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Etické principy v reklamé

Abstrakt

Bakalafska prace se zabyva problematikou etickych principi v reklamé.
V teoretické ¢asti prace jsou vysvétleny hlavni pojmy a témata. Pozornost je vénovana
charakteristice reklamy, jejim funkcim a vlivu reklamy na spotiebitelské chovani.
Ptiblizeny jsou etické principy, diraz je kladen na etiku v podnikéni a reklam¢. Zminény
jsou moznosti regulace reklamy v ceském prostiedi. V praktické casti je popsan
realizovany kvantitativni vyzkum, jehoZ cilem bylo zjistit, jaky je postoj spotiebitelt k

eti¢nosti reklamy. Soucasti bakalaiské prace je i doporuéeni pro praxi.

Klic¢ova slova: Eticky kodex, etika, marketing, média, moralka, reklama, spotiebitel.



Ethical principles in advertisement

Abstract

The bachelor thesis deals with issues of ethical principles in advertising. In the
theoretical part, the main concepts and themes are explained. Attention is paid to the
characteristics of advertising, its functions and the impact of advertising on consumer
behavior. Ethical principles are described, with emphasis on ethics in business and
advertising. There are mentioned the possibilities of regulation of advertising in the Czech
environment. The practical part describes quantitative research, the aim of which was
to find out what is the attitude of consumers towards ethical advertising. Part of the

bachelor thesis is also a recommendation for practice.

Keywords: Advertising, consumer, ethical code, ethics, marketing, media, morality.
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1 Uvod

Reklamy nejsou vydobytkem pouze kapitalistickych spole¢nosti. Reklama
existovala i v socialistickém Ceskoslovensku. Reklamni blok uvadél pan Vajicko, reklamy
tehdej$i doby bychom mohli oznacit za usmévné. Dnesni reklama, kterd je v médiich
prezentovana, je jina — hyfi barvami, hudbou, celebritami, miva podobu malych
uméleckych dél. S urCitou nadsdzkou miizeme konstatovat, ze reklama rozd€luje jeji
pfijemce na dva pomyslné tdbory — na ty, co ji miluji, chodi do kina cilené na souvislé
bloky reklam, sleduji jeji vyvoj, druhy tabor ptedstavuji mnohdy i velmi razantni odmitaci
reklam, ktefi se zamétuji spisSe na negativni aspekty reklamy, v§imaji si toho, jak reklama
manipuluje s jejim piijemcem, hodnoti Casto pokleslou estetickou nebo moralni troven
reklamy. Lidé casto reklamy, které pierusuji televizni vysilani, nesleduji, je tedy
s podivem, ze je znaji a umi o nich vasnivé diskutovat.

Mezi témito extrémnimi postoji k reklamé mizeme sledovat i konstruktivni ptistup
k reklam¢, napt. v podobé ceského projektu Sexistické prasateCko realizovaného
organizaci Nesehnuti. Sexistické prasatecko se nezabyva tim, zda je reklama sama o sobé
dobra nebo Spatna, zamétuje se vSak pravé ne etické principy v souvislosti s reklamou,
konkrétné¢ na uzivani sexudlnich a erotickych motivi v reklamé. Domnivame se, Ze je
Ceska verejnost nedostatecné obeznamena s problematikou reklamy a jeji eticnosti,
vcéetné dopadu reklamy na jednani a prozivani jejiho piijemce. Vyznamnost této
problematiky  a téZ zajem o dané téma nas vedly k zaméfeni bakalafské prace na
etické principy V reklamé.

Bakalafska prace je rozdélena do dvou casti. V teoretické ¢asti jsou vymezena
hlavni témata, tj. charakteristika reklamy, jeji vliv na spotiebitelské chovani, pozornost
je vénovana ptredevsim reklamé ve spojeni s etikou. Pfiblizeny jsou zdkladni etické
principy, role etiky v podnikdni, uvedeny jsou moznosti regulace reklamy v ceském
prostiedi.

V praktické casti je popsan realizovany kvantitativni vyzkum, jehoz cilem bylo
zjistit, jaky je postoj spotiebiteltl k eti¢nosti reklamy. Dil¢im cilem bylo popsat, jaké jsou
znalosti spotfebitell o moznostech regulace reklamy s ohledem na jeji etiCnost a jaké
reklamy povazuji spotiebitelé za neetické. Vyzkumny soubor tvofilo 119 respondentt
ve véku 15 a vice let. Ziskana data byla zpracovana pomoci popisné statistiky, k ovéteni

hypotéz byl uzit chi-kvadrat. Soucasti prace je 1 doporuceni pro praxi.



2  Cil prace a metodika

Bakalatska prace bude zkoumat etické aspekty v reklamé. V nésledujici kapitole je
popsan cil prace a taktéZz je charakterizovana metodika, jenZz bude uZita ve vyzkumu

zaméfeném na zvolené téma.

2.1 Cil préace

Cilem prace je identifikovat hlavni etické aspekty v reklamé, popsat, jakym
zpisobem je legislativné vymezeno jejich uziti v reklamé¢ a taktéz zjistit, jaké prvky
reklamy hodnoti spotiebitel¢ jako neetické. Dilc¢imi cili je charakterizovat, jak tyto
neetické prvky reklamy ptisobi na kognitivni a emo¢ni rovinu spotiebitele a jaky vliv maji
na jeho ndkupni chovani. Jednim z vystupli prace bude doporuceni pro praxi, tykajici
se uzivani neetickych prvkil v reklamé.

V teoretické Casti prace bude podana zékladni charakteristika reklamy. Pfiblizeny
budou klicové znaky reklamy, jeji mozné déleni dle dil¢ich kritérii a taktéz bude popsan
vliv reklamy na spotiebitele. Pozornost bude vénovéna i oblasti etiky. Krom¢ piedstaveni
etiky jako védniho oboru bude kladen dlraz na popis hlavnich etickych principt, vztahu
etiky k moralce a diraz bude kladen zejména na etiku v podnikani. Tieti podkapitola
patfici do teoretické cCasti prace bude vénovédna etice v reklamé. Kromé piiblizeni
zakladnich mechanismt zajiSténi etiky v reklamé, véetné uvedeni toho, co je v marketingu
povazovano za neetické, bude blize popsana regulace reklamy s ohledem na zachovani jeji

etiky a zminény budou také hlavni principy etického kodexu.

2.2 Metodika

K naplnéni stanoveného cile bude uzita vhodna metodika. S vyuzitim literarni
reSerSe bude podan piehled zakladnich teoretickych poznatkli vztahujicich se k tématu
etickych principt v reklamé, s cilem popsat dosavadni stav poznéni v dané oblasti. Vyuzity
budou dostupné Ceské a zahraniéni literarni zdroje, a to nejen monografie, ale téZ odborna
periodika a zdroje elektronicke.

Literatura, ktera bude v ramci této prace pouzita, se bude tykat oblasti marketingu
a etiky. Vychazeno bude zejména z publikaci Jitky Vysekalové (jednat se bude zejména



0 publikace Reklama: jak délat reklamu, Chovani zdkaznika: jak odkryt tajemstvi ,, cerné
skrinky“, Psychologie reklamy a Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zakaznika).
Vyuzity budou také legislativni materidly (napt. Zakon o regulaci reklamy). V oblasti etiky
bude Cerpano napt. z knih Pavla Sekni¢ky a Anny Putnové Etika v podnikani a hodnoty
trhu ¢i Evy Jankovichové Podnikatelska etika.

Praktickd c¢ast prace bude obsahovat popis realizovaného vyzkumného Setfeni,
jehoz cilem bude zjistit, jaky je postoj spotiebitelii k eti¢nosti reklamy. Dil¢imi cili bude
zjistit, jak jsou respondenti obezndmeni s moznosti regulace reklamy a také jaké reklamy
spotiebitelé vnimaji jako neetické.

Vyzkum bude koncipovan jako kvantitativni. Respondenty vyzkumu budou osoby
ve veku 15 a vice let. Vyzkum bude proveden s vyuzitim portalu www.vyplInto.cz. Ziskana
data budou vyhodnocena pomoci zékladnich statistickych metod. Jejich analyza bude
provedena vzhledem k pfedem definovanym cilim vyzkumu, vyzkumnym otdzkdm
a hypotézam. K ovéfeni stanovenych hypotéz bude uzit test dobré shody chi-kvadrét.

V zavéru prace budou zjisténé vysledky komparovéany s teoretickymi vychodisky

a formulovano bude doporuceni pro praxi.


http://www.vyplnto.cz/

3  Teoretické vychodiska

3.1 Charakteristika reklamy

Na reklamu muzeme pohlizet jako na formu zabavy ¢i uméni, ale téz
jako na manipulativni komunikaci, prostfednictvim niz chtéji firmy vnutit spotiebiteli sviij
vyrobek, o némz prohlasuji, Ze je mnohem lepsi, neZ nabizi konkurence. Ve snaze prodat
vyrobek ¢i znacku jsou mnohdy uZivany zpisoby, které jsou povazovany za neetické.
Sama reklama vsak pochopitelné neetickd neni. Jeji vyznam, ale i pisobeni na pfijemce,
vSak neni snadné jednoduse popsat.

V nasledujici kapitole jsou shrnuty zakladni charakteristiky reklamy. Uvedeny jsou
hlavni znaky reklamy, uzivané kategorizace reklamy, ale téZ jsou struéné popsany
mechanismy pisobeni reklamy na jejiho pfijemce. Tato teoretickd vychodiska umoziuji

blize pochopit, co je to vlastné reklama a v jakych oblastech se dotyka roviny etiky.

3.1.1 Funkce reklamy a jeji atributy

Reklamou rozumime formu komunikace, v niz je sledovan obchodni zdmér. Do této
komunikace vstupuji primdrnég tfi strany, a to zadavatel reklamy, jeji pfijemce (piijemci)
a taktéz médium, prostiednictvim néjz tato komunikace probiha (Vysekalova, Mikes, 2010,
s. 16).

Hejlova (2015, s. 105) k této zakladni charakteristice reklamy doplnuje, ze piijemce
je schopen rozeznat, ze jsou mu prostiednictvim reklamy urCity produkt ¢i sluzba
prodavany, nebo si zadavatel reklamy klade za cil ovlivnit chovani pfijemce. Zaroven
je reklamé v médiu vyhrazen urcity prostor, ktery je (resp. by mél byt) jasné vymezen,
ohraniCeny. Zvetejnéni reklamy je spojeno s finanéni uhradou nebo protisluzbou
(tj. barterem).

V hovorové feci se tento pojem pouziva Siteji — za reklamu jsou napf. povazovany
1 takové aktivity, které nejsou placené (Casto mizeme slySet, ze si jedinec udélal dobrou
¢i Spatnou reklamu tim, Ze urcitym zplisobem jednal apod.). V textu bakaldiské prace
je tento termin uZivan v souladu s vySe uvedenym vymezenim. Reklama méa vSak
pochopiteln¢ i svou jasnou definici v zakoné: ,, Reklamou se rozumi ozndameni, predvedeni

¢i jind prezentace sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
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podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu
nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani
sluzeb, propagaci ochranné znamky.** (Zakon ¢. 40/1995 Sb., § 1, odst. 2).

Reklama je soucasti tzv. marketingového mixu a vétSinou je povazovana za jednu
z jeho hlavnich soucasti. Marketingovy mix piedstavuji podle Johnové (2008, s. 16)
zakladni marketingové nastroje, k nimz v tradi¢nim pojeti, pro které se uziva zkratka 4P,
patii produkt, distribuce, cena a komunikacni mix. Reklama patfi do komunikaé¢niho mixu.
Samotny pojem marketing je odvozen z anglického slova market, tj. trh. Marketing
definuji Vochozka, Mula¢ a kol. (2012, s. 383) jako ,, trzni pristup k zakaznikovi**.

Horner, Swarbrooke (2003, s. 28) vysvétluji, ze laicka vefejnost si marketing
spojuje pfedevsim pravé s reklamou a prodejem, avSak marketing neni vymezen
pouze témito oblastmi: marketing dle autori zahrnuje v obecné roviné ¢asto velmi slozité
vztahy mezi prodavajicim a kupujicim a taktéz Cinnosti, prostfednictvim nichz lze dojit
ke stanovenému cili — v idealnim ptipadé ke spokojenosti firmy i zakaznika. Podobné
Adcock, Halborg, Ross (2001, s. 294) uvadégji, ze reklama je pfijemcem casto pojimana
jako synonymum pro marketing. Pro vefejnost je tim, co vystupuje v ramci marketingu
do poptedi; ve skutecnosti stoji v marketingovém procesu az jako faze wvysledna,
které predchazi mnoho jinych, nemén¢ dilezitych aktivit.

Samotna reklama do urcité miry rozd€luje jeji pfijemce na dva pomysiné tabory,
tedy na ty, ktefi ji maji radi a na ty, ktefi jsou ji neradi vystaveni a mnohdy k ni zaujimaji
velmi negativni postoj. Vysekalova, Mikes (2010, s. 21-22) uvadéji, ze kritikim reklamy
nejcastéji vadi velky obnos penéz, ktery je do reklamy firmami investovan, manipulace
s lidmi, ale i1 snizovani trovné¢ médii, ktera se tak stavaji pfili§ komerénimi. K témto
vyhraddm pfipojuji autofi své vlastni namitky. Investice do reklamy zvySuje efektivnost
prodeje vyrobku &i sluzby. Reklama dle téhoZ zdroje nemanipuluje! s piijemci, ale snazi
se jej presveédcit ke zméné spotiebniho chovani, ndkupu urcitého vyrobku apod. Co se tyce
snizovani urovné médii, autoii zastavaji nazor, ze je vzdy na piijemci, jakym médiim se
rozhodne dat ve svém zivoté prostor. Média troven spoleCnosti sice do urcité miry

ovliviiuji, spoluutvareji, predevsim jsou vSak odrazem této tirovné.

! Manipulaci charakterizuje Paulik (2017, s. 137) jako vyuZivani malo transparentnich vlivii v komunikaci,
pfi¢emz cilem manipulace mohou byt jak emoce, tak i kognitivni funkce jedince. To, co je pro manipulaci
podstatné, je podle autora poruSovani (vétSi ¢i mensi) jasné danych pravidel a zéasad. Jak bude dalo
vysvétleno ve tfeti podkapitole prace, podoba reklamy a moznosti jeji tvorby je vymezena legislativné,
a to prave za ucelem eliminace mozné manipulace v reklame.
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Zejména v masovych médiich umoziuje reklama budovat znacku (jedna
se 0 tzv. branding), tj. posilit povédomi vefejnosti o znacce, ale i ménit postoje piijemcti
ke znacce. Reklama informuje piijemce o hlavnich charakteristikdch propagované znacky,
tedy zejména téch, pomoci nichz si znacka mutze ziskat své ptiznivce. Neziidka se tak
urcita znacka stava diky reklamé popularni, coz pochopitelné vétSinou zvysuje i jeji prodej
(Karli¢ek, Kral, 2011, s. 49).

Budovani znacky je vSak pouze jednou z funkci reklamy. Vysekalova, Hrubalova,
GirgaSova (2004, s. 16-17) uvadéji, ze hlavni funkce reklamy zistaly prakticky stejné,
jak tomu bylo v dobé¢ jejich vzniku (prvni reklamy, byt pochopitelné v jiné podobé,
nez je zname dnes, existovaly jiz pfed nasim letopoctem). Reklama umozniuje firmam
rozsitovat své odbytisté, prohlubuje mozZznosti (a to nejen na strané jejiho zadavatele,
ale téz na stran¢ piijemce: ten vlivem reklamy muze vice pfemyslet o tom, co kupuje,
uvédomuje si svoje potieby, vyhleddva informace apod.), urychluje tempo obchodu,
buduje diveéru ve znacku a firmu a v neposledni fadé také umoznuje vybér zakazniki.
Zejména posledni uvedena funkce méa dle autori velky vyznam napt. v obdobi ekonomické
recese: jestlize ma firma své vérné zékazniky, nemusi na ni mit zmény na trhu pfilis
negativni vliv.

Samotny vztah mezi reklamou a prodejem vyrobku (sluzeb apod.) vSak neni podle
Karlicka, Krale (2011, s. 49-50) zcela jednozna¢ny. Autoii mimo jiné zmiiuji jev, pro
ktery se uziva termin reklamni elasticita: jedna se o zavislost prodeje vyrobkid na
zvySeni rozpo¢tu firmy na reklamu. Vyzkumy bylo dle téhoZ zdroje prokazano, Ze
navyseni reklamniho rozpoctu o 10 % vede k navySeni prodeje vyrobkill pouze o 1 %. Zde
se ukazuje, Ze prodej neni spojen pouze s reklamou. Zékaznici nakupuji zboZi nikoliv na
zaklad¢ reklamy, ale piedevS§im se fidi tim, jaké moznosti nakupu maji, jak kvalitni je
vyrobek, jak se jim produkt libi, jak je pro né¢ dilezity vzhledem k jejich potfebam apod.
Hlubinkové a kol. (2008, s. 118-119) nahliZeji na funkce reklamy z obecné&jsiho hlediska a
rozliSuji celkem ctyfi funkce, které oznacuji jako spolecenské. Prvni z nich je funkce
informacni: prostfednictvim reklamy se jedinci dostavaji informace, které miize pozdéji
vyuzit ve svém jednani, konverzaci apod. Tato funkce je vétSinou hodnocena jako
pozitivni, na rozdil od funkce manipulativni: v reklamé se snazi manipulator (zadavatel
reklamy, jeji tvlrce) dovést piijemce k jednani, které bude ptedev§im ve prospéch
tohoto manipulatora. Pravé manipulace v reklamé je podle autort tim, co je na reklamé

Casto nejvice kritizovano. Reklama vSak miize ptsobit i vychovné. Zakaznik se

12



uci novému chovani, rozviji se u n¢j napfi. spotiebitelska gramotnost. V tomto ohledu vSak
ma reklama negativni dopad ptedev§im na déti, nebot’ ty jen obtizné rozliSuji moralni
aspekty reklamy. Jako posledni vyznamnou funkci reklamy uvadéji autofi funkci
estetickou: 1 reklama muze byt do jist¢ miry uménim - muze, ale pochopitelné nemusi

a Casto pusobi spiSe jako kyc¢.

3.1.2 Druhy reklamy a media, v nichZ jsou reklamy prezentovany

Reklamy plni ur¢ity Gcéel a dle tohoto ucelu ¢i cile je mozné identifikovat rizné
druhy reklam. Heskova, Strachon (2009, s. 82) déli reklamy podle zivotniho cyklu
produktu a dale dle kritéria objektu. V ramci prvni kategorizace rozliSuji autoii reklamu
informativni ¢i zavadéci (reklama je zacilena na poskytnuti zakladnich a dualezitych
informaci o novém produktu), reklamu piesvédCovaci (uzivd se v pfipadé, kdy ma
jiz produkt své relativné pevné misto na trhu a cilem je posilit toto postaveni. VyuZzivany
jsou v ni prvky srovnavaci reklamy. Jak tentyZ zdroj dodava, srovnavaci reklama nebyla
v Ceské republice do roku 2000 povolena, v souéasnosti zakazana neni, specifikovany jsou
vSak omezujici podminky. Vice je této problematice vénovdna pozornost v podkapitole
3.3), reklamu ptipominaci (cilem je pfesvéd¢it zdkaznika, ze €ini spravné, pokud vyrobek
koupil a chce kupovat. Touto reklamou se dany produkt udrzuje v povédomi zékaznika)
a reklamu posilujici (je blizkd pfedchozimu typu reklamy, soustieduje se na stalé
zakazniky). Pii uziti kritéria objektu rozliSuji autofi reklamu produktovou (v centru
pozornosti stoji vyrobek ¢i produkt, jsou zdiraziiovany jeho ptednosti), reklamu
institucionalni (duraz je kladen na dobrou povést oboru, filosofii firmy), firemni (v ni jde
predevS§im o posileni image firmy) a reklamu socidlni (reklama se vyjadiuje
ke spolecenskym problémtim, snazi se ovlivnit chovani pfijemce uritym smérem -
napt. mize byt vyzdvihovan zdravy Zivotni styl, bezpe¢ny sex apod.).

Socialni reklama tak zaujimd mezi ostatnimi druhy specifické postaveni.
Je spojovana s terminem demarketing, ktery znamena marketing, jehoZ cilem neni zvySeni
poptavky, ale naopak jeji snizeni, coz se nejcastéji odehrava prostiednictvim nabidky
alternativnich produktd (Bacuv¢ik, Harantova, 2016, s. 45).

Druhii reklamy je vSak vétsi mnozstvi a jejich déleni zavisi zejména na kritériu,
podle nichZ jsou reklamy kategorizovany. Z hlediska etiky stoji za pozornost reklama

skrytéa a reklama podprahova. Podprahova reklama je takova, kterd je zaloZena
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na podprahovém vnimani, tj. ptijemce reklamy si neuvédomuje, Ze reklamu shlédl. Tato
reklama je zakazana a patrné nikdy nebyla v praxi pouzita,” na rozdil od reklamy skryté,
u niz piijemce také neni seznamen s tim, ze je mu reklama prezentovdna, nebot’ dané
sdéleni neni jako reklama oznaceno. Oba typy reklamy jsou zakazany (Hejlova, 2015,
s. 215).

Pro¢ ma smysl rozliSovat u reklam jeji druhy? Zyman (2005, s. 44) v souvislosti
s marketingem zdaraznuje, Ze je velmi dillezité mit jasné danou strategii. Tato strategie by
méla zohlediiovat nejen dosazené Uspéchy, ale téZ budouci vize. Casto se tak stava,
ze se firma zaméfuje napt. na zvySeni objemu prodeje, ale ve skute¢nosti mize nicit svoji
znacku ¢i postaveni produktu na trhu. I pro reklamu tedy plati, ze by méla byt koncipovéana
v souladu s promysSlenou strategii firmy.

U reklamy tedy hraje roli i to, v jakém mediu je prezentovana. Kotler, Wong,
Saunders, Armstrong (2007, s. 866) uvad¢ji jako hlavni typy médii, v nichz je reklama
nejcastéji zverejiiovana, noviny, televizi, rozhlas, ¢asopisy, direct mail, outdoor a internet.
Pro kazdy typ produktu existuje dle autorii nejvhodnéjsi typ média. Mdda tak je nejlépe
prezentovana v Casopisech, zatimco automobily v televizi. Pochopitelné firma vzdy musi
uvazovat o nakladech na reklamu, nebot’ i to ovliviiuje volbu média, v némz bude reklama
uvedena.

Zejména reklama Sifena prostiednictvim internetu je mezi marketéry stale
obliben¢;jsi. Mimo jiné je jeji velkou vyhodou interaktivnost: zakaznik mtze s reklamnim
sdélenim do urcité¢ miry sam komunikovat, nebot’ mtize kliknutim napi. na banner ziskat
dalsi informace, pfipadné si muze nabizeny produkt piimo zakoupit, nebo se zeptat
prodejce na dalsi informace. Navic prostfednictvim internetu mize firma lépe adresovat
svoji reklamu cilovemu zékaznikovi (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003,
S. 497).

2 Nejznaméjsi experimenty s podprahovym vnimanim mél provést James Vicary b&hem promitani filmu
Picnic. Projekce reklamniho sdé€leni trvala pouze 1/3000 vtefin a dle Vicaryho se prodej Coca-Coly béhem
vysilani filmu zvysil o 54 % a prodej popcornu o 18 %. O 40 let pozdgji, tedy poté, co svym tvrzenim vyvolal
nemalé zdéSeni spotiebitelll, ale téz zajem firem, marketérti, ale i psychologt, ktefi jev zkoumali, Vicary
prohlasil, Ze si v§e vymyslel. Nartst prodeje téchto vyrobkl byl zapfi¢inén tématem filmu, a to tzv. socialni
nédkazou (Vysekalova a kol., 2012, s. 102-103).

14



3.1.3 Spotrebitelské chovani a vnimani reklamy

Pti tvorbé reklamy musi firma ¢i marketér vzdy zohlednit spotfebitele, kterému ma
byt reklama urCena. Spotiebitele Ize podle Vysekalové, Mikese (2010, s. 55) rozdélit
do nésledujicich skupin:

e spotiebitelé nakupujici podle ndvyku: tito zakaznici kupuji osvéd¢enou znacku;

e gpotiebitelé davajici prednost raciondlnim argumentim: tito zdkaznici netrvaji
na konkrétni znacce, ale diilezité jsou pro né racionalni argumenty;

e impulzivni spotiebitelé: ani tito spotiebitelé nejsou vérni znacce, ale v jejich
rozhodovani hraje roli aktualni ndlada ¢i potfeby. Pti ndkupu se orientuji napt. viini
produktu, jeho obalem apod.;

e spotiebitelé, ktefi se rozhoduji podle ceny;

e emocionalni spotiebitelé: pro tyto zakazniky je vyznamnéa image. Zajimaji se tedy
o symbolické vlastnosti produkti;

e novi spotiebitelé: tito zakaznici jesté nemaji ustalené vzorce nakupniho chovéani,

a tedy nelze u nich ptedvidat, jaky vyrobek koupi.

Z vyse uvedeného déleni je ziejmé, Ze pro firmy nebyva snadné oslovit zakazniky,
nebot’ jejich spotiebni chovani nebyva vzdy fizeno rozumem ¢i podobnymi mechanismy
v rdmci téZe skupiny zakaznikd.

Vysekalova a kol. (2011, s. 36-37) Vv souvislosti s tim upozoriiuji na skute¢nost,
ze stale neni mozné pln¢€ porozumét chovani spottebitele. Mysl zakaznika tak stale ziistava
pro marketéry tzv. éernou skiifikou. V praxi se tedy pfi analyzovani spotiebniho chovani
bere v potaz model cerné skiinky, do né&jz patfi kromé& osobnosti zdkaznika také
prezentovany podnét a reakce spotiebitele. Cerna skiifika v ném piedstavuje ,,interakci
predispozic spotiebitele k urcitéemu kupnimu rozhodovani s tim, Ze soucasné
na rozhodovaci proces piisobi i okolni podnety. “ (Vysekalova a kol., 2011, s. 37).

I pfesto, ze je tedy zdkaznik pro marketéry zna¢né necitelny, v marketingu jsou
hojné vyuzivany poznatky z psychologie tykaji se jak kognice zakaznika, tak i jeho
chovani. S vyuzitim fady poznatktli 1ze vytvofit reklamu, u niz je relativné vysoka Sance,
Ze spotiebitele zaujme.

Prokdzano napt. bylo, Ze ve vnimani dava spotiebitel prednost obrazim,
resp. obrazy jsou zékaznikem rychleji vnimany a zpracovany. V priméru vénuje

spotiebitel inzeratu pouhé dvé vtefiny. Je tedy ukolem marketérti koncipovat reklamu tak,
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aby v ni nebyly prvky, které budou pozornost zdkaznika odvadét od zakladniho reklamniho
sdéleni. Pozitivné aktivuji jedince takové prvky reklamy, které se vztahuji k jeho
potiebam, pianim &i zajmtm. Uginnost reklamy 1ze zvysit zvukovym doprovodem. Hudba
nejen ze aktivuje kognitivni procesy, ale t¢Z ma dopad (zaporny ¢i kladny) na naladu
jedince, tedy 1 spotiebni chovani. Specificky prvek predstavuje barva v reklamé. I v tomto
pfipadé ma smysl zabyvat se psychologii barev: napf. Cervena barva je asociovana
s aktivitou, vzruSenim apod., ve spojitosti s objektem vyvolava predstavu horka, sily
¢i pevnosti. Naopak modra barva se vaze k pasivité, zdrzenlivosti, klidu, a ve spojitosti
s objektem predstavu studena, mokra, ale i hloubky, dalky ¢i tichosti. Je pochopitelné,
ze se marketéfi snazi vyvolat v zdkaznikovi Zadouci emoce. Jako problematické se v tomto
ohledu jevi emoce strachu: je doporucovano, aby reklama strach v zakaznikovi
nevyvolavala, nicméné roli i1 hraje intenzita strachu: pokud se jedna o pfiméfenou davku
strachu, reklama naopak muize vzbudit zdjem a pozornost zdkaznika (Vysekalova a kol.,
2014, s. 165-174).

K faktorm, které ovliviiuji chovani spotiebitele, patii v obecné rovin¢ faktory
kulturni, socialni, psychické a psychologické. Marketéfi se snazi ovlivnit motivaci
spotiebitele, jeho vnimani a postoje. Zpiisobil, jak toho dosdhnout, existuje velké mnozstvi.
Jednim z prvki, ktery v tomto ohledu byva efektivni, je vyuziti celebrity v reklamé.
At jsou vSak zvoleny jakékoliv prvky, jejich zobrazeni v reklam¢ musi vzdy vychazet

z dobre znalosti chovani zakaznika (Kumar, 2015, s. 169-170).

3.2 Etika jako véda a spoleCenska norma

V trzni ekonomice, v niz je kladen diraz na zisk a progres, se neziidka ztraceji
ze zietele zékladni principy slusného chovani. Postupnym vyvojem vSak zacind byt
jednotlivei i spoleénosti reflektovano, jak omezujici a neudrzitelny, vzhledem k zachovani
spoleCnosti 1 zdravého vné&jSiho prostiedi, tento ptistup muze byt. I v podnikédni se tedy
muzeme stale Castéji setkat s prosazovanim etiky a moralky. V praci se zabyvame etikou
v reklamé. Abychom mohli porozumét tomu, co je a neni v reklamé etické, v této
podkapitole se stru¢né zaméfujeme na vysvétleni hlavnich pojmd, kterymi jsou jiz zminéna

moralka a etika, vCetné etiky podnikatelske.
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3.2.1 Zakladni etické principy

Termin etika pochézi z feckého slova éthos, ktery se preklada jako zvyk, obyce;,
mrav.® Etika je filosofickou disciplinou a zaméfuje se na reflexi moralky. Etika
se z obecnéjsiho hlediska tykd humanity, jeji miry, v uzsSim pojeti je pojimana jako véda
zaméfujici se na jednani a chovani Cloveka, se zietelem na rovinu moralky (Seknicka,
Putnova, 2016, s. 30).

Smajs, Binka, Rolny (2012, s. 14-15) vysvétluji, Ze vznik etiky je neoddélitelng
spjat se vznikem filosofie. K jejim nejvyznamnéj$im predstavitelim patfili ve starovékém
podle autorti dostate¢n¢ zohlednén aspekt sobectvi ptindlezejici k lidstvi. Ten se projevuje
napf. v oblasti ekonomiky, jez je soucasti kultury. Realné lidské vztahy k ptirod¢ jsou vSak
zprostiedkovany prave kulturou; je tedy dle téhoz zdroje nezbytné, aby se etika zabyvala
tim, co skute¢né v dané kultufe existuje, nikoliv pouze tim, co vychazi z lidského genomu
a je povazovano za piirozeng lidske.

V souladu s tim Canik, Rezbové, van Zavrel (2006, s. 13) zdtraziji, ze i kdyz
se etika se tyka optimdlniho stavu lidského jednani, tedy toho, jak by se lidé méli
v raznych situacich idedln¢ chovat, neméla by etika ziistat odtrzena od reality, alespon
ne jeji konkrétni aplikace v praxi. Musi vychazet z poznatki jinych disciplin a védnich
obort, Cerpat z nich.

Na rozdil od morélky jsou dle Blatného (2016, s. 32) principy etiky abstraktni.
Jedna se o univerzalni principy tykajici se spravedlnosti, reciprocity, ale také rovnosti
lidskych prav ¢i obecné respektovani dustojnosti kazdého jedince. Etika jako védni
disciplina je podle Canika, Rezbové, van Zavrela (2006, s. 13) , zalozena na piliFich
rozumnosti, primerenosti a objektivizace . Zlaté pravidla etiky (v riznych filosofickych
smérech, ndbozenstvich apod. riizn¢ definované) zni: ,,Jak byste chtéli, aby lidé jednali
s vami, tak vy ve vSem jednejte s nimi.* (Tomancova, 2011, s. 14).

K zakladnim okruhtim etiky patii podle Suknicky, Putnové (2016, s. 30) zkoumani,
co je dobré (¢i spravné) a co je spravedlivé. Jak vSak upozornuji Jindfichovska,
Kocmanové, Dykovska, Zak (2015, s. 19), v tomto ohledu nejsou definovany obecné

pravdy. Nejedna se tedy o Zadna nafizeni, ale spiSe doporuceni.

3Pdvodni vyznam slova ethos znamena misto pastvy nebo obydli zvifat, jejich chovani. Pfenesené na ¢lovéka
se pak tento termin tyka v témze pojeti ¢loveka, tj. zahrnuje i moralku, postoje a zpusob uvazovani lidského
jedince (Dronzek, 2007, s 8).
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To také pochopitelné cini oblast etiky obtizné uchopitelnou. K problémim,
v nichz vyvstavaji do poptedi etické aspekty, se kazdy jedinec, i s ohledem na svoji osobni
historii, vychovu, uznavané hodnoty apod., stavi odlisn¢. Hovoifime o etickych dilematech,
které nepatii pouze do oblasti filosofie, ale 1 do bézné praxe, tedy i do oblasti podnikani,
vcetné reklamy. Roli v rozhodovéni (vCetné rozhodovani v podnikéani), hraje

kromé etickych principiti i rovina moralky, o niz je stru¢né pojednano v dalsi podkapitole.

3.2.2 Moralka jako soucast etiky

Z ptedchoziho textu vyplyva, ze moralka je nadfazena etice. Vzajemny vztah

Smajs, Binka, Rolny (2012, s. 15) pfedpokladaji, ze morilka je &lovéku dana
od pfirody, tj. ma biologické kofeny. Autofi pfipodobiiuji vztah mezi moralkou a etikou
ke vztahu mezi jazykem a naukou o jazyce: védy o jazyce urcuji ¢i doporucuji, jakou
mluvu uzivat, co je formalné spravné, spisovné apod., nicméné jazyk jako takovy, jeho
podstatu, ovlivnit nemohou.

Termin morélka je odvozen od latinského slova mos, jenz lze pielozit jako vuli.
Tato ville je ¢lovéku dana podle mnohych koncepci Bohem, pfipadné panovnikem, tidi
se tedy platnymi zakony, predpisy apod. Pojem moralka je vSak chapan i jako soubor
mravi, zvykil a obyceju, kterymi se lidé fidi po staleti. Mordlku mutzeme tedy vnimat
jako mravni jednani jedince (Dronzek, 2006, s. 8).

Moralka, jak z daného vymezeni vyplyva, neni neménnou entitou. Seknicka,
Putnova (2016, s. 14) kladou v souvislosti s moralkou duraz na jeji dynamicnost
a proménlivost v Case a misté. Moralka se neustdle vyviji, a to v duchu humanity, s cilem

Moralka byvéa nékdy oznacovana jako mravnost. Mrav téZ znamend zvyk, obycej.
Latinské ,,mos* a fecké ,,ethos* jsou piekladany jako mrav. Moralka vSak neni totéz,
co etika, a zdroven mravnost neni totéZ co moralka, nebot’ mravnost na rozdil od moralky

nemusi nutné reflektovat svédomi jedince® (Novotna Biezovska, 2011, s. 9-10).

4Vztah mezi etickou a moralkou v zékladnim pojeti vysvétluje Trojan (2012, s. 15), dle kterého je etika teorii
moralky a mravnosti, tj. jedna se primarné o vztah teorie a praxe. Etika se zabyva zdivodnénim moralky,
zaméfuje se na to, jak se lidé maji chovat, nezabyva se jiz tim, jak se ve skutecnosti lidé chovaji.

>Dle Trojana (2012, s. 14-15) se mravnost tyka norem mravniho chovani, jejich zdiivodnéni, okruhu jejich
platnosti apod.
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U morélky Ize rozlisit dvé hlavni formy, tj. moralku individudlni a spolec¢enskou.
Kazdy jedinec se fidi svym vlastnim souborem hodnot a pravidel. Pravidla mohou byt
interni, tj. jedine¢nd, jez dotycny odvozuje od kultury, k niz se hlasi, vlastni koncepce
moralky a etiky, ale téZ jsou rozliSovana pravidla vnéjsi, tj. normy prava. Individuélni
moralka se poji s osobni odpovédnosti jedince. Oproti tomu spolefenska moralka,
pro kterou se nékdy uziva i termin ,,spolecné mravy“, vychazi ze spole¢enskych pravidel
a naucenych kulturnich vzorcii. Spole¢nost usiluje o to, aby si jeji ¢lenové spoleéné mravy
osvojili (Seknicka, Putnova, 2016, s. 24).

Byt je podle Smajse, Binky, Rolného (2012, s. 16) moralka biologicky zakotvena,
ve skutecnosti se dle téhoz zdroje utvari jako obecny regulativ lidského chovani a jednani
az béhem procesu socializace. Jeji forma se tedy odviji od toho, jaké je dana kultura.
Soucasna kultura se vSak podle autorii ocitd v krizi, coz je zplsobeno technickym
pokrokem a védeckou racionalitou. Autofi se domnivaji, Ze v civilizaéni krizi,
v niz jednotlivé kultury celi znacnému ohroZeni, vCetné atakli na moralku, je nutné
moralku poprvé v d¢jinach lidstva zacit vytvaret.

S timto nazorem se ztotoziiujeme. Dukazem toho, ze nelze pouze spoléhat
na obecné platnou morélku, je diraz kladeny na rovinu etiky v mnoha védeckych oborech
a lidskych c¢innostech. Profesni sdruzeni formuluji své vlastni etické kodexy, oblast
aplikované etiky se neustale vyviji. S dirazem na etickou rovinu a etické principy

se setkavame i v podnikani.

3.2.3 Etika v podnikani

Podnikatelska etika ma ve svét€ vice nez tficetiletou tradici, avSak vzhledem
k historii Ceské republiky se vnaSem prostiedi za¢inal klast dtoraz na etiku
v podnikatelském prostiedi teprve od zacatku 90. let minulého stoleti. V roce 1994 byla
v Praze zalozena Spole¢nost pro etiku v ekonomice a postupné se na cCesky trh zacaly
dostavat pteklady vyznamnych knih zabyvajicich se touto tématikou. Vyvoj
v podnikatelské sféte, ktery byl na pocatku 90. let velkou korupci, privatizacnimi skandaly
a nekalymi obchodnimi transakcemi, vedl k nutnosti reflektovat tuto situaci. Etice

v podnikani zacalo byt vénovano vice pozornosti, a to i na politické scéné; piikladem je
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projekt ,,Cisté ruce

. Projekt vsak byl po dvou letech pozastaven, s odiivodnénim, Ze na
né¢j nebylo dostatek financi. V roce 1998 bylo zaloZzeno obcanské sdruzeni Transparency
International Ceska republika, které se zatalo zaméfovat na korupci v podnikatelské sféte.
Cil prosazovat etiku nejen v podnikani, ale i v politice, Skolstvi apod., si stanovilo
obCanské sdruzeni Etické forum zalozené v roce 1999. Etika v rtiznych oborech lidské
¢innosti zacala byt prosazovana stale vice a vyznamny obrat v tomto ohledu piedstavovalo
zavedeni vyuky podnikatelské etiky na Ceskych vysokych skolach (Putnova, Seknicka,
2007, s. 22).

Zajimavy piistup k podnikatelské etice nabidli ve svém Konceptudlnim modelu
moralniho rozvoje organizace Reidenbach a Robin v roce 1991.

Reidenbach, Robin (1991, s. 274-283) vysvétluji, ze se ve svém modelu inspirovali
teorii moralniho vyvoje Kohlberga, ktera se tyka vyvoje moralky u jednotlivce. Podobné
jako u Kohlberga’, ani organizace nemusi dospét k nejvyssimu stadiu moralky (etiky).®
Autofi rozlisili Sest nasledujicich stadii etického ¢i moralniho vyvoje organizace:

e amoralni organizace (amoral organization): organizace se vyznacuje kulturou
hlasici se k mottu ,,vyhrat za kazdou cenu®. Hlavnimi hodnotami organizace je zisk

a produktivita. Etikou se organizace zabyva az v okamziku, kdy je pfistizena

pii nekalych (nelegélnich) praktikach. | tehdy vSak na etiku rezignuje a selhani

povaZzuje za nutnou ztratu danou podnikanim;
e formalné-pravni organizace (legalistic organization): organizace se tidi heslem

,,c0 neni vyslovné zakonem zakazano, to je povoleno®. Dilezita je tedy legalnost

6§ Za akci Cisté ruce stala CSSD, ktera se pii ni inspirovala stejnojmennou akci z Italie v 90. letech,
pti které probihalo rozsahlé vysetiovani korupénich afér. Za hospodaiskou kriminalitu byly udéleny vysoké
tresty. Cilem Geské akce Cisté ruce bylo zpietrhani vazeb mezi politickou a hospodatskou sférou, jejimi
hlavnimi protagonisty, ktefi se dopoustéli trestné ¢innosti. Usilovano bylo téZ o zabranéni pronikani korupce
do oblasti politiky (Strafeldova, 2001).

7 Kohlberg rozlisil 6 stadii moralniho vyvoje. Prvni dva spadaji pod tzv. pfedkonvenéni moralku (rozlisovano
je dobro a zlo, a to dle nasledkil jednani. Jedinec se v tomto stupni moralniho vyvoje orientuje
na odménu/trest, nebo na uspokojeni svych potieb), konvencni moralku (dalezité¢ je splnit ocekavani
nejbliz§iho okoli ¢i celé spolecnosti. Orientace mize byt v duchu ,byt dobrym chlapcem/dévéetem®,
nebo se jedna o orientaci na zdkon a potadek) a postkovencni moralku (orientace jedince je na spoleCenskou
smlouvu, nebo na univerzalni etické principy). V nejvyssi stupni, kterého doséhne jen minimum lidi, stoji
etické principy nad zékony (Blatny, 2016, s. 31-32).

& Organizace se od svého vzniku mohou ocitnout na rizném stupni vyvoje. Amoralni organizace vét§inou
svoji pozici neméni, vzhledem ke svému oportunistickému zaméfeni. Pokud ano, je nutné znacnych
strukturalnich a kulturnich zmén. Organizace, ktera je tvofena vice divizemi ¢i oddélenimi, se v nich mize
ocitat na riznych stupnich vyvoje (Reidenbach, Robin, 1991, s. 275).
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jednani, nikoliv jeho moralni aspekt. Neni rozliSovano, co je dobré a spravné,

a co je legalni, resp. spravné a dobré je to, co je legalni;

e spolecensky odpovédna organizace (responsive organization): tyto organizace
hledaji rovnovahu mezi tim, co je spravné, a ziskem. Management organizace
oproti predchozim stadiim zohlediiuje pozadavky vnéj$i spoleCnosti a kultury.
Organizace maji svij eticky kodex, ktery je vSak uUzce provdzan s profitem
¢i ztratou organizace;

e eticky se formujici organizace (emergent ethical organization): eticky kodex je
v téchto organizacich Zivym dokumentem, je zde jiz patrna vétSi provazanost
s vngj$i spolecnosti. Hodnoty spoleCnosti vSak stale nejsou jasné¢ zakotvené
a mnohdy se moralni apel ¢i jednéni jevi jako nahodilé, nevychézejici z organiza¢ni
(firemni) kultury);

e ctickd organizace (ethical organization): etické hodnoty jsou pfirozenou soucasti
kultury organizace a maji znacny vliv na chovani zaméstnanct. V rovnovaze stoji
jak daraz na zisk, tak i diiraz na moralku. Zatimco autoii u vSech predchozich stadii
uvadeji praktické priklady jednotlivych organizaci, ptiklad etické organizace
v dob¢ tvorby tohoto modelu autofi nenalezli.

Co je vSak vlastné podnikatelska etika a pro¢ je dobré se ji zabyvat? Jankovichova
(2009, s. 11) definuje podnikatelskou etiku jako védeckou disciplinu, ktera se zaméfuje
na zkoumani moznosti aplikace moralnich zisad a principi do oblasti podnikani.
Na podnikani je v tomto pfistupu nahlizeno nikoliv jako na pouhé dodrzovani platnych
norem a zdkond; podnikani by mél byt, s dirazem na podnikatelskou etiku, sluzbou
vefejnosti, tj. podnikatelsky subjekt nesleduje pouze své obchodni zajmy, maximalizaci
zisku apod., ale dba i na zajem spolecnosti (zakaznik, vefejnosti, zivotni prostiedi apod.).

Zisk je dle Jankovichové (2009, s. 11) neeticky, paklize je ,, neeticky jeho ucel,
ziskava se neetickymi prostiedky, a kdyz pri  jeho tvorbé vzmikaji externality,
které poSkozuji ostatni podnikatelské subjekty.**

Domnivame se, ze zejména v soucasném globalnim svété nabyva eticky rozmér
podnikani velkého vyznamu. Podnikani na mezinarodnich trzich neni mozné
bez respektovani taméjSich kultur. Tim, jak se ztraci ze zfetele tradi¢ni hodnoty
spoleCnosti, stavaji se firmy nositeli téchto tradic, resp. mohou se jimi stavat. Jistota,
kterou tradice pfindSeji, se v prozivani lidi oslabuje, nebot” ubyva dirazu na zakladni

tradice a hodnoty spole¢nosti. Clovék se oproti Zivo¢isné i lisi pravé svoji humanitou,
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raciondlni reflexi svého konani. Podnikéni je jednou z lidskych ¢innosti. Nem¢lo by v ni
tedy dle naSeho ndzoru chybét tedy to, co je specificky lidské — tj. morélka a etika.

vyhody i samotnym firmam: zakaznik je vicCi firmé vice loajalni, firma ziskava dobré
renomé, coz dale prohlubuje dobré vztahy s investory. Etickym chovanim je mozné
vyhnout se restrikcim, sankcim. Mimo jiné také diraz na etiku v podnikéni pfinasi firmam
kvalitni zaméstnance a vyvolava divéru vefejnosti vic¢i firm¢é. Komunita, v niz firma

plisobi, se rozviji, a to jak po strance ekonomické, tak i v rovin€ kulturni.

3.3 Etika ve spojeni s reklamou

Reklama je v dne$ni dob¢ neodmyslitelnou soucasti podnikani. Je tedy ziejmé,
7e se duraz na etickou rovinu tyka i oblasti reklamy.

Vzhledem k zaméfeni nasi prace se v této podkapitole zabyvame predevsim
moznostmi regulace reklamy, se zietelem k jeji etiCnosti. Pfiblizeny jsou moznosti
zohlednéni etiky v marketingu, pficemz pozornost je vénovéana piedevsim vyctu typu
reklam, které jsou zakonem zakazany Ci regulovany, s cilem ochranit spotiebitele i jiné

konkurenty firem.

3.3.1 Etika v marketingu

Marketingova etika se systematicky zabyva aplikaci moralnich standardii do oblasti
marketingu, tj. vSech jeho krok a oblasti (napf. rozhodovani v marketingu, chovani
apod.). Je soucasti podnikatelské etiky a mnoho z jejich principl je tak spolecné i etice
marketingové. Casto se rozliuje normativni marketingova etika, kterd se zabyva tim,
jak by mél marketing realizovan s ohledem na moralni standardy ¢i etiku, a pozitivni
marketingova etika, ktera se zaméfuje na konkrétni prvky marketingu v praxi
(je napf. zkoumano, jaka etickd rozhodnuti marketéfi Cini, kolik organizaci ma eticky
kodex apod.). Vedou se odborné diskuse o tom, jak by mohlo byt marketingové chovani
vice orientované na zakaznika, spoleCensky odpovédné apod. Normativni marketingova
etika klade zfetel na transparentnost, ditvéru a odpoveédnost. Zde se vSak ocitame na velmi
nejednoznacném poli, nebot’ je otazkou, kdo urci, nebo by mél urcit, co je transparentni,
odpovédné apod., resp. vici komu by tyto pojmy mély byt vztahovany (Sage Brief
Guide..., 2012, s. 72-73).
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Bacuvik, Harantova (2016, s. 65-66) na ptikladu kampané proti koufeni vysvétluji,
s jakymi etickymi problémy se muize marketing (napf. socidlni marketing) potykat.
Dle autorti neni etické konat dobro pro nékoho, kdo o néco takového nestoji, ¢i dokonce
takovou aktivitu odmita. Existuje spolecensky zadjem zachovat a zvySovat zdravi populace.
Proti koufeni dnes Casto do urcité miry bojuji samotné tabakové firmy. Koufit je vSak
svobodnym rozhodnutim kazdého jedince. Legislativa omezuje koufeni tam, kde je to
Skodlivé pro okoli kurdka. Samotna reklama na tabakové vyrobky vSak muze u kutdka
vzbuzovat pocity viny, vyvolavat pocit, Ze se jedna o manipulaci, proti ¢emuz se brani
(napf. 1 tim, Ze kouii vice), kutdk muze byt dle téhoz zdroje i hanoben, pfirovnavan
ke zvifeti — v takovém piipad¢ vSak marketing Gto¢i na lidskou distojnost, coz je neetické,
mnohdy jsou navic k tomuto pouZivany argumenty védecky nedostateéné podlozZene.

K hlavnim z4sadam etického marketingu, ale téz dalSich néstrojii marketingového
mixu, patii podle Gimesyho (2012, cit. dle Smolova, Krej¢i, Stromko, Bohacek, 2016,

s. 194) nésledujici prvky:
e legélni jednani neni totéz co jednani etické, a totéZ plati i obracené — ne vSe, co lze
oznacit jako etické, je zaroven legalni;
e jednani ve jménu obchodu nezarucuje etickou imunitu;
e zaneetické lze oznacit i jedndni, kterd nema na urcity objekt ¢i subjekt negativni
dopad, avSak neeticky je samotny motiv takového jednani;
e inaprosta neinnost mize byt neeticka.

Kotler, Wong, Saunders, Armstrong (2007, s. 246) upozoriiuji na skutecnost,
ze mnohdy manaZefi nemaji dostate¢né rozvinuté etické citéni. Firmy tedy ve snaze dostat
spolecenské odpovédnosti vytvaieji smérnice a etické standardy pro své zaméstnance.
K etice v podnikani ¢i marketingu existuji dle téhoz zdroje dva zakladni pfistupy: prvni
prosazuje volny trh a svobodu podnikéni. Firmy a manazefi nejsou spolecensky odpovédni,
odpovédny je samotny systém. Oproti tomu ve druhém pfistupu je zdiraziovéano, Ze tato
odpovédnost piinalezi firmam a manazerim.

V ramci spolecensky odpovédného pfistupu by tedy dle Kotlera, Wonga,

Saunderse, Armstronga (2007, s. 246) méla firma u svych zaméstnanca rozvijet socialni
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¢1 moralni citéni, pfi rozhodovani by se manazeti méli rozhodovat dle etickych standarda
a moralky, tj. neméli by se fidit tim, co systém umoziiuje a dovoluje.’

Nabizi se vSak také otdzka, jak k etice v marketingu ptistupuji zakaznici. White
et al. (2012, cit. dle Vittel, Hunt, 2015, s. 29) ve své studii zjistili, Ze i kdyZ se zakaznici
vetSinou vyznacuji pozitivnimi postoji k etickym aspektiim marketingu, je pro n¢ dilezita
socialni odpovédnost firem, ndkupni chovani je casto v rozporu s deklarovanymi zasadami
a postoji. Dle autorii studie je to neziidka dano tim, Ze si zdkaznici nedostate¢né uvédomuyji
pozitivni dopad jejich spotiebitelského chovani na spole¢nost a jeji morélku, ekonomickou
rovinu apod. Casto jsou vsak podle Vittela, Hunta (2015, s. 29) tyto rozpory zapii¢inény
konflikty hodnot a stietu zajmu u zakaznika: zakaznici favorizuji bio-produkty,
ale mnohem méné¢ je kupuji, zejména v dob&é ekonomickeé krize.

Jsme toho nazoru, Ze nelze u marketingu opomijet i jeho formativni vliv na chovani
a osobnost zdkaznika. Firma prostfednictvim marketingu do ur¢it¢ miry vychovava své
partnery a zékazniky (Srpové, Rehof a kol., 2010, s. 411). Zabyvame-li se reklamou, ¢asto
se hovofi o tom, ze mnoha reklamni sdéleni jsou nevhodna pro déti (mimo jiné i z hlediska
etického). Prozivani déti se presouvd do virtudlni reality, reklama je obsazena
1 v samotnych potadech pro déti, byt mnohdy skryté. Prosazuji-1i zakaznici etiku v reklamé
a v marketingu, i kdyz se v praxi sami ve svém ndkupnim chovani etickych principti
ziikaji, neznamend to, Ze by na etiku v marketingu méli marketéti a firmy rezignovat.
Na etiku je v oblasti reklamy kladen velky diraz. Této problematice se vénujeme dale

Vv textu.

3.3.2 Regulace reklamy s ohledem na jeji etiku

Smolova, Krejéi, Stromko, Bohacek (2016, s. 194-195) vysvétluji, ze je v Ceské
republice marketingovd komunikace regulovana riiznymi zpiisoby a stranami, k nimz patii
zejména nasledujici:

e oblast vefejného prava: jedna se zejména o Zakon o ochrané spotiebitele 634/1992

Sb., ve znéni pozdéjsich piedpisu, Zakon o regulaci reklamy 40/1995 Sh., ve znéni

9 Setkat se vSak muZeme i s kritikou etického a spoleCensky odpov&dného chovani. Friedman (1970,
cit. dle Tomancov4, 2011, s. 51-52) je piesvédéen o tom, Ze ,je jedinou spolecenskou zodpovédnosti
korporace tvorba zisku pro akciondie a vSechny tzv. spolecensky prospésné aktivity, které negeneruji
viditelny zisk, nejenze rozmélnuji zakladni poslani firmy, ale zejména zpiisobuji okradani viastnikii a snizeni
zaméstnaneckych platit.
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pozd¢jsich predpisii, Zdkon o provozovani rozhlasového a televizniho vysiladni

231/2001 Sb., ve znéni pozdéjsich predpist, Zakon o kybernetické bezpecnosti

a 0 zméné souvisejicich zakond 181/2014 Sh.;

e oblast soukromého prava: Obcansky zdkonik 89/2012 Sb., Zakon o obchodnich
korporacich 90/2012 Sb.;

e samoregulace: dil¢i etické kodexy, které jsou vysledkem nazorové shody urcité
skupiny osob.

Winter (2007, s. 75-76) vysvétluje rozdil mezi regulaci reklamy pravem vefejnym
a soukromym. Vefejné pravo reguluje reklamu, jez ma dopad na vSechny spotiebitele.
Piikladem je napf. regulace reklamy na tabakové vyrobky — tyto reklamy nemohou byt
prezentovany v televiznim vysilani. Stane-li se tak, dand firma je pokutovana Radou
pro rozhlasové a televizni vysilani. Sankce tedy ptichdzi zcela jisté, z vile statniho organu.
Prévo soukromé reguluje jevy, jejichz dopad se tyka jen uréitych subjekti ¢i objekt — tedy
napf. konkurence, nékterych spotiebitelli apod. Pokud se tedy néktera firma ¢i spotiebitel
citi poskozen reklamou, muze se obratit na soud a domahat se napft. toho, aby tato reklama
byla zakazana, doty¢ny byl odskodnén apod.

V obecné roving legislativa vymezuje vyrobky ¢i sluzby, které nelze propagovat
reklamou (jedna se napf. o nasili, pornografii apod.). Zakézdna je reklama podprahova,
reklama, ktera klame spotiebitele nepravdivymi tidaji. Povolena neni ani reklama skryta,
nevyzadana!!, reklama v rozporu s dobrymi mravy apod. (Fleischmanova, Jandova, 2005,
s. 19).12

Zékon o regulaci reklamy se také zabyva tremi hlavnimi subjekty, ktefi se podileji

na tvorbé reklamy — jsou jimi zadavatel, zpracovatel a Sifitel reklamy. Odpovédnost

10 Skryta reklama je takova, u niz je obtizné rozlisit, Ze se jedna o reklamu. V&tSinou k tomu vede neoznadeni
inzerce za reklamu. Skryta reklama se objevuje napf. v tisku ¢i televiznim potadu, kdy je urcity vyrobek
chvélen, prezentovan jako novinova zprava apod., ale neni jasné oznadeno, Ze jde o reklamu. Se skrytou
reklamou se setkavame casto i v uméleckych dilech (napf. ve filmu). Skrytou reklamou vSak neni napf.
recenze uméleckého dila. Je velmi obtizné prokazat, ze se 0 skrytou reklamu jednd — vétsinou se posuzuje,
komu reklama slouzi, zda byla prezentovana za odménu apod. (Novakova, Jandova, 2006, s. 46-47).

1 Dle § 2, pism. 1, odst. ¢) Zakona ¢. 40/1995 Sb., je zakdzano ,,siFeni nevyZddané reklamy v listinné
podobe, pokud adresata obtézuje; za reklamu, kterd obtézuje, se povazuje reklama smerujici ke konkrétnimu
adresatovi za podminky, zZe adresat dal predem jasné a srozumitelné najevo, zZe si nepreje, aby viici nému
byla nevyZadana reklama sifena. “

12 Existuji i reklamni soutéZe a loterie, pti nichZ spotiebitel miize ziskat napf. uritou finanéni &astku,
pokud zakoupi nabizeny vyrobek, zavold na uvedenou telefonni linku apod. Na tyto aktivity se nevztahuje
Zakon o regulaci reklamy, ale Zakon ¢. 220/1990 Sb., o loteriich a jinych podobnych hrach, ve znéni zdkona
¢. 284/2004 Sb. (Fleischmanova, Jandova, 2003, s. 24).
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za reklamu muize byt dvoji, a to odpovédnost za obsah reklamy a odpovédnost za zptisob
Sifeni reklamy. Odpovédnost za obsah reklamy nese bud’ jeji zadavatel, nebo jeji
zpracovatel, pfipadné ob¢ tyto strany (zalezi napf. na obsahu smlouvy o dilo, formulaci
zadani ze strany zadavatele). Za Sifeni reklamy vSak vzdy odpovida jeji Sifitel (nelze
napt. rozdéavat letdky na ulici, pokud v obci plati zdkaz tohoto jednani, neni mozné
distribuovat tabakové vyrobky zdarma atd.). Zakon o regulaci reklamy také uklada
povinnost zadavateli reklamy uchovavat kopii kazdé reklamy po dobu péti let,
nebo povinnost v§em tfem zminénym subjektim poskytovat organim dozoru soucinnosti
tykajici se sdé€leni o dalSich straniach, které se na tvorbé urcité reklamy podileli
(Kopeckova, 2016).

V odbornych kruzich se diskutuje také o tom, zda je vhodne reklamu regulovat,
pfipadné do jaké miry. Dle Wintera (2007, s. 72) se v priubéhu historického vyvoje
zformovaly v této oblasti dva vyznamné pftistupy. Zatimco protektivni koncepce vychazi
z premisy, Ze z&kaznik je ve srovnani s firmou (reklamnimi agenturami apod.) vZdy tou
slabsi stranou, a je tedy nutné jej chranit, zastanci informativni koncepce jsou presvédceni
o tom, Ze naopak pfiliS velkd ochrana spotifebitele vede ke ztrat¢ urcité spotiebitelské
imunity: zdkaznik tim, ze je pfespfiliS chranén, nakonec byva sndze reklamou oklaman
¢i podveden, nebot’ neni schopen vnimat reklamu kriticky, zohlediiovat v ni manipulativni
prvky apod.

Vzhledem k rozsahu prace neni mozné detailnéji se zabyvat tim, jaka reklama je
¢1 neni povolena. Ve strucnosti se na tomto misté¢ zminime o pravni Upravé reklamy
srovnavaci, klamavé, a téz pravni upravé reklamy na tabdk, alkohol, hazard ¢i 1éCivé
ptipravky.

Srovnavaci reklama je dle Novotného, Koukala, Zahotové (2014, s. 121)
,reklama primo nebo neprimo oznacujici jiného soutézitele nebo jeho zbozi ¢i sluzbu .
Primarné nesmi byt srovnavaci reklama klamava — tj. je mozné srovnavat obdobné zbozi,
avsak je nutné takto Cinit objektivné. Zarovein neni mozné vyrobek ¢i sluzbu konkurence
zlehcovat. Klamat 1ze dle téhoz zdroje ve srovnavaci reklamé predev§im dvéma zplsoby:
zkreslit néktery z uvadénych udaji, nebo zdmérné opomenout zminit nékteré vlastnosti
vyrobku ¢i sluzby, v disledku ¢ehoz se jevi konkurencni vyrobek nebo sluzba jako méné

hodnotny.
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Klamava reklama je jednou ze skutkovych podstat nekalé soutéze.'* V klamavé
reklamé dochazi k Sifeni nepravdivych tdaji o vlastnim ¢i cizim produktu nebo sluzbé,
které je zpisobilé vyvolat v ptijemci klamnou piedstavu, coz vede k prospéchu na ukor
jinych soutézitelll nebo spotiebitelt. Diraz je kladen na zptisobilost reklamy k tomuto
diasledku, tj. k samotnému oklaméni pfitom vitbec nemusi dojit. Zaroven neni ani dilezité,
zda je zminovany udaj pravdivy; klicové pro rozhodnuti, zda je reklama klamava,
je kontext prezentace daného udaje, nebot’ ten muze vést k uvedeni pfijemce reklamy
v omyl (Novakova, Jandova, 2006, s. 28-29).

Reklama na tabdkové vyrobky je dle 8 3 Zéakona o regulaci reklamy zakazéna,
s vymezenim konkrétnich vyjimek (reklama na tyto produkty neni  moZna
napf. v televiznim vysilani, avSak je mozné ji prezentovat v tisku, letacich, na plakatech,
ve specializovanych prodejnach na tabakové vyrobky apod.), nesmi byt cilena na osoby
mladSi 18 let, nesmi v ni byt vyobrazeno napf. koufeni, drzeni krabicky cigaret apod.
Reklama na tabakové vyrobky musi obsahovat viditelné varovani ministerstva
zdravotnictvi. Reklama na elektronické cigarety vSak dle § 3a téhoZz zakona nesmi byt
zobrazena ani v periodickém, ani v neperiodickém tisku. Reklama na hazardni hry nesmi
obsahovat sdéleni, z néjz by spotiebitel nabyl dojmu, ze prostfednictvim hazardni hry ziska
jedinec finanéni prostiedky obdobné jako pii pfijmu ze zavislé, samostatné nebo jiné
obdobné ¢innosti. I v tomto pfipadé nesmi byt reklama na hazardni hry zacilena na osoby
mladsi 18 let a musi vZdy obsahovat varovani ministerstva financi (8§ 5f Zakona o regulaci
reklamy). Dle 8 4 Zakona o regulaci reklamy nesmi byt reklama na alkoholické vyrobky
zacilend na osoby mladsi 18 let, nesmi obsahovat sdéleni, Ze alkohol ma lécebné ucinky
nebo napomahd v feSeni osobnich problémli a nesmi ani vytvaret dojem, Ze spotfeba
alkoholu vede ke spolecenskému ¢i sexualnimu tuspéchu. Co se tyce reklamy na 1écivé
ptipravky zamétené na Sirokou vetejnost, dle § 5a se nesmi reklama na tyto ptipravky tykat
1€kt pfedepisovanych na piedpis a pfedmétem reklamy nemohou byt ani 1é¢ivé piipravky
obsahujici omamné nebo psychotropni latky. Reklama na tyto pfipravky nesmi naznacovat,

Ze se jejich uzivanim zlepsi spotiebiteli zdravi. Tato reklama nesmi byt primarné zacilena

13 Dle § 2976 Obcanského zdkoniku je nekalou soutézi takové jednani v hospodaiské soutéZi,
které je v rozporu s dobrymi mravy a miize jinym soutézitelim nebo zakazniklim zptisobit ijmu. K nekalé
soutézi dle § 2976, odst. 2 patii klamava reklama, klamavé oznacovani zbozi a sluzeb, vyvolani nebezpecni
zameény, parazitovani na povesti zavodu, vyrobku nebo sluzeb jiného spotiebitele, podplaceni,
ale i zleh¢ovani, také srovnavaci reklama, ktera neni dovolen4 jako piipustna, poruseni obchodniho tajemstvi,
dotérné obtéZovani a ohrozeni zdravi a Zivotniho prostiedi.
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na osoby mladsi 15 let a tyto pfipravky nesmi byt doporufovany s odvolavanim
se na vedcil, zdravotnickych odbornikli nebo osob, které odborniky nejsou, ale které by
diky svému postaveni mohli podpofit spotfebu daného ptipravku. Reklama na kojeneckou
vyzivu musi dle § 5f Zakona o regulaci reklamy obsahovat ,,Dulezité upozornéni* tykajici
se prednosti kojeni pfed poddvanim kojenecké vyzivy. Nahrada matefského mléka nesmi

byt idealizovana.

3.3.3 Eticky kodex v reklamé

Dodrzovani etiky v reklamé je v Ceské republice zajisfovano samoregulaci. Tu
piedstavuje Rada pro reklamu (dale jen jako RPR),* ktera se zaméfuje ne eticky sporné
reklamy (s vyjimkou reklam politickych). Je to RPR, ktera ptipadné rozhoduje
0 zavadnosti reklamy. Plati vSak, Ze toto rozhodnuti nema legislativni charakter,
z ¢ehoz vyplyva i skutecnost, Ze se danym rozhodnutim nemusi firmy fidit; v praxi je vSak
rozhodnuti RPR podnikatelskymi subjekty respektovano (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 50).

Rada pro reklamu mimo jiné také vydala Kodex reklamy, a to s cilem zajistit ¢eské
vefejnosti informovanost, ovSiem za podminek dodrZovani etickych aspektli v reklamé.
Kodex reklamy by mél slouzit k tomu, aby reklamy byly slusné (reklama nesmi byt
V rozporu s mravnosti a moralnimi normami), pravdivé (reklama nesmi byt klamava)
a Cestné (reklama nesmi zneuzivat divéry ¢i neznalosti spotiebitele). I v tomto piipadé
plati, Ze dany dokument nenahrazuje legislativu vztahujici se k regulaci reklamy. Je urcen
pro viechny subjekty pisobici v oblasti reklamy. Clenové organizace RPR se zavazaly
Kodex reklamy dodrzovat, tj. napf. nevytvofit zddnou reklamu, kterd by byla v rozporu
s jeho ustanovenim (Rada pro reklamu, 2013).

V Kodexu reklamy jsou také uvedeny zakladni pozadavky na reklamu. V nich
je uvedeno, ze reklama nesmi navadét k porusovani pravnich predpist, musi respektovat
zasady Cestné soutéze, nesmi ohrozovat status reklamy a to, jak je vnimana spotiebiteli,
nesmi podporovat plytvani energiemi ¢i nabadat k posSkozovani Zivotniho prostfedi. Duraz

je kladen také na spole¢enskou odpovédnost firem — reklama nesmi bez opravnéného

4 Clenem rady pro reklamu je také Asociace Geskych reklamnich agentur a marketingové komunikace,
kterd byla zalozena v roce 1992. Jedna se o dobrovolné sdruZeni fyzickych a pravnickych osob zabyvajicich
se reklamnimi a marketingovymi sluzbami. Cilem cinnosti této asociace je zvysit uroven ceské reklamy,
ale také zajistovani informovanosti v této oblasti, spoluprice s jinymi svazy, organy statni spravy apod.
(Vysekalova, Mikes, 2010, s. 191).
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divodu vyuzivat strachu, nesmi obsahovat nic, co by mohlo podporovat nasilné chovani,
musi se vyvarovat zneuzivani predsudkll a povér a téz nesmi urazet spotiebitele s ohledem
na jejich naboZenské vyznani, rasu a narodnost (Rada pro reklamu, 2013).

V Kodexu reklamy jsou dale podrobné¢ vymezeny prvky, které by reklama neméla
obsahovat, aby ji bylo mozné povaZovat ze etickou, ale i sluSnou, pravdivou apod. Tato
vymezeni se tykaji uvadénych cen v reklamé, nekalé soutéze,™ napodobovani jinych
reklam, ochrany soukromi a zneuziti jedince v reklamé,'® upraveny jsou reklamy
na alkoholické ndpoje, léky apod. V Kodexu reklamy je bran velky zfetel na déti
(s ohledem na jejich bezpec¢nost a zdravy psychosocialni vyvoj). Upravena je také reklama
ve Skolach, reklama na zésilkovy prodej atd. (Rada pro reklamu, 2013). PIné znéni Kodexu
reklamy je uvedeno v ptiloze prace €. 2.

Kromé¢ zmifiovaného Kodexu reklamy vydaného Radou pro reklamu existuje velké
mnozstvi dil¢ich etickych kodext. Kostrhnoun (2003) uvadi, ze v roce 2003 ptijala
internetova média a zadavatelé reklamy téz Eticky kodex internetové reklamy. Tento
kodex se dle autora zabyva ¢tyfmi hlavnimi oblastmi, kterymi jsou erotickd reklama,
klamavé reklama, skryta reklama a agresivni reklamni formaty.

Posuzovani etiky v reklamé je pomérné slozité. Arbitrazni komisi tvofi nezavisly
tym expertli, mezi néZ patii napi. pravnici 1 psychologové (Smolové, Krej¢i, Stromko,
Bohacek, 2016, s. 196). O tom, ze vefejnost md zdjem o dodrzovani etiky v reklamé,
svédci 1 diléi stiznosti spotiebiteli sméfované pravé Radé pro reklamu. Hodnocenim
eticnosti reklamy jsme se dale zabyvali i v ndmi realizovaném vyzkumu blize popsaném

v nasledujicich kapitolach.

15 Soukroma osoba si RPR v roce 2016 stéZovala na reklamu zacinajici slovy: ,,Octavii znate, ale pokud
chcete opravdu velky cesky kombik... . Stézovatelka uvadéla, Ze se jednd o hanéni Ceské znacky Skoda,
stiznosti na firmu Hyundai, které byly obdobného razu. Podle Arbitrazni komise se jednalo o konkrétni
srovnani s konkurentem a téZ o nabizeni kvality, kterou dany konkurent nemiZe poskytnout — Arbitrazni
komise tedy shledala reklamu za zavadnou (Rada pro reklamu, 2016a).

16V roce 2016 se na Arbitrazni komisi RPR obratila st€Zovatelka, ktera bez vlastniho souhlasu byla
zachycena v reklamnim spotu spolecnosti Lenovo jako ndhodny kolemjdouci. Komise tuto stiznost oznacila
za odivodnénou, nebot’ reklama porusila pozadavek na ochranu soukromi jedince. Komise si vyzadala
vyjadieni spolecnosti Lenovo — ta se za tuto skutecnost omluvila, reklamni spot upravila tak, aby v ném
stézovatelka nebyla vyobrazena. RPR dale zprostiedkovala kontakt mezi spolecnosti Lenovo a stézovatelkou,
aby spolu mohly obé strany dale jednat (Rada pro reklamu, 2016b).
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4 Vlastni vyzkum

V navaznosti na teoreticka vychodiska, zejména s vyuzitim poznatkl tykajicich
se regulace reklamy v ndvaznosti na nevhodnost nékterych jejich prvka z hlediska etiky
a morélky, byl koncipovan vlastni vyzkum.

Ctvrta kapitola bakalaiské prace je vénovana piiblizeni hlavnich parametri tohoto
vyzkumu, které piedstavuji vyzkumny problém, vyzkumné cile a z nich vyplyvajici
vyzkumné otdzky a hypotézy. Uvedena je také zvolena metodika vyzkumu. Soucasti
kapitoly je 1 popis vyzkumného souboru, v némz jsou vyuzita data ziskana vyzkumem,

vztahujici se k sociodemografickym charakteristikam respondent.

4.1 Vyzkumny problém, cile vyzkumu, vyzkumné otazky a hypotézy

Vyzkumny problém znél: Jaké je povédomi spotiebitelii o regulaci reklamy
a jak spottebitelé hodnoti reklamu z etického hlediska?

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jaky je postoj spotiebiteld k eti¢nosti reklamy. Dil¢im
cilem bylo popsat, jaké jsou znalosti spotiebiteli o moznostech regulace reklamy
s ohledem na jeji eti¢nost a jaké reklamy povazuji spotiebitelé za neetickeé.

Formulovany byly také nasledujici vyzkumne otazky (VO):

VOI1: Jaké jsou znalosti respondentt o regulaci reklamy s ohledem na jeji eti¢nost? K této
vyzkumné otazce se v dotazniku vztahovaly polozky ¢. 1-5.

VO2: Jak respondenti posuzuji eti¢nost reklamy? K druhé vyzkumné otazce se v dotazniku
vztahovaly polozky €. 6-11.

VO3: Jaky je postoj respondentti k neetickym reklamdm? Ke tfeti vyzkumné otdzce se

v dotazniku vztahovaly polozky ¢. 12-16.

Ke kazdé vyzkumné otazce byla také formulovana jedna hypotéza. Jak bude dale v textu
popsano, k ovéfeni hypotéz byl uzit chi-kvadrat. Kazda z hypotéz byla formulovéna
jako hypotéza nulova a alternativni.

Hypotezy, které byly v ramci vlastniho vyzkumu ovéfovany, byly nasledujici:

H1o: Respondenti s vy$§im vzdélanim se domnivaji stejné ¢asto jako respondenti s niz§im
vzdélanim, ze v televiznim vysilani nemohou byt v reklamnich blocich vysildny reklamy

na tabakové vyrobky.
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H1a: Respondenti s vys$§im vzdélanim se domnivaji Castéji nez respondenti s niz§im
vzdélanim, ze v televiznim vysilani nemohou byt v reklamnich blocich vysildny reklamy
na tabakove vyrobky.

H20: Zeny povazuiji stejné ¢asto jako muzi za nejvice neetické reklamy

sexistické. H2a: Zeny povazuji ¢astéji nez muZi za nejvice neetické reklamy

sexisticke.

H3o: Starsi respondenti se domnivaji stejné€ Casto jako mladsi respondenti, ze by reklama
méla byt vzdy eticka.

H3Aa: Star$i respondenti se domnivaji Castéji neZ mladsi respondenti, Ze by reklama méla

byt vZdy eticka.

4.2 Metodologie vyzkumu

Jak jiz bylo uvadéno ve druhé kapitole prace, vyzkum byl Kkoncipovan
jako kvantitativni. Vedl nds k tomu zdmér ziskat data od vétSiho poctu respondentd.
Reichel (2009, s. 40-41) povaZzuje za hlavni vyhody tohoto typu vyzkumu moznost
zkoumat predpokladané vztahy mezi sledovanymi jevy, vcetné ovéfeni piipadnych
hypotéz. Sbér a analyzu dat Ize podle autora provést pomérné rychle, k analyze dat jsou
uzivany statistick¢ metody, coz je ddno i skutecnosti, ze v kvantitativnim vyzkumu pracuje
badatel s numerickymi daty, tj. objekt zkoumani musi byt métitelny. Unifikace vypovédi je
podle autora pomérné vysoka. K dal§im vyhoddm ftadi autor nizké ovlivnéni vysledkt
vyzkumu osobnosti badatele. Nevyhody spocivaji v nékterych piipadech v obtizném
zobecnéni ziskanych vysledki.

Metodou vyzkumu bylo dotazovéni, technikou vyzkumu byl dotaznik vlastni
konstrukce (jeho pIné znéni je uvedeno v piiloze prace €. 1). Polozky dotazniku byly
tvofeny v ndavaznosti na teoretickd vychodiska a téz dle stanoveného vyzkumného
problému, vyzkumnych cili a vyzkumnych otazek. Otazky ¢&. 1-5 byly zaméfeny
na zjiSténi znalosti respondentd tykajicich se moznosti regulace reklamy, vcetné
pripadnych sankci za poruseni platnych norem a zakond. Pomoci dotaznikovych polozek
¢. 6-11 jsme zjistovali nazory a postoje respondentti na eti¢nost reklamy. Posledni sada
otazek (otazky ¢. 12-16) byla zacilena na vnimani neetickych prvki v reklamé
(respondentim byly mimo jiné prezentovany tii reklamy, které byly Radou pro reklamu
oznaceny za neetické (jednalo se o reklamy na Fidorku, Fernet Berentzen a Kofolu

bylinkovou), pfic¢emz nas zajimal i postoj respondenti k témto vybranym reklamam.
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Pted vlastni realizaci vyzkumu byl proveden tzv. predvyzkum, kterého se
zCastnily tfi osoby z blizkého socialniho okoli autorky préce. Disman (2011, s. 122)
uvadi, ze predvyzkum umoznuje otestovat nastroj vyzkumu, tedy nami sestaveny dotaznik.
Pomoci provedené¢ho piedvyzkumu byla upravena formulace nékterych otézek tak,
aby byly pro respondenty srozumitelng&jsi.

Vyzkum byl proveden prostiednictvim serveru www.vyplnto.cz, a to v obdobi
od 2. prosince 2017 do 23. prosince 2017. Prostfednictvim online dotazniku je mozné
oslovit velky pocet respondentti. K ziskdni respondenti byly vyuzita socialni sit’ Facebook,
na které autorka prace umistila odkaz na dotaznik. K dotazniku méli pfistup také vSichni
uzivatelé¢ internetu, ktefi tuto stranku navstivili, nebot dotaznik byl publikovan
jako vetejny. Vybér respondentti do vyzkumného souboru byl tedy ptilezitostny.

Pfi provadéni vyzkumu byl kladen daraz na etiku vyzkumu. Respondenti byli
v uvodu sezndmeni s jeho cilem, zpiisobem vyplilovani dotazniku. Respondenti neuvadéli
zadny z udaji, ktery by umoznil jejich identifikaci. Respondenti méli také moZznost
kdykoliv vypliiovani dotazniku ukoncit.

Data ziskana administraci dotazniku byla zpracovana v programu Microsoft Excel.
Uzita byla popisna statistika. K ovéfeni hypotéz byl zvolen chi-kvadrat. Chréaska (2016,

S. 65-66) vysvétluje, Ze nejprve je nutné stanovit nulovou a alternativni hypotézu. Zatimco
nulova hypotéza vyjadiuje predpoklad, Ze mezi zkoumanymi jevy neexistuji statisticky
vyznamné rozdily, u alternativni hypotézy vyzkumnik naopak predpoklada,
ze mezi zkoumanymi jevy statisticky vyznamné rozdily existuji. O pfijeti nebo zamitnuti
stanovenych hypotéz rozhoduje badatel na zakladé vypoctu testového kritéria y, které se

pocita jako

-, (1)

kde: y —testové kritérium,
P — pozorovana cetnost,
O - oc¢ekavana cetnost

¥ —soucet dil¢ich vysledkt pro kazdé pole Etyfpolni tabulky.
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4.3 Charakteristika vyzkumného souboru

Vyzkumny soubor tvofilo celkem 119 respondenti. Na serveru www.vyplnto.cz
je mozné zjistit také ndvratnost dotaznikli, ktera je urena pomérem vyplnénych
a zobrazenych dotaznikt. Navratnost dotaznikd ¢inila 59,9 %.

V zavéru dotazniku byly polozeny respondentim identifikaéni  otazky,
kter¢ umoznuji charakterizovat vyzkumné soubor, dale vSak byly uzity 1 k ovéfeni
stanovenych hypotéz. Z dat ziskanych identifikaénimi polozkami vyplyva, ze vétSinu
vyzkumného souboru tvotily zeny, kterych bylo celkem 62 (52,1 %), zatimco muzl bylo
57 (47,9 %).

Vékoveé rozlozeni vyzkumného souboru je uvedeno v grafu €. 1.

Graf 1 Vék respondentt

17; 14,3 %

m15-21 let

22-34 let

5 35-49 let
50 a vice let

Zdroj: autorka prace, 2018

Z grafu ¢. 1 je zfejmé, ze nejpocetnéji byli zastoupeni respondenti ve véku 22-34
let. Téchto respondentl bylo ve vyzkumném souboru 52 (44 %). Stejny pocet respondenti
byl ve véku 35-49 let a ve veéku 50 a vice let — v kazdé ze zminénych skupin bylo celkem
25 (21 %) respondentii. Ve vyzkumném souboru byli nejméné zastoupeni respondenti
ve véku 15-21 let — jednalo se 0 17 (14,3 %) respondentu.

Respondenti méli téz uvést, jakého nejvyssiho vzdélani dosahli. Zjisténé vysledky

vztahujici se k této dotaznikové poloZce jsou uvedeny v grafu €. 2.
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Graf 2 Nejvyssi dosazené vzdélani respondentt

15; 12,6 %

m Zakladni
31;26,1 % = SS bez maturity
= SS s maturitou
© Vy3si odborné

m Vysokoskolské

Zdroj: autorka préace, 2018

Pouze zdkladni vzdélani uvedlo 15 (12,6 %) respondenti, stfedni s maturitou
uvedlo 30 (25,2 %) respondentl. Stfedni vzdélani, avSak bez maturity, mélo 31 (26,1 %)
respondentll, vyssi odborné vzdelani jako nejvyssi dosazené uvedlo 9 (7,6 %) respondentt.
Nejpocetngji byli ve vyzkumném souboru zastoupeni respondenti s vysokoSkolskym

vzdélanim — jednalo se 0 34 (28,5 %) respondent.
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5  Vysledky a diskuse

V paté kapitole jsou prezentovany vysledky dotaznikového Setfeni. V pfipadé,
ze u dotaznikové polozky volili respondenti z vice nez tffi moznosti, vysledky jsou
prezentovany s vyuzitim grafii, doplnénych o slovni komentaf.

U otevienych otazek byla provedena kategorizace odpovédi do skupin dle stejného
vyznamu. Nasledné byly odpovédi ve vytvorenych kategoriich secteny, urcena byla tedy
absolutni i relativni ¢etnost odpovédi.

V zavéru kapitoly je uvedeno ovétreni hypotéz pomoci chi-kvadratu.

5.1 Prezentace vysledkii dotaznikového Setieni

Otazka ¢. 1: Kdo nese odpovédnost za neeti¢nost reklamy?

Graf 3 Otazka ¢. 1

m Zadavatel
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Zdroj: autorka préce, 2018

Nejcastéji volili respondenti spravnou odpovéd’, kterd zné€la, ze za reklamu nese
odpovédnost zadavatel, zpracovatel i Sifitel (tato odpovédnost neni u vSech tfi stran zcela
totoZné. Vice je tato problematika popsana v podkapitole 3.3.2). Danou variantu uvedlo
49 (41,1 %) respondentli. Druhou nejcastéjsi odpovedi bylo , sititel — odpoved’ zvolilo

celkem 23 (19,3 %) respondentti. 7 (5,9 %) respondentil na otazku neznalo odpovéd..
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Otazka €. 2: MiiZe obec zakazat na svém uzemi roznos letakii?

U otdzky ¢. 2 volili respondenti pouze ze dvou moznych odpovédi, které byly: a)
Ano, b) Ne.

Vétsina respondenti (konkrétné 72 (60,5 %) respondentl) uvedlo spravnou

odpovéd’ ,,Ano*, odpoveéd ,,Ne“ zvolilo 47 (39,5 %) respondentil.

Otazka ¢. 3: Pokud obc¢an na svoji postovni schranku umisti sdéleni, Ze si nepreje

dostavat do schranky letaky, je vhozeni letiku do takto oznacené poStovni schranky:

Graf 4 Otazka ¢. 3
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Zdroj: autorka prace, 2018

U této otadzky byly odpovédi respondentii rozloZzeny rovnomérné. Spravnou
odpovéd’, ze se jedna o poruseni Zakona o regulaci reklamy, uvedlo pouze 29 (24,3 %)
respondentli. Nejéastéji volili respondenti odpovéd’ ,,c) Dilezité je, jak se k tomuto jednani
stavi obec, v niZ ob¢an Zije* — odpovéd uvedlo 33 (27,7 %) respondent.

26 (21,9 %) respondentil zvolilo mozZnost ,,d) Nevim*.

Otazka ¢. 4: Mohou byt v televiznim vysilani prezentovany v reklamnich blocich
reklamy na tabakové vyrobky?

U otazky €. 4 vybirali respondenti ze 3 moznych odpovédi. Odpovéd’ ,,a) Ano*
zvolilo 31 (26,1 %) respondentt. Odpovéd’ ,,b) Ne®, tedy spravnou odpoveéd’, zvolilo
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75 (63 %) respondentd, tj. jednalo se o vétsinu respondentii. Odpovéd’ ,,c) Nevim* uvedlo

13 (10,9 %) respondentii.

Otazka €. 5: MiiZe Rada pro reklamu udélovat subjektiim pokuty za zavadné
reklamy (reklamy, které porusuji zakon, jsou neetické apod.)?

U polozky €. 5 volili respondenti opét z moznosti ,,a) Ano®, ,,b) Ne®, ,,c) Nevim*.
Vétsina respondentli (konkrétné 89 (74,8 %) respondentil) zvolila odpoved ,,Ano“.
Pouze 16 (13,5 %) respondentt zvolilo spravnou odpoveéd’ ,,Ne“ a 14 (11,7 %) respondentti

odpovédélo ,,Nevim*™.

Otazka ¢. 6: Jak poznate, Ze je reklama neeticka?

Tato otazka byla formulovana jako oteviena. Respondenti tedy uvadéli vlastni
odpovédi, které byly nasledné setfidény dle podobného vyznamu. Odpovédi respondentii
jsou uvedeny v tabulce €. 1, pfi¢emz celkovy pocet odpovédi je vyssi, nez jaky byl pocet
respondentii, nebot’ néktefi respondenti uvadéli v ramci své odpovédi vice vysvétleni,

ktera byla zatazena do dil¢ich, nové vytvofenych kategorii.

Tabulka 1 Otazka ¢. 6

Odpovédi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Nemoralni 40 25,6 %
Nevhodné prvky 24 15,4 %
Pohorsujici 21 13,5%
Nasili 18 115%
Citim to 12 7,7%
Nepoznam to 10 6,4 %
Je zakazana 8 51%
Lziva 7 4,5 %
Sex 7 45 %
Z&dna neni neeticka 5 32%
Porusuje zakony 4 2,6 %
Celkem 156 100,0 %

Zdroj: autorka préce, 2018

Nejcastéji respondenti uvadéli, ze reklama je neetickd v pfipadé€, ze je nemoralni

(neeticka, jsou v ni napft. prvky diskrimina¢ni). Tuto odpoveéd uvedlo 40 respondentil
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(podil téchto odpovédi na celkovém poctu odpovédi ¢inil 25,6 %). DalSi nejcastéji
uvadénou odpovédi bylo, Ze jsou v ni obsaZzeny nevhodné prvky - tj. jedna se
napt. o reklamu na alkohol, cigarety). Tuto variantu uvedlo 24 respondentd (podil Cinil
15,4 %).

Celkem 12 respondentl se fidi pfi posuzovani etiCnosti reklamy svym citénim,
emocemi (podil téchto odpovédi ¢inil 7,7 %), 4 respondenti se tidi zédkony (2,6 %),
10 respondentli neetickou reklamu nepoznd (tato odpovéd tvotila 6,4 % ze vSech
uvadénych odpoveédi).

Vyroky respondentil, ktefi detailnéji popisovali, v ¢em spatiuji neeticnost reklamy,
byly nésledujici:

o Je zjevné [Zivd, adoruje neetické chovani, hrubé ponizuje a dehonestuje
(coz ovsem muzZe byt vnimano individuadlné rozdilné), navadi k nebo adoruje
sebedestruktivni chovani, vyvolavani strachu — klasicky reklama na ockovani,
reklama orientovand na deti.

o ,.Nekoho znevyhodrnuje, je agresivni, prosté md zavadny obsah.*

e  Pocitové se mi nelibi, propaguje nevhodné sluzby ci produkty, je vulgarni,
sexistickd, rasové zamérena. *

e  Prodiva vseobecné Spatny/predrazeny/vyrazné zdravotne zavadny vyrobek
(napriklad 10x predrazeny hrnec, pastika s obsahem nebezpecnych Ecek a 5 %
masa). Dale pak kdyz reklama utoci na city, pomalu obvinuje divika, Ze jesté
nedaroval na charitu nebo nekoupil inzerovany vyrobek.

o Vybocuje z normdlu bézného Zivota — hrdinové s nadprirozenymi schopnostmi,

nahota v kazdé druhé reklamé (TV, bilboard), vulgdrni vyrazy a jiné.

Otazka €. 7: Co by se podle Vas vibbec nemélo objevovat v reklamé, s ohledem
na mravnost, moralku a etiku?

Také tato otazka byla oteviend. Piehled odpovédi respondentil je uveden v tabulce
¢. 2. Jak je z tabulky patrné, nejvice respondentim v reklamé vadi, s ohledem na etiku
a moralku, sex — tuto odpovéd uvedlo 46 respondenti (tato varianta tvofila
28,4 % ze vSech odpovédi), druhou nejcastéjsi odpovédi bylo nasili — odpoveéd’ uvedlo

38 respondentil (jednalo se o 23,5 % odpovédi z celkového poctu).
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Tabulka 2 Otazka ¢. 7

Odpovédi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Sex 46 28,4 %
Nasili 38 23,5 %
Rasismus 18 11,1 %
Alkohol 12 7,4 %
Vulgarni slova 11 6,8 %
Jiné 10 6,2 %
Lzi 9 5,6 %
Manipulace 7 4,3%
Tabak 6 3,7%
Navykove latky 5 3,0%
Celkem 162 100,0 %

Zdroj: autorka préace, 2018

Odpovédi zahrnuté do kategorie ,Jiné“ byly nasledujici: vlozky, tampony,
kondomy, lichvaiské ptjcky, nabozenska témata (odpovédi tykajici se nabozenskych témat

a menstruacnich pomtcek se opakovaly vickrat).

wewrs
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Nejcastéji povazuji respondenti za neetickou reklamu takovou, kterd zhorSuje
moralku ve spolecnosti — tuto odpovéd’ zvolilo 43 (36,1 %) respondentli. Jako druhy
vyznamny aspekt reklamy s ohledem na jeji eti¢nost byla respondenty zminéna moznost
zhorSeni zdravi (tuto variantu uvedlo 27 (22,7 %) respondentii.

Celkem 7 (5,9 %) respondentii zvolilo moznost ,.,e) Jiné*“. 3 (2,6 %) respondenti
uvedli, Ze plati vSechny tfi moznosti (1 z téchto respondentti doplnil navic ,,sniZzovani
hodnot nékterych zvirat a lidi*), 2 (1,7 %) respondenti uvedli, ze ,,nic*, 1 (0,8 %)
respondent uvedl ,,podvadi*‘, 1 (0,8 %) respondent doplnil svoji odpovéd’ nasledovné:

,,odporuje zakladnim pravidlum etiky .

Otazka ¢. 9: Pii hodnoceni toho, zda je reklama neeticka, jsem ovlivnén:

Graf 6 Otazka ¢. 9
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Zdroj: autorka préace, 2018

Jak je z grafu €. 6 ziejmé, vétSina respondentli (konkrétné 63 (52,9 %) respondentil)
je pfi hodnoceni toho, zda je reklama neetickd, ovlivnéna predevSim svym vlastnim
nazorem, tim, jak na né¢ reklama ptsobi. Kombinaci vlastniho ndzoru, nazoru blizkych
a nazoru odbornikl uvedli respondenti jako druhou nejcastéjsi odpovéd — zvolilo ji
33 (27,7 %) respondentu.

Celkem 3 (2,6 %) respondentii zvolilo moznost ,,e) Jiné* — tito respondenti uvedli

tyto odpovédi: ,, neurcuji “, ,,nijak*, ,,co takhle zakazat vse*“.
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Otazka ¢. 10: Jaka manipulace vreklamé je pro Vias prijatelnda, sohledem

na dodrzeni etiky v reklamé?

Graf 7 Otazka ¢. 10
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Zdroj: autorka préce, 2018

Nejcastéji respondenti uvadéli, ze pro né¢ v reklamé neni pfijatelnd Z&dna
manipulace — odpovéd’ zvolilo 41 (34,5 %) respondentd. Pro 34 (28,6 %) respondentu je
nepiijatelné uziti novych formati reklamy (napf. guerilla reklama).

7 (5,8 %) zvolilo moznost ,,d) Jiné*. 3 (2,5 %) respondentt uvedlo, Ze voli vS§echny
vySe uvedené moznosti, 3 (2,5 %) respondenti uvedli, Ze jim nevadi nic (1 respondent
napsal: ,,vse uvedené je v poradku, lidé maji moznost a schopnost se této ,, manipulaci*
branit, to zZe je nevyuzivaji je jejich vec ), 1 (0,8 %) respondent odpoveédél nasledovné:
,.2aleZi na dopadu takové manipulace. Kdyz mé napr. reklama prijemné dojme, nevadi mi

to.

Otazka €. 11: Jaka reklama je podle Vas nejvice neeticka?

Odpovédi respondentil jsou prezentovany v grafu ¢. 8. Za nejvice neetickou
povazuji respondenti takovou reklamu, ktera je zacilena na déti, ohroZuje jejich zdravi
¢1 psychicky vyvoj — tuto variantu zvolilo 31 (26,1 %) respondenti. Dale uvadéli
respondenti reklamu klamavou (24 (20,1 %) respondentil) a reklamu, kterd urdzi nékterou
ze skupin osob v populaci (s ohledem na v€k, rasu, nabozenské vyznani apod.) — tuto

variantu zvolilo 21 (17,6 %) respondent.
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Graf 8 Otazka ¢. 11
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10 (8,4 %) respondentil uvedlo moZznost ,.,h) Jiné*“. 8 (6,7 %) z téchto respondentl
uvedlo, Ze plati v§echny vySe zminéné moznosti, 1 (0,8 %) respondent odpovedél

. klamava, na déti, skryta“, 1 (0,8 %) respondent odpovédél ,,zaleZi pro koho.**

Otazka ¢. 12: Zakazal/a byste tuto reklamu (Kofola extra bylinkova — video)?

Respondenti méli moznost shlédnout pied zodpoveézenim otazky reklamu na Kofolu
extra bylinkovou, v niZ je prezentovan milostny vztah mezi uéitelkou a jejim studentem.’
Odpovédi respondentt na otazku, zda by oni sami tuto reklamu zakézali (respondenti
nebyli informovani o tom, Ze ji RPR shledala jako neetickou), jsou uvedeny v grafu ¢. 9.

Z grafu je zifejmé, Zze vétSina respondenti by tuto reklamu nezakazala,
pticemz 16 (13,4 %) respondentt by ji nezakézalo, protoZe v ni nespatiuje nic zdvadného.
23 (19,3 %) respondentt by ji zakazalo, ale jen tak, aby nebyla dostupna pro déti

a mladistvé. Bez jakychkoliv vyjimek by tuto reklamu zakézalo 31 (26,1 %) respondent.

7 RPR (2011) oznagila tuto reklamu za neetickou, nebot’ ,, reklama zobrazuje jev, ktery miize byt vnimdn
Jjako obecné neprijatelny a nezodpovédny.“ Vychazeno bylo z ¢lanku 3.2 Kapitoly I a ¢lanku 1 Kapitoly II
Kodexu reklamy.
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Graf 9 Otazka ¢. 12
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Respondenti méli také moznost vysvétlit svilj nazor, postoj. Odpovedi respondentli
byly opét roztfidény do kategorii dle obdobného vyznamu. Vysledek je uveden v tabulce
¢. 3.

Tabulka 3 Doplnéni odpovédi k otazce ¢. 12

Odpovédi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Vtipna 35 29,4 %
Neni zavadna 23 19,3 %
Nemoralni 26 21,9%

Jiné 35 29,4 %
Celkem 119 100,0 %

Zdroj: autorka préace, 2018

Celkem 35 (29,4 %) respondentt se klonilo k nazoru, ze reklama je vtipna.
Podle 23 (19,3 %) respondentll jsou sice v této reklamé zavadné prvky (respondenti
uvadéli, ze je v reklamé naznacen sex ucitelky se zakem, vyhoda pro zaka dana timto
vztahem, z hlediska profesni etiky to neni v potadku), ale reklama je pro tyto respondenty
vytvoiena s velkou nadsazkou, takze je ziejmé, Ze se jednd o vtip, nenabada tato reklama
k prezentovanému chovani, tedy celkové ji tito respondenti hodnoti jako nezavaznou.
Nemoralnost spatiovalo 26 (21,9 %) respondentii pravé v prezentovaném milostném

vztahu ucitelky se zakem, néktefi tito respondenti ji hodnotili jako sexistickou, znevazujici
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zenu ¢i roli ucitele, nepfijatelnou pro déti, prezentaci v médii. Celkem 35 (29,4 %)
respondentli zvolilo moznost jiné — tito respondenti bud’ neuvedli svoji odpoveéd’, nebo jen

popisovali, co se v reklamé d¢€je, blize nepopsali, pro¢ by tuto reklamu zakazali.

Otazka ¢. 13: Zakazal/a byste tuto reklamu (Fidorka — video)?

Také v tomto piipadé byla respondentiim nejprve piedstavena reklama na Fidorku,
v niz malé hol¢icka na silniénim pfechodu s vyuzitim nésili ukradne spolujezdkyni fidice
oplatek Fidorka.'® Odpovédi respondentii tykajici se piipadného zakazu této reklamy jsou

uvedeny v grafu ¢. 10.

Graf 10 Otazka ¢. 13
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Z grafu €. 13 je ziejmé, ze by vétSina respondentl tuto reklamu zakézala, ovSem
17 (14,3 %) respondentt by tak ucinila pouze pro déti a mladistvé. Nic zavadného v ni
nespatfuje 12 (10,1 %) respondentl.

Piehled dopliujicich odpovédi respondentii je uveden v tabulce €. 4. Nejvice
odpovédi respondentii bylo zahrnuto pod kategorii ,,Jiné* — tito respondenti svoji odpoveéd’

neuvedli, nebo opét jen popisovali d&j v reklamé.

18 Také tato reklama byla oznadena RPR za zdvadnou, nebot nabada k nasili. Navic vsechny celoplo$né
televize, které tuto reklamu odvysilaly, obdrzely od Rady pro rozhlasové a televizni vysilani v roce 2001
pokutu ve vysi 500 tisic korun (Mediaguru, 2013).
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Tabulka 4 Doplnéni odpovédi k otazce ¢. 13

Odpovédi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Dospély pochopi 22 18,5 %

Dité nepochopi 23 19,3 %
Zavadné 19 16,0 %

Jiné 55 46,2 %
Celkem 119 100,0 %

Zdroj: autorka prace, 2018

19 (16 %) respondentii odsoudilo nasili v reklamé, povazovalo tuto reklamu
za podnécovani k nasili, ukazovani détem, ze je mozné ,,mlatit do auta*, krast, ,, kdyz néco
chtéji, staci si to vzit”. 23 (19,3 %) respondentli poukazovalo na nevhodnost obsahu
reklamy, uvadeéli vsak, ze je zfejmé, ze jde o nadsazku, ptipadné jim reklama ptipadala

natolik vtipna, Ze vyvéZila z jejich pohledu nevhodnost obsahu.

Otazka ¢. 14: Zakazal/a byste tuto reklamu (Berentzen — Fernet Premium — Kamarad
do desté — video)?

Po shlédnuti reklamy na Fernet Premium,® v niz je alkohol oznaden za ,,kamarada,
ktery cloveka podrzi“, méli respondenti opét uvést, zda by tuto reklamu zakazali.

Z odpoveédi uvedenych v grafu ¢. 11 vyplyva, ze i1 tuto reklamu by vétSina
respondentli zakazala, avSak takto by ucinilo celkem 17 (14,3 %) respondentii pouze
v piipadé€ déti a mladistvych. 45 (37,8 %) respondentt by reklamu nezakdzalo, 12 (10,1 %)

respondentu by ji nezakazala, nebot’ v ni nespatiuje nic zavadného.

19Dle RPR (2007) je také tato reklama nevhodna, nebot’ navozuje dojem, Ze alkohol miZe byt pfitelem a déle
ze je schopen vyfesit osobni problémy, a to zptisobem, ktery vylucuje pochopeni této reklamy jako nadsazky.
RPR také zohlednila ve svém vyjadfeni spolecenskou zavaznost alkoholismu. Dle tohoto zdroje je
nebezpeéné spojovat feSeni osobnich probléma pomoci alkoholu.
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Respondenti se opét mohli vyjadfit k tomu, pro¢ by reklamu zakazali,
nebo nezakdzali. Pfehled odpovédi, rozd€lenych do vytvorenych kategorii, je uveden

v tabulce ¢. 5.

Tabulka 5 Doplnéni odpovédi k otazce ¢. 14

Odpovédi Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Alkohol nema byt v reklamé 15 12,6 %
Alkohol neni kamarad 16 13,5%
Nevhodné pro déti 8 6,7 %

Libi se mi 3 25%

Jiné 77 64,7 %
Celkem 119 100,0 %

Zdroj: autorka prace, 2018

VétSina respondentt svoji odpovéd’ blize nevysvétlila, pouze popisovala, co je
v reklamé obsazeno, uvadéli, ze pro dospclého je tato reklama v poradku apod.
Podle 15 (12,6 %) by nemé¢l byt alkohol vibec v reklamé zobrazovan, 16 (13,5 %)
respondentll s riznymi obménami uvadélo, Ze alkohol neni kamarad, ale droga, nevyfesi

problémy, neni vhodné takto alkohol prezentovat apod.
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Otazka €. 15: Vyrobek ¢i sluzbu propagované dle mého nazoru neetickou reklamou
Si:

Graf 12 Otazka ¢. 15
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Zdroj: autorka prace, 2018

Zcela jist¢ by vyrobek nebo sluzbu, kterou jedinec povazuje za neetickou,
nekoupilo pouze 30 (25,2 %) respondentt. 14 (11,7 %) respondentd uvedlo odpoveéd’
»€) Nevim®“. Vyrobek i pfes neeticnost reklamy koupilo 21 (17,7 %) respondentd,

17 (14,3 %) respondentil by se rozhodovalo podle toho, jak moc neetickd reklama je,

vvvvvv

Otazka ¢. 16: Reklama by méla byt vZdy eticka:

U této otazky volili respondenti pouze ze dvou moznych odpovédi, a to ,,Ano“
¢1 ,,Ne*“. VétSina respondentl (konkrétn€ 91 (76,5 %) respondenttl) uvedlo, Ze by reklama
méla byt vzdy eticka, opacného ndzoru bylo 28 (23,5 %) respondent.

5.2 Ovéreni hypotéz

V réamci prvni hypotézy jsme predpokladali, ze respondenti s vy$Sim vzdélanim se
domnivaji Castéji nez respondenti se vzdélanim nizsim, Ze v televiznim vysilani nemohou

byt prezentovany reklamy na tabadkové vyrobky.
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K této hypotéze se v dotazniku vztahovala polozka ¢. 4, na kterou mohli
respondenti volit odpovéd’ ,,a) Ano“, ,,b) Ne* nebo ,,c) Nevim®. Za respondenty s vys$im
vzdélanim jsme povazovali respondenty s vysokoSkolskym nebo vys$$im odbornym

vzdélanim, za respondenty s nizSim vzdélanim jsme povazovali respondenty se zakladnim

vzdélanim, stfednim odbornym bez maturity a sttednim vzdélanim s maturitou.

K ovéreni

hypotézy byl

uzit

chi-kvadrat.

(pozorovanych a o¢ekavanych Cetnosti) je uveden v tabulce 6.

Tabulka 6 Ovéreni hypotézy €. 1

Piehled zjisténych vysledkl

Ano Ne Nevim
Vzdélani Celk
respondentii Pozorovana Pozorovana Pozorovana el
(ocekavana) cetnost | (ofekavana) Cetnost | (ocekavana) Cetnost
VyS&si 5(11,2) 32 (27,1) 6 (4,7) 43
NiZ3i 26 (19,8) 43 (47,9) 7 (8,3) 76
Celkem 31 75 13 119

Zdroj: autorka prace, 2018

Vypocitana hodnota testového kritéria ¥?> = 7,324. Kritickd hodnota testového
kritéria chi-kvadratu pro hladinu vyznamnosti 0,05 a 2 stupné volnosti x*(@) = 5,991.

Vypocitana hodnota testového kritéria 7,324 je vétsi nez kriticka hodnota. Z tohoto
duvodu byla pFijata alternativni hypotéza a zamitnuta byla hypotéza nulova (tj. byl
zjistén statisticky vyznamny rozdil mezi zkoumanymi proménnymi).

Na zédkladé ovéreni hypotézy €. 1 lze tvrdit, ze respondenti s vys§im vzdélanim
(vysokoskolskym ¢i vy$sSim odbornym) se domnivaji Castéji nez respondenti s nizSim
vzdélanim, ze v televiznim vysilani nemohou byt prezentovany reklamy na tabdkové

vyrobky.

Druhd (alternativni) hypotéza vyjadiovala ptedpoklad, Ze zeny povazuji castéji
neZ muzi za nejvice neetické reklamy sexistické. K této hypotéze se v dotazniku
vztahovala otazka ¢. 11.

Porovnavany byly odpovédi muzl a zen, pficemz odpovédi jiné, nez byla volba
moznosti ,,b) Sexisticka reklama®, byly seskupeny do jedné kategorie, porovnavana tak

byla ¢etnost volby odpovédi ,,b)* a vSech dalSich moznych odpovédi.
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Piehled zjisténych vysledkil tykajici se pozorovanych a ocekavanych Cetnosti je

uveden v tabulce 7.

Tabulka 7 Ovéreni hypotézy ¢. 2

Pohlavi Sexistické Jiné

respondentii Pozorovana (oéekavana) Pozorovana (o¢ekavana) Celkem
¢etnost Cetnost

Zeny 8 (7,29) 54 (54,71) 62

Muzi 6 (6,71) 51 (50,29) 57

Celkem 14 105 119

Zdroj: autorka prace, 2018

Vypoéitand hodnota testového kritéria ¢> = 0,164. Kritickd hodnota testového
kritéria chi-kvadratu pro hladinu vyznamnosti 0,05 a 1 stupefi volnosti x?{dy = 3,841.

Vypocitana hodnota testového kritéria 0,164 je mensi nez kritickd hodnota.
Z tohoto divodu byla piijata nulova hypotéza a zamitnuta byla hypotéza alternativni
(tj. nebyl zjistén statisticky vyznamny rozdil mezi zkoumanymi proménnymi).

Na zaklad¢ ovefeni hypotézy €. 2 Ize tvrdit, ze zeny 1 muzi povazuji stejné Casto

sexistické reklamy za neetické.

Tteti hypotéza vyjadiovala vyzkumny ptedpoklad, Zze se star$i respondenti
domnivaji ¢astéji nez respondenti mladsi, Ze by reklama méla byt vzdy etickd. Hypotéza se
vztahovala k otazce €. 16 v dotazniku.

I v tomto ptipadé byli respondenti rozdéleni do dvou skupin, a to na respondenty
starSi (50 a vice let) a respondenty mladsi (15-49 let). Zjisténé vysledky tykajici se

pozorovanych a ocekavanych Cetnosti jsou uvedeny v tabulce 8.
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Tabulka 8 Ovéteni hypotézy €. 3

. Ano Ne
Vék Celk
respondentii Pozorovana (oc¢ekavana) Pozorovana (o¢ekavana) elaen]
¢etnost Cetnost
Starsi 20 (19,12) 5 (5,88) 25
Mladsi 71 (71,88) 23 (22,12) 94
Celkem 91 28 119

Zdroj: autorka prace, 2018

Vypocitand hodnota testového kritéria ¥?> = 0,218. Kritickd hodnota testového
kritéria chi-kvadratu pro hladinu vyznamnosti 0,05 a 1 stupefi volnosti x?{dy = 3,841.

Vypocitana hodnota testového kritéria 0,218 je mensi nez kriticka hodnota.
Z tohoto divodu byla piijata nulova hypotéza a zamitnuta byla hypotéza alternativni
(tj. nebyl zjistén statisticky vyznamny rozdil mezi zkoumanymi proménnymi).

Na zaklad¢€ ovéteni hypotézy €. 3 lze tvrdit, Ze vEk respondenta nema vliv na to, zda
se dotyény domniva, ze by méla byt reklama vzdy eticka — starSi i mladSi respondenti se

stejné ¢asto domnivaji, Ze by reklama méla byt eticka vZdy.

5.3 Diskuse

Ve vySe popsaném vyzkumu jsme se zabyvali postojem respondentli k eti¢nosti
reklamy. Prvni vyzkumnou otazkou bylo zjistovano, jaké jsou znalosti respondenti
o regulaci reklamy s ohledem na jeji eti¢nost.

Na zakladé analyzy zjiSténych dat mizeme konstatovat, Ze respondenti maji
o moznostech regulace reklamy uréité znalosti, nékteré aspekty regulace reklamy v Ceské
republice v8ak nejsou respondentiim zndmy.

Ne vSichni respondenti byli schopni spravné uvést, kdo nese odpovédnost
za neeti¢nost reklamy. Vysekalova (2012, s. 290) vysvétluje, Zze zdkladni odpovédnost
za reklamu (tedy to, Ze reklama bude v souladu s platnou legislativou, ale téZ Ze bude
respektovat Kodex reklamy) nese jeji zadavatel, za jeji vyrobu a zadadnim médii nese
odpovédnost reklamni agentura, tedy obecné zpracovatel reklamy. Za jeji Sifeni nesou
odpovédnost média (Sifitel reklamy). Kopeckova (2016) navic upozoriiuje na fakt, Ze je
v ptipadé potieby pfihlizeno i k obsahu smlouvy podepsané mezi zadavatelem

a zpracovatelem reklamy.
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Nejcastéji respondenti uvadéli, ze zodpovédnost za reklamu nesou vSechny tfi
uvedené strany. Tuto odpovéd’ zvolilo 41,1 % respondentll, tj. nejednalo se o vétSinu.
Témer pétina respondentt (19,3 %) ptisuzovala odpovédnost za reklamu pouze jejimu
Sifiteli. Vice obeznameni byli respondenti s problematikou Sifeni letdkd v obci,
kdy 60,5 % respondentti uvedlo spravnou odpovéd’, Ze obec mize zakazat na svém uzemi
letdky roznaset. Spravné také vétSina respondentd (63 %) uvedla, ze v televiznim vysilani
nemohou byt prezentovany reklamy na tabadkové vyrobky (potvrzena byla prvni hypotéza,
ze spravnou odpoveéd =znaji cCastéji respondenti s vysSSim vzdélanim, tj. konkrétné
vzdélanim vysokoSkolskym a vy$§im odbornym. Celkem 74,4 % respondentll s vyS$im
vzdélanim uvedlo spravnou ,,b) Ne“, tutéz odpovéd’ zvolilo jen 56,6 % respondent
s niz§im vzd¢lanim), avsak vétSina respondentd (74,8 %) se nespravné domnivala, Ze Rada
pro reklamu mize udélovat subjektim pokutu za zavadnou reklamu.

Rada pro reklamu je nestatni, neziskovou organizaci, a jako takovad nemize
udélovat finan¢ni pokuty ¢i jiné sankce. Rada pro reklamu se vSak zabyva stiznostmi
na neetické reklamy (resp. stiznostmi, v nichZ ptevazuji etické vyhrady nad pravnimi,
pricemz neposuzuje napt. reklamu volebni), vydava na zakladé stiznosti své stanoviska
k dané reklamé, kterd vSak maji pouze charakter doporuceni. Pokud se vSak timto
doporucenim odpovédné subjekty nefidi, mize predat podnét Krajskému zivnostenskému
uradu k feseni (Rada pro reklamu, 2005). Pokutu za odvysilanou reklamu mtze dat Rada
pro rozhlasové a televizni vysilani, coz se stalo napt. v pfipadé reklamy na Fidorku
¢i Berentzen (Vysekalovd, 2014, s. 121), které¢ byly taktéz ptedlozeny k posouzeni
respondentum v piedloZzeném dotazniku.

Vétsina respondentli také neznala spravnou odpoveéd’ na otdzku, zda je v poradku
vhodit do posStovni schranky letak, pokud si jedinec toto nepieje a své prani formou sdéleni
na schranku umisti — jen 24,3 % respondentll spravné uvedlo, ze v takovém piipadé se
jedné& o poruseni Zakona o regulaci reklamy.

Vétsina respondentl tedy nema piesné povédomi o tom, kdo a v jakych ptipadech
je odpovédny za reklamu, neznaji dostatecné Zakon o regulaci reklamy a nevédi ani, jaké
jsou pravomoci Rady pro reklamu — mizeme se domnivat, ze v praxi dochazi z hlediska
urovani kompetenci respondenty k zaméné¢ dvou zcela odliSnych instituci,

které predstavuji Rada pro reklamu a Rada pro rozhlasové a televizni vysilani.
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Druha vyzkumna otazka znéla: Jak respondenti posuzuji eti¢nost reklamy?
K této vyzkumné otdzce se v dotazniku vztahovaly polozky ¢. 6-11.

Z vyzkumu vyplynulo, ze si respondenti nejcastéji spojuji eti¢nost reklamy s jeji
moralnosti (25,6 %), vS§imaji si téz nevhodnych prvki v reklamé (15,4 %), zamétuji se
na to, co je v reklamé pohorsuje (13,5 %), podle 11,5 % respondenti je reklama neeticka,
je-li v ni obsazeno nasili. Za pozornost stoji, ze mnohem mén¢ zduraznovali respondenti
1zivost reklamy ¢i vyuzivani sexudlnich motivli v reklamé (pfitomnost téchto prvki
v reklamé vede v kazdém z ptipadi pouze 4,5 % respondenti k hodnoceni reklamy
jako neeticke).

Seknic¢ka a Putnova (2016, s. 24) vysvétluji, ze moralka muze byt vnimana
jako individualni a jako spolecenskd. Spolecenska reflektuje hodnoty kultury, zatimco
v individualni moralce se odrazi kromé& hodnot kultury i hodnoty daneho jednotlivce.
Na zdkladé zjisténych vysledkii se lze domnivat, Ze pravé individudlni hodnoty maji
znacny vliv na to, jaka kritéria povazuji respondenti za klicova pii posuzovani eticnosti
reklamy. Pouze 2,6 % respondentli povaZzuje za neetickou reklamu, ktera poruSuje zékon.
Pro kazdého spotiebitele mize byt moralni ¢i naopak nemoralni jiny aspekt reklamy, totéz
plati napf. 1 pro posuzovani vhodnych a nevhodnych prvka v reklamé. 7,7 % respondentii
se Fidi svymi pocity, 6,4 % respondentii dokonce uvedlo, Ze nepoznd, je-li reklama eticka
¢i nikoliv.

Predpokladali jsme, ze se budou respondenti vyjadiovat vice negativné
vu¢i napf. sexualnim prvkim v reklamé, coz potvrzeno nebylo (nebyla ani potvrzena
hypotéza €. 2, ze Zeny oproti muziim ¢astéji povazuji za neetické reklamy sexistické). Nase
zjisténi je tak ovSem v souladu napi. s poslednim vyzkumem realizovanym spolecnosti
ppm factum research, z n&jz vyplynulo, Ze jsou Cesi dlouhodobé tolerantni viigi této oblasti
prezentované ¢i vyuzivané v reklamnim sdélenim. Vyzkumu se zucastnilo celkem
1 044 respondentd, jednalo se o kvétni vybér z populace v Ceské republice ve véku 15+.
Pouze 8 % téchto respondentid by si pialo zakézat reklamy, v nichz je uzit sexualni
¢i eroticky motiv, dalSim 14 % respondentt takové reklamy vadi, ale nemaji potiebu je
zakéazat. 12 % populace se reklamy s erotickymi ¢i sexudlnimi motivy libi, dal§im
30 % oslovenych respondentli se libi, paklize se uzity motiv hodi k prezentovanému
vyrobku (Vysekalova, 2018, s. 7). Ze srovnani postoji Ceské, slovenské, polské

a mad’arské verejnosti k reklamé vyplynulo, Ze z téchto tii narodnosti jsou nejtolerantné;jsi
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viiéi erotickym a sexudlnim motiviim v reklamé pravé Cesi, zatimco nejvice reklamy
s timto obsahem vadi Polakim (Kopecky, 2013).

I kdyz jsou tedy respondenti z naseho vyzkumu tolerantni vii¢i sexudlnim motiviim
v reklamé, pokud byli pfimo dot4dzani na to, jaky prvek by se v reklam¢ nemé¢l objevovat,
sexualni motiv byl zmifiovan nejcastéji (28,4 %), nasledovany prvky nasili (23,5 %),
specialné vyclenény byl respondenty rasismus (11,1 %). Jednalo se o otazku otevienou,
ktera byla zpracovana metodou vytvareni trsi. Tabak byl zminén pouze v ptipadé
3.7 % respondentii, navykové latky v ptipadé 3 % respondent.

Zatimco tedy celkové posuzovani neeticnosti reklamy neni respondenty spojovano
vyraznéji s konkrétnimi prvky obsazenymi v reklamé, fidi se spiSe tim, co pro respondenta
predstavuje etika, co se tyCe konkrétnich prvkl obsazenych v reklam¢, miizeme pozorovat,
ze nékteré motivy jsou respondenty odmitany vyraznéji, coz se tyka jiz zminéného motivu
sexualniho ¢i erotického a dale nasili. Pokud vSak 28,4 % respondentli z naseho vyzkumu
odmitd sexudlni motiv v reklamé, stale jsou tato data blizka zjisténim vySe uvedené
vyzkumu realizovaného spole¢nosti ppm factum research.

Spole¢nost ppm factum research realizuje Setieni zaméfené na postoj Cechil
k reklamé kazdym rokem, a to pro Ceskou marketingovou spoletnost. Z Setfeni
provedeného v roce 2017 vyplynulo, Ze se Cesi stavi odmitavé k zobrazovani tabdkovych
vyrobkd, které v reklamé odmita 71 % Cechi ve véku 15+, a té7 k alkoholu — 64 % Cechti
si nepteje reklamy na destilaty, 44 % Cechtim vadi reklamy na pivo (Spackova, 2017).
V tomto piipad¢ byli tedy respondenti z naSeho vyzkumu vii€i zobrazovani tabakovych
¢i alkoholickych vyrobkl tolerantnéjsi, coz vSak mize byt dano odliSnym zplsobem
dotazovani (v pfipadé vyzkumu spolecnosti ppm factum research se jednalo o uzavienou
otazku, v nasem piipad¢ o otdzku otevienou), vliv pochopiteln¢ miize mit i uzity
vyzkumny soubor.

Pti posuzovani eti¢nosti reklamy se respondenti nejéastéji zajimaji o to, jaky dopad
bude mit dana reklama na celou spole¢nost, jeji moralku (36,1 %), dale si vSimaji dopadu
reklamy na zdravi jedince (22,7 % respondentil), 20,2 % respondentd zohlediiuje to,
zda reklama né€koho urazi. Za pozornost stoji, ze vétSina respondentid (52,9 %) se
pfi posuzovani eti¢nost reklamy tidi vyhradné svym ndzorem.

Vétsina respondentii taktéz odmitd manipulaci v reklamé, pricemz nejvice
respondentlim vadi jakdkoliv manipulace (34,5 %), 28,6 % respondentli odmit4d manipulaci

prostfednictvim uzivani novych formata reklamy, jakym je napt. guerilla reklama.
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Za nejvice neetické povazuji respondenti nejcastéji reklamy zacilené na déti (26,1 %), dale
reklamy klamavé (20,1 %) a reklamy, které n¢koho urazi (17,6 %). Sexistickd reklama
vadi 11,8 % respondentt, reklama skryta 7,6 % respondentu.

Z vysledkt vztahujicich se k druhé vyzkumné otdzce tedy mizeme konstatovat,
ze respondenti posuzuji eti¢nost reklamy z hlediska toho, jaké je jejich vlastni moralka,
pricemz se vSak v ndzorech respondentd odrazi i moralka ¢eské spolecnosti, vyznacujici se
napf. urcitou benevolenci vici sexudlnim motivim v reklamé. Pfi posuzovani eticnosti
reklamy se fidi respondenti nikoliv tim, co je déno legislativné, ale tim, jaké hodnoty jsou
pro n¢ dulezité — odmitana je manipulace v reklamé, nésili v reklam¢, dlraz je kladen
na to, jak reklama plisobi na spolecnost i jedince. Respondenti nejsou pfili§ naklonéni
novym forméatim reklamy (napf. guerilla reklama), které hodnoti neziidka jako
manipulativni. Nejcastéji povazuji respondenti za neetické reklamy zacilené na déti.

Treti vyzkumnou otazkou bylo zjiStovano, jaky je postoj respondentii
k neetickym reklamam. V ramci zjistovani odpovédi na tuto vyzkumnou otazku byly
respondentim piedlozeny tfi reklamy, které v minulosti zakazala RPR: jednalo se
o reklamu na Fidorku (tolerance nasili v reklam¢), Fernet Berentzen (pozitivni piistup
k alkoholu, ktery je prezentovan jako kamarad) a Kofolu bylinkovou (sexualni vztah
mezi uéitelkou a jejim dospivajicim Zakem).

Vétsina respondentd by nezakéazala reklamu na Kofolu bylinkovou, coz opét sveédci
o relativné velké toleranci Ceské vetejnosti k sexistickym reklamam ¢i obecné o urcité
toleranci Cechti vii¢i tomu, co je z hlediska sexualniho chovani legitimni. V této reklamé
ucitelka povola studenta, ktery pifi zkousSeni z biologie neuspél, po skonceni vyucovani
k sob¢ do kabinetu. V dal$im obraze reklamy, ktery se jiz odehrava v kabinetu uditelky, se
ucitelka se studentem liba, v zdvérecném obraze je naznaCen pokracujici milostny akt.
Respondenti sice v dopliujicich odpovédich uvadéli, ze obsah reklamy neni eticky
(profesni etika, naznacen sex ucitelky se studentem, pro zéka plyne ze vztahu s ucitelkou
vyhoda apod.), pti rozhodovani, zda tuto reklamu zakazat ¢i nikoliv, vSak prevazilo minéni
respondentu, Ze se jedna o reklamu vtipnou.

Reklamu na Fidorku by zakézalo 37,8 % respondentt, dalSich 14,3 % by ji zak4zalo
pro déti a mladistvé. Podle respondentt tato reklama nemusi byt détmi a dospivajicimi
dobfte pochopena — dospély rozpozna nadsazku, dit€ nikoliv. Zde tedy opét miizeme vnimat
vyraznou orientaci respondentli na ochranu déti v souvislosti s reklamou, zaroven si

muzeme povS§imnout, a to 1 v ptipadé reklamy na Kofolu, Ze se respondenti chtéji
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u reklamy bavit, a tato potieba stoji u nékterych respondentd vySe nez poticba,
aby reklama byla eticka.

Nejkritictéji se respondenti vyjadiovali k reklamé na Fernet, nezakazalo by ji pouze
35,3 % respondentd (celkem 47,9 % respondentii by nezakazalo reklamu na Fidorku
a 54,6 % respondentli by nezakédzalo reklamu na Kofolu). Nejcastéji se respondenti
distancovali od pojimani alkoholu za ,.kamarada®, jak je v reklamé prezentovano (jednalo
se o 13,5 % respondentil), 12,6 % respondentll k otazce vztahujici se k této reklamé
doplnilo, Ze alkohol v reklam¢ nema byt zobrazovan.

O tom, Ze eticnost reklamy neni pro respondenty nejvyznamnéjSim kritériem,
podle kterého se rozhoduji pifi nadkupu vyrobku, svéd¢i zjisténi, Ze si  pouze
25,2 % respondentli nekoupi vyrobek inzerovany v reklamég, kterou respondent hodnoti
jako neetickou. DalSich 14,3 % respondentl by se rozhodovalo podle toho, jaka by byla
neeti¢nost reklamy, pro 31,1, % respondentli by bylo zejména dilezité to, o jaky vyrobek
se jedna. I pfes neeti¢nost reklamy by inzerovany vyrobek zcela jisté¢ zakoupilo 17,7 %
respondentti. Eti¢nost reklamy tedy nema v ptipadé oslovenych respondenti vyraznéjsi
vliv na jejich spottebitelské chovani. Na tomto misté je ovSem vhodné zduraznit,
e podle Vysekalové (2018, s. 3) pro Cechy dlouhodobé& reklamy nepfedstavuji hlavni
fenomén, podle kterého se tidi pii nakupu zbozi, reklama pomahé pii ndkupu zbozi, at’ jiz
velmi nebo spise, pfiblizné 40 % Cechtl, nejéastéji se jednd o zeny, mladsi populaci, osoby,
které travi vice ¢asu na internetu a téZ o obyvatele Prahy.

Jako urcity paradox v souvislosti s doposud uvadénymi vysledky vyzkumu miiZzeme
vnimat ndzor 76,5 % respondentd, ze by reklama méla byt vzdy etickd, pficemz nebylo
v ramci ovéieni hypotézy €. 3 zjiSténo, Ze by na toto minéni mél vliv vék respondenti
(respondenti ve véku 50+ se stejné Casto jako respondenti ve véku 15-49 let domnivali,
ze by reklama méla byt vZzdy etickd). Vice nez tfi Ctvrtiny respondentl si tedy sice pieje,
aby reklama byla vzdy eticka, avsak jak bylo uvadéno, v ptipadé, ze reklama respondenta
bavi (napf. reklama na Kofolu bylinkovou), nebrani se jejimu prezentovani, neziidka se
nezabyva ani tim, zda je takova reklama vhodna pro déti apod. I kdyz je v této reklamé
dle naSeho nédzoru zcela nevhodné zastoupen sexualni motiv, jedna se dokonce o jednani,
které lze povazovat za mravné ohrozujici déti a dospivajici (sex mezi ucitelkou
a studentem neni prezentovan jako akt nevhodny, je doprovazen vyrokem studenta,

Ze ,,z bylinek nemiize vzejit nic Spatného®), a sami respondenti uvadéli, Ze by sexuélni
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motiv v reklamé nem¢l byt pfitomen, piesto byla tato reklama piijata vétSinou respondentt
kladné.

Zabyvame-li se postoji respondentt k eti¢nosti reklamy, je vhodné alespon stru¢né
uvest, co to postoj je. Podle Galika (2012, s. 17) se postoj vztahuje k subjektivnimu
hodnoceni urcit¢ho jevu, pticemz podle Novotné (2010, s. 21) se u postoje rozliSuji tii
hlavni sloZky, a to sloZka kognitivni (rozumové uvaZzovani, poznani, rozhodovani),
afektivni (emoce, city) a konaktivni (sklon k jednéani). To, jakou méa postoj strukturu, ma
podle autorky vliv na moznost jeho zmény — snadnéji se tak méni napf. postoje

Postoje respondenti vici eticnosti reklamy tak muizeme vnimat jako nepfili§
stabilni, resp. ménici se dle situace. Silné presvéd¢eni respondenti o tom, ze by reklama
meéla byt vzdy etickd, nevede respondenty k tomu, Ze by nekupovali vyrobky, které jsou
inzerovany reklamou neetickou, tj. kognitivni sloZzka postoje neni v souladu s jeho sloZkou
konaktivni. Pokud reklama respondenta zajima, napt. jej pobavi, hodnoti danou reklamu
kladn€ 1 pfesto, Ze jsou v ni obsazeny prvky, které obecné v reklamé odmitd (sex, nasili
apod.), v tomto piipad¢ tedy v ramci postoje pievazuje slozka emocialni, kterd ovliviiuje
intenzitu slozky kognitivni. Z hlediska kognice tedy respondenti neetické reklamy
odmitaji, jsou v tomto ohledu pomérné striktni, neetické reklamy nechtéji, pokud je vSak
neetickd reklama zaujme, radi se na ni podivaji, nebrani se jejimu vysilani i piesto,
7e odporuje Kodexu reklamy, neni vhodnd pro déti apod. Respondenti také davaji
zadavatelim a tviircim reklamy signal, Ze neetické reklamy mohou vytvaret a prezentovat,

nebot’ to, jaka reklama je, vyrazné&ji neovliviluje jejich spotiebitelské chovani.
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6  Doporuceni pro praxi

V teoretické Casti prace jsme zminovali, Zze by se firmy mély zaméfovat mimo jiné
také na svoji spolecenskou odpoveédnost, kterd se tykd i dodrzovani etickych principti
v reklamé. V navaznosti na zjisténi vyzkumu tedy miizeme pro zadavatele a tviirce reklam
formulovat nasledujici doporucenti:

e klast vétsi diraz na spoleCenskou odpovédnost pii tvorbé reklam: spotiebitelé umi
rozlisit, jaké prvky v reklamé jsou neetické, je pro n¢ dulezité, jak reklama plsobi
na spolecnost i jedince. Je jisté, Ze se firma zaméfuje na svij zisk, ze zietele by
vSak nemélo byt ztraceno ani to, jaky vliv na spotiebitele ma, coz se tyka zejména
déti a dospivajicich. Povazujeme za dulezité, aby zejména u reklam zacilenych
na déti a dospivajici nebyl upfednostiiovan prvek zabavy, tedy zisku, neni vhodné
u téchto reklam uzivat napt. nadsazku, nebot’ t¢ déti s ohledem na jejich kognitivni
vyvoj nemohou rozumét — reklama tak na dit€ nevhodné plisobi, manipuluje s nim,
mimo jiné mize mit tedy negativni dopad i na jeho moralni vyvoj, coz ovSem
pochopitelné plati i pro dospélé jedince;

e zajem o postoj vetejnosti k reklamé: s ohledem na spolecenskou odpovédnost firem
by bylo vhodné, aby se zadavatelé i tviirci reklam zajimali o to, jaky je postoj
spotiebitel vici eti€nosti reklamy, a dle zjisténych poznatkl postupovali pfi tvorbé
reklamy. Postoje ¢eské verejnosti vici eticnost reklamy se pfiliS§ neméni, navic
vétSina spotiebitelli se nerozhoduje vyluéné podle reklamy. Jako optimalni se
pro ¢eského spotiebitele jevi reklama, ktera pobavi, neni vSak v rozporu s moralkou
spolecnosti ¢i jedince;

e respekt vicCi spotiebiteli: respondenti uvadeli, ze jim vadi reklamy, které urazi
spotiebitele. Z tohoto hlediska by mély byt eliminovadny v reklamach zejména
nasledujici prvky: nasili, sexudlni ¢i eroticky motiv, rasismus, velmi citlivé by mély
byt tvoieny reklamy zacilené na déti.

Respondenti uvadéli, Ze se sice pii posuzovani eticnosti reklamy tidi predevsSim
svym nazorem, ale nebrani se ani nazorim ¢i postojum odbornikt, svych pratel apod. Bylo
by tedy Zadouci, aby byla jak v médiich, tak i ve $kolach vénovana vétsi pozornost edukaci
jedinct v problematice médii a reklamy. S touto problematikou by mély byt seznamovany
jiz ptedskolni déti, nebot i1 ty se stavaji stdle Cast&ji pfijemci reklam. Uvazovat lze

I 0 omezeni dostupnosti reklam pro déti pfedsSkolniho a mladsiho skolniho véku.
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Plati také, Ze pro déti jsou nejvét§im vzorem rodice. Déti se uci zastupnym ucenim,
rodice se stavaji vzory k napodobé¢. Je tedy nevhodné, aby rodice verbaln¢ deklarovali néco
jiného, nez co vyjadfuji svym vlastnim chovanim. Jen stézi budou rodice schopni ditéti
vysvétlit, ze napt. reklama na Fidorku, kterd byla oznacena za zavadnou, je pro né
nevhodnd, pokud se na ni budou s oblibou divat a smat se u ni.

Co se tyCe osvéty v oblasti reklamy, ta je dle naseho ndzoru v ceském prostiedi
na velmi nizké a nedostatecné urovni. V médiich, napt. ve vetejnopravni televizi, by dle
naseho nazoru meél byt vytvofen prostor pro diskusni a edukativni potfady vénované
problematice reklam, bylo by také zajimavé zkusit napt. pred reklamnim blokem
vysilanym ve vefejnopravni televizi zafadit kratké video upozoriiujici napf. na jeden
z vybranych motivii reklamy (nevhodné uzity z hlediska eti¢nosti reklamy). Spojenim této
edukace a nasledné prezentace reklamniho bloku, v némz lze zcela jisté nalézt vzdy
reklamu neetickou, by mohlo byt vhodné plisobeno na konzistenci postoje spotiebitele
vuci reklamé, uvédomeéni si toho, na jaké slozky osobnosti reklama ptlisobi a jak ovlivituje

reklama spotiebitele v jeho chovani ¢i prozZivani.
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[ Zavér

V bakalatské praci jsme se zabyvali etickymi principy v reklamé. V ramci
teoretickych vychodisek byla charakterizovana problematika reklamy, diraz byl kladen jeji
etiCnost. Priblizili jsme, jaké funkce reklama ma a jaky ma vliv na spotiebni chovani.
Pojednano bylo téZ o etice v podnikani, na kterou je zejména v poslednich letech kladen
velky duraz. Je prosazovano, aby firmy byly etické, tj. aby etika byla zcela pfirozenou
soucasti firemni kultury: firma by tak neméla sledovat pouze vlastni zisk, ale téz by méla
prispivat k udrzovani hodnot ve spole¢nosti, neméla by je ohrozovat, v idealnim ptipad¢ by
méla byt urcitym reprezentantem moralky uznavané a prosazované spolec¢nosti. V zavéru
teoretické casti byla pozornost vénovana tématu etiky v marketingu, stru¢né byl predstaven
Kodex reklamy a moznosti regulace reklamy v ceském prostiedi.

Na teoretickd vychodiska bylo navézano realizaci vlastniho vyzkumného Setfeni,
které bylo koncipovano jako kvantitativni. Vyzkum byl proveden prostfednictvim online
dotazniku zvetejnéného na serveru www.vyplnto.cz. Vyzkumu se zadstnilo celkem
119 respondentd ve véku 15 a vice let.

Cilem vyzkumu bylo zjistit, jaky je postoj spotiebitel k eti¢nosti reklamy. Dil¢im
cilem bylo popsat, jaké jsou znalosti spotfebitelli o moznostech regulace reklamy
s ohledem na jeji eti¢nost a jaké reklamy povazuji spotiebitelé za neetické. Formulovany
byly ti vyzkumné otazky a tfi hypotézy, které byly ovéfeny pomoci chi-kvadratu.

Vyzkumem bylo zjisténo, ze respondenti se orientuji v problematice regulace
reklamy, ne vzdy vSak maji dostatecné a presné informace. Respondenti nevédi piesné,
jaké pravomoci ma Rada pro reklamu, neznaji ani ptili§ Zakon o regulaci reklamy. Jsou
vSak obeznameni s tim, ze je provadéna regulace reklamy, védi, Ze obce mohou zakazat
na svém Uemi roznos letakii, maji dobré povédomi o regulaci reklamy na tabakové
vyrobky v televiznim vysilani. Zcela jist¢ by vSak bylo vhodné, aby byli v této oblasti
respondenti vice edukovani, nebotzvyseni povédomi o moznostech tvorby a regulace
reklamy pochopitelné napomaha k tomu, aby reklamy nebyly v rozporu se zidkonem
¢1 moralkou spole¢nosti.

Co se tyCe posuzovani eticnosti reklamy respondenty, nikoliv ptfekvapivé bylo
zjisténo, ze hodnoceni reklamy spotiebitelem zavisi na jeho osobnostnim nastaveni,
tj. respondenti se rozhoduji podle toho, jaké hodnoty uznavaji, ale téZ v zavislosti na tom,

jaka reklama je — pokud reklama respondenta dokaze pobavit, nevadi pfili§, Ze neni eticka,
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a to 1 presto, ze vice nez tiemi ¢tvrtinami respondentll bylo uvadéno, Ze by reklama méla
byt vZdy eticka.

Postoje respondentti vii¢i eti¢nosti reklamy nejsou konzistentni, coz je patrn¢ dano
skutecnosti, ze v ramci postoje respondenta vici reklamé casto prevazuje afektivni slozka
— na hodnoceni reklamy maji silny vliv emoce respondenta. To mulzeme dolozit
na piikladu reklamy na Kofolu bylinkovou, v niz je obsaZen sexudlni motiv, pfi¢emz se
jedna o prezentaci milostného poméru mezi ucitelkou a jejim studentem, s dovétkem,
ze bylinky nikomu uskodit nemtzou (spotiebitel mize ziskat z reklamy dojem, ze tedy ani
sex mezi ulitelkou a jejim studentem neni Skodlivy, pro nikoho ohrozujici apod.).
Prestoze sexualni motiv byl respondenty nejéastéji zminovan jako nevhodny prvek
v reklamé z hlediska jeji eticnosti, v tomto piipadé hodnotili respondenti tuto reklamu
jako nezavadnou, resp. nezakazali by ji, na rozdil od Rady pro reklamu, ktera ji oznacila
za zéavadnou. Respondenti vSak vykazovali nekonzistentni postoj i vi¢i zobrazovani
sexualniho motivu v reklamé — sexudlni prvek v reklamé neni pro respondenty klicovym
kritériem, podle kterého rozhoduji, zda je reklama neeticka (tim je nejcastéji, nikoliv vSak
u veétsiny respondenttl, jejich vlastni moralka), povazuji jej vSak nejcastéji (opét vSak ne
vétSina respondentll) za prvek, ktery by se v reklamé& objevovat nemél, zarovenn vSak
sexistické reklamy respondentim piili§ nevadi; nejc¢astéji odmitaji reklamy zacileni na déti.
I zde jsme vSak pozorovali rozpor v tom, jak se k tomuto atributu respondenti vyjadfovali
(. kognitivni sloZzka postoje) a jak se nasledn¢ chovali (konaktivni slozka postoje) —
piedlozend reklama na Fidorku mé v sob¢ poselstvi, ze kdyz ¢lovék néco hodné chce, ma
si za tim jit, 1 za cenu nemoralniho ¢i dokonce nelegalniho jednéani (krddez). V reklamé je
zobrazeno dit¢, které ukradne Fidorku spolujezdkyni fidi¢e na zakladé toho, Ze hodi
plySovym medvédem do celniho skla, coz spusti airbag — spolujezdkyné se tak nemiize
branit, kdyz ji divka Fidorku bere z ruky. Tato reklama je zacilend na déti, je v ni
zobrazeno chovani, které u déti zcela jisté podporovano neni, pfesto by tuto reklamu témet
polovina respondentii nezakazala.

Pfi posuzovani eticnosti reklamy se respondenti nejcastéji zaméeiuji na to, jaky je
jeji dopad na spolecnost a téz zdravi jedince. Respondenti odmitaji manipulaci v reklamé,
coz vede i odmitani velké casti respondentd novych formatt reklamy, kterou je
napf. guerilla reklama. Mira eti¢nost reklamy nema velky vliv na spotfebni chovani —
pokud respondent vnimd reklamu jako neetickou, pfesto Casto vyrobek prezentovany

danou reklamou koupi — zcela jisté by jej nekoupila pouze ¢tvrtina respondentu.
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Ze tti stanovenych hypotéz byla potvrzena pouze jedna. Nebylo potvrzeno, Ze Zeny
povazuji ¢astéji nez muzi za nejvice neetické reklamy sexistické, nebylo také potvrzeno,
7e ma vk respondenta vliv na nazor, ze by reklama méla byt vZdy eticka. Prokdzéano bylo,
ze se respondenti s vySSim vzdélanim domnivaji Castéji nez respondenti s nizSim
vzdélanim, ze v televiznim vysilani nemohou byt prezentovany reklamy na tabdkové
vyrobky.

Jsme si védomi limitd naSeho vyzkumu, které jsou dany nizS§im poctem
respondentt, také vyzkumny soubor nelze povazovat za reprezentativni. Vysledky naseho
vyzkumu jsou vSak v souladu se zjiSténimi renomovanych marketingovych Setfeni
zaméfenych na postoj ceské vetejnosti viuci reklamé. Zcela jisté¢ by bylo mozné na tento
vyzkum navézat detailnéjSim Setienim, v némz by bylo vhodné predev§$im detailnéji
zkoumat konzistenci dil¢ich slozek postoje spotiebitele vici reklamé a jejich vzdjemnou
interakci. Z naSeho vyzkumu vyplynulo, ze slovné respondenti deklaruji pomérné
nekompromisni postoj vici neeticnosti reklamy, nebrani se vSak sledovani neetickych
reklam, kupuji vyrobky, které jsou inzerovany neetickymi reklamami, pokud je reklama
pobavi, své zasady upozad'uji. Tento pfistup vSak pochopitelné pfili§ nebrani tvircim
a zadavatelim reklam vénovat pozornost v reklamé téz etickym principiim, coZ opét
snizuje spole¢enskou odpovédnost firem.

Domnivame se, ze vyzkumny cil i cil prace byl naplnén. Soucésti prace je
i doporuceni pro praxi, v némz se zamyslime nad moznostmi zmény v oblasti eticnosti
reklamy. Povazujeme za dulezité, aby tato oblast nebyla podcenovana, nebot’ reklama je
fenoménem, ktery ma znacny vliv na moralku jedince i spole¢nost. Reklama dnesniho
clovéka bavi, vede jej k nakupu urcitého produktu, je vSak 1 reflexi moralky spole¢nosti
a faktorem, ktery ovliviiuje obsah a zaméfenost této moralky.

Hovoii se o tom, ze v dneSni postmoderni dobé je oslabena funkce autorit, média
stdle vice ovliviiuji déni ve spolecnosti i smysleni a chovani lidi. Zejména déti by tedy
mély byt seznamovany s tim, jakou moc média a reklamy maji, a jak se branit piipadné
manipulaci, posilena by méla byt medialni vychova, kterd by navic méla byt méné
odtrZena od praxe, neZ je tomu v soucasnosti. Véfime, Ze jsme i touto praci mohli piispét
k osvété v oblasti eti¢nosti reklamy, ktera je doposud v Ceském prostiedi z naseho hlediska

nedostate¢né provadéna.
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9  Prilohy

9.1 Priloha ¢. 1 - Dotaznik
DOTAZNIK

Dobry den. Jmenuji se Evgeniia Nikolaeva a jsem studentkou Ceské zemédélské univerzity
v Praze. Zaddam Vas touto cestou o spoluprdci na mé bakaldriské praci vénované etice
Vv reklame.

Instrukce k vyplnéni dotazniku: neni-li uvedeno jinak, zvolte prosim z nabizenych moZnosti
vzdy jen jednu odpovéd. Jste-li vyzvan/a k jejimu doplnéni, vysvétleni, budu rdada, pokud
tak ucinite a pomiizete mi tak zjistit, jaky je Vas pohled jako spotrebitele na etiku
v reklameé. Podobné u otevirenych otdazek uvitam Vase napady, ndzory apod.

Dékuji za Vas cas, ochotu a spolupraci v tomto vyzkumu.

1. Kdo nese odpovédnost za neeti¢nost reklamy?
d Zadavatel - ten, kdo si vytvoieni reklamy zadal (firma, ktera propaguje vyrobek,
sluzbu apod.)
b) Zpracovatel - ten, kdo reklamu vytvofil (marketingova spole¢nost apod.)
0 Sititel - ten, kdo reklamu §ifi (televize, rozhlas apod.)
d Odpovédnost mize mit zadavatel, zpracovatel i Sifitel reklamy
e) Nevim
2. Mtze obec zakdzat na svém uzemi roznos letakti?
ad Ano
b) Ne
3. Pokud obcan na svoji poStovni schranku umisti sdéleni, Ze si nepieje dostavat
do schranky letaky, je vhozeni letaku do takto oznacené posStovni schranky:
d V poradku, zakon nic takového neupravuje
b) PoruSenim Z&kona o regulaci reklamy
¢ Dulezité je, jak se k tomuto jednani stavi konkrétni obec, v niz ob¢an Zije
d Nevim
4. Mohou byt v televiznim vysilani prezentovany v reklamnich blocich reklamy

na tabakové vyrobky?
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ad Ano

b) Ne

¢ Nevim
5. Miuze Rada pro reklamu udélovat subjektim pokuty za zavadné reklamy (reklamy,
které poruduji zakon, jsou neetické apod.)

ad Ano

b) Ne

¢ Nevim
6. Jak poznate, Ze je reklama neeticka?

7. Co by se podle Vas viibec nemélo objevovat v reklamé, s ohledem na mravnost, moralku

a etiku?

vewr

d Takova reklama poruduje zakon, Kodex reklamy apod.

b) Urazi velké mnozstvi lidi

€ Mize ohrozit jedince na zdravi (fyzickém nebo psychickem)

d) ZhorSuje moralku spole¢nosti

€) JINE (UVEdte PrOSIM). .. .ottt ittt
9. Pti hodnoceni toho, zda je reklama neeticka, jsem ovlivnén:

d Vlastnim ndzorem, tim, jak na mne reklama ptisobi

b) Né&zorem svych blizkych

¢ Nazorem odbornika

d) VSim vySe uvedenym

€) JINE (UVEA™tE PTOSIIN ). .. ettt et e e e e e eeieeenaee s

10. Jaka manipulace vreklamé je pro Vas pfijatelna, s ohledem na dodrzeni etiky
v reklamé?

a@ Manipulace s emocemi (radost, strach apod.)
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b) Manipulace s kognitivnimi prvky (informace, pfesvéd¢ovani pomoci argumentace
apod.)
¢ Uziti novych formati reklamy (napf. guerrilla reklama — jedinec Casto netusi, Ze se
jedna o reklamu (napft. vtipné a originalni vyuziti prostoru v ulicich — pomalovani
chodniku, lavicek, prostfedki MHD, zorganizovany tanec na nadrazi v Praze
spolecnosti Podébradka apod., viralni reklama — napt. videa (vtipna, umélecka)
rozesilana e-mailem)
d) Zadna manipulace v reklamé pro mne neni piijatelna
€) JINé (Uvedte PrOSIM). .. cu it et e e e e e
11. Jaka reklama je podle Vas nejvice neeticka?
d Reklama, ktera v jedinci vyvola nepiijemné emoce
b) Sexisticka reklama
0 Klamava reklama (1ziva, zkreslujici, znevyhodiujici konkurenci)
d Reklama zacilena na déti, ohrozujici jejich zdravi ¢i psychicky vyvoj
€) Reklama urazejici né€kterou skupinu osob (s ohledem na jejich rasu, vék, vzdélani
apod.)
f) Reklama na navykové latky
0 Reklama skryta (spotiebitel nedokaze jednoznaéné poznat, Ze se jedna o reklamu)
h) Jiné (uved'te prosim)
12. Zaké&zal/a byste tuto reklamu (Kofola extra bylinkova — video)?
a Ne
b) Ne, neni v ni nic zavadneho
0 Ano, ale jen pro déti a mladistvé
d Ano
Uved'te prosim, v ¢em vidite nezdvadnost nebo zavadnost této reklamy z hlediska etiky

(moralky)
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13. Zakéazal/a byste tuto reklamu (Fidorka — video)?
ad Ne
b) Ne, neni v ni nic zavadného
0 Ano, ale jen pro déti a mladistvé
d Ano
Uved'te prosim, v ¢em vidite nezavadnost nebo zavadnost této reklamy z hlediska etiky

(morélky)

14. Zakézal/a byste tuto reklamu (Berentzen — Fernet Premium — Kamarad do desté —
video)?

ad Ne

b) Ne, neni v ni nic zavadneho

0 Ano, ale jen pro déti a mladistvé

d Ano
Uvedte prosim, v ¢em vidite nezdvadnost nebo zavadnost této reklamy z hlediska etiky

(moralky)

15. Vyrobek ¢i sluzbu propagované dle mého nazoru neetickou reklamou si:
d Koupim
b) Nekoupim
€ Zalezi natom, o jaky vyrobek se jedna
d) Zalezi na tom, jak neeticka reklama je
e) Nevim
16. Reklama by méla byt vzdy eticka:
a Ano
b) Ne
Zde miizete svoji odpoved’ doplnit, Vysvetlit.........ooviiiiiiiiii
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Identifikacni otazky:
Vase pohlavi:

a Zena

b) Muz
Vas vek:

a) 15-21 let

b) 22-34 let

C) 35-49 let

d) 50 avice let

Vase nejvyssi dosazené vzdelani:

a) Zakladni

b) Stfedni bez maturity
€) Stfedni s maturitou
d) Vyssi odborné

e) Vysokoskolské
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9.2 Priloha ¢. 2 — Kodex reklamy

KODEX REKLAMY

2013

PREAMBULE

Kodex reklamy (déle jen ,,Kodex*) vydany Radou pro reklamu (dale jen ,,RPR*) ve shod¢ s
&lankem III. stanov RPR je formulovan s cilem, aby reklama v Ceské republice slouzila k
informovani vefejnosti a spliiovala eticka hlediska ptisobeni reklamy vyzadovana ob¢any
Ceské republiky. Cilem Kodexu je napomahat tomu, aby reklama byla piedevsim pravdiva,
slusna a Cestnd, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezinarodné uznavané
zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni komorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz na ni navazuje doplnénim o etické
zasady. Kodex je uren vSem subjektim plisobicim v oblasti reklamy a stanovi jim
pravidla profesionalniho chovéani. Kodex se zaroven obraci k vetejnosti a informuje ji o
mezich, které subjekty puisobici v reklamé ¢i reklamu uzivajici dobrovolné ptijaly a hodlaji
je samy vynucovat prostiednictvim etické samoregulace.

Clenské organizace RPR vyslovné uznavaji Kodex a zavazuji se, Ze nevyrobi ani
nepiijmou Zadnou reklamu, kterd by byla v rozporu s Kodexem, poptipadé€ Ze stahnou
reklamu, u niz by byl takovy rozpor dodatecné zjistén organem etické samoregulace v
reklamé.

Zaroven Clenské organizace RPR budou usilovat o to, aby i vSechny ostatni subjekty
pusobici v oblasti reklamy na tzemi Ceské republiky respektovaly cile i jednotliva
ustanoveni tohoto Kodexu.

CAST PRVNI
Kapitola | i
UVODNI USTANOVENI

1. Pojem reklamy

1.1

Pro ucely Kodexu se reklamou rozumi proces komercni komunikace, provadény za tthradu
jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho z&jmu,
jehoz ucelem je poskytnout spotiebiteli informace o zbozi a sluzbach (dale jen ,,produkt®) i
¢innostech a projektech charitativni povahy. Pfitom se jedna o informace §ifené
prostiednictvim komunikacnich médii, kterymi se pro ucely Kodexu rozumi televize,
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rozhlas, nosice audiovizualnich dél, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni
prostfedky, plakaty a letaky, jakoz 1 dal§i komunikaéni prostfedky umoziiujici pienos
informaci. Reklamou dle této definice zpravidla neni takovy pfenos informaci, ktery by
jinak reklamou byl, pokud prodejce vyhradné oznacuje misto, kde vyrobek nabizi
spotiebiteli.

1.2

Pojem reklama podle Kodexu se pfiméfené pouZzije i na inzerci provadénou nekomerc¢nimi
subjekty i témi, kdo jednaji z jejich povéfeni.

2. Subjekty reklamy

2.1

K subjektim reklamniho plisobeni patii zejména inzerenti a dalsi zadavatelé reklamy,
reklamni agentury, vlastnici komunika¢nich médii. Odpovédnost za poruseni Kodexu
nesou zucastnéné subjekty dle miry svého podilu na tomto poruseni.

Neni-li prokazano néco jiného, plati ze:

a) zakladni odpovédnost za dodrzovani Kodexu nese zadavatel reklamy, pokud reklamu
schvalil ¢i jinak s ni vyjadfil souhlas,

b) reklamni agentury nesou odpovédnost za vyrobu reklamy a jeji zad&ni médiim,

¢) média nesou odpovédnost za Sifeni reklamy.

2.2

Pod pojmem ,,spotiebitel se rozumi jakykoliv subjekt, ktery mtize byt reklamou ovlivnén,
at’ jiz jde o konecného spottebitele, distributora, ¢i o jiného uzivatele produktti v oblasti
vyrobni spotieby.

3. Zakladni poZadavky na reklamu

3.1

Reklama nesmi navadét k porusovani pravnich predpisti nebo budit dojem, Ze s jejich
porusovanim souhlasi.

3.2

Reklama musi byt sluSna, estnd a pravdiva. Musi byt vytvafena s védomim odpovédnosti
vuci spotiebiteli i spole¢nosti.

3.3

Reklama musi respektovat zasady cestného soutézeni konkurenti

3.4

Z4dné reklama nesmi v zasadé ohroZovat dobré jméno reklamy jako takové, &i snizovat
davéru v reklamu jako sluzbu spottebitelim.

3.5.

Reklama nebude zdmérné propagovat neodiivodnéné plytvani anebo neraciondalni spotifebu
surovin Ci energie, pochéazejicich z neobnovitelnych zdroja.

3. 6.

Reklama nebude podporovat ¢i vychvalovat chovani, poskozujici Zivotni prostiedi nad
spoleCensky akceptovanou miru.

3.7.

Tam, kde v tomto kodexu chybi zvlastni Gprava, posoudi se reklama podle téchto
Zakladnich pozadavki na reklamu v souladu s duchem Etického kodexu jako celku. Rada
pro reklamu pfi aplikaci svého etického Kodexu muze téz aplikovat principy a zasady
Etickych kodexii Mezindrodni obchodni komory se sidlem v Pafizi.
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4. Uplatiiovani Kodexu
4.1
Kodex je prosazovan a vyluéné interpretovan Arbitrazni komisi RPR (dale jen ,,AK
RPR*), ve které jsou zastoupeni predstavitelé clenskych organizaci RPR, poslanci
parlamentu Ceskeé republiky, zadavatelé reklamy, reklamni agentury, média, pravni
odbornici.
4.2
Stiznosti na konkrétni reklamu mohou podavat kterékoliv pravnické nebo fyzické osoby
(vyjma ¢lent ,,AK RPR*), nebo statni organ.
4.3
StiZznosti se podavaji na adresu RPR, Malostranské nam. 23/37, 118 00 Praha 1.
4.4
Pted vydanim arbitrdzniho nalezu prob¢hne konzultace k obdrzené stiznosti se
zadavatelem, reklamni agenturou nebo médiem, viici kterému stiznost smétuje.
4.5
AK RPR stiznost posoudi a podle okolnosti ptipadu:
451

sdeli stézovateli, ze stiznost se ziejme netyka zajmi spotiebitele, regulovanych Kodexem
a k vyftizeni takové stiznosti jsou pfislusné jiné organy;
45.2

vyda arbitrazni nalez, v némz zejména posoudi, zda napadena reklama neodporuje, ¢i
odporuje Kodexu. V posléze uvedeném piipadé doporuci stazeni reklamy ¢i jeji upravu.
4.6
Posoudit reklamu a vydat nalez podle predchozich ustanoveni miize AK RPR i z podnétu
RPR. Postupuje pfitom ptimétene podle ptedchozich ustanoveni.
4.7
Nestanovi-li tento kodex jinak, AK RPR muze pfihlédnout i k etickym Kodextim, piijatych
jinymi organizacemi, pokud ¢lenové téchto organizaci jsou i ¢leny RPR. V piipad¢€ rozporu
pievazuje ustanoveni tohoto Kodexu.

5. Vztah Kodexu k pravni regulaci

5.1

Rada pro reklamu neaplikuje pii posuzovani stiznosti platny pravni fad, ale porovnava
vysledky ¢innosti subjektll reklamy (tj. reklamu) s timto Kodexem. V kompetenci Rady
pro reklamu neni sankciovani poruSeni platného fadu subjekty reklamy. Timto neni
dotcena moznost Rady pro reklamu poskytovat odborné stanoviska na Zadost statnich
organt dozoru nad regulaci reklamy a dalSich Zadatelt. V ptipadé soubéhu
ptedpoklddaného poruseni platného pravniho fadu a Kodexu mize Rada pro reklamu
odmitnout projednavani stiznosti a odkazat stézovatele na prislusny soudni ¢i obdobny
organ.

5. 2.

Vzhledem k tomu, Ze zakladnim cilem zaloZeni Rady pro reklamu byla ochrana
spottebitele pied plisobenim reklam, které jsou v rozporu s bézn¢ uznavanymi etickymi
normami v Ceské republice, je Rada pro reklamu opravnéna v ptipadé, Ze jak stézovatel,
tak dotCeny jsou soutéziteli, zahdjit rozhodovaci proces a ve véci rozhodnout pouze v
pifipad¢, ze chovani dotéeného zdvaznym zpisobem poskozuje zajmy spotiebitele.
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Kapitola Il
VSEOBECNE ZASADY REKLAMNI PRAXE

1. Slusnost reklamy

1.1.

Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizudlni prezentace, které by poruSovaly hrubym
zpisobem normy slusnosti a mravnosti obecné piijimané t€mi, u nichz je pravdépodobné,
ze je reklama zasahne. Zejména prezentace lidského téla musi byt uskute¢iiovana s plnym
zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy ¢tenaiti a divakl. PoruSeni Kodexu budou
posuzovéana s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou cilovou
skupinu a pouZita média.

1.2.

Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou distojnost.

2. Cestnost reklamy

2. 1.

Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuzivala divéru spottebitele i vyuZzivala
nedostatku jeho zkuSenosti ¢i znalosti, ¢i jeho duvéfivosti.

2.2.

Reklama nesmi vyuzivat podprahové vnimani spotiebitele.

2.3.

Reklama nesmi byt skrytd, zejména nesmi predstirat, Ze jde o jiné zplsoby Sifeni informaci
(védecké pojednani, reportaz apod.), nez je reklama.

3. Pravdivost reklamy

3.1

Reklama nesmi §ifit klamavé udaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i
vykonech. Klamavym tdajem je i udaj sam o sob¢ pravdivy, jestlize vzhledem k
okolnostem a souvislostem, za nichz byl u¢inén, mize uvést v omyl.

3.2.

Reklama nesmi na zakladé klamavych udajt sjednéavat vlastnimu ¢i cizimu podniku
prospéch na ukor jiného.

3.3.

Reklama nesmi obsahovat klamavé oznaceni zboZi ¢i sluzeb, které je zpiisobilé vyvolat
mylnou domnénku, ze oznac¢ené zbozi nebo sluzby pochazeji z urcitého statu, urcité oblasti
nebo mista, nebo od ur€itého vyrobce, anebo ze vykazuji zvlastni charakteristické znaky
nebo zvlastni jakost.

3. 4.

Za klamavé oznaceni se pro Ucely tohoto Kodexu chéape i oznaceni zboZzi nebo sluzeb, k
némuz je piipojen dodatek slouzici k odliSeni od pravého ptivodu, a toto oznaceni je presto
zpisobilé vyvolat o piivodu nebo povaze zbozi ¢i sluzeb mylnou domnénku.

3.5.

Reklama nebude povazovana za klamavou v piipadé oznaceni zbozi nebo sluzeb, kterd
jsou vSeobecné zazita jako udaje slouzici k ozna¢ovani druhu nebo jakosti zbozi, pokud k
ni nebude piipojen dodatek zptsobily klamat o plivodu zboZi nebo sluzeb.

4. Spole¢enska odpovédnost reklamy
4.1
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Reklama nesmi bez opravnéného diivodu vyuzivat motiv strachu.

4. 2.

Reklama nesmi zneuzivat predsudkti a poveér.

4. 3.

Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasilnym akttim nebo je podporovat.
4.4.

Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zptisobem urazelo
narodnostni, rasové nebo nabozenské citéni spotiebitelil.

4.5.

Reklama miize uzivat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v Ceské republice
obvykl¢ (naptiklad Santa Claus). Reklama ale nesmi popirat ¢i znevazovat tradice, zvyky a
symboly, které v Ceské republice obvyklé jsou (Jezisek, mikulasské a velikonoéni zvyky

apod.).

Kapitola 11l
ZVLASTNI POZADAVKY NA REKLAMU

1. Hodnota zbozi

1.1

Spottebitelé nesmi byt reklamou vedeni k tomu, aby produktiim pfiznavali nepomérné
vy$§i uzitnou hodnotu, nez odpovida jejich skute¢né hodnoté.

1.2

Inzerent musi byt ptipraven dolozit jakékoliv své tvrzeni, tykajici se skuteéné finan¢ni
hodnoty zbozi, které nabizi s niz§i cenou nebo bezplatné.

1.3

Produkty nesmi byt popisovany jako ,.bezplatné* v ptipad¢, kdy spotiebiteli vznika
jakykoliv jiny naklad kromé¢ skute¢nych nakladt dodavky, dopravy ¢i postovného. V
ptipadé, ze spotiebitel musi platit jakékoliv takovéto ndklady, reklama musi obsahovat
dostatecné zretelné tvrzeni v tomto smyslu.

2. Cenova srovnani

2.1

Informace o cené, obsazena v reklamé, anebo okolnost, ze informace je nelplna anebo

chybi, nesmi zejmena vzbuzovat zdani, Ze:

cena je nizsi, nez jaka je ve skuteCnosti,

stanoveni ceny zavisi na okolnostech, na nichz ve skutecnosti nezavisi,

v cen¢ jsou zahrnuty dodavky vyrobkt, vykont, praci anebo sluzeb, za které se ve
skutecnosti plati zvIast,

cena byla nebo bude zvySena, snizena nebo nezménéna, i kdyz tomu tak neni,

vztah ceny a uzitnosti nabizené¢ho vyrobku nebo sluzby a ceny a uzite¢nosti srovnatelného

vyrobku nebo sluzby je takovy, jaky ve skute¢nosti neni.

3. Oc¢ernovani a zlehéovani soutéZitelii a jejich producenti

3.1

Reklama nesmi utoc€it na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi se snazit tyto
vyrobky, inzerenty ¢i reklamy diskreditovat, a to ani pifimo ani neptimo.

3.2

Inzerenti nesmi sniZovat hodnotu produktt jinych inzerentt, a to ani pfimo, ani naznakem.
Reklamy zv1asté nesmé&ji pro neptiznivé srovnani vybrat jeden konkrétni produkt.
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4. Napodobeni reklam

4.1

Reklamy nesmi svym v8eobecnym vzhledem, vyobrazenimi, pouzitim slogant, vizualnich
prezentaci, hudby ¢i zvukovych efektll byt podobné jinym reklamam tak, ze by bylo
pravdépodobné zavadéni ¢i zmateni spotiebitele ¢i vyuziti vysledki cizich népadi a
pracovniho usili.

5. Osobni doporuceni

5.1

Reklama nesmi obsahovat Zadna osobni doporuceni ¢i podplrna tvrzeni a nesmi na n¢ ani
odkazovat, pokud by tato doporuceni ¢i podptrna tvrzeni nebyla pravdiva, ¢i pokud by
nebyla vazana na osobni zkuSenost osoby podavajici toto doporuceni po piimérené ¢asové
obdobi.

5.2

Samotna osobni doporu¢eni nesmi obsahovat Zadné tvrzeni ¢i ndzory porusujici ustanoveni
tohoto Kodexu, a nesmi byt pouzivana zpisobem, u kterého by bylo pravdépodobné, ze
bude zavadét spotiebitele.

5.3

Osobni doporuc¢eni nesmi obsahovat Zadna tvrzeni o u€incich produktu, pokud neexistuji
spolehlivé dikazy o takovych ucincich.

6. Ochrana soukromi a zneuZiti jedince

6.1

Reklama nesmi zobrazovat Zadné Zijici osoby a ani na Zadné Zijici osoby nijak odkazovat v
ptipadé, Ze s tim tyto osoby pfedem vyslovné nesouhlasi. Inzerenti rovnéz musi davat
pozor na to, aby neurazili z ndbozenského ¢i jiného hlediska osoby, jakymkoliv zpiisobem
spojené se zemielymi osobami zobrazovanymi v reklamé ¢i zemielymi osobami, na néz
jakékoliv reklama odkazuje.

6.2

Reklama nesmi ke svému plisobeni vyuzivat nositele vefejné autority (naptiklad politiky,
predstavitele odbornych medicinskych a jinych spole¢nosti), 1 kdyz by oni sami se svym
uplatnym ¢i bezuplatnym piisobenim v reklamé souhlasili.

7. Zaruky

7.1

Reklama mtize pouzivat slova ,,zaruka* nebo zarueny pouze v ptipadech konkretizace
obsahu nebo uvedeni jejich konkrétnich podminek.
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CAST DRUHA
Kapitola | o
REKLAMA NA ALKOHOLICKE NAPOJE

1. Alkoholicky néapoj

1.1

Alkoholickym napojem se rozumi napoj, ktery obsahuje vice nez 0,5 objemového procenta
alkoholu.

2. Nezodpovédna konzumace

2.1.

Reklama nebude ptedstavovat nebo propagovat nezodpoveédnou konzumaci, napi.
mnozstvim napoje konzumovaného nebo vyobrazené¢ho v reklamé nebo nésledky jeho
nadmérného uziti. Reklama nebude podporovat nadmérné zvyseni konzumace
alkoholickych napojt jednotlivymi spotiebiteli. Reklama nesmi zaporné ¢i ironicky
hodnotit abstinenci nebo zdrZenlivost nebo vzbuzovat dojem, Ze je Spatné ¢i nenormalni
odmitat pit alkoholické napoje.

2.2.

Reklama nebude zaloZena na zobrazeni nasilného, agresivniho nebo protispole¢enského
chovani.

2.3.

Reklama nebude ukazovat osoby, které se jevi jako opilé, ani vyvolavat dojem, Ze
intoxikace je pfijatelna.

3. Mladistvi

3.1.

Reklama na alkoholické napoje, pivo nevyjimaje, nesmi byt zaméfena na osoby mladsi 18
let. Zadna osoba vystupujici v reklamé jako konzument alkoholického népoje nesmi jako
osoba mladsi 25 let ani vypadat a fakticky musi byt starsi 25 let. Osoby mladsi 18 let
nebudou v reklamach zobrazovany, kromé¢ situaci, kde je jejich pfitomnost pfirozena,
naptiklad v rodinnych scénéch nebo v davu v pozadi. Tyto osoby nebudou nikdy
zobrazovany, jak piji alkoholické napoje, ani to nebude zadnym zptisobem naznacovano.
3.2.

Reklama na alkoholické napoje nesmi byt vysilana v komercnich ptestavkach pred, béhem
nebo bezprostifedné po televiznich nebo rozhlasovych potadech ur¢enych détem.

3.3.

Reklama nebude propagovat alkoholické napoje v mediich, programech nebo béhem
udalosti, u nichz je znamo, Ze vice nez 30 % cilové skupiny tvoii nezletili. Reklama
nebude rovnéz umisténa na velkoploSnych plakatech ve vzdalenosti mensi nez 300 metra
od zékladnich a stfednich Skol, détskych hiist’ a podobnych zatizeni, kterd jsou urcena
piedevsim nezletilym. Velkoplo$nymi plakaty se rozuméji plakaty, jejichz plocha je vétsi
nez 12 m2. Z tohoto pravidla jsou vyjmuty pfipadné dlouhodobé reklamy ¢i poutace
umisténé na provoznich budovach vyrobcu a distributorti alkoholickych népojt.

3.4.

Komer¢ni komunikace nebude vyuzivat zaddné grafiky, symboly, hudbu a kreslené postavy,
které primarné vyvolavaji zajem déti.

3.5.
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Nazvy alkoholickych napojt, jejich loga nebo obchodni znacky se nesmi objevit na
détském obleceni, hrackach, hrach ¢i jinych vyrobeich uréenych predevsim osobam
mladSim 18ti let. To samé plati pro repliky sportovnich odévi uréenych pro déti.

4. Rizeni

4.1.

Reklama nebude spojovat konzumaci alkoholického napoje s fizenim vozidel, a to
jakymkoliv zplisobem.

5. Nebezpecné aktivity

5.1.

Obsah reklamy nesmi podnécovat spotiebu alkoholického napoje v nebezpecnych nebo
nezakonnych situacich ¢i mistech, napt. pred nebo béhem ¢innosti vyzadujici sttizlivost,
zru¢nost nebo presnost.

6. Zdravotni aspekty

6.1.

Reklama na alkoholické napoje nesmi naznacovat jejich schopnost predchazet lidskym
nemocem nebo je 1€€it, ani naznacovat, ze maji povzbuzujici nebo uklidiujici ucinek
anebo Ze jsou prostiedkem feSeni osobnich problémii.

6.2.

Reklama nesmi povzbuzovat t€¢hotné a kojici Zeny ke konzumaci alkoholu a nebude
zobrazovat téhotné nebo kojici Zeny pii konzumaci alkoholického napoje.

6.3.

V reklamé nesmi vystupovat osoby, které svym zevnéjskem(oblecenim) vzbuzuji dojem,
ze jde o ptislusniky zdravotnickych profesi.

7. Obsah alkoholu

7.1.

Reklama nesmi zdlraziiovat vyssi obsah alkoholu jako kladnou vlastnost znacky a diivod
pro jeji zvoleni spotiebitelem.Na druh¢ strané, reklamni sdéleni by nemélo vzbuzovat
dojem, Ze piti napoje s nizkym obsahem alkoholu vylucuje nezodpovédnou konzumaci.
7.2.

Reklama nesmi snizovat nebo zamlzovat skute¢ny obsah alkoholu v napoji.

8. Vykonnost a sexualni aspéch

8.1.

Reklama by nem¢éla vytvaret dojem, Ze konzumace alkoholickych napojt posiluje mentalni
nebo fyzické schopnosti, naptiklad pfi sportovani.

8.2.

Reklama nesmi naznacovat nebo vytvaret dojem, Ze konzumace alkoholickych napoji
muze vést k dosazeni spoleCenského nebo hmotného tspéchu.

8.3.

Reklama nebude tvrdit ani naznacovat, ze konzumace alkoholu miize ptispet k sexualnimu
uspéchu. Reklama nebude podnécovat k sexudlni promiskuité, nebude obsahovat nahotu
nebo ¢astecnou nahotu zobrazenou zpisobem urazejicim lidskou distojnost, nebude
prezentovat alkoholické napoje jako prostfedek k odstranéni sexudlnich zébran ¢i strachu
vubec.
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9. Podpora prodeje

9.1

Z4dna podpora prodeje nemiize povzbuzovat k nezodpovédnému nebo protispole¢enskému
chovani nebo k nezodpovédné konzumaci alkoholu, zejména k nadmérnému piti.

10. Lidska diistojnost a naboZenské presvédéeni

10.1.

Reklama nebude naznacovat ani zobrazovat spotfebu alkoholického napoje v blizkosti
posvatnych mist a hibitovi.

10.2.

Reklama nebude tvrdit nebo naznacovat, ze alkoholicky napoj je konzumovan ptislusniky
nabozenské skupiny, kterd svym ¢lenim zakazuje pozivéani alkoholu.

Kapitola Il
REKLAMA NA POTRAVINY A NEALKOHOLICKE NAPOJE

1.

Reklama bude pravdivé predstavovat propagované vlastnosti vyrobkill véetné jejich
velikosti a sloZeni, stejné jako vyzivovych a zdravotnich ptinost potraviny ¢i napoje, a
nebude v z4dné z téchto vlastnosti klamat zakaznika.

2.

Tvrzeni o vyzivovém ¢i zdravotnim piinosu se bude opirat o védecka zjisténi.

3.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude podporovat jejich nadmérnou
spotiebu a velikosti zobrazovanych porci budou pfimérené scéné v reklamé.

4.

Tam, kde je propagovany vyrobek zobrazen v kontextu celého jidla, celkova skladba
zobrazenych potravin bude v pfiméfeném rozsahu odpovidat vS§eobecné akceptovanym
zasadam vyzivy.

5.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybnovat zdravy a vyvazeny
zpusob stravovani.

6.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybnovat zdravy ¢i aktivni
Zivotni styl.

7.

Potraviny, které nejsou urc¢eny k tomu, aby byly ndhradou celého jidla, nebudou za
takovou nahradu vydavany.

Kapitola 111
DETI A MLADEZ

Rada pro reklamu pfi aplikaci svého etick¢ho Kodexu muze téz aplikovat principy a
zasady Etického kodexu Mezinarodni obchodni komory se sidlem v Patizi (ICC) nazvany

,»D¢tl, mladez a marketing®.

1. VSeobecné
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1.1

Léky, dezinfekéni prostiedKy, ziraviny a zdravi ohrozujici prostfedky nesmi byt v
reklaméch zobrazeny v dosahu déti bez rodicovského dohledu a nesmi v nich byt
prezentovany déti, které s témito produkty jakymkoliv zplisobem manipuluji.

1.2

Praci a Cistici prostiedky nesméji byt v reklamach zobrazeny v dosahu déti bez dozoru
dosp€lé osoby a nesméji v nich byt prezentovany déti, které s jejich obsahem jakymkoliv
zpisobem manipuluji.

1.3

Neni dovolena z4dné reklama, ktera by povzbuzovala déti k tomu, aby chodily na nezndma
mista nebo hovotily s neznamymi lidmi.

1.4

Neni povolena zadna reklama na komercni produkt ¢i sluzbu, ktera by obsahovala
jakoukoli vyzvu détem ¢i kterd by jakymkoli zplisobem naznacovala, Ze pokud si déti samy
nekoupi néjaky produkt ¢i sluzbu, ¢i pokud nebudou mit jiné lidi k tomu, aby si takovyto
produkt ¢i sluzbu koupili, nesplni tim néjakou povinnost nebo neprojevi dostate¢nou
loajalitu vici uritym osobam ¢i organizacim; neni pfitom rozhodné, zda tato osoba ¢i
organizace je ptivodcem takovéto vyzvy, ¢i nikoliv.

1.5

Neni povolena z4dné reklama, ktera vede déti k tomu, aby si myslely, Ze pokud nebudou
vlastnit inzerovany produkt, stanou se jakymkoliv zpiisobem ménécenné ve vztahu k jinym
détem.

1.6

V reklamach je nutno vénovat pozornost tomu, aby déti nebyly podporovany v naléhani na
jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni produkt ¢i sluzbu.

1.7

Ma-li reklama zahrnovat odkaz na détskou soutéz, sbér kupont, nabidky prémii, volné
prémie, tahy cen a podobné hry zamétené na déti a mladez, musi byt vhodnym zplisobem
publikovéna jasna pravidla.

2. Bezpecnost

2.1

Vsechny situace, kde v reklaméch vystupuji déti, musi byt peclivé zvazeny z hlediska
bezpecnosti.

2.2

Déti v ulicnich scénach nesmi byt zobrazovany jako déti bez dozoru, pokud neni zcela
ziejmé, ze jsou dostatecné staré, aby zodpovidaly za svou vlastni bezpecnost.

2.3

Déti se nesmi v reklamé objevovat pii hie na ulici, pokud nebude jednoznacéné vidét, ze jde
o0 oblast vyhrazenou hram nebo jinou bezpecnou oblast.

2.4

V reklamach, ve kterych vystupuji déti jako chodci ¢i jako cyklisté, musi byt jasné vidét,
ze se déti chovaji v souladu s bezpe€nostnimi pravidly, pfedpisy a zasadami.
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3. Reklama na potraviny a nealkoholické napoje zamérena na déti.

3.1

Reklama nebude klamat ohledné kladného efektu spojeného s konzumaci potraviny ¢i
napoje.

3.2

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybniovat roli rodicti nebo
jinych osobnosti, které jsou pro déti kladnymi vzory, pfi vedeni déti ohledné spravné
VyZivy.

3.3

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude piimo vyzyvat déti k piesvédcovani
rodi¢l nebo jinych dospélych, aby jim koupili vyrobek, jenz je predmétem reklamy.
3.4

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude vyvolavat dojem naléhavosti ¢i
nezbytnosti koupé¢.

3.5

Jakkoliv uZiti fantazijnich prvku, véetné animace, je mozné pro komunikaci s men$imi i
vetSimi détmi, nebude vSak pii ném dochézet ke zneuziti détské predstavivosti pro
propagaci nevhodnych stravovacich navykd.

3.6

Potraviny a nealkoholické napoje, které jsou odvozeny z obsahu televiznich programu ¢i
s nimi pfimo asociuji, nesméji byt bez zietelného odd¢leni inzerovany v ramci takovych
programu ¢i bezprostfedné pred nimi ¢i bezprostfedné po nich.

3.7

Postavy (zivé ¢i animované) z televizniho programu ¢i z tisku nebudou uzity k propagaci
potravin a nealkoholickych népoji zptisobem, ktery zastira rozdil mezi televiznim
programem ¢i tiskem a reklamou. Napftiklad, détsky televizni program nebude bez
zietelného oddé€leni spojen s reklamou, ve které ucinkuji shodné postavy.

4. Reklama ve Skolach

4.1.

Jakékoliv propagacni plisobeni ve §kolach vSech stupiili a druhti podléha souhlasu
vedouciho predstavitele Skoly.

Kapitola IV

TABAKOVA REKLAMA

1.

Tabakovym vyrobkem se pro ucely tohoto Kodexu rozumi cigarety, cigarilos, doutniky,
lulkové, dymkové, cigaretové, Stiupavé a zvykaci tabaky.

2.

Reklama tabakovych vyrobkl nesmi byt zaméfena na nezletilé osoby a nabadat je ke
kouteni, ani nebude znazornovat vyjevy, které by mohly tyto osoby zvlast’ ptitahovat.
3.

V reklam¢ na tabakové vyrobky nesmi vystupovat nezletilé osoby, ale pouze osoby, které
jsou nebo se zdaji byt starsi 25 let.
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4.

Reklama tabakovych vyrobkli nesmi byt umisténa v médiich pfedevsim pro nezletilé, na
billboardech v tésné blizkosti §kol, détskych htist’ a podobnych zafizeni, kterd jsou ur¢ena
ptedevsim nezletilym.

5.

Nézvy a znacky tabakovych vyrobkl nesmi byt pouzivany na zbozi ur¢eném piedevsim
détem.

6.

Obleceni s nazvy cigaret ¢i jejich logy musi byt pouze ve velikostech uréenych pro dospélé
spotiebitele.

7.

Reklamy tabakovych vyrobku nesmi tvrdit, ze uZiti tabakovych vyrobki podporuje a
rozsifuje sexualni, podnikatelské nebo sportovni ispéchy.

8.

Reklamy tabakovych vyrobkt nesmi tvrdit, ze uzivani tabakovych vyrobkt je napomocny
prostfedek pro relaxaci nebo koncentraci.

9.

Ptima propagace tabakovych vyrobkil a jind podpora prodeje musi byt zaméfena pouze na
dospélé. V reklamnich tabakovych soutézich musi soutézit pouze dospéli spotiebitelé.

10.

Reklama tabakovych vyrobkt musi obsahovat oznaceni stanovena ptislusnymi zakony.
11.

Za odporujici Kodexu bude povaZzovana také kazda takova reklama, ktera porusuje
jakékoliv zakonné ustanoveni o regulaci reklamy na tabakové vyrobky.

Kapitola V )
REKLAMA NA LEKY
(humanni lécivé pripravky a zdravotnické prostiedky)

1.

V reklamé na l1éky se musi objevovat pouze 1€¢ivé pripravky a prostiedky, které jsou na
uzemi Ceské republiky registrovany, ¢i fadnym postupem schvaleny.

2.

Reklama na 1éky musi byt zamétena pouze na 1éCivé pripravky a vybrané prostredky
zdravotnickeé techniky, které jsou pfistupné volnému prodeji.

3.

V reklamé na 1éky nesmi byt obsazena reklama 1é¢ivych prostiedkli obsahujicich omamné
nebo psychotropni latky.

4,

Reklama nesmi obsahovat (daje vedouci k mylnému hodnoceni vlastniho zdravotniho
stavu nebo dojmu, Ze pouhym uzivanim lé¢ivého ptipravku nebo prostiedku zdravotnické
techniky Ize ovlivnit zdravotni stav spotiebitele.

5.

Reklama nesmi obsahovat tidaje o neskodnosti 1é¢ivého ptipravku, a to pouze na zakladeé
jeho ptirodniho ptivodu.
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6.

Reklama musi obsahovat nazev 1é¢ivého pripravku nebo prostiedku zdravotnické techniky,
informaci pro jeho spravné pouzivani, vyzvu k piecteni piibalové informace a instrukce na
obalech 1é¢ivych ptipravkil a prostfedkil zdravotnické techniky.

7.

V reklamé nesmi vystupovat osoby, které¢ vzhledem ke svym funkcim ¢i pracovnimu
zameéteni mohou ovlivnit spotfebu 1éCivych piipravka nebo prostiedkt zdravotnické
techniky.

8.

Za odporujici Kodexu bude povaZzovana také kazda takova reklama, kterd porusuje
jakékoliv zakonné ustanoveni o regulaci reklamy na humanni 1é¢ivé piipravky a
zdravotnické prostiredky.

Kapitola VI
IDENTIFIKACE INZERATU TISTENYCH VE STYLU REDAKCNIHO MATERIALU
1

Vsechny osoby zapojené do vyhotoveni ¢i publikace inzeratu maji za povinnost zajistit,
aby kdokoliv se na inzerat podiva, okamzité a bez podrobného ¢éteni vidél, Ze jde o inzerat
a nikoliv o redakéni material.

2.

V ptipadé, Ze je prostor poskytovany za uplatu vytistén ve stejném stylu jako redakcni
materialy, at’ jiZ jsou tyto inzeraty placeny jednim nebo vice inzerenty, je nutné takto
zpracovany inzerat zieteln¢ oznacit, ze jde o inzerat, napt. slovem inzerce, placena inzerce.

3.

JakoZzto obecné pravidlo plati, Ze v ptipadé¢, kdy inzerat nebo fada inzeratd, zaplacenych
jednou a toutéZ organizaci nebo organizacemi pod stejnym vedenim, ptesahuje rozsah
jedné strany, je nutno, aby slovo INZERAT bylo vytisténo v zéhlavi kazdé strany, a to
takovym zpiisobem, aby je ctenaf nemohl piehlédnout. Obdobné plati, Ze ptiloha zaplacena
zcela inzerentem ¢&i inzerenty, musi byt bézné uvedena slovy INZERTNI PRILOHA,
vytisténymi tuénymi pismeny a kazda strana této ptilohy musi mit v hlavi¢ce uvedena
slova INZERAT - REKLAMA nebo INZERTNI PRILOHA.

4,

Vzhledem k tomu, Ze zadny navod nemuze pokryt kazdy mozny piipad, nemusi byt vZdy
postacujici pouze se tidit literou vySe uvedenych zasad. Kromé toho miize byt nékdy
nezbytné kazdy inzerat znova prohlédnout a zkontrolovat, zda je jasn¢ rozlisitelny od
redakéniho materialu v publikaci, ve které se objevuje. Pokud by tomu tak nebylo, je nutno
piijmout opatieni, aby dostate¢na rozliSitelnost byla zajisténa.

Kapitola VII
REKLAMA NA ZASILKOVY PRODEJ

1.

Pro ucely této Casti Kodexu termin reklama na zésilkovy prodej bude zahrnovat veskeré
reklamy a inzeraty, krom¢ vyslovné nize uvedenych, ve kterych je uvedena ptimo ¢i
nepiimo nabidka odeslani zbozi ¢i doruceni zbozi kupujicimu po piijeti pisemné
objednavky, doprovazené castecnou nebo tplnou platbou s tim, Ze spotiebitel nemusi
navstivit Zadnou maloobchodni prodejnu a zbozi pied nakupem prohlédnout. Pravidla v
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nasledujicich odstavcich plati pro veskeré reklamy na zasilkovy prodej, véetné téch
podanych inzerenty, kteti se rovnéz zabyvaji béznym maloobchodnim prodejem.

2.

Reklamy na zasilkové sluzby musi vyhovovat vSem zasadam uvedenym v Kodexu, a havic
pozadavkim uvedenym v bodech 3. az 5. nize.

3.

Povinnosti inzerentli v reklamé na zasilkové sluzby

3.1

V zakladnim inzeratu (adresné nabidce, mailingu) musi byt uvedeno jméno ¢i nazev
inzerenta spolu se skute¢nou adresou sidla a (pokud je jiné) kontaktniho mista pro styk se
zakaznikem, na kterém mutize byt inzerent kontaktovan, nikoliv pouze P. O. BOX nebo jen
telefonni ¢islo. V ptipadé, Ze inzerat zahrnuje kupon, musi byt uvedeno jméno ¢i nazev a
UplIné kontaktni adresa inzerenta s uvedenim ulice rovnéz na kuponu.

3.2

Jméno ¢i ndzev inzerenta musi byt v adrese uvedené v inzeratu zobrazeno vyrazng.

3.3

Musi byt u¢inéna dostate¢na opatieni k tomu, aby na dané adrese byly piipadné dotazy
zodpovézeny odpovédnou osobou.

3.4

Kromé ptipadu popsaného v bod¢€ 3.4.1 nize na této adrese musi byt k dispozici vzorky
inzerovaného zboZi tak, aby si je kdokoliv mohl prohlédnout.

34.1

Jde-li o zbozi na miru ¢i na zakazku, ¢i tam, kde je inzerentem feceno, ,,Ze vyrobu nezahaji
do doby, nez se 0 nabizené predméty projevi dostatecny vetejny zajem* (v tomto piipade
tato skute¢nost musi byt v daném inzeratu jasné vyjadiena), musi byt namisto vzorki
predmétl, které maji byt dodany, dany k dispozici modely nebo piiklady obdobné prace.

3.5

Inzerent musi byt pfipraven splnit vSechny objednavky podané v disledku reklamy na
zésilkovou sluzbu, a to bud’ okamzité po obdrzeni, nebo béhem obdobi, které je uvedeno v
reklamé. Pokud to neni mozné, musi o tom neprodlené, nejdéle do 45 dnti od objednani,
informovat objednatele.

4,

Shodnost zbozi s popisem a vzorkem a s pfisluSnymi normami.

4.1

Veskeré zbozi, zaslané jako reakce na objednavky, které inzerent obdrzi v diisledku
reklamy na zasilkovy prodej, musi vyhovovat jak jeho popisu v piislusném inzeratu, tak
veSkerym vzorkiim, které byly vydavateli pro inzerat poskytnuty. Nahradni zboZi muize byt
dodano pouze s vyslovnym souhlasem osoby, ktera si objednala zboZi, které maji
nahrazovat.

5.

Zbozi nepiijatelné v reklamé na zésilkovou sluzbu.

5.1

Kouzla pro Stésti, maskoti ¢i jiné zbozi snazici se zneuzivat povér¢ivosti.

Kapitola VIIT )
REKLAMA ZASILANA SMS, MMS
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Reklama miZe byt zasilina formou SMS a MMS, dokud adresat nevyjadri sviij
nesouhlas s tim, aby mu takové reklama byla zasilana. Reklama, vyuzivajici
identifikaci polohy adresata, smi byt zasilina jen s jeho pfedchozim vyslovnym
souhlasem.

Kapitola IX
REKLAMA NA LOTERIE A JINE PODOBNE HRY

1.
Reklama na loterie a jiné podobné hry musi byt spole¢ensky odpovédna a nesmi vybizet
k nadmérnému séazeni.

2.

Propagace sazeni nesmi byt cilena na osoby mladsi 18 let obsahem ani kontextem, ve
kterém se objevuji, nesmi vybizet k u€asti na takovému sazeni, které¢ by mohlo byt
nelegélni, spolecensky Skodlivé, neodpovédné nebo by mohlo zptlisobit jejim ucastnikiim
pravni ¢i spolecenskou jmu.

3.

Reklama loterii a jinych podobnych her nesmi byt umisténa v médiich uréenych predevs§im
pro nezletilé, ve skolach a jinych vefejnych zatfizenich, ktera jsou urcena predevsim
nezletilym, ¢i v t&sné blizkosti takovych zatizeni.

4.

Z4dné osoba vystupujici v reklamé na loterie a jiné podobné hry nesmi vypadat jako osoba
mladsi 25 let a fakticky musi byt starSi 25 let.

Kapitola X
REKLAMA NA KOSMETICKE PRIPRAVKY

1. PodloZenost tvrzeni o pFripravku

1.1.

Tvrzeni o kosmetickych ptipravcich, at’ jiz explicitni ¢i implicitni, by méla byt podlozena
odpovidajicim a pfiméfenym dikazem, ktery by dokladal G¢inky vyrobku. Zaroven by mé¢l
byt zohlednén konkrétni kontext a okolnosti, za kterych jsou tvrzeni ¢inéna (v€etné
socialnich a spolecenskych faktorit).

1.2.

Tvrzeni musi byt v souladu se ,,Seznamem spole¢nych kritérii* vyvinutym Evropskou
komisi a ,,Osvéd¢enym postupem pro dolozeni opravnénosti tvrzeni (experimentalni
studie, testy vnimani spotiebitelt atd.) podle ¢lanku 20 natizeni (ES) 1223/2009 a dodatku
tykajiciho se osvédceného postupu.

2. Poctivost vyobrazeni pripravku

2.1.

Vyobrazeni vyrobku je moZné zvyraznit za pouZiti digitalnich technologii pro lepsi
vyjadieni osobnosti znacky a jeji pozice nebo jakéhokoli konkrétniho ptinosu vyrobku za
predpokladu, ze vyobrazeni ti¢inku inzerovaného vyrobku neni klamavé, ani naznacujici
vlastnosti a funkce, které ptipravek nema.
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Digitalni technologie by nemély ménit vzhled modelek, naptiklad tvar postavy nebo rysy,
které by byly nerealné a klamavé vzhledem k deklarovanému téinku.

3. ZkuSenosti zakazniki a doporuceni odborniki

3.1.

Pro zdiiraznéni vlastnosti kosmetickych ptipravkl je mozné pouzit piiklady zkuSenosti
zakazniku s piipravkem za predpokladu, ze budou prezentovany jako osobni hodnoceni
vyrobku, a doporuceni odbornikii.

3.2.

ZkuSenosti celebrit, soukromych osob nebo spotiebitelil s ptipravkem mohou byt pouZity,
a to za predpokladu, zZe budou prezentovany jakoZzto osobni hodnoceni vyrobku nebo
vlastni dojem z n€ho, ale nemohou slouzit jako ndhrada podstatného doloZeni opravnénosti
tvrzeni.

3.3.

Doporuceni odborniktl z fad 1ékaiti, nelékatského zdravotnického personalu nebo védct
tykajici se n¢které slozky vyrobku, celého vyrobku nebo obecného sdéleni souvisejiciho s
hygienickym nebo kosmetickym t¢inkem, je pfijatelné za predpokladu, Ze se opira o
odpovidajici a dostacujici dikaz.

4. Environmentalni aspekty reklamy

4.1.

V ptipadé, Ze jsou €inéna tvrzeni tykajici se Zivotniho prostfedi, kosmetické spolecnosti by
mély respektovat zasady pravdivosti, jasnosti, relevantnosti a védeckého opodstatnéni.

4.2.

Pokud tvrzeni tykajici se zivotniho prostiedi neni vyslovné pravdivé nebo existuje
opravnéné nebezpeci, ze bude spotiebitelem chybné interpretovano, nebo je klamavé v
disledku vynechani dilezitych skutecnosti, nesmi byt takové tvrzeni ¢inéno.

4.3.

Tvrzeni tykajici se Zivotniho prostfedi musi byt relevantni pro ptislusny vyrobek a
pouzivano pouze ve vhodném kontextu nebo umisténi.

44,

Tvrzeni musi konkrétn€ uvadét, o jaky ptinos pro Zivotni prostedi nebo o jaké zlepSeni
zivotniho prosttedi se jedna; z toho plyne, ze je mozné deklarovat ptinos pro Zivotni
prostiedi za predpokladu, ze bylo provedeno odpovidajici posouzeni dopadu vyrobku na
zivotni prostiedi.

5. Pouzivani symboli / naznaky certifikace od tieti strany

5.1.

Jakékoliv podptirné informace, obrazové fikce nebo symboly musi byt odlivodnény
zpisobem srozumitelnym primérnému spotiebiteli; jakékoli pouzivani symbolu nebo loga
nesmi naznacovat, ze vyrobek doséhl pozadované piislusné podpory od tieti strany, pokud
tomu tak ve skutec¢nosti nen.

6.Respekt viici lidské osobé

6.1.

Vzhledem k tomu, jaky mize mit reklamni a marketingova komunikace tykajici se
kosmetiky dopad na sebehodnoceni spotiebitele, mélo by v ptipad¢, Ze jsou v reklamé
pouzity modelky, byt zohlednéno nasledujici: nezamétovat se na télo nebo jeho ¢asti,
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pokud nejsou relevantni pro inzerovany vyrobek, nepouzivat nahé modelky ¢i modely
zpusobem, ktery je ponizujici, odcizujici nebo sexudlné urdzlivy. Pii uziti nahoty by mélo
byt zohlednéno, pro jaky typ medii je reklama urcena, a jakému publiku je ur¢ena.

6.2.

Modelky v reklaméch a techniky v postprodukci by nemély vytvaret dojem, ze prosazuji
uptednostiiovany télesny vzhled extrémni Stihlosti.

7. Reklama zamérena na déti
7.1.
Kosmetické ptipravky, které jsou uréeny zvlast pro déti, mohou byt inzerovany za
predpokladu, ze:
reklama se zamé&fi na posileni hygieny a hygienického ptinosu vyrobki ur¢enych pro déti,
zejména u
ptipravki chranicich pied sluncem, pfipravki péce o dutinu ustni a u plet’ Cisticich
pripravki, véetné mydla, Sampont a korektorii na zakryti akné u dospivajici mladeze;
reklama na dekorativni kosmetiku a parfémy by neméla déti podnécovat k nadmérnému
uzivani téchto

ptipravk,
reklama na kosmetické pfipravky, véetné jejiho vyobrazeni, by neméla propagovat
pfedcasnou sexualizaci mladeze.

88



	1 Úvod
	2 Cíl práce a metodika
	2.1 Cíl práce
	2.2 Metodika

	3 Teoretická východiska
	3.1 Charakteristika reklamy
	3.1.1 Funkce reklamy a její atributy
	3.1.2 Druhy reklamy a média, v nichž jsou reklamy prezentovány
	3.1.3 Spotřebitelské chování a vnímání reklamy

	3.2 Etika jako věda a společenská norma
	3.2.1 Základní etické principy
	3.2.2 Morálka jako součást etiky
	3.2.3 Etika v podnikání

	3.3 Etika ve spojení s reklamou
	3.3.1 Etika v marketingu
	3.3.2 Regulace reklamy s ohledem na její etiku
	3.3.3 Etický kodex v reklamě


	4 Vlastní výzkum
	4.1 Výzkumný problém, cíle výzkumu, výzkumné otázky a hypotézy
	4.2 Metodologie výzkumu
	4.3 Charakteristika výzkumného souboru

	5 Výsledky a diskuse
	5.2 Ověření hypotéz
	5.3 Diskuse

	6 Doporučení pro praxi
	7 Závěr
	8 Seznam použitých zdrojů
	9 Přílohy
	9.1 Příloha č. 1 – Dotazník
	9.2 Příloha č. 2 – Kodex reklamy
	KODEX REKLAMY 2013
	ÚVODNÍ USTANOVENÍ
	ZVLÁŠTNÍ POŽADAVKY NA REKLAMU
	REKLAMA NA ALKOHOLICKÉ NÁPOJE
	REKLAMA NA POTRAVINY A NEALKOHOLICKÉ NÁPOJE
	DĚTI A MLÁDEŽ
	REKLAMA NA LÉKY
	(humánní léčivé přípravky a zdravotnické prostředky)
	IDENTIFIKACE INZERÁTŮ TIŠTĚNÝCH VE STYLU REDAKČNÍHO MATERIÁLU
	REKLAMA NA ZÁSILKOVÝ PRODEJ
	REKLAMA ZASÍLANÁ SMS, MMS
	REKLAMA NA LOTERIE A JINÉ PODOBNÉ HRY
	REKLAMA NA KOSMETICKÉ PŘIPRAVKY






