruzeni v Unii vydavatelt CR;

— Ceska televize, TV Nova, FTV Prima, Cesky rozhlas;

— zadavatelé reklamy sdruzené v Ceském sdruzeni pro znatkové vyrobky;

— Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR;

- SAZKA, a.s.;

— Plzensky Prazdroj, a.s. (RPR, 2005d).

Pospisil a Zavodna (2012, s. 121-123) uvadéji neékteré dalsi organizace, které pomahaji
pti vytvareni spravné fungujiciho komeréniho prostfedi. Jedna se napf. o Asociaci
ceskych reklamnich agentur, kterd se snaZi o zachovavani profesionality ¢eské reklamy.
Dale Unie vydavateld, ktera se specializuje na periodika a jednim z jejich hlavnich cilt
je prosazovani tiskové reklamy, aby bylo dosazeno vétsiho podilu tisku na celkové
reklamni komunikaci. Dal§imi organizacemi jsou napf. SdruZeni pro internetovou

reklamu, Asociace komunika¢nich agentur a Asociace pro venkovni reklamu.

3.3.2 Kodex reklamy

Rada pro reklamu se opira o Kodex reklamy, dle kterého reklamy hodnoti. Kodex reklamy
stanovuje, Ze reklama nesmi pobizet k poruSovani pravnich ptredpisti a nabadat k nasili.
Reklama musi byt zalozena na pravdé, byt Cestna a odpoveédna. Dale je zakazano, aby
reklamni sdéleni hrubym zplisobem poruSovalo normy slusnosti a mravnosti lidi, které

pravdépodobné dana reklama zasahne. Jak uvadé¢ji Karli¢ek a kol. (2016, s. 50), ,, nesmi
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také bez opravneného diivodu vyuzivat motiv strachu a hrubym zpiisobem urdzet

ndrodnostni, rasové ¢i nabozenske citéni“.

Etické kodexy se zabyvaji jak obecnymi etickymi zasadami v reklamé (pravdivost,
slusnost, odpovédnost a dalsi), tak 1 konkrétnimi problematickymi oblastmi (alkohol,
tabak, Iéky a dalsi) a riznymi cilovymi skupinami, jez mohou byt reklamou sndze

ovlivnitelné (déti, dichodci apod.) (Hornak, 2018, s. 245).

Jednotlivé body kodexu se ¢asto piekryvaji. Tento jev je vSak zcela zamérny, jeho cilem
totiz je, aby byly vSechny nekalosti v reklamé popsany co nejpiesnéji, tudiz aby byla co

nejmensi moznost, ze se zavadna reklama obejde bez postihu (Hornak, 2018, s. 249).
Cesky Kodex reklamy se sklada z preambule a dvou hlavnich &sti.

Cast prvni obsahuje tii kapitoly, konkrétné ivodni ustanoveni (pojem reklamy, subjekty
reklamy, zdkladni pozadavky na reklamu, uplatiovani Kodexu, vztah Kodexu k pravni
regulaci), v§eobecné zasady reklamni praxe (viz dale) a zvlastni pozadavky na reklamu
(hodnota zbozi, cenova srovnani, ocernovani a zleh¢ovani soutézitelt a jejich producenta,

napodobeni reklam, osobni doporuéeni, ochrana soukromi a zneuziti jedince, zaruky).

Cast druha obsahuje deset kapitol, ve kterych se podrobné vénuje konkrétnim oblastem,

které byvaji Casto problematické. Jde o nasledujici:

reklama na alkoholické napoje;

— reklama na potraviny a nealkoholické napoje;

— déti a mladez;

— tabakova reklama;

— reklama na léky;

— identifikace inzeratu tisténych ve stylu redakéniho materialu;

— reklama na zasilkovy prodej (kontakt mezi spottebitelem a vyrobcem je neptimy, coz
muze vést ke zneuzivani této skutecnosti);

— reklama zasiland SMS a MMS (zdkaz zasilani reklamnich sd€leni bez souhlasu
adresata);

— reklama na loterie a jiné podobné hry;

— reklama na kosmetické piipravky (Kodex reklamy, 2013).

vvvvvv
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V Kodexu reklamy jsou stanoveny tyto zakladni poZadavky na reklamu:

., Reklama nesmi navadet k porusovani pravnich predpisii nebo budit dojem, Ze s jejich

‘

porusovanim souhlasi .

, Reklama musi byt slusna, cestna a pravdiva. Musi byt vytvdarena s védomim
odpovédnosti viici spotiebiteli i spolecnosti. *

«

., Reklama musi respektovat zasady cestného soutezeni konkurentii. *

., Zadna reklama nesmi v zasade ohrozovat dobré jméno reklamy jako takové, ¢i snizovat

ditveru v reklamu jako sluzbu spotrebiteliim. *

., Reklama nebude zameérné propagovat neodiivodnéné plytvani anebo neracionadlni

¢

spotrebu surovin ci energie, pochdzejicich z neobnovitelnych zdroju.

,,Reklama nebude podporovat ¢i vychvalovat chovani, poskozujici Zivotni prostredi nad

‘

spolecensky akceptovanou miru. *

V poslednim bodu tohoto ¢lanku nechybi dodatek, ktery vysvétluje, jaky je postup
Vv pripad¢, ze v Kodexu chybi néjaka zvlastni tiprava. V takovém piipad¢ poslouzi prave
tyto zdkladni pozadavky na reklamu a samotny duch Kodexu jako celku. Mozné je také
fidit se pravidly Etickych kodexd Mezinarodni obchodni komory (Kodex reklamy, 2013,
Cast prvni, Kapitola I, ¢1. 3).

Kodex reklamy (2013, Cast prvni, Kapitola I, ¢l. 1-4) dale uvadi tyto vieobecné zasady

reklamni praxe:

— Slusnost reklamy
V reklamé se nesmi vyskytnout nic, co by bylo v rozporu se vSeobecné znadmymi
normami slusnosti a mravnosti. Zvlastni daraz je kladen na prezentaci lidského téla,
ato zejména u téch reklam, které zasahuji 1 ohrozenéjsi skupiny spolecnosti (déti
apod.). V ¢lanku je také uvedeno, Ze ,,reklama nesmi zejména obsahovat prvky
snizujict lidskou diistojnost (Kodex reklamy, 2013, Cast prvni, Kapitola II, ¢l. 1.2).
— Cestnost reklamy
Reklama za Z4dnych okolnosti nesmi vyuzivat divéry piijemce reklamy ¢i jeho
neznalosti, nezkuSenosti a podprahového vnimani. Vzdy musi byt jasné zietelné, ze se

jedna o reklamu, skryt4 reklama je neptipustna.
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— pravdivost reklamy
Je zakazana reklama, ktera podava nepravdivé informace o produktech ¢i vykonech
vlastni nebo cizi spolecnosti. V reklamé se nesmi objevit klamavé oznaceni produktu,
na jehoz zékladé muze vytvaret mylné piedstavy o ptavodu tohoto zbozi ¢i o jeho
vlastnostech.

— spolecenska odpovédnost reklamy
Pokud k tomu neexistuje opravnény divod, nesmi reklama vyvolavat v piijemcich
strach. Dale je zakdzana reklama, jez obsahuje ptredsudky a povéry, prvky nasili ¢i
cokoli, co by mohlo zneuctit spotiebitele z hlediska jeho rasy, narodnosti nebo
nabozenského vyznani. SpoleCenskd odpovédnost se vztahuje také na Ceské zvyky
asymboly: ,, Reklama miize uzivat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v Ceské
republice obvykié (napriklad Santa Claus). Reklama ale nesmi popirat ¢i znevazovat
tradice, zvvky a symboly, které v Ceské republice obvyklé jsou (Jezisek, mikulisské
a velikonocni zvyky apod.). “ (Kodex reklamy, 2013, Cast prvni, Kapitola II, ¢l. 4.5)

3.4 Udrzitelny marketing

Autorka by na zavér rada vysvétlila Casto diskutovany pojem sustainable marketing, tedy
udrzitelny marketing. Tento pojem jiz v praci zminila, ale blize se jim nezabyvala. Rada
by ho tedy objasnila, nebot’ se k problematice marketingové etiky také velmi tzce

vztahuje.

Kotler a Armstrong (2018, s. 598-599) uvad¢ji, ze podstatou udrzitelného marketingu
jsou aktivity, které jsou spolecensky odpoveédné a Setrné k Zivotnimu prostiedi a zaroven
uspokojuji aktualni potfeby spottebitelii a podnikd. Tyto ¢innosti vSak maji vést také
K udrzovani nebo zvySovani schopnosti budoucich generaci napliiovat jejich piani
a potfeby. Nazorné porovnani konceptu udrzitelného marketingu od ostatnich konceptti

ukazuje tab. ¢. 1.
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Tab. €. 1: Porovnéni riznych marketingovych konceptt

soucasnost | marketingovy koncept strategické planovani

koncept spolecenského

Potieby spotiebitelu

budoucnost :
marketingu
soudasnost budoucnost
Poti‘eby podniku

Zdroj: Kotler a Armstrong (2018, s. 599), zpracovano autorkou

Jako ptiklad uvadéji Kotler a Armstrong (2018, s. 599) fast-foodovy fetézec McDonald’s,
ktery byl zaloZzen pro prodej chutného, ale velmi tucného a nezdravého rychlého
obcerstveni. To vedlo k uspokojeni aktualnich potieb konzumentd a k vysokym ziskiim
spolecnosti. Na druhé strané kritici mluvi o tom, Ze McDonald’s a dalsi prodejny rychlého
obcerstveni prisp€li K dlouhodobému nartstu v poctu obyvatel trpicich obezitou, coz nici
jejich zdravi a zatézuje cely zdravotni systém. Kromé toho byl McDonald’s vzhledem ke
své celosvétové plisobnosti kritizovan za zanechdvani znatelné ekologické stopy, nebot
tvorfil obrovské mnozstvi odpadu a neefektivné nakladal s energiemi na svych pobockach.
Strategie McDonald’s tedy nebyla dlouhodobé udrzitelna jak z hlediska spotiebitele, tak

Z hlediska firmy samotné.

Corporate social responsibility (spole¢enska odpovédnost podniku) piedstavuje zajem
podniku o blaho celé spolecnosti. Tento pristup nazorné ukazuji manazefi, ktefi berou
Vv uvahu jak dlouhodobé z&jmy podniku, tak i jeho vztah ke spolec¢nosti, ve které ucinkuje.
Spolecensky odpovédna firma muze predcCit své konkurenty tim, Ze se soustiedi na
spolecenské problémy ve svété a bude k nim pfistupovat jako k ptilezitosti dosdhnout

zisku a zaroven pomoci svétu (Lamb a kol., 2011, s. 86-87).

Kotler a Armstrong (2018, s. 600) dale uvadé¢ji, ze ameriéti spotiebitelé Casto
zpochybiiuji, ze marketing funguje tak, jak ma, tedy Ze uspokojuje jejich zajmy.
Vyzkumy ukazuji, ze maji konzumenti smiSeny nebo spiSe negativni postoj
k marketingovym praktikdm spole¢nosti. Advokati, vladni organizace a dal$i kritici
zminuji zejména tyto praktiky, které poskozuji konzumenty a nejsou udrzitelné
z dlouhodobého hlediska:
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vysoké ceny;

klamavé a zavadégjici praktiky;

prodej pod natlakem;

nekvalitni nebo nebezpecné produkty;
zastaralost produktt;

nedostacujici zakaznicky servis.
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4 Postoj ¢eskych respondenti K etice v reklamé

V piedchozich kapitolach autorka poskytla teoreticky zaklad do problematiky reklamy
a etiky. Jak na tuto problematiku v8ak nahlizeji spotiebitelé, na které se reklama doslova

,vali ze vSech stran? Prave touto otazkou se autorka zabyva v nasledujici ¢asti jeji prace.

4.1 Podoba a cile vyzkumu

Etika v reklam¢ je tématikou, jez je vnimana velmi subjektivné. To, co nékomu muize
pfipadat eticky zcela za hranou, mlze jiny povazovat za piijatelny marketing. Tento

heterogenni trend ma autorka v zajmu sledovat provedenim kvantitativniho vyzkumu.

Konkrétnim cilem vyzkumu je zhodnotit,

na které prvky v reklame jsou Cesti spottebitelé nejcitlivejsi;

jak jsou ¢esti spotiebitelé obeznameni s moznosti podat na reklamu stiznost;

zda a jak se lisi se nazory muzi a zen na etiku v reklamé;

shoduji-li se postoje Arbitrazni komise Rady pro reklamu s postoji spotiebitelt;

a zda spottebitele neeticka reklama ovliviuje pti rozhodovani o nakupu.

Vyzkum se autorka rozhodla zrealizovat formou anonymniho dotaznikového Seti‘eni.
Autorka sestavila strukturovany dotaznik, ktery se sklada zejména z uzavienych otazek.
Pro hlubsi prozkoumani vyzkumné oblasti v§ak autorka vyuZiva i mnoZstvi otevienych
otazek, jejich zodpovézeni je vSak zcela dobrovolné. Jak uvadéji ve své publikaci Eger
a Egerova (2014, s. 90), dotaznik mize slouzit k ziskavani nazord, postojl, motivace,
preferenci, citovych stavi, znalosti apod., coz zcela spliiuje autor¢iny tcely. Vzhledem
Kk obsahu a rozsahu vyzkumu se dotaznik zdal nejvhodnéjsi moznou alternativou pro sbér
potiebnych dat. V souvislosti s tim, Ze autorka vytvofila dotaznik plny kromé textu
I interaktivnich prvkl (obrazky, videa), elektronicka forma jeho Sifeni byla v podstaté
nezbytnosti. Hlavni vyhodu takto provedeného vyzkumu autorka shledava v tom, ze
respondenti vyplni dotaznik podle svych ¢asovych moznosti, maji dostatek prostoru pro

dikladné promysleni odpovédi a diky anonymité své ndzory vyjadiuji zcela upfimneé.

Dotaznik se sklada ze tfech hlavnich ¢asti, kazdé z nich se problematice vénuje z jiného

uhlu pohledu, a to:

1) zjistovani obecného postoje respondentd k etice a reklamé¢ — na tyto oblasti je

nahlizeno jak na dva samostatné jevy, tak i na jevy spolu souvisejici;
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2) ziskavani nazoru respondentl na konkrétni reklamy, které byly projednavany RPR pro
svilj eventualné zavadny obsah;
3) zjistovani vlivu reklamy na nakupni chovani respondentt a ziskavani jejich nazoru na

dulezitost regulace reklamy.

Dotaznik autorka vytvofila s pomoci nastroje Google Forms, s jehoz pouzitim jiz méla
predchozi zkuSenosti. Povazuje ho za nastroj velmi jednoduchy a ptehledny, ktery je
efektivnim pomocnikem pii sbéru dat. Autorka vyuzila moznosti distribuovat dotaznik
do nékolika sekci, coZ ji umoznilo vétvit dotaznik na zakladé odpovédi respondentt. Tyto
sekce také pomohly dotaznik zptehlednit a dle autor¢ina nazoru i opticky zkratit.

Konkrétni podobu dotazniku je mozné zhlédnout v ptiloze A.

Pied samotnym spusténim dotaznikového Setfeni autorka provedla pilotaz. Dotaznik
nechala vyplnit péti lidem za jeji osobni ptitomnosti. To autorce pomohlo pozorovat, jak
se respondenti s dotaznikem vyporadavaji a zda jsou otazky v ném spravné formulované.
Diky pilotazi autorka odhalila chybu v nastaveni pfechazeni mezi riznymi sekcemi
Vv dotazniku. To vedlo ke skutecnosti, Ze nékteti respondenti na zéklad¢ jejich odpovédi
velkou c¢ast dotazniku zcela pfeskocili. Pfi¢inou tohoto pochybeni byla pouha
nepozornost ze strany autorky. Kdyby vsak tato chyba nebyla véas objevena, zpusobila
by zéasadni problém, kvili kterému by bylo nutné prizkum pterusit a po naprave zacit
znovu. Tim by autorka mohla pfijit o mnozstvi drahocennych odpovédi. Kromé toho
respondenti v ramci pilotdZze upozornili autorku na par dal$ich drobnosti, které jim
vypliovani komplikovalo. Takto provedeny pfedvyzkum ji pomohl piedejit pfipadnym
nesrozumitelnostem, které by mohly vést ke zkresleni odpovédi a celkovych vysledki
Setfeni.

Po pilotazi a korektuie autorka dne 24. biezna 2020 zahajila vyzkum. Autorka se rozhodla
zamgfit na respondenty narozené v letech 1977-2000. Dotaznik byl v ob¢hu jeden mésic,
béhem kterého se ji podaftilo ziskat odpovédi 182 respondentll, z nichz jeji poZzadavky na
veékové rozpéti splnovalo 143 respondentii. Aby autorka dosahla vysledka
charakteristickych pravé pro tuto generaci a nedoslo k jejich pokfiveni, se zbylymi

respondenty se rozhodla nepracovat.
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4.2 Vysledky vyzkumu

Jak autorka pravé zminila, respondenti jsou zastoupeni lidmi narozenymi v letech
1977-2000. Prave toto rozpéti Kotler a Armstorng (2018, s. 98) definuji jako takzvanou
generaci Y, jinak zndmou jako milenialové. Tito autofi uvadéji, Ze se jedna o nejméné
finan¢n¢ stabilni skupinu spotiebitelt. Jejich pocet je vSak V porovnani s ostatnimi
generacemi nejvyssi, konkrétné se jedna o vice nez 83 miliont lidi. A praveé proto
pfedstavuji obrovsky a marketingové atraktivni trh, a to jak v soucasnosti, tak
pravdépodobné i v budoucnosti. Shafiq a Jan (2017, s. 21) ve svém ¢lanku uvadéji, ze
generace Y predstavuje spotiebitele, jeZ maji velkou kupni silu a rozlicné spolecenské
a pracovni hodnoty, osobnostni charakteristiky, postoje a chovani. Barska (2018, s. 255)
milenialy charakterizuje jako skupinu lidi, v jejichz zivoté hraje vyznamnou roli internet
a socialni sité. To znaéné& ovliviiuje jejich chovani a nakupni postoje. Ziji v online svétg,

ktery vyuzivaji jako zdroj informaci a prostor k ndkupu a komunikaci s ostatnimi lidmi.

Zastoupeni muzii a zen ve vzorku je relativné vyrovnané, konkrétné se jedna o 53,8 %
Zen a 46,2 % muzi. Tento pomé&r povazuje autorka za vhodny pro porovnavani nazoru

a postoju téchto dvou skupin.

4.2.1 Obecny postoj spotiebiteli k reklamé a etice

Drtive neZ se autorka zacala zabyvat konkrétnimi spornymi reklamami, chtéla poznat
obecny postoj a zkuSenosti respondentl s reklamou a etikou. Do této uvodni sekce také

zatadila dotazy ohledné mozZnosti podani stiznosti na reklamu.
— Etické chovani

Autorka chtéla nejdiive zjistit, jak dulezité je pro respondenty etické chovani lidi
V obecné roviné. Pro odpovéd’ respondenti na tuto otazku autorka pouzila hodnotici Skalu

od 1 do 5, kde 1 = zcela nedilezité; 5 = nejvice dulezité.

Pro 51 % respondentt je etické chovani ¢loveéka opravdu zasadnim faktorem, ohodnotili
ho totiz znamkou 5. DalSich 39,9 % povazuje etické chovani za spiSe dulezité, na stupnici
zastavaji hodnotu 4. Pouhych 7,7 % dotazovanych se ose nachazi pfesn¢ uprostied
krajnich poll, moralni chovéni tedy nevnimaji ani jako dulezité, ani jako bezvyznamné.
Jen dva dotazovani zastupuji hodnotu 2, etice tedy piikladaji spiSe zanedbatelnou miru

zavaznosti.
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— Etické chovani v reklamé

Autorku velmi zajimalo, jak se u respondentl bude lisit nazor na etické chovani v reklamé
V porovnani s obecnou rovinou. | v tomto ptipadé méli respondenti k dispozici skalovou

stupnici 1-5.

Autor¢inou domnénkou bylo, Ze v otdzce etiky v reklamé jsou lidé méné striktni nez
Vv etice kazdodenniho zivota. Vysledky ukazuji, Ze maximalni diilezitost ptisuzuje etice
v reklamé pouhych 26,5 % respondentt. Na etiku v reklam¢ jako spiSe dileZitou
problematiku nahlizi 43,4 % respondentl. Znaéné zastoupeni ma také sttedni hodnota na
Skale, a to 23,1 %. Tito respondenti se ziejmé neuméli rozhodnout, jak se k etice
v reklamé stavi. Autorka se domniva, ze je to dano tim, ze nad danou problematikou nikdy
zvlaste nepfemysleli. Dale etické chovani povazuje za spiSe nedulezité 5,6 %

dotazovanych a 1,4 % za naprosto bezvyznamné.

Domnénka autorky tedy byla potvrzena, nicméné ocekavala rozdil jesté znatelng&jsi.

Nazorné porovnani téchto dvou thl pohledu zobrazuje obr. ¢. 1.

Obr. ¢. 1: Dulezitost dodrzovani etiky (1 = zcela nedilezité, 5 = nejvice dilezité)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Porovnava-li autorka postoj muzi a zen, zjist'uje, ze etické chovani cloveka je hodné nebo
spise dulezité pro 43,8 % muzii a 56,2 % Zen. Tento pomé&r povazuje za témet vyrovnany

vhledem k celkovému zastoupeni Zenskych a muzskych respondentti v dotazniku.
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V otazce konkrétnéji zameétené vsak autorka zaznamenala vétsi odlisnost. Etika v reklamé
je hodné nebo spise dilezita pro 37 % muzi a 63 % Zen. Zeny jsou tedy v problematice

etiky v reklam¢ vice nekompromisni nez muzi.
— Druh média z hlediska miry vnimani reklamy

Autorka se dale ptala, na kterém médiu respondenti reklamu nejvice vnimaji. Respondenti
méli moznost vybrat jednu z Sesti preddefinovanych odpovédi nebo zvolit svou vlastni

odpoveéd’, toho vsak nikdo nevyuzil.

Odpoveédi na tuto otazku jsou témét rovnomeérné rozdélené zejména do tii skupin (viz obr.
¢. 2). Vétsina respondentu, tedy 35,7 %, reklamu nejvice vnima na internetu. Dalsich
32,2 % se s reklamou setkéva nejCastéji v socialnich médiich a 29,4 % zaznamenava
zejména reklamu v televizi. Autorku piekvapilo, ze pouze dva dotazovani uvadi
rozhlas/radio a po jednom dotazovaném je zastoupena reklama venkovni a Vv tisku.
Autorka ocekavala pocetnéjsi zastoupeni téchto tradi€nich médii. Tento vysledek
dokazuje, ze milenidlové ziji v digitalnim svété. Jak ve svém ¢lanku tika Jilkova (2018),
tito jedinci vyrastali obklopeni informa¢nimi a komunika¢nimi technologiemi, které se

staly nedilnou soucasti jejich kazdodenniho Zivota.

Obr. €. 2: Média, na kterych respondenti reklamu nejvice vnimaji
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
— ObtéZovani reklamou

Respondenti dale méli uvést, zda je nekdy reklama obtézuje. Podle autorky bylo zcela
predvidatelné, jaky vysledek tento dotaz ptinese. 97 % dotazovanych tvrdi, Ze je

reklama nékdy obtéZuje. Pouze Ctyii respondenti nepovazuji reklamu za obtézujici. Na
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zakladé odpovédi byli respondenti automaticky pfesmérovani na odpovidajici sekci. Ti,
jejichz odpovéd’ znéla ,,ano®, pokracovali nasledujici otdzkou a ti, jejichz odpoveéd’ znéla

,ne“ jednu otazku preskocili.
— Druh média z hlediska miry obtéZovani reklamou

| v tomto piipadé méli respondenti na vybér jednu ze Sesti odpovédi, eventualné mohli

vypsat odpovéd’ vlastni.

Autorka predpokladala, Ze respondenty bude reklama obtéZovat zejména na téch médiich,

na kterych reklamu také nejvice vnimaji.

38,1 % dotazovanych reklama obtézuje zejména V televizi. Druhé nejpocetnéjsi
zastoupeni ma reklama na internetu, a to 30,2 %. Vyznamny podil, konkrétné 23,7 %,
zastava u respondentti také reklama na socialnich sitich. Nasleduje reklama venkovni,
které je obtézujici pro pét respondentl a pouze tfi dotazovani uvadi rozhlas a radio. Tii
dotazovani tentokrat vyuzili i moznosti vlastni odpovédi, z nichz jeden uvedl hry, druhy
videa a tfeti odpoveéd’ ,,nevim*. Zcela jednoznacné je podle autor¢ina dotazniku nejméné
obtézujici reklama v tisku, nebot’ tuto moznost nikdo neoznacil. Nazornou strukturu

odpovédi vyobrazuje obr. €. 3.

Domnénka autorky byla tedy naplnéna jen castecné. Respondenti reklamu nejcastéji
zaznamenavaji a zaroven je nejvice obtézuje ve tfech typech médii — televize, internet

a socialni sité. OvSem potadi téchto médii se u obou odpovédi lisi.

Obr. €. 3: Média, na kterych reklama respondenty nejvice obtézuje
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Autorka predpoklada, ze reklama respondenty obtézuje, protoze ji nevyzaduji. Této
problematice se vénuje obCansky zédkonik v § 2986, ktery nevyzadanou reklamu

oznacuje terminem dotérné obtézovani (Rigel a kol., 2018).
— Setkavani s neetickou reklamou

Autorka se poté zacala vice zaméfovat na problematiku reklamy a etiky ve vzajemné
propojené roviné. Respondenti méli vyjadfit, jak casto se setkavaji s neetickou reklamou,

a to pomoci hodnotici $kaly 1-5, kde 1 = nikdy a 5 = stale.

Majoritni ¢ast respondentt, tedy 41,3 %, si neni jista, jak Casto se setkava s neetickou
reklamou. Tésn¢ za touto skupinou nasleduji ti respondenti, kteti se s neetickou reklamou
spiSe nesetkavaji, presnéji autorka mluvi o 39,8 % dotazovanych. Pouze 9,8 %
respondentl tvrdi, ze se s reklamou setkava castéji. Dva krajni poly jsou zastoupeny
mensinoveé. Jen 7 % respondentl se s neetickou reklamou nesetkava nikdy a 2,1 %

respondentll ji zaznamendva neustdle. Vysledek této odpovédi graficky znazoriiuje

obr. &. 4.

Obr. ¢. 4: Setkavani respondentt s neetickou reklamou (1 = nikdy, 5 = stale)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
— Priklad konkrétni neetické reklamy

Respondenti poté mohli otevien¢ hovofit o neetickych reklamach, které jim utkvéli

v paméti. Odpovéd’ na tuto otdzku byla dobrovolna, autorce se dostalo 33 odpovédi.

Autorka si pii analyze odpovédi vSimla zajimavého jevu. Porovnala nejdiive dva
protilehlé extrémy. Dva piiklady neetickych reklam uvedli respondenti, ktefi v pfedchozi
otazce tvrdili, Ze se s neetickou reklamou nikdy nesetkavaji. Naopak z téch, jez

prohlasuji, ze se s eticky nepfijatelnou reklamou setkavaji neustale, uvedl piiklad takové
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reklamy jen jeden respondent. Nejvice ptikladtt demonstruji ti, ktefi se v otazce Castosti
zpozorovani neetickych reklam nemohou rozhodnout. Druhou nejpocetné;si skupinu pak
tvori respondenti, ktefi se tidajné s neetickou reklamou spiSe nesetkavaji, presnéji uvadi
devét prikladt neetickych reklam. Autorka tento zcela nelogicky ukaz pifisuzuje tomu, Ze

az tato otazka respondenty priméla se nad problematikou vice zamyslet.

Respondenti nejcastéji zminuji tyto reklamy:

srovnavaci reklamy — Hyundai vs. Skoda, Billa vs Lidl;

— reklamy pivovaru Bernard;

— reklamy na prezervativy a vyrobky na podporu erekce;

— reklamy influencert (pfedstirani, Ze propagovany produkt opravdu pouzivaji);

— sexistické reklamy.

Srovnavaci reklama byla respondenty jmenovana nejvice, konkrétn¢ Sestkrat. Z téchto
Sesti ptipadl dotazovani pétkrat odkazovali konkrétn€ na utoky firmy Hyundai proti firmé
Skoda. Ttikrat respondenti poukazali také na reklamni kampané pivovaru Bernard. Ty
jsou znamé napiiklad billboardy s takzvanymi ,,pin up* divkami, které maji symbolizovat
konkrétni druh piva (napt. reklama na cernou dvanactku, ve které figuruje zena tmavé

vvvvv

Ktera upozoriiuje na problematiku sexualniho obtéZovani (Horacek, 2018).

V ptipad€ reklam na ptipravky, jeZ podporuji erekci, byla dvakrat jmenovana firma
Clavin. Kromé vyse zminénych reklam se v odpovédich objevili nazvy firem T-mobile,
XXX Lutz, Alza, Oldspice a Airwaves, ovsem vSechny bez konkrétniho zdivodnéni.
Napft. reklamy mobilniho operatora T-mobile byvaji mezi ceskymi spotiebiteli jedny
Z nejoblibenéjsich. V roce 2017 se v zebtic¢ku top reklam na ¢eském Youtube objevily
hned dvé reklamy uvedeného operatora (Laska, 2018). Marketing spole¢nosti je znamy
pro sviij humorny obsah, nékdy je ovsem hranice mezi zdbavou a zesmésnénim velmi
tenkd. Piikladem muze byt spot, ve kterém hraje hlavni roli polsky ptekupnik, ktery
obelsti Cecha a prodd mu nefunkéni mobilni telefon. Operator byl nucen reklamu

stahnout pro znevazeni kvality polskych produktu (,,Reklama T-Mobilu*, 2014).
— Problematické prvky v reklamé

Respondenti dale méli urcit, které z osmi problematickych oblasti shledavaji v reklamé
zvlasté nevhodnymi. Tentokrat mohli vybrat vice odpovédi zaroven a piipadné ptidat
I svou vlastni.
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Ukézalo se, ze zdaleka nejcitliveji respondenti reaguji na klamani spotiebitele, tuto
odpovéd’ zvolilo 78,3 % respondentil, zastoupeni muzii a zen je pomérn¢ vyrovnang.
Druhou nejproblematictéjsi oblasti v reklamé je poruSovani norem sluSnosti
a mravnosti, potvrzuje tak 37,1 % respondentti. Zde uz si autorka v$ima, ze mravnost
a slusnost v reklamé je podstatna zejména pro Zeny (58,5 % zen ku 41,5 % muza).
Dotazovanym vsak nejsou lhostejné ani reklamy obsahujici sexismus a nahotu (32,2 %),
nekalou soutéz (30,8 %), prvky nasili (30,1 %), motiv strachu (28,7 %) a rasovou
a narodnostni diskriminaci (28 %). Dva respondenti vyuzili své moznosti napsat vlastni
odpovéd’ a oba se shodli na tom, Zze by se v reklamé rozhodné neméla objevit ani
nabozenska diskriminace. Nejméné negativné vnimaji dotazovani diskriminaci z divodu

pohlavi. Rozlozeni odpovédi 1épe zobrazuje obr. €. 5.

To napiiklad ve Velké Britanii je regulace reklamy v oblasti genderové nevyvazenosti
velmi pfisnd. Britska Advertising Standards Agency zavedla v ¢ervnu 2019 nova
pravidla, ktera se této problematiky tykaji. V rozporu s timto novym ustanovenim je napf.
propagacni video firmy Volkswagen, nebot’ vyobrazuje zeny a muze ve stereotypnich
rolich (Picheta, 2019). V reklamé figuruje astronaut a atlet, oba muzského pohlavi,
zatimco zena v kuchyni pfipravuje pokrm, vozi kocarek a pere pradlo (Super Secret Mega
Channel, 2019).

Obr. €. 5: Problematické oblasti, které respondentim v reklamé nejvice vadi

klamani spotfebitele I 112
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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— Povédomi 0 moZnosti podani stiZnosti na reklamu

Jak jiz autorka poznala, jejim respondentiim neni etika v reklam¢ lhostejnd. Jsou si vSak
védomi toho, Ze moji narok na reklamu podat stiznost? Aby mohla samoregulace reklamy

efektivné fungovat, je nutné, aby byla v povédomi spotiebiteli.

Vyslo najevo, Ze polovina z dotazovanych v této oblasti tape a polovina z dotazovanych

0 mozZnosti vi.

V tomto oddile se dotaznik opét vétvil. Ti, kteti odpovédéli ,,ano®, pokracovali dalsi
otazkou navazujici na =zalezitost stiznosti. V opacném piipad¢ byli respondenti

pfesmérovani na druhou ¢ast dotazniku, jez se zabyva konkrétnimi reklamami.
— Podani stiZnosti

Ze 73 lidi 4 respondenti uvedli, ze vzali zalezitost etiky v reklamé do svych rukou a podali
na reklamu stiznost Autorka vSak dalSi otdzkou (viz déle) zjistila, Ze Zadny z nich ve
skuteCnosti nevi, jakéd instituce stiznosti pfijiméd. Kvili této nesrovnalosti autorka

nepovazuje vysledek za relevantni.

Pocet spottebitell, kteti se aktivné podileji na formovani reklamniho svéta u nas, je
zanedbatelné mnoZstvi. Naptiklad v roce 2019 Rada pro reklamu pfiijala 40 stiZnosti,
Z nichz pouze c¢tyfem bylo vyhovéno, rok pfedtim pouhych 33, z nichZ sedmi bylo
vyhovéno (RPR, 2018 & 2019). V porovnani slovenska Rada pro reklamu v roce 2018
piijala 75 stiznosti, z nichz 28 bylo vyhovéno (Rada pre reklamu, 2018).

Pro zajimavost se autorka rozhodla situaci v Ceské republice porovnat s Velkou Britanii.
Britsky samoregula¢ni organ The Advertising Standards Authority (ASA) v roce 2018
projednaval 33 727 stiznosti na vice nez 25 000 reklam. Dalsimi 27 014 ptipady se
zabyval z vlastni iniciativy. Vysledkem bylo, Ze 10 850 reklam muselo byt pozménéno

nebo zcela odstranéno (ASA, 2020).
— StiZznost na reklamu — instituce

Jak autorka uvadéla v kapitole ¢&. 3, stiznosti na reklamy v Ceské republice pfijima Rada
pro reklamu. Autorka dala dotazovanym na vybér z péti moznosti, které zamérné zahrnuji

1 ty instituce, které ve sfétfe regulace reklamy viibec nefiguruji.

Ze se stiznostmi na nemoralni reklamy zabyva Rada pro reklamu, vi podle autor¢ina

dotazniku 43,1 % lidi, z nichz 54,8 % je muzského pohlavi. Autorka tedy usuzuje, Ze
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v oblasti samoregulace reklamy jsou muzi jen o trochu vzdélanéjsi nez zeny. Nejvice
respondenttl (50 %) si mysli, Ze se stiznostem na reklamu vénuje Ceska obchodni
inspekce. Zbylych pét respondentti se myln¢ domniva, Ze jsou tyto aktivity v gesci Rady
pro vyzkum, vyvoj a inovace, Rady pro mezinarodni vztahy ¢i Zivnostenského tufadu (viz

obr. ¢. 6).

Obr. €. 6: Znalost respondentt, jaka instituce projednava stiznosti na reklamy
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

4.2.2 Nazor spotiebitelii na vybrané kontroverzni reklamy

Nejveétsi cast vyzkumu autorka vénovala sledovani pristupu respondenti ke konkrétnim
reklamam, o kterych se polemizovalo v RPR na zéklad¢é podanych stiznosti. Autorka je
toho nazoru, ze pouze timto zptisobem bylo mozné dosahnout opravdu vypovidajicich
vysledku. Respondenty tak provedla realnym terénem svéta etiky v reklamé a pfiméla je

reagovat na mnoho riznych podnéti, které jsou v reklamé Castym zdrojem diskuzi.

Autorka se snazila postihnout opravdu Siroké spektrum témat, jako napft. nekald soutéz,
klamani spotiebitele, pouzivani vulgarismul, znevazovani ceskych tradic, zleh¢ovani
vaznych spolecenskych témat, nahota a sexismus, nabozenska diskriminace, nasili,
vyuzivani zranitelnosti spotiebitele ¢i vyuzivani popularity vefejnych autorit.
Autor¢inym cilem bylo zjistit, které¢ ztéchto oblasti ve spotiebitelich vyvolavaji
nejboufilivejsi reakce. Autorka vybrala na zdklad€ svého subjektivniho vnimani piiklady

reklam jak opravdu zavaznych, tak i neskodnych.

Autorka se u kazdé reklamy respondentl tazala, zda ji shleddvaji néjakym zplsobem

zavadnou, nevhodnou ¢i neetickou. V ptipadé, ze byl respondentim k nahledu i vizual
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reklamy, dotazovala se i na jeji libivost. Autorka totiz chtéla v&dét, zda neeticnost
reklamy zaroven znaci i jeji neatraktivitu ¢i nikoli. Autorka také kazdého dotazovaného

vyzvala ke zdtvodnéni jeho odpovédi, nicméné jen na zakladé dobrovolné viile.
— Hyundai — televizni reklama

Casty namét reklam spoleénosti Huyndai byl n&kolika respondentim jiz dobfe znamy

(viz kapitola 4.2.1).

Respondenti byli vyzvani ke zhlédnuti tficeti vtefinového propagacniho videa. Spole¢nost
v reklamé predstavuje novy model vozu, konktrétné¢ Hyundai 120. Kromé predvedeni
designu automobilu a vyzdvizeni jeho prostornosti se v reklamé pronasi: ,,Jeji obrovsky
interiér konkurence nezkousne. Bude ji muset sloZit poklonu. Vyjimecné krivky ohromi
a zavistivci zlosti zezelenaji [...], a i bez bryli kazdému dojde, zZe az v ni prijedete, bude
vas soused z Boleslavi taaaakhle maly. Novy Huyndai i20. Vétsi, kvalitnéjsi, prosté lepsi

nez ostatni. “ (Havranek, 2014)
— Podoba stiznosti a vyjadieni AK RPR

Radé pro reklamu bylo adresovano hned né¢kolik stiznosti na tuto reklamu. VSechny
stiznosti byly vzneseny z diivodu atakovani spole¢nosti Skoda. Jeden ze st&Zovatelt
mimo jiné tika: ,.Je tedy vice nez ziejmé o jakého souseda se v reklamé na Hyundai jedna.
Myslim, Ze takto konkrétni srovnani a povysovani se nad konkrétni konkurencni znacku

neni v reklamé firmy Hyndai spravné.

VSichni ¢lenové AK se jednohlasné shodli na tom, Ze spole¢nost Hyundai touto reklamou
dehonestuje svého soutéZitele. Zadavatel reklamy podle AK poruSuje hned dva ¢lanky
Kodexu reklamy. Jedna se o ¢l. 3.3 Kapitoly I, ktery tika, Ze ,, reklama musi respektovat
zasady cestného soutézeni konkurenti** a ¢l. 3 Kapitoly III, ktery fika, ze ,, reklama nesmi
utocit na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi se snazit tyto vyrobky, inzerenty

¢i reklamy diskreditovat, a to ani primo ani neprimo *“ (RPR, 2015).
— Vyjadfeni respondentii
Reklama se libi poloving respondentii, druhé poloving atraktivni neptipada.

Vice neZ polovina respondenti, piesnéji 59,4 %, si mysli, Ze reklama neni zavadna,
nevhodna ¢i neeticka. Rozdil mezi ndzorem muzi a zen je zcela nepatrny. Sedm lidi Si
v§ima nardzky na konkurenci, ale vysvétluje, Ze jim konkurencni boj nevadi nebo je

Vv tomto piipadé akceptovatelny. Jeden respondent odkazuje na nahotu Zenského téla
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ajeho srovnavani se kiivkami automobilu, ale hranu etiky podle n¢ho neptekracuje.

Nékolik dalsich respondentt tika, ze je reklama vtipna, poutava a kreativni.

Zbylych 40,6 % respondentl reklamu za zdvadnou povazuje, Z nichZ naprosta vétSina
vyjadfuje sviij nesouhlas k o¢ividnému povySovani se nad firmou Skoda. Nékolik
respondentl v reklamé zaznamenava i jiné nevhodné prvky. Nejcastéjsi je upozorniovani
na nahotu, zejména pak na pfirovnavani kiivek auta ke kfivkdm zenského téla. Dale
respondenti zmifuji nevhodné kulisy, nevkus, nepovedeny reklamni text a materialisticky

pristup.
— Billa — propagacni letak

Autorka se dale zabyvala reklamou, jejiz obsah nevnima jako nijak zadvadny. Obchodni
fetézec Billa ma pro své zakazniky specialni nabidku. Billa nabizi set snidaniového nadobi
pro déti, které muze zdkaznik obdrzet za 15 nalepek a doplatek 99 K¢. Jednu nélepku
zakaznik ziska za nakup v cené 250 K¢, celkem tedy musi utratit 3 750 K¢ (Aust, 2019).

— Podoba stiznosti a vyjadifeni AK RPR

Podle stézovatele reklama podava lzivou informaci. Ve skutecnosti totiz zakaznik
nedostane set, ale miize si vybrat pouze jednu z variant, tedy 2 hrnicky, 2 talite, 2 misky

nebo 2 boxy (nddobi tedy nelze nakombinovat).

Spolec¢nost Billa se k obvinéni vyjadiila. Zakaznici pry maji s marketingovymi akcemi
podobného typu jiz mnoho zkuSenosti. Jako divod takto nastavené nabidky uvadi to, ze
kdyby mohli zékaznici zbozi kombinovat, s velkou pravdépodobnosti by doslo

Kk ptfedCasnému vycerpani zasob nékteré z polozek.

Clenové AK se ztotoznili s argumenty stéZovatele, reklama porusuje Kodex a je zdvadna
(RPR, 2019).

— Vyjadfeni respondentil

Vétsina lidi, presnéji 67,8 %, povaZuje toto reklamni sdéleni za zavadné, nevhodné ¢i
neetické. Zde uz si autorka v§ima mirného rozdilu mezi nazory muzi a Zen. Zeny jsou
vtomto ohledu o néco striktnéjsi nez muzi (56,7 % zen ku 43,3 % muzi).
Z respondenti, kteii blize specifikuji svou odpoveéd’, naprosta vétSina vnima nabidku jako

klamavou. Nékteii respondenti hovoti o velké nevyhodnosti pro zdkaznika.
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Ostatni respondenti toto reklamni sdéleni povazuji za nezdvadné. O mirném klamani
spotiebitele se nektefi respondenti zmifiuji, nicméné ho v tomto pfipadé nepovazuji za
zvIasté zavazné.

— T.S. Bohemia — televizni reklama

Autorka jako dalsi vybrala propagacni spot spole¢nosti T. S. Bohemia, jejiz pfedmétem
¢innosti je prodej elektronickych zafizeni. Tato reklama vyobrazuje malého chlapce
ziejme se svym otcem, jak si prohlizi knihu. Kniha poté ziska interaktivni podobu,
obrazky v ni se za¢nou hybat. Pozornost je vénovana tfem prasatkim, které leti po obloze
se sanémi plnymi elektroniky. Na to se maly chlapec zepta, ,, kdo vozi darky od JeZiska? *
a tatinek odpovi, ,,zlata prasatka “. Chlapec pokracuje, ,,a odkud leti ty svine? “, nacez

tatinek odvéti, ,,z T. S. Bohemie“ (,,T. S. Bohemia®, 2017).
— Podoba stiznosti a vyjadifeni AK RPR

Tento televizni spot vyvolal opravdu silnou vlnu poboufeni, nebot’ AK RPR pfijala
stiznosti od deviti soukromych osob. Stézovatelé zejména namitaji, ze neni vhodné
vkladat vulgarni vyrazy do ust ditéte. Jedné stézovatelce vadi také to, Ze reklama détem
mota hlavu ohledné vanocnich zvykil, ptesné uvadi: , Reklama je vulgarni, neslusna,
znevazuje Vanoce, kdyz evokuje, Ze vanocni darky nosi "sviné". Navic je vysilana pred
22:00 hod., cili je snadno pristupna détem. Moje malé déti se mé potom ptaji (a vérim, zZe

nejen mé), jestli darky nosi sviné a ne Jezisek.

Zadavatel reklamy se obhajuje, Ze slovo ,,sviné* pouziva kvili rymu a komi¢nosti. Navic

se podle zadavatele jedna o spisovny vyraz, ktery je vSem détem dobie znamy.

Podle ¢lent AK reklama porusuje tfi ustanoveni Kodexu reklamy, konkrétné ¢l. 3.2 a 3.4
Kapitoly I a ¢l. 4.5 Kapitoly 1l. V pfedmétné kauze dochazi k poruseni norem slusnosti,
ohrozeni dobrého jména reklamy a ke znevazovani eskych tradic. Clenové AK pii
posuzovani piipadu vychazeli také z velkého poctu podanych stiznosti a vétSinove

oznacili reklamu jako zavadnou (RPR, 2017).
— Vyjadfeni respondentii
67,1 % respondentti uvadi, Ze se jim reklama nelibi.

Z hlediska moralky 63,6 % respondentu uvadi, Ze reklama neni zavadna, nevhodna
¢i neeticka. Respondenti svou odpovéd’ zdivodnuji nejcastéji tak, ze reklama je spise

velmi hloupa a neprofesiondlni nez neeticka. Dale tikaji, Zze slovo v reklamé pouzité je
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spisovné a reklama je humorna. Néktefi respondenti jsou si védomi nevhodnosti reklamy
pro déti, hranice moralky vSak podle nich pfekrocena nebyla. VéEtsi odchylka mezi

muzskymi a zenskymi ndzory nebyla zaznamenéna.

36.4 % respondentu reklamu za nevhodnou a neetickou oznacuje. Nelibi se jim zejména
2
pouziti vulgarniho vyrazu ditétem. Né&kteti respondenti zminuji také to, Ze reklama miize

u déti vyvolat otazky na téma ,,JeziSek™.
— KFC - reklama na internetu

Retézec rychlého ob&erstveni KFC informoval na svych webovych strankach a socialnich

sitich o tom, Ze zavedl bezplatnou rozvazkovou sluzbu.
— Podoba stiznosti a vyjadifeni AK RPR

Jeden zakaznik vSak vyjadfil svou nespokojenost. Ackoli prodejce tvrdi, ze je sluzba
bezplatna, pii online ndkupu je ke kazdé poloZce piipocteno 30 % z béZzné ceny
vV kamenné prodejné. Cenik neni na webu KFC dohledatelny, ¢astka se zobrazi aZ po
pridani zbozi do kosiku.

VétsSinova cast Cleni AK reklamu oznacila za zavadnou, nebot' poruSuje ¢l. 3.1

Kapitoly II a podava 1zivé informace (RPR, 2016).
— Vyjadfeni respondentil

Zcela majoritni ¢ast respondentu (84,6 %) o tomto reklamnim sdéleni smysli, Ze je
nevhodné, zavadné ¢i neetické. K této propagaci se vlastnimi slovy vyjadfilo opravdu
velké mnozstvi lidi. VSichni znich maji nazor, Ze pfedmétna reklama zavaZznym

a neslusnym zptisobem klame spotiebitele.

Autorku zaujalo, jak ve své publikaci Vysekalova (2014, s. 119) vysvétluje na kokrétnim
pripadu klamavou reklamu. Reklama na osobni automobil, ktera fika ,,Tento viiz uveze i
slona®, zcela zjevné pracuje s nadsadzkou a spottebiteli je jasné, ze takovy vyrok pouze
obrazn¢ vyjadiuje jeho prostornost. Kdyby vsak tato slova byla pronesena v reklamé na

nakladni vliz, uz by se mohlo jednat o klamavou reklamu.
- Alza — internet

Spolecnost Alza v ramci vyroci upaleni cirkevniho reformatora Jana Husa na svém
profilu na Facebooku zvefejnila nabidku ,,Jan Hus starter pack® neboli ,,startovaci balicek

Jana Husa“ (viz obr. ¢. 7). Kliknutim na pfilozeny odkaz byli zakaznici pfesmérovani na
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internetovy obchod spolecnosti Alza, konkrétné na sekci, kterd laka ke koupi zbozi
souvisejiciho s ohném (podpalovag, hasici pfistroj, detektor kouie, gril, ale i détské hasici
auticko ¢i film ,,Hofi, ma panenko* apod.). Tento marketingovy tah strhl velkou vinu
reakci. Objevily se komentéie typu ,,[...] Cernej humor, prosim, ale vydeélavat na tom

penize mé otravuje vic, nez ta vase zelena potvora *“ apod. (,,Sirky a gril*, 2018).

Obr. €. 7: Zavadna reklama spole¢nosti Alza

Zdroj: ,,Sirky a gril*, 2018

— Podoba stiznosti a vyjadfeni AK RPR

Na tuto reklamu byla podana stiznost z divodu porusovani norem slusnosti a urazeni

narodnostniho a ndbozenského citéni.

Spolecnost Alza na tento podnét zareagovala. Ve svém vyjadieni uvadi, Ze je reklama
cilend zejména na mladsi uzivatele Facebooku, kteii obvykle prvky satiry a ¢erné¢ho
humoru ocenuji. Navic reklamu zvetejnila pouze na socialni siti, tudiz se zobrazuje jen

lidem piihldSenym k jejich odbéru. Reklama proto nezasahuje Sirokou vetejnost.

Clenové AK se vétiinové shodli na tom, Ze reklama porusuje ¢l. 4.4 a 4.5 Kapitoly Il
Kodexu reklamy. Reklama tedy urazi nabozenské citéni a znevazuje Ceské tradice
a symboly. Stiznosti tedy bylo vyhovéno (RPR, 2018).

— Vyjadfeni respondenti

Reklama spole¢nosti Alza se nesetkala s oblibou u 70,6 % (101) dotazovanych, naopak
libila se 29,4 % dotazovanym. U této otazky autorka poprvé zaznamenava znateln&jsi

nazorovou odliSnost mezi muzi a Zenami. Zalibeni v tomto propagacnim materialu
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nachdzeji spise respondenti muzského pohlavi. Zminénych 29,4 % totiz ze 71,4 % tvori
pravé muzi.

Vice nez polovina dotazovanych, ptesnéji 64,3 %, v reklamé shledava nevhodné ¢i
neetické prvky, z nichZ vétSina (63 %) je Zenského pohlavi. Respondenti nejéastéji
zastavaji ten nazor, ze uvedena reklama zneuctiva ¢eskou historii a je krajné nevhodné
vyuzivat tragédii k marketingovym ucelim. Nekteti respondenti poukazuji na velmi
nevhodné pouzity ¢erny humor, ktery do reklamy nepatii. Je zajimavé, Ze n€kolik z nich
ptiznava, ze Cerny humor jinak b&zné zastava. V neposledni fad¢é par respondenti

prohlasuje jako neetické zlehCovani tragickych udalosti.

Ptihlédne-li autorka k vyjadieni spole¢nosti Alza, ve kterém fika, ze cilovou skupinou
jsou mladsi lidé, kteti jsou zvykli na satiru a ¢erny humor, miiZze reklamu povazovat za
opravdu nevydatenou. Vzorek respondentti tohoto dotazniku je totiz slozen pouze z 0s0b
ve véku 19-42 let. Navic i nektefi ze stoupenct ¢erného humoru reklamu povazuji za
nevhodnou. To jsou hned dvé splnéné charakteristiky cilové skupiny Alzy, kterou se

nepodafilo efektivné oslovit.

Nékteti z menSiny téch, podle kterych je reklama v potadku, jeji humor oceniuji. Mnohdy
také uvadeji, ze nemoralni by bylo pouze zesmésnovani tragickych udalosti souc¢asnosti

nebo blizké minulosti. Par respondentii kladné hodnoti originalitu reklamy.
— Komedy fest — billboard

Vefejnost je zvana na festival Komedy fest prostfednictvim nasledujiciho billboardu
(obr. ¢. 8).

Obr. ¢. 8: Zavadna reklama na festival Komedy fest

Zdroj: Sexistické prasatecko, 2018
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— Podoba stiznosti a vyjadifeni AK RPR

RPR na uvedenou venkovni reklamu pftijala hned nékolik stiznosti. Osoby podavajici
stiznost maji k reklam¢ vyhrady zejména proto, ze se nachazi i v blizkosti Skol. Damské
pozadi je podle nich malo zakryté a v ndpisu pouziva vulgarni vyraz, ktery je vzhledem

k pouzité velikosti pisma zcela neptehlédnutelny.

Zadavatel této reklamy se ve svém stanovisku obhajuje tim, Ze $lo o nadsazku a humor.
Komedy fest je festivalem humoru, s ¢imz napis ,, To zas bude prdel “ zcela koresponduje.

Uvedené slovni spojeni mé podle n¢ho ve slovniku vétsina dnesni populace.

Stiznostem bylo AK RPR vyhovéno. Podle jejich ¢lentt doSlo k poruSeni ustanoveni
Kodexu reklamy v ¢l. 1, Kapitoly II, podle kterého ,, reklama nesmi obsahovat tvrzeni a
vizualni prezentace, které by porusovaly hrubym zpiisobem normy slusnosti a mravnosti
obecné prijimané témi, u nichz je pravdepodobné, Ze je reklama zasahne. Zejména
prezentace lidského téla musi byt uskuteciiovana s plnym zvdzenim jejiho dopadu na

vSechny typy ctendrii a divaki. © (RPR, 2018)
— Vyjadreni respondenti

Vice nez tiiétvrté dotazovanych (79 %) povazuje reklamu za neatraktivni, zejména Zeny

(57,5 %).

Podle vice nez poloviny respondenti (60,8 %) je reklama nevhodna ¢i neeticka, mezi
kterymi v poCtu pouze mirné prevazuji Zeny. Nejvice respondenty pobuiuje pouziti
vulgarismu a nahoty, zejména v souvislosti S umisténim billboardu v blizkosti $kol.
Nékteti dotazovani také uvadéji, Ze zesmésituje Zeny silné€jsi postavy. Jeden dotazovany
problém vidi v objektifikaci zenského téla. Byl také vznesen zajimavy poznatek, Ze

obecné billboardy jako takové jsou nevhodné, nebot’ odvadi pozornost fidica.

Od respondentti, kterym reklama ptipada v potadku, autorka nedostala mnoho vlastnich
nazort. Jen nékteti uvedli, Ze je reklama vtipnd a nikoho nepohorsuje, nebot” déti uzity

slovni vyraz 1 vizual moc dobfe znaji.

Tato reklama byla nominovana do anticeny Sexistické prasatecko, jejiz zakladatelem je
skupina dobrovolnic z Nesehnuti. Tato organizace jiz v roce 2009 zacala pusobit proti
sexismu v reklamé. Vroce 2019 realizovala vyzkum, jehoz vysledky ukazuji, Ze
sexismus v reklam¢ vadi vice neZ poloviné lidi. Nejvice negativnich ohlast ziskava mezi

lidmi reklama, kterd zobrazuje nasii vi¢i Zenam (napi. slogan ,pfefizneme vse*
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spole¢nosti, kterd se zabyva brousenim nozit) (Bartakova, Cechovské, Civrna, Havlikova,

& Pesakova, 2019).
— Lidl — reklamni letak

Retézec Lidl uvedl do obéhu letdk, kterym v ramci svého ,,Reckého tydne* nabizi
produkty z této zemé. Na letacich je ilustrace kiestanskych kosteld z feckého ostrova
Santorini, z jejich kupoli vSak zmizely kiize (viz obr. ¢. 9). Divodem je podle Lidlu snaha
o nabozenskou neutralitu. VInu kontroverze zesilila skuteénost, ze a¢ zakazuje kfize,

islamskym pulmésicem zdobi obaly svych vyrobki bez problému (Dolezal, 2017).

1001
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Obr. €. 9: Zavadna reklama spole¢nosti Lidl

¥ g

Zdroj: Kryslova, 2017 & Stop-Multikulti, 2017
— Podoba stiznosti a vyjadfeni AK RPR

Jedna soukroma osoba podala na reklamu stiznost, podle které ve zminéném propagac¢nim

materialu dochazi k diskriminaci kifest’ana.

Spolecnost Lidl podala ke kauze rozsahlé stanovisko, ve kterém se obhajuje mnoha
specifickymi argumenty, napi. ,,[...] Grafika kampané vznikala s cilem navodit
prijemnou stredomorskou atmosféru [...] bez jakékoliv ambice piisobit na nabozZenské
citéni spotrebitele” a , jsme presvédceni, Ze Stiznost je vysledkem Stvavé medialni
kampané vedené proti nasi spolecnosti na socialnich sitich [...] a trvame na tom, Ze se

jedna o nedorozumeéni, které nema objektivni zdklad “.

Clenové AK RPR ocenili postoj spole¢nosti Lidl, nebot se zaleZitosti odpovédné
zabyvala a omluvila se vSem, ktefi se citili reklamou negativné dotceni. StiZznosti v§ak
piesto bylo vyhovéno, nebot’ se spole¢nost dopustila poruseni ¢l. 4.4 Kapitoly 11 Kodexu

reklamy, podle kterého reklama nesmi urazet nabozenské citéni spotiebitelt (RPR, 2017).
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— Vyjadreni respondenttl

Necelé dvé tietiny (63,6 %) respondenti shledavaji reklamu nezavadnou a eticky
prijatelnou. Dle ndzoru autorky je divodem takového vysledku fakt, Ze v €eské populaci
prevazuji ateisté. Podle Ceského statistického ufadu (2014) bylo v Ceské republice v roce
2011 pouze 20,8 % véticich. | v tomto ptipad¢ je zastoupeni Zen a muzii velmi vyrovnané.
Dotazovani nejcastéji uvadi, ze si takovychto detailti vétSina spotiebiteld ani nevSimne.
Druhym nejcastéj§im odivodnénim odpovédi je, ze je zbytecné se vilbec takovymi
zaleZitostmi zabyvat. N&ktefi jsou toho nazoru, ze by spolecnost Lidl méla bud’ kiize
nechat nebo ze svych produktl vymazat i symboly v§ech ostatnich nabozenstvi. Nejméné

Casto lidé zminuji pfehnanou korektnost v tomto ohledu.

Podle respondentt, ktefi po¢inani Lidlu shledavaji v rozporu s etikou, dochazi zejména
k nabozenské diskriminaci. Déle respondenty pobufuje ohybani reality. Realitou totiz je,
ze zijeme v multikulturni spolecnosti a jejich odlisnosti by se nemély skryvat. Snaha
0 neutralitu je tedy podle nich pfehnana a zbyte¢na. Nékolik dotazovanych je toho nazoru,
ze pokud Lidl nechce na svych obalech vyobrazovat nabozenské symboly, ma vybirat

takové fotografie, které je ani v piivodni podobé neobsahuji.
— Bios - billboard

Spolecnost Bios, kterd se zabyva zejména vyrobou stiesnich konstrukei a dievénych
vazniku (Bios, n. d.), v ramci své reklamni kampané vytvofila billboard, ktery je ke

zhlédnuti na obr. &. 10.

Obr. ¢. 10: Zavadna reklama spole¢nosti Bios

318521 075

Bios - Sr0.CZ

’ ——

Zdroj: Sexistické prasatecko, n. d.
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— Podoba stiznosti a vyjadifeni AK RPR

Stézovatel je piesvédcen, ze reklama zneuziva télo zeny jako pouhy sexudlni objekt,
nebot’ takovd podoba reklamy nijak nesouvisi s piedmétem cinnosti propagujici

spolecnosti.

Zadavatel reklamy ve svém stanovisku uvadi, ze ,,[...] jiz ¢tvrt stoleti Zijeme ve svobodné
zemi, ekonomicky postavené na trznim hospodarstvi, historicky zakotvenou v kiestansko-
Judaistickych tradicich, dle nichz lidské télo neni nicim nevhodnym nebo dokonce

zakazanym*.

Vsichni ¢lenové AK rozhodli ve prospéch stézovatele. Reklama porusila ¢1. 1 Kapitoly 11
Kodexu reklamy, podle kterého , zejména prezentace lidského téla musi byt
uskutecnovana s plnym zvazenim jejiho dopadu na vsechny typy ctendaru a divakii*.
Pti projednavani zavadnosti reklamy bylo také pfihlédnuto ke skutecnosti, Ze pfedmét
propagovaného produktu nijak s vizudlem reklamy nesouvisi a reklamni text vyobrazeni

zen jeste vice podtrhuje (RPR, 2015).
— Vyjadreni respondenti

Vice nez tiictvrté respondentil (76,9 %) tvrdi, Ze se jim reklama nelibi, ve vétSing se jedna

o zeny (66,4 %).

Vice neZ polovina dotazovanych (60,1 %) reklamu shledava v rozporu s etikou.
V tomto ohledu autorka zaznamenava jesté véEétSi propast v ndzorech muzi a Zen.
Reklama piipada neeticka zejména Zenam (69,8 %). Témér vSichni respondenti, ktefi
reklamu oznacili za neetickou, argumentuji tim, Ze je v ni pouzito SexiSmu a nahoty
amezi zenou a predmétem cCinnosti spolenosti neexistuje zadna souvislost. Je
samoziejmé, jak uvadéji Rigel a kol. (2018, s. 44), Ze nahota v reklamé ma nékdy svij
ditvod. Je zcela pochopitelna v ptipad¢ reklamy na spodni pradlo, kosmetiku, zajezdy

k mofti apod.

Ti, kterym reklama pfijde eticky v normé¢, svou odpovéd’ prili§ ¢asto nerozvijeji. Nékdy
uvadgji stejny ditvod jako respondenti striktnéjsi, to pro né vSak nebylo dostateCnym
motivem K poruseni etickych zasad. Dle nazoru autorky jsou velmi vystizna slova
jednoho respondenta, ktery tika , kdyz pojedu kolem autem, urcité se podivam, mozna
| nabouram, ale urcité si nevzpomenu, na co ta reklama byla*“. Tento jev jisté neni pro

zadny podnik zadouci.
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— Zeleny sport — reklama v tisku

V roce 2014 zvetejnili radikdlové z hnuti Islamsky stat video, které zobrazuje okamziky
pied popravou britského humanitarniho pracovnika, ktery byl zajat v Syrii. Autenticky
snimek z vrazdy pouzila zbrojaiska spole¢nost Zeleny sport jako sviij propaga¢ni material

(viz obr. €. 11).

Obr. €. 11: Zavadna reklama spolecnosti Zeleny sport

S HOLYMA RUKAMA MUZETE
BYT BRI NA KOLENOU

ROPI

7
Zdroj: Polak, BartoSova, & Hlavacova, 2015
— Podoba stiznosti a vyjadfeni AK RPR

Stézovatel ve svém vyjadieni pouze popisuje obsah propaga¢niho materidlu, nijak
specificky neformuluje sviij vlastni postoj. Autorka je toho nadzoru, ze stézovatel ani
nemusel reklamu vice rozebirat, nebot’ jeji nemoralni charakter je v tomto ptipad¢ zcela
zjevny.

Zastupitel spolecnosti Zeleny sport ve svém stanovisku uvadi: ,, Zijeme v dobé, kdy radu
nasich spoluobcanui zaskoci, ze pusky strili, noze rezou, auta jezdi a srsni nds mohou
zcela nekorektné popichat zihadlem. [...]. Pouzili jsme v reklamé velmi frekventovany
obrazek a chtéli sloganem v odborném periodiku svym zakaznikim pripomenout s trochou
nadsdzky, ze v Zivote mohou nastat situace, kdy ,,mit holé ruce* neni ta uplné nejlepsi
volba. [...] takovych vrazd se tam totiz odehrdvaji denné desitky, ale to se preci v dnesni
kavarné bere podle bézné aplikovaného porekadla: smrt jednoho je tragédie, smrt tisicii

je statistika.
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Clenové AK jednohlasné prohlasuji reklamu za neetickou. Reklama je v rozporu s ¢l. 1.1
Kapitoly 1, 4.1 Kapitoly Il a 6.1 Kapitoly Ill, obsahuje totiz prvky snizujici lidskou
dastojnost, vyuzivd motivu strachu a zneuctiva osoby spojené se zemielou osobou

Vv reklamé vyobrazenou (RPR, 2015).
— VYyjadreni respondentti

VSsichni dotazovani S vyjimkou pouhych sedmi jedincti uvadi, ze se jim reklama nelibi.
Podle 91,6 % respondenti je reklama neeticka. V odpovédich se nejcastéji objevuji
reakce typu ,,bez komentdare®, , hodné za hranou* ¢&i ,,absolutné odporné*. Spousta
respondentl také povazuje za nespravné, zZe reklama vyuziva motivu strachu a realné,
zvlaste pak nedavné tragické udalosti. Nekteti fikaji, ze zadny takto brutdlni ¢in by nemél
byt zesmésnovan. V neposledni fad€ respondenti odkazuji na rasismus a nabozenskou

diskriminaci.

Poléak, BartoSova a Hlavacova (2015) ve svém ¢lanku uvadéji, Ze tato zaleZitost byla
piedana zivnostenskému ufadu. Ten se k piipadu vyrozumél a dosel k zavéru, ze reklama
je v konfliktu také se zdkonem o regulaci reklamy. Zadavatel reklamy byl povinen zaplatit
pokutu ve vysi 75 000 K¢&. Autorka ¢lanku vSak také zmifuje, Ze po nékolika mésicich po
uzavieni kauzy firma Zeleny sport zakdzanou reklamu opét zvetejnila se slovy: ,, Tenhle

inzerat nas stal 110 tisic korun. Najde se jesté dnes nékdo, kdo ho nepochopil?"

Vyuzivani motivu strachu spada do neurcitych pravnich pojmi, neni totiz mozné ho
obecné¢ a jednoznacné vymezit. Prdvni regulace je tedy vtomto ohledu sloZitou

zalezitosti, se kterou se vSak legislativa musi vyporadat (Rigel a kol., 2018, s. 42)

Autorka by se rada zabyvala jeste jednou reklamou jmenované spole¢nosti Zeleny sport.
Ackoli na tuto reklamu nebyla podana stiznost, autorka se domniva, Ze by si zaslouzila
vice pozornosti. Podle autorky piekracuje spojovani déti se zbranémi moralni meze v tak
zavazné mire, ze ji prekvapuje, Ze se AK RPR nerozhodla reklamu projednat ze
své vlastni iniciativy. Autorka je pfesvédéena, ze RPR o reklam¢ védéla, marketing
podniku Zeleny sport je totiz vefejnosti dobfe zndmy a je predmétem mnoha diskuzi.

Vizual reklamy ukazuje obr. ¢. 12.
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Obr. €. 12: Nezakdzand reklama spolecnosti Zeleny sport
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Zdroj: Polak a kol., 2015

Autorka tedy nevahala a také toto reklamni sd€leni podrobila dotaznikovému Setfeni. Jak
ocekavala, predmétnd reklama se dockala siln€ negativni odezvy. S vyjimkou Sesti
jedincti vsichni dotazovani (95,8 %) uvadi, ze se jim reklama nelibi. 93,7 % respondenti
shledava tuto reklamu vrozporu setickymi zasadami. Jedna se tak
0 nejjednoznacnéjsi vysledek celého dotazniku. VSichni z nich souhlasi s autorkou a
ve své vypovedi uvadi, Ze kombinace déti a zbrani je krajné nevhodna a mize mladistvé

nabadat k nasili.

K piipadu se vyjadiila i prezidentka Ceské marketingové spoleénosti Jitka Vysekalova:
,,Ja jsem v prvni chvili ziistala témér beze slov. Je to opravdu neuvéritelné. Motivy jsou

pouczity velice necitlivé a vzbuzuji ve mné pochybnosti o minimalni socialni inteligenci

autora. “ (Polak a kol., 2015)
— Emco - reklama na internetu

Autorka se rozhodla do svého dotazniku zatadit i reklamu spole¢nosti Emco. Pfi jejim
prvnim zhlédnuti nezaznamenala autorka zadné neetické prvky. Proto ji zajimalo, jak se

k reklamé postavi jeji respondenti.

D¢&j reklamniho spotu spociva v tom, Ze pracovnik spolecnosti Emco fidi nédkladni viiz
plny zasob okolady, pficemz s nékym telefonuje a fika: ,,No fakt, uz treti varku. My ted’
do toho miisli sypeme cely fiiry cokolady*. V tom okamziku zjisti, ze se mu naklad
vysypal na vozovku. K mistu se ihned sebéhnou déti z nedalekého hiisté a zacnou
pomahat s nakladkou velkych kostek cokolady zpatky na své misto. Déti si zaroven na

¢okolade pochutnavaji. Pracovnik spole¢nosti nakonec détem podékuje za ulehceni prace
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a preda jim krabicku miisli se slovy: ,, Tady mdte na snidani. Je to ted’ plny cokolady.*
(EmcoCZ, 2017)

— Podoba stiznosti a vyjadieni AK RPR

AK RPR reklamu projednavala na zaklad¢ dvou stiznosti. Oba stézovatelé povazuji za
nevhodné vyobrazovat v reklamé pouzivani telefonu pii fizeni automobilu. Takového

chovani bylo mozné zpozorovat v prvnich péti vtefinach reklamniho spotu.

Reklama byla shledana v rozporu s ustanovenim ¢l. 3.1 Kapitoly | Kodexu, ktery
stanovuje, ze ,, reklama nesmi navadet k porusovani pravnich predpisu nebo budit dojem,

zZe s jejich porusovanim souhlasi* (RPR, 2017).
— Vyjéadreni respondenttl
Vice nez poloving respondentil (62,9 %) se reklama libi.

Naprosta vétSina respondentii (86 %) nepovazuje reklamu za zavadnou ¢i neetickou.
Pouze dva z téchto respondentti uvadéji, Ze sice zobrazuje telefonovani za volantem, ale

Vv celkovém kontextu reklamy se nejedna o zdvazny moralni piestupek.

Zbylych 14 % respondentd, kteti reklamu za nevhodnou povazuji, upozorfiuje zejména
na porusovani pravidel silni¢niho provozu pouZzivanim telefonu pfii fizeni. Znatelné jsou
1 reakce na to, zZe ¢okoldda je zdravi Skodlivd, neméla by tedy déti nabéadat k jeji velké
spotiebé. Jeden respondent povazuje reklamu za klamavou, nebot’ v propagovaném
produktu ve skute¢nosti neni tak velké mnozstvi ¢okolady, jak vyrobce slibuje. Jeden

respondent také poukézal na nehygieni¢nost (pozivani ¢okolady zvednuté ze zemé).
— Matylda — televizni reklama

Autorka do svého vyzkumu zafadila také reklamni spot na tvaroh s jogurtem s nazvem
Matylda, ktery sice byl projednavan RPR za zdklad¢ stiznosti, AK vSak Zadny rozpor
s ustanovenimi Kodexu nenasla. Autorku zajimalo, zda Se nazor respondentti shoduje se

stanoviskem AK.

D¢j reklamy se odehrava na ekofarmé v horském prostredi. Vystupuji v ném dvé skupiny
krav, z nichZ jedna skupina se zaméfuje na vyrobu tvarohu a druha na vyrobu jogurtu.
Jedna krava pronese: ,, Mdame svy klady, spojme nase vnady. Tvaroh jogurt dohromady,

to budou grady.” nacez druhd odvéti: ,, Ty krdvo, ty kravo, ndpad uzasnej. Tvaroh
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s jogurtem bude suprovej.“ Cely spot je v podstaté kratka rapova pisen (,,Matylda‘,
2013).

— Podoba stiznosti a vyjadieni AK RPR

Pravé vyraz ,,ty kravo* je dlivodem podané stiznosti. Podle stézovatele zni text vulgarné

a reklama mu proto piijde nevhodna pro détské publikum.

AK RPR se s argumentem stézovatele neztotoznila a reklamu prohlésila za nezavadnou.
— Vyjadreni respondenti

Vice nez poloviné respondentt (58,7 %) se reklama nelibi.

78,3 % dotazovanych reklamu povaZuje za eticky prijatelnou. Ve svém vyjadreni
¢asto zminuji, ze pouzité slovni spojeni sice piisobi dvojsmysing, ale reklama celkové

nepiesahuje moralni meze. Pro mnoho respondentti je tento spot humorny.

Podle zbylych respondentt je reklama neeticka zejména z toho divodu, ze v ni doslo

k nevhodné volb¢ slov, ktera poté déti s radosti opakuji.

Autorka povazuje za dulezité zminit, ze déti patii do kategorie zvlast zranitelného
spotiebitele (Ondrejova & Sehnalek, 2018. s. 226). Napiiklad ve Svédsku jsou reklamy,
které cili na déti, zcela zakazany. Pfi¢inou zavedeni takového zékona je to, Ze podniky
déti povazuji za snadnou kofist a snazi jejich prostfednictvim vymahat penize z jejich

rodica (Cordes, 2014).
— Proton Therapy - tisk

V roce 2013 bylo v Praze otevieno soukromé protonové centrum, které odstartovalo

masivni reklamni propagaci na novy zpiisob 1écby rakoviny.

Jeden z propagacnich materiald tohoto protonového centra méli respondenti k dispozici
ke zhlédnuti. Na letaku je velky napis ,,RAKOVINA PROSTATY®, ktery je preSkrtnut
a nahrazen napisem ,PROTONOVA LECBA“. Reklama obsahuje velké mnozstvi textu,
., PFislo se na to brzy, jsem u Vojenské zdravotni pojistovny a tak jsem sSel rovnou do
Protonového centra. Lécba trvala jen pet dni a hotovo. ““ a ,, Mdate pravo na nejlepsi lécbu.
Prejdéte na zelenou, prejdete k VoZP. Moznost prehlasit se mate do konce brezna.

(Tydenik 5plus2, 2016)
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Protonové ozafovani ovSem neni univerzalnim Iékem na vSechny typy a stadia rakoviny,
navic neni jisté, jaky mize mit na lidské télo vliv. Také je nutné zminit, ze ,,0zarovani je
jen jednim z kroku v radé — na prvnim misté je operace, pak ozarovani a pak obvykle

nasleduje chemoterapie* (PetraSova, 2014).
— Podoba stiznosti a vyjadieni AK RPR

Na tuto tiskovou reklamu byly podany dvé stiznosti. Sté€zovatelé uvadéji, ze reklama
vyuziva motivu strachu, nevhodné naklada s obornymi informacemi z oboru mediciny,

zamlCuje nekteré skuteCnosti a zcela zjevné atakuje VSeobecnou zdravotni pojistovnu

(VZP).

Podle ¢leni AK RPR se v reklam¢ objevuje nékolik neetickych prvki, konkrétné se
odvolavaji na ¢l. 3.2 a 3.3 Kapitoly I a ¢l. 3.1 Kapitoly 111 Kodexu reklamy. Nerespektuje
normy slusnosti, Cestnosti a pravdivosti a dehonestuje VZP (RPR, 2015).

— Vyjédfeni respondentil
Jednozna¢né vétSing respondentt (87,4 %) se reklama nelibi.

Vice nez polovina respondentu (59,4 %) si mysli, Ze reklama prekracuje etické meze,
Z nichZ o néco vyssi zastoupeni tvoii zeny nez muzi (56,5 % ku 43,5 %). Respondenty
nejvice pobufuje fakt, ze reklama nepodava uplné informace, je tedy podle nich klamava.
Nékteti zminuji, Ze volba 1écby je v kompetenci 1ékafe. Jeden respondent tvrdi, ze
reklama vyuziva zranitelnosti spotiebitele v t€zké zivotni situaci, dalsi, Ze vyvolava
strach a posledni, Ze nuti pfejit k jiné pojistovné.

Podle autorky by toto reklamni sdéleni mohlo byt povazovano i za rozporné se zakonem.
Jak uvadéji Rigel akol. (2018, s. 64), reklama na 1é¢ivé ptipravky podle zakona o regulaci
reklamy nesmi vyvolavat dojem, Ze porada s Iékafem je nepotiebna a tspéch lécby je

zaruceny, a naznacovat, Ze nevyvolava nezadouci ucinky.
— Ashley Madison — billboard

Autorka jako posledni reklamu k diskusi vybrala billboard (viz obr. ¢. 13) dnes uz
nefungujici seznamky Ashley Madison. Projednavaci proces byl v tomto piipadé zahajen

z vlastniho podnétu Rady pro reklamu.

Dtivodem bylo poruseni ustanoveni ¢l. 6.2 Kapitoly III Kodexu reklamy, ktery konstatuje,

ze je zakazano vyuzivat nositele vefejné autority ke svym ucelim. K poruseni Kodexu
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podle AK doslo i s ohledem na ¢l. 6.1 Kapitoly III, dle kterého reklama nesmi zobrazovat
zadné Zijici osoby, které k takové vizualizaci nedaly vyslovné svoleni. AK také povazuje

reklamu za neslu$nou a neéestnou (RPR, 2014).

Obr. ¢. 13: Zavadna reklama spolecnosti Ashley Madison

ks,

Zdroj: ,,Seznamka®, 2014
— Vyjadreni respondentti
79 % dotazovanym se pfedmétna reklama nelibi.

68,5 % dotazovanych si mysli, Ze je reklama zavadna, zejména proto, ze zesméSituje
znam¢é osobnosti a neopravnéné vyuzivd jejich podobiznu. Spousta respondentl
nesouhlasi s tim, Ze billboard nabada k podvadéni, které je samo o sobé nemoralni. Podle
autorky vSak tento poznatek neni ve vztahu k otazce relevantni. Zda je moralni pfedmét

¢innosti tohoto podniku, to uz neni v zajmu etiky v reklamé.

4.2.3 Dulezitost regulace reklamy

Po nazorném zasvéceni respondentti do prostiedi neetické reklamy se autorka rozhodla

zakoncit Setfeni ¢tyfmi otazkami, které maji podle ni zasadni vyznam.
— ,,0vlivnila by Vas neeticka reklama natolik, Ze byste si dany produkt nekoupili?*

71,3 % respondentl tvrdi, ze pokud zhlédnou reklamu, kterd pfesahne etické meze,
ovlivni tato skute€nost jejich nakupni rozhodovani a 16,8 % dotazovanych si neni jistych.

Pouhych 11,9 % respondentti je ptesvédceno, ze eticky aspekt reklamy pii nakupu viibec
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nezohlediiuje. Autorka povazuje za dilezité vyzdvihnout jeji zjisténi, ze neetické reklama
ovliviiuje rozhodnuti o nakupu predevsim u zZen (Zeny 62,7 %, muzi 37,3 %).

vvvvvv

Vice nez polovina respondentt, tedy 57,3 %, tvrdi, ze vét§i vahu pro né ma atraktivita
reklamy, jeji zajimavost a zdbavnost. VEtsi podil v tomto ptipadé tvoti muzi, rozdil v§ak
autorka nepovazuje za zasadni (53,7 % muzi ku 46,3 % zen). 42,7 % respondentli

povazuje za diilezité hlavné to, Ze reklama neporusuje mravni a etické zasady.
- ,,Povazujete regulaci reklamy za dtlezitou?*

94,4 % respondent, tedy vSichni s vyjimkou osmi jedincil, uvadi, Ze regulace reklamy je
dilezitou aktivitou. Autorka si vS§imla zajimavého ukazu, ze vSichni ze zminénych osmi
jedincti jsou muzi.

- ,,Myslite si, Ze je tato problematika zanedbavéana a méla by se vice fesit?*

67,8 % respondentli je toho nazoru, Ze je problematika etiky v reklam¢ zanedbavéna
amélo by se ji vé€novat vice pozornosti. Tento postoj zastavaji zejména respondenti

zenského pohlavi (62,9 % zen ku 37,1 % muzi).

4.3 Sumarizace vysledkii, navrhy a doporuceni

Autorka provedla vyzkum, v jehoz vysledcich nemusi byt jednoduché se orientovat. Proto

provede sumarizaci dle ni nejvyznamnéjSich poznatk, které se ji podatilo ziskat.
— Povédomi respondentii 0 moZnosti podani stiZnosti na reklamu

Vysledky vyzkumu ukazuji, Ze téméf tfitvrte dotazovanych povazuje eticky aspekt
v reklamé za dutlezity. Pouze c¢tvrtina z dotazovanych vsak vi, na jakou instituci se
ptipadné obratit s namitkami na nevhodné reklamy. Autorka vyvozuje, ze by se Rada pro
reklamu méla vice vénovat osvété vetfejnosti o jejim plsobeni. Jak ukédzal vyzkum,
spousta spotiebiteltt vnima reklamu zejména na socialnich sitich. Rada pro reklamu by
tedy tohoto média také mohla vyuzit, aby zvysila povédomi o své existenci. Autorka
navrhuje reklamu na Facebooku. Rada pro reklamu by si mohla jako cil kampan¢ nastavit
zvySeni povédomi o spolecnosti. Muze dale urcit presny okruh uzivatell, které ma
reklama zasdhnout, autorka v tomto ptipadé doporucuje vékovou skupinu 1942, ve které
bylo vyzkumem zaznamenéano nedostate¢né povédomi. Autorka navrhuje nastavit denni

rozpocet napt. na 100 K¢, odhadovany pocet oslovenych lidi pfi takto nastavenych
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podminkach je 2 000 az 5900 za den. Tento odhad je pouze orientacni, zaloZzeny na
vysledcich ptedchozich facebookovych kampani (Facebook, 2020). Po spusténi kampané
by Rada pro reklamu mohla pozorovat jeji tispéch a na jeho zakladé zvysit ¢i sniZit svij
rozpocet, zmeénit nastavené determinanty ¢i kampan pierusit a zvolit jiny druh reklamy a
jiné médium.

— Druh média z hlediska vnimani a obtéZovani

Spotiebitelé si v§imaji reklamy zejména na internetu, v socialnich médiich a v televizi,
Vv téchto médiich je pro né reklama také nejvice obtézujici. Podle autorky je tento jev
vysledkem znatelné digitalizace naSeho svéta. Autorka proto doporucuje podnikiim, aby

pravé v téchto médiich dbaly zvysSené opatrnosti pfi tvorbé reklamnich kampani.
— Porovnani nazori respondentii a ¢leni AK RPR

Autorka Setfenim zjistila, Ze ndzory spotiebitelt a Arbitrdzni komise Rady pro reklamu
v otdzkach etiky se spiSe shoduji, a to v 69 % piipadt. Je vSak nutné podotknout, ze
v nékterych kauzach se postoje téchto dvou skupin zcela rozchazeji. Prikladem je reklama
spolec¢nosti Emco, kterou Rada pro reklamu prohlasila za zavadnou, avSak podle 86 %
respondenti v rozporu setikou neni. V této reklamé jako V jediné nasla vetSina
respondentl zalibeni. Vysledky vyzkumu dokazuji, Ze zaujmout zakazniky atraktivni
reklamou je pro podniky velkou vyzvou. Spole¢nosti Emco se to viceméné podatilo, Rada
pro reklamu vSak zasdhla a potencialné uspésnou reklamni kampan zastavila. Dle ndzoru
autorky by Rada mohla tento nezadouci efekt zmirnit tim, ze by do fad ¢lent Arbitrazni

komise zapojila i nékolik zastupcii béznych obcand.
— Problematické oblasti v reklamé

Jednoznaéné nejsilngj$i emoce respondenti projevili v reklam¢ na zbrané, ve které
figuruje dité. Ackoli tato reklama zasadné ptekracuje etické meze podle 94 %
respondentl, jejim obsahem se Rada pro reklamu viibec nezabyvala, tudiz byla v médiich
zobrazovana zcela neomezen€. Tento vysledek je dikazem, Ze samoregulace reklamy
v Ceské republice neni dostate¢né efektivni, nebot’ stale nema své pravoplatné misto
Vv povédomi obyvatel. Zcela nepfijatelny je pro respondenty také marketing, ktery pro své
ucely vyuziva strach a znevazuje tragické udalosti. Respondenty dale znaéné pobuiuje
klamani spotfebitele. V tomto ohledu jsou podle autorky respondenti opravdu striktni.
Nazornym piikladem je reklama obchodniho fetézce Billa, ktera slibuje svym

zakaznikiim za urcitych podminek set, ale ve skute¢nosti setem nerozumi soupravu dvou
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riznych produktl, ale pouze dvou stejnych. I takové jednani je podle respondentt
klamavé a tedy nepiipustné. Autorku piekvapilo, Ze jako nemoralni prohlaSuji
respondenti také reklamu, ktera zesmésinuje predstavitele politiky. Podle ni je pro ¢eské
obCany atakovani politikd velmi oblibenou aktivitou. Autorka tedy vyvozuje, Ze
spotiebitelé jsou si védomi, jak Sirokou vrstvu lidi reklama mize zasdhnout. Proto se
dokazi vzit do pozice jedince, ktery je reklamou poskozeny. Zohlednuji, o jak
nepfijemnou situaci se pro doty¢ného jednd a jak muze ovlivnit jeho zivot a rodinu.
Autorka tedy usuzuje, Ze by se témto aspektim mély zadavatelé reklam pokud mozno

vyhnout.
— Atraktivita reklamy vs. etika v reklamé

Vice nez polovina respondentii je toho nazoru, ze dulezitéjsim faktorem reklamy je jeji
atraktivita, zajimavost ¢i zabavnost nez jeji soulad s etickymi normami. Autorka si vSak
mysli, Ze sdzka na humor neni garanci uspéchu reklamniho sdé€leni. Vysledky Setfeni totiz
dokazuji, ze mnohé reklamy, které marketéfi vytvorily s cilem pobavit, se u spotiebitelti
neshledaly suspéchem pravé proto, ze pouzity humor hranicil s neeti¢nosti. Zvlaste
obezfetni by mély byt zadavatel¢ reklam s uplatiovdnim cerného humoru. Kazda
reklamni kampan by tedy podle autorky méla byt peclivé promyslend, a zadavatelé

reklam by se mély umét vzit do vSech typi spotiebiteld, na které reklama cili.
— Porovnani nazori muZzi a Zen

Autorka oc¢ekavala, Ze se budou vyrazné lisit ndzory muzl a Zen. Vysledky dotazniku ji
vSak presvédcCily o opaku. V naprosté vétsiné piipadi jsou nazory téchto dvou skupin
vyrovnané. Znatelnéj$i rozdil autorka zaznamenala pouze u dvou reklamnich sdéleni.
Priizkum ukazuje, Ze Zeny citlivéji vnimaji problematiku vyuZivani Zenského téla jakoZto
objektu k ziskani pozornosti. Podle autorky je tento jev zcela ptirozeny, nebot” se tyka
prave jich samotnych. Muzi jsou také v porovndni se Zenami o néco benevolentnéjsi
V posuzovani eti¢nosti reklam, které zlehcu;ji tragické udalosti z ¢eské historie. Autorka
proto doporucuje, aby se praveé t€émto aspektiim vyhnuly spolecnosti, jejichZ klientela je

zastoupena zejména spotiebiteli Zenského pohlavi.
— Etika v reklamé a nakupni rozhovani

NejzasadnéjSim poznatkem celého vyzkumu je podle autorky skutecnost, ze 71 %
dotazovanych je presvédceno, Ze neetickd reklama negativné ovliviiuje jejich
rozhodovani o nékupu, predevSim se jednd o zeny. Tento poznatek by mél byt pro
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podniky dostate¢nym diivodem pro to, aby etice v reklam¢ vénovaly svou pozornost. Dle
nazoru autorky neni na $kodu, kdyz spole¢nost necha svou reklamni kampan podrobit
zhodnoceni v ramci systému Copy Advice Rady pro reklamu jesté pred jejim vystavenim

zraku spotiebiteld.
— Navrh dalSiho vyzkumu

Podle autorky by bylo piinosné realizovat dalsi vyzkumy v této oblasti. Navrhuje
naptiklad vyzkum, ktery by se zaméfil na jinou vékovou skupinu respondenti. Podle
Vysekalové a MikeSe (2018, s. 66) jsou cilovou skupinou budoucnosti seniofi. Autorka
se také nevénovala kazdému tématu do hloubky. Bylo by tedy podle ni vhodné realizovat
Setfeni, které by se zaméfovalo na konkrétni problematickou oblast, napi. strach,
sexismus apod. Jedna netspésna reklamni kampan s motivem strachu totiz nemusi zcela
nutn¢ znamenat netspéch pro vSechny reklamy zalozené na motivu strachu. Zaméteni na
konkrétni tématiku mlize pomoci lépe pochopit zékonitosti a na jejich zéklad€ poskytnout

kvalitnéj$i doporuceni.
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Z.aveér

Lidé nékdy mohou mit pocit, Ze marketing je jen jedna velka véalka konkurenc¢nich firem.
Jeho podstatou vSak neni spotfebitele vystavovat nepiijemnému naporu. Naopak,
marketing je tu od toho, aby uspokojoval ptani a potieby lidi. Toho firmy dosahuji
S pomoci nastrojit marketingového mixu, ktery musi byt peclivé propracovany ve vsech
jeho smérech. Marketingovy mix je totiz tak kvalitni, jako je jeho nejslabsi Clanek.

Soucésti marketingového mixu je mix komunikacni, ktery v sobé zahrnuje reklamu.

Reklama je jednim z nejstarsich, nejviditeln€jSich a zejména nejvyznamnéjSich nastroji
marketingového mixu. Zadna jina oblast marketingu neni pfedmétem tolika diskuzi
a kontroverze. Jeji hlavni vyhodou je to, ze dokaze zasahnout obrovské masy lidi. Neni

proto divu, Ze je nutné ji néjakym zplisobem usmérnovat.

Jako je etika dilezita v oblastech kazdodenniho zivota, tak by nebylo spravné ji opomijet
ani ve svéte reklamy. Cilem etiky v reklamé je, aby byla reklama prospésna pro vsechny
zainteresované strany. V Evropské unii se regulaci reklamy v kazdém staté vénuje Rada
pro reklamu a Ceské republika toho neni vyjimkou. Prostfednictvim této instituce maji
sami spotiebitelé moznost formovat svét reklamy a vyjadiovat své nazory. Mohou totiz
na nevhodné reklamy podavat stiznosti, které Rada pro reklamu projednda a vyda
rozhodnuti, zda je pfedmétna reklama v rozporu s Kodexem reklamy a je tedy zavadna ¢i
nikoli. Rada pro reklamu se snazi zejména o to, aby byla reklamni sd€leni ¢estna, legalni,

pravdiva a decentni.

Hlavnim cilem autorky bylo zjistit, jaky je postoj ¢eskych spotiebiteld k etice v reklamé.

Pro splnéni cile autorka vyuzila metody dotaznikového Setieni.

Vysledky vyzkumu jednoznacné ukazuji, Ze otdzky etiky v reklamé nejsou respondentim
lhostejné. VétSina z nich si vSak neni jista, na jakou instituci se obratit v ptipad¢, ze se
s neetickou reklamou setka. Je tedy vice neZz zadouci, aby Rada pro reklamu zacala
vynakladat vétsi Usili pro to, aby byla spotfebitelim dobfe znama. K tomu mlze vyuzit
napf. reklamy na Facebooku, nebot’ vyzkum ukazuje, Ze na socialnich médiich reklamu

vnima zna¢né mnozstvi spotiebiteld.

Respondenti v reklamé povazuji za nepfijatelné zejména aspekty jako nasili, strach
a klamani spotiebitele. Piesto, Ze jsou podle Setfeni spotiebitelé Vv otdzkach etiky v

reklamé& pomérné striktni, dotazovani tvrdi, Ze vét§i vahu pro n€ ma atraktivita a humor
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nez etika. Autorka vSak z vysledkli vyzkuml vyvozuje, ze trefit se spotfebitelim do
vkusu neni jednoduché a podniky by pfi tvorbé svych komunika¢nich kampani mély

veénovat pozornost jak zabavnosti reklamy, tak i jeji moralni strance.

Podle autor¢ina Setfeni se vyrazné neliSi postoje spotiebitelti zenského a muzského
pohlavi. Zeny jsou vice nekompromisni pouze v problematice vyuzivani Zenského téla

a ve znevazovani tragickych udélosti v reklamé.

Za zvlasté zasadni autorka povazuje poznatek, ze 71 % dotazovanych tvrdi, Ze pokud
zhlédnou neetickou reklamu, miize to ovlivnit jejich rozhodnuti o nakupu. V tomto
ohledu jsou striktni pfedevsim zeny. Podle autorky by tedy podniky mély vice vyuzivat
systému Copy Advice, ktery potvrdi, Ze je reklama v souladu s etickymi normami, jesté

pted zahdjenim reklamni kampané.

Podle autorky by bylo pfinosné realizovat dal$i vyzkumy v této oblasti. Navrhuje
naptiklad vyzkum, ktery by se zamé&fil na seniory, nebot’ pravé ti jSOU povazovani za

cilovou skupinou budoucnosti.
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Priloha A: Dotaznikové Setieni

Prosim Vas o vyplnéni dotazniku, ktery je soucasti mé bakaldiské prace a zabyva se
etikou a korektnosti v reklam¢. Jednd se o problematiku, kterou kazdy vnima velmi

subjektivné, a proto budu vdécna za Vase nazory.

VEtsi cast dotazniku je vénovana konkrétnim reklaméam, které byly z hlediska etiky
a korektnosti v poslednich letech projednavany. Dotaznik je proto doplnén o obrazky

a videa, ¢imz se stava pro respondenty atraktivnéjSim.

Oteviené otdzky nejsou povinné, jejich zodpovézeni ovSem velmi ocenim.

CAST PRVNI

1) V jakém roce jste se narodil/a?
a) Pied rokem 1965
b) 1965-1976
c) 1977-2000
d) Po roce 2000
2) Jaké je Vase pohlavi?
a) Muz
b) Zena

3) Jak dulezité je pro Vas etické chovani ¢lovéka? (1 = viibec, 5 = velmi)

1 2 3 4 5

4) Jak dulezité je pro Vas etické chovani v reklamé? (1 = viibec, 5 = velmi)

1 2 3 4 5
5) Na kterém médiu reklamu nejvice vnimante? (vyberte jednu odpovéd’)
a) TV
b) Internet
¢) Socialni média
d) Venkovni reklama (billboardy apod.)
e) Tisk
f) Rozhlas, radio



6)

7)

8)

9

10)

11)

Obtézuje Vas nekdy reklama?

a) Ano*

b) Ne**

*pokracovani otazkou €. 7

**pokracovani otazkou €. 8

Na kterém médiu Vas reklama nejvice obtézuje? (vyberte jednu odpoved’)

a) TV

b) Internet

¢) Socialni média

d) Venkovni reklama (billboardy apod.)

e) Tisk

f) Rozhlas, radio

) JINA OAPOVED™: ...
Jak casto se setkavate s neetickou reklamou? (1 = nikdy, 5 = stale)

1 2 3 4 5

Pokud si dokézete vybavit néjakou reklamu, kterd Vam ptipada neeticka nebo byla
dokonce zakazana, prosim UVEAE: ........ccoveiiiiiiieiice e
Ktera z nasledujicich problematickych oblasti Vam v reklamé nejvice vadi? (vyberte
jednu nebo vice odpovedi)

a) PoruSovani norem slu$nosti a mravnosti

b) Sexismus, nahota

¢) Nekala soutéz (napf. srovnavani s produktem konkurence)

d) Prvky nasili

e) Klamani spotiebitele

f) Rasova a narodnostni diskriminace

g) Diskriminace z divodu pohlavi

h) Motiv strachu

1) JINA OAPOVED™: ..t
Vite o moznosti, ze na reklamu miizete podat stiznost?

a) Ano*

b) Ne**

*pokracovani otazkou €. 12

**pokracovani v dalsi ¢asti



12) Podal/a jste nékdy stiznost?
a) Ano
b) Ne
13) Jaka instituce v CR pfijima a projednava stiznosti na reklamy?
a) Zivnostensky ufad
b) Ceska obchodni inspekce
¢) Rada pro reklamu
d) Rada pro vyzkum, vyvoj a inovace

e) Rada pro mezinarodni vztahy

CAST DRUHA
Hyundai

Pozorné sledujte nasledujici propagaéni video firmy Hyundai.
(https://www.youtube.com/watch?v=JS49K Ao4u5c)

1) Libi se Vam tato reklama?
a) Ano
b) Ne
2) Povazujete tuto reklamu za zavadnou/nevhodnou/neetickou?
a) Ano
b) Ne

Billa

Obchodni fetézec Billa ma pro své zakazniky nésledujici nabidku: Pti ndkupu za 250 K¢
ziskéd zdkaznik nalepku. Billa nabizi snidafiové nadobi pro déti za 15 nalepek (celkem
tedy musite utratit 3 750 K¢) a doplatek 99,99 K¢. Na letacku je psano, Ze zdkaznik
dostane snidafiovy set, ale ve skutecnosti je mozné vybrat si pouze jednu z variant —

2 hrnicky, 2 talife, 2 misky nebo 2 boxy (nadobi tedy nelze nakombinovat).

1) Povazujete tuto reklamu za zavadnou/nevhodnou/neetickou?
a) Ano
b) Ne


https://www.youtube.com/watch?v=JS49KAo4u5c

T. S. Bohemia

Pozorné¢ sledujte nasledujici propagacni video firmy T. S. Bohemia.
(http://www.tvspoty.cz/t-s-bohemia-kdo-vozi-darky-od-jeziska/)
1) Libi se Vam tato reklama?
a) Ano
b) Ne
2) Povazujete tuto reklamu za zavadnou/nevhodnou/neetickou?
c) Ano
d) Ne

3) V piipadé zajmu svou odpoved’ zdUvodnSte: .........cceverieiiieiiiininieiee s
KFC

Fast foodovy fetézec KFC zavedl rozvoz jidel. Sluzba je dle slov prodejce bezplatna, pti
nakupu na webu KFC je ale ke kazdé poloZzce ptipocteno 30 % z bézné ceny v kamenné

prodejné. Na webu nejsou ceny uvedeny, zobrazi se az po pfidani zbozi do kosiku.

1) Povazujete tuto reklamu za zavadnou/nevhodnou/neetickou?
a) Ano
b) Ne

2) V ptipadé zajmu svou odpoved ZdUVOANELe: ..........ocorveriririniiiieiese e

Alza

Spolec¢nost Alza na svych webovych strankéach zvetejnila nabidku ,,Jan Hus starter pack®
(viz obrazek nize), ve kterém nabizela produkty souvisejici pfimo ¢i nepiimo s ohném
(podpalovac, hasici piistroj, detektor koute, détské hasici auticko, film ,,Hofi, ma

panenko* i kniha ,,Mistr Jan Hus®).

Obr. &. 14: Reklama Alza

Zdroj: ,,Sirky a gril“, 2018


http://www.tvspoty.cz/t-s-bohemia-kdo-vozi-darky-od-jeziska/

1) Libi se Vam tato reklama?
a) Ano
b) Ne
2) Povazujete tuto reklamu za zavadnou/nevhodnou/neetickou?
a) Ano
b) Ne

Komedy fest

Prohlédnéte si billboard, ktery zve vefejnost na festival Komedy fest. Toto reklamni

sdéleni se nachézi i v blizkosti $kol.

Obr. ¢. 15: Reklama Komedy fest

Zdroj: Sexistické prasatecko, 2018

1) Libi se Vam tato reklama?
a) Ano
b) Ne
2) Povazujete tuto reklamu za zavadnou/nevhodnou/neetickou?
a) Ano
b) Ne

Lidl

Retézec Lidl uvedl do obéhu letak, ktery v ramci svého ,,Reckého tydne nabizi produkty
z této zemé. Na letacich je fotografie feckych kiestanskych kosteld, grafici Lidlu v§ak



vymazali z kupoli kosteli kiize (viz obrazek). Divodem je podle Lidlu snaha
0 nabozenskou neutralitu. Zna¢nou vinu kontroverze vSak rozpoutala skutecnost, ze a¢

zakazuje kiize, bez problému prodava vyrobky zdobené islamskym pillmésicem.

Obr. &. 16: Reklama Lidl

e
<RIDAN®US

b vzgm!

Zdroj: Kryslova, 2017 & Stop-Multikulti, 2017
1) Libi se Vam tato reklama?
a) Ano
b) Ne
2) Povazujete tuto reklamu za zavadnou/nevhodnou/neetickou?
a) Ano
b) Ne

3) V piipadé zajmu svou odpoved zdUvOdNEte: ........ccvvvverierieiieie e

Bios

Pozorné si prohlédnéte nésledujici reklamni sdéleni spolec¢nosti Bios.

Obr. &. 17: Reklama Bios

-

Zdroj: Sexistické prasélte(‘:ko, n. d.



1) Libi se Vam tato reklama?
a) Ano
b) Ne
2) Povazujete tuto reklamu za zavadnou/nevhodnou/neetickou?
a) Ano
b) Ne

Zeleny sport

V roce 2014 zvetejnili radikalové z hnuti Islamsky stat video, které zobrazuje okamziky
pred popravou britského humanitarniho pracovnika, ktery byl zajat v Syrii. Zabér
z vrazdy pouzila zbrojarskd spolecnost Zeleny sport jako svilj propagacni material.

Reklamu si mlzete prohlédnout na nasledujicim obrazku.

Obr. ¢. 18: Reklama Zeleny sport (a)

S HOLYMA RUKAMA MUZETE
BYT BRI NA KOLENOU

S
Zdroj: Polak, BartoSova, & Hlavacova, 2015

1) Libi se Vam tato reklama?
a) Ano
b) Ne
2) Povazujete tuto reklamu za zavadnou/nevhodnou/neetickou?
a) Ano
b) Ne



Stejna spolecnost je tviircem i tohoto reklamniho sdéleni.

Obr. ¢. 19: Reklama Zeleny sport (b)

DO NOVEHO
SKOLNIHO
ROKU S NOVYM
\ SKOLNIM REZEM

| VOLNE OD 18 LET

2.800- Kc

Zdroj: Polak a kol., 2015

1) Libi se Vam tato reklama?
a) Ano
b) Ne
2) Povazujete tuto reklamu za zavadnou/nevhodnou/neetickou?
a) Ano
b) Ne

3) V piipadé zajmu svou odpoved zdUvOdNELe: .......ccververieiiecieie e

Emco

Pozorné sledujte nasledujici propagacni video spole¢nosti Emco.

(https://www.youtube.com/watch?v=XUVqF0qfO6Y &feature=youtu.be)

1) Libi se Vam tato reklama?
a) Ano
b) Ne
2) Povazujete tuto reklamu za zavadnou/nevhodnou/neetickou?
a) Ano
b) Ne

V piipadé zajmu svou odpoved zdlivodnte: ..........coevviiiiiiiiiiici


https://www.youtube.com/watch?v=XUVqF0qfO6Y&feature=youtu.be

Matylda
Pozorné sledujte nasledujici reklamu na tvaroh s jogurtem.
(http://www.tvspoty.cz/matylda-z-podebrad-matylda-frci-rymy-te-uci/)

1) Libi se Vam tato reklama?
a) Ano
b) Ne
2) Povazujete tuto reklamu za zavadnou/nevhodnou/neetickou?
a) Ano
b) Ne

V piipad€ zajmu svou odpoved zdUvodnete: ..........cccvviiviiiiiiiiiiici e

Proton Therapy

V roce 2013 bylo v Praze otevieno soukromé protonové centrum, které odstartovalo
masivni reklamni propagaci na novy zpusob 1écby rakoviny. Protonové ozafovani ovsem
neni univerzalnim lékem na vSechny typy a stadia rakoviny, navic neni jisté, jaky mize
mit na lidské t€lo vliv. Také je nutné zminit, Ze ozafovani je jen jednim z krokti v fadé —

na prvnim mist¢ je operace, pak ozafovani a pak obvykle nasleduje chemoterapie.

Prohlédnéte si tento propagacni material. Staci, kdyZ se zaméfite na zvyraznéné €asti.



Obr. ¢. 20: Reklama Proton Therapy

PROSTATY
PROTONOVA LECBA

Jmenuiji se Bedfich a mam $tésti. Mdj kamarad Tonda za mnou loni
pfisel, Ze mu nasli raka. Tak jasné, je nam pétapadesat, 13k se 1o
miiZe stat Viude pisou, 7e rakovina prostaty si roéné najde devét
tisic chlapi a Tonda byl teda mezi nimi. Doktofi dali hlavy dohro-
mady, a Ze pry operace. Ale Tonda nechil, slySel o protonové
16€bé, ktera ho neposkodi a ziistane pry muZsky se viim viudy.
Oni zase, Ze 1o nejde, Ze je to drahy a Ze mu to pojistovna nezaplati.
Tak na w svoji pojistovnu zavolal a bingo! Vojenska pojistovna
to plati. Mél jsem radost za néj, ale pak jsem se lekl: A co ta moje
pojistovna?” Zrovna byl srpen, tak jsem vyplnil papiry a prehlasil
se. Moje mlada doma trochu remcala, Ze pry viechno musim mit
jako Tonda, tfeba jako kopacky a... ale pak dala pokoj. Letos si
toliZ rakovina nasla me a ja vibec nic nefesil. PfiSlo se na to brzy,
Jsem u Vojenské zdravotni pojistovny a tak jsem Sel rovnou do
Protonového centra. Lééba trvala jen pét dni a hotovo. Rakovina
prycC a my s Tondou sedime po nasem okresnim preboru v hospo-
dé a libujeme si, jaké jsme méli tésti. Stejnou moznost mate taky.
Méte pravo na nejlepsi Ié¢bu. Pfejdéte na zelenou, pfejdéte
k VoZP. MoZnost piehlasit se mate do konce bfezna.

.. PROTON www.ptc.cz
+: THERAPY VOLEJTE: 222 999 000
-~ CENTER PISTE: pacient@ptc.cz

Zdroj: Tydenik 5plus2, 2014

1) Libi se Vam tato reklama?
a) Ano
b) Ne
2) Povazujete tuto reklamu za zavadnou/nevhodnou/neetickou?
a) Ano
b) Ne

V ptipad€ zajmu svou odpoveéd’ zdUvodnete:..........ccocviiiiiiiiiiiiic e

Ashley Madison

Prohlédnéte si prosim billboard dnes uz nefungujici seznamky Ashley Madison, ktera

byla ur¢ena pro ty, ktefi chtéli podvadét své partnery.



Obr. ¢. 21: Reklama Ashley Madison

Pro¢ by se méli bavit
jenom premieéri

Tk,

Zdroj: ,,Seznamka*, 2014

1) Libi se Vam tato reklama?
a) Ano
b) Ne
2) Povazujete tuto reklamu za zavadnou/nevhodnou/neetickou?
a) Ano
b) Ne

V ptipadé zajmu svou odpoved zdlvodnte: ..........cccoviiiiiiiiiiiici

CAST TRETI
1) Ovlivnila by Vas neeticka reklama natolik, Ze byste si dany produkt nekoupili?
a) Ano
b) Ne
¢) Nevim
a) Je pro mé dulezit&jsi, ze je reklama atraktivni/zajimava/vtipna.
b) Je pro mé dulezitéjsi, ze reklama neporusuje mravni/etické zasady.
3) Povazujete regulaci reklamy za dilezitou?
a) Ano
b) Ne
4) Myslite si, Ze je tato problematika zanedbavana a méla by se vice fesit?
a) Ano
b) Ne

Mnohokrat dékuji za Vas cas!



Abstrakt

Platzova, D. (2020). Etika a korektnost v reklamé (Bakalatska prace), Zapadoceska

univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: reklama, etika, moralka, postoje, regulace

Predlozena prace pojednava o problematice etiky v reklamé. Nejdiive jsou vymezeny
pojmy s ni souvisejici, jako marketing, reklama, etika a moralka. Poté je vysvétlena
podnikatelska etika, marketingova etika a etika v reklamé&. Prace se dale vénuje regulaci
reklamy, kterd zahrnuje pravni regulaci a samoregulaci. Je pfedstaven samoregulacni
organ Rada pro reklamu a Kodex reklamy, ktery vydava. Tato problematika je dale
zkouména prostiednictvim dotaznikového Setfeni, jehoz soucasti jsou piiklady
konkrétnich kontroverznich témat v reklamé. Vyzkum zkouma, jaké aspekty v reklamé
Cesti spotiebitelé povazuji za nepfijatelné. Odhaluje také jejich znalost v oblasti
samoregulace reklamy. Setieni déle pozoruje vztah mezi etikou v reklamé a nakupnim
rozhodovanim. Vysledkem prace je zhodnoceni postoju ¢eskych spotiebitelt k reklamni

etice, shrnuti zasadnich poznatkli vyzkumu a pfedneseni vhodnych doporucent.



Abstract

Platzova, D. (2019). Ethics and Correctness in Advertising (Bachelor Thesis). University

of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: advertising, ethics, morals, attitudes, regulation

This bachelor thesis deals with a topic of advertising ethics. First of all, it defines key
terms connected to the topic such as marketing, advertising, ethics and morals. After that,
an in-depth understanding of business ethics, marketing ethics and advertising ethics is
examined. In the next chapter, the author discusses different forms of advertising
regulations and presents self-regulation institution currently operating in the Czech
Republic. The collected data were analysed by using questionnaire surveys. The research
includes specific examples of controversial advertisements. Furthermore, the survey
investigates what aspects used in advertisements are considered as unacceptable among
Czech consumers. Thus, it concentrates on whether the consumers are aware of their
opportunity to express their concerns and fight for a more ethical commercial
environment. The author also examines whether there is a relation between ethical
advertising and purchase decisions. Based on the survey outcome, the author therefore
evaluates attitudes of Czech consumers towards ethics in advertising. Finally, the author

summarizes the essential findings and suggests appropriate recommendations.



