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Seznam pouzitych zkratek a symbol

ASA Advertising Standard Autority
ASC Advertising Standards Canada
ARPP Autorité de régulation Professionnelle de la publicité

ASASA Advertising Standards Authority of South Africa

ASCI Advertising Standards Council of India
BVP Vureau de Vérification de la Pulicité

CA Copy Advice

CAA The China Advertising Association

CAP The Comittee o Advertising Practice

CCC The Consumer Complaints Council

CSA Conseil supériaur de I'audiovisuel

CR Ceska republika

DW Deutscher Werberat

EASA The European Advertising Standards

IACS The Interim Advertising Censorship Standards
ICC International Chamber of Commerce

ITC Independent Television Commission

JEP Le Jury d’Ethique Publicitaire

PR Public relations

RA Radio Authority

RPR Rada pro reklamu

RRTV Rada pro rozhlasové a televizni vysilani

SAIS The State Administrative for Industry and Commerce
ZAW Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft
WBZ Wetthewerbszentrale



Uvod

Reklama, at’ uz si to lidé pfipousti, €i se snazi tvrdit, Ze jsou vlc&i reklamé odolni,
nas v zivoté obklopuje na kazdém kroku. Otazkou jen zlstava, zda si lidé
ovliviiovani reklamou uvédomuiji, zda ji vnimaji, nebo zda jsou reklamé& opravdu
odolni. Tim ale stejné reklama neztraci na sile. Vyrobci se snazi zasahnout
zakaznika ze vSech stran: z televize, radia, tisku, billboard a dalSich reklamnich
nosicu.

Dfive ovliviiovala zakaznika ke koupi cena produktl, nasledné se vSak preference
zaCaly ménit a zakazniky presvédCovala kvalita produktu. Lidé se nechavali
nalakat na inovace a vylepSeni produktu. Toto plati i dnes, avSak pusobeni na
trhu je v souCasné dobé mnohem naroénéjSi. Na trhu je neskute¢né mnoZstvi
konkurenc¢nich znacek, které se pretahuji o zakazniky, firmy, které jsou schopné
vyrabét za pfiméfené naklady, firmy, které vynakladaji usili na zdokonalovani
produktl a technologii. Na reklamu tak vyrobci spoléhaji, nebot je to jedna z mala
véci, ktera mulze zakaznika oslovit, pfesvédCit ho o kvalitach vyrobku a

v nejlepSim pfipadé ho pfimét ke koupi.

V dnesni dobé to neni vyrobce, kdo si urCuje podminky na trhu, nebot je trh
prehlcen zbozim od domacich konkurentl, a diky otevienému trhu i zbozim od
konkurentl zahrani¢nich. Jednoznacné je to pravé zakaznik, ktery urcuje
podminky na trhu, nebot ma moZzZnost koupit pozadované zbozZi od mnoha a
mnoha vyrobcl, a v pfipadé nespokojenosti vyrobce ¢i produkt zménit. Vyrobce
tak déla vSe mozné a nemozné, aby si zakaznika udrzel. Investuje ne zrovna

nizké prostfedky do reklamy, aby zakaznika pfilakal.

Mnozi vyrobci se vSak drzi strategie: Sokovat reklamou. V nékterych pfipadech
jsou tak lidé reklamou zhnuseni Ci vystraseni. Timto ,problémem® se zabyvaji
pravni a mimopravni instituce, které reklamni sdéleni vyrobcu usmérfiuji a
predev§im mimopravni/samoregulacni instituce tak davaji spotfebitelim moznost
vyjadfit své nevlle a znechuceni. Na zakladé rozhodnuti téchto instituci se
muzeme setkat s oznaCenim ,eticka - vhodna“ reklama, &i ,neeticka - nevhodna“
reklama. Co je v8ak reklamou etickou a neetickou je pro kazdého individualni
zalezitosti. Hranice vnimani kazdého jedince lezi nékde jinde. Pro ty z jedincq, jez
maji citlivéjSi vnimani a néktera z reklamnich sdéleni povazuji za nepfipustna,

jsou tu pravni Ci samoregulacni organy, které na zakladé jejich stiznosti a
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pfipominek zhodnoti, zda jsou €i nejsou reklamy v rozporu s pravem a etickym
kodexem. UCcCini pak pro zadavatele pozitivni, nebo negativni rozhodnuti.
Neeticnost nesou napfiklad reklamy zamérfujici se na vyrobek poskozujici zdravi,
tabakové vyrobky, alkoholové produkty Ci vyrobky poskozujici Zivotni prostfedi.
Reklama se snadno muze dotykat i citlivych témat a nazorl, a to pfevazné pfi

pouziti nabozenskych &i sexualnich motivu.

Z etického hlediska je povazovana reklama za pfipustnou a legalni, pokud neni
zaloZzena na IZi a donucovani. Zakladem etiky v reklamé je fakt, Zze reklama ma
slibovat to, co mize byt skuteCné splnéno. Je vSak jasné, Zze primarnim cilem
prodejce je informovat a nasledné presvédCit zakaznika o koupi produktu.
Zakaznik ma vsak plné pravo na veskeré pravdivé informace o produktu, jez by
mohly ovlivnit uzivani véci. Reklama by tedy méla byt pravdiva a podavat

relevantni a uplny obraz o pfedmétu nabidky.

Cilem této diplomové prace je porovnani situace z hlediska etiky v reklamé v
Ceské republice a zahrani¢i a provedeni analyzy vybranych aspektd etiky
v reklamni tvorbé. Vysledku bude dosahovano pomoci sekundarniho vyzkumu,

metody popisného vyzkumu a obsahové analyzy.

Teoreticky popis reklamy spolu se zafazenim reklamy do marketingové
komunikace bude obsazZena v prvni kapitole. Prvni kapitola bude téz jmenovat
druhy reklamy a médii spolu s informaci, jak se ucinnost médii méfi. V zavéru
prvni kapitoly bude zminéna i efektivita reklamy spolu s vyuzitim modelu AIDA pfi

analyzach a planovani komunikacénich aktivit.

V kapitole druhé pak bude popsan smysl a &innost organl zabyvajicich se
regulaci reklamy jak v Ceské republice, tak v zahrani&i. Nejprve bude pfedstavena
pravni regulace reklamy, poté budou zminény zakony obsahujici upravu reklamy.
Nasledné budou jmenovany mimopravni/samoregulacni organizace. Jiz tato

kapitola uvede vybrané zemé, ze kterych budou €erpany projednavané pfipady.

Kapitola tfeti vymezi pojem etika a nastini, jaka reklama je pfipustna a legalni, a
ktera reklama se naopak mulze zaradit do skupiny eticky nevhodnych. Treti
kapitola pfedstavi Eticky kodex reklamy, dle kterého Rada pro reklamu hodnoti

reklamni sdéleni.



Navazujici Ctvrta kapitola nejprve uvede vyvoj po¢td podanych a projednavanych
stiznosti Rady pro reklamu, ze kterého bude viditelné, kolika stiZnostem je
vyhovéno. Pfinese konkrétni pfiklady reklam zkoumanych samoregulacnimi
organy. Uvedeny budou domaci i zahrani¢ni priklady z pfedem vybranych zemi.
Shrnutim cCtvrté kapitoly bude nastinéni trendu vyvoje etiky v reklamé a informace,

kam se tato problematika doposud posunula.

K upoutani zakaznikovi pozornosti néktefi vyrobci vyuzivaji lidského téla, a to i
kdyz s produktem vubec nesouvisi, timto tématem se bude zabyvat zavérecna
pata kapitola. Bude se vénovat vybranému aspektu v reklamni tvorbé, kterym je
sexismus Vv reklamé. Ve shrnuti paté kapitoly bude uvedeno, jak se sexismus

v reklamé vyviji a jaka je jeho tendence.

V zavéru diplomové prace bude celkové zhodnoceno, jak se vyvijela etika
v reklamé v Case a taktéz i to, jak se vyvijel sexismu v reklamé. Bude porovnano,
v jaké mife se objevovala neeticnost a sexismus v reklamé pfed nékolika lety, a

jak je na tuto ,problematiku“ nahlizeno dnes.

10



1 REKLAMA A JEJi ROLE V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

1.1 Uvod

Prvni kapitola diplomové prace definuje reklamu jakozto vyznamnou soucast
marketingové komunikace a marketingového mixu. Zaméfuje se na vysvétleni
zakladnich pojma s reklamou souvisejicich. Kapitola zahrnuje druhy reklam,
reklamni média, zplsob mérfeni ucinnosti téchto reklamnich médii a hodnoceni

efektivnosti reklamy.

1.2 Reklama a marketingova komunikace

Reklama hraje v marketingové komunikaci vyznamnou roli. V mnoha pfipadech je
marketingova komunikace zuzZovana pravé jen na reklamu. Marketingovou
komunikaci lze definovat jako kazdou formu komunikace, kterou pouziva
organizace k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich nebo
budoucich potencialnich zakaznikl (Heskova, 2001). Hlavni charakteristikou
komunikace je zprostfedkovani informaci a jejich obsahového vyznamu s cilem
usmeérfiovani minéni, postojli, oCekavani a zpusobl chovani spotfebitell
v souladu se specifickymi cili firmy (Heskova, 2001). Marketingova komunikace
jako podsystém marketingového mixu pfedstavuje souhrnny komunikacni program
firmy tvofeny jednotlivymi komunikaénimi nastroji, jejich kombinaci neboli
komunikaénim mixem (Prikrylova, Jahodova, 2010). Pomoci komunikacniho mixu
se firmy snazi dosahnout firemnich a marketingovych cili. Zahrnuje jak osobni,
tak neosobni formy komunikace. Mezi osobni formy komunikace patfi osobni
prodej. K neosobnim se fadi pravé reklama, podpora prodeje, pfimy marketing,

PR a sponzoringové aktivity.

MARKETING
Marketingovy mix
Produkt Cena Distribuce PROPAGACE = MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Komunikacni mix

Podpora Primy Sonzoring REKLAMA

Osobniprodej PR N H
prodeje marketing

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. 1 Zafazeni reklamy do marketingu a marketingové komunikace

11



1.3 Reklama

Reklama je dulezitou soucasti komunikace a pro spoleCnosti soucasti
nepostradatelnou. Jak jiz bylo zminéno a graficky naznaceno, reklama patfi mezi
neosobni formu komunikace. Pomoci reklamy spolecnosti oslovuji sou€asné a
predevSim potencionalni zakazniky, informuji je o svych produktech a pokousi se
zakazniky presvédcit o atraktivnosti, uzitnych vlastnostech produktu, a to s cilem

vybidnout zakaznika ke koupi (Prikrylova, Jahodova, 2010).

Zakon €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy definuje ve svém druhém paragrafu
obecnych ustanoveni reklamu jako: ,o0znameni, pfedvedeni Ci jinou prezentaci
Sifenou zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
¢innosti, zejména podporu spotfeby nebo prodeje zbozZi, vystavby, k pronajmu
nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkl, podporu
poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.*
Mezinarodni obchodni komora (ICC) definuje reklamu jako: ,komeréni komunikaci
konkrétniho sponzora, ktery vyuziva riznych komunikacnich platforem jako tisku,
rozhlasu, televize, billboardd, satelitu, internetu a podobné, aby oslovil urcité

publikum, to znamena zakazniky*.

Reklama neprodava, pouze dava podnét zakaznikim ke koupi produktu a zajmu o
néj. Profesor Kotler (Kotler, 2004, s. 630) vymezuje reklamu jako: ,jakoukoliv
formu neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobkl, sluzeb Ci
jakékoliv oznameni Ci presvédCiva zprava umisténa v hromadnych sdélovacich
prostfedcich v placeném prostoru umisténa osobou, spole¢nosti, ¢i organizaci,”
(Bennett, 1995, s. 6).

VétSinou nasi populace je reklama kritizovana a odmitana, nebot se line ze vSech
smérd: radia, TV a novin. Nutno se vS8ak zamyslet nad holym faktem, zda by bez
reklamy existovala soukroma radia, ¢asopisy, magaziny, noviny a rizné televizni
kanaly (Vysekalova, Mikes$, 2007). Kfizek s Crhou ve své knize piSi: ,reklama je
placené sdéleni o produktu, firmé i o znacce produktu nebo firmy. Toto sdéleni se
Sifi pomoci reklamnich prostfedkl a médii (novin, Casopisl, rozhlasu, televize,
kina, plakatovacich ploch, vykladni skfiné apod.). Mezi prodavajiciho a zakaznika

vstupuje pravé zminény prostfedek ¢ médium. Podstatnou vlastnosti reklamy je,
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Ze primo oslovuje zakaznika, pfesvédcuje ho, aby si néco koupil,“ (Kfizek, Crha,
2012, s. 22).

Reklama dokaze rozSifit zakladni informace o vyrobcich a sluzbach, oslovit
prijemce rychleji nez ustni podani. Sluzbam a vyrobkim udava specifické znaky a
spotiebitelim predstavu o zbozi, které kupuji. Kritici tvrdi, Zze reklama je
vyhazovanim penéznich prostiedkl, které jsou zuctovany vcené placené
kone¢nym spotiebitelem. Nutno vS8ak podotknout, Ze reklama zvySuje efektivnost
prodeju. Také je Casto kritizovano uméni ovliviiovat a manipulovat. K této kritice je
vSak nutno namitnout, Zze pfijemce reklamniho sdéleni ma moznost ,zmacknout
tlaCitko“ na svém ovladacCi a reklamé se uspésné vyhnout, a to stejné tak, jako

otoCit list v novinach (Vysekalova, Mikes, 2007).

Poznani spotiebitele je tak slozitym a ZzZivotné dulezitym procesem. Kazdy
spotfebitel je individualni osobnosti a disponuje ur€itymi emocemi, motivaci a
potfebami, které ovlivhuji nakupni proces. Proto reklama laboruje s emocemi a
potfebami Clovéka. Emoce jsou typické svou proménlivosti a reklama jimi
s ohledem na osobnosti spotfebitele umi pracovat a klast vhodné apely. Apely
jsou racionalni, emocionalni a moralni. Emocionalni vyvolavaji pozitivni Ci
negativni emoce, a to strach, ¢i radost. Moralni vybizeji k moralni odezvé, jako

napfiklad k ekologii a pomoci lidem (PospiSil, 2012).

Spravna reklama je ta, ktera upouta pozornost a zafridi to, aby cilova skupina
pfijala dané sdéleni. V reklamé je kladen duraz na obrazy, slova a barvy.
Jednoduse, co pfijemce vidi nebo slysi, tomu véfi. Sdéleni musi byt srozumitelné,
kdy nejsrozumitelngjsi je informace v kratkych vétach. Barvy podavaji také sva
poselstvi. Plsobi na city a stavy mysli. Teplé barvy jsou vzruSujici, studené
uklidriuji. V knize: Jak vytvofit spravnou reklamu (Vysekalova, Mike$, 2007), jsou
uvadény nejsilngjSi barevné kontrasty opacného barevného spektra v kombinaci
cervena - zelena, modra - oranzova, Zluta - fialova, €erna - bila. Reklama musi byt
relevantni, tvofena v odpovidajicim prostfedi a s pfisluSnymi herci, inteligentni,
prekvapiva, s nadechem humoru, lidska, pozorna a jedine¢na. Jednoduse fe€eno,
dobra reklama by méla byt souasné i spravnou investici. V8eobecny navod
k tvorbé reklamy neexistuje, av8ak uspéchu by mélo byt dosazeno po dodrzeni

vySe vyjmenovanych zasad (Vysekalova, Mikes, 2007).
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Druhy reklamy

Reklama se dle objektu déli do dvou zakladnich kategorii, a to dle orientace na
vyrobek, Ci instituci. V pfipadé orientace reklamy na vyrobek se jedna o reklamu
vyrobkovou. Ptikladem vyrobkové reklamy muze byt reklama zaméfena na
spotfebni zbozi, elektroniku, nabytek, obleCeni. Pokud je reklama orientovana na
instituci, jde o reklamu institucionalni. Institucionalni reklama prosazuje a
upozorfiuje na dobrou povést spolecnosti, firmy &i konkrétni osoby. Je zaméfena
na pozitivni pfedstavy o firmé. Pfikladem institucionalni reklamy je reklama na

spofitelny, banky, &i TV reklama spoleénosti CEZ (Prikrylova, Jahodova, 2010).

Zdroj: zmrzlina-misa.cz

Obr. 2 Vyrobkova reklama

Dle prvotniho cile sdéleni rozdélujeme reklamu na informacni, pfesvédCovaci a
pfipominkovou. Informacni reklama vétSinou informuje o novém vyrobku
vstupujicim na trh. Jejim cilem je poskytnout zakaznikovi prvotni informace o
produktu a vzbudit jeho zajem. Jak jiz vyplyva z popisu, tento druh reklamy se
uziva v prvotnim stadiu Zivotniho cyklu produktu, tedy ve fazi zavadéni. Cilem
presvédcovaci reklamy, uzivané prevazné v dalSi fazi zivotniho cyklu produktu, a
to v rastu a nékdy i na pocatku zralosti, je zvySeni poptavky po stavajicim vyrobku,
sluzbé, instituci, ¢i konkrétni osobé. Posledni zmifiovana pripominkova reklama
logicky navazuje na predchozi typy reklam a slouZi k uchovani pozice znacky
v mysli vefejnosti. Je uzZivana ve fazi zralosti ¢i ve fazi poklesu (Prikrylova,
Jahodova, 2010).
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Pfikladem dalSiho €lenéni je uvadéna reklama obranna, srovnavaci, vyuziti
osobnosti v reklamé&, reklama maloobchodni a kooperativni. Obranna reklama je
placenym vefejnym prohlasenim, které je v rozporu s vefejnym minénim. Ma za cil
kladné ovlivnit a napomoci ke zméné postoje verejnosti. Ve vétsiné pripadl jde o
reklamni sdéleni neziskovych organizaci, které jednaji ve prospéch vefejnosti.
Pfikladem je uvadéna obrana pfed domacim nasilim, pfed nakazou AIDS, Ci
v pfipadé ziskovych organizaci jako zména postoje verejnosti ke spoleCnosti
v pfipadé ekologickych havarii (Prikrylova, Jahodova, 2010). Skrze srovnavaci
reklamu, ktera je novym obCanskym zakonikem definovana jako reklama ,pfimo
nebo nepfimo oznacCujici jiného soutézitele nebo jeho zbozZi ¢&i sluzbu®
(zakonyprolidi.cz, NOZ, 2012, § 2980), vyrobce porovnava svuUj vyrobek
s vyrobkem konkurenta a poukazuje na vyhody svého vyrobku oproti
konkurenénimu, napfiklad: ,stejna kvalita za niZSi cenu®. Ukazkovym pfikladem je
reklama automobilové spoleCnosti Hyundai, ktera ve svych reklamnich spotech

porovnavala své vozy s konkurenéni spoleénosti SKODA AUTO se slovy:

,Hyundai se srovnani neboji“. Vice v uvadénych pfikladech &tvrté kapitoly.

Zdroj: ekonomika.idnes.cz

Obr. 3 Srovnavaci reklama Hyundai

Korejska automobilka Hyundai se tim tak dostala do povédomi lidi spiSe jako
spole€nost s touhou prosadit se ,stlj co stlj“. Tyto srovnavaci reklamy jsou

upravovany zakonem a nesmi dochazek k rozporu s nim.

Pfipustna srovnavaci reklama je dle nového obcCanského zakoniku pfipustna,
neni-li klamava. Dle Ob¢anského zakoniku je klamava reklama definovana jako:
»...takova reklama, ktera souvisi s podnikanim nebo povolanim, sleduje podpofit

odbyt movitych nebo nemovitych véci nebo poskytovani sluzeb, v€etné prav a
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povinnosti, klame nebo je zpusobila klamat podanim nebo jakymkoli jinym zptusobem
osoby, jimz je urCena nebo k nimz dospéje, a tim i zfejmé& zpusobila ovlivnit
hospodarské chovani takovych osob“ (zakonyprolidi.cz, NOZ, 2012, §2977, Klamava
reklama). A dale je pfipustna, pokud srovnava: zbozi uspokojujici stejnou potrebu,
objektivnim zplsobem jednu ¢&i vice dulezitych a ovéfitelnych vlastnosti, zbozi
s oznaCenim pUvodu jen se zbozim totozného oznaceni. A dale je pfipustna,
pokud nezlehCuje soutézitele a jeho postaveni Ci jeho Cinnost a vysledky nekalym
zpusobem a pokud nenabizi zboZi jako napodobeninu zboZi pod ochrannou
znamkou soutézZitele a jeho nazvem (Zakonyprolidi.cz, NOZ, 2012, §2980,
Srovnavaci reklama). Srovnavaci reklama je dale upravovana v Zakoné o
ochrané spotfebitele, Zakoné o regulaci reklamy a smérnicich Evropského

parlamentu.

Reklamy, v nichz hraji hlavni roli znamé osobnosti, jsou uzivany predevsSim ke
zvySeni ucinnosti reklamy. Znama osobnost ma u zakaznikd vzbudit
duvéryhodnost a odlisit vyrobek od konkurenénich. Osobnost musi byt v danou
dobu popularni a byt v souladu s propagovanym vyrobkem. Maloobchodni
reklama je provadéna maloobchodnimi jednotkami, které se zaméruji pfimo na
spotfebitele. Pfi zvoleni kooperativni reklamy se o naklady na reklamu déli
velkoobchodnik s maloobchodnikem. Vyhodou maloobchodnika je reklama, kterou

by si sam po financni strance nemohl dovolit (Prikrylova, Jahodova, 2010).

1.4 Média a jejich u€innost
Stejné tak, jako se vyviji spole€nost, vyviji se nové technologie, diky nimz vznikaji

dalSi prostory pro umisténi reklamy, tedy nova média.

Elektronicka TV Internet Rozhlas
Tisténa Noviny Casopisy
QuUT- Vnitfni Venkovni
INDOOR reklama reklama

Zdroj: vlastni zpracovani dle publikace Marketingova komunikace, Pfikrylova, Jahodova, 2010

Obr. 4 Zakladni ¢lenéni médii

16



PatfiCny zajem patfi internetu. Trendy sou€asnosti a spravné odhady budoucnosti
jsou krokem kjisttmu naskoku pfed ostatnimi a jisté konkurencni vyhodé.
Spolec¢nosti vhodné vybrana média jsou soucasti reklamni strategie a maji
neopominutelny vliv na uspésnost reklamy. Vybrana meédia tvofi odpovidajici
medialni mix. Medialni mix stanovujeme tak, aby optimalné zasahl vybranou
cilovou skupinu. Je sestaven z jednotlivych elektronickych, tisténych i venkovnich

out a indoor médii.

Televize je nejoblibenéjSim elektronickym médiem. Naklady na televizni reklamu
jsou vysoké, avSak v poméru k mnozstvi reklamou zasazenych lidi uz tak vysokeé
nejsou. Mezi jeji nejvétsi vyhody patfi prave jeji masové pokryti, celoploSny dosah,
schopnost produkt predstavit se zvukovou stopou s moznosti vidét produkt na
vlastni o€i. Jde o pfesveédCivé médium s Castou opakovatelnosti. Ma vSak i své
nevyhody, mezi které patfi jiz zmifované ,vysoké naklady“, omezeny obsah a ¢im
dal tim vic se projevujici odpor divakld vaci reklamé. Televizni médium se déli dle
pfenosovych moznosti na mezinarodni (BBC), narodni (CT), lokalni (R1),
kabelové i internetové. Mimo reklamnich spotl je v dnesni dobé uzivano reklam
ve filmu, neboli product placementu. Jedna se o umistovani reklamy ve filmech
a televiznich seridlech. V budoucnu se bude objevovat diky nové upravé zakona
Castéji. Vyobrazeni budou soucasti déje. Divak na né bude upozornén v titulcich.

Ponese oznaceni PP a nebude se vyskytovat v pofadech pro déti.

Internet je pomérné mladym médiem, zato vSak oblibenym a stale se dynamicky
rozvijejicim. Ve srovnani s ostatnimi médii na internetu travi ¢im dal tim vice
uzivatell svuj €as. Internetové pokryti je v dnesni dobé témér vSude. Pohybuiji se
na ném vSechny vékové kategorie uzivateld. Na kazdé internetové strance je
postranni plocha vénovana reklamam, které nelze pfehlédnout. Pokud uzivatele
dany produkt zaujme, staci jednoduse ,kliknout”. V dnesSni moderni dobé jiz
existuje internetové ,sledovani“, kdy si chytry internet vS§ima zajmud lidi a
navstévovanych stranek. Dle toho umistuje reklamu na navstévované stranky
uzivatele. NejvétSi vyhodou internetu je celosvétové pokryti, nizké naklady,
interaktivita a vysoké zacileni. Na druhou stranu nevyhodou je nutnost
internetového pfipojeni, vyspélého elektronického zafizeni a potfeba elektrického
napajeni. V pfipadé internetové reklamy se neustale objevuji nové a nové napady,

jak oslovit zakazniky. Do internetove reklamy patfi bannery, jez jsou zfetelnou a

17



ohrani¢enou plochou s reklamnim sdélenim. Lidé se vSak vuci témto bannerlim
stali imunnimi a vytvofila se tak ,bannerova slepota®“. Agentury na tento problém
vSak zareagovaly napfiklad formatem flash, ktery dovolil do bannerl vnaset i
hudbu. Dalsi z banneru I-layer je format obohaceny o dalsi interaktivitu. Rozbali se
pfed nactenou stranku a po nadefinovaném Case se zmenSi do malého formatu.
SkyCrapper je vertikalnim bannerem umisténym na okrajich stranek. Sticky
banner je ,pfilepen na ur€enou pozici na strance. Jeho vyhodou je, Zze se drzi
svého mista i presto, ze navstévnik webovou stranku roluje. Patfi sem také
streaming videa, pro ktera jsou potfebna Sirokopasma internetova pfipojeni. Je
funkéni na bazi zkomprimovaného videa, jez se objevuje dle datové propustnosti
pfipojeni. Pop-up je reklamnim formatem, ktery se zobrazuje ve vyskakujicich se
oknech. Tato vyskakujici okna mohou byt vS8ak blokovana. Bent je formatem
fungujicim na bazi prekryti celé stranky reklamnim sdélenim. Pomoci aktivni ¢asti
jde tento list nechat zmizet. V dnesni dobé socialnich siti: facebooku a twitteru,
které disponuji nemalym pocet uzivateld, je reklama vhledem k tomuto pocetnému
zastoupeni umistovana pravé i sem. Mobilni reklama v mobilnich zafizenich je
velmi efektivni, jelikoz v dnedni dobé disponuje chytrym mobilnim telefonem
kazdy. Reklamu Ize pfesné cilit diky udajim ziskanym pfimo od uzivateld pfi

registracich.

QR kédy jsou smeésici Cernobilych c&tvereCkd. Umi spojit virtualni svét se
svétem realnym pomoci QR cteCky. K jejich vyuZziti je v mobilnim telefonu nutny
fotoaparat a nainstalovana cteCka. K vyuzivani on-line je tfeba internetové

pripojeni (Pospisil, 2013).

Rozhlas je stejné tak jako televize délen na narodni, lokalni, kabelovy a
internetovy. Rozhlas je zaznamenavan pouze sluchem a je vyhledavanou kulisou
pfi rlznych lidskych aktivitach. V porovnani s televiznim médiem je podstatné
levnéjsi variantou pro reklamu. Ma vSak omezeny dosah a je limitovan velikosti

sdéleni.

Noviny se rozdeéluji dle mezinarodniho (The Financial Times), narodniho (Pravo),
regionalniho (Boleslavsky denik) €i lokalniho (Bousovak) plsobeni. Vyhodou
novin je jista spoleCenska prestiz, ovlivnitelna délka pozornosti Ctenafe pro
reklamu a intenzivni pokryti. Nevyhodou tohoto média je omezené pusobeni na

emoce ¢tenare.
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Casopisy se déli podle frekvence vydavani, & zaméieni. Dle frekvence se
Casopisy déli na tydeniky (Ekonom, Euro), ¢trnactideniky (AutoTIP), mésicniky
(Automobil Revue), ¢tvrtletniky, €i roCenky. Dle zaméfeni se déli na spotiebitelské,
zébavné a odborné. Casopisy nabizi mnoho moznosti pro zvySeni efektivity
inzerce a mezi oblibené patfi vzorky produktl vlepované do Casopist. Nevyhodou
mohou byt delSi ¢asové prodlevy od zadani po vydani. Tato média maji svou
prestiz a odbornost. | sami vydavatelé reaguji na inovace elektronickymi verzemi

novin a ¢asopisu a nabizeji predplatné.

Venkovni neboli outdoorova reklama zahrnuje reklamni tabule, billboardy,
megaboardy, plakaty, reklamu na dopravnich ¢&i uvnitf dopravnich prostfedkd a
dalsi. Prostfednictvim tohoto zpusobu reklamy jsou sdélovany jednoduché
myslenky, loga, slogany, jsou Casto pfipominany a opakovany. Billboardy jsou
nejCastéji umistovany podél frekventovanych dopravnich tepen a tam, kde je velka
kumulace obyvatel ¢&i turistd. Ddalezitym faktorem pfi vymysleni téchto
novatorskych reklam je davtip, rafinovanost a vyuzivani 3D rozmért. Vyhodou
outdooru je rychla komunikace, jednoduchost, dlouhodobé a pravidelné plsobeni.

Nevyhodou muze byt struénost, €i splynuti s ostatnimi a plisobeni mrazu, vétru a

deste.

Zdroj: mediaguru.cz online

Obr. 5 Outdoorova reklama

Vnitini neboli indoorova reklama se objevuje uvnitf nakupnich center,
stravovacich a vzdélavacich zafizeni, sportovist, kde muze oslovit Siroké spektrum

spotfebiteld. NejuzivanéjSi indoorovou reklamou jsou podlahové grafiky, reklamni

plachty, samolepky, TV kostky, LCD displeje, reklamni ramecky.
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Zdroj: mediaguru.cz online

Obr. 6 Indoorova reklama

Vyhodou je vétSinou osloveni spotfebiteld netradi€nim zpusobem, ktery se lehce
vryje do podvédomi. PUsobivost indoorové reklamy zcela zavisi na originalité,
zpusobu provedeni a umisténi. Modernimi a netradi¢nimi médii jsou tak zvana
ambientni média, ktera zahrnuji neobvyklé reklamni nosiCe. Pfikladem jsou
virtualni pohlednice, madla nakupnich voziki, pasy na pokladnach, schody
v metru, laserova projekce loga na budovach, vstfiky vini v nakupnich centrech a
podobné (Prikrylova, Jahodova, 2010).

Uginnost médii

Uginnost médii zajima kazdého zadavatele reklamy, a to jiz pfi jejim planovani a
vybéru médii. Zadavatelé reklam se zabyvaji otazkami zhodnoceni uc€innosti
kampané. Je zjiStovan i vliv a pisobeni médii, ktera byla pro kampan vybrana. Pro
zjistovani ucinnosti se uziva Siroka fada ukazatell, ktera sdéluji, kolik osob
zasahlo reklamni sdéleni, jaka byla Cetnost pusobeni na cilovou skupinu a jak
vysoké byly naklady na toto pusobeni. Uvedeny vycet ukazateld méfeni uCinnosti

neni zcela uplny. Méfeni uclinnosti zavisi na marketingovych cilech kampani a

individualné zvoleném media mixu.

Mezi nejuzivanéjSi ukazatele patfi: mira poslechu, i mira sledovanosti. Ta
udava, kolik osob v populaci Ci cilové skupiné v dany Casovy okamzik sleduje
konkrétni médium. NejuzivanéjSim ukazatelem je kumulovana sledovanost. Ta
vyjadfuje poCet zhlédnuti reklamniho sdéleni a udava, kolikrat byla reklama
zaznamenana. Kumulovana sledovanost je vyuzivana pfi tvorbé kampani a
nasledné pfi jejim zhodnocovani ucinnosti. Zasah udava pocet osob, které

médium zasahlo. Sleduje se zasah denni, Ci tydenni. Pro zaznamenani osoby do
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po&tu zasahd musi sledovat médium uréitou dobu, obvykle 1-5 minut. Cisty zasah
udava pocet osob, které reklamni sdéleni zasahlo v daném Casovém okamziku
alesponn jednou. Frekvence udava, kolikrat byla osoba zcilové skupiny
reklamnimu sdéleni vystavena. Pro stanoveni vhodné frekvence reklamniho
sdéleni je rozhodujici stanoveny cil reklamni kampané. Cena za tisic zasah
vyjadfuje naklady, které byly nutné vynalozit na osloveni tisice osob z cilové
skupiny. Tento ukazatel je spiSe dopliujici. Porovnava ucinnosti finan¢nich
prostfedkld do odliSnych médii a programu, nezahrnuje vSak silu plsobeni. Afinita
porovnava pocty pfijemct daného média v cilové skupiné s celkovym podctem
pFijemcl média. Analyzuje sloZeni divaku, ¢tenaru, posluchacu daného média a

uvadi, kolik osob z cilové skupiny se na tomto slozeni podili.

Sledovanost televiznich médii |ze méfit pomoci méreni elektronického, a to
pomoci TV metrd. Jde o zaznamenani sledovani televize jednotlivych ¢lend
domacnosti. Méfeni je provadéno na reprezentativnim vzorku. Méreni ¢tenosti
tiskovych médii se provadi téz na reprezentativnim vzorku respondentu, ktefi jsou
dotazovani Ctvrtletné pomoci pocitace. Méreni poslechovosti rozhlasu probiha
telefonickym dotazovanim posluchacl a naslednym zaznamem dat. Volana Cisla

jsou nahodné vybirana (Prikrylova, Jahodova, 2010).

Mé&reni ucinnosti médii a jeho vysledky jsou dulezité pro zadavatele reklam, pro
medialni a komunikacni agentury. Vysledky méfeni jsou dullezita i pro média
samotna, ktera se na zakladé nich mohou pfizpUsobit lidskému faktoru. Divodem
mérfeni je i rozhodnuti o vhodné investici do vybéru médii pro reklamni kampan, Ci
efektivnimu naplanovani médii a nasledném vyhodnoceni kampané po jejim

ukondeni.

1.5 Efektivita reklamy

VétsSina velkych spoleCnosti pro tvorbu reklamy vyuziva specializované reklamni
agentury. Pro vétSinu spolecnosti pfedstavuji vydaje na reklamu nejvétsi podil
rozpoCtu na komunikaci. Nezbytné je tedy sledovat, zda reklama plIni své cile. Za
efektivni mUze byt povazovana reklama, ktera bude pfijatd a zapamatovana.
Predpokladem efektivni reklamy je pfimérena informovanost, kdy jsou dodany
potfebné informace, ale posluchaé neni informacemi zahlcen. DalSim

pfedpokladem je primérena kreativita, a to v souznéni reklamni strategie
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s oslovovanou skupinou. Dale spravné na€asovani, zacileni a medialni mix
(Vysekalova, Mikes, 2007).

Aby reklama byla efektivni, méla by vychazet z modelu AIDA, ktery je povazovan
za nejuzivanéjSi model pfi analyzach a planovani komunikacnich aktivit. Jde o
koncepci pusobeni reklamy. Je zkratkou anglickych slov: Attention, Interest,
Desire, Action. Dle této teorie reklama upouta pozornost, vzbudi zajem o produkt,

vyvola pfani a vyzve k zakoupeni produktu, €i zaslani objednavky.

Hodnoceni efektivity reklamy se déli na dvé €asti, a to pfedbézné testovani (pre-
testy) a porealizacni testovani (post-testy). Pfredbézné testovani je realizovano
bud predlozenim vilozené reklamy do casopisu c¢tenarfovi, Ci zkoumanim
presvédCeni k nakupu. Televizni a rozhlasové reklamni spoty jsou zkouSeny ve
studiich, kde je vybrani respondenti pozitivné i negativné hodnoti. Pfi pre-testech
se vyuziva prevazné kvalitativni metody vyzkumu. Jde zde o skupinové diskuse a
individualni rozhovory s velmi malym pocétem respondentld. PredbéZznym
testovanim je zjisténo, zda reklama fika to, co opravdu chceme sdélit a jak pasobi
na ostatni (Vysekalova, Mikes, 2007). Porealiza¢ni testovani je pomocnikem pro
planovani dalSich aktivit v reklamni tvorbé. Zkouma napfiklad, kolik respondentt
reklamu zaznamenalo, kolik si ji spojilo s danym produktem a kolik si pfecCetlo vice
nez polovinu sdéleni (Prikrylova, Jahodova, 2010). Pfi porealizaénim testovani je
vyuzivano predevSim kvantitativnich metod vyzkumu. Post-testy zjistuji dosah
reklamy, zda byla spravné cilena a provadi analyzu motiva¢niho i informacniho
dopadu (Vysekalova, Mikes, 2007).

1.6 Shrnuti

V této kapitole byl vysvétlen vyznam reklamy v marketingu a marketingové
komunikaci. Bylo zde také vysvétleno, jak je reklama definovana v odbornych
publikacich a jak se reklama déli. Z vyCtu reklamnich médii vyplynulo, Ze nejdrazsi
reklamou je reklama televizni, nutno se v8ak pozastavit nad pomérem ceny a
zasahu sledovatellu. Ve zkratce byla vyjmenovana i média vhodna pro reklamu,
ukazatelé zjistovani ucinnosti médii a zpUsob testovani efektivity reklamy. Pro
krokem v celém planovani i vyhodnocovani kampané. Nyni pfechazime ke

kapitole o regulaci reklamy.
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2 REGULACE REKLAMY V CR A ZAHRANICI

2.1 Uvod

V dneSni demokratické dobé, kdy ma kazdy pravo svobodného vyjadfovani nelze
reklamu cenzurovat. Je vSak nezbytné nutné reklamu usmérnovat, aby
nedochazelo ke sporum a pohorSenim. Reklama je ovliviiovana zakony a
mimopravnimi regulacemi. Jsou tak stanoveny meze, ve kterych se zadavatelé a
tvarci mohou pohybovat. Jakymi regulaénimi organy je reklama usmérfiovana

sdéli reklama druha.

2.2 Pravniregulace

Pravni fad reguluje reklamu pomoci zakladnich nastroji vychazejicich z prava
vefejného, jeZ upravuje jevy tykajici se vSech lidi. Dale pak prava soukromeého, jez
upravuje jevy, dopadajici na konkrétni osoby, Ci spotfebitele. Vefejné pravo
v pravnim systému a etické regulaci reklamy omezuje, €i pfimo zakazuje v zajmu
vS8ech lidi to, co povazuje za nespravné a vSe to, co stat kontrolovat a nasledné
postihovat mize. Do zajml verejného prava patii omezeni tabakové reklamy,
alkoholovych napojl, ¢i pornografie. V pfipadé poruseni tohoto zakona hrozi
postihy finanéniho, ¢i nefinanéniho charakteru. Soukromé pravo v systému
stanovuje, jaka chovani lidi vici sobé jsou nepfipustna a nabizi tak zasazenym
moznost obrany. Re$i oblasti jako jsou &istd sout&Z konkurent(i, ochrana
spotrebitele, klamava reklama, nekalé soutéze, ochrana cti a problematika

autorskych prav.

AT D &4

napfiklad: Zakon o regulaci reklamy, Zakon o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani, Trestni zakon, Zakon o prestupcich a Zakon o ochrané

spotrebitele.

Zakon o regulaci reklamy zpracovava pfislusné predpisy Evropskych
spoleCenstvi, které upravuji regulaci reklamy, nekalé obchodni praktiky,
srovnavaci reklamu, reklamu na tabakové vyrobky, IéCivé pfFipravky a kojeneckou
vyzivu. Upravuje regulaci reklamy na alkoholické napoje, stfelné zbrané a Cinnosti
v pohfebnictvi. Upozoriuji na obecné poZadavky na reklamu, povinnosti dle tohoto

zakona a postihy za poruseni téchto povinnosti, v€etné stanoveni organt dozoru.
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Zakazuje se napfriklad reklama zbozi, jinych vykonu ¢&i hodnot, jejichZ poskytovani,
Sifeni a prodej jsou v rozporu s pravnimi pfedpisy. Dale se zakazuje podprahova
reklama, ktera by méla vliv na podvédomi osoby, aniz by si to osoba
uvédomovala. Zakazana je reklama s namétem nekalé obchodni praktiky.
Zakazuje se téz reklama skryta, jiz je obtizné rozliSit a neni oznacena. Co se
mladSich 18 let tyka, nesmi reklama podporovat chovani ohroZujici zdravi, moralni
a psychicky vyvoj této skupiny. Nesmi jim doporuCovat produkty Ci sluzby na
zakladé nedostatku jejich zkuSenosti a duveéfivosti. Nesmi osoby mladsi 18 let
navadét k umlouvani rodi€l ke koupi vyrobki a sluzeb. Reklama téz nesmi
vyrobky ukazovat v nebezpeénych situacich. Reklama, ktera se zaméfuje na
Sirokou verejnost, nesmi napfiklad probouzet dojem, Ze je nepotfebna konzultace
s |Iékafem Ci podstoupeni lékarfského zakroku. Téz nesmi byt zaméfena jen na
osoby mladsSi 15 let. Nesmi také pfesvédCovat, Ze je l€Civy pripravek potravinou,
kosmetickym pfipravkem a spotfebnim zbozim. (Predpis ¢. 40/1995 Sb. Zakon o

regulaci reklamy).

Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani zohledriuje a
zpracovava souvisejici predpisy Evropské unie a spravuje vykon statni spravy
zaméfeny na rozhlasové a televizni vysilani. Po vyCtu zakladnich pojmu
souvisejicich s timto tématem definuje: co je a co neni rozhlasové a televizni
vysilani, definuje pasobnost zakona a predpoklady udéleni licence k provozovani
vysilani. Céast tohoto zakona se zaméfuje na Radu pro rozhlasové a televizni
vysilani, jeZz je ustfednim spravnim ufadem dohliZejici na dodrzovani pravnich
predpisu v této oblasti, spravuje udélovani a odebirani licenci, uklada sankce, a
mimo jiné predevsim monitoruje obsah rozhlasovych a televiznich vysilani. Cleny
rady jmenuje pfedseda vlady, a to na navrh Poslanecké snémovny. V zakoné jsou
obsazeny povinnosti provozovatell vysilani, poplatky za vysilani reklam, jejiz
zakladni sazba je 2% zreklamy. Zakon upravuje Casovy rozsah reklam a
teleshoppingu ve vysilani, upravuje sdéleni orientujici se na alkoholické napoje,

umisténi produktu v televiznim vysilani (Pfedpis ¢. 231/2001 Sb. Zakon o

provozovani rozhlasového a televizniho vysilani).

Trestni zakon jako dalSi prvek vefejného prava tvofici omezeni ¢i reklamni
zakazy, v jejichz zajmu stoji pravé stat provadéjici kontrolu a sankce. Trestného

¢inu se Clovék muze dopustit i beze zbrané v ruce, a to skrze nevhodny billboard
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i TV reklamu. Cesky pravni systém tak uklada vefejnopravni omezeni i skrze
trestni pravo, napfiklad ve sméru pornografie (Predpis ¢. 40/2009 Sb. Zakon

trestni zakonik).

Zakon o prestupcich usmérfiuje ob&any k tomu, aby se fidili zakony a ostatnimi
pravnimi predpisy a brali v potaz prava ostatnich spoluob&anl. Spravni organy
dbaji na to, aby spoluobCané neztézovali praci statnim organim a nenarusovali
vefejny pofadek a souziti ostatnich (Sbirka zakont CR, Predpis &. 200/1990 Sh.

Zékon Ceské narodni rady o prestupcich).

Zakon o ochrané spotiebitele zpracovava predpisy Evropské unie a zaroven na
predpisy EU navazuje svou €innost a upravuje podminky pro podnikani dalezité na

ochranu spotiebitele (Predpis 634/1992 Sb., Zakon o ochran spotrebitele).

NejdulezitéjSimi pravnimi pFfedpisy soukromého prava s moznosti dopadu na
reklamu mohou mit: Novy obéansky zakonik, ktery upravuje oblasti jako je
nekala soutéz, Sifeni klamavé reklamy a klamavé oznaceni zbozi. Dale Zakon o
ochrannych znamkach a Zakon o ochrané oznaceni ptvodu vyrobki

(zakonyprolidi.cz).

2.3 Mimopravni regulace reklamy

Neexistuje jen pravni regulace reklamy, ale i vlastni eticka regulace. Smér této
regulace je udavan samotnymi obcany. Na zakladé rozhodnuti reklamnich
odbornikll a odsouhlaseni spole€nych etickych principl, které chtéji dodrzovat,

vznika eticka samoregulace. V ruznych zemich se lisi.

Britska Advertising Standard Autority (ASA) ma nejvy$Si pravomoci ve
Spojeném kralovstvi. Od konce bfezna roku 2011 se tomuto samoregulacnimu
organu rozSifilo pole plsobnosti v oblasti marketingu na internetovych strankach,
kterych se tykaji stejné prisna pravidla jako tradicnich médii. Do jeji kompetence
spada dohled nad reklamou na socialnich sitich (Facebook, Twitter). ASA tak
muZze odstranit online reklamu, ktera porusuje jeji pravidla. V jinych zemich existu;ji
jen ustni dohody odborniki zabyvajicich se reklamou. V téchto samoregulaénich
institucich plsobi zadavatelé reklam, samotna média, &i sdruzeni reklamnich
agentu. Ti vSichni tvofi etické kodexy. Britska ASA rozhoduje béhem roku o
stiznostech v fadech tisic. V ramci rozhodnuti mohou instituce pouzit i sankce.

Sankce mlze mit podobu bojkotovani, neuznani ¢&i dokonce vylouceni
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z profesniho sdruzeni. Cilem samoregulacnich instituci je ochrana reklamniho
primyslu, ochrana kultury v dané zemi a téz i ochrana spotfebitele. Neeticka
reklama by dfive Ci pozdéji vyvolala pozadavek na pravni regulaci reklamniho
prumyslu. Samoregulace ma oproti pravni regulaci i pozitiva, a to ve sméru
rychlosti a flexibility. Narodni samoregulacni instituce v Evropé patfi mezi Cleny
Evropské asociace pro samoregulaci v reklamé&. Clenem je i Ceska republika. O

této asociaci je pojednavano dale.

2.4 Regulace reklamy v Ceské republice

CR vyuziva pravni fad v podobé& vefejného i soukromého prava a taktéz i
samoregulaci reklamy. Ridi se systémem: ,co neni zakazano, je povoleno*.
Zakony dozorujici nad regulaci jsou i krajské Zivnostenské ufady. Jde-li o
zdravotnické prosttedky, miize byt dozorcem také Ministerstvo zdravotnictvi CR.
Provinilym se ukladaji finan¢ni pokuty i postihy nefinan¢niho charakteru, napfiklad
stazeni reklamy vdané Ih(té. Samoregulace reklamy v Ceské republice je

provadéna pres obCanské sdruzeni Rada pro reklamu (RPR).

AT 4 &4

zamé&fujicimi se na reklamu: Asociaci reklamnich agentur, Ceskym sdruzenim pro
znackové vyrobky, Asociaci pro venkovni reklamu, Unii vydavatelt denniho tisku.
Jejim cilem je dosazZeni legalni, decentni, ¢estné a pravdivé reklamy na uzemi
CR. Cleny jsou reklamni agentury, zadavatelé reklam, dlleZitd média a
podnikatelské subjekty z reklamniho primyslu. Nechybi pfitomnost psychologu,
sexuologl a odbornikd z rdznych oboru. VSichni ¢lenové RPR se fidi pravidly,
ktera jsou v souladu s Kodexem reklamy, ktery je nasledné v dalSi kapitole
popsan. Rada pfijima navrhy na prozkoumani neetickych reklam, a to pfimo od
vefejnosti. Na zakladé Kodexu reklamy rada stiznosti posuzuje a vydava
rozhodnuti ve formé doporuceni. Jeji rozhodnuti o neetiCnosti a nevhodnosti jsou
respektovana a rozhodnuti mdze ukladat i stahnuti nevhodné reklamy. RPR
provadi téz Copy Advice (CA). Kvlli obrovské konkurenci na trhu jsou vyuzivany
C¢im dal tim vice kreativnéjSi reklamy, které sahaji az do oblasti kontroverze.
Hranice povoleného se zakazanym je otazkou. Zadavatelé reklam ¢i agentury jsou
na pochybach. Na popud toho vznikl tento systém, ktery umozriuje prodiskutovani
navrhu reklamy s pfislusnymi odborniky pfed jejim uvedenim. Systém Copy

Advice byl vytvofen na podporu efektivniho prosazovani samoregulace. Je jakousi
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prevenci pied neetickou a nevhodnou reklamou. RPR posuzuje navrh reklamy dle
platného Kodexu reklamy. Stanovisko je bud pozitivni, tedy v souladu s kodexem,
¢i negativni, tedy v rozporu s kodexem. V situaci negativniho vyjadfeni je pak
zverejnéni zhodnocené reklamy v plné zodpovédnosti zadavatele. Pokud pak
v budoucnu RPR obdrzi na tuto reklamu stiznost, rozhodne Arbitrazni komise

v souladu se stanoviskem CA, které vydala dfive (rpr.cz/cz/index.php).

Eticky kodex reklamy udava eticky smér reklamni tvorby. Navrhy na
prozkoumani reklam neetickych podava sama vefejnost Radé pro reklamu a
nasledné jsou zkoumany Arbitrazni komisi. Arbitrazni komise jako jedina vydava
nalezy, které udavaji, zda je reklama v rozporu ¢i souladu s myslenkou etického
kodexu. Vefejnost, ktera navrhy podava, je informovana o nalezech ve
zpravodajich. Cinnost tohoto sdruZeni je financovana formou roénich &lenskych
pFispévku fadnych &lend. RPR ochranuje dobré jméno reklamy. Mezi ¢innosti RPR
patfi vydavani kodexu, prostfednictvim Arbitrazni komise dohlizi na jeho
dodrzovani, vykonava €innost vzdélavaci a osvétovou, zastupuje Cleny v Evropské
alianci pro reklamu — The European Advertising Standards Alliance (EASA).
Téz v otazkach etiky v reklamé spolupracuje se statnimi organy, soudy a jinymi
institucemi, realizuje €innosti k napInéni svych cili a obhajuje zajmy reklamniho
prumyslu. RPR je ¢lenem EASA se sidlem v Bruselu od roku 1995. EASA
Sdruzuje 38 samoregulacnich organl v oblasti reklamy a 27 statl Evropy a 11
statd mimoevropskych (Kanada, Novy Zéland, Jizni Afrika, USA a jiné). EASA
koordinuje spolupraci narodnich instituci a nadnarodnich sdruzeni. Zadavatelé
jednoho statu si mohou stézovat i na reklamu ve staté jiném. Cilem EASA je
zastoupeni zajml v oblasti marketingové komunikace pfi tvorbé evropské
legislativy. Z posledniho reportu vychazi, Zze v roce 2014 EASA obdrzela 68 988
stiznosti na reklamni sdéleni. Ztoho 73% stiznosti bylo z Velké Britanie a
Némecka. 39% pfipadl z celkového poctu bylo v roce 2014 shledano za zavadné

(easa-alliance.org).

2.5 Regulace reklamy v zahranici

| prfes neustale probihajici sjednocovani zapadoevropské legislativy a
zvefejiiovani spoleCnych evropskych smérnic a spole¢né vydavanych regulaci se
pravni prostfedi v jednotlivych zemich ve svété liSi. Pro pfiklad uvedeni

regulacnich organlt pro reklamu v zahrani¢i byly vybrany evropské zemé jako
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Francie, Belgie, Némecko a ostrovni stat zapadni Evropy Velka Britanie. Za
americky kontinet je uveden pfiklad regulace v Kanadé a jako doplnéni za asijsky
kontinent byla vybrana Indie s Cinou. Zastupcem za africky kontinent byla pro

priklad regula¢nich organa zvolena Jihoafricka republika.
e Belgie

V Belgii byl za u¢elem samoregulace reklamy zaloZzen organ Le Jury d’Ethique
Publicitaire (JEP), a to jiz vroce 1974. JEP je stejné jako vSechny jmenované
organizace zalozena na dobrovolné soucinnosti reklamnich agentur, médii a
inzerentl. Cilem je zachovani spravné a Cestné reklamy. Reklamy hodnoti porota
slozena ze zastupcl reklamniho priumyslu a vefejnosti. Porota zkouma obsah
reklam, které jsou Sifeny médii a taktéz vliv reklamy na spotfebitele. V roce 2014
byl zaznamenan pokles stiZznosti na 136 z 235 vroce 2013. Stiznosti podavali
spotfebitelé i vefejné organy. V pfipadé, Ze porota JEP usoudi, Ze je reklama
v rozporu s kodexy, €i pravem, rozhodne o jejim stazeni ¢i zméné. Po rozhodnuti
je mozno odvolani k odvolaci komisi. Reklama neni ze strny JEP posuzovana
pouze z etického pohledu, ale i z pohledu pravnich pfedpisu. Média a agentury
mohou JEP od roku 2008 zadat o poradenstvi pravniho a etického sméru. JEP
nema pouze jeden eticky kodex, ale reklamu zkouma z pohledu nékolika kodexda,
napfiklad: Kodexu reklamy pro kosmetické a hygienické produkty, Kodexu
Mezinarodni obchodni komory a dalSich (jep.be/fr/).
e Cina

Reklamni trh v tomto obrovském teritoriu je velice specificky i vzhledem
k rozdéleni do 4 Uzemnich celkd: Cinska lidova republika, Tajwan a Hong Kong.
Toto rozdéleni je neopominutelné z dlvodu demokratickych aspektl a trznim
hospodafrstvi. Zatimco Tajwan a Hong Kong jsou vice demokratickymi uzemnimi
celky strznim hospodaistvim, Cinska lidova republika se vyznaduje nizkou
demokracii a silnym regulovanim v podobé zasahu vlady (mandk.cz). Reklamni
primysl je regulovan Zakonem o reklamé a samoregulovan pfedevsim Kodexem
asociace The China Advertising Association (CAA). Zakon o reklamé,
pusobicim od roku 1995 upravuje i spotiebitelska témata a ochranu pred nekalymi
praktikami. V pfipadé reklamy, ktera zavadi spotfebitele, ho vlastné klame, a to i

v pfipadé nekalé soutéZe. Srovnavaci reklama neni v Cinské lidové republice
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pfipusténa vubec, a to ani po splnéni podminek jako v jinych zemich. Napfiklad
reklama uvedena na Cinském uzemi nesmi zobrazovat vlajku, hymnu, uzivat
jména statnik(, musi se omezit v uziti slov: nejlepsi, vyjime¢na uroven. Dale
nesmi porusSovat socialni zvyklosti uzemi, diskriminovat dle nabozenstvi Ci pohlavi,
uzivat pornografii, teror a nasili a Skodit Zivotnimu prostfedi. Reklamy cilené na
déti maji vést k ucté k obcanum, ucit je dobrym mravim a sluSnému chovani. Na
Cinském uUzemi funguje extrémné vysoka cenzura veSkerych médii a taktéz i
reklamy (Chinagate.cn). The Interim Adverising Censorship Standards (IACS)
upravuji obrazové vyjadieni reklam a uziti sexualni tématiky a strachu vedoucim
k nevyZzadovanému jednani. Za zminku stoji i cenzura mezinarodnich reklamnich
kampani, kdy v Uvahu pfipada i uprava textu reklamni kampané. O upraveé reklamy
na cinském uzemi se da proto hovofit jako o striktni a udavajici smér
spoleCenského standartu s pusobenim socialistického rezimu (Lehmanlaw.com).
Nutno v8ak uznat, Ze uprava v zakonech chrani Cinské tradice a zvyklosti. CAA
vykonava fadu aktivit zahrnujici poradenskou sluzbu, konzultace a pravni nazory
reklamnim agenturam. Samoregulacné slouzici CAA vsak spolupracuje se statni
spravou The State Admnistrative for Industry and Commerce (SAIC). Otazkou
tedy zlGstava, zda nedochazi ke stfetu zajmu a nezavislému postaveni. S ohledem
na spolupraci téchto dvou organl lze usoudit, ze hlavni stézni je na Cinském

uzemi legislativni slozka.
e Francie

V roce 1990 byl pfijat EvinGv zakon, jez zakazuje az na ojedinélé vyjimky reklamu
na tabakové a alkoholické napoje. Zakazuje tak reklamu pfimou i nepfimou a je
ddvodem k mnoha sporum a diskuzim. Nepfima reklama je napfiklad vysilanim
prenosu z akci ze zemi, kde je reklama dovolena. Reklama alkoholickych napoju
muze zaznit v rozhlasovém vysilani pouze od pulnoci do brzkych rannich hodin.
S urditym omezenim je mozna reklama i v tisku. Podobnym zplsobem je to i
s reklamou IéCiv. Pfed jejim spusténim reklamy musi byt vydano pétileté povoleni
od pfislusného zdravotniho ufadu.

NejvysSim organem pro regulaci reklamy ve Francii je rada pro audiovisualni
prostfedky: Conseil supériaur de I'audiovisuel (CSA), fungujicim od roku 1989

jako nezavisly spravni organ. Rada ma devét ¢lenu. CSA provadi kontrolu nad

obsahem reklamniho vysilani vysilanym anténovymi pfijimaci. Kontrola je
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provadéna po odvysilani. Rada kontroluje i ¢asovy prabéh reklam a vénuje se i
pfekro€enim maximalniho trvani reklamnich spotli. CSA muze uvalovat i spravni
sankce, které se mohou tykat vSech vefejnych i soukromych televizi a radii

(csa.fr).

Samoregulacni organizace: Autorité de régulation professionnelle de la
publicité (ARPP) dba na podporu pravdivé a zdravé produkce reklamy s ohledem
na zajmy reklamniho primyslu, spotfebiteld a vefejnosti. Funguje na
samoregulacni bazi a podstatou je dodrzovani aktéry stanovenych pravidel. ARPP
vytvari se zastupci reklamniho primyslu kodex poctivych praktik, ten ma slouzit
jako vzor reklamy ve Francii. Kodex je stanoven na urovni zakona. V ramci ARPP
funguje poradni C€innost médiim prfed dokonCenim reklamy. Vroce 2014
prezkoumavala ARPP témér 40 000 pripadli. VeSkera reklama uréena pro
televizni vysilani prochazi kontrolou bez vyjimky. ARPP nasledné bud reklamu
povoli, doporu€i zménu, Ci zamitne. Mezi jejimi Cleny jsou zadavatelé reklam,
agentury, média a zastupci profesnich sborll a advokatnich kancelafi. Organizace

je nezavisla a je financovana svymi ¢leny (arpp-pub.org).
e Indie

Kultura v Indii je zcela odliSna, coz se projevuje i v reklamnim prostfedi. Co se
chovani obchodniku vici zakaznikim tyka, vyuzivaji obchodnici pfelidnéni a tedy i
prevahy poptavky nad nabidkou. Pokud zakaznik neni spokojen, obchodnik nema
snahu néco ménit a vyCkava na nenaroCného zakaznika. Na indickém uzemi
existuje nékolik zakonl, které reklamu ovliviuji, jde pfevazné vsak o predpisy
zaméfené na specifické obory. Mezi zmifované predpisy patfi zakaz neslusné
reklamy v loterii, zakaz nedUstojné prezentace zen, smérnice o uziti zpravy, testd
¢i analyz pro reklamu na léky a kosmetické pfipravky. V indickém pravnim
systému jednotna uprava reklamy neexistuje. Indie tento problém feSi

samoregulacnimi prvky.

Etikou reklamy se v Indii zaobira Advertising Standards Council of India
(ASCI). Jde taktéZz o organizaci samoregulacniho charakteru zalozenou v roce
1985 zastupci médii, reklamnich agentur a inzerentd. Jako v ostatnich zemich,
stiznost muze podat kdokoliv z vefejnosti. Reklama je na zakladé stiznosti

pfezkoumana a nasledné je vydano rozhodnuti o stazeni ¢i zméné reklamy.
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V roce 2014 bylo projednavano okolo 1400 stiznosti. Z dokumentti ASCI vyplyva,
Ze je 80% reklam shledanych za neetické zménéno ¢i zcela stazeno. V roce 2012
ASCI zavedla sledovaci sluzbu reklam, a to s cilem snizit poCet neetickych reklam.
Sluzba prubézné kontroluje tiskoviny a televizni reklamy, které jsou nové
spoustény. Mési¢né jde tak o kontrolu zhruba 40 000 tisténych reklam a témér
2000 reklam televiznich. ASCI poskytuje téZ poradenské sluzby pred spusténim
nové reklamy, av8ak pouze svym clenim. Vedoucim organem je Rada pro
stiznosti spotrebiteli: The Consumer Complaints Council, CCC, ktefi hodnoti
stiznosti. Pfi hodnoceni stiznosti se CCC Fidi zasadami kodexu The Codex of
Advertising, mezi jehoZz principy patfi: pravdivost a ¢estnost reklamy, opatfeni proti
zavadeéjici reklamé, dodrZzovani obecné pfijaté standardy sluSnosti a moralky,
zakazu propagace predmétlu ohrozujici jedince &i spole€nost. ASCI ma svUj kodex
rozdéleny do nékolika smérl, jako napfiklad upravu reklam na potravinové
vyrobky, alkoholické napoje, které nesmi propagovat nadmérnou spotiebu.
Reklamy dle kodexu nesmi ponizovat roli rodi€l ve sméru potravinové volby.
Kodex stanovuje, Ze veSkeré reklamy musi podporovat bezpecCnost, napfiklad

noSeni helmy, &i poutani ve voze (ascionline.org).
¢ Jihoafricka republika

S ohledem na vyspélost afrického trhu nejsou propagace, marketing ani reklama
zakladnim prfedpokladem uspéchu na trhu. Timto se zabyvaji specializované firem
a asociace, které poskytuji servis v poZzadovaném rozsahu. Mistni zvyklosti se tolik
od evropskych nelisi. V jizni Africe je €inna samoregulacni nezavisla organizace
Advertising Standards Authority of South Africa (ASASA), jejimz cilem je
dohled na efetivni samoregulacni systém reklamy chranici spotfebitele i reklamni
prdmysl. V0id¢im dokumentem ASASA je Kodex reklamy zalozeny na
mezinarodnim Kodexu reklamy, ktery vydala Mezinarodni obchodni komora (ICC).
Je celosvétové uznavan jako zaklad pro samoregulace. ASASA byla vytvofena
specialné pro jihoafrické trhy a zpracovana mistnimi zastupci marketingovych a
komunikacénich oboru. Je pIné pfizplsobovana ménicim se potfebam primyslu a
spolegnosti. Ukolem je zajisténi legalni, decentni, &estné a pravdivé reklamy

(asasa.org.za).
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e Kanada

Kritéria pro reklamu v Kanadé udava Kanadsky kodex pro reklamu, ktery je
spravovan organizaci Advertising Standards Canada (ASC). ASC je
samoregulacni organ pro reklamni oblast. Je neziskovou organizaci. Jejim
poslanim je zabezpeCeni Zivotaschopnosti reklamniho primyslu skrze
samoregulaci. Mezi 160 ¢lenu se fadi kanadsti inzerenti, agentury pro reklamu a
meédia. Kanadsky kodex pro reklamu obsahuje 14 ustanoveni pro pfijatelnou,
pravdivou, spravedlivou a pFesnou reklamu. Stiznosti spotfebitell, kterym se
néktera z reklam nezda, jsou pfezkoumany Radou o narodnich a regionalnich
zalezitostech. Kodex se nezaobira obaly a etiketami, reklamou v zahraninich
médiich a volebni reklamou. V roce 2014 bylo doru¢eno k pfezkoumani pres 1274

stiznosti (adstandards.com).
e Némecko

Némecko ma v Evropé jeden znejpfisnéjSich systéml regulace reklamy.
Disponuje jak samoregulacnimi organy, tak i regulaci zabyvajici se pravnimi
normami. Hlavnimi samoregulaénimi organy pUsobicimi na némeckém uzemi je
Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft, Deutscher Werberat a
Wettbewerbszentrale. Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft (ZAW) je
organizaci, ktera zastfeSuje reklamni pramysl a jejimi ¢leny jsou sdruzeni
podnikatelu, reklamni agentury a zastupci vyznamnych médii. Zastupuje reklamni
branzi a tvori tak v tomto sméru politiku spoleCného zajmu vSech ucastnicich se
subjektd pusobicich v oblasti reklamy (zaw.de). Deutsche Werberat (DW) je
samoregulacni organizaci, ktery se zabyva otazkami slusnosti a socialni
odpovédnosti. Byla zaloZena jiz vroce 1972, a to jako organ dobrovolné
rozhodovaci. Se svou stiznosti se na ni mize obratit kazdy, kdo ma pocit, ze je
reklama nevhodna. Musi vsak jit o reklamu komercni. Rozhodnuti je podfizovano
zakonnymi predpisy, smérnicemi ZAW a mezinarodnimi pravidly. Cleny jsou
zastupci inzerentll, médii, agentur a reklamniho primyslu. DW téz projednava
stiznosti na reklamni sdéleni a rozhoduje o nich. Mezi dalSi jeji Cinnosti patfi
prubézné monitorovani a vyhodnocovani reklam. Poskytuje téz sluzby Copy
Advice, vysvétlené v kapitole 2.4, jeZ poskytuje i RPR. V roce 2014 obdrzela DW
1027 stiznosti. Wettbewerbszentrale (WBZ) je nejvlivnéjSim samoregulaénim

organem. Zameéfuje se na prosazovani prava proti nekalé konkurenci. Na rozdil od
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DW nevydava kodexy. Ridi se pouze pravem Né&mecka a téZz se zaobira
stiznostmi na reklamy. Poskytuje téz sluzby Copy Advice

(wettbewerbszentrale.de).
¢ Velka Britanie

Pravni systém je ve Velké Britanii slozity. Systém zahrnuje velké mnoZzstvi zakonu
a zahrnuje vysoky pocCet nezavislych statnich i soukromych instituci.
NejvyznamnéjSi instituci na zakladé samoregulace je The Comittee of
Advertising Practice (CAP), dale Rada pro reklamni standard: Advertising
Standard Authority (ASA), jiz popsana v kapitole 2.3, Independent Television
Commission (ITC) a Radio Authority (RA) pro elektronicka média. Alkoholové
reklamy ve Velké Britanii nejsou zakazany, ale nesmi podporovat nadmirné piti.
Herci v reklamach musi vypadat starSi dvaceti péti let. Reklama nesmi byt
vysilana v urcity ¢as a pfed danymi programy, jako programy pro déti, i programy
s nabozenskou tématikou. V Britanii je zcela zakazano vysilani tabakové reklamy.
ASA napfiklad v roce 2014 obdrzela 37 073 stiznosti. (asa.org.uk).

2.6  Shrnuti

Zavérem této kapitoly nutno podotknout, Ze i pfes pravni regulaci reklamy, ktera je
beze sporu nepostradatelnou, je vyznam samoregulace reklamy vyssSi, nebot
sankce v podobé vylou€eni a opovrzeni neni nikdo ochoten podstoupit. Kazda
zemé ma sva specifika v kulturni oblasti a pravé ta Cini etické hodnoty rozdilnymi.
V uvedenych pfipadech byly ve vétSiné pfipadi hodnoty zminény a taktéz i
legislativni prameny i samoregulacni procesy, které tomu ve vybranych zemich
udavaji smér. Jak je vidno z poctu feSenych pfipadl reklam, projednavaji nékteré
zahranicni instituce pfipady v fadech tisicl, napfiklad ASA, ¢i ARPP. Pak jsou tu
nékteré, napfiklad Belgie, které nedosahnou ani jednoho tisice. Pfitom moznost

podani stiznosti je vSude stejna.
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3 ETIKA A ETICKE ASPEKTY V REKLAMNi TVORBE

3.1 Uvod

Treti kapitola definuje pojem etika a uvadi etické aspekty, které se projevu;ji
v reklamni tvorbé. Etiku Ize jen téZko vymezit, nebot co €lovék, to jiny nazor. Co je
etické, Ci neetické, Ize jednoduse vypozorovat na reakcich okoli na dané chovani
jedincu. Kdo se chova neeticky, je vétSinou ,vykazan“ ze skupiny. Kazdy si pod
pojmem etika predstavi obecny vzorec chovani, ¢i soubor pravidel napfi¢ celou
spole¢nosti. Po definici pojmu kapitola vypovi, co se da povaZovat za etické a co

nikoliv.

3.2 Etika

Americti spisovatelé Fraedrich a Ferrell vymezuji etiku slovy: ,etika zahrnuje

v

moralni zasady a normy, které usmérnuji chovani ve svété“ (Ferrell, Fraedrich,
1991, s. 354). Zda je chovani ¢&i vystupovani subjektl spravné €i nespravné, etické
Ci neetické, je Casto urCovano vefejnosti pomoci sdélovacich prostfedkd,
podnikatelskych subjekttl, skupin a spolkt. Ceska autorka Marie Bohata uvadi Ze:
,jde o reflexi etickych principt do veSkerych podnikatelskych €innosti zahrnujicich
individualni, korporativni a spolecenské normy a hodnoty. Reflexe se muze tykat
zakladnich ideji, rozhodovani, ale i specifickych oblasti, jako napfiklad marketing,

finance, pracovni vztahy, ochrana zivotniho prostfedi atd., (Bohata, 1993, s. 97).

Definic je spousta, avSak kliCové je pochopit, Ze jde o obecné etické principy.
Principy etiky maji vétSi vyznam nezZ jakékoliv zasady, smérnice, Ci obecné
zvyklosti. At jiz jde o narodni zajmy, kulturni ¢i ekonomické. Nad tim, zda je etika
to samé, jako moralka, polemizuji mnozi filozofové a badatelé. Néktefi tyto dva
pojmy rozliSuji, pfiemz moralka se udajné vztahuje k lidskému jednani a
hodnotam, kdezto etika tyto oblasti studuje (Sronék, 1995).

Zakladnim cilem etiky je nalezeni rovnovahy mezi ekonomickym ziskem a
disledky ve spoleénosti. Ukolem jsou otazky, zda jsou konkrétni praktiky
akceptovatelné, Ci nikoliv. K feSeni téchto otazek ohledné jednotlivych praktik, ¢inu
a jednani neexistuje jednotny pfistup. Etiku tézZ nelze jen tak ménit skrze zakon.
Pravo je univerzalnim a obecnym pomocnikem, ktery nevystihuje veSkeré ve

spole&nosti se vyskytujici situace (Sronék, 1995). Pomoci zakon(l se Fesi ohrané
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situace a problémy. Na zakladé etiky si lidé uvédomuji a sami si oduvodni: ,tohle

se nedéla“ ¢i naopak ,ano, to je spravne”.

,Etika se nezabyva pouze primérnymi standardy chovani. Jde v ni spi§ o hledani
toho, co je spravné a dobré a jak nejlépe zit® (Thompson, 2004, s. 14). Jak fika
tato definice, etika zveda uroven spoleCnosti a udava smér, jak nejlépe dospét

k zadanému chovani a jak co nejpfijemnéji zit vlastni Zivot s ohledem na druhé.

Etika muze byt rozdilné pojata na zakladé hodnot spole€nosti, pokud ma byt tedy
etika rdznych zemi srovnavana, je nutnosti znat panujici hodnoty v zemi, které

vztahy reguluji.

3.3 Etické aspekty v reklamni tvorbé

Zakladem etiky v reklamé je fakt, Ze reklama ma slibovat to, co mize byt skute€¢né
splnéno. Je vsak jasné, ze primarnim cilem prodejce je informovat a nasledné
presvédcCit zakaznika o koupi produktu. Zakaznik ma vSak pIné pravo na veskeré
pravdivé informace o produktu, jez by mohly ovlivnit uzivani véci. Etickym
problémem reklamy je jeji pravdivost. Reklama by méla podavat relevantni

pravdivy a uplny obraz o pfedmétu nabidky.

Existuje vSak ,5eda zdéna“, kde je mozné fikat pravdu polovicni a nékteré
informace zamlCet. V reklamé jsou fikany pouze klady, nikoliv zapory a negativa,
napfiklad nedostatky nahradnich dil(, nutnost dalSiho komponentu k funkénosti a
jiné. Hranice toho, co je a neni etické, je zcela vrukou zadavatelu reklam,
reklamnich agentur a nad nimi dohliZejicich legislativnich a samoregulacnich
organul. Zadavatel by mél sam usoudit, v jaké mife ho mohou zamlCené informace

poznamenat, ¢i jak mu mohou pomoci.

K FeSenym problém0im reklamy neodmysliteiné patfi i pfehanéni a neopravnéné
vychvalovani produktu. Zalezi pak na zakaznikovi, zda na reklamu da, ¢i zda ma
svlj vlastni rozum a zvazi situaci po svém. Existuje pojem ,rozumného
zakaznika“, kam patfi vétSina naroda. Existuji v8ak i citlivéjSi skupiny, kam patfi
mladez, osoby pod vlivem Iékl a osoby v pokrocilém véku, které neetické reklamni
sdéleni na prvni pohled nerozeznaji a mohlo by je negativné poznamenat Ci
ovlivnit. V mnohych zemich jsou etické aspekty upravovany zakonem, avsak

vyskytuji se i reklamy, které nejsou v rozporu se zakonem, ale jsou Vv rozporu

35



s etikou. Mimo pravdu a lez vreklamé jde mnohdy o metody a prostfedky

v reklamé vyuzivané a o vyrobky v reklamé vyobrazované.

Metoda uzivana v reklamach, ktera neni povazovana za etickou, je zneuzivani cilt
spotrebitele, jez je brano s pozitivnim ¢i negativnim pfistupem. V pfipadé
pozitivniho pfistupu jde o vyuzivani déti v reklamé za ucelem dosaZeni pozitivhiho
dojmu z produktu &i sluzby. V druhém pfipadé — negativnim pfistupu, jde napfiklad
plakat s popisem HIV POSITIVNI.

NeetiCnost nesou i reklamy zamérfujici se na vyroby poskozujici zdravi, tedy jde o
tabakové vyrobky, alkoholové produkty €i vyrobky poskozujici Zivotni prostfedi.
Reklama se snadno mulze dotykat i citlivych témat a nazort, a to prevazné pfi
pouziti nabozenskych motivu. Neetické z toho hlediska, Zze dany nabozensky motiv
ani s vyrobkem nemusi mit nic spolec¢ného. Jednotné nejsou, a tedy jsou v feseni,
reklamy se sexualnimi motivy. Touto problematikou se bude zabyvat posledni

kapitola diplomové prace.

Z etického hlediska povazujeme reklamu za pfipustnou a legalni, pokud neni
zalozena na Izi a donucovani. Nedovolenou reklamou muze byt ta, ktera porusuje
pravni predpisy a mimopravni mechanismy. Z reklamy jsou vyluCovany urcité
vyrobky a sluzby, v podobé drog a pornografie, je zakazana podprahova reklama,
klamava reklama, skryta reklama, nevyzZzadana a srovnavaci. Zakazana je i
reklama obsahujici chovani v rozporu s dobrymi mravy, chovani poskozujici zdravi

a reklama kohokoliv diskriminujici.

3.4 Eticky kodex reklamy

Eticky kodex reklamy je vydavan Radou pro reklamu dle stanov. Jeho cilem je,
aby reklama v CR slouZila kinformovani vefejnosti a naplfiovala tak eticka
hlediska vyzadovana na nasem uzemi. Reklama by na zakladé tohoto kodexu
méla respektovat mezinarodné uznavané zasady vypracované Mezinarodni
obchodni komorou. V zadném pfipadé nenahrazuje pravni upravu reklamy, pouze

dopliuje zasady.

Kodex je urCen subjektlim, které pusobi v oblasti reklamy a udava jim smér
profesionalniho pfistupu. Na druhé strané udava meze, které subjekty pusobici
v reklamé dobrovolné pfijaly a sami je skrze samoregulaci vyZzaduji. Clenové Rady

pro reklamu kodex uznavaji a jsou zavazani, ze nevyprodukuji s kodexem
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rozpornou reklamu a reklamu, ktera v rozporu s kodexem je, stahnou. VSichni
pusobici v reklamnim priimyslu na tzemi CR musi respektovat cile kodexu a jeho

vSechna ustanoveni (rpr.cz).

Kodex se Cleni na dvé ¢€asti, prvni zahrnuje tvodni ustanoveni, kde je vymezen
pojem reklamy, zpusob uplatiiovani kodexu a jeho vztah k pravni upravé. Dale
obsahuje vSeobecné zasady reklamni praxe, kde je vymezena slusnost reklamy,
Cestnost, pravdivost a spoleCenska odpovédnost reklamy. A také zvlastni
pozadavky na reklamu, a to v podobé vymezeni hodnoty zboZzi, cenového
srovnani, oc€erfiovani soutéziteld. V druhé c&asti jsou vymezena pravidla pro
reklamu na alkohol, na potraviny a nealkoholické napoje, déti a mladez,
tabakovou reklamu a reklamu na léky, na zasilkovy prodej a dalsi. Na zakladé
Etického kodexu musi byt reklama Cestna, zaloZzena na pravdivych udajich. Kazda
reklama by méla byt pfipravena s ohledem na zodpovédnost vuci spotiebiteli.
Reklamy musi odpovidat zasadam konkurenéniho soutéZeni a slusnosti. Zadna
reklama nesmi ohrozovat dobré jméno reklamy a také snizovat davéru v reklamu,

jako sluzbé spotiebitelim (Kodex reklamy, 2013).

3.5 Shrnuti

V8eobecné by se aspekty reklamni tvorby daly shrnout v jedné vété: je neetické
klamani a podvody, stejné tak jako je neetické neupozornéni na nebezpeci, pokud
ho spotfebitel neocekava. Vysvétlen byl pojem jako takovy a v navaznosti na ného
byly nastinény etické aspekty reklamni tvorby. Zavérem byl pfedstaven Kodex
reklamy, jez se snazi udavat smér reklamniho primyslu v Ceské republice a
vybizet tak k jednotnému pohledu na etiku v reklamé. V nasledujici kapitole bude

uvedeno nékolik pfikladl posuzovanych dle Kodexu reklamy.
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4 POROVNANI SITUACE V CR AV ZAHRANICI Z HLEDISKA
ETICKYCH ASPEKTU REKLAMY

4.1 Uvod

Ctvrta kapitola diplomové prace je zaméFena na praktické pripady reklam, a to pro
usely porovnani situace v CR a zahraniéi. Co se situace v Ceské republice tyce,
jsou vybrany pripady projednavané Radou pro reklamu. ZahraniCni pfipady
reklam, které vyvolaly jisté ,znepokojeni®, jsou teritorialné vybrany dle zemi, jejichz

pravni a samoregulacni instituce byly popsany ve druhé kapitole diplomové prace.

4.2 Situace v Ceské republice s vybranymi priklady

Z celého mnozstvi projednavanych pfipadd Radou pro reklamu bylo vybrano
dvanact nahodné zvolenych pfipadu v rozpéti péti let: 2011 az 2015. Vybrany byly
jak stiznosti, kterym bylo vyhovéno, tak i stiznosti, které etiCnost dle RPR
neporusuji. Jde o reklamy rozdilnych spolecnosti a vyrobcl, objevuji se reklamy
primyslovych, potravinarskych, farmaceutickych, pojistovnickych a
telekomunikacénich gigantu. Stiznosti na reklamu podavaly soukromé osoby. Da se
fici: co jednomu zda se byti v normé, zarazuje jiny mimo rozsah etického kodexu.
V tabulce €. 1 je uveden pocet projednavanych stiznosti. Nasleduji vybrané

piiklady z Ceské republiky.

Tab. 1 Poéty stiznosti na etiku v reklamé v CR

Rok | Stiznosti Vyhovéno RPR
2011 53 18

2012 55 10

2013 46 9

2014 44 8

2015 40 9

Zdroj: vlastni zpracovani dle uvedenych informaci na rpr.cz

Top-Armyshop.cz

Internetovy obchod Top-ArmyShop.cz vyobrazil na propagaénim materialu
nabidku prostfedkd k osobni obrané doplnénou fotografii skupiny bézZencu.

Celkovy obraz dokreslil sloganem ,,...at uz se nam to libi nebo ne — migranti jsou

38



tady“. Stézovatelem byla soukroma osoba, ktera pozadala o prozkoumani, zda je
propagace tohoto internetového obchodu v souladu s Kodexem reklamy.
StéZovatel oznaluje reklamu za zcela neetickou a uvadi, Ze podnécuje
k zapornému postoji k tomuto svétovému problému a k nenavisti. V zafi 2015 tak
Rada pro reklamu shledala tento zplsob propagace jako eticky zavadnym. Jiz
vSak pfed zvefejnénim stanoviska RPR se zadavatel vyjadfil pomoci socialnich
siti tak, ze nechtél sdéleni zaméfit proti této skupiné osob, ale chtél upozornit na
zvySeni pocCtu téchto osob a apeloval tim tak na zvySenou pozornost bezpeci.
Reklama nebyla udajné cilena proti Zadné narodnostni mensiné a nabozZenstvi a
nezvySovala pocit strachu, jen nabizela obranné prostfedky, nikoliv prostfedky
uto€né. Zadavatel upozorniuje na problém nelegalnich migranti.Reklama byla
zadavatelem stazena jiz pfed stanoviskem RPR. Zde byly ponizeny narodnostni

mensiny uprchliku (rpr.cz).
Volkswagen

Soukroma osoba podala stiznost na TV reklamu na automobil Volkswagen, ve
které hlavni roli hraje rukojmi, ktery ma byt unosci utopen v jezefe. Stoji ve Skopku
lodni policie a rukojmi si oddechne. V tom se objevi slogan: ,Nikdy neslevuj
z kvality“. Stézovatel uvedl, ze v dneSnim svété nasili a poprav nevinnych osob,
jez jsou ucastniky utokl, a valek, je toto bezcitné a zcela nevhodné. Arbitrazni
komise Rady pro reklamu v listopadu roku 2015 stiznost zamitla. Zadavatel se
k této stiznosti vyjadfil tvrzenim, Ze nez byla reklama zvefejnéna, proSla velice
prisnym auditem znacky. Audit znacky pfed uvedenim provéroval, zda nepUsobi
negativné a nevyvolava u lidi zaporné pocity, zda neni rasisticky a neponizuje
lidskou hodnotu. Reklama udajné neporusuje vySe zmifiované prvky a byla tak
umisténa mezi reklamni spoty uzivané k ucelim komerénim jednotlivym
zastupclm VW po celém svété. Reklama je dale uzivana na trzich v zahranici, a
to i v EU. Nevyvolala nepokoje ani nebyly zaznamenany dalSi stiznosti. Reklama
je vSak z pohledu divaka vnimana jako nadsazka a humorna. Nadsazkou je brano
to, Ze néktefi Setfi penize na nevhodném misté, tedy klicova mySlenka, ¢i sdéleni
je to, Zze na koupi auta se Setfit nema, nebot’ na rozdil od zachranéného rukojmiho
muze mit Uspora pfi koupi auta tragické nasledky. Tuto reklamu na vefejném

kanalu Youtube.com shlédlo pfes tisice sledovateld bez jakékoliv negativni
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poznamky. Zavérem zkoumani Arbitrazni komise RPR bylo dano za pravdu
zadavateli reklamy a vSichni Clenové se shodli na zfejmé nadsazce. Kodex

reklamy tak v zadném pripadé porusen nebyl (rpr.cz).
Hyundai

Soukromé osoby na sobé& nezavislé podaly stiznost na reklamni spot
automobilové znacky Hyundai na reklamu, ve které automobilovy vyrobce fika:
,Vas soused z Boleslavi bude taaakhle maly“. StéZovatel uvadi, Ze nejvice
nepfijatelna je tato poznamka s uvédoménim si skuteCnosti, Ze je s Mladou
Boleslavi pevné spjatd automobilka SKODA a skute¢nosti, Ze kazdym tfetim
prodavanym autem je pravé viz SKODA. Toto srovnani a povySovani se nad
nejvétsiho konkurenta v automobilovém primyslu skrze reklamu je dle stéZovatele
nespravné. DalSi stéZovatel vyslovné zada o zakaz vysilani této reklamy, nebot
poskozuje jiného vyrobce. Jini si mysli, Zze to automobilka Hyundai uZz nesmirné
pfehani. Na zakladé téchto stiznosti byl zadavatel pozadan o vyjadfeni a své
stanovisko. Zadavatel pak RPR pozadal o prodlouzeni terminu k dodani jejich
vyjadreni, které vSak do rozhodnuti vydaného RPR nedodal. Arbitrazni komise se
proto rozhodovala bez vyjadfeni zadavatele. Kodex reklamy byl touto reklamou
porusen v ¢lanku o zakladnich pozadavcich na reklamu: ,Reklama musi
respektovat zasady Cestného soutéZeni konkurent(“ (Kodex reklamy, kapitola I,
Clanek 3.3). A dale byl poruSen ¢lanek o oCerhovani a zlehCovani soutézitell:
,Reklama nesmi utocit na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi se snazit
tyto vyrobky, inzerenty Ci reklamy diskreditovat, a to ani pfimo ani nepfimo*
(Kodex reklamy, kapitola Ill, ¢lanek 3). V téchto ohledech reklama kodex porusSila
a reklama byla vroce 2015 prohlasena za zavadnou (rpr.cz). Zadavatel
v reklamnim spotu provokativni poznamku: ,Vas soused z Boleslavi bude

v orig

taaaakhle maly“, nahradil vétou: ,maly soused bude jesté mensi“ (iDnes.cz).
T-mobile

V roce 2014 se v televiznim vysilani objevil reklamni spot ¢eského mobilniho
operatora T-Mobile. V tomto spotu se bézkafi v horach rozbije mobilni telefon.
Smrkem maskovany polsky mluvici pfekupnik mu ihned zacne nabizet pod svym

kabatem ukryté pochybné pfedméty a mobilni telefon mu vyméni za ,lepSi*.
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Zdroj: novinky.cz

Obr. 7 Reklama T-Mobile

Nasledné lusknutim prstu zmizi a mobilni telefon okamzité vypovi svou sluzbu.
Tento TV spot ze strany polskych sousedu vyvolal protesty, a to kvuli vyobrazeni
polského prekupnika. Na popud protestl ¢esky operator zvazoval, Ze reklamni
spot z TV vysilani stahne. Na reklamu pfiSly stiZznosti i od polské velvyslankyné.
Kupodivu divakim se reklamni spot neskute¢né libil a pro jeho zachovani
hlasovalo na internetovych strankach novinky.cz celkem 91% &eskych &tenara.
Tiskova mluvéi firmy uvedla, Ze neni zamérem znevazovat nase polské sousedy,
ani na né jakkoliv upozornovat. Ve svém vyjadfeni uvedla, Ze T-Mobile zvazuje

stazeni reklamy.

Polska ambasadorka Grazyna Bernatowiczova uvedla, Ze ji spot pohnéval a
nepfijemné prekvapil. Svlj protest proti takovémuto prezentovani polskych
obyvatel dala silné najevo v dopisu urCeném vedeni Ceské telekomunikaéni firmy.
Pozadala také ihned o okamzité stazeni reklamniho spotu. Dle ni byl silné
v rozporu s reklamni etikou. Na obranu tiskova mluvCi T-Mobile pani Kemrova
prohlasila, Ze i v pfedchozich kampanich zesmésnovali rizné skupiny: motorkare,
lyZafe i kulturisty. Byla pfesvéd€ena, Ze reklamni spot nenaruSuje etické ani pravni
normy a vyuziva nadsazky, ktera je udajné v ¢eském prostfedi béZzna. Na zakladé
Arbitrazni komise RPR bylo rozhodnuto, Ze reklamni spot je neeticky, a proto T-
Mobile prestal tuto reklamu vysilat. T-Mobile se k tomuto rozhodnuti vyjadril ve
smyslu, Ze jsou pfesvédceni, ze je reklamni spot z etického i zakonného hlediska
v pofadku, ale Ze se jej rozhodli pozastavit. Spot byl stazen z TV vysilani a
odstranén z on-line komunikaénich kanal(. Ladislav Stastny, vykonny feditel RPR
pronesl, Ze reklama T-Mobilu byla prohlaSena za neetickou a arbitrazni komise se
fidila uznavanym kodexem a téz vychazela z pfipadd kauz minulych. Dle

Stastného bylo rozhodnuti vice nez jasné (CTK, novinky.cz).
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Bio jogurt Matylda

Reklamni TV spot z roku 2014 na bio jogurt pojmenovany Matylda, ktery pochazi
z biofarmy Polabskych mlékaren, vyvolalo rozhof€eni u spotfebitell tim, Ze jedna
krava zpiva: ,Jsem krava, co tvaroh détem dava,” a na to ji dalSi rymem odpovida:
.1y kravo, ty kravo!“. Spotfebitelé odsuzovali vulgarnost v reklamé a podali tak
stiznost RPR. RPR stiznost prozkoumala, ale jednoznacné vyjadfila svuj
nesouhlas se stiznosti. Dle RPR jde o oznacCeni dobytka a nikoliv vulgarnich
vyrazl. Toto oznaceni mélo jasnou souvislost s nabizenym produktem a nebylo

treba se tim dale zabyvat. Tato stiznost fyzickych spotfebiteld byla zamitnuta
(rpr.cz).
Mléko Tatra

Mlékarna Hlinsko v &ervnu roku 2014 celila stiznosti, ktera zpochybriovala
reklamu na mléko Tatra. Slo o tvrzeni, Ze reklama neni pravdivd a &estna.
Reklama vyobrazuje farmare, ktery se stara o dospélou kravu a telatko vyrustajici
po jejim boku. StéZovatel udava, Ze ve skuteCnosti je kravé tele odebrano hned po
porodu a umisténo do jinych prostor. Zadavatel vSak vysvétluje, Zze jde o nadsazku
a pfiklada do reklamy i idylickou lidskou rodinu. Zadavatel dale vysvétluje, Ze
nelze zela vyloucit, Ze takovato rodina mezi subdodavateli mléka neexistuje a je
jasné, ze vétSina mléka pochazi z Ceskych zemédeélskych chovl. Na druhou
stranu dodava, Ze jsou neustale kontrolovany normy chovatell a kvalit a chovatele

nejsou nuceni, chovat se jako idylicka rodina v reklamé. RPR tuto stiznost

zamitla (rpr.cz).

Zdroj: Youtube.com

Obr. 8 Reklama na obchodni fetézec Penny Market
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Penny Market

V roce 2014 bylo upozornéno i na reklamu obchodniho fetézce Penny Market. Dle
stéZovatele tato reklama urazi zakazniky konkurencnich obchodnich fetézcu.
V reklamé, kdy pfijJde manzelka z obchodu, vybaluje nakoupené produkty a
povida, Zze u nas existuje 350 000 chytrych zakaznikl, ktefi nakupuji v Penny
Marketu. StéZovatel byl zcela prfesvédCen o tom, Ze ti ostatni, co v Penny
nenakupuiji, byli oznaceni za hloupé. StéZovatelem byla reklama oznacCena i za
klamavou, nebot tvrzeni reklamy nebylo pravdivé. AvSak stiznost byla
jednoznaéné zamitnuta. MozZno si i myslet, Ze stéZovatelem byl néktery
z konkurencnich Fetézcl a chtél timto obchodni fetézec poskodit, ponévadz jinak

je tato stiznost nevyjasnitelna (rpr.cz).
Hyundai

Reklama automobilového vyrobce Hyundai z roku 2014 se nezalibila z dlvodu
oznaceni jejich vozl Ceskym vyrobkem, nebot jde pfeci o znacku korejskou.
Reklama majici slogan ,Hledate velky a opravdu kvalitni ¢esky kombik?“ i se
sloganem ,Vitejte v zemi Hyundai“, oznacil stézovatel jako reklamu nepravdivou, a
to stejné tak jako sdéleni, ze Hyundai vyrabi ¢eské vozy. Hyundai se ve svych
reklamach &asto odkazoval na domaci automobilku SKODA AUTO, a to i
v souvislosti s touto reklamou, kdy byla SKODA Octavia Combi oznagena jako
prumérny Cesky kombik. Toto vyjadfeni bylo stézovatelem oznaceno jako
zavadeéjici. Zadavatel reklamy se vSak branil tim, Ze jsou vozy komplet vyrabény
v CR, a proto pouzil spojeni ,8esky viiz / kombik®. Rada pro reklama tuto stiznost

po pfezkoumani a shromazdéni viech podkladi zamitla (rpr.cz).
Ashley Madison

Ashley Madison se svym sloganem ,Zivot je kratky. Mé&jte milostny pomér.” je
predni svétova sluzba pro osoby v partnerském vztahu, jimZz nabizi diskrétni
setkani. Sama Rada pro reklamu reagovala na tuto reklamu v srpnu 2014 a
podala stiznost na outdoorovy billboard, ktery zobrazuje fotografie tfi byvalych
premiérd Ceské republiky pana Topolanka, Nedase a Paroubka, jez provazi
slogan ve znéni: ,Pro¢ by se méli bavit jenom premiéfi? Milostné pletky pro
kazdého!“. Zadavatel se snazil obhgjit tvrzenim, Zze se nejedna o komerc¢ni

komunikaci nybrz o politicky komentar o poSetilosti lidi s moci. Brani se i tvrzenim,
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Ze se nejedna o zneuziti fotografii a nebylo nijak feceno, Ze tyto znamé osobnosti
dobrovolng a védomé propaguji znadku Ashley Madison. Sifitel billboardové
reklamy, jimz byla spole€nost BigMedia, neboli nejvétsi poskytovatel venkovnich
reklamnich nosi¢u s nadpoloviénim podilem 55% na ¢eském trhu v této branzi, se
haji tim, Ze plocha billboardu byla pronajata za podminek obvyklych obchodnimu
jednani a neni jeho povinnosti pfezkoumavat ¢i byt odpovédny za obsah reklamy.
Navic ve svém vyjadfeni spoleCnost BigMedia uvedla, Ze si neni jista, zda jsou
osoby na billboardu povazovany za vefejné autority. Dle ¢lanku o ochrané
soukromi v Kodexu reklamy vsak arbitrazni komise zhodnotila poruseni ¢lanku,
ktery fika, ze ,reklama nesmi ke svému pUsobeni vyuzivat nositele verejné
autority, i kdyz by oni sami se svym uplathnym ¢&i bezuplatnym pusobenim
v reklamé souhlasili“ (Kodex reklamy, Kapitola Ill, ¢l. 6.2). Dale komise tvrdi, Ze
doslo i k poruseni ¢lanku stejné kapitoly: ,reklama nesmi zobrazovat Zzadné Zijici
osoby a ani na zadné Zijici osoby nijak odkazovat v pfipadé, Ze s tim tyto osoby
pfedem vyslovné nesouhlasi“ (Kodex reklamy, Kapitola Ill, &l. 6.1). Spojeni tvafi
téchto osobnosti spolu s uvedenym sloganem bylo zvazeno jako necCestné a

neslusné a tim byla tato komunikace prohlaSena za rozpornou s kodexem
(rpr.cz).
Elektronické cigarety

Stézovatelka podala v roce 2013 stiznost na reklamu na elektronické cigarety od
spole¢nosti V2CIGS.cz, na niz zadavatel pouzil fotografii prezidenta MiloSe
Zemana, jakozto milovnika této nefesti se sloganem: ,Co oci nevidi, to srdce
neboli“. Po projednani RPR byla reklama ozna¢ena za neetickou, v rozporu
s Kodexem reklamy, jelikoz je zakazano v reklamach vyuzivat vefejnou autoritu.
Zadavatel si vSak nemysli, Ze by komunikace v rozporu s kodexem byla. Brani se,

ze fotografie prezidenta byla pouzita pouze a webové strance firmy (rpr.cz).
Avenier

Soukroma osoba podala stiznost na reklamu umisténou v oCkovacich centrech
Avenier. Plakat vyobrazuje dvakrat tu samou Ctyfclennou rodinu, pfi ¢emz na
druhém obrazku je na misté dospivajici dcery prazdna Zidle. Dle stéZovatele je
reklama drsna a velice manipulativni. V ¢ekarné u lékare tak vzbuzuje u lidi strach

ze smrti a dohani je tim k tomu, aby se mladé divky nechaly oCkovat proti rakoviné

44



délozniho Cipku. Navic i pfes oCkovani v jisté mife rakovina délozniho Cipku hrozi,
tudiz je i nepravdiva. Stézovatel oznacCuje reklamu doslovné jako psychicky teror.
Na zakladé prozkoumani veSkerych podkladu dala RPR stéZovateli za pravdu a
oznacila reklamu za rozpornou s kodexem, jelikoz reklama nesmi bez
opravnéného duvodu vyuzivat strachu. Zadavatel se obhajuje tim, ze je
informovani vefejnosti o tomto onemocnéni velice aktualni a je to druhé
nejrozsifen&jsi onemocnéni v CR. Navic i sama pojistovna toto okovani finanéné
podporuje, tudiz neni zcela bezpfedmétné. Také ve své vypovédi uvedl|, ze tyto
plakaty s ohledem na negativni vnimani, byly z oCkovacich center odstranény
(rpr.cz).

Kofola

Televizni reklama na bylinkovou Kofolu, ve které ucitelka zkouSi zaka a po jeho
provokativnim chovani a oznamkovani pétkou ho pozve do kabinetu, kde ho
zaCne vasnivé libat, byla na zakladé stiznosti a naslednym projednanim RPR
oznac¢ena za neetickou. V rozhodnuti arbitrazni komise RPR je uvedeno, Ze
tento jev je vniman jako neodpoveédny a nepfijatelny. Reklama je tak v rozporu
s Etickym kodexem. Kofola se ospravedIfuje tim, Ze cili na mladou generaci, kde
je dulezita laska, pfibéh je pry vyobrazen s vtipem a nadsazkou. Reklamu podle
vedeni Kofoly divak nemulze brat jako nemravnou a pobufujici, &i vyobrazujici
neetické chovani, nebot nadsazka je jasné vnimatelna. Podle zadavatele

neznevazuje pozici uCitell ani jejich autoritu. Nicméné stéZovatelé tento pomér

mezi zakem a ucitelkou zhodnotili jako nemravny a neeticky a bylo jim vyhovéno

(rpr.cz).

Zdroj: youtube.com

Obr. 9 Reklama na Kofolu

45



4.3 Situace v zahrani€i s vybranymi priklady

NiZze uvedené kauzy z vybranych zemi byly projednavany na zakladé stiznosti
mistniho obyvatelstva. Vybrany byly reklamy drogistickych, gastronomickych a
potravinafskych spoleCnosti. Je zfejmé, Ze se s ohledem na vyspélost statq,

mistni nabozenstvi a zvyklosti, bude pohled na eticnost v mnohém lisit.
Basic-Fit

Belgicky TV spot z roku 2015 na fitstudio Basic-Fit byl nékolika lidmi oznacen za
neeticky, nebot narazel na jejich télesny vzhled. V TV spotu se odehrava klasicky
navrat z dovolené s programem all inklusive a tim padem s nékolika kily navic. Po
priletu na letisté je letuSka vita doma a rovnou je rozfazuje do dvou front, z nichz
jedna vede pfimo do fit studia, kde jiz vSichni shazuji na dovolené nabrana kila.
Neboli: ,V Basic-Fit ztratite na dovolené ulovena kila“. Samoregula¢ni organ
v Belgii JEP zabyvajici se reklamou se i prfes stiznosti lidi domniva, ZzZe
nevykazuje zadné negativni dopady. Reklama udajné neni v rozporu s pravidly
pro reklamu a neocerriuje nijak reprezentaci ¢lovéka. Porota téz provéfila, ze TV
spot nikoho nediskriminuje. JelikoZ nedosSlo k zadnému poruseni, porota se
usnesla, ze k tomuto TV spotu nema zadné pfipominky, nebot’ kazdy Clovék, ktery
neni na své dovolené velice akéni, se domu s né&jakym tim kilem navic vraci
(Iavenir net).
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Zdroj: youtube.com

Obr. 10 Reklama na pojisténi Leong bank

Pojisténi Leong bank

V éinském Hong Kongu byla v roce 2015 zvefejnéna reklama na malajsijskou
Leong banku, a to konkrétné tykajici se pojisténi pomocnice v domacnosti.
V reklamé pomocnici hraje Cinsky obyvatel, ale vystupuje upraven make-upem a
s parukou, aby se co nejvice podobal obyvateli filipinskému. Vefejnost to natolik

poboufilo, Ze tato reklama byla okamzité stazena. Inzerat poboufil vefejnost na
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https://www.youtube.com/watch?v=M3aEiA4zis8

socialnich sitich a stéZzovatelé ho oznacili jako rasisticky zaméfeny proti mensiné
pfistéhovalcl z Filipin. Tiskova mluv€i Leong banky vyjadfila omluvu a obhajuje
spolecnost, Ze nebylo umyslem nékoho ponizit a urazit tim migrujici komunitu
pracovniku z Filipin. Inzerenti byli varovani, aby respektovali lidskou dUstojnost

bez ohledu na rasu a etnicky puvod (scmp.com).
Protikuracka kampan

Jak je znamo, nikde ve svété nezije tolik kuiaku, jako pravé v Ciné, koufi celych
300 miliond obyvatel. Proto byla zvefejnéna protikufacka reklamni kampan, jez
vyobrazuje ,dva kominy“ v podobé dvou cigaret s heslem: ,No more killing“ se
snahou podet kufaka snizit. Vzhledem k situaci ohledn& ovzdusi, ktera v Ciné
panuje, se protikufacka kampan jevi jako velice dobry napad. AvSak tato
protikuracka kampan s timto konkrétnim vizualem byla zamitnuta a oznacena jako
nevhodna. Duvodem byl nejspi§ deprimujici obrazek, na néjz kdyz se Clovék
podiva, zachvati ho panika. AvSak zrovna u cigaret by se lidé mohli zamyslet nad
tim, jak jinak tomuto problému pomoci. Napfiklad europoslanci schvalené
hrizostrasné obrazky na krabiCkach cigaret, které se v Australii pfiliS nechytily, se
zdaji byti emotivnéjSimi a paniku vice vyvolavajici, nez tato protikuracka kampan.
Pravdou je, Zze krabiCka s obrazkem mozného postiZzeni se dostane do rukou

osobé, ktera si ji koupi, kdezto protikufacka kampan je propagovana celoplosné a

vidi ji kazdy (odde.com).

Zdroj: youtube.com

Obr. 11 Reklama Glucon - Volt

Glucon D = Volt

Stiznost byla podana na indického vyrobce energetickych Sumivych tablet
Glucon D - Volt. V reklamé na tyto tablety hlavni roli hraji déti, které jsou hranim
si venku na pfimém slunci unaveni. Tablety jim dodavaji okamzitou energii.
V jedné reklamé vSak vyrobce zobrazil chlapce, ktery si prstem vyluskl tabletu,

ktera letéla pfimocCare do jeho ust. Tato reklama, tedy konkrétné tento nebezpecny
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poCin byl v Indii vyhodnocen jako nevhodny pro déti. Pravdépodobné by pry
reklama déti povzbuzovala k takovymto nebezpe&nym kouskim a chlapce by
napodobovaly. Tableta, ktera by détem mohla zaskodit, by tak mohla zpusobit
zavazny problém s nevratnymi nasledky. Indicka organizace ASCI proto stiznosti

v unoru roku 2015 vyhovéla (ascionline.org).
Procter & Gamble

Spolecnost na drogistické zboZzi Procter & Gamble spustila v roce 2014 reklamu
v Indii na damské vlozky. Usmivajici se zena v bilych kalhotkach provadi jogging
a bez namahy vyhraje tenisovy turnaj. Snahou bylo ukazat, Ze tento spot zbofi
myty o tomto tématu, které je spolu s jinymi v Indii tabu. V Indii se vZdy mélo za to,
Ze Indky se za menstruaci stydi, toto to mélo vyvratit. Udajné v Indii, Zena, ktera
ma menstruaci, se nemuize dotykat nadob s nakladanymi okurkami, nebot’ je svym
dotykem znehodnoti. Tato reklama koncCi vétou: ,Dotknéte se okurek!* Snahou

spolecnosti Procter & Gamble bylo povzbudit Zeny, aby tyto povéry odmitaly.

Dle prizkumu, ktery provadél institut Ipsos, se 59% obyvatelek nadale Fidi tim,
aby nesahaly na okurky. Dalsim mytem v Indii je, Ze Zeny majici menstruaci jsou
necisté. Ve vesnicich musi spat oddélené a jist ze zvlastnich talifu jen pro toto
obdobi. Nesméji také vstupovat do chramU a zalévat bazalku, ktera je povazovana
za posvatnou. Kupovani vliozek proto byla hanba. | vzhledem k vy$e uvadénym
zvyklostem, kdy byl nakup vlozek hanbou a menstruujici Indky se ubiraly do

ustrani, tato reklama v Indii za neetickou oznaéena nebyla (CTK, lidovky.cz).
MC DONALD’S

Stiznosti spotfebitell se v roce 2015 v Jihoafrické republice zaméfily na novou
televizni reklamu rychlého obc&erstveni MC DONALD’S, ve které propaguje novy
produktu McFeast Spicy Burger. V televizni reklamé vystupuji tfi Indové sedici ve
fastfoodové restauraci a diskutuji nad tim, Ze jeden z nich, jménem Karo, jako
jediny neplakal, kdyz jim viz pfejel nohy, neplakal, ani kdyz jim byla ukradena kola
od auta a neplakal, ani kdyZ ho opustila jeho pfitelkyné kvuli bohatému zubafi.
V dusledku konzumace pikantniho hamburgera se v8ak pomalu rozplakava. Celou
tuto scénku doprovazi indicka hudba. StéZovatelé tvrdi, Ze reklama li€i jihoafrické
Indy se silnym pfizvukem a v nereprezentativnim obleceni jako nevzdélané a

neschopné. Dle stéZovatell jde o urazlivou reklamu. Na zakladé predlozeni
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argumentu a pfislusnych informaci bylo doporu¢eno dobrovolné odstranéni nebo
pozménéni reklamy takovym zpusobem, ktery odstrani podnéty ke stiznostem.
Tato reklama na zakladé instituce ASASA jiZ v budoucnu pouzita nebude

(asasa.org).
Mars Petcare

Reklamni TV spot v Kanadé v roce 2015 na propagaci krmiva pro psy prezentuje
malou divku, ktera si se svym psem Danem velice rozumi, nasazuje mu na hlavu
korunku, lakuje mu drapy a krmi ho. Soukroma osoba, ktera si na tento spot
stézuje, vyjadrila, Ze je nebezpelné ukazovat dité zcela bez dozoru v pfitomnosti
mnohem vétSiho psa, a to zvlasté pfi krmeni. | pfes velkou lasku psa k divce a
naopak si ¢lovék nemulze byt jisty, jak se pes zachova, nebot je to preci jen zvife.
Rada ASC souhlasila se stiznosti a uvedla, Zze by dité nemélo byt bez dozoru
dospélé osoby v pfitomnosti tak velkého zvifete. Reklama tak zobrazuje
Ihostejnost k bezpeénosti a zobrazuje tak nebezpecCnou situaci. Zadavatel reklamy
se k celé kauze vyjadfil tak, Ze pes je v roli €lena rodiny. Déti si bézné s rodinnymi
mazli¢ky hraji a zadavatel tak doufal, ze divaci uvidi reklamu jako zachyceni
domacich mazli¢ku s détmi a rodinou. Pes je pro rodinu obohacujicim stvofenim a
je to pro to i dlvod, pro€¢ vreklamé oslavuji jeho roli. Zadavatel rozhodnuti
organizace ASC akceptuje a tuto podobu reklamy odstranil z vysilani

(adstandards.com).
Schogetten

Deutsche Werberat v Némecku ve své vyroéni zpravé roku 2015 uvadi pfiklad
stiznosti na vyrobce mlécnych €okoldd Schogetten. Vznikly dvé verze této
reklamy. V prvém pfikladu obchazi letuska za letu pasazéry a dohlizi na pofadek
vletadle. Vtu chvili uvidi na vysuvném stolku spiciho pasazéra rozdélanou
¢okoladu Schogetten, ani chvili nevaha a jeden dil Cokolady bez dovoleni ukradne.
Vidi ji vSak vedle sedici Zena a letuSku chce pokarat, ta si vSak da prst na pusu,
usmeéje se a pokracuje ve své praci. PohorSeny stézovatel ve své stiznosti uvedl,
Ze je nemoralni okradat pasazéry letadla, kdyz spi. Také poznamenal, ze je to
neetické a navadi to k podobnym &inum. Komu jinému by mél Clovék v letadle
verit, kdyz ne stewardim a pilotim? Na popud toho vSak vznikla verze reklamy

Cislo dvé, ve které Cokoladu neukradne letuska, nybrz pfes uliCku sedici Zena.
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Z této televizni reklamy je znatelna nadsazka a humor a némecka Rada pro
reklamu by bez podani stiznosti poruseni moralnich norem nerozeznala. Rada se

s touto interpretaci neztotoznila a reklama nebyla zpochybnéna (werberat.de).

Zdroj: youtube.com

Obr. 12 Reklama Schogetten

Vodka Familia Prémium

Tyto reklamy umisténé na billboardech na Slovensku v roce 2014, porusuji kodex
v nékolika bodech. Billboardy poukazuji na nadmérné mnozstvi uziti alkoholu, kdy
v kufru auta ,,odpocCivaji“ pomérné miadi lidé se sloganem: ,Zij si po svém®. Druha
reklama zase poukazuje na opilou divku, se kterou si muz déla, co uzna za
vhodné. Nese jeji bezvladné télo. Reklamy budi dojem, Ze je opit se do némoty je
normalnim jevem, povzbuzuje tak k nadmérnému pozivani alkoholu a navic
poukazuji na sexismus a urazku dustojnosti. Negativné to mize pusobit na déti a
mladistvé. Reklama neni zhotovena se zodpovédnosti ke spotfebiteli, naznacuje
nezodpovédny pfistup ke konzumaci alkoholu v nadmérném mnozZstvi a zobrazuje
uziti alkoholickych napoji nevhodnym zpUsobem a nerozumné, ¢&i rovnou
protipravné. Reklama byla oznaena za neetickou a navic s prvky sexismu

(strategie.hnonline.sk).

>

ifi ZITE PO SVOJOM A § TYMI, 5 - ’
|

| KTORYCH SI VYBERATE SAMI.

Zdroj: omediach.com

Obr. 13 Reklama na vodku Familia Prémium
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Paddy Power

Tento plakat irské sazkové kancelafe s vyobrazenou zlatou soskou, kterou jsou
ocenovani drzitelé Cen americké filmové akademie, byla doplnéna hlavou
sportovce Oscara Pistoria, ktery je souzen za vrazdu své pfitelkyné. Sazkova
kancelar vypsala kurzy na proces tohoto sportovce, ¢imz Celila kritice a vznikla tak
petice proti spoleCnosti Paddy Power. Mimo jiné méla soSka zaloZené ruce, ¢imz
kancelar nevhodné narazela na Pistoriovo télesné postizeni. Verejnost byla velice
poboufena a znechucena. Organizaci ASA bylo doru€eno 5525 stiznosti, a to
hned poté, co se plakat objevil v nedélnich britskych novinach The Sun. Petici
podepsalo vice nez 110 tisic lidi. Reklama byla hodnocena jako necitliva a vrazdy,
smrt a postiZzeni zleh€ujici. O sazkové kancelafi Paddy Power je znamé, zZe se
nebrani provokaci a kontroverzi. Na zakladé velkého mnozstvi stiznosti a
prozkoumani celé situace musela byt reklama, stejné jako nékteré z ostatnich,

stazena (m.rozhlas.cz,metro.co.uk).

Zdroj: metro.co.uk

Obr. 14 Plakat Paddy Power

Obuv NMA

Tato reklama v tisku z roku 2012, konkrétné na obuv se ve Velké Britanii potkala
se znacnym odporem. Reklama prezentuje vysoké boty na kovovém podpatku, na
némz je nabodnuté muzské télo a podpatek stoji v kaluzi krve. Pointou reklamy
jsou neznicitelné podpatky. StéZovatelé tvrdi, Ze reklama podporuje a upozoriuje
na nasili, zejména proti muzdm. Reklama byla oznaCena i jako sexisticka a
nevhodna ke zvefejhovani. Zadavatelé reklamy argumentovali tim, ze byl vizual
bran s humorem a nadsazkou. Chtéli se tak vymezit od ostatnich modnich reklam.
Navic se zadavatelé branili tim, Zze pomér lodi¢ky a podpatku va¢&i probodnutému

muzi je nesmysliny, tudiz i tady je mozno pocitit humorné nasazeni. Nicméné byla
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reklama ,Killer Heels" (Zabijacké podpatky) od NMA ve Velké Britanii zakazana

(odee.com).
Phones 4U

Britska reklama z roku 2011 na prodejce mobilnich telefond Phones 4U, ve které
se mlada zena pohybuje v prostorach podzemnich garazi, kdyz v tom zjisti, ze ji
pronasleduje hororova holCiCka na motiv postavy Samanthy z filmu Kruh, ktera ji
vydési k smrti a poté ji pfes okynko zaCne povidat, kolik stoji mobilni telefon,
vyvolala u nékterych lidi odpor. StéZovalo si na ni 601 osob. Reklamu stéZovatelé
zhodnotili jako nezodpovédnou, malou holCi¢ku urazejici a pfedevsim pro vSechny
désivou. Je pravdou, Ze reklama pUsobi velice depresivné. | pfes vysoky pocet

stiznosti reklama za neetickou ¢€i nevhodnou oznacena nebyla a stiznostem

vyhovéno nebylo (metro.co.uk).

Zdroj: metro.co.uk

Obr. 15 Phones 4U

Coca Cola

Na Slovensku byla vroce 2011 spusténa reklama k oslavam 125. vyroCi
limonadového napoje Coca Cola. V reklamé je zachyceno, jak jiz pfed 125 lety
Coca Colu predkladaly matky v domacnosti u obéda ¢lenim své rodiny, mezi
kterymi byly i malé déti. Coca Cola, oznacovana jako lahodny napoj, ktery nemuze
u stolu chybét. RPR na Slovensku obdrzela na tuto reklamu stiznost a byla
oznaCena jako klamava z pohledu toho, ze maminky svym détem predkladaji
Coca Colu ke konzumaci a za neetickou, jelikoz utoCila na zvyklosti déti.
Zadavatel se vyjadfil, ze reklama cili na matky, které zodpovidaji za stravovaci
navyky svych déti. Reklama dle néj neobsahuje ani jediny zabér, kde by dité tento
napoj pozivalo. Dle slovenské arbitrazni komise dovétek: ,Coca cola je to pravé ke

kazdému jidlu“, nabada ke kazdodenni konzumaci. Tento napoj neni uréen pro
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kazdodenni konzumaci a uz viibec neni vhodna ke konzumaci déti. Proto komise

uznala stiZznost a oznacila reklamu za neetickou (rpr.sk).

4.4  Shrnuti

Ctvrta kapitola, zaméFena na etiku v reklamé& nam predstavila pfiklady neetickych
reklam v Ceské republice, které projednavala na popud stéZovateld RPR a také
pfipadd zahraniénich, které by v Ceské republice jako neetické oznadeny mozna
ani nebyly. Vramci pétiletého obdobi, ze kterého byly projednavané pripady
vybrany, je znatelné, Ze se zadavatelé drzi vice zkratka, davaji pozor na soulad
s etickymi kodexy a soustfedi se i na poradenskou cinnost v etice reklamy. To
dokazuji v Ceské republice klesajici podavané stiznosti a téz i poéty stiznosti,
kterym je vyhovéno. Zatim co, pocCty v roce 2011 byly pfes 50 stiznosti, z nichz 18
z nich bylo vyhovéno, v roce 2015 je jiz ze 40 stiznosti vyhovéno 9 z nich. Zda je
to tim, Ze lidé nemaji duvod podavat Zadosti a reklamy jsou az na vyjimky
v souladu s etickym kodexem, &i zda nevhodné reklamy lidé prehlizi, maze
zhodnotit kazdy individualné. V8ak na zakladé hodnoceni vysledku diplomové
prace je etiCnost v reklamé na spravné cesté k tomu, aby stiznosti stale ubyvalo
v dUsledku souladu reklam s etickym kodexem. Co se tyCe etiky v zahranici, ve
srovnani s Ceskou republikou byl zpozorovan rozdil v pFisnosti, co se déti
v reklamé tyCe. Kanada projevuje vtomto sméru pfisnéjSi pohled, coz bylo
uvedeno v pfikladu na krmivo pro psy. Stiznosti bylo vyhovéno a doporuceno
prepracovani reklamy kvili tomu, Ze v reklamé byla s domacim psem mala divka
sama bez dozoru. V indické reklamé na energetické tablety pro déti, si udajné
chlapec nebezpecné vklada tabletu do ust a mohlo by to pry byt navodem pro
ostatni, proto byla téz staZzena. S ostatnimi vysledky projednavanych stiznosti,
tykajicich se rasistickych utokd na mensSiny, pusobeni na vyvolani strachu, Ci

nemoralniho chovani se kazdy z nas nejspi$ ztotozni a bude souhlasit.
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5  ANALYZA VYBRANYCH ASPEKTU ETIKY V REKLAMNI
TVORBE

5.1 Uvod

Tato kapitola nejprve uvadi sedm aspektu vyuzivanych v reklamni tvorbé&, po té se
zamérfuje pouze na jeden vybrany, a tim je sexismu v reklamé. Davodem vybéru
sexismu v reklamé je fakt, Ze zadavatelé reklam vyuZivaji krasy Zen a jejich
odhalenych tél k upoutani pozornosti, aniz by tematicky nalezely k propagaci
produktu. V této kapitole jsou uvedeny sexistické reklamy projednavané Radou
pro reklamu v Ceské republice a nasledné i pfipady ze zahrani&i, tedy Némecka,
Velké Britanie, Jihoafrické republiky, Indie, Ciny, Francie a Ameriky v obdobi let
2011 az 2015.

5.2 Aspekty v reklamni tvorbé

Existuje pfiblizné sedm aspektd v reklamni tvorbé, se kterymi tvarci reklamnich
sdéleni pracuji. Jedna se o humor, strach, hudbu, racionalitu, emoce, nedostatek
a sex. Uziti téchto aspektl vychazi ze zadani reklamniho sdéleni. Smér
reklamnich sdéleni jist¢ udava povaha produktu a preference vyrobce. Nyni

nasleduje jejich vysvétleni.

Probuzeni strachu vyuZivaji pfevazné pojistovny, které vyzdvihuji nasledky
neuzavieni zivotniho pojisténi. Reklamy na drogistické zbozi zase vyvolavaji
strach z padani zubl a krvaceni dasni, zpusobené nepouzivanim ustnich vod a
profesionalnich zubnich past. Vyvolani strachu je ucinné, jelikoz lidé nechté&ji
riskovat svoje zdravi a zivot. Reklama obsahujici humor zaujme divaka i ho
k reklamé& pripouta. Uspé&ch humorné reklamy zahrnuje tfi skutednosti: divak
reklamu se zajmem sleduje, sméje se a pamatuje si ji i pfes vSechny ostatni
reklamni spoty. Hudba je pro reklamu nesmirné duilezitad, nebot mize vzbudit
emoce a vyvolat vzpominky. Néjakym produktim jsou urcité znélky jiz navzdy
ur€eny. Kdo by si nevzpomnél na znélku z reklamy XXX Lutz, kukufici Bonduell,
Milku a podobné. Racionalita vreklamé& ve smyslu zkuSenosti zakaznika se
znaCkou, ktera zacne nabizet dalSi sluzby. Zakaznik ji ma jiz v paméti a rad
vyzkous$i dalSich sluzeb. Emoce vreklamé jsou kliCovym prvkem Kk udrzeni

vérnosti zakaznika. At uz jde o roztomila zvirata, déti, romantické pribéhy, Ci
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naopak o smutny pfibéh se Stastnym koncem. Divaka to zaujme, pfipouta a
obmékci. Nedostatky nabadaji zakazniky ke koupi daného produktu, vyvolavaji
v nich pocit nedostatku a nutnosti produkt vlastnit, a to na zakladé vyvolani
nedostatku tohoto produktu, ¢i omezeni dostupnosti produktu. Divaka tedy vyzyva
k ¢inu. Na posledni zminovany aspekt: sex, a snim souvisejici sexismus
vreklamé se zaméfuje nasledujici kapitola i se za vSe mluvicimi pfiklady

sexistické reklamy.

53 Sexismus v reklameé

Slovnik cizich slov ma pro sexismus dvoji vyznam. Prvnim vyznamem je
diskriminace dle pohlavi, zejména diskriminace Zen. Jak v8ak bude uvedeno
dale v kapitole, mohou byt diskriminovani i muzi. Druhym vyznamem je orientace

na sex, neboli zdarazinovani sexuality (slovnik-cizich-slov.abz.cz).

,Sexismus® je v mysli obyvatel spojen se slovem ,sex®. Vtomto sméru je ,sex”
bran jako ménécennost jednoho, ¢i druhého pohlavi, spojen s nazory o skupiné
zen, Ci skupiné muzl. Sexismus se tak objevuje v pfedsudcich spojenych
s nezpusobilosti pfi konkrétnich €innostech (Jak na sexistickou reklamu, 2013).
Ukazkovym pfikladem je ,Zena, ktera neumi fidit*, ,muz, co se nezvladne postarat
o dité“, ,zeny, které nedokazi logicky prfemyslet®, ,muzi, ktefi nedokazi délat tfi
véci najednou”. Tato tvrzeni jsou tak zazita, Ze se tézko vysvétluje, Ze Zeny Fidi
mnohem opatrnéji a s rozumem, muZi se o déti zvladaji postarat stejné jako zeny, i
to, ze Zeny dokazi logicky premyslet a jednat a muZzi zase zvladaji pfemyslet a
vykonavat nékolik véci najednou. Samoziejmé je to dané individualitou kazdého

jedince.

Sexisticka reklama je spojovana s nahotou a sexualitou €i diskriminaci vychazejici
z pohlavi. Spojovani diskriminace a nahoty je velmi Casté, ale za sexistickou
reklamu se da povazovat i reklama zobrazujici genderové navyklé vzorce chovani
a reklamy pohlavi urazejici. V reklamach je pfevazné zobrazovano Zzenské télo a
v mnohych pfipadech reklam je nahoty vyuzivano mnohem vice, nez je nutné (Jak

na sexistickou reklamu, 2013).

Sexismus v reklamé tedy neni bran jen ve spojeni s prezentaci nahych tél v
reklamé, bohuzel vSak byva jednim z nejCastéjSich nastroji. Zadavatelé reklam

vyuzivaji téchto sexistickych prvkd k upoutani pozornosti na vyrobky, se kterymi
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vSak vlibec nesouvisi. Stejné tak, jako na billboardu Zena lezici ve spodnim pradle
na okraji bazénu nema co docinéni s firmou na stavebni materialy, nema ani naha
lezici zena ve spodnim pradle co do Cinéni s internetovym odkazem na stranky s

nabidkou ojetych automobilu.

Sexistickou reklamou se kromé& Rady pro reklamu, zabyva obCanské sdruzeni
Nesehnuti, které mimo pfednasSek a mnohych svych aktivit téz pofada soutéz o
sexistické reklamé. Zamérem neni odsouzeni zhotovitele, ale upozornéni na
zavazné dopady, at uz problémy s pfijmem potravy mladych sle€en, toleranci

nasili i ponizovani obou pohlavi (nesehnuti.cz, zenskaprava.cz).

Nyni nasleduje uvedeni nékolika nahodné vybranych reklamnich sdéleni, ktera se
objevila na reklamnich nosi¢ich a Radou pro reklamu projednavana nebyla ale

néktera byla ocenéna v soutézi ,Sexistické prasatecko”.

4 B Pfi pohledu na tuto reklamu vyvstava otazka, co ma spole¢ného

m’!j?%! poskytnuti uvérd, pujéek a konsolidace s nahou Zenou? BohuZel nic.
, PUJCKY
KONSOLIDACE Tj, ktefi se nad touto reklamou pozastavi, vidi ,lehkou“ Zenu, jiz

vychazi z ast: ,nedam, ale pujcim...“, ktera se za uplatu propujc¢i k ur€itému typu
sluzby. Tato reklama se jevi vi&i Zenskému pohlavi velice urazlivé a snizuje

lidskou dlstojnost. Zaroven, s ohledem na misto zviditelnéni na

STOvERY DuW2ay m pruceli domu, pasobi velmi nemravné vaci okoli, zejména viCi

PUJCKY

R— mladezi. Spole¢nost Day to Day zabyvajici se Uvéry a pGjckami

je ve svych reklamach odvazna, proto pokraCuje s dalSi reklamou, ktera si
napfiklad vyslouzZila ocenéni , Sexistické prasatecko” roku 2013. Na tomto
billboardu je tatdaz Zena, vSak v jiné pozici, jiZz z ust vychazi: ,potfebujete
pichnout*? Toto dvousmysiné vyjadieni spiSe nabada k navstévé klubu nabizejici

tuto sluzbu, nikoliv spole¢nosti, kde by byli ochotni finanéné pomoci.

CO JE VETS], Reklama na televizor spolecnosti LG si servitky rozhodné nebere.
__ Zenské poprsi pres celou televizni obrazovku a sloganem: ,co je

: veétsi, to je lepsi“, muze dospivajicim divkam s malym poprsim, i

dospélym zenam, které nejsou tak zcela vyvinuté, zpUsobit

problémy psychického razu. Reklama je nevhodna a nepravdiva, jelikoz tvrzeni:

,CO je VétsSi, to je lepSi“, zcela neplati. Prodejce jisté cilil na muze a chtél upoutat
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jejich pozornost, jelikoz si je védom, Ze podnét k nakupu nejnovéjSich televizi
davaji zrovna muzi, kterym na veSkeré domaci elektronice velice zalezi.

Reklama na kondomy Durex by se bez napisu uprostied jevila

jako reklama na spodni pradlo. AvSak vzhledem k umisténi této

reklamy: v prlchozich terminalech, si prochazejici zakaznici
mohou vyzkouSet vrazit zezadu do zenského pozadi. Umisténi reklamy
v souvislosti s vyobrazenim Zenského pozadi pusobi jistym zplisobem nemravné a
urazlive.

1‘ \n. %3 Na konci roku 2014 byl spustén spot malé Ceské firmy Kalup,

e =\ i ktera a€ vznikla teprve nedavno, chce prorazit do svéta. Ve své
. reklamé, ktera je z jednoho pohledu velice elegantni, uhlazena a
okem pozorovatele krasna, na druhou stranu si vSak z nahé Zeny, pouze na
podpatcich a helmou na hlavé, muzi udélaji objekt jim podfizeny. Zcela naha
Zena, s vyjimkou jiz zmifnované helmy a bot, déla otrokyni, podpirajici sklenény
stul, drzici smérovku do mésta Hamburg a obskakujici muze se stfibrnym
podnosem. Zena je tak v motorkafském svété vyobrazena jako doplnék a objekt
touhy. V reklamé byla zena nahrana do role pouhé dekorace drsnych hochd. Pro
rok 2015 nachystala Kalup kolekci damského motorkafského obleceni a jiz dfive
predesilal, ze podobné, jako byla vyobrazena Zena, bude v pfisti vyobrazen muz.
To neméni nic na tom, Ze ve Spanélsku tato reklama Zeny tak poboufila, Ze se
pod petici o stazeni této sexistické reklamy, v niz je snizovana lidska dUstojnost
Zeny, podepsalo nékolik tisic Zen. Zeny ve §panélsky mluvicich zemich ji povazuji
za nedustojnou a nechutnou. Organizatorky petice zadali o stazeni ze socialnich

siti, avSak nebylo jim zatim vyhovéno (mediaguru.cz).

Reklama na levné krby je téZ vhodnym pfikladem. O tom, Zze 9

z 10 Zen doporucCuje krbovou vloZku, by se dalo polemizovat.

Dvoji vyznam, ktery vlozka ma, je toto tvrzeni na billboardech na
levné krby, nevhodny. Nelze srovnavat dva zcela odliSné produkty. Reklama tak
nardzi na zenskou drogistickou potfebu. Zenské polonahé télo zcela nesouvisi
s nabizenym zbozZim a reklama také uziva nepatficné dvojsmysiny vyklad slova

vloZka, ktery je v tomto pfipadé nemistny.
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Je toto skuteCné reklama na pivo? Vyvstava zde otazka, zda chtél

zadavatel propagovat svij vyrobek, €i zda fotil pro pornograficky

Casopis. Zcela nevhodna sexisticka reklama, ktera nejenze
zobrazuje témér nahou Zenu odhalujici prsni bradavky, ale i znevazuje pivo, které

v tomto kontrastu nabada spiSe k domnénce, Ze se v ném chce naha Zena koupat.

EE 7 nepochopitelnych divodu reklama zobrazuje mladou Zenu ve
spodnim pradle, ktera je ochotna se komukoliv podbizet k zasunuti.

K tomuto reklamnimu sdéleni na produkty Microsoft, jez pfi nakupu

nabizeji USB flash zdarma, prob&hla dokonce i anketa v Ceskych
Budg&jovicich, v niz se studenti a studentky univerzity, ktefi jsou téz cilovou

skupinou pro tento produkt, vyjadfovali s velkym odporem.

Tato reklama na kamerové systémy D-Link je vdnesSni dobé

pronasledovani a stalkingu obzvlast citliva. Navic zachycuje Zenu pfi

A Velice intimni situaci, coZ sniZuje jeji lidskou dustojnost, nebot’ na toaleté
by mél mit ¢lovék soukromi. Neni zde sice vyobrazeno pfimé fyzické nasili, ale
odkazuje na zenu, jako véc, kterou muze Clovék vlastnit, ovladat a hlidat. Jde zde
0 pronasledovani na kazdém kroku. Nutno podotknout, Ze sledovani a jiz

zminovany stalking je v dnesni dobé projevem nasili a trestnym Cinem.

Zaclony & Design je dukazem toho, ze je sexisticka reklama

J : pachana nejen na Zenach, ale i muzich, je tato reklama na zaclony.
' }mﬂ Reklamu vyobrazujici nahého vzruSseného muze, ktery ma své
prirozeni pfikryté zaclonou, podtrhava dovétek: ,posledni kapka jde do textilu!®.
Opét dvojsmysiny vyznam, vSak pravdépodobnéjsi vysvétleni nez ,kapka designu®
sméfuje spiSe do druhého sexualniho smyslu. Spojeni nahého muze, obohaceno
navic timto dovétkem, a zaclon, je nepochopitelné. Reklama cili na zeny
nakupuijici zaclony, av8ak je zde zachycen muz ve velmi intimni situaci, a to se
jevi jako podtrhovani lidské dustojnosti a predevSim zcela nemravné vU i
dospivajici mladezi.

El:lictl:oluxlk N Reklama na pracky Elektrolux vyobrazuje Zenu ve spodnim
g}ﬁ‘“f?m%”%'sev"?‘l y @ Qn" pradle, jez ma kolem pasu metr na dikaz $tihlosti v pozadi je
7 . & ) 7y

umisténa pracka Elektrolux a vedle je slogan: ,Stihla holka

s velikym plnicim otvorem®. Tato reklama byla uvedena v CR a centrdla ve
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Svédsku o ni udajné vibec nevédéla. Svédska centrala ji oznadila za nevhodnou
a u Ceského partnera pozadala o stazeni. V této podobé byla reklama zcela
nepfijatelna. Reklama byla staZzena a za tento pfeSlap se Cesky partner omluvil.
Reklama byla ocenéna cenou , Sexistické prasatecko”. Spojeni zeny ve
spodnim pradle spolu s prackou a uvedenym sloganem neni zcela vhodné a

relevantni (mediamania.tyden.cz).

Reklama na Slavnosti Svijanského piva znéla pfed slavnostmi Svijanského piva
v roce 2014 z radia Kiss Delta. Reklamni spot na tomto radiu pfedstavoval muze,
ktery touzi po navstévé slavnosti Svijanského piva a jeho nadSeni pfi pomysleni
na tyto slavnosti. BohuZzel, jeho Zena mu stale fika ne a slavnosti mu zakazuje. Po
dlouhém pfemlouvani a dohadovani, kdy je Zzena stale neoblomna pronese vétu,
Ze bude moci jit jen pres jeji mrtvolu. Reklama je morbidni a Zenu ponizujici v tom,
Ze se ozve rana a muz pronasi: ,Sejdeme se ve Svijanech...“. V dnesSnim svété
nasili na Zzenach a jejich poniZzovani je leda tak pobidnutim k fyzickému nasili

(kissdelta.cz).

U nds nabrousené....piefizne vie
|
RRODELLRRO

Pod sloganem reklamy na nozirstvi Josef Tupy ,U nas
nabrousené.... pfefizne vse“ je vyobrazena zady leZici naha
Zzena, nad kterou je ostry nGz. Spojeni téchto dvou véci je zcela neopravnéné a
lidé byli poboufeni tim, Ze je Zena vyobrazovana jako predmét nasili. Zena je dle

nazoru stavéna do podradné role a je tak znevazovana.

Z Reklama Komeréni banky zobrazuje rozvasnénou Zenu, pod niz je

napsan slogan: ,uzij si svlj prvni bankovni styk®, ¢i na druhém: ,uzij si
to hned napoprvé®. V prvnim pripadé to vzbuzuje dojem, jako by bylo
prano uzivat si sexualniho styku, proto je nepochopitelné, pro¢ zrovna
spojeni bankovniho styku s timto vyobrazenim. V druhém pfipadé je spojen
slogan s uZzitim si prvniho sexualniho zazitku. Obé tato vyobrazeni jsou sexismem
zavangjici. Tato reklama Komeréni banky vyhrala v soutézi , Sexisticke

prasatecko” (m-journal.cz).
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5.4 Situace v Ceské republice s vybranymi priklady

Reklama s naznakem sexismu se kolem nas neustale objevuje. | pfesto, Ze
stiznost Arbitrazni komisi RPR mulze podat bezplatné kazdy z nas, projednava
Rada pro reklamu kazdym rokem jen nékolik malo stiznosti v kategorii této
tématiky. Jako priklad projednavanych stiznosti byly vybrany stiznosti nize
uvedené, a to z obdobi roku 2011 az 2015.

Tab. 2 Poéty stiznosti na sexistickou reklamu v CR

Rok | Stiznosti | Vyhovéno RPR
2011 2 2
2012 8 3
2013 7 3
2014 7 2
2015 4 1

Zdroj: vlastni zpracovani dle uvedenych informaci na rpr.cz

Dle tabulky €. 2 byly v roce 2011 dvé ze dvou stiZnosti oznaené jako opravnéné.
V roce 2012 RPR byly opravnéné tfi stiznosti ze sedmi. V roce 2013 to byly téz tfi
stiznosti ze sedmi podanych. V roce 2014 to byly jen dvé reklamy ze Sesti
stiznosti, které byly prohlasené za sexistické. A v roce 2015 nejen, ze klesl pocet
podanych stiznosti na sexistickou reklamu, ale jen jedna z nich byla oznadena za
opravnénou.

VYMENTE STAROU ZA NOVOU

ZISKEITE VYHODNOU SLEVU NA NAKUP
NOVE TISKARNY HP LASERJET!

Zdroj: Mediaguru.cz

Obr. 16 Reklama na tiskarny HP
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Tiskarny HP

Vroce 2014 byla soukromou osobou podana stiznost na tiskovou reklamu
obchodniho partnera Hewlett-Packard na tiskarny HP. StéZovatelka oznacila
reklamu za sexistickou. StéZovatelka uvedla, Ze ji tato reklama urazi a nabada
muze, aby srovnavali Zeny svécmi dle opotfebeni. Reklama disponovala
sloganem: ,vyménte starou za novou“. Vyobrazovala starSi zenu v rozmazaném
pozadi a fotku mladé krasné sleCny v popfedi. Stiznost byla uznana. Zadavatel
reklamniho sdéleni se vyjadfil s litosti, Zze je reklama takto vnimana. Dle
zadavatele reklamy ma nabadat k vyméné véci v kancelarském prostredi, ve
kterém pFevazné pracuji pravé Zeny. Apel je kladen na ostrost novych tiskovych
material(l, jeZ staré tiskarny nezvladaji. Clenové Arbitrazni komise dali v tomto
pfipadé na stézovatelCin nazor a reklamé vycCetli jistou personifikaci ,nové vs.
staré”. Jak Clenové Arbitrazni komise uvedli, musi byt reklama slusna, Cestna a
pravdiva, coz je zakladnim poZadavkem na reklamni sdéleni v kapitole I. ¢lanku
3.2 kodexu reklamy. Stiznosti tak bylo vyhovéno a reklama byla shledana za

neetickou (rpr.cz, mediaguru.cz).
Big Shock

Outdoorova reklama postavena v roce 2014 na energeticky napoj Celila stiZznosti,
nebot vyobrazovala Zenu poprsi odhalujici pfed dvéma muzi. Reklama se
sloganem: ,pro osudoveé okamziky“, urazi dle stézovatelek udajné zastup
Zenskeého pohlavi a je nevhodna pro mladez. Zadavatel se vSak brani tim, ze je
Zena zobrazena jen zezadu a nahota je tak decentni. Nezobrazuje Zadné intimni
partie. Zadavatel se také chrani tim, Ze v pfipadé, Ze by byla reklama nevhodna,
musela by byt nevhodna i jakakoliv reklama na spodni pradlo a drogistické zboZi.
AcC byli udajné clenové RPR k tomuto zpracovani outdoorové reklamy vice nez

kritiCti, stiznost byla zamitnuta (mediaguru.cz, rpr.cz).
WWW.SexX.Ccz

V tomto pfipadé Slo o stiznost na reklamu na erotické stranky zroku 2013.
Pfedmétem stiznosti bylo nevhodné umisténi reklamy v pfipadé reklamy
outdoorové na internetovou stranku www.sex.cz. Slo o jakysi letak s vyobrazenou
spofe odénou zenou, ktery byl umistovan parkujicim vozim za stérace.

StéZovatelé v zadosti uvedli, Zze je reklama neetickd, a Zze jde o nevhodné umisténi
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propagacnich letakld. Arbitrazni komise se vyjadfila, Ze jde o komunikaci
erotickych sluZzeb. Bylo doporu¢eno omezeni této komunikace na vybrana média a
v zadném pfipadé na outdoor v podobé umistovani za stéra€ parkujicich vozu.
Této stiznosti bylo vyhovéno, jelikoz osob, které se mohou touto propagaci citit

dotCené a reaguji na ni velice negativné, je dostatené mnoho (rpr.cz).
Pivo Bernard

Reklama na pivo Bernard, z roku 2012, vyvolala poboufeni, podavatelé stiZznosti
poukazuji na nevhodné zobrazenou nafukovaci panu. Slo o reklamni kampari, kdy
je na billboardech vyobrazena plastova lahev s popiskem ,pivo“ a hned vedle je
umisténa nafukovaci panna. StéZovatelé argumentuji tim, Ze je to velice nevkusné
a oznacili reklamu za sexistickou.

('
Své:l‘ se ‘B
Zhraznil. ¥

Drizte

Doba plastova

Zdroj: bernard.cz, youtube.com

Obr. 17 Reklama na pivo Bernard a reklamni spot

Zadavatel uvadi, Ze v dobé internetu jeho billboardova reklamni kampan nebude
z etického a moralniho hlediska oznaCena za Skodlivou. Zadavatel reklamy chtél
upozornit na presyceni plastovymi odpady. Cilem tak bylo ukazat na nevhodné
uzivani plastovych lahvi, dle zadavatele je nutné uvédoméni, kde jsou plastové
lahve nezbytné nutné, kde nevhodné a kde zcela zbyte¢né. Pokracuje tak ve svém
vyjadreni, Ze plastové lahve nejsou pro uchovani piva vhodné. Dodava, Ze tyto
lahve svym charakterem degraduji vynikajici napoj a dostavaji ho z prvnich pficek
hodnoceni do podpriméru. Pfed spusténim reklamni kampané bylo vSe, jak
ujiStuje zadavatel, konzultovano s pravniky a nebylo prokdzano mravni ohroZeni
mladeze a Sifeni pornografie. Zadavatel byl pfesvédCen, Zze mu Arbitrazni komise
RPR porozumi. Clenové Arbitrazni komise se vSak z vétsi &asti piklonili
neetiCnosti stim, ze by si vyrobci a distributofi alkoholickych napoji méli
uvédomovat tlaky na reklamu vtomto segmentu. Je zde naznak odhodlani

nékterych skupin vyrazné regulovat reklamy na alkoholické napoje, a to by mélo
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vyrobce téchto produktd nabadat k opatrnosti. Reklama by neméla pobufovat ani

spotrebitele, natoz skupiny touzici po regulaci.

AcC byl zamér zadavatele reklamy vice nez spravny: uchovani piva kvalitné ve skle
a omezeni plastl, sexualni prvek prehlédnut byt nemohl. Jak se ukazalo, podrazdil
Sirokou vefejnost a byt by tam nemél. DoSlo tak k poruSeni pozadavkl na sluSnost
a mravnost a dobrého jména reklamy. Mimo jiné, dle ¢lanku 3 v Kodexu, ktery
fika, Ze reklama nema utoCit na jiné produkty a podobné, utoCi reklama na
produkty konkurentu, ktefi uvadéji své produkty na trh v plastovych lahvich. Podle
nazorl ¢lenl Arbitrazni komise RPR musi reklama respektovat pravidla ¢estného
soutéZzeni a nesmi snizovat lidskou dustojnost, coz nafukovaci pana déla.
Rozpravy o této reklamé byly obsahlé a byly projeveny nazory reklamu ponechat.
AvSak po zhodnoceni vSech hledisek se nakonec vétSina ¢lenu komise projevila
v neprospéch této reklamy a reklama dle Arbitrazni komise normy etického

Kodexu porusila a stiznosti bylo vyhovéno (bernard.cz, rpr.cz).
Clavin

TV reklama z roku 2014 na prostfedek pro podporu erekce, kde se o muze
pretahuji dvé poloodéné Zeny a muz je tim pobaven, udajné stéZovateli pfisuzuje
dojem, Ze takoveéto chovani je zcela normalni a moralné je spravné souloZit s vice
osobami. Dle stézovatele diskriminuje souziti manzeld a vychovu potomkl a
nedba rizika nakazeni se pohlavni chorobou AIDS. Udajné& byla ponizena Zenska
dustojnost, nebot se o0 muze perou, aby s nim obé mohly mit sex, a tim se chovaji
jako prostitutky. Zadavatel se stiznosti absolutné nesouhlasi a tvrdi, Ze reklama
nemusi byt vhodna pro vSechny spotfebitele. Klade dliraz na to, ze je reklamni
sdéleni obdafeno nadsazkou a pfipomina, ze pravé humor a nadsazka jsou kli¢em
k uspéchu reklamy. Doposud zadavatel nepostiehl Zadnou stiznost na tento
reklamni spot a je pfesvédCen o tom, Ze etické zasady neporusil. Arbitrazni
komise usoudila, Ze tato forma reklamy odpovida vlastnostem produktu, tim tedy

zadavatel neporusil normy etiky a stiznost se tak zamitla (rpr.cz).
Bios

Na billboardové reklamé z roku 2015 propaguijici Fezivo a palubky jsou zobrazeny
do plavek odéné Zeny a na druhé strané billboardu je velkym pismem umistén

text: ,pIné sklady®“. Soukroma osoba, ktera si stéZovala, usuzuje, Ze je zenské télo
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vyuzivano jako sexualni objekt a viibec nesouvisi s nabizenym zbozim. Zadavatel
reklamy se vyjadfil tim, ze reklamu tvofila specializovana reklamni agentura a tedy
neni v rozporu s Kodexem reklamy, neodporuje ani dobrym mraviim a neponizuje.
Zadavatel také argumentuje, Ze zijeme ve svobodné zemi, a télo neni nevhodnym
Ci zakazanym prostfedkem. Dle Arbitrazni komise byly poruseny zasady reklamni
praxe (Kodex reklamy, kapitola Il., ¢lanek 1, sluSnost reklamy). Propagovany
produkt nesouvisi se zobrazenymi Zenami a claim toto propojeni zdUraznuje vice,
nez je vhodné. Reklama na firmy zabyvajici se fezivem a dodanim palubek byla

shledana za zavadnou a stiznosti bylo vyhovéno (rpr.cz).
Rum Mulata

Reklama z roku 2011 na rum Mulata v Casopise Bar Life vyobrazuje polonahou
mulatku, ktera poboufila sdruzovatele vyrobcl a dovozcl alkoholickych napoju.
Dle stéZovatele je reklama sexisticka a je v rozporu s Kodexem reklamy. Arbitrazni
komise si stoji za tim, Ze vyobrazeni polonahého téla v komerc¢ni komunikaci ma
byt ve shodé s povahou vyrobku, coz u alkoholického napoje neni a polonahé télo
by tak vyuzivano byt nemélo. Komise shledala, Ze se reklama objevila jen ve
vybraném meédiu a neoslovila tak skupiny, které by ji mohly byt pohorSeny. Je ale
nutnosti, aby zadavatelé i vyrobci v této oblasti dbali na rizika, ktera mohou
vyplynout ve zvySené omezeni statnich i evropskych regulanich Cinitell. Etické
zasady je nutné dodrzovat. | pfes to, Ze bylo zvoleno pouze vybrané médium, bylo

stiznosti vyhovéno (rpr.cz).
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Zdroj: zenskaprava.cz

Obr. 18 Reklama na stavebniny MPL

Stavebniny MPL

Reklama dodavatele stavebnich materiall stavebniny MPL z roku 2011 zobrazuje
lezici Zenu v plavkach na okraji bazénu, jak drzi I1zici na maltu. Zadavatel uvedl, Ze

je tento styl reklamy dullezitou soucasti jeho podnikani, nebot je promysSlena a
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postavena na krase Zeny. Reklama je pfevazné urena muzlm, s nimiz se
pfevazné vedou obchody tohoto sméru. Zadavatel tak udajné zlepSoval vztahy
s obchodnimi partnery a vnasel do nich humor, nadsazku a erotiku. Zadavatel také
tvrdi, ze v zadném pfipadé nezlehCoval ulohu zeny v souCasné dobé. Reklama je
stavéna na komunikaci znacky a jediné tak se zaryva do podvédomi vefejnosti.
Zena je odéna do plavek a neukazuje ani nadra, ani genitalie, podle zadavatele
tedy neni divod se touto reklamou pohorSovat. Arbitrazni komise vSak na zakladé
téla bez souladu s produktem ¢&i sluzbou nepfipada v uvahu. Zfejmé jde o poruseni
1. ¢lanku Il. kapitoly o slusSnosti reklamy, ktery mimo jiné fika, Ze prezentace téla
musi byt provedena s fadnym zvazenim dopadu na divaky a Ctenare. Rozpor
s Kodexem je vzdy posuzovan na zakladé kontextu reklamy k produktu, cilovou
skupinou a vybranym médiem. Zadavatel tak billboardem oslovil i skupiny,

napfiklad seniory a rodiCe, ktefi mohou reagovat velmi negativné (rpr.cz).
Autobazar Autohity

Billboardova reklama z roku 2012 na autobazar Autohity, na niz myje zena zady
otoCena jen vtangach cCelni sklo automobilu, dle stiZznosti stézovatele porusila
slusnost a mravnost reklamy. Zadavatel se vyjadfil, Zze veSkeré pfipravy této
reklamy byly fadné konzultovany. Haji se tim, ze Zzena je obleCena v tom, co si
zeny kupuji a nosi. V Ostravé, kde se autobazar nachazi, se udajné objevuji
reklamy vice zavadéjici. Jedinou cilovou skupinou jsou muzi, ktefi nejcastéji stoji
na strané kupujiciho a smlouvu uzavirajiciho. Zadavatel dodava, Ze ani po
uplynutém Case mu reklama neslusna ani zavadéjici nepfijde. | pfesto, ze je Zena
témér zcela odhalena, neztotozriuje se zadavatel s tim, Zze by reklama vyjadfovala
sexualni zamér, Ci sexualni podnét ani nic tomu podobného. Zadavatel pokracCuje
tim, Ze komise nemuze odsuzovat néco, co ¢lovék mlze vidét na jinych vefejnych
mistech, napfiklad na koupalistich. Stoji si za tim, ze reklama neposkozuje nici
zajmy a zZe dnesSni doba podnécuje k tomu, Ze jsou Zeny ochotny se na vefejnosti
vice odhalovat a spoleCnost to toleruje. Pokud by reklama odporovala Kodexu

reklamy, je ochoten reklamu upravit, aby v8e bylo v souladu.

Arbitrazni komise RPR dosla k zavéru, Ze reklama Kodexu reklamy odporuje. Jak
jiz dfive bylo zminovano, méla by byt vidét linie souladu produktu s vyobrazenim

v reklamé, coz se v tomto pfipadé opét fici neda. Navic billboard neni selektivhim
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médiem a ostatni skupiny, i kdyz jim tato reklama ur€ena neni, se na ni musi divat

a reklamu vnimaiji velmi negativné. Stiznosti bylo tedy vyhovéno (rpr.cz).

A

: NADHERNE
VOZY PRO VAS

Nejlepsi vybér provéfenych vozi!

UTOHITY.

-
#: 800 120 800

Zdroj: autohity.cz

Obr. 19 Reklama na autobazar Autohity.cz
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5.5  Situace v zahrani€i s vybranymi priklady

Ve svété je situace obdobna jako u nas, avSak s ohledem na rozdilnost
nabozenskych a kulturnich zvykl. Jako pfiklad byly vybrany pfipady tykajici
se obdobi let 2011 az 2015 v evropskych i mimoevropskych zemich. Jak moc je

rozdilné vnimani sexistické reklamy v CR a zahrani&i bude zavérem zhodnoceno.
SKODA AUTO Irsko

Automobilovy vyrobce SKODA se v Irsku dostal v roce 2013 pod palbu kritiky po
spusténi ,Simply sexist” reklamy. Pod hlavickou "Simply Clever" byla realizovana
kampan virskych dennich novinach Irish Independent. Byla vyobrazena
celostrankova reklama, kde Zenich ve svuj den ,D“ zvazoval své moznosti, a to a)
vzit si ji b) dat zpét tatinkovi nebo c) vymeénit za jeji mladsi sestru. Reklama byla
zachycena uzivateli na Twitteru, ktefi se k ni individualné vyjadfovali vyrazy jako:
Ltrapné®, ,odporné" a "simply sexist". SKODA Irsko se snazila reagovat vyvéSenim
dalSi reklamy, tentokrat s usmivajici se nevéstou v popfedi, zvaZujici ty samé

moznosti a nadpisem: ,nebylo by hezké, aby méli vSichni stejné moznosti?*“.

Zdroj: Denni irské noviny Irish Independent

Obr. 20 Reklama SKODA

Ale uzivatelé Twitteru na tento kazdodenni sexismus reagovali: ,Uvédomujete si,
Ze je to stale strasné sexistické?“. Celych 39 % dotazovanych si v Irsku myslelo,
Ze se reklama nese vduchu ,simply clever. 61 % dotazovanych bylo
presvédéeno, ze jde o reklamu ,simply sexist®. V Ceské republice ta sama reklama
byla v 17 % vnimana jako sexisticka a v 83 % byla oznagena za ,simply clever*.

Tim, Ze zadavatel vyobrazil obé dvé pohlavi s komentdfem o stejnych

moznostech, z jeho strany jiz Zadné vyjadieni zvefejnéné nebylo.
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Jiny uzivatel pfed nékolika lety v Némecku kritizoval reklamu, kde se objevil
banner v ramci ,Simply Clever", ktery podporoval dvouzénovou klimatizaci vozu
SKODA, a to obrazkem Zenskych prsou v t&sném topu, kdy jedna bradavka byla
vztyCena a bradavka druha pfirozené nebyla vidét. Reakce uzivatell v Irsku byly
rozporuplné: ,Laciny smich pro chlapy na ukor Zeny“, ,Dobra prace, nechtéji po
nas kupovat jejich auta!"
SKODA UK vydala omluvu na Twitteru, agkoli byli pfipraveni Fikat, Zze reklama
nevznikla v Britanii. Damian O'Broin, zakladatel a feditel marketingové agentury
virsku pronesl: ,Takze, kterou brilantni kreativni agenturu napadlo udélat
takovouto hloupou sexistickou reklamu SKODA?". Zatimco se SKODA UK
omluvila, SKODA Irsko neudélala nic takového. Jejich reakce na rozruch byla
nasledna: ,Nabidky mohou byt nudné, takze jsme se snazili udélat to poutavéjsi®

(Irish Independent).

Zdroj: Denni irské noviny Irish Independent

Obr. 21 Reklama SKODA

BeDevile Entersprises

Kanadska spole¢nost na ropna zafizeni se v roce 2015 dostala pod palbu kritiky
se svym billboardem stojicim vedle kanadské dalnice. Reklama na rodinny podnik
na svém billboardu zobrazuje ropny vrtak, pod nimz jsou plameny, ve kterych lezi
do plamenl odéna Zena. Slogan v podobé: ,Vrtame do pekla a zpét®, vyvolala
fadu stiznosti lidi, kterym to pfijde zcela nechutné a vulgarni. Zadavatel sdélil, Ze
to toto zobrazeni nema nic spoleCného s zenami a nasilim, a Zze naopak zeny
respektuji. Nicméné to sexismem zavadi, jelikoz naha lezici Zena nema cokoliv
spole¢ného s ropnou spolecnosti, vrtakem, ani peklem. Tudiz byla tato reklama

oznacena jako sexisticka (huffingtonpost.ca).
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Zdroj: huffingtonpost.ca

Obr. 22 Reklama BeDevil enterprises

V Némecku byli némeckou samoregulacni organizaci Werberat vroce 2015
verejné pokarani 4 podnikatelé, ktefi hanlivé vyuZili Zenského téla k reklamé na
letacich, autech a poutacich. Tim porusili standardy reklamniho primyslu a
dopustili se ponizeni a diskriminace na Zenském pohlavi. To se tyka nize
uvedenych reklam, tedy spole¢nosti KartonProfis.de z Hamburku, spole¢nosti Uwe
Meiners z Dolniho Saska, spole¢nosti Daniel Hoffmann z Thiringenu a

spole¢nosti Vorwerk z Hamburku (huffingtonpost.ca).
KartonProfis.de

Tato v némeckém Hamburku pusobici spoleCnost se zabyva prodejem
obalového materialu, tedy kartonem i lepicimi paskami. Trochu nestastné si
zvolili vizual svého letaku v roce 2015, ktery upozornil na letni slevu. Zobrazoval
obézni Zenu na plazi vne moc objemném obleCeni a zrovna v ne moc
reprezentativni poloze. Nad Zzenou je titulek: ,Spravné ulozit tuk!“. Némecka
Werberat uloZila spolec¢nosti vefejné napomenuti. Spole€nost samoziejmé chtéla
slovem ,tlusty“ zdlraznit rozsahlost letni slevy, avSak upozornila tak i na obézni
Zenu na obrazku. Zenskému pohlavi toto zrovna nelichoti a vede to k degradaci a

diskriminaci ve sméru jejich vzhledu, €i télesné hmotnosti (horizont.net).
Tischlerei Vorwerk GmbH

Za sexistickou povazuje némecky Werberat také tuto reklamu z roku 2015, na
které poézuje mlada Zzena a ma rozepnutou bllizu, ze které vyéniva provokativni
Cervené spodni pradlo. | prfesto, Zze ma mlada Zena v ruce vrtatku, na ocich
ochranné bryle, na rukou pracovni rukavice a vedle ni je napsano: ,Uvolnény
Sroub?“ a nasleduje: ,opravime nejen to!“, €iSi z reklamy sexualni nadech a cilem

reklamy je upoutat muzské pohlavi a vzbudit pomoci mladé Zeny zajem zastavit se

69



v truhlarstvi. Provokativni inscenace tak snizila here¢éinu uroven. | tento

obchodnik byl za svou reklamu verejné pokaran (horizont.net).
Uwe Meiners

Némecky femesinik Uwe Meiners, jez se specializuje na podlahové potéry, si na
svou cCinnost nechal vroce 2015 vyhotovit reklamu, jejimz celym obsahem je
vyobrazeni zenského pozadi ve spodnim pradle. Damské pozadi je zneciSténo
stavebnim piskem. Meinersovo heslo dominujeme celému reklamnimu sdéleni:
,hladky a rovny musi byt...potér“. Kombinace reklamniho motivu s textem
postavilo Zenské télo do ponizujici pozice. Vzhled je pro Zeny dulezity a v dneSnim
boji zen s celulitidou a podpore a propagovani riznych kosmetickych uprav je toto
muZe dovést az ke komplexim a nediivéfe. Zenské pozadi bylo zneuzito pro
upoutavku na femeslo, s nimz vubec nesouvisi. Werberat tak na zadost

stéZovatell verejné remesinika pokaral (horizont.net).
Daniel Hoffman

V roce 2015 se drobny némecky podnikatel Daniel Hoffman, expert na dam, dvar
a zahradu, svou fantazii ve tvorbé internetové reklamy i Upravu svého vozu
naramné uzil. VyuZil k tomu spofe odénou mladou Zenu, jako upoutavku na jeho
femeslo. Opét je Zenska tvarF a télo vystaveno ponizujicimu se ucelu, kdy ¢€innost
podnikatele s Zenskym télem vibec nesouvisi. Werberat mu tak udélila verejnou
duatku, jelikoz vyobrazeni takto odéné zeny sklouzava k sexualnimu motivu a je
tak vrozporu s kodexem némecké Rady pro reklamu, konkrétné c¢lanku 5., ve

kterém je upraveno hanobeni a diskriminace vuci lidem (horizont.net).
Diesel

Tato reklama na obleCeni znacky Diesel, na které je zady stojici muz svleCeny do
pul téla a objaty tfemi pary damskych koncetin, byla ve Velké Britanii oznacena
za nevhodnou s nadechem sexismu. Tento sexualni vyjev by udajné mohl
zpusobit vazny Ci dokonce rozsahly trestny ¢in a navic byla umisténa v magazinu,
ktery je pfistupny verejnosti a mohl by se dostat do rukou déti, coz se jevilo jako

zcela nevhodné (odee.com).
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Elektronika Teclast

Cinska znacka elektroniky Teclast pravidelné vydava propagaéni letaky na své
produkty, které jsou oznageny pojmem ,sexistické okénko*. V Ciné, jejiz tisk a
média prochazi pfisnou cenzurou, vétsi sexisticky vyjev nelze spatfit. Reklama na
Cinskou elektroniku je vSak v mezich, nebot' pfi pohledu na oba vizualy reklamy
Clovék netusSi, zda je to reklama na koupelnové prislusenstvi, nevinnou mladou
divku, €i na néco, co divka drzi v ruce. Na druhém vizualu reklamniho sdéleni je
vyobrazen dekolt krasné CcCinské sleCny, ktery upoutd pozornost kazdého
pozorovatele. Zena je v obou pfipadech vyuzita jako objekt pfitahujici pozornost
vétsi, nez je nutné. K zamysleni je tedy otazka, zda zachyceni Zeny ve vané ma
co do Cinéni s elektronickym pfistrojem — tabletem Teclast X80h. Nebot se neda

fici, Ze je ten tablet primarnim subjektem reklamy roku 2014 (gizchina.cz).
France 3

V novém propagacnim klipu francouzské TV France 3 chtéla vroce 2015
zobrazit Zenu v zafi reflektor0 a misto toho byla obvinéna z pfedhazovani
genderovych stereotypu. Video, které zobrazovalo opusténou domacnost, kdy na
Zehlicim prkné zustala zehlicka a podpalila nevyzehlenou koSili, v troubé se palilo
jidlo, po celé domacnosti zlstal nepofadek a v Satné z fady vyrovnanych lodicek
jsou jedny pry€. Tim bylo dano najevo, ze Zena opustila nepofadek doma a $la do
viru velkomésta. Klip neni imunni vic¢i genderovym stereotypum, feministky tak
vyjadfily, ze Zeny opustily své kazdodenni Cinnosti. Kamparn méla bojovat proti
genderovym stereotypim a posilit tak postaveni zen. Nicméné byla France 3

obvinéna ze sexismu a kampari byla stazena (lexpress.fr).
Sainte Maure De Touraine

Francouzsky producent syra z koziho mléka s mékkou pfirodni kdrou si svou
propagacni reklamou z roku 2015 vyslouzil oznaCeni sexistické reklamy, a to na
prvni pohled. Na propagacnim materialu je nahy muz, ktery ma misto svého
pfirozeni postaveny valec syra. Copak ma nahy muz se syrem mezi nohama se
syrem spole¢ného, to asi nikdo nepochopi. Nicméné reklama je jednoznacné

sexisticka (saintpierredescorps-cestouca.blogspot.cz).

71


https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=cs&prev=search&rurl=translate.google.cz&sl=fr&u=https://fr.wikipedia.org/wiki/Fromage_au_lait_de_ch%25C3%25A8vre&usg=ALkJrhidPvmINUZAkrkvAmnBGTkN-fa7bw
https://translate.googleusercontent.com/translate_c?depth=1&hl=cs&prev=search&rurl=translate.google.cz&sl=fr&u=https://fr.wikipedia.org/wiki/Fromage_%25C3%25A0_p%25C3%25A2te_molle_%25C3%25A0_cro%25C3%25BBte_naturelle&usg=ALkJrhjxI7yoOj58V6fM2R74MGoxdrA_Ew

e

Zdroj: saintpierredescorps-cestouca.blogspot.cz

Obr. 23 Reklama na syry Sainte Maure De Touraine

Galerie Lafayette

Reklamni kampan francouzské galerie Lafayette umisténa v metru v roce 2015
byla obvinéna ze sexismu a podporovani nasili a obtéZovani ve verejné doprave.
Polonaha Zena lezici na zadech a namazana olejem, jako kampan na letni
sezonu, majici spodni dil plavek na Spicce nohy, by pry mohla podporovat nasili
na zenach v prostorach pafizského metra. Reklama tak tvofi obraz, ktery
degraduje postaveni. Ty jsou tak povazovany za objekt k dispozici vSem a na
zakladé toho dochazi k sexualnim utokim. Reklamni upoutavka na Galerii

Lafayette je povazovana za sexistickou (metronews.fr).

Zdroj: metronews.fr

Obr. 24 Reklama na Galerii Lafayette

NumériCable

Reklamni kampan zroku 2014 francouzského poskytovatele internetovych
sluzeb NumériCable, vyvolala velky poprask. To se stalo diky jeho sloganu: ,Tak
rychle, jak jen Vase Zzena zméni svij nazor. Klicovym sdélenim této reklamy byla
chvala rychlosti nového boxu, avSak na zakladé tohoto sloganu byla reklama
obvinéna ze sexismu a poprask se rozsifil vSude na socialnich sitich. Upozornila
tak na to, ze Zzeny méni velmi ¢asto svUj nazor, coz ponizilo jejich distojnost a
davéryhodnost. Spole¢nost nebyla schopna zodpovédét dotazy tykajici se tohoto

sdéleni. Na to konto se objevila reklama s narazkou na muze, kde slogan fika:
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.otahnou tak stejné rychle, jako Vas manzel nezapomene na sliby“. Otazkou je,
zda druha verze reklamy byla planovana od prvopocatku, Ci byla vytvorena jen za
ucelem vyrovnani genderovych stereotypl (huffingtonpost.fr).

Bic

Vyrobce psacich potfeb v Jihoafrické republice byl roku 2015 napaden za
sexistickou reklamu, kdyz zvefejnil inzerat na socialni siti Facebook na oslavu
Mezinarodniho Dne Zen. Zobrazil na ném Zenu se sloganem: ,Divej se jako divka,
chovej se jako dama, mysli jako muz a pracuj jako $éf‘. Inzerat okamzité vyvolal
odpor a byl okamzité odstranén. Vyrobce Bic se omluvil s vyjadfenim, Ze je mu
nesmirné lito, Ze tento inzerat tak vSechny poboufil a obtéZoval. Inzerat byl téZce
kritizovan zejména jihoafrickymi novinafi. Reklama tak urazela Zeny tim, ze je
vybizela k tomu, at pfemysli jako muzi. Navic pohibila mySlenku feminismu, ze

jsou si muzi a zeny rovni (bbc.com).

Look like a girl
Act like a lady
ThinK like a man
Work like a boss

N
A\
Zdroj: bbc.com

Obr. 25 Reklama vyrobce psacich potreb Bic

5.6 Shrnuti

Posledni kapitola zaméfena na sexismus v reklamé presvédcCila o tom, Ze jsou
zadavatelé reklamnich sdéleni opravdu kreativni a spoléhaji na uspésnost reklamy
diky vyobrazeni odhalenych tél. Dle pfikladu inzeratu vyrobce psacich potfeb
v Jihoafrické republice mize byt reklama oznacena za nevhodnou a sexistickou i
bez vyobrazeni odhaleného téla. Staci, kdyz je sdéleni vice & méné zaméfeno na
n&jakou z genderovych roli. Tato kapitola nam shrnula pfiklady z CR a ze vsech
projednavanych zemi. Z uvodni tabulky je patrné, Ze mnoho projednavanych
stiznosti v Ceské republice opravdu neni, i kdyZ to uréité neni zpGsobeno tim, Ze
se v Ceské republice sexisticka reklama nevyskytuje, ba naopak. V &asovém
rozpéti péti let v zadném roce neprekrocil poCet stiznosti Radé pro reklamu pocet

10. Ve svété je znatelné, Ze ma sexismus v reklamé utlumovou tendenci,
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ponévadz najit v dnesSni dobé vhodné a vypovidajici pfiklady bylo celkem slozité.
jsou ve svété se sexismem v reklamé opatrni a napfiklad v Cing, diky pfisné
cenzure, se snad ani neda o sexistické reklamé& hovofit. Rozdilnost ve srovnani

s CR se tyka i Indie a Jihoafrické republiky, v t&chto zemich jsou v tomto sméru
vice konzervativni a umirnéni.
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Zaver

Clovék s reklamou mudze i nemusi souhlasit, nic se véak nezméni na tom, Ze je
reklama v dnesSnim konkurencnim svété pro vyrobce velkou nutnosti a i investice
do reklam jsou neopomenutelnou soucasti financnich rozpoctl. Zadavatelé reklam
se snazi v tomto svété byt odliSni a snazi se spotrebitele Sokovat, at' uz v dobrém

Ci Spatném slova smyslu.

Cilem diplomové prace bylo porovnat situaci v CR a zahraniéi z hlediska etiky
v reklamé a provedeni analyzy vybranych aspektl etiky v reklamni tvorbé. Cile
bylo dosahovano pomoci sekundarniho vyzkumu, metody popisného vyzkumu a
obsahové analyzy. V porovnani situace z hlediska etiky vreklamé, byl mezi

nahodné& vybranymi zemémi a Ceskou republikou shledan jisty rozdil.

Prvni kapitola diplomové prace udala teoreticky vymezeny popis reklamy, stejné
tak jako zafazeni reklamy do marketingové komunikace. Udala druh reklamy i
druhy médii a sdélila, jak se méfi u€innosti reklamy. V zavéru pak popsala situaci,
kdy je reklama efektivni a jak se vyuziva model AIDA, vyuzivany k planovani a

analyzovani komunikacnich aktivit.

Nasledné ve druhé kapitole byl popsan systém pravnich a samoregulacnich
reklamy a byly jiz jmenovany nahodné vybrané zemé a popsany regulacni a
samoregulacni organy v nich pusobici. Jednalo se o zemé: Belgie, Francie,

Némecko, JAR, Indie, Cina, Kanada, Velka Britanie.

Kapitola treti teoreticky vymezila pojem etika a etiCnost v reklamé a predstavila
Kodex reklamy samoregulaéniho organu v Ceské republice, a to Rady pro
reklamu. Jak bylo popsano, jsou tu pravé regulacni a pfedevsim samoregulacni
organy, kterymi se tvlrci reklama snazi Fidit, které vedou reklamu tim spravnym
smérem a snazi se ji udrzet ve stanovenych mezich, aby chranili reklamni
primysl. Nebot i eticka a neSokujici reklama dokaze upoutat a mize byt
zapamatovana. Postaveni etiky v reklamnim primyslu je vice nez dominantni.
Dospéli Clovék se s neetickou Ci sexistickou reklamou snaz vyporada, coz se
napfiklad ale o détech fici neda. Co se déti tyCe, v dneSnim uvolnéném svété by

nemély byt zbyteCné vystavovany obrazim nasili, ¢i propagaci alkoholovych
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produktd. Déti jsou vici témto Spatnostem velice citlivi a mohou byt nevhodnou

reklamou poznamenani, i kdyZ si to my dospéli nemusime uvédomovat.

Ctvrta kapitola, zabyvajici se jiz praktickou strankou diplomové prace, zaméfena
na etiku v reklamé& nam piedstavila pfiklady neetickych reklam v Ceské republice,
které projednavala na popud stéZzovatell RPR a také pfipadu zahrani¢nich, které
by v Ceské republice jako neetické oznadeny mozna ani nebyly. V ramci pétiletého
obdobi, ze kterého byly projednavané pfipady vybrany, je znatelné, ze se
zadavatelé drzi vice zkratka, davaji pozor na soulad s etickymi kodexy a soustfedi
se i na poradenskou ¢&innost v etice reklamy. To dokazuji v Ceské republice
klesajici podavané stiznosti a téZ i poclty stiznosti, kterym je vyhovéno. Zatim co,
poCty v roce 2011 byly pfes 50 stiznosti, z nichz 18 z nich bylo vyhovéno, v roce
2015 je jiz ze 40 stiznosti vyhovéno 9 z nich. Zda je to tim, Ze lidé nemaiji divod
podavat zadosti a reklamy jsou az na vyjimky v souladu s etickym kodexem, ¢i zda
nevhodné reklamy lidé pfFehlizi, mize zhodnotit kazdy individualné. V8ak na
zakladé hodnoceni vysledku diplomové prace je etiCnost v reklamé& na spravné
cesté k tomu, aby stiznosti stale ubyvalo v dusledku souladu reklam s etickym
kodexem. Co se tySe etiky v zahrani&i, ve srovnani s Ceskou republikou byl
zpozorovan rozdil v pfisnosti, co se déti v reklamé tyCe. Kanada projevuje v tomto
sméru pfisnéjSi pohled, coz bylo uvedeno v pfikladu na krmivo pro psy. Stiznosti
bylo vyhovéno a doporu€eno prepracovani reklamy kvuli tomu, ze v reklamé byla
s domacim psem mala divka sama bez dozoru. V indické reklamé na energetické
tablety pro déti, si udajné chlapec nebezpeéné vklada tabletu do ust a mohlo by to
pry byt navodem pro ostatni, proto byla téz stazena. S ostatnimi vysledky
projednavanych stiznosti, tykajicich se rasistickych utoki na mensiny, plsobeni
na vyvolani strachu, ¢i nemoralniho chovani se kazdy z nas nejspi$ ztotozni a

bude souhlasit.

Co se paté kapitoly ty€e - hodnoceni aspektl v reklamni tvorbé tyCe, zvoleno bylo
zaméreni na sexismus v reklamé, ktery je vétSinou v oblasti femesinictvi, vyrobci
velice obliben. Sexisticka reklama muize mit nékolik podob. V femesinictvi je
vyuzivano pfedevsim nahého &i spofe odéného Zenského téla, jimz ma byt
pfitazena pozornost k produktu, se kterym vSak vlbec nesouvisi. Dal§i podobou
sexistické reklamy je zobrazeni genderovych stereotypu, které uvadi pfiklad TV
spotu France 3, kde je zobrazena opusténa domacnost a v ni neporadek,
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zobrazeny jsou tak vSechny cinnosti, které by zena ,méla délat”. Sexistickou
reklamou je tak oznaceno vSe, co ponizuje €i podkopava dulstojnost jednoho &i
druhého pohlavi. Zajimavé je vnimani sexistické reklamy v Cin&, nebot pies
cenzuru, ktera na Cinském uzemi panuje, to nejsou klasické vyjevy sexismu, ale
reklamy maji pouze nepatrny nadech, coz v diplomové praci bylo vidét na prikladu
propagace elektroniky Teclast. Zadavatelé reklamnich sdéleni opravdu kreativni a
spoléhaji na uspésnost reklamy diky vyobrazeni odhalenych tél. Dle pfikladu
inzeratu vyrobce psacich potfeb v Jihoafrické republice muize byt reklama
oznacena za nevhodnou a sexistickou i bez vyobrazeni odhaleného téla. Staci,
kdyz je sdéleni vice ¢ méné zaméfeno na né&jakou z genderovych roli. Tato
kapitola nam shrnula pfiklady z CR a ze vSech projednavanych zemi. V poméru
na vyvoj zemé byl sexismus v reklamé v nékterych pfipadech znatelny vice,
v nékterych méné. Znacné odliSny je pohled na sexistickou reklamu v Jihoafrické
republice, v Indii a Cin&é. Je to dano nabozenstvim, kulturnimi zvyky a v Ciné

silnou cenzurou.

Stiznosti na sexistickou reklamu v republice, kde Zije pfes deset miliona obyvatel,
je stale malo, i kdyz to urcité neni zplsobeno tim, Zze se v republice sexisticka
reklama nevyskytuje, ba naopak. V Casovém rozpéti péti let vzadném roce
neprekroCil poCet stiznosti Radé pro reklamu pocet 10. Ve svété je znatelné, Ze
ma sexismus v reklamé utlumovou tendenci, ponévadz najit v dnesSni dobé vhodné

a vypovidajici pfiklady bylo celkem slozité. DfivéjSi projednavané kauzy

primyslovych gigantl jsou minulosti.

Spole¢né plsobeni etické a pravni regulace vytvaii bezpecné prostiedi pfi
zverejiiovani reklamnich sdéleni. Toto plsobeni je zalozené na pravidlech
etickych, jez kdyz zadavatel poruSi, nehrozi mu zadna sankce, ale presto
rozhodnuti samoregulaénich etickych organlt respektuje a reklamu bud zcela
stdhne &i upravi a na pravidlech pravnich, ze kterych jiz zadavateli sankce hrozi.
Tato regulaéni pravidla jsou ptinosem jak pro Ceskou republiku, tak pro cely svét.
Soulad reklamnich sdéleni spolu s dobrymi mravy je tak neopominutelnym

predpokladem kfungovani novodobé a v8emi pfijatelné spole€nosti.
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Priloha ¢. 1 Kodex reklamy z roku 2013

KODEX REKLAMY
2013

PREAMBULE

Kodex reklamy (dake jen Kodex') vydany Radou pro reklamu {dake jen RPR) ve shodé
s Elénkem |l stanov RPR je formulovan s cilem, sbyrekiams vCeské republice slouZils
k informovani vefenosti a sphovals eticks hledisks plsobeni reklamy vyZadovans
obéany Ceské republiky. Cilem Kodexu je napomahsat tomu, aby reklama byla
predevsimpravdiva, slusna a Cestna, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala
mezingarodné umavane zasadyreklamni praxe vypracovane Mezinarodni obchodni
kormonou.

Kodex nenshrezuje prevni regulaci reklamy, mybrzna ni navazuje doplinénim o eticke
zasady. Kodex je urten vEem subjektim pdsobicim v oblasti reklamy & stanovi jim
pravidla profesionsiniho chovani. Kodexse zaroven obraci k vefejnosti a informuje jio
mezich, které subjekty pisobici v relamé & reklamu uZivejici dobrovolné phijaly a hodisji
je samy vynucovat prostrednictvim eticke samoregulace.

Clenske organizace RPR wslovné uznavaji Kodex a zavazuji 52, Ze nevyrobi ani
nephjmou Zadnou rekanu, kiera bybyla vrozporu s Kodexem, popipadé Ze stahnou
reklarmu, unzbyby takow rozpor dodatetné zjisEn organem etické samoregulace v
reklama.

Zaroven Clenske organizace RPR budou usilovat o 1o, aby i vSechny ostatni subjekty

plUsobic v oblast reklamy na azemi Ceske republiky respektovaly cike i jpdnotiva
ustanoveni tohoto Kodexu.

91



CAST PRVNI
Kapitola |
UvoDNl USTANOVENT

1. Pojem reklamy

1.1
Pro wéely Kodexu s reklamou rozumi proces komeréni komunikacs, provadény za whradu
jakymkoliv podnicgelskym subglkiam nebajingm subjekiem jednajicim v jgho z3jmu, jghod
ucelem je poskytnout spotrebiteli informace o zbodi a shEbach {(dale jen produki™) i
cinnostech a projektech charitativnd povahy. Pritom se jedna o informace Sifens
prostiednictvim komuniksSnich madii, kierymi s2 pro Géely Kodexu rozumi televizs, rozhlas,
nosice awdicvizudinich d&l, pericdicky tisk a nepericdicke publikace, dopravni prostisdky,
plakaty 3 letaky, jakoZ i dalsi komunikalni prostredky umoznujicl prenos informacl. Reklamou
dle teto definice zpravidla neni takowvy prenos informaci, kiery by jinak reklamou byl, pokued
prodejos vwhradng cznacuje misto, kds vyrobek nabz spotrebitel.

1.2
Pajem reklama podle Kodexu se pliméfend pougie | na inzerci provadénou nekomerdnimi
subjekty i temi, kdo jednaji z jejich povéreni.

2. Subjekty reklamy

2.1
K subjektim reklsmniho plsobsni pstfi zajmens inzsrenti 3 dslsi zadavatels reklsmy,
reklamni agentury, vEsinici komunikacnich medi. Odpovednost za poruseni Kodexu nesou
zuCastnene subjekty die miry sveho podily na tomto porusend.
MenHi prokizano néco jinsho, plati 22
g} zakladni cdpovednost za dodr@ovanl Kodexu nese zadavatel reklamy, pokud reklamu
schvalil &i jinak 5 ni vyjadfil souhlas,
b} reklamni agentury nesou cdpovednost za vyrobu reklamy a jgji zadan madiim,
¢} media nesou odpovednost 23 Sireni reklamy.

2.2
Pod pojmem _spotiebitel” 52 rozumi jakykdliv subjeld, kdenymides byt reldamou ovivnén, af jiE
jde o konefneho spotiebitele, distributora, i o jingho uFivatele produktd v oblasti vyrobni
spotiehy.

3. Zakladni pozadavky na reklamu

3.1
Reklama nesmi navadét k poruSovani pravnich predpisd nebo budit dojem, 22 s jejich
poresovanim souhlasi.

3.2
Reklama musi byt slusna, cestna a pravdiva. Musi byt vytvarena s vedomim odpovednost
wisci spotizbiteli | spolecnosti.

3.3
Reklama musi respekiovat zasady Cestneho soutédens konkurentl
3.4

Zadna reklama nesmi v z3sade chrofovat dobre jmeno reklamy jako takove, & snizovat
dirveru v reklamu jsho shgbu spotisbitelim.

3. 5.
Reklama nebude zamermé propagova neodivodnéns phytvani anebo neracionaini spotfebu
surovin ¢i enangie, pechazsjicich z necbnovitelnych zdroji.

92



3. 6.
Reklama nebuds podporovat S vychvalovat chovani, posSkozujici Zivotni prostredi nad
spoletensky skoeptovanou miru.

3.7
Tam, kde v tomto kodeu chybizvlEStnioprava, posowdi s2 rekbma podle Echto Zakladnich
podsdaviol na reklzmu v soulsde s duchem Etckeho kodexu jskocelke. Rads pro reklzmu pi
aplikaci sweho etickeho Hodewu mide t&F splikevat principy 3 z3s3dy Etickych kodexi
Mezindrodni obchodni komaory se sidlem v Pafi.

4. Uplatnovam Kodexu

4.1
Hodex je prosazovan 3 vylesnginterpratovan ArbitrzZni komisi RPR (d3le jen AK RFR™), ve
kters jsouw zastoupeni piedstavisk Slenskych organizaci RPR, poslanci parlamentu Ceske
republiky, zadavatels reklamy, reklsmni agentury, madia, pravni odbonmici.

4.2
StEnosti na konkrétnireklamu mohow podavat kisrékolv pravnicke nebo fizicke osoby (veima
clend AK RFR™), nebo statni ongan,

4.3
StEnosti s2 podavaji na adresu RPR, Malostranske nam. 23727, 118 00 Praha 1.

4.4
Fred vydanim arbitraZniho nalezy probehne konzultacek obdrZens stEnostise zadavatekbem,
reklsmni agenturow nebo mediem, vibci kteremu stEnost smefuje.

4.5
Ak RPR stiEnost posoudi 3 podle okolnosti plipsdu;
451
sdéll stédovateli, Z2 stEnost s zizjme netyka z3jmi spotfebitale, regulovanych Kodeem a
k wyTizeni takove stEnosti jsou plisleSns jing argany;
452
wyda arbitr3Zni nilez, v némzi zejmena posowdi, 2da napsdend reklama neodporuje, £
odporuje Kodexu, ¥V posléze uvedenam plipade doporui staZend reklamy i jeji opravu.
4.6
FPosowdit reklamu 3 vwdat ndlez podle predchozich ustanoveni mide AK RFR i z podnétu
RFPR. Postupuje piitom pfiméfzns podle predehozich ustanoveni.
4.7
Mestanovii tento kodex jinak, AK RFR miZe prikkednout i k etickym Kodexibm, plijatych
jinymi erganizzcemi, pokud Slenove techio organizaci jsou i cleny RPR. V plipadse rozpor
plevaiuje ustanoveni tohoto Kodesxu,

5. Vztah Kodexu k pravni regulaci
51

Rada pro reklamu neaplikuje pfi posuzovani stEnosti platny pravni (3d, ale porovnava
vysledioy Sinnost subjskil reldamy {i). reklamu) s timio Hedsxem. V kompstenci Rady pro
reklsmu neni sankciovani poressni pletneho fadu subjekty reklamy. Timio neni dotéena
moinost Rady pro reklamu poskyviovst ocdboma stanovis ks na 23dost stamich organid dozoru
nad regulzci reklamy a dalsich Zzdateld. V plipedé soubéhu predpokl@dansho poruseni
platneho pravnihe f3du a3 Kodssu migs Rada pro reklamu edmitnowt projednavani stEnosti
odkazst stédovatele na piisleSny sowdni &1 obdobny organ.
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5 2.
Wzhledam k tomu, 22 z3klsdnim cilem zaloézni R ady pro reklamu byls ochrana spotigbitele
pred pisobenim reklam, kiers jsou v rozporu 5 bE2ne uznavanymi etokyminormami v Cesks
republice, j& Rada pro reklamu opravnéna v plipsds, 2= jak stédovatel, tak dotéeny jsou
soutéFiteli, zahdjit rozhodovac! proces a ve véci rozhodnout pouze v plipads, 2= chovanl
dotéensho z3vaznym zplhsobem poskozule z3jmy spotiebitzle.

Kapitola Il
VSECBECHE ZASADY REKLAMMNI PRAXE

1. Sluénostreklamy
1. 1.

Reklama nesmi obsahovat tvrzeni 3 vizuslni prezentace, kiere by poreSovaly hrebym
zplsobem normy sluSnosti 3 mravnost obecng plijimans t€mi w nichz je pravdepodobne, 2=
je reklama zasahne, Zejmena prezentace lidskeho t2ls musi byt uskuteffovana s plnym
zvazenim jgjive dopadu na vischny typy Stenaid & divakid. PoruesSenl Kodexue budow
posuzovans s ohledem na celkovy kontext, vatah reklamy k produktu, zvelenou cilovou
skupinu a pouita media.

1. 2.
Reklama nesmi zejmens obsshovat prky sniZujici idskou distojnost.

2. Cestnost reklamy

2. 1.
Reklama nesmi byt koncipovana tak, sby zneuiivala diveru spotigbitele & wudivala
nedostatkw jeho skuSenosti & znalosti, & jgho divEafivosti.

2. 2.
Reklama nesmi vywuZivat podprahove vnimani spotiebitels.

2.3,
Rzklama nesmi byt sknts, zsjmeana nesmipiedstirat, 2= jde o jing zplsoby Siteni informaci
(v&decke pojednani, reportaE apod.), net je reklama.

3. Pravdivost reklamy

3 1.
Reklama nesmi Sift klamave Gdaje o viastnim nebo cizim podniku, jgho vyroboich &
wykonsch. Klamawwm bdajem jeibda) sam o sobs pravdivy, jestigs vahledem kokohosizm a
souvislostem, za nichZ byl ulinén, miZe uvést v omyl.

3. 2.
Reklama nesmina z3klade klamavyohodsjl siednava vEsmimu & czimu podniku prospsch
na dkaor jinsho.

3.3
Reklama nesmi obsahovat klamave cznadeni zbodl & sludeb, kierg je zplsobile vyvaolst
mylnou domnenku, 22 oznat=ns rhozi nebo sheby pochazejiz urciteho statu, wréitse oblasti
nebo mista, nebo od uréiteho wrobce, ansbo 22 vykszuji zviaSni charaktanisticks znsky nebo
zvlastni jgkost.

3. 4
23 klamave oznaieni se pro uéely tohoto Kodexu chape | oznadeni zbodl nebo shEsh, k
nemuz je plipojen dodatek skowgici k odliSeniod pravehe plivodu, 3 toto oznadeni je presto
zplsobile vyvolst o pivedu nebo povaze zbodi & sludeb mylnow domnSnku.

3. 5.
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Reklama nebuds povaiovana za klamavou v plipadé cznafen zhodi nebo shudeb, kierd jsou
vienbecns zafita jako wdaje shuici k oznatovani drehu nebo jakosti zbodi, pokoed k ni
nebwde pripojen dodatek zplsobily klamat o pivodu zbodi nebo sluzeb.

4. Spoletenska cdpovednost reklamy

4. 1.
Reklama nesmi bez oprévnéného divedu vyvuZivat motiv strachu.

4.2,
Reklama nesmi zneuiivat predsudkl 3 povear.
4. 3.
Reklama nesmi obsahovat nic, oo by mohle vest k nasilngm sktim nebo je podporovat.
4. 4.
Reklama nesmi obsahovat nic, oo by hrubym a nepochybnym zpisobem wrazelo
narcdnostni, rasove nebo nabodenske ciéni spotiebitell.

4. 5.
Reklama mize uZvat taks tradcs, zvyky 3 symboly, kizre nejsouy Cesks republice obvykls
{napfiklad Santa Claus). Reklama ale nesmi popirat &i znevaiovattradice, zvvky a symboly,
ktere v Ceske republice obvykle jsou (Jefissk, mikulasske 3 velikonoini zvyky apod. ).

Kapitola 11
ZVLASTHNI POFADAVIY NA REKLAMU

1. Hodnota zboZi

1.1
Spotiebitele nesmi byt rebdamou vedenik tomy, by produktdm priznsvali nepomams vwssi
ufitnou hodnotu, nez cdpovids jejich skuteéné hodnots.

1.2
Inzerent musi byt plipraven dolodit jakekoli sve twizenl, tiaic! se skuteing finantni hodnoty
zhogi, kiers nabizi 5 nEsSi cenou nebo bezplatns.

1.3
Produkty nesmi byt popisovany jako Jbezplsine” v plipads, kdy spotiebitel vznika jakykolv jmy
naklzd kromé skuiefnych nakiadh dodavky, dopravy &i poStovneho. V plipsds, 2= spotiebitel
musi platit jgkekolivizkoveio nakdady, reklams musiobsahova doststetne zisteine tyrzeni v
tomto smysiu.

2. Cenova srovnani
21
Informace o ceng, obsafznd v reklamé, anebo okolnost, 2= informacs je nedping ansbo
chiybi, nesmi zgjmena vzbuzovat zdani, 2=
- CEna jeniEsi, net jaka je ve skutetnost,
- stanovend ceny zivising okolnostech, na nichz ve skuteEnosti nezdvisi,
- v cené jsou zshmuty dodavky vyrobkl, vwhond, praci ansbo slugsh, za kisressve
skutednosti plat zvlast,
- cena byla nebo beds zvySena, sniEena nebo nezmansna, | kdyZ tomu taknent
- wztsh ceny a uFitnosti nabzendho vyrobku nebo shiby 3 ceny 3 uFteEnost
srovnateingho vyrobku nebosluzby je takow, jakyve skutstnost neni.

3. DEerfovani a zlehZovani soutéZiteld a jejich producenta

31
Reklama nesmi ttodit na jine produkty, inzsrenty nebo reklamy 3 nesmi se snadit fyto

wyrobky, inzerenty & reklamy diskreditovat, 3 to ani pfimo ani nepfima.
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3.2
Inzeranti nesmi sni@ovat hodnotu produktd jinvch inzerentl, a to ani pfimo, ani naznakem.
Reklamy zvlasté nesmEji pro nepiEnive srovnani vybrat jeden konkrstni produkt.

4. Napodobeni reklam

4.1
Reklamy nesmiswwm viesbecnym vzhledem, vyobrazenimi, pougitim slogand, vizuslnich
prezentaci, hedby & zvukovych efektd byt podobng jinym reklamam tak, 22 by bylo
pravdépodobng zavadéni &I zmateni spotfebitele & wyuditi vysledkd cizich napsdld a
pracovnibe sill.

5. Osobni doporuteni
&A1
Reklama nesmiobsahovat £3dns osobnidoporedeni &1 podplrna twrzsnl 3 nesmi na né ani
odkarovat, pokud by tao doporeéeni & podplma twzeni nebya pravdiva, i pobud by nebyls
vazana na osobni zhusSenost osoby podavajc tobo doponeéeni po pliméizns Sasove obdobi.
6.2
Samotnd osobni doporuéeni nesmiobsahovat Z5dng tvrzeni & nazory porusujicl ustanoveni
tohoto Kodexw, 3 nesmibyt poudivans zpdsobem, u kisrého by bylo pravdépodobng, 22 bede
Zawadét spotfebitels.
6.3
Osobni doporséeni nesmi obsahovat Z5dnd tvrzeni o Glincich produktu, pokud neexistuiji
spolehlive dikazy o takovych Ggincich.

&. Ochrana scukromi a zneuiitl jedince

6.1
Reklama nesmizobrazovat 23dne Zjici osoby 3 ani na 23dné Zijici osoby nijsk odkszovat v
pripadé, 22 s tim tyto osoby predem vyslownénesouhlssi. Inzerent rovneZ musi davat pozor
na to, by newrazili z ndbogenskeho i jingho hlediska osoby, jakymboliv zplsobem spojens
s2 zemishimi osobami zobrazovanymi v reklame i zemielymi csobami, na né jakakoliv
reklama ocdkazuje.

6.2
Reklama nesmi ke svému plsobeni vyuivat nositels veizgjng autority (napfiklsd politiky,
predstavitele cdbormyich medicinskych a jinych spoletnosti), i| kdyZ by oni sami 52 svym
uplatnym &i beziplatnym pisobsnim v reklame souhlzsili.

7. Zaruky

TA
Reklama mide pougivat slova zaruks™ nebo zaruéeny pouzs v plipsdsch konkretizacse
obsahu nebo wwedeni jgjich konkrstnich podminsk.
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CAST DRUHA
Kapitola |
REKLAMA NA ALKOHOLICKE NAPOJE

1. Alkoholicky napoj

1.1.
Alkoholickym napoem se rozuminapoj, ktery obsshuje vice ne 0,5 objemoveho procsnts
alkoholu.

2. Nezodpovedna konzumace
2.1.
Reklama nebude predstavovat nebo propagovat nezodpovednou konzumaci, napr.
mnozstvim napoje konzumovansho nebo vyobrazensho v reklamé nebo nasledky jeho
nadmérnsho ufiti. Reklama nebede podporova nadmanns zvysen konzum ace lkoholickych
napojl jednotiivymi spotiebiteli Rekama nesmizapomne &i ironicky hodnaotit abstinenci nebo
zdréenlivost nebo vzhuzovat dojem, #=2 je Spatns Si nenormain odmist pit alkoholickenapoje
22
Reklama nebuds zalodens na zobrazsni nasilngho, sgresivnibe nebo protis poledenskeho
chovani.

2.3.
Reklama nebwds ukazova osoby, kizrs s jevi jghoopile, ani vywolsvat dojem, 22 intoxiksce B
prijateing.

3. Mladist

31
Reklama na slkoholickéndpoie, pivonevyiimaje, nesmi byl zamafena na osoby miadsi 18 et
Zadna osobs vystupwici v reklamé jsko konzument alkoholickeho napoje nesmi jako osoba
mlzdsi 25 k=t ani wypadst s fakticky musi byt starsi 25 let. Osoby misdsi 18 let nebudow v
reklamach zobrazovany, kromé situsci, kde je jejich pfitomnost plircesns, napfiklsd v
rodinmych scéndch nebo v dave v pozadi. Tyto osoby nebudou nikdy zobrazovany, jak pijl
slkoholicke napoje, anito nebwds 23dnym zpdsobem naznséovano.

3.2
Reklama na slkoholicke ndpoje nesmibytvysilana v komearénich pfestavksch pred, bEham
nebo bezprostiedng po televiznich nebo roghlasovyeh pofadech wréenych détem.

3.3

Reklama nebwds propagovat alkoholicks napois v medich, programech nebo b2hem wdslost
unich jg znamo, 22 vice ned 2] % cilove skupiny tvofi nezletili. Reklama nebuds rovnéd
umisténz na velkopbsnych plakstech ve vadilenosti mensdi ned 200 metrd od z3kladnich 3
stiednich skol, déskych hiisf a3 podobnychzafzeni, ktera jsouuwréena predeviim nezletiim.
Welkopkos mymi plaksty se rozum&ji plakaty, jgjichE plocha je vétsined 12 m2. £ tohato pravids
souvyimuty plipsdng diouhodobs reklamy & poutade umisténsg na provoznich buedovach
wyrobel a distributord alkoholickych napoji.

3.4
Homeréni komunikace nebuds vwgiva 23dne grafiky, symboly, hudbu 3 kreslens postavy,
kters primarné vyvolivaji z3jem déti.

3.5.
Mazvy slkoholickych napojl, jejich loganebo obchodnl znatky s2 nesmi objevit na détskem
obleteni, hratkach, hrach &i jinych wrabcich uréenych piadevsim osobam miadsim 15i ket
To samé plsti pro repliky sportovnich odévl wrésnych pro dti.

97



4. Rizeni

41.
Rzklama nebuede spojovat konzumaci slkoholcksho napog s fizsnim vosidel, 3 to jsloymbkoliv
Zplsobam.

5. Nebezpeine alktivity

5A.
Obsah reklamy nesmi podnecovat spottebu slkoholickeho napoje v nebezpetnych nebo
nezakonmych situacich & mistech, napi. pred nebo b2hem dinnosti vyadujici stielivost,
zZruinost nebo presnost.

6. Zdravotni aspekiy

B.A.
Reklama na alkoholicke napoje nesmi naznatovat jejich schopnost predehazst lidskym
nemocem nebo jo IEEit, ani naznadova, 22 maji povzbuzujici nebo uklidiujicitéinek ansbo =
jsou prostiedkem feSeni osobnich problemi.

6.2,
Reklama nesmi povzbuzovat tShotng 3 kojicl Zeny ke konzumaci alkoholu 3 nebude
zobrazovat tehotng nebo kojici Z2eny pli konzumaci alkoholickeho napoje.

B.3.
W reklame nesmivystupovatosoby, kisrs svym zevngiskemiobletanim) vzbuzuji dojem, 2=
jde o pfislesniky adravotnickych profesi.

T.0Obsah alkoholu

TA.
Reklama nesmizdiraznovat vys5i obsah alkcholu jako kisdnou viasinestznadky a dived pro
pjlrmlemsputrehrtelem Ma druhs strans, rekbmni sdeleni by nemeko vzbuzovat dojem, 2=
piti napoje 5 nizkym cbsahem alkohols vwlssue nezodpovédnou konzumaci.

T.2.
Reklama nesmi snizovat nebo zamEovat skuteény obssh alkoholu v napaoji.

B.Vykonnosta sexualn aspech

8.1.
Reklama by neméls vyhvaist dogm, 22 konzumace slkoholickych napoji posilule mentaini
nebo fyzicke schopnosti, napriklad pfi sportovan.

8.2,
Reklama nesminaznadovat nebo vytv et dojem, #2 konzumace slkoholickych napoji mids
vest k dosadeni spoleisnskeho nebo hmotngho dspechu.

8.3,
Reklama nebwde tvrdit aninaznatovat, 22 konzumace alkoholu miZe plispét k sexuslnimu
uspechu. Reklama nebude podnécovat k sexusing promiskuitg, nebuds obsahovat nahotu
nebo Casteénou nahotu zobrazenou zplhsobem wraZejicim lidskou distojnost, nebuds
prerentovat alkoholcks napoje jsko prostiedsk k odstransni sexusinich zabran &i strachu
vibec.

4. Podpora prodeje

81.
Zadna podpora prodeje nemids povzbuzovat k nezodpovadnemu nebo protis poletenskamu
chovani nebo k nezodpovédng konzumaci alkoholu, zejmena k nadmémemu pitl.
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10. Lidska distojnosta naboZenské presvadéeni

10.1.
Reklama nebude naznafovat ani zobrazovat spotisbu slkoholickeho napoje v blEkosti
poswatnych mist a hibitowi.

10.2.
Reklama nebude tvrdit nebo naznafovat, 28 alkoholicky napoj je konzumovan prislusniky
nabofznske skupiny, kisrd svym Slenim zakazuje pogivani slkoholu.

Kapitola Il
REKLAMA NA POTRAVINY A NEALKOHOLICKE NAPOJE

1.
Reklama bwds pravdive predstsvovat propagovans vissinost wrobkivoens jejich velkosti a
skodeni, stejné jako vyEvovych 3 adravotnch pfincs 0 potraviny & napoje, a nebude v Z5dne
z téchio visstnosti klamat zakaznika.,

2.
Twrzeni o vywEvovem &i zdravotnim plinosu s& bude opirat o vedecka gjisteni.

3.
Reklamans p-utra".llrl_n.ra rhealbnlulnhe napu-p rrel:-u:le pndpnmmt _}E_I\'.':h nadmeErnou spoticbu
a velikosti zobrazovanych porel bedow plim&feng scand v reklaméE,

4.
Tam, kde j& propagovany vyrobsk zobrazsn v kontextu celkeho jidla, celkova sklzdba
zobrazemych potravin bude v plfimérzneém rozsshe odpovidat vSeobecné skoeptovanym
zassdam vyEivy.

L
Reklama na potraviny 3 neslkoholicks napoje nebuds zpochybnovat zdravy a wwvadeny
zplsob stravovani.

E.
Reklama na potraviny 3 neslkoholicks napoE nebude zpochybhovat adravy Si aktivil 2vetni
styl.

T.
Potraviny, kiersnsjsou uréeny ktomu, sby byvty nahradow celeho jidla, nebudou za takovow
nahradu vydavany.

Kapitola 111
DETI A MLADEZ

Rada pro reklamu pii aplikaci sweho sticksho Kodexu mikds t2 aplikovat principy a z3sady
Etickeho kodexu Mezingrodni obchodni komory s sidlem v Par@i {ICC) nazvany DEati,
mlade? 3 marksting”.

1. Vieocbecné

1.1
Laky, dezinfekéni prostrediy, Ziraviny 3 zdravi ohrogujic prostiedky nesmi byt v reklamach
zobrazeny v dosahu déti bez roditovskeho dohledu 3 nesmi v nich byt prezsntovany déti,
kt=rs 5 témito produkty jakymkoliv zpisobem manipuluji.

1.2
Praci a cistici prostiedky nesmEji byt v reklamach zobrazeny v dosshu dati bez dozor
dospele csoby 3 nesméji v nich byt prezentovany deti, kiere 5 jejich obsahem jakymkoliv
zpliscbem manipuluji.
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1.2
Meni dovolena 23dna reklama kera by povebuzovala déti k tomu, aby chodily na neznama
mista nebo hovofily 5 neznamymi lidmi.

1.4
MWenl povolena 23dna reklamana komerdnd produkt £ slugbu, kterd by obsahovala jakoukoli
wyzvu detem Ci kt=ra by jakymkeoli zplisobem naznatovals, 2= poked si déti samy nekoupi
nejaky produkt &i shebu, S poked nebudou mit jing lidi k tomu, sby si takovyto produkt G
sluzbu kowpili, nesplni tim nsjskou povinnost nebo neprojevidostaetnou loajaitu wici uréiym
osobam &i organizacim; neni pritom rozhodneé, 2da tato osoba &i onganizace je plvodcam
takoveto wwzvy, ¢i nikoliv.

1.5
Meni povolena Z23dna reklama, ktera veds déti k tomu, aby si myskely, 22 pokud nebudow
vlastnit inzerovany produkt, stEnou se jakymkoliv zpisobem ménscenng ve vaishu k jinym
détam.

1.6
W reklamach je nutno vénova pozormost tomu, by D2t nebyty podporovany vinalehani na jins
osoby ve snaze ziskat konkrétni produkt & slugbu.

1.7
Ma-li reklama zahrnovat odkaz na détskou soutes, sber kupond, nabidky prémil, vane préme,
tahy ce=n 3 podobne hry zamafens na déti 3 misdsg, musi byt vhodnym zpdsobam
publikovans jasna pravidla.

2. Bezpecnost

2.1
Wischny situsce, kde v reklamach wystupuji dti, musi byt pedlivé zvaZeny z hlediska
berpetnosti.

22
Dé&ti v ulicnich scenach nesmi byt zobrazovany jako déti bez dozoru, pokud meni zcels
zZfejme, 2= jsou dostatedng starg, sby zodpovidaly z3 svow visstnl bezpeinost.

23
D&ti 5= nesmi v reklamE objevovat pii hie na ulici, pokud nebuds jednoznadns vidst, 22 jJde o
oblast wyhrazenou hram nebo jinow bezpeinou oblast.

2.4
W reklamach, ve kench vwstupul 426 jako chodoi Zi jako ovklistg, musibytjasne vidst, 22 s2
d2ti chowvaji v soulsdu 5 bezpetnostnimi pravidly, predpisy 3 z3sadami.

3. Reklama na potraviny a nealkoholicke napoje zamérena na déti

31
Reklama nebude klama ohledns kladneho efekiu sposnsho s konzumaci potraving £ napoje.

3.2
Reklama na potraviny 3 neslkoholicks napoje r-ebude zpochybnovat roli ru-dr::u nel:-u jinych
osobnost, kierg jsou pro d2ti kladnymi vzory, pri vedani d2ti ohledné spravne vwaivy.
3.3
Reklama na potraviny 3 neslkoholicks napoje nebwds pfimo vwzyvat déti k presvediovani
redici nebo jinych dospehich, aby jim koupili wwrobsk, jend jg piadmétam reklamy.
34
Reklama na potraviny 3 nealkoholickeé napoje nebude vyvolivat dojem naléhavesti i
nezbytmosti koups.
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3.5
Jakkolv ufiti fantazijnich prvkid, véstng animacs, je moine pro komunikaci s mensimi i
vEtSimi d2tmi, nebuds vEak pfi ném dochszst keznsuditi d2tske piedstavivosti pro propagaci
nevhednych stravovacich navyki.

3.6
Potraviny & nealkoholicke napoje, kiers jsou cdvozeny z obsahu televinich programi G
5 mimi plimo asociuji, nesmaji byt bez zietelnsho oddekeni inzerovany v ramci takovych
programi &i bezprostiednsg pred nimi &i bezprostiedng po mich.

3T
Fostavy (Zvé & animovans) z televiznihe programu £ z tiskw nebudow uZity K propagaci
potravin 3 neslkohoickych napojizpisobem, kisny zastira rozdil mezi televiznim programsm
Zitiskem a reklamou. Napfikled, d2tsky televizni program nebuds bez zisteinsho oddsleni
spojen s reklamou, ve které GSinkuji shodné postavy.

4. Reklama wve Skolach

4.1.
Jakekoliv propsgatni pisobeni veskolach vSech stuphi a druhld podlieha souhlssuvedouws o
predstavitels Skoly.

Kapitola IV
TABAKOVA REKILAMA

1.
Tabskowym wyrobkam s= pro ity tohoto Kodsow rozumi cigarsty, cigarics, doutniky, lukows,
dymkove, cigaretove, Snupave a Zvykaci tabaky.

2.
Reklama tsbakovych wrobkl nesmi byt zamafzna na nezletileosoby 3 nabadst je ke kowanl
ami nebwde znazormovat vyjevy, kierg by mohly tyto osoby zvisst piitahovat.

3.
W reklamé na tabakove wrobky nesmivystupovat nezletile csoby, ale pouzs osoby, kisrs sou
nebo s2 zda)i byt starsi 25 et

4.
Reklama tabakovych vyrobkd nesmi byt umisténa v mediich pledeviim pro nezletile, na
billbo:ardach v t£sne blekost Skol, détskych hfisf a podobmych zafizeni, kisra jsou urésna
predavsim nezletihim.

.
Mazvy a znatky tabakovych vyrobkd nesmi byt poufivany na zbodi wriensm pledeviim
detem.

E.
Oibleteni s nazvy cigarst & jejich logy musi byt pouzs ve velikostech uréenych pro dospsle
spotizbitele.

7.
Reklamy tsbskoanech wynobkl nesmi terdit, 22 uEiti tabskovychvyrobkild podporuje 3 rozsSifuje
sexusini, podnikatelske nebo sportovn tspechy.

a.
Reklamy tsbakovych vyrobkd nesmi tvrdit, 22 wEivani tabskovych wyrobkl je napomocny
prostredek pro relaxaci nebo koncentraci.

4.
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Pfima propagace tabakowych vyrobkll a jina podpora prodeje musi byt zaméfena pouze na
dospéle. WV oreklamnich tabskovych soutSiich musi soutésit pouzs dospell spotisbitzls.

10.
Reklama tabdkovych vwrobkd musi obsahovat cznadeni stanovend prislusmmi zaikony.
11.
L3 ocdporujici Kodsxw bude povatovana take kaida takovarsklama, kisra poresule jakekoliv
zakonné ustanoveni o regulaci reklamy na tabskove vyrobky.

Hapitola V
REKLAMA NA LEKY
(humanm [ecive pripravky a zdravoinicke prosiredky)

1.
W reklamé na leky 52 musi cbiavovat pouzs IECve pipravky 3 prostredky, kisrs jsouns dzemi
iCesks republiky registrovany, ¢ radnym postupsm schyaleny.

2.
Reklama na leky musi byt zaméfena pouzs na l&tive plipravky 3 vybrang prostiedky
zdravotnicke techniky, které jsou plistupng volnému prodeii.

3.
Wireklams na leky nesmibytobsagena reklama kEcivych prostiedko obsahujicich omamns
nebo peychotropni latky.

4.
Reklama nesmi obsahovat Gdaie vedouc! kmylinému hodnooeni viestniho zdravotniho stavu
nebo dojmu, 22 pouhym uEvanim B&veho plipraviu nebo prostfediy zdravotnicks techniky
fz= owlivnit zdravoini stav spotiebitsle.

5.
Reklama nesmicbsahovat edae o neskodnosti leCiveho pripravku, 3 to pouzs na z3klads
jeho prirodnihe plrvodu.

.
Reklzms musi obsshowvat nazey IEEksho plipraviy nebo prostiedku zdravotnicks techniky,
informaci pro jeho spravne poufivani, vwevue k pfetteni plibslove infarmace 3 instrukes na
obalech l&Sivych pripravkd a prostredkd zdravotnicks techniky.

7.
Wreklame nesmivysiupovat osoby, kizre vzhledem ke svym funkcim Si pracovnimu zamereni
mahouw ovivnit spotiebu lecivych pripravkd nebo prostredkn zdravotnicke techniky.

a.
Za cdporujici Kodexw bude povaovana take ka2da tskovareklama, kisra porusuje jskekoliv
zakonne ustanoveni o regulaci reklamy na humanni lecive phipravky 3 zdravoinicks
prostisdiy.

Kapitola VI
IDENTIFIKACE INZERATU TISTENYCH VE STYLU REDAKCNIHO MATERIALY
1.
Waechny osoby zapojens do vyhobovenici publikacs inzeratu maji za povinnost zajisti, aby
kdokoliv 52 na inzerst podiva, okamzits a bez podrobneho Stenividel 22 jde o inzerat 3 nikol
o redakeni material.
2.
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WV pfipsds, 22 je prostor poskytovany 23 Gplatu vytistEn ve stejneém stylu jako redaksni
materizhy, af JE jsou tylo inzeraty placeny jednim nebo vice inzsrenty, je nutng takio
Zpracovany inzerat zietelng oznadit, 2= jde o inzerat, napi. slovem inzerce, placena inzsrce.

3.

Jakodio obecne pravidlo plat, 2= v plipeds, kdy inzerst nebo fads inzeratl, zaplscenych
jednow 3 touts? organizaci nebo organizscemi pod stejnym vedenim, piesahue rozssh jedne
strany, jenutno, by slovo INZERAT bylo wytiSténo v zihlawvi kadde strany, 3 to takovym
zplsobem, aby je Stenafl nemohl pfehlednout. Obdobné plati, 2= prilkcha zaplacens zoels
inzerentam Ciinzerenty, musibytbEEng wvedena slovy INZERTHMI PRILOHA, wytistEnymi
twénymi pismeany 3 kadds strana t2io plilohy musimit v klaviéce wwadena shova INZERAT -
REKLAMA nebo INZERTHI FRILOHA.

4.
Wzhledem k tomu, 2= Z3dny navod nemide pokryt kazdy moZny pripad, nemusi byt vady
postafujici pouzs se fidit literou vyse uwedsnych z3sad. KroméE toho mids byt nshdy
nezbytne kazdy inzerat znova prohlednout a zkontrolovat, zda je jasné nozlisielng od
redakEniho materislu v publikaci vekierd se objevuie. Pokud by tomu tak nebylo, je nutno
pfijmout opstienl, sby dostatedns rozlisiteinost byla z3jisténa.

Kapitola VI
REKLAMA NA ZASILKOVY PRODEJ

1.
Fro oéely t8to &asti Modexw termin reklama ns z3silkovy prods] bede zahrnovat veskers
reklamy a inzeraty, krome vysbwns nEs uvedenych, vekterych je uvedsna primo i nepiimao
nabidka odeslani zhodi & dorufeni zhbodl kupujicimu po plilstl pisemng objednavky,
doprovizensg Sasteinow nebo uplnouplsthbow s tim, 22 spotiebitel nemusi navstivit £23dnow
maloobchodni prodejnu 3 zbo#i pied ndkupem prohlednout. Pravidla v nasledujicich
ocdstavcich platipro vesksrs rekdamy na zasilkovy prodej, véetné téch podanych inzersnty,
ktefi se rovnéd zabyvajl bEEnmym maleobchodnim prodajem.

2.
Reklamy na zasilkove sheby musivwhovova vsem zasadam wwedenym v Hodsxw, 3 navic
poiadavkiom uwedsnym v bodech 3. a2 5. nizs.

3.
Povinnosti inzerentd v reklamé na z3silkove shufby

3.1
W zakladnim inzerstu {adresns nabidoce, maiingu) musibyt wwedeno jmeno Ci ndzsv inzerens
spolu s2 skutecnou sdresou sids 5 (pokudje jins) kontskinihe mists pro styk se zakaznikem,
na kterém miZs byt inzerent kontakiovan, nikoliv pouzs P, 0. BOX nebo jen telefonniZiske. WV
plipsde, #= inzerst zshmuje kupon, musi byt vwedsno jmano S ndzev 3 Opind kontakini
adresa inzerenta 5 uvedenim wlice rovnéz na kuponu.

3.2
Jmeno £i ndzev inzsrents musi byt v adrese wvedans v inzerdte zobrazsno vyrazns.

3.3
Musi byt winéns dostatetns opstieni k tomu, 3by na dané sdrese byly pfipsdns dotazy
zodpovereny odpovednou osobou.

34
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Kromé pripedu popsansho v bodé 3.4.1 niZe na této adrese musi byt k dispozici vaorky
inzerovansho zhozi tak, sby si je kdokolv mohl prohlednout.

3441
Jdei o zbodi na miru &1 na zakazku, ¢itam, kde je inzerentem feteno, 2e wyrobunezshs) do
doby, nef 52 o nabzens pladmEty projevi dostatedny velfejny zS5iem” (v tomto pripsds tato
skutetnost musibyt v danam inzsratu jasné vyjadiena), musi byt namisto vzorkd pradmsati,
které maji byt dodany, dany k dispozici modely nebo priklsdy obdobné prace.

3.5
Inzerent musi byt plipraven spinit vSechny objednavky podang v disledku reklamy na
zasilkovou shebu, 3 to bed okaméité po obdrzeni, nebo b2hem obdobi, kters je uvedano v
reklame. Pokued to neni moEne, musi o tom nepredliens, nejdele do 45 dni od objednani,
informovat objednatele.

Shodnost zbodi 5 popisem 3 vzorkam 3 5 prIuﬁ MM normami.

4.1
Weskers zbogl, zaslans jsho reskes na objednavky, kters inzsrentobdriiv disledhu reklamy
n3 zasilkovy prode], musivyhovovat jgk jeho popisu v plisluSnem inzerstu, tak veskerym
vzorkim, které byly wdsvata pro inzerat poskytnuty. Mahradni zbod micde byt dodano pouze
s wyshwnym souvhlzsem osoby, kiers si objednals zhodi, ktere maji nahrazovat.

L
Zbozi neprijateing v reklams na zasilkovouw sluzbu.
5.1
Kouzla pro 5tEstl, maskoti i jing zbodl snaficl s2 zneufivat povEartivosti.

Kapitola VI
REKLAMA ZASILANA SMS, MM5S

Reklama mice byt zasiling formou SME a MME, dokud adresst nevyjadii svilj nesowhlas
s tim, aby mu takova reklama byla zasilana. Reklama, wuEivapci identifikaci polohy adressta,
smi byt zasilana jen s jgho piadchozim vyslovnym souhlzsem.

Kapitola 1X
REKLAMA MA LOTERIE A JINE PODOBNE HRY

1.
Reklama na lotene a jing podobng hry musi byt spoletensky cdpovédna a nesmi vybizst
k nadmérnemu sizeni.

2
Propagace saz=ni nesmi byt cilena na osoby mlsdsi 18 let obsahem ani kontextem, ve
kterem se objsvuji, nesmivybizet k Bbéas1 na takovemusazeni, kizrg by mohlo byt nelegsini,
spolefensky Skodlivé, necdpovédng nebo by mohlo zphsobit jejim Géastnikidm pravnd i
spoletenskou Wmu.

3
Reklama loteril a jimech podobmych her nesmi byt umisténa v madich wréenych pfedeviim
pro nezletile, ve Skolach a jinych wefgjnych zafizenich, kisrd jsou wrisna piedeviim
nezletiym, &1 v tésne blizkosti takovych zafzsni.

4
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£ 3dn3 osoba vystupdici v reklamé na lotere 3 jing podobng hry nesmi vypadat jako osoba
milzdsi 25 let 3 fakticky musi byt starsi 25 let.

Kapitola X
REKLAMA NA KOSMETICKE PRIFRAVKY

1. PodloZenost tvrzeni o pripravku

1.1
Twrzeni o kosmetickych pfipraveich, af j2 explicitni & implicitni, by méla byt podiodzna
odpovidajicim a plim&fenym dikszem, kizny by dokdsdal Géinky vyrobku. Zanovsn by mEl byt
zohlednén konkrétni kontext s ckolnosti, za kisrvch jsou twizenl Zinéna (vEetné socisinich a
spoletenskych faktond).

1.2
Twrzznimusi byt v soulsdu se _Ssznamem spoletnych krignl wwinutym Evropskow komisi
a Dsvédenym postupem pro dolfenl opravnanost tvrzend” (experimantiini studie, testy
wnimani spotiebitell atd ) pedle £lanku 20 nafesni (ES) 122372005 5 dodsthu tykajiciho 52
osvEdiensho postupu.

2. Poctivost vyobrazeni phpravku

2.1,
Wyobrazeni vyrobku je moéns zvyraznit za pougiti digitdlnich technologii pro lepsi vyjsdisni
osobmosti znacky a jeii pozice nebo jakshokoli konkretnibo prinosuvyrobku za predpokizdu,
2= vyobrazeni 0Einku inzerovangho vyrobku neni klamave, ani naznadujicl visstnosti a
funkoe, které pripravek nema.
Digitalni technologie by nemehy ménit vzhled modalek, napfiklad tvar postwy nebo rysy, kizs
by biyly nereding a klamave vehledem k deklarovanemu esinku.

3. ZkuSenosti zakaznikl a doporuéeni odbomik
3.1,
Fro zdiraznéni visstnosti kesmetickych piipravkd j2 moéng poudit piiklsdy zhuSenosti
zakarnikd s plipravkem za piedpokladu, 2= budow prezsntovany jako osobni hodnocsni
vyrobku, 3 doporueceni odbormiki.
32
Zkusenost celebrit, soukromych osob nebo spotfebiill s pripravkem mohouw byt poudity, a
toza predpokladu, 2= budou prezentovany jakodto osobni hodnoceni wyrobku nebo viastni
dojem z ného, ale nemohow skougit jsko nahrada podstEtného dolodeni oprawnénosti tvrzeni.
33
Doporeseni odbornikd z fad lEkaid, nelekarskeho zdravotnickeho personsie nebo vadod
tykajici se néktars shodky wyrobky, celeho virobku nebo obecnsho sdéleni souvissjiciho 5
hygienickym nebo kosmetickym Gfinkem, je plijatelng za pledpokladu, 22 se opitd o
odpovidajici a dostatujici dikaz.

4. Environmentalni aspekty reklamy

V plipadeé, 22 jsou Sinéna tvrzeni tykajici s Fuotning prostiedl, kosmeticke spolefnosti by
mely respektovat zasady pravdivosti, jasnosti, relevantnosti 3 védeckeho opodsiatnéni.
4.2,

Pokud tvrzeni tykajici s2 Zvotniho prostiedinen vyskwng pravdivénsbo existule opravnéns
neberpedi, #2 bude spotfebitelem chybng interpretovans, nebo je klamave v diskediu

vynechani dilegitych skutetnosti, nesmi byt takove tvrzeni Singno.

4.3
Twrzenitykajici s2 Zvotniho prostied musi byt relevanini pro plishSny vyrobek 3 pouEivano
pouze ve vhodném kontextu nebo umisténi,
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4.4
Twrzeni musi konkrétng wvadst, o jaky prinos pro Zvotni prostredi nebo o jake zlepseni
Zivotniho prostredi s& jedng; z toho plyne, 2= j@ mozns deklarov st prinos pro Zvotnl prostiedi
za predpokladu, Z& byle provedene odpovidijicl posouzeni dopadu vyrobku na Zvobni
prostiedi.

5. Pouiivani symboli/ nitnakyn-ertiﬁl-:auﬁe;:d treti strany

Jakekoliv podpime informace, obrazove fikce nebo symboly musi byt cdivodngny
zplsobem srozumiteingym promE&memu spotebiteli; jakekoli pouEivani symbolu nebo loga
nesminaznatovat, 22 vyrobek dosshlpoZadovans piislusne podpory od tieti strany, pokued
tomu tak ve skutetnosti neni.

6.Respekt vidi lidské osobé o1
Vzhledem k tomu, jaky mide mi reklamni 3 marketingov komunikace tjajic 52 kosmetiky
dopad na sebehodnoceni spotiehitelk, mako by v plipads, 22 jsou v reklamé pougity modsky,
byt zohlednéno nasledujici: nezamafovatse na télo nebo jgho £3st], pokud nejsou relevanini
pro inzerovany vyrobek, nepouZivat nahd modeky & modely zplsobem, kisry je ponizujic,
ocdozujici nebo sexwiing wradEvy. PR ugiti nahoty by méks byt 2ohlednéno, pro jsky typ medii
jg reklama wré=na, 3 jakemu publike je wréisna.

6.2
Modelky v reklamach a techniky v postprodukei by nematy vytvaret dojem, 2e prosazuji
upiednostiovany t€kesny vzhled sxtramni Stihlosti.

7. Reklama zamérena na déti _
Kosmeticke pfipravky, kisré jsou wrésny zvi3st pro deti, mohou byt inzerovany za
predpokizdu, 2=
3 rzklama se zamEf na posilend hygieny a hygisnickeho plinosu vytobkd uréenych pro
dati, zejmana
pripravid chrinicich pfedsluncem, plipravkl pte o dutinu Estni 3 u plef Sisticich
pripravkd, véstndémydls, Sampond 3 korskiord na zaknt skns u dospivajicl mlsdeds;
by reklama ns dekorstivni kosmetiku 3 parfémy by neméls déti podnscovat k
nadmememu uEivani techio
pripravki;
c) reklama na kosmeticks plipravky, véetng jgjiho vyobrazeni, by nemela propagowvat
predéasnow sexwslizaci mladeds.
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