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Etika a soucasna reklama pohledem mladé generace
Abstrakt

Cilem této diplomové prace je prozkoumat a zhodnotit povédomi mladych lidi
o0 problematice etiky v reklamé&. V prvni teoretické Casti jsou definovany zakladni pojmy
dalezité pro oblast etiky, dale jsou vymezeny masova média a spoleCnost, poté se prace
zabyva problematikou reklamy, jejim vymezenim, kritikou reklamy, jak je regulovana, co
je etickd a neeticka reklama, také je pribliZena soucasna internetova reklama. Prakticka
¢ast nejdiive upozornuje na problematiku neetické reklamy na socialni siti YouTube, na
které se podileji youtubeti. Poté je proveden kvantitativni vyzkum pomoci online
dotazniku, ktery pfiblizuje obecného povédomi mladych o etice v reklamég, na zakladé
vysledkii z tohoto pruizkumu byla price rozSifena o kvalitativni vyzkum formou
strukturovaného rozhovoru s otevienymi otazkami, ve kterém respondenti vyjadfovali
K tématu etika v reklamé a dale méli rozpoznat na konkrétnich ukézkéach neetickou
reklamu. Vysledky prace jsou diskutovany s pedagogem vyucujici medialni vychovou. Na
zaklad¢ vysledkl z obou prizkumi je zhodnoceno povédomi mladych o etice v reklamé a

je navrhnuto zlepsSeni situace.

Kli¢ova slova: etika, média, reklama, skryta reklama, Rada pro reklamu, Kodex reklamy,

neetickd reklama, socidlni sité, youtuber



Ethics and Contemporary Advertising as Viewed by
Young Generation

Abstract

The aim of this diploma thesis is to explore and evaluate young people's awareness of
ethics in advertising. The first theoretical part defines the basic concepts of ethics, the mass
media and the society are defined, then deals with advertising issues, its definition,
advertising criticism, how it is regulated, what is ethical and unethical advertising, is the
current Internet advertising. The practical part first highlights the issue of unethical
YouTube ads that youtube. Quantitative research is then carried out using an on-line
questionnaire that draws the general awareness of young people about ethics in advertising,
based on the results of this survey, the work has been expanded by quality research in the
form of a structured interview with open questions in which respondents have expressed on
ethics in advertising to further recognize specific examples of unethical advertising. The
results of the thesis are discussed with a teacher teaching media education. Based on the
results of both surveys, young people's awareness of ethics in advertising and the

improvement of the situation are assessed.

Keywords: ethics, media, advertising, hidden advertising, the Advertising Council,

the Code of Ethics for Advertising, unethical advertising, social networks, youtuber
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1 Uvod

Meédia i spole¢né s reklamou povazujeme za nedilnou soucast naseho kazdodenniho zivota,
média vyuzivame k tomu, abychom ziskavali informace o okoli, ¢i o celém svéte, jsou
vSak 1 zdrojem zébavy a prostfednictvim reklamy nastrojem komer¢ni komunikace. Jiz
prvni médium, noviny, obsahovaly pfevazné reklamu. Média i reklama jsou spolu

historicky spjaty a se staly soucasti trhu.

Reklamu mizeme oznalit za prostfednika mezi nabidkou a poptavkou, ma presveédcit
spotiebitele, aby si koupil dany produkt. Mnozstvi vyrobki a sluzeb je v§ak enormni, aby
se aktéfi na trhu udrzeli, snazi se odlisit od konkurence a zaujmout co nejvice. Casto viak

v zapalu konkuren¢niho boje piekracuji hranice toho, co je sprdvné a co ne.

Etika reklamy se utvafela spole¢né s vyvojem reklamy, je dulezité si uvédomit, ze etiku
v reklam& neporusuje samotnd reklama, ale jsou to lidé, ktefi svym rozhodovanim
nerespektuji etické zasady. Reklama sama o sob¢ je uzite¢na, informuje nas, ale jsou to

hlavné tvirci reklam, ktefi nas mazou skrze reklamu ovlivnit.

Tato prace bliZe pfiblizuje téma etiky a soucasné reklamy pohledem mladé generace. Jejim
cilem je prozkoumat a zhodnotit povédomi mladych lidi o etice v reklamé. Prace se ve své
vyzkumné ¢asti zamétuje na mladé lidi ve véku od 15 do 30 let. V 15 letech nabyva ¢loveék
zletilosti a né&ktefi obcané vtomto véku ukoncuji povinnou Skolni dochazku, status
studenta plati do 26 let, vékovou hranici jsem vSak posunula do 30 let z toho divodu, Ze se
neustale posouva hranice pro zaloZeni rodiny. Souc¢asnou reklamou je na mysli internetova
reklama, kde nejvétsi vliv reklamy spattuji na socialnich sitich, pravé touto reklamou jsou
nejvice ovlivnéni mladi lidé. Prace se vice zaméfuje na socialni sit YouTube a trend

youtuberd, ktefi zacali nové ovliviiovat svét reklamy.

Jiz Marshall McLuhan ve svych vizionaiskych pracich upozoriiuje, Ze jsou lidé
s vysokoskolskym vzdélanim, ktefi jsou placeni za to, aby se naucili, jak nejlépe
spottebitele ovlivnit v jeho pfistim chovanim. Také proto jsem svij vyzkum zaméfila na
mladé, ktefi se nas budou snazit jednou ovlivnit. Je dilezité védét, zda se dokazi spravné

rozhodovat a zda maji povédomi o etice i obecné.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomoveé prace je prozkoumat a nasledné zhodnotit, jaké je povédomi
mladych lidi o problematice etiky v reklam¢. Prace je zaméfena na mladé lidi ve véku od

15 do 30 let a zejména na soucasnou reklamu na internetu.

Teoreticka ¢ast si klade za cil vysvétlit a rozebrat zakladni pojmy hlavnich témat, kterymi
jsou etika, meédia, reklama a jeji regulace. Dale rozebira etickou a neetickou reklamu

z pohledu Kodexu reklamy Rady pro reklamu.

Cilem praktické ¢asti diplomové prace je zkoumat pomoci kvantitativniho a kvalitativniho
Setfeni, jak mladi lidé vnimaji problematiku etiky v reklamé. Piedevsim zjistit zda védi, co
je etika v reklam¢, co spadd pod pojem neetickd reklama a jak postupovat v piipadé
neetické reklamy. Déle na zakladé kvalitativniho vyzkumu zjistit, zda jsou mladi lidé
schopni rozeznat na konkrétnim piikladu neetickou reklamu. Dil¢im cilem této Casti je

prozkoumat, zda mladi lidé povazuji skrytou reklamu na socialnich sitich za neetickou.

2.2 Metodika

Teoretickd Cast je zpracovana na zakladé literarni reSerSe. Zakladnim zdrojem pro ¢ast
prace rozebirajici etiku a jeji zakladni pojmy je kniha Jana Sokola FEtika, Zivot,
instituce: pokus o praktickou filosofii. Druha podkapitola pojednavajici o médiich vychazi
z filosofického textu Hannah Arendtové Krize kultury a neopomiji dilo Masrhalla
McLuhana Clovek, média a elektronicka kultura. Cast prace vénujici se reklamé vyuziva
publikaci Evy Hanuladkové Reklama a etika. Uvedené druhy neetické reklamy jsou
porovnany s tim, jak je formuluje Kodex reklamy a jsou doplnény aktualnimi ptiklady.

V préci je pouzita jak zahrani¢ni tak i ceska odborna literatura.

V praktické ¢asti je nejprve rozebrana vzrustajici popularita socialnich siti a problematika
neoznadované placené propagace ve videich na YouTube!, ktera miize spadat do kategorie

skryté reklamy. Dalsi ¢ast prace je vénovana kvantitativnimu a kvalitativnimu prizkumu,

1 YouTube je webova stranka, na kterou je mozné nahrat, zvefejnit a sdilet videa a také jedna z nejvétsich
socialnich siti.
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nejdiive je zafazen kvantitativni vyzkum, prizkum vefejného minéni na téma povédomi
o etice v reklamé¢, data jsou shirdna pomoci online dotazniku. Cilem dotazniku je zjistit,

jaké znalosti maji o etice v reklamé mladi lidé obecné, jak vnimaji neetickou reklamu.

Na zaklad¢ poznatkd z dotaznikového Setfeni budou vytvofeny otazky do strukturovaného
rozhovoru s otevienymi otazkami, ktery bude dale ovéfovat znalost problematiky etiky
v reklam¢ a zkoumat, zda respondenti jsou schopni rozeznat neetickou reklamu v praxi na
zakladé ukazky. Jako ukazky budou pouzity zveiejnéné kauzy z webovych stranek Rady
pro reklamu z roku 2017. Jednotlivé ukazky budou porovnany jak z pozice zadavatele
reklamy a stézovatele, tak z pozice stanoviska Arbitrazni komise Rady pro reklamu

a budou srovnany s ndzorem respondentt.

V zavéru praktické ¢asti bude vyhodnocen jak kvantitativni tak i kvalitativni vyzkum,
vysledky z obou vyzkumu budou mezi s sebou porovnany. Budou interpretovany vysledky
0 tom, jaké je povédomi mladych lidi v oblasti etiky v reklamé, vymezeny nedostatky
a navrhy na zlepseni v této oblasti, vysledek bude konzultovan s pedagogem, ktery vyucuje

medialni vychovu.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Etika a jeji zakladni pojmy

Etiku mizeme oznacit za praktickou filosofii, kterd nedé€ld rozdily mezi pravdivym
a nepravdivym, ale mezi dobrym a Spatnym, ¢i lepsim a horsim. Zakladni otazkou etiky je
»jak mame zit?* (Sokol, 2014, s. 11-12). Etika ma své kofeny v antickém Recku, jednalo
se o studium etickych a socidlnich vyte¢nosti, postupem c¢asu se od tohoto zdméru upustilo
a problematika etiky se velmi zjednodusila na otazku, jak se vyhnout moralnim chybadm
(Bréazda, 2002, s. 175). Recké slovo ethos se v ptivodnim vyznamu se vztahuje na zvifata,
oznacuje misto pastvy, kde zvifata ziji a projevuji zde své chovani. Ve vztahu k ¢lovéku se
jedna o misto, kde ¢lovek Zije, obydli bylo urc¢ené pivodem, ¢i spolecensky, podle toho se
ur¢ovaly mravy konkrétniho ¢lovéka. Dale tento pojem oznacuje zptisob chovani a konani
(Hanuldkova, 2002, s. 33). Svét se v dusledku globalizace zménil a my se musime
rozhodovat sami, co je dobré. Mohou nam vsak chybét vzory, podle kterych bychom se
mohli rozhodovat. Jsme ztraceni v obrovskych davech, ale klademe vétsi duraz na nasi
autonomii nebo individudlni svobodu, ty nejsou uz nadadle ohrozovany statem, ale

uniformovanou spotiebou, kterou v nas probouzi $kola a televize (Sokol, 2014, s. 15).

Etika je dle Aristotela hledani toho nejlepsiho, kazdy z nds ma aparat na to rozeznavat, co
je dobré, co mu déla dobte, po cem se dobte citi a po cem nikoliv. OvSem tyto pfirozené
jevy mohou ¢lovéka ponékud ovladnout, tak jako pudy ovladaji zvitata, ¢lovek na rozdil
od zvifat mize rozmyslet, sbird zkuSenosti, podle nich mlZe pfedvidat. Také mulze
hodnotit sdm sebe, stim mu pomaha morélka (Sokol, 2014, s. 110). Etiku mtzeme
povazovat za nastroj, kterym lze zkoumat moralku. Slovo morélka pochazi z latinského
mos, tedy vile, predevSim se jedna o vuli, kterd je ¢loveéku nafizend jako jsou ptedpisy,
zakony, mravy. AZ pozdgji se moralka spojovala se zplisobem mySleni a mravnim
chovanim jedince. Od tohoto pojmu Cicero odvodil slovo moralitas, z néhoz pochazi
dnesni pojem moréalka. Z potteby regulovat kazdodenni styk lidi vznikla pfirozenym

vyvojem moralka (Hanulakova, 2002, s. 32).

Sokol (2014, s. 72-76) vsak vnima vyvoj moralky odlisnym zptisobem, za¢ina u mravnosti,
jako dobrovolného sebeomezeni, z toho co je podle mravnosti zakdzané se odviji pravo.

Prévo nepracuje s tim, jak 1idé jednaji, pouze fika, co maji a nemaji dé€lat, své pozadavky
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formuje obecné. Lez nelze jesté zcela pravné postihnout, stale patii do oblasti moralky.
Mrav urcoval ¢loveku vSechno, co ma nosit na sob¢, jak se ma chovat, kdy se co slavi.

Kdyz se takové dobré chovani bude posuzovat dle vlastniho svédomi, vznikne moralka.

Brazda (2002, s. 173-174) upozorfiuje, ze etika a moralka jsou dnes vnimany velmi Siroce,
ale shoduje se svymezenim Sokola, ze moralka je posuzovana jednotlivcem. Etiku
vymezujeme jako prakticky zamétenou disciplinu, jedna se o teorii, kterd se zaméfuje na
zpusob lidského zivota, chovéni, jedndni a rozhodovéni lidi. Na druhé stran¢ miize byt
vhimana jako raciondlni reflexe moralnich systémd a raznych pravidel. Moralku
vymezujeme jako systém pravidel, péstuje v nas disciplinu. Toto Siroké vymezeni etiky
a moralky, zahrnuje jak jednani a chovani jednotlivei, tak i vétsi skupiny, tim padem celé
spole¢nosti. Moralni je to, co spadd do oblasti moralky, kdyZ se jednotlivec rozhoduje, co
je Spatné, a co je dobré, muze tak rozliSovat jednak u sebe, ale i se takto muze rozhodovat
ve vztahu Kk velkym socialnim skupinam. Moralka se sklada ze zvykd, nazord, pravidel,

norem, hodnot, idealu a instituci.

Sokol (2014, s. 68-69) rozliSuje mezi spoleénym mravem, individualni moralkou a etikou -
hledani nejlepSiho. Spole¢ny mrav je to, co se nau¢ime uz v détstvi. Nemusime nad témito
vécmi premyslet, je to pro nas automatické, napiiklad pozdravime znamého. Spolecny
mrav se vyznacuje jako vSechny naucené kulturni vzorce jednani a chovani, ke kterym
spolecnost vede kazdého jednotlivce. MiZzeme to shrnout, jako délej to tak, jak to délaji
ostatni, vSichni ti spravni. Mrav urcuje ¢lovéku vSechno, co ma nosit na sobé, jak se ma
chovat, kdy se co slavi. Kdyz se takové dobré chovani posuzuje dle vlastniho svédomi,

vznikne moréalka (Sokol, 2014, s. 76).

Mravnost jako dobrovolné sebeomezeni. Z toho, co je podle mravnosti zakézané, se odviji
pravo. Pravo nepracuje stim, jak lidé jednaji, pouze fika, co maji a nemaji délat, své
pozadavky formuje obecné. Napiiklad lez jesté nelze zcela pravné postihnout, stale patii do

oblasti moralky (Sokol, 2014, s. 72).

Mravnost tak jak ji chapeme v Evropé¢, tedy svobodna odpovédnost kazdého z nas, je
zalozena na kiestanské tradici, kterd vychazi ze zidovstvi. Jednotlivé zdkazy a ptikazy
najdeme v Desateru. Prvni tii piikazani Zidé dodrzuji, protoze jsou vdééni Hospodinu,

stvofiteli svéta, ne tedy kvuli tomu, Ze jsou spoleCensky uznavana (Sokol, 2014, s. 117).
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V modernich spolecnostech ndbozenské moralky a etiky zavazuji jen vlastni véfici, to se
stava problémem, pokud se ¢lovék z néjaké oblasti setka s cizincem z oblasti jiné. Pti
setkani s cizincem se projevi rozli¢nost, z niz jsou vyvozovany dal$i mravni dusledky
(Sokol, 2014, s. 182). Tuto rozdilnost vysvétluje Pascal (2000, s. 47) relativni moralkou.
Kdyz jeden zabil druhého z jiné oblasti, byl za hrdinu, kdyby v ni v8ak zil, byl by vrah,
mravy tak vymezovaly hranice zemi. NdboZenska moralka a etika je typicka pro mensinu,
mohou sice kohokoliv mezi sebe piijmout, ale porad zlstavaji odlisSné, proto se o né
prakticka filozofie neopira a hleda své zaklady jinde (Sokol, 2014, s. 182). Je jisté, ze mezi
etikou a nabozenstvim tedy eXistuje vazba, nejedna se vsak o totéz. M¢li bychom rozlisit
moralni objektivitu od nabozenskych ndzort, k tomu abychom védéli, co je spravné,

nemusime byt véticimi (Brézda, 2002, s. 176).

Mravni rozhodovani, mravni odpovédnost, cely mravni svét vyvstane tehdy, pokud umime
rozlisit, co je spravné, bez toho aniz bychom se ohlizeli, zda nam dany spravny postoj

k v&ci prinese uzitek (Trojan, 2012, s. 14).

Pojem odpovédnost v sobé zahrnuje slovo odpovéd. Clovék odpovédny za své jednani je
ten, ktery zna odpovéd’ na otazku, pro¢ jednal, tak jak jednal (Anzenbacher, 1994, s. 15).
Otazky si clovék mize pokladat sam, pak se jedna o svédomi, nebo otdzky ptichazeji od
druhych, pak hovofime o vefejném minéni. Odpovédny ¢lovek je schopen zodpovédét oba
druhy otézek (Kacetl, 2011, s. 38-39). Sokratés objevil svédomi a dusi (Sokol, 2014,
S. 135). Duse se dle Sokrata mize jevit i jako dlouhodoba pamét, celozivotni zkusenosti
jsou v ni nastiadany jako jeden celek a jsou také na ni poznat stopy zivota. V dile Péce
0 dusi se ¢lov€ku uklada zakladni povinnost viici sobé samému a pietrvava dodnes, princip
spociva v tom, ze si jedinec uvédomuje sam sebe, Ze mize sam jednat a myslet a taky své
jednani hodnotit. V tomto piipad¢ se da hovofit o nové svobodé€, individualni morélce,

odpovédnosti a s tim je spojen dtlezity prvek svédomi (Sokol, 2014, s. 136-137).

V soukromém zivoté jedname sami za sebe, neseme za své jednani odpovédnost.
V prostiedi kde pracujeme, v organizacich pfijimame hierarchické uspotfadani, délame to,
co je nam ptikdzdno, co je predepsano, pracujeme s tim, co je nam pujceno, nase

odpovédnost je omezena, omezené také ru¢ime (Sokol, 2014, s. 203).
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3.1.1 Oblasti etického zkoumani

Oblasti, ve kterych prosazujeme mravni odpovédnost, maji mnoho vrstev, navic v dnesni
dob¢ maji lidé z riiznych ¢asti svéta moznost navazat daleko uzsi vztah nez diive. Zaroven
Zivot obCana se stava slozitéjSim, tim padem je ztiZzena jeho mravni orientace. Rozdélenim
mravni problematiky do rtiznych oblasti ndm umozni 1épe zkoumat etické otazky. Mezi
oblasti etického zkoumani patii etika individualni, personalni a socialni (Trojan, 2012,
s. 30).

V individudlni etice jde o vztah ¢lovéka k sobé samému, mizeme se ptat, zda i tato oblast
patii do etiky jako védy o mravnich vztazich. Clovék po narozeni vstupuje do vztahi
pasivng, nerozhoduje o nich, ale spolupracuje na nich, aby se stal bytosti, kterd si bude
védoma sama sebe a také své odpovédnosti. V individualni etice jde o vztah ja-j,
zkoumaji se specifické otdzky — Kdo jsem ja? Pro¢ zrovna ja?, problémy identity,
sebepfijeti. Naproti tomu personalni etika zkouma vztah ja-ty, ¢emuz odpovidaji vztahy
v rodiné¢ nebo mezi prateli. V téchto vztazich dochdzi ke kontaktim osobni povahy, ale
rodina jako socialni jednotka neni v izolaci, komunikuje s jinymi ¢leny instituci, s dal§imi
napiiklad rodici ve Skole. Personalni vztah je dilezity pii vytvareni vztahu k sobé samému
(Trojan, 2012, s. 31-34).

Sociadlni etika méa predevSim interdisciplinarni charakter, tyk4d se filosofie, teologie,
kulturni, antropologie, prava, psychologie, sociologie, ekonomie, politologie atd.
(Dolista, 2004). Pfedmétem zkoumani socialni etiky jsou vztahy mezi lidmi, které maji
spoleCensky charakter. Jedna se pievazné o vztahy jednotlivce k druhym lidem
zprostiedkované instituci, ve kterych si lidé uvédomuji instituéni vazby. Instituce v téchto
vztazich maji vymezenou roli a nelze je zanedbat, také 1lidé mohou zastavat urcitou roli
zamé&stnance €1 zaméstnavatele. Problémy, které se v této oblasti vyskytnou, se musi feSit
jinak nez v osobni sféfe (Trojan, 2012, s.35-37). Socialni etika se také tyka rodinné
problematiky ve smyslu vychovy v roding, vzdélavani déti nebo rodinného souziti.
V socidlni etice také figuruje stat, jehoz ukolem je starat se o dobro celku, nabizi podméty,
které vedou k sociélni spravedlnosti, obéané maji pravo na spokojeny a spravedlivy Zivot.
Socialni etika si pak muze pokladdat otazky, zda stat svou ulohu plni dostatecné
(Dolista, 2004).
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3.1.2 Odpovédnost podniki a instituce

Uloha instituci se v moderni spole¢nosti stile zvysuje, kazdy z nas se s nimi stietava a také
se n¢jakym zplisobem podili na jejich Cinnosti. Instituce a organizace se podobaji zivym
bunkam, vydé¢luji se od svého okoli, uzaviraji se, ale zarovent mizou fungovat jen diky
svému okoli, komunikuji s nim, bez n& by zanikly. Lidé jsou soucasti organizaci
a instituci, lze je vSak do jisté miry nahradit, tudiz je nelze povazovat za jedine¢né osoby,
ale stavaji se nositeli urcitych roli, vykonavaji urc¢ité ¢innosti. Mimo organizaci a instituci
Ziji v bézném obcCanském svété, maji svij soukromy zivot. Lidé pfijimaji nebo je jim
uréena urcitd instituciondlni role, v tom momenté¢ nejednaji sami za sebe, jednaji vSak
jménem té dané organizace ¢i instituce, za své jednani nesou omezenou odpovednost, ktera
je vymezena danymi pravidly. (Sokol, 2014, s. 200-201) Niklas Luhman (2002, s. 198) je
vSak presvédcen o zvlastni povaze instituci, podle n¢j instituce a jejich pravidla dokazi
nahradit mravnost a ta se pak stane zbyte¢nou, moralka ztraci svou legitimitu a spole¢nost
se stava odmoralizovanou. Na druhou stranu v mnoha podnicich v dne$nich dob¢ vznikaji
etické kodexy, které zavazuji k etickému chovani v§echny zaméstnance naptiklad v oblasti

finan¢nich a pojistovacich sluzeb.

Je dilezité, aby podniky byly schopné respektovat pravni systém daného statu, dale by
mely ctit dobré jméno svého podniku a tedy dodrzovat urcité¢ mravni zésady. Podniky by
mély chépat, Ze svymi sluZzbami a produkty ovliviiuji troven spolecnosti. Také by si mély
uvédomovat, ze jejich chovani miZe v daném misté vyvolat urcit disledky. Podnikatelé
jsou vetejni Cinitelé a jejich ¢innost ma dopad na spole¢nost. Ale i spotiebitelé mohou
poukazat na neeticky se chovajici podnik, napiiklad nebudou vyuzivat sluzeb ¢i produkti

daného podniku (Trojan, 2012, s. 107).

V dnesni dobé nepatii k podnikatelim jednotlivei, velkou roli hraji pfedevS§im narodni
a nadndrodni spolecnosti. V téchto subjektech sice na vedoucich pozicich rozhoduji
jednotlivci, manazefi, ale nejednaji pouze za sebe, jednaji za celou korporaci. To s sebou
nese otazku, kdo je za podnik odpovédny, kdo ma mravni zodpovédnost. V nasi tradici
nositelem mravniho jednéani je jednotlivec a v korporacich vétsinou nenajdeme jednoho

mayjitele, ale vice top manazera (Trojan, 2012, s. 174).
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Jiz od 70. let se utvaii koncept spoleenské odpovédnosti firem?, doposud nemé zadnou
jednotnou definici, protoze spoleCenska odpovédnost firem nema vymezené konkrétni
hranice a je predevSim dobrovolna. SpoleCensky odpovédné firmy uptfednostiuji
dlouhodobé¢ cile a zisk optimalni namisto maximalniho, ptihlizeji k potfebam jak svého
vngjsiho tak 1 vnitfniho prostfedi, jejich chovani vede k udrzitelnému rozvoji, jsou

transparentni a celkove usiluji o zlepSeni spolec¢nosti (Trnkova, 2004, s. 7).

3.2 Masova média a spole¢nost

Penize jako prostiedek smény s sebou piinesly novy zpisob Zivota. Clovék, ktery za svou
praci pobira finanéni odménu, si pak za ni mize koupit, co chce a stava se tak nezavislym.
V moderni dobé pouze malé procento obyvatel pracuje v primarnim sektoru, vétSina
obyvatelstva pracuje v ostatnich dvou sektorech a nejvétsi ¢ast z nich se Zivi sluzbami. Jan
Sokol (2015, s. 137-139) hovoii o spolecnosti, ktera je fizena penézi. Jde o formu
usporadani spolecnosti, ktera je dlouhodob¢ udrzitelnd a je mozné, aby obrovska populace
v ni zila relativné bez nasili a boje. Ze zacatku penize usnadnovaly sménu, postupné se
penize vyrovnavaly pozemkovému vlastnictvi, které uzce souviselo se zemédélstvim. Cim
vice do pozadi ustupovalo zemédélstvi, tim vice se rozvijel méstsky Zivot a obchodovani.
Vyznamnou roli hrél fakt, Ze zatimco puda jako kapital je omezena, ale bohatstvi, které
muze Clovék vyprodukovat svou vlastni Cinnosti, ¢i penize samy jsou nevycerpatelné.
Proto se veskery Zivot soustied’oval spiSe do mést a postupem ¢asu vedly penize ke zméné

spole¢nosti.

Hannah Arendtova (1994, s. 37-39) ve své eseji Krize kultury popisuje vztah kultury
a masove spolecnosti, ktery miizeme aplikovat na onu spolecnost fizenou penézi. Za vznik
masové spolecnosti se da povazovat okamzik, kdy byla masa obyvatel v¢lenéna do
spole¢nosti. V minulosti spole¢nost, ve smyslu lepsi spole€nosti, byla vrstva obyvatel,
ktera méla nejen majetek ale 1 volny €as a mohla se vénovat kultufe. Se vznikem masové
spolec¢nosti vznika nova situace, masa populace, to znamend vSechny vrstvy obyvatelstva,
maji jak dostatek penéz, tak volny ¢as, ktery mohou vynalozit na kulturu. Tudiz miZeme
povazovat pojmy masova kultura a masova spole¢nost za propojené, spojovacim prvkem je

spole€nost sama, do které byla ona masa v€lenéna. Arendtova také pracuje s méstskym

2 Corporate Social Responsibility — CSR.
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prvkem, predevS§im s pojmem maloméstak, ktery se v minulosti o kulturu nezajimal a az
S postupem c¢asu se o ni zacal zajimat a vyuzivat ji. Kultura je povazovéana za nastroj toho,
jak se mohl méstsky Clovek stat patronem kultury a dosdhnout tak spoleCenské prestize.

Tuto skute¢nost Arendtova vnima jako zneuziti kultury.

Masova spolecnost spiSe nez kulturu vyzaduje zdbavu a zbozi nabizené zabavnim
primyslem, timto zptisobem pak travi volny Cas a spotieba téchto statkli se da srovnat se
spotfebou konzumniho zbozi. Oproti tomu spole¢nost kulturu nespotifebovavala timto
zpusobem. V tom spatfuje Arendtova nejvétSi rozdil mezi spolecnosti a masovou
spolecnosti. V modernim svété maji lidé stale vice volného ¢asu oproti ¢asu, ktery vénuji
préci a spanku, a proto se ho snazi vyplnit zabavou. Je tfeba odliSovat kulturu a to, co plodi
zabavni pramysl. Zabavni primysl vyrabi spotfebni zbozi, které je ur€enou ke spotiebe,
tedy zmizi a nemiZeme je povazovat za trvalé. Se zvySujici se spotfebou souvisi to, Ze
zabavni primysl musi své zbozi neustdle dodavat a obménovat. O masové kultufe
hovotime ve chvili, kdy je spotfebovavana masovou spolecnosti za ucelem poskytnuti
zabavy. Naopak kultura se vdze k pfedmétiim, pokud jsou predméty schopny pretrvat, pak

je mizeme nazyvat kulturnimi pfedméty (Arendt, 1994, s. 40).

Nedilnou soucasti masové spolecnosti se stala masova média. Médium je prostfedek, ktery
slouzi ¢lovéku ke sdéleni né&jaké zpravy (Giles, 2012, s. 13). Historie médii, jakozto
prostfedku s masovou cirkulaci a okamZitou komunikaci, miZzeme pocitat od 17. stoleti,
kdy vznikaji v Némecku v roce 1609 prvni noviny. Prvni pravidelny denni tisk se objevil
ve Velké Britanii, Daily Courier, v roce 1702, obsahovaly ptevazné reklamu, v 18. stoleti
se objevuji prvni Casopisy. Rozhlas, jako dal§i médium, se zacal pouZzivat az v 20. stoleti,
stoleti, ve kterém se objevuje i telefon, rozviji se fotografie a film. V poslednich 30 letech
se hovofi o novych mediich, kterym dominuje internet. D4 se fict, ze vSechna pivodni

média maji v dnesni dobé i svoji on-line verzi (Giles, 2012, s. 16-18).

Otazkou zistava, zda mizeme reklamu vnimat také jako médium, protoze je historicky
nedilnou soucasti jiz prvniho média. Reklama neni médium, reklama média vyuziva,
potiebuje je pro své pfiziti, ale mnoho médii by bez reklamy nebylo (Giles, 2012, s. 53).
Z psychologického hlediska se média zkoumaji jako nosic¢e dorucujici obsah a reklama

jako nosi¢ dorucujici sdéleni. Do modelu reklamy patifi odesilatel, médium, sdé€leni
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Dill Scott knihu na téma reklama a pojmenoval v ni psychologické procesy — vizudlni
percepce, zaujeti pozornosti, zapamatovani a kredibilita zdroje, které jsou uplatnitelné
dodnes (Giles, 2012, s. 54-55).

3.2.1 Etika médii

Jest¢ donedavna se etika sd€lovacich prostiedkl tykala tisku, zaméfovala se na praci
zurnalistl, tedy jako etika povolani. Byla stanovena i instituce, kam bylo mozné podat
stiznost napfiklad Némecka tiskova rada. Sdélovaci prostiedky v poslednim pulstoleti
prosly troji technickou revoluci, prvni se rozvinul rozhlas, stal se zdrojem informaci
I zabavy. Dale se objevily i mensi nosi¢e zvuku, které se neustale zmensovaly. Poté se po
celém svéte rozsifila televize. Enormni rozsifeni rozhlasové a televizni nabidky je spojeno
s digitalizaci. Nesmirny rozmach a zménu pfinesl internet, ktery dokaze propojit

komunikaci individualni i masovou (Huber, 2016, s. 112-113).

Hromadné sdé€lovaci prostiedky nabiraji na vyznamu, mezilidska komunikace jako forma
zdroje reality mizi, realita se utvaii medialn¢. Détské knihy uz déti nevychovavaji, na
misto nich nastoupily sdélovaci prostfedky (Huber, 2016, s.113). Sdélovaci prostiedky
mivaji Casto sklon k manipulaci, v rdmci jejich programu vSak dokazi spojit informace
a zabavu, tato kombinace, infotainment, je pro né¢ velmi dulezitd, nebot’ média jsou

soucasti trhu. Timto zpGsobem bojuji o svij trzni podil (Huber, 2016, s. 114).

Smyslem médii neni pfeddvany obsah, ale medialni komunikace jako takova. Podstata
medialni komunikace spociva ve smyslovém vjemu. Lidé travi mnoho ¢asu u pocitace
nebo televize, nezajima je tolik obsah, jde jim pfedev§im o komunikaci jako takovou, coz
muzeme pozorovat zejména u mladsi generace, ktera uptfednostituje socialni sité, pred
jinymi aktivitami. Média se stala piikladem eticky nezvladatelného technického prostiedku
vytvofeného ¢lovékem. Clovék je tak jakousi obéti zabavniho primyslu. Bezmezng
vyuzivana média nabizeji jak informace, tak zabavu, proto se dnesni spole¢nost oznacuje
jako spolecnost informacni a tato doba se nazyva kognitivni érou. DneSni média mohou
u n€kterych jedincti posilit schopnost tsudku u jinych vSak nikoliv, média totiz poskytuji
silné smyslové vjemy. Je dileZzité si z dneSni nabidky médii spravné vybrat, urcit smysl
nabidky a zaujmout k ni né&jaky postoj (Huber, 2016, s. 114-115). Dnesni etika medii musi

zamg¢fit svoji pozornost vice na uzivatele a nesoustfedit se pouze na producenty. S touto
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myslenkou vznikly pojmy jako etika uzivani médii (Libbe, 1994, s. 313-318) nebo etika
publika (Funiok, 2007), pojmy zahrnuji jak uzivani médii, tak kritickou diskuzi o nich.

Informacni spolecnost vnima Clovéka jako flexibilniho jedince, média vyuziva z nutnosti
at’ uz soukromé nebo profesni, dale kvili vysokym néarokiim na informovanost nebo se
pottebuje rozptylit. Uzivani médii je omezeno ¢asem jedince, jedinec nema ¢as premyslet
nad uzivanim, ma relativné velmi malo ¢asu. Mé-li jedinec déti, mize se stat, ze ponecha
vychovu na technice, napiiklad riizné aplikace®, které dokéazi upravit program médii dle
veéku a vhodnosti pro déti. Pokud jedinec vyuzije tyto aplikace, mize nabyt dojmu, Ze neni

tieba dale patrat potom, jak déti média vyuzivaji (Huber, 2016, s. 115-116).

Vyvoj informacnich technologii nejde zastavit, neni vSak feSenim tento vyvoj hodnotit
pouze pesimisticky. Je dilezité, v jakych vztazich déti a mladistvi vyrastaji. Ve
spolehlivych vztazich se nau¢i mit odpovédnost za sebe, za druhé a za ptirozené podminky
k zivotu. Individualni odpovédnost, socialni odpovédnost a odpovédnost za Zivotni
prostiedi jsou oblasti, ve kterych by se mél mlady ¢loveék orientovat v ramci svého Zivota

(Huber, 2016, s. 116).

Jak ¢loveék pracuje s nabidkou médii, zalezi na jeho postojich, ctnostech. Ctnosti jako
spravedlivost, state¢nost, umefenost a rozumnost vychazeji z filozofie Platona, oznacuji se
jako kardinalni ctnosti. Umétenost je ctnost, kterd by méla byt pfi uzivani médii
zohlediovana. Podle Hermanna Liibbe (1994, s. 313-318) neimérné uzivani médii ptisobi
destruktivng, jedinec ztraci svou svobodu, i v ptipadé pouhého procitdni zprav nebo
ptispévkil. Pro péstovani této ctnost potfebujeme vzor, v nékterych rodinach bézi televize
a internet nonstop, déti se nemohou naudit si vybrat. V jinych rodi¢e vybiraji program,
ukazuji détem, jak média uzivat. Pii konzumaci médii je také dualezité dbat na jejich
kvalitu, to je zélezitost velice subjektivni, vhodné je v tomto piipadé své Usudky ovéfit

v komunikaci s drunymi (Huber, 2016, s. 116-117).

Jaky vliv budou média mit zaleZi na tom, jakou miru duvéry jim vefejnost poskytne, proto
média posiluji svoji roli pfijimanim etickych standard a norem. Etika médii je sloZena

Z osobni odpovédnosti novinafi, kterou mizeme zobecnit na jejich vlastni moralni kodex,

3 Priklad Cybersitter, Net Nanny.
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vzdélani a respekt k firmé, a dale z institucionalizované etiky, coz jsou etické kodexy, ke
kterym se dana firma hlasi. V Ceské republice v oblasti médi pusobi jak komeréni
provozovatelé, ktefi musi mit platnou licenci a jejich zisk je umérny tomu, kolik
vysilajiciho ¢asu prodaji, tak vefejnopravni medialni instituce, které reguluje zakon a zisk
se odviji od koncesionaiskych poplatki vSech majiteli rozhlasovych a televiznich
ptijimact. Jedna se tzv. dudlni vysilaci systém. Regulacni orgény, které predepisuje zakon,
dohlizeji na dodrzovan medidlnich zédkonti. Média jsou ve vefejném prostoru regulovana
pomoci politicky, ekonomicky, eticky a ideologicky motivovanych prostfedki. V Ceské
republice pusobi ve velké mife medialni soukromé a piedevsim ziskové organizace.
U téchto instituci tvofi vynosy z reklamy 95% zisku, proto je pro komeréni média dilezité,
aby nabizeny reklamni prostor dokazal pfitahnout co nejvice divaki (Kubalkova,

Wennerholm Caslavska, 2009, s. 15-16).

3.2.2 Média podle Marshalla McLuhana

I kdyz McLuhan patii k autoriim minulého stoleti, stale je zdrojem pro mnoho odbornikd.
McLuhan dokazal pfinutit spole¢nost, diky svym odvaznym myslenkdm, aby pfemyslela
nad ucinky a disledky médii a elektronické kultury, podle né&j je médium hlavni hybatel
vyvoje na$i civilizace. Ve svych publikacich piedpovédél digitalni revoluci. McLuhan
(2000, s. 8) upozornuje, ze v ramci elektrického procesu se ¢loveék navraci psychicky
a spolecensky ke kmenovitosti. Kdy masa lidi sedi u televiznich pfijimact, sleduji
napiiklad televizni zpravy a ziskavaji tak informace, podobné jako domorodci Cerpali

informace od Samanu.

Lidé v minulosti dokdzali vstiebavat Gi€¢inky médii, protoze je vnimali postupné. Dnes se
ovSem nachdzime v dob¢é okamzit¢é komunikace, jak budeme spokojeni a S$tastni, je
odvozeno od toho, jak chapeme nové prostiedi, protoze elektronicka média okamzité
preménuji kulturu, hodnoty a nase vztahy. Pokud chapeme, jak média piisobi, miizeme se

jejich t¢inktim vyvarovat, pokud ne, stavame se jejich otroky (McLuhan, 2000, s. 219).

Obecné viechna média vyvolavaji zmény v prostiedi ¢lovéka. Clovek si ale u¢inky médii,
hlavné téch novych, neuvédomuje, protoze se v daném prostiedi pravé nachazi. Médium
samo o sobé je poselstvim, jeho obsah je zanedbatelny, ale zaroven Se stdva prostiedkem,

ktery zpracovava a pretvaii naSe smysly. Lidé teprve zaCinaji rozumét novym
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technologiim, ale je zde problém, Ze nds nové technologie ochromuji a mame tendenci byt
stile o krok pozadu. Zijeme starym prostiedim, i kdyZ uZ se redlné nachazime v tom
novém, které je nam neviditelné (McLuhan, 2000, s. 217-218). Pravé proto McLuhan
(2000, s. 230) upozoriuje a varuje pred nedostate¢nou prupravu vzdélani v oblasti novych
médii. Mladi lidé tak nemaji Sanci porozumét a orientovat se v této oblasti, protoze starsi
generace a cely vzdélavaci systém pracuje s minulosti, s minulymi technologiemi. Proto se
neustdle prohlubuje mezera mezi generacemi a muze az vytvoiit rozdilné kultury.
McLuhan m¢l na mysli prvni televizni generaci, my dnes muzeme hovofit o internetové

generaci nebo generaci socialnich siti, nazvanou genereci Z.

Od doby kdy byl vynalezen telegraf®, Zijeme ve svété vzajemnych zavislosti a interakci,
kde média, vyrobky a reklama na né nemaji osamoceny vyznam nebo se nedaji pouZzit
samy o sob& (McLuhan, 2000, s. 254). Zijeme v dobg, kdy vysokoskolsky vzd&lani lidé
jsou placeni za to, aby zjistili, jak proniknout do mysli zékaznika a ovlivnit ho v jeho
pristim nakupu. Reklamy poskytuji na skoro kazdy problém okamzité pomérné
bezbolestné feSeni, nabizené, relativné bézné véci jsou vyobrazeny neotiele a pfitazliveé
(McLuhan, 2000, s. 26-27). McLuhan (2011, s. 241) nevnima reklamu jako prostfedek pro
védomou spotiebu, ale spiSe néco jako podprahovou drogu, kterd v podvédomi lidi
vyvolava hypnotizujici u¢inky. Kazda reklama piedstavuje praci ur¢itého tymu lidi, ktefi
museli dany inzerat vymyslet, pouZit své dovednosti a davtip a ovéfit, ze bude na publikum

fungovat.

3.2.3 Druhy médii

Reklama a média se vzajemné ovliviiuji, jak reklama na spotiebitele zaptisobi je ovlivnéno
vybérem daného média, podle druhu produktu by se mélo vybrat spravné reklamni
médium. Média mizeme délit podle dosahu, dle intenzity plisobeni média na emoce

Cloveéka a z hlediska vyvoje propagacnich meédii.

Podle dosahu délime média na masova média a specifickd média. Masova média zahrnuji
televizi, rozhlas, tisk, kino, internet a billboardovou kampan po celé republice, dosah této

skupiny je Siroky ale zpohledu cilové skupiny plochy, reklama takovych médii se

4 McLuhan (2000, s. 214) povazoval vynalez telegrafu za pocatek elektronické revoluce.
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zamétuje predevsim na spotiebni zbozi. K specifickym médiim patti takové nosice, které
pusobi lokalné, jsou specifické a najdeme piedevsim venku v nasem okoli napt. reklamni
lavicky, htisté, dopravni prostiedky, billboardy, vitriny. Takova média jsou vhodna pro

reklamu na produkty, které se chtéji v mensim regionu zviditelnit (Postler, 2003, s. 14-16).

McLuhan (2000, s. 7) rozdéloval média podle toho, jak na ¢lov€ka pusobi, na zakladé
smysloveho zapojeni a struktury informace, na horka a chladna média. K horkym médiim
fadil rozhlas, fotografie a film vyznacujici se vysokym naplnénim informacemi a malym
smyslovym zapojenim uzivatele, naopak chladna média jako komiksy, telefon, televize
disponuji s méné informacemi a vétSim zapojenim uzivatele. S ohledem na dnes$ni dobu
a vyvoj technologii, je toto ¢lenéni neaktudlni. Dnes k horkym médiim patii televize,
rozhlas, kino, telefon, internet atd., tyto média maji schopnost na naSe emoce pusobi
intenzivné, ale nejsou uchovatelnd, je mozné tyto média snad vypnout, nebo pfepnout na
zaklad¢ vlastniho zaujeti. K chladnym médiim se fadi tisk, billboardy, dopravni prostiedky
MHD, obaly, prospekty a reklamni pfedméty, na nase emoce plisobi omezené, ale jsou

uchovatelna.

Z pohledu vyvoje propagacnich médii rozliSujeme média na elektronickd a klasicka.
Vzhledem krozvoji informacnich technologii se elektronickd média stavaji stale vice
vyznamnymi, patii k nim televize, rozhlas, kino, internet atd. Ke klasickym médiim se fadi

tisk, billboardy, dopravni prostiedky MHD, obaly a dalsi (Postler, 2003, s. 14-16).

3.3 Reklama

Reklama je nejviditeln€jSim ndstrojem marketingové komunikace. Reklama se stala
soucasti nasi kultury, ale na kazdého z nas puasobi jinak. Znakem uspésné reklamy je
ovlivnéni spotiebitele tak, ze zméni své postoje a chovani, takovd reklama musi byt
spravné kreativné zpracovana, musi byt vtipnd a zaroven dramaticka. Reklama pro
spotiebitele predstavuje nespocet komercnich vyzev a slogand, ze kterych pouze nékteré
povazuje za poutavé a presvédCivé. Nezajimava reklama zlstava u spotiebitele bez odezvy.
V dnesni dobé plisobi reklama v roli prostfednika mezi nabidkou a poptavkou. Poskytuje
kupujicim informace o produktu, zaroven vsak ovliviiuje poptavku, prodej, preference, ¢i
postoje kupujicich. Na trhu kazdy den probihd boj o spotiebitele, kterého dennodenné

oslovuji reklamy. Kazdy prodejce chce sviij produkt prodat, reklama slouzi jako
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prostfednik, ktery ma za ukol ptresvédcit spotiebitele, aby si produkt koupil (Hanuldkova,

2002, s. 7-8).

Smyslem dneSniho marketingu je komunikace se zakazniky, nestaci produkt vyrobit a dat
jej k prodeji, je tieba o ném zakaznika informovat, ukazat jeho vlastnosti, ¢im se odliSuje,
jak se pouziva. Dale je tfeba i1 zdkaznika vyslechnout, reagovat na jeho dotazy
a pozadavky. Spotiebitel je ovliviiovan Ctyfmi metodami marketingové komunikace—
reklamou, podporou prodeje, osobnim prodejem a public relations. Tyto metody vyrazné
ovlivituji nakupni chovani jedince, nejvice pozornosti se vénuje reklamé. Reklama je
nejrozsifenéjSim nastrojem k ovliviiovani kupujicich, pouzivé rizné metody a techniky,
pusobi v riznych oblastech spole¢nosti (Hanulakova, 2002, s. 10). Reklama miize byt
vyuZita i pro jiné nez jen komercni ucely, mlze spolecnost i informovat napiiklad

0 globalnich problémech (Kacetl, 2011, s. 63).

3.3.1 Vymezeni reklamy

Reklama miize byt vymezena jako proces, ktery ekonomickymi ndstroji ovliviiuje chovani
jednotlivce. Zakon o regulaci reklamy ze dne 9. inora 1995 uvadi (zakon ¢. 40/1995 Sb.),
ze ,reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky*.
Podle Miroslava Foreta (1997, s. 59) reklama propaguje urcity konkrétni produkt. Pomoci
reklamy mtiZzeme oslovit velky okruh vefejnosti, zdrovenl se jednd o nepersonalni néstroj
a nemusi mit presvéd¢ivy charakter. VétSina definic reklamy se vSak shoduje na tom, Ze se
jedna o ovliviiovani, které miZe byt zamérné ¢i nenucené. Reklama, kterd nema schopnost
ovliviiovat, neni reklamou. Svéd¢i o tom 1 vyznam slova reklama ve slovniku cizich slov —

., reklama, ovliviiovani spotrebitele s cilem vyvolat jeho zdjem o koupi® (Slovnik cizich

slov, 2005, s. 288).

v

Existuji ruzné formy ovliviiovani, v nejkrajnéjSich ptipadech mtizou mit podobu natlaku
nebo manipulace. Reklama, ktera méa podobu natlaku, nemuze naplnit sviij tcel, tedy ze se
ma piijimat dobrovoln€é. Nehledé na to, pokud je jedinec pod natlakem nuceny koupit

néjaky produkt, nejspise ho nedoporuci nékomu dal§imu (Hanuldkova, 2002, s. 11).
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3.3.2 Cile a funkce reklamy

Reklama je nastrojem marketingu, se kterym se setkavame prakticky vSude. Reklamu
provazi mnoho negativ, reklama muaze s ¢lovékem manipulovat, tvofi potfeby, podporuje
nezdravou spotiebu, s tim souvisi plytvani, zapomina na zivotni prostfedi, je vSude podél
silnic, ulic, v autobuse a také clovék sam muze byt reklamou. Reklama se stala
neodmyslitelnou soucasti zivota (Kacetl, 2011, s. 59). Spravna reklama by meéla vést
k efektivni komunikaci, vysledkem bude ovliviiovani a zména chovani cilové skupiny.
Efektivni reklama pfindsi profit. Reklama se muze liSit formou, technikou, ale vSechny
musi mit svijj cil, musi byt jasné ureno na co, koho a pro¢ se bude reklama zaméfovat.
Cilem  reklam miZze byt informovat, pfesvédCit, nebo  pfipomenout

(Hanulakovd, 2002, s. 11).

wevr

informativni reklama, nez se kupujici rozhodne dany produkt koupit, musi se o ném
nejdiive dozveédét. Cilem této reklamy je vytvofit primarni poptavku. Informativni reklama
se vyuziva pti uvedeni produktu na trh, mize informovat o pouziti vyrobku, o cené, ptispét
k image vyrobku. Piesvédcovaci reklama se snazi ovlivnit preference spotiebitele a jeho
nakupni chovéni. Pfipominaci reklama udrZuje dobfe zavedeny znadmy produkt v mysli
spotiebitele (Hanulakova, 2002, s. 12). Funkci reklamy neni pouze prodej, prodej ovliviiuji
i jiné faktory vlastnosti, cena nebo dostupnost vyrobku. Heinz Schwalbe (1994, s. 9)
vymezuje reklamu ¢tyfmi funkcemi. Za prvé reklama ovliviluje a informuje spotiebitele,
dale reklama podporuje prodej skrze vytvareni potieb, za tieti reklama pusobi na trhu jako

regulétor a posledni funkce hovofi o tom, Ze reklama by méla podnik chrénit.

Funkce reklamy miZeme zobecnit a pak reklama pIni dvé zakladni funkce, funkci
ekonomickou a spole¢enskou. Reklama jako dilezity faktor trzni ekonomiky, podili se na
torbé hrubého narodniho produktu, podporuje soutézivost a ekonomicky rist. Dale reklama
dokéaze kratkodob& navysit prodej urcitého produktu ¢i sluzby, umi popsat a vysvétlit
vlastnosti produktu, urcuje, jak bude zakaznik vnimat produkt nebo znacku. Dobré reklama
zvySuje zdjem o produkt, nartstajici poptdvka se pak projevuje v navySovani objemu

vyroby i prodeje (Hanulakova, 2002, s. 13-14).
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V ramci spolecenské funkce reklama ovlivituje zZivotni styl a chovani lidi, ukazuje, jaké
produkty vétSinu spoleCnosti zajimaji a tvofi tim jakési zrcadlo. Role reklamy ve
spolecnosti muzeme rozdélit do tii etap. V letech 1865 az 1900 se oznacuje jako obdobi
zveliCovani, reklamy putsobily pfehnané, proto jim neslo véfit. Jednalo se o reklamy na
ptipravky, které podporuji rast vlast. I pfesto se samoziejmé nasli lidé, kteti si produkt na
zaklad¢ reklamy zakoupili. Mezi roky 1901 az 1965 rostla snaha o ochranu spotiebitele
Vv oblasti klamavé ¢i zavadéjici reklamy a nekalych obchodnich praktik. Od roku 1966 se
klade vétsi diiraz na zodpovédnost lidi, ktefi vytvareji reklamy. Soucasti reklamy se staly
témata jako Zivotni prostfedi, kvalita Zivota, zdravi atd. Pfehodnotil se pohled spole¢nosti
na zavadéjici ¢i klamavou reklamu, na manipulaci v reklamé, nebo téma sexu v reklamé

a détska reklama (Hanuldkova, 2002, s. 14-15).

3.3.3 Kiritika reklamy

Piedmétem kritiky se stavaly jiz v minulosti ob¢ funkce reklamy, jak ekonomicka, tak
spolecenska. Nejvétsi kritice reklama celila ze strany spotiebitell, vefejnosti a taktéz
odborniku. Jiz v roce 1967 ekonom J. K. Galbraith (1967, s. 65) upozornil, ze reklama
spotiebitele z ¢asti ochuzuje o suverenitu, reklama se spotfebitelem manipuluje, misto aby
uspokojovala jeho potieby. Oproti tomu M. L Blum (1977, s. 115) vyjadioval daleko
kriti¢téjsi nazor na vliv reklamy na spolecnost, podle n€ho je tento vliv nesmirny, na déti

az hrozivy. Blum tvrdi, Ze reklama ovlivituje zdravi a bezpe¢nost spotiebitele.

Nejcastéji byva reklama kritizovana za to, ze méni preference spotiebiteldl, a to ma za
dasledek podporovani konzumni spolec¢nosti. Reklama podnécuje spotiebitele k tomu, aby
kupovali zbozi, které ve skutenosti nepotfebuji a ¢aste¢né ho zbavuje jisté suverenity.
Dale reklama zvySuje cenu produktu, vytvaii neredlné ocekavani u spotiebiteld, mize byt
nevkusnd, ovliviluje chovani déti, miZe negativné pusobit na zdravi a bezpec¢nost lidi.
Samoziejmé jsou zde i nazory, které reklamu takto nekritizuji. Podle nich reklama
nedokaze spottebiteli vnutit produkt, ktery nechce. Tvrdi, ze reklama pouze spotiebiteli
ukazuje moznosti, usnadiiuje mu tim vybér, dale ho uci, jak s produktem zachdzet.
Reklama je zdrojem zabavy a v pozitivnim smyslu méni navyky spotiebitele, umoziuje mu
provést zmeény v jeho Zivoté. Objevuje se nazor, ze kritici mezi spotiebiteli jsou nejvice ti,
ktefi si dany propagovany produkt nemohou koupit, tudiz jim reklama neni urcena.

Reklama miize vyvoléavat konflikty ve vztahu rodi¢ — dité, dokaze pisobit na lidi tak, Ze se
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spoleCnost za¢ne vice vyznavat materialistické hodnoty a stava se spolecnosti konzumni

(Hanul&kovd, 2002, s. 16-17).

Mezi dal$i argumenty ve prospéch reklamy patii, ze reklama je pouze reakci na touhu
spotiebiteli po vétsim bohatstvi. VéEtsina reklam je v souladu se zakonem a zasadami etiky,
neetick¢ reklamy, kterych je malo, pouze ocernuji ostatni etické reklamy. Reklama
nezvysuje ceny, ale udrzuje ceny produktd na nizké trovni. Naopak zvysuje poptavku, tim
padem se zvysuje produkce a klesaji pfimé naklady, a zaroven se snizuje nezaméstnanost

(Evans, Berman, 1987, s. 475).

Reklamé je také vycitano, Ze nepouziva spisovy jazyk. Jazyk pouzity v reklamé je velmi
strohy a Casto poruSuje pravidla spisovného jazyka. Na obranu reklamy, reklama musi
svoji cilovou skupinu zaujmout, ptitdhnout, proto musi byt srozumitelna. VétSina populace,
tedy mimo odborniky a profesionaly, reaguje Iépe na reklamu s méné formalnim jazykem.
Navic reklama by méla byt stru¢na a jasna, proto se pouzivaji jednoducha slova. Kritici
reklamy dale argumentuji, ze reklama ovliviiuje negativné hodnotovy systém populace,
podporuje materialismus, vyvolava pocit, ¢im vic véci mam, tim 1épe budu zit. Reklama
jistym zpiisobem manipuluje lidmi a podnécuje je k tomu, aby si kupovali véci, které
nepotiebuji. Kritici reklamy upozoriuji, ze reklama pracuje s emocemi, vyuziva reklamni
techniky, které jsou silné a natlakové, spotiebitel se jim nedokéze ubranit. Druhd strana
namita, ze reklama se nas pouze snazi piesvédcit vyzkouset novy produkt, ale nikdo a nic

nas nemuze nutit, abychom si vyrobek koupili (Hanuldkova, 2002, s. 18-19).

3.3.4 Etika v reklamé

Za zakladni princip etiky se d4 povazovat volba, kterou reklama podporuje. Z toho by
mohlo vyplynout, Ze etika odporuje reklamu. To se vSak nedd vzdy jednoznacné fici

(Hanulakova, 2002, s. 27).

Diskuze o etice reklamy hledaji pfedev§im odpovédi na otazky, zda je reklama ve své
podstaté neetickd, zda subjekty na trhu s reklamou mohou ovliviiovat etiku reklamy a zda
je moznost zdokonalit etiku reklamy. Lidské ¢innosti se nefidi jen podle formalnich norem
— zadkont, smérnic a piedpist, ale také je tfeba dodrzovat etické normy a zasady. Jedinec se

kazdy den tidi pti hodnoceni chovani, zda se jedna o chovani Cestné, taktni a spravné, ¢i
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naopak. Etické normy a zasady maji daleko $irs$i dopad na lidsky zivot nez soubor pravnich

norem (Hanulédkov4, 2002, s. 32).

Jiz v roce 1967 si J. K. Galbraith (1967, s. 67) ve sve publikaci The New Industrial State
kladl otazky zaméfené na téma reklama a etika. Lze povazovat za etické, pokud se reklama
zaméfi na spotiebitele ze zranitelnych skupin jako jsou déti, seniofi, lidé s nizkymi ptijmy?
Jsou schopni ti, kteti vymysleji nebo zadavaji reklamu, urcit redlné potieby spotiebitelti?
Podporuje reklama ve spole¢nosti myslenku chamtivosti, podle hodnotnosti majetku
urcuje, kdo jsme? Je vliv reklamy na spotiebitele natolik silny, Ze narusuje psychologické

a socialni prostiedi?

Muzeme se ptat, zda je reklama nebezpecna. Mnoho véci dokaze byt nebezpecnych, je tedy
dulezité, jakym zplisobem a k ¢emu se reklama vyuzije. Mizeme zabranit zneuziti reklamy
skrze pravni a etickd pravidla. Podobné jako v podnikatelské sféte i v reklamé je tieba
dodrzovat uplatiovani etickych hodnot, dbat na poctivost, tictu k soukromi a vzajemné
vztahy s ostatnimi (Kacetl, 2011, s. 58).

Reklama nesmi zajit pfiliS daleko a mé¢la by byt kontrolovana. Za reklamu nesou
zodpovédnost vyrobci tedy manaZetfi marketingu, pracovnici reklamnich agentur, média,
vetejnost a vladni organy. Vyrobce rozhoduje, co se bude v reklamé nabizet, plati, ze ma
primarni zodpovédnost za reklamu, ale neni to pouze jeho moréalni odpovédnost.
Pracovnici v reklamnich agenturach by méli dodrzovat zdsady mravnosti a slusnosti
v reklamé, neméli by pouzivat neetické reklamni zptisoby. Reklama se objevuje v médiich,
ty jsou zodpovédna za uskutecnéni reklamy a za estetickou a moralni strdnku reklamy.
Ukolem veiejnosti je dat najevo nesouhlas s reklamou, napsat stiznost, hajit obdanské
a spotiebitelské pravo. Vladni organy plni funkci regulace reklamy (Kacetl, 2011, s. 60-
61).

3.4 Regulace reklamy

Reklama jako aktivita ma jasn¢€ stanovend pravidla, jedna se o regulacni mechanismus
vztahli mezi subjekty na reklamnim trhu a spotfebiteli na strané piijemcti reklamy.

Vyuziva se forma pravni regulace a etické samoregulace, tedy forma mimopravni. Eticka

wevr

Ji vénovano vice pozornosti, na druhé stran¢ jde pouze o dobrovolna pravidla, nelze je
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pravné¢ vymahat. Ve vyspélych ekonomikdch se pouziva proto kombinace obou forem

(Hanul&kovd, 2002, s. 64).

Prévni regulaci vyuziva nastroju vetejného a soukromého préva. Veiejné pravo upravuje
jevy, které se tykaji nas vSech podle principu — co neni zakazano, je povoleno. Proto
v zakonech z této oblasti nalezneme pfesné zméni toho, co je v oblasti reklamy zakazano
Z oblasti vetejného prava patii zékon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné
a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani,
zakon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, zakon
¢. 46/2000 Sb., o pravech a povinnostech pii vydavani periodického tisku oznacovany jako

tiskovy zéakon, zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele a samoziejmé trestni zakonik
(zékon ¢. 40/2009 Sb.).

Oproti tomu soukromé pravo se tyka konkrétnich osob, urcuje a ptipadné tika, jak se branit
ptipadnému nepiipustnému chovani druhych osob (Winter, 1996, s. 6). K hlavnim
pramenim soukromého prava pro oblast reklamy patii obchodni zdkonik (zékon
¢.513/1991 Sb.), obcansky zakonik (zédkon ¢. 89/2012 Sb.) a autorsky zakon (zakon
¢. 121/2000 Sb.). Piipadné regulace v této oblasti se tykaji predev§im soutézniho prava
a dodrzovani dobrych mravi v oblasti konkurenceschopnosti, ochrané soukromi a ochrané

spotiebitele.

K dal$im organim, které mohou vykonavat dozor nad dodrzovanim zékona ¢. 40/1995 Sb.,
o regulaci reklamy dle § 7, patii:

e Rada pro rozhlasové a televizni vysilani,

e Statni ustav pro kontrolu l1éc¢iv,

e Ministerstvo zdravotnictvi,

e Ustiedni kontrolni a zkuebni ustav zemédglsky,

e Ustav pro statni kontrolu veterindrnich biopreparatti a 1é¢iv,

e Utad pro ochranu osobnich udajt,

e Statni zem&délska a potravinaiska inspekce,

e celni ufady pro reklamu,

e krajské Zivnostenské Urady.
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3.4.1 Eticka samoregulace reklamy

Aby reklama spotiebitele oslovila, musi v ném vzbudit divéru. Téméf na celém svété se
klade reklamni primysl diraz na potiebu ochrany spotiebitele a vysoké etické standardy.
Je to pravé reklamni pramysl, ktery se nejvice podili na vlastni regulaci, proto hovoiime
0 etické samoregulaci reklamy. Jedna se o proces, kdy ekonomické subjekty pteberou na
sebe odpovédnost a snazi se piipadny konflikt vyfesit pomoci principti implementovaného
etického kodexu, nebo dobrovolné ptedaji problém k feSeni dalSim institucim. V ptipadé
samoregulace se jedna o vétsi prevzeti odpovédnosti a subjekty jsou vice angazované nez

Vv ptipadé regulace (Bohatd, 1997, s. 65).

Etickd pravidla a zasady, na jejichz tvorbé se podili reklamni pramysl, jsou
implementovany nezavislymi samoregulacnimi organy. Samoregulacni organ disponuje
vlastni rozhodovaci a vynucovaci schopnosti, je prakticky zodpovédny za regulaci
reklamy. Takovy organ by mél byt nestranny, spravedlivy a transparentni, reprezentuje
reklamni primysl jako celek, ale predevSim pfijima a eviduje eticky kodex reklamy. Eticky
kodex reklamy se sklada z pravidel, ktera reklamu upravuji a reguluji. Mezinarodni
obchodni komora vydala Mezindrodni kodex reklamy, ze kterého vychéazi Eticky kodex
reklamy. Mezindrodni kodex reklamy upravuje cely obsah reklamy (Hanuldkova, 2002,
S. 72).

Tento kodex je uplatiiovan poslednich 70 let, poprvé byl vydan v roce 1937. Samoregulaci
preferuje jako osvédéeny systém, ktery vede ke spolecenské zodpovédnosti vSechny
ekonomické subjekty a k prospéchu spotiebiteld. V soucasné dobé jiz existuje devata
revize kodexu zroku 2006, kodex se snazi obsahnout vSechny formy marketingové
komunikace, pfedev§im v oblasti digitalni interaktivni komunikace, ne pouze tradi¢ni
reklamu. Mezinarodni kodex reklamy se tyka téchto oblasti — podpora prodeje, sponzoring,
ptimy marketing, reklama a marketing, ktery vyuziva digitdlnich médii (pfedchiidce on-

line marketingu), ekologicka reklama (ICC, 2011).
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3.4.2 Samoregulace reklamy v CR

5 ktera zodpovida za

Jedinym samoregulaénim organem v CR je Rada pro reklamu
reklamu ve vSech médiich. Rada byla zalozena v srpnu 1994 jako prvni vychodoevropska
organizace, ktera bude regulovat reklamu, jeji hlavni Cinnosti je posoudit, zda je dana
reklama pfipustnd z etického hlediska. Zakladajicimi subjekty byly zadavatelé reklam,
agentury a média. Rada pro reklamu je nestatni a neziskova organizace. Rada si dala za cil
dosahnout v Ceské republice &estné, legalni, decentni a pravdivé reklamy. Rada se roku
1995 pftipojila k Evropské asociaci samoregulacnich organt. V pfipadé samoregulace
reklamy, nereguluji reklamu stat nebo statni organy, reklama je tudiz fizena pravidly
reklamniho primyslu, které obsahuje Kodex reklamy. Kazdy stat ma jiny Kodex reklamy,
1i$i se v historickymi, spolecenskymi a legislativnimi podminkami. Princip samoregulace
vSak nenahrazuje legislativu, pouze doplhuje o urcitd etickd pravidla, kterd nejsou

legislativou oSetfena. Samoregulace reklamy ma vyhodu Vv tom, Ze je velmi flexibilni,

muze pruzné reagovat na zmeny a upravovat etickd pravidla reklamy podle vyvoje trhu.

Rada pro reklamu se zabyva oblasti stiznosti na reklamu ve viech jejich oblastech®. Rada
viak nevénuje pozornost reklamé spojené s politickou oblasti” a také nefesi stiznosti, ve

kterych je vice vyhrad pravnich nez etickych.

Rada je oprdvnéna zacCit proces projednavani stiznosti pouze v piipadé, pokud je to
v souladu s jednacim fadem Rady. Konkrétné v ptipad€, pokud dostane stiznost na urcitou
reklamu. Tuto stiznost mizZe podat fyzicka nebo pravnickd osoba ¢i statni orgdn. Dale
muze Rada zahdjit rozhodovaci proces, kdyz nabude ptfesvédceni, ze dand reklama
porusuje Kodex reklamy. Mezi pravomoci Rady patii udélovani pokut, nebo jinych sankci.
Rada miiZze vydat rozhodnuti, které¢ ma pouze doporucovaci charakter. V ptipadé¢, Ze nékdo
nerespektuje rozhodnuti, miize Rada pfedat pfipad danému Krajskému zivnostenskému

ufadu, ktery bude ptipad dale feSit a ma ze zadkona pravomoc udélit sankce.

5 Déle jen Rada.
6 Tisk, plakaty, audiovizualni produkce, zasilkové sluzby, kina, rozhlas, televize, internet.

7 Napriklad volebni kampan, reklamy politickych stran atd.
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Dle zékona ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy miize Rada na vyzadani vydat odborna
stanoviska, kterd se tykaji aplikace uvedeného zakona v praxi. Tyto stanoviska si mohou

vyzadat organy dozoru nad dodrzovanim zakona®.

Mezi dalsi ¢innosti Rady pro reklamu patii vydavani Kodexu reklamy, skrze arbitrazni
komisi prosazuje dodrzovani Kodexu, vydava stanoviska COPY ADVICE a odborna
stanoviska pro Krajské zivnostenské ttady, zabyva se osvétovou a vzdélavaci ¢innosti, haji
zajmy reklamniho primyslu, spolupracuje s fadou statnich i nestatnich organt v CR
| zahrani€i, podili se na tvorbé legislativy, ktera se tyka oblasti reklamy a marketingové

komunikace.

Mezi organy Rady patii Valna hromada, Vykonny vybor, Arbitrazni komise, Sekretariat
a Dozor¢i komise. Nejvy$$im organem Rady je Valnd hromada. Mezi zasedanimi Valné
hromady ¢ini a prosazuje rozhodnuti Vykonny vybor. ArbitrdZzni komise je nezéavisly
expertni tym, ktery je tvofen z 13 ¢lent, jeho hlavni Cinnosti je posuzovani stiznosti na
nevhodné a neetické reklamy. Cleny tymu tvoii zadavatelé, agentury, média a vyznamni
pravni odbornici, kteti jsou zastoupeni v pomérném poctu. V roce 2001 Kk ¢lenim tymu
ptibyl také psycholog a sexuolog. Ukolem Sekretariitu je zajisténi fungovani Rady pro
reklamu. Sekretariat tvoii dva stali pracovnici vykonny feditel a asistentka. Dozorci

komise zodpovida za Radu a jeji organy, vykonava dozor nad jejich ¢innosti (RPR 2005).

3.4.3 Etické kodexy

Etické hodnoceni se zaciné projevovat také v oblasti obchodu a podnikéni. Pokud chceme
néco hodnotit, potiebujeme k tomu méfitko a jazyk. Proto v poslednich letech vznika
nespocet etickych kodexu, je regulovana komunikace v oblasti obchodu a také se objevuje
snaha korigovat reklamu. Eticky kodex obsahuje soubor norem a ptedpist, které definuji
vzdjemné vztahy a zodpovédnost zaméstnancii v konkrétni organizaci ¢i firm¢. Jako

nejstarsi profesni kodex je znama Hippokratova prisaha (Kacetl, 2011, s. 50).

Etické kodexy maji za kol regulovat chovani v souladu s etickymi normami, nabizi feSeni
konflikti, ulehcuji orientaci ve slozitych situacich, kdy se jedinec rozhoduje, zda jeho

budouci chovani bude spravné ¢i nikoliv. Celkové tyto kodexy napomahaji s feSenim

8 Krajské zivnostenské titady, Rada CR pro rozhlasové a televizni vysilani, Ministerstvo zdravotnictvi atd.
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mezilidskych vztaht a usmérnuji je. Etické kodexy mohou platit pro urcité odvétvi, nebo
byt soucasti podniku, v tom piipadé se jedna o podnikovy eticky kodex, ktery reguluje
chovani vlastnich zaméstnancti a samotného podniku (Hanulakova, 2002, s. 34). Nesmime
vSak zapomenout, ze i sebelepsi kodex se neda povazovat za zaruku toho, Ze chovani

jednotlivce ¢i firmy, piipadné instituce bude v souladu s etikou.

3.4.4 Eticky kodex reklamy

Etika neni porusovana samotnou reklamou, ale etiku nerespektuji predevsim lidé svym
chovanim a rozhodovanim. Rozhodnuti uréit, co je spravné a co nikoliv, mize byt obtizné,
proto se tvurci reklamy mohou fidit kodexem reklamy (Hanuldkova, 2002, s. 34).
Ptedpokladem pro vznik diskuze o etice v reklamé je, Ze reklama je uZzitecnd a opravnéna
jak z ekonomického, tak ze spole¢enského hlediska a dale, Ze tviirci reklam mtzZou ovlivnit
spotiebitele. Etika reklamy se vyvijela soubézné¢ s reklamou. Prvni eticky kodex reklamy
se objevil ve 20. letech 20. stoleti, v t¢ dob¢ neeticka reklama byla takova, ktera ptehnané
vyzdvihovala dany produkt. Koncem 70. let 20. stoleti se objevu problém role Zeny
v reklamé, které byvaji vyobrazovany jako hospodynég, dalSim problémem bylo zaméteni
reklamy na déti. Dale se objevuje téma sexuality v reklamé, kterd se nejcastéji objevuje

v reklamach na dziny (Hanuldkové, 2002, s. 35).

Eticky kodex reklamy by mél respektovat pravni, ekonomicke, sociadlni a kulturni
prostiedi, narodni zvyklosti a ponechdvat prostor pro zahrani¢ni reklamu. Jedna se
0 samoregulacni sytém, tudiz souhlas s pravidly je pouze dobrovolny, proto ne vSechny
subjekty vzdy pfijmou a souhlasi s rozhodnutimi, kterd vydava samoregulacni organ

(Hanulakova, 2002, s. 73).

V Ceské republice existuje Kodex reklamy®, ktery vydala Rada pro reklamu a ktery udava,
ze reklama ma slouZit k informovani Siroké vefejnosti a ma byt etickd. Cilem Kodexu
(RPR, 2013) je ,,napoméhat tomu, aby rekiama byla predevsim pravdiva, slusna a Cestna,
a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezindarodné uznavané zdasady reklamni praxe
vypracované Mezinarodni obchodni komorou. Kodex pouze dopliuje pravni regulaci

reklamy o etické zadsady. Kodex udava pravidla profesionalniho chovan pro vSechny

9 Dale jen Kodex.
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subjekty v oblasti reklamy, ale také informuje vetejnost o mezich, které maji tyto subjekty
dodrzovat a mohou byt skrze etickou samoregulace vynucovany. Kodex (RPR, 2013)
vyslovné zavazuje své Cleny k tomu, ,, Ze nevyrobi ani neprijmou zadnou reklamu, ktera by
byla v rozporu s Kodexem, popripadé Ze stahnou reklamu, u niz by byl takovy rozpor

dodatecné zjisten organem etické samoregulace v reklame .

V prvni ¢asti a prvni kapitole Kodex vymezuje pojem reklama, kdo jsou subjekty reklamy,
jaké jsou zakladni pozadavky na reklamu, jak je Kodex uplatiiovan, je dale popsan vztah
Kodexu k pravnimu fadu. Druha kapitola pojednava o vSeobecnych zasadach reklamni
praxe, ke kterym patii slusnost, ¢estnost, pravdivost a spolecenska odpovédnost reklamy.
Tteti kapitola definuje zvlastni pozadavky na reklamu, kterymi jsou hodnota zbozi, cenova
srovnani, ocerflovani a zlehCovani soutéziteli a jejich producentli, napodobeni reklam,

osobni doporuceni, ochrana soukromi a zneuziti jedince, zaruky.

Druhd c¢ast se zaméfuje na konkrétni druhy reklam, které je potieba zvlast definovat,
protoze v piipadé urcitych prekrocenich by mohly byt neetické. Kodex v této Casti dale
upravuje reklamu na alkoholické népoje, reklamu na potraviny a nealkoholické napoje,
tieti kapitola se vénuje détem a mladezi v oblasti reklamy, tabakova reklama, reklama na
léky, reklama na ziskovy prodej, reklama zasilana SMS, MMS, reklama na loterie a jiné
podobné hry, reklama na kosmetické ptipravky. Patd kapitola se zabyva identifikaci

inzerata tisténych ve stylu redakéniho materialu (RPR, 2013).

3.5 Eticka a neeticka reklama

V této podkapitole si dikladnéji rozebereme nékteré oblasti dulezité pro rozliSeni etické
aneetické reklamy. Vychozim dokumentem bude Kodex reklamy. Blize si pfiblizime
témata pravdivost a leZz v reklamég, reference a porovnavani v reklamé, skrytd reklama,

strach, brutalita, agrese, sex a nahota v reklam¢ a détska reklama.

3.5.1 Pravdivost v reklamé

Spolecné s tématem etikou v reklamé je Casto spojovano téma pravdivosti ¢i nepravdivosti
reklamy. Hranici, kdy uz je reklama 1ziva, kterd se nesmi piekrocit, uruje zédkon. Etika
stanovuje miru, kterou by dana reklama neméla piesdhnout. Otazka urceni této hranice je

vSak velmi slozitd, je tézké definovat, kdy je reklama pravdivéa a kdy neni. Dale je tézké
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presné urcit, kdy dané nepravdiva informace v reklamé presné vznikne. RozliSuje se mezi
nepravdou a 1zi. Pokud jedinec vi, Ze informace, kterou §ifi je nepravdiva, ale on ji $iii jako
pravdivou jde o lez. Pokud je jedinec piesvédéen o pravdivosti informace, ktera sice neni
pravdiva, jednd se o nepravdu. Reklama vyobrazuje produkt svym vlastnim zplsobem,
n¢kdy se nam informace v ni mohou zdat neuvétitelné, nelze vsak tvrdit, ze reklama je ve
své podstaté nepravdiva. Neni cilem, aby informace reklamé byly na bazi védecké pravdy

(Hanulakova, 2002, s. 43-44).

Pravdivost je jednou ze zasad Kodexu reklamy, Kodex (RPR, 2013) uvadi, ze reklama
nesmi Sifit klamavé tdaje, dale nesmi na zaklad¢ klamavych udaja ziskévat prospéch,
zbozi ¢i sluzba nesmi byt v reklam¢ klamavé oznaCena. Kodex upozorfiuje, Ze klamavy
udaj mlze byt i ten, ktery je sdm o sob¢ pravdivy, ale vzhledem k okolnostem miize

spotiebitele uvést v omyl. Pravdivost reklamy je i zdkladnim pozadavkem na reklamu.

Vyrazové prostfedky reklamy se mohou pohybovat v rozmezi od pravdivych informaci az
k pfehnanému tvrzeni, superlativim a nadsazkam, které mohou ve skutecnosti pusobit
nesrozumitelné¢ a nejsou podlozeny fakty. Tento jev oznacujeme jako zveliCovani.
Napiiklad slogan Drogerie dm (2018) — ,, Zde jsem clovékem, zde nakupuji.* Znamena to,
ze mimo prostory drogerie nejsme lidé? Zvelicovani mize byt oznacovano za klamavou
reklamu, protoZe neposkytuje spotiebiteli relevantni informace, tudiZz je neetickd. Na
druhou stranu zveliCovani je v reklamé tolerovano. Neni nikde stanoveno, jak by se dalo
dokazat, ze vychvalovani v reklamé je lez (Hanuldkova, 2002, s. 48). Tématu zveli¢ovani

se Kodex nevénuje.

3.5.2 Doporuceni a reference

Silnym prostfedkem v reklamé jsou doporuceni a reference, kdy jde o vyjadieni nazoru,
zkuSenosti a tvrzeni zndmych lidi, ¢i odbornikd. Slavné osobnosti by méli dany vyrobek
doporucovat z vlastniho presvédceni a méli by ho skutecné pouzivat. Pokud o vyrobku
referuje odbornik, mél by se vyjadrovat k vyrobkiim, které spadaji do jeho pole ptisobeni,
doporuceni bude vychdzet z jeho skute¢nych znalosti a musi byt srozumitelné publiku

(Hanulakova, 2002, s. 49-50).

Téma osobniho doporuceni je v kodexu zahrnuto ve zvlastnich pozadavcich na reklamu.

Kodex (RPR, 2013) uvadi, ze tyto doporuc¢eni musi byt pouze pravdiva a musi vychazet
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z vlastni zkuSenosti t¢ dané osoby. Doporuceni nesmi obsahovat klamavé nebo Kodex
porusujici tvrzeni. Kodex v paté kapitole o reklamé na kosmetické ptipravky popisuje, kdy
je mozné pouzit zkusenosti zakaznikli a doporuceni odbornikii. Tento prostiedek 1ze pouzit
za predpokladu, Ze bude prezentovan jako osobni hodnoceni dané¢ho produktu, to samé
plati u celebrit a soukromych osob, ale nesmi byt v tomto ptipadé slouzit jako opravnéné

tvrzeni. Doporuceni odbornikli musi byt podlozeno dostate¢nym diikazem.

Slavna osobnost, Jaromir Jagr od roku 1994 vystupuje v televiznich reklamach, v roce
1995 na soutéz Bingo, v reklam¢ na zvykacky BubbleTape, v roce 2011 poprvé v reklamé
na Sazku, vroce 2013 vreklamé na Vodnanské kufe, tuto reklamu zkoumala RPR
z diivodu podezieni vyuziti Andreje BabiSe jako nositele vetejné sluzby, zadost byla
zamitnuta, v tu dobu Babi§ nebyl ¢lenem vlady. V roce 2014 se Jagr stal tvaii Cinské
znacky mobilnich telefoni Huawei, ktery sponzoruje Jagriv tym v Kladné. Na své
facebookové strance se vsak Jagr v roce 2016 vyfotil s mobilnim telefonem znacky iPhone
s komentafem ,,dokonald souhra“, vté dobé¢ vsak po republice bézela jeho televizni
i billboardova kampan s mobilnim telefonem Huawei. Jagr reagoval tvrzenim, Ze ¢lovék
muze mit vic mobilnich pfistroji (Mares, 2016). Podobnych kauz se da najit vice,
vyjimkou neni ani zahraniéi, i ptesto Huawei zaznamel v roce 2016 nartist o 25 %, v CR se

Vv té dob¢ jednalo o jednoho z nejvétsich prodejcti mobilnich telefont (iDNES, 2016).

3.5.3 Porovnavani v reklamé

Z pohledu etiky je citlivym tématem srovnavani v reklamég, porovnavani mize byt piimé
aneptimé. V pfipad¢ pfimého porovnani je porovnavam produkt s produktem konkurenta.
V ptipadé nepiimého porovnavani neni uveden konkrétni produkt, nebo znacka, ale
pouziva se termin ,,universalni produkt” nebo ,,bézny produkt™ (Hanulakova, 2002, s. 50).
V roce 1995 byla piijata Evropskd unie smérnici tykajici se srovnavani v reklamé,
definitivni podobu ziskala o tfi roky pozdé&ji, poté byla implementovdna Clenskymi staty.
V soucasné dobé smérnice 2006/114/ES o klamavé a srovnavaci reklamé povoluje
srovnavani v reklamé v piipadé, Ze reklama nebude zavadgjici — klamaval®. Déle se musi
vztahovat na vyrobky ¢i sluzby, které jsou objektivné srovnatelné, slouzi stejnému ucelu,

nesmi podnécovat k zmatku na trhu, nesmi diskriminovat ¢i oceriiovat konkurencni

10 Smeérnice v klicovych bodech vymezuje klamavou reklamu.
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produkty. Srovnavaci reklama mulze srovnavat jeden nebo vice rysi produkty, mezi
kterymi muze byt i cena. Srovnavaci reklama neni povolena pro produkty, které jsou
imitace chranénych obchodnik znacek. Smérnice umoznuje ¢lenskym zakontim zakazat, ¢i

omezit takovouto reklamu, srovnavaci reklama je jak pravni, tak eticky problém.

Kodex reklamy klamavou reklamu nezminuje, pouze v podkapitole Ocernovani
a zlehcovani soutéziteli a jejich producenti hovoii o tom, ze reklama nemé utocit na
ostatni produkty, ¢i reklamy, nesmi je diskreditovat Ci snizovat jejich hodnotu. ,, Reklamy

zvlasté nesméji pro nepriznivé srovndni vybrat jeden konkrétni produkt“ (RPR, 2013).

3.5.4 Skryta a podprahova reklama

Dal$im problémem v souvislosti s etikou a reklamou je skryta reklama, ur€eni hranic této
reklamy neni jednoduché. Skrytd reklama jsou vesSkeré informace, texty ¢i fotografie, které
jsou zvetejnény za uplatu ale bez oznaceni, Ze se jednd o reklamu. Jinou neetickou
praktikou muze byt podprahova reklama, které mizou mit az manipulativni sklony.
O eticky problém se jedna v ptipadé, Ze spotiebitel reaguje na podnét, aniz by védel ze ho
néjaky podnét ovliviiuje (Hanuldkova, 2002, s. 52-53). Kodex (RPR, 2013) v druhé
kapitole pod bodem Cetnost reklamy zakazuje podprahovou reklamu a upozoriiuje, Ze

reklama nesmi byt skryta.

3.5.5 Strach, brutalita, agrese, sex a nahota v reklamé

Kodex (RPR, 2013) tika, Ze reklama nesmi vyuzit motivu strachu bez opravnéného
divodu, dale zminuje, ze alkoholické napoje nemaji byt prezentovany jako pomoc pro jeho
odstranéni. Je otdzkou, co a kde jsou hranice opravnéného divodu k pouziti motivu

strachu.

Vétsinou je cilem takovych reklam vyvolat ve spotiebiteli obavu, ze pokud nebude vlastnit
dany vyrobek ¢i sluzbu, mizou nastat jisté negativni dusledky, naptiklad pokud nebudu
mit pojistku, v pfipad€ nenadale negativni situace nedostanu Zadné penize. Cilem t&chto
reklam je vzbudit ve spottebiteli pfiméteny pocit strachu, tim u ného vznikne stav napéti
a ziskdme jeho pozornost. Tvircim reklamy by prvotné nemélo jit o vystraseni zakaznika,
ale méli by ukézat spotiebiteli cestu, jak dané negativni situaci predejit. Strach by vSak

nemél byt nezbytnym prvkem v reklamé, jeho uziti by mélo byt dobie zvazeno. V ptipadé
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podezieni vlivu takové reklamy na zranitelné piijemce, by mél byt nahrazen jinym prvkem
(Hanul&kovd, 2002, s. 56). Znamym ptikladem uZiti prvku strachu v reklam¢ je reklamni
kampan proti AIDS, naptiklad ocenény spot vydany v ramci Svétového dne boji proti
AIDS snazvem Vefejnd poprava, ktery upozornuje na izolovanost nakazenych lidi

(Lee, 2011).

Silné€ji plsobicimi prvky v reklamé jsou brutalita a agrese, na jedné stran¢ mohou byt
povazovany za umélecky prvek, na druhé strané mohou byt zna¢né neetické. Pro reklamu
zépadniho svéta je typickd agrese a poté vyvolany Sok. Reklama s prvkem agrese je
neetickd. Je zde jista pravdépodobnost, Ze by se spotiebitel mohl s reklamou identifikovat
a také se podle agresivniho chovani vidéného v reklamé¢ chovat ve svém zivoté a nékoho
tim ohrozit. Pokud je v reklamé¢ spolecné s agresi vyuzit i prvek zabavy, mize takova
reklama vyvolat ve spotiebiteli pocit, Ze agresivni chovani je zabava (Hanuldkovéa,2002,
s. 56-57). Déle je neetické ukazovat v reklamé, Ze agrese muze byt pouzita jako nastroj pro
ucel obstarani urcité zbozi. Naptiklad reklama na oplatku Fidorka z roku 2001 v ramci
kampané ,.kdyZ musis, tak musis®, kde mald hol¢icka v$i silou hodi panenku na auto,

kterému se spusti airbagy a ona tak mtize ukrast spolujezdci susenku (iDNES, 2015).

Kodex pouze v druhé kapitole v ramci spolecenské odpovédnosti upozoriuje, Ze ,, reklama
nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k ndasilnym aktum nebo je podporovat
(RPR, 2013). A déale agresi a néasili zminuje v souvislosti s reklamou na alkoholické
napoje. V reklamé¢ lze vyuzit brutalitu i agresi, tam kde potieba spole¢nost vyburcovat
k n&jaké akci, napiiklad kampané zamétené na boj proti rakoving, na boj proti chudobé.
Twviirci takovych reklam musi prvky umét pouzit a spravné vysvétlit jejich vyznam a divod

jejich pouziti.

Poslednim asi nejvice spojovanym tématem s otdzkou etiky v reklamé je sex a nahota.
Kritizovano byva pfedev§im zobrazovani Zenské nahoty a reklamy na hranici vkusu
a nevkusu. Otazkou je, zda reklama, ktera vyuziva prvku sexu, je G¢inna, celkovy eroticky
podtext reklamy miZze mit na pfijemce vétsi vliv nez celé poselstvi reklamy, tedy nabizeny
produkt, ¢i sluzba. Nahota v reklamé je pifipustnd, pokud souvisi s danym produktem ci
sluZzbou jako jsou télova kosmetika, plavky, 1azn¢ a wellnes, letni dovolena u mote. Pokud

v reklamé tato souvislost chybi, vedlejsSim efektem mulZze byt to, Ze pozornost je vice
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vénovana erotickému motivu, coZ muze spotiebitele iritovat, a nakonec vést k odmitnuti

reklamy a daného produktu (Hanulakové, 2002, s. 56).

Sex a nahotu Kodex upravuje pouze V druhé casti v ptipad¢ reklamy na alkoholické
napoje, tabdkové vyrobky a kosmetické ptipravky. U prvnich dvou upozoriiuje, ze reklama
nesmi byt prezentovana tak, ze poziti nabizenych latek povede k odstranéné sexualnich
zabran. V reklamé na alkohol nesmi byt pouzita ¢aste¢na ¢i tplna nahota urazejici lidskou
dastojnost. V piipadé reklamy na kosmetické prosttedky Kodex uvadi, Ze reklama se nesmi
zamé&fovat na nahotu, pokud to neni pro dany vyrobek nezbytné a modelky nesmi byt

vyobrazeny ponizujicim, ¢i sexualné urazlivym zptisobem (RPR, 2013).

3.5.6 Détska reklama

V této Casti prace se vSak zaméfime na détskou reklamu, protoze po zenach druhou
nepocetngjsi skupinu zdkaznikd v reklamnim primyslu tvoii déti, pravé détska reklama
patii k nejdiskutovangjsi oblasti reklamy z hlediska etiky. Od 60. let minulého stoleti tviirci
reklamy zacali povazovat déti a mladez za dalsi trhovy segment, ktery mé své specifické
potieby a vyvoj. Spolu s tim vyvstaly i otazky o vhodnosti a pfimétenosti détské reklamy.
Déti a mladi lidé dokazi velmi spontanné ptijmout novou znacku, znacka mize odrazet
jejich zivotni styl a osobnost, ale pravé tato skupina spotiebitelli nejrychleji méni své

navyky, tudiZ i znacky.

Déti na trhu vystupuji ve tfech dimenzich. Prvnim piipad€ se jednd o primarni trh, déti
disponuji maly obnosem penéz a za né si mohou kupovat zbozi, vétSinou se jedna
a sladkosti a jiné pochutiny, ¢asopisy, ptipadné drobné darky. Druha moznost je v piipadé
déti jako sekundarniho trhu, kdy déti ovliviwgji trh, protoze ovliviiuji nakupni chovani
Vv rodin€. Nakupni rozhodnuti ovliviiuji bud’ pfimo — pozadaji rodice, aby jim koupil danou
véc, nebo neptimo — rodi¢ se béhem nakupu rozhoduje s ohledem na preference svych déti.
Cim jsou déti starsi, tim vice ovliviiuji ndkup rodiny, ale také vice oni sami nakupuji.
Primérni a sekundarni trh tvofi soucasny tedy existujici trh, posledni dimenze je trh
potenciondlni, z déti vyrostou dospéli lidé, ktefi budou nakupovat dalsi financné odlisné
a zajimavé produkty jako auta, bydleni, finan¢ni produkty. A to je divod pro¢ se déti staly
atraktivni cilovou skupinou marketingovych a reklamnich strategii
(Hanulékovd, 2002, s. 96-98).
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Pod pojmem détska reklama se skryva jak reklama, ktera je orientovand praveé na détského
zakaznika, tak reklama, ve které déti ucinkuji. K reklamé orientované na déti se fadi
reklama na zbozi, které je primarn¢ ur¢eno détem — naptiklad reklama na hracky, dale také
reklama, ktera ma za cil oslovit déti a pracuje s tim, ze déti jednak mizou ovlivnit rodice
pfi rozhodovéani a také se jsou déti povazovany za potenciondlni spotiebitele. Slovni
spojeni ,,détska reklama“ zahrnuje vSechny pozice déti ve vztahu k reklamé:

1. Dit€ je brano jako piijemce reklamy.

2. Dité v reklam¢ vystupuje.

3. Ob¢é moznosti

Operativné se pak pouzivaji opisné tvary ,reklama uréena détem* a ,,déti v reklamé®.
jaké cilové skuping je vlastné dana reklama urcend. Od 60. let minulého stoleti se vedou

diskuze o vhodnosti a pfimétenosti détské reklamy (Hanulakové, 2002, s. 100).

Vétsina vyzkumt z 80. let se shoduje na tom, Ze nejveétsi vliv na déti ma televizni reklama.
Duraz byl kladen na nasledujici problémy, je reklama v televizi schopna upoutat détskou
pozornost, kdy a do jaké miry jsou déti schopné rozliSovat mezi reklamou a normalnim
programem a také v jakém véku jsou déti schopné pochopit podstatu a ucel reklamy. Jak
déti vnimaji divéryhodnost reklamy. Jak televizni reklama ovlivituje ndkupni chovani déti.
Jaky vliv ma televizni reklama na postoj, hodnoty a navyky u déti s ohledem na
problémové oblasti jako je nasili, alkohol, koufeni a Spatné stravovaci navyky

(Hanulakov4, 2002, s. 102).

Vyzkumy se shodly na tom, ze mladsi détit! zcela diivéiuji reklamé, vliv reklamy na déti
vSak klesa s jejich ptibyvajicim vékem. Déti je dobré poucit o podstaté reklamy, aby ji
mohly porozumét, ovSem i tak déti zdstavaji naivnimi a davéfivymi. Proto je dulezité na
problematiku détské reklamy pohlizet jako na otazku etiky a postaveni déti v rodiné a ve

spolecnosti celkoveé (Bjurstrom, 1994, s. 18-43).

Reklamni agentura Ogilvy a Mather s.r.o. v roce 2012 vytvofila na zakladé osloveni 300
marketingovych odbornikii z velkych Ceskych firem studii zabyvajici se problematikou

détské reklamy. Z této studie vyplynulo, Ze skoro polovina firem (44 %) nabizi produkt ¢i

11 Mladsi déti jsou déti do 7 let, déti jsou osoby do 12 let (Bjurstrom, 1994 s. 19).
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sluzbu, kterd je uréend détem. Ztoho 28 9% firem ma zvlastni rozpocet uréeny na
marketingove aktivity v této oblasti. Vétsina marketéra se shoduje na tom, Ze pro osloveni
pfedskoldkl je nejvhodnéjsi pouzit televizni reklamu (92 %). Skoro polovina marketérii
doporuéuje oslovovat zaky prvniho stupné ZS skrze internet, v ptipadé druhého stupné se
procento zvySuje z 48 % na 96 %. VSichni marketéfi oznacili reklamu ve skolkach za
neetickou (na Skéle zcela a spiSe neetické). Skoro polovina respondentti shledava
legislativu, ktera upravuje podminky pro komunikaci s détmi, za nedostate¢nou. Vlastni

eticky kodex ma 40 % firem.

Soucasti studie je i vyjadieni soucasné détské psycholozky PhDr. Klary Janeckové, kterd
uvadi, ze reklama je pro déti uz od ranného véku dilezita a ovliviiuje jejich Zivoty. Déti se
o televizi aktivné zac¢inaji zajimat mezi druhym a tfetim vékem, zaCinaji taky rozeznavat
jiné déti v reklamé. Ve tiech letech uz dité rozezna znamy produkt (hracku, sladkost) na
zaklad¢ reklamy v obchod€. Kolem c¢tvrtého roku jsou déti schopné selektovat mezi
vyrobky, na zékladé¢ velkého mnozstvi riznych reklam si dokazi vybrat, ktery produkt
preferuji. Janeckova nepovazuje reklamu za Skodlivou, jde o soucast lidského Zivota.
Zdiraziiuje, Zze uUlohou rodi¢h je, aby détem objasnili svét reklamy

(Ogilvy a Mather, 2012).

V kodexu se téma déti a mladistvych v reklamé vyskytuje v samostatné kapitole nazvané
Déti a mladez, kterd v prvni bod¢ vSeobecné vymezuje, co v reklamé neni povoleno, druha
bod se v€nuje bezpecnosti, tieti bod se tyka reklamy na potraviny a nealkoholické napoje
zamétené na deti, posledni bod je zaméfen na reklamu na Skoléch, kde je uvedeno pouze
to, Ze reklama ve Skolach podléhd souhlasu feditele Skoly. DalSi omezeni détské reklamy
najdeme v Casti reklama na alkoholické napoje, tabakova reklama a reklama zaméfena na

déti v oblasti kosmetiky (RPR, 2013).

3.6 Reklama na internetu

V dneSni dobé se reklama na internetu jiz ftadi k tradicnimu néstroji propagace
a marketingu, coz souvisi nejen s rozvojem internetu ale i s jeho stéle rychleji rostouci
komercionalizaci. K reklam¢ na internetu nepatii pouze reklama na webovych strankach,
ale také reklama v elektronické posté. | internetova reklama spada pod regulaci prava

vetejného a soukromého a etickou samoregulaci (Mares, 2010). Samoregulaci reklamy na
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internetu se zabyva i RPR, ktera to ma uvedeno na svych webovych strankach, Kodex v§ak
reklamu na internetu nezminuje. K dal$im nastrojim samoregulace patii i eticky kodex

nezavaznych pravidel chovani na internetu — netiketa.

Reklamu na internetu si reguluje kazda zemé¢ sama, v ramci Evropské unie neni regulace
reklamy jednotnd, az na nékteré vyjimky napf. reklama na tabakové vyrobky.
Problematické také mize byt urcit, kterému statu podléhé ptipadna pravni uprava reklamy,
obecné Ceskému pravu podléha reklama, kterd je cilena na ¢eské publikum a ve vétSing

piipadl je v ¢eském jazyce (Matéjka, 2014).

3.6.1 Postaveni internetové reklamy

Do reklamy na internetu se v lofiském roku investovalo vice nez 23 miliard korun, oproti
roku 2016 se jedna o 18% narlst. V ramci vSech reklamnich vydajl pfipada na reklamu na
internetu vice nez pétinovy podil (22,5 %). V ramci internetové reklamy je nejvice
zastoupena display reklama neboli celoplosna reklama — 16,4 mld. K¢, uzivatelim
nejcastéji znamd jako bannery. Display reklama zahrnuje 1 videoreklamu, kterd tvoii
22% podil, tato sekce vzrostla o 30 % a na rok 2018 je pfedpovidan jeji dalsi rist o 16 %.
Dal$imi druhy internetové reklamy je reklama ve vyhledavani, katalogova inzerce

a SMS/MMS kampang.

43



Graf 1 Vyvoj celkovych vydaji do reklamy na internetu v mld. K¢

Niliaedy KL

Zdroj: (Median, 2017), * odhad; sou¢ty nezahrnuji SMS, MMS

K hlavnim médiim, které investuji na reklamnim trhu se fadi dominantni televize 46,4 %,
na druhém misté internet 22,5 %, dale tiskova inzerce 18,6 %, reklama v radiu 7,3 %
a posledni reklama mimo domov (OOH) s podilem 5,1 %. V poslednich &tyfech letech
narlsta pocet investic v sekci televizni reklamy a reklamy na internetu, ostatni média spiSe
stagnuji (Median, 2017).

Graf 2 Podil jednotlivych médiich na reklamé v roce 2017
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Zdroj: (Median, 2017)
V 1ét¢ provedla agentura STEM/MARK prizkum na téma, jak lidé vnimaji jednotlivé

formy reklamy, prizkumu se zucastnilo 512 respondentd. Z pruzkumu vyplyva, zZe
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respondentim nejméné vadi tisténa reklama a reklama venku — billboardy, plakaty, dvéma
tietinam tyto formy reklamy nevadi. Naopak 68 % dotazanych vadi televizni reklama
a 64 % videoreklama na internetu. K jednomu z dtvodu, pro¢ by mohly tyto druhy
reklamy respondentiim vadit, patii, ze prerusuji d¢j. Skoro 90 % respondentli shledava
reklamu za soucast svobodné spolecnosti. S rostouci reklamou na internetu se zhorSuje
i vztah lidi k této formé reklamy, skoro polovina respondenti odpovédéla, Ze jim vadi
videoreklama na internetu vice nez v minulosti, u televizni reklamy ty bylo 46 %,
u samotné kategorie reklamy na internetu 37 %, opac¢ny nazor mélo vsak pouze 4 %
respondenttl (Zitkova, 2017).
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4 Vlastni prace

Tato kapitola je rozdélena do 3 ¢asti. V prvni Casti bych chtéla poukézat na vzristajici
vyznamnost socidlnich siti na internetu, v této oblasti se stale vice investuje do reklamy
areklama se zde stale vyviji. Tvirci videi, youtubefi, na socidlni siti YouTube maji
moznost zpenézit svou tvorbu jednak skrze vlozenou reklamu do videa, ale také pomoci
placené propagace produkti. Firmy vyuzivaji vlivu a dosahu youtubert, youtubefi se
naopak dostavaji do role, kdy se reklamu na dany vyrobek snazi do obsahu svého videa
zasadit tak, aby zapadala do jejich tvorby a zbyte¢né nevyénivala. Touto ¢asti bych chtéla

upozornit na uskali skryté reklamy na internetové platforme.

Druha ¢ast kapitoly se bude vénovat dotaznikovému Setieni na téma Etika v reklamé, kdy
dotaznik bude zkoumat povédomi mladych lidi o etice v reklamé, také bude zaméfen na
téma youtuberti a placené propagace. Na zékladé vyhodnoceni dotaznikli bude sestavena
osnova pro tieti ¢ast této kapitoly, interview. Rozhovory blize piibliZi pfedstavu a znalost
mladych lidi etiky vreklamé, druha cast rozhovori bude zaméfend prakticky, kdy
respondenti budou hodnotit konkrétni reklamy, které projednavala RPR na zaklade

zaslanych stiznosti soukromych osob v roce 2017.

4.1 Neeticka reklama na YouTube

Podle nedavného priizkumu agentury STEM/MARK k nejéastéjsim aktivitam Cechii na
internetu patii hledani informaci (67 %), posilani emaili (57 %), navstévovani socialnich
siti (53 %) a sledovani zpravodajstvi (40 %). Nejvice na internetu vyhledavaji mladi lidé
vrozmezi 18 az 29 let (75 %), se zvysSujicim vékem klesd 1 procento lidi, kteti denné
online hledaji. Socidlni sit¢ (Facebook, Twitter, Google+) vyuZzivaji vice zeny (64 %) nez
muzi. Zde opét plati, Ze se zvySujicim se v€kem klesa potfeba nékolikrat denné sledovat
socialni sité, u mladych lidi 73 %, v rozmezi mezi 30 az 44 lety 54 % a starsi 45 let jen

31 %. Celkové pouziva socialni sité nékolikrat denné 53 % Cechii (STEM/MARK, 2017).

Sociéalni sit¢ se objevily s koncem prvniho desetileti souc¢asného stoleti. Ze zaCatku se
jednalo spiSe o stanky, které¢ mély spojovat studenty, nebo byvalé spoluzéky, nikdo netusil,
7ze budou pozdé¢ji udavat celosvétové trendy. Také se nepiedpokladalo, ze by se

z virtualnich vztaht vyvinula sit’, ktera bude lidi spojovat i off-line. Myspace a Facebook
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patfily mezi prvni dominantni socialni sité, které v relativné kratké dob& oslovily miliony

uzivatela (Giles, 2012, s. 153).

V roce 2017 dominuje celosvétove socialnim sitim Facebook a dosahl hranice 2 miliardy
uzivatell,, na druhém misté je Youtube s 1,5 miliard uzivateli a na tfetim misté¢ WhatsApp
a Messenger, které vSak také patii Facebooku, ¢tvrty je Instagram, ktery ma 800 miliont
uzivateli. V Ceské republice je na Facebooku 5 milionil uZivateli, YouTube je pod hranici
5 miliond uZivateld a na Instagramu je v CR 1,6 milionti uZivateld, z nich pouze
1,5 miliont vyuziva zaroveti i Facebook. K ostatnim socialnim sitim v CR patii LinkedIn,
Twitter, Snapchat, Pinterest, Tinder. Nejvice uzivateli na Facebooku je v kategorii 13-
25 let 1,5 milionu a v kategorii 26-35 let 1,3 milionu (Lorenc, 2017). Na socialni siti
YouTube je 90 % uzivatell ve v€kové kategorii 15-24 let, celkovy pfesah na ceském trhu

je 68 % u uzivatelu ve véku 15-69 let (Mediaguru, 2017).

Rostouci trend socidlnich siti potvrzuje i prizkum AMI Digital Index, na zacatku roku
2017 pouze 7,6 % uzivatell internetu nepouzivalo zadnou socidlni sit’, oproti roku 2016 je
to sice vice (3,1 %), ale navysil pocet socidlnich siti na jednoho uZzivatele. Az 69 %
uzivatell internetu v CR mé uéet na 3 a vice riznych socialnich sitich. Primémné zde

uzivatelé travi 147 minut denné (Crha, 2017).

YouTube vznikl v roce 2005, kdy tii byvali zaméstnanci firmy PayPal zalozili webovou
stranku ke sdileni videa. V roce 2007 byl YouTube prodan spole¢nosti Google. Od té doby
pocet uzivatelil rostl a inzerenti zadali do online platformy investovat. Usp&sni uzivatelé
tak za nahrani videa, které se stalo oblibené, zacali dostavat urCité procento z piijmu
z reklamy hrajici ve videu. Mohl se tak vyvinout novy styl online podnikani. O vice jak
10 let pozdéji je na této platformé pies 1,5 milionti uzivatell a tvtirci obsahu YouTube tzv.
youtubefi pfitahaji velkou pozornost. Na zacatku se jednalo o hobby, kdy tvirci na
YouTube nahravali neprofesionalni videa s riiznou tématikou (kosmetika, nakupy, hry),
dnes jsou z téchto tviirct témét profesiondlové s dostatecnym vybavenim a technickymi
schopnosti a ti nejlepsi jsou mezi mladymi lidmi stejné popularni jako tradi¢ni celebrity
(Holmbom, 2015).

| v Ceské republice se youtubefi dostavaji do povédomi Siroké spole¢nosti, ke konci roku

2017 pftiSel do kin dokumentéarni film Nejsledovanéjsi reziséra Jitiho Sadka, ktery se snazi
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ptiblizit divaktim svét youtuberti. Youtubefi se stavaji hosty zabavnich televiznich potadi,
charitativnich akci i zpravodajskych potadu. Film ukazuje i jak velky reklamni potencial
tito 1idé maji. Google uvadi, Ze zajem Cechti o YouTube videa vzrostl oproti roku 2016
0 35 %. Aby youtuber ziskal za reklamu umisténou ve videu zaplaceno, musi mit jeho
kanal alesponi 10.000 zhlédnuti (Dolezal, 2017).

YouTube nabizi aZz 6 druhti umisténi reklamy v pfipadé zapnuti funkce zpenéZeni videa,
mezi formaty reklamy patii obsahové reklamy, které se zobrazuji vpravo od videa nad
seznamem dalSich nabizenych videi, preryvné reklamy, které jsou umistény ve spodni ¢asti
videa, reklamy pteskocitelné a nepteskocitelné, mikrospoty a sponzorované karty. Jedna se
vSak o druh reklam, ktera jako v piipadé televize, naruSuje d& videa. Oproti televizni
reklam¢ vSak muize mit nevyhodu, Ze je kratsi, tudiz veskeré poselstvi reklamy se musi
vejit do nékolika desitek sekund, nez ma divdk moznost ji prerusit. Nékteii uzivatelé

internetu vyuzivaji moznosti instalace, programu, ktery blokuje reklamu na internetu.

Mnohem zasadnéjsi je reklama, na které se podili sam autor videa — placena propagace
v samotném videu. Autor videa mize do obsahu videa zafadit placenou propagaci
produktu, YouTube v tomto ptipadé vyzaduje po autorovi, aby o tom divaka informoval
skrze funkci placena propagace a zaSkrtnutim pole ,,Video obsahuje placenou inzerci® je
také Youtube informovan o propagaci produktu. Videa s takovou reklamou musi dodrzovat
zésady inzerce, ve kterych si Youtube vyhrazuje prdvo na odmitnuti ¢i zakazani kazdé
reklamy, ktera tyto zasady porusi, nebo se bude jednat o reklamu nevhodnou ¢i obtézujici.
Také divak mize upozornit na nevhodnou reklamu, pokud bude povazovat cokoliv, co na
YouTube uvidi, za nevhodné, muze pouzit funkci nahlaSovani a dany obsah bude
zkontrolovan. Zasady pro zvefejnovani reklam obsahuji 30 bodd, vénuji se aktualnim
tématim jako jsou napiiklad podvody a pishing®?, reklama pracujici s informaci
o geografické poloze, remarketing®, na seznamu zakazanych produktii jsou anabolické
steroidy, hromadny marketing, e-Gold — elektronicky platebni systém kryty zlatem, falesné
doklady, zazra¢né uzdravovani a dalsi. Také je zakdzano inzerovat nepovolené pomticky

ke studiu, kam YouTube tadi naptiklad sluzbu, ze za n¢koho jiného bude slozena zkouska,

12 Podvodna technika na internetu jejimz cilem je z uZivatele vylakat citlivé informace napf. piihlasovaci
Udaje do elektronického bankovnictvi.
13 Nastroj, ktery umoznuje znovu oslovit lidi pomoci reklamy, ktefi navstivili danou webovou stranku.
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nebo napsana zavére¢na prace. Tematicky se v nékterych bodech se shoduji s Kodexem
RPR — reklama pro déti, reklama na alkohol, tabdk a cigarety (YouTube, 2018). Pfi bliz§im
prozkoumani zésad YouTube a srovnani je s Kodexem, si myslim, ze zasady Youtube
pracuji vice s aktudlnimi tématy a problémy, vychazeji vice z praxe, podle toho, co se ve
videich na YouTube objevovalo, Kodex je mnohem vice obecny, obecnost vsak miize mit

vEetsi rozsah.

Tyto pon€kud piisné a aktualni zasady jsou vSak novinkou, v dubnu 2017 zasahla
YouTube krize. YouTube skrze reklamu vydélal zhruba pies 200 miliard korun, z toho
55 % pftipadlo tviircim videi. V poloviné biezna 2017 desitky inzerenti odeslo a piijmy
YouTube zacaly klesat. Prvnim impulsem bylo stahnuti veskeré reklamy britské vlady
Z YouTube, pfislo se na to, zZe jejich reklama, tudiz reklama placend z penéz danovych
poplatnikd, se vyskytuje i pted videi s nevhodnym obsahem — extremistickym, rasistickym,
sexistickym atd. V souvislosti s tim v8ak odesli i dal$i kli¢ovi inzerenti velkych firem jako
Starbucks, HP, McDonald’s, Volkswagen a dal$i, celkem okolo 200 inzerentt, pokles
ptijmil byl o 750 miliont dolart. Po téchto udalostech zacal YouTube zpétné kontrolovat
videa svych pfispévovateli a u ,,nevhodnych videi zacal reklamu odstranovat. Coz
znamenalo zna¢ny pokles piijmt zreklamy pro youtubery. Dale YouTube zpfisnil
podminky pro publikovéani. Viceprezident YouTube pro CR v magazinu Forbes
informoval, ze bude tfeba vytvofit systém, ktery spravné vyhodnoti nevhodny a nenavistny
obsah, coz vzhledem k tomu, Ze kazdou minutu se navysi obsah Youtube o 400 hodin,

bude velmi tézké (Kalous, 2017).

I ptes zptisnéné podminky YouTube nedokaze kontrolovat, ze se tvlrce videa pfizna
k placené propagaci a spolupréci s firmami. Firmy s youtubery ¢asto spolupracuji formou
product placement, youtuber dostane né&jaky produkt, mize se jednat od kosmetiky,
obleceni, hry, elektroniku, ptes jidlo aZ po auto, tento produkt zafadi youtuber né&jakou
zabavnou formou do videa, tak aby vyhovoval jeho tvorbé. Existuje i specidlni format
videa ,,haul®, ve kterém je divak informovan, co si dany tviirce videa koupil, ¢i dostal od
firem. Videa na YouTube to¢i vétSinou mladi lidé, nektefi jeSté nejsou zletili a pak je
zastupuji rodice, v obou piipadech se Casto jedna o marketingové nezkusené jedince, kteii
se prirozené neorientuji v prostiedi reklamy, coz je vSak vyhodou pro firmy, které na né

mohou vyvijet vétsi tlak (Cerna, Cerny, 2017).
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Youtubeti jsou oznacovani za influencery, dokazi si u svych divaka ziskat divéru, pro
mnohé slouzi jako vzor a maji tak vliv na nakupni rozhodovani fanouski, této schopnosti
firmy vyuzivaji. Na zaklad¢ prizkumu si v priiméru na doporuceni youtubera koupi dany
vyrobek 20 az 30 % jeho divaki, ale naptiklad od youtuberky GetTheLouk, ktera nataci
videa o kosmetice, je to 87 %, na zaklad¢ jejich doporuceni byvaji nékteré vyrobky ve
vétsich méstech vyprodané, vSe zalezi na divéryhodnosti a pfirozenosti autora, jak

reklamu do svého videa zaradi (Holecek, 2015).

Smlouvy, které firmy s youtubery uzaviraji, nejsou veifejné, divak musi spoléhat na
pravdomluvnost a poctivost youtubera, ze o placené spolupraci divaka informuje.
V nékterych piipadech i sama firma dozaduje toho, aby reklama ve videu nebyla oznacena,
tomu mize nezkuSeny youtuber s vidinou vydélku podlehnout. Nékdy sam youtuber
reklamu neoznaci, protoze publikem muize byt vnimana negativné. V obou ptipadech se
jednd o skrytou reklamu. Neni vSak jasné, jak v ptipadé skryté reklamy na YouTube
postupovat, protoze obsah videi na YouTube neni regulovany zadnym z ¢eskych organ.
Nekteré piipady skryté reklamy vyjdou najevo, protoze firmy spolupracuji s vice
youtubery, pak muze nastat situace, Ze v jednom videu je reklama oznacena a u jiného

tviirce nikoliv (Cernd, Cerny, 2017).

Skryta reklama je vSak neetickd, v sou¢asné dobé neni jasné, ktery organ skrytou reklamu
na YouTube koriguje, stale se jedna o videa soukromych osob. Jednou z moznosti by mohl
byt zdkon o ochrané spotiebitele, kde by feSitelem byl Zivnostensky tufad, ten vSak
youtubery nekontroluje, Gfad by musel nejdiive musel obdrzet podnét, coz se doposud
nestalo (Cerna, Cerny, 2017). Dalsi moznosti je vyuzit funkci YouTube nahlésit video.
V tomto ptipadé se rozbali nabidka, kde je tfeba vybrat diivod nahlaSeni, mezi uvedené
divody patii: sexudlni obsah, nasilny nebo odpudivy obsah, nendvistny nebo urazlivy
obsah, nebezpecné nebo Skodu plsobici €iny, tyrani déti, propagace terorismu, spam nebo
zavadéjici obsah, porusuje ma prava, problém s titulky. Nejbliz8i etickému problému se
zdda moznost zavadéjici obsah, kde YouTube opét vybizi ke zvoleni jedné z blizSich
moznosti: masova reklama, prodej 1é¢iv, zavadéjici text, zavadéjici miniatura, podvod. Ani
jedna z moznosti vsak podle mého nazoru nevyhovuje. Ptestoze YouTube ve svych
zdsadach v nékolika bodech upozorfuje, Ze vyzaduje, aby byla placena propagace

oznacena, ve skutecnosti nenabizi divakovi na tuto skute¢nost upozornit.
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Youtuber je dnes Clovék, ktery dostava penize jak z reklamy umisténé ve videu, tak
z reklamy, kterou sém umisti do obsahu videa. Youtuber tak jistym zptisobem déla praci
marketériim, avSak Casto bez vhodného vzd¢€lani, pracuje s ditvérou svych odbérateli, kteti
na zaklad¢ vlastniho rozhodnuti sleduji videa a vlastn¢ cast jeho Zivota. Proto si myslim, ze
doporuceni youtubera, mize mit pro jeho odbératele stejné silny vyznam jako osobni
doporuceni kamardda nebo znamého. Youtubeii jsou vétSinou mladi lidé, ktefi budou
nejvice ovliviiovat svoji nebo mladsi vékovou skupinu, je dulezité, aby mladi lidé kriticky
pristupovali i k reklamé na internetu a na YouTube. | obsah youtubera je reklamou, a i tato

reklama miize byt neeticka.

4.2 Dotaznikové Setreni

Pro zjiSténi toho, jak mladi lidé vnimaji reklamu bylo pouzito dotaznikové Setieni, které
bylo provedeno online nastrojem pro tvorbu prizkumu vefejnosti na webové strance
vyplnto.cz. Prizkum probihal v bfeznu 2018, dotaznik vyplnilo 172 respondentd,
7 respondentt vSak bylo z dotaznikového Setfeni vyfazeno, z divodu nesplnéni podminky
véku do30 let, celkem cely dotaznik dokonéilo 165 respondentti z toho 101 Zen a 64 muzd.
Dotaznik obsahoval 23 otazek, z toho 4 otazky byly identifika¢ni. Struktura dotazniku je

ptilozena v Piiloze €. 1.

Prizkumu se nejvice zucastnili respondenti ve véku od 19 do 26 let, celkem se jednalo
0 104 respondentli, o néco mén& byli zastoupeni respondenti ve véku od 27 do 30 let,

nejméné bylo respondentt ve véku od 15 do 18 let.

Polovina respondentl jako nejvy$si dosazené vzdélani uvedla vysokoskolské, nejvice se
jednalo o Zeny z regionu Praha, skoro tfetina respondentit méla vzdélani stiedni s maturitou
nejcasteji muzi, zdkladni a vyssi odborné vzdélani bylo zastoupeno méné do 10 % a stfedni

vzdélani bez maturity méla pouze 4 % respondentt.

Posledni identifikac¢ni otazkou bylo, v jaké oblasti respondent zije. Nejvice, téméf polovina
respondentt uvedla hlavni mésto Praha, druha nejéast&jsi odpovéd byla Cechy — kam se
pro ucel tohoto dotazniku pattily kraje Stfedocesky, JihoCesky, Plzensky, Karlovarsky,
Ustecky, Liberecky, Kralovehradecky, Pardubicky. Pouze 15 % respondentii uvedlo
v dotazniku, ze ziji na Moravé, kam se pocitaly kraje Vysocina, Jihomoravsky,

Olomoucky, Zlinsky a Moravskoslezsky.
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Tabulka 1 Prehled charakteristiky respondenti

Charakteristika respondenti | Pocet Celkem %
Muz 64 39
Pohlavi |Zena 101 61
Celkem 165 100
15-18 let 23 14
. 19-26 let 104 63
Vek 12730 ket 38 23
Celkem 165 100
Zé&kladni 17 10
Stiedni bez maturity 7 4
Vzdelani Stfedni s maturitou 48 29
Vyssi odborné 10 6
VysokoSkolské 83 50
Celkem 165 100
Praha 72 44
. Cechy 68 41
Region Morava 25 15
Celkem 165 100

Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani

Otazka, jaky je Vas§ postoj kreklamé, zkoumala, zda respondenti vnimaji reklamu
pozitivné, negativné nebo neutrdln€é. Nejvice zastavanym ndzorem bylo, Ze reklama
respondenttiim nevadi (50 %), Casté byly také odpovédi spiSe negativni postoj (26 %)
a spiSe pozitivni postoj (18 %). Jen 4 % respondentii se vyjadfila, Ze jejich postoj
k reklamé je rozhodné negativni, vice se K této varianté ptiklanéli respondenti mezi 27 az
30 lety, naopak vice benevolentni byli respondenti ve véku od 19 do 26 let. Pouze 2 %

respondentd uvedla, ze jejich postoj k reklamé je rozhodné pozitivni, tito respondenti

pochéazeli spise z Prahy.

52




Graf 3 Postoj respondentt k reklamé

Jaky je Vas postoj k reklamé?

2%

» Rozhodné pozitimmi
® Spide pozitimi
» Nevadi mi

Spise negativni

s Rozhodné negativid

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani

Nasledovala otazka, kde se nejcastéji setkavate s reklamou, kterd méla zjistit, jaké médium
respondenti vnimaji jako nejsilngj$i na poli reklamy, otdzkou bylo, zda zde bude
dominovat televize, nebo internet. U této otazky také respondent mohl zvolit moznost —
nesetkdvadm se s reklamou, v tomto piipadé by byl dotaznik uzavien, aby nebyl prizkum
zkreslen respondenty, ktefi reklamu nesleduji ¢i ignoruji. Tuto moznost nicméné zadny
respondent nezvolil. Tii ¢tvrtiny dotazovanych se s reklamou setkdvd na internetu, na
druhém misté je televize, nejvice tuto moznost volili respondenti ve véku od 27 do 30 let,
s televizni reklamou se nejcastéji setkava pouze 20 % respondentii. Kategorie billboardy,
plakaty, v radiu ¢i rozhlase, v tisténych médiich a jinde zvolili jednotlivei. Vysledek
dotazniku odpovida tomu, co bylo fe¢eno v podkapitole 3.6 Reklama na internetu, do
reklamy tohoto typu se stale vice investuje, vliv reklamy na internetu stale roste, proto si ji
mladi lidé, kteti Casto téméf dennodenné vyuZivaji pfistroje s pfistupem na internet, vice

vSimaji.
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Graf 4 Kde se respondenti nejcastéji setkdvaji s reklamou

Kde se nejéastéji setkavate s reklamou?

1%

w V televiz

» Vradiu [ rozhlase

w Vtisténych médifch - noviny,
casopisy, letaky
Billboardy, plakaty

= Nainternetu

® Jinde

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani

Dalsi otazka méla zjistit, zda si respondenti mysli, ze ho reklama né&jak ovliviiuje. Vétsina
respondentll zastavala nevyhranény nazor, nejvice respondenti odpovidali spiSe ne, druha
nejcastéj$i odpoveéd’ byla spiSe ano, tuto odpoveéd’ Castéji volili respondenti z Prahy nez
Z ostatnich regionti, 19 % respondenti odpovédélo, ze nevi, zda je reklama ovliviiyje,
k této odpovedi se vice priklanéli respondenti muzi se stfednim vzdélanim bez maturity,
naopak tuto moznost nejméné volili respondenti s vysokoskolskym vzd€lanim. Jen 5 %
respondentt si mysli, Ze reklama rozhodné neovliviiuje, vice se k tomuto postoji ptiklanéji
zeny. Pouze 4 % respondentli odpovédela opak, ze je reklama rozhodné ovliviiuje, zde se

spiSe jednalo o muze.
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Graf 5 Jak respondenty ovliviiuje reklama

Ovliviiuje Vas reklama néjak?

n Rozhodné ano
= Spife ano
38% » Nevim
Spise ne
s Rozhodné ne

Zdroj: dotaznikové $etteni, vlastni zpracovani

S touto otazkou souvisela dalsi, zda si respondent nékdy koupil néjaky produkt nebo
sluzbu na zéakladé reklamy. Pokud totiz tak respondent ucinil, pfedpokladam, ze reklama
na né¢ho méla n&jaky vliv a ovlivnila tak jeho nakupni chovéni. Vétsina, tedy 87 %
respondentti odpovédéla ano. Z toho vSak 38 % respondenti v predeslé otazce odpovédélo,
ze je reklama spiSe (35 %) nebo rozhodné neovliviiuje, otazkou je, zda si tito respondenti
uvédomuji i tento zpusob vlivu reklamy. Dalsi otdzka byla obdobna, ptala se, jestli si
respondent koupil n€kdy néco na zdkladé¢ doporuceni youtubera, 44 % respondentl
odpovédélo ano, nejvice se jednalo o respondenty z vékové kategorie 15 az 18 let, 38 %
respondentli si nekoupilo zadny produkt na zakladé doporuceni youtubera a 18 %
respondentl nesleduje nebo nezna youtubery, nejvice tuto moznost volili respondenti ve

véku od 27 do 30 let s vysokoSkolskym vzdélanim.

Dale se mél respondent rozhodnout do jaké miry souhlasi s tvrzenim: ,,pokud youtuber ve
svém videu ukaze produkt, ktery dostal v ramci spoluprace, mélo by video byt oznacené
jako sponzorované®. Otdzka nardZela na to, ze je jen na vlastnim svédomi youtubera, zda
video s reklamou oznaci za sponzorované. Otazka méla zjistit, zda i divak chce byt o této
skuteCnosti informovéan. S timto tvrzenim souhlasilo 91 % respondentd (rozhodné
souhlasim 51 %, spiSe souhlasim 40 %), moznost rozhodn¢ souhlasim vice volili

vysokoskolaci, pfevazné z Prahy, odpovéd’ spiSe souhlasim volili respondenti s nizS§im
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stupném vzdélani (zékladni a stfedni bez maturity). Pouze 3 % respondentii oznacila
moznost spiSe nesouhlasim, jen 1 % respondentt zvolilo odpovéd’ rozhodné nesouhlasim,

nejvice jednalo o mladsi vékovou kategorii se zakladnim vzdélanim.

Dalsi otazka se ptala, zda by respondent uvital moZznost, nahldsit neoznacenou
sponzorovanou reklamu na YouTube, protoze momentalné tuto konkrétni moznost
YouTube nenabizi, jak je zminé€no v ¢asti vySe. Respondenti nejvice volili odpovéd’ ano
64 %, 31 % zvolilo moznost nevim/nezajimadm se o t0, tuto moZznost nejvice volili
respondenti se stfednim vzdélanim bez maturity, naopak tuto moZznost nezvolil zadny
vysokoskolsky vzdélany respondent. Jen 5 % respondentii odpovédélo, ze by moznost

oznacit neoznacenou reklamu nechtéli.

Otazka, kterd se ptala, zda existuje téma, které by se v reklamé nemélo objevit, méla zjistit,
zda respondenti maji vSeobecné povédomi o tom, ze existuji témata, ktera do reklamy
nepatii, které naptiklad zminuje Kodex. Celkem 92 % respondentt odpovédélo, ze souhlasi
s tim, Ze existuji témata, kterd by se v reklamé objevit neméla, zbytek respondenti si

mysli, Ze reklama muze vyuzivat jakakoliv témata.

Dalsi otizka méla zjistit, zda je podle nizoru respondenta reklama v Ceské republice
dostate¢né regulovana zakonem. Zda si respondenti mysli, Ze je reklama dostatecné pravné
oSetfena. Nejvice respondenti volili moznost ne, vice tuto odpovéd’ volili respondenti se
sttednim vzdélanim s maturitou, 38 % respondent odpovédélo nevim/nezajimam se o to,
vice se k této moznosti priklanéli respondenti se stfednim vzdélanim bez maturity, 14 %

respondentll si mysli, Ze je reklama v CR dostate¢né regulovéna.
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Graf 6 Prdavni regulace reklamy dle respondentu

Je podle Vaseho nazoru reklama v Ceské
republice dostatecné regulovana zakonem?

= Ano
u Ne

® Nevim/nezajiimam se o to

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani

V dalsi otazce respondenti odpovidali, zda je reklama na internetu podle jejich ndzoru
regulovana stejné jako v televizi. Otazka méla zjistit, zda respondent vnima rozdil mezi
regulacemi jednotlivych médii. Odpovéd’ ,,ano, ob¢ média reguluji reklamu stejné*“ volilo
minimum respondentt, pouze 2 %, vice se jednalo o respondenty ve véku od 15 do 18 let.
Tii c¢tvrté respondentli odpovédelo, ze v televizi je regulace pfisnéjsi, predevsim
respondenti ve star§i vékové kategorii. Opacny nazor, tedy Ze na internetu jsou piisnéjsi
pravidla, si mysli pouze 3 % respondentl, tuto odpovéd volili vice respondenti se
zékladnim vzdélanim ve véku do 18 let. Odpovéd’ nevim volilo 20 % respondentii, nejvice

ti se stfednim vzdélanim bez maturity.
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Graf 7 Vnimdni rozdilnosti regulace reklamy na internetu a v televizi dle respondenti

Je podle Vas reklama na internetu regulovana stejné
intenzivne jako v televizi?

: = Ano, obe meédia reguluji
20% )

reklamu stejné

= Ne, na internetu je regulace

prisnési

Ne, v televizi je regulace

prisnesi

Nevim

75%

Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani

Dalsi set otazek se vénoval piimo tématu etika, respondenti se méli rozhodnout do jaké
miry souhlasi s tvrzenim, Ze dodrZzovani etickych zasad v reklamé je dulezité. Souhlas
s timto vyrokem vyjadiilo 99 % respondentli, odpovéd’ rozhodné souhlasim vice volily
zeny, vice také byla zastoupena starsi vékova kategorie a podle vzdélani se vice jednalo
0 vysokoskolaky. Odpovéd’ spiSe souhlasim volili vice muzi. S tvrzenim spise nesouhlasilo
1 % respondentll, tuto odpoveéd’ volili vétSinou respondenti se stfednim vzdélanim bez

maturity. MoZnost rozhodné nesouhlasim zadny respondent nezvolil.

Dalsi otazka se respondenta ptala, co si piedstavi pod pojmem neeticka reklama,
respondent si mohl vybrat minimalné jednu z mozZnosti nebo vepsat vlastni odpoved’,
vSechny nabizené mozZnosti byly pfikladem neetické reklamy, které byly zminény
V teoretické casti. Ménég cCastéji volili respondenti moZnosti reklama, kterd je v rozporu se
zakonem, reklama, kterd neni pravdivd a skrytd reklama, tyto moznosti volili vice
respondenti s vysokoskolskym vzdélanim. Stiedoskolaci s maturitou Castéji volili odpoveéd’
sexisticka reklama. Zeny volily vice ¢asto moznost reklama, ktera je v rozporu se zakon
areklama s prvky agrese a strachu. Pouze par jedinci vyuzilo moznost napsat vlastni
predstavu neetické reklamy (v tabulce rozliSeny kurzivou). Prvni odpovéd’ povazuji za
diplomatickou a souhlasim s ni, formulace zahrnuje i varianty, které v moznostech nejsou

uvedeny, odpovédi 4 a 5 vhodné doplituji vycet. S odpovedi ¢islo 3 nesouhlasim, presnéji
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feCeno stim, co je uvedeno v zavorce, klid ¢lovéka je velmi subjektivni zalezitost,
reklama, kterd by narusovala klid ¢lovéka nemusi byt nutné neetickd. Podobny ptiklad se
vyskytuje v nasledujici podkapitole, ukazka reklamy na vystavu Body the Exhibition, kdy
by se dalo fict, Ze reklama naruSovala klid nékterych stéZovatelu,ale nebyla RPR
vyhodnocena jako neetickd. Odpovéd’ ¢islo 2 spiSe odpovida na otazku, které reklamy
respondentovi vadi, podobné odpovédi jsem ziskala 1 pfi rozhovorech, ovSem i reklama na

1éky je ze své podstaty eticka, pokud splituje zasady Kodexu.

Tabulka 2 Predstava respondentt o pojmu neetickd reklama

Co si predstavite pod pojmem neeticka reklama? Pocet celkem | celkem %
Srovnavaci, klamava, zavadéjici reklama 122 75
Sexistické reklama 122 75
Reklama s prvky agrese a strachu 103 63
Reklama, ktera neni pravdiva 78 48
Reklama, kter4 je v rozporu se zdkonem 75 46
Skryta reklama 72 44
1. Reklama, které je v rozporu s etikou. 1 1

2. Jeste bych doplnil reklamy na zdravotni produkty (léky, masti, pripravky
atd.). Muj nazor je takovy, ze kdo ma jakékoli zdravotni probléemy, tak jde k

’ A , . : ST 1 1
doktorovi nebo k 1ékarnikovi, ktery poradi. Tento typ reklamy mi vadi nejvice
(vaginalni pripravky, erekcni pripravky).
3. Reklama, kterd je proti néjakym nepsanym zasadam (klid cloveka...). 1 1
4. Reklama, kterd porovnavad/urazi jiné narodnosti, kultury. 1 1
5. Marketingova komunikace alkoholu a cigaret v TV (dosah i na déti a 1 1
mladistvé).

Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani

Déle se mél respondent rozhodnout do jaké miry souhlasi s tvrzenim: ,,neoznacena reklama
ve videu youtubera je neeticka“. Toto tvrzeni vychazi z prvni podkapitoly praktické ¢asti,
kde vysvétluji, pro¢ je mozné tuto reklamu oznacit za skrytou a tudiz neetickou. VéEtSina
respondentl souhlasila (61 %), vice jak polovina vSak volila moznost spise souhlasim
ajednalo se vice o muze. Stvrzenim rozhodné nesouhlasi 4 % respondentt, 11 %

respondentli nezna nebo nesleduje youtubery.

Dalsi otazka fesila, zda respondent rozezna etickou reklamu od neetické, 89 % respondent
souhlasilo, prevladala moznost spiSe ano 64 %. Mladsi respondenti s niz§im stupném
vzdélani volili méné ¢asto moznost rozhodné ano, moznost rozhodné ne zvolilo jen 1 %

respondentl.
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V dalsi otazce mél respondent zodpovédet, jak by postupoval v ptipadé, ze uvidi neetickou
reklamu, respondent mohl zvolit jednu z uvedenych odpovédi, nebo sam napsat pripadny
postup. Prvni dvé moznosti zalinaly stejné€, v prvnim piipadé by vSak respondent nic
neudélal protoze, nevi, jak méa postupovat, tuto moznost volila polovina respondent
(51 %), tuto moznost volili vSichni respondenti se stfednim vzdélanim bez maturity, daleko
méné ji volili stfedoSkolaci s maturitou. V ptipadé druhé moznosti by respondent, nic
necinil, protoze si mysli, Ze s neetickou reklamou se nic délat neda, celkem se k této
moznosti ptiklonilo 16 % respondentd, spiSe se jednalo o muze, daleko méné tuto moznost
volili vysokoskoléci. Pouze 3 % respondentl vi, jak postupovat a zvolili tfeti moznost —
napsat stiznost na RPR, schvalné zde byla uvedena pouze zkratka Rady pro reklamu, aby
se zamezilo intuitivni odpovédi, vychazim z piedpokladu, ze zkratku zna jen ten, kdo zna
Radu pro reklamu. Posledni z nabizenych moznosti se vyznamem podobala prvni,
respondent vSak S touto moznosti volil i umysl pokusit si rozsifit znalosti a najit si na

wevr

internetu jak postupovat, toto byla druhd nejcastéjsi odpoved’, vice ji volili vysokoskolaci.

Co se tyce vlastnich odpovédi respondentil, pfevazoval pasivni piistup, respondent by
z néjakého dlivodu nic nedélal nebo nevi, co dé€lat (pasivni pfistup barevné odliSen). Jisty
pasivni pfistup je naznacen i v odpovédi Cislo 5, kdy respondent predpoklada, ze
s neetickou reklamu nelze nic délat mimo pole internetu. Odpoveéd’ ¢islo 6 se fadi spise
k aktivnimu pfistupu. Zajimavy je i nazor ¢. 7, kdy respondent uvedl, Ze skoro kazda
reklama je neetickd, bohuzel tato odpoveéd’ neni odpovédi na zadanou otazku. Nicméné ja
s timto tvrzenim nesouhlasim, kazdéa reklama by se méla posuzovat zvlast, nelze obecné

fici, Ze kazda reklama je neeticka.
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Tabulka 3 Jak by respondenti postupovali v pripadé neetické reklamy

Jak byste postupoval/a v pripadé, Ze uvidite neetickou reklamu? | Pocet celkem | Celkem %
Nic bych nedélal/a, protoZe nevim, jak postupovat 80 47
Nic bych nedélal/a, protoZe s neetickou reklamou se neda nic délat. 25 15
Napsal/a bych stiZnost na RPR. S 3
Zjistil/a bych na internetu, jak postupovat. 48 29
1. Nic. 2 1
2. Nic, protoze na to nemam cas. 2 1
3. Neudeélala bych nic, ponévadz mi to nevadi az tak, abych si 1 1
zteZovala.

4. Nevim. i i
5. Nahlasil nevhodnou reklamu (na internetu), jinde nejspis nijak. 1 1
6. Hledala bych na internetu recenze na tu reklamu a vice si o tom 1 1
precetla.

7. Skoro kazda reklama je neeticka. 1 1

Zdroj: dotaznikové Setieni, vlastni zpracovani

Predposledni otazka se ptala, zda respondent znd Radu pro reklamu, vice jak tii ¢tvrte

respondentit (78 %) o Radé pro reklamu neslySela, Radu znaji spiSe vysokoskolaci.

V posledni otdzce respondenti odpovidali, kde si mysli, Ze by se mél ¢lovék o etice

v reklamé dozvédét, vice odpovédi bylo moznych. Nejcasteji respondenti volili moznost ve

Skole, nasledovala moznost z médii. I zde mohl respondent uvést vlastni odpovéd, tuto

moznost nikdo nevyuzil.

Graf 8 Zdroj informaci o etice v reklamé dle respondenti

Kde by se mél &lovék o etice v reklamé dozvédét?

Od piatel a znamych .
V rodiné -

Z médii [TV, noviny, internet atd,)

Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani
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4.3 Rozhovory

Na zékladé vysledku z piedeslé casti, kvantitativniho Setfeni, byl proveden kvalitativni
vyzkum, jako vhodné doplnéni ptedeslého prizkumu. Kvalitativni vyzkum byl proveden
pomoci strukturovaného rozhovoru s otevienymi otazkami, jehoz vyhodou je, Ze data
z takového typu interview se daji snaze analyzovat, struktura informaci odpovida potadi

otazek a rozhovor neni potieba s respondentem opakovat (Hendl, 2005, s. 173).

Celkem bylo provedeno 8 rozhovort se 4 muzi a 4 zenami, volba respondenti odpovida
struktufe respondenti z ptfedchoziho dotaznikové Setfeni. Ve véku do 18 let byl rozhovor
proveden se zastupci obou pohlavi, kteti méli nejvyssi dosazené vzdélani zakladni. Ve
véku do 26, tato skupina byla v dotazniku zastoupena nejvice, se jednalo o 4 respondenty,
konkrétné muz a Zena se stfedoSkolskym vzd€lanim s maturitou a muz a Zena
s vysokoskolskym vzdélanim. V posledni v€kové kategorii od 27 do 30 let byli muz
S vy$§im obornym vzdélanim a Zena s vysokoskolskym vzdélanim. Kategorie respondentt
se stfednim vzdélanim bez maturity neni zastoupena, protoze dotazniku se u¢astnili pouze

muzi a jednalo se 0 4 % respondent.

Osnova rozhovoru je knahlédnuti v Ptiloze ¢&. 2, prepis jednotlivych rozhovori
s respondenty se nachézi v Ptiloze ¢. 3. Rozhovory probihaly bud’ osobné, nebo online
pomoci komunikacnich aplikaci umoznujicich videohovor. Data zrozhovorti byla

zaznamenana stru¢né a v bodech do tabulky.

Z rozhovort vyplynulo, ze Castd asociace ke slovu reklama byla konkrétni reklama na
néjakou banku (3 piipady z 5), 3 respondenti vyjadfili negativni postoj, bud’ je reklama
otravuje, nebo podporuje konzumni spole¢nost. Dva respondenty jako prvni ve spojeni
s reklamou napadlo, Ze poutd pozornost. Dale respondenti méli fict, jaka reklama ma byt,
nejcastéji se respondenti shodli, Ze ma byt vtipna a zabavnd, vicekrat zaznél nazor, Ze ma

informovat, byt stru¢na, naopak nema byt otravna.

Respondenti se m¢li vyjadfit, zda souhlasi s hlavnimi zasadami Kodexu reklamy, k nimz
patii slusnost, Cestnost, pravdivost a spolecenskd odpovédnost, souhlasili vSichni kromé
respondenta z rozhovoru ¢. 2, ktery upozornil, Ze reklamé jde v prvni fad¢ o zisk a az na
druhém misté€ je forma a obsah. Souhlasim, Ze n€kdy to tak mize ve firmach byt, Ze prvni

se vymysli novy produkt, o kterém chce firma spole¢nost informovat a chce nastartovat
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jeho prodej a az na druhém misté¢ se fesi, jak reklama bude vypadat a jako posledni se fesi,
co by méla spliiovat, aby se kreativci, kteti reklamu vymysleji zbyte¢né neomezovali.
| kdyz skoro vSichni respondenti se zdsadami souhlasili, polovina respondentii naznacila,
ze si mysli, ze zasady se nedodrzuji. Pouze 2 respondentky uvedly jednu ze zésad
Vv piedchozi otdzce — jaka ma reklama byt bez toho, aniz by je znaly, jednalo se o slusnost

a pravdivost.

V rozhovoru byla otazka, ktera se ptala, jaké emoce vyvolava reklama, otdzka méla zjistit,
zda respondent prvni uvede spiSe negativni nebo pozitivni ptiklad. U dvou respondenti
reklama nevyvolava zadné emoce, u poloviny to byl pozitivni ptiklad reklamy, reklama je
zaujala, protoze byla vtipna nebo dojemna. Respondent z rozhovoru ¢. 6 uvedl reklamu
starou jiz nckolik let, kterda ho Sokovala tim, ze explicitné¢ ukazovala nésledky véazné
autonehody. Respondent z rozhovoru ¢. 4 neuvedl konkrétni reklamu, ale obecné v ném
negativni emoce vzbuzuji reklamy, protoze pierusuji déj, nicméné pozadavkem tohoto
respondenta na reklamu byla nevtiravost a strucnost. Jako negativni byly oznaceny
reklamy otravné, nebo otravné svoji pfiliSnou intimitou. Respondent €. 2 vypovédél, ze
negativni emoce u ného vyvolavaji politické kampané, nicméné tato prace se jim nevénuje
a ani RPR je nereguluje, osobné si myslim, ze pro n¢ musi platit stejné zasady a regulace
jako pro ostatni reklamu a neeticka politicka kampan pro mé ma vypovidajici hodnotu
o stran¢ ¢i kandidatovi. Respondentka ¢. 8 oznacila jako reklamu, kterou ma spojenou
s pozitivni emoci, reklamu od T-Mobile, ktera ptestala byt vysilana, protoze urazela

Polaky, nicmén¢ kauza neni dohledatelna na webu RPR.

Dalsi otazka se ptala, jestli respondent vidél néjakou reklamu, u které si fikal, Ze néco neni
v poradku, priklad dokazalo uvést 5 respondentii. Respondentka z rozhovoru ¢. 1 uvedla
konkrétni reklamu, kterou feSila RPR a ktera byla vyhodnocena jako zavadna, v této
reklamé otec tvrdi détem, ze darky vozi zlata prasatky a déti se pak dale ptaji, odkud ty
sving leti. Slogan je vymysleny tak, aby se rymoval se jménem firmy (RPR, 2017). Dalsi
respondentka uvedla jako piiklad anketu Sexistické prasatecko, kde anticenu ziskava
nejvice sexisticka reklama, anketu kazdoroéné potada nevladni organizace Nesehnuti
(Sexistické prasatecko, 2017). Zajimavy byl i nazor respondenta €. 2, Ze vétSina reklam

neni korektnich, protoze vyuZivaji srovnavaci faktor a nejsou schopné informovat

63



o produktu bez superlativ. Stim musim souhlasit, neznam totiz reklamu, kterd by

informovala jak o vyhodéach, tak i o nevyhodéch nebo drobnych nedostatcich vyrobku.

Dalsi otazka se ptala na Sokujici ¢i kontroverzni reklamu, respondenti se shodli, Ze takova
reklama muze byt vyuzivana, ale vZzdy musi byt dodrzena néjaka hranice, kterd nesmi byt
ptekroCena, hranici vétSinou oznacovali za velmi subjektivni. Reklama by neméla nabadat,
byt nasilna, i $okujici reklama by méla byt vhodna pro déti. Zadny z respondentd neuvedl
konkrétni ptiklad reklamy, dva z respondentli oznacili Sokujici reklamu jako negativni.
Opét zajimavy vyrok respondenta ¢. 2, ze reklama musi byt Sokujici, aby zaujala.
Souhlasim s tim, Ze je vétsi pravdépodobnost, ze Sokujici reklama zaujme, ale nemyslim si,

ze je to podminkou, m¢ osobné¢ zaujme i neSokujici reklama.

Dalsi tfi otazky se zamétfovaly vice na téma etiky, prvni se ptala, jak respondent vnima
etiku a co povazuje za etickou a neetickou reklamu. Vice Casto byla etickd reklama
oznacovana jako slusna reklama, vramci slusného chovani. U respondenta €. 4 se
zakladnim vzdélanim se vyskytl nazor, ze eticka je takova reklama, ve které vystupuje
odbornik napt. doktor. Ano, takové reklama muze piisobit vérohodnéji, ale nelze tvrdit, ze
kazda reklama s odbornikem je etickd. Za neetické reklamy respondenti povazovali
napiiklad reklamy na podporu erekce, reklamu na ptjcky, kontroverzni reklamy, nebo

reklamu, ktera hodnoti a srovnava nabozenské, socialni a kulturni hodnoty.

Pouze jeden respondent slySel o tématu etika v reklamé jako o celku, konkrétné v pfedmétu
Etika ve spole¢nosti na VOS, jedna respondentka odpovédéla, Ze téma zna ze vieobecného
povédomi, 6 respondentii odpovédélo, Zze o tématu etika v reklamé slySelo az v ramci
rozhovoru. Domnivadm se a v ramci nékterych rozhovort mi bylo potvrzeno, Ze respondenti

tusili, co je to etika, o reklamé také néco véd¢li a podle toho odpovidali na otazky.

V ramci rozhovoru se méli respondenti vyjadfit k tvrzeni, které vyplynulo z ptedeslého
prizkumu, ze kazda reklama je neetickd, vSichni respondenti s tvrzenim nesouhlasili,

vetsinou jako divod uvadeli, Zze znaji reklamy, které povazuji za etické.

Dalsi otazka se respondentl ptala na nazor na kauzu s Jaromirem Jagrem, ktery byl tvafi
znaCky Huawei, ale zjeho soukromé socialni sité vyplynulo, Zze v soukromi pouziva

telefon jiné znacky, pfipad je zminén také v teoretické ¢asti 3.5.3 Doporuceni a reference.
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Vsichni az na jednoho respondenta odpovédéli, Ze kauzu nepovazuji za neetickou, Ze
chapou, Ze reklamou si celebrity pfivydélavaji. Neocekavali, ze by Jagr telefon vyuzival,
berou ho jako herce. Jen jeden respondent oznacil situaci jako pteslap a pfiSlo mu to

neetické.

Nasledovala otdzka zamétujici se na youtubery, zda si respondenti v§imaji reklamy, které
jsou tvurci videa soucasti. I kdyz starSi respondenti youtubery nesleduji o této formé
reklamy veédeéli a shodovali se s t¢émi mladsimi, Ze placend spoluprace ve videu by méla byt
oznacena. Nékolik respondentti oznacilo tento druh reklamy 1 jako U¢innéjsi nez tradi¢ni

reklama v televizi a vidi v ni budoucnost reklamy.

Na otazku, zda respondenti povazuji neoznacenou spolupraci ve videu za skrytou reklamu,
vice nez polovina odpovédéla ano, néktefi uvadéli, ze je to stejné jako ve filmu. Jeden
respondent si naopak mysli, Ze oznacovani reklamy je véc moralky kazdého tvirce. Na
otazku, zda by se neoznacena spoluprace ve videich méla regulovat, také vétSina
odpovédéla ano, jen jeden respondent nesouhlasil, podle ného by byla omezena svoboda

youtuberd.

Dalsi otazky se zameéfovaly na samoregulacni organ Radu pro reklamu, nikdo
z respondentii RPR neznal. Po vysvétleni ¢innosti RPR jen par respondentli znalo, nebo
bylo schopno navrhnout, co RPR fesila nebo by mohla fesit. Dva respondenti si vzpomnéli
na omezenou reklamu T-Mobile, kterd urazela polskou narodnost. Jedna respondentka
navrhla, Ze na RPR by se méla udélat reklama, aby se o jeji Cinnosti v&délo. S tim
souvisela dalsi otazka, ktera se ptala, zda by respondenti chtéli byt vice informovani o RPR
a o kauzach, které fesi, ptipadné, kde by chtéli tyto informace dostat. Skoro vsichni
respondenti odpovédéli, ze ano, RPR by se mélo vic informovat v televizi, na socialnich
sitich, vradiu a ve Skole. Respondent ¢. 6 vSak upozornil, ze vé&tsi informovanost
0 kauzach a stiznostech by mohla byt i kontraproduktivni, jako piiklad uvedl zminénou
reklamu T-Mobile, ktera byla a je velmi popularni i kdyz je neeticka a stale je dohledatelna

na internetu.

Dalsi otazky v interview byly sméfovany ke 4 reklamam vybranych z kauz, kterée RPR
fesila v roce 2017. Cilem bylo zjistit, jak reklama na respondenta pusobi, zda ji dokaze

zhodnotit ve vztahu k etice v reklamé a zda se jeho nazor bude shodovat s vyrokem RPR.
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Na reklamu 1 byla podana stiznost &islo jednaci 039/2017/STIZ od soukromé osoby, ktera
upozornila, Ze heslo reklamy nesouvisi s vyobrazenym brnénskym orlojem a vede
k sexualizaci mladeZe. Zadavatelem reklamy je SMART Comp. a.s., podle kterého reklama
je slusna a je cilend na studenty, pro které neni téma sexu a intimity cizi. Vyobrazeni orloje
spolu s heslem spole¢nost obhajuje tvrzenim, ze se jednd o spolecenskou reflexi orloje.
Clenové Arbitrazni komise shledali reklamu zavadnou, protoZe predmét reklamy nesouvisi

s obsahem reklamy (RPR, 2017).

Podobné na reklamu reagovali 1 respondenti, vétSina z nich reklamé nerozuméla, nebylo
jim jasné, jaky produkt nebo sluzbu reklama nabizi, odhadovali to pouze z ndzvu firmy.
Dva respondenti oznaéili reklamu za vulgarni, byla také oznaena jako nevhodna pro
Skolaky. Pouze jeden respondent uvedl, Ze se mu reklama libi. V ramci vztahu s etikou ji
za nespravnou oznacili téi respondenti, jeden respondent uvedl, ze je v pofadku. Jedna
respondentka méla vyhradu k rozkazovacimu zptsobu v hesle reklamy. Myslim si, zZe
vykti¢nik zde plnil spiSe funkci dirazu, nez rozkazu.

Obrdzek 1 Reklama 1
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Zdroj: (Justmighty, 2017)

Na druhou reklamu byla také podana stiznost soukromou osobou, ¢islo jednaci
023/2017/STiZ, jednalo se o internetovou kampat, ktera méla upozornit na posileni spojti
Ceskych drah a moZnost rezervaci mistenky ve vlaku. Vyobrazené zelené tilko mize
pfipominat tilko Jifiho Kajinka, ktery v zeleném tilku Adidas opoustel véznici po udéleni

amnestie. St&zovatel si poklada otazku, zda Ceské drahy, jako statni podnik, délaji
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z byvalého vézné celebritu. To Ceské drahy odmitaji a vysvétluji, Ze se jednalo pouze
0 ilustra¢ni obrazek k ¢lanku na socidlni siti Facebook, ktery meél vefejnost pouze
informovat a nejednalo se o reklamu ve smyslu Kodexu reklamy. I piestoze se jednalo
0 komunikaci na socialni siti, Arbitrazni komise vyhodnotila ptipad jako komer¢ni sdéleni
a oznacila ho za zavadné, protoze byl pouzit odkaz na osobu, ktera nebyla zprosténa viny,

snizuje to tak davéru v reklamu (RPR, 2017).

Vétsina respondentit povazovala reklamu za vtipnou, ale dale k ni méli vyhrady. Zazn¢l
nazor, e spojovani Kajinka s Ceskymi drahami je nevhodné, nebo Ze se z kriminalnika
udélala reklama. Konkrétné za neetickou ji oznacili 3 respondenti, dalsi souhlasili, Ze neni
spravna, mladsi respondenti k ni neméli zasadni odmitavy nazor, jeden respondent uved],

Ze ve vztahu K etice mu reklama piijde v poradku.

Obrdzek 2 Reklama 2
VY MUZETE

SEDET

Zdroj: (Novinky.cz, 2017)

Na tieti reklamu, piesné&ji billboard na vystavu o lidském téle, podalo vice soukromych
osob stiznost, kauza je uvedena pod ¢&islem jednacim 009/2017STiZ. Ptedevsim
stéZovatelim vadil zplsob vyobrazeni lidského téla, pokladali ho za hanobeni mrtvého
¢lovéka, nektefi z nich uvadéli jako argument spekulaci, Ze se jedna o téla politickych
véznu. Také jim vadilo, ze billboard mizou vidét déti. Zadavatel reklamy JVS Group s.r.o.
se ke kauze vyjadfil, Ze se jedna o vystavu, jejiz ucel je vzdélavat v oblasti biologie.
Vystavou provazeji medici a casto jsou navstévniky zaci stiednich Skol, billboardy

zobrazuji exponaty vystavy a podoba kampané byla schvélena jak na Uzemi USA, tak
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v EU. Arbitrazni komise RPR neshledala reklamu jako zavadnou, protoze ji z pohledu

Kodexu nelze oznacil za neetickou (RPR, 2017).

Vétsina respondentl reklamu znalo, nebo vystavu navstivili, zastoupeny byly vSechny
nazory, at' uz ze respondentim reklama nevadila, pohorSovala je, nebo jim pfisla nudna,
ale také se objevil nazor, ze vystava k okolnostem (narazka na spekulace o ptivodu tél)
neni spravna. Zadny respondent neoznadil reklamu za neetickou, vsichni se shodli, Ze

reklama je v poradku.

Obrdzek 3 Reklama 3

VYSTAVA, KTERA
ZMENI VAS ZIVOT

| 0D 22.UNORAV PRAZE

Hew o

Zdroj: (Evropa 2, 2017)

Posledni ukdzkou reklamy je video, kde fidi¢ nakladniho vozu spole¢nosti Emco telefonuje
za jizdy a z vozu se mu vysypou velké kousky ¢okolady, které déti z okoli nejprve ujidaji,
a nakonec pomtiZzou naklad nalozit zpé&t. Na protipravni chovani fidi¢e upozornil soukromy
stézovatel ve stiznosti &islo jednaci 041/2017/STiZ, je porusen zikon 361/2000 SB.
o provozu na pozemni komunikaci, reklama je ke shlédnuti na YouTube strance
spolecnosti Emco. Zadavatel reklamy se ke spotu vyjadfil, Zze se jednd o nadsazku
vzhledem k velikosti ¢okolady, proto ani chovani fidi¢e by nemélo slouzit jako navod
k chovani spole¢nosti. Emco slibilo, ze dal$i jeho reklamy nebudou kontroverzni a ze si
bere z kauzy ponauceni, navic spot nebyl uréen k televizni propagaci a placend podpora
spotu jiz skoncila, coz ¢lenové Arbitrazni komise ocenili, ale 1 tak museli reklamu oznacit

za zavadnou (RPR, 2017).

Pouze jeden z respondentt odhalil, ze v reklamé je vyobrazeno protipravni jednéani, tento
respondent také spravné reklamu oznacil za neetickou. Ostatni respondenti se rozdélili do

tii skupin, prvnim reklama nevadila, produkty Emco maji radi, druhé skupiné vadilo
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chovani déti, které jedli cokoladu ze zemé, tieti skupiné vadilo nerealné vyobrazeni kousk
cokolady. Ve vztahu k etice vétSina respondentll oznacila reklamu za slusnou a je podle
nich v pofadku. Jedna respondentka ji oznacila za nevychovnou, kvuli chovani déti a jeden
respondent vypoveédél, ze reklama 1ze, protoze kousky cokolddy vyobrazuje nerealné.
Osobné si myslim, ze tato reklama neni nebezpe¢na, podle mého nazoru nenavadi
k telefonovani za volantem, jen bystry divak si toho vSimne, také jsem nezjist'ovala, kolik
z respondentti ma fidi¢ské opravnéni, ale ur¢ité neni spravné, aby reklama zobrazovala

konani, které je zakazané.

Obrdzek 4 Reklama 4

£ Sonohiiy 8 ety W 1 e Skl

Zdroj: (EmcoCZ, 2017)

Vétsina respondentli neodhalila, co maji vyobrazené reklamy spolecné, jedna respondentka
sice odpovedéla, ze jsou neetické, ale jeji odpovéd byla spiSe dotazem a nebyla si
tvrzenim, vibec jistd. Jednou zazné€l ndzor, Ze reklamy vyuzivaji kontroverznich témat, ale
respondent si pak uvédomil, Ze takové téma chybi u posledni ukazky reklamy. Pouze jeden
respondent vyjadiil jisté stanovisko, souvislost reklam vidél v prvoplanovém zaujeti

spotiebitele, ostatni respondenti odpovidali, Ze nevi.

V posledni otdzce respondenti méli odhadnout, kterd zreklam byla oznatena RPR za
zévadnou, viichni respondenti odpovédéli, Ze to byla urité reklama 2 Ceskych drah, &tyii

respondenti také tipovali reklamu 1 a pouze jeden respondent oznacil reklamu 4.
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Tabulka 4 Prehled odpovédi respondenti v interview

_4. rozhovor 7. rozhovor 5. rozhovor 1. rozhover 6. rozhovor 3. rozhovor 2. rozhovor 8. rozhovor
Pohlavi mui iena mui iema mui fena mui iena
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strudna Klamavd e vulgdrnd nadfasovi
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oblast intimnich - kampang 7
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pattii
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Nekorekini Bohemia, kde se |vyskakowvaci L atovndvac
fe fie f1e s Sexstické Diomestos
reklama déti ptaly: "kam  [reklamana rasdteikn faktor a
letd ty sving". internets i supetlativ
negativnd - mdfv::luahn, reklama musi bt
Zadnd reklama nedostanujiz sexf iy B Folajicd, htanice - .
2 mé nefokovala, |ano, vijimecns a |ano, ale nesmi hlasry, hratice HIEOSE, relativnd, ne krev, e, e
Sokujicikonire . o o ano, ale omezeni e zaujmme, ale . |neovliviuie,
. neméla by 5 dobym o, . subjektivid, L potrat, zhran, R s
verzni reklama q a ., |pro dEtL . 2 negativig, - o |hranice - mordlnd,
nabddatnebo  |umyslem pomlousat a that neméla by byt S . |pohieb, poruend|. o
. s A hranice - Spatng |, . ipro déti
nutit ndsilng nabadat Sitd ahot hidské
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L poztivid, sluing, . . . K hodnoti, komise schvaluje
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e neezké“ nezouhlasit niezouhlasim nezouhlagit nezouhlasitn chatitativnd mitze reldamn nesouhlasim nesouhlasim
il reklama je etickd |zaplatit, se
chovd nesticky
je to vtipné,
il to oro 18 jeho wEc jaky  |neftastng udélalto pro odpovidd to nepfelorapuje mé
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= neln;tické penize, nendto  |pfeslap Tdgra, je |neetické telefon Huawel |nendto neeticke, |to neetické Kamave, neni to
neetické to neeticks TP OuETE Tdgr je pouze neetickeé
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arn dElaji 2 Ty R
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videa délaji koridli |reklamu na cili na mladé, je - .? zam Nyl se na
. - . .. |budoucnost e e e nevyEvaji L
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_4. rozhover 7. rozhover 5. rozhover 1. rozhovor 6. rozhovoer 3. rozhovor 2. rozhovor 8. rozhover
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Zdroj: Rozhovory s respondenty, vlastni zpracovani
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5 Vysledky a diskuse

V této ¢asti prace budou shrnuty nejdiive vysledky a poznatky z dotaznikové Setfeni, poté
z rozhovoru a v tieti ¢asti budou mezi s sebou porovnany, nakonec bude navrhnuto, jak je
mozné zvysit povédomi lidi o etice v reklamé. V této kapitole bude také vyuzit nazor

pedagoga na danou problematiku.

5.1 Vysledky dotaznikového $etieni

Z dotazniku vyplynulo Ze mladym lidem reklama nevadi, zcela negativni vztah k ni maji
spise lidé ve véku od 27 do 30 let, tato v€kova kategoric se spiSe setkava s televizni
reklamou. Nejvice se vSak mladi setkavaji s internetovou reklamou, do které se
Vv poslednich letech stale vice investuje a kterd postupné prosékla i do socidlnich siti.
Respondenti ne zcela jednoznaéné odpovidali na otdzku, zda je reklama ovliviuje, ale
vétSina z nich si jiz néjaky produkt na zdklad¢é reklamy koupila. Je zajimavé, Ze 1 kdyz
nckteti respondenti (skoro 40 %) zvolili, Ze je reklama neovliviiuje, v dalSi otazce
odpovedéli, Ze si na zakladé reklamy néjaky produkt koupili, nevime vsak, zda si tento vliv

reklamy neuvédomuji, nebo nakupy byly uskute¢nény v minulosti.

Dotaznik také zahrnoval otazky na téma youtubeti, skoro polovinu dotazovanych recenze
nebo doporuceni youtubera piiméli koupit si dany produkt, coZ je o néco vice nez bylo
uvedeno v podkapitole 4.1 Neeticka reklama na YouTube, vysvétlenim by mohlo byt, Ze
dotazniku se Ucastnily vice zeny, které¢ spiSe budou sledovat tvorbu zaméfenou na
kosmetiku a obleceni, kde se pravdépodobnost ndkupu podle recenze zvysuje, jak bylo
uvedeno na piikladu youtuberky GetTheLouk. Mladi lidé souhlasi stim, aby placena
spoluprace ve videich na YouTube byla oznaovana a vice jak polovina respondentli by
ocenila, kdyby mohla na neoznacené¢ video upozornit. Skoro tfi Ctvrt€¢ respondentli

povazuje neoznacenou reklamu ve videu za neetickou.

Z otazek, které se zamé&fovaly na etiku a reklamu, vyplynulo, Ze mladi lidé védi, Ze existuji
témata, ktera by se v reklamé objevovat neméla. Z ¢eho mizeme vyvozovat, ze védi
0 existenci etiky v reklam¢, coz nam potvrzuje i to, ze vétSina respondentd se jiz setkala
s pojmem etickd a neetické reklama a také skoro vSichni povazovali dodrzovani etickych

zasad v reklamé za dulezité. Nejcastéji si mladi lidé predstavuji neetickou reklamu jako
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srovnavaci, klamavou ¢i zavad¢jici reklamu a dale také sexistickou reklamu. VétSina
respondentt si také mysli, Ze neetickd reklama je Skodlivd, ale zde prevazoval spiSe
mirnéj$i souhlas. Vétsina mladych lidi méla pocit, Ze by rozeznali neetickou reklamu od

etické, ale 1 tady vice volili variantu spiSe souhlasim.

Z vyse uvedeného se da vyvozovat, ze mladi maji povédomi 0 etice v reklamé, védi, Ze ne
kazdé téma je vhodné pro reklamu, je pro né dulezité, aby reklama byla etickd, umi
rozeznat neetickou reklamu, ale z dotazniku dale vyplynulo, ze uZz nevédi, jak dale
postupovat. Pouze par jedinct védélo, ze v ptipadé neetické reklamy je tieba poslat
stiznost na RPR a pouze 30 % by bylo ochotnych si postup vyhledat na internetu. Pokud
vSak zaddme do internetového vyhledavace Google heslo ,neetickd reklama*“ nebo
»heeticka reklama co délat” na prvnich svou strandch vysledkd nenalezneme Zadny odkaz
na RPR, aktivni ob¢an, bude muset postup vycist z kontextu jinych ¢lankl. Respondenti se

priklanéji k tomu, aby se o etice v reklam¢ ¢loveék dozvédél ve Skole a z médii.

Co se struktury respondentt tyce, nevznikal tak velky nazorovy rozdil mezi pohlavim,
rozhodujicim byl spiSe vék a vzdélani. Respondenti s niz§im vzdélanim, pfevazné se
sttednim bez maturity a zékladnim spiSe volili moznost nevim, nebo sviij souhlas
vyjadfovali mirnéji. Vysokoskolaci svij nazor vyjadfovali rozhodnéji a u otazky na
neetickou reklamu, kde bylo moZné vybrat vice variant a vSechny byly spravné, vybirali
pravé vice odpovédi nez jiné kategorie. Také spiSe respondenti s vysokoSkolskym
vzdélanim veédéli, jak postupovat v piipadé neetické reklamy, nebo by byli ochotni si
postup vyhledat. VétSinou respondenti ve vékové kategorii od 27 do 30 let neznali nebo
nesledovali youtubery, naopak nejvice youtubeti ovliviiuji mladsi v€kovou kategorii do
18 let. Co se regionu tyCe spiSe respondenti z Prahy maji k reklamé pozitivni vztah

a nechaji se ji ovlivnit.

5.2 Vysledky rozhovoru

Kdyz se fekne reklama, tak si mladi lidé piedstavi spiSe televizni reklamu a pravdépodobné
to bude reklama na banku. Hlavnimi poZadavky na reklamu jsou pro mladé stru¢nost
a z&bavnost, ma informovat a nema byt otravna, ovSem také souhlasi s tim, ze reklama by

méla byt slusna, Cestna, pravdiva a spolecensky odpovédna, coz jsou zasady Kodexu.
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Reklama v mladych lidech vyvolava pievazné pozitivni emoce. Mladi 1lidé si vSimaji
nekorektni reklamy a dokéazi uvést jeji ptiklad, ale je pro né tézké si vybavit reklamu
Sokujici nebo kontroverzni. Maji ale piedstavu hranice, kam by reklama v takovém piipadé

nem¢éla zajit, pfipoustéji, ze takova hranice je pro kazdého individuélni.

Mladi lidé vymezuji etiku v reklamé jako slusnost, etickd reklama je nejéastéji reklama
vramci sluSného chovani, kazdy zrespondenti hodnotil toto téma velice strucné
a odpovédi se v piikladech velmi lisily, ale v zédsadé byly spravné. Daleko jednodussi pro
respondenty bylo popsat etiku v reklamé tak, ze vymezili, co je to neeticka reklama. Kdyz
jsem se jich zeptala, kdy poprvé slyseli o etice v reklam¢, vétSina odpoveédéla, ze az
Vv ramci rozhovoru, ptfitom dokazali na predeslé otdzky odpovédét. Nikdo z respondentt si

nemysli, Ze by kazdé reklama byla neeticka, vSichni souhlasi, Ze existuji i etické reklamy.

Piekvapivé bylo, Ze mladi 1idé, povazuji celebrity v reklamé pouze za herce a v pfipadé, ze
doporucuji nebo jsou tvari néjakého produktu, neni pro né dilezité, aby tento produkt dana
celebrita také vyuzivala v osobnim zivoté. Je pro né samoziejmé, Ze to celebrita déla kvali

tomu, Ze za to dostane finan¢ni odmeénu.

Co se tyce otazek vztahujicich se k youtuberiim, vSichni respondenti se shodli na tom, Ze
placend spoluprace ve videu by méla byt také nalezité¢ oznacena, souhlasili s tim, Ze pokud
tomu tak neni, tak se jednd o skrytou reklamu a také, Ze by takova reklama méla byt

regulovana.

O Radé pro reklamu nikdo z respondentl neslySel, jeji kauzy nejsou tak znamé. Nejvice
Vv povédomi zlstala reklama T-Mobile, kterd nelichotivym zplisobem zobrazovala Polaky
a byla stazena, na webu RPR vsak neni tato kauza dohledatelna. Respondenti se shodovali,
ze by se o ¢innosti RPR mélo vice mluvit. Jeden respondent vSak spravné upozornil, ze by
nemuselo mit pouze kladny ucinek, kdyby nékteré kauzy byly vice zminovany. VEtsi
zajem vefejnosti o neetickou reklamu by byl pro firmu také reklamou, jak se tomu stalo
uvySe zminované reklamy T-Mobile, kterou respondenti Casto zminovali a u jedné

respondentky byla velmi oblibena.

Respondenti ze 4 ukazek reklam z nichz 3 byly vyhodnoceny jako zavadné, dokazali

vSichni rozeznat reklamu ktera ohrozovala dobré jméno reklamy, tim Ze spojovala Ceské
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drahy s omilostnénym vézném. Coz hodnotim velmi kladné, protoze vétsina respondentt ji
shledavala vtipnou, ale i tak v&dé€li, ze neni spravna z hlediska etiky. Polovina respondentt
rozeznala reklamu, ve které nebyl jasny pfedmét reklamy. Reklamu, ve které byl porusen
pravni ptedpis, fidi¢ telefonoval za jizdy, rozeznal jeden respondent. To mé trochu
prekvapilo, myslim, ze zakaz pouzivani a drzeni telefonu za jizdy je vSeobecn¢ znamy, ale
nevime kolik z nich mélo fidi¢ské opravnéni, navic zde bylo potieba velkého soustiedénti,
aby poruSeni odhalili. Nicmén¢ neni spravné, aby bylo v reklamé zobrazeno protipravni
jednani. Celkové respondenti reagovali na reklamu podobné jako stéZzovatelé a RPR,

spravné hodnotili, co je v reklamé Spatné.

Co se tyCe charakteristiky respondentli, nevidéla jsem mezi nimi az tak velky ndzorovy
rozdil, mile mé piekvapili mladsi respondenti se zakladnim vzdélanim, ktefi se
v odpovédich nelisili od vysokoskolskych respondentd, i kdyZ v n¢kterych oblastech, ve

kterych neméli potfebné znalosti, volili spiSe odpoveéd’ nevim.

5.3 Vyhodnoceni vyzkumii

I kdyz z dotaznikd vyplynulo, ze mladi lidé se nejéastéji setkavaji s reklamou na internetu,
pod pojmem reklama si spiSe vybavi televizni reklamu, ta u nich také vyvolavéa né&jaké
emoce. V ramci obecnych otdzek maji respondenti povédomi o etice v reklamé, vi, ze
v reklamé& neni vSe dovoleno a Ze je tfeba dodrZzovat urcité zasady, pokud vSak mayji
0 tématu hovofit, spiSe dokazi vymezit, co je etickd a neetickd reklama, ale pouze v fadi
dvou ptikladl. I z dotaznikll je patrné, ze ne vSechny uvedené piiklady povaZovali
respondenti za neetickou reklamu. Respondenti nevédi, jak je téma etiky v reklamé obsahlé
a spiSe se omezuji na znamé piipady jako sexistickd reklama nebo klamava reklama.
Z rozhovora vyplynulo, Ze respondenti o tématu etice v reklamé jako takovém neslyseli
a jejich odpovédi vychazi z intuice a vSeobecného povédomi o reklamé a o tom, co je to

etika.

Z obou vyzkumi vyplyva, Ze respondenti nevédi o c¢innosti samoregula¢nich organt,
neznaji RPR a nevi, co je jejim ukolem. Také nevédi, jak v pfipadé neetické reklamy
postupovat. Jen tfetina respondentii by byla ochotna si vyhledat, jak proti neetické reklamé
bojovat. Maji vSak zajem se o ¢innosti RPR dozvédét vice, jako vhodny zdroj informaci

vnimaji média a Skolu. Na druhou stranu respondenti dobfe umi neetickou reklamu
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rozeznat a popsat, coz se potvrdilo jak v dotazniku, tak v rozhovorech, kdy respondenti

posuzovali konkrétni ptiklady neetickych reklam.

Co se tyCe youtuberit zobou prizkumt vyplynulo, Ze mladi lidé jsou ovliviiovani
youtubery, povazuji za dtlezité, aby placena spoluprace ve videich youtuberi byla
oznacena, neoznaceni takové reklamy povazuji za neetické a uvitali by regulaci na tomto

poli.

5.4 Doporuceni

Z vysledkl vyzkumt vyplyva, ze mladi lidé maji dobré teoretick¢é povédomi o etice
v reklamé, také maji cit pro rozeznani etické a neetické reklamy, nevédi vSak jak v ptipadé,
ze uvidi neetickou reklamu postupovat, jaké jsou moznosti regulace reklamy. V dobé
internetu, socialnich siti a modernich technologii, pro kterou je typicka rychlost
a rozmanitost je tteba ucit mladé lidi nejen teoretickych znalosti, ale takeé praxe. Aby nejen
védeli, ze v reklamé neni vSe dovoleno, ale aby také védéli, jak s neetickou reklamou
nalozit. Kdyz budou aktivni tady, mohli by byt také aktivni i v dospélém obcanském zivoté
a prispét tak k utvareni spolecnosti. Zde by nejvetsi lohu méla podle mého nazoru plnit
$kola. Coz mi potvrdil i rozhovor s Mgr. Svandelkovou (viz P¥iloha 4), ktera vyuluje
medialni vychovu na druhém stupni ZS, kde se Z4ci seznamuji s reklamou, jsou schopni
poznat prvky neetické reklamy a také si zkousi vytvofit reklamu tak, aby byla v souladu
s etickymi pravidly. Pojem etika je vSak vysvétlovan obecné a neni spojovan s konkrétni

oblasti, proto je mozné, Ze si pojem etika v reklamé, respondenti hned nespojili.

Jistou zaostalost vidim také na webu Rady pro reklamu, web sam o sobé je zastaraly
a ponékud nepiehledny. Kodex reklamy neni aktudlni, pochazi z roku 2013 a opomiji
internetovou reklamu, vzhledem k rychlému vyvoji svéta ve vSech oblastech, by si Kodex
zaslouzil Cast&jsi aktualizaci. O ¢innosti a existenci RPR mladi nevédi, pokud budou chtit
vyhledat na internetu, co dé¢lat v pfipadé neetické reklamy, spiSe naleznou clanky
s reklamnim sdélenim nez odkaz na RPR. Pocet zvefejnénych stiznosti se kazdy rok
pohybuje kolem 50 i vzhledem k rostoucim investicim do reklamy a jejimu rlstu na
internetu, stézovateli jsou prevazné soukromé osoby. RPR by mohla byt aktivnéjsi ve svoji

¢innosti, vzhledem k tomu, Ze k jejim ¢innostem patii osvéta a vzdélavaci Cinnost.
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Internet dokaze poskytovat anonymitu a svobodu, je zdrojem informaci, ale take
dezinformaci, je tfeba se naucit mezi nimi rozliSovat a piistupovat k nim Kriticky. Zde je
dalezité, aby se o aktualni trendy, tfeba trend youtuberl, zajimali jak rodice, tak ucitelé
a snazili se je pochopit a ptipadné mladé lidi v nich korigovat a diskutovat s nimi o tomto
tématu.

YouTube zacal v posledni dobé regulovat obsah videi, ale reguluje predevsim videa
S nasilnym, nebo jinak extremisticky nevhodnym obsahem. M¢I by se ale také zaméfit na
obsah ostatnich relativné béZznych nakupnich nebo volnocasovych videi, kde velmi mladi
lidé, ktefi jsou vétsinou nezkuSeni v oblasti reklamy a marketingu ale mohou byt velmi
vlivni pro své sledovatele, uzaviraji spolupréace s firmami a ukazuji jejich produkty ve
videich. Momentalné je pfedev§im pouze na youtuberovi, zda formu spoluprace pfizna,
i kdyz pro firmy i pro youtubery je nejuc¢innéjsi, kdyz produkt jako prvek ve videu vypada
co nejvic prirozené, nebo kdyz tam vhodné zapada. Z vyzkumu vyplynulo, ze mladi lidé
nakupuji podle doporu¢eni youtuberti a chtéli by byt pravdivé o placené spolupraci ve

videu informovani, také by ocenili, aby tato problematika byla regulovana.

Youtube sice nabizi funkci nahlasit video, tedy upozornit na néco nevhodného v obsahu
videa, ale z nabizenych divoda se vtomto piipadé zadny nehodi. Jak upozornilo pér
respondentt v interview budoucnost reklamy vidi na YouTube, proto by se méla zadit
vhodné regulovat. Napiiklad ptidanim vhodné funkce upozornénim na skrytou reklamu.
Samoziejmé i Youtube je firma, kterd chce vydé€lavat a Zije z reklamy, uz ted’ néktefi tvilirci
pfechézeji na jinou platformu, proto bude nutné formu regulace volit peclivé. Stejné tak
RPR, jeji Clenové jsou spoleCnosti, které profituji z reklamy, proto je prevazné na

obc¢anech, jak se budou chtit aktivné podilet na regulaci neetické reklamy.
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6 Zavér

Reklama nas obklopuje kazdy den, pfizpisobuje se dobé a technologickému pokroku
a proudi do ni stale vétsi obnos investic. Obstat na tomto poli bude stale t¢zsi, nejen ze uz
skoro vSechno jednou bylo vymysleno, ale také potenciondlni zédkazniky uz jen tak néco
nepiekvapi. Proto firmy inovuji své vyrobky, snazi se odlisit, vymyslet nové véci a obcas
nas chtéji zaujmout natolik, Zze piekroc¢i hranici etické reklamy, v ramci hesla Spatna
reklama, taky reklama. Nebo snad jen v ramci konkurenéniho boje a zapalu fantazie
zapomenou na pravidla, ktera je tfeba dodrzovat. Proto by méla proti neetické reklame

zasahnout 1 spole¢nost.

Cilem této prace bylo prozkoumat a zhodnotit povédomi mladych lidi o etice v reklamé.
Na zéklad¢ kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu se ukazalo, ze mladi lidé maji velmi
dobré vSeobecné povédomi o problematice, dodrzovani etickych zasad v reklamé je pro né
dalezité a s pojmy jako je eticka a neetickd reklama se uz setkali. Dokézi rozeznat etickou
reklamu od neetické a spravné urcit, co je v reklamé Spatné, a povazuji neetickou reklamu
za Skodlivou. O trochu méné¢ si vSak v Setfeni vS§imali protipravniho jednani, i kdyz v tomto
ptipadé bylo potieba vénovat velkou pozornost prvnim sekundadm videoreklamy k odhaleni
takového jednéni. Nicméné i z dotazniku vyslo, Ze jen necela polovina respondentl
povazovala reklamu, ve které je porusen zakon za neetickou. Za velmi pozitivni povazuji,
7e vSichni respondenti spravné oznalili druhy piiklad reklamy I vy miiZete sedét za
zévadny, osobn¢ si myslim, Ze reklama by byla jako vtip povedend, ale nelze brat jako

reklamni sdéleni spojeni omilostnéné¢ho vézné s Ceskymi drahami.

Na druhou stranu respondenti byli trochu skepti¢ti k regulaci reklamy, zejména té na
internetu a také si nebyly jisti, jak nakladat s neetickou reklamou, s tim souvisi i to, Ze
neznaji samoregulac¢ni organ Rada pro reklamu a v povédomi respondenti je jen par kauz.
Coz si myslim, ze by mohla sama RPR zlepsit a byt vice aktivnéjsi vzhledem k tomu, Ze
K jejim Cinnostem patii i osvéta a vzdélavaci ¢innost. Také néktefi respondenti, pfedev§im
ti mladsi a s niz§im zékladnim vzdélanim vnimali téma etiky v reklamé uz§im zptsobem,

nejcastéji neetickou reklamu vymezovali jako reklamu srovndvaci, klamavou ¢i zavadéjici

nebo sexistickou reklamu, naopak etickou reklamu vymezovali jako slusnou.
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Rozhovor s ug¢itelkou ZS potvrdil, Ze Zaci probiraji téma etiky obecné a o reklamé se
dozvidaji v ramci medialni vychovy, kde se uci, jaka pravidla by méla reklama dodrzovat
aVvramci téchto pravidel si zkousi reklamu vytvaret. Vzhledem k jejich véku, jim neni
prozatim vysvétleno, jak proti neetické reklamé postupovat. Coz si myslim, ze je Skoda,
teorie je dobrym zakladem, ale n¢kdy je potieba védét, jak v praxi postupovat, to z nich

déla aktivni obCany.

Prace se zamétovala na soucasnou reklamu, kde se nejvice vénovala reklamé na socidlni
siti. YouTube, kterou mladi tviirci videi sami vytvareji v rdmci obsahu videa, tim ze
pfijimaji placené spoluprace s firmami, jejichz produkty ve videu ukazuji. Youtubefi se tak
stavaji jakymisi tvirci novodobé reklamy. I tuto formu reklamy lze hodnotit z pohledu
etiky, pfedevsim prace upozoriiovala na skrytou reklamu, tedy kdyz youtuber své video
neoznaci jako sponzorované. Mladi lidé nakupuji produkty na zikladé¢ doporuceni
youtuberd a souhlasi s tim, aby byla tato videa fadné oznacena, také neoznacenou reklamu
povazuji za skrytou a méla by se podle nich regulovat. V soucasné dobé YouTube

neumoznuje uzivateli upozornit na tento druh neetické reklamy.

Béhem vyzkumu mé piekvapilo, Ze skoro vSem respondentim v rozhovorech nevadilo
zjisténi, ze celebrita v reklamé nepouziva dany promovany vyrobek i ve skute¢nosti, neni
to pro né dulezité. Mladi berou celebritu jako herce a uvédomuji si, Ze celebrita poskytla
pouze své jméno, ¢i tvai produktu potazmo firmé z divodu vydélku. Nabizi se otazka,
jestli je to pistup pouze generacni a zda tedy mladi vice tihnou k youtuberum, ktefi jsou
jim v&kove blizsi, diveéryhodnéjsi a poskytuji jim osobni zkuSenosti s vyrobky piijatelng;si
formou. Proto si myslim, ze by se reklamé na tomto poli méla vénovat potiebna pozornost.
Mladi lidé maji povédomi o etice v reklamé, nevédi vSak jak s ni nakladat. Pravé reklamni
prumysl a média se podileji skrze samoregulac¢ni organy na dodrzovani etickych zasad, ale

je predevS§im na vefejnosti, aby taky znala zplsob, jak dat najevo svij nesouhlas

s reklamou.
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8 Prilohy
Piloha &. 1 Dotaznik na téma Etika a reklama

Vazeny respondente,

chtela bych Vas poprosit o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery poslouzi jako podklad pro
mou diplomovou praci na téma Etika a soucasnd reklama pohledem mladé generace.
Dotaznik je urcen respondentiim do 30 let.

Predem velice dékuji za Vas nazor a za to, Ze jste mi vénoval(a) nékolik minut Vaseho casu.
Jana Hajkova

1. Jste...
o Muz
o Zena
2. Kolik Vam je let?
o 0-14 let
o 15-18 let
o 19-26 let
o 27-30 let
o 3lavice let
3. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
o Zakladni
Stfedni bez maturity
Stedni s maturitou
Vyssi odborné
Vysokoskolské
4.V jaké oblasti CR Zijete?
o Praha
o) Cechy (Sttedoesky, Jihodesky, Plzeiisky, Karlovarsky, Ustecky, Liberecky, Kralovehradecky, Pardubicky kraj)
o Morava (Vysogina, Jihomoravsky, Olomoucky, Zlinsky, Moravskoslezsky kraj)
5. Jaky je Vas postoj k reklamé?
o Rozhodné pozitivni
SpiSe pozitivni
Nevadi mi
Spise negativni
Rozhodné¢ negativni
6. Kde se nejcastéji setkavate s reklamou?
V televizi
V réadiu / rozhlase
V tist€nych médiich — noviny, ¢asopisy, letaky
Billboardy, plakaty
Na internetu
Jinde
S reklamou se nesetkavam

O O O O

O O O O

O O O O O O O
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7. Ovliviiuje Vas reklama néjak?

o Rozhodné ano
o SpiSe ano

o Nevim

o SpiSe ne

o Rozhodné ne

8. Koupil/a jste si nékdy produkt/sluzbu na zakladé reklamy?

o Ano, koupil/a
o Ne, nekoupil/a

9. Koupil/a jste si nékdy produkt/sluzbu na zikladé doporuceni/recenze youtubera?

10.

o Ano, koupil/a

o Ne, nekoupil/a

o Nesleduji/neznam youtubery

Do jaké miry souhlasite s nasledujicim tvrzenim: ,,Pokud youtuber ve svém videu

ukaZe produkt, ktery dostal v ramci placené spolupriace, mélo by video byt oznacené
jako sponzorované«?

11.

12.

13

14.

15.

16.

o Rozhodné souhlasim

Spise souhlasim

SpiSe nesouhlasim

Rozhodné nesouhlasim

Nesleduji/neznam youtubery

Uvital/a byste moZnost, nahlasit neoznacenou sponzorovanou reklamu na YouTube?
o Ano

o Ne

o Nevim/nezajimam se o to

Existuje podle Vas téma, které by se v reklamé nemélo objevit?
o Ano, jsou témata, kterd by se neméla objevit v reklame

o Ne, reklama mize vyuzivat jakakoliv témata

@)
@)
@)
@)

. Je podle Vaseho nazoru reklama v Ceské republice dostatecné regulovana zakonem?

o Ano

o Ne

o Nevim, nezajimam se o to

Je podle Vas reklama na internetu regulovana stejné intenzivné jako v televizi?
o Ano, obé média reguluji reklamu stejné

o Ne, na internetu je regulace piisnéjsi

o Ne, v televizi je regulace piisnéjsi

o Nevim

Setkal/a jste se nékdy s pojmem ,,etickd“ ¢i ,,neeticka reklama*?

o Ano

o Ne

Do jaké miry souhlasite s nasledujicim vyrokem: '"DodrZovani etickych zasad v

reklamé je dilezité"?

o Rozhodné souhlasim

o SpiSe souhlasim

o Spise nesouhlasim

o Rozhodné nesouhlasim
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17. Do jaké miry souhlasite s nasledujicim vyrokem: ,,Neeticka reklama je Skodliva“?
o Rozhodn¢ souhlasim
o Spise souhlasim
o SpiSe nesouhlasim
o Rozhodné nesouhlasim
18. Co si predstavujete pod pojmem neeticka reklama? MiiZete vybrat vice moZnosti.
1 Reklama, ktera je v rozporu se zakonem
Reklama, ktera neni pravdiva
Srovnavaci, klamava, zavad¢jici reklama
Sexisticka reklama
Skryta reklama
Reklama s prvky agrese a strachu
71 Vlastni odpoved”:
19. Do jaké miry souhlasite s tvrzenim: ,,Neoznac¢ena reklama ve videu youtubera je
neeticka“?
o Rozhodn¢ souhlasim
SpiSe souhlasim
Spise nesouhlasim
Rozhodné nesouhlasim
Nesleduji/nezndm youtubery
20. Rozeznate etickou reklamu od neetické?
o Rozhodné ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Rozhodné ne
21. Jak byste postupoval/a v pripadé, Ze uvidite neetickou reklamu?
o Nic bych ned¢lal/a, protoze nevim, jak postupovat
Nic bych nedé¢lal/a, protozZe s neetickou reklamou se nedd nic d¢lat.
Napsal/a bych stiznost na RPR.
Zjistil/a bych na internetu, jak postupovat.
o Vlastni odpovéd™:
22. SlySel/a jste nékdy o Radé pro reklamu?
o Ano
o Ne
23. Kde by se podle Vas mél ¢lovék o etice v reklamé dozvédét? MiiZete vybrat vice
moZznosti.
1 Vroding
Ve skole
Od pratel a zndmych
Z médii (TV, noviny, internet atd.)
Vlastni odpoveéd:

0 O I B B

@)
@)
@)
@)

o O O

(0 I R I O
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Ptiloha €. 2 Osnova k rozhovorim

1. KdyzZ se fekne reklama, co se Vam vybavi?

- Zjistit asociaci ke slovu reklama. Je kladnd, nebo zaporna?

- Pokud respondent odpovi konkrétni reklamou, kde se s ni setkal?

2. Jaké by podle Vas reklama méla byt?

- Souhlasi respondent se z&sadami Kodexu — slu$nost, Cestnost, pravdivost a spoleenska
odpovédnost?

3. Vzpomenete si na néjakou reklamu, ktera ve Vs vyvolala néjaké silné emoce?

- Byly tyto emoce pozitivni nebo negativni, co je pfesné zpisobilo?

4. Vidél/a jste nékdy reklamu, u které jste si rikal/a, Ze néco neni v poradku, Ze neni
korektni?

- Vidél respondent reklamu, kterd mohla byt neeticka? Co se mu konkrétné zdalo nekorektni?

5. Co si myslite o reklamé, ktera je oznacovana jako kontroverzni nebo Sokujici? Kde je
podle Vas hranice, kterou uz by reklama neméla prekro¢it?

6. Jak vy vnimate etiku v reklamé, co je pro vas eticka a neeticka reklama?

7. Vzpomenete si, kde jste prvné slySel o etice v reklamé?

8. Co si myslite o tvrzeni: ,,Kazda reklama je neeticka.«

- Souhlasi respondent s timto tvrzenim?

9. Jaromir Jagr v roce 2016 propagoval mobilni telefon Huawei, béZely reklamni spoty
v TV, billboardy, pak se Jagr na své soukromé Facebookoveé fanpage vyfotil s telefonem
zna€ky iPhone. Co si o tom myslite? Myslite si, Ze je to etické?

10. VSimate si reklamy ve videich youtuberi? Co si o tom myslite? Vzpomenete si na
néjakou?

- Co si respondent mysli o téchto placenych spolupracich mladych lidi, ktefi nemaji praxi v oboru
reklamy, piesto do své tvorby na internetu zafazuji reklamu — product placemanet?

11. Dé se podle Vas neoznacena reklama na YouTube povazovat za skrytou reklamu?
Miyslite si, Ze by se méla regulovat?

12. Znate Radu pro reklamu? — Pokud ano, zaznamenala jste nékdy néjakou kauzu,
kterou RPR feSila a nasledné reklama nesméla byt vysilana, nebo byla stazena? Pokud
ne, existuje néjaka reklama, kterou byste chtél/a, aby Rady reSila?

13. Myslite si, Ze by stiznosti a kauzy, které RPR Fesi, mély byt vice ,,vidét*“?

- Kde konkrétné by podle respondenta mély byt zminény? Média, socidlni sité, Skola?
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Otazky k ukazkam:

1. Jaky mate nazor na tuto reklamu?

- Vzbuzuje ve Vas néjaké emoce? Jaké? Co se Vam libi a co ne?

2. Jak byste tyto reklamy hodnotil/a ve vztahu k etice v reklamé.
3. Vidite souvislost mezi témito reklamami?

4. Kteréa z reklam podle Vas mohla byt vyhodnocena RPR jako zavadna?
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Ptiloha €. 3 Prepis rozhovori

1. rozhovor

Pohlavi: Zzena

Vek: 26

Vzdélani: stfedoskolské s maturitou

Region: Cechy — Karlovarsky kraj

Datum rozhovoru: 16. 3. 2018

1. KdyzZ se fekne reklama, co se Vam vybavi?

Reklama v televizi. Kdybych se méla zamyslet nad n¢jakou konkrétni, tak mé prvni napadne
reklama na banku Airbank

2. Jaka by podle Vas reklama méla byt?

Asi by méla informovat Clovéka o produktech nebo sluzbach co nejlépe a strucné. Nemam
rdda dlouhé reklamy. Ve vztahu k etice by méla byt slusna a ne vulgarni.

Jaky mate nazor na zasady Kodexu, které rikaji, Ze reklama by méla byt sluSna, €estna,
pravdiva a spolecensky odpovédna?

Souhlasim, Ze reklama by méla byt pravdiva a také konkrétni. Nejhorsi jsou reklamy, kdy si
musim dal vyhledavat, tfeba pies nékolik odkazl, o co se jednad. Mam rada reklamu, kde
rovnou vim, o co se jednd a miiZu si na internetu tfeba vyhledat vic.

3. Vzpomenete si na néjakou reklamu, ktera ve Vas vyvolala néjaké silné emoce?

Kolem Vanoc jsou rtzné reklamy, tfeba dédecek dostane darek od néjaké holcicky, ale
konkrétni si nevybavim.

Tyto reklamy ve Vas vyvolavaji pozitivni nebo negativni emoce?

Ano byla pozitivni, mila.

A naopak napadne Vas reklama, ktera ve Vas vyvolava emoce negativni?

Ano, vadi mi reklamy na rtizné léky pro oblast intimnich partii, ty nemém rada a piijdou mi
zbytecné.

4. Vidéla jste nékdy reklamu, u které jste si fikala, Ze néco neni v poiradku, Ze neni
korektni?

Ano, bylo to také kolem Vanoc, myslim, Ze to byla reklama na firmu s elektro zbozim, déti se
tam ptaly ,.kam leti ty svin€* a pak jsem to slySela fikat déti v mém okoli. To mi pfislo trochu
prilis.

Napadlo Vas proti tomu tieba néjak zakrocit proti této reklamé?

Vlastné ano, hrozn¢ nés ta reklama rozcilovala vSechny doma, fikala jsem si, Ze snad napisu
té spolecnosti, jestli to mysli vazné, co vymysleli. Ale nakonec jsme neudélala nic.

5. Co si myslite o reklamé, ktera je oznacovana jako kontroverzni nebo Sokujici? Kde je
podle Vas hranice, kterou uz by reklama neméla prekrocit?

Nevzpomenu si na konkrétni reklamu. Jsou témata, pro ktera je takova reklama vhodna, ale
také je dllezité kde, aby to nebylo v televizi dopoledne, déti by z toho tfeba mohly mit
trauma.

6. Jak vy vnimate etiku v reklamé, co je pro vas eticka a neeticka reklama?

Etickd je reklama v mezich slu$ného chovani. Uréité existuji i neetické reklamy, které by
nem¢ly byt. Ted v hlavé nad v§emi pfemyslim, ale Zadnou si nevybavim.

7. Vzpomenete si, kde jste prvné slySela o etice v reklamé?

Nevzpominam si asi ted’ v ramci rozhovoru, nevybavuju si, ze bychom to probirali tieba ve
Skole.

8. Co si myslite o tvrzeni: ,,Kazda reklama je neeticka.”

Nemyslim si, Ze by kazda reklama byla neeticka.
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9. Jaromir Jagr v roce 2016 propagoval mobilni telefon Huawei, béZely reklamni spoty
v TV, billboardy, pak se Jagr na sve soukromé Facebookove fanpage vyfotil s telefonem
znacky iPhone. Co si o tom myslite? Myslite si, Ze je to etické?

Myslim si, Zze je to kazdého véc, ano ud¢lal reklamu pro tu znacku, ale nikdo mu piece
nenakazuje, e ji ma cely Zivot pouzivat. Clovék, kdyZ dostane nabidku na reklamu, tak fekne
cokoliv. Jagr je celebrita a byl to pro n¢ho kseft. Tohle beru jako reklamu, nabidku na kterou,
Jagr kyvl, kdyby to byla recenze, tak ta by méla pravdiva. Myslim si, Ze je v pofadku, Ze
ud¢lal reklamu, pfesto on sdm pouziva jiny telefon, navic clovék mtze, kdykoliv zménit
nazor.

10. Vsimate si reklamy ve videich youtuberi? Co si o tom myslite? Vzpomenete si na
néjakou?

Youtubery nesleduji, ale vim, Ze délaji videa, d¢€laji reklamu na vSechno, vétSinou tedy tam
maji néjaky produkt, kterému délaji reklamu. Ale myslim si, ze by youtubeti mé¢li néco védét
o reklamé¢ jako takové. Ja sama jsem takovym videem nikdy nebyla ovlivnéna.

11. D& se podle Vas takova neozna¢ena reklama na YouTube povaZovat za skrytou
reklamu? Myslite si, Ze by se méla regulovat?

Ano, povazovala bych reklamu na YouTube za skrytou reklamu, ve filmech nebo v TV
pofadech, taky nékteré znacky nesmi byt jmenovany, nebo jsou tam jen ty, které maji
navazanou spolupréci, takze si myslim, si, Zze by to méli fict, Ze s nékym spolupracuji. Ano,
myslim si, Ze tato reklama by se méla regulovat.

12. Znate Radu pro reklamu?

Neznam Radu pro reklamu.

(Vysvétleni, co je to RPR.) Existuje néjaka reklama, kterou byste chtéla, aby Rady
resila?

Mozné by méli ud¢€lat na tohle reklamu, na tu Radu. Resit? Zrovna tu reklamu, o které jsem
mluvila, by mohli feSit, ta byla vdzné hrozna.

13. Myslite si, Ze by stiznosti a kauzy, které RPR Fe$i, mély byt vice ,,vidét“?

To by uréité mely. Kde? Asi na internetu, Seznam.cz, Facebook, pro ty co nemaji internet tak
tieba diskuzni potady v televizi, v radiu, klidn¢ i ve Skole.

Otazky k ukazkam:

14. Jaky mate nazor na tuto reklamu? Vzbuzuje ve Vas néjaké emoce? Jaké? Co se Vam
libi a co ne?

Reklama ¢. 1 — Moc se mi nelibi, nerozumim ji. Ten obrézek je trochu vulgarni. Je tam
Netbox, tak to asi souvisi s internetem. Kdyby tam nebylo napsano Netbox, tak bych vibec
nevédéla a co jde.

Reklama ¢. 2 — To je na Kajinka? No nevim, kdybych to vidéla na Facebooku jako vtipny
obrazek tak pro€ ne, je to vtipné. Ale jako reklama to asi ne. VSichni si z toho dé¢laji srandu a
nevim, pro¢ by se tato kauza méla spojovat s Ceskymi drahami.

Reklama €. 3 — Na této vystaveé jsem byla, z toho obrazku je ziejmé, co tam navstévnika ceka.
Vystava, co zméni vas Zivot (¢te), mij teda nezmenila, ale byla dobra.

Reklama ¢. 4 — Reklama se mi nelibi, na zem vypadnou kusy ¢okolady a déti to olizuji ze
zem¢. Prijde mi nechutné, upatlané déti od cokolady, sympaticky pan kamiondk a déti to ji ze
zeme, zvlastni. ..

15. Jak byste tyto reklamy hodnotila ve vztahu k etice v reklamé.

Reklama €. 1 — Nevim, je to zmate¢né.

Reklama ¢. 2 — Nepfijde mi to spravné, nikdy jsem se uplné nezajimala o tu kauzu, ale
myslim, Ze nelze spojovat tento podnik s Kajinkem, kdyz Sel z kriminalu.

Reklama €. 3 — Pfijde mi v poradku, nepohorSuje me, mozna je to tim, ze jsem na té vystave
byla.

Reklama €. 4 - Pfijde mi zvla$tni a nevychovna.
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16. Vidite souvislost mezi témito reklamami? Co maji spole¢ného?

Jsou neetické? Vlastné jedina ukazka ¢. 3 na tu vystavu, byla v pofadku, ale tam jsem zase
védéla o co se jednd, ale na druhou stranu si myslim, ze i tahle se spousté lidem nelibi, takze
predpokladam, ze jsou tyhle reklamy ve skupiné téch neetickych a mély by se ud¢lat jinak.

17. Ktera z reklam podle Vas mohla byt vyhodnocena RPR jako zavadna?

Kajinek, teda Ceské drahy, to asi nema dobrou myslenku. Pak asi ta prvni to, co je tam
vyobrazeno spole¢né s tou frazi, to si myslim, ze taky neproslo, kazdy si to mize vylozit
jinak. Ta tfeti si myslim, ze je individualni, zalezi na kazdém, mn¢ nevadi. Ta posledni, mné
se nelibila a nechtéla bych na ni koukat v televizi.

2. rozhovor

Pohlavi: muz

Vek: 30 let

Vzdélani: vyssi odborné

Region: Praha

Datum rozhovoru: 16. 3. 2018

1. KdyZ se fekne reklama, co se Vam vybavi?

Marketingovy nastroj pro podporu konzumni spole¢nosti, proto aby lidi nemuseli pfemyslet,
co je kvalitni a nekvalitni. Zjednodusuje rozhodovani, za co muzeme utratit penize.

2. Jaka by podle Vas reklama méla byt?

Hlavn€ by méla informovat, az na druhém misté je to, ze koupé toho daného vyrobku je
spravna, Ze inzerovana véc, je ta kterou potiebujete. Dale také zdbavna a nadCasova.

Jaky mate néazor na zasady Kodexu, které Fikaji, Ze reklama by méla byt slu§na, ¢estna,
pravdiva a spolecensky odpovédna?

V prvni fadé je reklama zaloZené na zisku a druhy je az obsah a forma.

3. Vzpomenete si na néjakou reklamu, ktera ve Vas vyvolala néjaké silné emoce?
Rodinné reklamy, kde je dité a matka a otec, na hypotéku. Uz bydlite v Hybalkové? (cituje
slogan)

Tyto reklamy ve Vas vyvolavaji pozitivni nebo negativni emoce?

Ano, je pozitivni.

A naopak napadne Vas reklama, ktera ve Vas vyvolava emoce negativni?

Politické reklamy, kampané. Ta komer¢ni oblast at’ si déla, co chce, at’ si lidi tfeba kupuji
auta, ktera nepotiebuji, ale co ovliviiuje nas vSechny, jako spole¢nost, je politika. Reklama na
n&jaké strany je pro mé absolutné neadekvatni. Clovék, aby se mohl rozhodnout v politické
oblasti se o ni také musi zajimat.

4. Vidél jste nékdy reklamu, u které jste si rikala, Ze néco neni v poradku, Ze neni
korektni?

Kazda druhd, nebo vétSina neni korektni. Vadi mi srovnavaci faktor, Ze jen s tento vyrobkem
bude nejlepsi. Urcitd neschopnost prodat ten produkt bez superlativ. Mé€lo by se nechat na
zhodnoceni spotiebitele, jestli ten produkt potiebuje.

5. Co si myslite o reklamé, ktera je oznacovana jako kontroverzni nebo Sokujici? Kde je
podle Vis hranice, kterou uz by reklama neméla prekrocit?

Reklama ze své podstaty musi byt Sokujici, musi mit energii oslovit lidi, jinak je to Spatna
reklama. Hranice? Ta je pro kazdého relativni. Ale témata a prvky jako krev, potrat, zbran¢,
operace, lidska diistojnost, pohieb to do reklamy nepatfi.

6. Jak vy vnimate etiku v reklamé, co je pro vas eticka a neeticka reklama?

Reklama, ktera néjakym zpisobem hodnoti a srovnava narodnostni, kulturni, etnické a
socialni hodnoty, vztahy nebo odli$nosti je neetickd. Tteba televizni reklama na srovnavac
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Heureka, kdy bézci hodnoti dit¢ v kocarku, kdyby tam to dit¢ bylo vidét, tak mi to piijde jako
neeticka reklama.

7. Vzpomenete si, kde jste prvné slySel o etice v reklamé?

Na vyssi odborné skole, méli jsme ptl roku etiku ve spolecnosti.

8. Co si myslite o tvrzeni: ,,Kazda reklama je neeticka.*

Myslim si, ze to neni pravda, neda se to plosné fict.

9. Jaromir Jagr v roce 2016 propagoval mobilni telefon Huawei, béZely reklamni spoty
v TV, billboardy, pak se Jagr na sve soukromé Facebookove fanpage vyfotil s telefonem
znacky iPhone. Co si o tom myslite? Myslite si, Ze je to etické?

Jagr je prosté hokejista, byl to ekonomicky tah, je ikona, miize ovliviiovat spoustu lidi, spise
sttedni a nizsi vrstvu, kterd potfebuje mit vzor. Ale celé mi to nepiijde Spatné, piece nemusi
jen proto, ze n&jakou znac¢ku podporuje, byt jeji otrokem. Ma svobodnou vili a miZze si nosit
co chce. Nikde ptece netika, ze ten telefon je nejlepsi. Neni to podle mé neetické.

10. Vsimate si reklamy ve videich youtuberi? Co si o tom myslite? Vzpomenete si na
néjakou?

Ti kvalitni ani nevyuzivaji tolik propagaci. Asi se tomu neda Gpln€ vyvarovat. Ale jinak na
mé nemaji zadny vliv.

11. Déa se podle Vas takova neozna¢ena reklama na YouTube povaZovat za skrytou
reklamu? Myslite si, Ze by se méla regulovat?

Skrytou ani ne, myslim si, Ze je to véc moralky kazdého youtubera, jestli to tam ukaze. On
sdm se musi rozhodnout, jestli ji oznaci. Myslim si, Ze regulace omezila néjakou svobodu téch
tvlrct.

12. Znate Radu pro reklamu?

Ne, znam Radu pro rozhlasové a televizni vyslani.

(Vysvétleni, co je to RPR.) Existuje néjaka reklama, kterou byste chtél, aby Rady resila?
Ano, urcité. Tfeba na Clavin, ta rud4 hlava toho d’abla, to mi tieba pfijde piili§ a Rada by se
tim, mohla zabyvat, celkov¢ reklamy na tyto produkty.

13. Myslite si, Ze by stiznosti a kauzy, které RPR fesi, mély byt vice ,,vidét*“?

Urcite. Myslim si, Ze radia maji velky dosah, tam by to mohlo byt feseno.

Otazky k ukazkam:

14. Jaky mate nazor na tuto reklamu? Vzbuzuje ve Vas néjaké emoce? Jaké? Co se Vam
libi a co ne?

Reklama €. 1 — Hloupé€ zvoleny sexualni podtext. A ta velikost? Ptijde mi to jako problém, co
kdyz to uvidi 13lety kluk? Pfijde mi to surovy.

Reklama ¢. 2 — Ta je nesrozumitelna. Asi souvisi s Kajinkem. Clovék musi znat ty souvislosti,
aby ta reklama byla ptisobiva. A je to celkem nevhodné.

Reklama ¢. 3 — M¢la by mozna byt omezena ve€kové. PohorSuje mé ta anatomie toho mozku,
nelibi se mi. A taky ten ¢lovek je tam v reélné pdze, neni tam zachyceny jako figura.

Reklama ¢. 4 — Za prvé neni mozné telefonovat za volantem, fidi¢ ndklad’aku, navic
profesionalni fidi¢, nemize telefonovat, ten ¢lovék muize dostat pokutu. Neni pfipoutany,
nema bezpecnostni pas. Taky tidi jednou rukou, ptece obrovské nékladni auto, nelze fidit
jednou rukou. Nelibi se mi.

15. Jak byste tyto reklamy hodnotil ve vztahu k etice v reklamé.

Reklama €. 1 — Myslim si, ze neni spravna, neni vhodna, taky jsou u toho déti.

Reklama €. 2 — Je pro mé& nepfijatelné, aby na lidském utrpeni a diistojnosti byl postaven
marketing Ceskych drah, na tom Ze nékdo nékolik let stravil v kriminalu. Primitivni humor.
Reklama €. 3 — Nepiijde mi to neetické, ale me osobné ta reklama se nelibi

Reklama ¢. 4 — Tuhle reklamu vnimam jako neetickou a nemoralni, je tam poruSen zakon.
Navic je nevychovnd, Cokolada je sladkost za odménu. Taky pouziti t€ch déti mize byt
neetické, oni se nemohly prece samy posoudit, zda je to spravné.
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16. Vidite souvislost mezi témito reklamami? Co maji spole¢ného?

Myslim si, ze tyto reklamy spojuje prvoplanové zaujeti spotiebitele.

17. Ktera z reklam podle Vas mohla byt vyhodnocena RPR jako zavadna?

Tipnu si Kajinka (reklama ¢. 2) a Emko (reklama ¢. 4). Prvni reklama spi§ ne, neni tam
explicitné vyznaceno muzské ptirozeni.

3. rozhovor

Pohlavi: Zzena

Vek: 25 let

Vzdélani: vysokoskolské

Region: Cechy — Liberecky kraj

Datum rozhovoru: 18. 3. 2017

1. KdyzZ se fekne reklama, co se Vam vybavi?

Vybavi se mi pieruseny déj filmu v televizi, nebo billboardy. Konkrétni reklama ne.

2. Jaka by podle Vas reklama méla byt?

Meéla by se mi libit, byt vtipnd a méla by mit spad a ne¢ekany konec, abych se az na konci
dozvédéla na, co je.

Jaky mate nazor na zasady Kodexu, které Fikaji, Ze reklama by méla byt slusna, ¢estna,
pravdiva a spolecensky odpovédna?

Tyto zasady jsou hodné obecné, ale v zasadé s nimi souhlasim a myslim si, Ze jsou v§eobecné
dodrzovangé.

3. Vzpomenete si na néjakou reklamu, ktera ve Vas vyvolala néjaké silné emoce?

Ne, zadna reklama ve mné zatim nevyvolala silné emoce.

4. Vidéla jste nékdy reklamu, u které jste si fikala, Ze néco neni v poradku, Ze neni
korektni?

Ano, znam totiz soutéz Sexistické prasatko, ktera kazdorocné vyhodnocuje nekorektni a
sexistické reklamy.

5. Co si myslite o reklamé, ktera je oznacovana jako kontroverzni nebo Sokujici? Kde je
podle Vis hranice, kterou uz by reklama neméla prekrocit?

Mozné bude néjak sexisticky sméfovana, nékteti lidé to zkousnou a jini ne. Urcité takova
reklama zaujme, ale spi§ v negativnim slova smyslu. Hranice? Spatn& pouZita nahota, nasili i
tteba pouZita na zviratech.

6. Jak vy vnimate etiku v reklamé, co je pro vas eticka a neeticka reklama?

Etika odpovidd n&jakému vétSinovému smysleni ve spole€nosti, co je v pofadku. Neeticka
reklama vyvolava néjaké kontroverze.

7. Vzpomenete si, kde jste prvné slySela o etice v reklamé?

Az v ramci tohoto rozhovoru.

8. Co si myslite o tvrzeni: ,,Kazda reklama je neeticka.”

To si nemyslim. MoZna to bylo minéné, Ze kdyZ ma nékdo dostatek financi na to, aby si
zaplatil reklamu, tak Ze je to tfeba neeticky viic¢i t€ém ostatnim.

9. Jaromir Jagr v roce 2016 propagoval mobilni telefon Huawei, béZely reklamni spoty
v TV, billboardy, pak se Jagr na své soukromé Facebookové fanpage vyfotil s telefonem
znacky iPhone. Co si 0 tom myslite? Myslite si, Ze je to etické?

Mg to ptijde vtipny a odpovida to dost reklamam, néco se propaguje a pak to ve finéle funguje
jinak. Pro¢ by to nemélo byt etické? On je tvafi toho produktu a asi tim neni vazany, tim 1 ten
produkt pouzivat.

10. VSimate si reklamy ve videich youtuberi? Co si o tom myslite? Vzpomenete si na
néjakou?
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Ano toho jsem vsimla, je to cileni na mladé lidi a je to ur€ité uc¢inngjsi nez normalni reklama.
Hodné mladych lidi uz na televizi nekoukd a sleduji jen internet. Je to logicky vyvoj toho,
kam tu reklamu davat. Myslim si, Ze lidem by to mélo dojit, co je propagace. Ale na druhou
stanu, by to tam meélo byt feceno, ze se jednd o reklamu

11. D& se podle Vas takova neozna¢ena reklama na YouTube povaZovat za skrytou
reklamu? Myslite si, Ze by se méla regulovat?

Asi ano, da se to povaZovat za skrytou reklamu. Mohlo by to byt regulovano.

12. Znate Radu pro reklamu?

Ne.

(Vysvétleni, co je to RPR.) Existuje néjaka reklama, kterou byste chtéla, aby Rady
resila?

Nic mé nepada.

13. Myslite si, Ze by stiZnosti a kauzy, které RPR FeSi, mély byt vice ,,vidét*“?

Rozhodné¢ ano, mohlo by na to byt zminéno tieba na socidlnich sitich nebo ve skole.

Otazky k ukazkam:

14. Jaky mate nazor na tuto reklamu? Vzbuzuje ve Vas néjaké emoce? Jaké? Co se Vam
libi a co ne?

Reklama ¢. 1 — Vibec nechapu, na co tahle reklama je. Chapu ten slogan ve spojitosti
s hodinami, ale jinak tomu nerozumim.

Reklama €. 2 — Ta mi pfijde vtipnd, ale taky trochu smutna, ze je nékdo ochotny takhle
kontroverzni piipad pouzit k propagaci.

Reklama ¢. 3 — To mi pfijde dost tragicky vzhledem ktomu, co za tou expozici
pravdépodobné stoji. Ale jako Cist¢ vizudlné mi to piijde v poraddku, Zze na plakatu je
vyobrazené t€lo, vzhledem k tomu, Ze to souvisi s nabizenou vystavou.

Reklama €. 4 — Déti v reklamé ... nevadi mi.

15. Jak byste tyto reklamy hodnotila ve vztahu Kk etice v reklamé.

Reklama ¢. 1 — Ta mi piijde v poradku.

Reklama €. 2 — Tato reklama mi ptijde neeticka.

Reklama ¢. 3 — Télo, jak tam je vyobrazeno, je pak k vidéni na vystaveé, takze mi to prijde
Vv potadku.

Reklama €. 4 — Nevidim nic neetického na této reklamé.

16. Vidite souvislost mezi témito reklamami? Co maji spole¢ného?

Vsechny reklamy vyuzivaji hodné medializovany a kontroverzni témata, firmy vyuzivaji
popularity, kterd kolem té€ch témat je, teda krom té posledni reklamy s ¢okoladou, tam
netusim, s ¢im souvisi.

17. Ktera z reklam podle Vas mohla byt vyhodnocena RPR jako zavadna?

Urcite ta s tim Kajinkem, reklama ¢islo 2.

4. rozhovor

Pohlavi: muz

Vek:18 let

Vzdélani: zakladni

Region: Cechy — Karlovarsky kraj

Datum rozhovoru: 16. 3. 2018

1. KdyzZ se fekne reklama, co se Vam vybavi?

Reklama v televizi. Konkrétné reklama na banku Airbank.
2. Jaka by podle Vas reklama méla byt?

Rychld, nevtirava a stru¢na.
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Jaky mate nazor na zasady Kodexu, které rikaji, Ze reklama by méla byt slu$n4, ¢estna,
pravdiva a spolecensky odpovédna?

Podle mé¢ se to nedodrzuje. Ale dodrzovat by se to mélo.

3. Vzpomenete si na néjakou reklamu, ktera ve Vas vyvolala néjaké silné emoce?
Reklama mé& nechava chladnym, ale vlastné mé otravuje, kdyz nejde pteskocit na internetu,
nebo v televizi, kdyz mi pierusi film.

4. Vidél jste nékdy reklamu, u které jste si fikal, Ze néco neni v poradku, Ze neni
korektni?

Ani ne, konkrétni reklamu si nevybavim.

5. Co si myslite o reklamé, ktera je oznacovana jako kontroverzni nebo Sokujici? Kde je
podle Vas hranice, kterou uz by reklama neméla pi‘ekrocit?

M¢ zadna reklama zatim neSokovala. Neméla by tam byt nabadani, nebo nuceni, ze néco je
nejlepsi.

6. Jak vy vnimate etiku v reklamé, co je pro vas eticka a neeticka reklama?

Etika v reklam&? Aby ta reklama byla slu$na. A konkrétni eticka reklama, tieba kdyz je v té
reklam¢ doktorka, nebo dentista a néco tam doporucuje, tak to je eticka reklama. Neeticka
reklama je pro m¢ reklama na prasky na podporu erekce, tieba kdyz tu reklamu daji moc brzo,
vlastné by to nemuseli davat viibec.

7. Vzpomenete si, kde jste prvné slySel o etice v reklamé?

Ja? Asi dneska, ve Skole jsme se to neucili.

8. Co si myslite o tvrzeni: ,,Kazda reklama je neeticka.«

Zalezi na tom, na jaké reklamy a kde se koukdme, ale j4 osobné¢ si myslim, Ze kazd4 neni
neetickd, jsou urcité vyjimky.

9. Jaromir Jagr v roce 2016 propagoval mobilni telefon Huawei, béZely reklamni spoty
v TV, billboardy, pak se Jagr na své soukromé Facebookové fanpage vyfotil s telefonem
znacky iPhone. Co si 0 tom myslite? Myslite si, Ze je to etické?

Tak Jagr to udélal kvili penéziim, zalezi na ném, jestli on to povazuje za spravny. Kdybych ja
chtél penize, taky bych tu reklamu natocil.

10. VSimate si reklamy ve videich youtuberi? Co si o tom myslite? Vzpomenete si na
néjakou?

Ano, maji néjaky sponzory a pak musi jejich vyrobky propagovat. Nevidim v tom nic
negativniho.

11. D& se podle Vas takova neozna¢ena reklama na YouTube povaZovat za skrytou
reklamu? Myslite si, Ze by se méla regulovat?

Nevim, ale kontrolovat by to n€kdo mél.

12. Znate Radu pro reklamu?

Ne.

(Vysvétleni, co je to RPR.) Existuje néjaka reklama, kterou byste chtél, aby Rady resila?
Urcité, ale nevzpomenu si.

13. Myslite si, Ze by stiznosti a kauzy, které RPR Fes$i, mély byt vice ,,vidét«“?

Mohli by, aby lidi védéli, ze to existuje. Tieba v televizi a na internetu je funkce nahlasit
video. Nebo tieba v radiu.

Otazky k ukazkam:

14. Jaky mate nazor na tuto reklamu? Vzbuzuje ve Vas néjaké emoce? Jaké? Co se Vam
libi a co ne?

Reklama ¢. 1 — Nevim, co si mam myslet, nepochopil jsem ji.

Ve spojitosti s Kajinkem je to sranda, ale nevim, jestli si to spoji vic lidi, ja si to tfeba
nespojil. Nevim, jestli to tfeba nevadi tomu, o kom je.
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Reklama ¢. 3 — Jo tu uz jsem vidél, to je dobra reklama na to, kdy to je, kde. Je to trosku
morbidni, ale mé to nevadi.

Reklama €. 4 — Nevidim na ni nic Spatného.

15. Jak byste tyto reklamy hodnotil ve vztahu k etice v reklamé.

Reklama ¢. 1 — Nevim, jak bych ji hodnotil, kdyZ ji nerozumim.

Reklama ¢. 2 — Ta je trochu provokativni.

Reklama €. 3 — Taky je sluSna, ale zalezi, jak si kdo vylozi to télo.

Reklama €. 4 — Ta je pro mée slusna, je i pro déti.

16. Vidite souvislost mezi témito reklamami? Co maji spole¢ného?

To nevim, kazda je na néco jiného. Nevidim, zadnou spojitost.

17. Ktera z reklam podle Vas mohla byt vyhodnocena RPR jako zavadna?
Asi ta s tim tilkem (reklama ¢. 2). To je asi vS§echno.

5. rozhovor

Pohlavi: muz

Vek: 24 let

Vzdé€lani: stfedoskolské s maturitou

Region: Praha

Datum rozhovoru: 17. 3. 2018

1. KdyzZ se fekne reklama, co se Vam vybavi?

Otravovani pred videem na YouTube.

2. Jaka by podle Vas reklama méla byt?

Vtipna a zaujmout na prvni pohled.

Jaky méte ndzor na zasady Kodexu, které Fikaji, Ze reklama by méla byt slu§na, ¢estna,
pravdiva a spolecensky odpovédna?

Ano, mélo by to tak byt, ale podle mé to nikdo nedodrzuje. Podle mé se v dneSnim svéte
nedodrzuje nic.

3. Vzpomenete si na néjakou reklamu, ktera ve Vas vyvolala néjaké silné emoce?

Asi ne, Zadna se silnyma emocemi m& nenapada.

4. Vidél jste nékdy reklamu, u které jste si rikal, Ze néco neni v poradku, Ze neni
korektni?

Ne, takovou jsem nevid¢l.

5. Co si myslite o reklamé, ktera je oznacovana jako kontroverzni nebo Sokujici? Kde je
podle Vis hranice, kterou uz by reklama neméla prekrocit?

Zalezi na tom, jak je pojata, pokud na nic neutoci, tak jsou kontroverzni témata ok. Nemélo
by se utocit, pomlouvat a lhat.

6. Jak vy vnimate etiku v reklamé, co je pro vas eticka a neeticka reklama?

Aby reklama nikoho neurdzela, dodrzovala pravidla, neoklamévala spotfebitele. Nesmi lhat.
Taky mi ptijdou neetické pijcky.

7. Vzpomenete si, kde jste prvné slySel o etice v reklamé?

Dneska.

8. Co si myslite o tvrzeni: ,,Kazda reklama je neeticka.«

Chapu, jak je to myslené, nesouhlasim s tim. Reklama patii do dneSniho svéta.

9. Jaromir Jagr v roce 2016 propagoval mobilni telefon Huawei, béZely reklamni spoty
v TV, billboardy, pak se Jagr na sve soukromé Facebookove fanpage vyfotil s telefonem
znacky iPhone. Co si o tom myslite? Myslite si, Ze je to etické?

Nestastné zvoleny marketing ze strany Huawei, nevim, co méli ve smlouvach. Je to podle mée
pteslap z obou stran. Myslim si, Ze je to neetické. Jagr si to mohl odpustit, viibec s tou
znackou nemusel spolupracovat.
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10. VSimate si reklamy ve videich youtuberi? Co si o tom myslite? Vzpomenete si na
néjakou?

Ano, vsimam, ale vim, Ze z né¢eho musi zit. Nebo mnoho z nich to¢i videa kvili penéziim.
Pokud to ale d¢laji dobie, tak pro¢ ne. Ale ne kdyz jen produkt ukaze a fekne, kupte si ho.
Placena spoluprace by se méla piiznavat.

11. Da se podle Vas takova neozna¢ena reklama na YouTube povaZovat za skrytou
reklamu? Myslite si, Ze by se méla regulovat?

Ano, je to skryta reklama a bylo by dobré ji regulovat.

12. Znéte Radu pro reklamu?

Neznam, spadéa to pod Radu pro rozhlasové vysilani?

(Vysvétleni, co je to RPR.) Existuje néjaka reklama, kterou byste chtél, aby Rady reSila?
Ne nevsiml jsem si zadné, ktera by mé natolik pobouftila, ze bych to chtél fesit.

13. Myslite si, Ze by stiZnosti a kauzy, které RPR FeSi, mély byt vice ,,vidét*“?

Ano, mélo bylo vic vidét. Tieba ty reklamy s ptij¢kami, kdyby vyslo najevo, Ze jsou klamavé,
tak bych byl pro, aby se to zmedializovalo.

Otazky k ukazkam:

14. Jaky mate nazor na tuto reklamu? Vzbuzuje ve Vas néjaké emoce? Jaké? Co se Vam
libi a co ne?

Reklama ¢. 1 — Ta se mi libi, mozn4 je to nahrané. Je to pro studenty. Nemam rad pfehnanou
korektnost. Pfijde mi dobra.

Reklama €. 2 — Ta je hodné dobra. Je vtipna.

Reklama ¢. 3 — Nudna reklama. Jako mize to byt kontroverzni, kvili tomu, Ze to jsou realna
lidska téla.

Reklama ¢. 4 — Takové reklamy mé roz€iluji, nejsou tam pfece tuny cokolady. Navic je
znamé, ze déti v reklamé funguji. Pfitom si myslim, ze realné v tom produktu moc ¢okolady
nenti.

15. Jak byste tyto reklamy hodnotil ve vztahu k etice v reklamé.

Reklama €. 1 — Je hodn¢€ nahrang.

Reklama €. 2 — Myslim si, ze ¢esky narod ji zvladne stravit.

Reklama €. 3 — Pfijde mi v poradku.

Reklama €. 4 — Myslim si, ze tato reklama Ize.

16. Vidite souvislost mezi témito reklamami? Co maji spole¢ného?

Nevim, nevidim v nich Zadnou pfimou souvislost.

17. Kteréa z reklam podle Vas mohla byt vyhodnocena RPR jako zdvadna?

Myslim si, Ze ta prvni a druhd reklama, ty dvé zbylé prosly.

6. rozhovor

Pohlavi: muz

Veék: 26

Vzdélani: vysokoskolské

Region: Praha

Datum rozhovoru: 18. 3. 2018

1. KdyZ se fekne reklama, co se Vam vybavi?
Reklama v televizi. Konkrétné krali¢ek Azurit.
2. Jaka by podle Vas reklama méla byt?
Me¢la by mit ptibéh, néco, ¢im oslovi.

Jaky mate nazor na zasady Kodexu, které rikaji, Ze reklama by méla byt sluSna, ¢estna,
pravdiva a spolecensky odpovédna?
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Urc¢ité s tim souhlasim, hlavné s tim prvnim, Ze ma byt pravdiva. Je dost reklam, které se tak
chovaji, ale také je dost téch, které nejsou pravdivé. V dnesni dobé se snazime dost Sokovat.
Nejpodstatnéjsi je pravdivost a kdybych to mél zhodnotit, tak je to tak pil na pal.

3. Vzpomenete si na néjakou reklamu, ktera ve Vas vyvolala néjaké silné emoce?
Reklama na pfipojisténi asi, byla tam bouracka a bylo to dost explicitni, byla tam vidét
oteviena zlomenina, ta ve mné uvizla.

Tato reklamy ve Vs vyvolavaji pozitivni nebo negativni emoce?

Negativni. Ten $ok z toho.

A naopak napadne Vas reklama, ktera ve Vas vyvolava emoce negativni?

Pozitivni asi reklama na McDonald’s kdy tam byl kluk s tatou, bavili se do koho je
zamilovany a ten kluk mu pfiznal, Ze do jin¢ho kluka a pak si spolu dali hamburger. Positivni
coming out plus hamburger.

4. Vidél jste nékdy reklamu, u které jste si Fikal, Ze néco neni v poradku, Ze neni
korektni?

Takové to pop-up reklama na internetu, kterd ma nekorektni eroticky podtext.

5. Co si myslite o reklamé, ktera je oznacovana jako kontroverzni nebo Sokujici? Kde je
podle Vas hranice, kterou uz by reklama neméla pi‘ekrocit?

Pro mé je negativni, ja uz ji nikdy nedostanu z hlavy, ale nepfivede mé k tomu konkrétnimu
produktu. Hranice, nevim, je to na uvazeni kazdého, neméla by byt sexudlné explicitni,
neméla by byt nasilna, neméla by nabadat k chovani, které zpisobuje zavislost. Tieba pojd'te
si k ndm zahréat do herny.

6. Jak vy vnimate etiku v reklamé, co je pro vas eticka a neeticka reklama?

Podle toho, kde se ta dana reklama vysila, co je etické tady, nebude etické nékde jinde. To co
splituje moje spolecenské kvoty, nebo spolecenské hranice, to je pro me etickd reklama, co je
nespliiuje je neeticka reklama.

7. Vzpomenete si, kde jste prvné slySel o etice v reklamé?

Dnes v rdmci rozhovoru.

8. Co si myslite o tvrzeni: ,,Kazda reklama je neeticka.*

Nesouhlasim s nim. Mazou byt reklamy na né&jaké organizace, které se snazi pomahat lidem,
nebo na produkt, ktery lidé opravdu potiebuji. Reklama mlZe byt i eticka.

9. Jaromir Jagr v roce 2016 propagoval mobilni telefon Huawei, béZely reklamni spoty
v TV, billboardy, pak se Jagr na své soukromé Facebookové fanpage vyfotil s telefonem
znacky iPhone. Co si o tom myslite? Myslite si, Ze je to etické?

Jaromir Jagr potfeboval penize, takze Sel a ud¢€lal reklamu, za kterou mu zaplatili, Stejn¢ tak
st myslim, ze Jagr urcité nezvykal Zvykacku, na kterou délal v 90. letech reklamu. Stejné tak
vim, Ze nepouziva telefon Huawei, prosté za tu reklamu dostal zaplaceno a ud¢lal to, a v tu
chvili fungoval jako herec. Myslim si, Ze je to etické.

10. Viimate si reklamy ve videich youtubera? Co si o tom myslite? Vzpomenete si na
néjakou?

Ano, je to budoucnost reklamy, takhle to bude pokraovat dal. Mladsi generace na to reaguje
a je k této formé reklamy pftistupna. Ptijde mi, Ze oni jsou vlastné prodavaci a prodavacky a
oni nabizeji produkt, nejsou v obchodé ale ve videu, jak to délaji, jestli k tomu maji néjaké
vzdélani, to je jedno, ale jisté je to, Ze by takové video mélo byt oznacené a jasné ukdzané, ze
to obchod. Je to sponzorované video, ja dostavam penize za to, ze vam tento produkt ukazu ve
videu.

11. Da se podle Vas takova neozna¢ena reklama na YouTube povaZovat za skrytou
reklamu? Myslite si, Ze by se méla regulovat?

Ano urcité, samoziejmé. V televizni reklamé, kdyz n€kdo tteba telefonuje, tak také nemtize
byt vidét to, Ze je to tieba iPhone, znacky nesmi byt vidét. Pokud je za tou reklamou né&jaka
¢astka, finan¢ni odmeéna, tak ano, mé¢la by se regulovat a byt oznacena.
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12. Znate Radu pro reklamu?

Ne.

(Vysvétleni, co je to RPR.) Existuje néjaka reklama, kterou byste chtél, aby Rady reSila?
Vidél jsem reklamu na T-Mobile, ktera si délala srandu z Polédku, tak ta se pak fesila
v médiich a byla stazena. Ale ted’ si Zddnou nevybavim.

13. Myslite si, Ze by stiznosti a kauzy, které RPR resi, mély byt vice ,,vidét*“?

Asi by to mélo byt vysvétleno, ale na druhou stranu to miize byt kontraproduktivni, protoze
tteba kauza s T-Mobilem byla tak velikd, Ze ve finale to udélalo jesté vétsi reklamu a doted’
je, myslim, dohledateln& na internetu.

Otazky k ukazkam:

14. Jaky mate nézor na tuto reklamu? Vzbuzuje ve Vas néjaké emoce? Jaké? Co se Vam
libi a co ne?

Reklama ¢. 1 — Nepfijde mi to jako reklama, ale jako kresleny vtip. Ale jako reklama je teda
vulgarni, jestli je vSak vulgarni, tak je vulgarni celé mésto Brno.

Reklama ¢. 2 — Tato reklama déla z kriminélnika reklamu a to mi pfijde neetické.

Reklama ¢. 3 — Kazdy jsme ve Skole videli takto ¢loveka, v u€ebnici, makety, nepohorSuje
me.

Reklama €. 4 — Nelibilo se mi, Ze déti ji cokoladu ze zemé.

15. Jak byste tyto reklamy hodnotil ve vztahu K etice v reklamé.

Reklama €. 1 — Je nekorektni, ale nepohorSuje mé tak moc.

Reklama €. 2 — Ptijde mi neeticka.

Reklama ¢. 3 — Ano tato reklama je ve vztahu k etice v poradku.

Reklama €. 4 — Ale eticky mi pfijde v poradku.

16. Vidite souvislost mezi témito reklamami? Co maji spole¢ného?

Ne, ani ne.

17. Kteréa z reklam podle Vas mohla byt vyhodnocena RPR jako zavadna?

Ta druhd, i vlastné ta prvni. Ale u ¢tvrté si myslim, ze fakt ne.

7. rozhovor

Pohlavi: zena

Vek: 17 let

Vzdélani: zékladni

Region: Morava — Jihomoravsky kraj

Datum rozhovoru: 17. 3. 2018

1. KdyzZ se fekne reklama, co se Vam vybavi?

Upoutani lidi na néjakou véc, produkt. Konkrétné tfeba na banku Fio, spiSe televizni reklama,
protoZe ty co jsou v televizi, jsou vlastné 1 na internetu.

2. Jaka by podle Vés reklama méla byt?

Vzhledové poutava, pravdiva, nemél by se snazit obelstit ¢loveéka, aby na to skocil, ale
pravdiva.

Jaky mate nazor na zasady Kodexu, které Fikaji, Ze reklama by méla byt slusna, ¢estna,
pravdiva a spolecensky odpovédna?

Nekteré reklamy to tak maji, ale vzdycky to néjak pak spadne k tomu, Ze se ta reklama snazi
toho ¢lovéka obelstit, tfeba u téch bank. Ano, reklama by se na téchto zasadadch m¢la stavét a
takovy zUstat.

3. Vzpomenete si na néjakou reklamu, ktera ve Vas vyvolala néjaké silné emoce?

Asi reklama na Persil, byla o détech a maminkdach a ty se o nich staraly. Riizné realné piib¢hy.
Tyto reklamy ve Vas vyvolavaji pozitivni nebo negativni emoce?

Ano byla pozitivni a dojemna.
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A naopak napadne Vas reklama, ktera ve Vas vyvolava emoce negativni?

Asi Alza, protoze je mi strasné nepiijemny hlas toho zeleného panacka, moc to prehanéji.
Rikam si, proé to délaji, kdyz to jde i jinak.

4. Vidéla jste nékdy reklamu, u které jste si rikala, Ze néco neni v poradku, Ze neni
korektni?

Asi ne, nevzpominam si.

5. Co si myslite o reklamé, ktera je oznacovana jako kontroverzni nebo Sokujici? Kde je
podle Vas hranice, kterou uz by reklama neméla prekrocit?

Ano, urcité n&jaké existuji, tieba aby si lidi néco uvédomili. Zalezi, v jakém slova smyslu,
jestli to ma byt wau, nebo néco $patného. Sokujici reklama by méla byt jen vyjimeéné a
v dobrém slova smyslu.

6. Jak vy vnimate etiku v reklamé, co je pro vas eticka a neeticka reklama?
Nemeéla by tam zaznit sprosta slova, neméla by byt zamétena k détem ve smyslu, neukazovat
alkohol a drogy. Méla by byt spi$ pozitivni. Nem¢lo by tam byt néco, aby si clovek fekl, kdyz
je to v reklamé, tak to mtzu taky.

7. Vzpomenete si, kde jste prvné slySela o etice v reklamé?
Neslysela jsem o tom, spi$ vim, co je etika a co je reklama a z toho jsem si to vyvodila.

8. Co si myslite o tvrzeni: ,,Kazda reklama je neeticka.*

Nesouhlasim, nemyslim si to. Existuje i eticka reklama.

9. Jaromir Jagr v roce 2016 propagoval mobilni telefon Huawei, béZely reklamni spoty
v TV, billboardy, pak se Jagr na své soukromé Facebookové fanpage vyfotil s telefonem
znacky iPhone. Co si o tom myslite? Myslite si, Ze je to etické?

Reklamy jsem si vSimla, ale uz si nepamatuju, ze to byl telefon. Je to slavny ¢lovék a je to
jeho véc, Ze si za to vezme penize a ve skutenosti nepouziva ten telefon. Mozna celé ta kauza
pospinila jeho jméno. Ale myslim si, Ze je to etické.

10. Vsimate si reklamy ve videich youtuberi? Co si o tom myslite? Vzpomenete si na
néjakou?
Ano, tfeba youtuberka Teri Blitzen d¢€lala reklamu na népoj Bubbleology, chtéla se proslavit,
dostala za to penize, ale vSichni v okoli véd¢€li, Ze to neni tak dobré. Za rok na to taky pfisla a
od reklamy upustila. Ale ona to musi fict, Ze je to reklama a celkové si v§imam, Ze youtubeti
upozoriuji, co je a co neni reklama. Ja bych také reklamu oznacila a udé€lala reklamu spravng.
11. D& se podle Véas takova neoznacena reklama na YouTube povaZovat za skrytou
reklamu? Myslite si, Ze by se méla regulovat?

Tim si nejsem jista, nevim, co je presné skryta reklama. Nevim, jestli se to ma regulovat

12. Znate Radu pro reklamu?
Ne, nikdy jsem to neslysela.

(Vysvétleni, co je to RPR.) Existuje néjaka reklama, kterou byste chtéla, aby Rady
resila?

Nevim.

13. Myslite si, Ze by stiznosti a kauzy, které RPR Fe$i, mély byt vice ,,vidét“?
Ano, urcité. Myslim, Ze na internetu, tam je spousta lidi. My na stfedni mame ekonomické
pfedméty a tam se o reklamé& ucime, ale asi bych to nechala na socialnich sitich, tu
informovanost.

Otazky k ukazkam:

14. Jaky mate nazor na tuto reklamu? Vzbuzuje ve Vas néjaké emoce? Jaké? Co se Vam
libi a co ne?
Reklama €. 1 — Nevim, co je Netbox, n€jak mi to nedava celé¢ smysl, ten slogan a hodiny
z Brna. Nevim, co mi ta reklama da, kdyz si to prectu.
Reklama €. 2 — Asi mi to dava informaci, Ze maji vice vagénd, ze si budu moct sednout, ale
obréazek — zelené tricko s tim moc nesouvisi. Asi to ma néjakou spojitost s Kajinkem.
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Reklama ¢. 3 — Tuto reklamu jsem vidéla, pfijde mi zajimava, chtéla jsem ji navstivit, tu
expozici.

Reklama ¢. 4 — Emko zndm, je to pro mé dobra firma, myslim, to co propaguji si opravdu
muzeme koupit.

15. Jak byste tyto reklamy hodnotila ve vztahu k etice v reklamé.

Reklama ¢. 1 — Neni to vulgarni, ale pozastavila bych si nad tim rozkazem, v reklamé by
nem¢l byt rozkazovaci zplisob.

Reklama ¢. 2 — Nedokazu si moc spojit s ¢im je to spojené, co to ma byt.

Reklama ¢. 3 — Z pohledu etiky mi z téchto tii ukazek piijde nejvic v poradku, presné mi
ukazuje, co na té vystaveé uvidim.

Reklama ¢. 4 — Nékdo by mohl fict, ze to mnozstvi ¢okolady miize byt nezdravé. Neni tam ale
nic Spatného.

16. Vidite souvislost mezi témito reklamami? Co maji spole¢ného?

Je to reklama...

17. Ktera z reklam podle Vas mohla byt vyhodnocena RPR jako zavadna?

Reklamu na Emko jsem viibec nevidéla, ale pfijde mi, Ze to neni Spatna reklama, ale asi bych
si tipla tu druhou — i vy mtizete sedét.

8. rozhovor

Pohlavi: zena

Vek: 28 let

Vzdélani: vysokoskolské

Region: Morava — Moravskoslezsky Kkraj

Datum rozhovoru: 18. 3. 2018

1. KdyZ se fekne reklama, co se Vam vybavi?

Neékdo se mi snazi prezentovat néjaky produkt, tak aby mé zaujal a abych si ho koupila.
Konkrétn¢ reklama na Kofolu na tu vadno¢ni.

2. Jaka by podle Vas reklama méla byt?

M¢la byt neotravnd, vkusna a ptitom zabavna.

Jaky mate nazor na zasady Kodexu, které rikaji, Ze reklama by méla byt slusna, Cestna,
pravdiva a spolecensky odpovédna?

Souhlasim s tim, ze by to tak mé&lo byt, ale myslim si, ze ne vzdycky to tak je.

3. Vzpomenete si na néjakou reklamu, ktera ve Vas vyvolala néjaké silné emoce?

Ano, ta na tu Kofolu, byla vtipna. Jesté jedna od T-Mobilu, ta ale nebézela dlouho, Polaci v ni
kradli, ta mi pfisla vtipna.

Tyto reklamy ve Vas vyvolavaji pozitivni nebo negativni emoce?

Pozitivni emoce, libi se mi, protoZe jsou vtipné.

A naopak napadne Vas reklama, ktera ve Vas vyvolava emoce negativni?

Vadi mi reklama asi na Domestos, kde je muz, ktery n¢kolika Zenam vysvétluje, jak se uklizi.
Pfijde mi to hloupé, v realité¢ by to tak nebylo, Ze by asi 20 Zen naslouchalo jednomu muzi,
ktery je poucuje, jak maji uklizet a jak to pfedtim délaly Spatné. Podlahy doma neumiva muz,
spiS by to mélo byt naopak. Jsou to ptehozené role. Piijde mi to Spatné, nekorektni.

5. Co si myslite o reklamé, ktera je oznacovana jako kontroverzni nebo Sokujici? Kde je
podle Vis hranice, kterou uz by reklama neméla prekrocit?

Chéapu, Ze je to tak vymysleno, aby to zaujalo, nevim, jestli by mé to ovlivnilo pii nédkupu.
Hranice asi moralni, aby to mohly vidét i déti. Ty zasady, které popisuje Kodex, s tim se
ztotoZnuji.

6. Jak vy vnimate etiku v reklamé, co je pro vas eticka a neeticka reklama?
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Asi néjaka etickd komise schvaluje reklamy. Reklama by méla byt pravdiva a korektni vici
konkurenci. Ale n¢kdy to tak neni a mélo by to byt piisnéjsi.

7. Vzpomenete si, kde jste prvné slySela o etice v reklamé?

To si nevzpomenu, spi$ jsem to tak né&jak Cetla, slySela v kontextu, ne vylozen¢, Ze bych o
tomto tématu Cetla, nebo nas to ve Skole nékdo ucil. Spis jsem to nékde pochytila.

8. Co si myslite o tvrzeni: ,,Kazda reklama je neeticka.“

Ne, nesouhlasim, reklama muze byt dobra véc, ale musi mit né¢jaké meze.

9. Jaromir Jagr v roce 2016 propagoval mobilni telefon Huawei, béZely reklamni spoty
v TV, billboardy, pak se Jagr na své soukromé Facebookové fanpage vyfotil s telefonem
znaCky iPhone. Co si 0 tom myslite? Myslite si, Ze je to etické?

Mz¢ to nijak nepiekvapuje, nespojuji se to tak, ze by Jagr musel mit ten telefon, beru ho spis
jako herce. Nepohorsuje mé to. Chapu, Ze to mize byt klamavé, ale z mého osobniho pohledu
je to etické, j& Jagra beru jako herce. Kdyby tam ale fekl, Ze je to nejlepsi telefon na svéte a ze
ho pouziva, tak to by bylo néco jiného.

10. VSimate si reklamy ve videich youtuberii? Co si o tom myslite? Vzpomenete si na
néjakou?

Ano, to vim, myslim si, Ze by to mélo byt vice postihnuto, ale rozmahé se to i na Instagramu,
ze by tam mélo byt feCeno, Ze jde o reklamu, spolupréci. Vim, Ze cilovou skupinou jsou
predevsim mladsi lidé, teenageti a ti by méli védét, ze jde o reklamu. M¢lo by byt tieba i
zdkonem oSetfenou, Ze si doty¢ny za to vzal penize a Ze se jedna o reklamu.

11. D& se podle Vas takova neozna¢ena reklama na YouTube povaZovat za skrytou
reklamu? Myslite si, Ze by se méla regulovat?

Ano urcité, souhlasim i s tim, ze by méla byt regulovana.

12. Znate Radu pro reklamu?

Ne.

(Vysvétleni, co je to RPR.) Existuje néjaka reklama, kterou byste chtéla, aby Rady
resila?
Vlastné, to byla ta moje oblibend reklama s Poldka, ono tam teda vyznélo, Ze Polaci kradou,
ale mé se libila a ve finale si myslim, Ze méla Gspéch, ze byla znama.

13. Myslite si, Ze by stiznosti a kauzy, které RPR reSi, mély byt vice ,,vidét“?
Asi jo, dneska jsou reklamy cCasto kontroverzni a ani nevime, Ze néco takového existuje.
Vsude kde je reklama, by mohla byt také reklama spot, Ze je i néjaka regulace. I tieba do
obc¢anské nauky, je to dobré téma.

Otazky k ukazkam:

14. Jaky mate nazor na tuto reklamu? Vzbuzuje ve Vas néjaké emoce? Jaké? Co se Vam
libi a co ne?

Reklama ¢. 1 — Jestli je to pro Skoldky, tak mi to pfijde nevhodné, ma to sexudlni podtext,
viibec nechapu, o co tam vlastné jde. Jestli se jednd jen o tem pochybny slogan, tak mi to
pfijde bezucelné.
Reklama €. 2 — Viibec to nechapu, pro¢ je tam zelené triCko. Jestli to ma znamenat 1 vy
muzete byt ve vézeni? Ale tam nemaji zelena tricka. Jestli to ma byt spojené s Kajinkem, tak
to mi vyloZené vadi, ja nemam rada, aby takovy ¢lovék, byl opévovan jako hrdina.
Reklama ¢. 3 — Pfijde mi v pofadku, ukazuji ten produkt, co tam bude, neni tam Zadny
podtext.
Reklama €. 4 — Pfijde mi to roztomilé. Byla pozitivni, troSku nerealna, moznd trochu zacilena
na déti.

15. Jak byste tyto reklamy hodnotila ve vztahu k etice v reklamé.

Reklama €. 1 — Myslim si, Ze neni spravné, aby reklama se sexudlnim podtextem, byla pro
studenty, Skoléky.
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Reklama €. 2 — Je Spatna, je neetické opévovat vézné, je jedno jestli to udélal nebo ne, byl to
Spatny Clovek, kradl. Neptijde mi to to moc spravné a etické.
Reklama ¢. 3 — Je v potadku, je to jako obrazek jak z anatomického atlasu.
Reklama ¢. 4 — Piijde mi taky v potadku.
16. Vidite souvislost mezi témito reklamami? Co maji spole¢ného?
NetuSim.
17. Ktera z reklam podle Vas mohla byt vyhodnocena RPR jako zavadna?
Ur¢ité ta prvni, i Ceské dréhy a taky jsem nikdy nevidéla to s tim Emkem, ale myslim si, Ze
jen ty prvni dve.
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Piiloha &. 4 Rozhovor s Mgr. Hanou Svandelkovou

ucitelka ZS Sardice, kterd vyucuje Ziky druhého stupné medialni vychovu, kdy diive bylo toto
prurezove téma vyucovano jako volitelny predmet, v poslednich par letech je zacleniovano do
hodin obcanské vychovy a ceskéeho jazyka

Co se Zaci dozvi v predmétu Medialni vychova?

Hlavnimi tématy je reklama, prace s novinovym clankem (pfedevSim tvorba titulku),
bezpecna komunikace na internetu.

Jak jsou Zaci informovani o svété reklamy?

Nabidneme zakiim reklamu a snazime se vyvodit, na jakych principech je postavena. Cim cili
na potencionalniho zékaznika. Posoudime, zda tyto principy jsou v souladu s etickymi
pravidly. Zaci potom sami zkousi vytvofit reklamu na produkt, &i sluzbu. Maji moznost ji
ztvarnit dramatizaci, nebo v pisemné podob¢ (letak).

Ma diplomova préce na téma Etika a sou¢asna reklama pohledem mladé generace ma
zjistit, jaké povédomi maji mladi lidé o etice v reklamé. Z dotaznikového Setieni k této
praci mi vyplynulo, Ze dodrZovani etickych zasad v reklamé je pro mladé lidi diileZité a
souhlasi s nim. KdyZ jsem se vSak ptala mladych lidi konkrétné, co je pro né etika v
reklamé, spiSe si téma spojovali se sluSnym chovanim. Co si o0 tom myslite?

S pojmem etika se skutecné pracuje takto obecné€, neni spojovano s konkrétni oblasti - pf.
eticky kodex lékatt, etika Zurnalisticka... Rekla bych, Ze po par navodnych otazkach budou
zaci schopni formulovat pfesnéji, co se etikou v reklamé mysli.

Z rozhovoru také vyplynulo, Ze téma etika v reklamé neni pro mladé lidi znamé,
doposud o ném neslySeli, ale dokazi si pod nim néco predstavit. U¢i se Zaci zakladnich
Skol o etice?

Na nasi Skole byl pted Sesti lety zaveden predmét Vychova zdravé osobnosti — vyucuje se v
pondéli prvni hodinu, vyuc€ujicim je tfidni ucitel. Velkou oporou pfi piipravé hodin VZO jsou
materialy, které jsme ziskali po absolvovani kurzu Etické vychovy. Uéebnice EV jsou pro
jednotlivé ro¢niky, tudiz 1 uroven prace s zadky se odviji od jejich véku. Zde se tedy eticka
vychova vyucuje dlouhodobé, systematicky.

Z dotazniki mi také vyplynulo, Ze by se mladi lidé chtéli o etice v reklamé dozvédét ve
Skole, je to mozné? Lze zaradit do vyuky i praktické cviceni na rozpoznani etické a
neetické reklamy nebo jak postupovat v pripadé neetické reklamy?

Urc¢ité — zaky podobné tikoly bavi. Jsou schopni poznat neetické prvky reklamy. Sami potom
reklamy vytvari. Zadmérne pouZziji pfesvédcovaci techniky, navzajem si je potom v reklamach

identifikuji a snazi navrhnout zménu tak, aby korespondovala s etickymi pravidly.
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Védi Zaci, Ze v pripadé, Ze uvidi neetickou reklamu, je moZné poslat stiznost na RPR?
Vzhledem k véku je to neadekvatni postup...

Jak uditelé pristupuji k tématu youtuberi?

Nekdy se toto téma objevi jako referat v Obcanské vychove. Stava se, Ze se zaci sami snazi na
YouTube prosadit. Casto se jim podaii zesm&3nit sebe sama a potom je to téma pro prevenci.
Co si myslite o tom, Ze youtubeFi vyuZivaji moZnosti placené spoluprace s firmami a
zarazuji tak reklamu do svych videi? Myslite si, Ze to ovliviiuje jejich divaky?

Pokud je otazka myslena ve smyslu, zda ovlivni Zaka jako potencionalniho zakaznika daného

produktu, tak bych fekla, ze pomérné vyznamnym zpusobem.
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