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Etika v reklamé

Abstrakt

Hlavnim cilem préce je zaméfit se na etickou stranku reklamy, jaky vliv mé na nas
reklama, jeji pozitivni a negativni dopad a zejména prozkoumat neetické postupy v reklamé.

Dil¢im cilem je seznameni s historii reklamy, zakladnimi pojmy tykajici se etiky a
moralky a vysvétleni rozdili mezi témito terminy.

Prace uvadi ptiklady neetické reklamy, na které byly podané stiznosti z divodu
eti¢nosti reklamnich spotli. V praktické ¢asti autorka zjistuje postoj spolecnosti k témto
reklamam a zda se jeji nazor shoduje s Radou pro reklamu, ktera etiku v reklamé posuzuje.
K dosazeni daného cile bylo vyuzito kvantitativni metody, konkrétné dotaznikového setieni.
Dotaznik byl vyplInén 115 respondenty.

Z dan¢ho vyzkumu vyplynulo, ze respondenti se shoduji, ze nejcastejSim
problémem v reklamé jsou nepravdivé a zavadéjici informace. Dulezitym zjisténim je, Ze
zaveéry Rady pro reklamu na stiZznosti se neshoduji s ndzory respondentll a Ze na etiku

v reklamé je nahliZeno subjektivné.

Kli¢ova slova: Etika, Eticky kodex, Moralka, Reklama, Rada pro reklamu, Reklamni

kampan



Ethics in advertising

Abstract

The main goals of the thesis are focused on ethics side of the advertisement and
how an advertisement influences us, either in a positive or in a negative impact. Investigation
of non-ethnical procedures is one of the main parts of thesis. Thereafter it states the examples
of these non-ethical procedures in advertisement and how they are solved.

Partial goal is an introduction to the history of advertisement and to the basic terms
regarding ethics, the morality and description of differences between these terms.

The thesis introduces examples of unethical advertisement, which were reported
due to the ethics. In practical part the author compares opinions of respondents and
conclusions of Czech Advertising Standards Council, which assesses ethics in
advertisements. In order to reach to set the goal, selected quantitative method was chosen
questionary, was duly filled in by 115 respondents.

According to the results of this research, respondents think untrue and misleading
information is the most frequent problem of contemporary advertisement. One of the most
interesting findings is that the respondents do not have the same opinion as Czech

Advertising Standards Council.

Keywords: Ethics, Code of Ethics, Advertisement, Morality, Czech Advertising Standards

Council, Advertising campaign
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1. Uvod

Reklama je neodmyslitelnou soucasti nasich zivot. Ma velkou ekonomickou vahu
a je jednim z hlavnich marketingovych nastrojti na podporu prodeje. Casto je do jeji
propagace vlozeno velké mnozstvi finan¢nich prostiedku, které jsou nejistou investici
spole¢nosti. Nabidka pievlada nad poptavkou, a tak je dilezité udrzet krok s konkurenci a
idealné ji prekonat. At uz nam pftijde reklama obtézujici nebo se ji citime prehlceni, nelze ji
uplné ignorovat, provazi nas kazdy den — v televizi, na socialnich sitich, v radiu, na
billboardech nebo tfeba na vylepenych plakatech.

Reklama by meéla zaujmout, méla by byt dobfe zapamatovatelna, proto lze
jednoduse pii tvorbé reklam sklouznout k nékterym neetickym prvkam. I kdyz je hodnoceni
eti¢nosti ¢isté subjektivni, pro ureni hranic etiky je zde Rada pro reklamu, ktera reklamy za
pomoci kodexu kontroluje. Kodexem by se m¢ly idedlné zabyvat i reklamni agentury pfi
vytvareni téchto dél, nicméné kodex funguje pouze jako doporuceni, Rada pro reklamu neni
schopna reklamu zcela zakazat.

Korektnost ve spoleCnosti se v priibéhu let rapidné zmeénila, na poruseni etiky a
moralky je pohlizeno s despektem a je na né ¢im dal tim ¢astéji poukazovano. To, co bylo
diive normalni, dnes uz ptipustné neni. Demokracie nabizi svobodu projevu a to i vyjadieni
nesouhlasu, které ¢asto vedou ke stiznostem. | proto jsou etické pozadavky na obsah médii
stale prisnéjsi a je potreba urcitého vymezeni hranic reklamni tvorby tak, aby ke stiznostem

nedochazelo.
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2. Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Prace se zaméfuje na etickou stranku reklamy. Konkrétné zkoumad, zda se
v reklamnich sdélenich neporusuje eticky kodex reklamy a pokud ano, tak jak. Prace vic
rozebira reklamy, které byly Radou pro reklamu vyhodnoceny jako neetické. Cilem préace je
zjistit postoje cilového publika k reklamnim sdélenim, ktera pouzivaji ke komunikaci

neetické prvky.

2.2 Metodika

Teoreticka ¢ast bude vychazet z odborné literatury, relevantnich elektronickych
zdrojt a zakond.

V praktické ¢asti budou zminény konkrétni ptiklady reklam a na zaklad€ dotazniku
zjistény ndzory danych respondentl na etickou stranku téchto reklam. Dané vysledky budou
na konci prace porovnany a zhodnoceny. Pouzitymi metodami jsou: deskripce, komparace,

analyza a syntéza.
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3. Teoreticka vychodiska
3.1 Etika

Termin etika muZeme odvodit z feckého slova éthos, coz znamena zvyk, obycej
nebo také misto, kde se Zije. Dal$im podobnym vyrazem pro etiku, miZe byt latinsky termin
mos a mores, které predstavuje v ¢esting pravidlo. Je to nauka o spravném jednani. Za zrod
etiky jako védy povazujeme feckou kulturu (Sokol, 2004, s. 290).

Bradnova (1993, s. 284) dopliuje, ze se etika zabyva filozofickymi nazory na
mravnost a pavod i smysl moralniho védomi a chovani.

S tim, Ze etika, jako samostatna disciplina filozofie, vznikla ve starovékém Recku
se shoduje i Smajs a kolektiv (2012, s. 14), podle n&j jsou hlavnimi piedstaviteli antické
etiky Sokrates, jeho zak Platon a Platonav zak Aristoteles.

Hefmanova (2012, s. 40-41) dodava, Ze termin etika pouzil poprvé Aristoteles. Ten
rozsifil etiku na teoretickou, tvofivou a praktickou, a to predevSim svym dilem Etika
Nikomachova. V té udéloval etice velkou vahu a to piedevsim v tom, pomoci nékomu
jinému ne ze sobectvi, ne s cilem dosahnout okamzitého zisku z naseho jednani, ale s
myslenkou, Ze takhle to ma byt a takhle je to spravné.

Dtkazem o tom, Ze etika vznikla ve starovékém Recku a zabyvali se ji tito
filozofové, jsou predevsim spisy Aristotela a jeho ucitele Platona, které byly piedevsim o
tom: ,,VV ¢em spociva dobry zivot, o idealnich vlastnostech, ktery by mél ¢lovék mit, a o
vztahu mezi ctnosti a hledanim stésti (Thomson, 2004, s. 13).

Stejné tak i Nytrova a Pikalkova (2007, s. 28) definuji etiku jako filozofickou
disciplinu zabyvajici se lidskym chovanim vzhledem k obecné uznavanym normam. Nytrova
a Pikalkova dodavaji, ze etika vytvafi konzistentni a stabilni spole¢nost. Pfipominaji, Ze
dilezitou slozkou etiky jsou konflikty mezi lidmi. Bez lidskych konflikta by na rozhodnutich
z etického hlediska nezalezelo a etika by vlastné neexistovala. Cilem eticky spravného
rozhodnuti by mél byt kompromis.

Trojan (2012, p. 14) se s nimi shoduje, i podle néj se etické rozhodovani déli na to,
co je spravné, co ma byt, co ma ¢loveék ucinit pravé proto, Ze je to spravné. K tomu dodava,
ze existuji 1 pfipady, kdy se neptame po tom, co je spravné, co ma byt, €i, jak se spravné
rozhodnout. Spi§ zkoumame, co je pro nas vyhodné a dokonce uzite¢né. RozliSenim téchto

dvou témat, které nds vedou v naSem rozhodovani, se dostavame k tomu, co je pfedmétem
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etického zkoumani. Takové zkoumani se zamétuje prave na to, co je eticky spravné, na rozdil
od toho, co je pro nés ¢i pro druhé prospéchem.

S tvrzenim ptredchozich souhlasi i Balousek (2011, s. 206), ktery shrnuje, Ze etika
se zabyva spravnostmi chovani. Ale moralni hodnoty se stdle méni a neexistuje na né
univerzalni odpovéd’. Co je mravné a co ne, zalezi na dob¢ ¢i misté Ziti a podle toho je mozné

skutky posuzovat.

3.1.1 Morélka

Dalsim dilezitym pojmem je morélka, kterd pochazi z latinského slova moralitas,
coz jde do Cestiny pielozit jako mrav, ¢i spravné chovani. Moralku nebo mravnost lze také
popsat jako schopnost ¢loveka reflektovat a tidit se svym svédomim, posuzovanim lidskych
¢inu z hlediska dobra a zla podle lidskych norem, principt i idealti (Bradnova, 1993, s. 703).

V souvislosti s moralkou (Trojan, 2012, s. 14) uvadi n¢kolik odvozenych spojeni
jako naptiklad mravni svét, mravni odpovédnost a mravni rozhodovani. Ta vznikaji az
v okamziku, kdy se neptdme, co ndm naSe jednani pfinese a co tim ziskdme, ale pokud svymi
uzitek.

Dle etiky jde rozlisit, kdo jest vychovany a kdo nikoliv, v morélce uz neni rozliSeni
co mame délat a co ne, ale nepta se pro¢. V moralce uz se této otazce vyhnout nelze (Sokol,
2004, s. 194).

Pokud by se tedy mél vysvétlit rozdil mezi etikou a moralkou, etika oznacuje
filozofickou disciplinu. Jde o filozofické zkoumani v oblasti mravnich vztahu. Etika je teorii
mravnosti a moralky. Ve vztahu etiky a moralky jde tedy o spojeni teorie a praxe. Je tomu
podobné jako u ostatnich védeckych disciplin. V etice, kterou povazujeme za védu, se
zamétujeme na zdivodnéni moralky, moralnich soudi. Etika nekoukd na to, jak lidé jednaji,

ale na to, jak jednat maji (Trojan, 2012, s. 14).
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3.2 Reklama

Pro zvolené téma je dulezité si vymezit pojem reklama. Ta je definovéana jako
pusobeni a ovlivilovani zdkaznika s cilem vyvolat pozornost a zajem o koupi zbozi
(Bradnov4, 1993, s. 916).

Piikrylova a Jahodova (2010, s. 35) udava, ze pojem reklama pochazi z latinského
reklamare a znamena opétovné kiiceti.

Pravé kiiceni bylo hlavnim zpasobem, kterym se v minulosti na trzich
dorozumivalo. | presto, ze komunikace mezi obchodniky se béhem staleti vyvijela a
pieménovala, slovo reklama zustalo beze zmény (Vysekalova, 2007, s. 20).

S tim souhlasi i Prikrylova a Jahodova (2010, s. 66). Dle jejich nazoru mezi nejstarsi
formy reklamy patii ty, které byly predavany ustné.

Jandova s Novékovou (2006, s. 9) dodavaji, ze reklama vznikla v dob¢, kdy byl
¢lovek schopny néco nabidnout, vyzdvihnout, ptedstavit jeho sluzbu ¢i produkt a presveédcit
toho druhého ke koupi zbozi nebo vyuzit jeho sluzeb. Velky pokrok v oblasti komunikace
byl spojen se vznikem knihtisku a pravidelnych periodik.

Od roku 1860 zacal platit liberalni Zivnostensky fad a urcil podminky vyroby i
propagace zbozi. Tento rok se tedy pravdépodobné da povazovat za zrod moderni reklamy
Vv tehdejSim Rakousko-Uhersku. Ve druhé poloviné 19. stoleti a pocatku 20. stoleti byla
reklama povazovana za zbyteGnou a Ceska vefejnost ji spiSe odmitala a stavéla se k ni
kriticky. Spole¢nost se domnivala, Ze kvalita se prodd sama. I kdyz se tak tedy nemuselo
zdat, tak reklama nabyvala na dulezitosti a byla potfeba pravni Upravy v rakouském
zivnostenském fadu, to se tykalo pfedevsSim oznaceni podniki a provozoven, provoz
reklamnich kancelafi jako zivnosti a pozadavki pro vykonavani této ¢innosti.

Nepochybny vzestup reklamy pfisel po 1. svétové valce, odpovidal na rozmach
¢eského primyslu i zmény v zivotnim stylu obcanti, pfedevS§im téch méstskych. Pojmy
reklama a propagace se uchytily nejen v podnikatelském prostiedi. Od té doby zaznamenala
reklama velky rozvoj, ktery se zrychlil pfedev§im v 60. letech a mimo jiné souvisel i
s uvolnénim televizni reklamy. Piestoze z dneSniho hlediska nebylo uplné co propagovat, i
tak byly reklamy za minulého rezimu velmi dulezité. Reklamu lze spojovat predevsim
s kapitalistickou spole¢nosti, kdy cilem reklamy je pfedevS§im propagace znacky, v dobé
socialismu $lo hlavné o zajisténi poptavky. Cilem totiz bylo pfedevsim povzbudit lid, aby si
poridil pfebytkové zbozi (Svoboda, 2019).
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Zésadni rozvoj ale ptisel az po roce 1989. Mezi lety 1989 a 1905 platila definice
ve znéni: ,, Reklamou je presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uZivatelé zboZzi, sluzeb
nebo jinych vykonii ¢i hodnot prostrednictvim komunikacnich médii** (Jandova a
Novékova, 2006, s.12). Po roce 1995 ji nahradil zakon ¢. 40/1995(2) o regulaci reklamy,
ktery tika: ,, Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni ¢i jina prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu
spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuZziti prav nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky,
pokud neni stanoveno jinak ““ (Zakon ¢. 40/1995 Sb., 87).

Dnes je reklama zékladni a jiZ samoziejmou soucasti trzniho hospodafstvi, jejichz
funkci je informovat spotfebitele o nabidce zbozi a sluzeb, oslovovat stavajici i nové
zakazniky za ticelem prodeje produktu. Ale neni to tak jednoduché, pti ndkupu zbozi ptichazi
ruzna stadia prodeje — od vnimani reklamniho sdéleni pfes vyvolani pozornosti, vytvareni
postoje a preferenci az k vytvareni presvédceni, které teprve vede k pofizeni vyrobku
(Vysekalova a Mikes, 2010, s. 17).

UZ jsme zminili, Ze trh je daleZitou slozkou v reklamé a celkové v obchodovani.
Trh je misto stfetu nabidky a poptavky. Tam se odehrava smeéna, jde o obchod vétSinou za
penize, to ovSem nemusi platit vzdy, existuje i takzvany bartr. Je to forma sménného
obchodu, kde probiha vyména zbozi za jiné zbozi, ¢i sluzbu bez pouziti penéz. Pied tim, nez
vznikly penize, byl bartrovy obchod jedinou formou placeni. Kazdé4 strana, ucastnici se
tohoto typu obchodu, musela byt schopna dodat to, co vyzaduje druha strana.

Reklama plni ptedev§im dveé funkce, nese funkci presvédcovaci a funkci
informacni. Funkci pfesvédcovaci, kdy se nabizejici snazi ziskat klienta, spotiebitele nebo
kupujiciho a propaguje, nabizi, chvali a doporucuje mu vlastni produkt ¢i sluzbu ve snaze
ho pfesvédc¢it. Vyuziva k tomu rizné piesvédCovaci prostfedky a komunika¢ni média.
Reklama pfiblizuje pohled z&kaznika k vyrobku nebo sluzbé a domniva se, Ze jejim
pusobenim dojde ke zméné jeho chovani ¢i zvyklostem v nakupovani, tak aby se pfisté
rozhodl ke koupi tohoto zbozi nebo sluzby. Reklama tak nese informace zédkaznikovi pro
moznost jeho volby (Jandova a Novakova, 2006, s.14).

Kazda uspésna reklama by dle Vysekalové s Mikesem (2010, s. 64) méla tedy
informovat a presvédcit a nakonec prodat. Spotiebitelé jsou dnes vystaveni neuvétitelnému
tlaku komer¢nich komunikaci. Reklamni sdéleni se vyskytuji v obrovské miie ve vSech

riiznych médiich — v rozhlase, v televizi, v novinach a &asopisech. Utogi na nas z vykladnich
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skfini, z posty a z telefonu. Ale i reklama o které si nemusime na prvni pohled myslet, Ze je
n¢jakym reklamnim sd€lenim, mize nést reklamni poselstvi a to se miize tykat napiiklad
vyrobkl umistovanych v celovecernich filmech, informace od pratel, déti atd. Jestlize nas
ma reklama zaujmout, a ne byt pouze otravnou soucasti médii, pak ji museji tvotit marketéti
nejen zodpovédné, ale predevsim kreativné.

Vysekalova a Mikes (2010, s. 20) rozdéluji reklamu na pozitivni a negativni. Za
kladné stranky povazuji fakt, ze reklama vnasi pocit duvéry zakaznikiam, protoze diky ni
maji pti koupi pocit, ze tento produkt jiz dobie znaji. Jedna se hlavné o uvédomeni si znacky
produktu. Mezi negativni stranky patii manipulativni funkce, kdy ma spotiebitel pocit, Ze je
piesvédcovan ke koupi zbozi, které nikdy nechtél. Z tohoto divodu je reklama casto
neoblibend a mize byt ter¢em kritiky. Nazory na reklamu se mohou lisit podle média, kde
je reklama vysilana a jakou ma cilovou skupinu. Jednim z pohledi je, Ze reklama je zbytec¢na,
jelikoZ nezélezi na znacce produktu. MiiZe vybizet spotiebitele ke koupi produktu, které ani
nepottebujeme, ale mize je koupit na zédklad¢ trendu nebo vas ptivadi k pocitu potieby
produktu. Reklama mizZe silné znehodnocovat a snizovat Girovef a oblibenost médii. Casto
se pozornost posluchact, divaki nebo Ctenaii pfesméruje na jinou konkurencni stanici,
prave kvili reklamdm. Pokud neni reklamni spot nijak poutavy, zajimavy nebo zabavny, pak
muze jeho konzumenty obtézovat.

Ze shrnuti reklamy dle Jandové a Novakoveé (2006, s. 14) vyplyva, Ze reklama je
presvédcovaci proces, ktery se uskuteciiuje prostiednictvim komunikaénich médii. Cilem je

upozornit komunikanty na ur€itou véc, pobidnout je k jeho koupi.

Zakladnimi znaky reklamy podle Jandové a Novakové (2006) jsou:

- Jde o presvédcovaci proces s cilem upozornit na dané zbozi, presvédcit a ukazat, ze je
pro zakaznika vyhodna a Ze by na ni mél pfistoupit (informacni funkce).
- Smyslem reklamy je spravna cilova skupina, vyuzivajici zbozi a sluzeb.

- Reklama probiha skrz komunika¢ni média.
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3.2.1 Komunikaé¢ni média

24

Ti, kdo reklamu pfenasi jsou tzv. komunika¢ni média. Slovni spojeni komunikac¢ni
media se sklada z dvou slov — komunikace a média. Médium je povazovano za sdélovaci
prostiedek, ktery nam zprostiedkovava informaci. Tim se rozumi napiiklad televize, rozhlas,
internet, periodikum, neperiodické publikace, dopravni prostiedky, plakaty, letaky a dalsi
komunikacéni prostiedky urc¢ené pro prenos informaci. Komunikaci je mySleno sdélovani,
vyména, prenos a predavani informaci (Jahodova a Novakova, 2006, s.15).

Dosah, frekvence, nacasovani a typ téchto médii jsou podle Kotlera a Amstronga
(2011, s. 53) dulezitymi prvky pro uspésnou propagaci. Pokud se firma rozhoduje, jaky typ
média zvolit, je nutné identifikovat cilovou skupinu, zjistit nejfrekventovanéj$i médium této
skupiny a stanovit dosah, ktery toto médium miiZe nabidnout.

Nejstarsi z médii jsou noviny, oproti minulosti je tato forma média zna¢né na
ustupu. Vyhodou novinoveé reklamy mohou byt ale stéle jeji naklady na vyrobu. Muzeme
také uvést dalsi tisténé médium — Casopisy. Ty nabizi vyborné zacileni zakaznikt, moznost
prohlédnuti si zbozi, pfipadné jeho vyzkouseni v podobé vzorka.

Dalsim médiem je televize, se kterou pfichazime do kontaktu jako s jednou
Z nejcastéjsim dorucovatelem informaci. Vyhodou televize je siroké pokryti hromadného
trhu, nizké naklady na zasazené publikum nebo moznost zaujeti dvou smysli zaroven —
sluchu a zraku. Nevyhodou muzou byt naklady na opakované promitani. Televize je
nejpopularnéjsi predevsim u osob starSich 50 let. Nejéastéji je sledovana v hlavnim
vysilacim case, ktery je mezi 19. a 23. hodinou. Proto je tento ¢as hojn¢ vyuzivan K vysilani
reklamnich sdéleni, pravé diky moznosti osloveni velkého mnozstvi subjektt. To ale mize
vest k nespokojenosti publika, které reklamni sdéleni rusi pfi sledovani oblibeného serialu
¢i filmu (Mediaguru, 2019)

Mezi dalsi medium lze byt zafazeno radio, které je nejvice vyuzivané
v automobilech nebo ho poslouchaji lidé pracujici nebo navstévujici sluzby. Velka vyhoda
je lehké zaméteni na konkrétni cilovou skupinu a vcelku nizké néklady. Zakaznik si vsak
nemuze zbozi prohlédnout.

Dnes je nejrozsifenéj$im médiem internet, kde nejlépe mizeme cilit na skupinu.
Internet a ptredevSim socialni sité¢ jsou jednou z nejefektivnéjSich forem komunikaéniho
sd€leni a zaroven marketingové komunikace. Kotler a Amstrong(2011) také dodava, ze
internet poskytuje bezmezné mnozstvi informaci a moznosti. Slouzi jako velmi efektivni

komunikacéni prostiedek a prostor k budovani novych vztaht mezi vyrobcem a zakaznikem.
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Tento nézor potvrzuje i studie o zivotnim stylu Cechi z roku 2018, kde bylo vybrano pét
tisic osob z reprezentativniho vzorku nad 15 let. Zde konkrétné 64 % Cechii uvedlo, 7e za
hlavni zdroj informaci povazuji prave internet a internetové zpravodajstvi. Zatimco televizi
za zdroj informaci povazuje 53 % ceské populace starSich 15 let. Nejvétsi nevyhodou
internetu je enormni mnozstvi reklam, kterymi se potencionélni z&kaznici mohou citit
prehlceni.

Jako posledni mizeme uvést outdoorovou reklamu nebo také billboardy, jejich
velkou vyhodou je snadné umisténi a osloveni tak velkého mnozstvi lidi. Zakaznici jsou
témto reklamam opakované vystavovani, a tak se jim jen malokdy dokazi vyhnout (Kotler a
Amstrong, 2011, s. 56).

Predtim nez je vytvorena finalni marketingova kampan, musi spolecnost projit 4
zasadni kroky. Témi jsou stanoveni cild, reklamniho rozpoctu, piiprava reklamni strategie a

vyhodnoceni reklamni kampané¢ (Kotler, 2007, s. 524).

3.2.2 Druhy reklam

Phillips (1997, s. 14) i Pertyl (2017) se shoduji, ze reklamy mtzeme dé€lit podle ucelu na 3
typy:

a) Informacni reklama

Podle Phillipse (1997) je cilem informacni reklamy oslovit potencionalniho
zdkaznika a vyvolat jeho z4jem o produkt nebo sluzbu. I kdyz jsou televizni a jiné
audiovizudlni reklamy pievazné piesvédcovaci, mnoho komerénich reklam se da povazovat

za informativni.

b) Pripominaci reklama

Utelem piipominaci reklamy je udrzet v mysli zakaznika existenci uréitého
produktu. Pfivadi ho k mySlence opétovného ndkupu v piipad€, ze mu produkt dosel.
Pfipominaci reklamy dokazi na miru ptizptsobit svoji nabidku reklam né&jakym spotem, o
kterou by mohl mit potenciondlni zdkaznik zajem. Ptikladem je uméla inteligence na

webech, které nam uz ptredem nabizeji produkty, o které mél zakaznik v minulosti zajem.

¢) Presvédcovaci reklama
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Smyslem ptesvédcovaci reklamy je, Ze potencionélni zakaznik uz produkt nebo
sluzbu zn4, ale cilem je piesveédcit jej jesté vice o jeho koupi a to piiblizenim vice informaci
detaili o produktu a ptedcit konkurenci. Piikladem téchto reklam miize byt naptiklad tzv.
ppc reklamy, celym nazvem pay per click. Jedna se o internetovy druh reklamy, kde se plati

za kazdé rozkliknuti reklamy. Ty se vyskytuji predevsim na internetu (Pertyl, 2017).

Reklamy mtzeme rozdélit i podle toho, co propaguji — na produktovou nebo institucionalni
reklamu.
a) produktova reklama

Produktovd reklama propaguje produkt nebo sluzbu, objektem komunikace
institucionalni reklamy je znacka. Muze zahrnovat propagaci nového produktu, aby si
vetejnost byla védoma jeho existence, nebo se snazi piesvédcit vefejnost, aby si koupila vice

stavajiciho produktu.

b) institucionalni reklama

Institucionalni reklama je reklama, jejiz cilem je spiSe propagovat spole¢nost nez
konkrétni zboZi nebo sluzbu. Mize byt navrzena tak, aby informovala vetejnost o nové
spole¢nosti nebo zlepsila povést a image stavajici. Nékteré formy tohoto typu reklamy jsou
zaméteny na propagaci pozitivniho obrazu, ktery do urcité miry G€inné€ odrazuje od prodeje
produktu. Napiiklad alkoholické firmy mohou provozovat reklamy varujici pied fizenim
vozidla, kdyZ jsou pod vlivem. Takové reklamy jsou obvykle od toho, aby zlepSovaly image

spolecnosti a zvySovaly tak divéryhodnost nebo odpovédnost (Mala marketingové, 2018).

3.2.3 Regulace reklamy

V reklamé ale plati ur¢ita omezeni. Ceska republika vcelku dobie vyuziva nastrojt
vefejného a soukromého prava a stejné tak systému etické reklamni samoregulace, ¢imz je
relativné dobie vybavena novodobym a funk¢énim systémem regulace reklamy. Kdyz se
zminuje regulace reklamy, mysli se tim obsah reklamniho sdéleni, tedy co smi nebo nesmi
byt v reklamé feceno a prezentovano (Jandova a Novakova 2006, s.15).

Podle Wintera a kolektivu (1996, s. 6-7) musi vyuzivat jak prava vefejného, tak

soukromého. V souvislosti s pravem soukromym stanovujeme, jaké vzajemné chovani mezi

20


https://www.malamarketingova.cz/marketing-slovnik-pojmu/znacka/

lidmi je pfipustné a popisuje moznosti ochrany. Nejdilezitéjsim soukromopravnim
piedpisem zabyvajicim se regulaci reklamy je zakon ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zakoniku.

Veftejné pravo se vztahuje predevsim k omezovani ¢i zakazovani. Mlze se jednat
naptiklad o tabakové reklamy, reklamy na Iéky, pornografii ¢i alkohol. Jsou zde rtizné formy
omezeni naptiklad povinné oznacovani inzerce apod. Najit zde miizeme i kriminalni zakazy,
které ale nejsou piili§ ¢asté. To vie upravuje v Ceské republice zakon &. 40/1995 Sb., o
regulaci reklamy.

Zakon o regulaci reklamy je hlavnim piedpisem vetejného prava. Byl pfijaty po
dlouhé p¥ipravé parlamentem Ceské republiky dne 10. Gnora 1995. Pravdépodobné& hlavnim
divodem, vedoucim Kk rozhodnuti o pfipravé takové normy, byly neuspésné pokusy o
omezeni ¢i zdkaz tabakové reklamy, které vzdy selhaly na nekvalitnim legislativnim
zpracovani zakona, které vzdy umoznilo jeho obchazeni ¢i prosté beztrestné nedodrzovani.

., Zdkon ma tri casti: v prve, tj. 88 1-2 se stanovi obecnd omezeni pro reklamu
jakéhokoliv produktu v jakémkoliv médiu. Ve druhé casti, tj. §§ 3 az 6 se stanovi omezeni
pro reklamu urcitych produktii: tabakovych a alkoholickych produkti, lékit a zbrani. A ve
treti casti se potom meni zakon o rozhlasové a televizni vysilani tak, aby nebranil vkladani
reklam do poradi* (Winter, 1996, s. 15).

Zéakon ¢. 40/1995 Sh. také definuje pojmy zadavatel, zpracovavatel nebo také Sifitel
reklamy. Ty byly doplnény az v novele publikované pod ¢. 138/2002 Sb.

Zadavatelem reklamy je ten, kdo chce vyuzit reklamu jako pfesvédcovaci a
sd€lovaci proces za ucelem lepSiho prodeje vyrobku nebo sluzby. Miize jim byt jak fyzicka,
tak pravnicka osoba, ktera ma na reklamé zajem zisku. Zadavatelem je také ten, kdo si voli
formu komunikac¢niho média, jak reklamu smétovat a kdo je cilova skupina reklamy, kolik
za ni vynalozit a zda bude zpracovavat reklamu sdm nebo na jakého zpracovatele se obrati.
Zadavatel si také sdm stanovuje cil reklamy. Na rozhodnuti nékterych postupti se s nim muize
podilet zpracovavatel.

Zpracovavatelem reklamy je ten, ktery vyrabi reklamu sam pro sebe nebo pro
zadavatele. Zpracovavatel dle zadani voli, jak sdéleni, informaci zpracovat, aby splnila sviij
ucel. M¢l by to byt reklamni odbornik a radce zadavateli a také je tim, kdo ma predstavu,
jak reklamu nejlépe §ifit, aby byla funk¢ni.

Poslednim, kterého si definujeme je Sifitel reklamy. Sifitelem je pravnicka i fyzicka
osoba, ktera reklamu vefejné §ifi. Sifitelem je ten, ktery sdéleni pfenasi na sprostiedkovatele

pomoci komunika¢niho média.
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Podle ¢. 40/1995 Sh. je v reklamé n¢kolik omezeni. Zakazany jsou naptiklad:

- Reklama zbozi, sluzeb nebo jinych vykont ¢i hodnot, jejichZ prodej, poskytovani
nebo §ifeni je v rozporu s pravnimi piedpisy.

- Reklama zaloZena na podprahovém vnimani.

- Reklama klamava.

- Reklama skryta.

- Nevyzadana reklama.

- Reklama Sifena na vefejné ptistupnych mistech mimo provozovnu v rozsahu,
V jakém ji na zaklad¢ zmocnéni zakazou nafizeni obci. Reklamu mize korigovat i
samotna obec, kterd ma pravo nafidit vefejné pfistupnd mista, na nichz je reklama
zakazéna, druhy komunikaénich médii, kterymi mtze byt reklama §itena a piipadné
mize vymezit akce, na néZz se zakaz Sifeni reklamy nevztahuje. Smyslem neni
reklamy zakazat, ale jen omezit jejich formy a rozsah podle stanov jednotlivych obci
(Jandova a Novékova, 2006, s. 58-59).

- Reklama srovnavaci — ktera ale muze byt pfipustna za podminek stanovenych
zakonem o regulaci reklamy a obchodnim zakonikem.

- Reklamav rozporu s dobrymi mravy. Dobré mravy jsou posuzovany dle ¢asu, mistu
a k prihlizeni ke v§em okolnostem konkrétniho piipadu (Jandova a Novakova, 2006,
s. 58-59).

Prvni uvedenou zakazanou reklamou je reklama zboZi, sluzeb nebo jinych vykont
¢1 hodnot, jejichz prodej, poskytovani nebo Sifeni je v rozporu s pravnimi predpisy. Jedna se
predevsim o to, co je zakdzano prodavat, poskytovat a §ifit, to se tyka predev§im nelegélniho
prodeje drog, zbozi bez povinné certifikace, predméty propagujici fasismus atd. Dale potom
reklamy na potraviny, u nichz doSlo ke zjisténi choroboplodnych zarodkii nebo zbozi
s proslou zaru¢ni lhlitou bez souhlasii organt veterinarni nebo hygienické sluzby. Zde miize
byt zahrnuta i reklamni ¢innost sice pfipustnd, avsak bez potiebného opravnéni.

Zakézana je takeé podprahové reklama. Ta je definovana jako: ,, Zvukova,
obrazova nebo zvukoveé-obrazova informace, kterd je zameérné zpracovadna tak, aby méla
viiv na podvédomi posluchace nebo divika, aniz by ji mohl véedomé vnimat *“ (Jandova a
Novakova 2006, s. 41).

Reklamou, ktera je zaloZena na podprahovém vnimani se rozumi reklama, ktera by

méla vliv na podvédomi fyzické osoby, aniZ by ji tato osoba vnimala. Nékdy ji také lze
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oznac¢it pod nazvem subliminalni reklama. Objevuje se v uméleckém, Zurnalistickém,
televiznim ¢i filmovém nebo jiném dile, kde se vyskytne reklamni motiv na tak kratkou
dobu, Ze si ho divak neuvédomuje, ale i tak ma vliv na jeho smyslové vnimani a ma za Ukol
ovlivnit jeho jednani. Podprahova reklama muze mit zna¢né reklamni pisobeni, jelikoz
vyuziva podnéti, jejichz intenzita je pod rovni smyslového vnimani, a tak na nés plsobi,
aniz bychom to zaznamenali. Subliminarni reklamé je vénovano mnoho pokusii a zkoumani
a odbornych studii. Reklama zaloZzena na podprahovém vnimani byla oznacena jako za
nebezpecnou a tim padem tato reklama byla stejné jako fada dalSich druhti reklamy zakazana
(Jandovéa a Novéakova 2006, s. 41).

Dal§im typem, ktera je propirana v souvislosti s nekalou soutézi, je klamava
reklama. Klamava reklama je konkrétnéjsim pojmem nez jaky predstavuje nekala reklama,
navic v sob¢é pojem nese také prvek klamavosti, proto nemusi byt vzdy snadné od sebe odlisit
reklamu klamavou a reklamu jinak nekalou.

. Za klamavou reklamu Ize znacit Sireni udajii (mluvenym nebo psanym slovem,
tiskem, vyobrazenim, fotografii, rozhlasem, televizi ¢i jinym sdélovacim prostiedkem) o
vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonech, které je zpiisobilé vyvolat klamnou
predstavu a zjednat tim vilastnimu nebo cizimu podniku v hospodarské soutezi prospéch na
ukor jinych soutéziteli ¢i spotiebitelii (Jandova a Novakova, 2006, s. 42-43).

Jandova s Novéakovou (2006) také definuji dalsi zakazanou reklamu: ,,Jednim ze
zdkladnich pojmii, které miizeme spojovat se zakazanou reklamou je tzv. skryta reklama. Tim
se rozumi slovni nebo obrazova prezentace zbozi, sluzeb, obchodni firmy, ochranné znamky
nebo cinnosti vyrobce zbozi nebo poskytovatele sluzeb, uvedena provozovatelem vysilani
V poradu, ktery nema charakter reklamy a teleshoppingu, pokud tato prezentace zamérné
sleduje reklamni cil a miize verejnost uvést v omyl o povaze této prezentace; takova
prezentace je povazovana za zamérnou zejména tehdy, dojde-li kK ni za uplatu nebo jinou
protihodnotu** (Jandova a Novéakov4, 2006, s. 46-47).

Jednou z forem skryté reklamy je product placement, ktery spoéiva v umisténi
nazva, log a firemnich znacek do filmi, videi, ale i videoher. Nekteré product placementy
jsou ovSem tolerovany. Umisténi produktt ve filmech, televiznich poradech a serialech jsou
povolena. Nesmi tam vsak byt nepatticné zdaraznovany.

Zakazano je sifeni nevyzadané reklamy, jestlize néjak obtézuje adresata. Na Sifeni
reklamy elektronickymi prostfedky a na jeho omezeni se vztahuje zvlastni pravni piedpis.

Zareklamu, kterd obtéZuje, se povazuje reklama, ktera vede ke konkrétnimu €loveéku, jestlize
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ten dal jasné najevo, Ze si nepieje, aby vici nému byla tato reklama Sifena (Jandova
s Novéakovou, 2006, s. 47-48).

Dozor nad dodrzovanim téchto pravidel podle zakona ¢. 40/1995 Sbh. vykonavéa
napiiklad Ministerstvo zdravotnictvi, Statni zeméd¢lska a potravinaiska inspekce, celni
urady nebo krajské zivnostenské urady. Ty vykonavaji dozor nad reklamou, ktera spada do
jejich kompetence (Zakon ¢. 40/1995 Sh., §7).

3.2.4 Rada pro reklamu

Jak jiz bylo zminéno, reklamy nejsou fizeny pouze pravem. Divodem vzniku
samoregulacnich mechanismt je, aby dozorcem nebyly pouze statni organy, ale i samotny
reklamni pramysl.

Kromé regulaci stanovenych v ptedchozi kapitole ptisobi v oblasti ochrany pied
nekalym soutéZnim jednanim rizné kodexy. Nejznaméj$im z nich je Kodex reklamy vydany
Radou pro reklamu (také RPR), ktery definuje rtizné pojmy v reklamé a zakazuje nezadouci
chovani v reklamé. Kodex stanovuje etické zasady, které se soutézitelé, jez jsou zapojeni
v Radé pro reklamu, zavazuji respektovat.

Rada pro reklamu vznikla po vzoru stata zapadni Evropy, které staly u jejiho vzniku
v roce 1994. Zakladni strukturu pievzala od spole¢nosti, ktera je puvodem z Velké Britanie,
The Advertising Standards Authority. Rada pro reklamu se vroce 1995 stala ¢lenem
Evropské aliance pro samoregulaci reklamy. V Ceské republice je hlavnim samoregulagnim
organem reklamy. Je to neziskova instituce, zastupujici cely reklamni pramysl, je
dobrovolnym sdruzenim reklamnich agentur, medii a zadavatelt reklam. Mezi jeji ¢leny
patii napiiklad Ceska televize, Cesky rozhlas, Asociace ¢eskych reklamnich agentur a
marketingové komunikace.

Nejvyssim organem RPR je valnd hromada. Dal§im vyznamnym organem je
arbitrazni komise, jejiz tkolem je posuzovat, dle kodexu, zda jsou reklamy, které byly
nahlaSeny jako neetické, skutecné€ zadvadné. Neetickou reklamu miiZe nahlésit fyzicka osoba,
pravnickd osoba, ale i statni organ. Pfipadné se sama RPR mize rozhodnout se reklamou
zabyvat z vlastniho pfesvédéeni. Rada pro reklamu se zabyva stiznostmi na televizni i jiné
audiovizualni reklamy. Spole¢né s tiskem hodnoti i plakatovou ¢ webovou tvorbu. Aviak
nezabyva se volebnimi spotami, reklamami politickych stran a jakymikoliv stiznostmi, kde

prevazuji pravni vyhrady nad etickymi. Jejim cilem, jak se uvadi na stejnojmenném webu
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Rada pro reklamu, je dosaZeni ¢estné, legalni, decentni, a pravdivé reklamy na tizemi Ceské
republiky.

Pokud arbitraZzni komise rozhodne, Ze je reklama neeticka vydava pisemné
prohlaSeni. Sama Rada pro reklamu nema opravnéni vydavat rozhodnuti legislativniho razu
¢i pokuty. Proto miize vydat pouhd upozornéni nebo doporuceni.

Zakladem samoregulace reklamy podle internetového webu Rady pro reklamu je,
Ze stat ani statni organy reklamu nereguluji. Ta je regulovana reklamnim primyslem a
pravidly, kterd sam piijme. Tato pravidla jsou vyjadiena v Kodexu reklamy. Kodex reklamy
se lisi podle historickych, spoleéenskych a legislativnich podminek daného statu.
Samoregulace nenahrazuje pravni legislativu, ale dopliiuje ji o eticka pravidla, ktera ovSem
nejsou jeji soucasti. Samoregulace pruzné reaguje na veSkeré zmény reklamniho a
medialniho pramyslu, je velmi flexibilni, rychle se adaptujici nastroj. To je také jedna z
hlavnich vyhod samoregulace reklamy a to je flexibilni pfizpuisobeni etickych pravidel

vyvoji trhu (Rada pro reklamu, 2005).

3.2.5 Eticky kodex reklamy

Eticky kodex reklamy, nebo také miizeme pouzit slovni spojeni kodex chovani
reklamy byl v Ceské republice vytvoien Radou pro reklamu. Jedna se o soubor pravidel,
ktera jsou v souladu s hodnotami ob&ani Ceské republiky. Uréuje etické hranice, které Rada
pro reklamu dava reklamnim agenturam pro zamezeni neetickych prvki a negativniho vlivu
reklamy na publikum. Hlavnimi principy etického kodexu jsou piedevsim pravdivost
informaci, spravedlivé a Cestné jednani. Eticky kodex reguluje, jak ma reklama vypadat,
pokud je reklama posouzena jako eticky nespravna, tak mize byt stazena ¢i miZze byt
zakézano jeji vysilani. Etickymi kodexy by se méli fidit jak zadavatelé reklamy, tak i média,
ktera reklamu komunikuji, jako napiiklad noviny, televize, rozhlas, weby atd.

Dodrzovéani Kodexu reklamy je pro spolecnost i média dulezité k udrzeni dobré
povésti a muze poslouzit také v ramci konkurenéniho boje. Kodex vyplyva predevsim
Z ochrany prav spotiebitele a z ochrany hospodarské soutéze vymezuje predevsim tyto

zakladni pozadavky na reklamu:

- Reklama nesmi navadét k poruSovani pravnich predpist.

- Musi byt slusna, Cestna a pravdiva.
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- Musi byt vytvarena s védomim odpovédnosti viici spotiebiteli i spolecnosti (napf.
nesmi zneuzivat predsudkli a povér a nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést
k nasilnym aktim nebo je podporovat).

- Musi respektovat zasady Cestné soutéze konkurentu.

Kodex také respektuje a apeluje Kk trvalé udrzitelnosti, proto vymezuje i tyto

pozadavky na reklamu:

- Reklama nebude zdmérné propagovat plytvani ¢i neracionalni spotiebu surovin a
energie, pochazejicich z neobnovitelnych zdroji.

- Zaroven nebude podporovat ¢i vychvalovat chovani posSkozujici zivotni prostiedi.

Kodex je v praxi propagovan a pii spornych situacich interpretovan piedevsim
Arbitrazni komisi Rady pro reklamu, ve které jsou zastoupeni piedstavitelé ¢lenskych
organizaci Rady pro reklamu, poslanci parlamentu Ceské republiky, zadavatelé reklamy,

reklamni agentury, media, pravni odbornici (Mediaguru, 2019).
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4. Vlastni prace

Vlastni prace je tvoiena rozborem c¢tyt kauz klamavych reklam v minulosti
fesenych Radou pro reklamu a prazkumem, ktery byl provedeny dotaznikovym setrenim.

Nekteré reklamy Rada pro reklamu oznacila jako neetické a jiné neshledala nikterak
zavadnymi. U téch, které byly oznaeny jako neetické prace poukazuje pravé na dany
neeticky prvek.

K vyzkumu praktické c¢asti byla vyuzita metoda kvantitativniho vyzkumu,
konkrétné dotaznikového Setieni, ktery byl sestaven pomoci formulafe dostupného ve funkci
Google. Ten byl nabidnuty k vyplnéni mezi daty 25.1. 2022 a 13.2. 2022 a zucastnilo se ho
115 respondentt, ktefi odpovidali anonymné. Dotaznikové setieni bylo $ifeno pievazné
socidlnimi sit€émi, coz mélo za ndsledek zvySeni poctu odpovédi od respondentii
nachazejicich se ve véku 21-30 let.

Soucasti bylo 17 otazek a veetné 8 podotdzek reagujicich na 4 videa, konkrétné
televiznich reklam, jejichZ ukazky jsou soudasti dotazniku. Setieni obsahovalo otazky s
moznosti vybéru jedné, ale i vice odpovédi, piipadné moznosti vlozeni vlastni. Pro grafické
znazornéni byly vyuzity vysecové a sloupcové grafy.

Autorka se domniva, ze nahled na reklamy se vyrazné zménil. To, co bylo diive v
reklamé naprosto bézné, je v dnesni dobé témet nemyslitelné. Dnes uz by si malokdo dovolil
vysmivat se odlisnostem napiiklad v sexualni orientaci nebo zleh¢ovat spolecenskou roli
muze ¢i zeny. Za tabu mizeme taky povazovat téma valky. Potad ale existuji témata, kterd
i kdyZ by nékoho mohly pohorsit, jsou pfipustna a daji se povazovat za nadsazku. Mezi

takové patii naptiklad vtipy o blondynéch nebo narazky na vék.

4.1 Sledovane kauzy

Prace rozebira obsah vyhradné audiovizualni reklamy komer¢niho charakteru.
Piesnéji se ukazky v dotazniku skladaji ze 4 reklamnich spott, které byly odvysilany
v televizi v letech 2001-2014. Autorka prace doklada, pomoci dotazniku, zda se vysledky
Rady pro reklamu shoduji s vysledky Seteni, provedeného na 115 respondentech, a zda
dotazovanym spotiebitelim piisly kauzy etické ¢i nikoli, pro¢, a zda se shoduji s vyrokem
RPR. Reklamnimi ukazkami, které jsou v préaci i v dotazniku posuzovany jsou reklamy

spole¢nosti Hyundai na jejich viiz modelu i20 a to konkrétné reklamni kampan Soused
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z Boleslavi. V potadi druhou reklamou je kampan z dilny Milana Steindlera na barvu
Antirezin Maminko, aZ to budu natirat pristé..., ktera celila kritice pro znevazovani
spolecenského postaveni lidi starsiho véku. Jako dalsi je reklama mobilniho operatora T-
Mobile, V nasi tridé je nejlip: Trida na bézkach, kde se vyskytne polsky Smelinat. Tato
reklama vyvolala vinu nesouhlast u nasich polskych sousedt. Posledni rozebranou ukazkou
a kauzou je reklama na internetovy vyhledava¢ Centrum.cz z prostiedi ¢inské restaurace,
také znama jako kampan Bobika. Reklamni uké&zky autorka vice rozebira v nésledujicich

kapitolach.

4.1.1 Kauza Hyundai

., PFichazi opravdova bomba — nova i20 orion D nastavi zrcadlo ikonam a vsechny roztleska,
jeji obrovsky interiér konkurence neskousne. Bude ji muset sloZit poklonu. Vyjimecné kiivky
ohromi a zavistivci zlosti zezelenaji. Nova i20 rozviri trh s rodinnymi vozy a i bez bryli
kazdému dojde, Ze az v ni prijedete, bude vas soused z Boleslavi tdkhle maly. Novy Hyundai
120 — vetsi, kvalitnéjsi, prosté lepsi nez ostatni. *
(Reklama Hyundai dostupné online:
https://www.youtube.com/watch?v=JS49KAo4u5c).

Prvni zkoumanou kauzou je reklama Hyundai, konkrétn¢ kampan Soused
z Boleslavi. Na konci roku 2014 pfiSla automobilka Hyundai na trh s reklamou propagujici
svij viz modelu i20. Je v ni popisovan viiz modelu 20, u kterého konkurence z Boleslavi
nezkousne obrovsky interiér novych vozii a bude jim muset slozit poklonu. Tato narazka
vyvolala nesoulad vefejnosti, a to predevsim ze dvou davoda. A to, ze v ramci ¢eskych
reklam neni zcela béznou zalezitosti, takhle se porovnavat s konkurenci, a pfedevsim jeji
zahanbovani. Dalsim divodem je, Ze reklama automobilky z Koreji zesmésnovala tradi¢ni
geskou znacku vozi. Ackoliv je Skoda Auto dnes jiz nadnirodni firma, pofad je na ni
nahliZeno, jako na narodni znacku, na kterou jsou Cesi hrdi.

V reklamé se spole¢nost Hyundai snazi vyuzit prvku konfrontace ve snaze zlepsit
své postaveni na ¢eském trhu, pricemsz cilila na Skodu Auto jakozto hlavniho konkurenta. V
roce 2014 vyvolala reklama natolik silnou nelibost na stran¢ divaka, ze byla nakonec kratce
po svém zveiejnéni zmirnéna a poté zcela stazena.

Na Radu pro reklamu pfisly oficialni stiznosti i od soukromych osob, kterym se

nelibila neskodné vypadajici poznamka na konci reklamy, kde se hovoii o malém sousedovi
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z Mladé Boleslavi. Na ¢eském trhu si Mladou Boleslav vsichni spojuji pravé s automobily
Skoda. Je tedy vice nez zfejmé, o jakého souseda se v reklamé na Hyundai jedna. Podle
stézovatell, ktefi podali na spot stiznost, je takovéto chovani ke konkurenci neptipustné.
Témto stiznostem dala Rada pro reklamu za pravdu a tento spot uznala jako zavadny. Podle
vétsiny ¢lend arbitrazni komise §lo 0 dehonestaci konkurenta.

Spolecnost zareagovala a podala protest na rozhodnuti Rady pro reklamu, kdy
zadala, aby RPR svoje rozhodnuti zménila, protoze dle spolecnosti Hyundai, reklama
nem¢la, jakkoliv zesmésnit svého konkurenta. Tato korejska automobilka trvala na tom, Ze
reklama na model vozu i20 respektuje zasady Cestného soutézeni konkurentd a v zadném
ohledu nettoc¢i na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy, stejné tak se nesnazi tyto vyrobky,
inzerenty ¢i reklamy pfimo ¢i nepfimo diskreditovat.

Arbitrazni komise RPR konstatovala, Ze ze strany zadavatele nebyly vzneseny nové
argumenty, které by mély vést ke zméné rozhodnuti Rady pro reklamu, a tak byl tento protest

zamitnut (viz. Ptiloha 2).

4.1.2 Kauza Antirezin

., A Jaroslave, proc jsi to nenatrel modrou? Prece jsem Fikala, Ze by se mi to libilo modrou.
My jsme si s Vérkou rikali, zZe to takhle bude lepsi.

Jaroslave az to budes natirat pristé, musis to vzit modrou! Priste...

Maminko! Az to budu natirat priste, vy uz tady nebudete.

Antirezin — chytrd barva Zije nejdéle

(reklama Antirezin, dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=miyVM5PhZQE ).

Spot ndm popisuje muze, natirajiciho plot domu, kdyz v tom za nim pfijde jeho
vééné nespokojena tchyné a zacne se vyptavat, pro¢ jeji zet nenatira plot barvou, kterou
chté¢la ona. Muzeme zde pozorovat prvky urCitého stereotypu, kdy je starSi Zena
prezentovana jako nevrla tchyné, kterd ma vééné pripominky na svého zeté. Sloganem
reklamy je: ,,Antirezin — chytra barva zije nejdéle,” kterym je zakonceno i celé reklamni
sdéleni.

Na reklamni kampan Maminko, az to budu natirat priste..., na barvu Antirezin
z dilny Milana Steindlera z roku 2001, ktera svou dlouhou trvalost demonstruje na pfirovnani

k véku, se snesla velka vlna kritiky, ale i pozitivnich reakci. Divodem kritiky byl nazor
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predevsim starSiho publika, které se domnivalo, ze je reklama plnd ponizovani a
zesmé$novani starSich osob. Druha strana se nad spotem povznesla a vzala ho jako nadsazku.

Reklama vyuziva velké davky cynismu, nicméné neporusuje prvky etického
kodexu, a proto nebyla Radou pro reklamu oznacena za neetickou, pouze bylo doporu¢eno

stdhnout ji z hlavnich vysilacich ¢ast (Horacéek, 2015).

4.1.3 Kauza T-Mobile

,,Sldpneme do toho! Skiuz! Jedem! Bézte, ja vis dozenu..

(zvoni telefon) Zatracenej kram!

Vytajté v kramu univerzalnym! Co pan suka? Vsecko mame — kot pakovy, fazole jantarové,
lizaky malinove, telefon komurkovy amerikansky

Ja nemam..

Pdn nema penize, nevadi! Vymeénamy.

Vymenamy. Krupnul. Hele! Halo?

Sviij stary telefon si prijd'te vymeénit radéji k nam. Se sluzbou fresh klidné kazdy rok.
(Reklama T-Mobile, dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=1UHbbrJeNAOQ ).

Reklamni kampan, z roku 2014, V nasi tridé je nejlip: Trida na bézkach, G¢inkuje
Vv hlavni roli Karel Trojan, hrajici ucitele, ktery je se svou tfidou na vychazce na bézkach u
polskych hranic, béhem niz se mu rozbije mobil, za smréek maskovany polsky mluvici muz
s knirem mu za¢ne nabizet hromadu pochybné vypadajicich véci, az mu nakonec vyméni
mobil za jiny. Ten se hned rozbije, nicméné mluvici stromek uz je pry¢.

Reklamy od T-Mobilu jsou znamé, jejich pointa ¢asto viibec nesouvisi se sluzbou,
kterou T-Mobile nabizi, t€émi jsou pfedev§im mobilni sluzby. Reklamy spole¢nosti T-
Mobile jsou vétsinou velmi dobie zapamatovatelné.

Na reklamu podala protest polska ambasada. Rozhnévala tehdejsi polskou
velvyslankyni Grazyni Bernatowiczovou, kterd pozadala o okamzité stazeni spotu, ktery je
podle ni v rozporu se zésadami reklamni etiky i vkusu, z televizniho vysilani. Dostalo se
kritiky i v polskych médii. Podle spole¢nosti T-Mobile ji pohled Polakd mrzel, jelikoz spot
byl minén v nadsazce a znevazovani Polakd nebylo zamérem (Mediaguru, 2014).

T-Mobile chtél spor nejdiiv vyfesit ustni formou a celou situaci a mysSlenku

vysvétlit. Nasledné po setkani zastupce mobilniho operatora a velvyslankyné se spole¢nost
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rozhodla tuto reklamu z dilny reklamni agentury Saatchi & Saatchi stdhnout z televizniho
vysilani a byla odstranéna z komunika¢nich kanala T-Mobile.

Reklamni spot se dostal i k arbitrazni komisi RPR, ktera ji neprojednéavala na
zaklad¢ oficialni stiznosti, ale z divodu aktualnosti kauzy ve spolecnosti. Komise se
jednoznacné shodla na tom, Ze dle kodexu je reklama neetickd, oficidlni vyjadieni ale

nepodala (Mediaguru, 2014).

4.1.4 Kauza Bobik

., (pozdraveni zaméstnance cinské restaurace)

Postarate se mi o Bobika, prosim?

Bobika...

(kuchar prinese jidlo na podnose)

Bobika..

Aaaaaa

Bézte radsi tam, kde vam rozumi. Centrum.cz s inteligentnim vyhleddavacem. “

(Reklama Bobik, dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=44KNGpF1VwWM ).

Tato reklama, kdy par navstivi ¢inskou restauraci, kde Zené¢ naserviruje kuchat
jejiho psa, pojmenovaného Bobik, zasahla mnoho lidi. V' hlavnich rolich hral herec Véaclav
Ragsilov a herecka Barbora Halamova.

Spot, kterému se zacalo prosté prezdivat ,,Bobika* a na jehoz adresu smetovala cela
fada hospodskych vtipti a narazek, vznikl v roce 2003 v diln¢ agentury Leo Burnett

(Idnes, 2015).

Reklama piisobi morbidné a dotyka se slabych mist mnoha pejskaii. Navazi se i do
mongoloidni rasy, jelikoZz v reklamé dochazi k podpote stereotypu, ze pfislusnici ¢inské
narodnosti jedi maso. Dal§im problémem muze byt i fakt, Ze reklama vibec neodkazuje a
nemd moc spolecného se sluzbou, kterou by méla propagovat, tj. internetovy portal
Centrum.cz. Lidem tedy ztistala v hlavé pouze myslenka, nikoliv znacka.

Podle stézovatele, konkrétn¢ jim byla soukromd osoba, kterd vznesla stiznost na
tuto reklamu Kk arbitrazni komisi RPR, je reklama nechutnd, nemoralni a dehostenujici Gtok
proti ¢inské mensin€. Rada pro reklamu stiznost zamitla s tim, Ze spot pouziva prvky

nadsazky zaloZzené na rozdilu tradic riznych narodnostnich kultur (viz pfiloha).
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Na druhou stranu se reklama stala velmi oblibenou, vznikalo na ni mnoho parafrazi
a vtipu. Objevila se diky ni i nova doména Bobika.cz. Pozdé&ji tuto doménu koupil majoritni

vlastnik konkurenéniho portalu Seznam.cz.

4.2 Dotaznikové Setieni

Pro zjisténi cile prace byla pouzita metoda kvantitativniho vyzkumu a to pomoci
dotaznikového Setieni, konkrétné online formulaie, ktery vyplnilo 115 respondentt. Cilem
Setfeni bylo zjistit dopad reklamy na spole¢nost a porovnat, zda kone¢ny zakaznik vnima
neetické reklamy a dokaZe je rozliSit od reklam, které se mohou zdat jako neeticke, ale
arbitrazni komise RPR je na zakladé kodexu reklamy jako zavadnou neoznacila.

Pted vyzkumem byly otazky piedloZeny dvéma lidem pro ptipadnou upravu otazek.
Dotaznik byl rozeslan elektronickou formou vice jak 250 dotazovanym, kdy 115
respondentt skute¢né dotaznik vyplnilo. Jeho navratnost byla tedy pod 50 %, konkrétn¢ 46
%. Dotazovani probihalo pouze elektronickou formou, takze nezahrnuje osoby, které
nedisponuji minimdlni pocitacové gramotnosti nebo nevlastni jakékoliv internetové
pfipojeni. Dotaznik je tvoten 17 otdzkami, 4 video ukazkami televiznich reklam. Soucasti
17 otazek jsou 4 podotazky, reflektujici na video ukazky, jejichz cilem bylo v ndvaznosti na
video zjistit, zda respondenti rozpoznaji eticky spravnou, a naopak neetickou reklamu a zda
souhlasi s vysledky Rady pro reklamu bez toho, aniz by s nimi byli pfedem seznameni.

K vytvoreni dotazniku poslouzila funkce formulare sluzby Google.com. Video

ukazky byly propujceny z platformy Youtube.com.

Respondenti byli rozd€leni podle pohlavi na muze a zeny. Ze 115 respondentii bylo

80 zen (69,6 %) a 35 muzi (30,4 %).
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Graf 1 - podil Zen a muzi

Jaké je Vase pohlavi?

m Zeny ® Muzi

Zdroj: vlastni zpracovani 2022

Respondenti byli také rozdéleni do péti vékovych kategorii; 15-20 let, 21-30 let,
31-40 let, 41-55 let a 56 a vice let. Nejvice byla zastoupena kategorie 21-30 let, a to
Vv podobé¢ 82 respondentii, coz je 71,3 %. Hned za ni se umistila jako druha nejpocetn&jsi
kategorie s 13 respondenty (11,3 %) a to v rozhrani let 41-55 let. 12 respondentt (10,4 %)
oznacilo svoji kategorii nejstarsi vékovou skupinu tj. 56 a vice let. 4 lidé (3,5 %) zastupuji

vékovou skupinu v rozmezi 15-20 let a 31-40 let.
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Graf 2 — vék

Do jaké vekové skupiny patrite?

...

m15-20let ®m21-30let = 31-40let 41 -55let m 56+ let

Zdroj: vlastni zpracovani 2022

Dalsi rozdéleni respondentd se tykalo nejvy$Siho dosazeného vzdélani.
Respondenti mohli vybirat mezi témito odpovéd'mi: zakladni vzdélani, sttedni vzdélani bez
maturity, stfedni vzdélani s maturitou, a nakonec vysokoskolské vzdélani. Nejpocetnéjsi
skupinou se stala kategorie stfedniho vzdélani, které bylo ukonceno maturitni zkouSkou.
Tuto kategorii zvolilo 70 osob (60,9 %). Druhou nejpocetnéjsi skupinou bylo vysokoskolské
vzdélani, které zastupuje 29 respondentl, coz je 25,2 % vSech dotazovanych. Stiedni
vzdélani bez maturity zvolilo 15 osob (13 %). A posledni skupinu, dokon¢eného zakladniho

vzdélani zastupuje pouze 1 respondent, z celkového poctu to tvoii 0,9 %.
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Graf 3 — nejvyssi dosazené vzdélani

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
1

15
29

70

m Z3kladni vzdélani Stredni vzdélani bez maturity

Stredni vzdélani s maturitou = Vysokoskolské vzdélani

Zdroj: vlastni zpracovani 2022

Prvni otazka, kterd se jiz vice tyka cile bakalédiské prace, je otazka ohledné
sledovani televizni reklamy. A to konkrétné, jak se respondenti zachovaji, kdyz se v televizi
spusti reklamni sdéleni. Respondenti vybirali mezi tfemi odpovéd’mi. Prvni odpovédi je, Ze
pokud se spusti reklama, respondenti odchazeji od televize nebo piepnou televizni kanal na
jiny. Druhou moznosti je, Ze se dotazovany na reklamy koukne, ale nevénuje jim vétsi
pozornost. Tteti a posledni moznosti, kterou si respondent mohl zvolit je, Ze se na n¢ podiva,
jelikoz se zajimd o nové produkty a sluzby. Celkové na tuto otazku odpovédélo 114
respondentt. Nejvice lidi tj. 59 (51,8 %) hlasovalo pro variantu, ze hned piepina televizi
anebo odchazi od obrazovky. Druhd v poradi je odpovéd’, kdy se respondenti na reklamy
podivaji, ale nevénuji jim pozornost. Pro tuto moznost hlasovalo 51 (44,7 %) respondentd.
Odpovéd’: ,,Podivam se na né, zajimam se o nové produkty,* zvolili 4 osoby, to znamena 3,5

%. Jeden respondent tuto otazku vynechal a odpoveéd’ neuvedl.
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Graf 4 — chovani p¥i reklamnim sdéleni

Pokud v televizi zaCinaji bézet reklamy, co udélate?

® Hned prepinam televizi nebo odchazimod obrazovky
= Podivdm se na né, ale nevénuji jim pozornost

= Podivdm se na né, zajimam se o nové
produkty nebo sluzby

Zdroj: vlastni zpracovani 2022

Dalsi zjistovani se tykalo znalosti ohledné regulace reklamy. Konkrétné, zda podle
respondentl existuji né¢jaka pravidla pro reklamu. 101 respondentt je za to, Ze pravidla pro
reklamu existuji. To tvoii 87,8 % vSech dotazovych. 11 osob (9,6 %) zvolilo odpovéd

»Nevim®. 3 osoby (2,6 %) si mysli, Ze pravidla pro reklamu neexistuji.
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Graf 5 — regulace reklamy

Myslite si, Ze existuji néjaka eticka pravidla pro
reklamu?

= ANO = NE = Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani 2022

Nasleduje otazka, ktera navazuje na piedchozi. Pokud regulace reklamy existuje,
kdo je zastupcem, ktery rozhoduje o jeji etické strance. Respondent mohl vybirat mezi
odpovéd'mi: Ministerstvo kultury, Rada pro reklamu, Asociace reklamy, média, kterad
reklamu propaguji, neexistuje regulace reklamy a jako posledni moznosti bylo k zvoleni
»Nevim®“. Z téchto odpovédi mohli respondenti zvolit pouze jednu. Nejvice respondenta
hlasovalo pro ,,Nevim® a to 41 hlast, tedy 35,7 %. Jako druha nejvice volena varianta byla
instituce Rada pro reklamu, pro kterou hlasovalo 23 respondentt (20 %). 19 dotazanych, coz
je 16,5 % z celkového poctu 115 respondentt, kterych odpovédé€lo na tuto otazku, si mysli,
Ze to, co se vyskytuje v reklamé&, hlida média, ktera reklamu propaguji na svych kanalech.
16 respondentt (13,9 %) hlasovalo pro Ministerstvo kultury. Dalsi v potfadi byla Asociace
reklamy. Tuto odpovéd zvolilo 14 (12,2 %) dotazovanych. 2 lidé, v procentech 1,7 si mysli,

ze regulace reklamy neexistuje.
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Graf 6 — Rada pro reklamu

Pokud ano, jaka instituce ma na starosti posouzeni reklamy
z pohledu etiky?

7

2 19

= Ministerstvo kultury = Rada pro reklamu = Asociace reklamy

Média, ktera reklamu propaguji = Neexistuje regulace reklamy = Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani 2022

V dalsi otazce se autorka pta, jestli je mozné pro bézného spotiebitele nahlasit
reklamu, u které mu ptipada, ze porusuje eticky kodex reklamy. Respondenti mohli volit
odpovédi: ano, mizu reklamu nahldsit, ne, toto prdvo nemam a posledni moznosti je nevim.
Nevice lidi — 86 (74,8 %), stoji za moznosti, Ze jako spotiebitel mizou reklamy, které jim
prijdou neetické, nahlasit. 25 (21,7 %) respondentl nevi, zda ma prava k tomu, aby mohli
neetickou reklamu nahlésit. 4 lide, tj. 3,5 % vSech respondentt (115) si mysli, Ze nemaji

pravo nahlésit reklamu, jako neetickou nebo jinak zavadnou.
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Graf 7 — nahlaSeni reklamy

Mate jako spotrebitel pravo nahlasit neetickou reklamu?

= ANO, mGzu reklamu nahlasit = NE, tato prava nemam = Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani 2022

Dalsi otazkou, na kterou autorka hledala odpovéd je, co si respondenti mysli
ohledné¢ neetické reklamy. Konkrétné jaky je nejcastéjsi problém reklam z hlediska etiky,
ktery nahlasuji spotiebitelé. Respondenti mohli volit mezi 6 moznostmi, mohli volit Zadnou
az Sest odpovédi, pripadné, pokud byli jiného ndzoru, méli moznost napsat vlastni odpovéd’.
Tuto variantu vyuzili 2 dotazovani. Prvni znich uvedl, Ze jsou nejcastéji nahlaSeny
z divodu, ze jsou zbyte¢né. Druhy napsal, Ze jsou jimi reklamy na produkty, které jsou
pfehnané/nevhodné cileny na déti. Nejvice lidi 72 (62,6 %) uvedlo, ze nejCastéji jsou
nahlasovany reklamy, které uvadéji nepravdivé nebo zavadéjici informace o produktu. 15
(13 %) zvolilo za nejcastéjsi problém neetickych reklam napadeni rasy nebo nabozenstvi.
Silné ponizeni konkurence oznacilo 13 lidi tj. 11,3 % ze vSech odpovédi. 7 respondent si
mysli, Ze kvili tomu, Ze jsou reklamy vulgarni. A pro 6 respondentll je nejcastéjSim

problémem nevyvazenost z hlediska pohlavi.
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Graf 8 — nejcastéjsi problém neetickych
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Zdroj: vlastni zpracovani 2022

Dalsi otazkou, kterou autorka zjistovala je, zda by si respondenti potidili produkt,

jestlize reklama na n¢j byla oznacena jako neetickd Radou pro reklamu. Nejvice lidi, tj. 49

(42,6 %) odpovédelo, Ze nevi, zda by si takovy produkt pofidili.

Vyrobek, jehoz reklama

byla oznaena jako neetickd, by si potidilo 42 respondentt (36,5 %). 24 respondenti (20,9

%) by si takovou véc nekoupilo.
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Graf 9 — produkt neetické reklamy

Koupil/a byste si produkt, jehoz reklama byla oznacena za
neetickou?

= ANO = NE = Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani 2022

Nésledovaly otazky reagujici na reklamni ukazky, kdy méli respondenti odpovidat,
zda jde dle jejich nazoru o reklamu eticky spravnou nebo neetickou. Jako prvni dotazovani
reagovali na reklamu spole¢nosti Hyundai — Soused z Boleslavi. 77 lidi (67 %) si mysli, ze
reklama je eticka. Oproti tomu podle 38 (33 %) dotazovanych je reklama neeticka.
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Graf 10 — reklama spole¢nosti Hyundai

PFijde Vam reklama neeticka?

= ANO = NE

Zdroj: vlastni zpracovani 2022

Pokud jim reklama piijde neeticka, tak z jakého diivodu. Dotazovani mohli vybirat
1 n€kolik variant zaroven, ptipadné napsat vlastni odpovéd’. Na vybér bylo z moznosti, Ze
jde o napadeni rasy, ndbozenstvi nebo naroda, jde o genderové nevyvazenou reklamu, jsou
Vv ni obsazeny nepravdivé nebo zavadégjici informace, reklama je vulgarni, jde o silné
ponizeni konkurence a jako posledni moznost, si mohli dotazovani zvolit, Ze reklama neni
neetickd. 2 respondenti, napsali svou vlastni odpovéd’. Jedna znéla tak, Ze reklama narazi na
konkurenci Skoda Auto. Druhy dotazovany napsal, Ze reklama mé piipominky k postavé.
Celkem na tuto otazku odpovédélo 112 respondentii. Nejvice z nich, tj. 42 (37,5 %) si mysili,
ze jde o silné ponizeni konkurence. 41(46,6 %) lidi si mysli, ze reklama neni neeticka. 25
lidi (22,3 %) uvedlo, ze v reklamé jsou podle nich nepravdivé nebo zavadégjici informace.
Podle 16 lidi (17,3 %) je reklama genderové nevyvazenou. Stejny pocet (14,3 %) si mysli,
ze v reklamé se napadé rasa, narod nebo nabozenstvi. 11 hlasti bylo pro to, Ze reklama je

vulgarni.
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Graf 11 — kauza Hyundai

Co muze byt v reklamé dlivodem napadeni z hlediska etiky?
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naboZentvi  reklama zavadéjici konkurence Skoda auto
nebo naroda informace

Zdroj: vlastni zpracovani 2022

Dalsi reklamou, na kterou respondenti reagovali je na barvu Antirezin. Reklamni
kampan nardzi na stafi a stereotypy ohledné otravnych tchyni. Dotazovani méli opét
vyhodnotit, jestli jim reklama pfijde eticky spravna ¢i nikoliv. 80 respondentt, tj. 69,6 %
z celkového poctu 115 dotazovanych si mysli, Ze tato reklama neni neetickd. Oproti tomu 35

respondentt (30,4 %) zvolilo, Ze jim reklama ptipada po etické strance zavadna.
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Graf 12 — reklama spole¢nosti Antirezin

Pfijde Vam reklama neeticka?

= ANO = NE

Zdroj: vlastni zpracovani 2022

| vtomto piipad¢ autorka zjistovala, co je divodem, ze respondentim piijde
reklama neetickd. U téhle otazky autorka sesbirala 106 odpovédi. Varianty odpovédi zistali
stejne, jako u predchozi reklamni kampané¢: napadeni rasy, nabozenstvi nebo naroda,
genderoveé nevyvazena reklama, nepravdivé nebo zavadéjici informace, vulgarni reklama,
silné ponizeni konkurence a jako posledni moznost, si mohli dotazovani zvolit, Ze reklama
neni neeticka. Nebo napsat svoji vlastni odpovéd’. 51 respondenttl (47,9 %) zopakovalo svou
ptedchozi odpovéd'. Dle nich reklama neni neetickd. 32 hlasa (30,2 %) se vyskytlo pro to,
ze reklamni sdé€leni je vulgarni. 13 respondentd, tj. 12,3 % z celkového poctu odpovédi,
naslo nebo si mysli, ze se v reklamné vyskytuji nepravdivé nebo zavadéjici informace. Po 6
hlasech (5,7 %) bylo, ze jde o genderové nevyvazenou reklamu a 7 (6,6 %) respondentti si
mysli, Ze se v reklam¢ nachazi Gtoky na rasu, naboZenstvi nebo narodnost. 2 (1,9 %) lidé si
mysli, ze v reklam¢ probehlo silné ponizeni konkurence. 2 lidé, coz tvoifi 1,9 % vSech
respondenttl, kteti zodpovédéEli tuto otazku, se shodli s a napsali, Ze reklama jim pfijde

morbidni a tim padem neeticka.
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Graf 13 — kauza Antirezin

Co mUze byt v reklamé ddvodem napadeni z hlediska etiky?
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Zdroj: vlastni zpracovani 2022

Dals§im reklamnim sdélenim je reklama na mobilni sluzby, T-Mobile z roku 2014
V nasi tride je nejlip: Trida na bézkach. Ktera reaguje setkani dvou muza odlisSnych naroda.
Respondenti opét hodnotili, zda je reklama eticka nebo si mysli, Ze je eticky nespravna. Na
tuto otazku odpovédeélo celkem 113 lidi. Z toho 38 respondentiim piijde reklama neeticka,

tj. 33,6 %. 75 1idi (66,4 %) si mysli, Ze reklama je z hlediska etiky v potadku.
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Graf 14 — reklama spole¢nosti T-Mobile

Prijde Vam reklama neeticka?

= NE = ANO

Zdroj: vlastni zpracovani 2022

Stejné jako u reklam na Antirezin a Hyundai 120 i u T-Mobile se autorka doptavala,
co je pro respondenty neeticky aspekt této reklamy. Na vybér méli respondenti diivody jako:
napadeni rasy, nabozenstvi nebo naroda, genderové nevyvazena reklama, nepravdivé nebo
zavadgjici informace, vulgarni reklama, silné ponizeni konkurence a jako posledni moznost,
si mohli dotazovani zvolit, Ze reklama neni neetickd. Nebo respondentiim bylo umoznéno
napsat svoji vlastni odpovéd’. 52 respondentt (47,6 %) tuto kampan vnima jako napadeni
rasy, nabozenstvi a v tomto pfipadé nejspise predev§im naroda. 37 (33,9 %) lidi z celkového
poctu 109 odpovédi potvrdilo sviij ndzor a to, ze reklama jim nepiijde nikterak neeticka. 16
lidi (14,7 %) oznalilo, Ze v reklamé se nachazi nepravdivé a zavadé¢jici informace. 8
respondentiim, coz je 7,3 %, ptijde tato reklamni kampan jako vulgérni. 5 hlasa (4,6 %)
ziskala i odpovéd’, ze neni vyvazena, co se pohlavi tyce a 2 lidé (1,8 %) si mysli, ze v reklamé
doslo k ponizeni konkurence. 1 ¢loveék (0,9 %) napsal vlastni odpovéd’ a to, ze jde o podporu
stereotypu ohledné& Poldki, ¢imz ale jen konkretizoval odpovéd’, Zze jde o napadeni rasy,

nabozenstvi nebo naroda.
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Graf 15 — kauza T-Mobile 1

Co mUzZe byt v reklamé divodem napadeni z hlediska etiky?
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Zdroj: vlastni zpracovani 2022

Posledni reklamou, u niz se autorka zabyvala nazorem respondentd je od
spole¢nosti Centrum.cz. Reklama je znama také pod nazvem Bdbika. Tento spot nejspis
neminul Zadnou domacnost, nicméné autorka se domniva, ze jen malokdo si ji spoji
s doménou Centrum.cz. I u tohoto sdéleni byli respondenti dotazovani, zda je podle nich
reklama etickd ¢i nikoliv. 65 lidi (58 %) si mysli, Ze je reklama neeticka. 47, coz je 42 %

z celkové 112 odpovédélo, ze reklama neni neeticka.
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Graf 16 — reklama spole¢nosti Centrum

Prijde Vam reklama neeticka?

= ANO = NE

Zdroj: vlastni zpracovani 2022

| u posledni reklamni ukazky se autorka snazila zjistit, co je hlavnim problémem
této reklamy z hlediska etiky. Opét respondenti mohli vybirat z hlavnich témat neeticke
reklamy a to: napadeni rasy, nabozenstvi nebo naroda, genderové nevyvazena reklama,
nepravdivé nebo zavadéjici informace, vulgarni reklama, siln€ ponizeni konkurence a jako
posledni moznost, si mohli dotazovani zvolit, ze reklama neni neeticka. Respondenti mohli
napsat i vlastni odpovéd’. Celkové bylo posbirano 103 odpovédi. Ubytek z celkovych 115
respondenttl, Ize také vysvétlit tim, Ze jde o posledni reklamu a dotaznik tak mohl byt pro
dotazované dlouhy. Nejvice lidi — celkové 60 (58,3 %), uvedlo, Ze je reklama neeticka
z diivodu napadeni rasy, nabozenstvi nebo naroda. V potadi druhou nejcastéjsi odpovedi
S 26 hlasy (25,2 %) byl nazor Ze spot neni neeticky. Reklama je podle 14 respondentti (13,6
%) vulgarni. 13 dotazovanym (12,6 %) pfijde, ze spot nese nepravdivé nebo zavadéjici
informace. Pro 3 lidi (2,9 %) je reklama genderové nevyvazend. A stejné tak 3 (2,9 %)
respondentim pftijde, Ze reklama siln€¢ ponizuje konkurenci. 1 (1 %) respondent napsal, Ze
reklama je ,,spiSe sranda, ale nékoho to mize urazit“. Dal$i ¢loveék uvedl, Ze je neetické, ze
Vv reklamé bylo ublizeno zvifteti. 2 1lidé (2 %) uvedli, Ze je tento spot uz za hranou. S tim se
shoduje i dal$i respondent, kterému ptijde reklama neeticka, ale pofad ji vnima, jako vtip. 1

(1 %) uvedl, Ze mu ptijde Spatné, Ze nesouvisi s produktem, ktery by méla propagovat.
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Graf 17 — kauza Centrum
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5. Vysledky a diskuse

Vysledky dotaznikového Setfeni ukézaly, ze 51,8 % respondentd vnima reklamu
jako negativni a snazi se ji vyvarovat pfepinanim na jiny kanal nebo Gplnym ignorovanim,
tim, Ze odejdou od obrazovky. O néco méalo lidi —44,7 % reklamu sice zhlédnou, ale nevénuji
jinijak velkou pozornost. Pouhych 3,5 % respondentii reklama opravdu zajima a chtéji se o
produktech dozveédét vice. Podle této otazky se zda, ze pro vétSinu konzumentl reklamy,
jsou spoty propagujici sluzby nebo produkty, obtézujici a citi se ji zahlceni. Nicmén¢ autorka
se domniva, Ze i kdyz je zakaznikiim reklama nepiijemna, neznamena to, ze je nefunk¢ni.
Zakaznik se muize rozhodnout k vybéru produktu i na zéklad¢ spotu, ktera mu piipada
obtézujici a to na kviili podvédomi, které nam piipomina, ze jsme produkt nebo znacku videli
a tak ji vnima jako jemu znamou.

87,8 % respondentl vi nebo se domniva, ze existuji pravidla pro reklamni sdéleni a
74,8 % vi, Ze ji mohou nahlasit i z pozice soukromé osoby. VétSina ovSem netusi, kde ji
mohou nahlasit. Pouhych 20,2 % vi, Ze se se stiZznosti mohou obratit na Radu pro reklamu.
Dle autorky je vidét neinformovanost cilového publika o existenci Rady pro reklamu.
Vétsina respondenti nemé vibec prehled o tom, kdo se v Ceské republice zabyva etickou
strankou reklamy.

72 osob uvedlo, Ze nejCastéjSim etickym problémem jsou nepravdivé nebo
zavadéjici informace. CoZ je podle RPR skute¢né nejcastéjsi problém, kviili kterému jsou
podavany stiznosti na reklamni sdéleni.

Prvni 3 reklamni ukézky byly pro vétsinu lidi eticky v pofaddku. Az na posledni spot,
konkrétné na internetovy prohlize¢ Centrum.cz. Ktery 65 osob oznacilo jako neeticky.
Autorka si mysli, Ze to neni z diivodu, Ze by tocila reklama na ¢inskou men$inu. Ale tento
vysledek odtivodiiuje tim, Ze pokud by to byl hlavni problém v této reklamé, pravdépodobné
by respondenti méli stejny ndzor i na reklamu spolecnosti T-Mobile, ktera narazi na
stereotypy ohledné Polakt. Pravdépodobné jde o ndklonost dotazanych k zvitatim a toho,
ze v reklamé bylo ubliZzeno psovi. V tomto nazoru se tedy respondenti neshoduji se zavérem
arbitrazni komise Rady pro reklamu, kterd oznacila reklamu za nezédvadnou. Stejné tak, se
respondenti neshoduji ani s vysledky reklamy spole¢nosti Hyundai, kterou vétsina (77) lidi
oznacila jako spot, ktery je eticky v poradku. Nicmén¢ RPR potvrdila stiznost a oznadila ji

za kampan, kterd siln¢ ponizuje konkurenci.
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Pouhych 24 osob by si nekoupilo produkt, jehoz reklama byla oznacena za
neetickou. Autorka ma davod si myslet, Ze neeticka reklama nema velky vliv na prodej
takového produktu, to dokazuje oblibenost znacek, piipadné spolecnosti i pokud byla
reklama oznacena RPR jako neetickd. Ditkazem toho miize byt i znacka aut Hyundai, ktera

se v Ceské republice stale t&si oblibé zdkazniki i pres tuto aféru.
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6. Zavér

To, co bylo dfive v reklamnich sd€leni v pofadku je dnes nepiipustné. Reklamni
agentury maji tézky ukol — zaujmout, ale pfitom myslet na eticky kodex reklamy, ktery pro
né sice neni prvofadym a nemusi ho upln¢ fesit, ale mély by myslet i na ekonomickou
soucast, tedy to, aby reklama nebyla stahnuta, a tedy ekonomicky nevyhodna. Jedna se o
jistd omezeni, snizuje to jejich kreativitu. Etika je dileZita nejen v reklamnim sdéleni nebo
televizi, provazi nas kazdy den. Etické chovani rozhoduje o naSem budoucim Zivoté na zemi.
Kazdy cloveék chee v podstaté to samé — prozit dlouhy a spokojeny Zivot a zanechat za sebou
urcitou stopu. Pro n€koho to miize byt rodina, jeji zajisténi, kariéra, kterou si vybudoval nebo
néjaké umélecke dilo. Za reklamni kampani miZe stat vice neZ jen ndpad. Pro n€koho mize
byt reklamni spot vytvofen jako dilo, pro jiného je to pouhy prostiedek pro podpoteni
prodeje.

Zasadou etiky je neSkodit druhym a spolupracovat, tak aby vSichni dosli
K spole¢nym cilim. A to plati i v propagaci zbozi, neni potieba jit za hranu etiky, aby
reklamni agentury docilily nejlepSich prodejii zboZi nebo vyvolali dobry dojem spole€nosti,
jejiz vyrobek propaguji. Reklamy musi zapisobit neotfelym, zajimavym zplsobem, ktery
bude snadno zapamatovatelny. Pokud je produkt ale nezajimavy sam o sob¢, ¢asto je potieba
si pravdu trochu prikraslit. To mtze vést praveé k pouziti neetickych prvki.

Televizni reklamy jsou dobfe regulovdny, problém mize nastat u téch
internetovych, které by bylo tfeba vice hlidat. Reklam je na internetu velké mnozstvi a ¢asto
se jednd o tzv. skryté. Ty mize ¢lovek naptiklad pozorovat u spolupraci influencert, ktefi
maji tendenci reklamu ob¢as neptiznavat. V jejich sledovatelich to mtize ¢asto vyvolat pocit
nedavery.

Dotaznikové setreni ukéazalo velmi nizkou informovanost toho, kdo reklamu
reguluje. Bylo by tedy uzite¢né zvysit povédomi spole¢nosti o existenci Rady pro reklamu,
jeji ¢innosti a ptipadné, jak protest na reklamni sdéleni podat. Rada pro reklamu fesi kazdy
rok fadu stiZznosti na reklamni sdéleni.

Vyhodnocenim vysledki vlastni prace bylo zjisténo, ze se zavéry Rady pro reklamu
neshoduji s nazory bézné populace. To, co pfijde vefejnosti neetické, bylo arbitrazni radou
schvéleno jako nezavadné a naopak. Divodem muze byt nereprezentativni vzorek nebo maly
pocet respondentli, nedostatecna edukace ohledné regulaci v reklamé nebo vytraceni etiky a

moralnich hodnot ze spolecnosti. JelikoZ se s reklamou setkdvame témét denné€ a to uz od
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utlého véku, bylo by vhodné podpofit ve skoladch vyuku etiky a medidlni gramotnost, ktera
by nejen pomohla v rozeznani neetické reklamy, ale zaroven by naucila rozpoznat relevantni

informace od desinformaci, coz je téma, které je momentalné velmi aktualni.
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Prilohy
Priloha 1 - Dotaznik

Etika v reklameé

W dotaznilu jsou reklamnd ukazky

Pobud v televizi zefingy bézet reklamy, co wdélate?
Podivdm e na né, zajimam s& o nové produlkty nebo shuEby
Podivdrm se na né, ale nevénuji jim pozornost
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Podivdrmn se na né, ale nevénuji jim pozornost
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Pokud ano, jaka Instituce ma na starost] poscwzeni reklamy z pohledu etileg ?

Ministersteo kultury

Rada pro reklarmu

Azociace reklamy

Média, kterd reklamu progagujl
Meexistuje regulace reklarmy

Mewvim.

kiate jako spotfebitel pravo nahlasit neetickou reklamu?
ANG, ma3u reklamu nahldsit
HE, tato préva nem:im

Mewvim.
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Co e podle Vas nejtast&E] eticky problém
Mapadeni rasy, néboZenstyl
Genderové nevyvidfend reklama
Hepravdiveé nebo zavéddjici infermace
Reklama je vulgdrni
Lilmé ponfzeni kankurance

Jimd...

Reklama

Pfijce VEm reklama
=

AMD

ComidZe byt v reldamé divodem napadeni 2 hlediska
Mapadeni rasy, néboZenstvi, ndroda
Genderové nevyvaEena reklama
Hepravdivé neba zavédéjici infermace
Reldama je vulgdrni
Silmé ponfzeni kankurence
Reklama neni neetickd

Jimd...
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ME
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Silné pondZeni konkurence
Reklarma neni neeticka

Jina...
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Piiloha 2 — Rozhodnuti arbitrazni komise ke kauze Hyundai

ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR
Cj. 004/2015/STiZ

Zadavatel: Hyudai Motor Czech s.r.0., Siemensova 2717/4, 155 00
Praha 5

pravni zastupce Havel, Holasek & Partners s.r.o., Na
Florenci 2116/15

110 00 Praha 1
Stézovatel: soukroma osoba
Médium: TV
Stiznost:
StiZznosti na reklamu, ve které je zmifiovano ,...Va$ soused z Boleslavi
bude takhle maly".
Jeden ze stézovateld uvadi: ,Pro mne je nepfijatelna neSkodné
vypadajici poznamka na konci reklamy, kde se hovofi o maléem
sousedovi z Mladé Boleslavi. Na ¢eskem trhu si vSichni spojuji pravé s
Mladou Boleslavi automobily Skoda a cca kaZdé tfeti nové prodané auto
je pravé teto znacky. Je tedy vice nez ziejmé o jakeho souseda se v
reklamé na Hyundai jedna. Myslim, Ze takto konkrétni srovnéani a
povySovani se nad konkrétni konkurenéni znacku neni v reklamé firmy
Hyndai spravné.”

DalSi stéZovatel Zada o zamezeni vysilani této reklamy. , ... poSkozuje
jiného vyrobce automobild.
Jiny klade dotaz: , ...nemyslite, Ze fa Hyundai Motor Czech to s

atakovanim mezi slusnosti a zakonnosti svych reklam uz ponékud
prehani? Nedavno ten nacisticky lapsus s v Nemecku vyvinutym
"nadautem” a ted’ zase ta Skodovku MB ponizujici reklama.”

Rozhodnuti: stiznostem se vyhovuje, reklama je
zavadna

Odulvodnéni:

Clenové nezavislé Arbitrazni komise se seznamili s obsahem stiznosti a
S vizualem pfedmétné reklamy. Zadavatel pozadal Radu pro reklamu o
prodlouzeni terminu k podani svého vyjadfeni. To vSak do doby jednani
Arbitrazni komise nebylo doruc¢eno. Arbitrazni komise proto rozhodovala
bez znalosti stanoviska zadavatele.

Podle nazoru vétSiny ¢lent Arbitrazni komise jde o dehonestaci
konkurenta. Clanek 3.3 (Zakladni pozadavky na reklamu) Kapitoly |
(Uvodni ustanoveni) Kodexu reklamy stanovi, Ze ,reklama musi
respektovat zasady ¢estného soutézeni konkurentd®.

Clanek 3 (Ogerfiovani a zlehdovani soutézitel() Kapitoly Il (Zvlastni
pozadavky na reklamu) stanovi, Zze ,reklama nesmi uto€it na jiné
produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi se snazit tyto vyrobky,
inzerenty ¢i reklamy diskreditovat, a to ani pfimo ani nepfimo®.

Podle vétsiny ¢lenu Arbitrazni komise k poruseni téchto ustanoveni
Kodexu reklamy v pfipadé predmétné reklamy doslo.



Priloha 3 — Rozhodnuti arbitrazni komise ke kauze Centrum.cz

ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR
Cj. 054/2004/STiz

Zadavatel: NetCentrum, s.r.o., Drtinova 10, 150 00 Praha 5
Stézovatel: soukromé osoby
Médium: TV

Stiznost:

Stiznost sméfuje proti televiznimu reklamé na vyhledava¢ centrum.cz. Podle
stézovatelu reklama odporuje platnému etickému Kodexu reklamy, povazuji reklamu
za nechutnou, nemoralni a dehonestujici utok proti ¢inské mensiné.

Rozhodnuti: Stiznosti byly zamitnuty

Odtivodnéni:

Arbitrazni komise se podrobné seznamila se stiznostmi vyjadfenim zadavatele
reklamy a se zaznamem doteného spotu.

Arbitrazni komise po diskusi dospéla k nazoru, ze se vtomto pfipadé jedna o
reklamni nadsazku, zalozenou na rozdilu tradic rlznych narodnostnich kultur.
Arbitrazni komise rozhodla stiznosti zamitnout.

V Praze dne 2. listopadu 2004
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