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1. Úvod

Tato práce si dává za úkol prozkoumat a podat výpověď o etických a ekonomických aspektech reklamy, a to především v prostředí české společnosti a ekonomiky, v určitých bodech pak pro bližší porozumění zasazuje danou problematiku do evropského kontextu.

Pro správné a důkladné porozumění celé věci podává v začátku stručnou definici reklamy, historii, příčiny a ekonomické dopady jejího vzniku. Po tomto úvodu se již začíná zaobírat historií přijímání legislativních nařízení, která vešla v platnost, aby ošetřila nešvary reklamy, což vyúsťuje v nástin současného stavu legislativní úpravy reklamy. V další části pak detailně popisuji systém fungování etické samoregulace reklamy na našem území a v EU, přičemž se také zabývám myšlenkou sjednocení reklamní etiky v tomto společenství. Následně práce podává rozbor Etického kodexu reklamy vydávaného Radou pro reklamu, v klíčových bodech ho porovnává s právní úpravou a ilustruje důležité etické otázky na příkladech.

Jelikož problematika etiky reklamy se projevuje v mnoha jejích principech, formách i produktových kategoriích, rozhodl jsem se po představení všech zaměřit se v této práci na ty oblasti, jejichž komplexnost ani Kodex ani legislativa, alespoň prozatím, ošetřit nedokáže. Jedná se o dopad reklamy na oblast společenskou, jazykovou a ekologickou, její současnou úlohu a možnosti, které v daných oblastech skýtá. Dalším přínosem práce je upozornění na nejnovější trendy v reklamním průmyslu, které jsou z etického hlediska minimálně zamyšleníhodné. 
V těchto částech je etický pohled na věc sklouben s pohledem ekonomickým a práce tak postupně přechází ke své závěrečné výpovědi o výši investic do reklamy v jednotlivých mediatypech na našem území a jejich budoucím vývoji. Z důvodu aktuálnosti tématu popisuje práce vliv ekonomické recese na reklamu. 
V závěrečné kapitole pak představuje situace, kdy k ekonomickému prospěchu reklama neslouží pouze zadavateli a tvůrci reklamy, ale i jejímu příjemci, který dobrovolným vystavením se reklamě následně finančně benefituje. Podle dostupných informací v odborné literatuře je zpracování tohoto tématu novinkou.
 Dostupných zdrojů a literatury ke zpracování obou témat je dostatek, především k otázce etiky samotné a etiky zakotvené v právu. Nejlépe danou problematiku popisuje WINTER, Filip, Právo a reklama v praxi. Materiálu k porozumění problematiky ekonomické je taktéž dostatek, pokud jde o oblast teoretickou (např. ARENS, F. William, SCHAEFER, H. David , Essentials of contemporary advertising). Dostupnost faktických ekonomických ukazatelů pro Českou republiku se liší v závislosti na používaných reklamních médiích.
Po přečtení celé práce by měl čtenář nabýt dojmu, že do problematiky pronikl, porozuměl jejím základním principům, proměnlivosti a ambivalenci a je, v případě hlubšího zájmu, schopen efektivně dohledat další potřebné informace v použitých zdrojích.

2. Co je to reklama?

Pro účely této práce budou klíčovými definicemi ty, které se objevují v zákoně 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o změně a doplnění zákona č. 468/1991 Sb. , o provozování rozhlasového a televizního vysílání, ve znění pozdějších předpisů, stejně tak jako definice, kterou podává Etický kodex reklamy vydávaný Radou pro reklamu.

Ve výše uvedeném zákoně nalezneme definici, že “Reklamou se rozumí oznámení, předvedení či jiná prezentace šířené zejména komunikačními médii, mající za cíl podporu podnikatelské činnosti, zejména podporu spotřeby nebo prodeje zboží, výstavby, pronájmu nebo prodeje nemovitostí, prodeje nebo využití práv nebo závazků, podporu poskytování služeb, propagaci ochranné známky, pokud není dále stanoveno jinak.” Média, kterými může být přenos reklamy zajištěn, jsou pak vyjmenována nikoli taxativně, ale pouze demostrativně, neboť by bylo velmi obtížné nějaký seznam takových médií vytvořit, přihlédneme-li k faktu, jakým tempem se dnes reklamní průmysl vyvíjí.
Další důležitou definici můžeme dohledat v již zmíněném Etickém kodexu, který stanoví, že „Pro účely Kodexu se reklamou rozumí proces komerční komunikace, prováděný za úhradu jakýmkoliv podnikatelským subjektem nebo jiným subjektem jednajícím v jeho zájmu, jehož účelem je poskytnout spotřebiteli informace o zboží a službách (dále jen „produkt“) i činnostech a projektech charitativní povahy. Přitom se jedná o informace šířené prostřednictvím komunikačních médií, kterými se pro účely Kodexu rozumí televize, rozhlas, nosiče audiovizuálních děl, periodický tisk a neperiodické publikace, dopravní prostředky, plakáty a letáky, jakož i další komunikační prostředky umožňující přenos informací. Reklamou dle této definice zpravidla není takový přenos informací, který by jinak reklamou byl, pokud prodejce výhradně označuje místo, kde výrobek nabízí spotřebiteli.” V bodě 1.2 se dále uvádí, že “Pojem reklama podle Kodexu se přiměřeně použije i na inzerci prováděnou nekomerčními subjekty i těmi, kdo jednají z jejich pověření.”

Za povšimnutí stojí, že zákon, narozdíl od Kodexu, vymezuje pojem reklamy pouze na taková oznámení, která mají za cíl podporu podnikatelské činnosti. Toto ustanovení tak má klíčový dopad na pole působnosti práva, co se reklamy týče, neboť neošetřuje reklamu politickou, jelikož politické strany mají podnikatelskou činnost ze zákona zakázanou. Má-li se tato práce zabývat etickými aspekty reklamy, je nutné podotknout, že z velké části je tomu právě díky tomuto vymezení, že na úrovni politické reklamy můžeme být svědky takových sdělení a metod komunikace, jaké by ve sféře hospodářské byly krajně nepřípustné. Vzpomeňme např. předvolební kampaň „ODS Mínus”, kterou si před parlamentními volbami zadala ČSSD.  Rada pro reklamu, která má v posuzování etické přiměřenosti reklam zásadní roli, se však tímto prohlášením od dané problematiky jasně distancuje: „Rada pro reklamu se nezabývá reklamou volební, reklamou politických stran ve všech jejích formách.”

3. Historický vývoj reklamního průmyslu

Podívejme se nyní ve zkratce na historii a vývoj reklamního průmyslu, jelikož i to je nezbytné k získání ucelenější představy o reklamě jako takové, kde se vlastně vzala a proč jí stále přibývá. 

V době, kdy lidé žili v prvobytně pospolné společnosti, nebylo reklamy ještě třeba. Malé společenství bylo soběstačné a orientovalo se na výrobu všeho, co bylo k životu potřeba. Postupem času, když se začali členové společenství specializovat každý na určitou výrobní činnost, zajišťoval směnu barterový obchod, ale vše se odehrávalo pouze v mezích vlastní osady, či případně těch společenství, které byli v nejbližším dosahu. Postupem času došlo k tomu, že lidé začali se svým zbožím cestovat na větší vzdálenosti a tam, kde se obchodní stezky protly, začali vznikat tržiště jakožto centra obchodu. A bylo to právě konkurenční prostředí, které dalo reklamě vzniknout.

Zde by stálo za to uvést, že první psaný inzerát vůbec se zachoval ještě z doby okolo 3000 př. n. l. z Mezopotámie, kdy byla nabídnuta celá jedna zlatá mince za navrácení uprchlého otroka jménem Shem, a že z vykopávek v Pomejích se můžeme dozvědět o politických a obchodních nápisech na zdech, které se datují do doby přibližně 500 př.n.l. V roce 1 n.l. se poprvé objevují písmena alfabety na řeckých domech.
 

Samotné slovo reklama nejspíše vzniklo z latinského „reklamare“ – znovu křičeti, což odpovídalo dobové „obchodní komunikaci“. Tímto způsobem se totiž obchodníci ohlašovali a hlastitě vychvalovali svoje produkty. Přišli-li do vesnice putovní hrnčíři, oznamovali svůj příchod bubnováním na hrnce. V současnosti navazuje na tuto tradici zvukové reklamy např. nabídka mraženého zboží firmy Family Frost.
  Když se začala rozrůstat města a řemeslníků zabývajících se stejnou živností bylo ve městě více, začali svoje provozovny označovat cedulemi znázorňujícími např. symbol boty, podkovy atd. Sdělení ještě nebylo písemné, neboť většina obyvatelstva byla negramotná, a jelikož ceny a fyzické kvality produktu určoval cech, neobjevovala se zatím reklama na množstevní slevy či nižší ceny. Tak tomu bylo v západní společnosti po dlouhá staletí.

Mezníkem na cestě reklamy historií se stal v polovině 15. století vynález knihtisku, který otevřel široké veřejnosti brány gramotnosti a vzdělání. První tištěný inzerát se tak objevil již v roce 1472 v Londýně, když přibitý na dveře kostela oznamoval výhodný prodej bible. Inzerce se neomezila jen na obchodní činnost a v roce 1695 byl vytištěn první seznamovací inzerát.
 Reklamní průmysl pomalu, ale jistě začal nabírat obrátky. Někteří podnikavci uzpůsobili tiskařský stroj k upevnění na vůz tažený koňským spřežením, se kterým následně objížděli kraj a nabízeli obchodníkům tiskařské služby.
 V novinách se začalo vyčleňovat místo pro inzerci všeho druhu. Pozdější americký prezident Benjamin Franklin se stal průkopníkem grafické úpravy tištěné reklamy, doplňoval k inzerátům ilustrace a jako první přišel s technikou užití prázdného místa v inzerátu jako způsobu k upoutání pozornosti k reklamnímu sdělení. V  novinách se objevuje první inzerát na jiné periodikum a reklama tak definitivně zajišťuje konkurenční prostředí.

Existence konkurenčního prostředí, jak ho známe dnes, by ale nebyla možná bez příchodu průmyslové revoluce. Ta zapříčinila, že se lidé začali stěhovat z venkova do měst a opouštěli svá původní, třeba zemědělská povolání. S industrializací přišla produkce levného zboží, které nemělo sloužit majiteli desítky let a dovolit si ho mohlo koupit stále více lidí. Běžné statky, které si dříve byli schopní zajistit od známých z okolí či svépomocí, se k nim nyní dostávali jen z pultů obchodů. Dodavatel samozřejmě nebyl vždy jediný a potřeboval tedy nějaký prostředek, který by mu pomohl zajistit odběratele. Oním prostředkem se stala právě reklama.
V roce 1841 začíná Volney B. Palmer pracovat jako profesionální reklamní agent a o sedm let později zakládá ve Filadelfii Francis W. Ayer první reklamní agenturu N. W. Ayer & Sons. O deset let později již provádí průkopnický průzkum trhu a najímá specializované pracovníky na tvorbu grafiky či reklamních textů. Na konci osmdesátých let se začíná vydávat magazín pro profesionály z reklamy, v roce 1900 se reklamou začíná zabývat psychologie a na Northwesternské universitě nabízejí žákům reklamu jako studijní předmět.
  U nás se začínají „aranžovat výkladní skříně a postupně se používá pro reklamu vše: poštovní známky, razítka, karoserie, štíty domů, pouliční lampy, neonová světelná reklama, film, rozhlas, televize, nová média.“
  Reklama se tak nakonec dostává téměř všude.

Reklama, která se u nás rozvíjela po všech stránkách, zásadně narazila s nástupem komunismu. V tomto období utrpěla na umělecké kvalitě a ke slovu se dostala pro mírnou stimulaci poptávky po občasných novinkách či základních surovinách, často z důvodu nadvýroby anebo k tvorbě iluze společnosti s možnostmi a výběrem (více o této problematice dále).
Dnes se již většina firem nestaví k marketingu pouze jako k prostředku, kterým zajišťuje odbyt produktu, na který je politika celé firmy směřována. Firmy praktikují marketingovou politiku, kterou si možnou poptávku zjišťují (např. marketingovým průzkumem) a snaží se tak najít místo na trhu, tzv. niché, které ještě není obsazeno, vyplnit takovou díru produktem a následně po něm marketingovou kampaní poptávku uměle vytvářet a stimulovat.
3.1 Reklama v období socialismu

Na reklamu v období socialismu se dá nahlížet jako na svébytný fenomén doby. Co se týče stránky umělecké, zaostávala za svým západním protějškem i za zdobnou a umělecky hodnotnou reklamou z doby první republiky.

Jelikož neexistovala možnost soukromého podnikání, téměř tím zanikla veškerá konkurence. Konkurenční prostředí existovalo jen mezi státními podniky, družstvy a tuzexem. Reklama si ale i v takovém prostředí našla své místo. Existovaly státní podniky, které se zabývaly výrobou reklamy. Jedním z nich byl například Merkur, který měl na starosti propagaci vnitřního trhu, výrobu plakátů, ozdob a figurín do výloh ale i výrobu televizních reklam. Zadavateli pak byly zpravidla velkoobchody, kteří jejich služeb využívali zpravidla kvůli přebytku zboží. Výrobní politika totiž nesledovala poptávku spotřebitelů, namísto toho se řídila výrobním plánem určeným shora. Umělé vytvoření poptávky bylo možné pouze prostřednictvím reklamy, jelikož nebylo možné jako nástroje na podporu prodeje užít pohyb cen.

Dalším případem, kdy se dokázala reklama uplatnit, byla prezentace nových výrobků. Reklama informovala obyvatelstvo o jejich existenci a dokázala tak zajistit produktu odbyt. Příkladem mohou být televizní reklamy na pizzu v prášku z Vitany, Climatex z Elite Varnsdorf či sirupy z Labeny. Za povšimnutí stojí užívání gramatického spojení „z + podnik“, přičemž dnes se zásadně používá spojení „od + podnik”.

Velká konkurence se v reklamě dala sledovat v oblasti inzerce pracovních míst. U některých potravin se naopak tvůrci reklamy uchylovali k tomu, že propagovali např. různá roční období, a nabádali spotřebitele, aby jedli třeba více zeleniny. Dále se objevily reklamy na mléko, med, vejce, zelí a další běžné potraviny. V mnoha produktových kategoriích totiž chyběla konkurence, přičemž dnes můžeme vidět reklamy např. na různé značky banánů. Reklamy se především týkali velkých sortimentních skupin, aby náhodou nedošlo k tomu, že zboží by nebylo k dostání.
Závěrečné slovo ke každému projektu vždy měla hodnotící komise, která dbala na soulad reklamy se státní ideologií. Příkladem reklamy, která sice byla schválena, ale nakonec odvysílána televizí pouze jedenkrát, byl spot na Biolit ze dne 21. srpna 1989. Hovořilo se v něm o tom, že přípravek je účinný proti rusům, švábům a štěnicím.

Státní ideologie se podepsala na reklamě především tím, že se neustále a ve velké míře produkovala reklama politická nebo spíše politická propaganda. V takovém případě se vylepovali plakáty a ve výkladních skříních a ve výlohách se objevovaly umělecky ztvárněné podobizny politiků či avíza různých výročí (VŘSR, 1. Máj, apod.).

3. 2 Úloha reklamy v tržním hospodářství


Reklama dnes v tržním hospodářství zastává řadu funkcí. Především na ni musíme pohlížet jako na nástroj, s jehož pomocí promlouvá inzerent k příjemci. Primárně tak reklama slouží jako zdroj informací spotřebiteli. Dozví se tak o existenci určitých produktů nebo služeb, o jejich dostupnosti, ceně, vlastnostech apod. Pokud jde o sféru nekomerční, může reklama rozšiřovat povědomí o společenských problémech a pokoušet se o jejich nápravu. K informování a přesvědčování veřejnosti pak slouží ještě reklama politická. 


Reklama je tedy užitečným nástrojem, který podporuje konkurenční prostředí.  Bude-li ale na trhu působit monopol či oligopol, může sloužit také jako prostředek, jímž se dá vytvářet iluze, že konkurenční prostředí v dané oblasti existuje. Zároveň se reklama stává zdrojem humoru, emocí, ale i měřítkem společenských hodnot. Často představuje produkt v idealizovaných kontextuálních situacích, které se velkou měrou podílejí na jeho prodejnosti. Reklama tak pouze neinformuje a nepřesvědčuje, ale vytváří inzerovanému produktu image, která se stává přidanou hodnotu produktu. Stejně kvalitní produkty, které takovou image nemají, jsou pak často vnímány jako podřadné. V současné společnosti, kdy je příjemce vystaven mnoha reklamním sdělením, pak často dochází k orientaci spotřebitele nikoliv na užitnou hodnotu produktu, nýbrž na image a sociální status, který jeho vlastnictví přináší.


V současnosti se reklama neužívá pouze jako nástroj na podporu prodeje již existujících výrobků nebo služeb. Za pomoci marketingového výzkumu společnosti odhalují oblasti, v nichž ještě není trh nasycen, a reklamou pak uměle vytvářejí poptávku po produktu, který na toto volné místo na trhu uvedou.


Reklama také někdy slouží jako nástroj podporující tzv. plánované zastarávání. Jedná se o situace, kdy produkt ještě nepřestal plnit svou užitnou funkci, ale z reklamy se již uživatel dozvídá, že potřebuje výrobek nový, jinak nebude vyhovovat společenským měřítkům, které reklamní průmysl společnosti nastavuje. Klasickým příkladem odvětví, kde můžeme být svědky takové reklamy je módní průmysl.


Jednou z bezesporu nejpřínosnějších výhod, které reklama přináší, se ukazuje v jejím vztahu k ostatním informačním médiím. Umístěním dostatečného objemu placené inzerce v takových médiích se totiž zajišťuje jejich informační objektivita, neboť nemusí záměrně šířit zprávy ve prospěch jiných subjektů.
4. Základní právní předpisy regulující reklamu v ČR

4.1 Vývoj právního ošetření reklamy

Každý z nás by asi z vlastní zkušenosti mohl potvrdit, že čas od času se vyskytnou situace, které i když nejsou ošetřeny žádným předpisem, jsou většinou lidí nazírány jako situace, kdy je právě morálnost nebo třeba vkus jedince tím regulujícím mechanismem, který užije k posouzení svého případného jednání v dané situaci. S tím, jak se reklama rozmáhala, přibývalo v tomto odvětví praktik, které začali překračovat obecnou míru vkusu, tolerance a morálnosti a rázem vyvstala potřeba takováto jednání nějakým nařízením omezit. Posuďte sami:

V roce 1860 zrušil nový živnostenský řád pravomoc cechů regulovat ceny.
 Přímým dopadem byl vznik konkurenčního prostředí, který v důsledku zapříčinil tak rapidní rozvoj reklamy i u nás. Za dva až tři zlaté ročně mohl inzerent umístit plakát do výkladky (výkladní skříně, které se otevírali do ulice), ze kterých plynuly příjmy obci. Zákon se omezoval pouze na to, není-li reklama v rozporu s dobrými mravy, a pokud obchodník umístil sdělení např. na svůj koňský povoz, placení se rázem vyhnul. Vše by bylo v pořádku až na fakt že se plakáty začali objevovat na zdech domů a historických památkách. Velkým problémem bylo, že zákon vůbec nepamatoval na to, že zákazníky nemá reklama oklamávat či obelhávat, nebo že by zákazníkovi nemělo zboží přivodit újmu na zdraví, nebo ho snad i zabít. Právní ošetření této problematiky přišlo až v roce 1907.

V této chvíli je již jasné, že nevypořádá-li se společnost s novým fenoménem sama metodou nepsaných konsenzuálních pravidel, musí se omezující prostředky implementovat do legislativy, aby se tak předešlo případným patologickým společenským jevům, kterým by se, doufejme, většina chtěla vyhnout, ale aktivita menšiny v opačném směru by byla pro společnost jako celek nebezpečná a kontraproduktivní.

„Prvním právním předpisem, který se v našich zemích dotýkal nějaké neférové marketingové praktiky, byl zákon proti předstírání výprodejů, přijatý v roce 1895. Když se dnes podíváte na výlohy mnoha obchodů v centru, které mají tzv. výprodej, či dokonce bankrot již mnoho let, je jasné, že neférovost tohoto klamu již vyvanula.“

„V roce 1906 – 1907 byla přijata série nařízení o rozmisťování plakátů reklam, která platila ještě dlouho po roce 1918.“

Nařízení ohledně výlepu pouliční reklamy se dočkalo změny za doby Protektorátu, kdy se omezení nevztahovalo na propagandistické materiály. V období komunismu došlo v reklamním průmyslu v určitých oblastech k útlumu, některé, jako byla televizní reklama nebo reklama nabízející pracovní místa, se naopak rozvíjely a „do svobodné společnosti a svobodného trhu vstupovalo československé právo s jediným právním předpisem dotýkajícím se reklamy“ zákonem č 37/1989 Sb., o ochraně před alkoholismem a jinými toxikomaniemi.“ §4 odst. 1, písm. G „Zakazuje se propagovat požívání alkoholických nápojů, užívání jiných návykových látek a kouření v tisku a v ostatních hromadných informačních prostředcích.“
 

4.2 Hlavní současné právní předpisy upravující reklamu

Dnes je však již situace jiná, Česko přežilo živelný rozkvět reklamních praktik v době porevoluční a potřeba ošetření reklamy se zdá být docela zdárně vyřešena. Problémy se  vyskytují v případě vymahatelnosti práva ve věci spamů a či občasných dohadech ohledně sjednocování evropského práva.

„Úprava reklamy v České republice je vystavěna na třech základních pilířích. Prvním z nich je úprava veřejnoprávní, druhým úprava soukromoprávní a posledním úprava mimoprávní neboli tzv. samoregulace.“ 

„Právní regulace reklamy je zákonným omezením svobody projevu a práva šířit informace, k čemuž zmocňuje Listina základních práv a svobod v článku 17 odst. 4. V tomto článku je stanoveno, že svobodu projevu a právo vyhledávat informace lze omezit zákonem, jde-li o opatření v demokratické společnosti nezbytná pro ochranu práv a svobod druhých, bezpečnost státu, veřejnou bezpečnost, ochranu veřejného zdraví a mravnosti.“ 

Nejdůležitějšími právními předpisy regulujícími reklamu v právu veřejném jsou zákon č. 40/1995 o regulaci reklamy a zákon č. 231/2001 o provozování rozhlasového a televizního vysílání, v právu soukromém je to obchodní zákoník, č. 513/1991, který v paragrafech 41 – 54 upravuje nekalou soutěž, občanský zákoník, č. 40/1964, především §9 – 11 zabývající se ochranou osobnosti. V oblasti samoregulační je základním předpisem Kodex vydávaný Radou pro reklamu.

Jistá působnost je ponechána i obcím, které mohou vydávat omezující vyhlášky a nařízení. Obec může dle zmocnění zákonem (§2 odst. 6 zákona o regulaci reklamy na základě novely, publikované pod č. 386/2005 Sb. odst. 1 písm. f) stanovit veřejně přístupná místa, na nichž je reklama zakázána, druhy komunikačních médií, kterými nesmí být reklama šířena, popř. může vymezit akce, na které se šíření reklamy nevztahuje.

 Obec by se díky tomuto zmocnění měla umět efektivně vypořádat s reklamou v místech, kde by její přítomnost nebyla žádoucí. Jako příklad může posloužit tato vyhláška:
Vyhláška č. 26/1999 hl. m. Prahy zakazuje umisťování staveb a zařízení pro informaci, reklamu a propagaci mj. na stavbách sloužících kultovním a pohřebním účelům, na pomnících, památnících a pamětních deskách a v nejbližším okolí těchto staveb, v parcích a sadech, lesích. Umisťování plakátů, nabídek inzerátů apod. Mimo plakátovací tabule pak v Praze zakazuje ještě vyhláška o čistotě č. 8/1980. Hlavním důvodem pro předložení tohoto návrhu zastupitelstvem bylo, aby se reklama hlavně v centru Prahy nešířila živelným způsobem obtěžujícím okolí, nezpůsobovala znečišťování okolí následným odhazováním rozdávaných letáků a nabídek a nehyzdila památkově chráněné objekty. 


Závěr: 
Přijímání právní úpravy bylo v oblasti reklamy prvním oficiálním opatřením, které začalo vymezovat reklamě hranice. Začalo k němu docházet až poté, co se vyskytly první případy, kdy reklama svým umístěním či sdělením poškozovala soutěžitele, spotřebitele anebo hyzdila okolí. 
Dnes je reklama upravena právem veřejným, soukromým i mimoprávně, tzv. samoregulací.
5. Etická samoregulace reklamy

5.1 Co je to etická samoregulace reklamy

Pro začátek by bylo dobré říci, co se vlastně pod pojmem etická samoregulace skrývá. Jedná se v podstatě o přijetí pravidel, které tvoří nadstavbu pro platnou legislativu a důkladněji tak vykreslují hranice, uvnitř kterých by se měl subjekt zadávající, vytvářející a publikující reklamu pohybovat, aby se vyhnul konfliktu s obecnou morálkou společnosti a jejími historicky přijímanými hodnotami. Jak je uvedeno v preambuli etického kodexu vydávaného Radou pro reklamu, reklama by měla sloužit také k informování veřejnosti, měla by být “především pravdivá, slušná a čestná, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezinárodně uznávané zásady reklamní praxe vypracované Mezinárodní obchodní komorou.”

Omezující pravidla jsou v případě samoregulace přijímány samotným reklamním průmyslem, tedy zadavateli reklamy, reklamními agenturami, médii a dalšími sdruženími, kteří se seskupují v asociace, pod jejichž záštitou se ona smluvená pravidla zanáší do kodexů, které jsou dále členové zavázáni respektovat. Problematika etiky tak nezůstává pouze u nepsaných pravidel, nýbrž je provázena institucionalizací.
5.2 Samoregulace v ČR

Rada pro reklamu, která je registrována jako občanské sdružení, je dnes hlavní organizací na poli působnosti etické samoregulace v České republice. Etická samoregulace reklamy je velmi efektivním nástrojem, který dokáže rychle a flexibilně reagovat na aktuální společenské požadavky v oblasti reklamy, poněvadž je zapotřebí mnohem méně času k tomu, aby došlo k doplnění či změně etického kodexu než apelovat na zákonodárce a čekat, až vstoupí v platnost nová legislativa.

Z pohledu spotřebitelů je takto fungující systém také výhodnější, neboť stížnosti na „eticky závadnou“ reklamu jsou podávány právě Radě pro reklamu, která stejně jak celou svou činnost, tak i prošetřování jednotlivých stížností hradí z prostředků, jež neplynou ze státního rozpočtu, ale z vlastních zdrojů členů asociace. Např. členský poplatek v Asociaci českých reklamních agentur a marketingové komunikace, která vznikla na jaře 1992 a je od roku 1995 členem Rady pro reklamu, přijde na 35000 Kč ročně.

Podívejme se nyní blíže na onu již několikrát zmiňovanou Radu pro reklamu. Tato organizace vznikla jako první svého druhu ve východní Evropě, když byla založena zadavateli reklamy a mediálními agenturami. K dnešnímu dni čítá 29 členů, z nichž mnozí jsou různá sdružení, asociace nebo unie, takže skutečný počet členů je opravdu několikanásobně vyšší. Například Asociace českých reklamních agentur a  marketingové komunikace sdružuje 50 členů, Asociace komunikačních agentur jich má 71. Tito členové mívají ještě vlastní kodex, jehož pravidla se zavazují dodržovat, takže Etický kodex vydávaný Radou pro reklamu není v jejich případě jediným samoregulačním opatřením. „Rada pro reklamu se zabývá posuzováním stížností na reklamu: v tisku, na plakátovacích plochách, zásilkových služeb, v audiovizuální produkci, v kinech, v rozhlasovém a televizním vysílání, na internetu.“
 Jak uvádí sama organizace na svých internetových stránkách, nezabývá se stížnostmi, kde převažují právní výhrady k reklamě nad etickými, reklamou volební a reklamou politických stran.

Rada pro reklamu dohlíží nad dodržováním zásad stanovených v Kodexu. Její postup by vypadal následovně: Rozhodovací proces může zahájit buď z vlastní iniciativy, pokud „nabude přesvědčení, že konkrétní reklama může porušovat některá ustanovení Kodexu reklamy”
 nebo v případě, obdrží-li stížnost na určitou reklamu. Formulář pro podání stížnosti je ke stažení přímo na jejích internetových stránkách a stěžovatelem může být státní orgán, právnická osoba i osoba fyzická. Následně zasedne 13ti členná Arbitrážní komise, která bude danou stížnost prošetřovat. Jsou v ní zastoupeni odborníci z oboru práva, reklamních agentur, tiskových médií, ochrany spotřebitelů, sexuologie, psychologie a jiní. Arbitrážní komise se důkladně seznámí s okolnostmi, které se projednávaného případu týkají, může požádat zadavatele o vyjádření a poté o stížnosti rozhodne. Nevyjádří-li se zadavatel reklamy ke věci sporu a sídlí například v zahraničí, může Rada požádat o pomoc zahraniční samoregulační orgán, např. o sdělení, jaké stanovisko zaujali oni k dané reklamě, v případě, že byla vysílána i na jejich území.

Přijaté rozhodnutí musí být většinové. Ve svém rozhodnutí, pak buď odkáže stěžovatele na orgán státního dozoru (např. živnostenský úřad) a to v případě, domnívá-li se že může jít o rozpor s právním předpisem, nebo stížnost zamítne s příslušným odůvodněním, nebo naopak stížnosti vyhoví a podá odůvodnění. Proti rozhodnutí je možné podat stížnost, které lze vyhovět anebo ji zamítnout. V roce 2008, kdy se Arbitrážní komise zabývala 71 případy stížností, došlo pouze na šest protestů, z nichž všechny byly zamítnuty.

Pokud Arbitrážní komise dospěje k závěru, že došlo k porušení Kodexu, doporučí stažení reklamy v horizontu několika dní anebo přímo postoupí věc k dalšímu řešení příslušnému Krajskému úřadu. Ze studia projednávaných případů jsem došel k závěru, že k první variantě se sahá většinou v případech, kdy k porušení Kodexu došlo např. špatnou volbou reklamní kampaně a především neúmyslně. Druhá varianta se užije, pokud je kupříkladu zřejmý úmysl o vyvolání záměny s redakčním textem, jak tomu bylo v třeba v případě reklamy na AAA Auto a.s. uveřejněné v deníku METRO v únoru roku 2006. Na škále etiky v pojetí Rady pro reklamu je takovéto úmyslné jednání krajně nepřijatelné.

Efektivním principem, který v rámci RPR funguje je, že při projednávání stížností, se nemusí řídit pouze literou kodexu, ale jeho duchem. „Mohou tedy rozhodnout o neetičnosti určité reklamy bez konkrétního odkazu na nějaký článek kodexu a nemusí se trápit s různou interpretací, obcházením či překrucováním slov, které je obvyklým problémem v právu.“

Jelikož je organizací nestátní a neziskovou, nemůže RPR udělovat finanční pokuty či jiné sankce. Omezí se tak pouze na rozhodnutí, která mají formu doporučení a dojde-li k jejich nerespektování, může případ postoupit příslušným Krajským živnostenským úřadům, které již mají ze zákona pravomoc sankce udělovat. Dodržování etických norem ale není vynutitelné a nedochází-li zároveň k porušování zákona, může být postiženo nakonec vyloučením z profesní asociace, jakožto nejvyšším možným postihem. Zpravidla se ale sahá k různým formám zveřejnění prohřešku, ale možný je i  bojkot hříšníka ze strany médií či kolegů.

„Kromě své hlavní činnosti, kterou je posuzování přípustnosti reklam z etického hlediska, se dnem nabytí účinnosti zákona č.40/95 Sb. o regulaci reklamy, Rada stala institucí, u které si mohou orgány dozoru nad dodržováním zákona (krajské živnostenské úřady, Rada ČR pro rozhlasové a televizní vysílání, Ministerstvo zdravotnictví ČR atd.) vyžádat odborná stanoviska k aplikaci výše uvedeného zákona v praxi. V této souvislosti Rada pro krajské živnostenské úřady z celé České republiky vydala více než 250 odborných stanovisek o souladu reklam se zákonem o regulaci reklamy.“

“Dále Rada pro reklamu vykonává následující činnosti: vydává Kodex reklamy, prostřednictvím arbitrážní komise prosazuje dodržování Kodexu, vykonává osvětovou a vzdělávací činnost, vydává stanoviska COPY ADVICE, vydává odborná stanoviska pro Krajské živnostenské úřady v otázkách etiky reklamy, spolupracuje se státními orgány, soudy, sdruženími a dalšími institucemi v České republice i v zahraničí, hájí zájmy reklamního průmyslu a podílí se na tvorbě legislativy zasahující do oblasti reklamy a marketingové komunikace, zastupuje své členy v EASA – The European Advertising Standards Aliance, realizuje další činnosti.”

Výborným nástrojem pro zamezení vzniku případné nepřípustné reklamy je metoda COPY ADVICE. V podstatě jde o to, že připravovanou reklamní kampaň nebo kampaň, která už je hotová dodá zadavatel (potažmo reklamní agentura) k posouzení Radě a ta se k ní vyjádří v písemném stanovisku. To může být opět pozitivní nebo negativní. Přestože stanovisko může být negativní, což znamená, že připravovaná kampaň odporuje Etickému kodexu, neupírá se jím možnost takovou kampaň zveřejnit. V případě, že Rada posléze obdrží na reklamu stížnost, měla by ji posuzovat bez ohledu na to, jaké stanovisko zaujala při vypracovávání COPY ADVICE. Naopak v případě, že stanovisko COPY ADVICE bude pozitivní a poté Rada obdrží stížnost, bude se jí také zabývat jako běžnou stížností, „protože při posuzování musí vzít v úvahu způsob, místo a další okolnosti uveřejnění reklamy”.
  Arbitrážní komise ale také bude brát v potaz fakt, že se při vypracovávání COPY ADVICE, tedy preventivního prostředku, jehož užití si klient nechal vypracovat z vlastní iniciativy a za kterou řádně zaplatil podle platného ceníku, vyjádřila pozitivně.

Potíže v oblasti etiky, které čas od času s reklamou přicházejí, by se, dle mého názoru, mohli vyskytovat v menší míře, pokud by služba COPY ADVICE byla bezplatná, což i Evropská asociace samoregulačních orgánů uvádí jako ideální situaci. Dnes přijde vypracování onoho stanoviska na 3000 Kč pro členy a 6000Kč pro nečleny RPR.
Také by stálo za zmínku, že samoregulační orgány se podílejí i na rozšiřování povědomí o reklamním průmyslu a jeho etických úskalích. Asociace komunikačních agentur je garantem odborné výuky komerční komunikace na Vysoké škole ekonomické a Asociace českých reklamních agentur zase ve spolupráci s Vysokou školou mezinárodních a veřejných vztahů Praha založila Český institut reklamní a marketingové komunikace (ČIRMK), kde pořádá certifikované kurzy v oborech marketingových komunikací a public relations.

Za rok 2008 Rada pro reklamu projednávala celkem 71 stížností na reklamu, přičemž závadnými jich shledala deset. Stížnosti byly podány v 65ti případech soukromými osobami, dvě podaly osoby právnické a po jedné stížnosti pak přišlo od Sdružení českých spotřebitelů a monitoringu RPR. Protestů proti rozhodnutí bylo vzneseno šest, ale do jednoho byly zamítnuty. Nejvíce stížností se přitom týkalo ochrany spotřebitele, přesněji rovných 40. Dále byla jádrem sporu reklama srovnávací, klamavá a zavádějící, proti níž se ohrazovalo 19 stížností. Třetí příčku zaujímá pět stížností, v nichž figurovalo postavení ženy v reklamě. Mezi médii, jimiž byla napadená reklama šířena, se v nejvyšší míře vyskytovala televize (27 případů), dále tisk se třinácti stížnostmi a internet s jedenácti. Detailní přehled poskytuje tabulka.

	
	Stížnosti projednávané RPR v roce 2008
	

	Stížnosti
	
	71

	
	závadná
	10

	
	nezávadná
	61

	
	
	

	Protesty
	
	6

	
	
	

	Médium
	TV
	27

	
	tisk
	13

	
	internet
	11

	
	letáky
	10

	
	plakáty
	7

	
	rádio
	7

	
	billboardy
	5

	
	SMS
	1

	
	
	

	Jádro sporu
	ochrana spotřebitele
	40

	
	srovnávací, klamavá, zavádějící
	19

	
	žena v reklamě
	5

	
	rasismus
	2

	
	násilí
	2

	
	alkohol
	1

	
	ochrana osobnosti
	1

	
	vulgarismus
	1


Zdroj: RADA PRO REKLAMU, 2009, [online], [cit. 2009-02-12] dostupné z: www.rpr.cz
Tato tabulka ukazuje, jak se v posledních letech vyvíjel počet stížností na reklamu podaných RPR k prošetření.

	Rok
	Počet stížností
	Závadné reklamy

	2002
	51
	8

	2003
	59
	6

	2004
	70
	19

	2005
	71
	10

	2006
	68
	19

	2007
	78
	20

	2008
	71
	10


Zdroj: RADA PRO REKLAMU, 2009, [online], [cit. 2009-02-12] dostupné z: www.rpr.cz
Interpretováním tabulky můžeme dojít k závěru, že ačkoliv počet stížností na reklamu v posledních letech kolísavě narůstá, počet opodstatněných stížností s tímto trendem nekoresponduje. Taková interpretace pak může posloužit jako argument proti tvrzení, že následkem toho, že reklamních sdělení v médiích přibývá, vyostřuje se konkurence na trhu a někteří soutěžitelé jsou ochotni použít agresivnějších obchodních praktik, jako je použití neetické reklamy.

5. 3 Samoregulace v Evropě
Rada pro Reklama je od roku 1995 členem Evropské asociace samoregulačních orgánů (EASA - European Advertising Standards Alliance), jejichž kodex se Rada pro reklamu také zavazuje dodržovat. Počátky této organizace sahají do roku 1991, kdy Leo Brittan -místopředseda Evropské komise, apeloval na reklamní průmysl, aby se pokusil řešit problémy, které se objevili v reakci na sjednocení Evropského trhu, a aby se tak pokusili učinit zavedením efektivního systému samoregulace, který již v některých zemích fungoval. Tímto způsobem by se totiž předešlo nutnosti zpracovávat detailní a složitou evropskou legislativu, kterou i samotný reklamní průmysl odmítal. V roce 1992 tedy vzniká EASA jako platforma, ve které se sdružují samoregulační orgány evropských států a kde jedním z prvních úkolů bylo vytvoření fungujícího systému, který by dokázal řešit stížnosti na reklamu, přicházející ze zahraničí.

V současnosti sdružuje EASA 32 samoregulačních organizací, přičemž 26 z nich je z 22 Evropských zemí.  Zbývající mi členy jsou samoregulační orgány z Kanady, Jihoafrické republiky, Nového Zélandu, Austrálie, Brazílie a Indie. Od roku 2001 EASA rozšířila své řady i o asociace, které nemají na rozhodování o etice v reklamě klíčovou roli, jako má např. naše Rada pro reklamu, ale taktéž sdružují subjekty, které se v tomto průmyslu pohybují.

Etická samoregulace reklamy dnes funguje téměř ve všech státech Evropského Unie. Jedinou výjimku tvoří Bulharsko, Lucembursko a Kypr, přičemž všechny tři státy již započali práce na přípravě fungování takového systému a to ve spolupráci s EASA a profesionálů z oboru. Švýcarsko a Turecko také využívají samoregulačního přístupu, na rozdíl např. od Islandu, Norska, Litvy, Běloruska, Ukrajiny, Chorvatska, Černé Hory, Makedonie, Srbska, Moldávie, Kosova, Bosny a Hercegoviny a Albánie. Rusko na zřízení pracuje.

V některých zemích světa také existují samoregulační organizace, ale bohužel s ostatními na platformě nespolupracují. Stojí za to zmínit, že mezi ně patří i AAAA – American Association of Advertising Agencies.

Zatím neexistuje jednotný soubor pravidel, podle něhož by bylo možné spustit celoevropskou reklamní kampaň. Jak se říká „Jiný kraj, jiný mrav“ a přípustnost určitých témat se může v jednotlivých zemích podstatně lišit. Buď můžeme kontaktovat zmocněný samoregulační orgán cizí země a požádat o radu či o COPY ADVICE. Ne všechny země ho ale poskytují.  Dalším z návodů jak správně takovou kampaň odstartovat, by mohlo být zakoupení tzv. Blue Book, což je publikace vydávaná jednou za tři roky samotnou EASA, a která poskytuje přehled samoregulačních orgánů v Evropě, statistiky, evropské direktivy a další potřebné informace.  Poslední vydání je z roku 2007 a stojí 180€, přičemž studentům je nabízena 50% sleva. 

Existuje však ještě jeden dokument, který aspiruje na to stát se světově univerzálním souborem pravidel vyznačujícím hranice reklamní etiky. Je jím „Consolidated ICC Code for Advertising and Marketing Communication Practice” (dá se přeložit jako Konsolidovaný kodex Mezinárodní obchodní komory – Pravidla pro reklamu a marketingovou komunikaci). Rada pro reklamu ve vlastním kodexu stanoví, že „Rada pro reklamu při aplikaci svého etického Kodexu může též aplikovat principy a zásady Etických kodexů Mezinárodní obchodní komory se sídlem v Paříži.“

Mezinárodní obchodní komora, která sídlí v Paříži, již od roku 1919 sdružuje podnikatelské subjekty, z jejichž řad jsou pak vybíráni odborníci, kteří formulují stanoviska k jednotlivým otázkám obchodní praxe. Mezi ně patří i reklamní praktiky, k nimž se vyjadřují právě v tomto kodexu.

První vydání z roku 1937 posloužilo jako odrazový můstek pro jednotlivé státy, které vytvářeli kodexy vlastní. To přiznává např. Advertising Standards Alliance, která je hlavním samoregulačním orgánem ve Velké Británii.

Aktuální vydání, které vyšlo v roce 2006, bylo sepsáno zvláštním výborem pro marketing a reklamu, a zvláštním výborem pro revizi kodexu, v nichž zasedají zástupci z oblasti inzerentů, reklamních agentur a médií. Jmenovitě mezi nimi byl např. i generální ředitel EASA. Nakonec tak opět náleží formulování jednotlivých pravidel subjektům, které mají k reklamě nejblíže, což je dle mého názoru minimálně v tomto případě nejrozumnějším způsobem, jakým se dají stanovovat pravidla, která udávají, co je přípustné a co není, jelikož etika zůstane vždy hodnotovým systémem  v jádře  individuálním, kdy se představa jednotlivých lidí, o tom, co je správné, přípustné, a co není, bude u každého z nás odlišovat. V reklamní praxi v současné Evropě, která je stále kulturně diversifikována, proto budeme muset, alespoň prozatím, opustit teorii etického universalismu. Kodex vydávaný Mezinárodní obchodní komorou totiž např. v České Republice, prosazován být může i nemusí. Jeho základní požadavky na reklamu však respektuje ve svém vlastním Kodexu Rada pro reklamu a v mnohých bodech vytyčuje hranice přípustnosti detailnější. Posouzení přípustnosti užití určitých témat a symbolik v reklamě zůstává v kompetenci samoregulačních orgánů jednotlivých zemí (kulturních společenství) a sjednocování norem Evropy tak proběhne pouze na papíře, ale kulturní specifika jím zůstanou nedotčena.

Příkladem jednoho z takových témat může být známá reklama společnosti Benetton, v níž katolický kněz dává polibek řádové sestře. V Itálii byla po stížnosti Vatikánu tato reklama zakázána, zatímco ve Velké Británii vyhrála ocenění Eurobest Awards.
 Viz. příloha č. 1.

Co se týče reklamní etiky, vlastní stanovisko k ní vyjádřil i právě zmíněný Vatikán. Papežovo konsilium pro sociální komunikace zveřejnilo v roce 1997 několikastránkový dokument nazvaný „Etika v reklamě“, v němž se vyjadřuje o přínosech a škodách, které tato komunikace může společnosti přinést a přiznává, že v moderní době i katolická církev musí reklamu využívat jako součást své pastorální strategie.

Dokument podává vedle osvětlení dopadů reklamy a jejich komentáře i několik návodů, jak si správně při tvorbě reklamy počínat. Z morálního hlediska pak odsuzuje např. propagaci antikoncepce a „bezpečného sexu“. 

5.4 Etické teorie uplatňované v otázkách reklamy

Shrneme-li si etické teorie, které se uplatňují při ošetřování etických otázek v kterémkoli kodexu pro reklamní praktiky, zjistíme že především se uplatňuje teorie tzv. etického relativismu, což znamená, že v každé kultuře jsou přípustné jiné praktiky, které jsou hodnoceny jako morální. Kodex reklamy toto tvrzení v první větě své preambule jen potvrzuje.


Existuje však minimálně jeden požadavek na reklamu, který je společný všem kodexům. Onou respektovanou hodnotou je pravdivost. V tomto případě tak je možné opřít se o teorii tzv. měkkého etického universalismu, který zastává myšlenku, že určité hodnoty jsou společné všem kulturám. Americký filosof James Rachels tvrdí, že jsou to tyto hodnoty: 

1) zplození a výchova dostatečného počtu potomstva, aby bylo zajištěno pokračování společenství
2) postih vraždy

3) postih lži

Pokud bychom totiž jeden druhému lhali, komunikace by tak nebyla schopna přenášet informace, které by přispívali k udržení chodu společnosti. Právě tato univerzální hodnota se odráží hned ve druhé větě preambule Kodexu, která bude ocitována v následující kapitole. Pavel Horňák, který vypracoval první etický kodex reklamy v roce 1992, pojal pravdivost jako zásadu číslo jedna a po uvážení ji proto v preambuli Kodexu uvedl na prvním místě.

Závěr:

Samoregulace, jež je mimoprávní úpravou reklamy je v současnosti nejefektivnějším nástrojem, kterým je společnost schopna omezit nešvary reklamy. Přednost tohoto principu tkví především ve flexibilitě přijímání nových opatření, nevázanosti pouhou literou a odbornosti Arbitrážní komise. Nevýhoda českého systému pak spočívá ve zpoplatnění služby COPY ADVICE, která je v některých zemích EU bezplatná. Některé členské státy ale takovou službu ani neposkytují. 

Fakt, že neexistují universální kritéria, podle nichž by se dala přípustnost reklamy posuzovat v kontextu několika států, na jednu stranu znesnadňuje vedení rozsáhlejší kampaně, na druhou ale přispívá k udržení osobitosti každé z kultur, která ve svých kritériích zohledňuje vlastní tradiční hodnoty.
6. Kodex Reklamy 2008, porovnání s legislativní úpravou, komentář



Při porovnání legislativní a etické samoregulační úpravy reklamy je patrné, že se v jistých bodech překrývají, ale zároveň jedna druhou v určitých oblastech rozvíjí.

Hned v úvodu této kapitoly by bylo dobré ocitovat Preambuli Kodexu, který je vedle zákonné úpravy základním předpisem upravujícím etiku reklamy v České Republice. Vydává ho a s postupem doby aktualizuje Rada pro Reklamu, hlavní působící orgán v této oblasti reklamy, jejíž Arbitrážní komise je posuzovatelem přípustnosti reklamy z etického hlediska na našem území.

Kodex je „formulován s cílem, aby reklama v České republice sloužila k informování veřejnosti a splňovala etická hlediska působení reklamy vyžadovaná občany České republiky. Cílem Kodexu je napomáhat tomu, aby reklama byla především pravdivá, slušná a čestná, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezinárodně uznávané zásady reklamní praxe vypracované Mezinárodní obchodní komorou.

Kodex nenahrazuje právní regulaci reklamy, nýbrž na ni navazuje doplněním o etické zásady. Kodex je určen všem subjektům působícím v oblasti reklamy a stanoví jim pravidla profesionálního chování. Kodex se zároveň obrací k veřejnosti a informuje ji o mezích, které subjekty působící v reklamě či reklamu užívající dobrovolně přijaly a hodlají je samy vynucovat prostřednictvím etické samoregulace.

Členské organizace RPR výslovně uznávají Kodex a zavazují se, že nevyrobí ani nepřijmou žádnou reklamu, která by byla v rozporu s Kodexem, popřípadě že stáhnou reklamu, u níž by byl takový rozpor dodatečně zjištěn orgánem etické samoregulace v reklamě.“

Kodex v podstatě zahrnuje téměř všechna etická úskalí, v jejichž rovině se mohou problémy s reklamou objevit. Nepamatuje však na rovinu jazykovou, pouze okrajově se zmiňuje o rovině ekologické a nedokáže postihnout šíři sociálních aspektů reklamy.  Taktéž se nevyjadřuje k etickým otázkám, které se mohou vyskytnout v případě užití nových typů médií. Ani Kodex ani zákon pak nepamatují na některé neetické praktiky provozované na poli internetové reklamy. Z tohoto důvodu jsem se ve své práci rozhodl zabývat právě zmíněnými tématy, jelikož témata zbývající jsou dostatečně ošetřena. Bylo by však kvůli ucelenosti problematiky vhodné zmínit i ty, přestože o nich bylo napsáno již mnoho materiálu. Patří mezi ně např. problematika alkoholových a tabákových výrobků v reklamě, rasismus, ženy, léky, kojenecká výživa, apod.

Kodex se skládá z Preambule a První a Druhé části. První část se dále dělí na tři a Druhá na devět Kapitol. Podívejme se nyní na jejich obsah detailněji.

6.1 Část první

6.1.1 Kapitola I

Úvodní ustanovení

Tato kapitola, která se dále dělí na pět článků, v prvním z nich definuje pojem reklamy pro účely Kodexu a demonstrativně vyjmenovává formy, kterých může reklama nabývat, stejně jako informační prostředky, kterými může být šířena. Ve druhém článku je vymezen termín „spotřebitel“ jakož i ostatní „subjekty reklamy“ a zároveň je zde definováno rozdělení odpovědnosti za porušení Kodexu těmito subjekty. Ve třetím článku najdeme základní požadavky na reklamu, které zní:

1. Reklama nesmí navádět k porušování právních předpisů nebo budit dojem, že s jejich porušováním souhlasí.

2. Reklama musí být slušná, čestná a pravdivá. Musí být vytvářena s vědomím odpovědnosti vůči spotřebiteli i společnosti.

3. Reklama musí respektovat zásady čestného soutěžení konkurentů

4. Žádná reklama nesmí v zásadě ohrožovat dobré jméno reklamy jako takové, či snižovat důvěru v reklamu jako službu spotřebitelům.

5. Reklama nebude záměrně propagovat neodůvodněné plýtvání anebo neracionální spotřebu surovin či energie, pocházejících z neobnovitelných zdrojů.

6. Reklama nebude podporovat či vychvalovat chování, poškozující životní prostředí nad společensky akceptovanou míru.

7. Tam, kde v tomto kodexu chybí zvláštní úprava, posoudí se reklama podle těchto Základních požadavků na reklamu v souladu s duchem Etického kodexu jako celku. Rada pro reklamu při aplikaci svého etického Kodexu může též aplikovat principy a zásady Etických kodexů Mezinárodní obchodní komory se sídlem v Paříži.

Čtvrtý článek pojednává o uplatňování Kodexu, kdo a kde může podávat stížnosti, jak a kdo bude danou stížnost posuzovat a jak bude při jejím posuzování postupovat. Pátý článek vymezuje vztah Kodexu k právní regulaci.
6.1.2 Kapitola II
Všeobecné zásady reklamní praxe

Tato kapitola, která je tvořena čtyřmi články, v prvním z nich pojednává o slušnosti reklamy, kdy bere v potaz lidskou důstojnost, obecně přijímané normy slušnosti a mravnosti těmi, které reklama pravděpodobně zasáhne a prezentaci lidského těla. Dále zde stanoví, že „Porušení Kodexu budou posuzována s ohledem na celkový kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou cílovou skupinu a použitá média.”

Nikde tak tedy není vymezena hranice erotiky a přípustnosti erotických symbolů a vyobrazení v reklamě. Jednat se může např. o zobrazování ženských ňader. Jeden z televizních spotů propagujících minerální vodu Magnesia zobrazoval nahého muže a ženu, jak společně plavou ve vodě. Reklama přitom zobrazovala odhalená ženská ňadra a vše bylo v pořádku. Z rozhodnutí Arbitrážní komise RPR Čj. 049/2007/STÍŽ můžeme vyvodit postoj, který k dané problematice Rada pro reklamu zaujímá. V odůvodnění svého rozhodnutí o neetičnosti reklamy společnosti Proplast, s.r.o., výrobce a dodavatele oken a dveří, která ve své reklamě zobrazila okenní rám, jenž drží obnažená žena, komentuje RPR svůj postoj slovy: „ Naprosto jednotně a ve shodě s předchozími výroky v obdobných kauzách konstatovali členové Arbitrážní komise nutnost dodržování zásady, podle které se nahota v reklamě má objevovat pouze tehdy, je-li v organické shodě s výrobkem, který je předmětem reklamy.“ Pokud jde o sexuální podtext, ten RPR v reklamě toleruje, ale např. reklamu společnosti ARCIPEX, s.r.o., která zobrazuje obličej ženy, která pije mléko přímo z vemene krávy, shledala neetickou z důvodu toho, že prezentace ženského těla je bez souvislosti s produkcí společnosti, která se zabývá prodejem hutního materiálu a pro svůj billboard zvolila slogan „Kvalita přímo od zdroje“.

Druhý článek Druhé kapitoly se zabývá čestností reklamy, zakazuje reklamu skrytou a podprahovou, zakazuje zneužívání důvěry spotřebitele, využívání nedostatku jeho zkušeností či znalostí, či jeho důvěřivosti.

Článek třetí hovoří o pravdivosti reklamy, přičemž se v podstatě zakazuje reklama klamavá, která by klamala spotřebitele o původu zboží a služeb, o jejich obsahu či jakosti. Důležitá se pak jeví odstavec 3.1: „Reklama nesmí šířit klamavé údaje o vlastním nebo cizím podniku, jeho výrobcích či výkonech. Klamavým údajem je i údaj sám o sobě pravdivý, jestliže vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichž byl učiněn, může uvést v omyl.“ Naopak údaj nepravdivý nemusí být klamavý, pokud jde např. o jasnou nadsázku, jako je tomu ve sloganu na nápoj Red Bull „Red Bull vám dává křídla.“ Klamavá reklama je také upravena v §45 odst. 1 obchodního zákoníku jako jedna z forem nekalé soutěže. Klamavou reklamu upravuje také Zákon 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o změně a doplnění zákona č. 468/1991 Sb., o provozování rozhlasového a televizního vysílání, ve znění pozdějších předpisů. Co se týče posuzování klamavosti reklamy v soukromoprávním soudním řízení, posuzuje se způsobilost vyvolání klamné představy u zákazníka podle hlediska tzv. průměrného zákazníka, kdy se zkoumá, zda by daným reklamním sdělením mohl být oklamán průměrně pozorný člověk.
Čtvrtý článek upravuje společenskou odpovědnost reklamy, kdy zakazuje využívání motivu strachu, zneužívání předsudků a pověr, podporování násilných aktů, urážku národnostního, rasového nebo náboženského cítění spotřebitelů, znevažování tradic, symbolů a zvyků obvyklých v České Republice.

6.1.3 Kapitola III
Zvláštní požadavky na reklamu


Zvláštní požadavky na reklamu jsou v Kodexu uspořádány do čtyř částí. V té první nalezneme úpravu hodnoty zboží, přičemž v odstavci 1.1. stanoví, že: „Spotřebitelé nesmí být reklamou vedeni k tomu, aby produktům přiznávali nepoměrně vyšší užitnou hodnotu, než odpovídá jejich skutečné hodnotě.“ Zmíněná část také upravuje používání výrazu „bezplatný“.



Druhá část se zabývá podáváním informací o ceně produktu a cenovými srovnáními.



Třetí část zakazuje očerňování a zlehčování soutěžitelů a jejich produktů ať už přímo nebo nepřímo.



Čtvrtá část hovoří o zákazu napodobení reklam. V odstavci 4.1. říká, že: „Reklamy nesmí svým všeobecným vzhledem, vyobrazeními, použitím sloganů, vizuálních prezentací, hudby či zvukových efektů být podobné jiným reklamám tak, že by bylo pravděpodobné zavádění či zmatení spotřebitele či využiti výsledků cizích nápadů a pracovního úsilí.“ Zajímavé by bylo podle tohoto odstavce posoudit předvolební reklamu z konce roku 2008, v níž Pavel Bém společně s Petrem Čtvrtníčkem parafrázoval notoricky známý televizní spot společnosti Vodafone, který byl součástí předvánoční kampaně společnosti v roce 2006. Rada pro reklamu se ale ze zásady reklamou politickou nezabývá a ani při soukromoprávní stížnosti by Vodafone neuspěl, neboť zákonná definice reklamu politickou opomíjí (byla-li zadavatelem politická strana). Parazitování na pověsti je tak z právního hlediska z obliga a veškerá etika, ať zanesená v zákoně či Kodexu, je kdesi v nedohlednu.



Pátá část pojednává o osobních doporučeních. Ta se mohou v reklamě vyskytnout, jen pokud jsou pravdivá anebo jsou vázána na osobní zkušenost doporučující osoby. Zároveň tato tvrzení nesmí odporovat ostatním pravidlům Kodexu.



Část šestá s názvem Ochrana soukromí a zneužití jedince upravuje zobrazování osob žijících i zemřelých a zakazuje zobrazování veřejných autorit v reklamě. Veřejnou autoritou může být třeba politik nebo papež. Zákonem je pak upraveno např. zobrazování dvojníků takových osobností.



Část sedmá zakazuje používat výrazu „záruka“ nebo „zaručený“, pokud není jejich obsah konkretizován.
6.2 Část druhá
Druhá část Kodexu již v některých svých kapitolách upravuje reklamu na určité kategorie produktů.

6.2.1 Kapitola I
Reklama na alkoholické nápoje

Celá první kapitola, která se dále dělí na deset částí, stanovuje pravidla pro přípustnost reklamy na alkoholové výrobky. Reklama na alkoholické nápoje je také upravena §4 Zákona č. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o změně a doplnění zákona č. 468/1991 Sb., o provozování rozhlasového a televizního vysílání, ve znění pozdějších předpisů. Kodex však problematiku alkoholu ošetřuje mnohem detailněji a v některých bodech i požadavky zpřísňuje. Jako příklad může posloužit věková hranice aktérů v reklamě na alkohol, kterou zákon stanoví na 18 let, přičemž takové osoby nesmějí ani vypadat mladší osmnácti let. Kodex posunuje tento požadavek na minimální hranici 25 let.

První článek poskytuje definici alkoholického nápoje, druhý článek se pak zaobírá nezodpovědnou konzumací alkoholického nápoje. Zakazuje se například zobrazování následků nadměrného užití alkoholu, záporné hodnocení či ironizace abstinence či taková prezentace, která by vyvolávala dojem, že intoxikace je přijatelná.

Třetí část ošetřuje reklamu na alkoholické nápoje ve vztahu k mladistvým a dětem, kdy například stanoví výše zmíněnou věkovou hranici aktérů v reklamě, zakazuje umisťování velkoplošných plakátů s takovou reklamou ve vzdálenosti 300 metrů od základních a středních škol, používání symbolů, které primárně vyvolávají zájem dětí, nebo umisťování takové reklamy na hračkách a podobných předmětech.

Čtvrtá část zakazuje spojování alkoholických nápojů s řízením motorových vozidel, část pátá pak v ostatních situacích, které vyžadují střízlivost, zručnost nebo přesnost nebo situacích nebezpečných či nezákonných.

Část šestá se vyjadřuje o zdravotních aspektech takové reklamy v tom smyslu, že zakazuje zobrazovat alkohol jako prostředek k řešení osobních problémů, k předcházení či léčení nemocí, zobrazování těhotných žen konzumujících alkohol a zobrazování osob, jež svým zevnějškem mohou působit jako příslušníci zdravotnických profesí.

Sedmá část upravuje prezentaci objemu alkoholu v nápoji, přičemž říká, že vyšší obsah alkoholu nesmí být prezentován jako přednost nápoje.

V osmé části se probírá výkonnost a sexuální úspěch, přičemž se zakazuje vytváření dojmu, že alkohol může posilovat fyzické či mentální schopnosti, může vést k dosažení společenského, hmotného nebo sexuálního úspěchu. Zakázána je taková prezentace výrobku, která ukazuje alkoholické nápoje jako prostředek k odstranění strachu a sexuálních zábran.

Devátá část zakazuje podporu prodeje, která by vedla k nezodpovědné konzumaci alkoholu, v části desáté se zakazuje zobrazování či naznačování konzumace alkoholu v blízkosti hřbitovů a konzumace alkoholu příslušníky náboženských skupin, které svým členům konzumaci alkoholu zakazují.

6.2.2 Kapitola II
Reklama na potraviny a nealkoholické nápoje

Tato kapitola mimo jiné stanoví, že reklama na takové výrobky nebude podporovat jejich nadměrnou spotřebu, nebude zpochybňovat zdravý a vyvážený způsob stravování, zdravý či aktivní životní styl s tvrzení o zdravotním či výživovém přínosu takových výrobků se bude opírat o vědecká zjištění.

6.2.3 Kapitola III

Děti a mládež

Třetí Kapitola Kodexu upravuje reklamu ve vztahu k dětem a mládeži, což je vedle reklamy na alkohol a tabákové výrobky jedno z nejdiskutovanějších etických úskalí reklamy. Je tomu proto, že děti obtížněji rozlišují mezi realitou a fantazií, mohou být důvěřivé a k reklamním sdělením více responsivní. Kupříkladu nadsázku v reklamě pak nemusí vůbec odhalit. Jako jediné však není tato tématika upravena zákonem.

V první části, která prezentuje všeobecná pravidla, se pojednává o zobrazování různých druhů detergentů v přítomnosti dětí, zakazuje se nabádání k tomu, aby děti chodily na neznámá místa nebo hovořili s neznámými lidmi, nepovoluje se ani naznačování, že pokud si děti nějaký výrobek či službu nekoupí, neprojeví tak dostatečnou loajalitu či nesplní nějakou povinnost k určitým osobám či organizacím, nebo budou méněcenné ve vztahu k jiným dětem. Dále je nepřípustné, aby reklama podporovala děti v naléhání na jiné osoby ve snaze získat daný produkt či službu, a další.

Druhá část se vyslovuje o dalších otázkách bezpečnosti, pokud jsou v reklamě děti zobrazovány. Jedná se především o to, aby byly v nebezpečných situacích pod dozorem, na veřejnosti si hráli pouze na vyhrazených místech a podobná opatření.

Třetí část pojednávající o reklamě na potraviny a nealkoholické nápoje zaměřené na děti vedle parafráze všeobecných požadavků na reklamu určenou dětem stanoví, že reklama „nebude zpochybňovat roli rodičů nebo jiných osobností, které jsou pro děti kladnými vzory, při vedení dětí ohledně správné výživy.“ 
 Dále se vyslovuje k omezením, která ukládá takové reklamě ve věci inzerce během či bezprostředně po nebo před pořady, které jsou určeny dětem.

Co se týče inzerce ve školních prostorách, ponechává Kodex rozhodnutí o umístění reklamy na vedoucím představiteli školy.
6.2.4 Kapitola IV

Tabáková reklama
Tato kapitola, která rozvíjí zákonnou regulaci tabákové reklamy, se o takové reklamě vyslovuje v podstatě ve stejném duchu, jako o reklamě na alkoholické nápoje. Ošetřena je tedy především otázka, kde se může taková reklama vyskytovat, kdo v ní může být zobrazen, že nesmí vytvářet dojem podnikatelského, sexuálního či sportovního úspěchu (společenský úspěch je však opomenut). V bodě 11. Pak stanoví, že „Za odporující Kodexu bude považována také každá taková reklama, která porušuje jakékoliv zákonné ustanovení o regulaci reklamy na tabákové výrobky.“ V zákoně je pak např. uvedena minimální poměrná velikost povinně zobrazovaného varování Ministerstva zdravotnictví. Dále je podle zákona zakázáno zobrazování otevřených krabiček s cigaretami či kouřící osoby, což je velkým omezením pro tvůrce takové reklamy, protože tabáková reklama již nikdy nebude moci prezentovat scénické výjevy, jako býval kouřící kovboj při západu slunce v reklamách na značku Marlboro.
6.2.5 Kapitola V

Reklama na léky 

(humánní léčivé přípravky a zdravotnické prostředky)

V oblasti této problematiky se Kodex opět ztotožňuje se zákonnou úpravou, jako tomu bylo u tabákové reklamy. Zákon přitom rozlišuje reklamu určenou odborníkům a široké veřejnosti. Za povšimnutí stojí tento výňatek ze zákona: „Reklama na humánní léčivý přípravek musí podporovat jeho racionální používání objektivním představením tohoto přípravku bez přehánění jeho vlastností.“
 Tím je v podstatě vyloučeno používání určitého druhu nadsázky v takových reklamách, které se tak stávají jedinou kategorií reklamy, pro které je takový zákaz v platnosti. Již zmiňovaný slogan na energetický nápoj Red Bull, který zní „Red Bull vám dává křídla“ bude mít na příjemce reklamy nesrovnatelný dopad v porovnání se scénou, v níž by herec požil lék na chřipku a šel si zaběhat.
6.2.6 Kapitola VI

Identifikace inzerátů tištěných ve stylu redakčního materiálu


V této kapitole jsou demonstrativně stanoveny zásady, jež musí všechny osoby, které jsou zapojené do vyhotovení či publikace inzerátu, respektovat, aby nedošlo k záměně reklamy s redakčním textem. Kapitola pojednává například o označení, že se jedná o reklamu. Takové označení nesmí v periodiku chybět.

6.2.7 Kapitola VII

Reklama na zásilkový prodej



V kapitole věnované reklamě na zásilkový prodej se projednávají především náležitosti, které musí taková reklama mít. Jedná se o náležitosti spojené s uváděním adresy, kontaktního místa, dostupnosti vzorků inzerovaných produktů apod. V posledním odstavci se pak v reklamě na zásilkový prodej zakazuje inzerovat kouzla pro štěstí, maskoty či jiné zboží snažící se využívat pověrčivosti. Zneužívání pověr a předsudků je přitom zakázáno Všeobecnými zásadami reklamní praxe.

6.2.8 Kapitola VIII
Reklama zasílaná SMS, SMS
Tato kapitola obsahuje pouze jediný odstavec, který zní: „Reklama může být zasílána formou SMS a MMS, dokud adresát nevyjádří svůj nesouhlas s tím, aby mu taková reklama byla zasílána. Reklama, využívající identifikaci polohy adresáta, smí být zasílána jen s jeho předchozím výslovným souhlasem.“

6.2.9 Kapitola IX
Reklama na loterie a jiné podobné hry



V poslední kapitole Kodexu reklamy 2008, která se zabývá reklamou na loterie a podobné hry, nalezneme opatření, jež např. stanoví, že taková reklama nesmí vybízet k nadměrnému sázení, anebo opatření, které zakazuje takovou reklamu v médiích určených především pro nezletilé, ve školách a podobných zařízeních. Dále pak stanoví minimální věkovou hranici 25 let pro aktéry objevující se v ní.

6.3 Další oblasti reklamy upravené pouze zákonem
Zákonná úprava reklamy se pak ještě vztahuje na další oblasti. Je jimi reklama uvádějící zvláštní nabídku, reklama na potraviny a kojeneckou výživu, reklama na přípravky na ochranu rostlin, reklama na veterinární léčivé přípravky, reklama na střelné zbraně a střelivo, reklama poskytování pohřebních služeb, provádění balzamace a konzervace, provozování krematoria a provozování veřejného pohřebiště.

Mezi nejzajímavější opatření, která se týkají těchto reklam, patří zákaz inzerce pohřebních služeb ve zdravotnickém ústavu nebo ústavu sociální péče a zákaz doručování takové reklamy prostřednictvím dopisů, letáků, elektronickou poštou nebo jinou adresnou formou.

Reklama na střelné zbraně a střelivo smí být šířena pouze v odborných publikacích a periodickém tisku zaměřeném na tuto tematiku či v prostorách prodeje nebo výroby takových produktů.

Pokud jde o problematiku reklamy na kojeneckou výživu, zákon v §5e, bod 5) stanoví, že: 
V prodejnách je zakázána reklama, která je způsobilá podněcovat širokou veřejnost ke koupi počáteční kojenecké výživy, zejména rozdáváním vzorků, zvláštním způsobem vystavení, poukazem na slevu nebo zvláštní výhodou.“ V §5f, bod 1., písm. b) zákon uvádí, že: Reklama na počáteční kojeneckou výživu nesmí obsahovat vyobrazení kojence ani jiný obrázek nebo tvrzení, které by mohlo idealizovat náhradu mateřského mléka. Může však obsahovat grafické znázornění pro snadnou identifikaci výrobku a pro ilustraci způsobu přípravy.

Závěr:

Porovnáme-li legislativní a etickou samoregulační úpravu reklamy, zjistíme, že se v jistých bodech překrývají, ale zároveň jedna druhou v určitých oblastech přesahují či rozvíjí. Pravidla tak jsou stanovena pro celou škálu produktových kategorií, formy inzerce a média, která je přenášejí, stejně tak jako základní principy, jež musí obecně platit v každé reklamě. Na prvním místě mezi všemi stojí pravdivost.
7. Sociální role reklamy

Reklama od své podstaty slouží jako zdroj informací spotřebiteli. Tuto funkci plnila již od svého počátku a zároveň na sebe začala nabalovat sdělení v dalších rovinách. Stala se zdrojem humoru, emocí, měřítkem hodnot.

Protože intenzita, s jakou je člověk reklamě vystaven, neustále vzrůstá, začíná si člověk proti jejímu působení vytvářet určitou imunitu. Jelikož je dnes každý druhý inzerovaný produkt ten „nejlepší na trhu“, nestačí už jen slovní sdělení k upoutání pozornosti a reklama se s tím vypořádává několika způsoby, ale základem každého z nich je schopnost překvapit. Snaží se tedy objevit v místech, kde bychom ji nečekali, využívá nová média nebo se snaží šokovat. Z toho důvodu dnes již velmi často komunikuje sdělení, která absolutně s inzerovaným produktem nesouvisí. 
Klasickým příkladem takových nadstavbových sdělení jsou reklamy na módní značku Benetton. Jejich reklamy často působí kontroverzně a vyvolávají společenské diskuze o zobrazovaných tématech a společnost Benetton dodává, že jejím úmyslem je rozšiřovat povědomí veřejnosti o takových tématech či společenských problémech, jako je rasismus, HIV, znečišťování prostředí. Bere tak na sebe úlohu buřiče a iniciátora, který svým jednáním směruje společnost k lepším zítřkům. Jelikož zmíněné reklamy této společnosti nejsou kromě slova „Benetton“ opatřeny jiným doprovodným textem, může spotřebitel nabýt názoru, že pořídí-li si oblečení od Benettonu, dává tím najevo zájem o řešení problému a podporou tohoto podniku = koupě zboží, podpoří i jeho řešení. To může být na jednu stranu pravda, neboť Benetton se finanční pomocí a dalšími aktivitami na řešení některých z nich opravdu podílí, ale na druhou stranu se nabízí protiargument, že medializací těchto problémů na nich více či méně parazituje. Může je totiž využívat k upoutání pozornosti zákazníka a záměrně v něm vzbuzovat výše zmíněné dojmy. Tato tabulka uvádí vývoj výše čistého příjmu společnosti Benetton v letech 2004 - 2007 a může tak vyvolat otázku, zdali jde této společnosti ve výsledku o nápravu sociální situace nebo o tvorbu zisku. Výdaje na sociální projekty nejsou na jejich internetových stránkách nikde kvantifikovány.
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(Zdroj:  BENETTON GROUP, Image gallery, 2009, [online], [cit. 2009-03-08], dostupné z:http://press.benettongroup.com/ben_en/image_gallery/campaigns/?branch_id=1137)
Reklama někdy zajišťuje jediný prostředek, jak udržet obchodní společnost v chodu. Míněny jsou teď především neziskové společnosti, které využívají reklamu jako prostředek pro komunikaci s okolím, dávají o sobě vědět, dokážou si zajistit publicitu, případně lidské zdroje a hlavně finanční pomoc, na které jsou existenčně závislí. Pro efektivní komunikaci je ale důležitá efektivní kampaň, která není zadarmo. Kampaň, která by nebyla dostatečně intenzivní (a tím i pravděpodobně ne příliš finančně náročná), by mohla v současném reklamním šumu lehce zaniknout.

Této skutečnosti si byla vědoma i Národní společnost pro ochranu dětí před násilím (National Society for Prevention of Cruelty to Children, NSPCC) sídlící ve Velké Británii. V roce 2000 zveřejnila svou účetní závěrku, která prozrazovala, že na získávání financí, publicitu a reklamní kampaň šlo 43 mil. liber, přičemž na skutečnou pomoc dětem jen 32 mil. NSPCC se tak dočkala ostré kritiky ze strany veřejnosti. Smutné je, že organizace sice zveřejnila finanční zprávu, ale už nezdůraznila, že sleduje dlouhodobý plán na „zvýšení povědomí společnosti o týrání dětí a díky iniciativě „Full Stop“ plánuje získat 250 milionů liber.“

Dobrý záměr a smysluplný postup k jeho naplnění se bohužel setkaly s nepochopením, ale chyba je i na straně PR samotné organizace, že svůj záměr nedostatečně komunikovala.

Kvůli komunikaci společenských problémů sahá k reklamě kromě neziskových organizací i stát. V České Republice od 1. Října 2008 probíhá reklamní kampaň „Nemyslíš-zaplatíš!“, kterou financuje Ministerstvo dopravy částkou 150 milionů korun. Kampaň, „která se zaměří především na tři hlavní témata: rychlost a agresivní jízda, alkohol za volantem a zádržné systémy (tedy autosedačky a bezpečnostní pásy“ využívá rozhlas, televizi, kina, letáky, tisk a další média bude pokračovat až do konce roku 2010. Ročně tedy Ministerstvo dopravy vynaloží 60 milionů korun, přičemž doufá, že dosáhne obdobného efektu jako v zahraničí a zachrání tak 60 - 75 lidských životů ročně.
 Existuje několik studií a metod, které se snaží spočítat ekonomickou hodnotu lidského života. Společnost Infopharm provedla v roce 2008 studii, která uvádí, že zemře-li člověk před osmnáctým rokem života, přinese hospodářství ztrátu přibližně 12 milionů korun.
  Také v případě, že člověk zemře např. při autonehodě nezaviněním a odškodnění proběhne podle platných tabulek občanského zákoníku, dostanou pozůstalí od státu odškodnění ve výši 240 tisíc korun. S novým občasným zákoníkem, který by mohl začít platit od roku 2012, by byli přiznávané částky mnohem vyšší. Ač je toto tvrzení poněkud drsné, kampaň Ministerstva dopravy se jeví smysluplná nejen z pohledu sociálního, kdy společnost přichází o manžele, rodiče, děti, přátele a lidský duševní potenciál, ale i z hlediska ekonomického.

Jako příklad nápadité sociální kampaně bych ještě rád uvedl jednu z Velké Británie s názvem „The truth isn’t sexy“, která si se snaží bojovat s obchodem s bílým masem a prostitucí.
 (viz. Příloha č. 2) 
Asi jedním z nejpropíranějších vlivů reklamy na společnost je zobrazování „reality“ a minimálně implikace hodnot, které nám denně představuje. Reklama dává spotřebiteli najevo, že nějaký produkt je k dostání. Podle teorie motivace a potřeb pak takový produkt může nějakou potřebu uspokojit. Varianty se potom nabízejí dvě. Potřebu spotřebitel pociťoval ještě před tím, než byl reklamě vystaven nebo na něj reklama zapůsobila tak, že v něm potřebu vyvolala a spotřebitel se posléze bude snažit ji uspokojit. Kritický úhel pohledu se tak dá zaujmout hned z několika stran.

Podívat se můžeme např. na způsob, jakým onu potřebu evokovala. Ano, má-li reklama za úkol prodávat určitý výrobek, bude se tak snažit činit jeho nejlepší a nejefektivnější prezentací. V reklamě ale neuvidíme pouze výrobek samotný, popis jeho kvalit, informace o ceně a podobá objektivní sdělení, která rozhodnou, že spotřebitel bude výrobek chtít. Výrobek se totiž v reklamě prezentuje v kontextu jedinců, sociálních skupin, situací, prostředí. Prezentace výrobku je potom spotřebiteli doručena v takovémto balíčku a objektivní informativní složka sdělení (cena, kvalita) tak ustupuje do pozadí. Spotřebitel je tedy při seznámení se s výrobkem konfrontován s celým zobrazovaným kontextem, které je zásluhou marketingového výzkumu nastaveno přesně na cílovou skupinu kupujících. Apel na zákazníka je tedy mnohem silnější a reklama už neprodává jen výrobek, ale i kontext, ze kterého by chtěl kupující také něco mít nebo se do něj přímo toužil včlenit. Kontextuální situace jsou ale idealizované. Lidé, kteří v nich vystupují, jsou zpravidla mladí, krásní, zdraví, finančně zajištění ...Vynikajícím zpracováním tohoto tématu je nesčetněkrát citovaná několikastránková úvodní pasáž knihy Oliviera Toscaniho - Reklama je navoněná zdechlina.

Pokud se spotřebitel nechá takovým reklamním tvrzením přesvědčit ke koupi, nemusí vůbec dojít k uspokojení potřeby, která v něm byla vyvolána. Může se pak rozhodnout výrobek vícekrát nekoupit, ale o to více, kvůli takovému zklamání, může být náchylný k tomu, že se nechá přesvědčit reklamou na výrobek podobný, který mu slibuje identické kontextuální kvality a ještě v reklamě operuje s přesvědčující technikou typu: „Cítíte, že váš starý výrobek vám nepřináší nic nového, že je s ním nuda, že je váš život šedivý? Pak vyzkoušejte výrobek B.“ A celý proces se může opakovat. “Reklama na nás neapeluje coby na takové, jací jsme, ale jací bychom si přáli být. Nabízí škatulky, do nichž můžeme vklouznout a to třeba tak, že nám předvádí postavy, charaktery, hrdiny, s nimiž se můžeme ztotožnit, do nichž se zatoužíme projektovat.” 

Půjdeme-li ve věci vyvolávání potřeb o něco hlouběji, narazíme na otázku, není-li svět reklamy tak trochu povrchní. Jakého charakteru jsou vlastně potřeby, které se v nás snaží vyvolat a k jejichž uspokojení má nabízený produkt sloužit? Když se podíváme do Maslowovi hierarchie potřeb, na vrcholku pyramidy stojí potřeba seberealizace.
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(Zdroj: HÁLEK, Vítězslav, 2009, [online], [cit. 2009-02-07], dostupné z www.halek.info)

Až když jsou nižší potřeby uspokojeny, pak teprve bude člověk uspokojovat potřeby vyšší. Ty ale také musí být nějakým impulsem vyvolány. Reklamě můžeme vytknout právě fakt, že se zpravidla snaží vyvolávat potřeby všechny, jen ne potřebu rozvoje osobnosti. Skutečnost, že je člověk reklamě denně téměř neustále vystaven pak může způsobit stav, kdy všechny potřeby, které v něm okolní svět vyvolává, jsou právě nižšího charakteru a on se je snaží uspokojovat prostřednictvím koupě výrobků. Právě proto se neustále hovoří o konzumní společnosti, která je orientována na spotřebu. Společnost fungující v takovém systému si pak nastavuje jiný žebříček hodnot a měřítka, kterými posuzuje společenský status jedince. Mezi ně pak patří například to, 
zda-li člověk vlastní zboží, které je právě „in“, jestli má to nejnovější, to nejlepší. Důkaz o tom, že tento fenomén není jen prázdnou teorií, může podat diskuze, která proběhla v Německu, kdy se probíral návrh jedné poslankyně, aby se ve školách znovu zavedla povinnost nosit uniformu. Jedním z důvodů návrhu byli problémy, které se mezi žáky vyskytovali právě z důvodu posedlosti módou a měření statutu podle oblečení.
 Reklama pak má na tomto stavu obrovskou a nepopiratelnou zásluhu.

K potřebám, které jsou vyvolávány reklamou, se vyjadřují i autorky Jitka Vysekalová a Růžena Komárková ve své knize Psychologie reklamy, kde pokládají otázku „do jaké míry je reklama schopna efektivně využívat lidských potřeb, které jsou tzv. společensky přijatelné nebo žádoucí nebo potřeb, které jsou ze společenského hlediska spíše destruktivní (jako je např. potřeba demonstrovat svoji nadřazenost bezohlednou jízdou v silném automobilu)“

Společenskou přijatelností potřeby mají nejspíše autorky na mysli dopad, jaký na společnost má nebo může mít její naplnění. Právě zmíněná bezohledná jízda v automobilu může skončit dopravní nehodou, která může mít za následek úmrtí.

Reklama je bohužel také prostředkem, který podporuje tzv. plánované zastarávání. To znamená, že mnohem dříve, než by bylo nutné určitý výrobek (řekněme třeba kus oděvu) obměnit, protože přestává plnit užitnou funkci (začíná se párat, je obnošené), skrze reklamu se k nám dostává sdělení, že barvy a střih se už nenosí a raději bychom si měli pořídit výrobek nový. Kromě plýtvání materiálními zdroji tak dochází ještě k plýtvání zdroji lidskými. Pod pojmem plýtvání zde myslím proces, kdy je k dosažení určitého stavu věcí vynaloženo více zdrojů, než je nutné. Stavem věcí se pak může rozumět příkladová situace, kdy člověk vlastní ošacení pro všemožné příležitosti a je tedy v tomto ohledu plně zajištěn. Pod vlivem podobné reklamy pak společnost hodnotí jedince i podle toho, jak jeho oblečení odpovídá módním trendům a pokud si jedinec stále pořizuje nové ošacení stejného funkčního typu, pak podle mého názoru dochází k plýtvání zdroji. Mezi ně patří i čas a práce onoho člověka, poněvadž hodnota, kterou mu produkt přináší, je už jen hodnota být trendy, hodnota uměle vytvořená reklamou.

Na druhou stranu přináší reklama společnosti i řadu nesporných výhod. Snad úplně největší plyne z jejího vztahu k informačním médiím. Inzerce za poplatek totiž zajišťuje, že si tisk, televize, rádia a internetová masmédia mohou udržet objektivitu. Jejich chod je totiž zajišťován z finančních prostředků, které plynou právě z umisťování reklamy, a média tak nemusí tzv. „chodit na ruku“ zájmovým subjektům, v jejichž prospěch by šířili informace, protože jim za to subjekt zaplatí.


Závěr:


V sociální rovině dnes reklama zastává různé funkce. Může být využita jako nástroj prevence, upozornění i přímého boje s určitým společenským problémem. Některým subjektům, jako jsou např. různé neziskové organizace, slouží reklama jako prostředek, který jim zajišťuje přísun financí nutný na provoz vlastní sociální činnosti. Zároveň stimuluje ekonomiku nejen propagací výrobků a služeb, ale i tím, že dokáže měnit spotřebitelské postoje, neboli hodnoty a měřítka jak jednotlivců, tak celé společnosti. Zároveň dokáže zajistit nezávislost zpráv v informačních médiích, neboť umístěním dostatečného množství placené inzerce se smazává jejich potřeba finanční závislosti na jiném zájmovém subjektu.
8. Problémy s jazykovou stránkou reklamy

Když se člověk setká s reklamním sdělením, mělo by si být vědom toho, že opravdu o reklamní sdělení jde.  Zákon č. 40/1995 v §2, odst. 1 písm. d) stanoví, že se „zakazuje reklama skrytá. Takovou reklamou se pro účely tohoto zákona rozumí reklama, u níž je obtížné rozlišit, že se jedná o reklamu, zejména proto, že není jako reklama označena”.  Díky tomuto ošetření bychom si neměli zaměnit reklamu např. za redakční text nebo reklamu televizní za televizní zpravodajství. Jenže ono by to ve většině případů už dnes asi ani nešlo. “Newspeak” reklamního průmyslu dnes průměrný spotřebitel vycítí po pár slovech. Jak píše Světla Čmejrková ve své knize Reklama v češtině, čeština v reklamě, “reklamní diskurs aspiruje na to stát se nejmasovějším a nejneodbytnějším diskursem dvacátého století.”

Volba výrazů a jejich syntax se v reklamě poměrně výrazně odlišuje od roviny běžné komunikace, jenže i ta se právě pod jejím vlivem začíná přetvářet. Reklama mění charakter jazyka. “Frekvence posesivního zájmena Váš je v reklamním diskursu vyšší než v jiných typech řeči mj. i proto, že reklama v menší míře než jiné typy řeči dodržuje pravidlo reflexivizace neboli užití reflexního (vztažného) zájmena svůj při přivlastňování podmětu věty.”
  Důvod je prostý. Pokud se reklama snaží něco prodat, musí mít odběratele. A kdo by jím měl být? VY. S Vámi se snaží navázat kontakt, spolupráci, partnerství. Snaží se vytvořit dojem, že jde právě a pouze o Vás a pokud zrovna čeština ve svých gramatických pravidlech její zájem nerespektuje, nerespektuje ani reklama češtinu. Proto můžeme být svědky reklamních sdělení typu “Nechte si opravit Vaše auto u nás”. Zajímavé by mohlo být zjištění, zda-li si učitelé češtiny všímají u žáků větších problémů v tomto směru než třeba před dvaceti lety.

Některé výrazy a slovní spojení přecházejí z reklamy do běžné mluvy a stávají se z nich úsloví, která  si uchovávají původní náboj, jež do nich byl vnesen reklamním sdělením jako celkem a bez tohoto kontextu by jej postrádali. Jako dobrý příklad poslouží spojení „Ale my jsme řekli: Ne.“, které má svůj původ ve Vánoční kampani na Vodafone z roku 2006.

Prostřednictvím reklamy se do češtiny dostávají také výrazy, které mohou obyvatelstvo po jazykové stránce obohatit. Na mysli mám především výrazy cizí, zejména anglické, a také výrazy z technické oblasti, o které si případně příjemce může rozšířit slovní zásobu. Reklama v takovém případě alespoň podporuje správnou výslovnost takových termínů.

Druhou stránkou věci jsou cizí výrazy užívané stylem: „Jsem happy“ a „Buď free“, které mohu u určitých skupin obyvatelstva vyvolat nelibost. Reklamní průmysl se volbou těchto výrazů snaží přiblížit zejména teenagerům, u nichž znalost anglického jazyka předpokládá a rovněž tímto způsobem evokuje spojení nabízeného zboží se západním světem, jemuž se naše společnost, ať už se nám to líbí nebo ne, snaží přiblížit.

Výslovnost se dá dokonce i koupit. Když na český trh vstoupila společnost Telefónica, spustila kampaň na své služby telefonního operátora, které provozuje pod značkou O2. Ta je sice zaregistrována v prvním pádu jednotného čísla, ale výslovnost se již neuvádí. V obrazovém materiálu provázejícím tuto značku se objevují vizuály bublin, které ve spojitosti s onou značkou notně evokují kyslík, jehož molekulu by Čech přečetl jako „ó dva“ nebo „ó dvě“ a nikoliv „ou tů“, kteroužto výslovnost společnost v celé kampani prosazuje. Podle článku uveřejněného na serveru www.mam.ihned.cz  „náklady na celou kampaň, která stále běží, odborníci odhadují na částku přesahující půl miliardy korun”. Jak uvádí mluvčí Telefóniky O2 Martin Žabka, „z kontinuálního výzkumu ani z reakcí našich zákazníků nám nevyplynulo to, že lidé s anglickou výslovností O2 mají problémy nebo by to způsobovalo nějaké negativní reakce”.

V České republice neexistují zákonná omezení jazykové stránky v reklamě, tedy takové předpisy, které by zakazovali užívání cizojazyčných výrazů, jako je tomu například v Maďarsku, Francii nebo Polsku.

Opatření, které pamatuje na formální a nikoli obsahovou stránku jazyka reklamy je část druhá, Kapitola I, bod 1.1 etického kodexu, který stanoví, že „Reklama nesmí obsahovat tvrzení a vizuální prezentace, které by porušovaly hrubým způsobem normy slušnosti a mravnosti obecně přijímané těmi, u nichž je pravděpodobné, že je reklama zasáhne...“ Toto ošetření je nasměrováno především na pomoc boji proti vulgarismům a jiným hanlivým označením v reklamě. Přestože se v reklamním textu nemusí objevit žádný neslušný výraz, stačí implikace či dvojsmysl a Rada pro reklamu se může vyjádřit k takové reklamě negativně.

Problém se ještě může vyskytnout při užití výrazu „zaručený“. Pokud se použije bez upřesnění obsahu, je podle §8 odst. 4 zákona č. 634/1992 Sb., o ochraně spotřebitele, je takové použití nezákonné.

9. Reklama a životní prostředí

Základní úpravu vztahu reklamy k životnímu prostředí nalezneme v Kodexu vydávaném Radou pro reklamu, který mezi Základními požadavky na reklamu uvádí v bodech 3.5. a 3.6. následující:

„Reklama nebude záměrně propagovat neodůvodněné plýtvání anebo neracionální spotřebu surovin či energie, pocházejících z neobnovitelných zdrojů“ a „Reklama nebude podporovat či vychvalovat chování, poškozující životní prostředí nad společensky akceptovanou míru.“

Je rozumné, že Rada pro reklamu pamatuje v Kodexu i na životní prostředí. Obchodní společnosti a jimi najímané reklamní agentury však stále více začínají uplatňovat politiku, jejíž anglické označení zní „green“ či „eco-friendly“. Subjekty, které prezentují sebe sama či svoje výkony jako „zelené“ a „přátelské k životnímu prostředí“ tak mohou činit z důvodu, že si uvědomují problematiku udržitelného ekonomického rozvoje nebo pouze proto, aby oslovili zákazníka, který se svým uváženým nákupem snaží přispět k řešení stavu věci.

Ze zprávy, kterou v prosinci roku 2008 vydal World Business Council for Sustainable Development (WBCSD)
 vyplývá, že současný způsob spotřeby a využívání přírodních zdrojů není dlouhodobě udržitelný. Zpráva dále uvádí, že stále více spotřebitelů se zajímá o ekologické, sociální a ekonomické otázky a chtějí se s nimi vypořádat. Ne vždy ale mohou proměnit svá slova v činy a to zejména z následujících důvodů: distribuce, cenová dostupnost, užitná hodnota, konflikt priorit, skepticismus a síla zvyku. A právě s těmito omezujícími faktory, které jsou překážkou v tom, aby se spotřebitel mohl podílet na udržitelnosti rozvoje, se dá bojovat za pomoci marketingu. Zmíněná zpráva nabádá výrobce, aby prostřednictvím marketingu pobízeli spotřebitele a zajistili, že si budou moci vybírat a využívat produkty s větší efektivitou. Stupeň naléhavosti takových marketingových opatření se u jednotlivých průmyslových odvětví bude značně lišit, neboť je zřejmé, že např. farmaceutický průmysl bude mít na životní prostředí zásadně menší vliv než např. průmysl potravinářský. 
Následující tabulka uvádí průměrnou velikost plochy v hektarech, na které zanechá stopu průmysl, utratí-li za výrobky jím vyprodukované spotřebitelé 1 milion amerických dolarů. Do plochy se započítává jak podíl na skládkách, tak velikost plochy užívaná při produkci. V případě potravinářského průmyslu, který v tabulce dosahuje nejvyšších hodnot, se jedná třeba i o pole, na nichž se pěstují plodiny pro výrobu potravin. Zahrnuty jsou z toho důvodu, že přeměna určitého biotopu v zemědělskou půdu má nezanedbatelný vliv na životní prostředí, jelikož prostředí např. ztrácí schopnost zadržovat vodu v kořenovém systému a snáze pak dochází k záplavám.
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(WORLD BUSINESS COUNCIL FOR SUSTAINABLE DEVELOPMENT, Sustainable Consumption: Facts and trends from a business perspective, 2008, ISBN 978-3-940388-30-8 [online], [cit. 2009-03-22], upraveno autorem, dostupné z: http://www.wbcsd.org/DocRoot/I9Xwhv7X5V8cDIHbHC3G/WBCSD_Sustainable_Consumption_web.pdf)

Nevyrovnanost hodnot v tabulce je způsobena také tím, že dvě třetiny obyvatelstva světa v současnosti spadají ekonomicky do nižší třídy, přičemž vydělávají méně než 3000 dolarů ročně. Studie WBCSD, která v tomto případě využívá výsledků zprávy společnosti Goldman Sachs z roku 2008 (pracuje s daty z World Bank database, Global Population Trends, 2008), předpokládá, že do roku 2030 vroste objem světové střední třídy (příjem 6000 – 30000 dolarů ročně) až třikrát. Výdaje takových domácností za potraviny porostou procentuálně mnohem méně než výdaje na dopravu a telekomunikační služby.
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(WORLD BUSINESS COUNCIL FOR SUSTAINABLE DEVELOPMENT, Sustainable Consumption: Facts and trends from a business perspective, 2008, ISBN 978-3-940388-30-8 [online], [cit. 2009-03-22], upraveno autorem, dostupné z: http://www.wbcsd.org/DocRoot/I9Xwhv7X5V8cDIHbHC3G/WBCSD_Sustainable_Consumption_web.pdf)

Na marketingu tedy leží břímě, jak efektivně zajistit zlepšení soudobých trendů a vypořádat se s nimi i do budoucna. Reklama by v tomto případě měla sloužit jako komunikační nástroj, jehož prostřednictvím se bude nejen zvyšovat povědomí spotřebitelů o enviromentálních otázkách, ale také jako nástroje, pod jehož vlivem se budou formovat spotřebitelsky zodpovědnější postoje.

Britská reklamní agentura Do Good Advertising zachází ve svých ekologických a sociálních postojích tak daleko, že poskytuje své služby pouze organizacím a firmám, které mají „pozitivní přínos pro společnost a životní prostředí“. Její zaměstnanci jezdí do práce na kole nebo chodí pěšky a v kanceláři používají pouze recyklovaný papír.
 Vybere-li si zadavatel pro zpracování reklamy podobnou agenturu, může tak v  očích spotřebitelů inzerovaný produkt nabýt dalších kvalit nefyzického rázu, neboť nejen samotná reklama může vyjadřovat postoj, který by chtěl spotřebitel koupí výrobku reflektovat, nýbrž i způsob a podmínky, za jakých byla reklama vytvořena.

Spotřebitele může v koupi podpořit i vyobrazení certifikační značky. Takové značky se vyskytují přímo na výrobcích i v reklamách. Příkladem může být značka indikující recyklovatelný produkt či tzv. „Květina“, která je spravována Evropskou radou pro ekoznačení. EU ekoznačku získá produkt až poté, kdy splní všechna kritéria, která se vztahují k výrobě produktu, jeho užívání i likvidaci. Dostupných produktů s tímto označením bylo v České Republice ke dni psaní této kapitoli 401.
 Číslo je to v porovnání s nabízeným sortimentem opravdu malé a proto představuje prezentace takového loga konkurenční výhodu a výrobce by se proto měl, když už ne z pohnutky ekologického smýšlení, tak se záměrem získání konkurenční výhody, snažit označení „Květiny“ nebo jiné označení získat. Problémem ale může být, že spotřebitel nemusí vědět, co daný certifikát značí nebo co ho odlišuje od certifikátů jiných. V takovém případě je nutná osvěta, ať už ze strany EU, která certifikát „Květiny“ vydává, nebo výrobce, jenž by ji mohl implementovat do reklamního sdělení. S ohledem na konkurenční boj pak bude důležité uvážit, zda-li takovou informací neprospěje i konkurenci.

Závěr:

Jako informační médium podporující spotřebu má reklama i schopnost formovat spotřebitelské postoje. V současnosti, kdy je otázka udržitelnosti rozvoje stále aktuálnější, by měla reklama nabádat k zodpovědnějším postojům, které by braly ohled na životní prostředí. Z produktových odvětví leží toto břímě především na potravinářském průmyslu, ale s budoucím růstem světové střední třídy se požadavky budou přenášet stále více i do jiných odvětví. Orientace hospodářství na šetrnější výrobky a šetrnější spotřebu se dá propagovat za použití certifikačních značek, které mohou dát výrobku určitou přidanou hodnotu a vydobýt mu tak spotřebitelské preference.
10. Zamyšleníhodná média

Problémem reklamního průmyslu byla vždy otázka jak a kde inzerovat. Jak se s rozvojem komunikačních médií objevuje další prostor pro umístění reklamy (např. vysílací čas), tak přicházejí i nové techniky inzerce (např. díky silným reflektorům. Je možno promítat reklamu na oblohu, na zeď...). Čím neočekávanější místo, tím větší účinek si můžeme od reklamy slibovat. V posledních letech se ale začala objevovat média, jejichž použití může být přinejmenším vážně diskutabilní.

Vyhláška č. 26/1999 hl. m. Prahy zakazuje umisťování staveb a zařízení pro informaci, reklamu a propagaci mj. Na stavbách sloužících kultovním a pohřebním účelům, na pomnících, památnících a pamětních deskách a v nejbližším okolí těchto staveb, v parcích a sadech, lesích...

Jelikož jde ale jen o obecní vyhlášku, je platná jen na jejím území. Těžko by asi návštěvník hřbitova přenesl přes srdce, kdyby šel navštívit zesnulého, který zemřel při dopravní nehodě, a na náhrobní desce vedlejšího hrobu by se skvěla vyrytá reklama na automobil. Myšlenka se to možná může zdát absurdní, ale i takové tendence se v reklamním průmyslu objevily.

Společnost Acclaim Entertainment, vývojář počítačových her, se v roce 2002 nechala slyšet, že ve Velké Británii plánuje reklamní kampaň, kdy bude na náhrobky umisťovat reklamu propagující hru ShadowMan 2, kterou vyvinula pro společnost Sony. Ani ve Velké Británii neexistuje opatření, které by takové technice bránilo. Anglikánská církev se postavila ostře proti a celou věc komentovala tím, že na svých hřbitovech takovou metodu inzerce nedovolí. Předseda Outdoor Advertising Agency podal vyjádření, že ke každé inzerci ve venkovních prostorách ať jde o soukromý či veřejný majetek, musí subjekt obdržet povolení od místního úřadu, o kterém se domnívá, že ho společnosti nevydá.

V případě Andrew Beutina se budeme pohybovat spíše v oblasti práv jedince. i když má každý člověk právo, aby si mohl se svým tělem dělat, co se mu zlíbí, některý způsob užití takového práva ještě stále může vzbudit pozornost. V roce 2005 tento muž nabídl k dražbě v internetové aukční síni eBay veškerá práva k inzerci na své mrtvole. Vlastník práv bude podle Beutinových slov moci na jeho těle inzerovat během pohřbu a také si bude moci pořídit fotografii.
 

O umístění reklamy na lidském těle se jedná i v případě Andrew Fishera z Nebrasky, který opět za pomoci aukční síně eBay uzavřel obchod, jenž mu vynesl $37375 dolarů. V lednu 2005 si nechal metodou nalepovacího tetování na čelo na 30 dní umístit reklamu na přípravek SnoreStop, který pomáhá proti nespavosti. Společnost, která přípravek vyrábí, uvedla, že prodejnost šla v onom měsíci o 50% nahoru.
  
Téhož roku uzavřela Kari Smithová z Utahu smlouvu se společností GoldenPalace, odnesla si $10000 a do konce života bude na čele nosit vytetovanou reklamu na jejich internetové casino.

Tento způsob inzerce se těší jak vysoké nabídce, tak poptávce ze strany zadavatelů reklamy. Dokonce na trhu již působí společnost Lease Your Body, která zprostředkovává kontakt mezi zadavateli reklamy a médii - lidmi ochotnými nosit reklamní tetování.

Další metodou šíření reklamy, která může vyvolat nelibost, je zvolení tzv. word-of-mouth marketingu. Tento přístup by se dal jasně zařadit pod skrytou reklamu, jenže promotér daného produktu či značky ve chvíli, kdy o ní rozšiřuje podvědomí ostatním, nemusí zveřejňovat své názory v médiích. Obchodní společnost mu totiž zaplatí např. za to, že v neformální konverzaci stočí hovor k určitému tématu a vychválí ten či onen produkt. Jen tak mezi přáteli, v baru, v podstatě kdekoli se možnost k hovoru naskytne.

Celosvětová studie společnosti The Nielsen Company z roku 2007 uvádí, že doporučení produktu při běžné konverzaci uvěří průměrně 78 procent z 26486 respondentů, kteří se tak vyjádřili v internetovém průzkumu.

Více skrytým použitím word-of mouth marketingu může být také, když se placený šiřitel informací vyjádří kladně k nějakému výkonu v internetovém diskusním fóru a třeba ho i doporučí. Americká Federal Trade Commission se vyjádřila v tom smyslu, že takovou praktiku bude posuzovat jako protiprávní.

Nabízí se ale otázka, s jakou účinností se dá takové jednání kontrolovat. Denně v internetových diskusních fórech prezentuje bezpočet lidí svůj názor a zkušenost s určitým výrobkem, službou, značkou a spousta lidí těmto nezávislým informacím přikládá větší váhu než informacím získaným z reklamy. Reklama to sice může být velice účinná, ale spotřebitele v konečném důsledku připravuje o nezaujatý zdroj informací, kterým podobná fóra mohou být.

Tato tabulka uvádí, v jaké míře podle studie společnosti The NielsenCompany lidé považují blogy za důvěryhodný zdroj informací.
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(zdroj: THE NIELSEN COMPANY, Trust in advertising, October, 2007, [online], [cit. 2009-03-21 ] dostupné z: http://www.scribd.com/doc/2416061/Nielsen-Trust-In-Advertising-Oct07)
11. Výdaje na reklamu

Nesourodost v datech uváděných v jednotlivých studiích můžeme přisoudit rozdílné metodice způsobu jejich měření a dále tomu, že jejich zpracovatelé nemají přístup ke všem údajům a proto musí do výsledku zahrnout i částečné odhady.
Celkové rozložení výdajů na reklamu v České Republice vypadalo v roce 2008 následovně.
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11.1 Internet

Internetová reklama si co do výše investic jako do média stála v roce 2008 v České Republice se svými 9% na třetím místě. Vyplývá to z  průzkumu, který provedla nezávislá agentura Factum Invenio (za pomoci využití dat z projektu AdMonitoring)  pro Sdružení pro internetovou reklamu (SPIR). Domácí zadavatelé  investovali do reklamy na internetu v daném roce 5 miliard korun, přičemž meziroční nárůst mezi roky 2008 a 2009 odhadují provozovatelé internetových médií na 26%. Částka 5 miliard korun se dá rozdělit následovně: plošná reklama přišla zadavatele na 3,3 mld., reklama ve vyhledávání stála 1 mld. a reklama v katalozích byla pořízena za 0,75 mld. Tyto částky jsou uvedeny v tzv. hrubých cenách, což označuje ceníkové ceny, kdy se nebere ohled na objemové a jiné slevy. Pro lepší představu je přiložen graf.
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Odhady výše uvedeného průzkumu se dotýkají i roku 2009 a jsou vyjádřeny v následujícím grafu.
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( SDRUŽENÍ PRO INTERNETOVOU REKLAMU, Tisková zpráva,– Internetová reklama hlásí 5 mld. korun za loňský rok, Praha, 24/02/2009, [online], [cit. 2009-03-15],dostupné z: http://www.spir.cz/index.php?option=com_docman&task=doc_details&gid=52&Itemid=38 )
Velikost objemu financí, které plynou do internetové reklamy, kulminuje hlavně v posledních dvou měsících kalendářního roku, a to kvůli Vánocům, kdy si lidé pořizují spoustu veškeré druhy zboží a služeb v mnohem větší míře a reklama, jako komunikační prostředek v obchodním procesu, musí poptávku stimulovat a zajišťovat konkurenceschopnost firmy na trhu. Jak markantní rozdíly v objemu internetové inzerce, nejrychleji to rostoucího mediatypu v České Republice, jsou mezi jednotlivými měsíci, ukáže následující graf.
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(ADMONITORING– SPIR/MEDIARESEARCH, Zúžená podoba prezentace, 12.3.2009, [online], [cit. 2009-03-17 ] dostupné z: http://www.spir.cz/index.php?option=com_docman&task=doc_details&gid=54&Itemid=38 )

Vývoj obejmu internetové reklamy, reflektuje v České Republice trend nárůstu počtu internetových uživatelů, počtu návštěv z ČR na českém internetu a počtu zobrazených stránek. Všechny tři ukazatele totiž obrovskou měrou narůstají. Pro ilustraci je uveden graf, který srovnává vývoj počtu zobrazených stránek po měsících v letech 2007 a 2008.
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( NETMONITOR, Tisková zpráva Mediaresearch, a.s., Praha, 12.2.2009, Český internet v roce 2008 očima NetMonitoru, [online], [cit. 2009-03-17], dostupný z:  www.netmonitor.cz)
Ze zprávy společnosti Mediaresearch lze vyčíst, že počet návštěv vzrostl méně než počet zobrazených stránek. Znamená to tedy, „že si uživatelé v rámci jedné návštěvy zobrazí více stránek na tomto serveru, než tomu bylo dříve. Jinými slovy surfujeme na internetu v rychlejším tempu, což potvrzuje i mírnější nárůst průměrně stráveného času na internetu vůči nárůstu počtu zobrazených stránek.” 

Pro inzerenta to tedy znamená, že jeho reklamě bude uživatel věnovat v poměru s lety předchozími méně času. Na růst výdajů na internetovou inzerci tak můžeme pohlížet jako na kompenzační mechanismus k tomuto trendu.

Počet internetových uživatelů se přitom v listopadu roku 2008 vyšplhal na 4,9 milionu. V době psaní této práce tedy podle trendu nárůstu již počet uživatelů musel překročit hranici pěti milionů.

Při umisťování reklamy na některém z českých internetových serverů se vyplatí uvážit jejich návštěvnost, jelikož zobrazení reklamy je na návštěvnosti serveru závislé přímou úměrou.

Na první příčce se jednoznačně umístil server seznam.cz.

11.2 Venkovní reklama


Ještě v polovině roku 2006 byla venkovní reklama jediným reklamním odvětvím v České republice, kterému chybělo jednotné efektivní měření.  Česká asociace venkovní reklamy proto v říjnu sestavila odbornou komisi pro výzkum. Jediné výsledky, které od té doby zveřejnila, vycházejí z údajů získaných za první čtvrtletí roku 2007. Ty pouze uvádějí, že nejhustěji je venkovní reklamou pokryta Praha, pak Brno a Ostrava, přičemž poměr billboardů ku bigboardům je v české republice 12:1.
11.3 Tisk

Reklama v tisku zaujímá v České Republice z hlediska výše investic druhé místo. V roce 2008 do tohoto média reklamní průmysl investoval přibližně 20 miliard korun.

Jediným subjektem, který shromažďuje a poskytuje detailní data o reklamě v tisku je společnost TNS Media Intelligence. Podle dostupných údajů této agentury dosáhli hrubé inzertní příjmy tisku v roce 2007 celkové výše 19,276 miliard korun, což je o 0,6% více než za rok 2006. Zároveň mezi oběma roky došlo k nárůstu inzertní plochy v tištěných médiích o 0,7%. Dalším ukazatelem může být velikost čistých reklamních příjmů, které sleduje společnost PriceWaterhouseCoopers. Podle nich dosáhl tento ukazatel v roce 2007 hodnoty 8,578612 miliard korun. Oproti roku 2006 tak došlo k navýšení o 1,4%, v průběhu pěti let dosáhl celkový rozdíl 25%. Pri ilustraci je přiložen graf zachycující vývoj čistých příjmů.
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( zdroj: UNIE VYDAVATELŮ , Monitoring inzerce, Výdaje na reklamu v tisku, 1.7.2008,  [online], [cit. 2009-03-02],  dostupné z: www.uvdt.cz)
Při zvažování inzerce v tisku se kromě vztahu mezi cílovou skupinou, na kterou se v reklamní kampani chceme zaměřit a médiem, které cílová skupina odebírá, rozhodně vyplatí uvážit čtenost daného média. Tuto otázku lze snadno rozřešit, neboť společnosti GfK-Praha a Median provedli v této problematice v roce 2008 pro Unii vydavatelů poměrně rozsáhlý výzkum. Z celostátních deníků je tím nejčtenějším Blesk (bez nedělního blesku) následovaný Mladou frontou Dnes. Výsledky výzkumu rozřazují média do tematických kategorií a jsou dostupné na internetu.

11.4 Televize

Jediné volně dostupné informace o investicích do televizní reklamy na českém trhu jsou obsaženy ve zmiňovaných studiích. Přístup k detailním datům je zpoplatněný. Poskytuje je např. společnost Omnicom Media Group s.r.o., která provozuje databázi shromažďující detailní data týkající se jednotlivých oblastí reklamy. Roční přístup do databáze přijde na 90000 Kč. 
Závěr:

Výdaje na jednotlivé reklamy se liší v závislosti na mediatypu, v němž jsou uveřejněny, ale příjmy jednotlivých mediálních odvětví se nemění pouze díky vývoji tržních cen, konkurence a spotřebitelských preferencí. Celkový objem inzerce v jednotlivých mediatypech totiž se vyvíjí adekvátně také podle toho, jak je který mediatyp preferován spotřebiteli jako zdroj informací. Vzhledem k rozmachu internetu je reklama šířená tímto prostředkem tou s nejvyšší meziroční změnou objemu. O umístění reklamy pak rozhoduje i objem informací, které jednotlivý mediatyp dokáže inzerentovi poskytnout ke získání zpětné vazby. Z tohoto hlediska je na prvním místě internet a televize. Metody získávání takových informací se stále vylepšují.
12. Vliv ekonomické recese na výdaje na reklamu

Agentura OMD vytvořila na sklonku roku 2008 prognózu, která představuje dopad ekonomické recese na reklamní průmysl v ČR.

Mediální agentura OMD představila pro vývoj dva scénáře. Podle optimistické varianty klesnou čisté výdaje firem na reklamu v roce 2009 o 2,3%, což bude znamenat celkovou výši 28,03 miliardy korun. Uvedená tabulka reprezentuje údaje uvedené jak ve scénáři pesimistickém, tak v optimistickém.
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(CTK , Výdaje na reklammu kvůli krizi klesnou, 15.12.2008, [online], [cit. 2009-02-10],  dostupné z: www.financninoviny.cz/tema/index_view.php?id=350207&id_seznam=1592)

Podle této agentury klesnou výdaje na reklamu v tisku, v kinech a venkovní reklamu, přičemž výdaje na reklamu internetovou nadále porostou, což je v souladu s prognózou Sdružení pro internetovou reklamu (SPIR), uvedené výše. SPIR odhaduje 25% nárůst, přičemž OMD v horší variantě 14%, v té lepší pak předpovídá nárůst o 17%.

V období ekonomické recese se podniky často dostávají do svízelné situace, kdy musí přijímat úsporná opatření, aby se udržely na trhu. Jelikož je obtížné v pomalu fungující ekonomice vytvářet zisk, sahají podniky často k různým nástrojům, jak snížit náklady. Jednou z možností je i snížení výdajů na reklamu.

Takové opatření pomůže podniku ale jen krátkodobě, protože jakmile začne nový hospodářský cyklus, společnosti, které nesnížili výdaje na reklamu v období recese, dosahují vyšších příjmů. Mnohem vyšších ale dosahují ty společnosti, které během recese zintenzivnily reklamní kampaň. Takovou výpověď podává např. zpráva uveřejněná na serveru www.mactech.com.

Podle ní analyzovala společnost McGraw-Hill Research v letech 1980-1985 600 obchodních společností z šestnácti různých průmyslových odvětví. Průzkum ukázal, že společnostem ze sektoru B2B (business-to-business), které v průběhu recese v letech 1981-1982 ponechaly výdaje na reklamu stejné nebo je zvýšili, narostly tržby během recese i po ní výrazně více než firmám, které zvolili opačnou strategii. Z následujícího grafu je patrný enormní nárůst tržeb po skončení recese pro ty, kteří během ní inzerovali.
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(XPLAIN CORPORATION, Recessions Provide a Perfect Opportunity for Advertising to Do Its Job,1984 -  2008  [online], [cit. 2009-02-08],    dostupné z: http://www.mactech.com/adsales/recession_marketing/)


Omezení inzerce v tomto období může být pro podnik dobrý krátkodobý plán, ale v horizontu několika let se ukáže výhoda, kterou takovým manévrem poskytl konkurenci. Nejúčinnější strategií je přistoupit k agresivní reklamní kampani či uvést na trh nový výrobek. Například společnost Apple uvedla iPod na trh přesně v době nejhlubší tzv. „dot-com“ recese v roce 2001, v roce 1981 začala vysílat MTV.



Díky tomu, že se ostatní podniky uchýlí k omezujícím opatření, dávají tak prostor inzerujícím firmám, aby zvýšily podvědomí spotřebitelů o své značce i podíl na trhu. Zvýšení podílu na trhu by se mělo dosahovat v době ekonomické recese především zvyšováním hodnoty produktu v očích spotřebitele, a to právě inzerováním např. zrychlené dodávky, lepšího servisu, ale ne snižováním ceny produktu. I když může taková aktivita zapříčinit odbyt produktu, dlouhodobě může poškodit jméno značky. Reklama by měla být především orientována na existující spotřebitelskou základnu.
 
Televizní část reklamního trhu se v České Republice díky ekonomické recesi aktuálně dostala do zajímavé situace. Jelikož v nedávné době proběhla digitalizace televizního vysílání, objevila se na českém trhu spousta nových televizních stanic. Ty, pokud nejsou zpoplatněny, nutně potřebují ke svému financování reklamu. Zadavatelů reklamy ale v současné době ubývá, podniky krachují nebo výdaje na reklamu snižují a komerční televizní stanice proto zahájili cenovou válku, aby přilákali inzerenty. Snižování cen inzerce v České televizi se zatím neplánuje, neboť její fungování je hrazeno z koncesionářských poplatků a peníze z reklamy plynou na podporu digitalizace a rozvoj české kinematografie. Množství vysílacího času ve veřejnoprávní televizi je navíc omezeno zákonem (pouze 1% z celkového vysílacího času
  a oproti komerčním televizím má proto výhodu jisté exkluzivity. I přes takové kroky byl ale únor 2009 historicky prvním měsícem, kdy došlo k propadu na televizním reklamním trhu. V porovnání s lednem 2008 se na něm investovalo téměř o 15% méně.

Výrobci reklamy přitom ceny nesnižují, ba naopak zvyšují. Zvyšování jde už ale polovičním tempem než v roce minulém a zdá se, že i tato míra se bude nadále snižovat. Meziroční nárůst cen za reklamní služby a průzkum trhu za období únor 2008 – únor 2009 se ukázal být 3,9% a za období leden – únor 2009 vykázal nárůst o 1,6%.
 Následující graf ilustruje problematiku ve větším detailu.
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(zdroj: ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD ,Pokles cen zemědělských výrobců pokračoval, 16.3.2009, indexy cen výrobců, únor – 2008, [online], [cit. 2009-03-19],   dostupné z: http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/gipc031609_309.xls )

Závěr:

Výdaje na reklamu kopírují stav ekonomiky, ale období recese hospodářského cyklu vykazuje pro inzerenty jistá specifika. Jelikož dochází ke snížení celkového objemu inzerce, naskýtá se ekonomicky stabilnějším subjektům příležitost, kdy si v útlumu celkového šumu reklamních sdělení mohou vydobýt progresivní inzercí větší podíl na trhu, který se ukáže hned v prvních letech po skončení nejhlubší recese. 
13. Výdělek prostřednictvím přijímání reklamy
Zajímavým trendem v oblasti reklamy se stalo poskytování možnosti výdělku příjemci reklamy za to, že jí bude v podstatě denně vystaven.
Na Českém trhu například začala v létě roku 2008 působit společnost Zefcom, s.r.o., která provozuje službu HelloMobile. Zadavatel reklamy se zaregistruje do jejich databáze a smluvně sjedná počet SMS či e-mailových zpráv, které chce v rámci reklamní kampaně doručit cílové skupině příjemců. Jedna SMS zpráva ho přijde na 6,84 Kč včetně DPH cena jednoho odeslaného e-mailu je 7,14 Kč. Příjemce reklamy musí zanést své osobní údaje do databáze, uvést své zájmy, mobilního operátora, banku apod., aby na něj mohla být reklam cílena. Přitom je mu zaručeno, že nebude dostávat více než tři SMS zprávy a tři e-maily denně, přičemž za každou přijatou reklamu prostřednictvím SMS dostane dvě koruny a za e-mail 0,75 Kč. V ideálním případě si tak může vydělat až 4380 Kč ročně, když nepočítáme prémie za doporučení dalších účastníků.
 Podle informací na serveru Strategie.cz
 se za půl roku zaregistrovalo do databáze necelých 300 tisíc zájemců o příjem reklamy. Statisticky je to každý čtyřicátý obyvatel České republiky.
Službu postavenou na podobném principu u nás provozuje také společnost Telefónica O2 Czech Republic, a.s.. Jedná se o službu s názvem „Platí to Kvído“, kdysi klient po bezplatném vytočení čísla vyslechne krátké reklamní sdělení a následně je mu umožněn bezplatný hovor v délce jedné minuty. Zákazník tak přímo nevydělává, jako tomu je u projektu HelloMobile, ale může podstatně ušetřit, jelikož limit počtu takových hovorů je stanoven až na dvacet týdně, bez registrace a uvedení osobních údajů pět až deset minut… Jedná se pravděpodobně o silný marketingový nástroj s přesným cílením, jehož účinnost ale mohou kvantifikovat až samy zadavatelské subjekty. Faktem nicméně zůstává, že od května roku 2008 proběhlo v České republice přes jeden milión takových hovorů.
 
Obdobnou službu začal nabízet na podzim roku 2007 i Vodafone, když poskytoval studentům možnost zasílat SMS zdarma do všech sítí, pokud využili služby Student SMS Grátis. Odesilateli zprávy se na displeji mobilního telefonu zobrazila při odesílání reklama, což ho vyvázalo z povinnosti platit jakýkoliv poplatek za odeslanou SMS.
Dalším způsobem, jak může vydělávat i příjemce reklamy je tzv. metoda „paid to click“. Pro příklad uveďme americkou společnost LinkGrand, LLC, která se zabývá poskytováním takové služby. Celá věc je založena na principu, že inzerent si objedná u této společnosti návštěvu svých webových stránek, řekněme třeba 1000 návštěv za 5 dolarů. LinkGrand přitom nabízí možnost bezplatné registrace uživatelům internetu, kterým se potom na speciální stránce zobrazují odkazy na dané stránky, a za každé kliknutí připíše příjemci reklamy na účet 0,003 dolaru.

Problém s tímto mechanismem ale může nastat pro inzerenta, pokud neuzavřel smlouvu přímo se společností poskytující takové služby. Místo toho ji uzavřel s nějakým vyhledávacím serverem jako je Google či Yahoo. V roce 2006 se začali ve Spojených státech řešit první spory ohledně výdajů inzerentů za reklamu, kdy se smluvně s provozovatelem serveru dohodli, že mu budou platit za zobrazenou reklamu až poté, co na ni někdo klikne. Taková smlouva je standartní praxí v oblasti internetové reklamy. Inzerent si také může zvolit, zda-li chce, aby se jeho reklama zobrazovala i na spřízněných stránkách. Google mezi nimi uvádí např. AOL.com nebo webovou stránku The New York Times. Pokud si však inzerent tuto možnost zvolí, dostává se do hry o velké peníze. Server totiž následně poskytne reklamu tzv. „domain parking“ společnostem, které provozují internetové stránky plné internetových odkazů. Ty odkazují na tzv. „zaparkované“ stránky (z angl. „parked“), jejichž obsahem jsou pouze bannery různých firem. Provozovatelé těchto stránek pak najímají již zmíněné „klikače“, kteří si vydělávají klikáním na odkazy či přímo na banner s reklamou. Server, pak pošle inzerentovi vyúčtování a o výdělek se poměrně rozdělí s provozovateli „domain pargingu“ a ti se finančně vypořádají s provozovateli „zaparkovaných“ stránek (vlastníkem často bývá stejná osoba), kteří se odmění klikačům. V oblasti internetu funguje velmi přesná měřitelnost dat a dá se vystopovat, odkud se na inzerentovu webovou stránku příjemci reklamy dostávají a kolik času tam stráví. Odborníci odhadují, že takovéto falešné návštěvy tvoří zhruba 15% kliknutí na veškerou reklamu na internetu.
 
Těchto 15% tak pro inzerenta představuje zbytečné náklady. Kdyby se realizovali všechny smlouvy o reklamě umístěné na českém internetu s takovými podmínkami, kdy by se platilo za každé kliknutí, znamenalo by to zbytečné náklady ve výši 7,5 miliardy korun za rok 2008.
Jednání to sice není v rozporu s Českou legislativou, ale dle mého názoru je vysoce neetické, jelikož jediným zřejmým úmyslem provozovatele takových webových stránek a osob, které na bannery s reklamou za úplatu klikají, je vlastní obohacení za využití anonymity internetu.
14. Závěr
Etické aspekty reklamy se dají zkoumat např. z pohledu produktových kategorií, mediatypů, v rovině čistě právní, teoretické či historické. Z tohoto důvodu jsem se snažil ve své práci pohlédnout na problematiku z více úhlů a ilustrovat tak čtenáři její obsáhlost, ambivalenci a prostor pro subjektivní hodnocení. To, co je v reklamě přípustné se navíc stát od státu mění a tím přibývá i oblastí, které je možné dále a hlouběji studovat. 

Zaměřil jsem se tedy na rozbor vlivu reklamy na životní prostředí a společnost jako celek, její využití a potenciál, který v oněch oblastech skýtá, dále pak na možné etické problémy, které vyvstávají s používáním nových médií. Všechny tři části proti sobě staví pohled ekonomický a etický.


Co se týče aspektů čistě ekonomických, zaměřil jsem se především na úlohu reklamy v tržním hospodářství, výši investic do různých mediatypů v České republice, vlivu ekonomické recese na reklamu a možností, jak může i příjemce reklamy finančně benefitovat díky tomu, že se reklamnímu sdělení dobrovolně vystaví. Podle toho, co mi je známo, je poslední zpracované téma v odborné literatuře novinkou.

Jak již bylo řečeno, o obou aspektech reklamy by se dalo napsat sáhodlouhé pojednání. To však úkolem bakalářské práce nebylo.

Práce splnila to, co si dala v úvodu za cíl, neboli prozkoumat a podat výpověď o etických a ekonomických aspektech reklamy, a to především v prostředí české ekonomiky a společnosti, případně zasadit problematiku v určitých bodech do evropského kontextu.

15. Abstract

Ethical and economical aspects of advertising can be researched from the viewpoint of its product category, media type, law, theory or history and more. Therefore I tried to view the issue from various angles and illustrate how broad, ambivalent and subjective the topic is. What is considered acceptable and what is not changes country to country and for this reason areas to be researched abound.


The aim of this thesis is to describe ethical and economical aspects of advertising mainly with respect to Czech society and it’s economics. For better understanding, the issue is put in European context in some parts.


For thorough insight into the question the thesis starts with a brief definition of advertising, it’s history, reasons and effects of its origin. After such an introduction it follows the timeline of legal restrictions, which came into effect to address problems with advertising, and this all results in a brief description of current legislature concerning this field. In the following part it gives a detailed description of the ethical self-regulation systems both in the Czech Republic and the EU, while I also ponder on the question of a unified code of ethics in the EU. Then there is a detailed review of the Code of Ethics 2008 issued by the Czech self-regulatory body on advertising “Rada pro reklamu”, in key articles I consult it with the legislature and illustrate some important ethical issues on examples.


Next I decided to focus on such areas, which neither the Code nor the legislature could have, at least by now, addressed. This regards the advertising’s influence on the language, social and ecological area, and it’s present role and opportunities it has there. Another contribution of the thesis is a description of the newest trends in the advertising industry, which are, at least from the ethical point of view, interesting to think about. 

In these parts, the ethical and the economical viewpoints got combined and the final statement of my thesis follows. It reports on current and expected investments in advertising in various media types in the Czech Republic. It also talks about the influence of the recession of the economic cycle on advertising.

The final chapter presents situations, when advertising brings economical benefits not only to the issuer but also to the receiver, who can benefit financially when confronted with the advertisement voluntarily.

After finishing reading the whole thesis, the reader should have the impression that he got into the issue, understands its basic principles, abmiguity, and is able to effecively look up more information on the topic in cited materials.

16. Seznam tabulek
Tabulka č. 1: Stížnosti projednávané RPR v roce 2008

	
	Stížnosti projednávané RPR v roce 2008
	

	Stížnosti
	
	71

	
	Závadná
	10

	
	Nezávadná
	61

	
	
	

	Protesty
	
	6

	
	
	

	Médium
	TV
	27

	
	Tisk
	13

	
	Internet
	11

	
	Letáky
	10

	
	Plakáty
	7

	
	Radio
	7

	
	billboardy
	5

	
	SMS
	1

	
	
	

	Jádro sporu
	ochrana spotřebitele
	40

	
	srovnávací, klamavá, zavádějící
	19

	
	žena v reklamě
	5

	
	rasismus
	2

	
	násilí
	2

	
	alkohol
	1

	
	ochrana osobnosti
	1

	
	vulgarismus
	1


Zdroj: RADA PRO REKLAMU, 2009, [online], [cit. 2009-02-12] dostupné z: www.rpr.cz
Tabulka č. 2: Vývoj počtu stížností na reklamu

	Rok
	Počet stížností
	Závadné reklamy

	2002
	51
	8

	2003
	59
	6

	2004
	70
	19

	2005
	71
	10

	2006
	68
	19

	2007
	78
	20

	2008
	71
	10


Zdroj: RADA PRO REKLAMU, 2009, [online], [cit. 2009-02-12] dostupné z: www.rpr.cz
Tabulka č. 3:
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2007
145

2006
125

2005
112

2004
109




Zdroj:  BENETTON GROUP, Image gallery, 2009, [online], [cit. 2009-03-08], dostupné z:http://press.benettongroup.com/ben_en/image_gallery/campaigns/?branch_id=1137
Tabulka č. 4: Prognóza výdajů na reklamu podle agentury OMD
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Zdroj: CTK , Výdaje na reklammu kvůli krizi klesnou, 15.12.2008, [online], [cit. 2009-02-10],  dostupné z: www.financninoviny.cz/tema/index_view.php?id=350207&id_seznam=1592
17. Seznam grafů

Graf č. 1: Velikost plochy v hektarech, na které zanechá stopu průmysl, utratí-li za výrobky jím vyprodukované spotřebitelé 1 milion amerických dolarů
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Zdroj: (WORLD BUSINESS COUNCIL FOR SUSTAINABLE DEVELOPMENT, Sustainable Consumption: Facts and trends from a business perspective, 2008, ISBN 978-3-940388-30-8 [online], [cit. 2009-03-22], upraveno autorem, dostupné z: http://www.wbcsd.org/DocRoot/I9Xwhv7X5V8cDIHbHC3G/WBCSD_Sustainable_Consumption_web.pdf)

Graf č. 2: Růst střední třídy ve světě

[image: image18.jpg]Rast stiedni tidy ve svét

4,500 Populace s roznim piijmem mezi

6000 2 30000 dolaru,
4,000
vmilionech lidi

3,500 — S

2,500 Svét bez Ciny a Indie
2,000 Cina

Indie

1970 1980 1990 2000 2010 2020 2030 2040




Zdroj: (WORLD BUSINESS COUNCIL FOR SUSTAINABLE DEVELOPMENT, Sustainable Consumption: Facts and trends from a business perspective, 2008, ISBN 978-3-940388-30-8 [online], [cit. 2009-03-22], upraveno autorem, dostupné z: http://www.wbcsd.org/DocRoot/I9Xwhv7X5V8cDIHbHC3G/WBCSD_Sustainable_Consumption_web.pdf)


Graf č. 3: Důvěryhodnost blogů podle spotřebitelů
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Zdroj: THE NIELSEN COMPANY, Trust in advertising, October, 2007, [online], [cit. 2009-03-21 ] dostupné z: http://www.scribd.com/doc/2416061/Nielsen-Trust-In-Advertising-Oct07

Graf č. 4: Podíl jednotlivých medatypů v roce 2008
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Zdroj: SDRUŽENÍ PRO INTERNETOVOU REKLAMU, Tisková zpráva,– Internetová reklama hlásí 5 mld. korun za loňský rok, Praha, 24/02/2009, [online], [cit. 2009-03-15],dostupné z: http://www.spir.cz/index.php?option=com_docman&task=doc_details&gid=52&Itemid=38
Graf č. 5: Podíl jednotlivých forem internetové inzerce v roce 2008
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Zdroj: SDRUŽENÍ PRO INTERNETOVOU REKLAMU, Tisková zpráva,– Internetová reklama hlásí 5 mld. korun za loňský rok, Praha, 24/02/2009, [online], [cit. 2009-03-15],dostupné z: http://www.spir.cz/index.php?option=com_docman&task=doc_details&gid=52&Itemid=38
Graf č. 6: Předpokládaný podíl jednotlivých forem internetové inzerce v roce 2009 
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Zdroj: SDRUŽENÍ PRO INTERNETOVOU REKLAMU, Tisková zpráva,– Internetová reklama hlásí 5 mld. korun za loňský rok, Praha, 24/02/2009, [online], [cit. 2009-03-15],dostupné z: http://www.spir.cz/index.php?option=com_docman&task=doc_details&gid=52&Itemid=38
Graf č. 7: Vývoj objemu internetové inzerce
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Zdroj: ADMONITORING– SPIR/MEDIARESEARCH, Zúžená podoba prezentace, 12.3.2009, [online], [cit. 2009-03-17 ] dostupné z: http://www.spir.cz/index.php?option=com_docman&task=doc_details&gid=54&Itemid=38

Graf č. 8: Roční vývoj počtu zobrazsených stánek po měsících
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Zdroj: Tisková zpráva Mediaresearch, a.s., Praha, 12.2.2009, Český internet v roce 2008 očima NetMonitoru, [online], [cit. 2009-03-17], dostupný z:  www.netmonitor.cz
Graf č. 9: Vývoj výdajů na reklamu v tisku

[image: image25.png]10000 000 KE
9000000k
B000 000K
7000000k
000000k
000000k
000000k
3000000k
2000000k
1000000k

ok

o

_x——
e ST
W, o i
ez
L L] 3818977 3826225 4220622 0358
U L — e TP L
i Swm0 sioms
ot w2 w0 £ P = p

(== oot ——2 poriei oot 1ok




Zdroj: CTK , Výdaje na reklammu kvůli krizi klesnou, 15.12.2008, [online], [cit. 2009-02-10],  dostupné z: www.financninoviny.cz/tema/index_view.php?id=350207&id_seznam=1592
Graf č. 10: Porovnání tržeb a výdajů na reklamu
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Zdroj: XPLAIN CORPORATION, Recessions Provide a Perfect Opportunity for Advertising to Do Its Job,1984 -  2008  [online], [cit. 2009-02-08],    dostupné z: http://www.mactech.com/adsales/recession_marketing/
Graf č. 11: Ceny tržních služeb pro podnikatelskou sféru
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Zdroj: ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD ,Pokles cen zemědělských výrobců pokračoval, 16.3.2009, indexy cen výrobců, únor – 2008, [online], [cit. 2009-03-19],   dostupné z: http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/gipc031609_309.xls
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Obrázek č. 1: Maslowova hierarchie potřeb
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Zdroj: HÁLEK, Vítězslav, 2009, [online], [cit. 2009-02-07], dostupné z www.halek.info 

19. Seznam příloh

Příloha č. 1: Kontroverzní reklama společnosti Benetton
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Zdroj: BENETTON GROUP, Image gallery, 2009, [online], [cit. 2009-03-08], dostupné z: http://press.benettongroup.com/ben_en/image_gallery/campaigns/?branch_id=1137

Příloha č. 2: The truth isn’t sexy
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Zdroj: DO GOOD ADVERTISING, 2007/2008, [online], [cit. 2009-03-05], dostupné z:  www.dogoodadvertising.com
Příloha č. 3: Kodex reklamy 2008

KODEX REKLAMY

2008

PREAMBULE

Kodex reklamy (dále jen „Kodex“) vydaný Radou pro reklamu (dále jen „RPR“) ve shodě s článkem III. stanov RPR je formulován s cílem, aby reklama v České republice sloužila k informování veřejnosti a splňovala etická hlediska působení reklamy vyžadovaná občany České republiky. Cílem Kodexu je napomáhat tomu, aby reklama byla především pravdivá, slušná a čestná, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezinárodně uznávané zásady reklamní praxe vypracované Mezinárodní obchodní komorou.

Kodex nenahrazuje právní regulaci reklamy, nýbrž na ni navazuje doplněním o etické zásady. Kodex je určen všem subjektům působícím v oblasti reklamy a stanoví jim pravidla profesionálního chování. Kodex se zároveň obrací k veřejnosti a informuje ji o mezích, které subjekty působící v reklamě či reklamu užívající dobrovolně přijaly a hodlají je samy vynucovat prostřednictvím etické samoregulace.

Členské organizace RPR výslovně uznávají Kodex a zavazují se, že nevyrobí ani nepřijmou žádnou reklamu, která by byla v rozporu s Kodexem, popřípadě že stáhnou reklamu, u níž by byl takový rozpor dodatečně zjištěn orgánem etické samoregulace v reklamě.

Zároveň členské organizace RPR budou usilovat o to, aby i všechny ostatní subjekty působící v oblasti reklamy na území České republiky respektovaly cíle i jednotlivá ustanovení tohoto Kodexu.

ČÁST PRVNÍ

Kapitola I

ÚVODNÍ USTANOVENÍ

1. Pojem reklamy

1.1

Pro účely Kodexu se reklamou rozumí proces komerční komunikace, prováděný za úhradu jakýmkoliv podnikatelským subjektem nebo jiným subjektem jednajícím v jeho zájmu, jehož účelem je poskytnout spotřebiteli informace o zboží a službách (dále jen „produkt“) i činnostech a projektech charitativní povahy. Přitom se jedná o informace šířené prostřednictvím komunikačních médií, kterými se pro účely Kodexu rozumí televize, rozhlas, nosiče audiovizuálních děl, periodický tisk a neperiodické publikace, dopravní prostředky, plakáty a letáky, jakož i další komunikační prostředky umožňující přenos informací. Reklamou dle této definice zpravidla není takový přenos informací, který by jinak reklamou byl, pokud prodejce výhradně označuje místo, kde výrobek nabízí spotřebiteli.

1.2
Pojem reklama podle Kodexu se přiměřeně použije i na inzerci prováděnou nekomerčními subjekty i těmi, kdo jednají z jejich pověření.

2. Subjekty reklamy  

2.1
K subjektům reklamního působení patří zejména inzerenti a další zadavatelé reklamy, reklamní agentury, vlastníci komunikačních médií. Odpovědnost za porušení Kodexu nesou zúčastněné subjekty dle míry svého podílu na tomto porušení. 

Není-li prokázáno něco jiného, platí že: 

a) základní odpovědnost za dodržování Kodexu nese zadavatel reklamy, pokud reklamu schválil či jinak s ní vyjádřil souhlas,

b) reklamní agentury nesou odpovědnost za výrobu reklamy a její zadání médiím,

c) média nesou odpovědnost za šíření reklamy.

2.2
Pod pojmem „spotřebitel“ se rozumí jakýkoliv subjekt, který může být reklamou ovlivněn, ať již jde o konečného spotřebitele, distributora, či o jiného uživatele produktů v oblasti výrobní spotřeby.

3. Základní požadavky na reklamu
3.1
Reklama nesmí navádět k porušování právních předpisů nebo budit dojem, že s jejich porušováním souhlasí.

3.2
Reklama musí být slušná, čestná a pravdivá. Musí být vytvářena s vědomím odpovědnosti vůči spotřebiteli i společnosti.

3.3
Reklama musí respektovat zásady čestného soutěžení konkurentů

3.4
Žádná reklama nesmí v zásadě ohrožovat dobré jméno reklamy jako takové, či snižovat důvěru v reklamu jako službu spotřebitelům.

3. 5.

Reklama nebude záměrně propagovat neodůvodněné plýtvání anebo neracionální spotřebu surovin či energie, pocházejících z neobnovitelných zdrojů. 

3. 6.

Reklama nebude podporovat či vychvalovat chování, poškozující životní prostředí nad společensky akceptovanou míru.

3. 7.

Tam, kde v tomto kodexu chybí zvláštní úprava, posoudí se reklama podle těchto Základních požadavků na reklamu v souladu s duchem Etického kodexu jako celku. Rada pro reklamu při aplikaci svého etického Kodexu může též aplikovat principy a zásady Etických kodexů Mezinárodní obchodní komory se sídlem v Paříži. 

4. Uplatňování Kodexu

4.1
Kodex je prosazován a výlučně interpretován Arbitrážní komisí RPR (dále jen „AK RPR“), ve které jsou zastoupeni představitelé členských organizací RPR, poslanci parlamentu České republiky, zadavatelé reklamy, reklamní agentury, média, právní odborníci.

4.2

Stížnosti na konkrétní reklamu mohou podávat kterékoliv právnické nebo fyzické osoby (vyjma členů „AK RPR“), nebo státní orgán.

4.3
Stížnosti se podávají na adresu RPR, Malostranské nám. 23/37, 118 00 Praha 1.

4.4
Před vydáním arbitrážního nálezu proběhne konzultace k obdržené stížnosti se zadavatelem, reklamní agenturou nebo médiem, vůči kterému stížnost směřuje.

4.5
AK RPR stížnost posoudí a podle okolností případu:

4.5.1

   sdělí stěžovateli, že stížnost se zřejmě netýká zájmů spotřebitele, regulovaných Kodexem a k vyřízení takové stížnosti jsou příslušné jiné orgány;

4.5.2
   vydá arbitrážní nález, v němž zejména posoudí, zda napadená reklama neodporuje, či odporuje Kodexu. V posléze uvedeném případě doporučí stažení reklamy či její úpravu.

4.6
Posoudit reklamu a vydat nález podle předchozích ustanovení může AK RPR i z podnětu RPR. Postupuje přitom přiměřeně podle předchozích ustanovení.

4.7
Nestanoví-li tento kodex jinak, AK RPR může přihlédnout i k etickým Kodexům, přijatých jinými organizacemi, pokud členové těchto organizací jsou i členy RPR. V případě rozporu převažuje ustanovení tohoto Kodexu.  
5. Vztah Kodexu k právní regulaci

5.1

Rada pro reklamu neaplikuje při posuzování stížností platný právní řád, ale porovnává výsledky činnosti subjektů reklamy (tj. reklamu) s tímto Kodexem. V kompetenci Rady pro reklamu není sankciování porušení platného řádu subjekty reklamy. Tímto není dotčena možnost Rady pro reklamu poskytovat odborná stanoviska na žádost státních orgánů dozoru nad regulací reklamy a dalších žadatelů. V případě souběhu předpokládaného porušení platného právního řádu a Kodexu může Rada pro reklamu odmítnout projednávání stížnosti a odkázat stěžovatele na příslušný soudní či obdobný orgán.

5. 2.
Vzhledem k tomu, že základním cílem založení Rady pro reklamu byla ochrana spotřebitele před působením reklam, které jsou v rozporu s běžně uznávanými etickými normami v České republice, je Rada pro reklamu oprávněna v případě, že jak stěžovatel, tak dotčený jsou soutěžiteli, zahájit rozhodovací proces a ve věci rozhodnout pouze v případě, že chování dotčeného závažným způsobem poškozuje zájmy spotřebitele.

Kapitola II

VŠEOBECNÉ ZÁSADY REKLAMNÍ PRAXE

1. Slušnost reklamy
1. 1.

Reklama nesmí obsahovat tvrzení a vizuální prezentace, které by porušovaly hrubým způsobem normy slušnosti a mravnosti obecně přijímané těmi, u nichž je pravděpodobné, že je reklama zasáhne. Zejména prezentace lidského těla musí být uskutečňována s plným zvážením jejího dopadu na všechny typy čtenářů a diváků. Porušení Kodexu budou posuzována s ohledem na celkový kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou cílovou skupinu a použitá média.

1. 2.
Reklama nesmí zejména obsahovat prvky snižující lidskou důstojnost.

2. Čestnost reklamy
2. 1.
Reklama nesmí být koncipována tak, aby zneužívala důvěru spotřebitele či využívala nedostatku jeho zkušeností či znalostí, či jeho důvěřivosti.

2. 2.
Reklama nesmí využívat podprahové vnímání spotřebitele.

2. 3.
Reklama nesmí být skrytá, zejména nesmí předstírat, že jde o jiné způsoby šíření informací (vědecké pojednání, reportáž apod.), než je reklama.

3. Pravdivost reklamy

3. 1.

Reklama nesmí šířit klamavé údaje o vlastním nebo cizím podniku, jeho výrobcích či výkonech. Klamavým údajem je i údaj sám o sobě pravdivý, jestliže vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichž byl učiněn, může uvést v omyl.

3. 2.

Reklama nesmí na základě klamavých údajů sjednávat vlastnímu či cizímu podniku prospěch na úkor jiného.

3. 3.

Reklama nesmí obsahovat klamavé označení zboží či služeb, které je způsobilé vyvolat mylnou domněnku, že označené zboží nebo služby pocházejí z určitého státu, určité oblasti nebo místa, nebo od určitého výrobce, anebo že vykazují zvláštní charakteristické znaky nebo zvláštní jakost.

3. 4.

Za klamavé označení se pro účely tohoto Kodexu chápe i označení zboží nebo služeb, k němuž je připojen dodatek sloužící k odlišení od pravého původu, a toto označení je přesto způsobilé vyvolat o původu nebo povaze zboží či služeb mylnou domněnku.

3. 5.

Reklama nebude považována za klamavou v případě označení zboží nebo služeb, která jsou všeobecně zažita jako údaje sloužící k označování druhu nebo jakosti zboží, pokud k ní nebude připojen dodatek způsobilý klamat o původu zboží nebo služeb.

4. Společenská odpovědnost reklamy

4. 1.

Reklama nesmí bez oprávněného důvodu využívat motiv strachu.

4. 2.

Reklama nesmí zneužívat předsudků a pověr. 

4. 3.

Reklama nesmí obsahovat nic, co by mohlo vést k násilným aktům nebo je podporovat.

4. 4.

Reklama nesmí obsahovat nic, co by hrubým a nepochybným způsobem uráželo národnostní, rasové nebo náboženské cítění spotřebitelů.

4. 5.

Reklama může užívat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v České republice obvyklé (například Santa Claus). Reklama ale nesmí popírat či znevažovat tradice, zvyky a symboly, které v České republice obvyklé jsou (Ježíšek, mikulášské a velikonoční zvyky apod.).

Kapitola III

ZVLÁŠTNÍ POŽADAVKY NA REKLAMU

1. Hodnota zboží

1.1

Spotřebitelé nesmí být reklamou vedeni k tomu, aby produktům přiznávali nepoměrně vyšší užitnou hodnotu, než odpovídá jejich skutečné hodnotě.

1.2

Inzerent musí být připraven doložit jakékoliv své tvrzení, týkající se skutečné finanční hodnoty zboží, které nabízí s nižší cenou nebo bezplatně.

1.3

Produkty nesmí být popisovány jako „bezplatné“ v případě, kdy spotřebiteli vzniká jakýkoliv jiný náklad kromě skutečných nákladů dodávky, dopravy či poštovného. V případě, že spotřebitel musí platit jakékoliv takovéto náklady, reklama musí obsahovat dostatečné zřetelné tvrzení v tomto smyslu.

2. Cenová srovnání
2.1

Informace o ceně, obsažená v reklamě, anebo okolnost, že informace je neúplná anebo chybí, nesmí zejména vzbuzovat zdání, že:

· cena je nižší, než jaká je ve skutečnosti,

· stanovení ceny závisí na okolnostech, na nichž ve skutečnosti nezávisí,

· v ceně jsou zahrnuty dodávky výrobků, výkonů, prací anebo služeb, za které se ve 

     skutečnosti platí zvlášť,

· cena byla nebo bude zvýšena, snížena nebo nezměněna, i když tomu tak není,

· vztah ceny a užitnosti nabízeného výrobku nebo služby a ceny a užitečnosti srovnatelného výrobku nebo služby je takový, jaký ve skutečnosti není.

3. Očerňování a zlehčování soutěžitelů a jejich producentů
3.1

Reklama nesmí útočit na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmí se snažit tyto výrobky, inzerenty či reklamy diskreditovat, a to ani přímo ani nepřímo.

3.2

Inzerenti nesmí snižovat hodnotu produktů jiných inzerentů, a to ani přímo, ani náznakem. Reklamy zvláště nesmějí pro nepříznivé srovnání vybrat jeden konkrétní produkt.

4. Napodobení reklam
4.1
Reklamy nesmí svým všeobecným vzhledem, vyobrazeními, použitím sloganů, vizuálních prezentací, hudby či zvukových efektů být podobné jiným reklamám tak, že by bylo pravděpodobné zavádění či zmatení spotřebitele či využiti výsledků cizích nápadů a pracovního úsilí.

5. Osobní doporučení
5.1

Reklama nesmí obsahovat žádná osobní doporučení či podpůrná tvrzení a nesmí na ně ani odkazovat, pokud by tato doporučení či podpůrná tvrzení nebyla pravdivá, či pokud by nebyla vázána na osobní zkušenost osoby podávající toto doporučení po přiměřené časové období.

5.2
Samotná osobní doporučení nesmí obsahovat žádné tvrzení či názory porušující ustanovení tohoto Kodexu, a nesmí být používána způsobem, u kterého by bylo pravděpodobné, že bude zavádět spotřebitele.

5.3
Osobní doporučení nesmí obsahovat žádná tvrzení o účincích produktu, pokud neexistují spolehlivé důkazy o takových účincích.

6. Ochrana soukromí a zneužití jedince
6.1

Reklama nesmí zobrazovat žádné žijící osoby a ani na žádné žijící osoby nijak odkazovat v případě, že s tím tyto osoby předem výslovně nesouhlasí. Inzerenti rovněž musí dávat pozor na to, aby neurazili z náboženského či jiného hlediska osoby, jakýmkoliv způsobem spojené se zemřelými osobami zobrazovanými v reklamě či zemřelými osobami, na něž jakákoliv reklama odkazuje.

6.2

Reklama nesmí ke svému působení využívat nositele veřejné autority (například politiky, představitele odborných medicínských a jiných společností), i když by oni sami se svým úplatným či bezúplatným působením v reklamě souhlasili.

7. Záruky
7.1

Reklama může používat slova „záruka“ nebo zaručený pouze v případech konkretizace obsahu nebo uvedení jejích konkrétních podmínek.

ČÁST DRUHÁ

Kapitola I

REKLAMA NA ALKOHOLICKÉ NÁPOJE

1. Alkoholický nápoj  
1.1.

Alkoholickým nápojem se rozumí nápoj, který obsahuje více než 0,5 objemového procenta alkoholu.
2. Nezodpovědná konzumace

2.1.

Reklama nebude představovat nebo propagovat nezodpovědnou konzumaci, např. množstvím nápoje konzumovaného nebo vyobrazeného v reklamě nebo následky jeho nadměrného užití. Reklama nebude podporovat nadměrné zvýšení konzumace alkoholických nápojů jednotlivými spotřebiteli. Reklama nesmí záporně či ironicky hodnotit abstinenci nebo zdrženlivost nebo vzbuzovat dojem, že je špatné či nenormální odmítat pít alkoholické nápoje.

2.2.

Reklama nebude založena na zobrazení násilného, agresivního nebo protispolečenského chování.

2.3.

Reklama nebude ukazovat osoby, které se jeví jako opilé, ani vyvolávat dojem, že intoxikace je přijatelná.

3. Mladiství

3.1.

Reklama na alkoholické nápoje, pivo nevyjímaje, nesmí být zaměřena na osoby mladší 18 let. Žádná osoba vystupující v reklamě jako konzument alkoholického nápoje nesmí jako osoba mladší 25 let ani vypadat a fakticky musí být starší 25 let. Osoby mladší 18 let nebudou v reklamách zobrazovány, kromě situaci, kde je jejich přítomnost přirozená, například v rodinných scénách nebo v davu v pozadí. Tyto osoby nebudou nikdy zobrazovány, jak pijí alkoholické nápoje, ani to nebude žádným způsobem naznačováno.

3.2.

Reklama na alkoholické nápoje nesmí být vysílána v komerčních přestávkách před, během nebo bezprostředně po televizních nebo rozhlasových pořadech určených dětem.

3.3.

Reklama nebude propagovat alkoholické nápoje v mediích, programech nebo během událostí, u nichž je známo, že více než 30 % cílové skupiny tvoří nezletilí. Reklama nebude rovněž umístěna na velkoplošných plakátech ve vzdálenosti menší než 300 metrů od základních a středních škol, dětských hřišť a podobných zařízení, která jsou určena především nezletilým. Velkoplošnými plakáty se rozumějí plakáty, jejichž plocha je větší než 12 m2. Z tohoto pravidla jsou vyjmuty případné dlouhodobé reklamy či poutače umístěné na provozních budovách výrobců a distributorů alkoholických nápojů.

3.4.

Komerční komunikace nebude využívat žádné grafiky, symboly, hudbu a kreslené postavy, které primárně vyvolávají zájem dětí.

3.5.

Názvy alkoholických nápojů, jejich loga nebo obchodní značky se nesmí objevit na dětském oblečení, hračkách, hrách či jiných výrobcích určených především osobám mladším 18ti let. To samé platí pro repliky sportovních oděvů určených pro děti.

4. Řízení

4.1.

Reklama nebude spojovat konzumaci alkoholického nápoje s řízením vozidel, a to jakýmkoliv způsobem.

5. Nebezpečné aktivity

5.1.

 Obsah reklamy nesmí podněcovat spotřebu alkoholického nápoje v nebezpečných nebo nezákonných situacích či místech, např. před nebo během činnosti vyžadující střízlivost, zručnost nebo přesnost.

6. Zdravotní aspekty

6.1.

Reklama na alkoholické nápoje nesmí naznačovat jejich schopnost předcházet lidským nemocem nebo je léčit, ani naznačovat, že mají povzbuzující nebo uklidňující účinek anebo že jsou prostředkem řešení osobních problémů.

6.2.

Reklama nesmí povzbuzovat těhotné a kojící ženy ke konzumaci alkoholu a nebude zobrazovat těhotné nebo kojící ženy při konzumaci alkoholického nápoje.

6.3.

V reklamě nesmí vystupovat osoby, které svým zevnějškem(oblečením) vzbuzují dojem, že jde o příslušníky zdravotnických profesí.

7. Obsah alkoholu

7.1.

Reklama nesmí zdůrazňovat vyšší obsah alkoholu jako kladnou vlastnost značky a důvod pro její zvolení spotřebitelem.Na druhé straně, reklamní sdělení by nemělo vzbuzovat dojem, že pití nápoje s nízkým obsahem alkoholu vylučuje nezodpovědnou konzumaci.

7.2.

Reklama nesmí snižovat nebo zamlžovat skutečný obsah alkoholu v nápoji.

8. Výkonnost a sexuální úspěch

8.1.

Reklama by neměla vytvářet dojem, že konzumace alkoholických nápojů posiluje mentální nebo fyzické schopnosti, například při sportování.

8.2.

Reklama nesmí naznačovat nebo vytvářet dojem, že konzumace alkoholických nápojů může vést k dosažení společenského nebo hmotného úspěchu.

8.3.

Reklama nebude tvrdit ani naznačovat, že konzumace alkoholu může přispět k sexuálnímu úspěchu. Reklama nebude podněcovat k sexuální promiskuitě, nebude obsahovat nahotu nebo částečnou nahotu zobrazenou způsobem urážejícím lidskou důstojnost, nebude prezentovat alkoholické nápoje jako prostředek k odstranění sexuálních zábran či strachu vůbec.

9. Podpora prodeje 

9.1.

Žádná podpora prodeje nemůže povzbuzovat k nezodpovědnému nebo protispolečenskému chování nebo k nezodpovědné konzumaci alkoholu, zejména k nadměrnému pití.

10. Lidská důstojnost a náboženské přesvědčení

10.1.

Reklama nebude naznačovat ani zobrazovat spotřebu alkoholického nápoje v blízkosti posvátných míst a hřbitovů.

10.2.

Reklama nebude tvrdit nebo naznačovat, že alkoholický nápoj je konzumován příslušníky náboženské skupiny, která svým členům zakazuje požívání alkoholu.

Kapitola II

REKLAMA NA POTRAVINY A NEALKOHOLICKÉ NÁPOJE

1.

Reklama bude pravdivě představovat propagované vlastnosti výrobků včetně jejich velikosti a složení, stejně jako výživových a zdravotních přínosů potraviny či nápoje, a nebude v žádné z těchto vlastností klamat zákazníka. 

2.

Tvrzení o výživovém či zdravotním přínosu se bude opírat o vědecká zjištění. 

3.

Reklama na potraviny a nealkoholické nápoje nebude podporovat jejich nadměrnou spotřebu a velikosti zobrazovaných porcí budou přiměřené scéně v reklamě. 

4.

Tam, kde je propagovaný výrobek zobrazen v kontextu celého jídla, celková skladba zobrazených potravin bude v přiměřeném rozsahu odpovídat všeobecně akceptovaným zásadám výživy. 

5.

Reklama na potraviny a nealkoholické nápoje nebude zpochybňovat zdravý a vyvážený způsob stravování. 
6.

Reklama na potraviny a nealkoholické nápoje nebude zpochybňovat zdravý či aktivní životní styl. 

7.

Potraviny, které nejsou určeny k tomu, aby byly náhradou celého jídla, nebudou za takovou náhradu vydávány. 

Kapitola III

DĚTI A MLÁDEŽ
Rada pro reklamu při aplikaci svého etického Kodexu může též aplikovat principy a zásady Etického kodexu Mezinárodní obchodní komory se sídlem v Paříži (ICC) nazvaný „Děti, mládež a marketing“.

1. Všeobecně 

1.1
Léky, dezinfekční prostředky, žíraviny a zdraví ohrožující prostředky nesmí být v reklamách zobrazeny v dosahu dětí bez rodičovského dohledu a nesmí v nich být prezentovány děti, které s těmito produkty jakýmkoliv způsobem manipulují.

1.2

Prací a čisticí prostředky nesmějí být v reklamách zobrazeny v dosahu dětí bez dozoru dospělé osoby a nesmějí v nich být prezentovány děti, které s jejich obsahem jakýmkoliv způsobem manipulují.

1.3

Není dovolena žádná reklama, která by povzbuzovala děti k tomu, aby chodily na neznámá místa nebo hovořily s neznámými lidmi.

1.4

Není povolena žádná reklama na komerční produkt či službu, která by obsahovala jakoukoli výzvu dětem či která by jakýmkoli způsobem naznačovala, že pokud si děti samy nekoupí nějaký produkt či službu, či pokud nebudou mít jiné lidi k tomu, aby si takovýto produkt či službu koupili, nesplní tím nějakou povinnost nebo neprojeví dostatečnou loajalitu vůči určitým osobám či organizacím; není přitom rozhodné, zda tato osoba či organizace je původcem takovéto výzvy, či nikoliv.

1.5

Není povolena žádná reklama, která vede děti k tomu, aby si myslely, že pokud nebudou vlastnit inzerovaný produkt, stanou se jakýmkoliv způsobem méněcenné ve vztahu k jiným dětem.

1.6

V reklamách je nutno věnovat pozornost tomu, aby děti nebyly podporovány v naléhání na jiné osoby ve snaze získat konkrétní produkt či službu.

1.7

Má-li reklama zahrnovat odkaz na dětskou soutěž, sběr kupónů, nabídky prémií, volné prémie, tahy cen a podobné hry zaměřené na děti a mládež, musí být vhodným způsobem publikována jasná pravidla.

2. Bezpečnost
2.1

Všechny situace, kde v reklamách vystupují děti, musí být pečlivě zváženy z hlediska bezpečnosti.

2.2
Děti v uličních scénách nesmí být zobrazovány jako děti bez dozoru, pokud není zcela zřejmé, že jsou dostatečné staré, aby zodpovídaly za svou vlastní bezpečnost.

2.3

Děti se nesmí v reklamě objevovat při hře na ulici, pokud nebude jednoznačně vidět, že jde o oblast vyhrazenou hrám nebo jinou bezpečnou oblast.

2.4
V reklamách, ve kterých vystupují děti jako chodci či jako cyklisté, musí být jasně vidět, že se děti chovají v souladu s bezpečnostními pravidly, předpisy a zásadami.

3. Reklama na potraviny a nealkoholické nápoje zaměřená na děti.
3.1

Reklama nebude klamat ohledně kladného efektu spojeného s konzumací potraviny či nápoje.

3.2

Reklama na potraviny a nealkoholické nápoje nebude zpochybňovat roli rodičů nebo jiných osobností, které jsou pro děti kladnými vzory, při vedení dětí ohledně správné výživy.

3.3

Reklama na potraviny a nealkoholické nápoje nebude přímo vyzývat děti k přesvědčování rodičů nebo jiných dospělých, aby jim koupili výrobek, jenž je předmětem reklamy.

3.4

Reklama na potraviny a nealkoholické nápoje nebude vyvolávat dojem naléhavosti či nezbytnosti koupě. 

3.5

Jakkoliv užití fantazijních prvků, včetně animace, je možné pro komunikaci s menšími i většími dětmi, nebude však při něm docházet ke zneužití dětské představivosti pro propagaci nevhodných stravovacích návyků.

3.6

Potraviny a nealkoholické nápoje, které jsou odvozeny z obsahu televizních programů či s nimi přímo asociují, nesmějí být bez zřetelného oddělení inzerovány v rámci takových programů či bezprostředně před nimi či bezprostředně po nich.   

3.7

Postavy (živé či animované) z televizního programu či z tisku nebudou užity k propagaci potravin a nealkoholických nápojů způsobem, který zastírá rozdíl mezi televizním programem či tiskem a reklamou. Například, dětský televizní program nebude bez zřetelného oddělení spojen s reklamou, ve které účinkují shodné postavy.

4. Reklama ve školách

4. 1.

Jakékoliv propagační působení ve školách všech stupňů a druhů podléhá souhlasu vedoucího představitele školy.

Kapitola IV

TABÁKOVÁ REKLAMA

1.
Tabákovým výrobkem se pro účely tohoto Kodexu rozumí cigarety, cigarilos, doutníky, lulkové, dýmkové, cigaretové, šňupavé a žvýkací tabáky.

2.
Reklama tabákových výrobků nesmí být zaměřena na nezletilé osoby a nabádat je ke kouření, ani nebude znázorňovat výjevy, které by mohly tyto osoby zvlášť přitahovat.

3.
V reklamě na tabákové výrobky nesmí vystupovat nezletilé osoby, ale pouze osoby, které jsou nebo se zdají být starší 25 let.

4.

Reklama tabákových výrobků nesmí být umístěna v médiích především pro nezletilé, na billboardech v těsné blízkosti škol, dětských hřišť a podobných zařízení, která jsou určena především nezletilým.

5.

Názvy a značky tabákových výrobků nesmí být používány na zboží určeném především dětem.

6.

Oblečení s názvy cigaret či jejich logy musí být pouze ve velikostech určených pro dospělé spotřebitele.

7.

Reklamy tabákových výrobků nesmí tvrdit, že užití tabákových výrobků podporuje a rozšiřuje sexuální, podnikatelské nebo sportovní úspěchy.

8.
Reklamy tabákových výrobků nesmi tvrdit, že užívání tabákových výrobků je nápomocný prostředek pro relaxaci nebo koncentraci.

9.
Přímá propagace tabákových výrobků a jiná podpora prodeje musí být zaměřena pouze na dospělé. V reklamních tabákových soutěžích musí soutěžit pouze dospělí spotřebitelé.

10.
Reklama tabákových výrobků musí obsahovat označení stanovená příslušnými zákony.
11.

Za odporující Kodexu bude považována také každá taková reklama, která porušuje jakékoliv zákonné ustanovení o regulaci reklamy na tabákové výrobky.
Kapitola V

REKLAMA NA LÉKY 

(humánní léčivé přípravky a zdravotnické prostředky)
1.

V reklamě na léky se musí objevovat pouze léčivé přípravky s prostředky, které jsou na území České republiky registrovány, či řádným postupem schváleny.

2.

Reklama na léky musí být zaměřena pouze na léčivé přípravky a vybrané prostředky zdravotnické techniky, které jsou přístupné volnému prodeji.

3.

V reklamě na léky nesmí být obsažena reklama léčivých prostředků obsahujících omamné nebo psychotropní látky.

4.

Reklama nesmí obsahovat údaje vedoucí k mylnému hodnocení vlastního zdravotního stavu nebo dojmu, že pouhým užíváním léčivého přípravku nebo prostředku zdravotnické techniky lze ovlivnit zdravotní stav spotřebitele.

5.

Reklama nesmí obsahovat údaje o neškodnosti léčivého přípravku, a to pouze na základě jeho přírodního původu.

6.
Reklama musí obsahovat název léčivého přípravku nebo prostředku zdravotnické techniky, informaci pro jeho správné používání, výzvu k přečtení příbalové informace a instrukce na obalech léčivých přípravků a prostředků zdravotnické techniky.

7.
V reklamě nesmí vystupovat osoby, které vzhledem ke svým funkcím či pracovnímu zaměření mohou ovlivnit spotřebu léčivých přípravků nebo prostředků zdravotnické techniky.

8.
Za odporující Kodexu bude považována také každá taková reklama, která porušuje jakékoliv zákonné ustanovení o regulaci reklamy na humánní léčivé přípravky a zdravotnické prostředky.

Kapitola VI

IDENTIFIKACE INZERÁTŮ TIŠTĚNÝCH VE STYLU REDAKČNÍHO MATERIÁLU
1.
Všechny osoby zapojené do vyhotovení či publikace inzerátu mají za povinnost zajistit, aby kdokoliv se na inzerát podívá, okamžitě a bez podrobného čtení viděl, že jde o inzerát a nikoliv o redakční materiál.

2.
V případě, že je prostor poskytovaný za úplatu vytištěn ve stejném stylu jako redakční materiály, ať již jsou tyto inzeráty placeny jedním nebo více inzerenty, je nutné takto zpracovaný inzerát zřetelně označit, že jde o inzerát, např. slovem inzerce, placená inzerce.

3.
Jakožto obecné pravidlo platí, že v případě, kdy inzerát nebo řada inzerátů, zaplacených jednou a toutéž organizací nebo organizacemi pod stejným vedením, přesahuje rozsah jedné strany, je nutno, aby slovo INZERÁT bylo vytištěno v záhlaví každé strany, a to takovým způsobem, aby je čtenář nemohl přehlédnout. Obdobně platí, že příloha zaplacená zcela inzerentem či inzerenty, musí být běžně uvedena slovy INZERTNÍ PŘÍLOHA, vytištěnými tučnými písmeny a každá strana této přílohy musí mít v hlavičce uvedena slova INZERÁT – REKLAMA nebo INZERTNÍ PŘÍLOHA.

4.

Vzhledem k tomu, že žádný návod nemůže pokrýt každý možný případ, nemusí být vždy postačující pouze se řídit literou výše uvedených zásad. Kromě toho může být někdy nezbytné každý inzerát znova prohlédnout a zkontrolovat, zda je jasně rozlišitelný od redakčního materiálu v publikaci, ve které se objevuje. Pokud by tomu tak nebylo, je nutno přijmout opatření, aby dostatečná rozlišitelnost byla zajištěna.

Kapitola VII

REKLAMA NA ZÁSILKOVÝ PRODEJ

1.
Pro účely této části Kodexu termín reklama na zásilkový prodej bude zahrnovat veškeré reklamy a inzeráty, kromě výslovně níže uvedených, ve kterých je uvedena přímo či nepřímo nabídka odeslání zboží či doručení zboží kupujícímu po přijetí písemné objednávky, doprovázené částečnou nebo úplnou platbou s tím, že spotřebitel nemusí navštívit žádnou maloobchodní prodejnu a zboží před nákupem prohlédnout. Pravidla v následujících odstavcích platí pro veškeré reklamy na zásilkový prodej, včetně těch podaných inzerenty, kteří se rovněž zabývají běžným maloobchodním prodejem.

2.
Reklamy na zásilkové služby musí vyhovovat všem zásadám uvedeným v Kodexu, a navíc požadavkům uvedeným v bodech 3. až 5. níže.

3.

Povinnosti inzerentů v reklamě na zásilkové služby

3.1

V základním inzerátu (adresné nabídce, mailingu) musí být uvedeno jméno či název inzerenta spolu se skutečnou adresou sídla a (pokud je jiné) kontaktního místa pro styk se zákazníkem, na kterém může být inzerent kontaktován, nikoliv pouze P. O. BOX nebo jen telefonní číslo. V případě, že inzerát zahrnuje kupón, musí být uvedeno jméno či název a úplná kontaktní adresa inzerenta s uvedením ulice rovněž na kupónu.

3.2

Jméno či název inzerenta musí být v adrese uvedené v inzerátu zobrazeno výrazně.

3.3

Musí být učiněna dostatečná opatření k tomu, aby na dané adrese byly případné dotazy zodpovězeny odpovědnou osobou.

3.4

Kromě případu popsaného v bodě 3.4.1 níže na této adrese musí být k dispozici vzorky inzerovaného zboží tak, aby si je kdokoliv mohl prohlédnout.

3.4.1

Jde-li o zboží na míru či na zakázku, či tam, kde je inzerentem řečeno, „že výrobu nezahájí do doby, než se o nabízené předměty projeví dostatečný veřejný zájem“ (v tomto případě tato skutečnost musí být v daném inzerátu jasné vyjádřena), musí být namísto vzorků předmětů, které mají být dodány, dány k dispozici modely nebo příklady obdobné práce.

3.5

Inzerent musí být přípraven splnit všechny objednávky podané v důsledku reklamy na zásilkovou službu, a to buď okamžitě po obdržení, nebo během období, které je uvedeno v reklamě. Pokud to není možné, musí o tom neprodleně, nejdéle do 45 dnů od objednání, informovat objednatele.

4.

Shodnost zboží s popisem a vzorkem a s příslušnými normami.

4.1

Veškeré zboží, zaslané jako reakce na objednávky, které inzerent obdrží v důsledku reklamy na zásilkový prodej, musí vyhovovat jak jeho popisu v příslušném inzerátu, tak veškerým vzorkům, které byly vydavateli pro inzerát poskytnuty. Náhradní zboží může být dodáno pouze s výslovným souhlasem osoby, která si objednala zboží, které mají nahrazovat.

5.
Zboží nepřijatelné v reklamě na zásilkovou službu.

5.1

Kouzla pro štěstí, maskoti či jiné zboží snažící se zneužívat pověrčivosti.

Kapitola VIII
REKLAMA ZASÍLANÁ SMS, MMS
Reklama může být zasílána formou SMS a MMS, dokud adresát nevyjádří svůj nesouhlas s tím, aby mu taková reklama byla zasílána. Reklama, využívající identifikaci polohy adresáta, smí být zasílána jen s jeho předchozím výslovným souhlasem.

Kapitola IX
REKLAMA  NA LOTERIE A JINÉ PODOBNÉ HRY
1.

Reklama na loterie a jiné podobné hry musí být společensky odpovědná a nesmí vybízet k nadměrnému sázení.

2.

Propagace sázení nesmí být cílena na osoby mladší 18 let obsahem ani kontextem, ve kterém se objevují, nesmí vybízet k účasti na takovému sázení, které by mohlo být nelegální, společensky škodlivé, neodpovědné nebo by mohlo způsobit jejím účastníkům právní či společenskou újmu. 

3.

Za odporující Kodexu bude považována také reklama propagující loterie a jiné podobné hry provozované subjekty, které nemají povolení k této činnosti podle platných právních předpisů České republiky (zákon č. 202/1990 Sb., o loteriích a jiných podobných hrách, ve znění pozdějších předpisů, či právního předpisu tento zákon nahrazující).

4.

Reklama loterií a jiných podobných her nesmí být umístěna v médiích určených především pro nezletilé, ve školách a jiných veřejných zařízeních, která jsou určena především nezletilým, či v těsné blízkosti takových zařízení. 

5.

Žádná osoba vystupující v reklamě na loterie a jiné podobné hry nesmí vypadat jako osoba mladší 25 let a fakticky musí být starší 25 let.

20. Seznam zkratek

RPR

Rada pro reklamu


EASA

European Advertising Standards Alliance

ČIRMK
Český institut reklamní a marketingové komunikace

AAAA

American Association of Advertising Agencies


ICC

International Chamber of Commerce


NSPCC
National Society for Prevention of Cruelty to Children

PR

public relations


WBCSD
World Business Council for Sustainable Development

SPIR

Sdružení pro internetovou reklamu


B2B

business-to-business
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