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Souhrn

Diplomové prace je zaméfena na regulaci reklamy v aktualnim trznim prostiedi Ceské
republiky a na etické rozméry reklamy. Prace je rozdélena na teoretickou a empirickou ¢ast.
Teoretickéd Cast obsahuje nejdiive obecné vysvétleni pojmu reklama, historii reklamy, a dale
jeji cile, funkce a druhy. Poté se seznamime s nejznaméjSimi vetejnopravnimi a soukromo-
pravnimi zakony, tykajici se reklamy. V posledni casti je popsdna samoregulace reklamy
prostiednictvim Rady pro reklamu a piislusné asociace, které se reklamou zabyvaji.
Empirickd c¢ast je rozd€lena na tfi segmenty. Prvni segment je zhodnoceni vlastniho
dotaznikového Setfeni zaméteného na regulaci a etiku reklam. Druhy segment uvadi pocet
stiznosti, které obdrzela Arbitrazni komise Rady pro reklamu k proSetieni v letech
2002 - 07/2014. Tieti segment je vénovan reklamnim praktikdm v praxi, konkrétn€ cileni na

déti, genderové stereotypy a emoce v reklame.
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Cil prace a metodika

Dil¢im cilem je nastinit teoreticka vychodiska co pojem reklama znamena, jaky ma vliv
na vefejnost, dale zakony, které se zabyvaji regulaci reklamy a samoregulaci v Ceské
republice, kterou mad na starost Rada pro reklamu. Celkovym cilem diplomové prace je
zhodnoceni vlastniho dotaznikového Setfeni, jehoZ cilem bylo zjistit, zda se respondenti
zajimaji o regulaci reklamy a rovnéz byl zjiStovan jejich postoj k etice v reklamé.

K napsani této prace byla pouZita odborna literatura z oblasti prava a reklamy. Byly
pouzity knizni zdroje, vydané zdkony v aktualnim znéni a elektronické ¢lanky. V teoretické
¢asti praci jsou vyuzivany predevSim metody popisu a charakteristiky regulace reklamy.
Empiricka ¢ast v prvni kapitole vychdzi z metody kvalitativniho vyzkumu ziskana vlastnim
dotaznikovym Setfenim v néavaznosti na cil prace. Pro dotaznikové Setfeni byl vyuZit
elektronicky dotaznik na internetovych strankach vyplnto.cz a zjistovalo se, zda respondenti
maji ponéti o regulaci reklamy a jeji etice. VétSina otdzek byla zpracovana do grafického
znazornéni. Pfed spuSténim dotazniku byly stanoveny hypotézy, které byly nasledné za
pomoci odpovédi respondenti verifikovany. V druhé ¢asti je zanalyzovan pocet celkovych
a zdvadnych kauz za necelych tfinact let, které¢ dostala k proSetieni Arbitrazni komise Rady

pro reklamu. Posledni ¢ast popisuje vybrané reklamni praktiky s konkrétnimi piiklady v praxi.



Uvod

Vétsina z nas dnes reklamu povazuje za béznou soucast trzniho prostiedi, protoze se s ni
setkavame denng, at’ dobrovolné chceme ¢i nechceme. Reklama se neustale snazi upoutat nasi
pozornost k propagovanému vyrobku ¢i sluzbé. Vidame ji v televizi, na zastavkach méstské
hromadné doprave, v novinach, casopisech, slySime v rozhlase, pfi vyhledavani na internetu
na nas vyskoci reklamni okno a v podstaté existuje jen mald Sance, jak se reklam¢ vyhnout.
Nékteti lidé maji urCitou apatii a reklamu témét nevnimaji, naopak jini jsou Casto ovlivnéni.

Nesmime zapominat, Ze kone¢né rozhodnuti, zda reklamé podlehneme je ¢isté na nas.

Zhodnoceni

Z dotaznikového Setfeni, které je vyhodnoceno v empirické casti prace, plynou
nasledujici zavéry. Vice nez polovina lidi reklamu nevnimé a bere ji jako soucést trzniho
prosttedi. V reklamé jim nejvice vadi klamavd reklama a nejméné naopak reklama
srovnavaci. Pod regulaci si nejcastéji lidé predstavi néjaka omezeni a vétSina souhlasi, Ze je
potieba obsah reklam regulovat. Specifictéjsi a konkrétn€j$i upravu maji mit zakony
a dodrzovani etickych zésad je pro velkou vétsinu lidi dilezité. Nejvice jsou lidé pohorseni
reklamami, kde vyobrazeni zeny nemd zadnou spojitost s nabizenym produktem, dile na
damské hygienické potieby, 1éCiva a dopliiky stravy, bankovni sluzby a pijcky. Polovina lidi
nikdy neslySela o Rad¢ pro reklamu, z ¢ehoz plyne ne moc ptiznivy vysledek, Ze stiznost by
podala jen mala ¢ast. U samoregulace reklamy ptrevlada nazor, Ze je prospésna, ale neticinna.

Jak je jiz zminéno, vétSina respondentil si mysli, Ze je potieba regulovat obsah reklamy,
ale stiznost na neetickou reklamu by nepodali. Jde o velmi malou informovanost o moznosti
se neetickym reklamam branit, ale samoziejmé také u lidi, ktefi o této moznosti védi, je zde
urcitd pohodlnost a neochota stiznost podat. Je tedy potteba, aby tuto ¢innost zajistil z vétsi
miry stat a pfislusné instituce. Mym doporucenim je vétsi propagace Rady pro reklamu
a sluzeb, které poskytuje. At se jednd o spotiebitele, které by k podani stiznosti na danou
neetickou reklamu chtélo motivovat (naptiklad spottebitelskou soutézi, kdo poda nejvice
stiznosti ro¢n¢), tak by feSenim pro tviirce a zadavatele reklam byla dosud moc nepropago-
vana sluzba Copy Advice. Jedna se o predbézné posouzeni, zda je pfipravovana reklamni
kampan v souladu s etikou. Posouzeni provadi nezavisly arbitr, ale nevyhodou této sluzby je
jeji zpoplatnéni, které je dle ceniku Rady pro reklamu a rozhodnuti o pfipadném negativnim
stanovisku je pro zadavatele nezavazné. Rada pro reklamu by mohla vytvofit televizni spot,
ve kterém by vyjadfila svoje stanoviska a pfiblizila se tim Siroké vefejnosti. Vyzvala by

spotiebitele, ze maji moznost se proti neetickym reklamam branit, a to velmi jednoduchym



zpisobem. Zadné zasilani dopisi poStou, ale pouhé vyplnéni formulafe na jejich
internetovych strankach, ktery jim zabere jen par minut.

DalSim doporucenim, je Upraveni a rozsifeni urcitych pravomoci Rady pro reklamu ¢i
jinych organizaci v ohledu s opakovanym problémem zadavateli s dodrzovanim etickych
norem. Piikladem muze byt predani podnétu k sankci zadavatele k prisluSenému Krajskému
zivnostenskému ufadu, ¢i nafizeni povinné kontroly budoucich reklam od tohoto zadavatele
pred vstupem na trh. V praxi vznika fada problému, jez je zpusobena také nespecifickou

wrve

novelizaci pravnich norem, a nevyhodou pomalé reakce legislativy na aktualni problémy. Dle
mého nazoru by bylo dale potfeba podrobnéji specifikovat v zdkonech, a i v Kodexu reklamy
Sifeni reklam se sexualnim motivem (neznazornovat lidské t€lo jako sexualni symbol bez
jakékoliv souvislosti s propagovanym produktem). A déale vhodny vybér média pro tyto
reklamy, aby je nemuseli vidat spotiebitelé, kterym neni uréena (zadné reklamni billboardy
u zakladnich a stfednich Skol). Podrobné&jsi specifikaci by si zaslouzila i rovnost pohlavi, se
kterou jsem se v empirické Casti téz zabyvala. Pfikladem nam mohou byt stéty, jako naptiklad
Rakousko, Némecko, Dénsko ¢i Francie, které maji uzdkonéno, Ze Zzena nesmi byt
zobrazovano jako sexualni objekt. V Irsku maji stanoveno, Ze Zeny i muZi se rovnocenné

podili na domacich pracich i pracovnich povinnostech a pro zménu Svédsko ve svém Kodexu

zakazuje reklamy, jez sexisticky popisuji muZze a Zeny.

Zavér

Podstatou mé prace bylo poukédzat na regulaci reklamy v aktudlnim trznim prostiedi
a na etické rozméry reklamy v Ceské republice, coZ je provedeno v teoretické ¢asti diplomové
prace. Celkovym cilem bylo zhodnoceni vlastniho dotaznikového Setfeni, kterym jsem
zjiStovala, zda se respondenti zajimaji o regulaci reklamy a rovnéz o eticky pristup
v reklamach. Touto problematikou se zabyva empiricka ¢ast této prace.

Diilezité je, aby regulace reklamy a s ni spojena pravidla byla vytvéafena s ohledem na
kulturni a narodni specifika, ale zarovein by méla byt kompatibilni s pravidly v ostatnich
statech, aby nebranila procesu feSeni stiZznosti napfi¢ hranicemi jinych statl. Pravni
rozhodovaci praxe mize mit zcela jiny pohled na véc nez praxe etickd, kdy se mnohdy ve
svém rozhodnuti argumenta¢né zcela odlisi. I pfesto se vzajemné dopliuji a zmirnuji svoje
nedostatky. Samoregulace flexibilngji reaguje na vyvoj reklamniho trhu, pravni regulace
muze za poruSeni legislativnich norem udé€lovat sankce. VE&fim, ze oba dva systémy se budou

nadale vyvijet a zdokonalovat nejen v reklamé, ale ve vSech oblastech podnikani.
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