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Eticky rozmér soucasné reklamy

Ethical approach to contemporary advertising

Souhrn

Souhrnnym cilem této bakalaiské prace je zjistit, jak vefejnost vnima problematiku etiky
v reklamé a za jak vyznamné je toto téma ve spolecnosti povazovano. Dil¢imi cily je ovéfit,
zda se nad obsahy reklamnich sdéleni lidé aktivné zamysli a co je pfipadné vnimano jako
kontroverzni. Dale je zkoumano, jestli je vefejnost informovana o opatfenich, kterymi je
reklamni praxe regulovana a 0 prostiedcich, kterymi je mozné piipadné sporné obsahy
ovlivnit. Teoreticka ¢ast vymezuje zakladni etické pojmy a pojednava o vybranych oblastech
etického zkouméni. Nésledné¢ poddva obecny Uvod do problematiky reklamni cinnosti.
Prakticka cast zpracovava konkrétni vysledky provedeného vefejného vyzkumu. Hlavnim
ukolem vyzkumu kvantitativniho charakteru bylo zjistit, jaké je povédomi vefejnosti

0 problematice etiky v obsahu reklamnich sdéleni.
Summary

This bachelor thesis refers to ethical aspects in advertising. Its main objective is to inspect the
level of concern for the topic in the Czech society. It aims to reveal contents of commercials
that are viewed as controversial by the general public. Next, the attention is focused on the
approved regulations and possible measures in sales promotion. The first part of the thesis
explains key ethic terms, outlines characteristics of some influential ethical theories and gives
general facts about advertising. The following part deals with practical research and evaluates

the results of a questionnaire survey.

Klicova slova: Etika, reklama, mravni normy, schvalena opatfeni, dotaznikové Setieni, Rada

pro reklamu

Keywords: Ethics, advertising, ethical rules, approved regulations, questionnaire survey,
supervisory authority "Rada pro reklamu"
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1. UVOD

Cely nas svét je prostoupen informacemi. V soucasnosti se informace staly klicovym
druhem zbozi. Jejich predavani probihd v procesu komunikace, ktery se odehrava jednak
tradicn¢ na urovni interpersondlni (mezi jednotlivei ¢i skupinami), od 20. stoleti vSak stale
intenzivnéji na Urovni masové, tedy skrze média — prosttedky moderni technologie.
Zakladnim znakem masové komunikace je nepfimy kontakt autora sdéleni s adresatem.
Z toho vyplyva, ze se masova komunikace v lidské spoleCnosti rozvinula s vynalezem
knihtisku. Dal§im historickym meznikem se stal vynalez elektiiny. K tist¢tnym médiim
(knihy, noviny, ¢asopisy) se postupné ptidal telegraf, telefon, rozhlas a televize, nésledovala
moznost tvorby videozdznamu, teletextu. Zcela pfevratnou kvalitu a intenzitu pak pfinesl do
medialniho prostoru internet. Jeho schopnost neomezeného, bezdratového pienosu informaci
zpusobila, Ze v soucasném svété ptsobi jako ,,informacni superdalnice®.

Z uvedeného je ziejmé, Ze masova média ziskala obrovsky vliv. Intenzivné ptisobi na
vnimani lidi, a tim vyrazné ovliviiuji jejich mysleni a nazory. V oblasti médii zaujima
vyznamny prostor reklama, ktera tim ziskala moc, jiz neni mozné jednozna¢né urcit nebo
ohranic¢it. V této souvislosti stdle naléhavéji vyvstava otazka, jak velky prostor je vhodné
reklamé& poskytnout, zda ho vyraznéji omezovat a pokud ano, dle jakych kritérii a jakymi
prosttedky. Vnimani reklamy se v mnoha aspektech li§i. Vyznamné jsou faktory kulturni
a geografické a dalekosahlé¢ jsou 1 rozdily individudlni. Jinymi slovy — co ¢lovek, to nazor.

Reklama je sama o sobé druhem komunikace, ktery se pohybuje na hranici toho, jaké
chovani je ve spolecnosti vhodné a jaké ne. Jako forma marketingové komunikace se
nezaméfuje jen na prezentaci informace, kterou piedava. Nezamysli jeji neutralitu
a nestrannost, naopak, cilem jejiho sdé€leni je ovlivnit smySleni adresata ve prospéch
reklamovaného produktu. Za téchto okolnosti se svym plisobenim dostdva do oblasti
manipulativniho chovani. Reklama ptlisobi Casto agresivné na nase smysly a tim nas nasledné
podvédome podnécuje v urcité situaci k ¢innosti nebo reakci, kterou bychom bez jejiho vlivu
mohli vyhodnotit jinak. Z toho, Ze je t€¢Zké ptisobeni reklamy psychicky odolavat (nenechat
se nazorové ovlivnit), plyne fakt, Ze se stala silnym ekonomickym néstrojem. Jeji intenzita
stale vzriista, pfestoZe je ve spolecnosti jiZ patrna 1 jista ostrazitost.

Tato bakalarska prace pojednava o spoleCenské komunikaci formou reklamy
Z etického hlediska. Na zacatku podava obecny teoreticky uvod do etické problematiky
aoblasti reklamni Cinnosti. Nasledné zpracovava vysledky vyzkumu vefejného minéni,

provedeného na zakladé stanovenych hypotéz formou dotaznikového Setfeni. Vystupem této
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prace je zavérecné shrnuti, jez si dava za kol vyhodnotit nazory vetejnosti ziskané na
zékladé¢ vlastniho vyzkumu.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Cilem teoretické ¢asti prace je
poskytnout zakladni ptehled o fesené problematice a osvétlit dilezité pojmy. Cilem praktické
casti je zpracovat vysledky vlastniho vyzkumu, ktery se opird o dotaznikové Setieni a dale

interpretovat a nasledné zhodnotit ndzory respondenti.
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2. CIL PRACE A METODIKA

V obecné roviné se predklddand bakalaiské prace soustiedi na téma povédomi
spole¢nosti o eti¢nosti soucasné reklamy. Hlavnim cilem je najit odpovéd’ na vyzkumnou
otazku, ktera si klade za cil zjistit, jaky postoj zastava Ceska vefejnost k etice v reklamé
a zdali ¢eska vetejnost vnima etickou nekorektnost vybranych reklam.

K dosaZeni stanoveného cile je vyuzito kvantitativniho pfistupu, jehoz ptfedpokladem
jsou kvantifikovatelnd data. Vysledky dotaznikového Setfeni maji pfinést odpovédi na
piedem stanovené otazky, podle nichz se vyhodnocuji hypotézy. Cilem kvantitativni
metodologie vyzkumu je testovani pfedem stanovenych hypotéz'. Vzorek spole¢nosti, na
némz se vyzkum provadi, by mé¢l byt zvolen tak, aby byl reprezentativni pro tu ¢ast populace,
na kterou se vztahuje. Kvantitativni vyzkum je vyzkumem exogennim, vysledna data vytvari
a ndsledné vyhodnocuje sam vyzkumnik. Podminkou kazdé hypotézy je ovétitelnost, vSechny
proménné musi byt redlné¢ méfitelné (Majerovd, Majer, 1999). Mezi nevyhody
kvantitativniho vyzkumu patfi pfedevSim nizka validita, neboli platnost. Jelikoz se
shromazd’uji informace od velkého mnozstvi lidi a z mnoha zdroji, ne vzdy se podafi
zkoumat opravdu to, co se zkoumat zamyslelo. Mezi vyhody naopak patii vysoka reliabilita,
tedy spolehlivost. Pokud se vyzkum opakuje, zpravidla dochézi ke zjisténi stejnych vysledki.
Kvantitativni vyzkum poskytuje informace o velkém poctu jedincli a umozZnuje otestovat Ci
potvrdit nebo vyvratit predpokladané teorie (Teclova, 2011).

Hypotézy jsou formulovany tak, aby vyzkum mohl ovéfit planost pfedpokladanych
charakteristik fenoménu etiky v reklamé.

Hlavni vyzkumna otazka
Jaké je povéedomi verejnosti o etice v reklamé?

Vyzkumné hypotézy

Hypotéza 1: Televizni reklama je nejvice sledovanym druhem u populace CR
bez rozdilu vzdelani, veku ¢i pohlavi.

Hypotéza 2: Reklama je obtezujicim prvkem a spolecnost ji odmita sledovat ¢i
vénovat pozornost.

Hypotéza 3: Veétsina verejnosti neznd organizaci Rada pro reklamu, ani jeji
pravomoci a kompetence.

Hypotéza 4: Zeny jsou citlivéjsi na neetické postupy v reklamé.

! Hypotéza je vyrok o vztahu mezi dvéma nebo vice proménnymi (Majerové, Majer, 1999).
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Hypotéza 5: Cesi maji povédomi o konkrétnich kontroverznich reklamdch
a aktivne vyuzivaji moznosti se k nim vyjadrit.

Zakladnim souborem pro vyzkum jsou pievazné lidé ve véku od 21 do 30 let. Pomoci
elektronické posty a skrze socialni sité je rozesilan elektronicky dotaznik, vytvofeny pomoci
internetového portalu poskytujiciho tyto sluzby. Dotaznik, ktery je souc¢asti ptilohy, obsahuje
1 otazek, z toho 13 uzavienych. Zbyvajici otdzky maji za ukol zjistit nazory respondent

a upiesnit udaje uvedené v uzavienych otazkach.
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3. TEORETICKA VYCHODISKA

3.1. Etika

3.1.1. Vychozi vymezeni pojmii etika a moralka

., Etiku chdpeme jako etiku o lidskych zamérech, jedndnich a vztazich z hlediska jejich
dobrych nebo zlych dusledkit pro clovéka jako jedinecnou osobnost, pro spolecnost jako
celek i pro veskerou skutecnost, s niz je clovek v kontaktu. “ (Vangk, 2005, s. 9).

Predmétem etickych uvah se mize stat jakakoli lidskd Cinnost. M4 v nich misto
konani clovéka ve vztahu k jinym lidem 1 k sobé samému, aktivity v kontextu
celospolecenském 1 jednani ¢lovéka vici ptrirode. Pojem etika je odvozen od feckého slova
¢thos, jeZ znamend zvyk, navyk, obycej, misto k bydleni. Piibuzny vyznam nese latinsky
vyznam mos, mores, ktery se stal zakladem pro slovo moralka (Trojan, 2012).

Etika zkouma rtizné motivy lidského chovani, aby ukézala predpokladané dusledky
ur¢itych zpisobi jednani. Je tedy naukou o motivech chovani ¢lovéka z hlediska dobra a zla.
Profesor filosofie Jakub Trojan v knize Etické vztahy v ekonomice Vv souvislosti s vykladem
obsahu pojmu etika upozornuje, Ze je chyba, pokud slu¢ujeme oblast etiky a mravnosti, jako
by Slo o totéz. Specifikuje: ,, Etika se od mravnosti lisi. Oblast mravniho chovani v redlném
Zivoté se lisi od toho, co plati jako eticky spravné pro nase chovani. V etice jako vede, se
zamérujeme na zditvodneni moralky, moralnich soudu. Etika se nezaméruje na to, jak se lidé
chovaji, ale jak se chovat maji. “ (Trojan, 2012, s. 15).

Pod moralkou si také mizeme piedstavit urcity soubor pravidel chovani a jednani,
podle kterych je nutno se fidit pii feSeni praktickych situaci. Moralka uzce souvisi se
svédomim, kazdé moralni jednani ¢i citéni s nim musi byt v souladu (Dvotacek, 2004).
Podle Marie Bohaté (1997) mizeme moralku povazovat za spoleenskou instituci, ktera
obsahuje standardy uznavané ¢leny kazdé dané spolecnosti. V prvni fad¢ se moralka zaobira
praktikami definujicimi dobré nebo Spatné. ,, Tyto praktiky spolu s jinymi druhy zvyklosti,
pravidel a zpiisobii jsou predavany uvniti kultury z generace na generaci. Moralka jako
soubor principii pro individualni jednani ma potom objektivni status. Prvnim krokem tohoto
procesu je naucit se odlisovat moralni pravidla (nékteré véci se nedélaji, protoze nejsou
spravné) od pravidel obezretnosti nebo vlastniho zdjmu (nékteré véci se nedelaji, protoze

mohou byt nebezpecné.) (Bohata, 1997, s. 7).
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3.1.2. Etické smySleni v historii lidstva

3.1.2.1. Vznik filosofie

Antické Recko je doba, o které miizeme mluvit jako o podatku d&jin. Poprvé byl
zpochybnén do t¢ doby bezpodminecné platny myticky fad svéta, v némz cloveék ptijimal
pevné dané misto, které mu v fadu svéta ptisoudili bohové. Lidé se prestali spokojovat s roli
nesvobodnych bytosti, chtéli prevzit za sviij zivot zodpoveédnost a samostatné objevovat jeho
smysl. K tomuto doSlo soucasné se vznikem politického zivota v fecké polis. V této
souvislosti se také zrodila filosofie, zptisob samostatného mysleni, které se neodvolava na
myty a bohy (Hejna, 2013).

Zakladem logiky myslenkovych pochodii doby starovéku je pfesun od mytu k logu.
Hlavnim cilem bylo vytvofeni pfirozené mravnosti, kde jsou vSechny normy iniciovany
clovékem. Cely vyvoj antického uvazovani o svéte sledujeme na zméndch mysleni od
Protagora po Aristotela. Protdgoras, jako prvni vyznamny sofista a filosof, klade v etickém
mySleni diraz na dosazeni lidské timluvy, které ma byt dosaZzeno ve shod¢ s rozumem.

Spokojenost lidi poté mizeme povazovat za méfitko (Seknicka, 1997).
3.1.2.2. Vrcholné obdobi recké filosofie

5. a 6. stoleti pf. n. 1. je obdobi mimotadného rozkvétu fecké filosofie. Athény se staly
ekonomickym a politickych centrem, popularni zde byly ucitelé praktické moudrosti - sofisté.
Sofisté ucili predevSim technice politické a pravni Cinnosti, ale spojovali ji s obecnéjSimi
filosofickymi tivahami. Sofisticky zptsob vzdélavani vedl vSak ve filosofii k povrchnosti.
Prvni, kdo vyrazné pfispél svym filosofickym dilem k etickému mysleni byl Sokrates. Ten
vystoupil proti etickému relativismu v uceni sofistli a snazil se ukazat, ze mravni normy maji
absolutni platnost (Hejna, 2013). Zna¢ny vyznam ptikladal analyze n&kterych etickych pojmi
jako spravedlnost, pratelstvi nebo umétenost. Sokrates jako prvni poukazoval na to, Zze osobni
vnitini promény, kdy duse dosahuje areté - ctnosti (Nesvadba, 2006). Sokrates odkazoval
zaky filosofie k péci o dusi, v niZ je pfitomna vnitini intelektudlné moralni sila, projevujici se
jako hlas svédomi - daimonion. Tento vnitini hlas vede ¢lovéka k etickému chovani

(Hejna, 2013).
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Na mysleni Sokrata navazal svymi teoriemi jeho zak Platon. Platénova teorie ideji
rozviji etickou hypotézu, ze skutecnost je tieba ptizptsobit idealu (Seknicka, 1997). Platon
ve svych dialozich pozaduje, aby lidé byli disledné a spravné vychovavani, tedy aby rozvijeli
jak rozumové schopnosti, tak si osvojovali vhodné mravni navyky. ,, Platonovo uceni stoji na
dvou zakladnich piliFich. Za prvé: pochopi-li clovek dobro, uvédomi si, ze jednal doposud
Spatné, a nebude tak jiz dale cinit, a za druhé: existuje jediné univerzalne platné Dobro.
Platonovo presvedceni, ze lidem staci vysveétlit jak maji jednat je uprimné a optimisticke,
nicméné ne nadarmo se stalo vzorem pro vsechny budouci utopické ndazory.” (Nesvadba,
2006, s. 229).

Nejvyznamnéj$im Platonovym zadkem byl Aristoteles, jenz se vSak stal zaroven i jeho
vyznamnym kritikem. Vymezil se zejména proti Platonové teorii ideji. Nesouhlasil
S odd¢lenim ideové podstaty od svéta jevil a ve svém uceni obé oblasti spojil. Ve své filosofii
povazoval oblast svéta jevl za vyznamnou, zabyval se tedy intenzivné i oblasti praktického
konani. ,, Etika jako filosoficka disciplina pochdzi prave od Aristotela. Ten rozlisuje v lidské
¢innosti ¢innost teoretickou (poznani), tvorivou (délani, zhotovovani) a praktickou (jednani).
Jednani (praxe), o niz bézi v etice, je cinnost, ktera je hodnotnd sama v sobé. Lidskému
jednani je tedy vilastni mit urcitou hodnotu. Na zakladé této viastnosti mluvime o jednani

moralnim nebo nemordlnim, mravném ¢i nemravném.* (Hejna, 2013, s. 159).
3.1.2.3. Polis jako podminka zdarilého Zivota

Jak jiz bylo uvedeno, Aristotelliv pohled na etiku se vyrazné lisil od jeho ucitell.
Aristoteles povazoval za dulezité vysvétlit v ramci svého mysleni fungovani obce, neboli
polis. Vymezuje obec jako spolecnost ¢i spoleCenstvi lidi, kteti se sdruzuji za ucelem
smefovani k néjakému cili, které povazuji za obecné dobro. Timto nejvy$Sim dobrem,
kterého je mozno dosdhnout, tedy kone¢nym stavem ¢i cilem ma byt sobéstacnost obce.
Aristoteles popisuje obec jako pfirozeny utvar. Prvotni nezbytnosti pro vznik je nezavislé
sdruzeni jednotlivcl, jehoz hnacim motorem je lidsky pud nabddajici k zachovani rodu.
Ptirozenou se pro ¢loveka stavd domacnost, z pospolitosti vice domdacnosti 1ze poté ziskat
dédinu, v niZ lze uplatnit lidské potencialy v rdmci vlastnich z4jmu 1 z4jmu ostatnich ¢lenti
(Hotankova, 2005).

., Aristoteles chce prokdzat prirozenou povahu polis: ta se podoba Sirsi rodiné, nebot
se sklada z osad, které jsou sloZeny z domacnosti. Usedla rodina, domacnost, je prirozenym

spolecenstvim. * (Vernant, 1993, s. 52).
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Pocatek ptirozeného chovani se tedy nachézi v pocatecnim sdruzovani jedinct
a pokracuje az do kone¢ného stavu, tedy Zivotu v politickém spolecenstvi - obci. Dle
Aristotelova uceni ovSem ¢lovék nemusi nutné zit pfimo v obci, k odlou¢enému zivotu mimo
spolecnost jej ovSem musi vést vlastni pfirozenost. Neopomenutelnym faktorem pro
vyhledavani spoleCenstvi lidi a prezentaci vlastnich nazord na skute¢nosti je fe¢ - logos.
Pomoci slov je ¢lovék schopen vyjadiovat své pocity libosti ¢ nelibosti. Re¢ se stava
V Aristotelové dobé nejmocnéjsi politickou zbrani a pravé diky ni se spole¢nost mlize stat
spolecnosti politickou - moznost diskuze a rozmluvy ji k tomu opraviuje (Hofankova, 2005).

Aristoteles vymezil obec jako spolecenstvi ustavené pro urcité dobro. Novozélandsky
védec Richard Grant Mulgan ve své knize Casto Cerpa z vyznamu slova spolecenstvi -
koindnia.? Podstatnym rysem koinonie je pratelstvi a spravedlnost, ucastnici vzdy jednaji
spole¢né a souhlasi s cili ¢i zaméry. Piatelstvi bylo diive chapano v jiném smyslu slova,
jednalo se o svobodné rozhodnuti pro spole¢né ziti. Na dneSni poméry by se dalo pfirovnat
k touze spolupracovat na jakémkoli spoleCenském dile. Aristotelovo pojeti spravedlnosti
vysvétluje mravni principy a piedstavu rovnosti ve smyslu uplatiovani prava a rozdélovani
majetku pro ¢leny spoleCenstvi (koindnie) na zakladé ptimé umeéry Kjejich zasluham
(Mulgan, 1998).

Mulgan ve své knize CasteCné vystupuje proti Aristotelové chapani polis.
Argumentuje proti tvrzeni, Ze obec je pfirozenou formou spoleCenstvi. Podle autora
Aristoteles nemd dostatené padné argumenty k obhdjeni pfirozenosti domdacnosti
a nedokazuje, Ze by vyvoj od domacnosti k polis m&l univerzalni platnost. Podle autora knihy
obec neni pfirozena jen proto, Ze je posledni fazi postupného vyvoje, ale predevSim diky
tomu, ze dokaze diky své sobéstacnosti uspokojit veskeré zakladni lidské potieby (Mulgan,
1998).

Proti Aristotelovym nazorim o blazenosti dosazené predev§im lidskymi ctnostmi se
V helénistickém obdobi postavili stoikové (napt. Seneca, Epiktétos ¢i Marcus Aurelius). Pro
stoiky je jedinou zarukou smysluplného a duchaplného Zivota souznéni s ptirodou. Zivot ve
shod¢ s pfirodnim tadem je podle stoikli jedind pevna, nezcizitelnd a ovlivnitelna Zivotni
hodnota, protoze vie ostatni - bolest, §tésti &i slava nejsou v nasi moci. Zivot pfichazejici
zvnéjSku tedy stoikové nechavaji v klidu plynout, jediné¢ tak lze dosdhnout pravého

dusevniho klidu a vyrovnanosti - ataraxia (Hejna, 2013).

2 Koino6nia je odvozené od adjektiva koinos, odkazujici na cokoli sdileného, spole&n& drzeného apod. (Mulgan, 1998).
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3.1.2.4. Etické mySleni v dobé stiredovéku a novovéku

V obdobi stfedovéku dochazi k posunu od piirozeného chapani cloveka
k nadpfirozenému. Tento posun je zietelny pfedev§im v rozvinuti a vykladu kiestanské viry.
Velky vyznam pro rozvoj kiestanstvi mélo obdobi scholastiky, do kterého patii nejveétsi
sttedoveéky autor Tomas Akvinsky. Jeho uceni je zalozeno na zékladnich ctnostech, které
vedou k pfirozené blazenosti. Akvinsky rozliSuje ctnosti pfirozené - ziskané rozumové,
a nadpfirozené¢ - vnuknuté bohem. Nejvyssi, tedy nadpfirozend blazenost podle Tomase
Akvinského zavisi na pfijeti viry v existenci boha (Seknicka, 1997).

V obdobi novovéku se v souvislosti s rozvojem renesance a humanismu etické
mysleni vraci do oblasti pfirozenosti ¢lovéka. V této roviné filosofuje napiiklad vyznamny
francouzsky myslitel Jean Jacques Rousseau. Vyrazny vliv v oblasti etiky mélo vSak stale
i nabozenstvi, konkrétné protestantismus. Jeho diraz na hodnoty, jako je pracovitost
a Setrnost podpofil rozvoj kapitalistické spolecnosti. Vyznamny piispévek k rozvoji etiky
prinesli také zastupci britské empirické filosofie Thomas Hobbes a John Locke, ktefi
vénovali pozornost predevSim pfirozenému pravu a etice v politickych zdlezitostech statu
(teorii spolecenské smlouvy). V myslenkovém odkazu Locka jsou jiz patrné naznaky
utilitarismu, ktery se pozdéji, zejména v Britanii, znacné rozvinul a stal se vyznamnym
proudem v etickém mysleni (Hejna, 2013). Do oblasti empirické etiky spada svym obsahem
také vlivna mravni filosofie skotského osvicence Adama Smithe. Povahu Smithova smysleni
vystihuje naptiklad jeho pojeti obsahu pojmu sympatie: ,, To, Ze si casto delame starosti kviili
starostem druhych, je ve skutecnosti tak samozrejmé, Ze to nemusime dokazovat Zadnymi
priklady. To proto, Ze se tento cit, stejné jako vSechny ostatni piivodni lidské emoce, viibec
neomezuje na mravné a lidumilné jedince, i kdyz ti ho mozZna pocituji s nejvyssi citlivosti. Ani
ten nejvetsi darebdk, clovek, ktery s naprostou otrlosti prestupuje zdkony spolecnosti, ho
uplné nepostrada.* (Smith, 2005, str. 5).

V etice nachazel Smith ¢astecné inspiraci v antické stoické Skole a obdivoval hrdy
a muzny duch jejich uceni. Na druhou stranu kriticky pohliZel na fakt, Ze vede k netecnosti
vici zivotu. Smith vyzyval k laskavosti a dobroc¢innosti ve spole¢enskych vztazich, zaroven
vSak uvadél, ze jemny motiv laskavosti neni trvale sam o sob& dost silny a nevidél nic
opovrzenihodného v tom, pokud se v motivu lidského jedndni misi laskavost se sebelaskou.
Za hlavni pilif spole¢enské soudrznosti povazoval spravedlnost (Sedlacek, 2009). Adam
Smith ptispél nejprve do dé€jin filosofie a etiky knihou Teorie mravnich citii, stejné¢ vyznamné

pozdéji do zakladii ekonomie dilem Bohatstvi narodt. Tomas Sedlacek, ekonom a filosof
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pusobici v oblasti etiky, se podrobn¢ zabyva nejednotnym dilem myslitele Smithe ve své
knize Ekonomie dobra a zla. Upozoriiuje, ze jeho odkaz je ¢asto $patné chapan a mimo jiné
k tomu uvadi: ,, Dnes je Adam Smith povazovan za zakladatele klasické ekonomie, pro niz je
cilenda maximalizace uzitku ustrednim tématem. Sam sebe pritom povazoval za stoika. Tento
anticky filosoficky smér propaguje a obdivuje za to, jak se dokazal od uZitkovych krivek
osvobodit.“ (Sedlacek, 2009, s. 76).

Vyznamnou etickou teorii formuloval v obdobi novovéku Immanuel Kant. Kantova
teorie je kritickd vi¢i empirismu a etickému relativismu. Kant nesouhlasil s takovymi
etickymi ndzory, které piipoustéji proménlivost mravnich hodnot. Ve svém dile se snazil
odhalit trvajici mravni podstatu ¢lovéka. Byl pfesvédcen, Ze lidskd mravni pfirozenost je
v kazdé dobé¢ ¢i kultufe stejna. Jinymi slovy, Ze mravni normy jsou pro clovéka dany
univerzalné platnym mravnim zdkonem, vici kterému ma kazdy ¢lovék zavaznou povinnost.
Profesor filosofie Dalibor Hejna vyjadiuje princip Kantovy etiky mimo jiné slovy: ,, Mravni
povinnost musi platit pro kazdého stejné, musi byt zavazna. Mravné zavazné pravidlo proto
neni mozné ziskat cestou zobecnovani zkusenosti. Mravni imperativy nemaji empiricky piivod,

ale maji zaklad v transcendentdlnim rozumu (mravni apriori).“ (Hejna, 2013, s. 162).
3.1.3. Oblasti zkoumani etiky

3.1.3.1. Deskriptivni etika a normativni etika

Deskriptivni neboli empirické etika je soucésti teoretické etiky poznani a popisuje
predevsim moralni zvyklosti a konvence v riznych kulturnich prostfedich po celém svéte.
Zkouma, které faktory podminuji zmény v etickém chéapani a chovani, naptiklad védecké
objevy v biologii, psychologii ¢i sociologii. Deskriptivni etika tedy nefikd, zda je to ¢i ono
dobré nebo Spatné, pouze konstatuje, jaky je stav ve spolecnosti. Spolupracuje, a ¢asto se
piekryva, se sociologii, socialni a kulturni antropologii, religionistikou, etnologii a dalSimi
spolecenskymi védami. Normativni etika ve svém zdkladnim principu nevychazi jen z popisu
lidského chovéani nebo zvyklosti dané zemé&. Normativni etika hledd normu spravného

chovani piedevs§im ve vztahu k druhym lidem (Trojan, 2012).

3.1.3.2. Situacni etika J. Fletchera

Situacni etika nevychazi oproti té normativni z pfedem stanovené normy. Jiz jeji

nazev odkazuje na etické chovani, které se lisi situaci od situace. Autor se snazi osvobodit
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Clovéka z néjaké faleSné diuveéry, kterou vkladame do osvédcenych, pevné stanovenych
norem jednani. Zadné hotové odpovédi na riizné mravni situace, které se snazime si béhem
zivota odvodit, jednoduse neexistuji. Timto dilem tedy Fletcher vystupuje proti ptredchozim
pohlediim na etiku normativni a deskriptivni. Popisuje fakt, ze spole¢nost se béhem nékolika
stovek let zménila na industridlni, ¢imz se pochopitelné¢ zménily normy spolecenského
I osobniho Zivota, tradované normy chovani tedy vymizely. Fletcher formuluje vzorec
mravniho chovani, ktery vychazi z jediného principu: ,,Jednej vzdy z lasky*. Laska jako
jedina se miize stat obecnym pravidlem naseho jednani, jelikoz ji mizeme uplatnit v jakékoli
zivotni situaci. Fletcher tedy svou situaéni etikou nabizi uréity névod distojného

a pfimefeného feseni vSech mravnich otazek a povinnosti (Trojan, 2012).
3.1.3.3. Etika odpovédnosti

Etiku odpovédnosti rozpracovava némecky filosof zidovského ptivodu Hans Jonas ve
svém dile Princip odpovédnosti. Jeho Kkritika dosavadni etiky vychazi z nazoru, Ze spole¢nost
ani etika sama neni dostatecné vyzbrojena proti vyzvam, které piindsi soucasna globalni
spolec¢nost. Jak marxisticky, tak kapitalisticky model ziistdvaji zaseknuty a nemohou na
vyzvy odpovidat. Tradi¢ni etika zapomina na vztah k budoucnosti a ptirodé, je ptili§ zaujata
soucasnosti a lidskymi vztahy odehravajicimi se v pfitomnosti. Podle Jonase je nutné rozsifit
uctu k druhému ¢lovéku na tctu ke vSemu zivému. Strach z budouci spole¢nosti a rozvoje by
se mohl stat pozitivni etickou pohnutkou, ktera donuti spole¢nost zacit byt odpovédnou nejen
za sebe, ale pfedevsim za budouci generace. Ve své knize zformuloval Jonas imperativ:
,,Jednej tak, aby ucinky tvého jednani byly slucitelné s trvanim skutecné lidského Zivota na

Zemi.” (Jonas, 1997, s. 35).

3.1.3.4. Ekologicka etika

Ekologicka etika se zabyva moralnimi principy a disledky ¢innosti ¢loveéka ve vztahu
k piirodé. Do jeji oblasti vyznamné pfispél napiiklad filosof, teolog a lékai Albert
Schweitzer. Své obecné platné etické principy shrnul do koncepce s nazvem Etika ucty
k zivotu. V tomto konceptu niz$i piirodni zivot neni povazovan za mén¢ hodnotny vaci
vy$$imu. Schweitzer napiiklad upozornil, Ze etika se v historii zabyvala ptredev§im vztahy
mezi lidmi a vic¢i problému ¢lovek - zvife zlstdvala bez zajmu. Naléhavé zduraznoval
potiebu soucitu se zvifaty. Dle Schweitzera opravdové etickému c¢lovéku je svaty kazdy

zivot, 1 ten, ktery se ndm z lidského hlediska zda niz§im (Wondrak, 1995). V ekologické etice
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najdeme krom¢ typu biocentrické etiky (zminény Schweitzeriv koncept) také myslenkové

proudy antropocentrické a jiné.
3.1.35. Profesni etiky

Profesni etiky fesi moralni otazky spojené s Cinnosti konkrétni profese. Formuluji
etické kodexy vychazejici z obsahu povolani, kterd zdsadnim zplisobem utvaieji a formuji
lidské zivoty, jejichz vykon vyrazné ovlivituje kvalitu lidského Zivota, ptipadné i jeho trvani

(etika zdravotnicka, ucitelska, védecka aj.).
3.1.3.6. Informacni etika

Informacni etika se zabyva predpokladanymi moralnimi disledky a souvislostmi
lidskych aktivit, které jsou spojeny se ziskavanim, zpracovanim a pfedavanim informaci.
V bézném chépani jsou informace povazovany za prosta sdéleni tdaji. Etika vSak pohlizi na
informace jako na sdé€leni, kterd v disledcich svého ptisobeni ovliviiuji zkuSenost osobnosti,
a tim 1 osobnost samu. V souvislosti s touto hlubSi rovinou, v niz informace pusobi,
vyvstavaji etické otazky odpovédnosti za jejich kvalitu (ovéfitelnost, srozumitelnost aj.).
V etickém kontextu lze navic informace zkoumat iV roviné kvantitativni. V soucasné
spole¢nosti je prave toto hledisko znaéné€ aktudlni. ,, Dnesni stdle rostouci kvantita informacit
prijemce zahlcuje aznemozZnuje orientaci a oslabuje rozliSovini mezi podstatnym
a nepodstatnym. Laviny udaju v informacnich kandlech masmédii a internetu jsou zasyceny
hekatombami informaci, jejichz chvilkovy zaznam v lidské hlavé budi u ¢lovéka dojem néjaké
znalosti o svete. Je etickou odpovédnosti uvédomit si chatrnost této devizy.* (Vanék, 2005,
s. 204).

3.1.3.7. Novinarska etika a etika reklamy

Novinarska etika a etika reklamy jsou specifickymi oblastmi informacéni etiky.
Etickou otazkou, ktera vynika v souvislostech novinaiskych aktivit, je pravidlo objektivity,
neboli zdsada nestrannosti. Jedna se o zpisob interpretace faktll. Syndikat novinatt Ceské
republiky vypracoval Eticky kodex novindfe. Tento dokument z roku 1998, zavazny pro
¢leny syndikatu a doporucovany jako obecné platny, formuluje povinnosti, jeZ novindiim
vyplyvaji z vykonu profese. Mimo jiné se v ném pozaduje:

. pravdivost a seridoznost zdroju

. nutna snaha o vécnost
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. usili o sluzbu vefejnému zajmu

. potieba tplnosti

. poctivost prostredki k ziskani informace

. uvadéni autorstvi

. zékaz plagiatu

. zékaz zpracovavani namétl diskriminujicich rasu, barvu pleti, ndbozenstvi,

pohlavi, sexualni orientaci, vék nebo narodnost (Vanék, 2005).

Eticka problematika reklamy nabyva v soucasnosti na vyznamu v kontextu rostouci
miry kvantity i agresivity reklam. Zakladni problémové okruhy, v nichz se zde etika
pohybuje jsou dva. Je to jednak problemati¢nost obsahu reklam a dale zpisob jejich
prezentace. V ramci nazorové diskuze zaznivaji mnohé kritické ptipominky, jako naptiklad,
ze reklama zlo¢inné€ plytva financnimi prostfedky, neproddva zbozi ale Sablonovity model
Stésti, vymysli umelé potieby, podnécuje falesné hodnoty. Pro ospravedlnéni reklamy je mezi
odborniky snaha odliSit tzv. informativni, faktografickou reklamu od té tzv. soupefici,
presvédcovaci. Ve prospéch informativni, faktografické reklamy navic vypovidaly i vysledky
jednoho konkrétniho vyzkumu, z nichz vyplynulo, Ze je 1 z hlediska odbytu G¢innéjsi nez ta
soupefici, pfesvédcovaci (Vanek, 2005). O etické regulaci reklamni ¢innosti je podrobnéji

pojednano v kapitole Regulace reklamy.
3.1.4. Etika v hospodaieni

Zakladnim principem hospodaiské etiky je dodrzovani stanovenych pravidel chovani
v oblasti hospodafstvi. Hospodarskd etika funguje jako vymezeni, jak by se méli lidé
a subjekty v hospodaistvi chovat.

Zakladni ucel hospodaistvi je zajistit pro ¢lov€ka zakladni potieby k zivotu. Tyto
nutnosti sdili ¢lovék spole¢né se v8im rostlinnym a ZivociSnym stvoienim. Jako sekundarni
potieby v lidském zZivoté se daji oznacit potfeby k vedeni plnohodnotného zivota, tedy usili
vést mravni a smysluplny Zivot a trvale se rozvijet (Rich, 1994). Oborem hospodafstvi je
sména hmotnych a nehmotnych statkd. Samotny pojem hospodafstvi ovSem nelze zaménit
s pojmem ekonomie. Ekonomie neboli hospodaiska véda ma za tikol vénovat se zakladnim
principim ekonomického Zivota. Pohybuje se spiSe v teoretické rovin€, hleda predevsSim
podminky a piedpoklady samotné hospodarské ¢innosti (Trojan, 2012).

Pii pohledu na etickou stranku ekonomického zivota se mize zdat, ze mravni hodnoty

jsou vytlaceny az na okraj a pifipadné i za n&j. V moderni spole¢nosti jsou ekonomické
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procesy chéapany jako strojové automatismy, jako by lidské konani v nich nemélo zadné
misto. Samotny vyvoj spolec¢nosti a hospodaistvi k tomu vybizi - moderni technologie tidi
pocitace a ptitomnost lidské ruky je minimalni.

,, Pritomnost clovéka v hospodarskych procesech prodelala v poslednich dvou
stoletich obrovskou zménu, i kdyz se z primé vyrobni oblasti vytraci, presouva se ve znacné
mire do predekonomické faze. Svou vykonnosti predci vsechmy predchazejici etapy
hospodarského vyvoje. A co je dulezité, clovek z ni neni vytlacen, ale stoji jen v ponekud

meéné spektakuldrni pozici.* (Trojan, 2012, s. 90).
3.14.1. Podnikatelska etika

Specialni oblasti, kterou se etika zaobira, je vztah mezi etikou a ekonomikou.
podnéty vedouci ke vzniku podnikatelské etiky patii napi. ekologické problémy,
nezameéstnanost ¢i socialni problémy. Slovenska profesorka managementu Anna RemiSova
(2004) ve své knize charakterizuje podnikatelskou etiku jako: ,, Aplikovanou integracni
normativanl etiku, ktera se zaobira zkoumanim interakce mezi etikou a ekonomikou.
Podnikatelska etika se zaobirda analyzou mordlnich norem a principii ve vsech sférdch
hospodarského systému, zkoumanim etickych predpokladii pro funkcni podminky moderniho
trzniho hospodarstvi. Podnikatelska etika je kritickou reflexi ekonomickych aktivit na zaklade
hodnot humanismu, spravedlInosti, solidarity, svobody a tolerance.” (RemiSova, 2004, s. 28).

Pojem podnikatelské etika tedy piedstavuje etiku celého hospodaiského systému, ne
etiku jedné osoby v urcité oblasti ekonomie. Jeji hlavni tlohou je zapracovani etickych
norem do ekonomické sféry. Hlavni funkce podnikatelské etiky shrnuje RemiSova
(2004, s. 28-29) takto:

e odhaleni fungujicich etickych norem a principi

e konfrontace fungujicich principi s pozadovanymi lidskymi hodnotami

tj. s pfedstavami o dustojném, spravedlivém a dobrém Zivoté

e zformulovani novych etickych norem a principii

e vypracovani postupll na aplikaci téchto norem a principi do ekonomické sféry na

vSech urovnich fizeni.

Cilem této Casti prace bylo zakladni uvedeni do obecné etické problematiky. Byla
provedena analyza obsahu pojmu etika z vybranych literarnich zdroji. Dale byly uvedeny

piiklady nékolika myslitelti, kteti v prabéhu d¢jin do filosofické etiky piispéli vyznamnymi
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teoretickymi koncepty. Vzhledem k tomu, ze téma etiky je mySlenkové znaéné obsahlé, byl
jen velmi stru¢né proveden nahled, co je obsahem nékterych z téchto teorii. Nasledujici text

pojednava o vybranych oblastech soucasného etického zkoumani.
3.2. Reklama

Reklama je jednou ze zakladnich komunikacnich forem moderniho svéta. S reklamou
se setkavame, a¢ mnohdy nedobrovoln¢, doslova kazdy den. Reklama ovlivituje nase zivoty,
at uz si to uvédomujeme, nebo ne. Zasahuje do kazdodenni reality a uvadi clovéka
Vv pokuseni odvratit se od realného svéta do toho fiktivniho, ktery nabizi. Moznosti uniknout
jejimu vlivu sice mame, ale zaleZi na kazdém jednotlivci, zda chee ¢i nikoliv.

Reklamou mizeme rozumét jakoukoli financn€ ohodnocenou formu masové
komunikace. Hlavnim zdmérem a ucelem reklamy je informovat, ale hlavné ovlivnit chovani
vSech spotiebiteli. Zakladnim ucelem reklamy je snaha o zvySovani prodeje urcitych sluzeb,
vyrobkil ¢i propagace obchodni znacky. Motivace zaméstnanctl, zlepSovani vSeobecného
povédomi o Cinnosti firmy a pifedevsim snaha o posileni vlastni pozice na trhu jsou podle

mého ndzoru dalsi dulezité vlastnosti reklamy.
3.2.1. Piivod slova a historie pojmu reklama

Historie pojmu reklama je datovana az do roku 1080, kdy se objevuje prvni zminka
v latinském slové reclamo. Piestoze prvopocatky pojmu musime hledat v lating, do ¢eského
jazyka se dostalo z francouzstiny, tedy romanského jazyka. Toto francouzské réclamer by se
mohlo preloZit jako vyZadovat ¢i doZadovat se. Podle Ottova nau¢ného slovniku z roku 1888
muzeme slovo reklama pochopit ve vyznamu vefejného vychvalovani (Stuchlik, 2001).

Reklama by se dala povazovat za starou jako lidstvo samo. Pivodnim a nejstarSim
reklamnim prostfedkem byl lidsky hlas, reklama tehdy existovala pouze v mluvené podobg.
Nejstarsi formy reklamy se bezesporu 1isi od té dnes$ni, ovSem na trziStich je mozné reklamu
v ustni podobé€ najit 1 v dneSni moderni dobé&, prekiikovani a nabizeni lepSich cen je stéle
nedilnou soucasti takového obchodu. Reklama ma sviij ptivod uz v dob¢ neolitu, jiz tehdy se
zapalovaly ohné, které mély slouzit k upoutani pozornosti zakaznikd z celého okoli. Prvni
dochovana pisemna forma reklamy je pravdépodobné az 4000 let stara, jednd se o papyrus
S vypsanou odménou na uprchlého otroka. Jiny dochovany zdznam se naSel zapsany na
hlinéné tabulce, kde stoji: ,, Zde Ziji ja, Rinos z Kypru z milosti bohit obdareny uménim vylozit

neomylné kazdy sen.*
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Béhem vyvoje spolecnosti dochézelo k vyvoji technologii a zplisobu Sifeni informaci.
Za zlomovy se da oznacit vynalez knihtisku na pocatku 15. stoleti, ¢imz reklama ziskava
kone¢né tisténou podobu. V 17. stoleti pfichdzi na fadu prvni reklamni inzeraty, pozd¢ji
rozsiteni radii a televiznich pfijimact znamenalo rozvoj reklamy, kterou jiz zname. NejveEtsi
rozmach zapfiCinila primyslova revoluce, kdy primyslové podniky potfebovaly zvysit odbyt
svych vyrobkt. V roce 1841 vznikla ve Spojenych statech prvni profesionalni reklamni
agentura. Do Ceské republiky p¥ichazi reklama aZ s vynalezem televize, tedy v dobé& po druhé

sveétove valce, a okamzite se stava nejveétSim zdrojem informaci v zemi.
3.2.2. Psychologie reklamy

Uplatilovani psychologickych poznatkli v reklamé se projevuje od zacatku dvacatého
stoleti. Na jeho zacatku byla zkoumdna ptedevSim intenzita pozornosti, kterou dokaze
reklama vyvolat. Ke zvySeni pozornosti byly pouzivany velmi napadné prostredky, jejichz
ukolem bylo vyvolat okamzitou pozornost. Koncem 19. stoleti vznikla v USA dodnes velmi
popularni poucka AIDA, kterd slouzila jako zaklad pro propagacni praci a stala se
vychodiskem pro mnoho dal$ich hierarchickych modelt reklamy (Vysekalova, 2001).

Model AIDA je tradi¢ni reklamni model, jehoZz tkolem je do detailu popsat, jak
doséhnout tfi zdkladnich reklamnich cili. Prvnim cilem je informovat zdkaznika o produktu,
ktery je nabizen. DalSim cilem je charakterizovat, co vytvafi produkt vyjimeénym a pro¢ by
se 0 né¢j mél potencionalni zédkaznik zajimat. Poslednim cilem je zaujmout natolik, aby si
zakaznik zapamatoval nazev produktu, popifipadé reklamni slogan. Prvni krok popisovany
modelem AIDA je pozornost (attention). Pokud si zakaznik reklamy nevSimne, nema tato
reklama sebemensi narok uspét. Po zaujeti piichazi zajem (interest), potencionalni zakaznik
musi byt piesvédcen, ze dany produkt uréitym zpisobem uspokoji jeho potfebu. V dal$Sim
kroku je nutné kupujiciho presvédCit o specidlnich kvalitaich produktu, které prevySuji
konkurenci. Zaujaty ¢loveék si musi prat dany produkt pofidit (desire). VSechny piedchozi
kroky vedou k poslednimu bodu modelu - akci (action) v podobé zakoupeni produktu ¢i
sluzby (Behm, 2009).

V druhé poloving 20. stoleti prestupuji psychologové ke komplexnéjSimu piistupu
V oblasti propagacniho ptisobeni. Psychologické jevy se zatfazuji do rozsifengjSich
ekonomickych ¢i spoleCenskych souvislosti. Propagacni plisobeni a samotné sdéleni ptichazi
do styku s motivaci jedince a dal$i konfrontace se poté vyviji podle osobnich podminek

asituaci spotfebitele. Konec dvacatého stoleti je charakterizovan snahou o co
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nejkomplexnéjsi piistup a vytvoreni systému psychologie propagace v ramci marketingového
mixu. Podle Vysekalové toto obdobi znamenalo ,,zdvazné zmény ve spolecenské segmentaci,
zvySuje se vyznam a role znacky jak ve vztahu ke globalizaci, tak ke zménam v nasi zemi.
Rovnez nastup novych technologii predstavuje i pro psychologii radu novych vyzev
a prilezitosti, na které pritbézné reaguje.“ (Vysekalova, 2001, s. 33).

Psychologie reklamy vyuziva stejné metody, které jsou bézné aplikované v zédkladnim
psychologickém vyzkumu. Cilem reklamni psychologie je efektivné porozumét spotiebiteli
adéni ve spoleCnosti, a na zakladé¢ tohoto pochopeni tyto metody aplikovat. Piedmét
psychologického zkoumani je naro¢né uchopit ptredev§im z toho divodu, jelikoz lidska
psychika je nesmirné jemnd a slozitd, z ¢ehoz vyplyvaji rozdily mezi jednotlivymi lidmi,
tudiz i jejich preference na trhu. Odbornice na marketing Jitka Vysekalova (2001) ve své
knize popisuje rozdéleni metod v praxi psychologie reklamy takto:

e, Dotazovani vcetné rozhovoru je nejcastejsi a nejvice vyuzivanou metodou, kterd

Jje zaloZena na vypoveédi spotrebitelii, zakaznikii, kupujicich.

e Pozorovani se zaméruje predevsim na chovani clovéka v procesu ndkupu,

spotieby a prijimani reklamy.

o FExperiment aktivné vstupuje do zkoumanych skutecnosti, ovliviuje situaci

a zkouma reakci lidi v prirozené situaci.
o Analyza vécnych skutecnosti, tj. zkoumdni odezvy na uverejnéni reklamy v riznych

titulech novin a éasopisﬁ.“3 (Vysekalova, 2001, s. 40).
3.2.2.1. Motiv strachu v reklamé

Piestoze zdkon o regulaci reklamy jasné fika, Ze reklama nesmi obsahovat prvky ¢i
znaky vyuzivajici motiv strachu, nejsou diskuze ani fizeni o takovychto reklamach ni¢im
vyjimecnym. O pasobeni tohoto typu reklamy se vedou debaty, ovSem Uc¢innost nebyla nikdy
jednoznaéné prokazana. Motiv strachu v reklamé byva prezentovan jako hrozba z negativnich
disledkt, které mohou nastat, pokud clovék nevlastni ¢i neuziva urcity vyrobek nebo
sluzbu.*

Podle Vysekalové (2001) ovSem vyzvy pouzivajici zastraSeni nemaji nahnat

vefejnosti strach, avSak poukazat na nechténé dusledky pii zanedbéani urcitého chovani.

¥ Casto se pouzivaji rizné kombinace téchto zakladnich metod, napf. pozorovéni je doplnéno kratkym
rozhovorem apod.

* Miize jit napf. o situaci, kdy jsou vyliceny viechny disledky nesjednaného pojisténi vozidla pii pripadng
nehod¢ (Vysekalova, 2001, s. 126).
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Timto zpasobem tvorby reklamy ,, maji byt lidé motivovani k odpovidajicimu chovadni, at je
to pouziti nekterého vyrobku, zmena Zivotnich zvyklosti nebo vyuZiti nekterych sluzeb.*

(Vysekalova, 2001, s. 126).
3.2.2.2. Barva a jeji vyznam pro reklamu

Barvy jsou vizudlnim prostfedkem, diky némuz je umoznéno snadnéjsi vnimani
a pochopeni sd¢lovaného poselstvi. Kazdéa z barev obsahuje urcity psychologicky kod, ktery
je zavisly na osobnosti, vlastnostech a aktudlnich emocnich stavech kazdého clovéka
(Vysekalova, 2007). Pisobeni barvy na clovéka se nehodnoti pouze podle estetickych
meéfitek, barvy maji v reklamé plisobit pfedev§im emocionalné. To je mozné pouze tehdy,
pokud reklama evokuje u piijemce piedstavy spojitelné s nabizenym produktem. Barvy
napomahaji identifikovat a maji vysokou charakteriza¢ni funkci. Kandidatka ekonomickych
véd Jitka Srpova (2007) jako ptiklad barevné rozliSnosti vypichuje mobilni operatory a jejich
barvy - ,,pro Teléfonicu O2 je typickou barvou modra, pro Vodafone zase cervend. T-mobile
se vyznacuje specifickou riizovo-sedou kombinaci.* (Srpova, 2007, s. 230).

V reklamni praxi je dulezité vénovat maximalni pozornost nejen obsahu sdéleni, ale
také prostiedi, ve kterém ji hodlame umistit. Reklama by méla plisobit kontrastné ve
zrakovém poli pfijemce a ne s nim splyvat ¢i v ném dokonce zanikat. Z hlediska reklamni
praxe je nutné respektovat funkce jednotlivych barev a celou kompozici a barevné ztvarnéni
peclivé odlisit od konkurenéniho vyrobku ¢i sluzby. Barevnost by méla odpovidat obsahu
sdéleni, prezentovat produkt a nebyt jednoduSe zaménitelnd s zddnou jinou znackou

(Vysekalova, 2001).
3.2.3. Reklama jako soucast marketingové strategie

Marketingova komunikace je naroény a komplikovany proces, realizovany tfadou
pfedstavitelll riznych profesi. SnaZeni vSech pfislusnikii téchto specializovanych aktivit
sméfuje k jednomu, mozno fict globalnimu cili - prodeji zboZzi a sluZzeb. Marketingova
strategie se vétSinou ubira cestou piimou, tedy prostfednictvim reklamy. Druhou moZznosti je

cesta nepiima - zaméfeni na vztahy s vetejnosti, tzv. Public relations.

Aby bylo dosazeno pokryti veSkerych aktivit vedoucich k prodeji zbozi jakékoliv
povahy, byl ustanoven termin marketingovy komunikacni mix, jenz je podle Srpové (2007)

tvofen piedevs§im péti aktivitami:
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a) Reklama (Advertising)

b) Podpora prodeje (Sales promotion)®

) Vztahy s vefejnosti (Public relations)®

d) Osobni prodej (Personal selling)

e) Piimy prodej (Direct marketing).

Srpova (2007) déle popisuje marketingovou komunikaci podobné jako obecnou
masovou komunikaci, pouze s nékolika obménami. Zdrojem a pfedevSim tviircem
reklamniho sdéleni pfevazné neni sam jeji zadavatel, ale Castéji profesional v oblasti
reklamni tvorby. Médiem, kterym se sdéleni dostava k potencidlnimu zdkaznikovi, mize byt
témeét cokoliv, marketingovd komunikace se neomezuje pouze na tiSténa i elektronicka
sdéleni, ale nachazi se i na pfedmétech denni spotieby apod.” Adresatem miiZe byt kdokoliv,
ovSem nejucinnéjsi je reklama zaméfend na specificky segment populace. Vhodné je klast
diraz na specialni ptredstavy, presvédceni a navyky dané specifické skupiny (Srpova, 2007).

Komunikaéni mix je sestaven piedevsim tak, aby spliloval predem stanovené
marketingové a komunikaéni cile. Jednotlivé néstroje komunika¢niho mixu maji své
charakteristické znaky, se kterymi je nutno pocitat. Nasazeni téchto néstroji zavisi pfedev§im
na druhu vyrobku a na typu trhu. Podle Vysekalové (2007) je u spotfebniho zbozi vétSinou na
prvnim mist¢ reklama, nésledovand podporou prodeje, vztahy s vefejnosti a piimym
prodejem, tj. direct marketingem. Na trhu vyrobnich prostiedkt jsou nastroje sefazeny jinak -
reklama stoji vétSinou az za osobnim prodejem, podporou prodeje a dalSimi nastroji. Hlavnim
cilem tvorby komunika¢niho mixu je optimalni kombinace téchto jednotlivych prosttedkt
komunikace tak, aby jejich vyuziti odpovidalo trzni situaci (Vysekalova, 2007).

Vybudovani znacky® (brand) je prvofadym tkolem reklamy. Efektivni jméno znacky
poté umoziuje firmé Uctovat si vyss$i cenu za produkt a zaroven dosahovat vy$s§i marze.
Pokud je znacka silnd, jeji jméno zarucuje zakaznikiim kvalitu a zkraceni doby pfi samotném
procesu nakupu.

,Jednim z primdrnich rysu silnych znacek je, Ze se vyznacuji nécim pro zdakazniky
vyznamnym. Touto vyznamnosti rozumime, Ze zdkaznici o znacce vi a Ze mad vlastnosti, po
kterych touzi. Vyznacnost ma nékolik zdroju. Jednim z nich je skutecnost, Ze produkt ci
znacka prindseji vyhody, které spotrebitelé povazuji za dilezité. Dalsim je, Ze znacka

predstavuje dobrou kvalitu.* (Clow, 2008, s. 37).

® Jedna se predev§im o poskytnuti ur&ité vyhody spotiebiteli, ktera ho vede ke koupi zboZi & produktu.
® Mezi nejéast&jsi nastroje PR patii tiskové &lanky, zpravy, ale také napf. sponzoring &i fundraising.

" Miize se jednat o vefejné plochy, dopravni prostiedky a jejich interiéry apod.

& Jméno, obecng prifazené jednotlivym produktim & sluzbam, popf. jejich skupindm.
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S fizenim znacek jsou odjakziva spojeny etické otazky, kdy hlavnim problémem je
jednoznacné poruseni znacky. Dochéazi k nému v situaci, kdy jakakoli firma vytvofi znacku,
ktera blizce pfipomina znacku jinou.’ Podle Clowa (2008) je nejnovéjsi formou neetického
chovani praktika zvana domain squatting ¢i cyber squatting. Jedna se ptedevsim o skupovani
konkrétnich nézvl internetovych domén, které mohou mit pro konkrétni firmy velkou
hodnotu, ve snaze je pozd&ji témto zajemcum zpétn¢ prodat s vyraznym ziskem. Tito
internetovi squattefi komplikuji Zivot firmém, které se pokousi dat o sob¢€ prostfednictvim
reklamy medialné védét. Znacka a jméno jsou v marketingovém pojeti velmi dilezité a tyto
osoby se nerozpakuji vyuzit neetickych zptisobt ve sviij prospéch na ukor druhych (Clow,

Baack, 2008).

3.2.4. Reklama podle média

Jednou z nejdilezitéjsich slozek pifi uspésném sladéni reklamni kampané s celkovym
programem marketingové komunikace je ptiprava efektivni medialni strategie.lo Nalézt ta
spravnd mista, kde 1ze Gispé$né oslovit potenciondlni zadkazniky, je v moderni spolecnosti ¢im
dal slozitéjsim ukolem. Podle americkych ekonomu Kennetha Clowa a Donalda Baacka
(2008) primérny spotiebitel pravidelné prolistuje pouze nékolik z mnoha spotiebitelskych
Casopist pohybujicich se na trhu. Poslucha¢ rozhlasu obvykle naladi pouze tfi rozhlasové
stanice ze vSech, které jsou mu k dispozici. Televizni divék sleduje v priméru méné nez osm
stanic, coZ netvofi ani ¢tvrtinu z téch, které jsou mu z nabidky k dispozici. Primérny pocet
divaku jednotlivych televizi rok od roku pramérné klesa (Clow, Baack, 2008).

Vybér spravnych médii pii tvorbé reklamni kampané je pro firmu stéZejnim ukolem.
Meédia by méla byt vybrana tak, aby optimalnim zptisobem oslovila cilové skupiny a pfitom
dokézala vyvolat emoce pii pfeddni dané informace. Jednotlivé typy médii maji své prednosti

vvvvv

zatazuje tisk, rozhlas, televizi, venkovni reklamu a internet.**
3.2.4.1. Televizni reklama

Televize se po mnoho let t€8i povésti nejpfitazlivéjsiho reklamniho prostiedku. Ma
schopnost proniknout k divakovi bez jeho dobrovolné pozornosti. Televize nabizi mnoho

ptilezitosti pro kreativni mysleni pfi vytvafeni reklamy. Televizni reklama spojuje obrazové

® Jedna se predevsim o situace, kdy podobna je piedchozi znatka popularni a Gsp&ina.
10 Medialni strategie (media strategy) je proces analyzy a vyb&ru médii pro reklamni a propaga¢ni kampaii.
! Existuje fada dal$ich médii, ktera se daji vybrat jako doplitkova.
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a zvukové vyrazivo tak, aby upoutalo pozornost divakii a prezentovalo reklamni sdéleni
presvédcivou formou (Clow, Baack, 2008).

Vysekalova (2007) za hlavni vyhody televizni reklamy povazuje zminénou
dramatickou prezentaci s vyuzivanim vizualizace, zvuku, pohybu a barvy na lidské smysly.
Televizni reklama je schopna efektivné pokryt masovou vefejnost, zaroven ovSem dokaze
oslovit i vybrané cilové skupiny v roving one-to-one komunikace.’> Mezi hlavni nevyhody
televizni reklamy patii vysoké néklady jak na natoCeni a vytvoieni televizniho spotu, tak na
jeho nasledné vysilani pfimo v médiu. Pfeplnénost, omezena selektivita a stru¢nost reklamy
jsou taktéz nevyhody, které vybér televizni reklamy ptinasi (Vysekalova, 2007).

Clow a Baack (2008, s. 234) ve své knize rozliSuji pét zakladnich davodd, pro¢
zadavatelé reklamy pouzivaji televizi jako reklamni prostiedek:

o | Jecim dal tézsi zasahnout cleny strediska ndkupu - ale na televizi se divaji i oni.

e Rostouci clutter™ v odbornych casopisech a dalsich tradicnich reklamnich

prostredcich znamend, Ze z televize se stava zdadouci alternativa.

e Podnikové reklamy nyni vice nez v minulosti stavi na emocich a prave televize

dokaze emoce efektivné zprostredkovat.
a televizni reklama miize byt jejim dobrym zdrojem.
o Televize predstavuje skvély zpiisob, jak oslovit cleny strediska nakupu ve chvili,

’ e oee . IS T = 14
kdy se zrovna nezabyvaji jinymi obchodnimi zaleZitost.*

3.24.2. Rozhlas

Rozhlasové vysilani neni tak pfitazlivym prostiedkem jako televize, ovSem mnoho
menSich lokalnich firem stale ve velké mife spoléhd na rozhlasovou reklamu. Rozhlasové
reklamy vznikaji s malym rozpoctem, plati vSak, Ze dobfe umisténd a chytra reklama mize
byt velmi UspéSna. Rozhlasové stanice maji definované cilové trhy a pfitahuji podobné
publikum v celé zemi (Clow, Baack, 2008).

Za vyhody rozhlasového vysilani mizeme povazovat vysokou segmentaci, jelikoz
vysoky pocet rozhlasovych stanic v zemi umoziluje zasazeni konkrétnich cilovych skupin.

Rychlost a cenova dostupnost jsou taktéz vyhodou rozhlasu jako média, kratka doba a nizka

121 idé ptijimaji televizni sd&leni osobnéji, nepiisobi tolik anonymng.

3 Marketingovy clutter znamené nesouvislost s danym tématem, vzriistajici neusporadanost a nedostatetnou
vystiznost.

 podle autorii (Clow, Baack, 2008) pravé z tohoto diivodu mohou byt poté oteviengjsi vii¢i reklamnimu sdé&leni.
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cena jsou dalSim motivujici faktory. Vysekalova (2007) za nejvétsi nevyhodu povazuje
kratkou dobu zapamatovatelnosti rozhlasové reklamy a zamérné pielad’ovani radiové stanice

v moment¢, kdy reklamni blok zacina.
3.24.3. Internetova reklama

Internet je v soucasnosti nejrychleji rostoucim reklamnim médiem. Pii tvofeni
internetové reklamy je nutné mit znalost reklamni grafiky i techniky programatorské préce.
Clow a Baack za stézejni vyhodu internetu povazuji vyvolani zajmu o dal$i informace. ,, Lidé
bézné navstevuji stranky, které je zajimaji ci jinak pritahuji. Reklama na takovych strankach
Jje efektivni, protoze jejich navstévnici o né maji uz predem zdjem. Denné je navstévuje
ohromné mnozstvi lidi, i kdyz jejich demografické slozeni miize byt promenlivé.” (Clow,
Baack, 2008, s. 239).

3.2.5. Regulace reklamy

Reklama je povazovana za nejuspésnéjsi prostiedek pro propagaci svého zbozi nebo
sluzeb. Pasobi na vSechny a vSude, t€Zko ji lze odmitnout ¢i nevnimat. Pro zajisténi
spravedlivé soutéZe a zamezeni pouzivani prostfedkil poSkozujicich vetejné zajmy, je nutné
reklamu urcitym zplisobem usmérnit. Tato opatfeni maji za kol chranit soutézitele jak od
nezakonnych praktik ostatnich organizaci na trhu, tak chranit pfed nékterymi reklamami
celou spole¢nost.

Ceska republika ma pro regulaci reklamy vice pravnich pfedpisii. Pravni regulaci je
mozno rozélenit na vefejnopravni a soukromopravni Gpravu. Ukolem vefejnopravnich
predpist je v prvni fadé regulovat jevy tykajici se viech ob&anti Ceské republiky. Tato oblast
je regulovana Zakonem ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Pfijetim tohoto zakona doslo
k odstranéni problému chaoti¢nosti a nedostatecné pruhlednosti predchozich predpisi, které
byly rozttidény podle komodit. Posledni novely zdkona ptinesly slouceni ¢eskych ptedpist

a predpistt Evropského spolecenstvi (Elias, 2004).
3.25.1. Verfejnopravni uprava

Zakon o regulaci reklamy samotny pojem reklama prezentuje jako: ,, Ozndmeni,
predvedeni Ci jinou prezentaci Sirenou zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondajmu

nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prava nebo zavazkiu, podporu poskytovani
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sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni ddle stanoveno jinak.“ (Zakon
¢. 40/1995 Sb.)

Druhy paragraf zdkona o regulaci reklamy obsahuje obecné zdkazy a vyjmenovava
konkrétni druhy reklamy, které jsou postihnutelné. Pokud subjekty, které se zapojuji do
reklamniho procesu, nerespektuji ipravu stanovenou zakonem, nesou poté dusledky z tohoto
jednani vyplyvajici. Zakon piimo stanovuje formy reklamy, které jsou na uzemi Ceské
republiky striktné zakazany:

e reklama na zbozi ¢i sluzby, jejich prodavani, poskytovani ¢i Sifeni je piimo

S rozporem s pravnimi piedpisy

e reklama, kterd je zaloZzena na podprahovém vniméni™

e reklama oznacend zvlaStnim pravnim predpisem o ochrané spotiebitele jako

nekald obchodni praktika

e skryta reklama, ktera neni jako reklama oznacena, pficemz je obtizné rozlisit,

zda li se o reklamu opravdu jedna®™

e Sifeni nevyzddané reklamy, pokud adresita obtézuje a nuti ho k finan¢nim

vydajim

e reklama vefejné pfistupnd, kterd je Sifena jinym zpisobem nez prostfednictvim

reklamniho ¢i propagac¢niho zafizeni, odpovidajici zvlastnimu pravnimu predpisu
(Zékon ¢. 40/1995 Sb.).

Podle pravnika Filipa Wintera (2009) je skryta reklama podle pravnich piedpist
povazovana za typicky piiklad nekalé soutéze. Nekalou soutézi se oznacuji jednani
V hospodareni, které jsou v rozporu s dobrymi mravy a mohou soutézitelim nebo
spotiebitelim zpusobit jmu. Irena Fleischmanova (2011) ve svém ¢lanku vyzdvihuje tu ¢ast
zakona o regulaci reklamy, ktera ,, podnikateli stanovi povinnost, pokud nabizi ke koupi zboZi
za urcitou cenu, zajistit dodavku téchto (nebo rovnocennych) vyrobkii za cenu platnou pro
dané obdobi, a to v primereném mnozstvi, vzhledem k povaze vyrobki, rozsahu reklamy
ak nabizené cené. V pripade, Ze tomu tak neni, podnikatel se dopousti spravniho deliktu,
Z nehoz se miize vyvinit pouze tehdy, prokaze-li, Ze vynalozil veskeré usili, které bylo mozno
pozadovat, aby poruseni pravni povinnosti zabranil.* Konkuren¢ni reklamni zadavatelé jsou

skrytou reklamou poskozovani ze stejné pticiny jako spotiebitelé, jelikoZ poctivy soutézitel

5 Podprahové vnimani ma vliv na podvédomi ¢lovéka, aniz by si uvédomoval, Ze je touto reklamou ovlivnén
(Zékon €. 40/1995 Sb.).

'8 podnikatel porusi zakon, pokud propaguje ve svych prostfedich sluzby &i vyrobky, u kterych si koneény
spotiebitel nemusi uvédomovat, Ze se jedna o placenou reklamu na vyrobek ¢i sluzbu (Winter, 2009).
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trati mnohdy desetkrat tolik finan¢nich prostiedkli nez konkurent disponujici moznosti skryté
reklamy.

Zakon o regulaci reklamy dale jasné fikd, Ze reklama nesmi obsahovat zadnou
diskriminaci z rasovych ¢i narodnostnich diivodd, snizovat lidskou distojnost a byt v rozporu
s dobrymi mravy. VysSe zminénym pravnim ptredpisem jsou dale upraveny vyrobky, jejichz
prodej je v€koveé omezen. Reklama na tabdkové vyrobky je upravena ve tfetim paragrafu,
ktery tento vyrobek popisuje jako formu sdéleni, jehoz Ucelem je propagace tabakového
vyrobku. Zakaz se nevztahuje na informacni spolecnosti, které jsou specialisty na tuto oblast
obchodu ¢i na specializované prodejny, které jsou piiméfené oznaceny. Dle Fleischmanové
(2001) je nutné kazdy pripad nedovolené reklamy na tabidk posuzovat s ptihlédnutim
k nebezpecnosti tohoto typu reklamy na rizikové ve€kové skupiny obyvatel a dale kontrolovat,

zda-li poruseni zakona bylo zjisténo v prvnim piipadg, ¢i se Casto opakuje.
3.2.5.2. Soukromopravni prava

Jak jiz bylo zminéno vyse, soukromopravni regulaci reklamy se vénuje Obcansky
zékonik, konkrétné tfeti hlava tohoto pravniho ptedpisu. Nejvice pozornosti je v€novano jiz
zminéné nekalé soutéZi, kterd je timto predpisem zakdzana. Mezi nejcastéjSi provinéni

a'". Dle § 2977 NOZ je klamavé reklama popsana

Vv ramci nekalé soutéze je reklama klamav
jako reklama, ktera pifimo souvisi s podnikdnim nebo povolanim a klame nebo je zpusobild
klamat osoby, jimZ je uréena &i k nimz se dostane. Sifeni udajii pomoci klamavé reklamy je
schopné vést ku prospéchu podniku v hospodaiské soutézi, pfi€emz na prostfedku, zptisobu
¢i formé nezéalezi. Zakonik dale charakterizuje srovndvaci reklamu®® jakozto pftipustnou
pouze v urcitych situacich, napf. pokud neni klamava ¢i nevede k nepoctivému téZeni
Z povesti spojené¢ s ochrannou znamkou jiného spotiebitele. Mezi dalS§i obcanskym
zakonikem zakézané druhy nekalé soutéZe patii vyvolani nebezpeci zdmény, parazitovani na
povésti €1 podplaceni. Ochrana proti nekalé soutézi je NOZ definovana takto: ,, Osoba, jejiz
pravo bylo nekalou soutézi ohrozeno nebo poruseno, miize proti rusiteli pozadovat, aby se
nekalé soutéze zdrzel nebo aby odstranil zavadny stav. Ddle miize pozZadovat primérené

zadostiucinéni, nahradu skody a vydani bezdiivodného obohaceni.” (Zakon ¢. 89/2012 Sb.,

§ 2977- §2980).

Y Klamny je zpravidla udaj nespravny, tj. takovy, ktery se bud’ neshoduje se skute¢nym stavem véci anebo
odporuje pojimani véci, které je vzité u slusnych soutéZitelti dotyéného oboru (Elias, 2004).

18 Jakakoliv reklama, ktera vyslovn& nebo i nepiimo identifikuje jiného soutdZitele anebo zbozi &i sluzby
nabizené jinym soutézitelem (Zakon ¢&. 513/1991 Sb., obchodni zakonik).
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3.2.5.3. Samoregulace reklamy

Na uzemi Ceské republiky neni reklama regulovéna pouze pravni formou, tedy
pravnimi ptedpisy a zakony. Vedle nich existuje tzv. eticka samoregulace, jejiz podstatou je
naopak nezasahovani statu a statnich orgdnti do regulace reklamy. Misto pravidel
stanovenych statem samoregulace nabizi vSeobecna pravidla chovani, vyjadiena v Kodexech
reklamy. Etickd samoregulace ma oproti regulaci pravni mnozstvi vyhod, které spocivaji
piedevsim v rychlém operativnim rozhodovani a flexibilité¢ pfi reagovani na rizné¢ zmeény
Vv disledku modernich trendd.

Etiku neni mozné pravni kontrolou pln¢ svézat, protoze otazky moralky a vkusu jsou
znaén¢ individualni. Institucionalizovana samoregulace vznika v momenté, kdy se shodne
skupina lidi, ktefi maji s reklamou a jeji etickou strankou co do¢inéni, a své myslenky shrnou
v kodexech. Samoregulace nenahrazuje pravni regulaci, legislativni ramec pouze dopliiuje
o pravidla, na néz se legislativa nevztahuje. Samoregulacni organy jednak rozhoduji
0 konkrétnich stiznostech soukromych stézovateli na jednotlivé reklamy, dale vydavaji
poradenské publikace pro organy statni spravy a v neposledni fad¢ se snazi omezit nutnost

v

samoregulace predevs§sim Rada pro reklamu.
3.2.6. Rada pro reklamu

Jak jiz bylo zminéno vySe, nejvyznamnégjsi organizaci zabyvajici se v CR
problematikou etické samoregulace v reklamé je Rada pro reklamu (dale jen Rada). Rada
byla zalozena 23. srpna roku 1994 zadavateli reklamy, reklamnimi agenturami a médii dle
zékona €. 83/1990 Sb., o sdruzovani obcanti. Rada nevznikla samovoln¢, av§ak po vzoru
ostatnich zapadoevropskych stati. Zakladni model fungovani takovéhoto samoregulacniho
organu ptevzala od britské The Advertising Standards Authority (ASA), nejvyznamngjsi
samoregulacni instituce v Evropé. Rada je od roku 1995 fadnym c¢lenem sdruzeni EASA™
(Evropska aliance pro samoregulaci reklamy), ktera sidli v Bruselu. Rada byla prvni
organizaci z vychodni Evropy, kterd byla EASA pfijata za fadného Clena a feditel Rady se
v roce 1997 stal viceprezidentem EASA pro oblast stfedni a vychodni Evropy (Profil Rady
pro reklamu, 2006).

9 EASA v soutasnosti sdruzuje 26 samoregulacnich instituci z 23 statd Evropy, fidi spolupraci narodnich
instituci a spolupracuje pii feSeni stiznosti piekracujici hranice jednotlivych statd (Profil Rady pro reklamu,
2006).
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Hlavnim cilem organizace je zajiStovat Cestnost, pravdivost a legalnost reklamy na
tizemi Ceské republiky. JakoZto nestatni neziskova organizace neméd zadné pravomoci
udglovat finanéni pokuty &i jiné druhy sankci, toto pravo méa v Ceské republice Rada pro
rozhlasové a televizni vysilani. Rada vydava pouze rozhodnuti, jez maji formu
doporudeni,?’ v piipadé nerespektovani doporucujicich rozhodnuti méze Rada podat podnst
k dalsimu feseni Krajskému zivnostenskému ustavu. Rada je opravnéna zahajit rozhodovaci
proces pouze v souladu s vlastnim jednacim fadem, ktery charakterizuje dvé zakladni
podminky: ,, Obdrzi-li stiznost na konkrétni reklamu (stiznost miize podat jakdkoliv fyzicka ¢i
pravnickda osoba nebo stdtni organ) nebo z viastni podnétu, nabude-li presvedceni, ze
konkrétni reklama miize porusovat nekteré ustanoveni Kodexu reklamy.* (Profil Rady pro
reklamu, 2006). Rada se zabyva pouze posuzovanim stiznosti na reklamu objevujici se
vtisku ¢i na reklamnich plochéch, dale na reklamu zasilkovych sluzeb, kinoreklamu
a predevS§im reklamu v rozhlasovém a televiznim vysilani. V zddném ptipad¢ se nefesi
stiznosti na reklamu volebni ¢i reklamu politickych stran ve vSech jejich formach. Reklama,
kde jednoznaéné pievazuji pravni aspekty nad témi etickymi, se Rada pro reklamu rovnéz

nezabyva (Profil Rady pro reklamu, 2006).
3.2.6.1. Organy Rady pro reklamu

Nejvyssim organem Rady pro reklamu je Valna hromada. Jednotlivé ¢leny, mezi néz
patii napiiklad Ceska televize ¢&i CEZ, zastupuji pii zasedani zastupci nebo jejich zmocnénci.
Do pisobnosti Valné hromady patfi zejména volba ¢i odvolani prezidenta Rady, ¢leni
Arbitrdzni komise, Vykonného vyboru ¢i Dozor¢i komise. Rozhodovani o pfijeti novych
¢lent ¢i pfijimani ndvrhit zmén kodexu jsou taktéz v kompetenci Valné hromady. Zasedani se
kona minimalné jednou ro¢né a jeji prubeh tidi vykonny feditel. V dobé, kdy Valna hromada
nezaseda, je za fizeni jeji Cinnosti odpovédny Vykonny vybor slozeny z fad zastupctu
reklamnich agentur, médii i zadavatela (Stanovy Rady pro reklamu, 2003).

Dal$im diillezitym organem je Arbitrdzni komise, coZ je nezavisly expertni tym citajici
13 ¢lent, jehoz naplni je pfedev§im posuzovat stiznoSti na neeticky oznacené reklamy.
Clenové komise jsou voleni Valnou hromadou na dva roky, pfi¢emz po uplynuti této doby
mohou byt zvoleni znovu. V Arbitrazni komisi jsou pomérné zastoupeni zadavatelé reklamy,
pravni odbornici, kreativci z reklamnich agentur ¢i médii, psycholog a sexuolog. Na za¢atku

sezeni predklada zadavatel reklamy stanovisko, ke kterému se vyjadii kazdy zacastnény Clen

2 prestoze rozhodnuti Rady jsou pouze doporucujici, od roku 1994 nebylo pouhych 5 rozhodnuti respektovano
(Profil Rady pro reklamu, 2006).
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Rady. Arbitrazni komise rozhoduje nadpoloviéni vétSinou hlasi, kdy na kazdém zasedani
musi byt osobn¢ pfitomno minimdlné sedm c¢lenti. Komise zasedd pravidelné jednou
mésién&®! a fesi zpravidla osm az deset kauz. Nedilnou soucasti je také Dozoréi komise, ktera
je zodpovédna za &innost a hospodateni Rady a viech jejich organti. Cleny Dozoréi komise
voli Valna hromada na dva roky, pfiCemz po uplynuti této doby mohou byt zvoleni znovu.

Komise se schazi alespoil jednou ro¢né a €ita tfi komisate (Stanovy Rady pro reklamu, 2003).
3.2.6.2. Kodex reklamy

Kodex reklamy (dale jen Kodex) vydava Rada pro reklamu za tGéelem regulace
reklamy, a to predevsim z etického hlediska. Kodex formuluje eticka hlediska vyzadovana
ob¢any Ceské republiky a napomaha k tomu, aby byla reklama slugné, ¢estna a predevsim
pravdivd. Reklama musi také respektovat zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni
obchodni komorou. Kodex nenahrazuje Zadny pravni dokument, pouze na né navazuje
S doplnénim o zésady etiky. Plni informac¢ni funkci ve vztahu k vetejnosti a je uréen vSem
subjektim, které¢ v oblasti reklamy ptsobi a hodlaji dodrzovat pravidla profesionalniho
chovani. Dodrzovani Kodexu je pro firmu dobrou vizitkou a v rdmci konkurence miize byt
vyhodou (Kodex reklamy, 2013).

V uvodnim ustanoveni Kodex definuje pojem reklamy jako proces komunikace, ktery
jakykoliv podnikatelsky subjekt provadi za tihradu a jehoz Gcelem je poskytnout kone¢nému
spotfebiteli informace o zbozi ¢i sluzbach. Mezi subjekty reklamniho pisobeni patii
pfedevS§im zadavatelé reklamy z fad agentur, ktefi pokud vyjadfili souhlas se schvéalenim,
nesou zakladni odpovédnost za dodrzovani Kodexu. Zakladni pozadavky na reklamu jsou
Kodexem vyjmenovany takto:

e |, Reklama nesmi navadet k porusovani pravnich predpisii nebo budit dojem, Ze

S jejich porusovanim souhlasi.

o Reklama musi byt slusnd, cestnd a pravdiva. Musi byt vytvarena s veédomim

odpovédnosti viici spotrebiteli i spolecnosti.

o Reklama musi respektovat zdsady  Cestného  soutézeni  konkurentii.

Zadna reklama nesmi v zdsadé ohrozovat dobré jméno reklamy jako takové, ¢i

snizovat diveru v reklamu jako sluzbu spotrebiteliim.

2 Je mozné, 7e Arbitrazni komise zased4 i jednou za dva mésice, pokud nebylo zaslano dostatené mnozstvi
stiznosti, napt. v lednu 2015.
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® Reklama nebude zameérné propagovat neodiivodnené plytvani anebo neraciondlni
spotrebu  surovin Ci energie, pochdzejici z neobnovitelnych zdroju.‘
(Kodex reklamy, 2013).

Druhé ¢ast Kodexu je zaméfena predevSim na ur€ité druhy produktt, jejichz reklamu
je nutné regulovat. Mezi typické priklady patii regulace reklamy na alkoholické napoje, jejich
nezodpovédnou konzumaci, podavani alkoholu mladistvym ¢i fizeni pod vlivem této
navykové latky. DalSim ptikladem mize byt reklama na tabakové vyrobky, jez nesmi byt
umisténa v médiich a nesmi byt zaméfena na nezletilé osoby. Cast Kodexu upravuje reklamu
zacilenou na déti a mladez, jelikoz se jedna o lehce zmanipulovatelnou skupinu. Veskeré
situace, kde se v reklamach vyskytuji déti, musi byt zvaZeny z hlediska bezpe€nosti a nesmi
vyzyvat déti k navstévovani nezndmych mist ¢i hovorim s neznamou osobou. Kodex dale

upravuje reklamu na loterie, zasilané mobilni textové zpravy ¢i zdravotnické prostredky

(Kodex reklamy, 2013).
3.2.6.3. Copy Advice

Vysekalova (2009, s. 107) charakterizuje Copy Advice jako: ,,/...] ndstroj Rady pro
reklamu, jehoz cilem je zajistovat a prosazovat na vizemi Ceské republiky cestnou, legdlni,
pravdivou a decentni reklamu. Rada pro reklamu prostiednictvim tohoto svého ndstroje
chrani spotrebitele pred spolecensky nevhodnymi a neetickymi prvky v reklame tim, Ze nabizi
posouzeni pripravované reklamni kampané (dle kodexu reklamy) jesté predtim, nez ji
zadavatel spusti.*

Na profilu Rady pro reklamu (2006) jsou dale rozepsdny mozZné varianty stanoviska
nastroje Copy Advice. Rada pro reklamu rozhodne negativné v tu chvili, pokud je navrh
reklamy v rozporu s platnym znénim etického kodexu. O vyiceném stanovisku bude
zadavatel neprodlen¢ informovan a ptipadné zvetejnéni kampané lezi pln€ na zodpovédnosti
zadavatele. Posléze je vice nez pravdépodobné, ze arbitrazni komise Rady rozhodne
v souladu s vydanym stanoviskem Copy Advice. Pokud je reklama nastrojem shledana jako
eticka, bude se Rada zabyvat ptipadnou stiznosti jako béznym podnétemzz, avSak vydané

stanovisko Copy Advice se bude brat v potaz.

2 p¥i posuzovani je nutné vzit v Givahu zplsob, misto a dalsi okolnosti uvefejnéni reklamy (Profil Rady pro
reklamu, 2006).
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4. PRAKTICKA CAST

4.1. Prubéh dotaznikového Setieni

V této Casti bakalarské prace jsou interpretovany vysledky vlastniho dotaznikového
Setfeni. Vyzkum probihal od 26. ledna do 8. tinora roku 2015 a zacastnilo se jej 135
respondenttl. Zakladnim souborem se stali obdané Ceské republiky, pievazné lidé ve véku 21
az 30 let.

Jak jiz bylo zminéno vySe, dotazovani formou elektronicky rozsifen¢ho dotazniku se
zucCastnilo 135 respondentl. Prvnim zjiStovanym tdajem bylo pohlavi, dotaznik vyplnilo
83 Zen (61,5 %) a 52 muzi (31,5 %). V Setieni se objevuji rizné vékové kategorie, avSak
vzhledem k S§ifeni elektronickou formou, se jej zlcastnili pfevazné mladi lidé. Konkrétné
pouhy jeden respondent ve véku do 18 let (0,7 %), 109 respondentd ve véku 19 - 30 let
(80,7 %), 12 respondent ve véku 31 - 50 let (8,9 %) a 13 dotazovanych starSich 51 let
(9,6 %).

Dalsim pozadovanym sociodemografickym tdajem bylo nejvyssi dosazené vzdélani
dotazovanych respondentii. 103 respondentii uvedlo za nejvyssi dosazené vzdélani
sttedoskolské s maturitou (76,3 %), 28 respondentil vzdélani vysokoskolské (20,7 %), dva
dotazovani doséhli stfedniho vzdélani bez maturity nebo vyuceni (1,5 %) a dva respondenti
maji vzdelani zékladni (1,5 %). Velky pocet respondentli s maturitou jako nejvysSim stupném
vzdélani je duasledkem rozSifeni dotazniku mezi vysokoSkolské studenty. Pokud
porovnavame podily stiedoskolsky s maturitou vzdélanych respondentd v kazdé vékové
skupiné, v intervalu od 19 - 30 let je podil respondentti s maturitou 87,4 %, v intervalu 31 -50
let je podil 58,3 % a z respondenti StarSich 51 let ma maturitu 46,2 %. Jediny respondent

mladsi 18 let maturity zatim nedosahl.
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Tabulka rozloZeni respondentii

Vzdélani
Vék Pohlavi odnib Celkem
zakladni > recim bez, stiedni s maturitou |vysokoskolské
maturity / vyu€en

muz 0 0 0 0 0
Dolglet = e 1 0 0 0 1
muz 0 2 40 0 42
19-300t 1 0 50 16 67
muz 0 0 0 0 0

1-501
SL-S0let e | 0 0 5 7 12
51 et a vi muz 0 0 5 5 10

i
ctaviee zena 0 0 1 2 3
Celkem 2 2 101 30 135

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.2, Oblibenost jednotlivych druhi reklamnich prostredki

Prvni otazka dotaznikového Setfeni byla zaméfena na oblibenost jednotlivych druht
prostiedkli, kde se vyskytuje reklama. Bylo zjistovano, ktery druh medialniho sdéleni
respondent oznaci jako sviij nejcastéjsi zdroj informaci a ktery povazuje za nejvic ptisobivy
na svou osobnost. Na vybér byla moznost televize, internetu, tisku ¢i ¢asopist, billboardu ¢i
rozhlasového vysilani.

Reklama je sledovana a vniméana kazdym jedincem jinak, pfesto mezi nejoblibengjsi
medialni prostfedky podle prizkumu jednoznacné patii televize a internet. Televizni reklamu
jako nejvyznamnéjsi zdroj reklamnich sdéleni povazuje 52 respondentd ze 135, tedy 38,5 %.
Druhou nejvyssi sledovanost mé reklama na internetu, kterou jako prvni volbu vybralo 51
respondentt, tedy 37,8 %. Dalsi druhy se umistily az daleko za prvnimi dvéma. Radio
a rozhlas oznacilo 10 dotazovanych (7,4 %), tisk a Casopisy 6,7 % a billboardy 4,4 %. Jako

moznost jinych druhti reklamnich prostfedkii oznacilo 7 respondentt, tedy 5,2%.

Graf 1

Kterému druhu reklamy vénujete nejvétsi
pozornost?

Televize 52
Radio, rozhlas 10
Tisk, Casopisy 9
Billboardy 6
Internet 51

Jiné 7

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pti rozd€leni grafu podle pohlavi se preference odliSuji. Nejvétsi sledovanost ma
u muzského pohlavi internetova reklama, kterou oznacilo 49 % respondentii tohoto pohlavi.
Druhym nejsledovanéj$im druhem reklamy je u muzi reklama vysilana v televizi (28 %).
Billboardy, radio, tiskoviny ¢i jiné druhy reklamy nezaujimaji ani ¢tvrtinu z celkového poctu,
konkrétné 23 %. Z vyzkumu vyplyva, ze Zeny oproti muziim uptednostiiuji televizni reklamu,
a to ve 45 %. Druhé misto zaujima reklama na internetu, ktera tvoii 30%. Ostatni druhy

reklamy oznacilo jako své nejpreferovanéjsi 25 % dotazovanych zen.

Graf 2, 3

Kterému druhu
reklamy vénuji
nejvétsi pozornost
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@ Internet @ Internet
6o | A%|  miiné % 705 B Jiné
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsim zjistovanym kritériem pii hledani nejoblibengj$iho druhu reklamy je vék
respondentli. Dotazovani se zucastnilo nejvice respondentli z vékové kategorie 19 az 30 let.
45,9 % z nich uvedlo televizni reklamu jako prvni volbu, internet byl zvolen 41,3 %
respondentll. Ve v€kové kategorii 31 az 50 let byla nejcastéji volena televizni reklama, avSak
v kategorii 51 let a vice nejvice respondentil uvedlo reklamu na internetu. Dotazovani se
zucastnil pouze jeden zéstupce z kategorie do 18 let, jako nejsledovanéjsi uvedl reklamu na

internetu.
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Graf 4

Sledovanost jednotlivych druhii podle véku
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Zdroj: Vlastni zpracovadni

Ttetim sociodemografickym ukazatelem rozliSujicim jednotlivé odpovéedi respondentt
bylo nejvyssi dosazené¢ vzdélani. Z divodu Sifeni dotazniku elektronickou formou
a prostfednictvim socidlnich siti se jej zicastnilo velké mnozstvi studentd vysoké Skoly, tedy
osob s maturitou jako nejvys$im dosazenym vzdélanim. V této kategorii nejvice respondentil
uvedlo jako odpovéd’ internet (38,8 %), televizi uvedlo jen o jednoho ¢lovéka méné (30,1 %).
Ostatni druhy reklamy vyrazné zaostavaly. Kategorie vysokoskolsky vzdélanych respondentt

uvedla v nejvétsi mife reklamu televizni (39,3 %), reklama internetova piedstavovala 28 %.

Graf 5
Sledovanost jednotlivych druhii podle
dosaZeného vzdélani

>0 40
40 39 B Televize
30 B Rozhlas, radio
20 O Tisk, asopisy
0 11 10 B Billboardy

0 1 1 1 0 B Internet

Zakladni Stfedni bez Stfednis  Vysokoskolske ~ ™Jiné
maturity / vyucen maturitou

Zdroj: Viastni zpracovani
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Hypotéza &. 1: Televizni reklama je nejvice sledovanym druhem u populace CR bez

rozdilu vzdelani, veku ¢i pohlavi.

Tuto hypotézu nelze na zakladé zjisténych vysledkt piijmout z divodu neplatnosti
vSech jejich casti. Televizni reklama sice byla nejcastéji vybranou moznosti, ovSem
internetova reklama zaostala pouze o malo procent. Zeny volily televizni reklamu jako
nejsledovangjsi, pricemz muzska ¢ast dotazovanych preferovala internet. Internetova reklama
byla vybrana u skupiny respondenti ve véku 19 az 30 let i skupiny s maturitou jako
nejvysSim dosazenym vzdéldnim. Na zdklad€ téchto faktli nelze hypotézu jako celek

pfijmout.
4.3. Ochota reklamu vnimat a sledovat

Reklama to¢i na ¢loveéka ze vSech stran, pfi¢emz kazdy clovek ji vénuje odlisSnou
pozornost. Ackoliv se s ni potkavdme na kazdém rohu, ochota nechat se ovlivnit se rizni.
Televizni reklama je dle vysledkd nejsledovanéjSim médiem ve spolecnosti, ovsem ne
vSichni ji aktivné sleduji. Respondenti méli odpovédét, zdali televizni reklamu aktivné
a dobrovolné sleduji, ¢i ji prepinaji. MoZnost ignorace reklamy, tedy nevniméni, byla
Vv dotazniku taktéz nabidnuta. Procentuelni vysledky vSech tfi moznosti se velmi podobaly,
pii¢emz nejvice lidi uvedlo moznost piepinani (38,5 %). 34,1 % respondentli reklamu
ignoruje a nevnimd. Televizni reklamu aktivné sleduje 27,4 % dotazovanych, coZ byla
nejméné vybirand moZnost.

Vysledky dotazovani na internetovou reklamu jsou tém pfedchozim vcelku podobné.
Reklama na internetu, jakozto enormni zdroj informaci 21. stoleti, stale zvétSuje své pole
plsobnosti a zaujima misto v zivoté kazdého cloveka, aniz by si to mozna nékdo hodlal
pfipustit. Otdzka zaméfend piimo na pozornost vénovanou internetové reklamé méla taktéz
tf1 moznosti. Pozornost reklamé na internetu vénuje nejméné ze vSech dotdzanych, konkrétné
17 %. Vice jak polovina respondentl reklamu na internetu pfeskakuje (51,9 %), 31,1 % ji

nevnima.

42



Graf 6, 7

Sledujete reklamu v televizi?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Hypotéza &. 2: Reklama je obtéZujicim prvkem a spolecnost ji odmita sledovat ci

vénovat pozornost.

Z vysledkii zkoumani vyplyva, Ze reklama neni ve spolecnosti oblibenym prvkem
a pusobi spiSe jako obtiZ nez pfijemny zdroj informaci. Reklamé aktivné a védomé nevénuje
pozornost ani tfetina dotazovanych bez rozdilu televize ¢i internetu. Z tohoto diivodu lze

hypotézu piijmout, reklama plisobi na spolecnost spiSe jako obtézujici prvek.
4.4, Povédomi o regulaci reklamy a Radé pro reklamu

Dalsi c¢ast dotaznikového Setfeni byla zaméfena na povédomi vefejnosti o regulaci

reklamy. Jak bylo zminéno vyse, regulace v Ceské republice mé nékolik ¢asti, miize se jednat
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jak o soukromopravni ¢i vefejnopravni regulaci, tak o samoregulaci. Tuto Cast zastava
neziskova organizace Rada pro reklamu, v jejiz kompetenci je prozkoumévat soukromé
stiznosti na kontroverzni reklamy a poté vydavat rozhodnuti ve formé doporuceni. Otazka
¢.4 (viz ptiloha €. 1) se zamcfila na regulaci reklamy v Sirokém méfitku, tedy jak na
legislativni, tak na dopliujici samoregulaci. O regulaci jako takové se pozitivné vyjadfilo
pouze 44,4 % respondentl. VétSina dotazovanych se tedy domniva, ze reklama v jakémkoliv
slova smyslu neni v Ceské republice nijak legislativné & jinak upravena. Vétsina z 60
respondentll, ktefi odpovédeli na otdzku regulace kladné, uvedla jako regulacni nastroj
zminénou Radu pro reklamu. PfibliZzné€ polovina ma informaci o existenci Zakona o regulaci
¢i etického kodexu. V odpovédich na otazku ¢. 5 (viz priloha ¢. 1) se Casto objevovala
narazka na tabakové, sexistické ¢i konkurenci poskozujici reklamy.

Samotnou organizaci Rada pro reklamu znd méné neZ tietina dotazanych. Ze 135
respondentl uvedlo 40 znalost této spolecnosti, tedy konkrétné 29,6 %. Na otdzku, zdali

respondenti znaji kompetence Rady se kladn¢ vyjadtilo 12,6 %. Vice jak 87 % respondent

cv v

vyobrazeni.
Graf 9
Vite, Ze existuje Vite, jaké kompetence
organizace Rada pro Rada pro reklamu
reklamu? ma?
BAno ENe EAno ENe
12,59%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Hypotéza €. 3: Vétsina verejnosti nezna organizaci Rada pro reklamu, ani jeji

pravomoci a kompetence.

Tuto hypotézu lze jako celek zcela pfijmout. Z vysledkl jasné vyplyva, Ze vétSina
spole¢nosti neznd organizaci Rada pro reklamu, jelikoz kladn¢ se nevyjadfila ani tfetina.
Povédomi o kompetencich organizace je dle vysledki jesté¢ mensi, nedosahuje ani 13 %. Lze
tedy konstatovat, ze vefejnost se o regulaci reklamy vyraznéji nezajima a nema

0 regulatorech vyrazné znalosti.

4.5. Dvoji pohled na eticky sporné reklamy

Otazky v této ¢asti dotazniku byly zaméfeny na vnimani etiky v reklamé, respondenti
se méli zamyslet, zdali povazuji nékterou zvefejnénou reklamu za neetickou a z jakého
divodu tento nazor zastavaji. Odpovédi na otazku ¢. 8 (viz priloha €. 1) se pohybovaly kolem
padesatiprocentni hranice, konkrétné 58, 5 % respondenti zadnou reklamu za kontroverzni
nepovazuje. 41, 5 % z nich si na neetickou reklamu vzpomind a zastava tedy urcity nazor.
Mezi nejcastéjSimi odpoveéd'mi na konkrétni reklamu, kterou respondent povazuje za
neetickou se objevovaly reklamy na podporu erekce (9x), aktualni reklamu spole¢nosti
T-mobile, kde je Poldk vyobrazen jako piekupnik (8x) ¢i reklama na tampony (3x).
Respondenti povazuji za nevhodné veskeré reklamy se sexudlni tématikou, agresivni
politické kampan¢ ¢i stielné zbrangé. Jedna z vypovédi znéla napiiklad takto: ,,Za neetickou
povazuji reklamu, ktera vyzyva k okamzZitému uspokojovani egoistickych potieb a smyslovych
radovanek a vytvari zdani naprosté bez problémovosti a normdlnosti takového chovani.*

Hypotéza ¢islo 3 byla zaméfena na porovnani vnimani etickych a neetickych reklam
osobami opacného pohlavi. Dotaznikového Setfeni se zic¢astnilo 52 muzil, z nichZ neeti¢nost
v reklamé vnima tfetina, konkrétné 17 (32,2 %). 35 respondentit muzského pohlavi neetickou
reklamu nevnima, toto Cislo tvoii 67,8 %. Vyzkum vyplnilo 83 respondentek, z nichz 39
(47 %) kontroverzi v reklam¢ vnima. Ostatnich 44 respondentek si na neetickou reklamu

nevzpomina (53 %).

45



Graf 10, 11
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Hypotéza ¢&. 4: Zeny jsou citlivéjsi na neetické postupy v reklamé.

Tuto hypotézu je mozné na zékladé odpovédi respondentl a respondentek piijmout.
Z ilustrujicich grafi vyplyva, ze muzskd ¢ast vnima neetické postupy v reklamé pouze
priblizné z jedné tetiny (33 %), zatimco Zeny téméf z poloviny (47 %). V odpovédich na
rozepisovaci otazku se Zenskd Cast Castéji pozastavovala predevS§im nad reklamami se
sexudlni tématikou, muzska Céast tuto problematiku tolik nevnima. Na zékladé téchto

vysledki je mozné konstatovat, Ze Zeny jsou citlivéj$i na neetické postupy v reklamé.
4.6. Nahled na vnimani konkrétnich kontroverznich reklam

Kontroverze vznikd ve vefejném zivoté, mravnich otdzkich a samoziejmé také
v reklamé. Kazdy ¢lovek je samostatnd osobnost, kterd si utvafi ndzory na svét kolem sebe.
Nekteti z nads jsou kritictéj$i, néktefi nemusi za problematické vnimat stejné situace.

Kontroverze v reklamé je téma, které je v soucasné dobé stale aktualngjsi, jelikoz je ¢im dal

téZz81 zaujmout nééim novym. Dalsi ¢ast dotazniku zkoumala, jak respondenti na diskutabilni
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reklamy nahlizeji a zdali povazuji n€kterou aktualni, ¢i diive odvysilanou reklamu za eticky
natolik zavadnou, aby musela byt stazena.

Na vylozené eticky zavadnou reklamu, kterd byla v minulosti ¢i je momentalné
vysilana a nésledné¢ musela byt ze zdkona nebo jiného divodu staZzena, si vzpomind téméf
polovina ze vSech dotazanych respondentt, konkrétné 67 (49,6 %). 68 respondentt (50,4 %)
si na ptiklad zakazané a neetické reklamy nevzpomina, ¢i tuto problematiku nevnima. Mezi
nejcastéjsimi respondenty uvadénymi piiklady se velmi ¢asto objevovala reklama spole¢nosti
T-mobile s polskym ptekupnikem (23x). DalSi ¢asto zminiované reklamy, jez musely byt
Z jakéhokoli divodu stazeny, se Casto zatfadila reklama na Fidorku spole¢nosti Opavia, kde
hol¢icka odhodi panenku na projizdé€jici automobil (11x) nebo reklama spolecnosti Kofola
0 vztahu ucitelky s zakem (5x). Zajimavy nézor se objevil na oblibenou reklamu spolec¢nosti
Centrum.cz: ,, Otazka mi pripomnéla davnou reklamu ,, Bobika®. S rasovymi predsudky
0 asiatech se setkavame dnes a denné, takzZe nikomu tato reklama neprisla nevhodnd, ale dalo
by se na ni tak nahlizet. Dalst zajimavosti je, Ze si tuto reklamu pamatuje pomeérné hodné lidi,
mdlokdo vsak vi, ktera spolecnost tuto reklamu odvysilala. (usuzovino z ndzorii blizkého

okoli, k vyroku nemam k dispozici externi podklady).*

Graf 12

Znate priklad reklamy, ktera byla kvili své
neeti¢nosti staZzena?

EAno
B Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zaver dotazniku byl soustfedén na konkrétni dvé reklamy, v druhém piipadé na sérii
televiznich spoti. Jednalo se o reklamu spolecnosti Kofola, kde mé ucitelka milostny pomér
se svym zakem a televizni spoty ,, Nemyslis, zaplatis“. Dotazovani méli odpovédeét, zdali si
na dané problematické reklamy vzpominaji a jaké zastavaji nazory. Reklama na extra
bylinkovou kofolu, jez byla odvysilana v roce 2011, vzbudila velké mnozstvi diskuzi na téma
hranice etiky v reklam¢. Rada pro reklamu obdrzela vysoky pocet soukromych stiznosti a po
pfezkoumani prohlésila reklamu za neetickou (viz pfiloha €. 2). Na tuto reklamu si vzpomina
pouze 27,4 % respondentl, avSak nazory se casto rozchazeji. VétSina z 37 kladné
odpovidajicich reklamu povazuje za neetickou, jelikoz vztah ucitelky a zéka je
neprofesionalni a nemoralni. Takové chovani nepatii mezi kompetence pedagoga, porusuje
integritu ucitelit a dava Spatny ptiklad spolecnosti. Jeden z nejzajimavéjSich nazord zni:
., Ano, reklama je neetickd. Pokud soucdsti reklamy byl opravdu pomer ucitelka/zak, tak to
povazuji za neetické. Pedagog ma mit moralni profil, jeho poslanim je Zdaky vhodné
pFipravovat pro Zivot, vzdélavat je a motivovat pro jejich prospéch. Opacnym chovanim
neplni své poslani. A z takové reklamy si nejspis vétsina odnese to, Ze tam byl ten pomer
a nebude mozna ani vnimat, na co reklama byla.“ Vyskytuji se ovSem i opacné nazory,
pokud Zak je plnolety a neni porusen zakon, néktefi respondenti nevidi problém: ,, Pokud byla
naklonnost obou a zZak byl starsi 15let, nevidim probléem. Reklama je dle mého nazoru
V poradku. Nepodporuje vztah ucitelky se studentem, pouze podporuje prodej a upozoriuje
na chut’ Kofoly, které podlehne kazdy.*

Druhym kontroverznim problémem dotaznikového Setfeni se stala kampan
Ministerstva dopravy zaméfena na vékovou skupinu fidi¢t do 25 let a nejéastéjsi pticiny
jejich dopravnich nehod. Oproti ptedchozi zminéné reklamé na Kofolu, znalost této série je
ve spole¢nosti témeét stoprocentni. Pouzi dva respondenti ze 135 uvedli, Ze kampan neznaji
(1,5 %). Drtiva vétsSina vSech dotazovanych povazuje tento zpiisob upozornéni za velmi
drasticky a drsny, avSak velice vhodny. Mnoho dotdzanych povazuje dnesni spolecnost za
odolnou a zpiisobt, jak zaujmout, stale ubyva. ,, Lécba Sokem* je dle 95 % respondenti kruta,
ovSem paradoxné uspésna. ,, Urcité vhodny zpiisob, v dnesni dobé lidi nereaguji vétsinou na
nic, co by nebylo agresivni nebo trochu ndasilné. Je to dano predevsim ,,povolenou* moralkou
nasi spolecnosti. Takze jako upozornénim na problematiku, skvély prostredek.* Proti ovsem
stoji vhodna piipominka o vysilani v dobé¢, kdy televizi povétSinou nesleduji malé déti.
Drastické vyjevy mohou dle 13 respondentii negativné ovlivnit nedospélou mladou mysl.

., Vysilat reklamu pred détskym poradem vhodné neni, ale pokud reklama koresponduje
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S poradem, ktery zrovna bézi, nemiize nikdo nic namitat. Skoro v kazdém prihlouplém serialu

se zablji, tak proc¢ ne v reklamé.*

Hypotéza &. 5: Cesi maji povédomi o konkrétnich kontroverznich reklamdach a aktivné

vyuzivaji moznosti se k nim vyjadrit.

Vysledky ukazuji, Ze povédomi o konkrétnich kontroverznich reklamach ve
spolecnosti existuje. Polovina respondentt si vzpomnéla na konkrétni piipad reklamy, ktera
byla v minulosti stazena z divodu eticky nevhodného obsahu. Zbyla polovina si v momenté
vypliiovani dotazniku zddny konkrétni piipad takové reklamy nevybavila, coz ovSem
neznamend, ze zadnou za problematickou nepovazovala. Z dotaznikového Setieni vyplynulo,
ze vétSina spoleCnosti neznd regulativni organ Rada pro reklamu, jenz se zabyva
pfipominkami ob¢anti k reklamnim obsahtim. Na zakladé toho je mozné konstatovat, ze Cesi
moznosti vyjadrfit se ke kontroverznim reklamém pfili§ aktivné nevyuzivaji. Hypotézu lze

tedy pfijmout jen z poloviny.
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5. ZAVER

SoucCasna ceska spolecnost funguje na demokratickych principech, na jejichz
zékladech mohla vzniknout ekonomika volného trhu. Zakladnim kamenem existence volného
trhu je hospodarska soutéz, jejiz nedilnou soucasti je reklamni praxe.

Zakladnim ucelem reklamy je nabidka sluzeb, snaha o zvySovani prodeje vyrobku
a propagace obchodni znacky. Jako takova je reklamni praxe pevnou a nepostradatelnou
soucasti marketinkové strategie. Vybudovani obchodni znacky piinasi subjektu fungujicimu
v ramci hospodaiské soutéze na volném trhu rlst prosperity. Zavedend obchodni znacka
pfinasi nesporné vyhody jak jiz nau¢enym zdkazniktim, tak Siroké vefejnosti. Zarucuje
kvalitu a Setfi Cas pottebny k ndkupu tim, ze usnadiiuje orientaci na trhu zbozi a sluzeb.
Z uvedenych souvislosti je ziejmé, Ze reklamni praxe je v demokratické spolecnosti
zaddoucim prvkem. Soucasné¢ ovSem nabyvd na vyznamu problematika eti¢nosti reklamy,
jelikoz vliv médii na ¢lovéka, skrze kterd reklamni komunikace probihd, neustale vzrista.

Predkladana bakalaiska prace se zabyvala otdzkou percepce etiky v reklamé ¢eskou
spole¢nosti. Konkrétné¢ bylo zjiStovano, skrze jakd média reklama v soucasné dobé
nejvyraznéji pusobi, zda se lidé nad obsahy reklamnich sdéleni z etického hlediska zamysli
ajaké konkrétni reklamy povazuji za eticky problematické. Dale prace ukézala, jak je
reklamni praxe v Ceské republice regulovana a zda jsou zde Zijici obyvatelé o regulativnich
opatfenich informovani. Cili prace bylo dosaZeno prostiednictvim kvantitativniho vyzkumu,
ktery byl proveden formou dotaznikového Setfeni.

Na zakladé¢ ziskanych informaci je mozné konstatovat, Ze v otdzce etickych principi
jsou ve spolecnosti historicky podminéné nejednotné nazory, atudiz v demokratické
spolecnosti neni vhodné svazat etickou problematiku v oblasti reklamy pfisnymi
legislativnimi predpisy. V Ceské republice je reklama regulovana na dvou trovnich,
legislativné formou zdkonl a navic formou samoregulacni. Nestatni neziskovd organizace
Rada pro reklamu, zaloZend samotnymi reklamnimi agenturami, stavi své samoregulacni
kontrolni prvky a ¢innost na principu sebekontroly, ktery je bezesporu eticky vyznamny
a vhodny. Organizace stanovuje formou kodexu etickd kritéria pro reklamni praxi
vyzadovana Sirokou vefejnosti (naptiklad pravdivost, slusnost, toleranci ¢i celospole¢enskou
odpovédnost) a pfispiva tim k ochrané ob¢anti pied ptipadnym eticky nevhodnym obsahem.
Aktivné se =zabyva kazdou pfichozi stiznosti soukromé osoby ke konkrétnimu
problematickému useku reklamniho sdéleni, nasledné je pirezkouma a vyslovi doporucujici

stanovisko. Vytvari tak moznost pro kazdého aktivné uplatnit sviij nazor a postoj.
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Vyzkum vetejného minéni na vySe zminéné téma jasné¢ urcil televizi a internet jakozto
nejsiln€jsi zdroj reklamniho sdéleni. VétSina ob¢anli vnimé znaénou intenzitu reklamy jako
obtézujici faktor a snazi se jejimu nadmérnému pusobeni na svou osobu branit tim, ze ji
nevénuje védomou pozornost. V otdzce percepce vybranych eticky kontroverznich témat se
objevily genderové rozdily, nebot” ptipadné neetické postupy v reklamé citliveéji vnimaji Zeny
nez muzi. Posledni vyvoditelny zavér prace se tyka oblasti fungujicich regulacnich opatieni.
Rada pro reklamu, ktera v Ceské republice zastava pozici nejvyznamnéjsiho
celospolecenského nastroje kontroly, neni u Ceské vefejnosti dostateéné znama. Vefejnost
tedy své ndzory a postoje k etické problematice reklamy neuplatiiuje pfili§ aktivné, coz
ovSem nemusi znamenat, ze tuto problematiku povazuje za nevyznamnou.

V této souvislosti Ize konstatovat, ze reklama zacilend na zvyseni informovanosti
0 ¢innosti Rady pro reklamu, by mohla ptispét k zviditelnéni problému potieby uplatiiovani

etickych kritérii pti reklamni ¢innosti.
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7.  PRILOHY

Priloha €. 1 - Dotaznikové Setireni

Dobry den,

rad bych Vas pozadal o vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Dotaznik je zcela anonymni a
obsahuje 17 otazek. Vysledy Setieni budou pouzity pro zpracovani bakalarské prace na
Provozné ekonomické fakulté, Ceské zemédélské univerzity.

De¢kuji za Vas cas,

Civrny Martin

1) Kterému z uvedenych druhi reklamy vénujete nejvétsi pozornost?
a) Televize

b) Rozhlas, radio

c) Tisk, Casopisy

d) Billboardy

e) Internet

f) Jiné:

2) Sledujete reklamu v televizi?

a) Sleduji

b) Pfepinam ji

c¢) Nevnimam ji

3) Vénujete pozornost reklamé na internetu?

a) Vénuji ji pozornost

b) Ignoruji ji

c) Preskakuji ji

3) Je podle Vis reklama v Ceské Republice regulovana?
a) Ano

b) Ne
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4) Pokud ano, vite jak nebo kym?

5) Vite, Ze existuje organizace Rada pro reklamu?

a) Ano

b) Ne

6) Vite, jaké kompetence ¢i pravomoci Rada pro reklamu ma?

a) Ano

b) Ne

7) Povazujete, nebo jste diive povaZovali néjakou reklamu za neetickou?
a) Ano

b) Ne

8) Pokud ano, miiZete uvést priklad reklamy, ktera je podle VaSeho nazoru neeticka?

9) Znite piiklad reklamy, ktera byla kviili své neeti¢nosti staZena?
a) Ano
b) Ne

10) Pokud ano, napiste o kterou reklamu se jednalo.

11) V televizi byla odvysildna reklama na napoj Kofola, kde ma ucitelka vztah se svym
Zakem. Vybavujete si tuto reklamu?

a) Ano
b) Ne

12) Muzete vysvétlit, zda-li povaZujete tuto reklamu za etickou/neetickou a proc¢?

13) Vzpomenete si na sérii televiznich spotu "Nemyslis, zaplati§"? Jedna se o televizni
spoty, které maji upozornit na nebezpeci pii nepozornosti na silnici.

a) Ano
b) Ne

14) PovazZujete tuto kontroverzni sérii za vhodny/nevhodny zpisob, jak upozornit na
tuto problematiku?
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15) Pohlavi

a) muz

b) Zena

16) Vék

a) do 18 let

b) 19 - 30 let

c) 31 let a vice

17) Jaké je vaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?
a) zékladni

b) stfedni bez maturity / vyucen
¢) stiedni s maturitou

d) vysokoskolské
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Priloha €. 2 - Stanovisko Rady pro reklamu k reklamé na Kofolu

ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR

Cj. 048/2011/STIiZ

Zadavatel:  Kofola a.s., Za Drahou 165/1, 794 01 Krnov-Pod Bezru¢ovym vrchem
StéZzovatel:  soukromé osoby

(rovnéz prostiednictvim Rady pro rozhlasové a televizni vysilani)
Médium: TV
StiZnost:

v reklam¢ mladé ucitelka zkousi zaka, jeho provokativni chovani ohodnoti zndmkou pét a
vyzve jej k pohovoru po vyucovani.

StéZovatelé negativné hodnoti milostny pomér ucitelky se Zdkem, povazuji jej za neeticky a
nemoralni.

Rozhodnuti: stiZznostem se vyhovuje — reklama je neeticka

Oduvodnéni:

Clenové nezavislé Arbitrazni komise Rady pro reklamu se seznamili s obsahem stiznosti, se
zadosti o stanovisko Rady pro rozhlasové a televizni vysilani, s vizudlem pfedmétné reklamy
a se stanoviskem zadavatele. Ten ve svém vyjadieni mj. uvadi, Ze jako zadavatel reklamy
dlouhodobé buduje image znacky Kofola na kratkych smysluplnych ptibézich zaméfenych na
mladsi generaci spotiebitelll. Tyto piibehy se riznym zpiisobem dotykaji ¢i rozebiraji jeden ze
zékladnich aspekt zivota — lasku, a to lasku nepodminénou, ktera existuje bez ohledu na
vnéjsi, ptipadné nepiiznivé okolnosti. Laska, kterd spojuje zdanlivé nespojitelné a je tou
zadavatele jakoZzto napoj, ktery s takovym ryze pozitivnim aspektem Zivota — nepodminénou
laskou — souvisi. V souladu suvedenym a se stejnym cilem realizoval zadavatel také
napadanou TV reklamu, kterda — podle zadavatele - se zfejmou mirou vtipu a reklamni
nadsazky popisuje ptibeh jedné nepodminéné lasky konkrétnich, na prvni pohled dospélych
jedinct.

Dana reklama neni samoucelnd a bézny spotiebitel ji rozhodné nemiize vnimat jako reklamu
jakymkoliv zplisobem pobuiujici, nemravnou nebo dokonce schvalujici neetické chovani,
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protoze nadsazka piibéhu je zfejma. Nosnym motivem a smyslem reklamy je ptib¢h lasky
dvou konkrétnich osob, pfi¢emz z pribéhu rozhodné¢ nevyplyva a, ani nebylo jeho cilem,
jakkoliv znevazovat pozici ucitele a jeho autority (praveé naopak, z ivodni scény je ziejmé, ze
1 ptes dany vztah ulitelka hodnoti neznalost studenta zcela objektivné, ani student dané
okolnosti nijak nezneuziva).

Zadavatel se tedy domniva, Zze stézovatelé¢ hledaji pouze formalni divody pro napadeni
reklamy bez zohlednéni faktickych okolnosti jejiho pfibéhu, které jsou ziejmé. VSechny
reklamni kampan¢ zadavatele, které jsou obecné spotiebiteli hodnoceny jako velmi popularni
a zabavné, maji za cil prezentaci vyrobku v kontextu smysluplnych piib&ht, jejichz nosnym
motivem je propagace jednoho z nejpozitivnéj$ich aspektu lidského Zzivota, lasky mladych
lidi, ktera prekonava bariéry.

Z uvedenych divoda zadavatel usuzuje, ze pfedmétna reklama neni v rozporu s Kodexem
reklamy a navrhuje, aby Rada pro reklamu, resp. jeji Arbitrazni komise, rozhodla, ze stiznost
neni divodna a zamita se, nebot’ pfedmétna reklama je v souladu s Kodexem reklamy.
Clenové nezavislé Arbitrazni komise Rady pro reklamu hlasovanim vét§inové rozhodli, Ze

stiznostem bude vyhovéno. Reklama byla oznacena za neetickou.

Pojeti pfedmétné reklamy narazi jak na ustanoveni ¢lanku 3.2 Kapitoly 1., ktery stanovi, ze
»reklama musi byt vytvarena s védomim odpovédnosti vici spotiebiteli a spolecnosti®, tak
S ustanovenim ¢lanku 1, Kapitoly II., ktery stanovi, Ze ,,reklama nesmi obsahovat tvrzeni a
vizualni prezentace, které by porusovaly hrubym zpisobem normy sluSnosti a mravnosti
obecné pfijimané témi, u nichz je pravdépodobné, Ze je reklama zasahne. Poruseni Kodexu
budou posuzovana Sohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou
cilovou skupinu a pouzitd média“.

Pfedmétna reklama zobrazuje jev, ktery muze byt vnimadn jako obecné nepiijatelny a
nezodpoveédny.

Protest: ve smyslu ¢lanku 12 Jednaciho fadu RPR muze zadavatel, resp. reklamni agentura ve
l1hit€ 7 dnl od doruceni rozhodnuti podat prostfednictvim sekretariatu RPR protest, kterym se
bude zabyvat ArbitraZzni komise na svém piistim zasedani.

V Praze dne 21. prosince 2011
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Priloha €. 3 - Pirehled o stiZnostech projednavanych Radou pro reklamu

Prehled o stiznostech projednavanych
Arbitrazni komisi v roce 2014

14.1.2015
podle podnétu podle produkti, komodit
soukromé osoby 40| |alkohol vC. piva 1
obCanska sdruzeni 2 | | potraviny 7
spole¢nosti 1 [ | nealkoholické napoje 5
monitoring RPR 1 | |1éky/OTC, doplriky stravy 1
statni organy 0 | [telekomunikace, internet
stiznosti pfes hranice stata financni sluzby, pojisténi 6
kosmetika, pfipr. na hubnuti 3
odévy
podle rozhodnuti * turistika, zabava, sport
zavadna reklama 9 hracky
neopodstatnéna stiznost 33 auto-moto 2
Jednaci fad &l. 8 hobby
postoupeno, ostatni 2 | | elektronika, domaci spotrebiCe
protesty zamitnuté/uznané 1/ | |loterie, a sazkové hry 3
"CBC" ostatni 16
podle druhu reklamy podle médii
ochrana spotrebitele 16| [billboardy
nasili, strach, vulgarismus 6 | [tisk
rasismus, nabozenstvi TV 23
Zena v reklamé, sexismus 7 | [radio 2
déti v reklamé plakaty, letaky
ostatni lavicky
ochrana osobnosti 1 [ | katalogy
srovnavaci, klamava, zavadéjici 11| |internet 6
direct marketing
CLV, OOH
kinoreklama
ostatni
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Piiloha ¢. 4 - Rozhodovaci proces Rady pro reklamu
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