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UVOD

,,Nic neni vnitin€ dobrého nebo zlého v reklamé.
Je to nastroj, prostfedek: miize byt pouzita dobie

a mize byt pouzit i §patnd*’

Téma mé diplomové prace ,,Etika ve svété reklamy* je Siroké stejné jako svét
reklamy, ktery nds denné obklopuje. Nedilnou soucasti naseho zivota
je komunikace a jeji nosice - média. Ty maji podstatny vliv na vyvoj spolecnosti
a pravé reklama, ktera tato media pouziva se na tomto vyvoji vyznamné podili.
Hodnoceni etické stranky reklamy se proto stava stale vice dulezité a Casto také
sporné. Sporné je nejen vnimani reklamy zpohledu odliSnych narodi, kultur
a jejich norem, ale casto také uvniti dané spolecnosti samotné. To co je pro
jednoho jedince eticky pfijatelné, pro druhého byt pfijatelné nemusi. Stejné tak

se Casto objevuje otazka, zda reklama neni sama osob¢ neeticka.

Média jsou prostiedniky komunikace a miizeme je vyuzit ve prospéch
spoleCnosti a jejiho rozvoje, nebo je milZzeme pouzit pro negativni a pro

spole¢nost skodlivé jevy.

Reklama je na tom obdobné, jako média. Zprostfedkovava komunikaci mezi
zadavatelem (tim kdo chce vefejné propagovat svou nabidku) a vefejnosti,
kterd ma moznost této nabidky vyuzit. Reklama je tedy prostiedkem mezi

zadavatelem a spolecnosti. Neni tedy obecné¢ ani dobrd, ani Spatna.

! Official Web Site of the Holy See, Vatican Olfficial Web Site [online]. Ethics in
advertising, 1997 [cit. 2009-06-29]. Dostupné na WWW:
<http://www.vatican.va/roman_curia/pontifical councils/pccs/documents/rc_pc p
ccs_doc 22021997 ethics-in-ad_en.html>.



Reklama vSak casto pirekracuje hranice stanovené zakonem i moralkou.
Z toho divodu se objevuji snahy ji regulovat a chranit tak spole¢nost pred jejimi
Skodlivymi uc¢inky a manipulaci, to vyvolava dalsi otdzky o spravnosti a mife jeji
regulace. Néekteré druhy reklam a vyrobka ¢i sluzeb, které reklama propaguje,
maji na spolec¢nost zfejmy negativni dopad, a proto je jejich omezeni nebo zdkaz
zakonem ospravedlnény. Lidské pravo, ale neni dokonalé a proto je tfeba stale
rozliSovat jednotlivé druhy reklam a jejich sdéleni. Dulezité je mit nejen piistup
k informacim, ale umét je i spravné vyhodnotit a umét k reklamé zaujmout
kriticky postoj. K tomu ucelu slouzi i samoregulace reklamy, na které¢ se muze

podilet kazdy z nas.

Reklama je soucasti naseho zivota a protoze kazdy z nas chceme zit nds zivot

kvalitng, je dalezité chtit i kvalitni reklamy.

Cilem mé prace je ukdzat, Ze reklama neni Spatnd ani dobra, ale jen
prostfedkem. Pojem ,,Svét reklamy* je Siroky a proto se ve své praci zaméfim
na reklamy komercni, které tvofi nejCastéjsi obsah reklamnich sdéleni. Zabyvat

se budu hlavné reklamami, jejich vlivem a regulaci v Ceské republice.

Pii vybéru tématu mé prace, hraly roli i mé osobni divody. Béhem studia
jsem jako promotér pracoval pro nékolik agentur zabyvajicich se reklamou
a propagaci. Dva roky jsem také pracoval jako asistent vedouciho v regionalni
pobo¢ce marketingové spolenosti  Millward and Brown, zabyvajici
se pruizkumem trhu a pfevazné reklamou. Proto mi toto téma bylo blizké a chtél

jsem se na reklamu zaméfit z pohledu etiky.

Mou praci rozdélim do nékolika casti. Nejdfive uvedu a popiSu proces
komunikace a funkce reklamy v tomto procesu. V druhé ¢ésti se zamétim na cile
reklamy a na metody, které se vreklamé pouzivaji k dosazeni téchto cild
(mohou byt pozitivni i negativni). Také uvedu jakym zptisobem se nas reklama
snazi presvédCit a ovlivnit nas pro nakup predmétu reklamy. PopiSi tyto
nejcastéj$i metody reklamy a upozornim na jejich negativa. V posledni ¢asti této
kapitoly také uvedu, jak reklama déli spolecnost na jednotlivé segmenty trhu

a popisu nekteré snahy o manipulaci s nimi.V tfeti ¢asti se zaméfim na principy



regulace a samoregulace. Vysvétlim rozdil mezi nimi a smysl samoregulace —
ktery dopliiuje regulaci o eticky rozsah. Na praktickém ptikladé pak ukazi jak
funguje samoregulace v praxi. Ve Ctvrté Casti popiSu nejcastéjSi nedovolené

reklamy a na prakticky ptikladech ukazu jak funguje ochrana spottebitele.

V paté ¢asti budu klast diraz na medialni gramotnost a problematiku medialni
vychovy. Osobni zodpovédnost a moznost kazdého se svym rozhodnutim

a kritickym vniméanim reklamy, podilet se na samoregulaci reklamy.

V Sesté casti se budu zabyvat reklamou a riznymi ndzory spole¢nosti na ni.
Srovnam negativni a pozitivni nazory na reklamu a obhajim cil mé prace — tedy
ze reklama je prostiedek. Prostfedek komunikace mezi jejim zadavatelem

a spolecnosti, kterou chce oslovit a informovat o svém produktu ¢i sluzbé.



1. Komunikace, media a reklama

Na&s svét a nase dorozumivani stoji na principech interakce a komunikace. Pti
komunikaci se prostfednikem mezi stranou ktera informaci vytvari a jejim
pfijemcem stava medium. Média a masmédia nas tak pii komunikaci obklopuji

a jsou nejen nosici informaci, ale také reklamy.

V S§irSim pojeti mizeme vymezit médium jako prostiedek transferu
informaci.” Tedy je zakladnim prostfedkem komunikace. Jestlize chce zadavatel
reklamy oslovit zédkaznika, pouzije k tomu urc¢it¢ médium. Pti komunikaci jde,
ale také o interakci, a proto bych chtél tuto kapitolu zacit uvedenim do zékladt

komunikace a vysvétlenim jejiho fungovani.

1.1Komunikace a média, masmédia

Jesté nez zminim pojem komunikace, je dtlezité nejdiive uvést mechanismus

interakce, ktery miizeme oznacit jako nejobecnéjsi formu vzajemného plisobeni.

,Interakei nazyvame obecny mechanismus vzajemného plsobeni mezi
dvéma ¢i vice prvky. Tento pojem je odvozen z latinského actid, tj, Cinnost nebo
pusobeni a inter, tj. uprostied nebo mezi. Je to mechanismus vzajemného
pusobeni a zahrnuje vSechny jevy v nichZz dochazi k jakémukoli kontaktu mezi

ur&itymi prvky. Interakci miizeme pokladat za zakladni princip nasi existence.*’
Zakladnim principem je tedy interakce a jeji nejobecnéjsi formou
je komunikace.

»Pojem komunikace je odvozen zlat. communicare — sdilet, stykat se,

rokovat, ¢i z lat. communicatio — spojovani sdélovani. Prestoze byl pojem zaveden

? Srov. PETRIKOVA, I., STEPANEK, D. Média — Prostiedky transferu informaci, s. 11.
3 Tamtéz, s. 6.



s nejvetsi pravdépodobnosti proto, aby popsal oblast interakce piedevSim
ve vztahu Cclovéka k lidskému dorozumivani. (V této souvislosti se snim
setkavame nejcastéji). V soucasné dobé byva pojmu pouzivano v §ir§im vyznamu.
Rozumime jim obecné mechanismus vzajemného sdélovani, ktery ve své podstate
zahrnuje vSechny procesy, pro néz je charakteristicky jakykoliv pfenos informaci
(jejich vysilani a p¥ijimani) mezi dvéma subjekty.**

Rozdil mezi interakci a komunikaci je v tom, Ze pii interakci se dé&ji véci
pfimo, informace se dé&je piimo (akce - reakce), zatimco v procesu komunikace

je zapotiebi dalsiho Cinitele a to média.

Komunikace je tedy proces pii kterém dochazi k pfenosu informaci pomoci
média. Miizeme ji dé€lit na pfimou a zprostredkovanou. Ve své praci se chci
zaméfit hlavné na zprostfedkovanou. Kvalita komunikace, pak zavisi na vsech
jejich slozkach. Ciniteli v procesu komunikace jsou: aktér (ten kdo vytvoii
zpravu), akce (pienos zpravy pomoci média) — recipient (ten kdo informaci obdrzi
a dekdduje jeji obsah). Komunikaci mizeme dale dé¢lit na primou (pokud
se pouziji osobné vazané komunikacéni prostfedky), nebo masovou ( ta nepouziva
osobn¢ vazané prosttedky a deli se dale na individualné zprostfedkovanou nebo
hromadng zprosttedkovanou).’

»Komunikaci mize oznacit za zakladni zivotni princip, ktery nas obklopuje

od prvnich okamziki existence a je prostiedkem zcela nezbytnym pro pfeiiti.“6

Komunikace tedy utvaii svét ve kterém jsme a stejné tak i na§ Zivot.
Jeji dllezitost je ziejma. Pokud bychom nekomunikovali, nemohli bychom utvaret
nejen svet, ale i nas zivot, vztahy, obchod atd. Nemohli bychom se dorozumivat
s druhymi a vyménovat si informace, zkusenosti, ndzory, rady a rozvijet tim

kvalitu zivota.

JiZ jsem zminil pojem médium, které je nedilnou soucasti prenosu informaci,

médium je prostiedkem ptfenosu informaci.

* PETRIKOVA, I., STEPANEK, D. Média — Prostiedky transferu informaci, s. 6.
* Srov. Tamtéz, s. 31-38.
6 Tamtéz, s. 8.
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Pojem je odvozen z lat. medium, tj. prostiedi, stted a obecné pod pojmem
médium zahrnujeme jakoukoli skutec¢nost, ktera nam zprostiedkovava jinou

v . v v  qe . . , . , 7
skutecnost. Jinymi slovy fe¢eno, médium je specificka forma transferu informaci.

Médium nebo-li pfenase¢ informaci mtiize mit jakoukoli formu a skoro kazdy
komunikaéni prostedek, ktery je schopny nést informace, mlizeme oznacit jako

médium.
Meédia dale mtizeme dle Gerard J. Tellis délit na pfiméa a masova.

Pfima média — zahrnuji pfimou osobni komunikaci se ¢leny komunikace

(individualné komunikuji s publikem).

Masova média — zahrnuji neosobni komunikaci s velkym poétem jedincti bez
pfimé interakce (neosobné komunikuji s velkym poctem jednotlivetr). Ty se dale
daji delit do tfi tipt: Vysilaci (televize a rozhlas), Tiskova (noviny a Casopisy),

Venkovni (billboardy, autobusy). *

Pro mou praci jsou nejdulezitéjsi pravé média masova. Ty se vyznacuji
velkym dosahem a moznosti zasahnout velkou ¢ést recipientd. Jejich vyznam
neustale roste a dnes jsou rozhodujicimi médii se zna¢nym vlivem, v oblastech
tykajici se informaci a reklamy. Mezi masova média patii televize, jako zatim
nejvyznamnéj$i médium, dale rozhlas, tisk a také internet, jehoz vyznam neustale

roste.

Jako posledni a nejnovéjsi druh komunikace v soucasné dobé uvadim

multimédia.
Multimédia integruji psany ¢i cCteny projev s grafickymi obrazky,
fotografiemi, animacemi, video zdbéry a zvukem do jednoho interaktivné

propojeného celku.

7 Srov, PETRIKOVA, I., STEPANEK, D. Média — Prostiedky transferu informaci, s. 11.
¥ Srov. TELLIS, G. Reklama a podpora prodeje, s. 459.
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»Jednd se o spojeni pocitaci, televize a kompaktnich diskll. Jeho vyraznou
prednosti je pfedevsim to, Ze se jednd o interaktivni komunikaci, kdy se pfijemce

Y 4 . 9
muze do celého procesu zapojit.*

Média tedy vkomunikaci, a takévreklam¢, hraji  velkou roli.
Jsou prostredniky komunikace a nosici reklamy. Dilezité v této kapitole je popsat
komunikaci a jeji vyznam ve spolecnosti. Proto jsem nejprve popsal komunikaci
a druhy médii, které reklama pouziva. Reklama ma za sebou dlouhou historii
sahajici od starovéku po soucasnost. Tak jako se meénili moznosti obchodu,
technicky pokrok a hospodaisky rust, tak se ménila i média, které reklama

pouziva.

1.2 Reklama

Jak jsem jiz zminil v uvodu, reklama nas obklopuje témét v jakékoli nasi
¢innosti. Pokud bychom hledali definici reklamy, nasli bychom jich hned nékolik.
Spolecné pro né je vétSinou to, ze jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim,
komu byl a je nabizeny produkt nebo je sluzba ur¢ena, prostfednictvim n&jakého

meédia, vét§inou s komerénim cilem.

Nas pravni fad definuje reklamu zakonem ¢. 40/199 o regulaci reklamy,
ktery tika: ,,Reklamou se rozumi oznameni, pfedvadeéni ¢i jina prezentace Sifena
zejména komunika¢nimi medii, majici za zbozi, vystavby, k pronajmu nebo
prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav a zavazkd, podporu poskytovani

y . s . . 10
sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.*

Jina, marketingova definice zni takto: ,,Reklamou rozumime placenou formu

neosobniho sdéleni obvykle pfesvédcovaciho charakteru o produktu,

® FORET, M. Marketingova komunikace, s. 19.
""VYSEKALOVA, J., MIKES, J, Reklama — Jak udélat reklamu, s. 15.
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vyrobku ¢i sluzbé nebo napadech poskytovaného rozpoznatelnym sponzorem

Y e PP el
prostfednictvim nejriznéjsich medii.*

Takto reklamu definuje zdkon. Reklama sama, je ale daleko starSi nez tato

zakonem stanovena definice.

Slovo reklama pochazi z latinského re-clamo, coz znamené vyvolavat, kficet,
casto za ucelem nc¢koho od néfeho odvratit. Oznacuje vyvolavani trhovcl
nabizejicich své zbozi a snazicich se odlakat zakazniky konkurenci. Reklama ma
vsak blizko i k pojmtiim publicita latinsky publicio, to znamena rozhlasovat, davat
ve znamost, hlasat, zvetejiiovat a ke slovu propaganda z latinského propagatio,

jez znamend rozsazovani sazenic, rostlin, p&stovani vyhonkil, rozsifovani.'

To vSe uvadim abych ukazal, kam az reklama v celé své §ifi spadé a to nejen
dnes, ale uz od jejich pocatkd ve staroveku. Stejn¢ jako velké mnoZstvi definic
pojmu reklama, je i mnoho odvétvi do kterych reklama spada a které se ji zabyvaji
(pravo, marketing, psychologie, uméni, etika atd.). Reklamu je také mozné délit
na ruzné druhy, napiiklad podle média, které reklama pouziva. U masovych médii

jde o reklamu televizni, rozhlasovou atd...

Reklama, ale nemusi byt orientovana jen na komer¢ni zameér. To nam jasnéji
ukazuje jeji ¢lenéni. Reklamu mtizeme délit dle zameéteni a jejiho cile na:

1) Komer¢ni

2) Nabozenskou

3) Politickou

4) Socialni

U nejcastejsSiho druhu reklamy, to je komercni reklamy bude cilem prodej
statki a sluzeb. V reklam¢ naboZenské, se kterou se vmnasi spolecnosti
nesetkavame pfilis Casto, jde o propagaci nabozenské ideje a ideologie.
Pti reklamé politické je cilem propagace strany a politikli, poptipadé jejich

ideologie, nebo volebniho programu. Cilem reklamy socidlni je propagace

1 ARENS, S., BOVEE, L Contemporary Advertising, s. 6.
"2 Srov. SILER, V. Etika reklamy, s. 4.
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charitativnich projektu, nebo upozornéni pred Skodlivymi a navykovymi latkami

(alkohol, drogy atd.). "*

V své praci se zaméfim na reklamu komercni a jejim fenoménem v dnesni

spole¢nosti.

1.3 Strucna historie reklamy

Reklama je pomérné stary proces, ktery je spojen s pocatky kultury.
Uz ve starovéku je soucasti obchodu na trhu. Vime, Ze napiiklad v antickém
Recku a Rimé& se politicka propaganda misila s trzni reklamou (jako dikaz slouzi

volebni napisy na zdech v Pompejich). '

Moznosti propagovat své zbozi rostly v historii vzdy s tim, jak se zlepSovaly
technologie a s nimi i produktivita prace. Tim se zvySovala i poptavka po zbozi.
Rostla nutnost zbozi propagovat a davat najevo jeho kvality. Mezi rané formy

dokumentované reklamy tak patii vyvésné Stity na domech obchodniki. 13

Da se fici, ze od této doby mizeme zacit s historii reklamy. Dilezity zlom

ptichazi s vynalezem knihtisku.

Zakladnim poslanim tisku bylo uvadét veéci ve znamost. Vztah tisku
a propagace se projevil uz v 15. stoleti, brzy poté, co veSel objev Johana
Gutenberga v $irSi povédomi. Mezi prvnimi si moznosti tisku k propagaci
uvédomili sami tiskafi a knihkupci. Neméli sice jesté po ruce noviny, které zacali
vychazet a rozsifili se v pokro€ilych ¢astech Evropy az koncem 16. a 17. stoleti.
Vyuzili v§ak k reklamé s tispéchem letdky, které zdomacnély ve vétsiné castech
Evropy brzy po vynélezu knihtisku. Druhy zlom pfinesla primyslova revoluce
a rust vyroby. Déle pak také nové technologie jako, fotoaparat, telefon, radio.

Objevily se také prvni reklamni agentury. Jako tfeti zlom mtzeme oznacit vynalez

" Srov. SRPOVA, H. et al. Od informace k reklamé, s. 22.
' Srov. SILER, V. Etika reklamy, s. 4.
'3 Srov. VOSAHLIKOVA, P. Zlaté casy reklamy, s. 37.
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televize a jeji masové Sifeni. Obzvlasté po druhé sveétové valce se rozviji reklama
v tomto novém médiu. Televize se postupn¢ stala nejefektivnéjSim a nejvetSim
reklamnim médiem. Poslednim zlomem je objev internetu a jeho masové Sifeni.
Internet byvéa povazovan za médium tohoto tisicileti. '°

Historie reklamy je daleko obsahlejsi a proto jsem do své prace pouzil jen jeji
kultury aZ po soucasnost. Jeji po€atek je spojen s obchodem. Ma oznamovat
a informovat o zbozi a sluzbach, které jsou nabizeny. Neni tedy novym jevem.
Meéni se stejné, jako se méni technologie a média a moznosti komunikace.
V dnes$ni dobé reklama neplni jen funkce oznamovaci, ale také ovliviyje,
mate, uvadi v omyl, manipuluje atd. Proto abychom reklamu lépe pochopili

je dualezité podivat se jak funguje.

2. Jak funguje reklama a jeji déleni na adresaty

V minulé spiSe popisné kapitole jsem uvedl zékladni terminologii a vysvétlil
proces komunikace. Vysvétlil jsem také pojem média a jeho dilezitost pfi
komunikaci a v procesu reklamy. V této kapitole jak uz sdm nazev tika, se chci
zabyvat samotnym procesem reklamy, jejimi cili, tim jak pusobi na naSe
rozhodovani, jak nds ovliviiuje a motivuje a nckterymi jejimi manipula¢nimi
tendencemi. Abych 1épe vysvétlil dilezitost jednotlivych casti této kapitoly chci

v tomto uvodu polozit otazku.

Je reklama sama o sobé¢ eticka, jen tim, Ze jeji obsah neni neeticky ?

' Srov. VOSAHLIKOVA, P. Zlaté casy reklamy, s. 37.
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2.1 Cile reklamy

Pokud se chceme zabyvat tim, jak funguje reklama je dobré se nejprve

podivat na jeji cile, které si sama stanovuje a metody kterymi jich dosahuje.

Toto jsou hlavni strategické cile, sefazeny podle stupiiujici se intenzity vlivu

na zakaznika:
- informace
- prezentace
- atrakce (upoutani pozornosti)

- public relations, image, good will (jsou zaméfeny na tvorbu dobrého

jména firmy)
- motivace (podnécovani)
- probuzeni zajmu, vzbuzovani potieb
- agitace,aktivace
- ovliviiovani individualita chovani
- propagace, propaganda
- identifikace zakaznika se znackou, firmou idealy, vzory
- ideologie, ideologizace, ovliviiovani vefejného minéni
- ovladani, fizeni socialniho chovani
- masova manipulace

Toto jsou metody, kterymi reklama dosahuje jiz zminénych cili. Sefazeny

jsou op¢t tak, aby odpovidaly intenzité cili:
- racionalni logické4 argumentace

- logickd argumentace dopliiovand emocionalnimi argumentacemi

pusobenim vice smysli soucasné

16



- provokativni piisobeni na vice smysli, fascinace
- pusobeni na city, vzbuzovani divery u zakaznika

- vyrazné pusobeni na city, pudy a dal$i nevédomé struktury psychiky,

vyuzivani znalosti psychologie

- apelovani, autoritativni vyzvy, vyuzivani rétorickych postupt

- vyuzivani skrytych psychickych mechanismd, apelovani na touhy, strach
zavist

- vyuziti znalosti struktur, mySleni a jazyka, symbold,metafor

- vyuziti znalosti etologickych mechanismu (vzorcii chovani)

- vyuziti znalosti teorie hodnot, apelovani na zékladni hodnoty a potteby

- vyuziti znalosti filozofie, socialni psychologie, sociologie, politologie,

vyuziti mechanismu ,,zapojovani“ clovéka, mechanismii persuase

a autopersuace (presvédCovani o sebe presvédceni)

- vyuziti znalosti davového jednani, mechanismt adaptace, piizptisobivosti,

stadniho instinktu'’

Vycet cili a metod neni Uplny. Jde mi o to zde ukéazat Sitku moznosti
zameéteni reklamy (nechci se ve své praci omezit na pouhy vypis metod, ale chci

ukazat, Ze reklama miiZze byt zamétena pozitivné€ i negativne).

Pokud se zamyslime nad témito cily a metodami vidime, na co se muze
zamgéfit a co je jejim cilem. To nam pomaha pochopit jak reklama funguje a jaké
ma zaméry. Je zde ziejmé, Ze cile reklamy se pohybuji od snahy informovat
a prezentovat, az po masovou manipulaci. Metody reklamy se stejn¢ tak pohybuji
v rozmezi racionalni logické argumentace, az k vyuzivani metod stadniho
instinktu a davového jedndni. Reklama tedy mlze mit cile a metody, jez jsou
spravné (napf. informovat a prezentovat, pomoci logické argumentace),

nebo naopak ty, které Clovéka ovliviiuji negativné (napf. ovladani a masova

"7 Srov. SILER, V. Etika reklamy, s. 6.
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manipulace pomoci vyuziti znalosti davového jednani, mechanismti adaptace,

prizptsobivosti, stadniho instinktu atd.).

Prvni ¢asti odpovédi na otazku z uvodu této kapitoly bude, ze nestaci aby
nebyl neeticky jen obsah reklamy, dilezité jsou jeji cile a také zpisob jakym jich

dosahuje (metody).

2.2 Ovliviiovani a persvaze

Jak je patrné uz z definic reklamy jde o proces mezi zadavatelem reklamy
a tim, komu byl a je nabizeny produkt nebo sluzba urCena (prostfednictvim
néjakého média). Tim se nam obecné ukazuje jak reklama funguje.

,»,Mezi zakladni tikoly reklamy patii: informovat, pfesvédcovat, prodavat® 18

Ovlivilovani a presvédcovani je zptsob, ktery je pro reklamu pfirozeny.
Snazi se nds presvédCit o své spravnosti a vyhodach pro nas samotné, sluzbou
¢i produktem ktery nabizi. Pokud by nas tedy reklama, pouze informovala,
presvédcovala a mi si po svobodném rozhodnuti a kritickém zhodnoceni situace
vyrobek koupili nebo nekoupili, bylo by vSe snadnéjsi. Jenomze reklama se nas
Casto snazi ovliviiovat. Zplsob ovliviiovani, ktery je cCasto zaménovan

s manipulaci je persvaze.

Persvaze je Casto zaménovana s manipulaci. Je to ¢astecné tim, ze pouzivaji
spolecné prostiedky jak ovlivnit ¢loveéka. Tento termin také neni v reklamé nijak
novy. ,,Prvni zminka o persvazi je v piirucce jak pochlebovat faradnovi
Ptah-Hotepovi.“'” 1 v soucasnosti je persvaze definovana rozdilng, proto budou

dulezité spise nez definice samotna jeji zakladni rysy:
- védomi zdmér autora ovlivnit

- predstava cile (o ¢em chce presvédcit, ceho chce dosahnout)

8 VYSEKALOVA, J., MIKES, J, Reklama — Jak udélat reklamu, s. 19.
' Srov. SRPOVA, H. et al. Od informace k reklamé, s. 30.
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- proces
- lidska komunikace

- svoboda rozhodovani, tj. moZnost jiné volby

- zam&feni na postoje, systémy hodnot, chovéni, piesvédéeni adresatii »°

Svym zakladnim cilem ovlivnit adresata se persvaze od manipulace nelisi.

Hlavni rozdil (jak je patré uz z ryst persvaze) je ve svobod¢ rozhodovani.

Pfi manipulaci je adresatovi ponechana jen zdanlivé. Manipulace totiz
nedava adresatovi opravdovou a redlnou moznost vybéru. Manipulator pouziva
sice obdobné prostiedky jako pii persvazi, ale kromé nich vyuZziva také zdmérmé

s ’ e ’ ros I3 wroo s 21
nepravdivé tvrzeni, zaml¢eni informaci, které¢ jsou pro adresata nepiiznivé.

I kdyz vidime rozdil, kterym je svoboda rozhodovani, maji oba procesy hodné
spole¢ného a sdileji spolecné riizné metody a vyjadiovaci prostfedky. Proto neni

jednoduché a nékdy ani mozné urcit hranice mezi nimi.

Nejspolehlivéjsim  kriteriem bude prospéch, tedy kdo je beneficiantem

piisobeni.*?

Prikladem pro toto tvrzeni by mohla byt firma, kterd se kromé komeréni
reklamni kampané rozhodne i pro sponzoring. Firma zac¢ne podporovat mladého
sportovce na celonarodni urovni. ,,KdyZ sportovec postoupi na mistrovstvi svéta,
firma jej odmitne sponzorovat, protoze do dané zemé nevyvazi své vyrobky.
Tim odhalila nepfitomnost jakykoli etickych motivii ve svém sponzoringu

a prospéch z této kampané bude mit jen firma — nikoli sportovec &i vefejnost.«>

Druhou casti odpovédi na otdzku ztvodu této kapitoly bude, Ze nestaci
aby nebyl neeticky jen obsah reklamy. Dilezité je, ze nam reklama musi

ponechava moznost svobodné se rozhodnout a nesmi nas manipulovat. Podstatné

2 Srov. SRPOVA, H. et al. Od informace k reklamé, s. 31.
2! Srov. Tamtéz, s.32.

22 Srov. Tamtéz, s.36.

> Srov. SILER, V. Etika reklamy, s. 15.
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je také to, kdo z ni bude mit nejvétsi prospéch (kdo je beneficiantem pilisobeni ) —

jestli jen zadavatel, nebo zadavatel i adresat.

2.3 Sugesce

Zatim co dfive byla reklama spiSe dlouhd a byla pfibéhem, jez mél svou
vlastni zapletku a koncila vétSinou dlouhym zabérem na vyrobek, se dnes
proménila v bleskové Soty. Piibéh reklamy je Casto roztiistény a diky dimyslné

kombinaci obrazi a zvuku vyvolavé nejrizngjsi emoce.**

v

ale také metodami jak piisobit na city a emoce ¢loveka. Vliv ma také dynamicnost

dnesni doby (reklamni Sot trva obvykle kolem 20 az 30 sekund).

Zpusob reklamni komunikace tak ¢asto neplisobi na na$ rozum, ale dotyka
se naseho nitra. Divodem je to, Ze obrazy pouzivané v reklamé, Casto zvolené
pomoci psychologie reklamy nebo intuici tviirce jsou casto symbolickymi obrazy,
které probouzeji zivou dynamiku v hloubi nasi psychiky. Urcité obrazy a symboly
se dotykaji hlubokych skutecnosti, jak dusevni tak i duchovni povahy. Energie
a emoce, které obraz v reklamé vyvola jsou vyslovné oteviené nasmérovany

ke konkrétnimu &inu, tedy k ndkupu.®

Psychologicky mechanismus, ktery je takovou reklamou uveden do pohybu,

se nazyva sugesce.

Ta spociva v pronikani obrazli do nevédomi s cilem ovlivnit adresata.
Pro sugesci je pouzivani téchto obrazi diilezité. Obrazy zkratka predstavuji jistou
»Spolecnou vnitini zkuSenost,”“ ktera je preddvana jako poselstvi reklamy.

ZkuSenosti z psychologie, kde se sugesce pouziva k terapeutickym ucelim

* BAGGIO, A. Skrytd tvar, s. 13.
» Tamtéz, s. 16 .
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ukazali, Ze sugesce je vzdy pozitivni vtom smyslu, Ze nic neneguje

ani nezakazuje, ale predklada pozitivni vzor.*®
Dulezité je také uvést jak vlastné sugesce v reklamé funguje.

Sugesce nabizi urité vzory a probouzi v pifijemci reklamy ocekéavani
néjakého uspokojeni. Pfikladem je reklama na obleCeni. Netika, Ze musime
vyhodit staré 3aty, ale ukazuje, jak by nam slusel letosni model. Clovék pak
zatouzi po nabizeném obleceni, protoze je typické pro sportovné zaloZeného
cloveka, jakym by chtél byt. Sugesce aktivuje konzumenta, ktery si vytvaii své
vlastni prostfedi citll a predstav, a ve své podstaté se stava autosugesci. Piijemce
nenapodobuje chovani nabizené reklamou, ale znovu proziva, interpretuje
a podporuje ,,reklamni situaci* kazdodenniho zivota, pfiCemz povzbuzuje chovani
Gerpajici z archetypi a pFizptsobujici se reklamnimu vzoru.?’

Z tohoto prikladu vidime jaky vliv ma sugesce na piijemce reklamy a tudiz
i na spolecnost. Vytvaii v ni pocit o¢ekavani uspokojeni a povzbuzuje chovani,
které se prizptisobuje reklamnimu vzoru. Piijemce se tak snazi nalézt vyvolany

pocit uspokojeni.

Nebezpeci sugesce vidi Baggio v tom ze: ,,Vytvaii skutecny kolobéh — jenz
bychom mohli nazvat masmedialnim kolobéhem mezi reklamnim obrazem,
imaginarnim svétem, nevédomim divdka a jeho naslednym konzumnim
chovanim.V mife, v niz se stfidaji obrazy a sugesce, se tyto kolob¢hy nésobi
a vzajemng proplétaji, az se nakonec vytvori cely systém vztahi s obrazy a vécmi,
jediny navzajem propojeny celek. Vznika tak skute¢nd konzumni kultura,
zalozena na aspektu Cloveéka, ktery jej chape jako ,,symbolickou bytost®, protoze

ten reklama vyuziva a zkresluje.«*®

Baggio dale popisuje tento masmedialni kolob¢h, ktery sugesce v reklamé
pusobi, pomoci reklamnich obrazi a nevédomim divaka. Vyvolava v ném pocit

uspokojeni, které ziskd zakoupeni daného produktu. Zameétfuje se nejen

% Srov. BAGGIO, A. Skrytd tvdr, s. 16.
27 Tamtéz, s. 17.
28 Tamtéz, s. 17.
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na reklamu, ale na cely systém vztahii ve spolecnosti a vidi zde jednu z pficin

vzniku konzumni kultury.

Jak uz jsem zminil ptiklad reklamy na odév ( a modu obecn¢), bylo by na ném
dobré ukazat, jaky pocit uspokojeni sugesce v reklamé miize vyvolat a jaky

nastane.

»Reklamni obrazy vyvolané oblecenim, barvami, pohyby téla a hudbou v nas
rozeznivaji hluboko uloZenou strunu, kterd predstavuje pravé onu potfebu vyjit
ze sebe, abychom rostli, abychom se proménili, tedy vzato do dusledkd —
abychom se setkali s druhym. Efekt vSak ziistava povrchni. S novymi Saty sice
vypadam jako vymeénény, avSak neudélal jsem zddny krok smérem

. . ’ v e . e v w17 v 29
k seberealizaci. Jsem sam sobé cizincem, stejné jako v predeslych Satech.*

Reklama pomoci plisobeni sugesce nam ukazuje dokonaly stav a vyvolava
v nas touhu stat se nékym lepSim, oblibenéjsim atd.. Ukazuje nam vzor a idedl,
kterym by jsme se chtéli stat a nabizi nam tento cil pomoci propagovaného odévu
(Casto prezentovaném na fyzicky dokonalém modelu). To ale nemohou zatidit
nové Saty, stejné jako jiné produkty. Clovék v nich nakonec misto osobni
promény nenajde vic nez novou véc, novou vizaz. Uvnitf, ale ziistane stejny
a Casem zacne hledat toto uspokojeni v jiném produktu. Tim se pak stava

konzumentem prostiedki, které piinasi jen povrchni zmény v jeho zivote.

»Konzumismus je tedy procesem odvadéjicim od hledani smysluplného
zivota, ktery bychom chtéli zit, k némuz se citime byt vnitiné povoléni. Je vSak
nemozné dosdhnout tohoto Stésti, a tak konzumismus touhu po ném nahrazuje

Y 30
spotfebnim chovanim.*

Nebezpeci sugesce tedy je, ze nam v reklamé prezentuje uspokojeni, které
nam produkt reklamy nemiize pfinést (Stésti, spokojenost atd.). Misto hledani
tohoto uspokojeni, nam ale nabizi dal$i a dal$i produkty, které nam toto
uspokojeni maji piinést. To ale neptichazi, a tak clovék své kroky opakuje,

a misto aby hledal naplnéni a uspokojeni, stava se spotiebitelem a konzumentem

¥ BAGGIO, A. Skrytd tvdr, s. 25.
0 Tamtéy, s. 20.
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a opakuje své konzumni chovani, aniz by v ném nasel uspokojeni. Casto toto
chovani mize preriist az v zavislost, kterou si dany jedinec vytvaii imaginarni

pocit naplnéni.

Treti casti odpovédi na otdzku polozenou z tuvodu této kapitoly bude,
7e nestaci aby nebyl neeticky jen obsah. Dilezité je, jaké pocity v nas reklama
vyvolava a jaké uspokojeni ndm nabizi predmét reklamy. Neméné dilezita bude

i nase schopnost hodnotit redlné uspokojeni z ptredmétu reklamy

2.4 Motivace

,»Vysledkem plsobeni motivace je pohyb. Motivace sama vSak predstavuje
vnitini energetizujici sily, které stoji za kazdym naSim jednanim. Dava podnét
k nastartovani lidské Cinnosti, urCuje smér a intenzitu motivované cinnosti
a je také odpovédna za délku jejiho trvani. Z hlediska psychologie reklamy,
muizeme reklamu definovat jako soubor stimulacnich prostiedk, s jejichZz pomoci

se snazime ovliviiovat motivaci ¢loveka.«*!

V oblasti reklamy to znamend, Ze motivace ma v spotiebiteli vyvolat podnéty,
které ho prim&ji k nakupu. Motiv je tedy spojujici ¢lanek mezi reklamou

a zakoupenim produktu reklamy.

Dnesni prostiedi je plné riiznych podnéti a informaci, které nas neustale
k né¢emu podnécuji. Problémem pro reklamu je pomoci reklamnich podnéti
vytvoteni motivace, kterd by vedla az k nakupu produktu reklamy. Podnéty
se totiz Casto piekryvaji nebo jsou nahrazeny jinymi podnéty z konkurencnich

32
reklam.

Motivovat zakaznika je tedy jednim zcilu reklamni kampané. Motivace
se zaméefuje na razné casti lidské osobnosti. Chtél bych tedy zminit hlavni

zpusoby motivace a poté je ukazat na ptikladech reklamni kampané.

' VYSEKALOVA. J., KOMAROVA. R. Psychologie reklamy, s. 95.
32 Srov.TamtéZ. s, 95.
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Uzitnost produktu motivace

Uzitnost produktu (zbozi, sluzby) je definovana tim, do jaké miry je produkt
schopen uspokojovat lidské potfeby. Uzitek, ktery produkt cloveku €asto ptinasi,

se stava ditvodem (motivem) k jeho nakupu.®

Uzitnost produktu nema jen technickou podobu (to co konkrétné produkt
cloveku pfinasi, jaké ma technické parametry kvality atd.). Vedle toho je zde
uzitnost psychicka, kterda ma svoji socialni rovinu, ve které clovék sam sebe
posuzuje ve srovnani s druhymi lidmi, citlivé vnima, jak je on sam druhymi
uznavan, pfijiman a vnima svoji individualni (osobni) podobu. Tato individualni
uzitnost se promita v subjektivnim obraze o vlastnim vykonu v individualnim
pozitku. Dilezité také je, jaké uspokojeni pfinasi produkt cloveku z estetického
hlediska (jak se mu libi), a z etického hlediska (zda je v souladu s jeho moralnimi

hodnotami).34

Potfeby jako zdroj motivace.

»RozSifovani a kultivace potfeb jsou charakteristické nejen pro vyvoj
jednotlivce, ale 1 pro vyvoj ¢lovéka jako biologického druhu.Vyvijeji se vSechny

lidské potteby a zpisoby jejich uspokojovani.«*

Je mnoho teorii potieb, od asi nejznaméjsi Maslowovy pyramidy po ty méné
znamé, jako bude ta kterd je zaméfena usporadani potieb z hlediska spotiebitele

trhu (na této teorii potieb se podileli Komarkova, Rymes, Vysekalova) a pohledu

vvvvvv

3 Srov. VYSEKALOVA. J., KOMAROVA. R. Psychologie reklamy,s. 97.
34 Srov. Tamtéz, s. 97.
3% Tamtéz, s, 102.
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Podle ni se potteby déli na:

Potfeby afilace (patfit druhym lidem, byt snimi v kontaktu, mit je rad,
byt jimi pfijiman, divéfovat druhym a byt divéryhodny, pecovat o druhé,

ochranovat druhé lidi, vzajemné¢ si pomahat atd.)

Potieby akvizice (vlastnit véci, shromazd’ovat a sbirat, vydélavat a ukladat

penize pro budouci potiebu atd.)
Potfeby altruismu (pomahat druhym, byt jim uzitecny, d¢lat dobré skutky)

Potieby experimentace (potfeba zkoumat své okoli, zkouset nové véci,

objevovat nové moznosti, vytvaret nova spojeni atd.)

Potieby moci (fidit svlj viz, Zivot, rozumét a kontrolovat svét kolem sebe,
davat mu tad, ale i ovladat druhé lidi, byt v pozici, kdy lze druhé ovliviiovat,

vzbuzovat strach, nechat druhym pocitit zavislost na vlastni osob¢ atd.)

Potieby prestize (byt uznavany, ocenovan druhymi lidmi, byt lepsi nez oni,

vyvolavat u druhych respekt atd.)

Potieby télesné (zdravi, zdatnost, fyzicka krasa, klid a wuvolnénost,
uspokojeni, hladu, zizné, potieba télesnych prozitkd, odpocinku, vyhnuti

se bolesti)*®

Snahou motivace v reklamé tak je Casto vzbudit potiebu. Kazdy ale reaguje
jinak. Pokud naptiklad nebude mit spotfebitel naplnény potieby télesné
(bude unaveny a nemocny) nemusi reagovat na snahu reklamni motivace majici v

ném vyvolat potfebu altruismu, piesto ale pro jiného clovéka mulze byt potieba

vvvvvv

Etickym problémem navic ziistdva v tom, do jaké miry je reklama schopna
efektivné vyuzivat lidskych potteb, které jsou tzv. spolecensky piijatelné nebo

zadouci. MuzZe totiz také vyuzit potieb, které jsou ze spolecenského hlediska spise

% Srov. VYSEKALOVA. J., KOMAROVA. R. Psychologie reklamy, s. 102-103.

25



destruktivni (jako je napf. potfeba demonstrovat svoji nadifazenost bezohlednou

. o N 37
jizdou v silném automobilu).

Vvyznam emoci pro motivaci

»Vyznamnym zdrojem motivace jsou vedle potieb emoce. Uspokojeni,
pfipadn¢ neuspokojeni potfeb je provdzeno emocemi piijemnymi,
resp. nepiijemnymi. Ale emoce maji vyznam jako zdroje motivace i sama o sobg.
Clovék vyhledava silné prozitky nejenom v zajmu uspokojovani svych potieb,

ale pro né samotné.«**

V reklamé je dilezité vytvorit k vyrobku pozitivni emoce. Kdyz se toto
reklamé podafi a wupevni jejich spojeni s konkrétnim vyrobkem, zvysi
se pravdépodobnost, Ze spotiebitel pii rozhodovani se vybere pravé tento typ
zbozi.

,Prikladem efektivniho spojeni vyrobku s pozitivnimi emocemi mulze
byt televizni reklama na rostlinny tuk Hera, ve které je zrychlené znazornén
proces peCeni a jeho vysledek, lakavé vypadajici moucnik. Pozitivni emoce
umocnuje roztomilé dévcatko, které ptinasi moucnik na stil. Vybér dévcatka byl
velmi zdafily a cela reklama skutecné vyvolavala silné pozitivni emoce hlavné
u zen, a neni proto divu, kdyZ pfi ndkupu snadnéji sahnou po vyrobku, ktery j

.., . ., . . . . 39
e v jejich mysli nejvice spojen s t€émito emocemi.*

Vvyznam hodnot pro motivaci

Systém hodnot, ktery je pfevazné socialné podminény, se vytvaii v procesu

socializace clovéka, jeho vychovy, vzdélavani, ziskavani zkusSenosti a kultivace

7 Srov. VYSEKALOVA. J., KOMAROVA. R. Psychologie reklamy, s 103.
¥ Tamtéz, s. 103.
% Tamtéz, s. 104.
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jeho osobnosti (béhem celého jeho Zivota). Systém hodnot ovliviiuje chovani

v v > v v v v ’ 740
cloveka vseobecné véetné spotiebniho chovani.

Z hlediska spotfebniho chovani ovlivnéného reklamou mutzeme odliSit

nasledujici hodnoty:

Hodnota penéz: lidé orientujici se na vyhodné nakupy, vyhledavaji slevy,

jsou hospodarni atd..

Hodnota ¢asu: racionalizace nakupt tak, aby zabraly co nejméné¢ Casu, a tato

tendence je doprovazena ochotou za usporu casu i zaplatit.

Hodnota odliSeni se, vyjime¢nosti: v spotfebnim chovani c¢loveka
se projevuje zaméfeni na vyrobky v nejvyssi cenové Grovni, vyrobené na zakazku,

pripadné dodatecné obohacené o prvky jedinecnosti atd..

Hodnota zdravi: usmériiuje chovani spotiebiteli smérem k vyrobkam,
které jsou ztohoto hlediska aktualné povazované za vhodné, fidi se slozenim

vyrobkt (nejen potravin, ale i nabytku, textilu, obuvi) atd..

Hodnota technické vyspélosti: vede korientaci na trhu smérem
k nejprogresivnéjsimu, k urychlovani spotfeby a vyméné starSich vyrobki

za nové, dokonalejsi.

Hodnota lasky a z ni vyplyvajici potieba délat druhym lidem radost:
ma také své vyrazné dopady na spotfebu — projevuje se nakupovani darkd,

které maji vyjadrit vztah darujiciho k darovanému.

Hodnota konformity, neodliSovani se: projevuje se nakupem toho, co spraveé
nosi — co neni zastaralé, ani pfili§ moderni, ale stfizlivé, nijak nevzbuzuje

pozornost u ostatnich.*!
Reklama se tedy zaméfuje nejCastéji na hodnoty tykajici se spotfebniho
chovani a tim se snazi motivovat potencionalniho zakaznika. Tyto ,,spotiebni

hodnoty*, ale nejsou vzdy idealni pro rozvoj ¢lovéka a jeho osobnosti. Casto jen

0 Srov. VYSEKALOVA. J., KOMAROVA. R. Psychologie reklamy, s. 105.
! Srov, Tamtéz, s. 105-106.
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zakaznika orientuji na vyrobek a jeho konzumaci. Takto ale byvaji reklamy

zameéteny nejcastéji, protoze jejich cilem je prode;.

Rozporuplnost motivace v reklamé

vvvvvv

V ptedchozich castech jsem uvedl nejdilezitéjsi zaméfeni motivace
v reklamé. Jak je patrné zdmérné si vybird oblasti osobnosti cloveka, které se daji
reklamou ovlivnit k motivovani ¢lovéka. Motivace sebou pfinasi i nebezpeci
a rizika pfi motivovani cloveéka, protoze jejim hlavnim cilem je spotieba

a zakoupeni produktu a ne vzdy v zakaznikav prospéch.

,Sirdim cilem reklamy neni jenom déavat podnéty ndkupu, ale ovliviiovat
motivacni strukturu c¢loveka, pripravit ji tak, aby byla vnimana reklamnim

podnétim.«*

,»Odtud plyne utvareni celkové orientace na spotiebu vytvareni postoji ke
spotfebé nebo nespotiebé jako nejpodstatnéjsi hodnoté Zivota, ktera reprezentuje

o 43
kvalitu Zivota.*

DalSim Castym problémem a negativnim jevem reklamni motivace miize byt
jeji rozporuplnost. Reklamni poselstvi ndm vétSinou sdé€luji dulezity nakup prave

tohoto produktu ¢i znacky.

»Rozpornost pak pro spotiebitele spociva ve vyrocich, Ze praveé tento druh
zbozi tato znacka je nejlepsi. Napft. reklama na automobily tvrdi prakticky o kazdé

24

z téchto tvrzeni uvérit a kterd zamitnout ? A tak k tomu jesté u vSech druhil

sluzeb, kde existuje konkurenéni nabidka.“**

Rozporuplnost v téchto motivacich ptichazi i v rolich a idealech, které jsou

reklamou znazoriiovany.

2 VYSEKALOVA. J., KOMAROVA. R. Psychologie reklamy, s. 105.
* Tamtéz, s. 105.
* Tamtéz, s. 111,
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»Zejména reklama zaméfend na zeny naduziva idedlu zeny-hospodynky,
jez spatfuje hlavni smysl zivota v maximalni hygienické cistot¢é domadacnosti,
ale na druhé strané vytvaii ideal GspéSné manazerky, ktera rozhoduje a fidi.
Modni Casopisy uvetejnuji inzeraty na pradlo s modelkami, které maji vyrazné
sexy tvary, ale svrchni oSaceni vétSinou predvadéji jiné modelky se Stihlymi,
témét chlapeckymi postavami. To miiZe znamenat pro zeny, které jsou témto

podnétim vnimavé, nefesitelna dilema, jak byt zaroveii obojim.*

Praktické priklady rozpoznani motivace v reklamé

V této ¢asti bych chtél ukazat na dvou ptikladech, jak motivace v reklamé

funguje.
1) Reklama na automobil BMW 316

Reklama na BMW se sloganem ,Zivot se dd promarnit, prozit nebo
BMW*“navozuje piredstavu, z2 BMW pfinasi do Zivota mimofadnou hodnotu.

s 1 W v , ;v v vvr o7 v 46
Vidi v ném prostiedek, ktery posouva zivot do kvalitn¢ vyssi arovng.*

Tato reklama se tedy nesnazi ukazat jen technické parametry auta, motivace

se zaméfuje na hodnotu odliSeni se, vyjimecnosti.

,Obrazek zraloka, barevné ladéni, které navozuje predstavu tajemné motské
hlubiny, spolu se souslovim ,totalni dravost™ stimuluje pfedstavu, Ze automobil

BMW, ralok a vase osobnost splynou v jedno.**’

Cilem této motivace je potfeba moci, agresivity a vyluénosti.

,»V podtextu je uvedeno BMW 316: Skvéle vybaveny dravec. Bezkonkuren¢ni

sériova vybava ve své tfid&. Totalni auto za 838 000K &.“*

Motivace zamétena na Hodnotu penéz (vyhodnost nakupu).

* VYSEKALOVA. I, KOMAROVA. R. Psychologie reklamy, s. 111.
* Tamtéz, s. 113,
7 Tamtéz, s. 113
* Tamtéz, s. 113
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,»Pro vaznéjsi zajemce jsou pak docela dole uvedeny technické parametry*

Cilem je pfinést podklady pro racionalni rozhodovani o ndkupu a motivace k

technické vyspélosti.

,»Z reklamy je zifejmé, Ze apeluje na potiebu moci bez ohledu na disledky,
které ¢loveék motivovany touto potiebou mize zpisobit na silnicich pfi provozu.
Totalni dravost navozuje pocit neomezené nadvlady nad ostatnimi, bezohlednost
ostatnim uc€astnikim  silni¢énitho provozu, pocit vlastni nezranitelnosti
a nesmrtelnosti, ze kter¢ho pak vyplyva vysSi mira rizikového chovani na
«50

silnici.

(ukazka billboardu této reklamy je v priloze Cislo 2.)

2) Reklama pro ¢asopis TOP CLASS

Druhy ptikladem je billboard magazinu Top Class. Tento magazin se ve svém

nazvu oznacuje jako ¢asopis pro horni elitu.

»Slogan “Bible vyvolenych* apeluje v prvnim planu na ,,hornich deset tisic®,
ze je to néco, co jim nesmi chybét. Obrazek je v souladu s textem a neoblecena
divka s krucifixem dava na védomi, ze oni vyvoleni si mohou dovolit prakticky

cokoliv bez ohledu na moralku, konvence i normy vkusu.«'

Motivace zaméiena na hodnota odliSeni se, vyjime€nosti a potirebu prestize.

»lato reklama se snazi podnitit motivaci, ktera ma zaklady v lidské potirebé
odlisit se, demonstrovat svoji nadfazenosti nad ostatnimu a vymanit se tak

z nepiijemnych pocitl bezvyznamnosti, v§ednosti a prumérnosti.*
(ukazka billboardu této reklamy je v ptiloze Cislo 3.)

Ctvrtou &asti odpovédi na otazku poloZenou z ivodu této kapitoly bude,

7e nestaci aby nebyl neeticky jen obsah. Dtlezité je rozliSovat, kdy na nas skrze

* VYSEKALOVA. J., KOMAROVA. R. Psychologie reklamy, s. 111.
% Tamtéz,s.111.
! Tamtéz,s.111.
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reklamu piisobi motivace a co je jejim zamérem (které nase potieby, hodnoty

a emoce motivuje).

2.5 Zékaznici a spotiebitelé jako adresati reklamy

V dnesni dob¢ je reklama vSude kolem nds a ma vliv na celou spolecnost.
Casto mizeme mit pocit, ze jsme reklamou ,,zaplaveni“ a mtze v nas vyvolavat

.....

se tak behem svého zivota zékazniky a spotiebiteli, tedy adresaty reklamy.

»Roli spotiebitele i zadkaznika hrajeme v pribéhu Zivota vSichni. Zacina
od kolébky a konci ,vécmi poslednimi®, které jiz za nds vyfizuji jini.
A to je i priklad pro charakteristiku rozdilu mezi spotiebitelem a zakaznikem.
Spotiebitel je pojem obecnéj$i, =zahrnuje vSe, co spotfebovavame,
tedy i to, co sami nenakupujeme. Spotiebitelem je dit¢, pro které matka —
zakaznice nakupuje Sunar, détskou vyzivu ¢i pleny. Zakaznik je zjednodusené

fedeno ten, kdo zboZi objednava, nakupuje, plati.«*

Ne kazdy zakaznik a spotfebitel ma stejné potieby a touhy, stejné
tak ne kazdy vyrobek je urcen pro kazdého. Vyroba reklamy a jeji pienos

k adresatovi pomoci médii, je navic véci velmi drahou.

Nekteré studie navic potvrdili, Ze adresati reklamy brzy zapomenou
75 % reklam (J. Dunn). Také psychologové pii zkoumani procesu uceni ovéfili,
jak rychle zapominame. Stejné jako v ostatnich komunikatech a piipadech
lze zapominani zpomalit opakovanim nazvu produktu v ramci reklamy nebo

. . . . 53
v ramci jednoho televizniho ¢i rozhlasového reklamniho bloku.

Proto se reklama orientuje na urcité skupiny populace (segmenty trhu),
na které se zamétuje. Reklama se objevuje v ur¢itych médiich nebo v reklamnich

blocich, kvili snazsi zapamatovatelnosti, se zamefenim prave na urcity segment.

2 VYSEKALOVA. J. Psychologie spotiebitele — Jak zdkaznici nakupuji,.s. 31.
3 Srov. SRPOVA, H. et al. Od informace k reklamé,s. 121.
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Adresaty reklamy proto mizeme d¢lit na jiz zminéné segmenty. Jsou to urcCité
skupiny lidi, pro které je vyrobek urcen. Nejzakladnéjsi déleni by bylo dle Hany

Srpové na: déti, dospivajici, zeny a muZze.

V naésledujicim textu se zaméiim jak na jednotlivé segmenty adresatu, tak také
na pusobeni reklamy na zminéné jednotlivé segmenty. Jak jsem uz pospal
v minulé¢ kapitole, reklama se snazi ovliviiovat a casto také manipulovat.
Proto popisi u jednotlivych segmentli nejcastéjsi typické rysy reklam pro

n¢ urcenych a pripady manipulace, sugesce.

Typické reklamy zamétené na segment déti Casto nabizeji idedlni obraz svéta
a rodiny v niz vladne pohoda, radost a to ve spojeni s produktem. Nejcastéjsim
médiem se pak stava televize. Ti, kdo produkt predvadéji, jsou predevsim Stastni
vrstevnici pfi hie. Tvirci reklamy se zaméfuji na dit¢ a svét ktery znd (rodina
spoluzaci). Adresaty jsou nejen déti, ale i rodice. V ditéti vytvati pocit, ze danou
véc musi mit, aby se stalo soucCasti kolektivu spoluzdkli. Podobné ptisobi
i na rodiCe, které svému ditéti chtéji doprat jen to nejlepsi. Vliv, ktery maji
na dité, je velky, protoze déti patii mezi nejohrozengjsi skupinu. Casto zde také

S - . . yow . v 54
dochazi k manipulaci a to nejen s ditétem, ale i rodici.

Takto byva casto manipulovano ditétem i rodicem. Dité, které dany produkt
,musi‘“ mit aby jej ostatni v kolektivu pfijali, aby se nestalo ménécennym. Jsou
zde také patrné rysy sugesce, kdy je ditéti zarucovan tspéch v okoli pomoci
daného produktu (nejcastéji jde o hracku, napoj ¢i potravinu). Rodice, kteti chtéji
dat svému ditéti jen to nejlepsi a to i piesto, Zze si uvédomuji zbytecnost daného

produktu a manipulativni styl reklamy.

Dalsi skupinou jsou despivajici. Jejich specifikem je, ze Casto odmitaji
autoritu a dospély je pro né¢ nékdo, kdo je spise irituje, nebo ho ignoruji
a nedivéruji mu. Adolescenti se o reklam¢ nejen bavi, ale predev§im pro
n¢ vytvaii umély konzumni systém hodnot, ktery tika co je ,,in“. V reklamach
zaméfenych na mladez jsou vyuzivani jejich vrstevnici, at’ uz jako soucast

vizudlni slozky nebo jako komentatoii (pii zabave, pii telefonovani nebo psani

> Srov. SRPOVA, H. et al. Od informace k reklamé, s. 128. — 136.
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sms — situace, které souvisi s prestiznim zplisobem Zivota). Reklamy obvykle
kopiruji zivot, vnémz mladi touzi byt soucasti kolektivu, respektuji pouze
a predevsim své pratele a spoluzdky, mladé hvézdy popularni kultury atd..
Vyznam téchto reklam pro teenagery je znacny, protoze jim predklada presné to,
co cht&ji. Navic jim casto vytvaii svét umélych hodnot pocitem, ze s vyrobkem

y , e 55
budou St’astni, oblibeni a ,,in".

Tato skupina je specificka pravé svym cCastym odmitanim autorit a jejich
nediivérou k nim. Proto jsou i v reklamach pro tento segment vyuzivani pravé oni
samotni. Castou praxi je, Ze jim je prezentovan nejen svét jak ho vidi oni samotni,
ale 1 hodnotovy systém. Jsou tak casto manipulovani k povrchnim hodnotdm
a ,,in“ mezi svymi vrstevniky. Orientace na tyto hodnoty a uspokojeni, které jim
ma dany produkt nabidnout, ale opét vedou k spotiebnimu a konzumnimu chovani

(viz. pfedchozi podkapitola).

Reklamy jejiz cilovou skupinou jsou Zeny, je Casto zobrazuji v riznych rolich
a to Gasto jako Zeny usp&iné ve své profesi. Zena v roli hospodyiiky a ustupuje
do pozadi. Produkty pro Zeny nabizeji Zeny i muzi, svou velkou roli zde hraji
i rizné role zeny ve kterych jsou ptfedstavovany (pokusitelka, otrokyn€, panna,
matka, profesionalka, hospodyiika). Textaii reklam se snazi naptiklad
manipulovat adresatkami nadbyte¢nymi terminy ¢i quasi terminy. MiSenim kodi
a Casto uplatiuji vyjadieni “experti”. Reklamy se casto snazi vyvolat v zen¢

pocit, 7e musi vie zvladnout a stylizuji je do umélych roli.”

V reklamach zaméfenych na Zeny je Castd sugesce tim, ze jsou stavény
do roli, do kterych by se mély stylizovat. Jsou jim pfedstavovany role tspesnych
zen, diky produktim, které jim tento Uspéch zaruci — a to nejlépe ve vSech rolich
(rano matka, ptes den profesionalka, vecer pokusitelka atd.). Manipulaci jsou zde
casté nadbytecné nové terminy a quasi terminy, dale pak miSeni kodt a vyjadreni

wexperti®“. To vSe ma adresatkdm reklam obvykle zamléet cast sdéleni,

> Srov. SRPOVA, H. et al. Od informace k reklamé, s. 136.-140.
% Tamtéz, s. 136-140.
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které je ovliviluje tim, Ze misi dalezité informace s nedilezitymi za tcelem
manipulace.

Reklamy zaméfené na muZe pouzivaji k prezentaci produkti predevsim
muzské modely, nebo dokonce produkt sim bez Zivého herce a promotéra. Krasna
zena slouzi jako prostfedek odvadéni pozornosti od pfipadnych negativnich
vlastnosti nebo ucinkti nabizeného produktu. Podobné¢ jako Zeny jsou i muzi
prezentovani do raznych tipt (hravy mladik, kamarad jinych muzt, playboy,
nézny milenec, rodinny typ, profesional, niouma). Reklamy na muze prezentuji
co by méli nakupovat, aby se Iépe bavili se svymi prateli, uzivali si svych
konicki, zdokonalili svlij pracovni vykon, pojisténim zabezpecili rodinu. Reklama
se snazi stejné jako zenu piedlozit do urcité role, kterou by mél pfijmout a prodat

, , Xt o Xl 5T
mu vyrobek, ktery mu zaruci Stésti a uspéch.

Nekteré rysy ctvrtého a posledni segmentu trhu, jsou podobné predchozimu.
Stejn€¢ jako Zeny jsou i muzi stavéni do riznych tipti a jsou stavéni do roli,
ve kterych diky vyrobku budou mit zaruceny tispéch a pocit spojenosti. Role Zen
v reklamach pro mlze Casto odpoutava pozornost, nebo ptichazi jako doplnek
k produktu, ¢i jako jeho cil uspokojeni po zakoupeni nebo pouziti produktu

(naptiklad parfému). I zde jsou jasné znamky manipulace a sugesce.

Jak je patrné z rozdéleni reklamy na 4 cilové skupiny i z toho jak se snazi
na tyto segmenty pusobit, dochazi v ni Casto k manipulaci a sugesci (tim do
jakych roli pfislusniky jednotlivych skupin staveji a ¢im jim zarucuji splnéni cilu
a uspokojeni plynouci z vyrobku). Reklama se snazi nejen informovat a zaujmout,
ale nabidnout svym produktem i urcité feSeni a pocit spokojenosti, ktery zaruci

az koup¢ vyrobku. Tato reklamni praxe je vSak klamava a neeticka.

°" Srov. SRPOVA, H. et al. Od informace k reklamé, s. 150-158.
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2.6 Obsah a forma reklamy

Koncem této kapitoly bych se chtél vratit k otdzce polozené v tivodu a to:
Je reklama sama o sob¢ eticka, jen tim, Ze jeji obsah neni neeticky?

Odpovédi je, ze abychom rozhodli jestli je reklama etickd nestaci jen,
aby nebyl neeticky jeji obsah (produkt reklamy), stejné dilezité bude také jakou
formou (zpiisobem a metodou reklamniho sdéleni které pouZziva) nas ovliviiuje
a jak na nas ptisobi.

Pouziva k tomu Casto metody:

persvaze a manipulace

sugesce

motivace

Kazda jednotliva podkapitola pfinaSela cast odpovédi na tuto otazku.
Proto bych je ted’ v zavéru spojil.

U reklamniho sdé€leni jsou dilezité cile a metody, které ma reklama naplnit
svou formou jakou je predstavovana. Podstatné je to, aby nas forma reklamy
nemanipulovala a zlstala ndm moZnost se svobodné rozhodnout. Rozhodujici
bude také to, kdo je beneficiantem plisobeni. Musime také rozliSovat co produkt
reklamy skutecn€ ptinasi, jaké je skutecné uspokojeni a co je nam jen sugerovano.
Stejn¢ tak musime rozliSovat, jakd motivace na nas skrze reklamu pulisobi
a co je jejim zamérem (které nase potieby, hodnoty a emoce motivuje).

Pro srovnani bych uvedl Silera, jehoZ rozdéleni na formu a obsah jsem pouzil
a ktery se k problemati¢nosti etiky v reklamé stavi takto:

»Reklama mulze byt neetickd, Skodliva formalné nebo materidlng.
Formaln¢ tim, Ze napf. klame, zavadi, plsobi na podvédomi, manipuluje

s clovékem, zneuziva psychologické a filozofické poznatky o cloveéku, aby ho

35



mohla ovliviiovat, ovladat. Materialn¢ tim, Ze nabizi zbozi, které je samo eticky

problematické, nebo tim Ze vzbuzuje potieby, které jsou eticky problematické.

3. Regulace a samoregulace reklamy v CR

Z ptedchozi kapitoly vyplyva, Ze reklama ma snahu nas ovlivilovat
a ma tendence nami manipulovat. Rozpoznat tyto zplisoby ptsobeni reklamy
nemusi byt vzdy snadné. Naproti tomu jsou ale i reklamy, jejichz zajem nami
manipulovat je ziejmy, nebo propagace produktu reklamy nevhodna ¢i Skodliva
(pt. tabakové vyrobky). Proto je dulezité, aby spolecnost dokazala tyto véci
rozliSovat. Nastroji pro upravu reklamy je regulace statem a samoregulace pomoci
pravidel jez piijme reklamni primysl (v Ceské republice je to Rada pro reklamu).
Nez ale zacnu psat o regulaci reklamy, je dobré se zamyslet nad jejim smyslem.

Objevuje se také nazor, Ze nejlepsi ochranou spotiebitele je statni regulace.

Je ale opravdu statni regulace (pomoci prava) tou nejlepsi cestou

jak dosahnout ochrany spotiebitele reklamy?

3.1 Ochrana spotiebitele pomoci regulace a samoregulace

reklamy

Filip Winter, jeden z nejznaméjsich pravniku zabyvajicich se problematikou
reklamy, se na pravni regulaci diva takto: ,,Je obecné velkou teoretickou otazkou
oblasti pravni regulace ochrany, zda regulace zadna, neni nakonec pii ochrané

spottebitele ucinnéjsi nez regulace prisna. Zakaznik neni hlupak a ¢im vétsimu

8 SILER, V. Etika reklamy, s. 12.
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mnozstvi marktenigovych trikil je vystaven, tim vétsi odolnost okamzité ziska.
Naproti tomu zdkaznik chranény a zhyckany proti reklamni regulaci, uvéri

prvnimu bludu, ktery se k nému dostane.**

Filip Winter také tato svd tvrzeni o regulaci reklamy dokladd z reakci
obyvatel Ceské republiky po roce 1989.

,»11 plnili oCekavani zadavateli reklamy, a skoro druhy den po odvysilani

reklamy, zacali nakupovat produkty z reklam.“%

Tento fakt plyne ze situace prudkého a rychlého vyvoje reklamy po roce
1989. Obyvatelé, kteti nebyli na reklamu zvykli a jejich odolnost vici reklamé
byla nizka, tak nakupovali vyrobky zreklam a byli sndze ovlivnitelni
a manipulovatelni. To ale také souviselo s vétSim mnozstvim zbozi na trhu
a stouhou po zkuSenosti s novymi vyrobky, které byly pro né¢ do této doby

nedostupné a nezndmé.

Druhy nézor je ale opacny, jsou lid¢, skupiny ¢i strany, které pravni regulaci
chtéji. Prikladem muZze byt teorie paternalistického, pecovatelského

nebo socialniho statu.

»Stat — podobné jako kdysi cirkevni instituce - by se mél o ob¢ana starat
tak troSku jako o dit¢, jako o nedospélého, nekompetentniho clovéka.
To znamend, ze mu musi ¢aste¢n¢ upfit svobodu a tim ho omezovat. Ale na druhé
stran¢ bude zase za n¢j ¢astecné myslet, na jeho vlastni dobro a fesit za n€ho jeho

vlastni problémy.“*'

Jde tedy o stat, ktery prebira ¢ast odpoveédnosti za obcana, ale zaroven
mu ubira ¢ast svobody rozhodovani. Omezuje obCany tim, Ze jim nedava plnou
svobodu projevu (omezuje reklamu) a hodnoti reklamu za né&j, aniz by nechal

moznost rozhodnout se a nést odpovédnost za své rozhodnuti ob¢any samotné.

Otazka statni regulace reklamy ma tedy své zastance i odplrce a je Casto

pojena s politickou (nebo naboZenskou) orientaci statu.

» WINTER, F. Reklama a prdvo, s. 44.
0 Tamtéz, s. 44.
' SILER, V. Etika reklamy, s. 16.
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Dnes zijeme ve svobodné spolecnosti a svoboda projevu (informaci, reklamy,
vyznani atd.) je pro nas samoziejmosti. Vladimir Siler pfipomina tuto §ifi svobody

a zaroven v ni vidi velké naroky na toleranci.

,Proto se v kazdé spolecnosti ozyvaji hlasy, které by chtély nékoho nebo néco
omezovat, cenzurovat atd.. Kazda vlada obcas musi na tyto emocialni hlasy
reagovat a proto je vZzdy v pokuseni vyhovét nékterym pozadavkim a kontrolovat
n¢jak 1 vefejny zivot. I ta nejliberalnéjsi vlada je n¢kdy nucena provadet jisté

o . . A 62
totalitni zasahy a proto je v mnoha zemich regulovana i reklama.*

Tendence a snahy po omezeni reklamy jsou tedy vkazdé spolecnosti
bez rozdilu jejiho socialniho a statniho uspotradani. Dulezita je vSak mira tolerance
ve spolecnosti. Jak by mohla negativné vypadat tato omezeni a nafizeni popisuje

Winter.

»~Rozumny zdkonodarce nemulze pfipustit, aby pravo regulovalo
¢i se pokouselo regulovat moralku, etiku ¢i dobry vkus. Takové pojmy se totiz
jiz svou podstatou pravnim nastrojim vymykaji. Vkus ma kazdy jiny a kazdy
jej uruje sam sob¢, tim poslednim kdo by mohl urcovat co je a co neni vkusné

by pak mohl byt statni organ sam.“®

Zde je vidét omezeni pravni regulace, které se nemohou zabyvat otazkou
vkusu, moralky atd. Pokud by tedy stat rozhodoval o tom co je a neni vkusné
pomoci pravnich pfedpisti, presunuli bychom se od svobodné spolecnosti

k totalitnimu reZimu.

Jak dale doklada Winter: ,Existuje vlastni regulace etickd, kterd v tom
nejzakladngjSim c¢lanku — tedy kazdém znas — existuje v podobé nasi vlastni
moralky, naseho vlastniho vkusu. A shodne-li se poté skupina lidi — ktera tfeba
ma co do ¢inéni sreklamou — na urcitych spoleénych etickych principech,
které se odvazi dodrzovat, zaCina vznikat instituciolizovana eticka

samoregulace.“®*

52 Srov. SILER, V. Etika reklamy, s. 18.
8 WINTER, F. Prévo a reklama, s. 7.
84 Tamtéz, s. 11.
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Odpovédi na otazku poloZenou v tivodu by tedy bylo, Ze nikoli jen stat a jeho
pravni regulace, ktera by fikala co je vkusné a moralni, ale shoda tvircii reklamy
na urCitych spolecnych pravidlech a omezenich, jsou tou nejlepsi ochranou
spottebitele. Stejné tak je ale dilezity vlastni kriticky odstup od reklamy
spotiebitelem. Z tohoto je ziejmé odiivodnéni smyslu samoregulace. Jeji vyznam
spoCiva v tom, ze se zabyva problémy a tematikou na kterou pravni regulace
nestaci a ve svobodné spolecnosti by ani neméla (etika, moralka). Dale pak tim,
ze je tvorena pfimo reklamnim primyslem samotnym, ktery se zavazuje k jejimu

dodrzovani.

Proto uvedu v dalsich podkapitolach své prace jak systémy pravni regulace,

tak 1 samoregulace.

3.2 Systém pravni regulace reklamy v CR

V Ceské republice vychazi regulace prava ze dvou okruhl a to prava
vetejného a soukromého. Samoregulaci pak oSetfuje Rada pro reklamu. Regulace
reklamy tak u nas stoji na téchto tfech pilifich. Nejvétsi efekt v ochrané adresata je

kombinace pravé vSech tfech systémil.

Veftejné pravo

Veiejné pravo se zabyva a reguluje jevy, jejichz dopad se tyka celé
spolecnosti. Plati zde také zasada, ze vSe co neni zakdzano, je povoleno.

Proto se vetejné pravo zabyva zédkazy a omezenimi.

,Vefejné pravo je v reklamé nastrojem, kterym zakonodarce stanovi reklamni
zakazy ¢i omezeni, na nichz ma pfimo zajem stat a jejichz dodrzovani je také stat
svymi organy sam schopen efektivné kontrolovat a sankcionovat. Za poruSeni
normy vefejného prava ceka prestupnika pokuta nebo vézeni nebo jiny trest.

Protoze stat v fizeni s ptrestupnikem vystupuje vlastné jakoby jménem vsech lidi,
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na zadné dalsi konkrétni osobé uz nezalezi, zda a jaky trest bude pouzit. Statni

, .y C oy P , . . 65
organy zde rozhoduji z moci ufedni, samy ze své povinnosti.*

Veiejné pravo se vétSinou zabyva reklamnim omezenim nebo zakazem
ur¢itych produktt. Stat ma pravo toho, kdo tyto zdkony a omezeni porusi
sankcionovat a jedna z moci tedni. Winter dale uvadi oblasti, ve kterych vefejné
pravo nejcasteji puisobi.

Tradi¢ni oblasti z oboru reklamy v niz se pfevazné uplatiuji vefejnopravni
nastroje, je omezeni reklamy urcitych produkti. Snad malokterd civilizovana
zem¢& neomezuje reklamu tabdkovych vyrobkd a alkoholu. Zvlastni zakon
o regulaci reklamy platny v Ceské republice, napiiklad omezuje vyslovné kromé

tabaku a alkoholu také reklamu 1ékii a zbrani.%

Predmétem regulace nemusi byt jen obsah reklamy, ale i forma jejiho vysilani

¢i otisténi: oddéleni od ostatnich potfadd ¢i od redakéni c¢asti, rizna casova
&i prostorova omezeni, moznosti pierugovani pofadi apod.®’

Jeho zakladnim nastrojem pfevazné vetejné pravni regulace reklamy je zakon
&. 40/1995 Sb., zakon o regulaci reklamy, piijaty Parlamentem CR dne 10. tnora
1995. Zékon se sklada z osmi paragrafi, které se tykaji zdkazli a omezeni
v reklamé a to na: tabakové vyrobky, alkoholické napoje, 1éCivé ptipravky, zbrané
a stielivo, dozorem nad dodrzovanim zakona, sankcemi. Dalsimi zakony tykajici
se vefejného prava a problematiky reklamy jsou: zakon o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani 468/1991 Sb., tiskovy zakon, trestni zakon

a prestupkovy zakon.®®

5 WINTER, F. Reklama a pravo, s. 10.
% Srov. Tamtéz, s. 10.

%7 Srov. Tamtéz ,s. 10.

%8 Srov. Tamtéz, s. 59-69.
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Soukromé pravo

Na strané¢ druhé, soukromé pravo reguluje jevy, jejichz dopad se tyka
jen nékterych konkrétnich osob, napiiklad urCitého konkurenta ¢i urcitého

spottebitele.

,Podstatou soukromého prava je princip, podle kterého ten, kdo se citi byt
poskozen, musi se sam domahat ochrany svych prav. Neucini-li tak on sam,
nikdo jiny, zejména Zadny statni organ, mu z vlastni iniciativy takovou ochranu

oy 69
nemize poskytnout.*

Vidime zde tedy rozdil mezi vefejnym a soukromym pravem. Zatimco
ve vefejném ma roli ochrdnce na starosti stat a to pomoci zadkond a omezeni.
V pravu soukromém je to kazdy, kdo se citi byt postizeny. Statni organ zde

nemize poskytnout zadnou ochranu.

Soukromé pravo se tyka prevazné oblasti svobodné hospodarské soutéze

a konkurenénim bojem.

»Privodnim jevem svobodné hospodarské soutéze jsou jiz od jejiho vzniku
razné praktiky v konkurencnim boji, které piekracuji dobré soutézni mravy
a dotykaji se zajmia jinych konkurentl. Pravni fady tak postupné reagovaly

na vyskyt takovych praktik tim, Ze vytvarely a ptijimaly zakony o nekalé soutézi.*

V soukromém pravu nejde ale jen o hospodaiskou soutéz a nekalou reklamu.
Patfi sem také ochrana soukromi a osobnosti, ktera dava napadené osob¢ pravo
se branit proti uziti své podobizny, svého projevu, psanych ¢i jinych zdznamui
v reklamé. Pravnické osoby také maji pravo na své obchodni jméno a na svou

ochrannou znamku. Autorské pravo pak chrani prava autord jakykoliv autorskych

del.”®

Zakladnim néstrojem soukromého prava je obchodni zdkonik a jeho

ustanoveni o nekal¢ soutézi 513/1991 Sb.. Dulezitymi paragrafy

% WINTER, F. Reklama a prdvo, s. 10.
" Srov. Tamtéz, s. 10.
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jsou 44 a 45 o nekalé soutézi a klamavé reklamé. Dale pak obcansky zakonik
o ochran¢ spotiebitele ¢. 40/1964 Sb., (paragrafy 9 az 11, 52 az 57) a zakon
o autorském pravu &. 121/2000 Sb. !

Rozdil a vymezeni plsobeni pravni regulace pomoci veiejné¢ho a soukromého
prava je jasny. Mimo pravni regulace, tu stoji jesté regulace eticka, jako treti pilif

regulace.

,»Kromé pravni regulace reklamy zde vSak stale zlstava cosi, co je ,,pravné
neuchopitelné a vymykd se pravni kontrole — etika, kterd je pii pohledu
na reklamu ¢asto zdaleka nejdiskutovangj§im a kritickym mistem. Zadny rozumny
zakonodarce by ovSem nemél pfipustit, aby se etika sméSovala s pravem, a nelze-

. e ; 72
li jinak, aby byla posuzovana ufednikem namisto soudem.*

Proto dalsi podkapitolou bude tieti pilif regulace a jeji systém v Ceské

republice.

3.3 Systém samoregulace reklamy v CR

Nastrojem samoregulace v Ceské republice je Rada pro reklamu
(dale jen RPR). Jak uvadi na svych webovych  strankach:
,Podstatou samoregulace reklamy je, Ze stat ¢i statni organy reklamu nereguluji.
Reklama je tak regulovana pravidly, ktera pfijme sam reklamni pramysl. Takto

ptijata pravidla jsou vyjadiena v Kodexu reklamy.«"

Smysl samoregulace je tedy dopliiovat funkci pravni regulace o dalsi rozmér
(eticka pravidla), nikoli ji nahradit (viz pfedeslé kapitoly) a to pravidly, kterd sam
pfijima reklamni primysl. Vyhodou samoregulace pak je moznost pruzné
reagovat na zmény v reklamnim a medidlnim trhu. Dutlezitym nastrojem RPR

je Kodex reklamy, ten obsahuje pravidla kterymi se ¢lenové RPR a reklamni

"!'Srov. WINTER, F. Reklama a pravo, s. 47-58.

7 Tamtéz, s. 11.

" Rada pro reklamu [online]. Praha: RPR, 2005 [cit. 2009-07-13]. Dostupné na WWW:
<http://www.rpr.cz/cz/profil.php>.
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pramysl tidi (kodex je podstatnou c¢asti RPR a proto mu budu vénovat

samostatnou podkapitolu).

,» Ve svych stanovach, pfijatych ustavujici Valnou hromadou 2. listopadu 1994.
definuje Rada pro reklamu svijj cil a pfedmét ¢innosti takto :
Cilem rady je pé&e o etiku propagace, zejména reklamy.« 7

Na svych internetovych strankach pak tento cil rozvadi: ,,Cilem rady pro

reklamu je zajiStovat a prosazovat na tzemi Ceské republiky Cestnou, legalni,

: . 75
pravdivou a decentni reklamu.*

Abych nejlépe popsal jak tato samoregulace funguje pouziji ptipad, kterym

se rada zabyvala. Nejdiive, ale musim uvést to ¢im se RPR zabyva.

RPR se nezabyva vSemi reklamami. Jeji pole pisobnosti RPR se vztahuje

na reklamu kter¢ jako médium pouziva:
- tisk
- plakatovaci plochy (v¢etn¢ Billboardu)
- zasilkové sluzby
- audiovizudlni produkci
- kina
- rozhlasové a televizni vysilani
- internet

Oblasti kterou se RPR nezabyva je reklama volebni, reklama politickych stran
ve vSech jejich formach. Rada pro reklamu se rovnéZ nezabyva stiznostmi, v nichz

prevazuji pravni vyhrady nad etickymi. '®

" WINTER, F. Reklama a pravo, s. 77.

3 Rada pro reklamu [online]. Praha: RPR, 2005 [cit. 2009-07-13]. Dostupné na WWW:
<http://www.rpr.cz/cz/profil.php>.p>.

¢ Tamtéz.
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Dulezité je také popsat jak RPR funguje. Jejim prostiedkem je rozhodovaci
proces, aby mohl zacit je dalezité védét, kdo mlize podat stiznost k zahajeni

rozhodovaciho procesu.

»RPR je opravnéna zahdjit tzv. rozhodovaci proces (proces projednavani
stiznosti) pouze v souladu s jednacim fadem Rady pro reklamu, tj. v téchto

ptipadech:
- obdrzi-li stiznost na konkrétni reklamu (stiznost mtize podat jakakoliv
fyzicka ¢i pravnicka osoba nebo statni organ)

- z vlastniho podnétu, pokud Rada nabude ptesvédceni, ze konkrétni reklama
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muze porusovat néktera ustanoveni Kodexu reklamy.*

Dtlezitou soucasti RPR je také Arbitrazni komise (dale jen AK),
jejiz rozhodnuti budu v dalSich ¢astech své prace pouzivat. Tvoii ji 13 Clenny
nezavisly expertni tym, a jeho hlavni naplni je posuzovat stiznosti na neetické
¢i neslusné reklamy (v AK jsou pomérné¢ zastoupeni zadavatelé, agentury,
média a pravni odbornici, specializujici se na oblast reklamy, od roku 2001 jsou

&leny arbitrazni komise i psycholog a sexuolog.)’

Na rozdil od jiz uvedeného veiejného a soukromého prava, RPR jako nestatni,
neziskova organizace nemuze udélovat finan¢éni pokuty ¢i jiné sankce. Muze
ale vydavat rozhodnuti jez maji formu doporuéeni. Zvetejiiuje sva stanoviska

k posuzované reklamé a odivodnéni piipadného rozporu s Kodexem reklamy.

Muze ale také v ptipadé nerespektovani jejich doporucujicich rozhodnuti,
predat podnét piislusnému Krajskému Zivnostenskému tufadu (dale jen KZU)

Y e ST it y 79
k dalsimu feSeni. KZU maji zdkonem danou pravomoc ud¢lovat sankce.*

Kromé projednavani stiznosti na jiz hotové reklamy, se RPR snazi o prevenci

pomoci Copy Adice.

" Rada pro reklamu [online]. Praha: RPR, 2005 [cit. 2009-07-13]. Dostupné na WWW:
<http://www.rpr.cz/cz/profil.php>.

"8 Rada pro reklamu [online]. Praha: RPR, 2005 [cit. 2009-07-13]. Dostupné na WWW:
<http://www.rpr.cz/cz/organy.php>.

" Rada pro reklamu [online]. Praha: RPR, 2005 [cit. 2009-07-13]. Dostupné na WWW:
<http://www.rpr.cz/cz/profil.php>.
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Vyznam CA spociva vprevenci — RPR jeho prostiednictvim vytvaii
preventivni ochranu spotiebitele pfed spolecensky nevhodnymi a neetickymi
prvky vreklamé. O stanovisko Copy Advice miiZze pozadat zadavatel reklamy
pfimo, ptip. prostfednictvim reklamni agentury. RPR pak posoudi pfipravovanou

reklamni kampar a vyda pisemné stanovisko.*

Tim se zadavatel reklamy vyhne pfipadnému pozd€jSimu negativnimu
hodnoceni RPR a navic ziska jistotu, ze jeho reklamni kampan bude v souladu

s etickymi kriterii RPR.

3.4 Eticky kodex

Dulezitym pro posuzovani etick¢é reklamni praxe je dokument RPR,
ktery se oznacCuje jako Eticky kodex (dale jen Kodex). Kodex ma za cil upravit
chovani subjektii pfi reklamnich aktivitach v tisku, na plakatovacich plochach,
zasilkové sluzbé¢, audiovizudlni produkcei, kinoreklamé¢ a reklamé v rozhlasovém

a televiznim vysilani i na internetu. Tedy v celé skale piisobnosti RPR.

Vsichni c¢lenové RPR se také zavazali, Ze budou Kodex respektovat.
Kontrolu dodrzovani Kodexu vykonava pfimo vefejnost prostfednictvim stiznosti,
podavanych Rad¢. Stiznosti mohou podavat jakékoliv fyzické ¢i pravnické osoby,
statni ¢i jiné organy.

,»Organizace pusobici v RPR zavazuji, Ze budou Kodex uznavat a uplatiovat
(Ze nevyrobi reklamu v rozporu s Kodexem, nebo ji stahnou kdyby v ni rozpor byl
zjistén).*!

Abychom se 1épe orientovali v tomto dilezitém dokumentu, ktery upravuje
etickou reklamni praxi (jak ukazi na ptikladu v dalsi kapitole), ukazi jeho hlavni

rozdéleni na dveé ¢asti:

8 Rada pro reklamu [online]. Praha: RPR, 2005 [cit. 2009-07-13]. Dostupné na WWW:
<http://www.rpr.cz/cz/copy advice.php>.
S WINTER, F. Reklama a prdvo, s. 78.
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1. Cast kodexu se zabyva témito kapitolami:

- Uvodnimi stanovenimi (definici reklamy, subjekty v reklamé, zakladnimi

pozadavky na reklamu)

- VSeobecnymi zasadami reklamni praxe (slusnost reklamy, cestnost reklamy,

pravdivost reklamy, spole¢enskou odpovédnosti reklamy)
- Zvlastnimi pozadavky na reklamu

2. Cast kodexu se zabyva témito kapitolami:

- Reklamou na alkoholické napoje

- Reklamou na potraviny a nealkoholické napoje

- Déti a mladez

- Tabakovou reklamou

- Reklamou na léky

- Identifikaci inzerati tiSténych ve stylu redakéniho materialu
- Reklamou na zasilkovy prodej

- Reklamou zasilanou Sms/Mms

- Reklamou na loterie a jiné podobné hry *

Pravni regulace, které tvoii zdkony a normy, jsou spiSe zakazy a omezeni.
To jak by méla reklama vypadat a urcité pozadavky na ni najdeme praveé v kodexu
a to v jeho prvni ¢asti, v druhé kapitole. Pfed praktickou ukazkou jesté tyto body
rozeberu, aby v dal§i casti bylo zfejmé, co reklama dodrzela a které zasady

porusila.

SluSnost — Reklama ma byt sluSnd. Nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni
prezentace, které by porusovaly hrubym zpilisobem normy sluSnosti a mravnosti
obecné ptijimané témi, u nichz je pravdépodobné, Ze je reklama zasdhne. Zejména

prezentace lidského téla musi byt uskute¢iiovana s plnym zvazenim jejiho dopadu

2 WINTER, F. Reklama a prdvo, s. 78-83.
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na vSechny typy cCtenafi a divakli. Reklama nesmi zejména obsahovat prvky

snizujici lidskou dlstojnost.

Cestnost - Reklama méa byt Gestna. Nesmi byt koncipovana tak,
aby zneuzivala duvéru spotiebitele nebo vyuzivala nedostatku jeho zkuSenosti,
znalosti, ¢i jeho divéfivosti. Reklama nesmi vyuZivat podprahové vnimani
spotiebitele. Reklama nesmi byt skryta, zejména nesmi predstirat, ze jde o jiné

zpusoby Sifeni informaci (védecké pojednani, reportaz apod.), nez je reklama.

Pravdivost reklamy — Reklama ma byt pravdiva. Nesmi §ifit klamavé udaje
o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonech. Klamavym tudajem
je 1 udaj sam o sob¢ pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem a souvislostem,
za nichz byl ucinén, mize uvést v omyl. Reklama nesmi na zaklad¢ klamavych
udaju sjednavat vlastnimu ¢i cizimu podniku prospéch na tkor jiného. Reklama
nesmi obsahovat klamavé oznaCeni zbozi ¢i sluzeb, které je zpiisobilé vyvolat
mylnou domnénku, Ze oznafené zbozi nebo sluzby pochdzeji z urcitého statu,
urcité oblasti nebo mista, nebo od urcitého vyrobce anebo Ze vykazuji zvlastni

charakteristické znaky nebo zvlastni jakost.

Spolecenska odpovédnost reklamy - Reklama ma byt spolecensky
odpovédna. Nesmi bez opravnéného diivodu vyuzivat motiv strachu. Reklama
nesmi zneuzivat predsudkt a povér. Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo
vést k nasilnym aktim nebo je podporovat. Reklama nesmi obsahovat nic,
co by hrubym a nepochybnym zplisobem urdzelo narodnostni, rasové nebo

r w r L4 4 A . O 83
nabozenské citéni spotiebiteltl.

3.5 Reklamni samoregulace v praxi

vvvvvv

reklamy a to tim, ze se zabyva etikou a moralkou, tedy oblasti jiz se regulace

pravni vymyka. Ptesto, ale pro jeji uplné pochopeni a rozliseni, bylo diilezita také

% Srov. WINTER, F. Reklama a pravo, s. 79.
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ozfejmit oblast pravni regulace. V této asti mé prace bych chtél na ptiklade, ktery
se RPR rozhodla zamitnout (jako neetickou reklamu), ukazat jak samoregulace,

kterou jsem popsal v predeslych ¢astech mé prace funguje.

Jde o rozhodnuti arbitrazni komise RPR Cj. 020/2008/STiZ.

(ukazka billboardu této reklamy je v priloze Cislo 1.)
Zadavatelem reklamy byla firma TECFOOD s.r.o..
StéZzovatelem byl vlastni monitoring RPR.

Jak jsem uvedl u popisu funkci RPR je jejim opravnénim zahdjit rozhodovaci
proces v pripadech, kdy obdrzi stiznost, nebo z vlastniho podnétu (coz je tento
priklad).

Médium které¢ reklamu pienasi je billboard.
Diivodem stiznosti je:

»Rada pro reklamu zahgjila rozhodovaci proces na zakladé¢ vlastniho
monitoringu. Velkoplosnd reklama propagujici napoj Kamikaze zobrazuje
ministra zahrani¢nich véci Karla Schwarzenberga pii schizi parlamentu

ve §panélském sale Prazského hradu.“**

Rozhodnuti které vydala RPR po dokonceni rozhodovaciho procesu bylo,
ze tato reklama je neeticka. PriCiny tohoto rozhodnuti jsou popsany v odiivodnéni
které RPR vydala. Jsou v ném vyznaCeny jasné rozpory s kapitolami Kodexu

i pravni regulace.

»Kodex reklamy v ¢asti 1., kapitola II1., bod 6.2 stanovi, Ze ,, reklama nesmi
ke svému piisobeni vyuzivat nositele verejné autority (napviklad politiky,
predstavitele odbornych medicinskych a jinych spolecnosti), i kdyz by oni sami

se svym uplatnym ¢i bezuplatnym piisobenim v reklamé souhlasili. *

Uvodni ustanoveni Kodexu reklamy (Cast 1, Kapitola I) v &asti o zékladnich

pozadavcich na reklamu rovnéz stanovi, ze ,,reklama musi byt slusnd, cestna

8 Rada pro reklamu [online]. Praha: RPR, 2005 [cit. 2009-07-13]. Dostupné na WWW:
<http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2008>.
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a pravdiva a musi byt vytvarena s vedomim odpovédnosti viici spotiebiteli
i spolecnosti* (bod 3.2) a dale Ze ,, Zddna reklama nesmi v zasadé ohrozovat dobré
jméno reklamy jako takové, ¢i snizovat duveru v reklamu jako sluzbu

spotiebiteliim “ (bod 3.4).*%

Reklama tedy porusuje kodex tim, Ze vyuziva vefejné autority v komercni
komunikaci, poskozuje dobré jméno reklamy, protoze autoritu pouziva bez jejiho
souhlasu. Pravé toto vyuziti vefejné autority v reklame je samo o sob& porusenim
Kodexu. Fakt, ze zadny c¢len vlady nedal k takovémuto kroku souhlas, podtrhuje
zjevny zamer Sifitele postupovat ve své reklamni aktivit¢ v rozporu s etickou

. 86
samoregulaci prosazovanou RPR.

Jesté pro Uplnost dodavam, Ze tato reklama (jejiz protagonistou byl Karel
Schwarzenberg) porusila ochranu soukromi a osobnosti (Soukromé pravo),

ktera dava napadené osobé€ pravo se branit proti uziti své podobizny.

Na konci vyjadieni rady je doporuceni na odstranéni této reklamy

(rada nemize ud¢€lovat finan¢ni pokuty ¢i jiné sankce).

,»Arbitrazni  komise proto zadda zadavatele reklamni = kampané,

jakozto 1 vesker¢ jeji Sifitele (média), aby predmétnou reklamni kampan obratem

1«87
ukon¢il.«

% Rada pro reklamu [online]. Praha: RPR, 2005 [cit. 2009-07-13]. Dostupné na WWW:
<http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2008>.

% Srov. Tamtéz.

87 Tamtéz.
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4. Eticky problematické reklamy

Jednou z moznosti, jak zabranit manipulaci je regulace a samoregulace
reklamy. To pro¢ je dulezita regulace, jaké systémy vni funguji je patrné
z predchozi kapitoly. V této casti své prace se zaméfim pravé na eticky
problematické reklamy. Do této kapitoly spadd celd fada reklam a témat.

vvvvvv

a proto se jimi budu dale zabyvat.

4.1. Nedovolena reklama

Jako nedovolenou reklamu mizeme povazovat tu, ktera neni v souladu
s pravnimi pfedpisy (vefejné a soukromé pravo), jimiz je regulovana.
Dale tu, kterd je omezena a regulovana mimopravnimi mechanismy

(samoregulace).

Pii posuzovani reklamy v konkrétnich ptipadech, bude vzdy také zalezet,
v jaké mife tento nedovoleny reklamni prvek piekratuje meze dané zakony
a eticky pravidly (na kolik je spoleCensky nebezpecny). Stava se, ze nckteré
nedovolené reklamy jsou vefejnosti vnimany jako bézné (tfeba urcity druh

klamavé reklamy).®

Nedovolenou reklamu tvofi jednak reklamy pfimo zakdzané nebo reklamy,

které jsou ptipustné jen za urcitych zakonem stanovenych podminek.

»Nedovolenou reklamu lze roztfidit do dvou zakladnich skupin, tedy podle

normy kterou porusuje:

a) podle pravnich predpisi

88 Srov. VECERKOVA, E. Nekald soutés a reklama, s. 207.
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- vefejnopravni predpisy
- soukromopravni predpisy

«89

b) podle etickych zasad (eticky kodex)

Muze také nastat situace, ze reklama porusi vice norem (pravni i etické
zasady, tak jako v piikladé s billboardem na kterém se stal nedobrovolné

protagonistou Karel Schwarzenberg).

Pak se tato situace miize feSit soub€zné, ale v praxi se Casto stava, ze ptipad

, . VR . o 90
zavadné reklamy je Gispésné vyfeSen pomoci mechanismll samoregulace.

Pro vyjmenovani nedovolenych reklam je dilezité se jest¢ jednou podivat

do pravnich rada a Kodexu.

Pravni predpisy (zvlast¢ Zakon o Regulaci reklamy a Obchodni zakonik)

a Kodex se shoduji a jako nedovolené a uvadéji tyto druhy reklam:
Reklama zaloZena na podprahovém vnimani

Reklama klamava

Reklama skryta

Reklama srovnavaci

Reklama na tabakové vyrobky

Reklama na alkohol”!

Nedovolenych reklam bychom v obou skupinach nasli vice. Vybral jsem

vvvvvv

vysvétlim pomoci pravnich definic a ukazi jejich neeti¢nost na konkrétnich

rozsudcich Arbitrazni komise RPR.

% VECERKOVA, E. Nekald soutés a reklama, s. 208.
% Srov. Tamtéz, s. 208.
°! Srov. WINTER, F. Reklama a pravo, s. 47-83.

51



4.2. Ptiklady nedovolenych reklam

Reklama zalozena na podprahovém vnimani

»lakovou reklamou se pro ucely tohoto zdkona rozumi reklama,
kterd by méla vliv na podvédomi fyzické osoby, aniz by ji tato osoba védomé

, 92
vnimala.*

Tak tuto reklamu definuje zdkon a piimo ji zakazuje. Divodem je to, Ze ten,
kdo reklamu sleduje o ni védomé¢ nevi. Pomoci technickych prostiedka
je zpracovana tak, aby nepiisobila na védomi vétSinou divaka nebo posluchace
(jako ptiklad pro tuto reklamu pouziji reklamu spojenou se sledovanim filmu

v king).

Podprahovou reklamu zakazuje i Kodex (viz. podkapitola Kodex reklamy

a odstavec Cestnost reklamy).

Tellis fungovani této reklamy popisuje nasledné: ,,Podprahova reklama
je poselstvi obsazené v presvédcovaci reklamé, které je t€sné pod prahem vnimani
a je zasazena do materialu, ktery 1ze vnimat. Jako pfiklad mizeme uvést poselstvi,
které probleskuje mezi scénami reklamy tak rychle, ze je ani nestacime
zahlédnout, nebo které lze zaslechnout pouze tehdy, kdyz si zvuk piehrajeme

s <93
zpet.

Dokladem funkcnosti této reklamy je asi nejvice znamy pokus,

ktery v padesatych letech provedl, James Mc Donald Vichry.

Ten béhem promitani filmu umistil mezi jednotlivé filmové pole slova
jezte kukufici® a ,,pijte Coca-Colu® a tyto slova se neplatn¢ objevili na 1/3000

vtefiny, coZ neni pouhym okem rozeznatelné. Prodej Coca-Coly se zvysil

%2 Portdl verejné spravy Ceské republiky [online]. Praha: MV, © 2003-2009 [cit. 2009-08-01].
Dostupné na WWW:

<http://portal.gov.cz/wps/portal/ s.155/701/.cmd/ad/.c/313/.ce/10821/.p/8411/ s.155/701?7PC_841
1 p=I&PC 8411 1=138/2002&PC 8411 ps=50&PC 8411 text=katalog#10821>.

> TELLIS, G. Reklama a podpora prodeje, Praha: Grada Publishing a.s., 2009, s. 148.
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0 58% a kukufice o 18%. Je-li reklama schopna presvédcit lidi proti jejich vili

oz . 94
a znalostem, stava se mocnou silou.

Z tohoto piikladu je jasné nebezpeCi manipulace se spotiebitelem.
Bez jeho védomi mu reklama,,vnuti“ dany produkt. Mlze tak dochazet k ovladani
spottebitele reklamou a ztratou jeho svobodného rozhodovani. Mlze se tak nechat
manipulovat jakymkoli tviircem této reklamy.

Pricina zadkazu a jeji neetické jednani vaci spotiebiteli je odivodnéna.
I kdyz napt. Tellis jeji funk¢énost zpochybiiuje.

Bylo uc¢inéno mnoho pokusti a opakovani a vétSin€ z nich se nepodafilo nalézt

vyznamnou podporu pro podprahovou reklamu, dal$imi pokusy se nikdy

100% nepotvrdili uginky této reklamy.”

At uz se tato reklama potvrdila nebo ne a pfes rizné ndzory odborniku,

predstavuje podstatné riziko pro svobodu rozhodovani ¢lovéka.

Reklama klamava

»Klamavou reklamou je Sifeni 0daji o vlastnim nebo cizim podniku,
jeho vyrobcich ¢i vykonech, které je zplsobilé vyvolat klamnou piedstavu
a zjednat tim vlastnimu nebo cizimu podniku v hospodatské soutézi prospéch

na tkor jinych soukromych spotiebiteld.

Cilem této reklamy je oklamat zakaznika aby si produkt ¢i sluzby reklamy
koupil. PouZzivaji se k tomu Casto zavad¢jicich a neuplnych informaci (které casto
zakaznik zjisti az po zakoupeni produktu), jez zékaznikovi znemozni udélat

si spravny usudek o nabidce.

% Srov. TELLIS, G. Reklama a podpora prodeje, s. 148.
% Srov. Tamtéz, s. 148.
% WINTER, F. Reklama a pravo, s. 48.
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Udaje Sitené touto reklamou vyvolavaji klamnou ptedstavu, coz nemusi
znamenat, ze udaje museji byt pravdivé. Reklama totiz vzdy pracuje s urcitou

nadsazkou. Takova nadsazka ale musi byt na prvni pohled zfejma.

Prikladem je reklamni slogan ,,NaSe stfeSni taSky preziji i konec svéta“.
V tomto piipad¢ je nadsazka jasna na prvni pohled. U sloganu ,, NaSe stfesni taSky
vydrzi 30 let a nebyla by to pravda, podloZena nejlépe odpovidajici zarukou,

. , , , 97
vznikne u takového tvrzeni klamna reklama.

Druhym ptfikladem mtize byt inzerat nabizejici obycejnou televizni anténu.
V jeho textu zni: ,,S nasi anténou nebudete platit zadné poplatky za piijem
satelitnich programt“. Toto tvrzeni je sice pravdivé, protoze s timto druhem
antény nejde pfijimat satelitni signal, ale tento udaj vyvolava klamnou ptedstavu,

7e anténa satelitni program pfijima.”®

Piikladem obrany proti této reklamé je rozhodnuti RPR ve véci stiznosti,

proti letaktim spole¢nosti ACM Money (RPR Cj. 026/2008/STiZ).

Na reklamnich letacich této spole¢nosti bylo uvedeno ,,vyhotoveni Zadosti
zdarma; zadny poplatek za vyhotoveni smluvni dokumentace®. StéZovatel
poukazuje na to, Ze mu byl nauctovan poplatek za smluvni posouzeni Zadosti

a ptipravu avéru.
Rozhodnuti: stiznosti se vyhovuje, reklama je neeticka.

AK rady pro reklamu rozhodla, Ze reklama je neeticka. V odiivodnéni uvadi,
7ze zadavatel nabizi vyhotoveni smluvni dokumentace zdarma, nicméné
stézovatelce uctoval poplatek za ,,smluvni posouzeni zadosti“. AK konstatovala,
7e tato Cinnost (smluvni posouzeni zadosti) by méla byt podmnozinou toho,
co je nabizeno zdarma (vyhotoveni smluvni dokumentace). Vsichni ¢lenové
AK oznagili nabidku zadavatele (ve formé letdku) za klamavou (Cast 1., Kapitola
IL..bod 3)”

%7 Srov. WINTER, F. Reklama a pravo, s. 48

%8 Srov. Tamtéz, s. 48.

% Srov. Rada pro reklamu [online]. Praha: RPR, 2005 [cit. 2009-07-13]. Dostupné na WWW:
<http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2008>.
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Reklama skryta

»lakovou reklamou se pro ucely zdkona rozumi reklama, u niz je obtizné
rozliit, Ze se jedna o reklamu, zejména proto, Ze neni jako reklama oznacena.
Skryta reklama v rozhlasovém a televiznim vysilani nemusi spliiovat podminku

Giplatnosti nebo poskytnuté jiné protihodnoty.«'*

To znamena obvykle tu reklamu, kterou je té¢zko rozliSit, protoZe neni jako
reklama oznacena. Tato reklama se tyka hlavné sdélovacich prostiedkd.

Tuto reklamu zakazuje i Kodex, ktery uvadi: ,,Reklama nesmi byt skryta,

zejména nesmi predstirat, Ze jde o jiné zpiisoby Siteni informaci.“'"!

Reklama se v praxi casto podoba nékterym ze zpravodajskych zanru, jako
je napt. rozhovor, reportdZ nebo informace o novych technologiich a technice.

Jako sva media si nejCastéji vybira tisk a televizi.

Prikladem miZze byt rozhovor Petra Kucery sJanou Patkovou ,Jak jsem
zhubla o 17 kg a ptresto mohla jist®, ktery byl uvefejnén v jednom ceském listu.
Pozorna ctenarka zjistila, Ze stejny text a dokonce stejnd fotografie byly pred
nekolika lety uvetejnény (ovSem pod oznacenim Anzeige — reklama) v némeckém
periodiku Frau Aktuel. Tam se zhubnuvsi Zena jmenovala Mariane Barret. Ceské
redakce pak pfiznala, Ze se v daném ptipadé skutec¢né jednalo o placenou reklamu.
Ptislibila, Ze po téchto zkuSenostech bude vyraznéji odliSovat reklamu

od ostatnich textd.'*
Podobny prtiklad fesila i RPR v kauze deniku Metro.

»Dle stéZzovatele dochazi k poruseni Kodexu, kde se nachdzi pod sloupkem
s oznacenim ,,Poradna“ reklama institutu lékatské kosmetiky. Sté¢Zovatel povazuje

za problematické to, ze dana reklama ma nepochybnou formu poradny ¢tenartim,

' WINTER, F. Reklama a praivo, s. 62.
'Y Rada pro reklamu [online]. Praha: RPR, 2005 [cit. 2009-07-13]. Dostupné na WWW:
<http://www.rpr.cz/cz/dokumenty rpr.php>.

12 Srov. HAJN, P. Jak jednat v boji s konkurenci: O pravni tipravé nekalé soutéze, s. 46.
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tedy jakési sluzby, nikoliv placené inzerce. Stézovatel je presvédCen, Ze Ctenaii

deniku jsou védomé uvadéni v omyl.«'®
Rozhodnuti: Stiznost byla uznana za platnou.

AK rozhodla, Ze reklama porusuje Kodex v Cést 2., Kapitola V., bod 1, ktery
stanovuje ,,VSechny osoby zapojené do vyhotoveni ¢i publikace inzeratu maji
za povinnost zajistit, aby kdokoliv se na inzerdt podiva, okamZzZité a bez

, T . f g g v o, .17 6104
podrobného cteni véde, ze jde o inzerat nikoli o redakcni material.

Reklama srovnavaci

Srovnavaci reklama je specifickd v naSem pravnim tfadu tim, Ze je ptfipustna

1 neptipustnd. Zakon ji definuje takto:

»Srovnavaci reklamou je jakakoliv reklama, ktera vyslovné nebo i nepfimo
identifikuje jiného soutézitele anebo zbozi nebo sluzby nabizené jinym

sout&zitelem. !

Ptipustnd je tehdy, spliuje-li 8 podminek uvedenych v zakoné, znichz
uvadim pro ptiklad tfi:

a) neni klamava,

b) srovnava jen zbozi nebo sluzby uspokojujici stejné potfeby nebo urcené

ke stejnému ucelu,

¢) objektivné srovnava jen takové znaky daného zbozi nebo sluzeb, které jsou

pro n¢ podstatné, relevantni,ovétitelné a reprezentativni; zpravidla musi byt

srovnani ve vice znacich, mezi néZ mize patfit i cena, jen vyjimecné Ize

' WINTER, F. Reklama a praivo, s. 83.

1% Rada pro reklamu [online]. Praha: RPR, 2005 [cit. 2009-07-13]. Dostupné na WWW:
<http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2008>..

' Tamtéz, s. 51.
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ptipustit srovnani v jediném znaku, spliuje-li takové srovnavani v plné mite

. . 106
vSechny uvedené znaky.

V mé praci neni zapotiebi uvést vSechny znaky pro pfipustnost srovnavaci
reklamy. Z vyétu podminek Obchodniho zakoniku je zfejmé, Ze tato reklama

je zakazéana a pouze splnuje-li vSechny podminky je povolena.

Je také dulezité odliSit, co srovnavaci reklamou neni: ,,0Od reklamniho
srovnani je tfeba odliSit srovnavani védecké ¢i spotiebitelské, které je casto
namétem ruznych spotiebitelskych casopisi. Takové jedndni, nesleduje-li

sout&zni cile, nepodléha regulaci.«'”’

Problém srovnévaci reklamy je vtom, co reklama srovnava a jakym zptisobem
srovnani provadi. Zpusob provedeni jednotlivé reklamy byva casto na
ukor konkurence. To wukazi na kauze, kterou feSila RPR wvroce 2009

(Cj. 024/2009/STiZ).

Ceské sdruzeni pro znatkové vyrobky podalo stiznost na nepovolenou
srovnavaci reklamu spole¢nosti TESCO Stores CR a.s. Pfedmétem stiZnosti byla

letdkové akce.'”
Rozhodnuti: stiznosti se vyhovuje — reklama je neeticka.

Stanovisko zadavatele bylo, Ze v této komercni komunikaci pod nazvem
,USetfete minimalné¢ 15% oproti srovnatelnym znackovym vyrobkim*
jde o informac¢ni kampan, ktera mé informovat spotiebitele o tom, Ze v sortimentu
spoleCnosti  zadavatele existuje alternativa kurcitym produktim v podobé
vyrobkll proddvanych pod privatni znackou zadavatele, pficemz tyto alternativni

, . T v ;oo roos 109
vyrobky jsou levnéjsi nez vyrobky, se kterymi jsou srovnavany.

,»Arbitrazni komise se pii posuzovani této kauzy fidili i ustanovenimi

z Kodexu (Cast 1., Kapitoly III., bod 1 az 3.2) v oblasti hodnoty zboZi, cenovych

106 Srov. WINTER, F. Reklama apravo,s. 51.

"7 Tamtéz, s. 51.

198 Srov. Rada pro reklamu [online]. Praha: RPR, 2005 [cit. 2009-07-13]. Dostupné na WWW:
<http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2008>.

Srov. Tamtéz.
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srovnani i oCeriiovani a zlehcovani soutéziteli a jejich producentt. Podle clenii
Arbitrazni komise jde v uvedeném piipadé o nepovolenou srovnavaci reklamu.
Jde o srovnavani znackovych a neznackovych produktl, pficemz podtext
pro spotiebitele se da vykladat jako varovani pfed vys$imi cenami znackovych
vyrobku s tim, ze neznackové produkty nabizeji srovnatelnou kvalitu za levnéjsi

cenu «110

Reklama na alkohol

Pies svou znaénou problematiénost je reklama na alkohol v Ceské republice
byt s omezenimi povolena. Reklama na alkohol neni problematicka jen svymi

ztvarnénimi, ale i alkoholickym produktem samotnym.

,Problémy spojené s alkoholem nepostihuji jen ty, kdo alkohol piji, ale také
jejich rodiny a piislusné komunity napfi¢ celou populaci. Alkoholické vyrobky

zpiisobuji 9 % celkové nemocnosti v evropském regionu.«'!

Podle tdaji zroku 2002 Svétova zdravotnicka organizace odhaduje pocet

v

< v 112
svete.

Z téchto udaju je ziejmé, ze alkoholické ndpoje predstavuji zdravotni rizika
v celé spolecnosti.

Konzum alkoholu mtZze mit vyznamné nezadouci ucinky na fyzické,

psychické a socialni zdravi jednotlivct a rodin. Miize nepfiznivé ovliviiovat fadu

"0 Rada pro reklamu [online]. Praha: RPR, 2005 [cit. 2009-07-13]. Dostupné na WWW:
<http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2008>.

" Evropsky akéni plan o alkoholu 2000 — 2005 [online]. Praha: SZO , 1999 [cit. 2009-08-01].
Dostupné na WWW: <http://www.plbohnice.cz/nespor/eaapnczn.doc>.

"2 Srov. World Health Organization [online]. WHO , © 2009 [cit. 2009-08-01]. Dostupné na
WWW: <http://www.who.int/features/qa/66/en/index.html>.
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aspektli zivota osob, které alkohol piji, jejich zdravi, §tésti, rodinny Zivot, ptatele,

. . PP a it i 113
praci, studium, prilezitost k zaméstnani a financ¢ni situaci.

Proto je v reklamé na alkoholické vyrobky dulezita regulace. Pro vysvétleni
oblasti jeji regulace se hodi nejlépe Kodex. Ten definuje alkoholické napoje takto:
»Alkoholickym néapojem se rozumi napoj, ktery obsahuje vice nezZ

0,5 objemového procenta alkoholu.«'"*

Prikladem neetické reklamy na alkohol je stiznost sméfujici proti televiznim

spotim Basket a Drezina, které propaguji Becherovku Lemond
(Cj. 068/2008/STiZ).

Stézovatelé¢ poukazuji na nizky vek aktérti, na zobrazovani osob v opilém
stavu, ve spotu Drezina pak rovné€z na konzumaci alkoholu pfed nebo béhem
i e et 115
¢innosti vyzadujici stfizlivost.
Rozhodnuti: reklama je neeticka.

V ptipad¢ 1. spotu (basketbalistky) jsou zobrazeny osoby pii tanci, které
se vzajemn¢ bavi neotfelymi tane¢nimi figurami. Z zadné casti spotu nelze
(podle zadavatele) dovodit, Zze by scéna oslavy zobrazovala basketbalistky
dehonestujicim zptisobem. Pokud jde o 2. spot (drezina), zadavatel zdlraznuje,
7e nikdo z osob na dreziné alkohol nekonzumuje a nikdo z osob neméa v ruce
sklenicky, které¢ by konzumaci implikovaly. Obsah reklamy tedy (dle zadavatele)

nepodnécuje spotiebu alkoholu béhem &innosti vyzadujici stiizlivost.'™®

,»Arbitrazni komise se v diskuzi, ktera ptredchazela rozhodnuti, zaméfila
zejména na tyto otazky: zobrazuje tato reklama lidi, kteti jsou opili? Odpovida
vek aktéra v této reklamé pozadavku Kodexu (vice nez 25 let)? Dochdzi v této

reklamé k ¢innostem, které by se — vzhledem ke konzumaci alkoholu — nemély

'3 Srov. Evropsky akéni plan o alkoholu 2000 — 2005 [online]. Praha: SZO , 1999

[cit. 2009-08-01]. Dostupné na WWW: <http://www.plbohnice.cz/nespor/eaapnczn.doc>.

14 Rada pro reklamu [online]. Praha: RPR, 2005 [cit. 2009-07-13]. Dostupné na WWW:
<http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php>.

15 Srov. Rada pro reklamu [online]. Praha: RPR, 2005 [cit. 2009-07-13]. Dostupné na WWW:
<http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2009>.

"°Srov. Tamtéz.
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vykonavat? Vede konzumace alkoholu (v konceptu této reklamy)
ke spoleCenskému tspéchu? Vétsina ¢lenit AK dospéla k zavéru, ze posuzovani
reklam na alkohol nesmi probihat nahodile a voluntaristicky a je nutné zasadove
trvat na normach, které jsou v Kodexu reklamy pro reklamu na alkohol obsazeny.
Podle nazoru vétSiny clentt v obou spotech posunuje zadavatel vyklad Kodexu
reklamy za hranice piijatelného, a to jak v otazce véku (Cast 2., Kapitola I., bod
3.1.), tak pfi znazornéni nebezpecnych aktivit, které po konzumaci nasleduji (jizda

na drezin&)( Cést 2., Kapitola I, bod 5.1.).«'"7

Reklama na tabdkové vyrobky

Tabakové vyrobky jsou stejné jako alkoholické napoje navykové a jejich vliv
na zdravi je prokazany. To potvrzuje svymi statistikami i Svétova zdravotnicka
organizace (WHO).

»labak je hlavni pfi¢inou predCasné smrti na svété, s odhadovanym 4,9

milionu Gmrti ro¢ng.«'®

Proto se stava reklama tabdkovych vyrobkii eticky spornou. Otazka je zda
muze byt propagace a reklama vyrobkd jez vytvari navyk a vyrazné poskozuji
zdravi eticky spravnou ?

Pro srovnani zadkazu a omezeni reklamy na tabakové vyrobky je dobré podivat

se na zakonna omezeni ve svété v Ceské republice.

Situaci v CR nam ukazuje vyzkum Narodniho monitorovaciho stiediska pro

alkohol a tabak.

,Podle vyzkumu z roku 2007 lze v Ceské republice 26,6 % obyvatel oznagit

za pravidelné kuraky, koufici v soucasné dobé vic nez jednu cigaretu denné.

"7 Rada pro reklamu [online]. Praha: RPR, 2005 [cit. 2009-07-13]. Dostupné na WWW:
<http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php>.

"8 World Health Organization [online]. WHO , © 2009 [cit. 2009-08-01]. Dostupné na WWW:
<http://www.who.int/features/qa/66/en/index.html>.
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DalSich 3,4% tvoti nepravidelni (pfileZitostni kufaci), ktefi kouii méné nezZ jednu
cigaretu denné. Znamena to, e dle vlastni vypovédi 30,0 % ob&anii CR ve véku

15 — 64 let v roce 2006 koutilo a Ize je ozna¢it za kutaky.« '

Ceské republika se piipojila v ramci boje proti tabaku k Ramcové tmluvy
o kontrole tabaku (zatim ji ale neratifikovala), v anglické zkratce znamou jako
FCTC (dale jen FCTC).'*

»Jde o mezinarodni svétovou umluva o vefejném zdravi. Uznava Skodu,

kterou mohou piisobit tabakové vyrobky a spolecnosti, které je vyrabgji.«'*!

Jednim z hlavnich usneseni FCTC je, aby tabakovy prumysl nemél zadny vliv
na politiku vefejného zdravi. Koncepce FCTC zavazuje své ¢leny, aby ochranily
své politiky vetejného zdravi, pred komer¢nimi a ostatnimi rozsahlymi zajmy

tabakového pramyslu.'?

K reklamé na tabakové vyrobky se ¢lenové FCTC zavazuji, Ze prace vSech
smluvnich stran, se musi ubirat k cili komplexniho zakazu reklamy (tedy pfimé

i neptimé) do roku 2010.'*

V  Ceské republice je novelou zikona (Zakon o regulaci reklamy

¢. 40/1995 Sb.) zakazana reklama na tabakové vyrobky.

»lato novela se tyka také sponzorovani, jehoz ucelem nebo piimym
¢i nepfimym ucinkem je reklama na tabakové vyrobky. Déle je stanoveno,
co se pro ucely zakona také povazuje za reklamu na tabakové vyrobky (napf.
distribuce tabakovych vyrobkli zdarma) a co za reklamu na tabdkové vyrobky
povazovano neni. Zakaz reklamy se nevztahuje napf. na oznameni uréena vylucné

profesiondlim v oblasti obchodu s tabakovymi vyrobky, na reklamu

"SOVINOVA, H. Ndrodni monitorovaci stiedisko pro alkohol a tabdk. [online]. Praha : Statni
zdravotni ustav, 2008, [cit. 2009-08-03]. Dostupné na WWW: <http://www.szu.cz/tema/podpora-
zdravi/narodni-monitorovaci-stredisko-pro-alkohol-a-tabak>.

120 Eramework convention alliance [online]. [cit. 2009-08-01]. Dostupné na WWW:
<http://www.fctc.org/index.php?option=com_content&view=article&id=15&Itemid=17>.

121 Ramcova timluva o kontrole tabdku (FCTC)[online].. [cit. 2009-07-02]. Dostupné na WWW:
<http://www.smokefreepartnership.eu/IMG/pdf/Czech-3.pdf>.

122 Srov. Tamtéz

' Srov. Tamtéz.
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ve specializovanych prodejnach tabakovych vyrobka a dalsi. Ve vSech ptipadech
povolené reklamy na tabakové vyrobky je vSak zakazano bezplatné dodavani
vzorkil tabakovych vyrobkii Siroké vetejnosti, které¢ si klade za cil jejich
propagaci. Nadale zlistava zachovana povinnost ve vymezenych piipadech uvést
zietelné varovani predepsaného znéni v rozsahu minimalné 20 % reklamnih
o sdéleni. Beze zmény zlstava také ustanoveni, které tika, ze reklama na tabakové
vyrobky nesmi byt zaméfena na osoby mladsi 18 let a nesmi nabadat

v r 124
ke koufeni.«

Pti srovnani Koncepce FCTC aktualniho pravniho ftadu zjistime,

7e Ceska republika se bliZi pozadavkim FCTC.
Jednim z principti FCTC je:

»>omluvni strany FCTC musi zabezpecCovat, aby protokoly a smérnice
pfijimané v disledku imluvy obsahovaly konkrétni opatieni na ochranu pied tim,
aby tabakovy primysl vyuzival své hospodaiské a politické moci k oslabovani

. 125
umluvy.*

V tabakovém primyslu jde o velké penize, proto se FCTC timto principem
snazi chranit vlady pfed snahy tabakového primyslu ovliviiovat jejich zdravotni

politiku.

Tabakové vyrobky jsou na nasem trhu bézné dostupné, jedinym omezenim
je vék (zékaz prodeje osobam mladsim18 let). Tabakové vyrobky vyvolavaji
nejen zavislost, ale jak uz jsem uvedl vyznamné poskozuji zdravi. Casto jsou tyto
vyrobky oznacovany jako lehké nebo 1épe legalni drogy. Server zaméfeny prave

na drogy (Drogy-info.cz) uvadi tabak jako nejvice rozsifenou drogu

124 Shirka zdkonii [online]. Praha: Nakladatelstvi Sagit a.s., © 1996-2009 [cit. 2009-07-13].
Dostupné na WWW: <http://www.sagit.cz/pages/sbirkatxt.asp?zdroj=sb03132&cd=76&typ=r>.
125 Ramcova timluva o kontrole tabdku (FCTC)[online].. [cit. 2009-07-02]. Dostupné na WWW:
<http://www.smokefreepartnership.eu/IMG/pdf/Czech-3.pdf>.
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N 24

u tézkych drog.

,»labak kazdoro¢né na svéte zabiji na pét miliont lidi, ilegalni drogy kolem

200 tisic osob.«!?’

Presto jej mame moznost legalné nakupovat a moznost rozhodnout
se tyto vyrobky uzivat (koufit, $tiupat). Druhou véci je reklama a jejich
propagace. Stejn¢ jako u drog (je legalni je konzumovat — ne je prodavat
a propagovat'®®), tak i u tabakovych vyrobki, by méla byt reklama povazovana

nelegalni a neetickou.

Kdyz tedy vime jaké jsou nedovolené reklamy a jak v praxi funguje RPR,
bylo by dobré podivat se jak témto pfipadim piedchazet. V dalsi casti se chci
zabyvat medialni gramotnosti, jejiz cilem je Medialn¢ gramotny clovek, ktery

by takovéto ptipady dokézal rozeznat a posoudit.

126 Nérodni monitorovaci stiedisko pro drogy a drogové zavislosti [online].Praha: Utad vlady ©
2003-2006 [cit. 2009-08-01]. Dostupné na WWW:
<http://www.drogy-info.cz/index.php/info/legalni drogy/tabak>

2" Ndrodni monitorovaci stiedisko pro drogy a drogové zavislosti [online].Praha: Utad vlady ©
2003-2006 [cit. 2009-08-01]. Dostupné na WWW:
<http://www.drogy-info.cz/index.php/info/zahranici/svetova_zprava_o_drogach 2008 unodc>.
128 Srov. Nérodni monitorovaci stiedisko pro drogy a drogové zavislosti [online].Praha: Utad
vlady © 2003-2006 [cit. 2009-08-01]. Dostupné na WWW:
<http://www.drogy-info.cz/index.php/info/drogy a zakon>.
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5 Reklama a medidlni gramotnost.

V této kapitole, bych chtél navazat na predchozi ¢asti mé diplomové prace
a strucné uvést do problematiky Vychovy odolnosti vicireklamé a také

do problematiky medialni gramotnosti.

Jak jsem dolozil v minulé kapitole, reklama neni dobra nebo Spatna,
ale je jen prostfedkem. Reklamni praxe je, ale Casto neeticka a je dilezité ji umét
rozlisit. K tomu by ndm méla pomoci také Vychova k odolnosti vici reklamé
a Medialni gramotnost.

,Nejlepsi obranou proti neetické reklamé je skepse.*'*’

Tento kriticky pfistup znamend, Zze nepodlehneme kazdé reklamé
nebo propagacnim materialim, které nas oslovi. Budeme-li skeptic¢ti vii¢i reklamé,

tak nas tato nedtivéra bude nutit pochybovat a hledat opravdovy zamér reklamy.

Z predchozich kapitol vime, jak reklama funguje a také jak na cloveka
pusobi. Snazi se ho ovlivnit a to nejen pomoci informovani o produktu logickou
argumentaci, ale Casto pouziva prostiedky a formy, které nejsou etické. Dilezité
je tyto tendence reklamy rozpoznat a nedostat se tak do role, ve které s nami mize
zadavatel reklamy manipulovat. Clovék by se mél nauéit byt kriticky a odolny
vuci reklamé.

Vychazime-li z Piagetovy teorie a z dosavadnich vyzkumt ptisobeni reklamni

. vy .. , v . v vevr . . r v v, 130
manipulace na déti, zjistime, Ze nejohrozenéjsi skupinou jsou prave déti.

Zpusoby jak se témto praktikdm reklamnich praxi vyhnout a rozpoznat
se zabyva Vychova k odolnosti vii¢i reklamé, ktera je zaméfena hlavné na déti

a mladez.

12 SILER, V. Etika reklamy, s.24.
130 Srov. SRPOVA, H. et al. Od informace k reklamé, s. 135.
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6.1 Vychova k odolnosti vici reklamé

Multimedialni vychova je jiz zatfazena do ramcové vzdélavaciho programu,
ale kazda skola ji zarazuje do svych pfedméti dle svych vlastnich vyucovacich

moznosti a do riznych predméta jako je etickad vychova, obcanskd vychova a jiné.

Konkrétné vychova k odolnosti vii¢i reklamé neni na béznych Skolach

rozSifena vubec.

Piesto se ji muzeme zabyvat diky zkuSenostem, které s timto druhem

pedagogiky maji v USA.

»Zde je vychova odolnosti vici reklamé zarazena do piedmétu Vychova
k mentdlnimu (duSevnimu) zdravi a nebo do predmétl, které¢ pfipominaji nasi
Obcanskou vychovu. Metodicky je tato vychova pojata velmi podobné jako
vychova k odolnosti viici drogam, resp. viici nabidce drog ¢i navykovych latek.
Reklama miize mit na déti a mlade podobné zhoubny vliv jako droga. Cini z déti
obéti necestnych obchodnich praktik, ¢ini je zavislymi na urcitém zbozi, znacce,

o o 131
vnucuje jim konzumni navyky.*

Déti casto podléhaji reklamnim praktikam. Zamérem této pedagogiky je tedy
pomoci jim od této manipulace a konzumnich navykl, vychovavat z déti

svobodné a nezavislé individualni osobnosti.

Chceme-li z déti vychovat svobodné osobnosti, musime je naucit uméni fici
obcas ne nabidce néceho, co vypada sice lakavé, ale co by ve svém dusledku

vedlo k omezeni svobody a potlageni individuality.'**

Cilem tedy je vychovavat déti, které nejenze dokazi fici t€émto reklamam

a konzumnim navyktim ne, ale jsou proti témto praktikam odolné.

Pro nazornou ukazku uvedu nékteré specialné pouzivané metody, zaméfené

na odolnost vuci reklameé.

UUSILER, V. Etika reklamy, s. 24.
32 Srov. Tamtéz, s. 24.
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1) Vytvareni alergie a imunity vici reklamé

Odpudivost az averzi kreklamé pocituje predevsim dospéla populace,
ale da se naucit i déti. U déti je vypéstovani averze vuci reklamé spiSe vzacnosti.
Tento stav vnimani reklamy nastdvd sndze u dosp€lé populace a nejlepSim
vysledkem je zhnuseni reklamy jako takové.Jde o jakousi "antabusovou" terapii
podobnou té, ktera se pouziva pii odvykacich kurach u alkoholikti. Antabus

zpiisobuje nevolnost v kombinaci s alkoholem. Je mozno reklamu predavkovat.'*?

Praktickym ptikladem ,,antabusové™ metody muze byt prehlidka reklamnich
Sotd, kterd se konala v jednom prazském kiné. Tato ptrehlidka reklamnich Sot
trvala celou noc bez prestavky. Zajemci, ktefi prezili n€kolik hodin, vypovidali
potom o sv¢ alergii na reklamu.

»lmunita je lhostejnost vici reklame€. Vytvoii se obyCejné sama pii urcité

hustot& reklamniho piisobeni.«'*

Pokud tedy budeme populaci ,bombardovat® reklamami a to nejlépe
v Castych intervalech a stale stejnou reklamou — mél by na ni ziskat averzi
s ,,hluchotu® proti dané reklamé. V praxi to pak vypada tak, Ze reklama na jedince
klasické vysilani a to naptiklad podprahovym vniméanim. Tento fenomén se stava
pro reklamni stratégy problémem, ktery se snazi ptekonat novymi zptsoby Sifeni

reklamy a tim jim vznika nové pole pro neetické jednani.

2) Vytvareni odolnosti vii¢i reklamé, pomoci apeli na rozum

»Existuji v8ak i postupy vychovavajici k odolnosti vici reklamé pomoci

apeli na rozum. Miizeme fici, Ze jde o etickou racionalizaci problému.«'*>"

Pomoci praktickych piikladu ukazujeme pravou podstatu reklamniho sdé€leni.

'3 Srov. SILER, V. Etika reklamy ,s. 23.
34 Tamtéz, s. 23.
35 Tamtéz, s. 24.
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,»INejucinnéjsi metodou je demaskovani reklamy, zvetejnéni jejich necestnych

praktik, zprihledn&ni jejich trikdi, nahlédnuti do zakulisi.«'*

Dulezité také bude ukazat nejen reklamni podvody, ale i to, pro¢ jsou

tak snadné a uspésné. VéEtsinou je tim diivodem zakaznik, ktery se nechd oklamat.

Prikladem muaze byt reklama, kterd ukazovala zehlicku a nafukovaci balon.
Dokazovala kvalitu zehlicky tim, ze nepropalila nafukovaci balon. Na praktické
ukdzce déti videly, ze to dokdze jakakoli zehlicka. Déti pochopily, ze Zehlicka
je stejné kvality jako ostatni. To poslouzilo k procitnuti z bludd. Dalsi ptiklad jsou
lakavé zmrzlinové kopecky na dokonalé fotografii, které jsou ve skutecnost

z obarvené bramborové kage.'’

6.2 Vychova k mediélni gramotnosti

,, Ve vetsin€ zemi rozvinutého svéta se soucasti vSeobecného vzdélavani stava
ptfiprava na ,zivot s medii“. Jiz po druhé svétové valce se zacalo uvazovat
o medialni vychové. M¢la se stat obranou proti totalitarni propagandé masovych
medii. Dnes ma medidlni vychova vést predevsim ke kompetenci oznacované jako

medialni gramotnost.«'*®

Medialni vychova je zatazena do vSeobecného vzdélavani vsech zemi

EU a v USA. Uskuteciiuje se ve dvou typech vyuky:
a) v dovednosti (,,délani* medii neboli ,,media hrou*)
b) kritické (analyzovani obsahu medii a pouceni o jejich chovani)
Tyto dva typy se navzajem doplituji.'*’

V soucasné dobé zaziva Ceska medidlni scéna jeden ze svych vrchold,
jenz se projevuje mimo jiné diskusemi o vetfejnopravnosti tzv. seridoznich medii

¢i pruniku tzv. reality show na ¢eskou medidlni scénu. Praveé pro toto vyrovnavani

¢ SILER, V. Etika reklamy, s.24.

BT Tamtéz, s. 9.

P8 BINA, D. et al. Vychova k medidlni gramotnosti, s. 20.
% Tamtéz, s. 21.
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se zapadnim medialnim obsahim se medidlni pedagogika stava aktualni
i zde. Nastava cas, kdy je tfeba media nejen pasivné sledovat, ale naucit
se co Fikaji.'*

Definici medialni gramotnosti je: ,,Medidlni gramotnost byva definovana jako

série komunikacnich kompetenci, které zahrnuji schopnost vyhledavat,

analyzovat, hodnotit a dale pfedavat informace v nejrizn&jsich formatech.«'*!

,»Ve svété plném produkti mediované komunikace se hlavnim tkolem
a cilem edukace stava ve stale zifejméji prevladajici mife naléhavosti vzdélavani-

vychova ke komunikaéni zptisobilosti.«!**

»Medialni vychova by méla orientovat lidi k dovednosti vyuzivat media
pro sebevzdélavani a zaroven kriticky filtrovat prezentované informace
a rezistovat vi¢i negativnim vlivim medii, jako je manipulace konzumniho

chovani pomoci reklamy.«'*

Medialni vychova se nezabyva pifimo reklamou, ale jeji model lze aplikovat
i na reklamu. Zaméfuje se totiz na analyzovani, hodnoceni a predavani informaci
ve vSech formatech. Reklama pro svij tcel vyuziva rizné formaty a jejich
analyza, by nam mohla pomoci ukazat, co je cilem reklamy a jaké metody

pouziva. Proto jsem Cast své prace zaméfil i na medialni gramotnost.

»Nezalezi tedy na tom, zda se jedna o informaci v tisténé, elektronické nebo
digitalni podobé a zda ji ziskavame z novin, rozhlasu, televize nebo internetu.
Medialné gramotny Clovek je schopen maximalné vyuzivat dostupnd média pro

, “1r 1 , . ., . 144
své vzdélani, osobni rozvoj a uspokojeni potreb.*

V ptipad¢ reklamy by medialné gramotny cloveék byl schopen pouzit reklamu

ve sviij prospéch, popfipad¢ ji odmitnout.

1% Srov. BINA, D. et al. Vychova k medidlni gramotnosti, s. 23.

141 Tamtéy, s. 20.
2 Tamtéz, s. 17.
143 Tamtéz, s. 23.
144 Tamtéz, s. 20.
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»Medialni gramotnost spo¢iva v tom, Ze si uvédomime, jak média funguji.
Meédia svét ani neodrazeji a ani neopakuji. VSe, co se v médiich objevi, proslo
nejprve zpracovanim, které podléha uréitym pravidlam a zvyklostem. Zadna
z etap zpracovani medidlni informace neni oproSténa od postupti vybéru

a zestruénéni. Novinaf si tu nehraje na roli kronikare, ale predevs§im in‘cerpreta.“145

r~r

Stejné¢ tak ani reklama neodrazi svét. Stejn¢ jako informace v mediich,

které prochazeji rukou redaktora, je pro reklamu vyuzivano jen ¢ast informaci.

Cilem medialni gramotnosti je dospélost.

vvvvv

za komunikaci, tedy i jakasi ‘“suverenita® samostatnost ve vztahu k textim

a k socialné komunika¢nim situacim jako socialn& komunika¢ni kondice.*'*®

»Dospély by mél mit schopnost uvazovat nezavisle na davu, samostatné

myslet a nést za sebe odpovédnost'*’

6. Pozitiva a negativa reklamy

Ve své diplomové praci jsem doposud uvadél prevazné negativa spojené
s reklamou. Divodem bylo ukéazat na tyto tendence v reklamé¢ a to jaky vliv
mohou mit na ¢lovéka. KdyZz se zamyslim nad ptedchozimi kapitolami, vidim,
7ze reklama muze mit negativni dopad na clovéka. Vmé praci tento dopad
doposud prevlada. Nabizi se tedy otazka: Ma reklama jenom pievazné Spatny vliv
na Cloveéka? Zkusim na tuto otdzku odpovédét pomoci dalsich mensich otazek,
nebot’ otazka na Spatny vliv reklamy na clovéka v sobé nese spoustu dalsich,

dil¢ich otazek.

3 BINA, D. et al. Vychova k medidlni gramotnosti, s. 21.
46 Tamtéz, s. 31.
"7 Tamtéz, s. 31.
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Nebyla by cena spotiebnich produktii levnéjsi bez reklamy?

a) Mnozi kritici reklamy hodnoti reklamu jako plytvani penézi. Reklamu

si plati koneény spottebitel produktu. A produkt tak navysuje svou cenu.'*®

b) V USA maji jednotlivé staty své vlastni zdkony o reklamé. V jednom statu
mizete propagovat bryle a kontaktni ¢oc¢ky, v sousednim nikoliv. Levnéjsi optika
bude v prvnim staté. Prodej takového zbozi pouze za pomoci osobniho
presvédcovani je daleko drazsi. Svét masové vyroby a masové spotieby si bez
reklamy nelze predstavit. Nicméné tim ovSem stoupaji etické pozadavky na obsah

reklamnich sdéleni.'*

PtinasSeji uzitek produkty reklamy ?

a) Mame kolem sebe mnoho prikladi, kdy reklama slouzi k podpote prodeje
vyrobkll neuzitecnych, zbyte¢nych ba skodlivych. Reklama tu ptisobi jako nastroj
podpory masové produkce a prodeje vyrobkl nerecyklovatelnych, zatézujicich
zdravi lidi a zivotni prostiedi, a to jak ve fazi vyroby, tak pfi uzivani daného
vyrobku i pfi jeho likvidaci. Je to pravé reklama, ktera prispiva a podporuje
plytvani zdroji, neptimo tim piispiva k ni¢eni Zivotniho prostiedi.'*’

b) O mnohych produktech bychom bez reklamy neméli ani ponéti.
Jak bychom mohli védét z predchozi zkuSenosti, k cemu je avivaz, ze zitra
muzeme koupit oblibeny film na levném DVD jako pfiloha k deniku?
Jak se dovime, Ze existuje a k cemu slouzi MP3, GPS? Ne kazdy se zna
s fanouskem novych technickych vynalezt. Spoléhat na tstni informace znamych
a pratel by vyrazn¢ snizilo nasi orientaci v prostfedi, moznosti volby a vybéru i pfti

nakupu véci potfebnych.'”!

148 Srov. KRIZEK. Z. CRHA. 1. Zivot s reklamou,s. 81.

' Srov. VYSEKALOVA, I., MIKES, I, Reklama — Jak udélat reklamu, s.24-25.
150 Srov. KRIZEK. Z. CRHA. 1. Zivot s reklamou,s. 9.

U SRPOVA, H. Knizka o reklamé.s. 8.
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Co si mysli o reklamé Siroka verejnost?

a) O pfemife reklamy v mediich nemusime dlouho pfemyslet.
Reklamy je v nékterych mediich moc. A jak se u nas fikd, ¢eho je moc, toho
je prilis. Zfejm¢e nejvic obtéZujici je premira reklamy v televizi. Reklamni blok
musite pretrpét, nebo na tu chvili prepnout na jiny televizni program ¢i jinou

radiovou stanici.'>

b) Na zakladé¢ dlouhodobych vyzkumu reklamy je zifejmé, ze sice na jedné
stran¢ vzrusta v ¢asti populace pocit presycenosti, ale na druhé strané témér
60% populace povazuje reklamu za potiebnou pro narodni ekonomiku

a pro 80% populace je samoziejmou souéasti moderniho Zivota.'*

Z prvni otazky vyplyva, ze reklama ma svij divod. Diky reklamé se proda
vice produkti a vyrobce tak mlze vyrabét za nizsi ceny. Niz$i, kone¢na cena
produktu je samoziejmou vyhodou pro zakaznika a Casto také vede k ovlivnéni

cen konkurence. Nesmime ale zapomenout na etické posuzovani téchto reklam.

Z druhé otazky je zfejmé, Ze reklama je pro nés dilezitd svou informativni
vypovédi. Pomah4d nam tak 1épe se orientovat na trhu a vybirat si produkty,

které jsou pro nas potiebné.

Z tieti otazky procentuelné vidime, Ze i pfes CasteCny pocit presycenosti
reklamou v spoleCnosti, nadpoloviéni vétSina populace povazuje reklamu
za potiebnou. Témer Ctyfi pétiny populace za samoziejmou soucast moderniho

svéta. To nam ukazuje, ze reklamu vétSina populace nevnima negativng.

Ze vsech tii otazek a odpovédi na né jsou vidét pozitiva reklamy.
Zbozi a sluzby mohou byt levnéjsi a dostupnéjsi. Mame prehled o zbozi na trhu.

Spolecnost vnima reklamu jako prospésnou.

Na ptivodni otazku, zda je reklama pouze Spatna, mohu odpovédéet, Ze neni

pouze $patna, ale pfinasi prospéch a ma pozitivni dopad na spole¢nost.

152 Srov. KRIZEK. Z. CRHA. 1. Zivot s reklamou,s. 83.
133 Srov. VYSEKALOVA, J., MIKES, J, Reklama — Jak udélat reklamu, s. 25.
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Pokud bych porovnaval negativa a pozitiva reklamy v mé diplomové praci,
negativa by zfejmé piesto prevazovala. Pokud bych se ptal pro¢ prevladaji

ji obsah a formu. Prostfednictvim reklamy pak ovliviiuje spolecnost.

Jak uvadi citat v uvodu mé diplomové prace, ktery je soucasti dokumentu
fimskokatolické cirkve(Etika v reklam¢):

,»Nic neni vnitin¢ dobrého nebo zlého v reklamé. Je to nastroj, prostiedek: miize

byt pouzita dobfe a miize byt pouzit i §patng.«'>*

Reklama je tedy jen prostiedek komunikace mezi jejim zadavatelem
a adresatem. Nejdulezitjsi je, jakou reklamu clovek vytvari a jaké hranice mu

spole¢nost samoregulaci postavi.

5% Official Web Site of the Holy See, Vatican Official Web Site [online]. Ethics in
advertising, 1997 [cit. 2009-06-29]. Dostupné na WWW:
<http://www.vatican.va/roman_curia/pontifical councils/pccs/documents/rc_pc p
ccs_doc 22021997 ethics-in-ad en.html>.

72



ZAVER

Cilem mé diplomové prace bylo ukdzat, ze reklama je jen prostiedek
(komunikace mezi zadavatelem a adresatem), neni tedy ani Spatnd, ani dobra.
Problematika etiky v reklam¢ je pomérné Sirokd. Ve své praci jsem se proto
zaméfil na komer¢ni reklamu. Proto jsem nejdiive Ctendfi nastinil problematiku
medii a reklamy. Uvedl jsem ctenafe do zakladni problematiky reklamy. Popsal
jsem jeji cile a metody a ukazal na praktickych ptikladech persvazi, manipulaci,
motivaci. Dale jsem ukézal, jak se komercni reklama zaméiuje na jednotlivé
segmenty trhu a jak v ni metody funguji. Ochranu spotfebitele pomoci regulace
a samoregulace jsem vysvétlil teoreticky a na praktickych ukazkach nedovolenych
reklam. Zabyval jsem se medialni gramotnosti jako prostfedkem proti neetickému
jednani reklamy vici spotiebiteli. V posledni Casti jsem poukazal i na pozitivni

dopady reklamy a na dulezité vnimani reklamy jako prostiedku.

Ma diplomova prace méla uvést Ctenare, do zakladni problematiky a oziejmit
mu, jak komercni reklama funguje dle platné legislativy a rady pro reklamu.
Ukéazat ctenafi metody a cile reklamy vcelé jejich Sifi. Také ptiklady
nedovolenych reklam, na kterych pochopi v praxi tuto tématiku. Jak rozliSovat
a rozpoznat neetické reklamni praxe se zabyva pole plsobnosti medialni
gramotnosti. Jejim cilem je dospély jedinec, ktery ma schopnost uvazovat
nezavisle a nese za sebe zodpovédnost. Takovy jedinec je pak schopny rozeznat
neetickou reklamni praxi a nenecha se ji ovlivnit. Stru¢né jsem v posledni kapitole
ukazal pomoci srovnani riznych nazort pozitivni dopady reklamy. Reklama je jen
prostfedek. Metody, cile, forma i1 obsah, stejné tak segment trhu urcuje clovek.
Podstatna je tedy osobni zodpovédnost jedince a kolektivi, ktefi reklamu tvofi.
Stejné tak 1 odpovédnost spolecnosti, aby rozliSovala neetické reklamni praxe

a podilela se tak na samoregulaci.
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ABSTRAKT

ANTL, P. Etika ve svété reklamy. Ceské Bud&jovice 2009. Diplomova prace.
JihoGeska univerzita v Ceskych Bud&jovicich. Teologicka fakulta. Katedra
teologické etiky, socialni etiky a etického vzdélavani. Vedouci prace doc. Jindfich

Srajer, Dr. theol.

Kli¢ové pojmy: reklama, etika, média, ovliviiovani, persvaze, manipulace,
motivace, sugesce, zakaznik, spotiebitel, regulace, samoregulace, reklamni kodex,

medialni gramotnost

Diplomova prace se zabyva problematikou etiky v reklamé, déli se na Sest
kapitol. Prvni se zabyva komunikaci a funkci reklamy v ni. V druhé casti se
zametuji na cile a metody reklamy (mohou byt pozitivni i negativni). Popisuji
procesy: ovliviiovani, manipulace, persvaze, sugesce, motivace a zaméfeni
reklamy na segmenty trhu. Treti Cast je orientovana na principy regulace a
samoregulace (vysvétluji jejich rozdily). Na praktickém ptikladé ukazuji jak
funguje samoregulace v praxi. Ctvrtd Gast popisuje nejéastéjsi nedovolené
reklamy a na prakticky ptikladech ukazuje jak funguje ochrana spotiebitele.
V paté zdiraziuji dalezitost medidlni gramotnosti a problematiku medialni

vychovy. V Sesté ¢asti se zabyvam reklamou a riznymi postoji a ndzory na ni



ABSTRACT

ANTL, P. Ethics in the World of Advertisement. Ceské Bud&jovice 2009. The
Dissertation. Jiho¢eska univerzita in Ceské Budgjovice. Faculty of Theology.
Department of Theological Ethics, Social Ethics and Ethical Education. The

supervisor of dissertation Dr. Jindfich Srajer, Dr. theol.

Key terms: advertisement, ethics, media, persuasion, manipulating,
motivation, suggestion, customer, consumer, regulation, self-regulation,

advertisement codex, media literacy.

The dissertation deals with the dilemma of ethics in advertisement; it is
divided into six chapters. The first chapter concerns communication and
advertisement’s function in it. In the second part, I focus on the targets and
methods of advertisement (they can be positive and negative). I describe the
following processes: influence, manipulation, persuasion, suggestion, motivation
and purpose of advertisement in the sectors of the market. The third part is
directed at the principles of regulation and self-regulation (I explain their
differences). How does self-regulation work in practice [ showed in the practical
example. The fourth chapter describes the most frequently forbidden commercials
and in the practical examples, I show how the consumer’s protection works. In the
fifth part,. I stress the importance of media literacy and the problems in media
education. In the sixth chapter I focus on the advertisements and at different

attitudes and opinions related to it.






