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Etika a reklama. Vnimani neetické reklamy adolescenty.

Abstrakt

Tato bakaladiska prace se zabyva etickymi principy v reklamé. V teoretické Casti jsou
na zaklad¢ literarni reSerSe charakterizovany zakladni pojmy, kterymi jsou etika a reklama.
Piiblizena je také problematika regulace reklamy v Ceské republice a adolescence jako
vyvojového obdobi jedince. V praktické Casti jsou nejdiive blize specifikované reklamy,
které byly zatazeny do vyzkumu a néasledné je popsan kvantitativni vyzkum, ktery probéhl
formou dotaznikového Setieni. Dotazniky byly vyplnény online formou a pisemné na
sttednich Skolach. Cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit, jak vnimaji vybrané reklamy
adolescenti a zda maji rozdilny nazor oproti stézovatelim a Cleniim Arbitrazni komise

Rady pro reklamu, ktera tyto reklamy vyhodnotila jako zavadné.

Klic¢ova slova: etika, reklama, eticky kodex, Rada pro reklamu, studenti stfednich Skol,

adolescenti, regulace reklamy



Ethics and advertisement. Perception of unethical
advertisement by teenagers.

Abstract

This bachelor thesis deals ethical principles in advertising. Fundamental concepts, such as
ethics and advertisement, are defined in theoretical part based on literary research.
Furthermore, the issue of advertising regulation in Czech Republic and the developmental
stage of adolescence are discussed. The practical part described specific advertisements
selected for the purposes of this research and then describes the quantitative research. This
research was conducted on the basis of a survey. The questionnaires were filled online and
in person at secondary schools. The objective of this research was to find out how the
selected advertisements are perceived by adolescents and whether their opinions differ
from the complainers and the members of arbitration committee of Czech Advertising

Standards Council who rated the advertisements as defective.

Keywords: ethics, advertisement, ethical code, Czech Advertising Standards Council,

students of secondary school, adolescents, regulation of advertising
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1. Uvod

I kdyz pted rokem 1989 byl v televizi pan Vajicko, ktery uvadél reklamni blok, nebyla
reklama tim, ¢im je dnes. AZ po Sametové revoluci v listopadu roku 1989 doslo ke zméné
a k masivnimu narastu reklamy, vyuzivané k propagaci. Reklama se v prubehu let stala
nedilnou soucasti naseho zivota. Miizeme ji najit vSude kolem nés. Vidame ji v televizi
nejen jako reklamni blok, ale i jako product placement, kdy se produkt objevi pouze ve
vysilaném potadu. Kazdy den se s ni setkdvame po cesté do skoly nebo do prace, je videt
nejen na ulicich, kolem silnic, ale 1 v dopravnich prosttedcich, kde si ji lidé ¢asto v§imnou
a Ctou si ji, aby ukratili Cas straveny cestou do cile. V poslednich letech miizeme také
zaznamenat velky ndrist reklamy v internetovych prohlizec¢ich ¢i mobilnich hrach, kde
jsou tyto reklamy casto ptizplisobeny danému uzivateli. Reklamy je v dnesnim svéte tolik,

ze uz ji lidé Casto ani nevnimaji.

V dnesni dobé, kdy je na trhu vice vyrobkll, nez by spotiebitel potieboval, je reklama to, co
urCuje naslednou koupi vyrobku. Reklama nas ovliviiuje, at’ uz védomé ¢i nevédomé.
Firmy v dnesni dob¢ investuji nemalé penize do vytvoteni spravné reklamy, kterd zaujme
zakaznika a presvéd¢i ho ke koupi. Bohuzel ve snaze se odliSit od konkurence casto

zapominaji na eti¢nost reklamy.

Zadavatel¢ a tvlrci reklam musi vést v patrnosti urCitd pravidla, kterymi se pii tvorbe
reklamy musi fidit. Tato bakalafskd prace se snazi tuto problematiku pfiblizit.
Dodrzovanim téchto pravidel to viak nekonéi. Clovék se obéas miize setkat i s reklamou,
ktera pravidla nerespektuje a v tomto ptipad¢ Casto zasahuje Rada pro reklamu, ktera ma

za ukol kontrolovat reklamy na zéklad¢ stiznosti ¢i vlastniho podnétu.

Zakaznici jsou diivodem, pro¢ se firmy predhanéji v tom, kdo vytvoii lepsi reklamu. A asi
nejzajimavejsi skupinou, co se tyce nazorl, jsou praveé adolescenti. V tomto obdobi ma
Clovek casto rozdilné nazory oproti svému okoli, a tudiz miize mit rozdilny nazor 1 na
reklamu. Tato bakalatska prace se snazi dokazat, Ze adolescenti vnimaji neetickou reklamu

jinak nez dospéli jedinci.
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2. Cil prace a metodika

V nésledujici kapitole jsou popsany cile této bakalafské prace spolecné s pouZitou

metodikou.

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalatské prace je zjistit, zda existuje rozdil mezi vnimanim reklamy

adolescenty, ve v€éku od 16 do 19 let, a dosp€lymi jedinci.

Teoreticka cast si klade za cil ptiblizit ¢tenafi zakladni pojmy, kterymi jsou etika, reklama
a jeji regulace. V této Casti je priblizen pojem etika, vybrané oblasti etického zkoumani,
reklama, jeji rozdéleni a vybrané cile a v neposledni fadé pak dllezitd oblast regulace

reklamy a obdobi adolescence.

Cilem praktické Casti je zkoumat za pomoci kvantitativniho Setfeni, jak vnimaji adolescenti
vybrané reklamy, které vyhodnotila Rada pro reklamu jako zédvadné. Mimo vyvraceni ¢i
potvrzeni hlavni hypotézy, je dil¢im cilem prozkoumat, zda ma vliv na vnimani reklamy

pohlavi, vék respondentii nebo dosazené vzdélani rodict respondenta.

2.2 Metodika

S vyuzitim literarni reSerSe budou vysvétleny zdkladni teoretické pojmy, které se vztahuji
k tématu bakaléiské prace. Vyuzity budou dostupné literarni zdroje, zakony a elektronické
zdroje. Literatura, ktera bude k této praci vyuzita, se bude tykat piedevsim oblasti etiky
a reklamy. Vychéazeno bude ptedevsim z publikace Jana Sokola Etika, Zivot, instituce. Dale
pak z knihy Jakuba S. Trojana Etické vztahy v ekonomice, tematického seSitu Vladimira
Silera Etika reklamy a zknihy Marka Micienky, Jana Jirdka a kol. Zdklady medidlni
vychovy. Praktické ¢ast se bude opirat o realizované dotaznikové Setfeni, jehoz cilem bude
zjistit, jak vnimaji adolescenti vybranych pét reklam, které byly vyhodnoceny Radou pro
reklamu jako zavadné. Respondenty tohoto dotaznikového Seteni budou studenti stfednich
Skol ve véku od 16 do 19 let. Pro dotaznikové Setfeni bude vyuzito online dotazovani za
pomoci Google Forms a osobni vyplnéni dotazniku na vybranych stiednich Skolach.

Ziskana data budou vyhodnocovana za pomoci zakladnich statistickych metod. Nejdiive
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bude vyuZita popisna statistika a nasledné¢ bude vyuzit pro vyhodnoceni n€kterych hypotéz

+* test dobré shody a test relativnich Setnosti.

P#i y? testu dobré shody je nutné si nejdiive stanovit nulovou a alternativni hypotézu. Dle
Jana Hendla (2012, str. 25, 314-315) je hypotéza tvrzeni o urcité situaci ve zkoumané
oblasti. U nulové hypotézy se nepiedpoklada statisticky vyznamny rozdil mezi
zkoumanymi jevy. U alternativni hypotézy je tomu naopak, predpoklada se statisticky
vyznamna existence rozdilu mezi jevy. Jestlize hodnota y* prekroci kritickou mez, je to
signdlem pro Spatnou shodu dat s teoretickym rozdélenim. Test mize byt pouzit tehdy,
pokud jsou vSechny buniky v tabulce dostate¢né¢ obsazené, tj. kdyz pro alesponn 80 %
teoretickych Cetnosti plati, ze jsou vétsi nez 5 a zbyvajici teoretické etnosti jsou vEétsi nez

1. Vypocet testového kritéria ma pak tvar:

k 2
" Z (n; — np;)
Xe= ) —/——
— np;
(D
kde: k... pocet moznych hodnot kategorialni proménné

ni ... pozorovana Cetnost v kategorii i
np; ... teoretickd (ocekdvand) cetnost v kategorii i vypocitana za predpokladu

platnosti Ho, kdy n oznacuje rozsah vybéru a p; teor. pravdépodobnost kategorie i.

Test relativnich Cetnosti bude vyuzit v této bakalaiské praci pro porovnani relativni
Cetnosti s teoretickou hodnotou. V tomto pfipadé se testuje nulova hypotéza Ho: p = po
proti alternativni hypotéze Hi: p > po. Pokud je vysledna pravdépodobnost mensi nez
hladina vyznamnosti, znamena to evidenci proti platnosti Ho (HENDL, 2012, str.310).

Vypocet testu relativnich Cetnosti ma tvar:

j — x
z:u kde p = —
n

fP{J (1—po) '
" 2)

kde: .. relativni ¢etnost

=t

po ... hypoteticka hodnota
n ... rozsah ndhodného vybéru

X ... Cetnost vlastnosti ve vybéru o rozsahu n
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3. Teoreticka vychodiska

3.1 Etika

Jak jiz ndzev bakalafské prace napovida, tato prace se zabyva tématem etika a reklama. Pro
pochopeni tohoto vztahu je dulezité jednotlivé ¢asti charakterizovat. Tato kapitola se bude

zabyvat charakteristikou etiky a nésledné rozebranim nékterych etickych obort zkoumani.

3.1.1 Charakteristika

Slovo etika je odvozeno z feckého slova éthos (zvyk, obycej, navyk, misto, jak se bydli,
kde se zije, tzn. zpisob zivota). Pfibuzny vyznam nese slovo latinského piivodu mos,
mores (pravidlo). Toto slovo odkazuje na urcity fad, jakym se lidé maji fidit v chovani
mezi sebou. Obsahem je pak konvence mravniho chovani. Etické rozhodovani se pak opira
o otazku, co je spravné. Casto se vSak lidé rozhoduji spise dle otazky, co je pro nas
vyhodné. Rozdil téchto dvou motivli ukazuje, co je oborem etického zkoumani (TROJAN,

2012, str.13).

Etika je véda, ktera se zabyva chovanim (,,hleddnim nejlepsiho®) a jednanim. Nepté se na
rozdil mezi pravdivym a nepravdivym, nybrz rozliSuje mezi dobrym, Spatnym, lepSim
a horsim. Je soucasti praktické filosofie. V soucasném rychle se ménicim svété je clovek
nucen se sam rozhodovat, jelikoz osvédéené vzory zde &asto chybi. Clovék je ztracen
v obrovskych davech a masdch, a to mu napomaha zdlraziiovat svou osobnost
a autonomii. Ackoliv je Cloveék ve stidle mensi mife sobéstacny, zdlraziiuje vice svou
svobodu a osobni autonomii, kterou uz neohrozuje tolik stat, jako spiSe spolecenska

skute¢nost jednotné kultury (SOKOL, 2014, str.11-15).

Dle Jakuba S. Trojana (2012, str. 14-15) je etika filosofickou disciplinou, ktera zkouma
moralni a mravni vztahy. Jednd se o teorii mravnosti a moralky. Ve vztahu moralky a etiky
jde o vztah praxe a teorie. Mravnost se od etiky 1isi. V redlném Zivoté se mravni chovani
li§i od toho, co je eticky spravné. Etika neni zaméfena na to, jak se lidé chovaji, ale na to,

jak se maji chovat.

Jan Sokol (2014, str. 68-72) rozliSuje tfi roviny: spoleCny mrav, individudlni moralka

a etika. Spolecny mrav je automatické jednéni, kdy ¢lovek Casto jedna nevédomky, je to
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kulturnich stereotypt, ktera sice urcitym zpiisobem lidi omezuje, avSak na druhou stranu
jim velice usnadiuje zivot (napf. pfi zdraveni souseda Clov€k nemusi vymyslet nic
origindlniho, avSak pozdravi ,,jak se slusi a patii®). Spole¢ny mrav je tedy urCity souhrn
kulturnich vzorct, které jsou naucené a spolecnost k nim vede vSechny své Cleny. Pii
postupném budovani statni moci pireSla velkd Cast pozadavkid na lidské jednani
z individualni moralky do oblasti prava. Pravni zakaz a trest miize vSak postihnout jednani
dobie prokazatelné a bezpetné rozliSitelné, a proto zlstava spolecenské jednani, jako

napf. leZ stale v oblasti individualni moralky.

Aristoteles charakterizoval etiku jako hledani nejlepSiho, hledani dobra, jez je vymezeno
kruhem ,,to, o¢ vSichni usiluji®. Zpravidla kazdy ¢lovek je schopen vyhodnotit, co je Spatné
a co je dobré, avsak citi také piijemné a neptijemné, slast a bolest, a prave tyto ptirozené
vasné a naklonosti mohou ovladnout ¢lovéka, tak jako jsou ovladani ostatni zivocichové.
Na rozdil od nich vSak ¢loveék dokaze sbirat zkuSenosti, rozvazovat, predvidat diasledky

a hodnotit sam sebe, k cemuz mu dopomaha moralka (SOKOL, 2014, str. 110-111).

3.1.2 Etické zkoumani

RozliSuje se celéd fada oblasti etického zkoumani. Nize uvedena klasifikace je ptebrana od

Jakuba S. Trojana, jelikoz je mozné etiku rozliSovat dle rtiznych kritérii.

Deskriptivni neboli empiricka etika popisuje zvyklosti a moralni chovéni, konvence
a mravy v nejraznéjSich kulturnich prostfedcich. Jednd se o jakousi mapu mravnosti.
Zkouma, jaké faktory mohou podmiiiovat zmény v etickém chovani a chapani. V soucasné
dobé u nas i ve svété prevlada tzv. pozitivisticky ideal.! Napiiklad prvni prezident
Ceskoslovenské republiky T.G. Masaryk byva asto fazen mezi pozitivisty, i kdyz byl
v odvoldni na fakta zdrzenlivy. Snazil se tim naznacit, Ze konstatovani fakti bez dal§iho
vykladu ochuzuje skutecnost kolem nas i1 déjinné udalosti. V zivoté Cloveka stale stoji
jedna fakta proti druhym a clovek se musi eticky rozhodnout. To je ur¢itym problémem

deskriptivni etiky (TROJAN, 2012, str. 18-19).

! Pozitivismus — filosoficky a védecky smér, ktery udavé, e poznani vychézi z toho, co je dané. (SOLAR
nedatovano)
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Zakladem normativni etiky je védomi povinnosti. Hledd normu spravného, odpovédného
chovani. Neuvazuje pfi¢inné¢ nybrz finalnég, tj. k cemu urcité Ciny povedou. Normativni
etika stoji na citlivém svédomi jedince, které predpoklada mravni bd¢€lost. Jedinec se musi
Casto ve svém zivoté¢ rozhodnout, zda lhat ¢i fikat pravdu dle svého svédomi (TROJAN,

2012, str. 19-21).

Kasuisticka etika se snazi vypracovat modeloveé spravné etické chovani jedince v riznych
zivotnich situacich. Jistym typem kasuistické etiky je napiiklad v katolické tradici
tzv. zpovédni zrcadlo hiicha, které slouzi jako piiprava ke zpovédi. Knézim toto usnadiuje
klasifikovat htich a zvolit odpovidajici cestu k napravé. Kasuistika vychazi z ptedpokladu,
ze jsou provinéni ve vSech kulturach a zemich vice méné¢ srovnatelné a lze je tedy
bezpecné klasifikovat. V soucasné dob¢ s nartistem terorismu a zlo€innosti upada mravni
odolnost, prestavaji platit urcité principy a zasady v lidském chovéni. Tento proces ma za
nasledek rozpoznani, Ze si lidstvo v soucasné dobé s kasuistickou etikou nevystaci

(TROJAN, 2012, str. 22).

Situacni etika se zabyva etickym chovanim, které se lisi situaci od situace. Nevychazi
z ptedem stanovené normy, nybrz vzdy z dané situace, ve které¢ se ¢loveék nachazi. Dle
zakladatele situacni etiky Josepha Fletchera by jednani ¢lovéka mélo vychdzet z jediného

principu, a to ,,jednej vzdy z lasky* (TROJAN, 2012, str. 22-23).

Etika smySleni sleduje urcitou vnitini motivaci odpovédnych ¢inl. Zaklad pro etiku
smysleni vytvofil Immanuel Kant. Byl toho nazoru, Ze mravni jednani nesleduje vné&jsi

ucel, nybrz jedna pouze z ryzi povinnosti (TROJAN, 2012, str. 26-27).

Individualni etika zkouma vztah jedince k sobé samému. Mezi zakladni otazky, které jsou
zde kladeny patii problém identity. V této otdzce se cCasto v soucasné dobé mluvi
o seberealizaci jako moZnosti dosahnout své vlastni identity. Mezi dal§i problémy
individualni etiky se fadi problém sebepfijeti, ktery je v dneSni dobé problémem zejména
mladych lidi, ktefi jsou presvédCovani ze vSech stran médii, jak by ¢lovék mél vypadat.
Odklonéni se od tohoto ,,idealu* poté ¢asto vede k problému sebepftijeti (TROJAN, 2012,
str. 30-32).
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Personalni etika se zabyva vztahem mezi osobami pfedev§im znejuzsiho rodinného
vztahu ¢i mezi prateli. V tomto pojeti je rodina vniméana jako spolecenskd instituce

(TROJAN, 2012, str. 33).

Predmétem socialni etiky jsou vztahy mezi lidmi, nejednd se vSak o vztahy, které maji
individudlni ¢i persondlni charakter, avSak o vztahy spolecenské. Diky Aristotelovi je
v evropskeé filosofické a mravni tradici pevné zakofenéna predstava, ze Clovek je ve své
podstaté spoleCenskou bytosti. Aristoteles presnéji nazyva Cloveka jako zodn politikon,

v doslovném piekladu ,,politicky zivoc¢ich® (TROJAN, 2012, str. 35).

V soucasné dobé je ¢im dal tim vice feSenym tématem vztah ¢lovéka a ptirody, ¢imz se
zabyva ekologicka etika. Piiroda v souCasném svété uz nezije pro sebe a sama se sebou.
Na vSech kontinentech je ¢im dal tim vice vystavena lidskému plisobeni a v dtsledku toho

se stava ,,etickym* prostiedim (TROJAN, 2012, str. 40-41).

3.2 Reklama

Reklama je diilezitou soucasti dneSniho svéta. Je jednou ze slozek marketingového mixu
a témet zadny obchodnik si bez ni svlij profesni Zivot nedokaze predstavit. Tato kapitola
ma za cil seznamit Ctenafe s pojmem reklama, charakterizovat ho, ukazat zékladni

rozdéleni a cile.

3.2.1 Charakteristika

Reklama je vyznamnou soucésti socidlniho i fyzického prostiedi, v némz zijeme. Jedna se
o takovou ¢innost ¢i sdé€leni, ktera pfijemce ovliviuji, jak jeho chovani, tak jeho postoj.
V dnesni dobé¢ je vétSinou spojovéana se spotifebou predmétt a sluzeb. Snazi se ovlivnit
chovani daného ¢loveéka tak, aby se rozhodl pro urcity vyrobek ¢i sluzbu a s tim spojeny
urcity zivotni styl. Reklama vSak nemusi pouze ovliviiovat spotfebu pfedmétl a sluzeb,
avSak muze ovliviiovat i chovani jako napft. volba urcité politické strany ¢i ur¢itou ¢innost,
napf. tfidéni odpadki, které je prospésné pro celou spolecnost. Reklama také casto pracuje
se stereotypem. Tim se rozumi zpravidla zjednodusené ndzory na chovéni ¢i postoje
urcitych skupin nebo jednotliveill, napt. jednani lidi, lidské povahy, vlastnosti ¢i zvyklosti
narodd a etnik (MICIENKA, JIRAK a kol., 2007, str 244). Dle Vladimira Silera

(1996, str. 27) je reklama projevem svobodného trhu a svobodného toku informaci.
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Piivod slova reklama je v latinském slové ,reclamare* coz znamend ,,znovu volat®,
v posunutém vyznamu je vyznam ,hlasit¢ odporovat“ (REJZEK, 2001, str.560). Tento
vyraz pochazi pravdépodobné z obchodni komunikace, kdy se obchodnici prekiikovali na
trzich a vychvalovali zbozi (MICIENKA, JIRAK a kol., 2007, str. 243). Stopy prvnich
reklam miizeme pozorovat jiz v antickém Recku a Rimé, kde se reklama misila
s politickou propagandou. Dikazem jsou reklamni (volebni) napisy, které se uchovaly na

zbylych zdech domii v Pompejich (SILER, 1996, str. 4).

Jednu z prvnich definic reklamy obsahuje Ottiv slovnik naucny (1904, str. 456) z roku
1888. ,,Reklama (fr. Réclame), je vefejné vychvalovani predmétt uméleckych, obchodnich
apod., jez se d&je plakaty, prospekty, nosi¢i naveésti, vyvolavaci atd., zvlasté pak Casopisy.
Annonce prosté véc oznami, reklama se ji snazi odlisiti od okoli, vyzvednouti, pozornosti
obecenstva pribliziti. Stava se tak nadpisy (tajemnymi, napadnymi, budicimi zvédavost),

tim, ze nesetii se mistem, stereotypnim opétovanim, versi, zvlasté pak obrazky.

Kodex pak definuje reklamu jako proces komeréni komunikace, ktery je provadén za
uhradu podnikatelskym subjektem, jehoz ucelem poskytovat spotiebiteli potiebné
informace o sluzbach, zbozi, ¢innostech a projektech s charitativni povahou. Jednd se

o informace, které jsou Sifeny prosttednictvim komunikac¢nich médii (RPR, 2013).

Dle Miroslava Karlicka a kol. (2016, str. 49-50) se jednad se o komunika¢ni disciplinu,
kterou vyuzivaji spolecnosti v masovych mediich pfedevSim pro zvySovani povédomi
o dané znacce, budovani znacky (tzv.branding), ¢i jejich produktu a ovliviiovani postoji
zakaznikli. Reklama v tomto ptfipadé¢ byva casto spojovdna s vyraznym zvySovanim
prodeje, které je bezprostfedni. Pfedev§im v odvétvi rychloobratkového zbozi?® je vliv
reklamy na prodej okamzité zietelny. Napiiklad obrat znacky Pantene klesne o 20 %,
pokud neni alespoii jednou v mésici provedena reklamni kampan. Reklama ma vsak 1 své
nedostatky, jako napiiklad to, ze jeji vliv na prodej v kratkodobém horizontu je obtizné
pozorovatelny, a proto také obtizné méfitelny. Ukazatelem v této souvislosti je reklamni

elasticita. Jde o zavislost prodeje vyrobkll na zvySeni firemniho rozpoctu na reklamu. Dle

2 Rychloobratkové zbozi — zbozi prodavané rychle, v podstaté pravidelng, s omezenou dobou spotieby, které
se rychle spotfebuje (napf. potraviny, napoje, kosmetika). (PETRTYL,2017)
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stejného zdroje bylo vyzkumy prokazano, Ze pokud firma navysi svilj reklamni rozpocet
0 10 %, prodej se navysi pouze o 1%. Samotny vztah mezi prodejem a danou reklamou na
vyrobek vSak neni jednoznacny, jelikoz prodej ovliviuji 1 dalsi faktory, které nemtize
marketingova komunikace nijak ovlivnit (napi. dostupnost produktu, atraktivita samotného

produktu, schopnosti prodavajiciho atd.).

Psycholog Daniel Kahneman ve spolupraci s psychologem Amosem Tverskym rozdélili
mozek na pomysiné dvé Casti — systém jedna a systém dve. Systémem jedna je nazvano
adaptivni podvédomi, které je Casto instinktivné, zvykove a iracionalné vedeno predsudky.
Systém dva je mnohem vice promysleny, raciondlni a zhutnény. Kdyz dostal Daniel
Kahneman v roce 2012 otazku, zda existuje néco jako business systému jedna, odpovedél
jednim slovem — reklama. Reklama je to, co plisobi na systém jedna, ktery se rozhoduje

podvédomé, rychle a je nachylny k chybam (YOUNG, 2017, str. 238).

V dnesni dob¢ je Casto srovnavana reklama s Public relations. Rika se, ze ,,Public relations
(PR) je vlastné reklama zdarma®. Reklama je na rozdil od PR druh komunikace, ktery
pfijemce snadno rozezna a je si védom, ze se mu chce urcitym zplisobem néco prodat. Ma
jasny apel na zdkaznika. PR oproti tomu je t€zko rozpoznatelné a nemé zietelny apel na

zékaznika, navic je oproti reklamé dlouhodobé (HEJLOVA, 2015, str. 103).

Marketingovy mix a reklama

V dnesni dobé¢ je pro spolecnosti velice dulezity marketingovy mix, jehoz soucasti je prave
i reklama. Jedna se o soubor marketingovych nastrojii, které firma vyuziva k aprave
nabidky na trhu a ovlivnéni poptavky po daném produktu. Jedna se o tzv. 4P: product,
price, promotion, place. Do produktové politiky (product) jsou zahrnuty veskeré vyrobky
a sluzby, které dana spole¢nost nabizi cilovym zakazniklim. Cena (price) je vnimana jako
suma, kterou zakaznik za dany produkt zaplati. Distribucni politika (place) se zabyva
¢innosti firmy, kterd ¢ini produkt dostupny pro cilového zdkaznika Reklama je jednim
z hlavnich stavebnich kamenii komunikac¢ni politiky (promotion). Komunikacni politiku
dané spolecnosti Ize dale rozfadit do komunikaéniho mixu, ktery obsahuje
pet slozek: reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations a pfimy marketing

(KOTLER, WONG, SAUNDERS, ARMSTRONG, 2007, str. 70 a 809).
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3.2.2 Rozdéleni reklam

Vsechny typy reklam jsou si vnéfem podobné (napiiklad vyuzivani stejnych
nosicl — televizni spoty, billboard, inzeraty v tisku, letdky atd.), a maji podobné funkce

a postupy.

Dle funkce l1ze reklamu rozd¢lit do ¢ty hlavnich skupin a to:

e Informativni reklama — informuje spotiebitele o novych vyrobcich, zabyva se
hledanim novych zakaznikli pro stdvajici produkt, sdéluje spotiebitelim zménu
ceny ¢i predstavuje nové vlastnosti daného vyrobku. Muze se také snazit o upraveni
Spatného minéni o produktu.

e PiesvédCovaci reklama — sdé€luje spotiebiteli divody pro vybér konkrétniho
produktu a presvédcuje je ke koupi daného produktu.

e Srovnavaci reklama — presvédcuje spotiebitele ke koupi pomoci srovnavanim
s jinym produktem, zpravidla konkurenénim.

e Dlouhodobé reklama — dava najevo zakaznikim, ze by mohli produkt v budoucnu
pottebovat. Ukladd vyrobek do paméti spotiebiteli mimo hlavni sezonu prodeje
daného produktu.

Co se tyce postuptl, jsou pro reklamu piiznacné sklony k zjednoduSeni a idealizaci
vyrobki, které dand spole¢nost nabizi. Tyto vyrobky dle spole¢nosti nemaji Zadnou

stinnou stranku, neporouchaji se (MICIENKA, JIRAK a kol., 2007, 244).

Dalsi rozdéleni reklamy miize byt na hard sell a soft sell. Prvni zminéna pfimo apeluje na
adresata a predvadi kvality vyrobku, druhd pak spoléha na vyvolani spravné atmosféry

a naladéni adresata (CMEJRKOVA, 2000, str. 21).

Arthur Assa Berger vytvoril roku 1990 typologii reklam, kterd vychazi z instinktti, na které
reklama 0toci a z zanrt, které si postupné vypracovala.
e Strach — napfiklad kdy je pfijemci vnuknuta hriza z ur¢itého pachu a nésledné je
mu nabidnuto feSeni na jeho odstranéni.
e Vyhody — pfijemci jsou nabizeny vyhody spojené s koupi naptf. nizsi cena, vyssi

uéinnost.
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e Humor — plsobi pozitivné, a proto je nutné piijemce dobie naladit a zaZertovat
s nim.

e Svédectvi — naptiklad kdy je produkt doporucen zndmou osobnosti, kterd zarucuje
jeho kvalitu a nabada ptijemce ke koupi.

e Predvadéni — pfedpoklada, Ze to, co na vlastni o¢i pijemce uvidi tomu uvéii.

e Nepifimy apel — zde se neopakuje jméno vyrobku, ale prezentuje se zivotni styl,
ktery vyvolava v ptijemci touhy.

e Pfipoj se k davu — apeluje na instinkt pfijemce drzet se davu (tzv. stadni instinkt)

(CMEJRKOVA, 2000, str. 21-22).

Zajimavou oblast reklamy tvofi primyslovd reklama, nyni Casto nazyvana reklama
B2B (business-to-business). V tomto pfipad¢ jde o reklamu sluzeb a zbozi, které jsou
ureny pro jednotlivé druhy podnikédni, ne pro individualniho spotiebitele

(VYSEKALOVA, MIKES, 2018, str. 17).

Casto si divak miiZze pov§imnout nenapadné umistnéného produktu uréité znacky ve filmu
¢i seridlu. Tento jev se vyskytuje ¢asto napiiklad v seridlu Ulice’, kde protagonisté
vyuzivaji k ndkupu urcité obchody, pro placeni pouzivaji ur¢ité mobilni aplikace a pracuji
pro urcité realné spolecnosti. Jedna se o tzv. product placement. Toto oznaceni byvéa ¢asto
spojovano s pojmem skrytd reklama, avSak nejednd se o ten samy pojem. Skrytou
reklamou je vnimana neoznacend reklama, coz je dle zakona o reklamé (¢. 40/1995 Sb.)
zakazané. Product placement je oproti tomu povoleny druh reklamy, ktery je od roku 2010
upraven zakonem. Pfikladem ,,umisténi produktu muze byt napiiklad zobrazeni
automobilt ¢i mobilnich zatizeni pouze jedné znacky ve filmu (VYSEKALOVA, MIKES,
2018, str. 166-168).

3.2.3 Cile reklamy

Kazdy zadavatel reklamy, by mél pfedem stanovit jaké by méla reklama spliovat cile.
Tyto cile by mé¢ly byt jasné, jednoznacné, odvazné, ale i dosazitelné. Mély by byt
stanovovany vSemi zainteresovanymi stranami, které se podili na jejich splnéni

(TELLIS, 2000, str. 403).

3 Ulice — ptivodni serial televize Nova, vysilany od roku 2005. Aktudlni reZie Krystof Hanzlik (Anon,2005).
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Podle Vladimira Silera (1996, str. 6-7) lze u reklam stanovit nasledujici strategické cile,
a to dle vlivu na zdkaznika: Informace, atrakce (kdy je upoutana pozornost piijemce),
prezentace, image, public relations, goodwill (tj. pracovani na dobrém jménu firmy),
probouzeni zijmu a vzbuzovani potfeb, motivace, manipulace, aktivace, agitace,
ovliviiovani individualniho chovéni zdkaznika, propagace, identifikace zakaznika se
znackou, zbozim, firmou, slavnymi osobnostmi, idedly, vzory, spotfebnimi navyky,
ideologie, ovliviiovani vefejného minéni a v neposledni fad¢ fizeni ¢i ovladani socialniho
chovani. VySe zminénych cili se dle autora snazi reklama dosahovat nasledujicimi
technikami a metodami: racionalni argumentace, logicka argumentace, kterd je dopliiovana
emociondlni argumentaci, fascinace, provokativni piisobeni zamétfené na vice smyslu,
pusobeni na city a vzbuzovani diveéry zakaznika, apelovani, vyuziti skrytych psychickych
mechanismu a rétorickych trikil (zejména tzv. metoda reflektoru — zvyraznéni 1zi, potlaceni
pravdy), vyuziti znalosti struktur jazyka, mySleni a znalosti etologickych mechanismd, dale
pak vyuziti znalosti teorie hodnot, filozofie, sociologie, socialni psychologie ¢i politologie,
mentalni programovani, modelové chovani a vyuziti znalosti spojené s davovym jednédnim
a mechanismem adaptace. Tyto cile, technika a metody nejsou uplné, pouze vykresluji

urcity obraz o reklamée a jejim vyznamu.

U¢inky reklamy

K cilim reklamy se casto ptfidava také ucCinek, jaky bude mit reklama na cilového
zakaznika. Z manazerského hlediska mohou byt tyto u¢inky klasifikovany jako prabézné
proménné a vysledkové proménné. U vysledkovych proménnych je vysledkem zména
chovani spottebitele, ktera je poZzadovana zadavatelem reklamy. Pribézné proménné jsou
urcitym meétitkem duSevnich aktivit jedince, které se odehravaji mezi plisobenim dané

reklamy a vysledkem chovani (TELLIS, 2000, str. 407-408).
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Tabulka 1: Miry ucinkd reklamy

Uginky Druhy Nejdilezitéjsi miry
Prabézné Poznavaci Poznani, upamatovani,
Emocionalni Obliba, vielost, nazor,
Volni Presvédceni, umysl koupit
Vysledkové Volba znacky Zkouska, prechod k jiné znacce,
op¢tovny nakup
Intenzita nakupt Nacasovani, ¢etnost, mnozstvi
Trh Trzni podil
Utetnictvi Jednotkovy prodej, vynosy, zisky

Zdroj: Tellis Gerard, Reklama a podpora prodeje, str. 407

3.3 Etika a reklama

V predeslych kapitolach byl definovan pojem etika a pojem reklama. Tyto dva terminy
jsou provazané a etické zkoumani se zabyva pravé i reklamou. Nasledujici kapitola

popisuje tento vztah.

Reklama mutze byt neetickd a Skodit jak formdlné€, tak materialn€. Formalni Skodou se
rozumi klamnd, zavéadéjici reklama, kterd pisobi na podvédomi jedince a snazi se s nim
manipulovat, ovladat ho. Materidlni Skodou se pak rozumi takova reklama, kterd nabizi
zbozi eticky problematické. Prikladem materidlné Skodné reklamy muze byt naptiklad

reklama na alkohol a tabakové vyrobky (SILER, 1996, str. 12).

V dnesni dob¢ jsou Casté ptipady, kdy je reklama eticky neutralni, avSak stdva se nastrojem
neetickych sil jako je naptiklad nekala hospodarska soutéz. Za neetické lze povazovat také
zapocitavani reklamy do nakladi firmy. Diky drahé reklamé se mohou ndklady firmy
zvysit, a tudiz se 1 zvysi cena daného vyrobku a zédkaznik je nucen platit za reklamu, kterou
si sam neobjednal. Z filozofického hlediska mlZze byt reklama povazovana za neetickou
tim, Ze bagatelizuje lidsky rozum, apeluje na city, instinkty a pudy zdkaznika. Reklama
uréitym zplisobem popird svobodu volby, a to vytvarenim novych potieb a modelovanim

chovani jedince (SILER, 1996, str. 13-14).
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Rizna Setfeni ukdzala, ze zhruba 70% evropské populace je toho ndzoru, ze spolecenska
odpovédnost?, kterou nesou zadavatelé reklamy, je velice dileZitd pfi rozhodovani
o nakupu daného produktu ¢i sluzby. Zhruba 50% evropské populace je pak ochotno si za
ekologické ¢&i ,.spoledensky odpovédné“ produkty a sluzby pfiplatit (VYSEKALOVA,
MIKES, 2018, str. 27).

3.4 Regulace reklamy

Pro praktickou cast bakalaiské prace byly vybrany reklamy, které byly vyhodnoceny
Radou pro reklamu jako zavadné. Je tedy nutné specifikovat, jak je to v Ceské republice

s regulaci reklamy. Nésledujici kapitola charakterizuje regulaci reklamy a specifikuje ji.

3.4.1 Charakteristika

Jednim z moznych rozdé€leni, jak lze regulaci reklamy rozc€lenit je roz¢lenéni do tii
kategorii: vefejnopravni regulace, soukromopravni uprava regulace a samoregulace.
Nebylo tomu tak vzdy, dfive byla regulace feSena nékolika vetejnopravnimi piedpisy. Dne
31.12.1992 doslo ke zméné a reklama byla nové feSena v zakon€ o ochrané spotiebitele
¢.634/1992 Sb. (FLEISCHMANOVA, JANDOVA, 2005, str.7). Toto rozdéleni je

podrobnéji rozebrano nize.

Dalsi mozné rozdé€leni je na wvnitini a vnéjSi regulaci. Do wvnitini regulace neboli
autoregulace ¢i samoregulace, mizeme zatfadit Radu pro reklamu a Kodex reklamy.
Vnitini regulace spociva v pfijimani pravidel tzv. spravného chovéani. V tomto piipade
muze jit napiiklad o pravidla redakéni kultury ¢i jiz zminény Kodex reklamy. Vyznamnou
roli zde také hraji profesné etické kodexy médii. Jedna z prvnich spolecnosti, ktera si po
roce 1989 vytvofila vlastni eticky kodex, byla roku 1995 Ceska televize. Z ti§ténych médii
poté nasledoval casopis Tyden roku 1998. Dle Kodexu ma novinaf povinnost zvetfejnovat
jen ty informace, jejichz ptivod je dobie znam, nebo je v opatném piipadé doplnit
nezbytnymi vyhradami. Do vné&jsi regulace se pak fadi soubor pravnich norem, jejichz

dodrZeni je ukladano mediim statem formou zakonu. V Ceské republice vychazi postaveni

médii z Listiny zakladnich lidskych prav a svobod a Ustavy Ceské republiky.

* Spolecenska odpovédnost — dobrovolny charakter, zahrnuje ¢innosti nad ramec zédkonnych povinnosti
organizace. Vyskytuje se ve vztahu k zaméstnanciim, dodavateliim, ale i napiiklad k Zivotnimu prostfedi.
Napomaha udrzitelnému rozvoji celé spolecnosti. (NARODNI INFORMACNI PORTAL O CSR, 2015)
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Pro fungovani médii jsou zde vymezeny hlavni principy v demokratickych spole¢nostech,
jako jsou naptiklad zdkaz cenzury, svoboda slova ¢i pravo na ochranu osobnosti

(MICIENKA, JIRAK a kol., 2007, str. 108).

3.4.2 Verejnopravni regulace

Zikon ¢ 40/1995 Sb.

Od roku 1995 konkrétné od 1.4 je regulace feSena v ramci vefejného prava samostatnym
zakonem €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb. o
provozovani rozhlasového a televizniho vysilani. Timto zakonem byla zrusena vSechna
ustanoveni v zdkon€ o ochrané spotiebitele tykajici se reklamy. Zpracovava predpisy EU,
které upravuji regulaci reklamy, které se zabyvaji mj. tabdkovymi vyrobky, elektronickymi

cigaretami, alkoholickymi napoji, srovnavanim.

Tento zdkon zakazuje reklamu, jejiz obsah je v rozporu s pravnimi predpisy, dale pak
reklamu, ktera je nevyzadané Sifena v papirové podobé, pokud adresata obtézuje a dal
jasn¢€ najevo nesouhlas s jejim Sifenim. Zakdzana je také reklama na hazardni hry, které
jsou provozovany bez zakladniho povoleni dle zdkona o hazardnich hrach (Zakon

¢.40/1995 Sb).

Z tohoto zdkonu dale plyne to, ze reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, tzn.
nesmi obsahovat zddnou diskriminaci, at’ uz z divodu pohlavi, rasy ¢i narodnosti. Nesmi
napadat ndrodnostni a nabozenské citéni, ohroZovat mravnost, obsahovat pornografické
prvky, ponizovat lidskou dastojnost, obsahovat nésili a motivy strachu. Zakazano je také
v reklaméch jakymkoliv zpisobem znehodnocovat politické presvédceni. Reklama nesmi
mit obsah ohrozujici bezpecnost ¢i vést k jednani poSkozujici zdravi a byt v rozporu se

zajmy na ochranu zivotniho prostfedi (Zakon ¢.40/1995 Sb.).

Zakon dale chrani osoby mladsi 18 let, jelikoz stanovuje, co nesmi obsahovat reklama,
pokud je urCena pro mladistvé. Reklama nesmi v mladezi podporovat chovani, které by
mohlo ohrozit jejich zdravi, moralni ¢i psychicky vyvoj. Nesmi vyuzivat jejich davéry vici

pfirozenym autoritam (Zakon ¢.40/1995 Sb.).
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Dozor nad dodrzenim zédkona maji Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, Statni Gstav
pro kontrolu 1é¢iv, Ministerstvo zdravotnictvi, Usttedni kontrolni a zkuSebni astav
zemé&délsky, Ustav pro statni kontrolu veterindrnich biopreparati a 1é¢iv, Utad pro ochranu
osobnich udajt, Statni zemédélska a potravinaiskd inspekce, Celni ufady pro reklamu

a krajské zivnostenské urady (Zéakon ¢.40/1995 Sb.).

Fyzicka ¢i pravnickd osoba zadavajici reklamu je ze zédkona povinna uchovat si kopii
kazdé reklamy po dobu nejméné 5 let, a to ode dne, kdy byla dana reklama naposledy
Sifena. V piipadé zahdjeni spravniho fizeni je zadavatel povinen, na vyzvani ptisluSnym
dozor¢im organem, ptredlozit tuto kopii spolu s informacemi o zpracovateli a Sifiteli dané
reklamy. Pfi dalSim posuzovani, zda se jednd o pouziti nekalé praktiky v reklamée
postupuje dozorci organ dle Zakona €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spottebitele. Pokud dozorc¢i
organ vyhodnoti reklamu za zévadnou, tj. v rozporu se zdkonem, je ze zdkona opravnén
nafidit ukonceni ¢i odstranéni reklamy a vymezit lhlitu na vykonani. Dozor¢i organ je také
ze zédkona opravnén nafidit zadavateli ¢i zpracovateli ve stanovené lhlté zvetejnit opravné
prohldseni, a to ve stejném médiu, kterym byla dana reklama Sifena. Naklady na toto
prohlaseni pak nese zadavatel nebo zpracovatel, na zakladé rozhodnuti dozorciho orgénu

(Zakon €.40/1995 Sb.).

Zakon ¢.231/2001 Sb.

Zékon ¢.231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné
dalSich zakoni je platny od 4.7.2001. Upravuje regulaci reklamy, a to televizni reklamu
a zvukovou reklamu. Z téchto médii jsou zcela vylouceny reklamy propagujici tabdkové

vyrobky.

Z tohoto zékona plyne, Ze film ¢i potfad v televiznim vysilani nesmi byt pieruSovan
reklamou ¢i teleshoppingem vice nez jednou za ¢asovy usek, ktery musi trvat minimalné
30 minut. Upraven je zde také casovy rozsah reklam. Reklama dle zakona nesmi
v televiznim vysilani pfesahnout 12 minut z jedné hodiny: toto omezeni se netyka vlastnich
pofadil provozovatele televize. Jiné ofetfeni Gasu ma reklama na programech CT2 a CT4.
Zde nesmi ptresahnout z celkového vysilaciho ¢asu 0,5 %. Be€hem vysilaciho ¢asu od 19:00
do 22:00 nesmi na téchto programech piesdhnout zjedné hodiny vice jak 6 minut

(Zakon ¢.231/2001 Sb.).
25



Co se tyce rozhlasového vysilani ¢as vyhrazeny pro reklamu nesmi piesdhnout ze zdkona
na celoplo$ném vysilacim okruhu 3 minuty denniho vysilaciho ¢asu a na mistnim okruhu

pet minut denniho vysilaciho Casu (Zakon ¢.231/2001 Sb. ).

Zikon ¢.46/2000 Sb.

Zakon ¢.46/2000 Sb., o pravech a povinnostech pii vydavani periodického tisku a 0 zméné
nekterych dalSich zakonl byl uveden v platnost 14.3.2000. Upravuje odpoveédnost za obsah
reklamy v tiskovinach. Vydavatel nemé podle daného zakona odpovédnost za pravdivost

reklamy (Zakon ¢.46/2000 Sb.).

Zakon ¢.480/2004 Sb.

Zékon ¢.480/2004 Sb., o né€kterych sluzbach informacni spole¢nosti a o zméné nekterych
zakonu vysel v platnost 7.9.2004. Zakon upravuje Sifeni reklamy, kterda je nevyzadana,

elektronickymi prostfedky, pokud vede k vydajim adresata ¢i ho obtézuje.

3.4.3 Soukromopravni regulace

Soukromopréavni regulace se diive opirala o zdkon €. 513/1991 Sb., obchodni zékonik,
ktery byl roku 2014 piidan k Obcanskému zékoniku a neni jiz tedy samostatnym zadkonem.

vvvvvv

prava.

Obcansky zakonik ftesi naptiklad klamavou reklamu, kdy je za klamavou reklamu
povazovéana takova reklama, kterd néjak souvisi s povolanim ¢i podnikdnim, a jejim
zdmeérem je podpofit odbyt nemovitych a movitych véci, klame podanim ¢i jakymkoliv
jinym zpusobem osoby, jimz je reklama urc¢ena nebo k nimz se dostane (Zakon ¢. 89/2012

Sb.).

Dalsi reklamou, kterd je feSena Obcanskym zdkonikem je srovnavaci reklama. Srovnavaci
reklamou je mySlena takova reklama, ktera pifimo nebo nepiimo oznacuje urcitého
soutézitele nebo jeho sluzbu ¢i zbozi. Tato reklama je ptfipustna tehdy, pokud neni

klamava; srovnava sluzbu ¢i zbozi, které jsou urCeny ke stejnému ucelu; objektivné
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srovnava vlastnosti ¢i cenu; srovnavané zbozi ma stejné oznaceni pivodu; nezlehcuje
postaveni soutézitele nebo pokud nenabizi napodobené zbozi ¢i reprodukci

(Zakon &. 89/2012 Sb.).

3.4.4 Samoregulace

Za zakladni nastroj etické samoregulace je povazovana Rada pro reklamu (RPR), kterd je

podrobné rozebrana v dalsi kapitole.

3.5 Rada pro reklamu

Kapitola Rada pro reklamu je vénovana jmenované organizaci, jeji charakteristice, systému
Copy advice a spolecnosti EASA, kterou je RPR soucasti. Praktickd cast této prace se
opird o rozhodnuti této organizace v ptipadech péti reklam, které byly vyhodnoceny jako

zavadné.

Rada pro reklamu je nestatni, neziskova instituce, kterd dohlizi na samoregulaci reklamy.
Jejimi hlavnimi cili jsou péce o etiku propagace a hajeni spravnosti reklamy, tj. legélni
a pravdivou reklamu, kterd nikoho neurazi, nepohorsuje a neklame spottebitele. Dohlizi na
to, ze reklama dodrzuje pravidla Kodexu reklamy. Rada pro reklamu nemuze reklamu
zakazat, vydava pouze odbornd stanoviska doporucujicitho formatu, kterym by se
spole¢nosti porusujici Kodex mély tidit. Pokud se nejednéd pouze o poruseni Kodexu, ale
reklama né&jakym zpiisobem porusuje pravni pifedpisy, Rada pro reklamu tuto reklamu
preda prisluSnym statnim orgdntim k prezkoumani. Tato instituce se zabyva posuzovanim
stiznosti na reklamu:

o vtisku

e na plakatovacich plochach

e u zasilkovych sluzeb

e v audiovizualni produkci

e v kinech

e vrozhlasovém a televiznim vysilani

¢ na internetu.
Naopak se nezabyva zadnymi politicky zaméfenymi reklamami, ve smyslu volebnich

reklam ¢i reklam politickych stran (RPR, 2005).
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Clenem RPR se muZe stit jakdkoliv fyzicka & pravnickd osoba puisobici v oblasti
marketingové komunikace, reklamy ¢i médii nebo organizace jejimz cilem je ochrana
spotiebitelt. Clenstvi vznika po rozhodnuti Vykonného vyboru a nasledném zaplaceni
vstupniho poplatku a ¢lenského piispévku. Po rozhodnuti Vykonného vyboru nasleduje
hlasovéni o pfijeti nového Clena pii zaseddni Valné hromady. Do findlniho schvaleni
Valnou hromadou nema nové pichozi ¢len hlasovaci pravo. Clenstvi miize zaniknout bud’
vlastni zadosti c¢lena nebo rozhodnutim Valné hromady na zékladé nerespektovani
povinnosti. Aktualnimi &leny Rady pro reklamu jsou mimo jiné ACRAMK (Asociace
eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace); Cesky rozhlas; FTV Prima,

spol. s.r.0.; Ceska televize; Nestlé Cesko s.r.0.; TV NOVA s.r.o. a dalgi (RPR, 2005).

Pokud dostane Rada pro reklamu stiznost od fyzické ¢i pravnické osoby, ve vétSing
ptipadii zahajuje takzvany rozhodovaci proces. Mlize vSak zahgjit tento proces i jestlize
vznese podnét prezident Rady pro reklamu nebo jednotlivi ¢lenové Vykonného vyboru

Rady pro reklamu (RPR, 2008).

O zéavadnosti reklamy rozhoduje Arbitrdzni komise Rady pro reklamu. Arbitrdzni komise
je jedinym organem RPR opravnénym rozhodovat o zdvadnosti reklamy. Tento organ ma
13 ¢lent. Tito ¢lenové poté hlasuji o zadvadnosti ¢i nezadvadnosti reklamy. Jednani o vSech

podanych stiznostech probiha pravidelné jedenkrat mesicné (RPR, 2008).

V pisemném rozhodnuti uvadi ArbitraZzni komise, zda reklama je ¢i neni v rozporu
s reklamnim kodexem, vydanym RPR. V piipad¢, kdy je reklama prohlasena za zavadnou
je nejdiive o tomto rozhodnuti informovan inzerent nebo provozovatel reklamy, ktery je
vyzvan, aby se k tomuto vyjadieni do sedmi dnii vyjadfil, zda reklamu zméni ¢i pozastavi.
Pokud se inzerent ¢i provozovatel reklamy v pribéhu téchto sedmi dntl vyjadii, Ze reklamu
stahne ¢i upravi, RPR informuje pisemné o tomto vysledku stéZovatele, médium, které
uvetejiiovalo zavadnou reklamu a informuje o vysledku rozhodnuti ArbitraZzni komise
ostatni média. Ve druhém ptipad¢, pokud se inzerent i provozovatel reklamy vyjadii, ze
reklamu nezméni ani nestdhne RPR informuje pisemné stézovatele, médium, které
uvefejnilo reklamu a asociace, kterych se stiznost tykd. Rada pro reklamu mize dle svého
uvazeni zvetejnit prohlaSeni, ve kterém uvadi zavadnost reklamy, avSak musi na to

nejdiive vyslovné upozornit inzerenta nebo provozovatele reklamy. Inzerent C¢i
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provozovatel reklamy muize podat protest proti zdvadnosti reklamy, musi tak vSak ucinit
nejpozdéji do sedmi dnti od doruceni rozhodnuti, jinak Rada pro reklamu na tuto stiznost

nebude brat zietel. Tento protest musi byt vSak podan pisemné (RPR, 2008).

Copy Advice

Copy Advice je systém, ktery napomaha efektivnéjSimu prosazovani samoregulace
reklamy. RPR nabizi zadavatelim ¢i tviircim reklam posouzeni reklamni kampané pred
jejim vlastnim spusténim. Dand reklama je poté posouzena na zdkladé¢ Kodexu reklamy
a vysledkem je pisemné stanovisko vydané Radou pro reklamu. Tento proces je
zpoplatnén dle platného ceniku RPR. Rada pro reklamu tento systém vyuziva, aby
vytvorila efektivni ochranu pro spotiebitele pied neetickymi prvky a spoleCensky

nevhodnymi prvky v reklamé (RPR, nedatovano).

EASA

The European Advertising Standards Aliance (EASA) je spolecnost s 25-ti letou tradici,
zabyvajici se propagaci odpoveédné reklamy. Sdruzuje pod sebe 40 organizaci zabyvajicich
se samoregulaci reklamy a dohlizi, aby ve vSech zemich, kde tyto organizace piisobi, byly
kladeny vysoké standardy na samoregulacni systémy, tzn. u nds na Kodex. EASA
napomaha zajistit zdravé prosttedi pro reklamy, aby byly vSechny legalni, Cestné, pravdiveé,
slusné a vytvorené s ohledem na pravidla spravedlivé soutéze. Rada pro reklamu je

¢lenem této spolecnosti a zastupuje zde své Cleny (EASA, nedatovano).

3.6 Kodex reklamy

Rozhodnuti Rady pro reklamu se opiraji o Kodex reklamy, a proto je dilezité specifikovat

jeho obsah a sezndmit se s nim.

Kodex reklamy (dale ,,Kodex*), vydany Radou pro reklamu je formulovan s ohledem na
stanovy Rady pro reklamu s cilem, aby reklama v CR spliiovala eticka hlediska ptisobeni
vyzadovana obCany a slouzila pouze k informovani vefejnosti. Hlavnim cilem tohoto
Kodexu je napomahat tomu, aby byla reklama pfedevsim slusnd, pravdiva, Cestnd, a aby
respektovala zasady reklamni praxe zpracované Mezinarodni obchodni komorou, které

jsou mezinarodn¢ uznavané (RPR, 2013).
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Pravni regulace reklamy timto Kodexem neni nahrazovéna, nybrz ji Kodex dopliuje
o etické zasady. Stanovuje pravidla profesionalniho chovéani vSem subjekttim, ktefi plisobi
v reklamni oblasti. Clenové Rady pro reklamu uznavaji Kodex a ¢lenstvim v RPR se
zavazuji, Ze nepfijmou ani nevyrobi zadnou reklamu, ktera by mohla byt v rozporu s timto

Kodexem (RPR, 2013).

Kodex neupravuje pouze pojem reklamy, ale dale naptiklad i subjekty reklamy, zékladni
pozadavky na reklamu ¢i jeho uplatiovani. K subjektim reklamy patii, dle Kodexu,
zejména zadavatelé reklamy, inzerenti, reklamni agentury a vlastnici komunikacnich
médii. Zaroven tyto subjekty nesou odpovédnost za poruseni Kodexu. Zakladnich
pozadavki na reklamu dle Zakladnich pozadavki na reklamu dle Kodexu je celkem Sest.
Reklama:
e nesmi budit dojem, Ze souhlasi s porusovanim pravnich pfedpist, ¢i navadet
k poruSovani danych piedpist.
e musi byt pravdiva, slusnd a Cestna.
e musi respektovat zadsady Cestné soutéze konkurentd.
e nesmi snizovat divéru v reklamu jako urcitou sluzbu spotiebitelim, ¢i ohrozovat
dobré jméno reklamy jako takové.
e nebude propagovat plytvani surovin ¢i spotiebu energie z neobnovitelnych zdroja,
které je neodiivodnéné.
e Nebude vychvalovat ¢i podporovat urcité chovani, které poskozuje Zivotni prostiedi

nad akceptovatelnou spolecenskou miru (RPR, 2013).

Kodex je vyhradn¢ uplatiovan ArbitraZzni komisi Rady pro reklamu. Pii posuzovani
konkrétnich stiznosti neaplikuje Rada pro reklamu platny pravni tad, nybrz porovnava
reklamu pouze s timto Kodexem. V pfipad¢, kdy Arbitrdzni komise nabude presvédceni, ze
dana reklama porusuje jak Kodex, tak i platny pravni fad, mize stiznost na danou reklamu
odmitnout a dale pak odkazuje stézovatele na ptislusny soudni ¢i obdobny organ (RPR,

2013).
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V Kodexu jsou zakotfenény vSeobecné zasady reklamni praxe. ReSi se zde slusnost,

Cestnost, pravdivost a spoleCenska odpoveédnost reklamy.

Obsah, ktery by porusoval hrubym zplsobem jakékoliv normy mravnosti
a sluSnosti obecné pfijimané lidmi, u nichz je urcitd pravdépodobnost zasazeni
danou reklamou je zakazano. Obsah, ktery by jakymkoliv zpiisobem snizoval
lidskou dustojnost je rovnéz zakazan.

Reklama nesmi zneuzivat divéru spotiebitele, ¢i nijak vyuzivat nedostatek jeho
znalosti ¢i zkuSenosti.

Vyuzivani podprahového vnimani spottebitele je zakazano.

Reklama nesmi obsahovat klamné informace.

Reklama nesmi vyuzivat motivy strachu, povér a predsudku.

Reklama nesmi navadét k nasilnym aktim ani je podporovat.

Obsah, ktery by mohl hrubym zpiisobem urazit narodnostni, nabozenské ¢i rasové
citéni spotiebitell je zakazan.

Uzivéani tradic, zvykll a symbolt, které nejsou obvyklymi v Ceské republice je
povoleno, avSak reklama nesmi znevazovat ¢i popirat zvyky, tradice a symboly,

které jsou obvyklé v Ceské republice (RPR, 2013).

V Kodexu jsou uvedeny i zvlastni pozadavky na reklamu. Spotiebitel nesmi byt veden

k tomu, aby pfifazoval nepomémé vyssi hodnotu tomu zbozi, které méa ve skutecnosti

jinou, niz$i hodnotu. Informace obsazené v reklamé o cen¢ nesmi vzbuzovat ve spotiebiteli

dojem, Ze je cena nizsi, nez jaka je cena skutecnd. Reklama nesmi diskreditovat, ¢i jinak

oc¢ernovat produkty konkurence a zaroven nesmi nijak napodobovat reklamu konkurenta

tak, aby byla ocividnad snaha o zmateni spotiebitele. Osobni doporuceni, které by nebylo

zaloZzeno na pravdé ¢i zkuSenosti, je v reklamé zcela zakdzéno. Zobrazovani osob bez

jejich védomého souhlasu je rovnéz zakazano (RPR, 2013).

Samostatnou kapitolou je Reklama na alkoholické napoje. Alkoholicky népoj je Kodexem

vymezen jako napoj, jehoz obsah objemového procenta alkoholu je vétsi nez 0,5. Reklama:

nesmi propagovat nezodpovédnou konzumaci, jako je napiiklad zobrazovani
nasledkli nadmérného uzivani alkoholu.

nebude ukazovat osoby, které vyvolavaji v zdkaznikovi dojem, Ze je intoxikace
piijatelna.
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e cilena na osoby, které¢ jsou mladsi 18 let ve spojeni s alkoholem, je zakazana.

e na napoje obsahujici alkohol nesmi byt zafazena ve vysilani pied, béhem nebo po
potadech, které¢ jsou urceny pro déti.

e nesmi spojovat konzumaci alkoholickych népojl s fizenim dopravnich vozidel.

e nesmi naznacovat schopnost alkoholickych napojt predchéazet lidskym neduhtim, ¢i
vzbuzovat v zdkaznicich dojem, ze ma uklidiujici G¢inky.

e nesmi byt cilena na téhotné a kojici Zeny, ¢i je povzbuzovat ke konzumaci
alkoholu.

e musi ukazovat skute¢ny obsah alkoholu v napoji.

e by neméla vzbuzovat dojem, ze konzumaci alkoholickych napoji zakaznik posili
svou mentalni ¢i fyzickou schopnost.

e obsahujici alkoholické ndpoje nesmi byt situovana v blizkosti hibitovi ¢i jinych

posvatnych mistech (RPR, 2013).

Dalsi kapitolou Kodexu jsou déti a mladez. Reklamy, ve kterych vystupuji déti, nesmi
zobrazovat zdravi Skodlivé prostiedky jako naptiklad Ziraviny ¢i dezinfekéni prostiedky
v blizkosti déti a Cistici prostfedky smi zobrazovat pouze v pfipad€, ze jsou piitomny
dospélé osoby. Reklama nesmi dle Kodexu povzbuzovat déti a mladistvé v hovorech
s neznamymi lidmi a vzbuzovat v nich jakymkoliv zpisobem ménécennost. Zobrazovani
déti ve scénach na ulici je povolenou pouze tehdy, zdali je viditelny dozor nebo je
evidentni, ze dité dosahlo jiz veéku, kdy mize zodpovidat za svou bezpecnost. Ve skolach
muze byt zobrazovana pouze reklama, kterou piedem odsouhlasil vedouci ptedstavitel

dané Skoly (RPR, 2013).

Tabakovym vyrobkem se dle Kodexu rozumi napiiklad doutniky, cigarety a dymkové,
Siiupaci a cigaretové tabaky. Reklama na tyto vyrobky nesmi byt cilena na nezletilé osoby
a nesmi je nabadat ke koufeni. Stim je spojena také reklama v médiich, kterd jsou
primarn¢ urceny pro nezletilé. Zde je tento typ reklamy zcela zak4zén. Tvrzeni, ze
tabakové vyrobky podporuji uspéchy ¢i napomahaji k relaxaci a koncentraci dle Kodexu

nesmi reklamy obsahovat (RPR, 2013).

Kodex tesi reklamu na Iéky, kdy se mohou prezentovat pouze l1éky, které jsou fadné

zaregistrované &i pithodnym postupem schvaleny na tizemi Ceské republiky. Tyto reklamy
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nesmi navadét divaky k mylnému hodnoceni jejich vlastniho zdravotniho stavu (RPR,

2013).

Reklamy na sazkatské hry nesmi vybizet divaky k nadmérnému sazeni. Cileni téchto
reklam na osoby mladsi 18 let je zakdzdno a zaroven osoby, které jsou ucastniky téchto

reklam nesmi byt mladsi 25 let (RPR, 2013).

Kodex také vyhrazuje mantinely pro reklamu na kosmetické piipravky, kdy vyrobce
(zadavatel reklamy) musi zajistit poctivé vyobrazeni produktu tak, aby nezkresloval pohled
na dany produkt. Pokud je vreklamé pouzito doporuceni zdkazniky, musi to byt
doporuceni zdkaznika vlastni, nikoli vnucené zadavatelskou spolec¢nosti. Pokud se jedna
o reklamu na kosmeticky produkt, ktery je cilen na déti, nesmi nabadat k nadmérnému
pouzivani tohoto produktu a musi mit piinos ve smyslu posileni hygieny u déti (RPR,

2013).

3.7 Adolescence

Vyvojem jedince se zabyva vyvojova psychologie, ktera nesleduje jen jeho vyvoj, ale
1 zplisob prozivani, chovani i uvazovani, které jsou typické pro jednotlivé faze vyvoje od
prenatélni fize aZ po ukon¢ené dospivani kolem 20. roku Zivota (VAGNEROVA, 2012,
str. 9). Tato kapitola se bude zabyvat posledni vyvojovou fazi tzn. dospivanim neboli
adolescenci. Je dulezité si tuto vyvojovou fazi ptiblizit, protoze se jedna o cilovou skupinu

dotaznikového $etfeni.

Termin adolescence je odvozen ze slovesa latinského piivodu adolescere (dospivat,
dortstat, mohutnét). Poprvé byl tento termin vyuzit jako oznaceni urcitého obdobi Zivota
jedince v 15. stoleti (MACEK, 2003, str.9). Obdobi dospivani jedince je zpravidla jednou
dekadou zivota, a to od 10 do 20 let. V této dobé dochazi ke komplexni proméené
osobnosti jedince ve vSech oblastech — psychické, somatické i socidlni. Jedna se o zivotni
etapu prehodnocovani a hledani, v niz ma jedinec dosdhnout pfijatelného socidlniho
postaveni, zvladnout vlastni proménu a vytvofit si novou formu vlastni identity, ktera bude
zralej$i oproti predeslé. Adolescenti maji v tomto obdobi tendenci se co nejdiive zbavit
urcitych détskych atributli, pokud se v té dob€ nejednd o aktualni trend (napiiklad infantilni

moda). Usiluji o co nejrychlejsi ziskani svobody rozhodovéani a vétSich prav, avsak
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povinnosti a zodpovédnost s tim spojené piijimaji spiSe neochotné. Napiiklad Anna
Freudova prikladala dospivani vétsi vyznam nez jeji otec, Sigmund Freud, ktery kladl

mnohem vétsi diraz na rané détstvi ¢lovéka (VAGNEROVA, 2012, str. 367-369).

Obdobi dospivani lze rozdélit na dvé faze — ranou a pozdni adolescenci. Rand adolescence
(pubescence) zahrnuje prvnich pét let obdobi dospivani. Casové ji lze lokalizovat piiblizné
mezi 11. az 15. rokem zivota s urCitou individuélni variabilitou. Typickou zménou v tomto
obdobi je télesné dospivani, které je spojené s pohlavnim dozrdvanim tzn. pubertou.
V ramci vyvoje se zplisob mysleni méni a hormondalni promény v tomto obdobi stimuluji
zmény emocniho prozivani. Pubescent se zacCina osamostatiiovat od rodi¢i a znacny
vyznam pro n¢j tvoii vrstevnici, se kterymi se ztotoznuje. Dilezitym meznikem je v 15
letech ukonceni povinné $kolni dochazky a rozhodovani o dalSim profesnim smétovani,
které bude mit v budoucnu vliv na postaveni daného jedince. Pozdni adolescence zahrnuje
nasledujicich pét let zivota jedince ptiblizné od 15 do 20 let Zivota s urCitou individualni
variabilitou. Biologicky miize byt tato faze vymezena pohlavnim dozranim. Jedna se
o obdobi, které je hlavné¢ dobou komplexné€jsi psychosocidlni promény, neméni se jen
osobnost dospivajiciho, ale i jeho spoleCenska pozice. Dllezitymi mezniky pro jedince je
dosazeni plnoletosti a ukonceni profesni piipravy a nasledné pokracovéani ve studiu ¢i
nastoupeni do zaméstnani. Tato druha faze je zaméfena zejména na hledani a nésledny
rozvoj vlastni identity, kterd by byla piijatelnd a odpovidala pfedstavam daného jedince.
Pozdni adolescence byva casto chapana jako obdobi volnosti, kdy mé jedinec minimalni
zodpovednost a dostatek svobody. Dospélost mlize byt vnimana z této pozice jako zivot

v uréitém omezujicim stereotypu (VAGNEROVA, 2012, str. 369-372).
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4. Vlastni prace

Tato kapitola je rozdélena na dvé Casti. V prvni Casti je specifikovano pét reklam, které
byly vybrany pro dotaznikové Setfeni. Tyto reklamy byly vyhodnoceny Radou pro reklamu
jako zavadné. Dalsi Cast bakalaiské prace se vénuje dotaznikovému Setieni a nasledné

stanovenym hypotézam.

4.1 Stanovené hypotézy

Je obecné zndmym faktem, mliZzeme fici i stereotypem, ze adolescenti maji Casto rozdilné
nazory nez dospéli jedinci a maji jiny pohled na svét. Tato bakalarska prace se bude snazit
dokazat rozdilné vnimani neetickych reklam adolescenty nebo vyvratit vySe zminény
stereotyp. Aby doslo k pfesvédcivému vysledku, stanovuji hranici odliSnosti na 55 %. To
znamend, ze alesponn 55 % respondentli musi mit jiny nédzor na danou reklamu nez

stézovatelé.

DalSim zkoumanym problémem je rozdil vnimadni danych reklam na zdkladé pohlavi.

Predpokladem je, ze Zeny budou vnimat reklamy rozdiln€ oproti muzim.

Stejné jako pohlavi, tak 1 v€k respondentii mize mit vliv na vnimani reklamy. Cilem této

hypotézy je tedy dokézat rozdilnost vnimani na zéklad¢ veku.

Rozdil ve vzdé€lani rodict mize mit vliv na vychovu ditéte a utvoieni jeho vnimani okoli
a citlivosti na rtiznd témata. Proto si tato bakaldiska prace stanovuje predpoklad, ze
adolescenti pochazejici z rodin, kde alesponi jeden zrodi¢i ma vystudovanou vysokou
nebo vyssi odbornou $kolu, budou vnimat reklamu jinak oproti respondentiim vyrustajicich

v rodinach, kde maji rodiCe nizsi stupenl vzdélani.

4.2 Zkoumané reklamy

Pro tuto bakaléaiskou préci bylo vybrano pét reklam, které Rada pro reklamu vyhodnotila
jako zavadné. Jednd se o reklamy, které byly uvetejnény v rozmezi od roku 2012 do roku
2018. Tyto reklamy byly vybrany z toho divodu, Ze na prvni pohled respondenta zaujmou.
Pro piesné, nezkreslené¢ vysledky nebyli respondenti informovani o zavadnosti

jednotlivych ptipadt.
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Reklama pro bulvarni webovy portal extra.cz

Obradzek 1: Reklama extra.cz

Jediny web, ktery

ma koule

a—-) (-

Prvni zkoumana reklama byla vytvofena pro webovy portal extra.cz roku 2014. Rada pro
reklamu byla na tuto reklamu upozornéna fadou stiznosti, které¢ uvadély, ze vyraz ,,koule*
je v daném kontextu uzit védomé jako vulgérni. Stézovatelim dale vadil vliv, jaky mohla
mit tato reklama na déti, jelikoz byla umisténa na vefejném prostranstvi. Nesouvislost
reklamy s obsahem webovych stranek byla stéZovateli rovn€z zminéna. Arbitrazni komise
vyhodnotila reklamu jako zavadnou z davodu poruseni normy sluSnosti a mravnosti
pfijimané témi, které reklama zasdhne. Dale bylo déno za pravdu stézovateliim, jelikoz

tato reklama dle RPR nijak nesouvisela s obsahem webového portalu extra.cz (RPR, 2014).

Reklama na Rockoperu Praha

Obrdzek 2: Reklama Rockopera Praha

Zdroj: www.dotyk.cz, 2017

Druha zkoumana reklama na Rockoperu Praha byla k vidéni roku 2017. Rada pro reklamu
se timto plakatem zacCala zabyvat na zaklad¢ stiznosti, kdy doty¢nému pfisla reklama jako
neetickd z divodu vyuziti nabozenskych symboli. Clenové Arbitrazni komise se

jednohlasné shodli na tom, ze je reklama zavadna z diivodu urdaZeni ndbozenského citéni.
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Vizual reklamy se navic nevztahoval na tehdejsi aktudlni program Rockopery, ale

k jednomu z jejich ptedstaveni z dob minulych (RPR, 2017).

Reklama na o¢kovani proti rakoviné délozniho ¢ipku

Obrdzek 3: Reklama na ockovani

| PROTI HgKCVINE
NIHO CIPKU
) pouze 5.940,-Ke

Zdroj: www.slobodavockovani.sk, 2012

Tteti reklama byla vytvofena roku 2012 pro spolecnost Avenier a.s., kterd se zabyva
provozem ockovacich center. Sdéleni bylo umisténo pfimo v ¢ekarnach ockovacich center.
Stézovatelé nejcastéji poukazovali na to, ze jde o drsné, manipulativni a 1zivé médium,
které ma v ¢lovéku vyvolat strach. Stiznosti také Casto zminovaly fakt, Ze tato reklama
vytvaii domnélou pfedstavu o tom, ze pokud se ¢loveék necha ockovat proti rakoving
d€lozniho Cipku, nemize jiz touto nemoci onemocnét, coz neni pravdivé tvrzeni. Jeden
z mnoha stézovateld rovnéz uvedl, Ze se jednd o ,skutecny psychicky teror”. I pies
vyjadieni zadavatele reklamy, které se opiralo o cetné studie, vyhodnotila Arbitrazni
komise vétSinove, ze se jedna o zdvadnou reklamu z diivodu vyuziti strachu, jehoz vyuziti

je dle Kodexu reklamy zakazané (RPR, 2012).

37



Reklama na seznamovaci kancelar Ashley Madison

Obrdzek 4: Reklama na seznamovaci kancelar

Pro¢ by se méli bavit

jenom premieri

Zdroj: www.objevit.cz, 2014

V ptipadé¢ reklamy na seznamovaci kancelat Ashley Madison, zah4jila Rada pro reklamu
rozhodovaci tizeni na zaklad¢ vlastniho podnétu roku 2014. Zadavatel této reklamy se
branil vyjadienim, Ze jde pouze o politicky komentar a zobrazené politické osoby nebyly
vyuzity pro komeréni Géely. Sifitel reklamy ve svém stanovisku uvedl, Ze spole¢nost,
kterou vlastni, se zabyva pouze obchodovanim s reklamnimi panely a neni dle svého
nazoru nijak zodpovédny za obsah reklamy na daném billboardu. Arbitrazni komise
rozhodla o zavadnosti této reklamy na zédklad€ zobrazovani nositeli vefejné autority (RPR,

2014).

Reklama na Komedy fest

Obrdzek 5: Reklama Komedy fest

| (il N ¥ =
Zdroj: www.krajskelisty.cz, 2019

Nejnovéjsim piipadem v tomto vyctu je reklama na Komedy fest hldsajici ,,To zas bude
PRDEL!“. Timto pifipadem se Rada pro reklamu zabyvala roku 2018. Stézovatelé

nejcastéji upozornovali na nemoralnost a vulgarnost billboardi, které byly umistény
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v blizkosti Skol. Zadavatel se ve svém stanovisku k danému ptipadu hajil tim, ze Slo pouze
o urcitou nadsazku, ktera pouze propagovala humor. Arbitrazni komise v tomto piipadu
rozhodla o zavadnosti reklamy z divodi obsahu vizudlni prezentace, kterd hrubym

zpusobem porusuje normy slusnosti a mravnosti, a umisténi v blizkosti §kol (RPR, 2018).

5. Vysledky a diskuse

5.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Data pro tuto bakalafskou praci byla ziskavana empirickou metodou zkoumani, presnéji
dotaznikovym Setienim. Dotaznikové Setfeni bylo cileno na adolescenty a probihalo
formou online dotazovani a zaroven osobni navstévou ve skolach, a to na Gymnaziu Praha
4 Postupickd a na Stfedni primyslové Skole dopravni Masna 18. Jak jiz bylo zminéno
v teoretické cCasti, v pozdni adolescenci jedinec pohlavné dozravéa, ustupuje puberta
a adolescent hleda svou vlastni identitu. Z tohoto diivodu byla vybrana vékova skupina od

16 do 19 let.

Dotaznik® vytvofen vlastni konstrukci se skldda zcelkem 26 otizek (3 oteviené a 23
uzavienych). Online forma dotazniku byla piistupna pies Google Forms a nasledné byl
cely vyzkumny soubor zpracovavan prostfednictvim programu Microsoft Excel a byl
analyzovan. Otazky 1 az 5 mély za ukol zjistit zakladni informace o respondentovi a blize
specifikovat prostiedi, ze kterého pochazi. Nasledujici otazky (tj. 6 az 10) zjistovaly, jaké
ma respondent povédomi o Rad¢ pro reklamu, etickém Kodexu reklamy a obecné, jakou
ma predstavu o pojmu etika reklamy. Posledni oddil otdzek se vénoval zkoumanym

reklamam (11 az 26).

Celkem byly ziskany odpovédi od 483 respondenti, z toho 294 Zen (60,87 %) a 189 muzi
(39,13 %). Jelikoz bylo dotaznik mozné vyplnit i pomoci internetového odkazu, u vybéru
Skoly bylo mozné zvolit kolonku nestuduji. Tato odpovéd’ byla zvolena 3 respondenty.
Zamgéieni bakalaiské prace je pfedevsim na stiedoskolské studenty, proto tyto tfi dotazniky
byly zvyzkumu vyfazeny. Pocitame tedy se 480 respondenty. Vékové rozlozeni

respondenttl ¢ini 249 ve veku 16 let, 113 ve veéku 17 let, 59 ve veéku 18 let a 59 ve veéku 19

3 Struktura dotazniku — pfiloha &.1
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let. V nésledujici tabulce jsou k vidéni absolutni i relativni ¢etnosti véku respondentt.

Tabulka 2: Vék respondentut

Vek dentil Cetnost Kumulativni ¢etnost
cx responden Absolutni Relativni Absolutni Relativni
16 249 51,88 % 249 51,88 %
17 113 23,54 % 362 75,42 %
18 59 12,29 % 421 87,71 %
19 59 12,29 % 480 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po véku a pohlavi nasledovala otazka na vzdélani respondentli. Respondenti mohli vybrat
z ptedem vypsanych Skol — vSeobecné gymndzium, stfedni hotelovd Skola, obchodni
akademie, stiedni primyslova Skola, stfedni zdravotnicka Skola a stfedni odborné uciliste.
Jak jiz bylo pfedem zminéno, respondenti méli moznost vybrat, Ze nestuduji, kdy posléze
tyto dotazniky byly vytfazeny z hodnoceni. Do kolonky ,,jiné*“ mohli respondenti uvést
jinou skolu, nez byla v seznamu. Objevovaly se zde stfedni odborné Skoly vSeho druhu
jako napft. stfedni zemédélské Skola, stiedni odborna skola sluzeb, stifedni odborna skola
dopravni atd. Tyto vechny $koly byly pro piehlednost zatazeny do jedné skupiny SOS.
Poté zde byly uvedeny Skoly s uméleckym zalozenim, jako napt. konzervatot ¢i stiedni
umeélecka Skola, tyto Skoly byly pro lepsi ptehlednost zatazeny do skupiny umélecké
sttedni Skoly. Nejvice respondentli bylo ziskdno z gymndazii (vSeobecné gymndzium a
jazykové gymnazium), tj. celkem 145. Nasledujici skupinu tvofili studenti stfednich
pramyslovych Skol se 117 respondenty. Celkové rozloZeni respondentt, co se tyCe studia,
je presnéji uvedeno v nasledujicim grafu.

Graf 1: Skoly studované respondenty
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jelikoz prostfedi a lidé se kterymi jedinec vyrlstd, ma vliv na vyvoj, jedna z hypotéz
uréovala urCity vztah mezi vnimanim dané reklamy a dosazenym vzdélanim rodicu.
Z tohoto diivodu bylo dilezit¢ od respondentl zjistit, jaké maji jejich rodice nejvyssi
dosazené¢ vzdé€lani. V nésledujici tabulce je piehledné rozifazeno nejvysSi dosazené
vzdelani obou rodict dle poctu. 118 respondentii uvedlo, Ze alesponi jeden rodi¢ ma
vysokoskolské nebo vyssi odborné vzdélani. Celkem 50 respondentd, tj. 10,42 %, ma oba
rodice vysokoskolského vzdelani. 12 (2,5 %) respondentii pochazi z rodin, kde jeden rodi¢
ma vysokoSkolské vzdélani a druhy rodi¢ ma vyssi odborné. 3 (0,63 %) respondenti
pochazeji pak z rodiny, kde maji oba rodi¢e ukoncené vyssi odborné vzdélani. Ukoncené
sttedoskolské vzdélani maturitni zkouskou u obou rodicti uvedlo celkem 91 respondenti,
tj. 18,96 %, alespont u jednoho rodice pak 192 (40 %) respondentl. 59 (12,29 %)
respondentl uvedlo ukoncené studium stfedni Skoly vyu¢nim listem u obou rodica, 157
(32,71 %) pak alespon u jednoho z nich. Celkem 6 respondenttl, tedy necelych 1,5 %, pak
uvedlo zakladni vzdélani u obou rodict, 49 (10,21 %) uvedlo zékladni vzdélani alespoil

u jednoho rodice.

Tabulka 3: Nejvyssi dosaZené vzdélani rodict

Nejvyssi dosazené vzdeélani: Otec Matka
Zakladni 42 19
Stiedni zakon¢ené vyucnim listem 163 112
Stfedni zakon¢ené maturitni zkouskou 164 210
Vyssi odborné 13 35
Vysokoskolské 98 104

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z celkového poctu 480 respondentti o Rad¢ pro reklamu nikdy neslySelo 445 respondentt.
Pouze 27 respondentl z 35, ktefi nékdy slySeli o zminiované organizaci, odpovédélo na
otazku ,,Cim se Rada pro reklamu zabyva?“. Z téchto odpovédi jich pak 26 bylo
v podstaté spravnych. Nize jsou uvedeny nékteré z odpovedi.

., Etickou strankou reklamy, vyrizuje navrhy obcanit na zruSeni reklam podle nich
neetickych, sestavuje kodex reklamy. “

., Regulaci reklamy.

., Dava pozor, aby reklama spliiovala kodex reklam. *

., Reklamni spolecnosti se Fidi urcitym etickym kodexem, Rada zasahuje na zdkladé podané

stiznosti na danou reklamu, ¢i pokud sama dospéje k nazoru, Ze dand reklama porusuje

kodex.
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Z celkového poctu pouze 6 respondentii znalo pojem eticky Kodex reklamy. To, ze se
jednéd o soubor pfijatelnych norem a pravidel, které by méla reklama dodrzovat, uvedli

spravn¢ pouze tfi respondenti.

Posledni otevienou otazkou v dotazniku byla otdzka ,,Co si ptedstavite pod pojmem etika
reklamy?*. Z divodu riznorodych odpovédi byly odpovédi seskupeny podle spole¢nych
znakt, které respondenti uvadéli. Toto seskupeni je mozné si prohlédnout v nésledujici

tabulce. Dale je pro predstavu uvedeno par odpoveédi v celé, nezmeénéné formé.

Tabulka 4: Co si predstavi respondenti pod pojmem etika reklamy?

Nevim/ Nic 160
Pravidla 165
Slusnost 65

Spravnost 30
Vzhled 45
Moralnost 15

Zdroj: vlastni zpracovani

Slusnad reklama, Zadna nahota, drogy, nasili atd. *

., Néco, co musi reklama spliiovat, urcitd pravidla. Rika, co je spravné a co ne.*
,,Spravnost, moralnost reklamy, jeji fungovani ve vztahu se spolecenskymi normami.
., Vzhled reklamy a jak nds zaujme. “

., Néjakeé moralni zasady pri tvoreni reklamy, taky nepouZziti vulgarnich slov apod. “

Z odpovédi je patrné, Ze ptes 33 % respondenti si pod pojmem etika reklamy nic
nepiedstavi. Zbylych 67 % respondentd ma predstavy o pojmu etika reklamy, které jsou

vesmgs spravne.

Reklama pro bulvarni webovy portal extra.cz

Rada stéZovateltl na tuto reklamu protestovalo proti vyrazu ,koule” v uvedené reklamg,
vnimali tento vyraz jako vulgarni. Z tohoto diivodu se prvni otazka vénovala pravé tomuto
vyrazu. Z grafu, ktery je uveden niZze, je patrné, ze se stézovateli souhlasilo pouze
69 respondentii. Jako nepatficny tento vyraz piijde 148 respondentim. Za neutralni

povazuje tento vyraz 120 respondenti a za originalni ¢i vtipny pak 143 respondentii.
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Graf 2: Vnimdni vyrazu "koule"
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z nasledujici otazky vyplynulo, ze 1 kdyz néktefi respondenti vidi vyraz ,.koule* jako
vtipny, originalni ¢i neutralni, jako celek vnimaji tuto reklamu hife. Celkové
12 respondentii uvedlo celek jako vulgarni, i kdyz vyraz koule oznacili v predeslé otdzce
jako vtipny, origindlni ¢i neutrdlni. Z respondenttl, ktefi odpovédéli pozitivné na piedeslou
otazku, jich celych 62 tuto reklamu vnima jako nekorektni, 84 pak jako neutralni.
U vtipnosti a originality pak ztstalo 105 respondentl. Je zde vidét, ze 1 kdyz piijde
respondentim samotny slogan s vyrazem ,.koule* jako vtipny ¢i origindlni, celkové tuto
reklamu tak vnimat nemusi. Tento jev se nejspiSe objevuje z diivodu vyzyvavych Zen,
které jsou na billboardu zobrazeny. V nasledujicim grafu je zobrazeno piesné rozlozeni

respondentli v jednotlivych odpovédich.

Graf 3: Celkové vnimdni reklamy na extra.cz
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Tato reklama byla na vefejném prostranstvi volné piistupnd komukoliv, a to vadilo
nékterym stézovatelim, jelikoz k reklamé mély pfistup i déti, na které mlze mit tato
reklama negativni vliv. Dotaznikovym Setfenim se tedy zjiStovalo, jaky mize mit dle
adolescentt vliv tato reklama na déti. Z nize uvedeného grafu je patrné, Ze celych 345,

tj. 71,88 % respondentii vnima tuto reklamu jako spiSe negativni, az negativni.

Graf 4: Vliv reklamy na déti
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Souvislost této reklamy a obsahu webovych stranek extra.cz vidi celkem 146 respondentd,
naopak 256 respondentli zddnou souvislost nevidi. 78 respondenti pak uvedli fakt, ze
nevedi, zda reklama souvisi s obsahem ¢i nikoliv. Tento jev je nejspiSe zptisoben tim, ze
web extra.cz nemusi znat vSichni respondenti. Z vySe uvedenych Cisel vyplyva, Ze pouze
30,42 % respondentl vidi souvislost mezi reklamou a webovymi strankami a 53,33 % ji

nevidi.

Reklama na Rockoperu Praha

Ve stiznosti na tuto reklamu byla zminéna neeti¢nost této reklamy. Z tohoto diivodu mé
zajimalo, jak eti¢nost reklamy vnimaji adolescenti. Z nésledujiciho grafu je patrné, Ze 41
respondenttl, tj. 8,54 % vidi tuto reklamu jako zcela etickou, eticky neutralni pak 144

(30 %) respondenti a neetickou 295 respondentt, tedy 61,46 %.
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Graf 5: Vnimani eticnosti reklamy
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Rada pro reklamu vyhodnotila tuto reklamu jako zdvadnou mimo jiné proto, Ze hrubym
zpisobem urédzela nabozenské citéni spotiebitelii. Z tohoto diivodu mé zajimalo, jak se
k tématu nabozenstvi v reklamé stavi adolescenti. 211 (43,96 %) respondentti uvedlo, ze
nevidi problém ve vyuzivani néaboZenskych symbola v reklamé, proti bylo 269

respondentt, tedy 56,04 %.

Celkové tuto reklamu vnimali respondenti spiSe neutraln¢. Reklama urazela 114 (23,75 %)
respondentd, libila se 39 (8,13 %) avSak nevadila 327 (68,13 %) respondentim. Tento jev
lze vysvétlit asteéné tim, ze dle séitani lidu vroce 2011 je v Ceské republice pouze
14,02 % obyvatel, ktefi se hlasi k cirkvi nebo n&jaké jiné ndbozenské spole¢nosti (CSU,

2011).

Reklama na o¢kovani proti rakoviné délozniho ¢ipku

Stézovatel¢ uvedli, ze dle jejich nazoru ma reklama drsny charakter, a proto mé zajimalo,
jak tuto reklamu vnimaji adolescenti. Z nize uvedeného grafu vyplyva, ze 266 respondentt,
tj. 55,42 % ma stejny nazor jako stézovatelé. Zbylych 214 respondentt, tedy 44,58 %, ma

rozdilny nazor se stézovateli.
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Graf 6: Charakter reklamy dle respondentt
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z diavodu, Ze tato reklama byla oznaCena za manipulativni, byla kladena respondenttiim
otazka ,,Oznacili byste tuto reklamu za manipulativni?*“. Odpovédi spiSe ano a ano zvolilo
celkem 273 respondentti, tedy celych 56 %. Manipulativni toto reklamni sdéleni nepftislo
158 (32,92 %) respondentiim. Na tuto otdzku nedokazalo odpovédét 49 respondentd, tedy
10,21 %. Ztohoto vysledku vyplyva, Ze tato reklama pfijde adolescentim spisSe

manipulativni.

Stézovatelé uvedli, Ze v nich tato reklama vzbuzuje strach. Jelikoz dle Kodexu reklamy
nesmi reklama vyuzivat motivy strachu, vyhodnotila tento ptipad Rada pro reklamu jako
zévadny. Snazila jsem se tedy zjistit, zda tato reklama vzbuzuje v adolescentech strach.
Ano nebo spise ano zvolilo celkem 206 respondentt, tj. 42,92 %. Naopak ne nebo spise ne
zvolilo 274 (57,08 %) respondentl. Vice nez polovina respondentli, pfesné&ji 142, ve
kterych tato reklama vzbuzuje strach, je Zenského pohlavi. Tuto skute¢nost miizeme

vysvétlit tim, Ze toto onemocnéni postihuje pouze osoby Zenského pohlavi.

Reklama na seznamovaci kancelar Ashley Madison

Dle Kodexu reklamy zadna reklama nesmi vyuZzivat nositele vetejné autority, i kdyz by
doty¢ny sam souhlasil. V dotazniku mé¢ tedy zajimalo, jaky maji na toto téma nazor
adolescenti. Prvni dvé otdzky na tuto reklamu se tedy zabyvaly praveé tim. Posledni otdzka

fesi eticnost dané reklamy, jelikoz Rada pro reklamu ji vyhodnotila jako neetickou.
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Vyuziti politikil v této reklamé hodnotilo jako nespravné 220 respondentt, tedy 45,83 %.
Vyuziti politikdi v této konkrétni reklamé& nevadilo 225 respondentim, tj. 46,88 %
a spravné to pfislo 35 (7,29 %) respondentim. Z téchto odpovédi miZeme pozorovat, Ze
respondenti jsou rozdéleni téméf na polovinu. Mlizeme tedy konstatovat, Zze adolescenti

nepiikladaji takovou vahu tomu, kdo je zobrazeny v reklamé.

V nize uvedeném grafu mizeme vidét, ze pouze 45 respondentli se domniva, ze by se
vetejni Cinitelé neméli vyskytovat v zadnych reklamach. 115 respondentiim nevadi jejich
vyskyt v reklamach, avSak mély by to byt reklamy spojené néjak s oborem piisobeni
daného vefejného Cinitele. Naopak 223 respondentli je toho nazoru, ze vefejni Cinitelé
mohou byt soucasti jakékoliv reklamy, pokud s ni souhlasi. 87 respondenti pak nevidi
problém v umisténi vefejnych Ciniteld do reklam, jelikoz se jednd o vefejné znamé
osobnosti.

Graf 7: Vyskyt verejnych Cinitel( v reklame
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otazka k této reklamé se tykala eticnosti reklamy. Protoze Rada pro reklamu
vyhodnotila tuto reklamu jako neetickou, necestnou a neslusnou. Zajimalo mé tedy, jak
vnimaji eti¢nost této reklamy dotazovani adolescenti. Za etickou tuto reklamu povazuje 51,
tj. 10,63 % respondentli, naopak jako neetickou ji vidi 248 respondentl, tedy 51,67 %.
Jako eticky neutralni tuto reklamu vyhodnotilo 181 (37,71 %) respondentd.
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Reklama na Komedy fest

Stézovatelim u této reklamy vadila hlavné nemoralnost, vulgarnost reklamy a umisténi na
vefejném prostranstvi nedaleko Skoly, kde se volné pohybuji déti. V prvni otazce se fesila
moralnost reklamy, kde mohli respondenti vybrat ze tfi odpovédi (moralni, neutralni,
nemoralni). 30 respondentil, tj. 6,25 % povazuje tuto reklamu za moralni, 298 (62,08 %) za

nemoralni a neutralné ji vnima 152 (31,67 %) respondentd.

Druha otazka se zamérovala na vulgarnost reklamy, kde méli respondenti na skale od 1 do
5 ohodnotit, jak je vyse zminénd reklama vulgérni. Hodnoceni bylo jako ve skole tedy:

1 — slusnd, 5 — vulgarni. V nasledujicim grafu je mozné vidét narast odpoveédi blizici se
k vulgdrnimu. Z grafu je patrné, ze 144 (30 %) respondentt zvolilo neutrdlni odpovéd’ (3),
tedy ze reklama neni ani slu$nd ani vulgéarni. Jako spiSe vulgdrni az vulgarni zvolilo
celkem 57,92 % respondenti, jako spise slusnou az slusnou pak 12,08 %.

Graf 8: Slusnost reklamy
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Jelikoz byla reklama umisténa v blizkosti Skoly, zajimalo mé, co si mysli adolescenti
o vlivu této reklamy na déti. Jak je znize uvedeného grafu patrné, celych 74,38 %
respondentll vnima tuto reklamu jako spiSe negativni az negativni. V porovnani s reklamou

na webovy portal extra.cz je to o necela 3 % vice respondentt.
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Graf 9: Vliv reklamy na déti
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5.2 Testovani hypotéz

V nasledujici kapitole jsou zobrazeny a interpretovany vysledky testovani jednotlivych
hypotéz. Prvni hypotéza byla testovana za pomoci testu relativnich Cetnosti. Zbylé tii

hypotézy jsou poté testovany za pomoci ¥ testu.

5.2.1 Hypotéza ¢.1

Hypotéza ¢.1: Alespon 55 % respondenti bude mit jiny ndzor neZ stéZovatelé, potazmo

Arbitrazni komise Rady pro reklamu.

V nasledujici tabulce jsou k vidéni vSechny testované otdzky spolecné s vysledkem testu
relativnich Cetnosti. VSechny testy jsou provedeny na 5 % hladin€ vyznamnosti. V zavéru
je poté napsano, zda existuje nebo neexistuje statisticky vyznamna odchylka.

Ho — Respondenti maji stejny ndzor jako stézovatelé.

Hi — Respondenti maji odliSny nézor od sté¢Zzovatelt.
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Tabulka 5: Test relativnich cetnosti — vysledky

Cislo otazky © vysledek testu Zavér

otdzka ¢.8 -0,092 Neexistuje statisticky vyznamnd odchylka.

otazka ¢.9 -4,220 Neexistuje statisticky vyznamna odchylka.
otazka ¢.10 -11,835 Neexistuje statisticky vyznamna odchylka.
otdzka ¢.11 -7,529 Neexistuje statisticky vyznamna odchylka.
otdzka ¢.12 -7,248 Neexistuje statisticky vyznamna odchylka.
otdzka ¢.13 -4,863 Neexistuje statisticky vyznamna odchylka.
otdzka ¢.14 9,358 Existuje statisticky vyznamna odchylka.
otdzka ¢.15 -4,587 Neexistuje statisticky vyznamnd odchylka.
otdzka ¢.16 -5,230 Neexistuje statisticky vyznamnd odchylka.
otdzka ¢.17 0,917 Neexistuje statisticky vyznamnd odchylka.
otdzka ¢.18 -0,037 Neexistuje statisticky vyznamnd odchylka.
otdazka ¢.19 15,689 Existuje statisticky vyznamna odchylka.
otazka ¢.20 -2,937 Neexistuje statisticky vyznamna odchylka.
otdzka ¢.21 -7,523 Neexistuje statisticky vyznamna odchylka.
otdzka ¢.22 -5,688 Neexistuje statisticky vyznamna odchylka.
otdzka ¢.23 -12,936 Neexistuje statisticky vyznamnd odchylka.

Zdroj: vlastni zpracovani

Vypoctem jsem dosla k vyvraceni nulové hypotézy pouze u dvou otazek. V prvnim ptipade
Slo o otazku, ktera se zajimala o to, jak vnimaji respondenti reklamu na Rockoperu. Jak jiz
bylo dfive v této bakalafské praci zminéno, tato reklama byla vyhodnocena jako zavadna
mimo jiné ztoho diivodu, ze hrubym zplisobem urazi nabozenské citéni respondentt.
Z tohoto diivodu méli respondenti moznost vybrat ze tfi odpovédi: urazi, nevadi, libi se.
Muzeme fict, Ze za pomoci testu relativnich Cetnosti, existuje statisticky vyznamna
odchylka ve vnimani této reklamy, na hladin€é vyznamnosti 0,05. Domnivam se, Ze tento
vysledek vysel hlavné z jiz uz zmifiovaného diivodu, a to Ze pouze 14,02 % obyvatel se dle
s¢itani lidu v roce 2011 hlasi k cirkvi nebo jiné nabozenské spole¢nosti (CSU, 2011). Je
mozné, ze vétSina respondentil se nehlasi k zadné cirkvi, a tudiz je tento vysledek ovlivnén
timto faktem. Ve druhém pftipadé §lo o otazku, kde byli respondenti tdzani na reklamu na
seznamovaci kancelai Ashley Madison. Arbitrazni komise Rady pro reklamu toto reklamni
sdéleni vyhodnotila jako zavadné, mimo jiné z toho divodu, ze dle Kodexu reklamy nesmi
zadné reklamni sdéleni obsahovat postavu vefejného cinitele, i kdyz by s tim doty¢ny

souhlasil. V této otdzce me tedy zajimal nazor respondentl na vyuziti fotografii vetejnych

6 Otazky jsou &islovany dle &isel uvedenych v dotazniku. (Piiloha &.1)

50




Cinitel v reklamé obecné. Po vypoctu testu relativnich Cetnosti miizeme fict, Ze na hlading

vyznamnosti 0,05 existuje statisticky vyznamna odchylka ve vnimani této reklamy.

Z ptedeslé tabulky je jasné, ze pouze dvé otazky z celkovych 16 zamitaji nulovou hypotézu
na hladiné vyznamnosti 0,05. Celkové se tedy nepodatilo u 14 z celkovych 16 otazek, na

5 % hladin¢ vyznamnosti prokazat prvni hypotézu.

5.2.2 Hypotéza ¢.2

Hypotéza ¢. 2: Zeny budou vnimat reklamu jinak nez muzi

Testovani probéhlo na vybranych otazkach pomoci y* testu. Testovani probihalo na osmi

otazkach. Ve vsech pfipadech byly uvazovany a splnény podminky uziti > testu.

Reklama pro bulvarni webovy portal extra.cz

V ¢asti dotazniku, ktera se zabyva reklamou pro webovy portal extra.cz byly pro testovani

vybrany dvé otazky. Tyto dvé otdzky a Cetnosti odpovédi od jednotlivych pohlavi jsou

vidét v nasledujici tabulce.

Ho — Pohlavi respondentil nemé vliv na vnimani reklamy

Hi — Pohlavi respondenti ma vliv na vnimani reklamy

Tabulka 6: Extra.cz — odpovédi na zdkladé pohlavi

Muz Zena
Reklama Otazka Hodnoceni | Pozorované | Teoretické | Pozorované| Teoretické nj
Cetnosti Cetnosti Cetnosti Cetnosti

Vtipny 481 31,10625 31| 47,89375 79
Jak vnimate | Originalni 36 25,2 28 38,8 64
vyraz koule Neutralni 42 47,25 78 72,75 120
vuveden¢ | Nepatfiény 51 58,275 97 89,725 148
reklame? Vulgarni 12| 27.16875 57| 41,83125 69

Extra.cz n; 189 291 480
Je vtipna 24 15,75 16 24,25 40
‘! ak, Je originalni 471 2795625 24| 43,04375 71
Zgﬁfg Je neutralni 42| 42,13125 65| 64,86875 107
tuto Je nekorektni 63| 72,84375 1221112,15625 185
reklamu? Je vulgarni 13| 30,31875 64| 46,68125 77
n 189 291 480

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V prvni otdzce vysla P-hodnota 6,34x10® zaokrouhlené. Testové kritérium pak x> =
39,1984. Kriticka hodnota, nalezena v tabulkach, na hladin€ vyznamnosti 0,05 (tedy o = 5
%) pii 4 stupnich volnosti je 9,488. Hodnota kritéria y* = 39,1984 je vy3§i nez kritickd
hodnota, a tudiz miizeme na hladiné vyznamnosti 0,05 zamitnout nulovou hypotézu.
U prvni otazky tedy miizeme fici, Ze existuje statisticky vyznamny rozdil mezi odpovéd'mi

muzua a zen.

V ptipadé druhé otazky vysla P-hodnota 1,497x10” zaokrouhlené. Testové kritérium ¥ =
47,0391794. Kriticka hodnota, nalezend v tabulkach, na hladiné vyznamnosti 0,05 (tedy o
=5 %) pti 4 stupnich volnosti je 9,488. Hodnota kritéria * je vy$si nez kritickd hodnota, na
hladin¢ vyznamnosti 0,05 je tedy nulova hypotéza zamitnuta. Lze fict, Ze 1 v tomto piipadé

existuje statisticky vyznamny rozdil mezi odpovéd'mi muzi a zen.

Reklama na Rockoperu Praha

Z otazek, které se veénovaly této reklamé, byla vybrana jedna, na které byla zkoumana
zavislost odpovédi na pohlavi. V nasledujici tabulce je vidét otazka a Cetnosti jednotlivych
odpovédi rozdelenych dle pohlavi.

Ho — Pohlavi respondentii nema vliv na vnimani reklamy

Hi — Pohlavi respondenti mé vliv na vnimani reklamy

Tabulka 7: Rockopera — odpovédi na zdkladeé pohlavi

Muz Zena
Reklama Otazka Hodnoceni Pozorované | Teoretické | Pozorované | Teoretické nj
Cetnosti cetnosti Cetnosti Cetnosti
Eticka 22 16,1438 19 24,8563 41
Domnivate | gjcky neutralni 71| 56,7000 73]  87,3000| 144
Rockopera | se, Ze je tato o
reklama: Neeticka 96| 116,1563 199 178,8438] 295
n; 189 291 480

Zdroj: Vlastni zpracovani

P-hodnota u této otazky byla 4,95x10* zaokrouhlené. Testové kritérium > = 15,22238779.
Kriticka hodnota, nalezena v tabulkach, na hladiné vyznamnosti 0,05 (tedy a = 5 %) pfi
dvou stupnich volnosti je 5,991. Hodnota y? je vétsi nez kriticka hodnota, a proto miizeme
konstatovat zamitnuti nulové hypotézy. Dle vypoctu je tedy jasné, ze existuje statisticky

vyznamny rozdil mezi odpovéd’'mi muzii a Zen i u této otazky.
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Reklama na oc¢kovani proti rakoviné délozniho ¢ipku

Zde byla vybrana otazka ,,Oznacili byste tuto reklamu za manipulativni?*‘. V nize uvedené
tabulce jsou rozebrany pozorované i teoretické Cetnosti u jednotlivych odpovédi dle
pohlavi.

Ho — Pohlavi respondentii nema vliv na vnimani reklamy

Hi — Pohlavi respondentii ma vliv na vnimani reklamy

Tabulka 8: Avenier — odpovédi na zdkladé pohlavi

Muz Zena
Reklama Otazka Hodnoceni Pozorované | Teoretické | Pozorované | Teoretické 1
Cetnosti cetnosti cetnosti Cetnosti
Ano 331 4291875 76| 66,08125 109
N SpiSe ano 67 64,575 97 99,425 164
| Omnacilibyste | gpixe e 39| 38,5875 59| 59,4125 98
Avenier | tuto reklamu za

manipulativni? Ne 29 23,625 31 36,375 60
Nevim 21| 19,29375 28| 29,70625 49
n; 189 291 480

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledna P-hodnota je 0,1844 zaokrouhleng. Testové kritérium pak ¥*=6,2045826. Pti 4
stupnich volnosti a na hladiné vyznamnosti 0,05 (tedy a = 5 %) je kritick4d hodnota 9,488.
Hodnota 7* je niz$i nez kritickd hodnota a ztoho diivodu nelze zamitnout nulovou
hypotézu. Muzeme tedy fict, Ze neexistuje statisticky vyznamny rozdil mezi odpovédmi

muzl a Zen v pripad¢ této otazky.

Reklama na seznamovaci kancelar Ashley Madison

U reklamy na seznamovaci kancelat Ashley Madison byly vybrany dvé otazky. Nize
v tabulce jsou uvedeny tyto otazky s Cetnostmi jednotlivych odpovédi.
Ho — Pohlavi respondentii nema vliv na vnimani reklamy

Hi — Pohlavi respondenti ma vliv na vnimani reklamy
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Tabulka 9: Ashley Madison — odpovédi na zdkladé pohlavi

Muz Zena
Reklama Otazka Hodnoceni Pozorované Teoretické Pozorované Teoretické nj
Cetnosti éetnosti éetnosti éetnosti
] Je to spravné 24 13,78125 11 21,21875 35
Co soudite o
vyuziti Nevadi mi to 114 88,59375 111 136,4063| 225
politikii v t&to | Nt 1 spravne 51 86,625 169  133,375| 220
reklamé?

Ashley n; 189 291 480
Madison Eticka 42| 20,08125 9 3091875| 51
Pfijde Vam Eticky neutralni 66 71,26875 115 109,7313| 181
tato reklama: | Njeoticks 81 97,65 167 150,35| 248
n; 189 291 480

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledky u prvni otazky jsou nasledujici. Testové kritérium je po vypoctu
¥ = 48,6828138. Vysledna P-hodnota pak 2,683x107'! zaokrouhlen&. Na hlading
vyznamnosti 0,05 (tedy o = 5 %) a 2 stupnich volnosti je kritickd hodnota 5,991. Testové
kritérium ma vyssi hodnotu nez kritickd hodnota a z tohoto diivodu miZeme zamitnout
nulovou hypotézu. U této otazky lze fict, ze existuje vyznamny statisticky rozdil, na

hladin¢ vyznamnosti 0,05, mezi odpovéd’'mi muzi a zen.

U druhé otazky je vysledna P-hodnota 1,881x107!'° zaokrouhleng. Testové kritérium y* =
44,7881815. Pii dvou stupnich volnosti, na hladiné vyznamnosti 0,05 (tedy a =5 %) je
stanovena kritickd hodnota 5,991. Testové kritérium ma vyS$$i hodnotu oproti kritické
hodnoté. ProhlaSujeme tedy nulovou hypotézu za zamitnutou a lze fict, Ze existuje
statisticky vyznamny rozdil mezi odpovéd'mi od muzi a od Zen, na hladiné¢ vyznamnosti

0,05.

Reklama na Komedy fest

Stejné jako u predeslé reklam i u této byly vybrany dvé otazky. V tabulce, kterd se nachazi
nize jsou k vidéni vybrané otazky a Cetnosti odpovédi dle pohlavi na né.
Ho — Pohlavi respondentii nema vliv na vnimani reklamy

H; — Pohlavi respondentii ma vliv na vnimani reklamy
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Tabulka 10: Komedy fest — odpovédi na zakladé pohlavi

Muz Zena
Reklama | Otazka Hodnoceni Pozorované | Teoretické |Pozorované| Teoretické nj
Cetnosti Cetnosti Cetnosti Cetnosti
Morélni 13 11,8125 17 18,1875 30
o Neutrilni 83| 5985 0| 95| 1%
je: Nemoralni 93| 117,3375 205| 180,6625 298
Komedy n; 189 291 480
fest Tak Slusnd/spise slusnd 33| 22,8375 25| 35,1625 58
hodnotite Neutralni 67 56,7 77 87,3 144
slusnost | vyjearni/spise vulgami 89| 109,4625 189] 168,5375 278
reklamy?

n; 189 291 480

Zdroj: Vlastni zpracovani

U prvni otazky ,Tato reklama je:* byla vypocitana P-hodnota = 8,7469x10°°. Hodnota
testového kritéria ¥> = 23,29361924. Na hlading vyznamnosti 0,05 (tedy o = 5 %)
a 2 stupnich volnosti je stanovena kriticka hodnota 5,991. Testové kritérium je vétSi nez
kriticka hodnota, tudiZz mizeme zamitnout nulovou hypotézu. Existuje zde statisticky

vyznamny rozdil mezi odpovéd’'mi muzi a Zen.

P-hodnota u druhé otazky se rovna 2,1874x10™* a testové kritérium y> = 16,85523494. Pii
dvou stupnich volnosti na hladiné vyznamnosti 0,05 (tedy a = 5 %) je stanovena kriticka
hodnota 5,991. Kritickd hodnota je v tomto piipadé mensi nez testové kritérium a z tohoto
divodu lze zamitnout nulovou hypotézu. Jednéd se tedy o ziejmy statisticky rozdil mezi

odpovéd’'mi od riizného pohlavi.

5.2.3 Hypotéza ¢.3

Hypotéza ¢.3: Odpovédi zavisi na véku respondenta.

Testovani probéhlo na péti vybranych otazkach pomoci y? testu. Z diivodu, Ze by nebyly
splnény vsechny podminky ¥? testu, byly slouceny vékové kategorie, a to 16-17 let
a 18-19 let.
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Reklama pro bulvarni webovy portal extra.cz

Pro testovani byla vybrana otdzka ,,Jaky miize mit tato reklama vliv na déti?*“. Respondenti

meéli moznost vybrat z péti odpovédi. V nize uvedené tabulce jsou vidét odpovédi a jejich

¢etnosti.

Ho — Vék respondent nema vliv na odpovédi.

Hi — Vék respondentti ma vliv na odpovédi.

Tabulka 11: Extra.cz - odpovédi dle véku

Vék
Reklama | Otazka Hodnoceni 16-17 let 18-19 let n;
Pozorované | Teoretické |Pozorované| Teoretické
Cetnosti éetnosti Cetnosti Cetnosti
Pozitivni 12 12,0666667 4 3,93333333 16
Jaky muze — —

mit tato SpiSe pozitivni 7 6,7875 2 2,2125 9
extra.cz reklama | Neutralni 78 82,9583333 32 27,0416667 110
vlivna |SpiSe negativni 193 186,279167 54 60,7208333 247
déti Negativni 72 73,9083333 26 24,0916667 98
n; 362 118 480

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vysledek P-hodnoty ziskany vypoctem je roven 0,658857. Hodnota testového kritéria pak

¥? =2,420878647. Na hlading vyznamnosti 0,05 (tedy a = 5 %) pfi 4 stupnich volnosti se

kriticka hodnota rovna 9,488. Testové kritérium ma nizs§i hodnotu, nez je kritickd hodnota,

a tudiz nemizeme nulovou hypotézu zamitnout. Neexistuje tedy statisticky vyznamny

rozdil mezi odpovéd’'mi na zéklad¢ veku.

Reklama na Rockoperu Praha

Pro testovani této hypotézy byla vybrana otazka ,Jaky je VAaS ndzor na vyuziti

nabozenskych symboli v reklamé&?“.

Cetnosti téchto odpovédi dle véku jsou uvedeny v tabulce nize.

Ho — Vék respondentti nema vliv na odpovédi.

Hi — Vék respondentii ma vliv na odpovédi.
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Tabulka 12: Rockopera — odpovédi dle véku

Veék
Reklama Otazka Hodnoceni 16-17let 18- 19 let n;
Pozorované | Teoretické | Pozorované | Teoretické
Cetnosti Cetnosti Cetnosti éetnosti
Nazor na Nevidim v
vyusiti tom problém 155| 159,1292 56| 51,87083| 211
Rockopera | ndbozenskych | Nem¢ély by se
symbolii v vyuzivat 207 | 202,8708 62| 66,12917] 269
reklamé |, 362 118 480

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnota testového kritéria y?> = 0,777719923, P-hodnota se pak rovna 0,377839. Pii
jednom stupni volnosti na hladiné vyznamnosti 0,05 (tedy a = 5 %) je kritickd hodnota
rovna 3,841. Je tedy ziejmé, Ze ¥ je mensi neZ kritickd hodnota a z tohoto dfivodu ani zde
nemuzeme zamitnout nulovou hypotézu na hladiné vyznamnosti 0,05. MizZeme tedy fict,
ze na hladiné¢ vyznamnosti 0,05 neexistuje statisticky vyznamny rozdil mezi vékem

a odpovédi respondentd.

Reklama na oc¢kovani proti rakoviné délozniho ¢ipku

Otazka ,Jaky ma tato reklama charakter? byla vybrana pro testovani této hypotézy
u reklamy proti rakoviné dé¢lozniho ¢ipku. Respondenti méli mozZnost vybirat ze
4 odpovédi. Cetnosti téchto odpovédi mizete vidét v nasledujici tabulce.

Ho — V¢ék respondentt nema vliv na odpovédi.

Hi — Vék respondentii ma vliv na odpovédi.

Tabulka 13: Avenier — odpovédi dle véku

Vek
Reklama Otazka Hodnoceni 16- 17 let 18 - 19 let n;j
Pozorované Teoretické Pozorované Teoretické
cetnosti cetnosti Cetnosti cetnosti

Vtipny 20| 17,34583 3] 5,654167 23
Jaky ma tato | Zavadg&jici 118 119,1583 40| 38,84167 158
Avenier reklama | Drsny 199 200,6083 67| 65,39167 266
charakter? | Urazlivy 25 24,8875 8 8,1125 33
n; 362 118 480

Zdroj: Vlastni zpracovani

P-hodnota se u této otazky rovna 0,625355. Testové kritérium pak y*> = 1,752364. Na
hladiné vyznamnosti 0,05 (tedy o = 5 %) pfi 3 stupnich volnosti je kritickd hodnota rovna
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7,815. Z téchto cisel je vidét, ze kritickd hodnota je vyssi nez testové kritérium, a tudiz
nulovou hypotézu nezamitdme. Tedy ani u této otazky neni statisticky vyznamny rozdil

mezi odpovéd’mi.

Reklama na seznamovaci kancelar Ashley Madison

Pro testovani na této reklam¢ byla vybrana otazka ,,Co soudite o vyuziti vefejnych Cinitelt
v reklamé obecn&?“. Cetnost odpovédi respondentii dle véku si muiZete prohlédnout
v nasledujici tabulce.

Ho — Vék respondent nema vliv na odpovédi.

Hi — Vék respondentti ma vliv na odpovédi.

Tabulka 14: Ashley Madison — odpovédi dle véku

Vek
Reklama | Otazka Hodnoceni 16— 17 let 18- 19 let n;j
Pozorované | Teoretické | Pozorované | Teoretické
cetnosti cetnosti cetnosti cetnosti
Nevidim v tom problém, jsou
to vefejné znamé osobnosti. 64 65.6125 23 21.3875| 87
Co SOUd_ite Pokud s ni doty¢ny souhlasi,
(0] Vyuilti nevidim vtom problém. 183 | 175.7208 50! 57.279171 233
Ashley | vefejnych » ,
Madison | &initeli v Neméli by se o})]evovat v
) reklamiich 30| 33,9375 15| 11,0625| 45
reklamé Py -
« ¢li by se vyskytovat pouze v
obecne? reklamach souvisejicich s
jejich oborem. 85 86,72917 30 28,27083 115
n; 362 118 480

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vypoéitand P — hodnota = 0,335804. Testové kritérium je po vypoctu x> = 3,386351019.
Pti 3 stupnich volnosti a na hladiné vyznamnosti 0,05 (tedy o = 5 %) je kritickd hodnota
7,815. Testové kritérium ani v tomto pfipadé neni vétSi nez kritickd hodnota, a tudiz
nemuzeme nulovou hypotézu zamitnout. Neexistuje tedy zadny statisticky vyznamny

rozdil mezi odpovéd’mi.

Reklama na Komedy fest

Pro testovani byla v tomto pfipad¢ vybrana otazka ,,Jaky mize mit tato reklama na déti?*.
Respondenti méli v tomto piipadé moznost vybirat z celkem péti odpovédi. Jejich Cetnosti

jsou vidét v nasledujici tabulce.
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Ho — Vék respondentti nema vliv na odpovédi.

Hi — Vék respondentii ma vliv na odpovédi.

Tabulka 15: Komedy fest — odpovédi dle véku

Veék
Reklama | Otazka Hodnoceni 16— 17 let 18- 19 let n;j
Pozorované Teoretické Pozorované Teoretické
Cetnosti Cetnosti Cetnosti Cetnosti
Pozitivni 13 13,575 5 4,425 18
Jaky Spise pozitivni 8 9,05 4 2,95 12
muze mit —

Komedy tato Neutralni 69 70,1375 24 22,8625 93
fest reklama | SpiSe negativni 166| 162,1458 49| 52,85417| 215
na déti? Negativni 106| 107,0917 36| 34,90833] 142
nj 362 118 480

Zdroj: Vlastni zpracovani

Testové kritérium v tomto piipadé vyslo ¥* = 1,087597. P-hodnota pak 0,896235. Pii

¢tytech stupnich volnosti na hladin€ vyznamnosti 0,05 (tedy o =5 %) je stanovena kriticka

hodnota 9,488. 1 zde je patrné, ze kritickd hodnota je vyznamné vyS$i nez testové

kritérium. NemiiZeme zamitnout nulovou hypotézu. Neexistuje tedy statisticky vyznamny

rozdil mezi odpovéd'mi.

5.2.4 Hypotéza ¢.4

Hypotéza ¢.4: Odpovédi zavisi na dosazeném vzdélani rodicu.

Nasledujici hypotéza byla testovana na péti vybranych otdzkach za pomoci ¥* testu.

Vzdélani rodich bylo rozd€leno do dvou skupin: Vysoka skola a Vyssi odborné skola na

jedné stran¢ a na druhé strané nizsi stupné vzdélani. Ve vSech ptipadech byly uvazovany a

splnény podminky uziti y° testu.

Reklama pro bulvarni webovy portal extra.cz

Pro toto testovani byla vybrana otdzka, jak vnimaji respondenti vyraz ,.koule* v uvedené

reklamé. V nasledujici tabulce je mozné vidét pozorované a teoretické etnosti.

Ho — Vzdélani rodict nema vliv na odpovédi.

Hi — Vzdélani rodi¢t ma vliv na odpovédi.
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Tabulka 16: Extra.cz - odpovédi dle vzdélani rodici

Vzdélani rodici
Reklama Otazka Hodnoceni VSaVOS Ostatn n;
Pozorované Teoretické Pozorované Teoretické
Cetnosti cetnosti Cetnosti cetnosti
Jak Vtipny 23| 30,28333 56| 48,71667 79
vnimate | Origindlni 27| 24,53333 37| 39,46667 64
vyraz | Neutralni 35 46 85 74 120
extra.cz " " -

koule" v | Nepatfi¢ny 62| 56,73333 86| 91,26667 148
r‘;ﬁggg Vulgarni 37 26,45 32 42,55 69
L 184 296 480

Zdroj: Vlastni zpracovani

P-hodnota v tomto ptipadé vysla 4,449x107 a y* pak 15,12499. Pii 4 stupnich volnosti na
hladin€ vyznamnosti 0,05 (tedy o = 5 %) je kritickd hodnota dle tabulek 9,488. Z téchto

gisel vyplyva, ze hodnota ¥ je vyznamné vyssi nez kriticka hodnota, a tudiz mizeme

zamitnout nulovou hypotézu. Na hladin¢ vyznamnosti 0,05 existuje statisticky vyznamny

rozdil mezi odpovéd’'mi respondentti, kteii maji alespon jednoho rodic¢e s vysokym nebo

vy$§im odbornym vzdélanim.

Reklama na Rockoperu Praha

V tomto piipad¢ byla vybrana otazka, kterd se ptala na eticnost dané reklamy. V nize

uvedené tabulce jsou vidét Cetnosti odpoveédi rozdélenych dle vzdélani rodica.

Ho — Vzdélani rodict nema vliv na odpovédi.

H; — Vzdélani rodict ma vliv na odpoveédi.

Tabulka 17: Rockopera — odpovédi dle vzdélani rodici

Vzdélani rodi¢a

Reklama Otazka Hodnoceni V5a VoS Ostatni n;
Pozorované Teoretické Pozorované | Teoretické
Cetnosti Cetnosti éetnosti ¢etnosti
Domnivate | Eticka 13 15,71667 28| 25,28333| 41
se, ze je | Eticky neutralni 51 55,2 93 88,8 144
Rockopera -

tato Neetickd 120|  113,0833 175| 181,9167|295

reklama: - 184 296 480

Zdroj: Vlastni zpracovani
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v vysel 1,965732, P-hodnota pak 0,374237. Na hladiné vyznamnosti 0,05 (tedy o = 5 %)
pii 2 stupnich volnosti je tabulkova hodnota kritické hodnoty 5,991. Hodnota % je nizsi nez
kritickd hodnota, a tudiZ nemuzeme zamitnout nulovou hypotézu. V tomto piipadé

neexistuje statisticky vyznamny rozdil mezi odpovéd’'mi na hladin€ vyznamnosti 0,05.

Reklama na oc¢kovani proti rakoviné délozniho ¢ipku

Pro testovani byla vybrana otazka, kterd se ptala na charakter uvedené reklamy.
Respondenti méli moznost vybrat si ze 4 odpovédi, Cetnosti jednotlivych odpovédi Ize
vidét v nasledujici tabulce.

Ho — Vzdélani rodict nema vliv na odpovédi.

H; — Vzdélani rodict ma vliv na odpoveédi.

Tabulka 18: Avenier — odpovedi dle vzdéldni rodict

Vzd¢lani rodicl
Reklama | Otazka | Hodnoceni VSavos Ostatni n;
Pozorované Teoretické Pozorované Teoretické
Cetnosti Cetnosti Cetnosti Cetnosti

| Vtipny 8 62,1 154 99,9 162
J al:Yt ma | zavadgjici 48| 2491667 17|  40,08333 65
Avenier rek?a;a Drsny 112  48,68333 15| 7831667| 127
charakter? Urazlivy 16 483 110 77,7 126
n; 184 296 480

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na hladin¢ vyznamnosti 0,05 (tedy a = 5 %) je kritickd hodnota 7,815 pfi tfech stupnich
volnosti. y* vysel vypoétem 279,6717. Z tohoto lze vidét, Ze ¥ je nékolikansobné vyssi,
a tudiz mizeme zamitnout nulovou hypotézu. Muzeme fict, Ze na hladiné vyznamnosti

0,05 existuje statisticky vyznamny rozdil mezi odpovéd’mi dle vzdélani rodict.

Reklama na seznamovaci kancelar Ashley Madison

U této reklamy byla vybrana otazka, kterd se ptala na nazor respondentli na vyuziti
fotografii vefejnych Cinitell. V nasledujici tabulce jsou ukdzany vysledné Cetnosti.
Ho — Vzdélani rodi¢ti nema vliv na odpovédi.

Hi — Vzdélani rodi¢t ma vliv na odpovédi.
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Tabulka 19: Ashley Madison — odpovédi dle vzdéldni rodict

Vzdélani rodich

Reklama | Otazka Hodnoceni VSavos Ostatni n;
Pozorované | Teoretické | Pozorované | Teoretické
Cetnosti cetnosti Cetnosti cetnosti
Co Nevidim v tom problém, jsou to
soudite o vefejné znamé osobnosti. 32 33,35 55 53,651 87
siti Pokud s ni doty¢ny souhlasi,
vyuziu i nevidim v tom problém. 90| 89,31667 143 ] 143,6833] 233
AShley fotograﬁl Neméli by se objevovat v
Madison | vetejnych reklamach. 18 17,25 27 27,751 45
&initelt v Meéli by se vyskytovat pouze v
. reklamach souvisejicich s jejim
reklamé oborom. 44 | 44,08333 71| 70,91667| 115
obecné? |y 184 296 480

Zdroj: Vlastni zpracovani

P-hodnota vysla po vypoétu 0,985193. y* pak 0,15023005. Na hlading vyznamnosti 0,05

(tedy a = 5 %) pfi tfech stupnich volnosti je kritickd hodnota dle tabulek 7,815. Je zde

vidét, ze y* je vyrazné mensi, nez kritickd hodnota a z tohoto diivodu nelze zamitnout

nulovou hypotézu. Na hladiné vyznamnosti 0,05 tedy neexistuje statisticky vyznamny

rozdil mezi odpovéd'mi respondentti z riizného prostredi.

Reklama na Komedy fest

V tomto ptipad¢ byla vybrana otazka, kterd se zajimala o moralnost zobrazené reklamy.

Respondenti mohli vybirat ze tii odpovédi: moralni, neutralni, nemoralni. Vysledky jsou

vidét v nasledujici tabulce.

Ho — Vzdélani rodict nema vliv na odpovédi.

H; — Vzdélani rodict ma vliv na odpovédi.

Tabulka 20: Komedy fest - odpovédi dle vzdélani rodici

Vzdélani rodic¢t
Reklama | Otazka | Hodnoceni V3aVvos Ostatni n;

Pozorované Teoretické Pozorované Teoretické

Cetnosti Cetnosti Cetnosti Cetnosti
T Moralni 9 11,5 21 18,5 30

t

Komedy [ " | Neutrlni 60| 5826667 92| 93,73333 152
fest je:  [Nemoralni 115| 114,2333 183 | 183,7667 298
n; 184 296 480

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vyslednd P-hodnota se rovna 0,614689. Hodnota y*> = 0,973277. Pfi dvou stupnich
volnosti, na hladin¢ vyznamnosti 0,05 (tedy a = 5 %) je stanovena kritickd hodnota 5,991.
¥* je i vtomto ptipadé mensi, nez kritickd hodnota a ztohoto dfivodu nelze zamitnout
nulovou hypotézu. Na hladin€¢ vyznamnosti 0,05 neexistuje statisticky vyznamny rozdil

mezi odpovéd’mi.
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6. Zavér

Tato bakalaiska prace se zabyvala etickymi principy v reklamé. V ramci teoretickych
vychodisek byla nejdiive charakterizovana etika a byly pfiblizeny nékteré z oblasti
etického zkoumani. Dale byla rozebrana reklama, jeji druhy a reklama jako soucast
marketingového mixu, ktery napomaha firmam k dosazeni jejich cili. Pojednano bylo také
o regulaci reklamy na tizemi Ceské republiky. Zde byla mimo samoregulace rozebrana
i vefejnopravni a soukromopravni regulace, jelikoz reklama je v Ceské republice
upravovana mnohymi zakony, a bylo dilezité si tyto zdkony pfiblizit. Dale byla pfiblizena
Rada pro reklamu a Kodex reklamy, ktery byl stézejni pro dotaznikové Setfeni této
bakalaiské prace. V zavéru teoretickych vychodisek bylo charakterizovano vyvojové
obdobi jedince, tj. adolescence. Bylo dulezité si tuto skupinu blize pfiblizit, protoze se

jednalo o cilovou skupinu respondentt pro dotaznikové Setieni.

Na teoretickd vychodiska navazovala cast vlastni prace, kterd se opirala o vlastni
kvantitativni vyzkum. Dotaznikové Setfeni bylo dostupné pifes webovou adresu na
platformé Google Forms a zaroven bylo vyplnéno pii osobni navstévé na zminovanych
dvou skolach. Vyzkum byl cilen na stfedoskolské studenty ve véku od 16 do 19 let.
Celkem se zucastnilo 483 respondentli, avSak tfi museli byt vylouceni, jelikoz vyplnili

kolonku nestuduji, a tudiz nespliiovali podminky pro zatazeni do testu.

Vyzkumem bylo zjisténo, Ze drtiva vétSina respondentii nikdy neslySela o Radé pro
reklamu a ani nema povédomi o Kodexu reklamy. Na druhou stranu vice jak polovina
respondentll ma povédomi o tom, co je etika reklamy a dokaze si pod timto pojmem néco
predstavit. Neznalost Kodexu reklamy mimo jin¢ dokladaji i odpovéedi na otazku, kterd se
zabyvala zobrazovanim vefejnych Ciniteld v reklamnich sdélenich. Pouze 9 % respondentil
uvedlo, ze by se vefejni Cinitelé neméli ukazovat v reklamach. Z tohoto divodu by bylo
ziejm¢ vhodné, aby adolescenti byli vramci své Skolni vyuky o regulaci reklamy
informovani, protoze zvyseni povédomi o regulaci reklamy, potazmo o Kodexu reklamy

by mohlo zabranit §ifeni zavadnych reklam.

Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo prozkoumat a zhodnotit, zda maji respondenti

odli$ny ndzor na vybrané reklamy oproti stéZovatelim. Za pomoci testu relativnich ¢etnosti
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bylo zjisténo, ze pouze ve dvou otazkach vnimali adolescenti reklamu vyznamné jinak.
Tento jev okomentoval ve svém rozhovoru v roce 2007 i profesor Petr Macek. Uvedl, Ze
v soucasné¢ dobé uz nejde u soucasnych adolescenti o vylozené¢ konfliktni obdobi

(NOVAKOVA, 2007).

Jednim z dil¢ich cili bylo prozkoumat, zda se 1iSi pohled na dané reklamy, co se tyce
pohlavi. Z vybranych osmi otazek, které byly testovany za pomoci y’ testu, existoval
u sedmi z nich statisticky vyznamny rozdil mezi odpovéd’'mi. V tomto vyzkumu tedy bylo
zjisténo, ze existuje rozdil mezi odpoveéd'mi muzii a Zen u urcitych otazek. Jedinou
otazkou, kde se nazory pfiili$ neliSily, byla otazka tykajici se manipulativnosti reklamy na
ockovani. Pokud by pro test byla vybrana u této reklamy otdzka na strach vyplyvajici
z reklamy, je mozné, Ze by tu urcity rozdil byl, protoze pievazné zeny odpovidaly, ze

v nich tato reklama vzbuzuje strach.

Dal$im dil¢im cilem bylo prozkoumat, zda se lisi pohled na urcité reklamy v urcitém véku.
V péti testovanych otdzkach ani jeden vysledek nevypoveédél, ze by existoval statisticky
vyznamny rozdil mezi odpovéd'mi dle veéku. Néazory adolescentli jsou tedy prokazatelné
v tomto dotazniku velmi podobné, neovlivituje je drobna vékova odchylka, a tedy jako

celek adolescenti odpovidali jednotné.

Prosttedi, ve kterém jedinec vyrusta, ho ur¢itym zptusobem formuje a utvari i jeho vnimani
okoli. Z tohoto divodu bylo ukolem posledniho dil¢iho cile prozkoumat, zda vzdélani
rodict ma vliv na odpovédi respondentt. Z celkovych péti testovanych otazek, které byly
nahodné vybrany, pouze u dvou se prokdzal statisticky vyznamny rozdil. Jednalo se
0 otazky na webovy portal extra.cz a na ockovani proti rakoviné délozniho Cipku. U
zbylych otazek, tedy na Rockuperu, Komedy fest a seznamovaci kancelar Ashley Madison

se statisticky vyznamny rozdil neprokazal.

Jak ztéto bakalarské prace vyplynulo, adolescenti vétSinou maji povédomi o etice
v reklamé, dokézi si pod timto pojmem néco predstavit, avsak uz nevédi, co by v reklamé
meélo ¢i nemélo byt zobrazovano. Z vyzkumu vyplynulo, Ze jediné, co mélo vyznamny vliv

na odpovédi respondentil, bylo pohlavi.
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8. Prilohy
Ptiloha €. 1 — Dotaznik
Dotaznikové Setieni (anonymni)

Vazeni studenti,

jmenuji se Kristyna Matouskova a jsem studentkou 3. ro¢niku bakalafského studia oboru
Provoz a ekonomika na Provozné ekonomické fakulté Ceské zemé&délské univerzity. Rada
bych Vas touto cestou pozadala o vyplnéni dotazniku, o ktery se bude opirat prakticka c¢ast mé
bakalarské prace na téma Etika a reklama. Jedna se o dotaznik zkoumajici vniméni reklam.
Dotaznik obsahuje pét vybranych reklam.

Ptedem Vam d¢kuji za Vs Cas.

1. Pohlavi:
[ Muz
] Zena
2. Vék:
0 16 let
0 17 let
0 18 let
0 19 let

3. Typ studia:

'] VSeobecné gymnazium
Stredni hotelova skola
Obchodni akademie
Stredni pramyslova skola
Stredni zdravotnicka Skola
Stedni odborné ucilisté
Nestuduji
Jiné

N O Y O O B

4. Nejvyssi dosazené vzdélani Vaseho otce:
1 Zakladni
'] Stfedni zakoncené vyucnim listem
71 Stredni zakoncené maturitni zkouskou
Tl Vyssi odborné
"1 Vysokoskolské
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5. Nejvyssi dosazené vzdélani Vasi matky:
1 Zakladni
'] Stfedni zakoncené vyucnim listem
71 Stiedni zakoncené maturitni zkouskou
Tl Vyssi odborné
"1 Vysokoskolské

3. Slyseli jste nékdy o Rad¢ pro reklamu?
] Ano
"1 Ne (pokracujte na otazku ¢.5)

4. Cim se Rada pro reklamu zabyva?

5.Znate pojem eticky Kodex reklamy?
] Ano
Tl Ne (pokracujte otazkou ¢.7)

6. Co je eticky Kodex reklamy?

7. Co si predstavite pod pojmem etika reklamy?

Reklama pro bulvarni webovy portal www.extra.cz

w. Jediny web, ktery

- W ERGU

\‘ ) WWW. Eth'a cz

4 ¢ Slavime | rok, diékujeme vém za plizefi!

8. Jak vnimate vyraz koule v uvedené reklamé?
'] Vtipny
'] Originalni
'l Neutralni
'] Nepatii¢ny
"1 Vulgérni

9. Jak vnimate celkov¢ tuto reklamu?
1 Je vtipna

"1 Je originalni
"1 Je neutralni
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[1 Je nekorektni
1 Je vulgarni

10. Jaky mize mit tato reklama vliv na déti?
"l Pozitivni

SpiSe pozitivni

Neutralni

SpiSe negativni

Negativni

[ R

11. Myslite si, ze tato reklama souvisi s obsahem webovych stranek extra.cz?
1 Ano

'] SpiSe ano
"1 SpiSe ne
[J Ne

'] Nevim

Reklama na Rockoperu Praha

12. Domnivate se, Ze je tato reklama:
] etickd
1 eticky neutralni
Tl neeticka

13. Jaky je Vas nazor na vyuziti nadbozenskych symboll v reklamé?
1 Nevidim v tom problém
"1 Nemély by se vyuzivat

14. Tato reklama:
[J Vasurazi
J Vam nevadi
[0 Libise Vam
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Reklama na oc¢kovani proti rakoviné délozniho ¢ipku

15. Jaky ma tato reklama charakter?
'] Vtipny
'] Zavadéjici
'] Drsny
01 Urazlivy
16. Oznacili byste tuto reklamu za manipulativni?
'] Ano
'] SpiSe ano
"1 SpiSe ne
1] Ne
'] Nevim
17. Vzbuzuje ve Vas tato reklama strach?
'] Ano
'] SpiSe ano
"1 SpiSe ne
1] Ne

Reklama na seznamovaci kancelai Ashley Madison

Pro¢ by se méli bavit
jenom premiéri

-TO kaid

N‘ld ostn e

pletky
AN

18. Co soudite o vyuziti fotografii politikli v této reklamg?
'] Je to spravné
7] Nevadi mi to
'] Neni to spravné
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19. Co soudite o vyuziti fotografii vetejnych Ciniteld v reklamée
obecné?

[

[
[
[

Nevidim v tom problém, jsou to vefejn¢ znamé osobnosti
Pokud s ni doty¢ny souhlasi, nevidim v tom problém
Neméli by se objevovat v reklamach

Me¢li by se vyskytovat pouze v reklamach souvisejicich

s jejich oborem.

20. Pfijde Vam tato reklama:

[
[
[

Eticka
Eticky neutralni
Neeticka

Reklama na Komedy fest

21. Tato reklama je:

[
[
[

Moralni
Neutralni
Nemoralni

22. Jak hodnotite na stupnici 1-5 slusSnost této reklamy?
1(slusnd), 5(vulgérni)

0

(|

O OO

23.

—

0 Oy O [ O

1

Dn B~ W

aky muze mit tato reklama vliv na déti?

Pozitivni

Spise pozitivni
Neutralni

Spise negativni
Negativni
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