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Regulace reklamy v aktualnim trZnim prostiedi CR.
Etické rozméry reklamy

Regulation of advertising, in the current market
environment. Ethical dimensions of advertising

Souhrn

Diplomova prace je zaméfena na regulaci reklamy v aktualnim trznim prostiedi Ceské
republiky a na etické rozméry reklamy. Prace je rozd€lena na teoretickou a empirickou
cast. Teoreticka ¢ast obsahuje nejdiive obecné vysvétleni pojmu reklama, historii reklamy,
a dale jeji cile, funkce a druhy. Poté se seznamime s nejzndmé&j$imi vetejnopravnimi
a soukromopravnimi zdkony, tykajici se reklamy. V posledni c¢asti je popséna
samoregulace reklamy prostfednictvim Rady pro reklamu a piislusné asociace, které se
reklamou zabyvaji. Empiricka ¢ast je rozdélena na tfi segmenty. Prvni segment je
zhodnoceni vlastniho dotaznikového Setfeni zaméfeného na regulaci a etiku reklam. Druhy
segment uvadi pocet stiznosti, které obdrzela Arbitrazni komise Rady pro reklamu
k prosetieni v letech 2002 - 07/2014. Tteti segment je vénovan reklamnim praktikdm

Vv praxi, konkrétné cileni na déti, genderové stereotypy a emoce v reklamé.

Kli¢ova slova

reklama, trh, etika, zakon, regulace, Kodex reklamy, samoregulace, Rada pro reklamu,

sdélovaci prostredky



Summary

Thesis is aimed on regulation of advertising in current market of the Czech republic
and on ethical dimension of advertising. Thesis is divided to theoretical and empiric part.
Theoretical part contains firstly general explanation of advertising as a term, history
of advertising and further - goals, uses and types. Then the most known public and private
laws regarding advertising are introduced. In the last part is described self-regulation
of advertising by Advertising Council and relevant association dealing with advertising.
Empiric part is divided to three segments. First segment is appreciation of questionnaire
aimed for regulation and ethics in advertising. Second segment states counts of complaints
received by Arbitration Committee of the Advertising Council in period 2002 - 07/2014.
Third segment is dedicated to advertising practices in practice, specifically focusing

on children, gender stereotypes and emotions in advertising.
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1 UVOD

Diive reklama nebyvala moc propracovana a hlavnim cilem bylo informovat
spottebitele o vyrobku ¢i sluzbé. Trh se neustéle vyvijel a zac¢inal byt piesycen podobnosti
vyrobkd. Tim pro spolecnosti a jejich tvlirce reklam nastal velky problém. Potfebovali
zviditelnit svij nabizeny produkt a snazili se o upoutani cilové skupiny. Odliseni bylo
na mist¢ a neobesSlo se bez poruseni zakonl (poskozovani jinych soutézitelti, klamani
spottebitele), etickych a mravnich zasad (motivy nahoty, sexuality). Tento vyvoj inicioval
reklamni agentury a dal$i organizace k zalozeni Rady pro reklamu, ktera méla danou

situaci zlepsit.

Pro vyrobce, ktery chce dosdhnout uspéchu, uz neni rozhodujici vyrobek vyrobit,
ale umét ho prodat. Je potieba odhadnout, jak spotiebitel bude reklamu vnimat. Miize se
stat, ze vynalozime nemalé Castky na reklamu, kterd bude po pravni strance v potradku,
ale spottebitel prohlasi reklamu za neetickou. Kazdy ma totiz jiné moralni hranice, nékoho

pobouii reklama erotickd, jiného pouzity motiv strachu ¢i smrti.

Reklama ma neomezené pole piisobnosti, to plati i pro volbu komunikaénich kanala
a zpusoby reklamniho sd€leni. Lidské vnimani je naopak limitované kapacitou
¢1 schopnosti pfijimat informace. Trh musi byt regulovan, aby informace pro pfijemce byly
relevantni a nezahlcovaly lidské vnimani. Kromé jiz zminované Rady pro reklamu, ktera je
samoregulacnim orgénem, reguluje reklamu i stat a to jak v oblasti vefejnopravni, tak
1 soukromopravni. Stat stanovuje ve svych piedpisech jaka reklama je zakazana, dale kterd
se jevi jako nevhodna ¢i nepiipustna. V Ceské pravni upravé reklamy plati, Ze vSe co
zakonem neni zakdzano, je povoleno. Proto je dllezité pfi tvorbé reklamy znat jeji pravni

upravu.

Vétsina z nas dnes reklamu povazuje za béZnou soucast trzniho prostfedi, protoZe se
s ni setkdvame denné€, at’ dobrovolné chceme nebo 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
vyhleddvani na internetu na nas vyskoc¢i reklamni okno a v podstaté existuje jen mala
Sance, jak se reklamé& vyhnout. N¢kteti lidé maji urcitou apatii a reklamu témet nevnimaji,
naopak jini jsou Casto ovlivnéni. Nesmime zapominat, Ze kone¢né rozhodnuti, zda reklamé

podlehneme je Cisté na nas.
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2 CIiL 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 ma 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 zédkony v aktudlnim znéni a elektronické ¢lanky. Diplomova

prace je rozdélena na teoretickou a empirickou Cast.

V teoretické Casti praci jsou vyuzivany predevSim metody popisu a charakteristiky
regulace reklamy. Prvni ¢ast vymezuje pojem reklamy z marketingového, pravniho
i etického hlediska. Druha kapitola se zamé&fuje na historii reklamy. V nasledujici ¢asti jsou
definovany cile, funkce a druhy reklam. Ctvrta ¢ast obsahuje pichled o vydajich
na reklamu v roce 2013. Pata kapitola vénujici se konkrétné regulaci reklamy se vétvi na
pravni regulaci a mimopravni regulaci. V pravni regulaci se v€nujeme jak pravu veftej-
zabyvajici se reklamou. U mimopravni regulace je zminéno o Rad¢ pro reklamu a dalSich

organech a asociacich, které se o reklamu zajimayji.

Empirickd ¢ast je rozdélena do tii casti, kde vté prvni se vychazi z metody
kvalitativniho vyzkumu ziskana vlastnim dotaznikovym Setfenim v navaznosti na cil prace.

Pted spusténim dotazniku byly stanoveny nésledujici hypotézy:

Hypotéza ¢. 1 - Spotiebitele reklama obtézuje.

Hypotéza & 2 - Polovina respondentil nebude védét ¢im je v Ceské republice
regulovana reklama.

Hypotéza €. 3 - O ptisnéjsi regulaci reklam urcené détem budou védét spise Zeny.

Hypotéza ¢. 4 - Pro 70 % lidi bude dodrZzovani etickych zasad v reklamé dileZité.

Hypotéza €. 5 - Vice nez polovina respondenti nikdy neslysela o Rad¢ pro

reklamu.

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.
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Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a ovéfeni hypotéz je také uvedeno v prvni Casti
empirické prace. V této kapitole je zpracovdna i analyza zavislosti mezi vybranymi

otazkami.

Navazuje kapitola zaméfena na kauzy feSené Arbitrazni komisi Rady pro reklamu,
kde je graficky znazornén pocet celkovych i zavadnych kauz v letech 2002 - 07/2014.
Vybrané zdvadné kauzy jsou poté ve zkratce popsany. V zavéru empirické ¢asti je zminéno
o reklamnich praktikach, které tviirci reklam vyuzivaji v praxi. Tato kapitola se konkrétn¢

¢leni na cileni na déti, genderové stereotypy a emoce V reklamé.
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3 LITERARNI RESERSE

3.1 Vymezeni pojmu reklama
Pojem reklama je pomérné rozsahly, obecné se da tvrdit, ze reklama je urcité sdéleni,
vV némz se pouzivaji riizné prostiedky k hromadné nabidce zboZi nebo sluzeb s naslednym

cilem informovat o jejich uZzite¢nosti a presvédceni spotiebitele ke koupi.

Praveé kvili Cetnosti podob reklam a jejich forem je oc¢ividné, Ze jednotnd zdkonna
definice pojmu reklama neni mozné. V oblasti prava definuje reklamu zejména zékon
¢. 40/1995 Sh., o regulaci reklamy v platném znéni, konkrétné § 1 odst. 2. Tento zékon
wreklamou rozumi oznameni, predvedeni Ci jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi
médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo
prodeje zboZzi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav
nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale

stanoveno jinak.*

Druhym dulezitym pravnim pramenem, ve kterém nalezneme definici reklamy, je
zakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, v § 2 odst.
1 pism. n). Reklamou se rozumi ,,jakékoliv verejné ozndmeni, vysilané za uplatu nebo
obdobnou protihodnotu nebo vysilané za ucelem vlastni propagace provozovatele vysilani,
S cilem propagovat dodani zbozZi nebo poskytnuti sluzeb za uplatu, vcéetné nemovitého

majetku, prav a zavazku.*

Obecné soukroma Uprava prava tika, ze se jednd o formu hospodarské propagace,
vniz se pouzivaji nejrizné&j$i prosttedky k hromadné nabidce zboZzi nebo sluZeb,

, . ISV . 17 ’ r 1
k podchyceni pozornosti a vyvolani zajmu potencionalniho zakaznika.

Kromé pravniho vymezeni reklamy, je reklama definovana i1 etickou upravou.
Obsahuje ji Kodex Rady pro reklamu v bod¢ 1.1 Kapitoly I ¢asti prvni a za reklamu
povazuje: ,,proces komercni komunikace, provadeny za uhradu jakymkoliv podnikatelskym
subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zdjmu, jehoz ucelem je poskytnout
spotrebiteli informace o zbozi a sluzbach (dale jen , produkt®) i cinnostech a projektech

charitativni povahy. Pritom se jedna o informace Sirené prostrednictvim komunikacnich

LELIAS, K., BEJCEK, J., a kolektiv, Kurs obchodniho prava: Obecna cast, soutézni pravo, S. 314
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médii, kterymi se pro ucely Kodexu rozumi televize, rozhlas, nosice audiovizualnich deél,
periodicky risk a neperiodické publikace, dopravni prostredky, plakaty a letiky, jakoz

i dalsi komunikacni prostredky umoznujici prenos informaci.”

Dulezitou odliSnosti v definicich je pojednani reklamy za uplatu, kterou stanovuje
pouze Kodex reklamy, bez uplaty zakon o regulaci reklamy a pro zménu v zakoné
o rozhlasovém a televiznim vysilani pojednava reklama jak za uplatu tak i bezplatné.
Druhou odlisnosti je cil reklamy, v piipad¢ prava je cilem podpora podnikatelské ¢innosti,

Vv etice poskytovani informaci spotiebiteli. Spoleénym znakem je vyuziti komunikac¢nich

vvvvv

Reklamou se zabyvaji jesté dal$i zdkony, ale o nich bude zmiflovdno v samotné

kapitole 3.5 Regulace reklamy v Ceské republice.

3.2 Pohled do historie reklamy
Uz ve starovéku a stfedoveéku se obchodnici snazili upoutat pozornost kupujicich
tim, Ze pouzivali vlastnosti zbozi vyobrazené na vyvésnich tabulich pfed svoji dilnou nebo

na trzisti. Velkou vahu méli i mistni vyvolavaci, s kterymi se miizeme setkat i dnes.

Jednou z prevratnych udalosti, které posunuly lidstvo kupiedu, byl v 15. stoleti
vynalez knihtisku. V poloviné 17. stoleti se objevuji prvni pravidelné tist€né noviny, které
postupné piinaseji rozvoj pravidelné inzerce. 2 Specializovang se zacala reklama vyrabét az
pocatkem 19. stoleti, kdy vznikly prvni reklamni agentury. Prvni reklamni agentura vznikla
v roce 1800 v Anglii.®> V roce 1842 ve Spojenych statech americkych byla vybudovana
agentura zaméfend na propagaci vyrobkl a sluzeb formou letakli, reklamnich plakath
a pozdéji i inzerci v tiskovinach. Pozd¢€ji, vroce 1924, se stala soucasti mezinarodni
skupiny Publicis Groupe se sidlem v Pafizi. Dodnes je povazovana za jednu
1 poStovni znamky, razitka, karoserie automobilli, Stity domii a pocatkem 20. stoleti
rozhlas, televize a daldi média. V Ceské republice nastal velky rozvoj reklamy po roce
1989, kdy kromé reklamnich agentur zacaly vznikat organizace regulujici reklamni

pramysl.

2 FIEDLER, J., Marketingovd komunikace, s. 32
$ VYSEKALOVA, J. a kolektiv, Psychologie reklamy, s. 33
* zpracovéano na zékladé: PINCAS, S. a kolektiv, Déjiny reklamy, s. 18
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3.3 Cil, funkce a druhy reklam

Dulezité je vymezit hlavni charakteristiku cila reklamy, kterymi jsou jednoznacnost,
pfesnost, odvaznost a dosazitelnost. Hlavnim cilem je prodat, zvysit poptavku
po konkrétnim vyrobku ¢i sluzbé a pfinést firm¢ zisky. Dal§imi cili, kterych by méla
uspésna reklama postupné dosdhnout, jsou cile taktické (pfitdhnout pozornost, zvysit
oblibu, omezit nesoulad ¢i zlepSit postoj) a strategické (zajistit opétovny nakup, zvysit
frekvenci nakupu a mnozstvi spotieby, podnitit k Vyzkouéeni).5 Stanoveni cilti ovliviiuje,
ktery ze dvou zéakladnich typu reklamy bude pouzit. Prvnim typem je produktova
reklama, do které patii reklama prukopnicka (podporuje prvotni poptavku), reklama
kompetitivni (zdraznuje selektivni poptavku po konkrétni znacce) a reklama pripominaci
instituciondlni, kterd se snazi podpofit image a reputaci dané organizace spiSe nez
konkrétniho produktu.’

Z praktického hlediska rozeznava obchodni svét reklamu vSeobecné nabizejici
obecnou hodnotu, dile reklamu znakovou upozoriiujici na urcité konkrétni zbozi,
instituéni reklamu propagujici ur¢itého soutézitele ¢i zavadéci reklamu uZivanou v ptipadé
uvedeni nového vyrobku na trh.” Jiné ¢lenéni uvadi Philip Kotler, kdy existuje kroms
produktové a instituciondlni reklamy jesté reklama na znaCku, reklama klasifikovana
neboli tfidéna a specidlni reklama na slevy.8

Funkci reklam je mnoho, a kazda publikace uvadi pokazdé trochu jinak pozménéné
funkce. Dle autorek Novakové a Jandové v knize Reklama a jeji regulace existuji dveé
zékladni funkce reklamy, a to informacni a presvédCovaci. Reklama napomaha
zakaznikiim k rozsifeni informaci pro moznost volby, ale predevsim slouZi k piesvédceni
o vyhodnosti nabidky.? Jiné zdroje uvadgji jesté tieti funkci tzv. piipominaci. Dle
zahrani¢ni publikace The Dynamics of Mass Communications jsou definované Ctyfi
zékladni funkce. Prvni funkci je obchodni, kdy reklama poméaha firmam prodavat vyrobky
¢1 poskytovat sluzby. Dalsi funkci, vzdélavaci, se lidé dozvédi o novych ¢i vylepSenych

vyrobcich a sluzbach a o tom, ¢im mohou byt v zivoté piinosné. Treti funkci,

> TELLIS, Gerard J., Reklama a podpora prodeje, s. 53

® MCMARTHY, E.,J., PERREAULT, W.,D., Basic Marketing: A Global-Managerial Approach,
s. 474

! ELIAg, K. a kolektiv, Kurs obchodniho prava: Obecna cast, soutézni pravo, s. 315

8 KOTL,ER, P.,’ ANDREASEN,’ A., R., Strategic Marketing for Nonprofit Organizations, s. 518

NOVAKOVA, E., JANDOVA, V., Reklama a jeji regulace, s. 14
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ekonomickou, reklama umoznuje firmam zapojeni do obchodniho fetézce, vytvari
konkurenéni prostfedi a mize vést ke snizeni ceny produkti sluzeb. Posledni funkei je
funkce socidlni, kdy u vyrobce pomaha reklama zvysit produktivitu prace, u spotiebitele

zlepsuje zivotni uroven a spolecensky status. ™

U reklamy zélezi vzdy na typu komunikaéniho média, v kterém je reklama Sifena.
Rozeznavame nékolik typt médii: tiskova, vysilaci (tj. televize a rozhlas), audiovizualni
(DVD, film promitany v kin¢), venkovni (billboardy, letdky, plakaty, reklama

na dopravnich prostiedcich) &i elektronicka média (internet & sit’ mobilnich telefond).™

Za nejlepsi reklamu je obvykle povazovana reklama dobie zapamatovatelna, a jejiz
slovni fraze a obrazové prvky se dale objevuji v populérni kultufe prostiednictvim imitaci
nebo parodie. Neznamena to ale, Ze se zaroven jedna i o nejpresveédCivejsi a nejefektivng)si

reklamu co se tyCe inzerovaného zbozi.

3.4 Vydaje na reklamu v roce 2013

Sledovani reklamnich investic v televizi, tisku, rozhlasu, na internetu a v out of home
mediich na uzemi Ceské republiky ma na starost spoleénost Mediaresearch, a.s.
Je realizatorem tii z nejrozsahlejSich medialnich vyzkumt. Jedna se o Elektronické méteni
sledovanosti televize (TV metry), Vyzkum navstévnosti a sociodemografie internetu
(NetMonitor) a Monitoring reklamnich vydaji v médiich (Admosphere) ¢i na internetu
(AdMonitoring).

Nejvice finan¢nich prostiedkii bylo investovano v roce 2013 do reklam tykajicich se
potravin (330 miliont korun), poté do parfému, elektroniky, 1ékd, vitamind ¢i bankovnich
a spofitelnich sluzeb (157,5 miliond korun). S nejvy$simi vydaji na reklamu, s ¢astkou
presahujici 119 miliont, se stala spole¢nost Henkel CR. Na dalsich mistech se umistila
spole¢nost Lidl Ceska republika, Vodafone Czech Republic, Tesco Stores CR, Okay
a Sazka, ktera investovala zhruba o polovinu méné neZ spole¢nost na prvnim misté.'?

V oblasti médii, dle méteni Admosphere s r.0. v roce 2013, bylo investovano 27, 804
miliard korun do televizniho vysilani. Na druhém misté je tisk se 17, 455 miliard korun,

dal$i mista patii internetu (6, 502 miliard korun), radiu (5, 845 miliard korun) a out-of-

Y DOMINIC, J., R., The Dynamics of Mass Communication, s. 377

' zpracovano na zaklads: HENDRYCH, D. a kolektiv, Prdvnicky slovnik (3. vyddni)

'2 Mediaresearch.cz: Monitoring reklamy [online]. Dostupné z
http://www.mediaresearch.cz/tag/monitoring-reklamy/
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home (reklamé cilené mimo domov - 4,274 miliard korun). Za zminku stoji uvést u média
internet, tzv. bannerovou reklamu. Jedna se o grafickou reklamu, ktera se fadi mezi
nejstarSi a nejznaméjsi formy online reklamy. Piestoze ma jeji G¢innost a vykonnost
klesajici tendenci, a to kvili agresivni form¢ zobrazeni, kdy né€kdy je obtizné reklamu
vypnout a blikajici bannery vyvolavaji bannerovou slepotu (navstévnik zcela nevédome
prehlizi grafické reklamni formaty), je stale v jistém ohledu nezastupitelna. V kvétnu 2014
vyuzili zadavatelé bannerovou reklamu v cenikové hodnoté 622 milionii korun. Nejveétsim
zadavatelem byl internetovy obchodnik Internet Mall (29,6 milionii korun). Na prvni

pri¢ce provozovatelti bannerové reklamy se stal Seznam.cz.*®

3.5 Regulace reklamy v Ceské republice

Reklama hraje dilezitou roli v celém trznim prostfedi, nebot stimuluje rlst
a inovace, podnécuje hospodatskou soutéz a efektivnim zptisobem seznamuje spotiebitele
o povaze a kvalité produktl. Regulace reklamy je dulezita nejen pro spotiebitele, ale je
také v zajmu samotného reklamniho primyslu.* V roce 1989 existoval pouze jeden zékon,
kterym se reklama zabyvala. Jednalo se o zdkon ¢. 37/1989 Sb., o ochrané pied
alkoholismem a jinymi toxikomaniemi. Jak vyplyva z nazvu zdkona, byly omezovany
pouze reklamy, které propagovaly alkoholické napoje, uzivani navykovych latek a kouteni.
Vroce 1991 vznikl zdkon upravujici televizni a rozhlasové vysilani, byla povolena
1 tabdkova reklama, avSak s ur€itymi podminkami, a byl uveden v platnost obchodni
zakonik, ktery se zamétfoval na nekalou soutéZ. Postupem casu vznikaly dals$i zakony
upravujici reklamu. V roce 1993 to byl audiovizualni zakon ¢. 273/1993 Sb. a o dva roky
pozdé&ji byl piijat zakon o regulaci reklamy ¢. 40/1995 Sb., ktery dodnes v praxi funguje
a byl nékolikrat novelizovan. V letech 2000 — 2003 bylo pfijato vice zakoni, napiiklad
o ochran¢ osobnich udaji, tiskovy zakon (ptevedena zodpovédnost za obsah reklamy na
jejiho zadavatele), autorsky zakon (posileno postaveni uzivatelt dél a dana smluvni volnost
jejich vztahli s autory), novelizovany obchodni zakonik (povoleni srovnavaci reklamy),

obCansky zdkonik (nové zaméfeni na spotiebitelské smlouvy a smlouvy uzavirany

3 Admosphere.cz: Tiskové zpravy [online]. Dostupné z http://www.admosphere.cz/
' easa-alliance.org [online]. Why does advertising need to be regulated? Dostupné z
http://www.easa-alliance.org/About-us/page.aspx/165
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na dalku) a novelizovany zédkon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

(zam&feni na regulaci reklamy v oblasti alkoholu a reklamy se zaméFenim na déti).*

Pisobeni reklamy na konecného spotiebitele je stalé velké, nékdy miize byt plisobeni
brano jako negativni a proto je tieba reklamu regulovat. Postupem casu se vytvoril
propracovany systém pravni upravy reklamy, ktery zahrnuje néstroje prava vetejného,

prava soukromého a dobrovolny vznik etické reklamni samoregulace.

3.5.1 Pravni regulace reklamy

Z pohledu prava, jak jiz bylo zminéno, je reklama v Ceské republice regulovana
na zakladé vetfejného i soukromého hlediska. U vefejného prava je tikolem regulovat
jednani, jehoz disledky se tykaji celé spole¢nosti a v piipadé poruseni udé€li statni organ
ptfisluSenému subjektu sankci. Naopak soukromé pravo se zabyva regulaci jednani
s dopadem na soukromé zajmy konkrétni osoby a je jen na nich, zda se budou svych

porusenych prav domahat.'®

3.5.1.1 Vefejné pravo v oblasti regulace reklamy

vvvvvv

- zakon ¢. 40/1995 Sh., o regulaci reklamy, ve znéni pozdé&jsich piedpist,

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

- zakon €. 40/2009 Sb., trestni zakonik a zdkon ¢. 200/1990 Sb., o ptestupcich,

- zakon ¢. 46/2000 Sb., o pravech a povinnostech pfi vydavani periodického tisku,
- zékon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, v aktudlnim znéni,

- zakon ¢. 101/2000 Sb., 0 ochran¢ osobnich udajt, v aktualnim znéni.

Vyse vypsané zadkony si konkrétné ptiblizime nize.

wewr

3.5.1.1.1 Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, ve znéni pozdéjsich piredpisi
regulace reklamy ptivodné byla zakotvena v zakonu o ochran¢ spotiebitele, ale od 1. dubna
1995 je vyclenéna do samostatného zékona.'’ Od jeho vzniku doslo k nékolika

novelizacim. Posledni novelizace probéhla s G¢innosti od 1. fijna 2012 ptedpisem
¢. 275/2012.

1 zpracovano na zakladé: VYSEKALOVA, J., MIKES, J., Reklama: Jak délat reklamu, s. 106
" WINTER, F., Prdvo a reklama v praxi, s. 75
' CHALOUPKOVA, H., HOLY, P., Regulace reklamy, s. 2
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Zakon je rozdélen do tii ¢asti, pfiCemz ¢ast prvni se tykd obecnych ustanoveni
a obecnych omezeni upravujici reklamu, druhd ¢éast je vénovana upravé pro jednotlivé
druhy produkt a v posledni ¢asti nalezneme ustanoveni zabyvajici se dozorem nad
dodrzovanim tohoto zakona, spravni delikty a zavére¢né ustanoveni.

Nejdiive si vysvétlime obecné pojmy, mezi které se tadi zadavatel, zpracovatel
a Sifitel reklamy.

Zadavatelem reklamy je pravnicka nebo fyzickd osoba, ktera objednala u jiné
pravnické nebo fyzické osoby reklamu. Jeho povinnosti je uchovavat ukazku (kopii) kazdé
reklamy nejmén¢ po dobu 5 let ode dne, kdy byla reklama naposledy Sifena. V ptipadé
vyzvy od organi dozoru je povinen pro ucely spravniho fizeni sdé€lit udaje o Sifiteli
a o zpracovateli jim zadané reklamy a dalSi materidly a informace vztahujici se k této
reklam¢. Povinnost v podobé vyzvy od organu dozoru ma i zpracovatel reklamy, pokud

. , . % o v ’ roo: 1
jsou mu tyto udaje 0 ucastnicich fizeni znadmi. 8

Zpracovatelem reklamy je pravnickd nebo fyzickd osoba, ktera pro sebe nebo
pro jinou osobu, fyzickou nebo pravnickou, zpracovala reklamu. Odpovidd za obsah
reklamy v plném rozsahu, byla-li zpracovana pro jeho vlastni potiebu. Pokud byla
zpracovana pro jiné osoby, odpovidaji za soulad zpracovatel a zadavatel spolecné
a nerozdilné. Vyjimkou je, Ze zpracovatel nedodrzel pii jejim zpracovani zadavatelovi

pokyny, a v disledku toho je obsah této reklamy v rozporu se zakonem.™

SiFitelem je pravnicka nebo fyzicka osoba, ktera reklamu vefejné §iii. Zodpovédnost
ma za Sifeni reklamy podle toho zdkona a je povinna oznamit osobé&, kterd prokaze
opravnény zajem (¢i na vyzvu organu dozoru), kdo je zadavatelem a zpracovavatelem
reklamy.?

Zakon o regulaci reklamy v § 2 odst. 1 definuje druhy reklam, které jsou v Ceské
republice zakazané. Jedna se o nasledujici reklamy:
a) ,,Reklama zbozi, sluzeb nebo jinych vykonit ¢i hodnot, jejichz prodej,
poskytovani nebo Sifeni je vIrozporu S pravnimi predpisy.“ Naptiklad zdkaz reklamy
na navykové latky, jaderné zbran¢, zboZi bez povinné certifikace, poskytovani sexudlnich

sluzeb atd.

8.§1 odst. 5, §7 a) odst. 1,2 zakona &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
981 odst. 6, §6 b) odst. 1,3 zakona &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
2081 odst. 7, §6 b) odst. 2, § 7 a) odst. 4 zékona &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy
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b) ,,Reklama zalozena na podprahovém vnimani.“ Nejcastéjsi formou jsou
védomé dané reklamy v podobé obrazkli umisténych do filmu na velmi kratky zabér a pro
zménu nejsnadnéji se podprahové vzkazy zakombinuji do hudby. Pan Hale Becker provedl
Vv obchodnim domé na piedmésti New Orleans experiment. Do hudby, ktera podkreslovala
atmosféru obchodu, zakomponoval dva piikazy: ,Jsem cestny“ a ,,Nebudu krést“. Po pil
roce se po&et kradezi snizil o 75 procent.”

C) ,,Reklama, kterd je nekalou obchodni praktikou podle zviastniho prdavniho
predpisu.” Nekala obchodni praktika je jednani podnikatele vuci spotiebiteli, které je
Vv rozporu s odbornou péci. Za nekalé obchodni praktiky, dle zdkona ¢. 634/1992 Sb.,
0 ochrané spotiebitele se povazuje klamavé (nepravdivy udaj ¢i nesmi spotiebitele uvést
vomyl) a agresivni obchodni praktiky (obtézovani, donuceni, pouziti hrubé sily vuéi
spotiebiteli). Prikladem klamavé praktiky mutze byt nabidnut produkt &i sluzba
S pfednesem, Ze se jedna o jedinenou nabidku pouze u nabizejici spolecnosti.
Ve skutecnosti jde o normalni produkt, ktery je dostupny i vSude jinde. Druhym piikladem
jsou dulezité obchodni podminky ve formé velmi malého a necitelného pisma pii vetejné
prezentace ve sdélovacich prostiedcich, kdy Vv omezeném cCasovém horizontu neni
prakticky mozZné se s t€émito podminkami seznamit. S agresivni obchodni praktikou se
pfinejmensim kazdy jednou setkal. Do schranky Vam pftiSel dopis, Ze jste moznymi
vyherci vét§iho penézniho obnosu, podminkou ale je okamzitd odpoveéd’, abyste se zatadili
mezi prvnich 20 slosovanych, kteti vyhravaji. Prakticky se uz nikdy nedozvite, kolikati jste
skoncili a jako pod€kovéani za ucast Vam bude nabidnuto zafazeni do dalSiho kola
o atraktivni ceny (v ptiloze €. 1 je ukdzka obdobného letdku). Druha agresivni praktika se
tyka prodejni akce realizované formou zajezdi a vyletd s pfislibem obcerstveni ¢i darecku
pro kazdého zdarma. Organizovany vylet je spojen s velmi intenzivni, natlakovou
a nckolikahodinovou prezentaci produktu bez mozZnosti prezentaci voln€ opustit.
Pii takovém nétlaku spotiebitel podlehne a velmi ptfedrazené zbozi zakoupi. Témito
otrlymi praktikami se vénuje 74 minutovy film Smejdi od reZisérky Silvie Dymakové,
ktery urcité stoji za zhlédnuti.

d) ,,Reklama skryta.” Jedna se o reklamu, ktera neni jako reklama oznacena a je

tedy tézké rozlisit, Ze se o ni viibec jednd. Definice reklamy neni zaloZend na objektivnim

2L INSTINKT ¢&. 41: Kde vSude na nds iito¢i podprahové sdéleni [online]. Dostupné z
http://www.kolumber.com/instinkt.htm
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obsahu ¢i dopadu, ale na cili, se kterym je sd€leni Siteno. Pokud z jakékoliv pohnutky
inzerent, sdm nepovazuje za pravdu ¢i za svlj nazor, muzeme to pouzivat za skrytou
reklamu. Proto odhalit skrytou reklamu je obtizné a nasledné velmi diskutabilni. Ja osobng,
bych oznacila skrytou reklamu, v podobé product placement, kdy pii vysilani filmu nebo
seridlu v televizi, zakombinuji do dé€je konkrétni znacku. Koupi si produkt od konkrétniho
vyrobce a chvéli ho, jak je uzitecny nebo navstivi l€ékdrnu na namésti, zakoupi
si nadstandardni sluzby, ptijde levnéjsi nabidka na poskytované sluzby a mnoho dalSich.
Konkrétni znacky vyrobct jsou nékdy az okaté zabrané, aby bylo dobfe a zfeteln¢ vidét
o jaky produkt ¢i sluzbu se jedna. Jsou to herci, ktefi hraji svoji roli, a proto si myslim, ze
vétSina se neztotoziuje s tim, co fikd, ale ma to pouze nafizeno.

e) ,,Sireni nevyzidané reklamy, pokud vede K vydajiim adresdta nebo pokud
adresdta obtezuje.” Obtézujici reklamu musi dat adresat srozumitelné a viditelné najevo,
ze si nevyzadanou reklamu nepfeje. Piikladem jsou nalepky na postovnich schrankach
adresata: Nevhazujte reklamni letaky.

f) ,,Reklama Ssirend na verejné pristupnych mistech mimo provozOvnu jinym
zpiisobem nez prostrednictvim reklamniho nebo propagacniho zarizeni zrizeného podle
zvlastniho pravniho predpisu.“ V srpnu roku 2014 byl sjednén ndvrh natizeni, ktery ma
piispét ke zkulturnéni prostiedi Prazské pamatkové rezervace a omezeni nelegalni reklamy
V historickém centru mésta. Zakaz by mé¢l platit 1 pro rozdavani letakti, brozurek, katalogt,
reklamnich ptevlekd, v nichz se pohybuji lidé, a ptisngjsi by méla byt hodnocena i reklama
umisténa na plachté stavebnich leSeni béhem provadeéni oprav (reklama musi zabirat 20%
z plochy a plachta musi zobrazovat i samotny objekt).?

9) ,,Anonymni reklama tykajici se voleb po dobu volebni kampané podle volebniho
zakona.” Povétsing se vyskytuji jako billboardy neoznacené politické strany. Zpravidla se
tvari jako umyslna reklama, jenze ve skutecnosti jde o reklamu od strany konkurence a ze
zaslanych materiald nelze ur¢it objednavatele. Konkrétnim piipadem v roce 2013, byl
billboard, na kterém se objevila ¢erna silueta s textem ,,KECAL - slibuje a neplni,
LENOCH - v parlamentu chybél pii 77% hlasovani, NEVERNIK - milenku si plati

z vefejnych penéz,*“ doplnény dotazem ,,Kdo je to?*. O kousek dal, uz misto Cerné siluety

%2 Praha.eu: Tiskové zpravy [online]. Dostupné z http://www.praha.eu/jnp/cz/o_meste/
magistrat/tiskovy_servis/tiskove_zpravy/praha_chce_prisnejsi_pravidla_pro.html
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se vyjimal obli¢ej kandidita CSSD Michala Haska. O tyden pozdgji byly billboardy

stazeny.

Dale zakon o regulaci reklamy v § 2 odst. 2) se zabyva reklamou srovnavaci, ktera
je pripustna za podminek stanovenych timto zakonem a zvlastnim pravnim piedpisem.
Srovnavaci reklamu definuje také novy ob¢ansky zédkonik v § 2980 zakona ¢. 89/2012 Sb.,
o kterém bude zminovano pozdéji. Mezi znamy piipad srovnavaci reklamy se stala
Postovni spofitelna, ktera pied pobocky Ceské spotitelny po zaviraci dobé postavila svoje
lidi, kteti vyzyvali kolemjdouci, at’ si zfidi ucet u PoStovni spofitelny, kde maji jesté ted’
otevieno. Dulezitym prvkem, ale bylo, jestli jim nabizeli jest¢ néco navic, protoze
srovnavat je ptipustné, pokud je to jen v jediném znaku, kterym mtize byt kvalita, cena,
dostupnost ¢i zaruka. DalSim piikladem a chybou u srovnéavaci reklamy je zavadéjici
srovnani pouze s urCitymi konkurenty na trhu. Vyrobce zvefejni srovnavaci tabulku
S konkrétnimi parametry, kde v rdmci srovnani vyjde nejlépe. Nicméné zamérné neuvede
svoje nejveétsi konkurenty, u kterych zvolené parametry jsou vyhodnéjsi. Reklama se stane

klamavou, tedy jde 0 nepovolenou srovnavaci reklamu.

§ 2 odst. 3, 4 a 5 nafizuje, Ze reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména
zakazuje jakoukoliv diskriminaci z ddvodu rasy, pohlavi, narodnosti, napadani
nabozenského nebo narodnostniho citéni, ohrozovani obecné nepfijatelnym zplsobem
mravnost, sniZovat lidskou dlistojnost, zadné prvky pornografie, nasili ¢i vyuzivajici
motivy strachu. Déle nesmi podporovat chovani poSkozujici zdravi nebo ohroZujici
bezpe&nost osob a majetku, jakoZ i jednani pokozujici zajmy na ochranu prostiedi. Sitena
reklama spolecné s jinym sdélenim musi byt zfetelné rozliSitelnd a vhodnym zpisobem

oddélené od ostatniho sd€leni.

V § 2 pism. c) se reklama zamétuje na osoby mladsi 18 let. Plati zakaz podporovat
chovani, které ohrozuje jejich zdravi, psychicky ¢i moralni vyvoj (napiiklad sexudlni
prvky), reklama nesmi doporucovat ke koupi vyrobkl nebo sluzeb s vyuzitim jejich
nezkuSenosti nebo duvétivosti. Dale nesmi nabadat k pfemlouvani svych rodi¢a ke koupi
¢1 vyuzivani jejich zvlastni diveéry vici rodi€lim. Poslednim nevhodnym zplisobem se
nesmi ukazovat déti V nebezpecnych situacich (pfikladem muze byt prebihani vice
proudové silnice, zobrazovani déti venku na ulici bez dozoru dospélé osoby, nesmi byt

navadéni k mluveni s neznamymi lidmi, ¢i jako cyklisté se musi chovat v souladu
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s bezpecnostnimi pravidly a piedpisy). Osoby mladsi 18 let jsou také zakomponovany
v § 3 Tabakové vyrobky a § 4 Alkoholické néapoje, tohoto zédkona, o kterych bude psano

nasledovné.

§ 3, tykajici se tabakovych vyrobki, nezakazuje reklamu v tisténé podobg,
ve specializovanych prodejnach tabakovych vyrobkl ¢i Vv provozovnach, ve kterych se
prodava nebo poskytuje Siroky sortiment zbozi nebo sluzeb. Povolena je dale
na sponzorovani motoristickych soutézi a sponzorskou komunikaci v misté konani, kde
neni piihrani¢ni ucinek. Tabdkova reklama nesmi byt zaméfena na nezletilé a nesmi
nabadat ke koufeni. Zakazuje se bezplatné dodévani vzorkt tabdkovych vyrobkl Siroké
vetejnosti, majici za cil propagaci tabdkového vyrobku. Reklama vzdy musi obsahovat
varovani Ministerstva zdravotnictvi o moznych disledcich koufeni a varovani musi byt
Vv rozsahu nejméné 20 % reklamni plochy. Uvedenu nejcastéjsi varovani, Ktera se objevuji
na krabickéch cigaret: Koufeni mtize zabijet. Koufeni vazné $kodi Vam i lidem ve VaSem

okoli. Koufeni zplisobuje rakovinu a mnoho dalSich.

Dalsi dilezita regulace se tyka § 4 o alkoholickych napojich. Plati zejména zakaz
nabadani k nestfidmé konzumaci, spojovani alkoholu se zvySenymi vykony, spoleCenskym
a sexualnim uspéchem ¢i fizenim dopravnich vozidel. Reklama nesmi tvrdit, Ze ma alkohol
lécebné vlastnosti a ze miize byt prosttedkem feSeni osobnich problémii. Rovnéz cileni
na osoby mladsi 18 let je zakdzano a s tim spojené pouzivani atributd, které tyto osoby
oslovuji. V praxi se sneeti¢nosti setkal televizni spot na Fernet Berentzen, v némz
vystupoval Sagvan Tofi, kdy li¢il sviij splin z toho, ze ho ,,opustila holka i ta druha“
a dodava ,,potiebuji kamose*. Nakonec mu pomtize pravé pandk Fernetu Berentzen. Tato
reklama poukazovala, Ze alkohol muze byt prosttedkem k feSeni osobnich problému
a nasledné byla stazena. Druhym ptikladem a to s Uplnym zakazem reklamy, prodejem
a distribuci alkoholu s obsahem vice jak 20 % alkoholu jsme se setkali v zafi roku 2012
v souvislosti s methanolovou aférou, kdy alkohol usmrtil spoustu lidi, a desitky dal$ich lidi
maji dozivotni postizeni. Zikaz reklamy Sifené v televizi, rozhlasovém vysilani
a prostiednictvim audiovizudlnich mediélnich sluzeb reklamy natidila Rada pro rozhlasoveé
a televizni vysilani. Prohibice trvala 13 dni, a dne 27. zaii 2012 vyhlasenim Ministerstva

zdravotnictvi, skoncila.
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§ 5, humanni lé¢ivé pripravky, povazuji za reklamu vSechny informace,
presvédcovani nebo pobidky urcené k podpoie predepisovani, dodavani, prodeje, vydaje
nebo spotieby. Reklama musi podporovat racionalni pouzivani objektivnim piedstavenim
tohoto piipravku bez ptehanéni jeho vlastnosti. M4 své omezeni a to pro Sirokou vefejnost
s vyjimkou odbornikli je zcela zakazand reklama 1éki pouze na piedpis. Neodborné
vetejnosti neni mozné rozdavat vzorky 1éki, reklama nesmi cilit na osoby mladsi 15 let
a musi obsahovat vyzvu k pe€livému procteni piibalové informace. Reklamu na humanni
1é¢ivé pripravky vymezuje zakon do nasledujicich kategorii:

¢ reklama na humanni 1é¢ivé ptipravky zaméfena na Sirokou vefejnost (§ 5a),
e reklama na humanni 1é¢ivé piipravky zaméfena na odborniky (§ 5b),

¢ reklama podporujici darovani lidskych tkani a bun¢k (§ Sc¢),

¢ reklama na potraviny a kojeneckou vyzivu (§ 5d),

¢ reklama na pocatecni a pokraovaci kojeneckou vyzivu (§ 5 e-f),

¢ reklama na pfipravky k ochrané rostlin (§ 5g),

¢ reklama na veterinarni 1é¢ivé ptipravky (§ 5h),

¢ reklama na docasné uzivani ubytovaciho zatizeni a s tim spojené sluzby (§ 51).

Reklama na stielné zbrané a stfelivo, v § 6, tohoto zdkona muze byt Sifena jen
odbornikiim a podnikateliim v oblasti vyroby a prodeje stielnych zbrani a stteliva, dale
Vv prostorach, v nichz se stfelné zbrané nebo stielivo vyrabi, nabizi, prodava, uziva
a vystavuje nebo v nichZz dochazi k uzavirani smluv na nasledné dodavky. Posledni Sifeni
je mozno v odbornych publikacich a periodickém tisku zaméfenych obecné na proble-
matiku stfelnych zbrani a steliva a v dalsich ti§ténych materialech urcenych pro prodejce

a drzitele stfelnych zbrani a stieliva.

Za zminku stoji jesté uvést, kdo dohlizi na pravni regulaci reklamy. Dle § 7 tohoto
zakona vykonavaji dozor ptislusné organy, kterymi jsou:

e Rada pro rozhlasové a televizni vysilani (reklama Sifend a reklama pro
sponzorovani v rozhlasovém a televiznim vysilani a v audiovizudlnich
mediélnich sluzbach na vyzéadani),

e Statni ustav pro kontrolu lé¢iv (reklama na humdnni léCivé piipravky,
na lidské tkané a bunky a sponzorovéani v této oblasti, s vyjimkou véci

sveétenych Radg),
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e Ministerstvo zdravotnictvi (reklama na zdravotni sluzby, zdravotni péci
a sponzorovani v této oblasti, s vyjimkou véci svéfenych Rad¢),
e Statni rostlinolékai'ska sprava (reklama na pfipravky na ochranu rostlin,
s vyjimkou véci svéfenych Radg),
e Ustav pro statni kontrolu veterinarnich biopreparati a 16¢iv (reklama
na veterindrni 1éCivé pripravy, s vyjimkou véci svéfenych Rad¢),
e Uiad pro ochranu osobnich udaji (nevyzadana reklama $ifena elektronic-
kymi prostiedky podle zvlastniho pravniho predpisu),
e Krajské zivnostenské urady (ostatni ptipady).
Dalsimi organy na statni trovni, které vykonavaji dozor nad regulaci reklamy, jsou
naptiklad Cesk4 obchodni inspekce, Ministerstvo primyslu a obchodu, Ceska zemédélska

a potravinarska inspekce ¢i Antimonopolni trad.

Vsechny tyto dozorové organy vykonavaly dozor dle zdkona Ceské narodni rady
¢. 552/1991 Sb., o statni kontrole, ktery byl zruSen a nahrazen zdkonem ¢. 255/2012 Sb.,
o kontrole, ve znéni pozdé¢jSich predpisi. Na zakladné jimi vykonavaného dozoru jsou
opravnény ulozit pofddkovou pokutu az do vyse 50 000 K¢ za neposkytnuti soucinnosti a
pokutu za spravni delikty v maximalni vysi 5 000 000 K¢ v zavislosti na tom, o jaky
spravni delikt se jedna. Jednotlivé spravni delikty jsou zakotveny v § 8 zakona ¢. 40/1995

Sb., o regulaci reklamy.

3.5.1.1.2 Zikon €. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

Podobn¢ jako v zakoné ¢&. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy je i Vv zéakonu
o rozhlasovém a televiznim vysilani upravena obecnd forma reklamy, dale reklama, v které
vystupuji déti €i je cilend na déti, reklama na tabédk a tabakové vyrobky, politicka reklama
a reklama obsahujici diskriminaci na zakladé pohlavi, rasy, barvy atd. V tomto zédkoné
omezime vybér, a budeme definovat nésledujici pojmy: skrytd reklama, teleshopping,
sponzorovani a podprahové sd€leni.

Skryta reklama (,,slovni nebo obrazova prezentace zbozi, sluzeb, obchodni firmy,
ochranné zndamky nebo cinnosti vyrobce zboZi nebo poskytovatele sluzeb, uvedend
provozovatelem vysilani v poradu, ktery nema charakter reklamy a teleshoppingu, pokud
tato prezentace zamerné sleduje reklamni cil a miize verejnost uvést v omyl o povaze této

prezentace, takova prezentace je povazovdana za zamérnou zejména tehdy, dojde-li K ni za
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uplatu nebo obdobnou protihodnotu.)*® S porovnanim definice se zakonem o regulaci
reklamy?*, se definice v zdkong o rozhlasovém a televiznim vysilani zd4 propracovangjsi
a srozumitelné;si.

Teleshopping (,je primd nabidka zboZi, a to vietné nemovitého majetku, prdv
a zavazkii nebo sluzeb, urcena verejnosti a zarazend do rozhlasového ci televizniho

25 - . . .
“)* Definice se zda natolik obecna, ze

vysilani za uplatu ¢i obdobnou protihodnotu.
v ramci teleshoppingového bloku se klidné mohou vysilat klasické reklamy a jen tézko se
bude dokazovat poruseni zékona.

Sponzorovani (,,jakykoliv prispévek od osoby, ktera neprovozuje rozhlasové nebo
televizni vysilani, neposkytuje audiovizualni medialni sluzby na vyzZadani, ani nevyrabi
audiovizualni dila, poskytnuty k primému nebo neprimému financovani rozhlasového nebo
televizniho programu nebo poradu s cilem propagovat své jméno nebo ndzev, ochrannou
znamku, vyrobky, sluzby, cinnosti nebo obraz na verejnosti .“)26 Zatimco reklama propaguje
urcity vyrobek, sponzorovani utvari a podporuje dobré jméno a povést pravnické ¢i fyzicke
osoby, tedy tzv. goodwill. V praxi se setkame se sponzorovanim v ruznych oborech, tim
nejrozsifenéjSim je vrcholovy sport. Sportovei se stavaji zarukou kvality a tspéchl
vyrobki a sluzeb sponzora, kdy kromé prava vyuzivat sportovce k reklamé& formou
vyobrazeni na produktech ma sponzor zpravidla zaru€eny 1 jiné moznosti podpory prodeje
(ptedvéadéni vyrobki ¢i autogramiady). Sponzor na oplatku poskytuje sportovci oblecent,
potiebné nacini ¢i finan¢ni podporu.

Podprahového sdéleni (,,zvukovd, obrazovd nebo zvukové-obrazova informace,
ktera je zameérné zpracovana tak, aby méla vliv na podvédomi posluchace nebo divika,

g . c 27
aniz by ji mohl védomé vnimat.*)

NaSe mysl si informace ani nemusi v§imnout, ale pfesto
se do naseho podvédomi zapiSe. NejCastéji uvadénym piikladem je pasek filmu. Jednu
vtefinu na ném tvoii 24 policek, ktery lidsky mozek nevnima jako 24 nasledujicich
fotografii, ale jako jeden celek. Pokud misto jednoho obrazku do policka vloZzite text, divak
nema Sanci jej precist ani zaznamenat. Védomi k tomuto vnimani neni uzplsobeno, ale

podvédomi jej piecist dokaze a navic pochopi i jeho vyznam. Jedna podprahova reklama se

2382 odst.1 q) zakona &.231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
24 str. 20 této prace

2 NOVAKOVA, E., JANDOVA, V., Reklama a Jeji regulace, s. 25

2082 odst.1 s) zakona ¢.231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
2782 odst.1 t) zakona &.231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani
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objevila i vcyklu ,,Pojd’te, pane, budeme si hrat“, v epizod¢ ,Jak jeli k vodé&®, kde
v jednom mist¢ promitani byl zakomponovan napis ,,Hlasuj pro MIR!“.?® Ovlivnéni
zékaznikil jde 1 cenou produktu ¢i sluzby. Dva stejné vyrobky, z nichZ jeden stoji 1 000 K¢
a druhy ,,pouze® 999 K¢. Realny rozdil je takika nulovy, psychologicky je vSak znac¢ny.
Informace mize byt zakdédovéana i do grafického, textového a audiovizudlniho sdéleni.
S grafickym podprahovym vyobrazenim se setkdvame v restauracich, kdy jidla jsou na
fotografiich zamérn¢ vEtsi a barevnéjsi, nez je tomu ve skutecnosti. U textového sdéleni je
piikladem KFC s ,,béznou porci hranolki. V podstaté odpuzuje konzumenty od jejiho
nakupu a vytvaii zaklad pro prodej vétsi porce. U audiovizualniho sdé€leni je ptikladem

rozhlas v obchodnim domé, ktery stale do kola hlasi ,,Slevy a akce®.

Zakon je uréen piimo provozovatelim médii, tedy nevztahuje se na zadavatele
reklamy ani jejiho tviirce. Dale zdkon stanovuje rozsah a umisténi reklamnich blokd,
ptipustnou délku reklamy ¢i teleshoppingu. Provozovatel mize urcit sam, na kterém misté
pofadu bude reklama umisténa. Pofad musi trvat vice jak 45 minut a mezi jednotlivymi
relacemi musi byt prestavka alespoit 20 minut. Uvedend podminka se nevztahuje
na serialy, zdbavné potfady a dokumentarni pofady, které lze pferusit reklamou pouze

tehdy, pokud maji alespont 30 minut.

Dle § 5 pism. a) aZz z) tohoto zakona, se zfizuje Rada pro rozhlasové a televizni
vysilani, ktera dohlizi na dodrzovani pravnich ptedpist, udéluje, méni a odnima licence,
vede evidenci provozovatell vysilani, ukladd sankce, monitoruje obsah televizniho
a rozhlasového vysilani, zvetfejiiuje usneseni, vyro€ni zpravy a zapisy z jejich jednani,
spolupracuje s organy Evropské unie a regulacnimi organy ¢lenskych stati Evropské unie.
Lidé mohou Rad¢ podévat stiznosti, dotazy a podnéty k Setfeni ohledné rozhlasového
a televizniho vysilani. V roce 2013 dostala Rada 715 stiznosti, 248 dotazl a 463 podné&tu.
Lid¢ si nejvice stéZovali na prostiedky pro zkvalitnéni erekce, zejména ptipravek Clavin,
a to v souvislosti s ohrozenim mravniho vyvoje déti a mladistvych. Stejné tak i na reklamy
na hygienické prostfedky, kdy zdkon v obou pfipadech vysilani neomezuje. K Castym
stiznostem patii 1 idajné klamava a skrytd reklama, kdy se jednd o propagaci obchodnich

fetézcl v televiznich seridlech. DalSimi stiznostmi bylo nedodrZzovani vysilacich ¢asi,

%8 Marketingjournal.cz [online]. Dostupné z http://www.m-journal.cz/cs/reklama-podpora-
prodeje/kouzlo-a-zmar-podprahove-reklamy__s278x6526.html
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neobjektivita a nevyvazenost potfadu ¢i reportdze, predvolebni vysilani ¢i vulgarita
v dopolednim pofadu Damsky klub na radiu Frekvence 1.2°

V roce 2013 doslo k novelizaci zakona, ktera umoznuje eliminovat zvySenou
hlasitost reklam. Divaci piedpokladali, ze veskeré televizni vysilani bude mit stejnou
uroven hlasitosti, bohuzel tento navrh neprosel. Zdkon pamatuje pouze na hlasitost reklam
¢i dalSich obchodnich sdéleni, ale ne na okolni pofady. V praxi nastdva situace,

ze provozovatelé vysilani maji moznost zdiiraznit hlasitost reklam tim, ze okolni potrady

cilené vysilaji tiéeji.so

3.5.1.1.3 Zakon ¢. 40/2009 Sb., trestni zakonik a zakon ¢. 200/1990 Sb., o prestupcich

Trestni zakonik se ¢astecné dotyka regulace reklamy predevsim v: § 184 Pomluva,
§ 191 Sifeni pornografie, § 209 Podvod, § 248 Poruseni piedpisti o pravidlech hospodaiské
soutéze, § 253 Poskozeni spotiebitele, § 268 - 270 Trestné Ciny proti poruseni prav
k ochranné zndmce, primyslovému a autorskému pravu, § 287 Sifeni toxikomanie &i § 355
Hanobeni ndroda, rasy, etnické nebo jiné skupiny osob. Piikladem § 355 by mohla byt
reklama, kterd by nabadala spotiebitele, aby nekupovali zboZi od urcitych vyrobch
S narazkou na jejich piivod, rasu ¢i nabozenské presvédceni. Vycet zminénych paragrafii je
omezeny, vzdy je tieba postupovat dle konkrétniho ptipadu a vyhledat si ptislusny paragraf
Vv trestnim zakoniku.

U prestupkového zikona je to tzv. guerilla marketing, kdy jde o ilegalni vylep
reklamnich letaki, plakath, nalepek apod. na mistech, kterd k tomu ur¢ena nejsou. Pachatel
se dopousti prestupku proti vefejnému potadku dle § 47 odst. 1 pism. d) ptestupkového
zékona, nebot’ vylepenim plakéatu znecisti vefejné prostranstvi, vefejné pristupny objekt
nebo vefejné prospé$né zafizeni. S plakaty a letdky nelegalné vylepenymi se setkavame
I na zastavkach méstské hromadné dopravy, v takovém piipadé se jedna o prestupek na
useku silnicniho hospodaistvi a useku dopravy dle § 23 odst. 1 pism. a) pfestupkového

zakona.

2 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani: Vyrocni zprdva 2013 [online]. Dostupné z
http://www.rrtv.cz/cz/files/zpravy/\VZ2013.pdf

%0 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani: Tiskové zpravy [online]. Dostupné z
http://www.rrtv.cz/cz/static/o-rade/tiskove-zpravy.htm
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3.5.1.1.4 Zakon ¢. 46/2000 Sb., o pravech a povinnostech pri vydavani periodického
tisku,

Zakon reguluje reklamu v oblasti jejiho Sifeni a obsahu reklamy. Odpovédnost
za obsah reklamy a inzerce uvadi § 5, tohoto zdkona, ktery tiké: ,,Vydavatel neodpovida
podle tohoto zdkona za pravdivost udajit obsazenych v reklamé a v inzerci uverejnéné
V periodickém tisku. Tato vyjimka neplati pro reklamu a inzerci samotného vydavatele.
Nedotcena ziistava odpovédnost vydavatele podle zvldsmiho pravniho predpisu.“** Zakon
byl sucinnosti od 1. ledna 2013 novelizovan. Do$lo k rozsahlym zménam, ale vySe

zminovany § 5 v novele zistal nezménény.

3.5.1.1.5 Zikon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotrebitele, ve znéni Gi¢inném k 1. 1. 2013

Zakon formuluje povinnosti pfi prodeji vyrobki a poskytovani sluzeb, ukoly vetejné
spravy, stanovuje sdruZeni spotfebiteld a jiné pravnické osoby zalozené k ochrané
spotiebitele. Ddle definuje nekalé, klamavé a agresivni obchodni praktiky. Nad
dodrzovanim ustanoveni zakona o ochrané spotiebitele dohlizi Ceska obchodni inspekce,
s n¢kolika vyjimkami, které jsou uvedeny v § 23. Spotiebitel, ktery nabude dojmu,
ze doslo k poruseni, se miize obratit na regionalni inspektorat Ceské obchodni inspekce.
Podnét 1ze podat i elektronicky pfes elektronickou podatelnu na internetové adrese

WWW.CO0i.CZ.

3.5.1.1.6 Zakon ¢. 101/2000 Sb., 0 ochrané osobnich tudaji

Jedna se o zakladni pravni pfedpis upravujici ochranu osobnich udajii a ¢innost
Utadu pro ochranu osobnich udajii. Pfedev§im upravuje prava a povinnosti p¥i zpracovani
osobnich udaji véetné téch citlivych. Zpracovani osobnich udaji v databazich je dnes
béZznou soucasti Zivota. V nékolika ptfipadech jsou udaje zpracovany ptimo na zakladé
zakona (katastr nemovitosti, bankovni sluzby, evidence obyvatel), ovSem V ostatnich
ptfipadech muze kazdy ob¢an ovlivnit, jestli budou jeho osobni udaje zpracovany nebo ne.
Dle § 5 odst. 5, pokud spotiebitel vyslovi sviij nesouhlas, pak musi doty¢ny obchodnik
jeho osobni udaje z databdze odstranit. Kdyz tak neucini, jednd se o poruSeni zékona
a spotiebitel se miize s podnétem obratit na Ufad pro ochranu osobnich udajii. Nesouhlas

se zpracovanim osobnich tdaji je nutné dle zdkona podat pisemné, bud’ doporuc¢enym

31§ 5 zakona ¢&. 46/2000 Sb., o pravech a povinnostech p¥i vydavani periodického tisku
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dopisem, nebo e-mailovou zpravou na adresu zpracovavatele databaze. V piiloze €. 2 je
uveden vzor zadosti o odstranéni z databdze osobnich udajii, v piipadé, kdy ¢lovek uz

nechce dostavat reklamni letdky. V praxi to byvaji povétSinou méodni katalogy.

Do pravniho fadu byly v ramci regulace reklamy zpracovany i smeérnice Evropského
spoleCenstvi tykajici se reklamy. Jedna se napiiklad o smérnici ¢. 2006/114/ES, o klamavé
a srovnavaci reklamé¢, smérnice €. 2005/29/ES, o nekalych obchodnich praktikach vici
spotiebitelim na vnitinim trhu, smérnice ¢. 89/321/EHS, o televizi bez hranic nebo

smérnice ¢. 92/28/EHS, o reklam¢ humannich 1&¢iv.>?

3.5.1.2 Soukromé pravo v oblasti regulace reklamy
Dulezitymi predpisy pro oblast reklamy v soukromém pravu byl obchodni zakonik

¢. 513/1991 Sb., zejména § 44 upravujici nekalou soutéz, obCansky zakonik ¢. 40/1964 Sb.,
zakotvujici ochranu osobnosti a autorsky zakon ¢. 121/2000 Sb.

Od ledna roku 2014 byl obchodni zakonik zruSen a v ur¢ité ¢asti byl nahrazen
zakonem ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich. V¢tsi Cast byla upravena
a zakomponovana do nového obcanského zakoniku ¢. 89/2012 Sb., ktery si vice
pfiblizime niZe. Pro ucely této prace jsem stanovila jen nékteré dilezZité zdkonné objasnéni
termini, a to nekald soutéz, klamava reklama, klamavé oznaCovani zbozi a sluzeb, a
srovnavaci reklama.

V oblasti reklamy novy ob¢ansky zakonik definuje nekalou soutéz v § 2976 odst. 1,
ktery uvadi: ,,Kdo se dostane v hospodadrském styku do rozporu s dobrymi mravy soutéze
Jjednanim zpiisobilym privodit ujmu jinym soutéZitelum nebo zakaznikiim, dopusti se nekalé
soutéze. Nekala soutez se zakazuje.” Za nekalou soutéZ se zejména povazuje: klamava
reklama, klamavé oznacovani zbozi a sluzeb, vyvolavani nebezpeci zamény, parazitovani
na povesti podniku, vyrobkd ¢i sluzeb jiného soutézitele, podplaceni, zlehCovani,
srovnavaci reklama, poruSovani obchodniho tajemstvi, ohroZeni zdravi spotiebitell
a ivotniho prostfedi a dle nového ob&anského zakoniku nové i dotérné obt&zovani.*®

Nasledujici paragraf definuje klamavou reklamu sporovnanim se starym
obchodnim zékonikem zcela jinak. V obchodnim zdkoniku se jednalo o: ,SiFeni udaju

o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonech, které je zpiisobilé vyvolat

%2 CISAROVA, Z., KRESTANOVA, V., Zdkon o regulaci reklamy, s. 12
3§ 2976 odst. 2) zakona ¢. 89/2012 Sh., novy ob&ansky zakonik
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klamnou predstavu a zjednat tim vlastnimu nebo cizimu podniku v hospodarské soutezi
nebo v hospodarském styku prospéch na vikor jinych soutézZiteli, spotrebitelii nebo dalsich
zdkazniku. Za Sireni udajii se povazuje sdéleni mluvenym nebo psanym slovem, tiskem,
vyobrazenim, fotografii, rozhlasem, televizi ¢i jinym sdelovacim prostiedkem. Klamavym je
i udaj sam o sobé pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichz byl
ucinén, mize uvést vomyl.“* Dle nového ob&anského zékoniku je klamava reklama
Htakova reklama, ktera souvisi s podnikanim nebo povolanim, sleduje podporit odbyt
movitych nebo nemovitych véeci nebo poskytovani sluzeb, vcetné prav a povinnosti, klame
nebo je zpiisobila klamat podanim nebo jakymkoli jinym zpiisobem osoby, jimz je urcena
nebo k nimz dospéje, a tim i ziejmé zpusobila ovlivnit hospodarské chovaini takovych
0s0b.**° Nejslavngjsi klamava reklama v Ceské republice, byla viude propagovana kampaii
na nejlevnéjsi hypermarket vSech dob. Rano, dne 31. kvétna 2003, se tlacilo na parkovisti
v prazskych Letianech vice jak 3000 nedockavych lidi, ¢ekajici na otevieni hypermarketu
vzdaleného 300 metri od nich. Po odstranéni kovovych zabran se lidé rozb¢ehli a po malé
chvilce zjistili, ze pted nimi stoji jen velka filmova kulisa skladajici se z leSeni. Byla to
fikce dvou mladych rezisérli, ktefi poté natoili film s nazvem Cesky sen. Tato recese
ukazala, ze Cesi jsou, co se reklamy ty&e, snadno manipulovatelni.

Dalsim terminem je klamavé oznacovani zboZi a sluZeb, které dle § 2978 nového
obcanského zakoniku ,,je takového oznaceni, které je zpiisobilé vyvolat v hospodarském
styku mylnou domnénku, Ze jim oznacené zbozi nebo sluzba pochazeji z urcité oblasti
¢i mista nebo od urcitého vyrobce, anebo Ze vykazuji zvlastni charakteristicky znak nebo
zvlastni jakost. Nevhodné je, zda oznaceni bylo uvedeno bezprostiedné na zbozi, na obalu,
obchodni pisemnosti nebo jinde. Rovnéz je nevhodné, zda ke klamavému oznaceni doslo
pFimo nebo nepiimo a jakym prostiedkem se tak stalo. Typickym ptikladem pro Ceskou
republiku je ndzev ,,rum®, ktery se pouziva desitky let a nikdy to nebylo povaZovéano
za klamné oznadeni. Zlom nastal v roce 2004, kdy Ceské republika vstoupila do Evropské
unie. Podle reguli Evropské unie nazev ,rum“ se miZe pouzivat pouze pro lihovinu
vyrabénou z cukrové titiny, zatimco ¢esky rum je z bramborového lihu. Kvili tomuto se

oznaceni ,,rum* stalo klamnym.

3% § 45 zakona &. 513/1991 Sb., obchodni zakonik
3§ 2977 zakona &. 89/2012 Sb., novy ob&ansky zakonik
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Zcela totozné v obou zakonech byly definice na srovnavaci reklamu: ,,srovndvact
reklama pFimo nebo neprimo oznacuje jiného soutéZitele nebo jeho zbozi ¢ sluzbu.“*®
Za podminek stanovenych v § 2980 nového obcanského zédkoniku muze byt v nékterych
krocich srovnavaci reklama pfipustnd, zejména pokud neni klamava, srovnava zbozi
a sluzby urcené ke stejné potiebé a ucelu, srovnava objektivné jednu nebo vice
podstatnych, dulezitych, ovétitelnych a priznaénych vlastnosti zbozi ¢i sluzeb vcetné ceny,
nezlehcuje-li soutézitele (jeho postaveni, ¢innost nebo jeji vysledky a oznaceni), nenabizi-

li zbozi nebo sluzbu jako napodobeni zbozi ¢i sluzby oznacovanych ochrannou znamkou

soutézitele nebo jeho nazvem.

Z pohledu soukromého prava, tykajici se reklamy, stoji za zminku jesté zakon
¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym
a o zméné nékterych zakoni. V praxi se Casto setkdme, Ze reklama vyuZije autorského
dila bez tadné smlouvy. ,,Predmetem prava autorského je dilo literarni a jiné dilo
umeélecké a dilo vedecke, které je jedinecnym vysledkem tvircéi cinnosti autora a je
Vyjadrené v jakékoli objektivne vnimatelné podobé vietné podoby elektronické, trvale nebo
docasné, bez ohledu na jeho rozsah, ucel nebo vyznam (dale jen “dilo*). Dilem je zejména
dilo slovesné vyjadrené reci nebo pismem, dilo hudebni, dilo dramatické a dilo hudebné
dramatické, dilo choreografické a dilo pantomimické, dilo fotografické a dilo vyjadrené
postupem podobnym fotografii, dilo audiovizualni, jako je dilo kinematograficke, dilo
vytvarné, jako je dilo malirské, grafické a socharské, dilo architektonické vcetné dila
urbanistického, dilo uzitého umeni a dilo kartografické. Za dilo se povazuje téz pocitacovy
program, je-li puvodni v tom smyslu, zZe je autorovym vlastnim duSevnim V)?tvorem.“‘q’7
Autorskym pravem muze disponovat fyzicka i pravnicka osoba, naproti tomu autorem je
jen fyzicka osoba. V roce 2006 vysel v platnost zakon ¢. 216/2006 Sb., kterym se méni
zakon €. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pradvem autorskym a
o zmén¢ nékterych zakoni (autorsky zdkon), ve znéni pozdéjSich predpist. Praktickym
prikladem je vyuziti popularni hudebni skladby do reklamy. Toho zneuzila spole¢nost
Bauhaus, které pouzila vrozporu s autorskym zdkonem Ccast verSe z pisné Délani od

spisovatele a textafe Zdenka Svéraka. Na velkoplosné venkovni reklam¢ na podporu

3§ 2980 zakona &. 89/2012 Sb., novy ob&ansky zakonik
37§ 2 odst. 1,2 zakona &.121/2000 Sb., o pravu autorském
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micha¢ek na stavebni hmoty uvedla slogan ,upe¢ ... tfeba zed™. Pan Svérdk nedal
K pouziti ¢asti textu souhlas a zacal se soudit. Soudni pie probihala od roku 2005
a skoncila az v roce 2010, kdy Vrchni soud v Olomouci rozhodl, Ze se v tomto pfipadé
jednalo o poruseni autorského prava, nebot’ pfitomnost tii teCek v uvedeném sloganu nutila
zakaznika, aby si zbytek sloganu doplnil sdm podle obecné¢ znamého a obliben¢ho textu
uvedené pisn&.*® Aby nedochézelo k poruseni zdkonu, musi si tviirce reklamy smluvng
oSetfit svlj vztah k autorovi hudebni skladby. Piichazi v ivahu licencni smlouva dle § 46.
Touto smlouvou autor poskytne nabyvateli pravo uzit dilo a to zplisobem stanovym ve

smlouve.

3.5.2 Mimopravni regulace reklamy

Vedle pravni regulace reklamy existuje také mimopravni nebo-li etickd regulace.
Nejdiive si vymezime pojem etika: ,,zabyva se naukou o lidskych zamérech a jednani
Z hlediska dobra a zla, o Stésti a smyslu zivota. Je tedy teorii moralky (viile jednotlivce
K vztahum, c¢inum a projeviim) a mravnosti (takové wiile uplatiované obecné ve spolec-

nosti).«**

V ramci instituci a organi Evropské unie v dne$ni dob& dochazi k méné Castému
pouzivani pojmu eti¢nost, etické chovani a etika, nebot” moralnost, spravnost a mravnost
jsou hluboké kvality a vlastnimu vyznamu zminovanych pojml by mnohé cinnosti
a aktivity, které jsou povaZovany za spoleCensky odpovédné chovani, nevyhovély.
V oblasti prava Evropské unie se proto naptiklad misto eticky kodex pouziva pouze pojem
kodex chovani a misto pojmu etickd samoregulace pouze Samoregulace.40

wevr

Kazdy ¢lovék ma jiny nazor v oblasti eti¢nosti a neeti¢nosti. Diky tomu se hranice etiky
posouvaji a co jednomu se muze zdat etické pro druhého je to nevkusné a nemoralni.
Problémem ovSem ziistava, Ze etickd regulace neni vymahatelnd. Moznost sankce pfii
poruseni je maximalné vylouceni ¢lena z dané organizace, neclentim ale Zadné nebezpeci

sankci nehrozi.

% LIDOVKY.cz: Média [online]. Dostupné z http://www.lidovky.cz/za-upec-treba-zed-musi-
bauhaus-zaplatit-sverakovi-200-tisic-pm8-/media.aspx?c=A100901_115923_In_domov_hs

¥ SMAJ S, J., a kolektiv, Etika, ekonomika, priroda, s. 14

O VAVRECKA, J., Verejnoprdavni aspekty samoregulace reklamy a obchodnich praktik na tizemi
EU,s. 19
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Existuji samoregula¢ni instituce vytvaiejici se z podniki a 0sob zapojenych
v reklamnim primyslu. Pfedev§im se jedna o zadavatele reklamy, reklamni agentury
a média. Tyto instituce vydavaji etické kodexy, ve kterych se snazi zachytit, co je
v reklamé povazovano za neetické a co by se v reklamach objevovat nemélo.

Evropské narodni samoregulacni instituce jsou sdruzeny v Evropské asociaci pro
samoregulaci v reklam¢€. Ta ma za Ukol mimo jiné vytvafeni systému podévani
a vyfizovani stiznosti na reklamu pfichazejici z jiné zems. V Ceské republice mame Radu

pro reklamu, ktera je ¢lenem této asociace od roku 1995.

3.5.2.1 Rada pro reklamu

Hlavnim organem dohliZejicim na etickou regulaci reklamy je Rada pro reklamu
(dale jen ,,RPR*), ktera je nestatni a neziskovou organizaci. RPR byla zalozena v roce
1994 zadavateli, agenturami a médii po vzoru vyspélych evropskych statt jako prvni
vychodoevropskd organizace samoregulace reklamy. Cilem RPR je dosaZeni cestné,
legalni, pravdivé a decentni reklamy na tizemi Ceské republiky.*

RPR popisuje samoregulaci jako ,,velmi flexibilni, rychle se adaptujici nastroj, ktery
pruzné reaguje na vsechny zmeny reklamniho a medialniho trhu. Jednou z hlavnich vyhod
samoregulace reklamy je prave flexibilni prizpiisobeni etickych pravidel reklamy vyvoji
trhu.*?

K hlavnim ¢innostem RPR patfi:43

e posuzovani piipustnosti reklam z etického hlediska,

e vydavani Kodexu reklamy,

e prosazeni dodrZzovani Kodexu prostiednictvim Arbitrdzni komise,

e vykonavani osvétoveé a vzdélavaci Cinnosti,

e vydavani stanovisek Copy advice,

e vydavani odbornych stanovisek pro Krajské zivnostenské ufady,

e Votazkach etiky reklamy spoluprace se statnimi organy, soudy, sdruzenimi
a dal§imi institucemi v Ceské republice a zahranici,

e tvorba legislativy zasahujici do oblasti reklamy a marketingové komunikace,

zastoupeni svych ¢lent v EASA (The European Advertising Standards Aliance).

* HUBINKOVA, Z., a kolektiv, Psychologie a sociologie ekonomického chovani, s. 117
%2 Rada pro reklamu [online]. Dostupné z http://www.rpr.cz/cz/profil.php
** Rada pro reklamu [online]. Dostupné z http://www.rpr.cz/cz/profil.php
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RPR vykondva svou ¢innost prostfednictvim organti. Nejvys$im organem je Valna
hromada, jejiz rozhodnuti prosazuje Vykonny vybor. O posuzovani stiznosti na neetické
a neslusné reklamy se stara Arbitrazni komise, kterou tvofi 13¢lenny tym. Dozor nad
¢innosti a hospodafenim RPR vykonava Dozor¢i komise a bézny chod zajistuje
Sekretariat.

V soucasné dob¢é ma RPR 23 ¢lent, mezi ty nejznaméjsi patii napiiklad Asociace
Seskych reklamnich agentur a marketingové komunikace, CET 21 spol. sr.0., Ceska
televize, Cesky rozhlas, CEZ a.s., FTV Prima spol. sr.0., Pivovary Staropramen a.s.,
Potravinaiska komora CR a dal§i.* Clenové se zavazuji dodrZovat jimi stanovend pravidla
a omezeni obsazena v etickém Kodexu reklamy.

RPR se zabyva stiznosti na reklamu, jedna-li se o reklamu v tisku, na plakatovacich
plochach, zasilkovych sluzeb, v audiovizudlni produkeci, v kinech, v rozhlasovém
a televiznim vysilani nebo reklamou na internetu. Pokud se bude jednat o reklamu volebni
a reklamu politickych stran ve vSech jejich formach, RPR se stiznostmi zabyvat nebude.
RPR nemtize udélovat finan¢ni pokuty ¢i jiné sankce. Vydéava pouze rozhodnuti, kterd maji
formu doporuceni. V piipadé nerespektovani doporu¢eni mize RPR piedat podnét
k prislusenému Krajskému zivnostenskému ufadu k dal$imu feseni, protoze tento ufad ma

, v 4
zédkonem danou pravomoc sankce udélovat. >

RPR zahajuje proces projednavani stiznosti bezplatné na zakladé Jednaciho fadu
RPR, a to obdrzi-li stiznost na konkrétni reklamu, kterou miiZze podat fyzicka a pravnicka
0soba, statni organ, ¢i z vlastniho podnétu RPR, kdy nabude piesvédéeni, ze konkrétni
reklama porusuje ustanoveni ujednana v Kodexu reklamy. Reklama by méla byt dle
Kodexu reklamy pravdiva, slu§né a Gestna.*® Neméla by pfedevs§im navadét k poruSovani
zakonl, poptipad¢é vyslovovat souhlas s jejich poruSovanim a nesmi kazit dobré jméno
reklamy obecné ¢i snizovat duvéru spotiebiteli vici reklamé. Tento Kodex navazuje na
Mezinarodni kodex reklamy, ktery byl vydan Mezindrodni obchodni komorou. Neslouzi
k tomu, aby nahrazovala pravni regulaci reklamy, jen tuto regulaci dopliiuje o etické
zasady. Kazdy stat ma v tomto kodexu jiné pravidla, zalezi to pfedev§im na historickych,

legislativnich a spoleGenskych podminkéach daného statu.*’

* kompletni seznam viech ¢lent RPR je uveden v priloze &. 3

* zpracovéano na zékladé: Rada pro reklamu [online]. Dostupné z http://www.rpr.cz/cz/profil.php
® ZAMAZALOVA, M., Marketing obchodni firmy, s. 199

%7 zpracovano na zakladé: Rada pro reklamu [online]. Dostupné z http://www.rpr.cz/cz/profil php
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Stiznost na reklamu, kterd muze byt v rozporu s Etickym kodexem je podavana
V pisemné formé¢, prostfednictvim formuléie, ktery je na internetovych strankach RPR.
Stiznost je posouzena nejprve sekretariatem RPR a inzerent je pozadan o vyjadieni. Poté je
stiznost Arbitrazni komisi RPR zamitnuta nebo je reklama prohlaSena za zavadnou, o cemz
Jsou v zapéti zGcastnéné strany informovany. Nasleduje doporuceni reklamu stahnout
¢i pozmenit. Proti nalezu RPR je mozné podat odvolani, o kterém podle ¢lanku 12 odst. 3

Jednaciho fadu rozhoduje Arbitrazni komise RPR obdobné jako pii posuzovani stiznosti.

Ptinos RPR je teoreticky i prakticky. Z teoretick¢ého hlediska dulezitost vidim,
ze vubec existuje organizace, ktera dohlizi na etiku reklam. Néktefi zadavatele reklam si
Sifeni neetické reklamy rozmysli uz v pocatku, z divodu ptipadného konfliktu s RPR.
V praktickém piinosu je ve vét§iné piipadl jeji rozhodnuti a doporuceni zadavateli reklam
akceptovano. Do spolecnosti se neetické reklamy dostanou, ale praveé diky RPR jsou vidét

jen do chvile, nez komise doporuci jejich odstranéni.

3.5.2.2 Organy dozoru na mezinarodni urovni v oblasti etické regulace

Samoregulaci reklamy na mezinarodni tirovni ma od roku 1992 na starost Evropska
aliance pro regulaci reklamy (dale jen ,,EASA®). EASA sidli v Bruselu a prosazuje
etické standardy Vv marketingové komunikaci a uznavéa rozdily v kulturnich, pravnich
a obchodnich podminkach ruznych zemi. Hlavnimi cili jsou propagace, podpora a rozvoj
V obchodnich sdélenich prostrednictvim efektivni samoregulace, zejména kviili legalnosti,
pravdivosti, Cestnosti a decentnosti. EASA pofada konference po celé Evropé, na kterych
se snazi zvysit povédomi o samoregulaci. V Ceské republice byla uskute¢néna konference
vroce 2004. V roce 1992 byl EASA zfizen systém pieshrani¢nich stiznosti. Systém je
zalozen na dvou principech, z ¢ehoZz ten prvni se fidi zemi plivodu reklamy, kdy reklama
musi byt v souladu s pravidly zemé, kde zadavatel reklamy sidli. Druhy princip se tyka
vzajemného uznavani, kdy se zavazuji Clenové EASA, Ze pfijmou reklamy, které jsou
v souladu se samoregula¢nimi pravidly zemé& zadavatele reklamy, a to i pokud by tato

pravidla byla odli$na od jejich vlastnich.*

*® The European Advertising Standards Alliance [online]. Dostupné z
<http://www.easa- alliance. org/About-EASA/Who-What-Why-/page.aspx/110>,
<http://www.easaalliance.org/About-EASA/EASA-projects/page.aspx/159>,
<http://www.easa- alliance.org/About-EASA/History/page.aspx/117>
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Druhou instituci na mezinarodni trovni, kterou bych rada zminila, je Mezinarodni
obchodni komora (dale jen ,ICC*). ICC byla zalozena v roce 1919, ma sidlo v Paiizi
a jedna se o nevladni orgamizaci.49 Jejim hlavnim cilem je zvySeni otevienosti narodnich
trhi pro zahraniéni obchod a investice. V Ceské republice je zhruba 60 ¢&lend v této
instituci, mezi které patii napiiklad Vysoka Skola ekonomicka v Praze, Telefonica Czech
Republic, a.s., CEZ, a.s. a mnoho dalsich.”® Clenové ICC Ceské republiky pusobi
Vv mezinarodnich komisich ICC, konkrétn¢ v Komisi pro obchodni pravo a praxi, Komisi
pro dopravu a logistiku a v Bankovni komisi.* Pravidla, ktera ICC vytvoii, nemaji povahu
zavazkl ¢i mezinarodnich smluv. Vyuziti je zcela dobrovolné. Zavaznymi se stavaji,
pokud subjekty dojdou k rozhodnuti jich vyuZzit a zahrnou je do svych smluvnich
dokumentii. Mezi nejznaméjsi patii Mezindrodni pravidla pro vyklad dodacich dolozek

Incoterms, Pravidla pro dluhopis nebo Mezinarodni kodex pro pfimy marketing. >

wewrs

3.5.2.3 Regulace pomoci nejznaméjSich asociaci

Asociace Public Relations Agentur (dale jen,,APRA®) je dobrovolné sdruzeni
public relations agentur pisobici na uzemi Ceské republiky a vznikla v roce 1995.
Prvotfadym posldnim organizace APRA je reprezentovat obor public relations zejména
k odborné a klientské vetejnosti, vSestrann¢ kultivovat ¢innost agentur, vytvaret prostor
k siroké profesni diskusi a budovat dobré jméno oboru. Mezi nejvyznamnéjsi projekty
APRA patii certifikace, ktera predstavuje nezavisly audit v oblasti kvality fizeni a podpory
vzdelavani jak zaméstnancl ¢lenskych agentur, tak i odborné Vefejnos‘[i.53 APRA sdruzuje
vsoutasné dobé 20 ¢&lenskych agentur. Clenové opakovand prochazeji procesem
certifikace. Asociace je ¢lenem mezinarodni organizace sdruZujici narodni public relations

asociace po celém svéts.>

Asociace komunikac¢nich agentur (dale jen ,,AKA*) vznikla vroce 1992 pod
diivéjSim ndzvem Asociace reklamnich agentur. AKA stdla u vzniku RPR a ¢lenové maji

povinnost dodrzovat zdsady Etického kodexu reklamy a Etického kodexu chovani Clent

*“ STERBOVA, L., a kolektiv, Mezindrodni obchod ve svétové krizi 21. stoleti, s. 329

0 1CC CR [onling]. Dostupné z http://www.icc-cr.cz/files/dokumenty/2013_vz2012_1 1 .pdf
L SVATOS, M., a kolektiv, Zahranicni obchod: Teorie a praxe, s. 128

2 STERBOVA, L., a kolektiv, Mezindrodni obchod ve svétové krizi 21. stoleti, s. 330

*> SVOBODA, V., Public relations — moderné a iicinné, s. 212

> APRA [online]. Dostupné z http://www.apra.cz/cs/o_apra.html
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AKA. Hlavnim poslanim je podporovat efektivni Sifeni komer¢ni komunikace, vysokou
profesni iroveri a uznani prinosu komeréni komunikace pro trzni ekonomiku.>

V roce 1997 se ptipojila k asociaci Ceska republika, ktera obdrZela licenci k pofadani
soutéze. Soutéz se kond v 36 zemich svéta a ma dva nadnarodni formaty: Euro Effie, ktera
je evropskou soutézi o nejefektivnéjsi reklamni kampan, kde podminkou tcasti je Gispésné
vyuziti minimalné ve dvou zemich starého kontinentu. Druhy format nese nazev Global
Effie, s podminkou vyuZiti alespoii v Sesti zemich svéta. Uspé&$nost reklamni kampané se
prokazuje v nésledujicich disciplinach: planovani, prizkum trhu, média, tvar¢i zpracovani
a vztah s klientem. V Ceské republice se porada kazdy rok a je rozdélena do sedmi
kategorii: potraviny, napoje, Spotfebni zbozi, finan¢ni sluzby, oOstatni sluzby, Socialni,
ekologicky, zdravotni, kulturni marketing a posledni maly rozpocet (do 1 milionu korun
agenturami staly Havas Worldwide Prague se ¢tyfmi cenami a Ogilvy&Mather se tfemi.
Prvni zminovana agentura vyhrala napiiklad, v kategorii potraviny, s projektem
»Vykutalend rostdrna®, tykajici se znacky Fidorka a v kategorii ostatni sluzby, se znackou
BleskMobil, s projektem ,,Obhajce vasich mobilnich prav*. Agentura Ogilvy&Mather se
na prvni pficce umistila v sekci socialniho, ekologického, zdravotni a kulturniho
marketingu s projektem ,,Zijeme Londynem* k piilezitosti XXX. letnich Olympijskych

her.*® Ostatni kategorie a vitézné agentury jsou uvedeny v pftiloze €. 4.

Asociace ¢eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace (dale jen
~ACRA MK*) byla zaloZena v roce 1992 a je nejstar§im profesnim sdruzenim v oblasti
reklamy a marketingovych komunikaci v Ceské republice. Cilem ACRA MK je zvy$ovéni
profesionalni Urovné reklamy a ostatnich Cinnosti v ramci marketingové komunikace

a vyvijeni &innosti k prosazovani ptiznivé image reklamy u Geské vefejnosti.”’

Asociace direkt marketingu, e-commerce a zasilkového obchodu (dale jen
~ADMEZ*) vznikla v roce 1997 se sidlem v Praze. Je to profesni sdruzeni pravnickych

a fyzickych osob podnikajicich pfedevsim v prodeji na dalku (katalogovy, internetovy,

% Asociace komunika&ni agentur [online]. Dostupné z http://aka.cz/

% EFFIEAWARDS: Novinky [online]. Dostupné z http://www.effie.cz/clanky/novinky-v-rozdeleni-
souteznich-kategorii/

°" ACRA MK: Stanovy [online]. Dostupné z http://www.acra-mk.cz/stanovy/
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teleshoppingovy prodej), piimym marketingem, mailingovymi sluzbami, call centry,
databdzovym a mobilnim marketingem. Za své hlavni cile ADMEZ povazuje prosazovani
etiky na trhu, lobbing, public relations, pofadani konferenci, informacni servis pro ¢leny ¢i
networking. Clenstvi je zcela dobrovolné a stat se Glenem mize jakakoliv firma dodrzujici

4 r 7 . . ’ . 58
zakony a souhlasici se Stanovami a Etickym kodexem asociace.

Organti, asociaci a sdruzeni, ktefi se zabyvaji reklamou je hojno, a vySe zminovany vybér
nastinuje pouze ¢ast téch znaméjsich ve svém oboru. Pro ilustraci uvedu jen zkratkovité
dalsi organizace zabyvajici se reklamou. Asociace venkovni reklamy (zastupuje a haji
spoleéné¢ zajmy svych clenli predevSim ke vztahu ke stitni spraveé, samosprave,
medidlnimu a reklamnimu tlrhu).59 SdruZeni pro internetovou reklamu v Ceské
republice (sdruzeni definuje standardy nejcastéjSich pouzivanych a podporovanych
reklamnich formatd u néas)®®. Asociace tfidimenzionalni reklamy (tiidimenzionalni
reklama je ve stanovéach definovana jako reklamni produkt majici tfi rozmery, tedy vysku,

sitku a hloubku)® a mnoho dalsich.

8 ADMEZ: Zdkladni informace [online]. Dostupné z http://www.admez.cz/zakladni-
informace.php/

% Asociace venkovnich reklam: O nds [online]. Dostupné z http://www.avr.cz/cz/o-nas/

% Sdruzeni pro internetovou reklamu v CR: Reklamni formdty [online]. Dostupné z
http://www.spir.cz/reklamni-formaty

%" A3DR: O nas [online]. Dostupné z http://www.a3dr.cz/0-asociaci.html
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4 EMPIRICKA CAST

Empirickou c¢ast tvori tii celky, kdy nejpodstatnéjsim je ten prvni tykajici se
vlastniho dotaznikového Setfeni. Smyslem dotazniku byla snaha zjistit, jestli soucasna
Ceska vefejnost ma povédomi o regulaci reklamy a jestli ptiklada reklamni etice uréitou
vahu. Cely dotaznik je k nahlédnuti v ptiloze ¢. 5. Druha ¢ast je vénovana kauzam feSené
Arbitrazni komisi Rady pro reklamu v obdobi 2012 — 07/2014 se zaméfenim na zajimavé
zavadné kauzy. Posledni ¢asti jsou reklamni praktiky v praxi. Konkrétné je popsané cileni

na déti, zobrazovani generovych stereotypll a v posledni podkapitole emoce Vv reklamé.

4.1 Nazory konecnych spotrebitelii na regulaci reklamy z pohledu prava

a etiky

Cilem kapitoly je seznamit se s vysledky dotaznikového Setfeni, ktery byl vytvofen
za pomoci internetové stranky vyplnto.cz. Jednalo se o vefejny prizkum, z toho vyplyva,
ze kazdy navstévnik stranky mohl dotaznik vyplnit. Pro zvySeni poctu respondentt jsem,
ale umistila odkaz s dotaznikem na socidlni sit Facebook a nasledné rozeslala
I elektronickou postou. Navratnost dotaznikii byla pouhych 62,2%, kdy piic¢inou byly
povinné oteviené otazky hned z kraje dotazniku, kdy lidé nechtéli ztracet ¢as vypisovanim
a dotaznik pfedem ukon¢ili. Uvedené odpovédi jsem u pievazné vétsiny otazek zpracovala

do piehledného grafického znazornéni.

Pied spusténim dotazniku jsem stanovila 5 hypotéz, které na zakladé¢ vysledkl
prizkumu potvrdim ¢i zamitnu Vv kapitole 4.1.3 Ovéfeni hypotéz.
Hypotéza ¢. 1 - Spotiebitele reklama obtézuje.
Hypotéza ¢. 2 - Polovina respondentil nebude védét ¢im je v Ceské republice regulovana
reklama.
Hypotéza €. 3 - O ptisnéjsi regulaci reklam uréené détem budou v&dét spiSe Zeny.
Hypotéza €. 4 - Pro 70 % lidi bude dodrzovéani etickych zasad v reklamé dulezité.

Hypotéza €. 5 - Vice nez polovina respondentt nikdy neslySela o Rad¢ pro reklamu.
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4.1.1 Charakteristika souboru

Celkem odpovédélo 213 respondenti. Dotaznik mél celkem 20 otazek. Hned prvni
otazka byla otazkou polootevienou, kdy krom¢ moznosti vybrat z nabizenych variant, méli
respondenti moznost napsat svoji vlastni odpovéd. U dalsi otdzky lidé zaskrtavali
konkrétni tvrzeni na dané Skale. Poté nasledovaly otazky zcela oteviené nebo uzaviené
(moznost jen jedné odpovédi). Dotaznik se v n€kolika ¢astech vétvil, takze ve vétSing
pfipadii respondenti neodpovidali na vSech 20 otdzek. Dotaznik obsahoval také tii
demografické otazky, obsazeny na konci dotazovéani a v této kapitole si je ptiblizime.

Nejdiive se zaméfime na slozeni respondentii podle pohlavi.
Graf ¢. 1 — Otazka ¢. 18 - Vase pohlavi?
Vase pohlavi ?

B mui

M Zena

Zdroj: vlastni zpracovani

Zpétné dotaznik vyplnilo 136 Zen a 77 muzi. Nicméné podle analyzy zavislosti
otazek neméla ptislusnost pohlavi vyrazngjsi vliv na volbu odpovédi u uzavienych otazek.
U otevienych otazek nema test zavislosti dostatecnou vypovidajici hodnotu a to vzhledem

k velké rozmanitosti odpovédi.

Druhad demografickd otdzka se tykala v&ku. V dotazniku byly nasledujici v€kové

skupiny: do 24 let, 25-35, 36-45 a posledni 46 a vice.

Graf ¢. 2: Otéazka €. 19 - Kolik je Vam let?

Kolik je Vam let?

mdo24
W25-35
36-45

W46 a vice

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejvice zastoupenych bylo v rozmezi od 25-35 let, konkrétné 84 respondentt. Oproti
tomu nejméné zastoupenych ziskala skupina ve véku 46 a vice, a to 21 respondentt. Lze to
vysvétlit dostupnosti dotazniku pfevazné na internetu, kde mladsi lidé travi vétSinu svého

casu.

Poslednim posouzeni z oblasti demografickych otazek bylo nejvyssi dosazené

vzdélani, kdy respondenti museli zvolit jednu z nabizenych odpovédi.

Graf ¢. 3: Otazka €. 20 - NejvySsi dosazené vzdélani?

Nejvyssi dozaZené vzdélani?

W zékladni

M stfedni s maturitou
= stfedni bez maturity
M vyssiodborné

m vysokoskolské

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzorek respondentii vykazoval nejvice zastoupeni s vysokoskolskym vzdélanim (107
dotdzanych), poté stiedni s maturitou (77), nasledovala vzdélani zékladni (14), vyssi

odborné (11) a posledni misto stfedni bez maturity (4).

4.1.2 Zpracovani vysledkii

V této podkapitole budou uveifejnény konkrétni vysledky tykajici se nejdiive
obecného piistupu k reklamé, poté jeji regulace a (ne)dodrzovani etickych zésad. Prvni

otazka se tykala obecného nadhledu na reklamu a odpovédi mizeme vidét na grafu €. 4.

Graf ¢. 4: Otéazka €. 1 - Jak nahlizite na reklamy?

Jak nahlizite na reklamy?

mnevnimam ji, beru ji jako
souéast trzniho prostredi

m obtézuji mé

= nevadimi

M rad/a vyledavam reklamy

Mjiné

Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejvice repondentti (91) odpovédelo, ze reklamy je obtézuji. 60 lidi zatrhlo moZnost,
ze reklamy nevminaji a berou je jako soucast trzniho prostfedi. Za to 45 respondentim
reklama nevadi a 6 jich uvedlo, Ze ji maji radi. Respondenti v této otazce mohli vyjadfit
i svlij nazor, ktery je na grafu znazornén ve skuping jiné, mezi odpovédmi bylo napiiklad:
,»V televizi jsem za né€ rad, je ¢as si béhem filmu zajit na zachod, doplnit hrnek caje a tak*,
»Nekteré bavi, hloupé otravuji“, ,,Nevadi mi vkusné a vtipné“. Tato otazka slouzila
k vyhodnoceni prvni stanovené hypotézy, a budu se ji tedy vice zabyvat v kapitole 4.1.3

Ovéfeni hypotéz.

Druha otdazka se zabyvala motivy reklam, které se v reklamach objevuji. Lidé
u kazdého motivu zaskrtli na skéale od 1 do 5, jak jim pfislusny motiv vadi. Vysledky
muzeme vidét na nasledujicim grafu.

W

Graf ¢. 5: Otazka €. 2 - Znasleduyjicith motivii reklam uved'te na Skale 1-5, jak Vam

ptislusny motiv v reklamé vadi?

ml1 m2 m3 m4a m5

Zdroj: vlastni zpracovani
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Klamava a zavadéjici reklama vadi lidem nejvice, a to konkrétné 164 respondentd.
Na druhém misté byl motiv nésili. Poté motiv smrti, nemoci a na ¢tvrtém, patém misté
motiv strachu a cileni na déti. Naopak co lidem nevadi je srovnavaci reklama, poté to byla
neucta k naboZenstvi a zneuZiti zndmé osobnosti.

Vysledky mé neptekvapily, a to hned z né€kolika divodi. Spotiebitel v zadném
ptipadé nechce byt oklaman, chce narovinu vedét vSechny informace, aby pii koupit
neudélal chybu. Bohuzel v praxi, se sklamavou reklamou setkavame dost Casto. Na
poslednich ptickach skoncila srovnavaci reklama. Tato reklama muze byt pro spotiebitele
totiz 1 pfinosnd, nebot’ jim prodejci poskytuji dostate¢né informace o konkure¢nich firmach
na trhu. Srovndvat se smi pouze zakladni, dilezité, ovéfitelné a charakteristké rysy
vyrobkli nebo sluzeb. U neucté k ndboZenstvi si to vysvétluji tim, Ze jsme sekularnim
statem, kdy nejsme vazani na zadnou nabozenskou ideologii, usuzuji, ze vysledky obyvatel
naptiklad v islamskych zemich by byly asi zcela odlisné. Co se ty¢e zneuziti znamé
osobnosti, pokud sam spotiebitel neni zneuzit, a tim neni zneuzita jeho osoba, si ve velké

vétsing ptipadi stejné fekne, ze dana osoba s vyobrazenim a propagaci souhlasila.

Prvni povinnou otevienou otazku ¢. 3 - Co si predstavite pod pojmem regulace
reklamy? zodpovidali vSichni respondenti. Skoro polovina odpovédi, a to 107, se tykalo
slova ,,omezeni“, at' se jednalo o omezeni Cetnosti reklam (snizeni mnozstvi reklam
v televizi v prubéhu filmu), prostoru (silnice bez billboardi), ¢asu, obsahu (cenzura,
usmériiovani), zpiisobu propagovani ¢i rozsahu. Na druhém misté s 56 odpoveédmi skoncila
uzékonéni, reklamni kodexy, pravidla pro tvorbu a Sifeni reklamy a pravni predpisy. 23
respondenti odpovédélo ze nevi, nebo si pod timto pojmem nepiedstavi nic. Objevilo se
i nékolikrat, ze je potieba kontrolovat reklamu pfed samotnym vstupem na trh (14
odpovédi). Mezi zbylymi odpovédmi bylo napiiklad: svét bez reklam, svoboda trhu,
zneuzivani stdtni moci ¢i ovladani reklamy. Néazory se odviji od naSich moralnich
standardt, pro kazdého Clovéka pojem regulace predstavuje néco jiného. Nékdo se zaméti
na obsah (protoze mu vadi sexistické reklamy), druhy na cetnost (kvili reklamam

v televizi) atd.

Nasledujici graf €. 6 vyhodnocuje otazku tykajici se nutnosti regulovat obsah reklam.

Dotazovany mohl zvolit jednu z nabizenych odpovédi: ano, ne ¢i nevim.
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Graf €. 6 : Otazka €. 4 - Mate pocit, Ze je potfeba regulovat obsah rekalmy?

Mate pocit, Ze je potieba regulovat
obsah reklamy?

Mano
Hne

“nevim

Zdroj: vlastni zpracovani

Pouhych 25 respondentli si mysli, Ze neni potieba regulovat reklamu, za to 166 lidi
ma pocit, ze regulace je nutna. Nejméné odpoveédi méla moznost nevim, kterou zatrhlo 22
respondentli. Vysledek se mi zda velmi piiznivy. VéEtSina nemini nechat reklamé volné

pole plisobnosti a vi, Ze obsah reklamy je nutné regulovat.
Dale jsem v dotazniku zjistovala, zda lidé védi ¢im je reklama v Ceské republice
regulovana. Na vysledky se miizeme podivat niZe na grafu ¢. 7.

Graf &. 7: Otazka &. 5 - Je v Ceské republice reklama regulovana zdkonem nebo etickou

samoregulaci?

Je v Ceské republice reklama regulovana
zakonem nebo etickou samoregulaci?

W zékonem
M etickou samoregulaci
= obojim

W nevim

Zdroj: vlastni zpracovani

52 respondenti odpovedé€lo spravné, Ze reklama je regulovana obojim. Odpovéd
zakonem zaSkrtlo 62 lidi a etickou regulaci 21. Zbylych 78 respondntii viibec nevi, ¢im je
reklama regulovana v Ceské republice. Touto otazkou se budeme dale zabyvat v kapitole

4.1.3 pii verifikaci hypotézy ¢. 2.
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Nasledujici graf ¢. 8 znazoriiuje odpovédi na otazku, zda maji mit zdkony nebo

etické kodexy vice specifickou a konkrétni upravu.

Graf €. 8: Otazka €. 6 - Co ma mit dle Vas vice specifickou a konkrétni tipravu?

Co ma mit dle Vas vice specifickou
a konkrétni tpravu?

m zékony

M eticke kodexy

Zdroj: vlastni zpracovani

Zakony, dle 131 odpovédi, maji mit vice specifickou a konkrétni Gpravu. Pro etické
kodexy bylo 82 lidi. Tento rozdil shledavam v tom, Ze zakony jsou vynutitelné statni moci
a tim maji pro respondenty vyssi vahu, nez samoregulace formou etickych kodexu, které

kazdy dodrZovat nemusi.

Dalsi otazka méla zjistit, zda lidé maji ponéti o pifisngjsi regulaci reklam uréenych
détem. Jak je patrné z grafu €. 9 nize vice nez polovina, si mysli, Ze pfisn¢ji regulovana

neni (120). Spravnou odpovéd zaskrtlo 93 lidi

Graf ¢. 9: Otazka ¢. 7 - Myslite si, ze reklama pro déti je zakonem regulovana piisnéji nez

bézna reklama?

Myslite si, Ze reklama pro déti je
zakonem regulovana prisnéji nez
béinareklama?

®mano

Zdroj: vlastni zpracovani

V této Casti se dotaznik vétvil, pro respondenty, ktefi zaskrtli odpovéd ANO se jim
zobrazila oteviena otazka ¢. 8: Vite, v¢em je regulovana prisnéji oproti bézné

reklamé? Bohuzel vice nez polovina lidi, kteti odpovédéli kladné, uz nevedéla ¢im
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ptisnéji je regulovana. 23 odpovédi se tykalo konkrétn¢ zakazu nahoty, sexuality, nasili,
alkoholu, drog a krve v reklamach ur¢enych détem. Obecnéji odpoveédélo 11 respondentt,
ktefi si mysli, ze je reklama regulovana v ramci textu, zobrazeni, obsahu a mnozstvi
reklam. Po jedné odpovédi se objevila nasledujici tvrzeni: hesmi pfimo vyzyvat k nakupu,
uréity druh zbozi musi mit certifikaci, etikou a dal$imi zdkony, ¢i v moZnosti
nebezpecnosti vyrobku.

Jak je zminéno v teoretické Casti prace, reklama pro déti je regulovana piisnéji, jen
pro pfipomenuti ve zkratce uvedenu nékteré piiklady. Je zakazano podporovat chovani,
které ohrozuje jejich zdravi, psychicky a moralni vyvoj (kam spadd nahota, sexualita,
nasili, strach atd.). V reklamé& se nesmi ukazovat déti v nebezpecnych situacich, dale je
zakéazano, aby déti pfemlouvali své rodi¢e ke koupi inzerované znacky a poslednim
ptikladem, kdy s vyuzitim jejich nezkuSenosti nebo diivétivosti nesmi doporucovat ke

koupi vyrobki a sluzeb. Z toho vyplyva ze ponéti respondentii bylo pfevazné spravné.

Nasledujici otazka €. 9: KdyZ se Fekne ,,neeticka reklama* co si pod pojmem
»neeticka* predstavite Vy? byla otazkou opét otevienou. Respondenti méli velice
rozsahlé piedstavy o pojmu ,,neeticka“, vystihnu proto jen ty odpovédi, které se objevily
nejcastéji. 36 respondentl se shodlo na klamavé, 1zivé a manipulativni reklamé¢. 27 z nich
uvedlo vulgarni obsah, nahotu, erotiku a nasili. Nemoralni napsalo 25 lidi. Objevily se
1 odpovédi rozsahlejsi naptiklad: VyuZivani paniky a klaméni spottebitele, nerespektovani
zavedenych moralnich stadnardd. 22 dotazovanych odpovedélo, Ze se jedna oporuSovani
pravidel etiky. Urazliva a nevhodna ziskala kazda shodné 18 hlast. Lidé si také pod timto
pojmem predstavi povySovani se nad nékym ¢i piimo rasismus (15). Dale, krom¢ lidi, ktefi
uvedli Ze nic nebo nevédi, napsalo 10 respondentii zneuziti strachu a citu. Tti lidé popsali,
ze vylozené s neetickou reklamou se nesetkali, proti tomu stejny pocet uvedl Ze kazda
reklama je neetickd. Neetické je i1 cileni na déti, dvojsmyslné reklamy ¢i srovnavaci
reklamy. Pro tento pojem, zadna konkrétni definice neexistuje, je tedy na kazdém

zhodnotit, co je pro n¢ho etické a co neni.

Dale mé zajimalo, zda je pro lidi diilezité dodrzovani etickych zasad. Vysledky byly
velmi pfiznivé a miiZeme je vidét na grafu €. 10 niZe. PfevaZovala odpovéd, urcité ¢i spise

ano. Pro 189 respondentil je dodrZovani etickych zasad v reklamé& dilezité. 18 lidem je to
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jedno a po tfech odpovédi jsou moznosti spiSe ne a urcité ne. Pii rozdéleni zkoumaného

vzorku na muze a zeny, vyplynulo, Ze kladnou odpovéd zvolilo 86% muzi a 91% zen.

Graf €. 10: Otazka €. 10 - Je pro Vas dodrZovani etickych zasad v reklamé dilezité?

Je pro Vas dodrzovani etickych zasad
v reklamé dulezité?

1% 1%

W urcité ano
M spise ano

je mito jedno
M spise ne

m urcité ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf €. 11 ukazuje nazor respondentt, zda byl nékdy pohorSen reklamou. V ptipadé

odpovédi ano, se dotaznik vétlil na otevienou otazku, kterd je zpracovana pod grafem.

W

Graf ¢. 11: Otazka ¢. 11 - Byl/a jste nékdy pohorSen/a reklamou (naptiklad z diivodu

sexualniho podtextu, nahoty, nasili, zobrazovani nevhodnych véci atd.)?

Byl/a jste nékdy pohorsen/a reklamou (napf¥iklad
z divodu sexualniho podtextu, nahoty, nasili,
zobrazovani nevhodnych véci atd.)?

% nevzpominam si

Zdroj: vlastni zpracovani

Zda lidé byli pohorseni reklamou odpovedélo kladné 102 reposndentli. 73 si jich
nevzpomnélo a 38 uvedlo, Ze pohorSeni nebyli. Skoro polovina respondentii odpovedéla
ano a jak bylo zminéno vySe, respondent pokracoval otevienou otiazkou €. 12:
Vzpomenete si, na jaky konkrétni vyrobek byla, nebo co se vni objevilo

pohorsujiciho? Jedna pétina uvedla, ze si nevzpomind. Druha pétina (21) ve svych
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odpovédich zminovala, Ze se jim nelibi reklamy na ojeté vozy S vyobrazenim postarsi
Zeny, nahota a sex.

9 lidi uvedlo, ze je pohorsila reklama na kosmetické vyrobky, konkrétné¢ uvedli
sprchové gely, parfémy a zubni pastu Parandontax (jedna se o reklamu, kdy pii Cisténi
zubll zucCastnéna osoba spolecné s pastou plyve do umyvadla krev a nasledné mu vypadne
cely zub). Na tuto reklamu byla podéana i stiznost Arbitrazni komisi, ta ji ale dle rozhodnuti
Cj. 024/2008/STiZ zamitla.

8 odpovédi jsem zaznamenala u reklam na damské hygienické potieby (vlozky,
tampony). Dle mého nazoru, se tyto reklamy snazi vyvolat pocit nutnosti pouziti daného
vyrobku, protoze jen on vam zaruci, Ze se budeme citit skvéle i v t€chto dnech a hlavné
muzeme nosit své oblibené bilé kalhoty. At uZz nas vyrobek piesvédci o koupi,
tak maloktera divka ¢i Zena si na sebe vezme bilé kalhoty, aniz by riskovola ztrapnéni,
pii Spatné funkcénosti propagovaného vyrobku. Chtélo by se zamyslet nad vhodné&jsim
druhem propagace. Dalsi skupinou, se stejnym poctem odpovédi, se staly 1é¢iva a dopliky
stravy (Clavin — na erekci, Prostamol Uno — na prostatu).

PohorSujici reklamy lidé vidi i v nabidce pojiSténi, bankovnich sluZeb a pujcek.
Neni se ¢emu divit, hlavni informace jsou uvadéné s hvézdickou a minimalni velikosti
pisma v dolni ¢asti obrazovky, které v té rychlosti pfecte jen minimum lidi. Reklama na
Cloveka plisobi skrz pozitivni emoce a nepfimo navadi k ziti na dluh, znédzorfiuje Stastné
lidi, ktefi si diky finanéni pomoci mohli pofidit, co zrovna potiebuji.

4 respondenty pohor§il motiv smrti, ptikladem muze byt kampan Ministerstva
dopravy Nemysli§, zaplati§ vroce 2008. Probihala pomoci televiznich obrazovek
a internetu, kdy byly lidem ukazovany situace, do kterych se miize ¢lovék za volantem
dostat, pokud se nechova v soulasu s dopravnimi ptedpisy.

DalSimi odpovédmi bylo naptiklad nepovinné o€keovani déti, kdy citové Utoci
na rodiCe déti, a slogan na oCkovani proti kliStové encefalitidé ,,Jedna dvé, kliste jde, kliste
si jde pro tebe* zna vétSina z nas. Na reklamu na pneumokokovou hepatitidu narazime
v kazdém zenském Casopise. Matka drzi nahé batole a pod nim sugestivni otazka: ,,Chcete
ho chranit? Kterd Zena ne.“ Na toto ockovani je i televizni reklama, kde vystupuje skute¢na
matka miminka, kterému zakefny pneumokok poskodil sluch natolik, ze bez operace

a naslouchadla uz nikdy neuslysi. Lidé se nechavaji vice ovlivnit emocemi a zapominaji
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na fakta. Podle znalcti by ale 1idé nem¢li zapominat, ze i o¢kovani ma sva rizika a vzdy si

je tieba zjistit dostatek informaci o ptipadnych nezadoucich ucincich.

Zajimalo m¢ také, jestli 1lidé slySeli nékdy o Rad¢ pro reklamu, vysledky si mizeme

prohlénout na grafickém znazornéni €. 12.

Graf ¢. 12: Otazka €. 13 - SlySeli jste nékdy o Rad¢ pro reklamu?

Slyseli jste nékdy o Radé pro reklamu?

Hano

Zdroj: vlastni zpracovani

Dosti piekvapujici a vcelku vyrovnany vysledek byl u této otazky, kdy 112
spotiebiteld nikdy neslysela o této instituci. JelikoZ jsou to spotiebitelé, ktefi mohou podat
stiznost k Radé pro reklamu k proSetfeni pfipadné neetické reklamy, je to velmi negativni

zjisténi. Kladné odpovédeélo 101 lidi.
K tomu se vaze i nasledujici otazka, zda by lidé podali stiznost, kdyby ved¢li, ze maji
tuto moznost.

Graf ¢. 13: Otazka €. 14 - Vyuzil/a byste moZnost podat stiznost u Rady pro reklamu

na konkrétni reklamu, pokud byste vedéli, Ze mate tuto moZnost?

Vyuzil/a byste moznost podat stiznost u Rady
pro reklamu na konkrétni reklamu, pokud
byste védéli Ze mate tuto moznost?

M souhlasim
M spise souhlasim
nevim

M spise nesouhlasim

® nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky se mi zdaji pomérné rozporuplné, v porovnani S otazkou ¢. 10, kde

sectenim odpovédi urcité ano a spiSe ano, 89% respondentil uvedlo, Ze dodrZovani etickych
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zasad je pro n¢ dulezité. Jak je ale patrné z vySe uvedeného grafu s odpoveédi souhlasim
a spiSe souhlasim by stiznost podalo pouhych 33% (72 respondenti). 64 lidi nevi, jestli by
vyuzilo tuto moznost, 51 spise s timto tvrzenim nesouhlasi a 26 nesouhlasi viibec. Z toho
plyne zavér, kdy lidé sice stoji za nazorem, Ze dodrzovani etické zasady je dualezité, ale

individualni podnét ke stazeni piipadné pohorsujici reklamy ma byt bez jejich dostiuceni.
U dalsi otazky m¢ zajimalo, jestli si lidé vzpomenou na néjakou reklamu, ktera byla
za svou neeti¢noust stazena z ob&hu.

Graf ¢. 14: Otazka €. 15 - Znate néjakou reklamu, kterd byla za svou neeti¢nost stazena

Z obéhu?

Znate konkrétni reklamu, ktera byla
za svou neeticnost stazena z obéhu?

Mano
46% mne

nevzpomindm si

Zdroj: vlastni zpracovani

Na reklamu, ktera byla stazena z ob&hu, kvili neeti¢nosti si nevzpomnélo 97 lidi a 62
neved¢lo. Nastésti se nasli 1 taci (54 respondentil), kteti zaskrtli ano, a tim se dotaznik opét
rozvétvil na otevienou otazku €. 16: O jakou reklamu/jaké reklamy se jednalo?
BohuZel i tady, se nasli jedinci, kteti opét napsali, Ze si konkrétné nevzpominaji, ikdyZ tuto
moznost zaskrtnuti méli v pfedchozi otazce. Jak jsem ale predpokladala, lidé si vybavili
velmi diskutovanou reklamu na cokoladovou pochoutku Fidorka, ktera byla vysilana
v roce 2000. Kdo by nevedél, o jakou reklamu se jednalo, ve zkratce si ji pfipomeneme.
Blond’ata hol¢icka stoji u pifechodu pro chodce, ¢eka na zelenou a drzi v ruce panenku.
Kdyz vstoupi na ptechod, vSimne si, ze v luxusnim automobilu, které zastavilo pied
pfechodem sedi na misté spolujezdce zena a zacinad si rozbalovat Fidorku. Holc¢icka
nevaha, prasti svoji panenkou na kapotu automobilu, ¢imZ aktivuje airbagy a tim znehybni
posadku. Poté holCicka dojde k Zené a vezme si jeji Fidorku. Usméje se a odchazi na

druhou stranu ulice, kde se do této lahodné pochoutky zakousne. Celé reklama je doplnéna
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sloganem , Kdyz musis, tak musi$“. Na tuto reklamu bylo Rad¢ pro reklamu podano
soukromymi osobami celkem 7 stiznosti. Stiznosti zamitla, ale doporucila zadavateli
vysilat reklamu az od 22. hodiny. Touto reklamou se zabyvala i Rada pro rozhlasové
a televizni vysilani, ktera v daném ptipad¢ rozhodla zcela opacné, nebot’ shledala pravni
zavadnost reklamy a provozovateli vysilani ulozila sankci. V kone¢né instanci se véci
zabyval 1 Nejvyssi spravni soud, ktery zaujal nékolik dilezitych stanovisek a reklamu
shledal v rozporu se zakonem o regulaci reklamy, konkrétn¢ v § 2 pism. c¢) chovani déti
ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj. S timto zavérecnym rozhodnutim
souhlasim, protoze dochdzi k nepfimému nabadani déti, aby k zikani v&ci mohli vyuzit
agresi, pobizi k ni€eni cizich véci (konkrétné u této reklamy Skody na automobilu a nic¢eni

panenky) a také se na ulici pohybuje bez dozoru dospé€lé osoby.

Dalsi stazenou reklamu uvedli respondenti na napoj Kofola (extra bylinkova), kdy
mlada ucitelka v reklamé zkousi zaka jménem Kopftiva pied tabuli z jeho znalosti v oboru
bylinek. Mladik vsak nevi, pronese ze bylinky miluje a ptislusnou bylinku sni. Natoz ho
kantorka ohodnoti zndmkou pét a pozve si ho po skonceni vyucovani do kabinetu. Oba pak
skon¢i ve vasnivém objeti. Dle rozhodnuti Arbitrdzni komise Rady pro reklamu
Cj. 048/2011/STIiZ, je reklama shledana za neetickou. V tomto rozhodnuti se Kofola hajila
tim, ze jeji reklamy jsou cileny na mladsi generaci spotiebitelt a jejich hlavnim motivem je
nepodminénd laska. Rozhodné reklama neméla za cil znevazovat pozici ucitele a jeho
autoritu. Dle mého nazoru sice reklama je ndpaditd, avSak zobrazuje spolecensky

nevhodny pomér mezi ucitelem a zdkem, kdy se miZe jednat o zneuZivani svétené osoby.

Stejné jak tomu bylo u otazky ¢. 12 (¢im byli lidé pohorSeny v reklam¢), tak 1 u této
otazky se vyskytly odpovédi na ojeté vozy s vyobrazenim star$i damy. Konkrétni firma
nebyla jmenovéna, ja bych ale rdda jednu uvedla, protoZe v ramci studia na této Skole,
konkrétn¢ v pfedmétu Marketingové fizeni, jsme zpracovavali projekt na nekonzistentni
motivy v marketingové komunikaci. Jednalo se o billboard firmy Auto Pokorny (obr. ¢. 1
nize), kde z obsahu je patrné, Ze neexistuje piima souvislost mezi vyobrazenou pani,
textem kolem ni a automobilovym primyslem. Popisek ,,madame Mégane d’Espac,
rozvedend 51 let, rozlusti jen opravdovi znalci Vv oboru, neznamena totizZ jméno Zeny, jak
se mnozi mohou domnivat, ale dva typy aut od znacky Renault: Megane a Espace. Slogan

,...nebojte se ojetych vozii od nas“ ani nestoji za fe¢. Rada pro reklamu na zadost
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obcanského sdruzeni Nesehnuti, kterd sexistické reklamy dlouhodobé mapuje, prohlésila

reklamu za neetickou a billboardy byly z okoli silnic stahnuty.

Neetickou reklamou se proslavilo Radio Kiss s Jifim Kajinkem (obr. ¢. 2 nize),
kterou lidé v dotazniku také uvedli. Billboardy s usmivajicim se Jifim Kajinkem,
odsouzenym vrahem na doziviti se sluchatky na uSich a textem ,,Radio na dozivoti
shledala Arbitrazni komise Rady pro reklamu za neetické a doporucilo billboardy stdhnout.
Nekteré stazeny byly, ale vétSina byla pouze pielepena nalepkou s napisem

,nhedoporuceno*.

Obr. ¢. 1: Billboard - firma Auto Pokorny Obr. ¢. 2: Billboard - Radio Kiss

Radio nadozivoti

A

.nebojte se ojetych vozi od nds
- e

Zdroj: radio.cz® Zdroj: tyden.cz®®

Dalsi zaznamenané odpovédi se neobjevily s tak velkou cetnosti, ale ve zkratce stoji
za zminku (ilustra¢ni obrazky K prvnim ¢tyfem zminovanym jsou uvedeny v ptiloze ¢. 6).
Prvnim piikladem je Komeréni banka a jeji G2 studentské konto se sloganem ,,Uzij si
prvni bankovni styk®“. Rada pro reklamu shledala tuto televzini reklamu jako etickou, avsak
dle rozhodutni Cj. 045/2011/STiZ s vyhradou ¢asového nasazeni. Tato reklama, ale byla
umisténa formou plakatu i do prostor stfednich kol a viceletych gymnazii a to dle zakona
¢. 472/2011 Sb., o piedskolnim, zakladnim, stfednim, vy$§im odborném a jiném vzdélani,
ve znéni pozdéjsich predpisl je povazovano za porusSeni zdkona. V § 32, tohoto zakona, se
zakazuje reklama, ktera je v rozporu s cili a obsahem vzdélani a déle reklama ohrozujici
zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj déti. Ve Skolském zafizeni byla tedy umisténa

Vv rozporu se Skolskym zédkonem.

%2 Radio.cz: Uddlosti [online]. Dostupné z http://img.radio.cz/pictures/reklama/kajinek_plakatx jpg
% Tyden.cz [online]. Dostupné z http://www.tyden.cz/obrazek/4adb02fa557d0/vnadnapadesatka
4adb06dcc7012_275x183.jpg
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Velmi piekvapujici, pro nékoho az drastickou, reklamu na serial Dexter si pfipravila
Prima Cool. Na nékolika mistech v Praze pfivazala zakrvacené ¢erné pytle prelepené lepici
paskou a s faleSnymi krvavymi stopami v okoli. Arbitrazni komise shledala tuto reklamni
kampan za neetickou. Billboard stextem Vaclavka a Dasenka a sloganem ,,Fuck the
World* olizoval foxteriér, podobny $ténéti z knih Karla Capka, obli¢ej Vaclava Havla.
Billboard byl po zalobé stazen. Barva na ploty propagovala znacka AktiDfevin, V které
otraveny zet natirajici plot hnédou barvou, kdy ale dle tchyné¢ mél natirat modrou, zahlasi
,»Maminko, az to budu natirat pfisté, vy uz tady nebudete rozpoutala obrovkou viili nevole
u seniorské ¢asti populace, ale reklama zakazana nebyla. Bobik - jediné slovo, které si
ztéto televizni reklamy nejspi§ kazdy zapamatoval, Slo o reklamu na vyhledavac
centrum.cz a Rada pro reklamu ji shledala za etickou. Posledni zminka bude patfit Fernet
Stocku, na kterého jsou stiznosti podavany velmi ¢asto. Jen v dubnu 2008, bylo rozhodnuti
Cj. 023/2008/STiZ, 7e reklama na alkoholicky napoj Fernet Stock 8000, kdy reklama
nabadd ke konzumaci alkoholu mladistvymi, a to kvili mladym Zenam (které vypadaji
mlads$i 25 let) vénujicim se zorbingu a textem ,,Zkus osmitisicovku. Jediny bylinny
destialt, ktery si udéla$ podle svého. Tieba s medvidkem* je neetickd. Téhoz roku
Vv listopadu komise feSila stiznost na Fernet Citrus, kdy se stéZovateli zdalo nepfijtalené,
aby déti ohroZzovala reklama, ve které je alkohol bran jako kamarad a ve které se mluvi

0 ,,oknu“ po poziti alkoholu. Dle rozhodunti Cj. 060/2008/STIZ se stiznost zamitla.

Posledni otazkou, tykajici se reklamy, bylo zjiSténi, zda samoregulace reklamy je
prospé$na a U¢innd. Na grafu €. 15 niZe skoro polovina lidi (101) zaSkrtla, Ze je prosp&$na
ale neu¢inna. Na druhém misté s 51 hlasy, si lidé mysli, Ze samoregulace je prospéSna
a ucinna. Skoro stejn¢ hlasii méla i odpovéd nevim. Nejméné hlasti dostalo tvrzeni je
neprospésnd ale uc¢inna a 11 lidi zatrhlo je neprosp&$na a neucinnd. VéEtSinovy nazor
0 prospeSnosti a net€innosti mize byt malym podvédomi o Rad€ pro reklamu, ktera se
etikou zabyva. Zavéry z feSenych kauz se docteme pouze na jejich strankach a povétSinou
jinde 0 nich zminka neni. Kdyz se podivame na rok 2011, kdy Arbitrazni komise Rady
pro reklamu dostala 52 stiznosti, z ¢ehoz 17 stiznosti shledala za zavadné a zadavatele pii
90% respektuji rozhodnuti komise, se pfiklanim k nazoru, ze Rada pro reklamu je

prospesna 1 ucinna.
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Graf ¢. 15: Otazka ¢. 17 - Myslite si, ze etickd pravidla v reklamé, tedy samoregulace

reklamy je prospésna a i¢innd?

Myslite si, Ze eticka pravidla v reklamé, tedy
samoregulace reklamy je prospésna a ucinna?

M je prospésnad a ucinnd

M je prospésnd ale netcinna
je neprospésna ale ucinnd

M je neprospésnd a nelicinnd

M nevim

Zdroj: vlastni zpracovani

4.1.3 Ovéreni hypotéz a analyza zavislosti

V této kapitole si ovéfime hypotézy, které byly stanoveny na zacatku empirické

prace v kapitole 4.1.1.

Hypotéza €. 1: Spotrebitele reklama obtéZuje. Tuto hypotézu jsem vyhodnotila
podle otazky ¢. 1: Jak nahlizite na reklamy? Nejcastéj$i odpovédi sice bylo s 43%, ze je
reklama obtézuje, ale diky vice moznostem, ve kterych se vyskytoval bud’ neutralni ¢i
kladny pohled na reklamu, a zbyvajici celek tvoii 57%, se timto stanovend hypotéza
nepotvrdila. Lidé si k reklamé vytvofili uréity imunni vztah, a to dle mého nazoru kvili jeji
presycenosti. Jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni, respondenti ji nevnimaji a berou ji
jako soucast trzniho prostiedi, ¢i se najdou taci, kterym reklama nevadi, pokud se jedna

o reklamu vkusnou.

Hypotéza & 2: Polovina respondentii nebude védét &im je v Ceské republice
regulovana reklama. K ovéfeni ¢i zamitnuti této hypotézy mi poslouzila otazka €. 5: Je
v Ceské republice reklama regulovana zikonem nebo etickou samoregulaci? Sice 78
respondentt zaSkrtlo odpovéd’ nevim, ale procenticky vyjadieno je to pouhych 37%. Kdyz
k tomu, ale pfi¢teme odpovédi: etickou samoregulaci, protoze to nemiizeme povazovat téz

za spravnou odpovéd’, dostaneme se na 47 %. To ndm ale k potvrzeni hypotézy nestaci.

55



Etick4 samoregulace sice existuje, diky Rad¢ pro reklamu, ale prava vlastné zadnd nema.
Proto v této otdzce povazuji pii ovéfeni hypotézy za spravnou odpovéd: obojim ¢i

zédkonem. Dana hypotéza se nepotvrdila.

Hypotéza ¢. 3: O prisnéjsi regulaci reklam urcené détem budou védét spisSe
Zeny. Vyhodnoceni jsem provedla na zaklad€ otazky €. 7: Myslite si, ze reklama pro déti je
zakonem regulovana piisnéji nez bézna reklama? a dle otazky ¢. 18: Vase pohlavi? Vzorek
respondentl jsem rozdé€lila na muze a Zeny. Muzi z 67,53% odpovédéli zéporné€, pouhych
32,47% si myslelo, Ze reklama je pfisn&ji regulovana. Zeny odpovédély zcela shodné

50:50. Z téchto udaju je patrné, Ze hypotéza €. 3 se potvrzuje.

Hypotéza €. 4: Pro 70 % lidi bude dodrZovani etickych zasad v reklamé dileZité.
K této hypotéze se vaze otazka ¢. 10: Je pro Vas dodrzovani etickych zéasad v reklamé
dialezité? Respondenti méli na vybér z péti moznych odpovédi (urcité ano, spise ano, je mi
to jedno, spiSe ne, urcité ne). Pii seCteni kladnych odpovédi (urcité a spise ano) je pro lidi

z 89 % dodrzovani etickych zasad dualezité. Hypotéza se potvrzuje.

Hypotéza €. 5. Vice neZ polovina respondentii nikdy neslySela o Radé pro
reklamu. Za pomoci otazky ¢&. 13: SlySeli jste nékdy o Radé pro reklamu? verifikuji
stanovenou hypotézu. O Radé pro reklamu slySelo 101 respondentii, zbylych 112, ktefi
tvofi vice nez polovinu, o ni neslySelo. Hypotéza 5 se opéct potvrdila. Pro zajimavost jsem
opét rozdélila vzorek respondentll na muZe a Zeny. Muzi o Radé pro reklamu nevédéli

z 40,26%, Zeny na tom byly o néco hiife, a to z 59,56%.

V této cCasti jeSt¢ provedeme analyzu souvislosti a zavislosti mezi riznymi
odpovéd'mi, ktera se provadi za pomoci Ctyfpolni tabulky, kdy vjedné casti zvolime
odpovéd’ na urCitou otdzku, kterd nds zajimd. V druhé c¢asti zaSkrtneme odpovédi,
u kterych predpokladame, Ze by mohly mit n&jakou souvislost s definovanou odpovédi
V prvni Casti.

Nejdiive si na prvnim prikladu ukédzeme, jestli se zvolené odpovédi navzijem
ovliviiuji, a to na zdklad¢ stanoveni nulové hypotézy, kdy vysledek potvrdime nebo
vyvratime. Ho. Predpoklada se, zZe kladnd odpoved tykajici se potreby regulovat obsah

reklamy zapricini kladnou odpovéd’ u dodrzovani etickych zdsad.
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Zavislost na tomto vyroku mi potvrdilo 155 respondentt. Avsak v celém sledovaném
souboru respondentli je pravdépodobnost succedentu (odpovéd’ ano, na otazku jestli je
potfeba regulovat obsah reklamy) 77,93%, u respondentl splitujicich antecedent (kladna
odpovéd’ u otazky jestli je pro respondenta dilezit¢ dodrzovani etickych zéasad) je
pravdépodobnost succedentu 82,01%. Odchylka je tedy kladna, ale vcelku nizka. Z toho
plyne zavér, ze odpoveédi v druhé casti nemaji vliv na vyrok v prvni Casti a nulova

hypotéza je vyvracena.

Na druhém prikladu nas bude zajimat pfic¢ina konkrétni odpovédi, kterou si
stanovime v prvni Casti. K ni se pokusime ve druhé casti zkusmo nalézt odpovédi z jiné
otazky, které ke zkoumanému vyroku (definovaného v prvni ¢asti) mohly vést. V prvni
¢asti nds zajima napftiklad, kdo vot. ¢. 2 (jaké motivy vadi lidem v reklam¢) nejvice
zaSkrtlo 4 a 5 cileni na déti. Néasledné budeme v druhé ¢ésti definovat vhodnou vybérovou
skupinu. Kdyz obecné zasSkrtneme muz, odchylka od praméru je +3,18%, vliv neni zadny
a spolehlivost implikace nizka (61,04%). Zkusime tedy k tomu jesté piidat vék muzl
od 36-45, 46 a vice. Odchylka od pruméru stoupla na +42%. Spolehlivost implikace se
vySplhala na hranici 84% a dokonce odpovédi v druhé casti zvySuji pravdépodobnost
odpovédi v prvni Casti. Vysvétleni pro¢ tomu tak je, je jednoduché. V této vékové

kategorii, ma vétSina respondentil nejspise uz vlastni déti.

4.2 Kauzy FeSené Arbitrazni komisi Rady pro reklamu

Rada pro reklamu jiz byla zminénd v teoretické Casti prace. V této Casti se budu
zabyvat kauzami, které¢ Arbitrazni komise vySetfovala. Z kazdého jednani komise vytvofi
oficidlni zdpis, ktery nasledné zvefejni na svych internetovych strankach. V ném se
muzeme docist podrobnosti jednotlivych kauz a verdikt komise. Zavadné kauzy jsou
povétSinou klamavé, zavadéjici nebo neetické, poptipadé poruSuji jind pravidla pro

reklamu. Na niZe uvedeném grafu mizeme vidét fesSené kauzy v letech 2002-07/2014.
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Graf ¢. 16: Kauzy feSené Arbitrazni komisi Rady pro reklamu

Kauzy resené Arbitraini komisi Rady pro reklamu v letech 2002-07/2014
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Za celé toto obdobi prosetiila komise celkem 727 podnéti, z nichz 154 prohlasila
za z&vadné. Zamérné vyberu jen nékteré nejznaméjsi kauzy, které jesté nebyly zminény
Vv predchozi ¢asti, tykajici se dotaznikového Setfeni a byly prohlaSeny za zdvadné.

Zatneme od téch nejnovejsich, které probehly v prvni polovingé roku 2014, kde
komise shledala za zavadné dvé kauzy. Prvni se tykala tiskové reklamy na tiskarny HP se
sloganem ,,Vyméite starou za novou®, ktera zobrazuje v pozadi zamazanou fotografii
star§i zeny a v popiedi zfetelnou fotografii zeny mladé (obr. ¢. 3). Ve stiznosti
Cj 007/2014STiZ se uvadélo, ze se jedna o sexistickou a ageistickou reklamu, s &imz
komise RPR souhlasila. Druha reklama, se tykala internetového serveru extra.cz. RPR
obdrzela velky pocet stiznosti. Problém byl zejména ve volbé neselektivniho média
(billboard), ktery je dostupny i necilovym skupinam (rodi¢e s détmi, seniofi), které na
reklamu se sloganem ,.Jediny web, ktery ma koule* mohou reagovat negativné (obr. ¢. 4).
Reditel Rady pro reklamu Ladislav Stastny tekl: ,, Za posledni dva roky jsem nezazil tak

bourlivou odezvu na néjakou kampan jako v tomto pripadeé* a potvrdil, ze Arbitrazni

* poéty kauz prevzaty z http://rpr.cz/cz/kauzy.php
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komise rozhodla o neeti¢nosti zvoleného motivu na zakladé Kapitoly II, ¢lanku 1 (Slusnost

reklamy) Kodexu reklamy.

Obr. ¢. 3: Reklama na tiskarny HP Obr. ¢. 4: Reklama na internetovy server extra.cz
i

VYMENTE STAROU ZA NOVOU

ZISKEITE VYHODNOU SLEVU NA NAKUP
NOVE TISKARNY HP LASERIET!

Zdroj: Marketing&Media ®

Zdroj: Mediaguru.cz ®

V roce 2013, z celkového poctu 8, byly zdvadné 2 reklamni kampané z hlediska
vyuziti vefejné autority. Clanek 6.2 Kapitoly III Kodexu reklamy definuje, Ze ,,reklama
nesmi ke svému piisobeni vyuzivat nositele verejné autority (napriklad politiky,
predstavitele odbornych medicinskych a jinych spolecnosti), i kdyz by oni sami se svym
uplatnym ¢i bezuplatnym piisobenim v reklamé souhlasili“. V bieznu roku 2013 se jednalo
o billboard pivovaru Bernard (obr. ¢. 5), kde autorem je samotny majitel pivovaru
s jeho tymem spolupracovniki. Po celé republice se objevilo 450 billboardi s kreslenym
Véclavem Klausem, ktery pod koberec zametd paragrafy. Zamérem zadavatele bylo
poukazat na zneuZiti funkce a rozhodnuti o udé&leni amnestie p. Vaclavem Klausem.®
Druhou projednanou reklamni kampani, v €ervenci 2013, vystavenou na internetu se
zamétenim na elektronické cigarety bylo vyuziti prezidenta MiloSe Zemana (obr. €. 6).
Cisté elektronické koufeni spoleénost V2cigs, dava do kontrastu s nepifjemnym koufem,
ktery kolem sebe §ifi prezident. Spolecnost se vSak brani, Ze kampan neni reklama, protoze

spojeni fotky prezidenta s cigaretami je jen na jejich vlastnich strankéach, a ne na reklam-

% lhned.cz [online]. Dostupné z http://img.ihned.cz/attachment.php/470/55050470/Hzrmtdkg
TVLpP10OJwcCsQ9MIIb DF3Rge/RPROL.jpg

% Mediaguru.cz [online]. Dostupné z http://www.mediaguru.cz/wp-content/uploads/2014/08/HP.png

% Cj. 006/2013/STiZ
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nich nosicich. Na jinych serverech firma vyuziva jako odkaz na své stranky pouze obraz

neidentifikovatelnych ust s cigaretou, aby neslo uréit, komu patti.*®

Obr. ¢. 5: Reklama na Bernard Obr. ¢. 6: Reklama na elektronické cigarety

DYMKA MIRU,
NEBO UDIRNA?
ZEMAN VYBIRA

OBETL

VZCIGS. E-CIGARETY PRO TY.
KTEYM JEdTE RUHY

Ve is s

vicigs.cz — ed 1]

Zdroj: Bernard.cz ® Zdroj: Idnes.cz

Za zminku jesté stoji uvést, od jakych subjekti jednotlivé stiznosti na reklamy
ptichazi. Stiznost miiZze podat soukroma osoba, spolecnost, statni organ, obcanské sdruzeni
nebo tak muze ucinit i samotnd Rada pro reklamu z vlastni iniciativy. Uvedenu stejné
obdobi jako u feSenych kauz, tedy 2002 — 07/2014, kdy od soukromych osob bylo podano
609 stiznosti. Na druhém misté se 111 stiznostmi umistily spolecnosti. 34 stiznosti podala
obcanské sdruzeni a 7 stiznosti probéhlo na zaklad¢ vlastni iniciativy Rady pro reklamu.

Nejméne¢ stiznosti, a to pouhé dvé, za celé zminované obdobi podaly statni organy.

Dle mého ndzoru, 1 ptfesto ze Rada pro reklamu pouze vydava rozhodnuti ve formé
doporuceni, ma i pfesto velmi velky vliv na zadavatele. V pfipadé zavadnosti reklam, se na
né obrati, a Zada o pfipadné Upravy ¢i staZzeni reklamy z obéhu. Rada pro reklamu také
apeluje na své Clenské organizace a vyzyva je aby toto rozhodnuti akceptovaly. AZ na
mensi vyjimky, které se najdou vsSude, spolecnosti rozhodnuti o zavadné reklamé

respektuyji.

4.3 Reklamni praktiky v praxi

Reklama slouzi jako ekonomicky néstroj zvySeni prodeje vyrobkl a zpusob, jak si
zajistit vyhodnéjsi postaveni na trhu. Zpracovatelé¢ reklam se tedy zacali uchylovat
k agresivnéjsim formam. Reklama se stala nebezpecnym prostiedkem spolecenské

manipulace s oblibou vyuzivajici kde co.

% Cj. 028/2013/STiZ

% Bernard: Reklamni kampané [online]. Dostupné z http://www.bernard.cz/cs/v-akci/ reklamni-
kampane/4.shtml

"® ldnes.cz [online]. Dostupné z http://i.idnes.cz/13/063/cl6/SPl4c146d_Zeman reklama 2.jpg
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4.3.1 Cileni na déti

Déti je snadné ovlivnit, at’ udélanim krasného obalu, pfiddnim umélé postavicky
zdarma ¢i obsazenim malého hrdiny do reklamy propagujici détsky vyrobek. Déti nemaji
dostatek zkuSenosti a maji tendenci vnimat reklamu jako pravdivy a informativni format.
Zadavatelé reklam tyto piirozené détské sklony zneuzivaji a usiluji o zvySeni prodeje prav
prostfednictvim plisobeni a apelu na tyto divaky. Nejlépe je cilit na déti od tfinactého roku,
kdy vice podléhaji skupinovym normam a chtéji se tim podobat svym vzorim. Podchyti-li
znaCka svého zakaznika jiz v détském véku, zlstane ji s velkou pravdépodobnosti vérny
I v dospélosti.

Déti ovsem maji obrovsky vliv i na nakupni chovani rodi¢l, a o tom védi své
obchodni fetézce. Piedbihaji se ve vérnostnich programech, kdy zpravidla za nakup nad
200 K¢ ziskaji znamku, a za ,,pouhych® 7 znamek mohou ziskat atraktivni darecek zdarma.
Vse je samoziejmé limitovana edice, po které ale pfijde mnoho dalSich novych. Prikladem
jsou obchodni fetézce Tesco (kartiCky s postavickami od Disney), Lidl (postavicky
Skiteez), Albert (Smoulové - postavicky oblibenych Smoulti a nasledné i plySové hracky,
karticky zvifat ze Zologickych zahrad v CR, Angry Birds — kartitky se specidlnim
efektem, plastova zvifatka slouzici poté ke specialni stolni hie, kterou potfidime pouze
v Albertu), Billa (zaméfeni na plySové hracky: PlySband - zvitatka, Angry Birds,
Superrosma 2 - ovoce a zelenina). Pravé posledni zminovand kampan, ve své televizni
reklamé uvadi, ze trpaslik zajal jejich kamarady (mimochodem Superrosmy 1) a oni se je
vydavaji zachranit, kdy v posledni vété nezapomenou apelovat na divaky: Sestav si cely
tym a pomoz mu zachranit kamarddy. Cileni na détské publikum je vice nez jasné, kdy

v détech chtéji vyvolat pocit, ze on jako prvni a jediny miZe zachranit jejich kamarady.

Zajimavosti pro mé bylo, ze vSem zndmy détsky potad Vecernicek, byl od ledna
2012 presunut na program CT2. Divod je jednoduchy: reklama. Od fijna 2011 vstoupila
v platnost nova pravidla, kdy Ceska televize nesmi vysilat na CT1 a CT24 reklamy.
Na kanédle CT2, ale vysilani reklam zakazano neni. Daldim s ¢im Ceska televize pfisla,
od roku 2013, v pasmu pohadek pro predskolaky spustila novy seridl s nazvem Invaze
planktonu. Hlavni hrdinové jsou k nerozeznani od obyvatel zachodové misy z reklamy

v L en 71
na WC cistic.

" Kverulant.org.: Reklama v Ceské televizi [online]. Dostupné z http://kverulant.org/reklama%20
na%20CT1.html
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V ramci naplilovani dané priority si Rada pro rozhlasové a televizni vysilani nechala
zpracovat studii ,,Déti a komeréni tlak televizniho vysilani“, ktera zjistuje, nakolik
televizni vyslani vyuzivd a zneuzivd déti jako potencidlnich spottebitelii. Studie
naformulovala také doporuceni rodictim, kdy ditéti je tieba: 2

e vysvétlit, co je to reklama a za jakym Gcelem je vysilana.
o vysvétlit, Zze cilem reklamy je upoutat jejich pozornost a zaujmout je takovymi
prostiedky, aby po zvoleném produktu touzili a chtéli jej vlastnit.
e ukazat, ze reklama mnohdy klame a idealizuje realitu. Ze hradky samy neumi
skute¢né mluvit, hrat si s ostatnimi, 1état ani projevovat city.
e Vysvétlit, Ze ne vSechny inzerované potraviny jsou zdravi prospésné.
Vysledkem téchto aktivit by méla byt alespoil ¢asteCna imunita ditéte vaci reklamé.
Pti spravném poukdzani na kriticka mista reklamy ztrati inzerovany produkt v o¢ich ditéte
na zafi a atraktivite.
Hlavni nevyhodu shleddvam, Ze dnesni déti od utlého véku maji Castéj$i piistup
k internetu, kdy v deseti letech je ve vétsin€é domacnosti zcela bézné, ze maji vlastni tablet

a s velkou Cetnosti sleduji televizi.

4.3.2 Genderové stereotypy

Genderové stereotypy umoziuji tviircim reklam uzivat Zenu mnohem omezenéj$im
a podfizenéjSim zpiisobem. VétSinou je zobrazovana jako sexudlni objekt, nebo pfi aktivité
spojené s péci o rodinu a domécnost. MuZe zobrazuji jako podnikavého a uspésného
jedince, ktery ma zivot svij, 1 rodiny, pod kontrolou a je spojovan s autoritou. Typickymi
ptiklady reklam, spojované s zenou, jsou Cistici prostiedky (na podlahu, nabytek, ale i na
prani oblibenych bilych tri¢ek svych déti), potraviny (pfevazné jogurty na dobré zazivani,
produkty na vafeni a pe€eni). Muzi jsou piedevSsim spojeny s automobily, alkoholem

a finan¢nimi produkty.”

Dulezitou roli hraje také zaméfeni se na Cilovou skupinu. Je ziejmé, ze jsou-li
cilovou skupinou zeny, bude dobré vyuzit v reklamé i dité. Jde-li o parfém pro zeny, nemél
by v zabéru pro zménu chybét muz, a naopak, kdy k panské viini zase neodmyslitelné patii

roowr

zena. Neni také ndhoda, Ze Zenské a divEéi Casopisy obsahuji plno stran inzerce, které

"2 Rada pro rozhlasové a televizni vysilani: Vyrocni zprdva 2013 [online]. Dostupné z
http://www.rrtv.cz/cz/files/zpravy/VVZ2013.pdf
" PESAKOVA, K., Tyden ¢. 42/2014, s. 37
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propaguji kosmetické prostfedky pro dokonalejsi vlasy, nehty i plet’. Existuje také velky
rozdil mezi decentni Zenskou nahotou v reklamé na sprchovy gel a propagaci vyrobku,
ktery s timto motivem nema nic spolecného. Stiznosti ohledn¢ sexismu u Zen je hodné¢,

a proto tviirci reklam zacinaji vyuzivat 1 muze.

Zijeme v moderni dobg, a zadavatelé reklam, by si méli uvédomit, Ze dnes Zeny
1 muzi vykonavaji velmi rozmanité zaméstnani a v soukromi se o domaci prace i celkové
vedeni domacnosti déli. V Ceské legislativné bohuzel nejsou zaddna ustanoveni proti
schématickému zobrazovani Zen a mtizu v reklamé a ani Kodex reklamy takové ustanoveni
neobsahuje. V jinych statech, byly pfijaty zakony, které zakazuji diskriminujici
a nedistojné zobrazovani zen v médiich, ¢i pravni pfedpisy o rovném zachazeni zen

¢1 muzu.

4.3.3 Emoce V reklamé

Reklama utoc¢i na nase emoce vice nez na nas rozum. My si mnohdy kupujeme ono
zminéné image a spoleCensky titul a o samotném vyrobku uz nepiemyslime. Vyrobci
zpravidla peclivé pfipravuji reklamni kampan na novy typ vyrobku, ktery uZ tu ma svého
pfedchidce. Vysledny dojem by mél odpovidat vkusu piislusnikd dané vrstvy, u kterého
pfedpokladaji koupi. Mohou poté vznikat tendence k zakoupeni produktu pravé jen
Z pocitu, aby spotiebitel pattil do spravného spolecenského zatazeni.

Vyhodou pouziti emoci miize byt vtahnuti divaka do ptibéht reklamy, kdy odvadeji
jeho pozornost a cilem reklamy je pouhé piesvédCeni. Dale také podnéty spojené
s emocemi jsou zajimavéjsi neZz logické argumenty. Nevyhodou je nebezpeci poskozeni
znacky pii vyuziti nespravné miry emoci nebo pouziti negativnich emoci (strach,
smutek).”

Emocialné¢ ladéné reklamy obsahuji mnoho neverbalnich prvkid, stimult
vyvolavajicich pfedstavivost a pocity. Emociondlni apely nemusi vZdy nutné vyvolat
pocity u vsech lidi, ale je to jejich prvotnim cilem.” Zatimco racionalni davody a rozum
pouze ukazou smer, kam by mohlo ur€ité jednani vyustit, pocity a emoce jsou motivacni

faktory, které ¢loveka ke konkrétnimu jednani pfiméji.76

"“VYSEKALOVA, J., Emoce v marketingu, s. 79
& PELSMACKER, P. De, GEUENS, M., BERGH, J. Van den., Marketingova komunikace, s. 219
[ EDMULLER, A., WILHELM, T., 27 manipulativnich technik., s. 86
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Nejcastéji vyuzivanym kladnym reklamnim apelem je humor, z negativnich apelt je
to strach. Humor navozuje a aktivuje pfijemny citovy stav, vzbuzuje dobrou naladu
a pritahuje pozornost. Pro efektivitu reklamy to vSak nestaci, kazdy Clovék mé rozdilny
smysl pro humor a to, co jednoho pobavi, se mize druhého nepiijemné dotknout.”’
S emociondlnimi kampanémi s humornymi prvky V posledni dobé ptichazeji i banky.
V soucasnosti je to reklamni kampant GE Money Bank, kde vystupuje mrzuty a sarkasticky
kocour, komentujici aktivity svého panicka, ktery je jeho pravym opakem a miluje
vzruseni, pohyb a vse co je nové. Dalsi klasicky ptiklad vyvolavajici kladné emoce je také
spojeni tradi¢nich svatkl lasky a pohody s tradi¢nimi zvyky a roztomilou hol¢i¢kou, jako
toho vyuzila znacka Orion s cokoladovou hvézdou. Takovych reklam samoziejmée najdeme

mnoho a nebezpeéim je, zda se z nich nestane klisé, které piestane pusobit.

S motivem strachu v reklamé se setkavame v souvislosti s hrozbou negativnich
dasledkd, které mohou nastat, kdyz nevlastnime zaruceny vyrobek nebo neprovozujeme
specifickou ¢innost. Jedna se o to ukazat lidem, jaké nechténé dusledky muize mit
zanedbani uréitého chovani.”® V praxi se setkame s reklamami na otkovani (Prevenar,
Ixodix), pojisténi (Generali se sloganem ,,Blesk neudeti dvakrat do stejného mista. A
kdyby ano, je tu pojisténi od Generali*) nebo kampani Ministerstva dopravy: Nemyslis,
zaplatis.

Vétsina nazort,, mimo jiné i ten maj, se shoduje, Ze vyuzivani pozitivnich emoci je
ucinngjsi. Lépe slouzi k budovani dlouhodobého vztahu ke znacce ¢i produktu a k tvorbé

pozitivniho image.

"VYSEKALOVA, J., Emoce v marketingu, s. 87
® VYSEKALOVA J., Psychologie reklamy, s. 173
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5 ZHODNOCENI

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze vétSina respondentii si mysli, Ze je potieba
regulovat obsah reklamy, ale stiznost na neetickou reklamu by nepodali. Je tedy potieba,
aby tuto Cinnost zajistil z vét$i miry stat a prislusné instituce. Mym doporucenim je vétsi
propagace Rady pro reklamu a sluzeb, které poskytuje. At se jedna o spottebitele, které by
K podani stiznosti na danou neetickou reklamu chtélo motivovat (naptiklad spotiebitelskou
soutézi, kdo poda nejvice stiznosti ro¢n¢), tak by feSenim pro tvirce a zadavatele reklam
byla dosud moc nepropagovand sluzba Copy Advice. Jedné se o pfedbézné posouzeni, zda
je pripravovana 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.

Dale m¢ v druhé kapitole empirické casti prekvapil, relativné maly pocet stiznosti
od spotiebitelit k Arbitrazni komisi Rady pro reklamu. V priméru je ro¢né feSeno 58
ptipadl. To vzhledem k soucasné presycenosti reklam, je pomérné malo. Jak jiz jsem
zminila, jde o velmi malou informovanost o moZnosti se neetickym reklamam branit, ale
samoziejmé také u lidi, ktefi o této moznosti védi, je zde ur¢ita pohodInost a neochota
stiznost podat. On to pfeci udéla nékdo jiny. Co mé jesté piekvapilo, byla nizka iniciativa
pravé od samotné Rady pro reklamu, za poslednich 12 let, z vlastniho podnétu prosetiila
pouhych 7 reklam. Coz neni moc dobry piiklad pro vefejnost. Rada pro reklamu by mohla
vytvoftit televizni spot, ve kterém by vyjadfila svoje stanoviska a pfiblizila se tim Siroké
vetejnosti. Vyzvala by spotiebitele, ze maji moznost se proti neetickym reklamam brénit,
a to velmi jednoduchym zpiisobem. Zadné zasilani dopisti postou, ale pouhym vyplnénym

formulare na jejich internetovych strankach, ktery jim zabere jen par minut.

I pfesto, Ze je naprosta vétSina doporuCeni na staZzeni pfipadné neetické reklamy
akceptovéana a dodrzena, jak jsem se sama piesvédcila, na internetu jsou stale bez vét§iho
problému dohledatelnd. Reklama totiz mize byt déle Sifena i proti vili zadavatele
prostfednictvim riznych komunikaénich serverii ¢i internetovych socidlnich siti, kde ji
mohou uzivatelé sdilet se svymi piateli, ¢i s ostatnimi uzivateli. Proto by zakonodarci méli

zptisnit podminky dostupnosti takovych reklamnich sdéleni, nebot’ momentalni stav
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Zinternetu ¢ini nekontrolované komunikaéni médium, jez je snadnym néstrojem

reklamniho zneuzivéani bez skute¢né hrozby sankce.

Kdyz se zaméfenim na Radu pro rozhlasové a televizni vysilani, ta se sledovanim
a monitoringu obsahu vysilani pfili§ nevénuje, usuzuji tak z vyro¢nich zprav, které¢ kazdy
rok zpracovava. Sleduje predev§im naklddani s licencemi a rozvoj digitalizace. Problém
vidim, Ze ¢leny Rady jmenuje a odvolava ptredseda vlady na zéklad¢ navrhi Poslanecké
snémovny, kdy neni zarucena politicka nezéavislost. Na podobném principu je to i u Rady
pro reklamu, a to pfi posuzovani stiznosti, kdy se vychazi ze subjektivniho nazoru tfinacti
¢lenti Arbitrazni komise, takze o eticnosti ¢i neetiCnosti Casto rozhodne pouze rozdil
jednoho hlasu. Dale se domnivam, ze Rada pro reklamu by mé¢la sestavovat vyro¢ni zpravy

a sama iniciovat vefejné diskuze na téma neetické reklamy.

Doporucila bych také upraveni a rozsifeni uréitych pravomoci Rady pro reklamu ¢i
jinych organizaci v ohledu s opakovanym problémem zadavatelii s dodrzovanim etickych
norem. Pfikladem mize byt piedani podnétu k sankci zadavatele K piislusenému
Krajskému Zivnostenskému ufadu, ¢i nafizeni povinné kontroly budoucich reklam

od tohoto zadavatele pfed vstupem na trh.

V praxi vznikd fada problémil, jez je zpiisobena nespecifickou definici nékterych
pojmi v legislativnich upravach. To muze byt zapfi¢inéno Castou novelizaci pravnich
norem, a nevyhodou pomalé reakce legislativy na aktudlni problémy. Dle mého nézoru by
bylo dale potieba podrobnéji specifikovat v zakonech, a i v Kodexu reklamy Sifeni reklam
se sexualnim motivem (nezndzoriovat lidské télo jako sexudlni symbol bez jakékoliv
souvislosti s propagovanym produktem). A dale vhodny vybér média pro tyto reklamy, aby
je nemuseli vidat spotfebitelé, kterym neni urCena (zadné reklamni billboardy u zakladnich
a stiednich $kol). Podrobnéjsi specifikaci by si zaslouzila i rovnost pohlavi, se kterou jsem
se Vvempirické Casti téZz zabyvala. Piikladem nam mohou byt staty, jako
naptiklad Rakousko, Némecko, Dansko ¢i Francie, které maji uzakonéno, ze Zena nesmi
byt zobrazovano jako sexudlni objekt. V Irsku maji stanoveno, ze zeny 1 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.
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6 ZAVER

Podstatou mé prace bylo poukézat na regulaci reklamy v aktudlnim trznim prostfedi
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

pfistup v reklamach. Touto problematikou se zabyva empiricka ¢ast této prace.

Z vyhodnoceni dotaznikového Setieni plynou nasledujici zavéry. Vice nez polovina
lidi reklamu nevnima a bere ji jako soucast trzniho prostfedi. V reklamé jim nejvice vadi
klamava reklama a nejméné naopak reklama srovnavaci. Pod regulaci si nejcastéji lidé
predstavi né¢jakd omezeni a velkd vétSina souhlasi, Ze je potieba obsah reklam regulovat.
Specifictéjsi a konkrétnéj$i tipravu maji mit zadkony a dodrzovani etickych zasad je pro
velkou vétSinu lidi ditlezité. Nejvice jsou lidé pohorSeni reklamami, kde vyobrazeni zeny
nema zadnou spojitost s nabizenym produktem, dale na ddmské hygienické potieby, 1éCiva
a doplnky stravy, pojisténi, bankovni sluzby a ptijcky. Polovina lidi nikdy neslySela o Radé
pro reklamu, z ¢ehoz plyne ne moc ptiznivy vysledek, ze stiznost by podala jen mala ¢ast.

U samoregulace reklamy prevlada nazor, Ze je prospesna, ale neucinna.

Reklama pro mnoho firem ptedstavuje nejvétsi vydaje, proto je pro né nezbytné
nutné sledovat vyvoj reklamniho trhu. Zadavatele reklam védi, Ze spotiebitelé jsou
vystaveni velkému mnoZstvi sdéleni a ty které ho neupoutaji, tak ho jeho selektivni
vnimani automaticky vyloué¢i. Nejjednodussi je zacileni na velky pocet divaku, jako je
tomu v televizi pfi sledovani nejoblibenéjSich programil. Lidé se sice reklamé snazi
vyhnout pfepnutim na jiny kanal, ale v praxi to vSak neni aZz tak jednoduché. VétSina
televiznich kandlti dava reklamy skoro ve stejny ¢as. Tim si zarucuji sledovani reklam

a zisk pro sviyj kanal.

Pak se tu v§ak nabizi firm¢ jesté moznost zaujmout spotiebitele za kazdou cenu a to
pfipadnou tvorbou agresivni neetické reklamy. Firmy by vSak mély pfemyslet nad tim,
jaky mize mit dané reklamni sd€leni moralni dopad na spole¢nost. Reklama je ale stale
efektivnim prostiedkem propagace produktti a i ta neetickd je svym zpisobem ucinna,

spotiebitele si ji sndze zapamatuji, otdzkou je, jestli v kladném ¢i zaporném slova smyslu.
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Hranice vkusu a etiky se neustale posouvaji kupiedu, a co bylo pied péti lety neptipustné,
se dnes muze povazovat za akceptovatelné. Nicméné spotiebitel méa pravo vybrat si, jaké
reklamy chce vidat, a samoregulace umoziuje vefejnosti ohradit se proti neetickym

praktikdm a ptispét tak ke zvySeni etiky reklamniho trhu.

Rozhodné¢ je dilezité, aby regulace reklamy a s ni spojena pravidla byla vytvarena
s ohledem na kulturni a narodni specifika, ale zaroven by méla byt kompatibilni s pravidly
Vv ostatnich statech, aby nebranila procesu feseni stiznosti napti¢ hranicemi jinych statt. Jak
jiz jsem zminila v empirické ¢asti ptikladem reklamy na Fidorku, pravni rozhodovaci
praxe mize mit zcela jiny pohled na véc nez praxe eticka, kdy se mnohdy ve svém
rozhodnuti argumenta¢né zcela odlisi. I pfesto se vzajemné dopliuji a zmirfiuji svoje
nedostatky. Samoregulace flexibilngji reaguje na vyvoj reklamniho trhu, pravni regulace
muze za poruSeni legislativnich norem udélovat sankce. Véfim, Ze oba dva systémy se

budou nadale vyvijet a zdokonalovat nejen v reklamé, ale ve vSech oblastech podnikani.
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Priloha 1

P¥iklad nekalé obchodni praktiky

" ylastni potizeni
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Priloha 2

VZOR: Zadost o vyFazeni osobnich tidajii z databaze®

Vase jméno a piijmeni
Vase adresa
Vas telefon a e-mail

Nazev spolecnosti
IC spolecnosti
Adresa spolec¢nosti

Praha, dne ....
Zadost o vyfazeni osobnich tdaji z databaze

Vazeni,

dne ... jsem od vas obdrzel reklamni katalog s nabidkou oble¢eni. Nevim, kde jste ziskali
mé osobni tdaje, ale zddam, abyste je ze vSech databazi, které vedete, v souladu s § 5 odst.
5 zékona €. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaju,

odstranili a reklamni materialy mi nadale nezasilali. Zdkaznické ¢islo vytisténé u mé
adresy na katalogu je .....

Pokud bude zasilani vasSich reklamnich materiali na moji adresu pokracovat, budu nucen
obratit se na Utad pro ochranu osobnich udajti.

S pozdravem

(vlastnoruc¢ni podpis)

Ptilohy:
(naptiklad kopie prvni strany reklamniho katalogu s adresou)

% dTest.cz [online]. Dostupné z http://www.dtest.cz/clanek-777/zadost-0-odstraneni-osobnich-
udaju-z-databaze#download
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Priloha 3

Seznam v§ech ¢lenit Rady pro reklamu®

mm Asociace Ceskych reklamnich agentur a marketingové komunikace

AKA

. Asociace komunikacnich agentur

n@va CET 21 spol sr.o.

CESKA M .
ronstovma Ceskd pojistovna a.s.

Ceska televize

&9 Ceské sdruzeni pro znackové vyrobky

Cesky rozhlas Cesky rozhlas

~ Cesky svaz pivovaru a sladoven

E CEZ, ass.
Danone a.s.

E‘ﬂlﬂﬁlﬁ@@ Ferrero Ceska s.r.o.

FTV Prima, spol. s r.o.

81 Rada pro reklamu [online]. Dostupné z http://www.rpr.cz/cz/clenove.php /
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/T2w= 1o MARKETING SERVICES s.1.0.

o
media Media Master, s.r.o
A i Vo = o
Ao Nestlé Cesko s.r.o.

LRI Pivovary Staropramen a.s.

Plzenisky Prazdroj, a.s.

POTRAVINARSKA
HKOMORA

ceski ReFUBLKY Potrayvindiskd komora CR

PROVIDENT

FINANCIAL . . .
wae e e i e PYOVIAENt Financial s.r.o.

2 Regie Radio Music spol. s r.0.

== Reklamni spolecnost McDonald’s s.r.o.

C sana SAZKA sazkova kancelaf, a.s.

LIMIE
VY DAVATELLD

Unie vydavatela
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Vysledky soutéZe EFFIE v roce 2013%

Priloha 4

poradi projekt agentura zadavatel
Potraviny
1 Vykutalena ro$tarna Havas Worldwide Prague Mondel_ez Czech
Republic
2 Bvqhem,la Chips - Vitézstvi za McCann Praha Intersnack
fichut
Napoje
2 Ne z nas déla to, ¢im jsme  [Kaspen/Jung Von Matt Budéjovicky Budvar
o Launch Zlatopramenu Radler WM Communication Helnel_<en Ceska
Prague republika
3 Starobrmo — Oda na Kometu WM Communication Helneken Ceska
Prague republika
Spotiebni zboZi
> Facebookova stranka |Leo Burnett Samsung Electronics
Samsung Cesko a Slovensko Czech and Slovak
3 Tantum Verde — ritualy Ogilvy & Mather Morava [Medicom International
3 Car Store Mark/BBDO Mercedes — Benz Ceska
republika
[Finan¢ni sluzby
1 ]v)mg}lj > bfzkontaktm kartou Young & Rubicam Praha  |Ceska spofitelna
Ceské spoftitelny
2 Nuly v akci [Momentum Czech Republic [SkoFin
3 Axa Zivotni pojisténi [Leo Burnett Advertising  JAxa Ceska republika
Ostatni sluzby
1 |[UPC za rohem [Momentum Czech Republic [UPC Ceské republika
1 S;Bajce vasich mobilnich |Havas Worlwide Prague Ringier Axel Springer
, Telefonica Czech
3 Extra vyhody VCCP Republic
Maly rozpocet
underman / Ogilvy &
2 Pre-sell Ford B-Max I\IOIIather / Mindshare Ford Motor Company
2 Tipsport aukce \Wunderman Tipsport
3 60.000 ptib&ht o tiidéni [Havas Worldwide Prague  [Eko-Kom
Socialni, ekologicky, zdravotni a kulturni marketing
1 Zijeme Londynem Ogilvy & Mather Ceska olympijska
2 Nejleh¢i Direct Mail {DDB Sdruzeni Linka bezpeci
3 M4s to za par [Havas Worldwide Prague  [Domov Sue Ryder

% Mediar.cz [online]. Dostupné z http://www.mediar.cz/effie-2013-nejlepsi-agenturou-havas-za-

kampane

-pro-fidorku-a-bleskmobil/
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Priloha 5

Dotaznikové Setfeni

1) Jak nahlizite na reklamy (zaSkrtnéte pouze jednu moZnost)
a) Nevnimam ji, beru ji jako soucast trzniho prostredi
b) Obtézuji me
¢) Nevadi mi
d) Rad/a vyhledavam reklamy
e) Jiné...........eeeeiil.

2) Z nasledujicich motivi reklam uved’te na §kale 1-5, jak Vam p¥isluSny motiv
v reklamé vadi? ( 1= viibec nevadi, 5 = vadi nejvice)
1 2 3 4 5

a) Cileni na déti

b) Klamava, zavadéjici reklama
c) Motiv strachu

d) Motiv nasili

e) Motiv smrti a nemoci

f) Motiv sexuality, nahota

g) Netcta k ndbozenstvi

h) Srovnavaci reklama

1) ZneuZiti znamé osobnosti

3) Co si predstavite pod pojmem ,,regulace reklamy* (otevi‘ena otazka)

4) Mite pocit, Ze je potieba regulovat obsah reklamy? (zasSkrtnéte pouze jednu
mozZnost)
a) Ano
b) Ne
€) Nevim

5) Je v Ceské Republice reklama regulovana zakonem nebo etickou samoregulaci?
(zaSkrtnéte pouze jednu moZnost)
a) Zakonem
b) Etickou samoregulaci
c) Obojim
d) Nevim

6) Co ma mit dle Vas vice specifickou a konkrétni ipravu? (zaSkrtnéte pouze jednu
moZzZnost)
a) Zakony
b) Etické kodexy
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7) Myslite si, Ze reklama pro déti je zikonem regulovana prisnéji nez bézna reklama?
(zaSkrtnéte pouze jednu moZzZnost)
a) Ano
b) Ne

8) V pripadé odpovédi ANO, vite, v ¢em je regulovana piisnéji oproti béZné reklamé?
(otevirena otazka)

9) Kdyz se rekne ,,neeticka reklama* co si pod pojmem ,,neeticka“ predstavite Vy?
(otevirena otazka)

10) Je pro Vas dodrzovani etickych zasad v reklamé dilezité? (zaskrtnéte pouze
jednu moZnost)
a) Urcité ano
b) Spise ano
c) Jemito jedno
d) Spise ne
e) Urcité ne

11) Byl/a jste nékdy pohorsen/a reklamou (napriklad z diivodu sexualniho podtextu,
nahoty, nasili, zobrazovani nevhodny véci atd.)? (zaskrtnéte pouze jednu
mozZnost)

a) Ano
b) Ne
¢) Nevzpominam si

12) V pripadé odpovédi ANO, vzpomenete si, na jaky konkrétni vyrobek byla, nebo
co se V ni objevilo pohorSujiciho? (oteviena otizka)

13) SlySeli jste nékdy o Radé pro reklamu? (zaSkrtnéte pouze jednu moZnost)
a) Ano
b) Ne
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14) Vyuzil/a byste moZnost podat stiznost u Rady pro reklamu na konkrétni reklamu,
pokud byste védéli, Ze mate tuto moznost? (zaskrtnéte pouze jednu moZnost)
a) Souhlasim
b) Spise souhlasim
c) Nevim
d) SpiSe nesouhlasim
e) Nesouhlasim

15) Znate néjakou reklamu, ktera byla za svou neeti¢nost staZzena z obéhu?
(zaSkrtnéte pouze jednu moZzZnost)
a) Ano
b) Ne
€) Nevzpominam si

16) V pripadé odpovédi ANO, o jakou reklamu/jaké reklamy se jednalo? (oteviena
otazka)

17) Myslite si, Ze eticka pravidla v reklamé, tedy samoregulace reklamy je prospé$na
a ucinna? (zaskrtnéte pouze jednu mozZnost)
a) je prospé&sna a ucinna
b) je prospésna ale neti¢inna
C) je neprospésna ale ucinna
d) je neprospés$na a neucinna
e) Nevim

18) Vase pohlavi?
a) Muz
b) Zena

19) Kolik je Vam let?
a) do 24 let
b) 25-35
c) 36-45
d) 46 a vice

20) Nejvyssi dosazené vzdélani?
a) zakladni
b) stfedni s maturitou
C) stfedni bez maturity
d) vyssi odborné
e) vysokoskolské
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Priloha 6

Obrazky k reklamam, které dle respondentu byly staZeny z obéhu

Komer¢ni banka

Zdroj: http://www.mediar.cz/komercni-banka-g2-studentske-konto/

Serial Dexter
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Zdroj: http://i.iinfo.cz/urs/dexter-preview-129370498952236.jpg
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Reklamni billboard Vaclavka a DaSenka
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Zdroj: http://i.lidovky.cz/10/012/Ingal/MEV306a88_F000095208.jpg

AktiD¥evin - barva na ploty
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