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Etika v reklamé

Abstrakt

V teoretické ¢asti se tato bakalaiska prace zabyva nejprve filosofickymi disciplinami jako
je etika a moralka a nasledné navazuje na neetickou stranku reklamy, kterou se Rada pro reklamu
(RPR) za pomoci etického Kodexu snazi regulovat.

Cilem této casti prace je tedy piedstavit reklamu tak, jak je znama dnes, ale i jeji historii
(v Ceskoslovensku), specifikovat neetické prvky, které se v ni mohou objevit a déle také uvést
konkrétni piiklady nemoralni reklamy.

V praktické Casti je rozebrana kauza, kterou fesSila Rada pro reklamu a nésledné ji
oznacila jako nezavadnou. Autorka si zde tedy klade za cil zjistit postoje k této konkrétni
reklam¢ ze strany spolecnosti, ale 1 dané firmy, ktera reklamu vytvofila. K feSeni byla pouzita
kvantitativni metoda vyzkumu ve form¢ dotazniku, ktery je uren vybranému vzorku obyvatel
Ceské republiky. Pro ziskani informaci ze strany firmy byla pouZita kvalitativni metoda, a to
formou strukturovaného rozhovoru. Vysledky dotaznikového Setfeni jasné prokazuji znalosti
respondentl v problematice neetické reklamy a zaroven jejich vyhranény nazor na konkrétni
reklamu, kterou vétSina dotazovanych oznacuje za neetickou.

Hlavnim zjisténim této prace je tedy neshoda néazorii spolecnosti s kone¢nym
rozhodnutim arbitrazni komise RPR, ke kterému se samoziejmé piiklani i PR manazer podniku.
Dlivodem tohoto rozporu miize byt riizné nastaveni moralnich hodnot v kazdém c¢lovéku, ale

zaroven i nedostate¢né obeznameni s Kodexem reklamy.

Klic¢ova slova: Reklama, etika, eticky kodex reklamy, neeticka reklama



Ethics in advertising

Abstract

In the theoretical part, this bachelor thesis first deals with philosophical disciplines such
as ethics and morality and then follows up on the unethical side of advertising, which the Czech
Advertising Standards Council (CASC) tries to regulate with the Code of Ethics.

The main goal of this part of the thesis is introduce the present advertising as it is known
today, as well as its history (in Czechoslovakia), to specify the unethical elements that can
appear in it and also to give specific examples of immoral advertising.

In the practical part, a case that was dealt with by the Czech Advertising Standards
Council and subsequently declared harmless is discussed. The author's main goal here is
therefore to find out the attitudes towards this particular advertisement from the side of the
community, but also from the side of the company that created the advertisement.

A quantitative research method was used in the form of a questionnaire addressed to a
selected sample of the Czech population. A qualitative method was used to obtain information
from the company in the form of a structured interview. The results of the questionnaire survey
clearly demonstrate the respondents’ knowledge of the unethical advertising and at the same time
their opinion on specific advertising, which most of the respondents describe as unethical.

The main finding of this thesis is the disagreement of the community’s views with the
final decision of the CASC arbitration committee, which is of course shared by the PR manager
of the company. The reason for this discrepancy may be due to the different set of moral values

in each person, but also due to the lack of familiarity with the advertising Code of ethics.

Keywords: advertising, ethics, code of ethics, unethical advertising
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1 Uvod

Ve svéteé plném novych technologickych objevli a celkového rozvoje je ¢im dal

vvvvvv

-----

produkt, sluzba, ¢i cokoliv jiného je pravé to, co potiebuji? Odpovéd’ této moderni doby je
samoziejme reklama. Kdyz se fekne slovo reklama, nejspis se lidem v hlavé vybavi spousta
obrazkl. At uz je ¢loveék kdekoliv a rozhlidne se kolem sebe, minimalné na jeden reklamni
prvek urcité narazi. At je to reklamni letacek, co se povaluje na kuchyniské lince, zndmy hlas,
jenz se denné ozyva z radia, nebo jedna a ta sama znélka, ktera hraje v televizi snad uz po sté.
A kdyz se od toho vseho Ize dokazat oprostit a zaviit o¢i, na ulici razem vyjede reklamni viz,
ze kterého se megafonem line chytlavy slogan.

Konkurence neni mala. Existuje n€kolik druht riznych reklamnich sdéleni na vSech
moznych mistech, a tak se obfas miize stat, ze dany vyrobce, ¢i propagator daného produktu,
nebo sluzby se snazi zaujmout v§emi moznymi zpusoby, které nemusi byt vzdy z mravniho
hlediska publikovatelne.

Reklamé se zkratka jen tak snadno nelze vyhnout, a proto je snadné stat se svédky i
neetické, nemoralni reklamy. Dany vytvor je oznacCen za neetickou reklamu, jestlize porusuje
jasné stanovené normy, které jsou uvedeny v etickém kodexu, o kterém se tato prace také

zmifuje.
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Cil prace a metodika

2.1. Cil prace

Cile této bakalaiské prace je nutno rozde¢lit jak do casti teoretické, tak do casti
praktické. V té prvni ¢asti bude cilem co nejlépe piedstavit a vysvétlit fenomény jménem
reklama a etika, pojmy s nimi spojené, dale zaméfit se na eticky kodex reklamy a uvést
konkrétni piiklady neetické reklamy.

V druhé ¢asti bude tkolem autorky, ve spolupraci s danym podnikem, zjistit co
nejpresnéjsi informace o pozitivnim, ¢i negativnim dopadu jejich neetické reklamy na prodej

produktu a zaroven zjistit, jaké je vefejné minéni o reklamé.
2.2. Metodika

V praktické ¢asti bude autorka spolupracovat s firmou, kterd se tdajné dopustila
zvetejnéni sexistické reklamy.

Formou rozhovoru s PR manazerem firmy bude cilem zjistit dusledky jejich udajné
neetické reklamy. Dale na zakladé dotaznikového Setieni u vybraného vzorku obyvatel CR

budou zjistovany postoje na problematiku neetické reklamy
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Teoreticka ¢ast prace

V této avodni kapitole se autorka bakalafské prace zaméfi na vymezeni zakladnich pojmu,

a to piedevsim etiky, moralky a reklamy, které jsou pro téma této zaveére¢né prace stézejni.

3.1. Etika

Etika, z feckého ,,ethos “, neboli ¢esky ,,mrav‘ nebo ,,zvyklost®, znamené ideélni celek
mravnich principt, kterymi by se lidska spole¢nost méla fidit, ptiCemz by méla k tomuto
jednani dospét svou vlastni svobodnou volbou (Sokol, 2014). Olsovsky (2011, s. 60-61)
definici etiky vysvétluje také jako moralni filozofii, ktera se zaméfuje na mysleni dobra,
vztahujici se k tzv. jsoucnu v celku, k Zivotu a byti.

Poprvé se s timto pojmem lze setkat jiz ve starovékém Recku, kde se o etice jako o
filozofické discipliné zminuje Aristoteles, Sokrates ¢i Platon. Jejich uceni o etice spocivalo
v kladeni filozofickych otazek a nasledné nachazeni téch nejspravnéjsich odpovédi. Jednalo se
0 otazky typu: ,.co je spravedlnost? Jak mam spravné konat? Jaky je smysl mého chovani?
Jaky bude nasledek mého jednani?* A piedevsim také ,,co je dobro a co zlo?* Dle Aristotela je
etika praktické veédéni, které vede pravé ktémto otazkam a souvisi s urCitym lidskym
postojem a zaroven i svédomim. Kazdy jedinec vnima a pohliZi na svét rizné, a proto se lidé
nemusi vzdy shodovat, i co se tyCe mravnosti.

Jednim z hlavnich pfedstaviteli novoveké etiky je i Immanuel Kant, ktery se z ¢asti
odvraci od myslenky, ze co n€komu muizZe pfipadat spravné, jinému nemusi a uceni etiky
zaklada na postulatu rovnosti. Podle Kanta by mél tedy ¢lovék jednat tak, aby se jeho jednani
mohlo stat normou pro vSechny. Tento pfistup si vlastn¢ ale také vyzaduje to, aby clovek
myslel za vSechny lidi, a to neni snadno proveditelné.

Anzenbacher (1994, s. 32-34) hovoii mimo jiné i o utilitaristické etice, kterd Kantovu
Uvahu v podstaté obraci. nejde v ni totiz o to, jak se ¢loveék rozhodne, ale ¢eho pfitom dosahne.
Utilitaristé se snazi 0 definovani kritéria mravniho posuzovéani jednani a dle Anzenbachera lze
charakterizovat Ctyfi principy. Prvni je princip nasledkd, kdy dochazi k posuzovani, zda je
néco etické, ¢i mravni na zdkladé konsekvenci, které 1ze od jednani ocekéavat a co zplisobuje.
Dal8im je princip uzitecnosti, kdy kritériem pro mravni hodnoceni je prospéSnost jednani
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vykonané za icelem dobra sama o sob¢, napt. Pro lidské stésti. Ttetim je princip hédonismu, u
kterého zélezi na uspokojovani vSech moznych potieb a zajmu, které se u kazdého ¢loveéka lisi.
Ctvrty je princip socialni a zde se mravné posuzuje, zda jednajici kona nejen ve prospéch
svého §tésti, ale 1 vSech ostatnich. Tyto principy lze shrnout jednou vétou, a to ze ,,Jednani je
mravn¢ spravné tehdy, kdyz jsou jeho nésledky optimalni pro Sté€sti vSech, jichz se jednani

dotyka."

3.2. Moralka a mrav

Spolu setikou jde tzv. ruku vruce moralka, kterA ma svij etymologicky ptvod
v latinskych slovech ,,moralitas “ a ,,mos “, jenz maji, stejn¢ jako etika, hned nékolik vyznamu.
Nejvice se ale v piekladu pojednava o spravném chovani a mravu (Sokol, 2014).

Seknic¢ka a Putnova (2016, s. 14) vysvétluji morélku jako jednu z vyznamnych forem
védomi, které je zalozeno na rozumové a emociondlni strance, ale i na vili ¢lovéka. Vyznam
moralky spoéiva v jejim jadru, kde dochazi ke spojeni moralniho konéni a moralniho smyslu.

Sokol (2010, s. 176) tento pojem vyklada jako néco individualniho, ptic¢emz se ¢loveék
nerozhoduje podle toho, jak se chovaji nebo co chtéji ostatni lidé, ale podle toho, co za
spravné poklada on sam.

Na otazku, ¢im je tedy odjakziva motivovano lidské chovani, piedklada odpovéd
Arthur Schopenhauer, ktery zminuje tiéi zakladni pobidky (mozno také nazyvat pudy). Prvnim
pudem je egoismus, kdy se lidé staraji ptfedevsim o to, aby se méli pfednostné oni co nejlépe.
Déle je to tzv. zlovile, ktera pfedstavuje neuslechtilé piani, aby ostatni lidé zazivali strasti,
zatimco nase osoba ziistane bez starosti. Jako tieti a posledni zminény pud je soucit, ktery je
ze vSech nejvice nesobecky, a pravé ten nejvice ovlivituje naSe moralni jednani (Seknicka a
Putnova, 2016, s. 20).

Dle Anzenbachera (1994, s. 105) jsou dobré, ¢i Spatné mravy pievazné piijimany v
socialnich dtvarech. Témito utvary se rozumi naptiklad pratelské nebo rodinné prostiedi, kde
se predem nestanovuji zadné legislativni zdkony, ale pfesto si lidé pIlné uvédomuji, jaky
pomyslny fad v daném socialnim tGtvaru pisobi a s nim i dané mravni normy.

S touto myslenkou souhlasi i Sokol (2014, s. 68), ktery lidské mravy oznacuje jako
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bohatou vrstvu naucenych kulturnich stereotypti, které cloveka svym zpisobem omezuji, ale
zaroven ulehcuji Zivot, protoze jedna bezmyslenkovité a v podstaté ,,nauc¢ené®.

Mravy se Vv rtiznych kulturach méni, a to co se dnes tedy povazuje za mravni chovani,
mohlo byt v minulosti povazovano za tabu a naopak.

Jaky je tedy rozdil mezi moralkou a mravem popisuje Sokol (2014, s. 68) jiz
v samotném oznaceni téchto dvou pojmit, kdy hovoii o ,,spole¢ném mravu* a ,,individualni

moralce*.

3.3. Svoboda

Vzhledem k zaméfeni této bakalaiské prace je potieba piedstavit i pojmy, jako je
svoboda, ¢i svoboda projevu, které autorka povazuje za dulezité v ndvaznosti s propagaci
jakéhokoliv produktu, kdy tak ¢lovék jedna na zakladé svobodné vile a zaroven piijima
nasledky svého chovani.

Dle Olsovského (2011, s. 243) svoboda otevira nové moznosti filozofie a mysleni, a
zaroven ji definuje jako schopnost rozhodovat se a jednat na zakladé védomé vile. Sokol
(2014, s. 62) s timto vyrokem souhlasi a navazuje svou piedstavou o svobod¢ jako o prostoru,
ktery je plny Zivotnich pfileZitosti, moznosti a zalezi jen na momentalnim rozhodnuti, jakym
zpusobem se v dané situaci zachovat, jak jednat, nebo zda se viibec rozhodnout v jisty moment
na podnét reagovat.

Sokol (2014, s. 59) nasledné poukazuje na dvojseénou povahu vseobecnych prav a
zaroven 1 urcité ohroZeni, ¢i (paradoxn¢) omezeni. Jako ptiklad uvadi ideu hluéného vecirku,
na kterém se jednou ¢lovék dobie bavi a podruhé jej musi strpét. V této Uvaze je vidét, Ze

otazka svobody se vzdy nemusi jevit jako jednoducha a jednoznacna.

3.3.1. Svoboda projevu

Svoboda projevu neboli pravo vyjadfovat sviij nazor bez jakékoliv cenzury a omezeni.
Kazdy ma pravo na svobodu projevu. Toto pravo zahrnuje svobodu zastavat nazory, piijimat a
roz$ifovat informace nebo myslenky bez zasahovani statnich organti a bez ohledu na hranice.
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Toto ustanoveni nebrani statim, aby vyzadovaly ud€lovani povoleni rozhlasovym,

televiznim nebo filmovym spole¢nostem. (FRA, 2000).

Pro tuto bakalarskou praci je dulezité se o téchto lidskych pravech alesponi zminit,
protoze vetejna reklama a propagace, at’ uz eticka ¢i neeticka je brana jako svoboda slova.
V praxi ale neni zddna svoboda projevu absolutni a je urcitou mirou omezena, coz si ¢asto
reklamni tvirci neuvédomuji a pusti do svéta nevhodnou reklamni zpravu.

Zaroven tedy se svobodnou vili pfichazi také zodpovédnost a schopnost pfijmout

konsekvence uskute¢néného jednani.

3.4. Zodpovédnost

Velmi rozsahly moralni, pravni a ptedevsim eticky pojem, ktery pifimo navazuje na
svobodu a Ize jej vylozit riznymi zpusoby. OlSovsky (2011, s. 162) vyklada zodpovédnost
jako lidskou vlastnost, ktera prameni ze svédomi, a zaroven se dostava na povrch pii déjici se
urc¢ité mravni skutecnosti.

Na toto téma navazuje i Huber (2013, s. 110), ktery fika, Ze zodpovédnost se vztahuje
k minulosti vykonanych skutkd, a proto se ¢lovék ze svého jednani musi zodpovidat. Jednak
sam sobé, protoZe kazda osobnost odpovida v daném okamziku za sva jednani, a tedy sama za
sebe, a poté samoziejmé svému okoli, na které mélo jednani dopad. V praxi se navazuje na

Z hlediska ekonomiky na zodpovédnost pohlizi Seknicka a Putnova (2016, s. 113),
ktefi ji povazuji za jednu ze zakladnich hodnot trhu, a to z divodu toho, ze bez zodpovédnosti
(spolu s dtivérou) by nemohly vzniknout zadné smluvni vztahy, jelikoZz by zde neexistoval
zadny smluvni konsensus. Déle autofi navazuji se spiSe etickym pohledem na véc, pficemz
popisuji zodpovédné chovani, kdy je Clovék nucen zodpovidat se svému svédomi a rozumu a
pfipadné udélat vazny krok, kdyZ nastane chvile pfihlasit se k ving, a proto, kromé
budoucnosti, je nutno také nahlédnout do minulosti a upravit podle toho nasledujici kroky.

K zodpovédnosti se vazou pojmy, jako je funkénost, ¢i dodrzovani pravidel a dalo by
se tedy i fict, Ze je zodpovédné drzet se tzv. ,,pfi zemi* a zbyte¢né neriskovat. S rizikem se lIze

setkat v ekonomice a v podnikani téméf vzdy, a proto je mu vénovana nasledujici kapitola.
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3.5. Riziko

Co to vlastné riziko je a jak na néj spravné nahlizet? Na to neexistuje jednozna¢na a uz
vubec ne jednoducha odpoved'.

Riziko je mozno dle Seknicky definovat jako urcitou nejistotu a moznost ztraty, i
nezdaru pfi riskantnim jednani. Nejistota je ale na rozdil od rizika velmi tézko predvidatelna,
az nepredvidatelna a stejny pohled na to mél i Frank H. Knight, ktery ve svém dile Riziko,
nejistota a zisk podrobné rozebral tyto dva pojmy. Ve své knize piSe o riziku jako o poznané
nejistoté, ktera se da pojistit a zajistit. Nejistota jako takova ovSem pojistit nejde (Seknicka,
2016, s. 105). V podnikatelském a také v marketingovém svété 1ze Casto narazit na rizika, a to
i pfes snahu vSech ekonomickych subjekti se jim vyvarovat. Nastava totiz odchyleni
oc¢ekavanych vysledki (zisk) od skute¢nych vysledkii (moznd ztrata), kdy zdlezi jen na

rozhodnuti odpovédné osoby.

3.5.1. Marketingove riziko

Marketingové riziko se fadi pod podnikatelskd rizika a jeho dopad mize byt jak
negativni, tak i pozitivni. Jedna se o takova rizika, ktera jsou spojenad s vhodnym zvolenim a
zacilenim marketingovych aktivit, jako je naptiklad reklamni kampani (ManagementMania,
2015). Do takového marketingového rizika se tedy mohou poustét ekonomické subjekty s tim,
7e predstavi na trhu kontroverzni reklamu, kterd cilené¢ obsahuje urCité neetické prvky a
zamerngé tak vyvold diskuzi. Mohou tedy nastat jen dv€ moznosti, a to zvySeni zisku diky
negativnimu vlivu propagace (,,Spatna reklama, také reklama‘), nebo naopak dochazi ke ztraté
vynalozenych naklad na reklamu v okamziku, kdy dojde k jejimu zavrhnuti ze strany

spole¢nosti, ¢i daného regulativniho organu.

3.6. Reklama

Slovo reklama ¢esky jazyk prevzal z latinského slova ,,reclamare “, které v piekladu
znamena silné a ¢asto volat, zvucet, nebo také kiicet.

Juraskova s Hornakem (2012, s. 192) definuji reklamu jako komunikaci s cilem
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ovlivnit nakup, ¢i prodej vyrobkl a sluzeb, které uspokojuji potieby vyrobce, dodavatele i
odbératele. Vysekalova s Mikesem (2018, s. 18) dale obohacuji tuto definici tim, ze jde o
formu marketingové komunikace, kterd si zaroven klade za cil dorucit (nejcastéji) placenou
informaci cilové skupiné, spravné na ni zapisobit a casto 1 zmenit jeji ptivodni pohled na véc.
To je prava moc reklamy. Mezi hlavni funkce reklamy patii sdélovani informaci spotiebiteli o
nabizeném vyrobku ¢i sluzbé€, snaha pfildkat nové zakazniky, ale zaroven si udrzet i ty
soucasné a v neposledni fadé prodat propagovany produkt. Jsou tedy vymezeny tfi zakladni

cile, které¢ si reklama klade a to: informovat, ptresvédCovat a prodévat.

Prikrylova (2019, s. 24-27) k tématu dale uvadi, ze reklama, jako forma marketingové
komunikace mé svilj zdroj a pfijemce. Zdrojem neboli subjektem je mySlena organizace,
osoba, ¢i skupina osob, ktera je tviircem dané informace a komunikuje smérem k objektu
(ptijemci) napf. pomoci médii. Ptijemce je tedy spotiebitel neboli zakaznik, ktery reklamni
sdéleni pfijima, ale vylozi si jej podle sebe.

Pravé na ptijemce dané reklamy navazuje Vysekalova s Mikesem (2018, s. 46) v jejich
kapitole o cilové skupiné. Podle nich je pravé spravna definice cilové skupiny klicem
k uspésné komunikacni kampani. Je tedy nutné nashromazdéni co nejvice informaci o piijemci

a nasledn¢ tomu ptizplsobit co sdélovat, ale také kdy, kde a jakym zptisobem.

3.6.1. Historie reklamy ve svété a v Ceskoslovensku

oy e

nasSim letopoc¢tem, v podobé jednoduchych obrazkli. Reklama v tisténé podobé¢ se dale objevila
v roce 1472 ve formé ,letacku”, které nechal vyrobit anglicky spisovatel William Caxton a
nasledné je poté jako reklamni sdéleni vyvésil na dvete kostela (Flowee, 2021).

V této bakalaiské praci bude popsana historie zejména Ceskoslovenské reklamy, kterd

bude rozdélena do péti etap, jez pomohly vytvofit zazemi pro dne$ni marketingovy trh.
3.6.1.1.  Prvni svétova valka
Nejvétsi vzestup reklamy v Ceskoslovensku nastal béhem prvni svétové valky, a proto

neni piekvapenim, Ze jednim z hlavnich témat byla politickd propagace. Dalsi ustiedni téma
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bylo jidlo. Kvili nedostatku potravin a Spatné finan¢ni situaci ve vétSin€ rodin, byly vydavany
tzv. valetné kucharky, které obsahovali recepty na levné pokrmy s vyuzitim nahrazkovych
surovin.

Po valce piisel obrovsky rozmach povalecné a protivalené propagace, které nesly

nejcastéji heslo: ,,Pry¢ s valkami!*“ (Bacuv¢ik s Harantovou, 2016, s. 94-96).
3.6.1.2.  Druha svétova valka a marketing po ni

Béhem druhé svétové valky se zacaly objevovat plakaty na téma ,,Boj proti nacismu®,
kdy se také zacaly §ifit informace o pravé podstaté a aktivitach nacistického rezimu.

Po II. Svétové valce se rozsifila dalsi vlna propagandistické a silné budovatelské
reklamy, kdy lidé mohli na ulicich vidét plakaty s hesly: ,,Ceska Zeno, volame T&“, coz mélo
ptilakat Zenskou pracovni silu do odvétvi primyslu. Dale ,,Buduj vlast — posilis mir*, kde bylo
vyobrazeno velké ozubené kolo, které vali socialisti¢ti délnici na majetek dolarového
kapitalisty. Kolem roku 1947 se také zadala v Ceskoslovensku objevovat reklama ohledné
problematiky nadorovych onemocnéni, cévnich a srde¢nich chorob, ale i zdravé vyzivy,

te€lovychovy a zdravotni prevence (Bacuv¢ik s Harantovou, 2016, s. 96-98).
3.6.1.3. Reklama vefejného zajmu

V 60. letech 20. stoleti vznikla organizace BESIP koordinujici ¢innosti v oblasti
silni¢niho provozu a plisobeni na lidského Cinitele. Jedna se vykonny orgén a integralni slozku
Ministerstva dopravy a vznikla z diivodu nartstajiciho poc¢tu dopravnich nehod. Hlavnim
cilem této organizace bylo vytvofeni vychovného programu pro déti pfedSkolniho v&ku az po
dospélé fidice. V 80. letech tato organizace kromé tiSténé reklamy zacala vyuZzivat i televizni
reklamu. Jednalo se o kratké cca 3 minutové spoty, ve kterych se uvadély rtzné rady, ¢i
pravidla silni¢niho provozu a jejich ¢astym sloganem bylo: ,,Mamo, tato, piesvéd mé, ze
jezdime bezpec¢né.*

Dalsi téma o kterém se Casto v 60. letech hovofilo, bylo o sportovnich aktivitach
obyvatelstva, na ¢ez vznikla v roce 1968 organizace Sportpropag. Tato organizace rozjela
projekt snazvem ,.Bud’ fit“, coz byl program na podporu zdravého pohybu pro kazdého
obcana, ktery poradal fadu akei, jako napt. Orientacni beh, plavecka stafeta, pochody a mnoho
dalsich.
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Také organize Ceskoslovensky Gerveny kiiZ neziistala pozadu se svou rekamou na
riznd témata, jako napt. Poskytnuti prvni pomoci, darovani krve, ¢i hygieny.

Co se tyCe propagace potravin, tak se v televiznim vysilani objevovaly reklamy na
produkty jako takové, protoze tehdy bylo provozovano jen par potravinaiskych firem (napf.
Jednota nebo Ovoce a zelenina), a tak zde neexistovala v podstaté zadna svobodné konkurence
(Bacuv¢ik s Harantovou, 2016, 98-100).

3.6.1.4. ,Sance pro tfi miliony“

Sance pro tii miliony byla celorepublikova kampat proti kouteni, ktera vznikla v roce
1988. Cislo tii miliony mélo znamenat pocet déti, které se mély narodit do roku 2000. Do této
kampané se mimo jiné zapojil i Ceskoslovensky rozhlas, ktery nato¢il Sestaétyficetidilny serial
na téma odvykani koufeni. K tomuto potadu nazpival ivodni znélku Karel Gott a hlavnim
moderatorem se stal Miroslav Hornicek. Kromé celebrit zde vystupovala skupina 25
dobrovolnikt (aktivnich kutak), ktefi zastupovali riizna mésta a chtéli piestat koufit. Udajné
se to osmi z nich opravdu podafilo a sedmnact jich koufeni alespont omezilo (Cesky rozhlas,
nedatovano).

Z celkové populace Ceskoslovenska piestalo koufit celych 6% obyvatel. Jak jsou ale
tyto informace vypovidajici, to uz dnes nezjistime. Zaroven efektivita této osvétové kampané
nebyla piili§ zohlednéna, vzhledem k narustu kuidkli po revoluci roku 1989 (Bacuvcik

s Harantovou, 2016, s. 100-101).

3.6.2. Druhy reklam podle pouzitého média

Jak uz zde bylo zminéno, dle Vysekalové a MikeSe (2018, s. 38-44) je pii propagaci
jakéhokoliv produktu dilezité identifikovat cilovou skupinu a podle té pak zvolit odpovidajici

formu média, které bude nosi¢em reklamy.
a) Tiskova reklama

Jedna se o nejstar$i druh reklamy, ktery ma hned nékolik podob. Druh propagace, ktery

pusobi zejména na zrak pomoci plochy potisténé propagacni vypoveédi (Jurdskova s Horndkem,

19



2012). Do této skupiny fadime katalogy, ro¢enky a interni publikace, firemni zpravodaje apod.

Mezi ale ty nejvetsi nosice tiskové reklamy patii noviny a casopis.

Noviny si védomé koupi dana skupina, na kterou pravé noviny se svym obsahem cili.
Mezi vyhody novin uréité patii flexibilita a rychlost inzerce, nebot’ od vytvofeni az po vydani
tisku uplyne kratké Casové rozmezi, které ma za nasledek okamzity ucinek. Tento typ
reklamniho sdéleni se stile povazuje za nejduveéryhodnéjsi zdroj informaci, coz je také
obrovskou vyhodou. Mezi nevyhody patii omezena selektivita, protoZze ne vSechny cilové
skupiny zaujme feSené téma. V novindch také narazite na mnozstvi inzeratl, takze je pomérné
snadné né&jaky prehlédnout. Dalsi nevyhodou je uréité cena, jestlize nejste pravidelnym
kupcem. Slevu totiz mlzete (ale nemusite) dostat az pti pravidelném odbéru. Jelikoz nékterd
vydavatelstvi tisknou noviny kazdy den, dochazi k rychlému starnuti vytisku a nasledujicim

dnem se stava jiz bezcennym.

Casopisy maji na rozdil od novin del§i Zivotnost, protoze se zde vyskytuji trvalejsi
rubriky, a proto casto jeden vytisk projde pod rukama vicero ¢tenarim. Urcité se zde da
hovotit 1 o kvalitn€jsi reprodukci, kdy pestré barvy vice zaplsobi na nase smysly. Dalsi
vyhodou pro reklamu v ¢asopise je moznost vyuziti redakéniho kontextu (napf. umisténi
reklamy na znackové kabelky, hned vedle rubriky s modou, urcit€¢ ovlivni jeji vnimani).

Naopak z nevyhod je to delsi doba realizace, nebo také preplnénost reklamnich inzerci.
b) Venkovni reklama

KdyzZ je fe¢ o venkovni reklamé, mizeme si predstavit jakysi komplex propagacni
prostiedkil zamérné umisténych na vysoce frekventovanych mistech, jako jsou napft. ulice u
hlavni pozemni komunikace, podchody u obchodnich center, komplex vetejné dopravy apod.
Zkratka oblasti, kde vefejnost mé tendence se shromazd’ovat. Tento typ reklamy dale délime
na pohyblivy a stabilni. Hovoifime-li o pohyblivé venkovni reklamé, jedna se o rizné reklamni
folie nebo poutace pfilepené na urcitém dopravnim prostfedku, ktery zaru¢i vyssi dosah
reklamy. Stabilni, nebo také staticka, ktera se miize objevit jako billboard, banner, transparent,
reklamni lavicka, plakat, nebo dokonce také jako LCD obrazovka ve velkoméstech. Vyhodou
venkovnich reklam obecné, je jejich pestry vzhled, ktery mize byt nepfehlédnutelny. Také se

da prizpasobit mnoho prostorim, at’ uz jsou to schody, ¢i dno nadkupniho kosiku. Muze tedy
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zaujmout velkou cilovou skupinu lidi. A samoziejmé je venkovni reklama velmi efektivni, co
se tyCe ceny, ve srovnani s ostatnimi typy reklam.

Mezi hlavni nevyhody urcité patfi dlouhd doba piiprav a realizace. Dale se také
o¢ekava omezené mnozstvi informaci, protoze venkovni reklamy sazi na predstaveni daného
produktu svou originalni prezentaci a ten kdo se chce dozvédét néco vice, mize navstivit
internetové stranky. Tento typ reklamy sice disponuje rozsahlymi moznostmi prostor pro
jejich umisténi, nicméné jsou zde uréitda omezeni o tom, kde se smi a nesmi reklama

publikovat.
c) Televizni reklama

Jedna se o formu reklamy, ktera je vysilana prostfednictvim televiznich obrazovek.
V ceské republice vlastni televizi cca 99% populace, tudiz by se dalo fici, Ze tento druh
propagace je velmi komplexni. Pfi tvofeni tohoto typu reklamy je nutné zaméfit se predevsim
na vizualni stranku, ktera by mé¢la od prvniho okamziku divaka zaujmout a co nejdéle udrzet

jeho pozornost.

Jednou z nejvétsich vyhod televizni reklamy je, Zze pisobi na vice smyslt najednou. Lidé jsou
svédky nejriznéjsich vizualnich a zvukovych kombinaci a mohou tedy na vlastni o¢i vidét
nabizeny produkt, ¢i suzbu. Dal§im velmi G¢innym reklamnim prvkem je tzv. One-to-one
komunikace, kdy jde o interpersonalni, pfimou komunikaci mezi divikem a obrazovkou.
Masovy dosah, ale i selektivita je dalsi divod, pro¢ je tento zpusob propagace nejucinngjsi.
V jeden moment totiz pasobi na nékolik milioni obyvatel, a to z pohodli jejich domova.
Reklamni propagandisté si mohou zvolit ten nejvhodnéjsi vysilaci Cas, ktery se odrazi od
spravné zvolené cilové skupiny, a proto Flexibilita ¢asu jednou z vyhod.

Co se tyce finan¢ni stranky, tak vytvofeni reklamniho spotu neni zrovna levnou
zalezitosti, a proto pravé vysoka ndkladnost je hlavni nevyhodou televizni propagace. Obecné
zalezi na vyprave, poctu hercu (vySe honorai), postprodukci a pouzité technice, kazdopadné,
vydaje na vytvoreni jednoho 30vtefinového spotu se pohybuji od 500 tis. K& a mohou se
vysplhat az do miliond (Markusfilm, 2023). Dalsi nevyhodou je moznost okamzitého pfepnuti
na jiny kanal. Lidé jsou otraveni mnozstvim reklam, a tak kdyz se po 15 minutach filmového

snimku spusti reklama, nevahaji sahnout po dalkovém ovladaci. Televizni programy jsou tedy
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reklam pieplnény. Dal$im negativnim prvkem je pfedani nedostatku informaci. 30 vtefin je
malo ¢asu na popis prodavaného produktu, a proto je ¢asto odkazovano na jiné médium, napf.

Internetové stranky.
d) Internet

Dilezitym nastrojem internetového marketingu je pravé internetova reklama, kterd mé
mnoho podob a da se Fict, Ze tzv. nezna mezi. Pfi tvorbé takovéto reklamy je nutné ovl&dat
programatorské techniky, ¢i grafiku. V dnesni dob¢ se inzerci doslova pifedhanéji s mnozstvim
reklam a je zajimavé, Ze ¢im vice nékteré reklamy ¢lovéka odrazuji a snazi se zabranit jejich
,,vyskakovani, tim vice jich zadavatelé inzeruji.

Inzerce na internetu ma mnoho vyhod, jako napfiklad rychlost umisténi, ¢i Upravy.
Kampan totiz mize piimo reagovat na odezvu zakaznikli a pfizptisobovat se jim (Jak na
internet, 2017). Obrovskym benefitem také je, Ze na internetu je neomezeny prostor pro
vSechna reklamni sdé€leni, a proto reklamni tviirci mohou umistit inzerci kdekoli. S tim se poji
dalsi pozitivum a tim je velky dosah a moznost ptesného cileni. Hlavnim divodem, pro¢ lidé

inzeruji na internetu je predevs§im nizkd nékladovost.

Na internetu ale panuje nemilosrdna konkurence, a proto pravé nadmérné mnozstvi

informaci od riznych zadavatell je hlavni nevyhodou.
e) Socialni sité

Socidlni sit’, alias fenomén 21. stoleti. Jedna se o internetovou komunitu, kde je lidem
umoznéno vytvorit si zdarma sviij osobni profil a nasledné¢ zde vetejné sdilet informace,
fotografie, videa, nebo také komunikovat s dal§imi uzivateli. Jako prvni socialni sit’ vznikl
Facebook v roce 2004 a od t¢ doby jich mnoho pfibylo. Momentalné k tém nejvice popularnim
pati Instagram s vice nez 1,3 mld. Uzivateld (v Ceské republice jsou to 3 mil. UZivateld,
pramérné ve véku 18-35 let). Na prvnim misté se jako nejpouzivanéjsi socidlni sit’ stale drzi
Facebook, ktery ma pres 2 mld. Uzivateli. Jako dal§i Casto vyuZzivanou platformou pro
reklamu je TikTok, coZ je aplikace ptivodem z Ciny, zaloZen4 na zvefejiiovani kratkych videi
(Cernovsky, 2021).

Se socialnimi sitémi se oteviely nové moznosti pro reklamni sd€leni, a to hlavné ve
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spolupraci s tzv. Influencery®. Prostiednictvim téchto osobnosti, které maji asto silny vliv na
okoli, firmy nabizeji své produkty. Napi. Znacka obleceni AboutYou poskytne influencerovi
nékolik kusti obleceni z jejich e-shopu a ten je nasledné propaguje na svych socidlnich siti
(Casto s vyhodnym slevovym kodem). Jeho sledujici, ktefi ho uznavaji, si tak spise koupi tuto
doporu¢ovanou znacku nez néco zcela neznameho.

Je tedy velmi snadné zaujmout cilovou skupinu a zaroven obdrzet okamzZitou zpétnou
vazbu. Jak uz zde bylo zminéno, vyskytuje se na socidlnich siti ohromné mnozstvi uzivatelu,
ktefi jsou pifimi konzumenti téchto reklam. Co se tyCe ceny reklamy, tak ta je také velmi
pfizniva. Na druhou stranu je reklamy mozné cilit spiSe na mladsi publikum (cca do 35 let),
nebot’ starSi generace jiz tento typ média tolik nevyuziva. Dale se zde objevuje riziko zneuziti

osobnich tdajl, ¢i snadné Sifeni dezinformaci.
f) Podprahové reklama

Slovo ,,podprahové™ se vztahuje k prezentaci podnétti neboli stimult, které jsou
zakofenény v Casti lidské mysli, pod védomym prahem uvédoméni. Jedna se tedy o podnéty,
které nelze védomé vnimat smysly, ale ptesto se dokazou dostat do podvédomi lidské mysli
(Shimp, 2007, s. 317).

V reklamnim svété se tedy do jisté miry jedna o ovlivilovani zdkaznika, ktery ale neni
schopen poznat, ze je ovliviiovan, protoze on sam to nevnima, ale mozek ano. V praxi je
mozno poukézat hned na né€kolik ptikladu.

V 50. letech 20. stoleti byl v  USA promitan film Picnic, ve kterém se v péti
sekundovych intervalech na pouhych 0,0003 sekundy objevovaly podprahové zpravy, které
znély: ,,Pijte Colu* a ,,Jezte popcorn®. Tyto zpravy neméelo Sanci lidské oko zachytit, nicméné
se divakovi dokazaly zaryt do podvédomi. James Vicary, coZ je autor tohoto ,,experimentu®,
nasledné poukazal, ze dle prizkumu se prodej popcornu zvysil o 18 % a Coca-Coly dokonce
az 0 58 %. Tento Vicaryho experiment je vSak védecky bezvyznamny, z divodu pouziti
nepodlozenych studii. Nehledé na tuto skutecnost se mezi lidmi objevilo znepokojeni ohledné
existence podprahové reklamy, a proto se o tomto tématu zacalo vice diskutovat. Naptiklad

autor Wilson Key detailn¢ rozebira podprahovou reklamu hned ve tfech dilech, kterymi jsou

LInfluencer je osobnost zndma na socialnich sitich, ktera svym jednanim ovliviiuje mnozstvi lidi, ktefi jej
sledujici
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Subliminal Seduction, Media Sexploitation a The Clam Plate Orgy. Poukazuje zde na skrytou
moc tohoto typu reklamy ovlivnit samotné chovani a rozhodovani konzumentt (Shimp, 2007,
s. 317).

Nejcastéji se hovoii o tfech formach podprahové reklamy. Vizudlni forma, pii které se
zjevuji obrazové podnéty (viz Vycaryho experiment), dile zvukova forma, pii které lidské
podvédomi zaznamenava rtizna zvukova sdéleni. Napi. V roce 1971 rockova kapela Led
Zeppelin vydala pisnicku Starway To Heaven a roku 1982 piisel televangelista Paul Crouch
s mySlenkou, ze pii prehrani této pisné pozpatku mozné slySet satanistickd vyznani. Samotna
Tteti formou je obrazové zvukova skrytd reklama, coz je kombinace prvnich dvou zminénych
forem.

V Ceské republice je zdkonem o regulaci reklamy zakizano pouzivani reklamy
zalozené na podprahovém vnimani a za jeho poruSeni hrozi az desetimilionové pokuta.
Dtivodem tohoto uzakonéni je nebezpeci z hlediska koncového spottebitele, pro kterého je tato

reklama nepostiehnutelna (Evropsky parlament, 2015).

3.6.3. Rada pro reklamu (RPR)

Rada pro reklamu byla zalozena v srpnu roku 1994 jako prvni vychodoevropska
organizace samoregulace reklamy, jeji zakladatelé byla média, agentury a zadavatelé.
Momentalné ma toto obcanské sdruzeni 18 ¢lent a témi jsou:

Asociace Ceskych reklamnich agentur a marketingové komunikace, Asociace
komunikaénich agentur, Ceska televize, Ceské sdruZeni pro znakové vyrobky, Cesky rozhlas,
Cesky svaz pivovaru a sladoven, CEZ, a.s., FERRERO CESKA spol. s r.0., FTV Prima, spol.
s 1.0., Nestlé Cesko s.r.o., Pivovary Staropramen s.r.o., Plzefisky Prazdroj, a.s., Radiohouse
s.r.o., Komer¢ni banka, a. s., SAZKA sazkova kancelar, a.s., Svaz obchodu a cestovniho ruchu
CR, TV NOVA s.r.0. a Unie vydavatelti (Rada pro reklamu, 2005). Tyto ¢lenské organizace se
zaroven zavazuji, ze nevyrobi, ale ani nepfijmou Zadnou reklamu, ktera by mohla byt v
rozporu s Kodexem reklamy a dodavaji ze ptipadné stdhnou reklamu, u niz by byl takovy

rozpor dodate¢né zjistén organem etické samoregulace v reklamé (Mediaguru, nedatovano).

24



Rada pro reklamu navazuje na ¢eskou legislativu a dopliuje ji o etickou a neetickou
stranku reklamy. Jejim tcelem je prosazovat a zajist'ovat ¢estnou, pravdivou a hlavné legalni
reklamu na uzemi Ceské republiky (Rada pro reklamu, 2005). Jejim cilem je samoregulace
reklamy, a proto na zakladé toho byl vytvofen eticky kodex. Jakakoliv fyzicka osoba,
pravnickd osoba, nebo orgén, ktery zaregistruje néjakou nemoralni reklamu, at’ uz porusuje
kterékoli pravidlo z kodexu, muze tuto propagaci nahlasit. Stiznost je mozno zaslat pomoci
vyplnéni formuléfe pro stiznosti, ktery je k dispozici pfimo na webovych strankach Rady pro
reklamu. RPR se zabyva stiznostmi z oblasti tisku, internetu, veiejnych plakatd, zasilkovych
sluzeb, kin, audiovizualni produkce a v rozhlasovém a televiznim vysilani. Takze se da fict, ze
RPR putsobi na vSech moznych platformach, kromé politické oblasti — zde nezasahuje.
Sdruzeni mtize také zasahovat z vlastniho podnétu, pokud je Rada toho ndzoru, ze dana
reklama porusuje ustanoveni kodexu.

Rada jako nestatni neziskova organizace m& omezené pravomoci, a proto nemuze
ukladat finanéni pokuty, ani jiné sankce. Muze pouze piedlozit své doporuceni piislu$nému
krajskému Zivnostenskému tufadu, ktery na zdklad€ toho podnétu miize podle zdkona udélit

sankci (Rada pro reklamu, 2005).
3.6.4. Eticky kodex reklamy

Eticky kodex reklamy je souhrn pravidel, ktery nenahrazuje pravni regulaci reklamy,
pouze na ni navazuje doplnénim o etické zasady. Byl v roce 2005 vydany Radou pro reklamu
a vznikl s cilem etického reklamniho sd€lovani vetejnosti.

Cilem kodexu je napoméhat tomu, aby reklama byla pfedevSim pravdiva, slusna a
Cestna a aby v rozsahu tohoto kodexu respektovala mezinarodné uznavané reklamni praxe
vypracované mezinarodni obchodni komorou (Kodex reklamy, 2005). Kodex je uréeny pro
vSechny subjekty, jak fyzické, tak pravnické, které pusobi v oblasti reklamy a dostupny je pro
Sirokou vefejnost. Kodex je rozd€leny na dvé ¢asti a jeho obsah je tvofen preambuli a deseti

kapitolami.

Prvni ¢ast pojednava o obecném ustanoveni, vysvétluje zakladni pojmy k danému

tématu, uvadi vSeobecné zasady reklamni praxe, jako napf. pravdivost, ¢estnost a slusnost
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reklamy. Déle jsou zde zminované zvlastni pozadavky na reklamy, jako jsou informace o cené

propagovaného produktu, ¢i reklamni podobnost.

Cast druha stanovuje pravidla, kterd musi byt dodrZovana pii propagaci produktu. Pise se
zde o konzumaci alkoholickych i nealkoholickych napojii a potravin, reklama zaméfena na
déti a mladez. Dale se zde uvadi zasadni ustanoveni o tabakové reklamé, na léky, zasilkovy
prodej, reklama posilana pomoci SMS a MMS, reklama na loterie a pak také reklama na
kosmetické piipravky, které v sobé zahrnuje podkapitolu s nazvem Respekt vici lidské osobé.
Pravé tato podkapitola je pro tuto bakaldiskou praci stézZejni, a proto si ji vice rozebereme

v praktické ¢asti (Mediaguru, nedatovano)
3.6.5. Vybraneé neetické prvky reklamy

a) Erotika v reklamé

Existuji ur¢ité druhy produkt, které jsou samy o sob¢ erotickymi, a tak se od toho také
odviji styl jejich propagace. Je ale potieba dat si pozor na tzv. upifi efekt, coz je vyraz pro
situaci, kdy erotika v reklamé odvede pozornost od nabizené¢ho produktu a o to je efektivita
reklamy mensi. Napt. Clovék je schopen si vybavit, jak reklama vypadala, ale nespoji si ji se
znackou. Na tenkém led¢ proto balancuji firmy, které propaguji napf. sexualni pomicky,
erotické sluzby, prezervativy, ale i spodni pradlo, nebo télovou kosmetiku. Existuje tedy velmi
tenkd hranice mezi tim, kdy je nadech erotiky pfijatelny a poji se k danému produktu a tim,
kdy se vlozeny motiv erotiky viibec nehodi a reklama je tak eticky nepiipustna (Vysekalova,
2012, s. 176-177).

Jak se uvadi v Kodexu reklamy, nemélo by se zaméfovat se na t€lo nebo jeho ¢asti,
pokud nejsou relevantni pro inzerovany vyrobek. Dale nepouzivat nahé modelky, ¢i modely
zpusobem, ktery je ponizujici, nebo sexudlné urazlivy. Pfi uziti nahoty by mélo byt
zohlednéno, pro jaky typ medii je reklama uréena, a jakému publiku je uréena (Kodex reklamy,
2005).

Jako reakce na stéle vice se objevujici reklamy s timto motivem, vznikla socialné-
ekologicka nevladni organizace, ktera zalozila soutéz s nazvem Sexistické prasatecko, ktera od
roku 2008 udélovala kazdoro¢né tzv. anticeny pro ty nejvice pohorsujici reklamy v jakékoli

podobé. Hlasovat mohl kazdy a jejich hlavnim cilem bylo, upozornit na tyto sexistické
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reklamy, ve kterych jsou Zeny i muzi vyobrazovani jen jako sexualni objekty. Soutéz byla
aktivni az do roku 2018, kdy zakladatelky organizace dospé€ly k nazoru, ze soutéz naplnila
svij ucel, a proto ji ukon¢ily. Prvni misto v poslednim ro¢niku soutéze bylo udéleno reklamé
na meéstskou polici hl. m. Prahy, ktera na sviij profil socialni sit¢ Facebook umistila fotografii,
na niz je zfetelné ukazano policejni auto s usmivajicim se policistou, jehoz pohled sméfuje na
mladou divku v erotickém spodnim pradle, ktera se lokty opira dvefi automobilu. Tato
reklama vyuzivd sexualitu, kterd zcela nesouvisi s propagovanou sluzbou, a proto byla
prohlésena za zavadnou.

Webove stranky organizace jsou stéle k dispozici a pfinasi tak kromé vysledki soutéze

i pfidanou hodnotu ve form¢ nau¢nych informaci o neetické reklamé (Prasatecko, 2018).
b) Motiv strachu v reklamé

Strach je jednou z negativnich lidskych emoci, ktera je vyvolana urcitym podnétem, kvuli
kterému je zazivan pocit izkosti, obavy, ale mohou se dostavit i fyziologické ptiznaky, jako je
ties, ¢i poceni. Je to tedy reakce na bliZici se nebezpeci. Vysekalova (2012, s. 173) odkazuje
na legislativu Ceské republiky, kde je zakazano vyuZivani strachu k propagaci, nicméné se
takové reklamy u nds, ale 1 v zahranici objevuji. Otazkou tedy je, zda je tato reklama ucinna, ¢i

nikoliv?

Jako pfiklad zde bude uvedena série reklamnich spotli se sloganem ,,Nemyslis, zaplatis!®,
ktera se na televiznich obrazovkéach v Ceské republice zacala objevovat od roku 2009. Jednalo
se o kampan Ministerstva dopravy, kterd se zamétovala na fidice ve véku kolem 25 let a
nazorné piedstavovala pfi¢iny dopravnich nehod z nedbalosti. Konkrétné v jednom snimku byl
ve 30 sekundach zobrazen mlady par s kojencem, kdy otec sedi za volantem a matka si
s ditétem seda do auta. Otec se zeny zepta: ,,Nechces ji dat do sedacky? a ona odpovi: ,,.Dyt
je to skoro za rohem.” A dal drzi dit¢ v naru¢i. Muz tedy s autem vyjizdi a v mziku nastane
srazka s druhym automobilem. Matka kojence samoziejmé neudrZi, a tak dité prolitne mezi
sedackami az na piedni sklo. Je vidét krev. Snimek kon¢i zabérem na matku v psychiatrické
lécebné.

Takovychto snimku s riznymi dtsledky nezodpovédného chovani za volantem se

natocCilo hned dvanéact a tato vychovna reklama byla vysilana az do roku 2014. Tato serie
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mnohdy az brutalnich zabérti vyvolavala v lidech tzkost, pocit nebezpeci a samoziejmé strach.
A pravé z téchto hlavnich diivoda byla kampan, a¢ podle nékterych zdroji usp€sna, ukoncena

(Tvspoty, 2013).
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Prakticka ¢ast prace

Vlastni prace je tvofena ze dvou na sebe navazujicich ¢asti. V prvni casti je
kvantitativni metodou provedeno dotaznikové Setieni, kterého se dobrovolné zUcastnili
obyvatelé Dobiise, ale i jinych mést Ceské republiky.

Ve Druhé casti se autorka zabyva rozborem a zkoumanim konkrétni kauzy spojené
s tdajné neetickou reklamou, na kterou byla podana anonymni stiznost. Na tento popud firmu
kontaktovala Rada pro reklamu a nasledné vydala rozhodnuti o nevyhoveéni stiznosti.

Kvalitativni metodou ve formé rozhovoru se autorka dotazuje PR manaZera podniku
(na ktery byla podana stiznost), jaké dopady méla tato situace na jejich firmu a jaky mé na to

nazor.

4.2. Oblast Setieni neetické reklamy

Jako oblast pro Setfeni neetické reklamy si autorka vybrala mésto Dobiis, Které se
nachazi ve StfedoCeském kraji, v okrese Pfibram. Jedna se o lukrativni oblast, ptiblizné¢ 40 km
od hlavniho mésta Prahy, jeho rozloha ¢ini 53,42 km? a zije zde K roku 2022 pies 8 700
obyvatel. Na tomto Uzemi se nachazi n€kolik vzdélavacich instituci a v samém centru Dobfise
jsou nedaleko od sebe situovany dvé zakladni Skoly, Ctyfleté a osmileté gymnazium Karla

Capka. Pobliz téchto tii §kol jsou zde i matei'ské §koly.

4.3. Kauza firmy BIOS s.r.o.

BIOS s.r.o. je v Ceské republice nejvétsim vyrobcem stfesnich konstrukei a dfevénych
vaznikd (Bios, nedatovano). Jako dalsi sluzby nabizeji dievo prodej, truhlafské prace ¢i prace
s kamenem. Firma byla zalozena jiz roku 1994 (Kurzy.cz, 2023) a disponuje tak dlouholetymi
zku$enostmi. Existuji dvé pobodky, pfi¢emz se jedna nachazi v Ceské Lipé a ta druha, ktera je
centrdlni pobockou, sidli pravé ve mést¢ DobiiS. Firma vyuziva ke své propagaci prevazné
venkovni reklamu na nékolika mistech v Dobfisi, ale i okoli, a to ve formé plakati, ¢i
billboardd, na kterych jsou, véetné loga a uvedeni sluzeb, ktera firma poskytuje, vyobrazeny

predevsim odhalené Zeny.
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Roku 2019 vytvofila firma novy reklamni billboard o velikosti cca 2x1 m, ktery byl
vystavén na velmi frekventovaném misté, konkrétné pied prodejnou COOP a necelych 200 m
od 1. Zékladni skoly Dobiis. Kolem tohoto reklamniho sdéleni denné projde nékolik set lidi,
vcetné deéti, a to cca 50 predskolnich déti ve véku 3-6 let, pfiblizné 120 studentii gymnézia
v rozmezi 15-19 let a az 600 student zakladnich $kol ve véku 6-15 let. Celkem tedy okolo
800 nezletilych osob.

Tento pocin se ale nezamlouval nejmenované uzivatelce socidlni sit¢ Facebook a
zminovany billboard se rozhodla sdilet do vetejné skupiny ,,Dobiissko*, ktera v t& dobé méla
cca 9000 clendt.

Uzivatelka k tomuto piispévku uvedla komentat: ,, Zrovna jsem odeslala stiznost na
BIOS s.r.o. Proti sexistickym reklamam vesmés nic nemdam a na billboardu na kraji Dobrise
jsem to jesté skousla, ale to umisténi, kolem kterého projdou snad vSechny déti z Dobrise a
okoli minimainé S5x za tyden, mi prijde Silené... Pokud Vim taky vadi, pridejte se. Cim vic

vo6

stiznosti, tim vétsi Sance, Ze to daji pryc.* (Facebook, 2019).

Piispévek vyvolal vinu komentaiti, ve kterych nékolik uZzivateli naprosto souhlasi,
dalsim samotny billboard nepfipada vylozené nevhodny, nicméné vystavily by ho nékde jinde
a ostatni se nad timto problémem pousmali. S uzivatelkou nesouhlasi, tento marketingovy tah
firmy BIOS s.r.o. povazuji za Gspésny a diskutovany billboard je podle jejich nazoru zcela
neskodny.

V reakci na rozporuplné nazory uzivatelil Facebookové sité, se firma BIOS s.r.o.
rozhodla zhotovit novy billboard. To, co oblany mésta na piedeslé reklamé nejvice
pobufovalo, vystavil BIOS s.r.o. na obdiv Vv celé své krase. Je zde fe¢ o odhaleném poprsi
modelek na pfedchozi reklamé, které se stalo inspiraci pro novy vzhled billboardu, a to
v podobé domacich koz. Firma se rozhodla spolupracovat v ramci této reklamni kampané
s organizaci Farma jedné zeny, kdy vysledkem byl novy design s lehce sarkastickym sloganem
»Mame radi kozy*, ktery odkazuje na piedchozi reklamu firmy.

Na stejném miste se tedy objevil novy reklamni nosi¢, ktery byl opét vyfotografovan a
sdilen (tentokrat jinym uZzivatelem) na socialni siti Facebook. V tomto piipadé se reklama
dockala pievazné pozitivnich komentait, kde mnoho uzivateld celou situaci hodnoti tzv.

S nadsazkou a firmé BIOS s.r.o. vénuji pomyslny potlesk.
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30.8. 2021 dospéla arbitrazni komise Rady pro reklamu k nasledujicimu rozhodnuti.
Reklama je z pohledu Kodexu reklamy nezavadna a stiznost se tedy zamita. Dale komise

piiklada odiivodnéni tohoto rozhodnuti:

., Clenové Arbitrazni komise se vétsinové shodli v ndzoru, Ze predmétnd reklama
eticky Kodex neporusuje. Clanek 1. Kapitoly |l. etického Kodexu reklamy stanovi, ze
reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by porusovaly
hrubym zpiisobem normy slusnosti a mravnosti obecné prijimané témi, u nichz je
pravdépodobné, ze je reklama zasahne. Zejména prezentace lidského téla musi byt
uskutecniovana s plnym zvazenim jejiho dopadu na vsechny typy ctenari a divakii. Poruseni
Kodexu budou posuzovéna s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou
ctlovou skupinu a pouzita média.

Diskuse clenii Arbitrazni komise se proto zamérila predevsim na pouZiti nahoty v
reklamé, zejména s odkazem na citované ustanoveni Kodexu (Slusnost reklamy). Arbitrazni
komise v teto diskusi vychazela z rady svych rozhodnuti, kde byl citovany clanek Kodexu
pouzit. Zminena byla i judikatura Nejvyssiho soudu v této veci.

Neékteri clenové Arbitrazni komise vyjadrili své vyhrady ke komentari predmétné
komercni komunikace (,, Fezivo “), celkové vsak byla tato reklama posouzena jako eticka.

Stiznost byla zamitnuta. “ (Rada pro reklamu, 2021).
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4.4. Dotaznikové Setieni

Pro dosazeni stanoveného cile byla pouzita metoda kvantitativniho vyzkumu za
pomoci dotaznikového Setfeni. Jedna se o online formulaf vytvoteny pomoci funkce sluzby
Survio. Dotaznik byl pfed spusténim provéfen piedvyzkumem a poslan 3 osobam pro
ptipadnou upravu otazek. Formulaf byl rozeslan elektronickou formou a dostal se k vice nez
200 lidem, piesnéji k 204 a vyplnilo jej celkem 142 respondentu. Jedna se tedy o 69,6 %
celkovou uspésnost vyplnéni dotazniku.

Formuléf byl tvofen tak, aby obsahoval dostatecné mnozstvi vécnych otazek a zaroven
tak, aby byl co nejméné ¢asove naro¢ny na odpovidani. Vétsing respondentti, piesné tedy
62,9 % trvalo vyplnéni dotazniku v priméru 2-5 minut. Dotaznik je tvofen 14 otazkami, ve
kterych jsou zahrnuty 2 obrazky konkrétni reklamy feSené Radou pro reklamu, 2 otdzky, na
které dotazovani odpovidali volnou odpovédi v rozmezi 500 slov a 10 otdzkami s vybérem
jedné, nebo vice odpovedi.

Cilem tohoto dotaznikového Setieni bylo zjistit nazor respondenti na neetickou
reklamu obecné, ale také na reklamni billboard ve mésté Dobtis, ktery byl nahlasen Radé pro

reklamu.
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Prvni otazka se tyka pohlavi respondentd, ktefi byli v kone¢ném poétu rozdéleni na 99
Zen (69,8 %) a 43 muzid (30,1 %), viz graf 1.

Graf 1 - Pohlavi respondentit

Jaké je VaSe pohlavi?

®m Muz = Zena

Zdroj: Vlastni zpracovadni (2023)

Dalsi otazka smeétfovala na veék respondentl. Nejvétsi pocet respondentli byl
v zastoupeni vékové kategorie 16-29 let, a to v poctu 88 (61,5 %). Druhou nejvétsi skupinu
tvorili respondenti ve véku 30-59 let, kterych celkem odpovidalo 48 (34,3 %).

Vzhledem k tomu, ze dotaznik byl k dispozici pouze online, je nutné brat v potaz, ze
star$i generace nevyuziva moderni technologie v takové mife, jako ta mladSi. A proto
podstatné mensi pocet respondentd ve véku 60 a vice let, odpovidal v poétu 4 (2,8 %).

Nejméné odpovidalo lidi ve véku méné nez 15 let, kdy se jedna o pouhé 2 osoby (1,4 %).
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Graf 2 - Vék respondentit

Jaky je Vas vek?
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Zdroj: Vlastni zpracovadni (2023)

Ttreti otdzka v dotazniku se jiz tykala reklamy, a to ve smyslu, jaky druh reklamy
dokaze respondenty nejvice zaujmout neboli kterého si vS§imaji nejvice. U této otazky byla
moznost zaskrtnuti i vice nez jedné odpovédi.

Vzhledem k pomémé velkému mnozstvi dotazovanych lidi ve véku do 30 let, neni
k velkému piekvapeni, Ze nejcastéji vybranou odpovédi se stala Reklama na socialnich sitich,
a to v zastoupeni 89 lidi (44,5 %). Dalsi druh reklamy, ktery respondenty dokaze nejvice
zaujmout, je internetova reklama, kterou si jako odpoveéd’ zvolilo 54 respondentl (27 %). Jiz
méné sledovanym nosi¢em reklamy je televize, ktera dokaze nejvice zaujmout 34 respondentti
(17,5 %). Dale 16 respondentti (8 %) nejvice zaujme venkovni reklama a nejmén¢ respondenttl,

V poctu 6 (3 %) uvedlo jako odpovéd’ tiskovou reklamu.
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Graf 3 - Druhy reklam, které dokdzou respondenty nejvice zaujmout

Ktery druh reklamy Vas dokaze nejvice zaujmout?
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Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Otazka ¢. 4 jiz lehce zafina navazovat na sté¢Zejni téma neetické reklamy. Respondenti
jsou tdzani, zda je pro né dilezity zplsob propagace dané¢ho produktu pii rozhodovani nad
jeho koupi. 83 respondenti (58 %) odpovédélo, Ze ano, je pro né dulezity zptisob propagace
produktu. Tuto odpovéd si lze vylozit i tak, Ze je pro danou skupinu dulezité pozadi
nabizeného produktu. Na druhou stranu 59 respondentt (42 %) vybralo odpovéd’ ne, a lze tedy

konstatovat, Ze by si zakoupili produkt nehledé na okolnosti s nim spojene.
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Graf 4 - Dulezitost zpiisobu propagace pii rozhodovani respondentii

Je pro Vas dulezity zplisob propagace produktu pii
rozhodovani nad jeho koupi?

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovadni (2023)

V dotazniku se respondenti dostali ke ptimé otdzce: ,, Co si predstavite pod pojmem
neeticka reklama “, ktera jim dava moznost vyjadfit se volnou odpovédi. Nejcasteji dotazovani
oznacuji neetickou reklamu jako celkové nevhodnou (16 odpovédi), ¢i urdzlivou (14
odpovédi). Dalsi Castou zastoupené odpovédi si lze prohlédnout v grafu 5, kde je uveden i
konkrétni pocet respondentl. Kategorie ,,Ostatni odpovédi® obsahuje odpovédi které nemaji
tak pocetné zastoupeni, jako ty uvedené nize v grafu. Objevuji se zde oznaceni jako napf.:
., Nekorektni*, , Vlezla*“, , Nepravdiva“, nebo také: ,,Reklama propagujici alkohol, ci
navykové latky “.
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Graf 5 - Co si respondenti piedstavi pod pojmem neeticka reklama

Co si predstavite pod pojmem neetickd reklama?
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Zdroj: Vlastni zpracovdni (2023)
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Nasledujici otazka se piimo respondent pta, zda se nékdy setkali s neetickymi prvky
v reklamé, a to v jakékoliv podobé. Jen pro pripomenuti, reklama je neetickou obsahuje-li:
nasili, navadéni k uzivani navykovych latek, sexismus, rasismus, vyuzivani strachu atd.

76 respondentl (54 %, tedy vétsina) uvedlo, ze se jiz nékdy setkali s reklamou, ktera
obsahovala nékteré z uvedenych neetickych prvki. Naproti tomu 66 lidi (46 %) se nikdy
se zadnou neetickou reklamou nesetkalo a nebo si nebyli védomi, ze se o neetickou reklamu

jedna.

Graf 6 - Setkdni respondentii s neetickymi prvky v reklamé

Setkali jste se nékdy s neetickymi prvky v reklamé (nésili,
navadéni k uzivani navykovych latek, sexismus, atd.)?

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Dalsi otazkou jsou respondenti (ktefi v ptredchozi otdzce zaSkrtli odpovéd ,,Ano®)
v dotazniku vyzvani k podrobnéjsi odpovédi v rozmezi 500 slov, aby popsali konkrétni p¥ipad
neetické reklamy, které byli nékdy v minulosti svédky.

Na tuto otdzku odpovidalo 76 dotazovanych (52,8 %), kdy nékteré odpovédi se témét
shoduji, ale objevuji se i opravdu riiznorodé responze.

14 respondenti (10,64 %) popisuje, ze reklamu, se kterou se v minulosti setkali

oznacili za neetickou z divodu propagovaného odhaleného, ¢i zcela nahého (Zenského) téla,
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Ktery snabizenym produktem nemél ve vétSin€ ptipadech nic spole¢ného. Ztoho 5

respondentti odkazuje ptimo na firmu BIOS s.r.o. a jejich billboardy s odhalenymi zenami.

Sexismus Vv reklamé je dalSim neetickym prvkem, se kterym se setkalo celkem 13
respondentti (9,88 %) a ve 3 piipadech se respondenti shoduji na reklamé na znac¢ku Clavin.
Konkrétné se jeden z respondentii vyjadril takto: ,, Reklama na Clavin, znazornujici muzskou
potiebu k sexualnimu aktu a Zenskou “povinnost” muzi okamzité vyhovit. Reklama tak ziejme
pusobit nema, ale celé jeji oplzlé vzezieni neni vhodné do televize pred zraky deti a

dospivajicich. .

Dalsi skupina respondentl v poctu 10 (7,6 %) uvadi ve svych odpovédi reklamy na
tabakové vyrobky, alkohol nebo navykové latky, jako je napi. marihuana.
4 respondenti (3,04 %) oznacili jako neetickou i prezidentskou volebni kampan

Andreje Babise, kterou popisuji jako 1zivou s motivem strachu, ve smyslu zastraSovani valkou.

Ostatni respondenti uvadéli jako neetické prvky klamani spotiebitele, potlatovani
mensin, ¢i 1zivou reklamu a zbyli respondenti si dle jejich slov konkrétni neetickou reklamu

nevybavuji, ale urcité néjaké takové reklamy byli svédky.

Graf 7 - Pfiklady neetickych reklam, ¢i prvki, se kterymi se respondenti setkali

Pokud Vase ptedchozi odpovéd’ znéla ,,Ano“, popiste, jak
reklama vypadala, nebo jaké neetické prvky obsahovala?
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Nahota Sexismus Alkohol a BabiSova  Nepamatuji si Jind

tabdkové  prezidentska
vyrobky kampan

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
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Otazka ¢. 8 navazuje na setkani s neetickou reklamou a taze se respondentt, zda takova
reklama muze mit néjaké disledky, a to konkrétné negativni dopad na spotiebitele v jakékoliv
podobg.

Vétsina dotazovanych v poctu 70 (49 %) vybrala jednozna¢nou odpovéd ,,Ano*.
Druhy nejvétsi pocet respondentti (54 a 38 %) se priklani k odpovédi ,,Spise ano*. Pouze 15
lidi (10,5 %) je toho nazoru, Ze neeticka reklama spise nebude mit néjaké negativni nasledky a

3 lidé (2,1 %) s negativnim dopadem neetické reklamy nesouhlasi vibec.

Graf 8 - Nazory respondentii na dopad neetické reklamy na spotiebitele

Miize mit podle Vas neeticka reklama negativni dopad na
spottebitele?

m SpiSe ano = Ano = SpiSene = Ne

Zdroj: Viastni zpracovani (2023)

Na grafu ¢. 9 lze vypozorovat rizné zastoupeni nazord respondent na vliv neetické
reklamy. Na otazku, zda ovlivni neeticka reklama Vas§ nazor na prodavany produkt, ¢i firmu,
kterd produkt nabizi, odpovidali respondenti v celku jednozna¢né. Odpoveéd ,,Ano* zvolilo
122 dotazovanych (86 %). 15 osob (11 %) neeticka reklama neovlivni jejich ndzor na produkt,
¢i firmu a 5 lidi uvedlo vlastni odpovéd’. Jeden respondent odpovéd ,,Ano“ doplnil o

,,negativné. Dalsi respondent podotyka, Ze: ,, Asi ano, ale povétsinou si ji (firmu) lidé dobre
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zapamatuji . Ostatni respondenti se ve svych volnych odpovédi priklani spise k odpovédi

,,Ne“.

Graf 9 - Vyjddieni respondentii na vliv neetické reklamy

Ovlivni neetické reklama negativné Vas ndzor na prodavany
produkt, ¢i na firmu, kterd dany produkt nabizi?

= Ano = Ne =]Jinja...

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)

Dalsi otazka smétovala na znalost respondentti o organizaci Rady pro reklamu, jejiz
cilem je samoregulace reklamy. Vétsina odpovédéla (104 respondenti, 73 %), Ze nevi, o co se
jedna a s nejvétsi pravdépodobnosti o tom ani nikdy neslyseli.

Mensi skupina respondentd, a to v poétu 38 (27 %) se jiz n€kdy s timto pojmem setkala

a vi tedy, co Rada pro reklamu je.
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Graf 10 - Rada pro reklamu

Vite, co je to Rada pro reklamu?

= Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovadni (2023)

Nésledujici graf znazoriuje odpovédi respondentll na otazku, zda by podle nich méla
byt reklama v Ceské republice piisn&ji regulovana. 82 dotazovanych (58 %) jsou toho nazoru,
ze ano, reklama neni dostate¢né regulovana a 3 respondenti z kategorie ,,Jiné™ se k tomuto
nazoru také spise priklani. Konkrétné jeden respondent uvadi: ,, Spise vice sledovani a postihu
v piipadé poruseni pravidel“. Zbylé responze z této kategorie byli typu ,,Nevim, nemiizu
soudit* nebo ,,Jde o uhel pohledu“.

48 respondentil (34 %) shledavaji soucasnou regulaci reklamy jako dostacujici.
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Graf 11 - Nazory respondentit na regulaci reklamy

Myslite si, Ze by reklama v CR méla byt piisnéji regulovana?

B Ano = Ne =]Jiné...

Zdroj: Vlastni zpracovdni (2023)

12. otazka se tykad konkrétni reklamy (obrézek 1), ktera je hlavnim tématem této
praktické ¢asti prace. Jde o reklamni billboard firmy BIOS s.r.o., ktery se nachazi ve mésté
Dobiis. Respondenti pochézejici z tohoto mista tuto reklamu velmi dobfe znaji a autorku
zajimal nazor i ostatnich respondent, ktefi se stimto billboardem setkali poprvé.

Vétsina odpovidajicich zhodnotila tuto reklamu jako neetickou, kdy v zastoupeni 49
respondentt (34,3 %) vybralo odpovéd’ ,,Spise ano* a 44 respondenti (30,8 %) se jednoznaéné
vyjadtilo odpovédi ,,Ano®.

Na druhou stranu 35 respondent spise nenachazi tuto reklamu neetickou a zbylych 14
respondentli na tuto otazku reagovali odpovédi ,,Ne“, ve smyslu, Ze by neoznacili danou

reklamu za neetickou.
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Graf 12 - Vyjadieni respondentii ke konkrétnimu piikladu iidajné neetické reklamy

Povazujete toto za neetickou reklamu?

SpiSe ano SpisSe ne
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30

20

10

Zdroj: Vlastni zpracovadni (2023)
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Obrazek 1 - Reklamni billboard firmy BIOS s.r.o. pouzity v dotazniku

srevoprodej | vazniky

sikmé i ploché strechy

Zdroj: Facebook (2019)

V dalsi otazce se autorka pta respondenti na jejich nazor na novy billboard firmy BIOS
s.r.o. (obrézek 2), ktery byl zhotoven na misté toho pfedchoziho. Dotazovani méli moznost
vybrat jednu nebo vice odpovédi, které dopliuji vétu: ,,Reklama mi ptijde...*. Na vybér bylo
z nékolika moznosti, pti¢emz mohli respondenti pfipojit i vlastni odpoved'.

Nejcastéji dotazovani odpoveédeli, ze jim nova reklama piijde ,,Vtipna“, a to celkem
v 72 ptipadech. Druhou nej¢astéjsi odpoveéd respondenti zvolili ,,Nevhodna®, v poctu 39.
Mensi zastoupeni ma zde odpoveéd ,,Kreativni® (24 respondentll) a nejméne Casto hodnotili
respondenti reklamu jako urazlivou, pouze v 9 ptipadech.

(13

Pod odpovédi ,,Jind...* se skryva 19 rGznych nézori, z ¢ehoZ pouze 1 je pozitivni.
Respondent uvadi: ,, Toto je vtipné, tu prvni reklamu vnimam jako nevhodnou, ne neetickou,

ale vsichni si ji vsimli, coz pritahlo pozornost“.
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Dalsi odpovédi poukazuji na to, ze cizi Clovek, ktery neznd pozadi této kauzy, si

reklamu nemuize spojit se sluzbami, které firma nabizi a s tim musi autorka souhlasit. Ostatni

1]

responze jsou typu: ,, Trapna*“, ,, Hloupd*, ,, Primitivni*, , Nesmysind*“, ,, Uchylnd“, ¢l je

reklama oznacena jako ,, Vysmech .

Graf 13 - Nazory respondentit na novy billboard firmy BIOS s.r.o.

Na zéklad€ negativni reakce obCanli mésta, firma zménila sviij
plvodni bilboard za tento (viz obrazek). Jaky je VaS ndzor na
zpusob reakce firmy? Reklama mi pftijde...

80
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Kreativni Vtipna Nevhodna Urazliva Jina...

Zdroj: Vlastni zpracovani (2023)
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Obréazek 2 - Novy billboard firmy BIOS s.r.o.

www.farmajednezeny.cz

~ BioS ;..

Zdroj: Facebook (2019)

Posledni otdzkou se autorka pta, zda by tato reklama BIOSU s.r.0. zménila nazor
dotazovanych na kvalitu sluzeb firmy a zaroven méla za tkol celé toto téma uzaviit.
Respondenti méli opét na vybér z odpovedi ,,Ano®, ¢i ,,Ne“, a nebo mohli pfipojit vlastni
odpovéd.

Z velké casti respondenti odpovédéli ,,Ne“ (celkem 76 osob, 53 %), jejich nazor na
kvalitu sluzeb firmy by to tedy nezménilo. Naproti tomu 57 odpovédi (40 %) znéla ,,Ano* a
k této skupiné se priklani i nékolik dalSich respondenti, kteti vyjadfili sviij nazor v kategorii
,Jind...“, kde souhlasi a nebo uvadi, ze jejich nazor na kvalitu sluzeb by to pfimo nezménilo,

nicméné na firmu jako takovou ano. V této kategorii svlij nazor vyjadfilo 10 osob (7 %).
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Graf 14 - Nazor respondentit na kvalitu sluzeb firmy, na zdakladé jejich reklamy

Zménila by tato reklama Vas nazor na kvalitu sluzeb firmy?

m Ano =Ne =Jini...

Zdroj: Vlastni zpracovadni (2023)
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4.5. Dotazovani formou pisemné komunikace

Dotazovani formou pisemné komunikace bylo provedeno s PR manazerem spole¢nosti
BIOS s.r.o., a to prostfednictvim e-mailu. Cela komunikace se skladala z péti otevienych
otézek, na které bylo zaméstnancem podniku ochotné odpovézeno.

Cilem tohoto rozhovoru bylo zjistit uhel pohledu na diskutovanou kauzu ze strany
podniku, jehoZ lehce kontroverzni reklama vyvolala vinu rozporuplnych reakci. Zaroven také
ziskat informace o dusledcich této reklamni kampané na firmu, at’ uz pozitivnich, ¢i

negativnich.

Na otazku, pro¢ firma zvolila pravé takovou podobu reklamy odpovida firma BIOS
s.r.o. vdopise Rad¢ pro reklamu. Uvadi zde, ze reklamni kampané v oblasti stavebnictvi,
vytapéni, automobilové a motocyklové techniky, ale i sportovni podniky jsou provazeny
osobami, muZzi ¢i Zenami, nebo jejich vyobrazenimi. Ddéle dodava: ,,Byla to naprosto
standardni reklama, kterd nicim neporusovala zakon. Pokud nékdo v reklamné hledal a nasel

néco zavadného, mél by se spise zamyslet sam nad sebou...

Dalsi otazka sméfovala na postoj firmy k negativnim reakcim obc¢ant mésta i okoli,
na¢ez PR manaZer firmy odpovédél, Ze dle jeho ndzoru , Drtivd veétsina lidi reklamu bud
vithec neresila, nebo ji hodnotila pozitivné. Stiznost byla naprosto ojedinéld udalost. a ja si i
myslim, Ze to bylo celé vymyslené z ditvodu poskodit nasi spolecnost.” Manazer se tedy
domniva, Ze divodem ke stiznosti byla spiSe snaha o tzv. ,,poSpinéni*“ dobrého jména firmy.

Tato domnénka, ale nebyla nijak potvrzena ¢i vyvracena.

Autorku dale zajimal priabéh komunikace s Radou pro reklamu, ktera prob&hla formou
dopisu, ve kterém je firmé oznamena stiznost na jejich reklamu. Firma na dopis reagovala

nasledovné:
,,Dobry den,

obdrzeli jsme Vasi zpravu, dle které jste obdrzeli stiznost na reklamni kampan nasi
spolecnosti a obracite se na nas s pozadavkem na zaslani predmétné reklamy a naseho
vyjadreni k ni.

Vas pozadavek nas ponéekud prekvapil, nebot' Rada pro reklamu, jako samoregulacni
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organ vytvoreny reklamnimi agenturami, neni ve smyslu § 7, zdakona ¢. 40/1995 Sb. o regulaci
reklamy, ve znéni pozdejsich predpisi, organem, kterému zdakonodarce sveril dozor nad
dodrzovanim uvedeného zdikona. Takovym orgdnem je, kromé zdkonem specifikovanych
oblasti, Krajsky Zivnostensky urad.

Pres tuto skutecnost se nase spolecnost, vedena snahou o korektni jednani se vsemi
subjekty, rozhodla vasemu pozadavku vyhovet a dotcenou reklamu Vam poskytnout. Zaroven
Vam sdeélujeme, zZe predmétnou reklamu pro nas vytvarela renomovana reklamni agentura a
podle naseho nazoru tato reklama neni ve smyslu § 2 vyse uvedeného zakona reklamou, kterou
zdkon zakazuje a neni podle odst. 3 téhoz ustanoveni ani reklamou v rozporu s dobrymi mravy
ani neobsahuje diskriminaci z diivodu rasy, pohlavi, narodnosti a pod. Tomuto ndzoru
nasvédcuje i skutecnost, ze reklamni kampané v oblasti stavebnictvi, vytapéni, automobilové a
motocyklové techniky ale i sportovni podniky jsou provizeny osobami, muzi ¢i Zenami, nebo
jejich vyobrazenimi.

Jiz ctvrt stoleti Zijeme ve svobodné zemi, ekonomicky postavenou na trznim
hospodarstvi, historicky zakotvenou v kiestansko-judaistickych tradicich, dle nichz lidské télo
neni nicim nevhodnym nebo dokonce zakazanym a pevné vérime, Ze tomu tak bude i naddle.
Verime, Ze toto naSe vyjadreni je dostacujici a Rada pro reklamu se touto stiznosti, kterad je
podle naseho nazoru jen dalSim nastrojem konkurencniho boje v nelehkém oboru podnikani jiz

nebude nucena zabyvat.

30. srpna 2021 bylo zaslan firmé BIOS s.r.o. rozhodnuti arbitrazni komise Rady pro

reklamu, ve kterém bylo rozhodnuto o reklamnim billboardu, jako o nezavadném.

Na zavér rozhovoru Se autorka pta, zda méla tato kauza néjaké pozitivni nebo negativni
dopady na firmu a jak se k tomu celému stavi dotazovany. ,, Tato kauza méla vyrazné kladny
dopad na nasi spolecnost a byla dale marketingove vyuzita.*“ Také dodava: ,, V podstaté jsem
za ni rad, nase spolecnost ziskala zcela zdarma skutecné rozsahlou mediélni pozornost a byla

‘

to tedy dalsi opravdu velka a hlavné bezplatna reklamni kampan.
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Vysledky a diskuse

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni byly zjiStény nasledujici informace, které prispély
Kk prizkumu problematiky neetické reklamy.

V otazce ,,Jaka reklama Vas dokaze nejvice zaujmout* bylo vypozorovano, ze 27 %
respondentt, z celkového pocétu dotazovanych, odpovédélo, ze ,,Internetova®, a to v nejveétsim
zastoupeni ve véku od mén¢ nez 16 do 29 let (celkem tedy 38 respondenttr). Stejnou odpovéd’
oznacilo pouze 16 osob ve véku 30 az 60 let a vice. Autorka se domniva, ze pomér véku a
zpisobu odpovédi je dany neustale se vyvijejici moderni technologii, kterou mladsi lidé 30 let

vyuzivaji ve vétsim méfitku nez ti starSi. 52 % respondentt z v€kové kategorie od 30 do 60 a

vice let preferuji, a tudiz je i vice zaujme reklama televizni, venkovni ¢i tiskova.

Autorka se dale zajimala o povédomi respondentli o neetické reklamé a zajimalo ji, co
si dotazovani pod timto pojmem ptedstavi, a proto dostali prostor k vyjadieni formou volné
odpovédi. Dle ziskanych informaci téméf 97 % odpovidajicich ma spravnou piedstavu o tom,
Cco je neetické a nejcastéji takovou reklamu oznacovali jako nevhodnou (11 % respondentt),
urazlivou (9,8 % respondentti), podporujici v lidech strach (6,9 % respondentil) nebo 1zivou
(6,3 % respondent). Dale respondenti uvadéli, Zze je reklama nemoralni, jestlize se v ni
objevuje rasismus, sexismus, ¢i nahota. A pravé problematika nahoty v reklamé se tyka feSené
kauzy BIOSu s.r.o.

V dotaznikovém Setfeni téméf 3 % respondentd uvedli, Zze reklama je neeticka
Vv ptipadé, kdy je v ni pouzita nahota U Zen (nebo muzit). To ale neni zcela spravné tvrzeni a je
to v rozporu se znénim etického Kodexu reklamy. Ten stanovuje: ,, Reklama nesmi obsahovat
tvrzeni a vizualni prezentace, které by porusovaly hrubym zpusobem normy slusnosti a
mravnosti obecné prijimané téemi, u nichz je pravdépodobné, ze je reklama zasahne. Zejména
prezentace lidského tela musi byt uskuteciiovana s plnym zvazenim jejiho dopadu na vsechny
typy ctenarii a divaku. PorusSeni Kodexu budou posuzovana s ohledem na celkovy kontext,
vztah reklamy k produktu, zvolenou cilovou skupinu a pouzita média.” (Rada pro reklamu,
2013). Na toto téma dale navazuje ¢lanek 6. v kapitole 10, ktery stanovuje: ,, Nezamérovat se

na télo nebo jeho casti, pokud nejsou relevantni pro inzerovany vyrobek, nepouzivat nahé
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modelky ¢i modely zpiisobem, ktery je ponizujici, odcizujici nebo sexualne urazlivy. Pri uziti
nahoty by mélo byt zohledneéno, pro jaky typ medii je reklama urcena, a jakému publiku je
urcena. . Z téchto ustanoveni je tedy zfejmé, ze nahota v reklamé (do jisté nepsané miry) neni
vyslovené zakazana, a nemusi byt nutné oznacena za neetickou.

Zaroven 86 % dotazovanych uvedlo, Ze neetickd reklama by rozhodné negativné

ovlivnila jejich ndzor na produkt, ¢i na firmu, ktera dany produkt prodava.

V jinych otazkach se autorka zaméfuje na regulaci reklamy v Ceské republice a Radou
pro reklamu. Dle prazkumu 58 % respondentli dosavadni regulace reklamy neni dostacujici a
méla by byt ptisngjsi. Nékolik respondentt, ktefi vyuzili volné odpovédi se k tomuto ndzoru
také ptiklani a dopliuji, ze by i doporucili zvysit sankce. Organizaci Radu pro reklamu, ktera

ma hlavni podil na samoregulaci reklamy, zna ale pouhych 27 % ze vSech 143 respondentt

V dotaznikovém Setfeni byl tzv. hlavni kdmen trazu nazor vSech dotazovanych na
konkrétni ptipad, ktery feSila Rada pro reklamu. Jednd se o kauzu spolecnosti BIOS s.r.o0.,
ktera je detailn¢ popsana v kapitole 4.3.

Vysledky Setfeni ukazaly, Ze na otazku: , Povazujete toto za neetickou
reklamu? “* celkem 49 (34,3 %) respondentii zvolilo odpovéd ,, Spise ano *“ a 44 (30,8 %) osob
dali svou odpovédi ,, 4no ““ jednoznacén€ najevo, ze maji v tomto piipade¢ jasné vyhranény nazor.
Celkem tedy 93 dotazovanych by reklamni billboard oznacili jako neeticky.

Po stiznosti na zminovany billboard se firma rozhodla vytvofit novy design pro jejich
reklamu, ktery za pouziti lehkého sarkasmu odkazoval na ptedchozi billboard. Autorku tedy
zajimaly nazory respondentll i na tento novy vzhled reklamni kampané, a proto dala
Vv dotazniku na vybér z n¢kolika odpovédi, ale i moznost volné odpovédi. Vice jak 50 %
dotazovanych shledavé novy vzhled reklamy vtipnym. Pozitivni ndzor ma i 24 respondentu,
ktery oznacuji reklamu jako ,, kreativni “. Ostatni respondenti maji ovSem jiny pohled na véc a
celou kauzu vnimaji spiSe negativné. Doslova reklamu ozna¢uji jako trapnou, Uchylnou,

bezvyznamnou, ¢i dokonce Gtocnou.

Na zavér byla polozena otazka, zda by cela tato reklama zménila nadzor respondentii na
kvalitu sluzeb firmy. 53 % respondentt uvadi, Ze ne.

Podle dotazovanych otazek je ale zajimavé, ze 31 (21,7 %) respondenti uvedlo, Ze
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puvodni billboard BIOSu s.r.0. povaZuji za neetickou reklamu, zaroven odpovédéli ,,Ano“ na
otazku, zda by neeticka reklama ovlivnila jejich nazor na prodavany produkt ¢i firmu, ktera
dany produkt nabizi a v posledni polozené otazce uvadi, ze by ale tato konkrétni reklama

nezménila jejich nazor na firmu BIOS s.r.o.

Na zaklad¢é rozhovoru s PR manazerem firmy bylo zjisténo, ze se k celé kauze firma
stavi pozitivné a Ze se celd zprvu nepiijemna situace nakonec obratila ve prospéch spole¢nosti

BIOS s.r.o. Bylo zde tedy potvrzeno heslo ,,spatna reklama, také reklama®.

53



Z7.Aavér

Na zé&vér je nutno shrnout vSechny dosavadni ziskané poznatky z této bakalaiské prace,
a to jak z ¢asti teoretické, tak i z Casti praktické.

Filosoficke discipliny, jako je etika a moralka maji sice starovéky puvod, ale provazi
lidsky zivot kazdy jeden den i v soucasné moderni spolecnosti. Ackoliv se ¢as od casu miize
zdat, ze pravé tyto dvé discipliny se ze svéta vytratily. Ano, morélku si sice svym zpusobem
urcuje kazdy sam a jedna podle toho, co pravé on povazuje za spravné, ale vzdy by to mélo
byt v ramci mravnich principti, které maji vSichni rozumni lidé spole¢né. Eticky kodex
reklamy na tyto mravni principy také poukazuje a pomysin¢ tak vztyCuje varovny prst, ale
podava i pomocnou ruku pro vSechny osoby vytvarejici jakykoliv druh reklamy. Mnoho
subjektt ale tento soubor pravidel nerespektuje, nebo s nim nejsou dostateéné obeznameni.

V takovych situacich se lze Casto setkat s reklamou, kterd je vrozporu s uréitymi
ustanovenimi v kodexu a je nasledné Radou pro reklamu oznac¢ena za neetickou a méla by byt
stazena z ob¢hu. Mezi nejcastéjsi neetické prvky, které se v reklamach objevuji patii
propagovani alkoholu, tabdkovych vyrobkl, nebo drog jako néco zdravi prospé$né. Dale
rasismus, strach, nasili, nebo také sexismus a nahota, kterd s prodavanym vyrobkem nijak
nesouvisi, ale v reklamé hraje hlavni roli.

Pravé problematikou nahoty v reklamé se autorka zabyva v praktické ¢asti prace, jejiz
cilem bylo za pomoci dotaznikového Setfeni ziskat co nejvice informaci, tykajici se predev§im
nazorti dobrovolnych respondentli na neetickou reklamu obecné a poté i na konkrétni reklamu.
Zaroven zde byla snaha dosahnout uceleného obrazu na celou kauzu, a to za pomoci dalsiho
Uhlu pohledu. Proto byl veden strukturovany rozhovor s PR manaZzerem firmy, kterd onu

reklamu vytvofila.

Na zaklad¢ ziskanych dat béhem dotaznikového Setieni bylo zjiSt€no, Ze vétSina
respondentll rozumi pojmu neeticka reklama a dokézou tedy takovou reklamu ve vétSing
pfipadech rozpoznat. Jejich nézory se ale 1iSi s vyhodnocenim arbitrdzni komise Rady pro
reklamu, protoZe ta vyhodnotila billboard od firmy BIOS s.r.o. jako nezdvadny, pficemz

vétsina respondenttl ho jednoznacné oznacila za neeticky, a tudiz i zavadny. Komise tedy dala
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za pravdu dotazovanému, ktery sam uvedl, Ze jejich reklama nijak neporusuje zakon, je
naprosto standartni a rozhodné€ ne zavadna.

Co je tedy divodem této neshody nazort? Odpovéd na tuto otazku by mohla byt
v kazdém c¢lovéku, jelikoz kazdy jedinec vnima hranice toho, co je jeSté moralni a co uz ne,
n¢kde jinde. Zaroven jsou zde ale obecné platné mravni zésady, které je nutno dodrzovat a
které také zminuje Kodex reklamy.

Regulace reklamy v televiznich médiich funguje na vysoké urovni a jen tak zde néco
nekalého ,,neproklouzne®. To se ale neda fict 0 internetu, ¢i socidlnich sitich, kde je téméf
nemozné zachytit kazdou novou reklamu a podrobit ji né&jaké kontrole. Co se vSak da
snadnéj$im zptsobem regulovat, je pravé staticka venkovni reklama. Aby se co nejlépe
ptedeslo riznym nemoralnim plakatim, panelim, ¢i billboardim, bylo by feSenim, aby
idealn¢ kazdé mésto disponovalo funkénim organem, ktery by mél za tkol schvalovat a
kontrolovat veskerou venkovni reklamu zvefejnénou na tzemi mésta. Dale by autorka
doporucila zavést téma reklamy vice do $kolnich osnov, protoZe s reklamou se lidé setkéavaji

kazdy den a déti by tedy mély jiz od utlého véku umét rozpoznat co je spravné a co ne.
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Prilohy

Priloha 1

Dotaznik

Jaké je Vase pohlavi?
- Zena
- Muz

Jaky je Vas vék
- Meéné nez 15 let
- 16-29 let
- 30-59 let
- 60 avice let

Ktery typ reklamy Vas dokaze nejvice zaujmout? (Vyberte jednu nebo vice odpovédi)
- Tiskova
- Venkovni
- Televizni
- Internetova
- Reklama na socialnich sitich

Je pro Vas diilezity zptisob propagace produktu pti rozhodovani nad jeho koupi?
- Ano
- Ne
- Jina...

Co si pfedstavite pod pojmem ,,neeticka reklama”?
- Volna odpovéd’

Setkali jste se n€kdy s neetickymi prvky v reklamé (nasili, navadéni k uzivani navykovych
latek, sexismus atd.)?

- Ano

- Ne

Pokud Vase ptedchozi odpoveéd znéla ,,Ano*, popiste, jak reklama vypadala, nebo jaké
neetické prvky obsahovala?

- Volna odpoved
Miize mit podle Vas neeticka reklama negativni dopad na spottebitele?
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- SpiSe ano
- Ano

- SpiSe ne
- Ne

Ovlivni neeticka reklama negativné Vas nazor na prodavany produkt, ¢i na firmu, ktera dany
produkt nabizi?

- Ne

- Jina...

Vite, co je to Rada pro reklamu?
- Ano
- Ne

Myslite si, ze by reklama v CR méla byt piisnéji regulovana?
- Ano
- Ne
- Jina...

Povazujete toto za neetickou reklamu?
- SpiSe ano
- Ano
- SpiSe ne
- Ne

Na zakladé negativni reakce ob¢anti mésta, firma zménila svij ptuvodni billboard za tento (viz
obrazek). Jaky je Vas nazor na zptsob reakce firmy? (Vyberte jednu nebo vice odpovédi —
»Reklama mi ptijde...“)

- Kreativni

- Vtipna

- Nevhodna

- Urézliva

- Jina...

Zmeénila by tato reklama Vas nazor na kvalitu sluzeb firmy?
- Ano
- Ne
- Jina...
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Priloha 2

Rozhovor s dotazovanym

Co Vas vedlo k pravé takovéto reklamé?

,,Byla to naprosto standardni reklama, kterd ni¢im neporusovala zakon. Pokud nékdo v

reklamné hledal a nasel néco zdvadného, mé¢l by se spiSe zamyslet sdm nad sebou...*
Ocdekavali jste, Ze by lidé mohli takto negativné na billboard reagovat?

,Drtiva vétsina lidi reklamu bud’ viibec nefesila, nebo ji hodnotila pozitivng. Stiznost
byla naprosto ojedin€la udalost a j4 si i myslim, Ze to bylo celé vymyslené z diivodu poskodit

nasi spolecnost.*
Jak probihala komunikace s Radou pro reklamu?

,,Od Rady pro reklamu jsem obdrzel dopis, na ktery jsem reagoval nasledovné...*

Dobry den,

obdrzeli jsme Vasi zpravu, dle které jste obdrzeli stiznost na reklamni kampan nasi
spoleCnosti a obracite se na nas s poZadavkem na zaslani pfedmétné reklamy a naseho
vyjadfeni k ni.

Vas pozadavek nas pon€kud piekvapil, nebot’ Rada pro reklamu, jako samoregula¢ni
organ vytvoreny reklamnimi agenturami, neni ve smyslu § 7, zdkona ¢. 40/1995 Sb. o regulaci
reklamy, ve znéni pozdéjSich pfedpisli, orgdnem, kterému zdkonodarce svéfil dozor nad
dodrzovanim uvedeného zakona. Takovym organem je, kromé& zakonem specifikovanych

oblasti, Krajsky Zivnostensky ufad.

Pfes tuto skuteCnost se nase spolecnost, vedena snahou o korektni jednéni se vSemi
subjekty, rozhodla vaSemu pozadavku vyhovét a dotéenou reklamu Vam poskytnout. Zarovei
Vam sdélujeme, ze pfedmétnou reklamu pro nds vytvarela renomovana reklamni agentura a
podle naSeho ndzoru tato reklama neni ve smyslu § 2 vySe uvedeného zdkona reklamou,

kterou zédkon zakazuje a neni podle odst. 3 t¢hoZ ustanoveni ani reklamou v rozporu s dobrymi
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mravy ani neobsahuje diskriminaci z diivodu rasy, pohlavi, narodnosti a pod. Tomuto nazoru
nasvédcuje i skutecnost, ze reklamni kampané v oblasti stavebnictvi, vytapéni, automobilové a
motocyklové techniky ale i1 sportovni podniky jsou provazeny osobami, muzi ¢i zenami, nebo
jejich vyobrazenimi.

Jiz ¢tvrt stoleti Zijeme ve svobodné zemi, ekonomicky postavenou na trznim
hospodafstvi, historicky zakotvenou v kiest'ansko-judaistickych tradicich, dle nichz lidské télo
neni ni¢im nevhodnym nebo dokonce zakazanym a pevné véfime, ze tomu tak bude i nadéle.
Vétime, ze toto nase vyjadieni je dostacujici a Rada pro reklamu se touto stiznosti, kterd je
podle naseho nazoru jen dal$im néstrojem konkurenc¢niho boje v nelehkém oboru podnikani jiz

nebude nucena zabyvat.

,Rada pro reklamu nasledné odpovédéla, ze reklama je OK. Rada pro reklamu ale
nema zaddnou kompetenci k dozoru nad dodrZzovanim zakona o regulaci reklamy, a tak jsem na

jeji dopis vlastné ani reagovat nemusel a byla to jen mé dobré vile jim odpovédét.
Meéila tato ,, kauza“ néjaké pozitivni, ¢i negativni dopady na firmu BIOS s.r.0.?

,»lato kauza méla vyrazné kladny dopad na nasi spolecnost a byla dale marketingoveé

vyuzita.*
Jaky je Vas postoj k celé kauze?

,,V podstaté jsem za ni rad, naSe spole¢nost ziskala zcela zdarma skute¢né rozsahlou

medialni pozornost a byla to tedy dalsi opravdu velka a hlavné bezplatna reklamni kampan.*
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Priloha 3

Rozhodnuti arbitrazni komise RPR
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RADA PR

Malostranské
118 00 Praha

O REKLAMU

ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR
(Cj. 016/2021/STiZ)

Zadavatel: BIOS s.r.o., U Pivovaru 1898, 263 01 Dobfis
Stézovatel: soukroma osoba
Médium: billboard

Stiznost:

StéZovatelka se domniva, Ze reklama je sexisticka a v rozporu s dobrymi mravy.

Rozhodnuti: stiznost se zamita - reklama je z pohledu Kodexu
reklamy nezavadna

Odtivodnéni:

Clenové nezavislé Arbitrazni komise se seznamili s obsahem stiZnosti, s vizualem
pfedmétné reklamy a se stanoviskem zadavatele. Ten ve svém vyjadfeni mj. uvadi:

,~Sdélujeme, ze pfedmétnou reklamu pro nas vytvarela renomovana reklamni
agentura a podle naSeho nazoru tato reklama neni ve smyslu $ 2 vySe uvedeného
zakona reklamou, kterou zakon zakazuje a neni podle odst. 3 téhoZ ustanoveni ani
reklamou v rozporu s dobrymi mravy ani neobsahuje diskriminaci z dlvodu rasy,
pohlavi, narodnosti apod. Tomuto nazoru nasvédcéuje i skuteénost, Ze reklamni
kampané v oblasti stavebnictvi, vytapéni, automobilové a motocyklové techniky, ale i
sportovni podniky jsou provazeny osobami, muzi & Zenami, nebo jejich
vyobrazenimi.

Jiz &tvrt stoleti Zijeme ve svobodné zemi, ekonomicky postavenou na trznim
hospodafstvi, historicky zakotvenou v kfestansko - judaistickych tradicich, dle nichz
lidské télo neni ni¢im nevhodnym nebo dokonce zakazanym a pevné véfime, ze
tomu tak bude i nadale.

nam. 23
1 - Mal4 Strana

Ceska republika
Tel. / Fax: +420 257 531 441
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\A/RPR

RADA PRO REKLAMU

Vérime, Ze toto nase vyjadreni je dostacujici a Rada pro reklamu se touto stiznosti,
ktera je, podle nasSeho, jen dal8im nastrojem konkurenéniho boje v nelehkém oboru
podnikani jiz nebude nucena zabyvat.“ Potud citace z vyjadieni zadavatele.

Clenové Arbitrazni komise se vétsinové shodli v nazoru, ze predmétna reklama
eticky Kodex neporusuje. Clanek 1. Kapitoly |l etického Kodexu reklamy stanovi, ze
.,Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by porusovaly
hrubym zplsobem normy sluSnosti a mravnosti obecné pfijimané témi, u nichz je
pravdépodobné, Ze je reklama zasahne. Zejména prezentace lidského téla musi byt
uskute¢novana s plnym zvazenim jejiho dopadu na v8echny typy ¢tenafli a divaka.
Poruseni Kodexu budou posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy
k produktu, zvolenou cilovou skupinu a pouzitd média.“ Diskuze €lent Arbitrazni
komise se proto zaméfila pfedevS§im na pouziti nahoty vreklamé, zejména
s odkazem na citované ustanoveni Kodexu (SluSnost reklamy). Arbitrazni komise
v této diskuzi vychazela i z fady svych rozhodnuti, kde bylo citovany ¢lanek Kodexu
pouzit. Zminéna byla i judikatura Nejvy$Siho soudu v této véci. Nékteri ¢lenové
Arbitrazni komise vyjadfili své vyhrady ke komentafi predmétné komeréni
komunikace (,fezivo®), celkové vSak byla tato reklama posouzena jako eticka.
StiZznosti byla zamitnuta.

V Praze dne 30. srpna 2021

Za spravnost:

l;f\A FRO FEKLAMU

ViEnske ram. 23/37
’i:l'e A
. H

2 00 Praha

Dr. Ladislav Stastny
vykonny feditel RPR

Adresati:
1. zadavatel reklamy
2. stézovatel

Malostranské nam. 23

118 00 Praha 1 - Mald Strana

Ceskd republilgias oy atelka se domniva, Ze reklama je sexisticka, vulgarni a v rozporu s dobrymi mravy
Tel. / Fax: +420257 531 241

E-mail: info@rpr.cz
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