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Uvod

Reklama je celospolecensky fenomén a soucast jednotlivych kultur. Ovliviiuje
nejen regionalni, ale i globalni trhy. Je to soucast denniho zivota téméf kazdého jedince
na svété a malokomu se podafi z vlivu reklamy Uplné¢ vymanit. Jde o velice mocny
nastroj, diky kterému mohou lidé bohatnout, ale také chudnout. Korporace mohou
pomoci vhodné zvolené reklamy vyznamné zvysit své zisky, avSak pfi jejim
neodborném pouziti muze dojit k efektu opacnému, spole¢nost miize také ztratit dobrou
image, kterou dlouha léta budovala.

V této diplomové préci je reklama popséana jiz od svého prvopocatku v antice.
Prace dale nastifiuje vyvoj reklamy nejen v Ceské republice, ale také v Americe, ktera je
povazovana za kolébku reklamni praxe. Prvni kapitola se vénuje nejen historii, kdy se
reklama utvarela spolu s potfebou obchodu, ale také reklamé obecné, jejimu zakladnimu
déleni a definovani dilezitych pojmii. Vymezuje reklamu jako komunikaci a nedilnou
soucast marketingu a marketingového komunika¢niho mixu.

Velka moc s sebou nese také velkou zodpovédnost. Proto se tato prace vénuje
v kapitole druhé také regulaci a etice reklamy, tématu zda je viibec etické samo o sob¢
nabizet néco, co cClovek vlastn¢ vibec nepotiebuje. Druhd kapitola mimo jiné
kategorizuje funkci etiky v reklam¢ a jeji vyvoj obecné. Jsou vymezeny
nejdiskutovanéjsi etické problémy v reklamé.

Opomenuta neni také pravni regulace. Tieti kapitola tedy popisuje vztah prava
vefejného a prava soukromého k reklamni praxi. Vénuje se také nejdilezitéjSim
zakonum, které maji na regulaci reklamy vliv. Popsana je dale regulace v Americe.
Mimo pravni regulace se diplomova prace vénuje samoregulaci. Popsana je Rada pro
reklamu a jeji kodex jako soucast samoregulace.

Reklama je obrazem kultury, ¢tvrtd kapitola zkouma kulturu a jeji vztah k
reklamé. Diiraz je kladen na cilovou skupinu, jakoZzto jedince, ktefi tvoii spolecnost
urcité kultury. Popsana je také psychologie reklamy, ktera v dnesni dob¢ hraje dalezitou

roli pti tvorbé reklamniho poselstvi.



Posledni kapitola se vénuje vyzkumu, ktery byl proveden formou dotaznikového
Setfeni. Tohoto setieni se zucastnilo 357 recipientt, ktefi odpovidali na dvacet otazek,

které byly zaméfeny na reklamu, jeji regulaci a postoj recipientd.



1. REKLAMA

,,Reklama byla, jest a bude. Ona jest nejmocnéjsi pakou obchodu, nebot neni umeni
zbozi vyrobiti, ale prodati, doporuciti je. Reklama je alfou a omegou obchodu. Ona byla

po vSechny ¢asy a bude, pokud lidstvo nezahyne.*

1.1 Historie a vyvoj

Z pocatku je tfeba pochopit, Ze reklama je neoddé€litelnou soucasti trhu a obchodu.
Je nezbytné popsat jeji historii a vyvoj. To, jak se utvaiela jeji podoba v jednotlivych
vyvojovych etapach svétovych kultur a jak pomahala lidem v orientaci na trhu.

Reklama je stejné€ stard jako sama podnikatelska ¢innost. Z pocatku neptisobila jako
soucasny moderni marketingovy nastroj jak jej zname dnes. Ma své koteny jiz v dobé
neolitu. Se vznikem potieby smény vyrobkl zacCala reklama vyuzivat historicky
nejstarsi reklamni prostfedek — interpersonalni komunikaci.

Reklama rozhodné€ neni produktem dnesSni vyspélé civilizace. Jeji pocatky se
piisuzuji poc¢atkim obchodu a femesel. “ Podle H. Buchliho Ize reklamu spojovat s
obchodnimi aktivitami jiz od 4. tisicileti pr.n.l. Prvni literarni zminky pochazeji ze 4.
stoleti pr.n.l. (napr. U Aristotela) Prvni doklady potom z 3. Stoleti pr.n.l. (vyvésni stity,
reliéfni obchodni tabule aj.).””

Obchodovani se ve stiedovéku neobeSlo bez reklam, zapalovaly se naptiklad
signdlni ohn¢, které znazornovaly pocatky tehdejSich trhli. Bez této pomoci by se

obchodnici a potenciondlni klienti neseSli v dostatecném poctu. V této dobé také

milZzeme pozorovat vznik obchodnich znacek, kdy si zemé&délci znackovali dobytek a

' VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté casy ceské reklamy. vyd. 1. Praha: Karolinum, 1999, 230 s. ISBN 80-
718-4715-1.s. 9.

2 KOMARKOVA, Olga. Genderové stereotypy v reklamnich textech. Praha: Univerzita Karlova v Praze,
Filozoficka fakulta, 2006, 214 s. ISBN 80-730-8148-2. s. 29.
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femeslnici své vyrobky aby byl znam vyrobce a majitel zbozi. Pomahalo to v orientaci
na tehdejSim trhu, lidé se diky tomu naucili vracet ke stejnym obchodniktim.

.,V Babylonu oznacovali zbozZi z nové prichozich lodi. V Egypté zanechavali lidé v
chramech papyrus, nabizejici odménu za uprchlé otroky. Pozdéji zacali obchodnici
nejdiive v Egypté, Rimé a Recku pouzivat symboly a obrazky na trzich aby kolemjdouct
poznali povahu zboZi. 3

Jakousi dalsi formou reklamy, bylo také vyvolavani fimskych praecones, ktefi
oznamovali zpravy politického charakteru, pozdgji také obchodniho. Informovali 0
mistech a dobé kondni draZeb.

Nejstarsi formou reklamnich sdé€leni je tzv. z ust do ust. V prib¢hu tisicileti se
meénily formy, prostiedky a ulohy reklamy v kontextu se stavem spole¢nosti, kterd ji
potiebovala pro splnéni svych obchodnich a spole¢enskych cili. Doposud fungovala
bez povSimnuti, lidé ji vyuzivali, aniz by si to uvédomovali. Az vyvojem se reklama
sama stala zdrojem obzZivy.

Reklama by nevznikla bez obchodu, ale stejné tak by se nevyvinula bez masovych
médii. Dilezitym meznikem pro reklamu je vyndlez papiru a ndsledné ptispél
Gutenbergiiv vynalez knihtisku, ktery reklamé dal novy prostifedek pro své Siteni. ,, Jiz
roku 1482 byl v Antverpach vytisten prvni ilustrovany reklamni plakat. Ke skutecné
vyraznému rozsireni reklamy doslo vsak az s nastupem periodického tisku. Od roku
1633 vychazely v Parizi dokonce samostatné inzertni a propagacni noviny Feulles de
burea d’ adresse r 1637 zacal vychdzet v Londyné inzertni casopis Intelligencer. ™

Historie reklamy jak je mysSlena dnes, zaCina v 19. stoleti s rozkvétem masové
vyroby novych forem tisku a pfichodu reklamnich agenti. Tento vyvoj dal zaklady
marketingu, jak ve statnim, tak pozdé&ji v globalnim méfitku.

Z pocatku se reklamni ozndmeni v neinzertnich novinach objevuje zfidka, vétSinou
v rozsahu nékolika tadki. Az zhruba od 50. let se inzerat a reklamni pfilohy stavaji
trvalou soucasti vétSiny evropskych periodik. Ve svété, je to rok 1842, ktery je
povazovan za vznik moderni reklamy, kdy jisty Volney B. Palmer poprvé pouzil slovo

»reklamni agent®.

¥ MCDONOUGH, John a Karen EGOLF. The Advertising Age Encyclopedia of Advertising. New York:
Fitzroy Dearborn, 2003, 3 v. (xxiii, 1873 p., [72] p. of plates). ISBN 15-795-8172-2. s. 56.
* Tamtéz, s. 24.
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1.1.1 Americka reklama

Kdyz 12. 10. 1492 objevil Janovsky mofteplavec Kristof Kolumbus americky
kontinent, vibec netusil, Ze jednou bude tento kus zemé& velmoci nejen v politice a
ekonomice ale i v reklamé. ,, Témér polovina svétové reklamy vznikla ve Spojenych
statech a americké agentury previdadaji i v ostatnich castech sveta. >

Po osamostatnéni USA byla ekonomika regiondlni a samotné vyrobky se
prezentovaly na zdech obchodii. V novinach se nejcastéji informovalo o prodejich pudy.
Neslo o né¢jak napaditou inzerci, jednalo se pfevazné o jednoduché texty, vSe bylo
omezeno moznostmi tehdejSich novin. Od konce obcanské valky az do pocatku Prvni
svétové valky se reklama v Americe zaméfovala na produkty podléhajici hromadné
vyrobé€, které byly stale vice zdokonalovany a tak se od sebe zacaly odliSovat. Tyto
predméty se také samy staly soucasti reklamy, naptf. neonové svétlo v reklamni
fotografii.

Rozkvét ekonomiky a tim 1 konkurence zaptiCinil, ze se spoleCnosti zacaly vice
zabyvat obaly svych produktti. Bylo potfeba dosahnout lehké identifikace znacky a
zbozi. Do roku 1900 bylo zvykem, ze si inzerci tvofili sami inzerenti. Postupné se
rozviji reklamni profese a vznikaji reklamni agentury. Jejich tkolem je planovani a
tvorba reklamnich poselstvi. Zménily se 1 noviny, jejichz vydavatelé si zacali
uvédomovat, kolik penéz mohou z inzerce ziskat. Koncem 19. stol. tvofily piijmy
z inzerce 2/3 z celkovych piijmu jednotlivych vydavatelstvi.

Rozkvét reklamy s sebou nesl také jeji prvni etické a pravni problémy. Témto
aspektlim se tato prace vénuje obsahleji v kapitole: Etika a jeji misto v reklamé.

V dalSich letech, ovlivnily v USA vyvoj reklamy tfi aspe:kty:6

1) Technické vynalezy:

o Vysilani prvniho komeréniho rozhlasu roku 1920
o Zrod zvukového filmu roku 1927
o Prvni televizni vysilani roku 1939
Vedle tisku tak reklamé ptibyla dalsi klicova média, rozhlas a televize. Tyto média

jsou rozhodujici na reklamnim trhu v celosvétovém méfitku.

®> OGILVY, David. Ogilvy o reklamé. \'yd. 1. Praha: Management Press, 1996, 223 s. ISBN 80-859-4325-
5.s.173.

® HORNAK, Pavel. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie. Vyd.
1. Zlin: VeRBuM, ¢2010, 318 s. ISBN 978-80-904273-3-4. s. 126.
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americkou reklamu katastrofalni nasledky. Néaklady na reklamu se snizily na polovinu.
3) Narist regula¢nich opatieni. Vznikaly nové zikony. Napi.: Zikon o

nezavadnosti potravin, o lé¢ivech a o kosmetickych preparatech.

Dva posledni aspekty zaptiCinily pokles zajmu inzerentii o reklamu na nezbytné
minimum. Po Druhé svétové vélce se projevoval silny riast ekonomiky tim, zZe
spolecnosti zacaly ve velkém investovat do reklamy. Naklady na reklamu ovliviiovala
nova média, zejména pak televize. V USA jsou zaloZeny nejvétsi svétove reklamni
agentury, které funguji dodnes a maji pobocky po celém svété. Oblast reklamy a
marketingu se stava védou. Na uzemi Spojenych statu vznika cela fada vysokych skol
zaméfenych na marketingovou komunikaci.

V roce 1967 vychazi publikace o marketingu ,,Marketing management* kterou
napsal Philip Kotler. Tato kniha je dodnes mnohymi povaZovéana za bibli marketingu.
Dalsi klasikou je kniha O reklamé, kterou napsal David Ogilvy.

Obecné je americka reklama povazovana za konzervativnéjsi nez ta evropska, ktera
je spiSe intelektualni a vtipnéjSi. Naopak americkd reklama zase vice vyuziva
modernich technologii. Propojeni technologie obrazu a reklamy popisuje uz Marshall
McLuhan: ,,Celda technika i preludny charakter Hollywoodu se prostiednictvim
magickeho kouzla obrazku natolik prizpiisobil reklamé, Ze jsou nerozlucné spjaté. Tvori

. v, ol
Jjeden svet. “

1.1.2 Historie v CR

Reklamé v Ceskych zemich znepiijemiovala situaci ptisna cenzura, ¢imz se brzdil
rozvoj jak periodického tisku, tak reklamy samotné. Uvolnéni reklamniho trhu nastalo v
druhé polovin€ 19. stoleti, kdy vznikl novy Zivnostensky zdkon a tim i potieba
propagovat zbozi a sluzby. Tento fakt vedl ke vzniku moderni ¢eské reklamy. Lidé byli
zprvu vuci reklamé nedivéfivi, vétSina obyvatelstva, nejen vyrobci ale 1 zdkaznici a

obchodnici si mysleli, Ze dobré zboZi nepottebuje reklamu. Bylo mysleno, ze se proda

" MCLUHAN, Marshall. Jak rozumét médiim: extenze clovéka. 2., rev. vyd. Pieklad Milo$ Calda. Praha:
Mlada fronta, 2011, 399 s. ISBN 978-80-204-2409-9. s. 20.
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svou kvalitou a solidnosti. V nejstar§im ¢eském slovniku, ktery vysel koncem 60. let 19.
stoleti, byl pojem reklama vysvétlen tak, ze se pojmem ,,oznacovalo v textu slovo na
konci stranky a ze stejnym slovem zacinala také stranka ndsledujl'cz'“.8 Reklamou se
také oznacovaly clanky, které za uplatu rozhlasovaly nezaslouzenou chvalu o knihach
nebo uméleckém dile.

Zbozi bylo ale ¢im dal vic. Za produktem uz nebyl vidét konkrétni femeslnik. Trh
se rozrustal a tak bylo potieba sluzeb reklamy, kterd pomaha identifikovat vyrobce,

produkty sluzby a pomaha s orientaci na trhu.

1.2. Vymezeni pojmii

Pro porozuméni celé problematice je dilezité si uvédomit zakladni vyznam slov.
Lidé maji Casto za to, Ze marketing = reklama = propagace. V jednotlivych kulturach, se
pohled na problematiku 1i8i, existuji vyrazy, které zastupuji vice ¢innosti nebo naopak je

pritomna existence vice definici pro jeden vyraz. K pfesnym vymezenim pojmu brani:

1) Rozdilné, nejednotné vyklady a definice téchto aktivit v odborné literatuie a
slovnicich.

2) Jazykova bariéra, jiné nazvy pro termin propagace ve svétovych jazycich a
posunuty vyznam téchto nazvi.

3) Zaména terminu propagace a reklama. Za toto mize jednak Spatna fixace
pojmii ve veédomi recipientli a také existence neodbornych piekladi pojmu

Z cizojazy¢né literatury.

e Pojem reklama (reclamare) - kiicet, vyvolavat, vychvalovat, doporucovat.

e Pojem propagace (propagare) - §ifit, rozmnozovat, doporucovat.

8 VOSAHLIKOVA, Pavla. Zlaté ¢asy ceské reklamy. vyd. 1. Praha: Karolinum, 1999, 230 s. ISBN 80-
718-4715-1. 5. 9.

14



Vyvoj obsahu téchto pojmi je dukazem, ze reklama a propagace existuji vedle
sebe uz staleti. Jsou to velmi blizké a ptibuzné aktivity nejsou vsak totozné. Propagace
je o néco §irsi pojem nez reklama, ktera je jeji soucasti.

., Reklama prezentuje, doporucuje, nabizi informace o vyrobcich, sluzbach s cilem
ovlivnit jejich prodej prostrednictvim mass médii. Podle mnoha definic jde o neosobni,
placenou komunikaci. Propagace na rozdil od reklamy S$iri i informace
mimoekonomické povahy (propagace zdravého Zivotniho stylu, sportu. “

Termin propagace zastupuje do zna¢n€ miry v angli¢tiné vyraz promotion, ktery je
vétSinou prekladan jako marketingova komunikace, v némc¢iné vyraz Werbung, ktery se

vSak vyuziva i pro reklamu Je zde tedy jeden vyraz jak pro reklamu, tak pro propagaci.

1.2.1 Co to je reklama

Zakon o regulaci reklamy vidi reklamu takto: ,, Reklamou se rozumi ozndameni,
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 vyuziti prav nebo zavazkii,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky la) pokud neni ddle
stanoveno jinak. «10

Reklama je celospolecensky fenomén. Obklopuje lidi na kazdém kroku, reklamni
sdéleni je zkratka vSudyptitomné. V dnesni dobé¢ si lidé moc reklamy uvédomuji a snazi
se ji co nejvice vyuzivat. V rukach zkuSenych lidi je reklama mocny pomocnik
V uspéchu na modernim trhu, ktery je nekompromisni.

Vétsinou byva reklamnim cilem zvySeni obratu. ,, Daleko realistictéjsi pristup je
komunikacni, kdy se na reklamni cile divame z pozice jak informovat, presvédcit ci

pFipomenout potenciondlnimu spotiebiteli nabidku. “**

® HORNAK, Pavel. Reklama: teoreticko-kistorické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie. Vyd.
1. Zlin: VeRBuM, ¢2010, 318 s. ISBN 978-80-904273-3-4. s. 12.

19 o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni zakona &. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpisti §1 odst.2

' PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010, 303 s., [16] s. obr. ptil. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8. s. 68.
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Reklama se tak snazi recipienta naucit, aby zaujal pozitivni postoj k produktu ¢i
sluzbé tim Ze mu nabidne v reklamnim sdé&leni ty spravné informace. Uginna reklama
dokaze posilit podvédomi nejen produktu a dokaze také zvysit renomé znacky.

Vysledkem muize byt spotiebitelska vérnost, vytvoieni spojeni znacky s Klientem.
Reklama je neosobni formou komunikace. Existuji firmy, kde je prvotni formou
komunikace osobni prodej. Reklama je zde jako podptrny prosttedek slouzici k zvySeni
podvédomi a posileni image. Reklama neni Zadnym rozmarem, pomaha k fungovéni
trhu, bez jeji pfitomnosti by nemohla fungovat soukroma média. Reklama se snadno
pfizplisobuje novym komunikacnim technologiim. Jinak by neméla Sanci na uspéch a to

si jeji tvlirci dobie uvédomuyji.

1.2.3 Reklama je predevs§im komunikace

Komunikaci chiapeme jako vzijemnou vyménu informaci od zdroje k pfijemci
pomoci riznych prostiedki, z pravidla s urCitym cilem.

Komunika¢ni proces v reklamé je zalozen na procesu masové komunikace, pti¢emz
masova komunikace je jedna z rovin socialni komunikace, ktera se vyznacuje tim, ze
veSkeré komunikacni aktivity se dé&ji v institucionalizované podobé prostiednictvim
masovych médii.

Lze ji chéapat jako proces, béhem néhoz dochdzi k pfenosu masového sdéleni,
v piipadé¢ marketingové komunikace komeréniho charakteru, od odesilateld,
(zadavatelé reklam) --- Svyuzitim realizitora (reklamni agentury) ----
prostiednictvim masovych médii (tisk, televize, internet...) ---- K masovému
adresatovi (potencionalnim nebo stavajicim klientiim).

Pticemz cely kruh uzavird zpétna vazba, kdy piijemce interpretuje reklamni sdéleni
a nasledné zaujima urcity postoj k tomuto sdéleni.

Je dulezité také sledovat, jaky ma tento proces Uc€inek, tedy zpétnou vazbu.
V celém procesu komunikace hraje dilezitou roli také proces kodovani a dekddovani.
Tvlrce poselstvi musi sdéleni zakddovat tak aby odpovidalo obvyklému dekoddovani,
cilem je, aby recipient zpravu pochopil tak jak bylo odesilatelem zamysleno.

Nezanedbatelnym prvkem procesu komunikace je také komunikaéni Sum. K tomu

miliZze v pribéhu komunikace dojit hned z n¢kolika divodu.

16



e Technické potize (recipient nepfijme celé sdéleni ale pouze jeho ¢ast)
e Psychologicka charakteristika ¢lovéka - mize dojit ke Spatnému kodovani nebo
dekodovani informace (Spatnd formulace ¢i $patné pochopeni)
,Dalsim rizikem je existence silné konkurencniho prostredi, které prinasi
potenciondlni nebezpeci zameény, zmateni. Zvlaste u produktit masové spotieby, kde je

, . , . oo o «d2
Nabidka pro zdkaznika velmi casto pomérné neprehledna.

1.2.4 Primarni déleni reklamy
Reklamu mtzeme délit dle jejiho informacniho charakteru, podle toho co chce
reklamni poselstvi trhu sdélit. Lze ji také rozdélit do dvou kategorii podle orientace na

produkt/vyrobek nebo instituci:

1) Vyrobkova reklama — slouzi jako neosobni forma prodeje urcitého produktu ¢i
sluzby. Také muze slouzit ke zvySovani image produktu, protoZze vnimand vysoka
kvalita produktu umoznuje aplikovat strategii prémiovych cen. Dtlezité pii vyrobkové
reklamé je, aby jeji tvlrci a zadavatelé brali ohled na f4zi zivotniho cyklu, ve které se
produkt na trhu nachazi. V piipadé, ze jde o uvedeni vyrobku na trh, kdy je tieba
primarn¢ informovat o produktu. Pokud se produkt nachazi ve fazi ristu, je tieba
odliSovat produkt od konkurence, vytyCit jeho specifické vlastnosti. Pokud se produkt
nachazi ve fazi zralosti, zamétuje se reklama primarné na pripominani produktu, aby si
jej spottebitel udrzel v paméti. Kdyz je produkt ve fazi poklesu, je tfeba trhu opét

pfipomenout jeho existenci.

2) Institucionalni reklama (korporatni reklama) - Tento druh reklamy podporuje
hlavné myslenku, filosofii osob, spole¢nosti nebo statnich organizaci. Vychdzi
z Corporate identity, coz je jakasi identifikace firmy, jeji specifické znaky od grafiky,
logotyptl, az po chovani prodejcti v provozech. Jedna se o specificky znak, ideu, postoj,

ktery pomaha pfi identifikaci spole¢nosti a provazi ji celou jeji komunikaci.

2 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010, 303 s., [16] s. obr. ptil. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8. s. 68.
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Jednim z cilii spole¢nosti je vytvotfeni dobrého image firmy. Vyzkumy ukazuji, Ze
spotiebitel si vétSinou vybavi jako prvni spole¢nost s dobrou image. S tim je spojeno
povédomi o znacce, které mize rozhodnout, Ze se spotiebitel ve chvili ndkupniho

rozhodnuti ptikloni praveé ke znacce, kterou jiz 1épe zna.
Reklama se dale déli do kategorii dle prvotniho cile:

Informacni reklama - Jejim ucelem je vzbudit prvotni poptavku po novém zbozi,
produktu, sluzbé€, osob¢, organizaci, nebo tieba také mySlence. Zbozi vstupujici na trh
potiebuje, aby o ném lidé byli informovani, aby poznali jeho charakteristiku a vyuZiti.
Toto predstaveni se nesmi podcenovat. I zde plati ,prvni dojem*®, ktery, jestlize je
pokazen, velice Spatné se napravuje. A tak zadavatelé reklam i jeji tvlrci nesmi
zanedbavat ptipravu, kterd také zahrnuje prizkum trhu. Ten miize napovédét, jaké by
mohla dan4 prezentace ve spottebitelich vzbudit emoce.

Presvédcovaci reklama - Jeji ulohou je rozsitit poptavku. ,Je to konkurencni
forma podpor, casto se pouziva ve fazi ristu a na pocdtku faze zralosti Zivotniho cyklu
vyrobku. “I3 Tento druh reklamy se snazi piesveédcit spotiebitele, ze praveé on je pro né
vhodnou alternativou, kterd uspokoji jejich potieby.

Piipominkova reklama - Tento druh se pouZziva v druhé fazi zralosti a v poklesu
zivotniho cyklu produktu. Trhu je potifeba ptipomenout Ze produkt stale existuje. Tento
druh reklamy pomaha zachovat pozici znacky. I silné a znacky potiebuji pfipominkovou
reklamu. V dne$ni dob¢ je trh piesycen a tak mize byt jedna znaCka snaze nahrazena

jinou, je proto nezbytné, aby o tobé davala neustdle védet.
Reklamu Ize také délit z pohledu jeji funkce:™*
Marketingova a komunikac¢ni funkce - Reklama pomaha firmam Sifit informace.

Ty jsou pro Uspéch na trhu kli€¢ové, bez nich by spole¢nosti nemohly trhu sdélit o jejich

existenci a ¢innosti. DileZité je spotiebitele informovat nejen o produktech, ale také o

B3 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingové komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010, 303 s., [16] s. obr. pril. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8. s. 69.

1 SVETLIK, Jaroslav. Marketing a reklama. Vyd. 1. Ve Zlin&: Univerzita Tomase Bati ve Zling&, 2003,
170 s. ISBN 80-731-8140-1. s. 35.
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jinych marketingovych aktivitach firmy. ,, Funkce marketingova a komunikacni spociva

vvvvvv

relations, podporou prodeje, primym marketingem a osobnim prodejem) komunikace se
zdkaznikem. “*°

Funkce ekonomicka - Celosvétové vydaje na reklamu jsou zhruba ,, 525 miliard
USD. “*® nejde tedy o malou &astku. Reklama je pro mnoho spolenosti a lidi zdrojem
obzivy. Tak se reklama stava trhem sama pro sebe.

,,Casto je diskutovan viiv reklamy na hruby ndrodni produkt a hospodarsky
cyklus. Vyzkumy ukazaly, zZe zvySena poptavka jako vysledek reklamniho usili pomaha
udriovat vyssi zaméstnanost a zprostiedkované i hruby narodni produkt. “*’

Funkce socialni - Kritika reklamy tvrdi, Ze pfekracuje Zadouci meze, manipuluje
lidmi a pomdha vytvaret nezddouci spoleCenské hodnoty, jako naptiklad konzumni
zpusob zivota. Reklama lidi informuje o novych trendech v médé designu, miize tak
ptispivat k estetickému citéni. Diky reklamé se lidé dozvidaji o kulturnich akcich, které
by bez moderni reklamy jen téZzko mohly fungovat. Reklama také napomaha
Kk socialnimu citéni. Ptikladem je napfiklad reklamni kampan Olivera Toscaniho, ktery
svymi reklamami poukazuje na spolecenské neduhy. Po znacku Benetton vytvofil
kampan, jejiz soucasti byl boj proti rasismu a diskriminaci, kdy autor pouzil do svych

reklam lidi rGznych ras vedle sebe.

1.2.5. Déleni reklamy dle druhu média

Vybér média je jednim s nejdilezitéjSich prvkil pti planovani reklamni strategie a
kampan¢. Nevhodné zvolené medium miize zadavatele stat mnoho pené¢z za neucinnou
reklamu. Prvotni vyzkumna studie by méla exponovat cilovy segment. Na zdklad€ jeho
charakteristiky a velikosti by mélo nastat efektivni spojeni komunika¢niho cile a
segmentu pomoci medii.

Hlavnim tkolem médii v reklamni komunikaci je dosaZeni maximalniho pokryti

potenciondlniho trhu. Vybér médii pro reklamni kampan byva jednim z rozhodujicich

> SVETLIK, Jaroslav. Marketing a reklama. Vyd. 1. Ve Zlin&: Univerzita Toméase Bati ve Zling, 2003,
170 s. ISBN 80-731-8140-1. s. 35.

16 Streategie.cz [online]. 1.9.2006 [cit. 2013-02-13] .Elektronicky asopis. Dostupné z WWW:
<http://strategie.e15.cz/zpravy/svetove-vydaje-do-reklamy-vzrostou>

" Tamtéz.
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faktora jejiho uspéchu. Proto znalost ptislusného média, jeho vyhod a nevyhod a cilové

skupiny, kterou médium oslovuje, je dilezitou soucasti planovani reklamy.

Zakladni déleni médii:

e Elektronicka média: (vysilaci/transmisni) - televize, rozhlas, internet, kino

¢ Tisténa média - noviny, Casopisy a néktera outdoor a indoor média

Reklama v tisku, rozhlasu a televizi patii jednozna¢né k nejucinngj§im formam.
Dokazuji to naptiklad vysledky prizkumu, které ukazuji vydaje na reklamu a jeji podil

Vv jednotlivych typech médii za rok 2011 18

TV 29 162 723 000 K¢ 46,8%
Tisk 19 500 741 000 K¢ 31,3%
Internet |8 900 469 000 K¢& 14,3%
OOH 3676 360 000 K¢ 5,9%
Radio 1 122 994 000 K¢ 1,8%

Obr: 2 vydaje na reklamu v roce 2011

Pti planovani reklamni kampané je dilezité brat na zietel otdzku méfeni u€innosti

médii. Existuje celd fada metod pro méfeni zdsahu médiem. Zde jsou nepouzivanéjsi:

e Rating - ukazatel, ktery vypovida o tom, kolik procent populace v dany Cas
sledovalo konkrétni médium.

e GPR (kumulovana sledovanost) - vypovéd ukazujici pocet shlédnuti
reklamniho sdé€leni. Pocitd se i1 opakovany zasah reklamnim poselstvim,

vysledek mize tedy prekrocit 100%.

18 Streategie.cz [online]. 1.9.2006 [cit. 2013-02-13] .Elektronicky asopis. Dostupné z WWW:
<http://strategie.e15.cz/zpravy/svetove-vydaje-do-reklamy-vzrostou>
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e Reach - urcity pocet osob, které¢ sledovaly médium v urcitém obdobi, napf.
tyden. Aby byla osoba pocitana, musi zasazeni médiem trvat uréitou dobu,
v souvislosti s metodologii daného vyzkumu.

e Share - medialni ukazatel, ktery vyjadiuje podil daného média na celkové

sledovanosti v dané cilové skupiné. Udéava se v procentech.

1.2.6. Uéinnost reklamy

Pro mnoho firem tvofi vydaje na reklamu nejvétSi podil zrozpoctu. Aby
nedochazelo k plytvani penéz, je tteba hodnotit, zda se reklama vyplati, a zda ma
ucinek. ,, Inzerenti vedi, Ze zakaznici jsou vystaveni velkému mnozZstvi reklamnich
sdeleni, a jejich selektivni vnimadni nepoutava sdéleni automaticky vylouci. Proto tviirci
umistuji reklamni sdéleni do kin a prerusuji jim televizni vysilani, aby se zvysila
pravdepodobnost, Ze si divik reklamniho spotu vsimne. «19

Cilem nejen tvirct, ale také zadavatelt reklam je, aby sd€leni vzbudilo pozornost,
nécim zaujalo. Tim se zvySuje pravdépodobnost, ze poselstvi bude piijato a
zapamatovano. Bez toho reklama nema Sanci na Uspéch a penize do ni investované
sdéleni dosahlo stanoveného cile. Existuje pro to n€kolik nastroji. Napt.: recall, kdy se
respondenti snazi vzpomenout, zda si na reklamu pamatuji ¢i nikoli. Pomoci rozsahlych
Setfeni, se da také zjistit, zda stouplo povédomi o znacce ¢i produktu. NejlepSim
hodnocenim reklamni kampané je zvySeni obratu ¢i prodeju.

Na pocatku kazdé pripravované marketingové kampané by si zadavatel mél stanovit
jednoznacné cile reklamni kampané. MuZe jit o procentudlni zvySeni prodejt, ¢i zvySeni
povédomi o znacce. Po skonceni kampané miize zadavatel zhodnotit, zda bylo dosazeno
stanovenych cili. Podle vysledki mize kampaii poupravit nebo ji celou postavit jinak.
Muze se vsak také stat, Ze stanovené cile jsou pfili§ vysoké.
je te€zké oddélit co je vysledkem aktudlni marketingové komunikace a co vysledkem

komunikace ptedeslé.

¥ PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010, 303 s., [16] s. obr. ptil. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8. s. 69.
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1.3 Marketing a marketingova komunikace

Nejsir§im pojmem v diskurzu této prace je pojem marketing, ,,jehoz ulohou je
dosahnout na trhu maximalni ekonomicky efekt. «20

Reklama i1 propagace jsou nezbytnou soucasti marketingu. Dle Kotlera je marketing
proces uspokojovani spotiebitelskych potieb prostiednictvim vyménného procesu.

Marketing zahrnuje 1 analyzu trhu, kalkulaci, image vyrobkii, konkurenci,
distribu¢ni moznosti, stanoveni cilti, vySe rozpo¢tl pro jednotlivé ¢innosti a cile, cilové
skupiny, zkratka vSechny faktory, prostfednictvim kterych se da dosadhnout co
nejvyssiho ekonomického efektu.

., Pouze spravny (kvalitni, uZitecny, moderni) vyrobek, nabizeny za spravnou cenu,
patricnym kandalem, spravnému spotiebitelovi, muzZe uspokojit zainteresované socialni
subjekty procesu (vyrobce, distributory, prodejce, spotriebitele). Uspokoji i subjekty

zapojené do procesu marketingové komunikace (zadavatele reklam, vyzkumné agentury,

vvvvv

a tim je spotrebitel. «21

Pro upfesnéni umisténi reklamy v marketingové komunikaci vychdzime ze

schématu 4P marketingového mixu®%:

e PRODUCT (produkt)- je zde zahrnuta jeho charakteristika a potencionalni
vyuzitelnost na trhu.

e PRICE (cena) je to, co musi zakaznik zaplatit, aby produkt ziskal. Uspéch na
trhu do zna¢né miry ur€uje i cena. Jeji porovnani s konkurenci. Nebo jeji umélé
navyseni kdy produkt ziskdva podvédomi luxusu. Jde o nomindlni cenu ale také
ruzné slevy nebo zdkaznické benefity.

e PLACE (distribuce) ,znamena vsSechny Ccinnosti, které priblizuji nabidku
K zdkaznikovi ¢i spotrebiteli, jde o distribucni proces zahrnujici casto velmi

sloZitou cestu hmotného vyrobku od vyrobce k jeho konecnému uzivateli.“*

2 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010, 303 s., [16] s. obr. piil. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8. s. 69.

2l HORNAK, Pavel. Reklama: teoreticko-fistorické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie. Vyd.
1. Zlin: VeRBuM, ¢2010, 318 s. ISBN 978-80-904273-3-4. s. 185.

2 KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2001, 719 s. Profesional. ISBN 80-
247-0016-6. s. 365.

22



e PROMOTION (podpora) nebo také nazvany jako marketingovy komunikaéni
mix. Jde o soubor aktivit, které vedou k informovanosti spottebitele o produktu,
sluzbg, instituci osob¢ ¢i udalosti.

Klasicka 4P se dale rozrostla o dalsi jako napt. people a packing.

1.3.1 Marketingovy komunikaéni mix

Zpisoby, formy a strategie pro zviditelnéni vyrobki ¢i sluzeb se za nékolik set let
rozrostly a zménily. Reklama patti dle Kotlerova ¢lenéni do Promotion mixu ktery je
soucasti tzv. marketingového mixu. Tento mix pouzivaji marketingovy manaZzefi, aby
dosahli marketingovych a firemnich cili. K tomu jim slouzi soubor n€kolika aktivit, at’
jiz osobnich, kam patii osobni prodej nebo neosobnich, jejichz soucasti je: reklama,
podpora prodeje, primy marketing, public relations, sponzoring.

Kazdy ztéchto nastrojii plni svou funkci a je pouzivan uritym zplisobem. Je
dualezité zdlraznit, ze v teorii i praxi se vyskytuji rlizné fazeni a tfidéni téchto nastrojl.

Tyto nastroje délime na aktivity:

1) ATL (z anglického Above the line - nadlinkova) - tato komunikace se
soustied’'uje na reklamu v masmédiich (tj. novinach, Casopisech, televizi, rozhlasu,
internetu a billboardech). ATL komunikace se zamétuje spiSe na komunikaci znacky,
musi byt ze své podstaty stru¢na a idernd a musi hlavné zaujmout.

2) BTL (z anglického Below the line — podlinkova) — , pracuje s primym
oslovenim potencidlnich ci stavajicich zakaznikii pomoci e-mailu, dopisu, SMS ¢i MMS,
telefonu ¢i pomoci reklamnich letdkii, roadshow, predvadécich a slevovych akci apod.).

BTL uz se miize soustiedit i na konkrétni viastnosti konkrétich produkti. “**

% PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingovi komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010, 303 s., [16] s. obr. ptil. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8. s. 96.

aka.cz [online]. 1.9.2006 [cit. 2013-02-13].. Dostupné z WWW:
<http://mww.businessvize.cz/komunikace/marketingova-komunikace-neni-jen-reklama.>
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2. ETIKA

Etika je zakladni soucasti kazdé kultury. Samoziejmé, pro kazdou oblast je odlisna.
V kazd¢ kultufe jsou lidé zvykli na jiné¢ druhy spolecenského chovani. Etika do znacné
miry odrazi stupeni vyspélosti dané kultury, prolina se vS§emi oblastmi vSedniho Zivota.
Jeji ulohou je stanovit urcité normy, které jsou uzite¢né pro vSechny zacastnéné.

Svou ulohu ma také v reklamé, stejné tak jako v komunikaci, stanovuje mantinely.
Pro pochopeni ulohy etiky v reklamnim a medidlnim diskursu je dtlezité osvojit si
zékladni poznatky o etice a jejim pfedmétu zkoumani tedy moralce.

,Jestlize medialni tvurci, vydavatelé, novinari, majitele médii, ale i zadavatelé
reklam, nedisponuji alespon minimalnimi teoretickymi védomostmi o etice, jejich
zakladnich principech a specifikacich, potom je tézké pozadovat po nich dodrzovani
etickych pravidel, ale i nemozné vést erudované diskuse o etickych problémech

v médiich. “%°

2.1 Vyznam pojmu etika

Jedna se o filosofickou disciplinu, kterd se zabyva zkoumanim moralky jako
spolecenského jevu. Nazev je odvozen z feckého ETHOS. Tento vyraz ma nékolik

’ o 26
vyznamu:

e Bydlisté, obydli, nebo vlast
e Vyjadiuje zvyklosti, Zivotni zptsob ¢love€ka, obyceje, mravy, obvyklé chovani
¢loveka, miize 1 oznacovat jeho pliivod

e Oznacuje mravni védomi, mravni smysleni, pfesvédcovani, jednani, mravnost,

moralku, ale i1 charakter

% REMISOVA, Anna. Efika médii. 1. vyd. Bratislava: Kalligram, 2010, 310 s. ISBN 978-808-1013-768.
s. 50.

% NYTROVA, Olga a Marcela PIKALKOVA. Etika a logika v komunikaci. Vyd. 1. Praha: Univerzita
Jana Amose Komenského Praha, 2007, 340 s. ISBN 978-808-6723-457. s. 27.
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Etiku Ize chapat také jako hledani odpovédi na to co je spravné a co nikoli. Kde uz
je ona hranice, kdy lze véci brat jako moralni a kdy ne. Diky ni se pomalu zrodila
existence moralnich norem.

Otazkou etiky se zaobirala cela tada anticky filosofi - Démokritos, Platon,
Aristoteles. Anticka spolecnost dala vzniknout etice i reklamé. Ve stfedoveku do znacné
miry piebralo roli etiky nabozenstvi. Reklama vznikla spolu s etikou, v antické
spolec¢nosti. Etika vychazi z filosofickych uceni a reklama s rozvojem obchodu. Uz

tehdy se zésady etiky tykali reklamy 1 obchodu.

2.1.1 Moralka

Moralkou rozumime normativni regulaci chovani lidi, jejich mravy, pfedstavy o
dobru a zlu, spravném a nespravném, normy, obyceje, hodnoty uréité spoleenské
skupiny v konkrétnim Case a prostou. Moralka je spoleCenska instituce, ktera usmériuje
chovani lidi. Pfedstavuje souhrn principii a pozadavku, které fidi chovani jedinci
k sobé samym, k jinému ¢lovéku, ke skuping, spole¢nosti, ale i pfirodé. Na moralni
regulaci ma vliv skupina, ve které se jedinec nachazi. Pozadavky skupiny jsou pro
jedince nepsanym zakonem. Kazda socidlni skupina ma vSak jinak stabilni moralni
systém.

Zakladni charakteristikou moralky je brat ohled na druhého, na jeho prava a zajmy.
Moralka, se leckdy zaménuje s pravem. Jde vSak o dvé naprosto odlisné formy regulace.

,Mordlka predstavuje nepsany kodex, pozZadavek na chovani cloveka v kazdé
situaci. Prdavo md pisemnou kodifikovanou podobu, jde o souhrn legislativnich

v o ’ ’ ror ’ ’ r,or v 27
pozadavkii, které plati na konkrétnim uzemi a v konkrétnim case. “

2T REMISOVA, Anna. Efika médii. 1. vyd. Bratislava: Kalligram, 2010, 310 s. ISBN 978-808-1013-768.
s. 52.
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2.2 Etika v podnikani a marketingu

Jednotlivé druhy lidské ¢innosti maji nejen své pravni predpisy, ale i etické kodexy,
které jsou pro predstavitele urc¢ité spolecenské skupiny zdvazné, naptiklad Eticky kodex
novinare.

., Etika propagace a reklamy je soucasti etiky marketingu. Stejné tak je etika
marketingu soucasti etiky podnikani. Jednotlivé soubory etickych norem téchto oblasti
nejsou samostatnymi soubory, ale aplikaci vsSeobecnych etickych principu pro
specifickou oblast. Jelikoz si jsou oblasti podnikani, marketingu a reklamy pribuzné,
jsou i jejich etické zasady pFibuzné. “*®

Dodrzovani etickych norem je ve vSech oblastech lidského chovéani dobrovolné a
svobodné. Etika by se méla dodrZovat v ramci spolecnosti automaticky. Méfitkem jeji
existence je verejné minéni. Tim ostatni davaji najevo, zda s danym chovanim souhlasi
a zda je podle nich v ramci etickych norem.

Vime, Ze reklama je zde od toho, aby lidi pfesvédCovala. Leckdy snimi i
manipulovala.

Podnikani chapeme v kontextu uvedenych aktivit jako nejSirsi Cinnost. Jde v ném o
ekonomickou c¢innost, jejimz cilem je uspokojovat potfeby podnikatele i vefejnosti.
Dodrzovani etickych zasad v podnikani zabezpecuje, aby ekonomické zisky nebyly
primarnim cilem podnikatele, ale aby jeho ¢innost sméfovala i k zajmum obyvatelstva.
Etika podnikani predpoklada rovnost podminek a pftilezitosti pro vSechny zucastnéné.

Tyto etické zaklady se samoziejmé vztahuji 1 na reklamu.

% HORNAK, Pavel. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie. \yd.
1. Zlin: VeRBuM, ¢2010, 318 s. ISBN 978-80-904273-3-4. s. 183.
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2.3 Etika reklamy

Reklama je celospolecensky fenomén. Je vSude, kam se Clovek podiva, i tvirci
reklam musi dodrzovat etické normy. V opa¢ném piipadé by se mohlo stat, ze jejich
reklamni poselstvi bude mit opa¢ny efekt, nez je ocekavano. Pokud bude lidi urazet,
nebo jim bude neptijemna, povede to ke ztraté¢ dobré image celé spole¢nosti, ktera byla

zadavatelem reklamy.

2.3.1 Pocatek etiky v reklamé

Po roce 1989 se na ¢eském Gizemi zacala plné€ rozvijet a vyuzivat komer¢ni reklama
ve své souCasné zapadni podob¢. Nase spole¢nost na ni nebyla pfipravena legislativné
ani ekonomicky. V predeslych letech zde byla reklama vyuzivana vice pro potieby
ideologické a mocenské politické propagandy. A pokud se néjaka komercni reklama
pfece jen vyskytla, byla nesméla a lidé¢ si ji ani nevSimli. Po né€kolika letech zkuSenosti
s dravou komer¢ni reklamou se zacala objevovat citlivost lidi na nelegalnost a
neetiCnost n€kterych reklamnich praktik. Bylo zjisténo, Ze mnohé zahrani¢ni, ale i
Ceské firmy pouzivaly reklamni praktiky, které byly na zapadé jiz davno zakazané.
Proto se zaCaly budovat obranné mechanismy. Dnes je jiz reklama u néas i na zapadée
regulovana tfadou zakonl, uplatiiuji se také etick¢é kodexy, které funguji jako
samoregulacni mechanismus.
a pravni problémy, které neptimo podnitily vznik novych zadkoni a pravnich norem.
Zakon o Cistoté potravin a 1ékt byl zaveden roku 1906 a opatfeni na ochranu znacek jiz

Vv roce 1881.

2.3.2 Je reklama eticka?

., Reklama miuize byt neeticka formalné i materialne. Formalné tak Ze mate, zavadi,
manipuluje s ¢lovekem, zneuziva psychologické poznatky o clovéku. Materialné tim, Ze
nabizi zbozi, které je samo o sobé eticky problematické napriklad reklama na alkohol,

cigarety, i kdyz reklama je sama o sobé formdlné spravnd, jeji disledek je Skodlivy. “*°

2 STLER, Vladimir. Etika reklamy. Ostrava: Scholaforum, 1996, 30 s. Tematicky sesit. ISBN 80-860-
5810-7. s. 16.
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Otézkou je, zda je reklama sama o sob¢ etickd. Zda je etické nékomu nabizet zboZi,
bez kterého by se obesel. Vime, Ze cilem reklamni komunikace je ovlivnit postoje a
chovani lidi. ,,Reklama tak Ccasto vzbuzuje dojem, Ze ndkupni jednani miize
zprostredkovat osobni Stésti, cimz mohou byt lidé pripraveni o své skutecné Stésti. «30
Neeticky muze byt obsah reklamy (produkt reklamy), naptiklad pohiebnictvi je dosti
diskutované téma. Neetickd ale také mtze byt forma, jakou je reklama konstruovana,
pokud vyuziva napiiklad nékterych psychologickych aspektd. Jednim z nich je
napiiklad vyvolani pocitu strachu. Ten miZze zpUsobit motivaci ke koupi zbozi.
Reklama ¢asto recipienty manipuluje. PouZziva k tomu ¢asto nasledujici metody:

Persvaze - tento pojem je Casto zaméhovan s manipulaci. Je to ¢astené tim, Ze
pouzivaji spolecné prostfedky jak ovlivnit clov€éka. Tento termin také neni v reklamé

nijak novy. I v soucasnosti je persvaze definovana rozdilng€, proto jsou dulezité spise

nez definice jeji samotné zdkladni rysy:

Védomy zamér autora ovlivnit

e Piedstava cile (o ¢em chce presvédcit, ceho chce dosahnout)
e Proces

e Lidsk4 komunikace

e Svoboda rozhodovani, tj. moznost jiné volby

e Zamcéfeni na postoje, systémy hodnot, chovani, presvédceni adresatt

Svym zakladnim cilem ovlivnit adresata se persvaze od manipulace nelisi. Hlavni
rozdil (jak je patrné uz z ryst persvaze), je ve svobodé rozhodovani. Pfi manipulaci je

adresatovi ponechdna jen zdanlivé.

Manipulace - na rozdil od persvaze, nedava adresatovi opravdovou a realnou
moZnost vybéru. Manipulator pouziva sice obdobné prostiedky jako pii persvazi, ale
kromé nich vyuziva také selekci informaci, které adresatovi poskytne. Nepiiznivé
informace zamlcuje, nebo je zjednoduSuje, aby je recipient nevnimal negativné.

Zamérné informace upravuje a zkresluje je.

% VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, 324 s.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8. s. 44.
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Sugesce — reklamni tvlrci se snazi u recipienta vzbudit pohnutku ke
spottebitelskému chovani. Nemusi to ¢init prvopldnové hesly jako tieba ,,Kupte si od
nas auto“. Reklama je vice rafinovana, nesnazi se plsobit na na§ rozum, ale na nase
nitro. Obrazy pouzivané v reklamé, Casto zvolené pomoci psychologie reklamy nebo
intuici tviirce jsou ¢asto symbolickymi obrazy. Tvirci reklam vyuzivaji poznatky ze
sémiotiky®®, které probouzeji Zivou dynamiku v hloubi nasi psychiky. Uréité obrazy a
symboly se dotykaji hlubokych skute¢nosti jak duSevni, tak 1 duchovni povahy.
., Energie a emoce, které obraz v reklamé vyvola, jsou vyslovné oteviené nasmérovany
ke konkrétnimu cinu, tedy k ndkupu. «32

Motivace — ,,tu lze definovat jako souhrn vsech intrapsychickych dynamickych sil,
neboli motivii, které zpravidla aktivuji a organizuji chovani i prozZivani s cilem zménit
existujici neuspokojivou situaci nebo dosahnout néceho pozitivniho. “33 Reklamni sdéleni
se recipienta snazi motivovat ke koupi produktu, tedy k spotiebitelskému chovani. Pomaha
si tim znalosti lidskych potieb a tuzeb. V ramci etiky je dulezité pozorovat, jaké prvky
k vyvolani motivace reklama pouziva a zda jsou tyto prostfedky v souladu s etickymi
normami at’ jiz kodifikovanymi nebo jinymi.

V dnes$ni dobé se ¢im dal vice mluvi, o Psychologii reklamy. Tu tato prace
popisuje podrobné¢ji tato v kapitole Kulturni aspekty reklamy. Reklamni tvirci
vyuzivaji vSechny psychologické poznatky o lidech, aby mohli dosahnout stanovenych
marketingovych cili.

Diilezité je, aby reklama svou formou nemanipulovala trhem, aby ziistal prostor pro
svobodné rozhodovani. Jedinec si musi uvédomit, zda motivace spusténé reklamou jsou
opravdu vyvolané jeho potfebami nebo reklamnim sdélenim samotnym. Musi sdm urcit,
zda mu sdéleni pouze napomohlo se rozhodnout nebo zda ho k tomu natlakem

piesveédcilo.

%! iz kapitola Kultura psychologie reklamy. Sémiotika.

%2 BAGGIO, Antonio Maria. Skrytd tvar: putovéni konzumni kulturou. 1. vyd. Praha: Nové mésto, 1996,
125 s. ISBN 80-902-0842-8. s. 13.

% PLHAKOVA, Alena. Ucebnice obecné psychologie. Viyd. 1. Praha: Academia, 2011, 472 s. ISBN 978-
80-200-1499-3. s. 55.
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2.4 Etické problémy v reklamé

Jak jiz bylo zminéno, reklama muze byt neetickd jak formalné, tak obsahove.
Formalné¢ muze byt reklama neetickd naptiklad i svym umisténim. Toto umisténi se
vSak vztahuje k obsahu dané reklamy. Jde naptiklad o umisténi reklamy na pohtebni
sluzby v blizkosti nemocnic. Samotna reklama na pohtebnictvi neni ptimo neeticka, ale
jeji umisténi v blizkosti nemocnit jiz neetické je. Jde tedy vzdy o vztah formy reklamy
K jejimu obsahu.

Reklama muZe byt neetickd také formou své komunikace a vyuZitim specifickych

technik.

2.4.1 Nadsazka

Reklam¢ nelze ukladat takové meze, které by ji branily splnit svij ucel. Aby si
recipient 1épe zapamatoval a vitbec si povsiml reklamniho sd€leni, musi ho néjakym
zpusobem upoutat a zaujmout. Toho se dosahuje také pouzitim nadsazky a
piikraslovani.

»Nadsazku ¢i prehanéni je mozné obecné v ramci presvédcovacich reklamnich
kampani pripustit. Mira jejich pripustnosti vSak musi byt vidy posuzovina ve vztahu
K adresatiim, kteri mohou byt takovou presvédcovaci kampani zasazeni, K jejich véku,
schopnosti nadsazku odhalit a k sekundarnim dusledkum presahujicim ramec jejich
spotrebitelskeho chovani, které miize jejich vzor jako hlavni postava reklamniho spotu,
na néms je presvédcovaci kampaii zalozena ndsledné vyvolat. “**

Je tedy nezbytné, aby tvlrci reklam méli na paméti, Ze nic se nemd piehdnét.

Ptfehnana nadsdzka mize byt matouci a v rdmcei reklamy neeticka.

2.4.2 Motiv strachu
Presvédcit recipienta ke spotiebitelskému chovani je jednim z hlavnich ukolt
reklamy. Vyuziva K tomu znalosti jedinct. Jednou z nejvétsich emoci je strach. Jeho

zneuzivani v reklamé je zak4zano.

% Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 23. 03. 2005, sp. zn. 6 As 16/2004-90.
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., Prestoze zdakon o regulaci reklamy mimo jiné vika, ze reklama nesmi obsahovat
prvky vyuzivajici motiv strachu, takové reklamy se objevuji a diskuse kolem nic se
nevedou jen u nas. “ »

S motivem strachu se lze v reklam¢ setkat pomérné cCasto. Je uzivan jak
vV komer¢nich reklamach, kde se pfili§ netoleruje, tak i v reklamach socialnich aby
zapusobil napt. proti alkoholismu, drogam, pohlavnim nemocem apod. Apel na strach je
néco, co ma zakaznika upozornit na rizika, které mize snizit zakoupenim produktu
(komer¢ni reklama), anebo piestat provozovat urcitou ¢innost (socidlni reklama).

»wReklamni pocindni vyuZivajici motivu strachu miize byt v rozporu s dobrymi mrav
y soutéze a jako takové podrazeno pod generalni klauzuli podle ustanoveni § 44 odst. 1
OBZ. Reklama tezici z toho, ze vyvolava prehnany, neodiivodnény strach napliuje jednu

Z tzv. soudcovskych skutkovych podstat nekalé soutéze. «36

Brutalita a drasti¢nost - Agresivni chovani je soucasti naSich zivotl. I tyto
motivy jsou vyuzivany v reklamach, zejména k ziskadni pozornosti recipienta. Takové
reklamy jsou Casto na hranici etickych norem. Pfi nespravném pouziti mohou také
poskodit zadavatele. Takovéto motivy se vyuZzivaji pfevazné v socialni reklame, aby
lidé zacali o daném problému piremyslet a jednat. Snazi se tak upozornit na néjaky

problém ve spolecnosti.

2.4.3 Slusnost reklamy

Slusnosti reklamy odporuji informace, které snizuji lidskou dustojnost, zobrazuji
muze, ¢i zenu tak, Ze urdzi vSeobecné normy sluSnosti, mravnosti. Pfedev§im jde o
prezentaci lidského téla, které nesmi urazet zadného z moznych spotiebitell. ,, Reklama
nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci
z ditvodii rasy, pohlavi ¢i narodnosti nebo napadat nabozZenské nebo narodnostni citeni,

ohrozovat obecné neprijatelnym zpiusobem mravnost, sniZovat lidskou diistojnost,

% VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, 324 s.
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8. s. 143.

% WINTER, Filip a kol a Venuska JANDOVA. Prdvo a reklama: praktickd prirucka. 1.vyd. Praha:
Linde, 1996, 103 s. ISBN 80-720-1001-8. s. 24.
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obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu. Reklama

, e o, .37
nesmi napadat politické presvedceni. *

2.4.4 Erotika a sex

Nejcastéji vyuzivanym motivem pro vzbuzeni pozornosti je erotika a sex. Tento
motiv funguje jiz fadu let. A stejné tak dlouho vzbuzuje diskuse o tom, kde jsou jeho
hranice. ,, Cdstecnd nebo tpind nahota, télesny kontakt mezi osobami, sexy nebo
provokativné oblecené osoby v reklamdch, vyzyvavy a smysiny vyraz v obliceji, sexualné
ladéna hudba, komentare, dialog apod. «38

Eroticky apel vyuzivany u nékterych reklam je pfijatelny vzhledem ke vztahu
k prezentovanému produktu, jako je tfeba kosmetika, spodni pradlo, voda po holeni. U
takovych reklam je tento apel pozitivni. Pokud mé vSak eroticky motiv maly ¢i zadny

vztah Kk produktu, muZze vyvolat negativni reakce. Jde totiz pouze o prvoplanové

vyvolani pozornosti.

2.4.5. Pravdivost reklamy

To, Ze by reklama neméla podavat zavad¢jici a nepravdivé informace fesi Zakon o
regulaci reklamy.

~Reklamu lze povazovat za klamavou s ohledem na jeji obsah i na prezentaci
sdeleni. Klamavou reklamou je jakakoliv reklama, ktera miize ty, vuci kterym sméruje,
oklamat takovym zpiisobem, Ze ovlivni jejich volbu vybéru zbozi, sluzeb. %

Klamavou reklamou mulze byt napiiklad reklama, kde bude recipient klaman
informacemi o cen¢, vlastnostech vyrobku, mnozstvi. Pokud pak zboZi nema takové

vlastnosti, které inzerent uvadi, jde o klamavou reklamu.

3 Tamtéz, s. 25.

% PELSMACKER, Patrick de; BERGH, Joeri van den; GEUENS, Maggie. Marketingovd komunikace.
Praha: Grada, 2003. 581 s. ISBN 80-247-0254-1. s. 221.

% NOVAKOVA, Eva a Venuska JANDOVA. Reklama a jeji regulace: praktickd prirucka. Praha: Linde,
2006, 245 s. ISBN 80-720-1601-6. s. 42.
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Ameri¢an Taylor Barnum tvrdil, Ze 1 negativni popularita miize byt dobréd reklama.
Ptehnané, h halasné, vlezlé a bombastické reklamé, v niz se prehani a nékdy i 1ze, se na

jeho ,,pocest” fika barnumska reklama.

2.5 Déti a reklama

M7 v

Déti jsou z hlediska reklamniho pusobeni specifickou skupinou. Hlavni pti¢inou je
jejich citlivost na podnéty emocionalni povahy a také nedostatek zkuSenosti. Jednim
Z hlavnich problému u déti je, Ze nedokéazi rozpoznat, Ze jde o reklamni sdéleni. Nevi,
zda sleduji détsky serial nebo reklamni sdéleni. Je nutno déti a mladistvé pifed reklamou
chréanit. Reklama ur¢end osobam mladsim 18 let nesmi ,podporovat chovani ohroZujici
jejich zdravi, psychicky nebo mordlni vyvoj ¢i doporucovat ke koupi vyrobky nebo
sluzby s vyuzitim jejich nezkusenosti nebo duveérivosti, ani nabddat, aby premlouvaly své
rodice nebo zdkonné zdastupce nebo jiné osoby ke koupi vyrobku ¢i sluzeb. Vyuzivat
Jjejich zvlastni duvery viici jejich rodiciim nebo zakonnym zdstupciim nebo jinym osobdm
je také nepripustné. Osoby mladsi 18 let nesméeji byt ani nevhodnym zpiisobem

’ v o . , 40
ukazovany v nebezpecnych situacich. “

2.5.1 Déti jako cilova skupina
, Irvalou a stale diiraznéji se prosazujici tendenci v reklamni oblasti je zaméreni

v ’ V. . ’ ’ . 41
na detské prijemce jako na vyznamnou cilovou skupinu.

Jde o to, Ze dvé& tretiny
produktt, které lidé pouzivaji, kdyz jsou détmi, pouzivaji i nadale v dospélosti. Mnoho
celosvétovych firem se snazi si zdkazniky vychovat jiz od détstvi. Vznikaji tak proto
naptiklad makety jejich produktl jako hracky pro déti.

Déti maji také velky vliv na rodinné nakupy, to co se jim zalibi v reklamé, pak

chtéji od rodict koupit. Pficemz ¢asto ani nevédi, o co jde.

““ NOVAKOVA, Eva a Venuska JANDOVA. Reklama a jeji regulace: praktickd piirucka. Praha: Linde,
2006, 245 s. ISBN 80-720-1601-6. s. 64.

1 VAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama. \'yd. 1. Liberec: Bor, 2010, 106 s. Jazyky a texty. ISBN 978-
808-6807-447. s. 27.
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Tvirci reklamnich obsahii umi reklamu pfizptisobit détskému recipientovi.
Vyuzivaji jak obrazii, tak zvukii. Velice Casto se lidé setkavaji s tim Ze, jejich ratolesti si
najednou pobrukuji melodii z reklamy.

Vedou se vasnivé debaty o tom, zda je etické vystavovat déti reklamam, kdyz jesté
samy nedokazi potradné vyuzivat vlastniho tsudky. Neni vSak mozné vyrobcum
naptiklad détskych piticek zakazat jejich propagaci. Kodex reklamy mysli také na déti a
jejich reklamu. Resi vztah déti a jednotlivych problematickych produkti (alkohol,
cigarety). Zasadni bod etického kodexu vzhledem k détskym recipientim je pravé cast
zabyvajici se urcitou bezbrannosti détského vnimatele viici reklamé€. Neni povolena
z4dna reklama, ktera by v détech vzbuzovala pocit, Ze pokud nebudou mit dany produkt
tak se stanou ménécenné ve vztahu k dalsim détem. Kodex také mysli na to, ze by déti
nemély byt vyuzivany k naléhani na jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni produkt.

., Pravni regulace se vztahuje vidy na potencionalni adresaty reklamy, bez ohledu

na jejich vékové (¢i jiné) charakteristiky. Logicky tedy i na déti. “**

2.5.2 Déti v hlavni roli

vvvvv

motivii, které vzbuzuji silné emoce — pokud mozno emoce kladné. Neni pak divu, Ze deti
Jjsou castym motivem v Fadé reklam na produkty velmi rozmanité. “*

Déti prezentované v reklamach jsou vzdy krasné, roztomilé a vtipné. Jsou vzdy
usmévaveé a svizné a v rodinném kruhu, maji vzbudit pozitivni pocity. Na tom neni nic
neetického. Do té doby, kdy nejsou déti v reklamnim sd€leni zneuzity k nabadéani
ostatnich recipientd k ¢innostem nemoralnim, ptikladem je znama reklam na Fidorku.

Jsou 1 reklamy, kde jsou déti brecici a neStastné, jedna se ale vétSinou o socidlni

reklamu, ktera se snazi vzbudit pozornost vetfejnosti.

2 VAVRICKOVA, Alena. Déti a reklama. V'yd. 1. Liberec: Bor, 2010, 106 s. Jazyky a texty. ISBN 978-
808-6807-447. s. 217.

* SRPOVA, Hana. Knizka o reklamé. Vyd. 1. Ostrava: Ostravska univerzita, Filozoficka fakulta, 2008,
196 s. ISBN 978-807-3685-331. s. 110.
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2.6 Eticky problémové produkty

Diskutovanym tématem v oblasti reklamy je reklama na produkty, kterych
pouzivanim muze dojit k ohrozeni zdravi spotiebitele. Jde o 1éky, alkohol, tabdkové
vyrobky. Vyrobci se brani uplnému zakazu reklamy na né. A to celkem logicky, jde
totiz o velky zdroj pfijmi jak pro vyrobce, tak prodejce, ale prostfednictvim dani také
pro stat. Striktni zékaz reklamy nebo piimo vyroby téchto produktli, nic nevyresi. Staci
si vzpomenout na Ameriku v ¢ase prohibice. Problematiku téchto produkti fesi i Kodex
reklamy. Vymezuji se zde specifickd pravidla pro reklamni praxi ve vztahu

k choulostivé cilové skuping, jako jsou mladistvi a déti.

2.6.1 Reklama na alkohol

Alkoholické néapoje jsou vyrobkem, jehoz reklama je vedle tabaku nejCastéji
riznymi metodami regulovana. Cast&ji neZ o tiplné zékazy se oviem jedna o omezeni
obsahu takové reklamy, ¢i rizna omezeni dobrovolné povahy.

,Z Clenskych zemi Evropské unie strikiné zakdzali reklamu alkoholickych ndpojii
V televiznim vysilani pouze ve Francii, Itdlii, a Irsku. Jinde spise hledaji cestu jak
takovou reklamu omezit. “*

Obvykla jsou omezeni ¢asova, kdy je napiiklad povoleno vysilani takovych reklam
jen v no¢nich hodinach. Také existuji regulace podle obsahu alkoholu. Jiné pozadavky
jsou na tvrdy alkohol a jiné na pivo a vino.

Reklama na alkohol nesmi byt zaméfena na osoby mladsi 18 let. Ani herci obsazeni
Vv reklamach nesmi vypadat mladsi 18 let. Dale reklamu na alkohol upravuje Evropska
smérnice 89/522EHS, a to tak, Ze televizni reklamy “nesméji byt zamérené na mladistvé
nebo zobrazovat mladistvé konzumujici alkoholické ndpoje, nesméji spojovat spotiebu
alkoholu se zvysenymi télesnymi vykony nebo rizeni vozidla, nesméji vytvaret dojem, Ze
spotieba alkoholu prispiva ke spolecenskému nebo sexudlnimu uspéchu, nesméji tvrdit,

v ’ . ror v 45
Ze alkohol ma terapeutické ucinky.

“ WINTER, Filip a kol a Venuska JANDOVA. Prdavo a reklama: praktickd prirucka. 1.vyd. Praha:
Linde, 1996, 103 s. ISBN 80-720-1001-8. s. 63.

** NOVAKOVA, Eva a Venuska JANDOVA. Reklama a jeji regulace: praktickd prirucka. Praha: Linde,
2006, 245 s. ISBN 80-720-1601-6. s. 73.
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2.6.2 Reklama na tabakové vyrobky

Reklama na tabakové vyrobky podléhd nejptisnéjSim omezenim. Dikazem toho je,
ze ve vsSech cClenskych zemich Evropské unie je reklama tabakovych vyrobki
V nejucinnéjsich médiich, v rozhlase a televizi, zakazana. Ve vétsin¢ zemi je zakdzana i
na billboardech ¢i v kinech. Ve zna¢né mife je omezena i v jinych médiich. Kdyz uz se
n¢kde vyskytne reklama na tabakové vyrobky, musi byt doplnéna timto sloganem
., Ministr zdravotnictvi varuje: koureni zpusobuje rakovinu, koureni zpiisobuje srdecni
onemocneni, koureni zpiisobuje predcasnou umrtnost, koureni v téhotenstvi ohroZuje
plod. “ Reklama je dovolena uz jen v misté prodeje.

Jako specifickd forma reklamy se zakazuje 1 sponzorovani, jehoz pfimym ¢i
nepfimym uc¢inkem je propagace tabdkovych vyrobka. Prakticky dopad tohoto
ustanoveni lze velmi dobfe ilustrovat na zdvodnich vozidlech jedné ze staji Formule 1,
kterd je v nékterych zemich nucena pies logo svého generdlniho sponzora, vyrobce
tabakovych vyrobkt, prekladat laminatovou desku se jménem David, ktera je ovSem v
naprosto shodné grafické upravé jako plvodni logo a také beze zbytku plni svijj

puvodni propagacni ucel.

2.6.3 Reklama na léky
Léky jsou dalsi komoditou, ktera podléha zvlastni regulaci v oblasti reklamy.
Odlisné se pohlizi na reklamu zaméfenou na Sirokou vefejnost, a na reklamu zamétenou
na odborniky. Kazdy 1€k ma kromé svych lécebnych ucinki i G€inky nezadouci, takze
zvySovanti jejich spotieby se ve findle nemusi vyplatit kone¢nému spotiebiteli.
., Reklama na léciva vdazand na lékarsky predpis je v médiich zamérenych na laickou
verejnost zakdazana dle Zakona ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni
nékterych dalsich zdkonii, § 5a). Stale castéji jsme ale zasypavani reklamou na volné
prodejny sortiment nejriiznéjsi kvality. “*°
Zejména televizni reklama obsahuje informace o G¢inku volné prodejnych 1é¢iv. Tato
reklama je podavana v takové podobé, ze by se Casto dala vyloZit jako klamava. Pod

tlakem velmi efektniho zpracovani plného blyStivych pozlatek, akci a jinych

pfesvédCovacich prostfedkii se lidem dostanou pod klzi ndzvy piipravki, které pak

“ BRITSKE LISTY. Reklama na léky $kodi zdravy [onling]. 2011 [cit. 2013-02-28]. Dostupné z:
http://blisty.cz/art/57610.html.
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Casto ve zkomolené podobé¢ zadaji v Iékdrnach na léceni svych neduhii. Obvykle dany
pripravek sice pomaha na pacientem popisovanou nemoc, ale témef nikdy se uz v
reklamé nefe$i, zda ho mulze uzivat konkrétni pacient, ktery ma dals$i pridruzena
onemocnéni. Sila reklamy je nékdy ale tak velkd, ze je obtizné pacientovi rozmluvit
koupi daného preparatu.

Nemocni pacienti jsou na reklamu na 1éky jesté citlivéjsi. Casto podlehnou
reklamnimu poselstvi, které slibuje brzké uzdraveni. Reklamy na 1éky bez piedpisu se

objevuji nejcastéji v dobe chiipkovych epidemii.
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3. Regulace a samoregulace

Obecné se spekuluje o tom, zda regulace zddna neni nakonec pti ochran¢ spotiebitele
ucinngjsi nez regulace ptisnd. Zakaznik neni hlupdk, a ¢im vétSimu mnozstvi
marketingovych trikli je vystaven, tim vétsi odolnost tim ziska. Naproti tomu zakaznik
chranény a zhyckany proti reklamni regulaci, uveéfi prvnimu bludu, ktery se k nému
dostane.

Dokud reklama nedosdhla masovych rozmérd, nepotiebovala byt regulovana. ,, Po
cela staleti, ba i tisicileti, rozhodoval o uspésich na trhu produkt ve své hmotné podobé.
Kdo viastnil hodné zboZzi, hodné hmotnych produktii, treba boty, byl bohaty. Bosych
zajemcu o jeho zbozi bylo vidy dost. Tuto realitu ctily také prvni predpisy, které se vidy
tvkaly pouze produktii a jejich hmotné ,, poctivosti‘ treba na vaze ¢i mire. Nikdy se vsak
netykaly tehdy nepodstatnych nehmotnych véci, jako napriklad komunikace spojené
s jejich prodejem. “’

Tato potieba pfiSla az s nariistem masové vyroby, kdy se uz vyrdbélo mnoho
produktt, a trh zacal byt plny. V dnesSni dobé jiz neni UspéSny ten, kdo ma vétsi

mnozstvi hmotnych produkti, ale ten kdo je umi prodat.

3.1 Pravni regulace v CR

Reklama je soucésti zivota a jeji pravni uprava je soucasti obecného pravniho fadu.
Zakladni nastroje, které mize pravni fad k regulaci urcitého jevu uzit, pochdzeji ze dvou

okruh:*®

e Pravo verejné reguluje véci, které maji dopad na vSechny lidi. Sankce za
porusSeni tohoto prava nastupuje z viile statniho organu, a to bez ohledu na vili jinych

osob. V reklamé se toto pravo tyka naptiklad reklamy na tabak a alkohol. Je totiz ve

*" WINTER, Filip a kol a Venuska JANDOVA. Prdvo a reklama: prakticka prirucka. 1.vyd. Praha:
Linde, 1996, 103 s. ISBN 80-720-1001-8. s. 25.
*® Tamtéz, s. 15.
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vefejném zajmu aby lidé nekoufili a nepili alkohol. Maloktera civilizovana zemé
neomezuje reklamu na tabak a alkohol. V Ceské republice je platny zvlastni zikon o
regulaci reklamy, ktery omezuje vyslovné kromé tabaku a alkoholu také reklamu 1€kt a

zbrani.

Zikon &40/1995 Sb., o regulaci reklamy byl piijat parlamentem Ceské republiky
10. unora 1995. Tento zdkon vzniknul diky Spatné zkuSenosti Ceského parlamentu
Spokusy o omezeni ¢i zdkaz tabdkové reklamy. ,, Tyfo pokusy vidy selhaly na
nekvalitnim legislativnim zpracovani zakona, které vidy umoznilo jeho obchazeni ci
prosté beztrestné nedodrzovani. Zakon nebyl pripravovan pro existenci prisnych
restrikci, ale s cilem kvalitné zakotvit primérené restrikce tak, aby mély nadeji efektivne

platit néjaky cas bez neustalych zmen. «49

Zikon & 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani definuje
kKlamu jako ,,jakékoliv verejné oznameni urcené k podpore podnikini nebo dosazeni
jiného ucinku, sledovaného zadavatelem reklamy, jemuz byl vysilaci ¢as poskytnut za
uplatu nebo za jinou protihodnotu. «50
Zakon popisuje, jaké reklamy by nemély byt zatazovany do vysilani. Jsou to reklamy,
které neporusuji moralku, nepodporuji chovani ohrozujici zdravi. Nesmi jit o reklamu
podprahovou nebo takovou, kterd by ohrozila psychicky vyvoj. Zakon také hovoii o
tom, Ze v reklam¢é nesmi vystupovat hlasatelé a redaktofi zpravodajskych a politicko-
publicistickych porada. Také koriguje, co je mozné vysilat pfed 22. hodinou a co jiz

nikoli.

e Privo soukromé reguluje véci, které maji dopad jen na konkrétni osoby
(konkurenta, spotiebitele), je pak pouze na nich, zda se budou domahat napravy.
Zadny statni organ mu z vlastni iniciativy nemtize pomoci. V hospodatské sout&zi
Jiz od jejiho vzniku existuji rizné konkurencni praktiky, které mohou byt oznaceny

za nekalou obchodni soutéz. To vSe fesi Obchodni zakonik - zakon ¢ 513/1991 Sb.

* WINTER, Filip a kol a Venuska JANDOVA. Prdvo a reklama: prakticka prirucka. 1.vyd. Praha:
Linde, 1996, 103 s. ISBN 80-720-1001-8. s. 19.

 NOVAKOVA, Eva a Venuska JANDOVA. Reklama a jeji regulace: praktickd piirucka. Praha: Linde,
2006, 245 s. ISBN 80-720-1601-6. s. 25.
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Dulezity zékon, ktery ovlivituje reklamu je zdkon ¢. 634/1992 Sb. o ochrané
spotiebitele ktery tika, ,zZe nikdo nesmi klamat spotrebitele, zejména uvadeét nebo
zamlcet udaje o skutecnych vlastnostech vyrobku nebo Sluzeb ¢i urovni ndakupnich
podminek. “*

Predmétem regulace nemusi byt obsah reklamy, ale i jeji forma vysilani ¢i otisténi,
oddéleni od ostatnich potadu ¢i od redakéni ¢asti, rlizna Casova ¢i prostorova omezeni,

moznosti perusovani potfadi. Dalsi zakon, ktery se vztahuje k reklamé a ovliviwuje ji, je

zakon ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.

3.1.1 Pravni regulace v Americe

Regulace reklamy v USA miiZe byt rozd&lena do ti skupin:*?

1) Federalni regulace sestava ze zakond federdlni vlady, z pravidel rtznych

vvvvvv

vvvvvv

reklamy a férovost viici konkurenci a spottebitelim.

2) Statni regulace je obdobnad jako federdlni ale uzivd se pouze na urovni
jednotlivych stati USA. Pti kolizi s federdlnimi normami mé vzdy ptfednost federalni.

3) Samoregulace. Reklamni agentury pochopily, Ze je dulezité, aby udrzely davéru
spottebitelit v reklamu, kterou produkuji, atim, ze vytvoii pro své odvétvi fadu
pravidel, ktera jsou mnohdy piisn¢j$i, nez pravni predpisy statu a budou dodrzovani
téchto pravidel vymahat, toho mohou docilit. Samoregulace je také nastrojem k omezeni

vladniho vlivu a kontroly na reklamu. Samoregulace zde pobiha ne téchto trovnich: >

> NOVAKOVA, Eva a Venuska JANDOVA. Reklama a jeji regulace: praktickd piirucka. Praha: Linde,
2006, 245 s. ISBN 80-720-1601-6. s. 32.

2 TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada, 2000. ISBN 80-716-9997-7. s. 8.
%8 JURISTIC.CZ. Prdvni tiprava klamavé a srovndvaci reklamy v USA [online]. 2005 [cit. 2013-02-28].
Dostupné z: http://obchodni.juristic.cz/534670/clanek/j obchod2.html
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Samoregulace reklamnimi agenturami. - Tento proces vznikd pfi komunikaci
mezi klientem a agenturou. VéEtSina zadavateld si uvédomuje, ze reklama je vizitkou
spolecnosti a ptipadné problémy se jim rozhodné nevyplati. Agentury pfijimaji formalni
opatieni, kterd je chrani pfed konfliktem se zdkonem a etickymi pravidly, které by
mohly vyvstat v disledku uzavieni smlouvy s jejich klienty.

Samoregulace v ramci obchodnich spole¢nosti. - Rada primyslovych odvétvi
vyvinula pro reklamu samoregulaéni programy ¢i kodexy. Zejména se to tyka odvétvi
produkujicich takové vyrobky, jejichz propagace je svym zplisobem kontroverzni (napft.
alkohol, tabdk, lé¢iva, vyrobky urcené¢ détem apod.). Tyto kodexy maji dat najevo, Ze
se obchodni spole¢nosti zabyvaji dopadem reklamy svych vyrobkii na vefejnost.
Dodrzovani etického kodexu se prosazuje podobné jako v CR.

Samoregulace ze strany obchodni obce. - Nejvétsi a nejznamé;jsi organizaci v této
oblasti je Better Business Burecau (BBB), neziskova organizace zalozena v roce 1912,
ktera zajiStuje prosazovani Zadouciho reklamniho a obchodniho jedndni ve vSech
odvétvich primyslu na mistni trovni.

Samoregulace médii- je v Americe dana tim, ze vétSina médii respektuje urcité
pojeti reklamy. Pokud je reklama mimo toto pojeti, mize ji medium odmitnout jako

nezadouci.

3.2 Samoregulace v CR

., Etickou samoregulaci v jednotlivych profesich myslime omezeni podnikatelské
54

aktivity motivované etickymi ditvody.

Cilem samoregulace je ochrana spotiebitele pfed pisobenim reklam, které jsou v
rozporu s bézné uzndvanymi etickymi normami v Ceské republice. Samoregulace je
soubor pravidel, ptijatych subjekty reklamniho primyslu, které se zavéazaly témito
pravidly dobrovoln¢ fidit. Pravidla jsou vyjadiena v Kodexu reklamy. Samoregulace

nenahrazuje pravni regulaci — legislativu. Pouze ji dopliiuje o eticka pravidla, na ktera

* SILER, Vladimir. Etika reklamy. Ostrava: Scholaforum, 1996, 30 s. Tematicky sesit. ISBN 80-860-
5810-7. s. 18.
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vevr

se legislativa nevztahuje. ,, Na rozdil od prdavnich norem je samoregulace pruznéjsi,
rychlejsi a levnéjsi nez soudni rizeni. Jeji hlavni nevyhodou je nevynutitelnost, protoze
miize pouzivat pouze mordlni sankce jako je verejné upozornéni na reklamu, ktera byla

shledana neetickou, vylouceni agentury z Asociace apod. >

3.2.1 Rada pro reklamu

Zékladni instituci takzvané dobrovolné etické regulace v Ceské republice je Rada
pro reklamu (dale jen RPR). Byla zaloZena v srpnu 1994 zadavateli, agenturami a médii
po vzoru vyspélych evropskych stati jako prvni vychodoevropska organizace
samoregulace reklamy k dosaZeni ¢estné, decentni, legalni a pravdivé reklamy na Gzemi
Ceské republiky. Jak uvadi na svych webovych strankach: ,,Podstatou samoregulace
reklamy je, zZe stat i stdatni organy reklamu nereguluji. Reklama je tak regulovina
pravidly, ktera prijme sam reklamni prumysl. Takto prijata pravidla jsou vyjadiena v

Kodexu reklamy.«*®

Dulezitym ¢lankem RPR je arbitrazni komise, ktera se sklada z jedenacti ¢lend,
ktefi na pisemny podnét rozhoduji o tom, zda je dand reklama v souladu s etickym
kodexem. Podnét muze podat jak pravnicka, tak fyzicka osoba na adresu RPR.
,.Clenské organizace RPR vyslovné uzndvaji Kodex a zavazuji se, Ze nevyrobi ani
neprijmou Zadnou reklamu, ktera by byla v rozporu s Kodexem, popripade Ze stahnou
reklamu, u niz by byl takovy rozpor dodatecné zjistén organem etické samoregulace v
reklamé.“®” Clenové RPR se zavazali respektovat rozhodnuti komise a danu reklamu
nesitit.

Ve svych stanovach, piijatych valnou hromadou dne 2. listopadu 1994, definuje

RPR své cile a pfedméty &innosti takto: *®

e Vydava etické kodexy reklamni ¢innosti

e Zatizuje arbitraZni komisi k rozhodovani v otazkach reklamni etiky

*® aka.cz [online]. 1.9.2006 [cit. 2013-02-13]. Asociace komunikacnich agentur. Dostupné z WWW:
http://www.aka.cz/samoregulace-o0_samoregulaci.php

*® Rpr.cz [online]. 1.9.2006 [cit. 2013-02-13]. Rada pro reklamu. Dostupné z WWW:
http://www.rpr.cz/cz/profil.php.

" WINTER, Filip a kol a Venuska JANDOVA. Prdvo a reklama: praktickd prirucka. 1.vyd. Praha:
Linde, 1996, 103 s. ISBN 80-720-1001-8. s. 75.

%8 SILER, Vladimir. Etika reklamy. Ostrava: Scholaforum, 1996, 30 s. Tematicky sesit. ISBN 80-860-
5810-7. s. 18.

42



e Spolupracuje se statnimi organy, soudy, jinymi sdruzenimi a obdobnymi
institucemi v Ceské republice i v zahrani&i
e Plni ukoly svéfené ji zdkonem

e Provadi jinou ¢innost k napInéni svého cile

Smyslem samoregulace je dopliovat pravni regulace o dalsi rozmér, nikoli ji
nahradit pravidly, kterd sam pfijima reklamni primysl. Dilezitym néstrojem RPR je

Kodex reklamy. Ten obsahuje pravidla, kterymi se fidi ¢lenové RPR a tviirci reklam.

3.2.2 Kodex

Na to, do jaké miry je reklama etickd, existuji rtizné nazory. Kazdy obcan si
miiZe utvofit vlastni obrazek, pokud srovna realitu s Kodexem reklamy. Preambule
kodexu tika, ze Kodex byl formulovan stim cilem, aby reklama v Ceské republice
slouzila k informovani vetejnosti v souladu s etickymi hledisky vyzadovanymi ob¢any
CR. Jeho cilem je piedevsim napomahat tomu, aby reklama byla pravdiva, slugna a
Cestnd. Kodex navazuje na Mezinarodni kodex reklamy, ktery vydala Mezinarodni
obchodni komora (Icc). Nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz na ni navazuje
doplnénim o etické zasady.

Kodex se sklada z dvou hlavnich ¢asti:

e Prvni ¢ast ma tii kapitoly (Gvodni ustanoveni, vSeobecné zédsady reklamni
praxe, zvlastni pozadavky na reklamu).

e Druha ¢éast mé devét kapitol (reklama na alkoholické napoje, potraviny a
nealkoholické ndpoje, déti a mladez, reklama na tabdkové vyrobky, léky,

reklama na zasilkovy prodej, Sifend pomoci sms, na loterie a podobné hry).
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4. Reklama a kultura

Propojeni reklamy a kultury je neoddiskutovatelné. Pro snadnéj$i pochopeni
existence reklamy v jednotlivych kulturach budou popsany zakladni pojmy Kultury.

Praptivod slova kultura pochédzi z latinského ,,colere” coz znamena péstovat.
Piivodnim vyznamem slova bylo péstovani uzitkovych plodin. Jako metaforu pouzil
toto slovo Marcus Tullius Cicero pro pieklad Platonova pojmu ,,péce o dusi“. To se
ujalo a od 16. stoleti se tento vyraz pouziva pro oznaceni vybranych lidskych ¢innosti,
zejména uméleckych, jako literatura, uméni, hudba, ptipadné i véda a filosofie. V tomto
smyslu dnes existuji naptiklad kulturni rubriky v ¢asopisech ¢i potradech, Nebo také
ministerstvo kultury. Jde vSak zatim 0 uzky vyznam pojmu kultura. Podle Johanna
Wolfganga von Goethe v pojmu nesmi chybét ,, ani obleceni a jidelni zvyky, déjiny ani
filosofie, umeni ani véda, détské hry ani prislovi, hospodarstvi ani literatura, politika

. 14 . v . .7 14 v r ((59
ani soukromi, ba ani poukaz na Skody vznikajici odlesnénim hor.

Kultura tedy zahrnuje v§echno to, s ¢im se ¢lovék nerodi, ale to:

e co se musi naucit, aby se stal platnym ¢lenem své spole¢nosti;

e CO sam vétSinou nevytvari, nybrz piejima od starsSich;

e co je spise kolektivnim a ¢asto anonymnim, nastfddanym dilem mnoha generaci;
e co se udrzuje tim, Ze se o to lidé staraji a pecuji;

e co dané spoleCenstvi spojuje a zaroven odliSuje od jinych.

Popularni kultura (popkultura) je soubor piedstav, myslenek, nahledt, postoju,
memt, zobrazeni a dalSich fenoméntl, které jsou v rdmci neformalniho spolecenského
konsenzu povazovany za nejvyraznéj§i ¢asti hlavniho proudu tzv. mainstreamu urcité
kultury. Termin popkultura ¢asto splyva s pojmem masova kultura, fada odbornika je
vsak rozliSuje. Popkulturu pfiZivuje nartst socidlnich siti, kdy je snazi§ sdilet a pfedavat
informace 1 mezi riznymi kulturami. Tato informacni propojenost poméaha reklamé

k snaz$imu hromadnému §ifeni informaci.

> BAGGIO, Antonio Maria. Skrytd tvar: putovani konzumni kulturou. 1. vyd. Praha: Nové mésto, 1996,
125 s. ISBN 80-902-0842-8. s. 29.
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4.1 Reklama a jeji kulturni problematika

Kazda kultura se sklada z urcité spolecnosti, a jejich ¢lent. ,, Tito clenové v ramci
kultury maji stejné normy a poznatky, maji také obdobné rysy ve spotiebnim
chovani. “®®, Nejvétsi problém reklamy v tomto ohledu je rozmanitost jednotlivych
kultur. To, co muze fungovat v Evropé, uz nemusi fungovat v Jizni Americe. Nékde
funguje reklama, ktera je spiSe humorna, jinde zase reklama kterda poda vécné
informace. Jsou samoziejmé i globalni reklamni kampané, které jsou koncipovany tak,
aby byly pfijatelné vSude. Reklamni tvirci ale i zadavatelé reklam si kulturni
rozmanitost uvédomuji. Snazi se proto kazdou reklamu co nejvice pribliZit jejim
piizpisobit se. Tak se detailné zkoumaji obsahy reklam a jejich G¢inek na recipienta.
nlestovani inzeratu v médiich odhali chdapani vzorii a typu napr. dospivajici divka
V Americe je spojovana s predstavou nezavislosti a odhodlani, oproti tomu v Japonsku
je vypodobnovana jako Stastné, hravé deévée az s détinskym vyrazem. Na zakladé
obsahové analyzy je mozno zjistit, jaké produkty a sluzby jsou propagovany ke

. 4 14 4 . r {K61
specifickym cilovym skupinam.

4.1.1 Cilova skupina

Tedy lidé, na které je reklama cilena. Jde o potencionalni klienty nebo jiz stavajici
zakazniky, u kterych se znacka chce pouze pfipomenout. Identifikace cilové skupiny je
pro reklamu klicova.

Kritéria, ktera se vyuzivaji, K definici cilové skupiny by ji méla charakterizovat ve

vztahu k produktu, ktery je predmétem reklamy.

8 VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiiky". 1. vyd. Praha: Grada,
2011, 356 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3. s 12.
¢ Tamtéz, s. 22.

45



s “ o 62
Kritéria pro uréeni cilové skupiny jsou:

Geografickd a etnograficka segmentace - rozd¢leni trhu dle odlisnych
geografickych faktorti na narody, staty, regiony, zemé, mésta, kraje atd. Na zakladé
urceni, do jakého segmentu spotiebitelé patii, se firma rozhoduje, zda bude pisobit
celoplosné ¢i lokaln¢. Dulezitym bodem v této marketingové strategie je, jak jiz bylo
zminéno dodrzovani tradic a zvykl u odliSnych narodnosti.

Demograficka segmentace - tfidéni trhu, kdy jsou brany na zietel demografické
faktory, jako je v€k, pohlavi, pfijmy, povolani, vzdélani, narodnost, po¢etnost rodiny,
zivotni styl, spoleCenské postaveni. Demograficka kritéria jsou povazovana za zékladni
typ tfidéni trhu, nebot’ nejlépe odlisi pfani a potieby spotiebiteld, protoze jsou s nimi
uzce propojeny a také zjistovani téchto dat je daleko snazsi nez u vétSiny ostatnich.

Psychograficka segmentace - dochazi k rozdé€leni spotiebitelt do skupin podle
zivotniho stylu €1 charakteristiky osobnosti. Ve skutecnosti se totiz lidé vyskytujici se
ve stejné skupiné od sebe velmi odliSuji, coz se zjiStuje zejména v praxi. Zakaznici
napt. ve stejné vekové kategorii se mohou liSit v raznych nazorech, jako napf.
konzumace masa, vkus pii zafizovani bydleni ¢i vybéru obleceni atd. VSechna zminéna
fakta zavisi na zivotnim stylu a osobnosti.

Segmentace podle chovani - spotiebitelé jsou rozd€lovani do skupin podle jejich
znalosti o vyrobku, postojim k vyrobku, zplisobu jeho uziti a podle jejich reakci na
dany vyrobek. Diky vysoké specifikaci je pravé tento zptsob rozdéleni trhu jeden z
nejlepSich. Mezi data, jez jsou vyhodnocovana, patii zejména pftilezitosti, uzitky,
uzivatelsky status, stupenl pouZzivani, status vérnosti, stupen ptipravenosti ke koupi a

postoj k vyrobku.

4.2 Reklama jako obraz kultury

Kazda reklama by méla byt obrazem kultury, ve které je Sifena. Pokud tomu tak
neni, miZze se setkat s neGispéchem. Reklama by méla odrazet hodnotové systémy i

mentalitu lidi dané spoleCnosti. V reklamé jsou pouZzivany stereotypy a vyuziva se také

82 HRADISKA, Elena. Psychologie marketingovych komunikaci: jak odkryt tajemstvi "cerné skiiiky". 1.
vyd. Brno, Zlin: VUT v Brné, ve Zlin¢, 1999, 141 s. Expert (Grada). ISBN 80-214-1421-9. s. 98.

46



predsudki, které jsou v dané kultufe zakotfenéné. Stejné tak se projevuji urCité rysy
kultury do spotfebniho chovani a ovliviiuji ho, napt. hierarchie potieb, hodnotova

orientace, individualismus, spolecenské konvence, Zivotni ndvyky.

Cesky styl — je pievazné humorny a vtipni. V reklamé se odrazi Ceska
vynalézavost a smysl pro humor.

Americky styl - , Americka reklama je velmi dotérnd, agresivné prezentuje
vyrobek v atmosfére pratelské komunikace. “63 Nelze opomenout, Ze kofeny soucasné
reklamy jsou pfedevSim v USA. Americka reklama je vidét téméf vSude. Tento styl
reklamy odrazi asertivitu americké kultury s charakteristickym pfimym pfistupem a
zduraziiovanim soutézivosti. Televizni reklama je Casto zalozena na verbalnim projevu.
Pouzivd se argumentace, vypravéni piibéhu. Typickym rysem je piehanéni a silné
argumenty. Velmi Casto jsou pouzity Celebrity, které vystupuji jako uzivatelé produktu,
nebo jako divéryhodny zdroj, ktery ptesvédcuje cilovou skupinu.

Némecky styl - je moZzné jej charakterizovat potiecbou jasné a pevné struktury.
Objevuje se zde silna informacni orientace reklamniho sdéleni, komunikace je piima,
plna daj a fakti. Casto se pouziva forma poudovani a piimé demonstrace pouzivani
vyrobku. Kvalita a technologie jsou velmi dilezité faktory soucasné s historii a tradici.
Typickym sloganem je napf. ,,vys$s§i kvalita za stejnou cenu® nez stejna kvalita za malo
pencz.

Italsky styl - Italové jsou znami svoji laskou ke Spickovému designu a technologii.
Jsou zastanci velkoleposti, velkych myslenek a nékdy s nachylnosti teatralniho chovani.
Proto také v italské reklamé ptfevladd drama a piib&h. Velkou roli zde hraje rodina a
déti. Produkt je Casto prezentovan jako soucast umeni.

Spanélsky styl - je méné ptimy, asto jsou vyuzivany vizualni metafory s diirazem
na uméni a design. Pro $panélsky Zivot je typické pratelstvi a starostlivost. Spanélé citi
pottebu novych, inovativnich véci, ale na druhou stranu je pro né diileZité stabilita. Tato
zem¢ je proti jinym zdpadoevropskym kulturdm kulturou spiSe kolektivistickou.
Sounélezitost se skupinou pfinasi stabilitu a identitu jedince. Spanélska reklama je

rovnéZ plna snil a idedll s prvky kreativity. Uspéch neni zaloZen na tvrdé praci jako

63 SVETLIK, Jaroslav. Marketing a reklama. Vyd. 1. Ve Zliné: Univerzita Toméase Bati ve Zling&, 2003,
170 s. ISBN 80-731-8140-1. s. 13.
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napiiklad v némecké kultute, ale na ndhodné shodé okolnosti. To se projevuje naptiklad
v uziti slov kouzelny, tajemny...

Francouzsky styl - to co ¢ini francouzskou kulturu unikatni, je spojeni vysokého
respektu k autorit¢ a individualismu. Tento fakt se odrézi i v potfebach zakazniku, chtéji
délat véci svym zplsobem se zamérem odliSovat se. Bizarnost, fantazie a snaha o efekt
jsou typické prvky reklamy. Reklama se zamétuje na techniku, dovednosti ukazujici
nové myslenky a vyhody z nich plynouci. Oblibené jsou prvky krasy, smyslnosti,
znazornéni krasnych Zen jako metafory pro krasu a estetiku, image a styl.

Japonsky styl - japonska kultura je velice rychla jeji rychlost se promita i do stylu
reklam. Reklama v Japonsku je polovi¢ni co do Casu (jen 14 vtefin), za tu dobu doputuje
k divakovi stejny objem informaci, a to za pomoci neuvétitelné rychlé montaze (nékolik
sttihll za vtefinu). Nékdy je to na hranici vnimatelnosti — ovSem jen pro nas. Japonec je
na takovou kadenci zvykly, ostatné¢ obrazovky s nepfetrzitym tokem reklam jsou v
Japonsku v kazdé stanici metra. Dalsi reklamy odkazuji k historii. Oblibeni jsou
samurajoveé (resp. populdrni obraz samuraje, jeho kliSovité zobrazeni), ¢ajovy obiad
nebo lidé obleceni v kimonech. A viibec nevadi, ze malé hol¢icky v tradicnim odévu se
pravé zakusuji do hamburgeru z rychlého obcerstveni. Stejn¢ jako samuraj jedouci
kofimo krajinou se mize zastavit pred horou Fuji a napit se chlazeného caje. Pro nas
jsou to mozna obrazy nebo Casové linie, které nelze libovolné prolinat, ale pro Japonce

je to ptirozené.

4.3 Psychologie reklamy

Uplatnéni psychologickych poznatki v reklamé nachazime jiz na zaCatku 20.
stoleti. Pravé psychologie poméha reklamé, aby byla uspésna v jednotlivych kulturach.

Psychologie reklamy v tomto diskurzu vyuziva poznatki z:

e obecné psychologie, kterd zpracovava zdkladni teoretické otazky a udava

celkovy obraz ¢lovéka.
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e socialni psychologie, ktera se pokousi porozumét a vysvétlit jak je mysleni,
citéni a chovani jedinct ovlivnéné aktudlni piedstavovanou ptitomnosti
druhych.

e psychologie osobnosti, které pojednava o jednotlivych slozkach osobnosti a
Systematicky popisuje jeji individudlni rozdily.

e vyvojové psychologie, jez se zabyva Ciniteli, zédkonitostmi a priabéhem
psychického vyvoje €loveéka od prenatalniho obdobi po smrt.

e biologické psychologie, ktera se zabyva vyvojem lidské psychiky v
zéavislosti na biologickych faktorech, kde psychika je funkci nervové
soustavy a tvofi jednotu s biologickou strankou organismu.

e gestalt psychologie - jde o jiz pfevazné historickou psychologickou skolu,

pielozit by se dala jako tvarova psychologie.

., Z pocatku se zkoumala hlavné intenzita vyvolani pozornosti, coz znamenalo, Ze
reklamni sdéleni bylo reSeno velmi ndpadné, byly pouZity sexualni motivy a vSe co
vyvolavalo pozornost. Psychologové se zabyvali pusobenim jednotlivych propagacnich
prostredkit na pozornost, predstavivost, pamét. Predmétem vyzkumu bylo méreni stupné
znamosti a znovupoznani nebo vyzkum emotivniho piisobeni. «o4

Vznikla také celd fada modeli ucinku reklamy, ten nejzakladnéjsi a dodnes
pouzivany je AIDA - attention (pozornost) — interest (zajem) - desire (pfani) — action
(jednani).

4.3.1 Proces vnimani reklamniho sdéleni

Psychologie reklamy zkouma to, jak reklamni sdéleni putuje lidskym védomim i
nevédomim a jak ovliviiuje nase spotiebitelské chovani a postoje ke znacce. ,,Reklama
miize ovlivnit chovani cloveka jen tehdy, kdyz projde procesem prijimani (je vnimana) a
zpracovani (je pochopena, zarazena a utridéna). Znamend to, Ze clovék si vytvori
vnitini psychicky obraz o sdeéleni obsazeném v reklamé. Pozitivne ovlivni reklama

chovani ¢lovéka jen v pripade, Ze tento obraz, propojujici aktudlni poselstvi s minulou

# VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., rozs. a aktualiz. vyd. Praha: Grada, 2012, 324 s
Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8. s. 88.
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zkuSenosti a minulymi vjemy, ma motivujici kvalitu. Jako celek se stane podnétem,
stimulem pro ndkup zbozi, sluzby.**

Aby reklama byla recipovana, musi si ji nejdiive recipient v§imnout, musi tedy
vzbudit pozornost.

., Vzbuzeni pozornosti je tak prvnim krokem k tomu, aby se sdéleni mohlo psychicky
zpracovat, bylo vnimano, zapamatovano, a byl k nému zaujaty urcity postoj.“66 To aby
se nam podatilo upoutat pozornost, zavisi na tom, co chceme sdélit a komu to chceme
sdélit. Pozornost se aktivuje formou sdé€leni, coz muize byt vzhled nabidky nebo
naptiklad uvod rozhlasového spotu. ,,Zde musi reklamni sdéleni vzbudit tzv.
neumyslnou pozornost, to se mu povede tehdy, kdyz ptredstavi néco nového,
atraktivniho neobvyklého. Vyvolat neiimyslnou pozornost jen vnéjSimi podnéty je
mozné.«®

e Barevnym zpracovanim
e Neobycejnym tvarem

e Povedenou fotografii

e Vtipnou kresbou

e Dynamikou obrazu

o Sokujicim obsahem

Pfi procesu vnimani reklamniho sdéleni mize dojit k tzv. kognitivni disonanci,
ktera vysvétluje selhani komunikace v piipadech, kdy je sdéleni v rozporu se zebiickem
vnitfnich hodnot. Respektive pro pifijemce informace jde o postoje zasadni a stalé.
Takové sdéleni, nebude, piijato a spravné vnimano, protoze nerezonuje, ale disonuje
S vnitinim pfesvédcenim piijemce. Pravdépodobnym vysledkem bude diskreditace
zadavatele, ignorovani informace. Piikladem reklamy, kde doSlo ke kognitivni
disonanci, je protialkoholicka kampaii ve Francii. Komunikace byla sméfovana
k omezeni konzumace alkoholu, véetné vina. To je v zasadnim rozporu s kulturnimi
tradicemi zemé& vina. Kampan byla vétSinou spotiebitell odmitnuta. Jak bylo zminéno

pii tvorbé sdéleni, je tfeba dbat zfetel na cilovou skupinu a jeji zvyky.

® HRADISKA, Elena. Psychologie marketingovych komunikaci: jak odkryt tajemstvi "cerné skiiiky". 1.
vyd. Brno, Zlin: VUT v Brné, ve Zling, 1999, 141 s. Expert (Grada). ISBN 80-214-1421-9. s. 19.

% HRADISKA, E; LETOVANCOVA, E. Psychologie marketingovych komunikaci. Brno: Vysoké ugeni
technicke, 1999. s. 10.

50



4.4 Reklamni poselstvi

Obsah reklamy je to, co nam chce reklama sdélit at’ jiz latentné nebo piimo
prostiednictvim reklamniho poselstvi. Cilem reklamniho poselstvi je piedat recipientim
urc¢ité informace. Aby reklama byla Citelnéjsi a snaze dekddovatelna, pomahaji tviircim
reklam tzv. principy vizualizace. Diky témto vizualizacim 1épe rozpoznavame to, co

nam chce reklamni sdéleni fici.

, Pri tvorbé reklamy je velmi dulezita vizualizace, protoze obrazy mohou
vyjadiovat Fadu reklamnich poselstvi. Gaede systematizoval dvanact principu
vizualizace, které mohou slozit jako hodnotny podnét k uvédomeni si toho, co vse mohou
obrazy tlumocit. b7
e Podobnost — obraz slouzi jako analogie k verbalni vypovédi. Napt.: ,lidé na

celém svéte si pomahaji.*

e Diikaz - obraz vystupuje jako argument. Demonstruje pravdivost, nebo
piimétenost vypoveédi, napft.: ,, S naSim psacim strojem si kylu neud¢élate®.

e Spojeni myslenek - zde vyuzivame ur¢ita sémantickd spojeni mezi prvky
obrazu. Tyto asociace jiz existuji, naptiklad jako védomosti, a jsou obrazem jen
aktivovany.

o Cast misto celku - §ir$i pojem je zndzornén jinym, uz$im. Napiiklad, pohled na
Koloseum nam piipomene Italii.

e Pricina - nasledek - obraz ukazuje, co je nasledkem toho, co bylo feceno.
Naptiklad pokud pozijete nas bederni pas, nebudou vés bolet zada.

e Stupniovani — obraz stupiiuje sdéleni textu az do piehdnéni, naptiklad zabér na
prostiedi, které je tak Spinavé, S tim, Ze se v ném neda 7it. ,,Zivot ve Spiné*.

e Doplnéni — vlastni sdéleni textu je ukonfeno teprve obrazem. Obraz piidava

vlastni vyznam k celkové vypovédi.

e Urceny vyznamu — text naznacuje sdéleni, které je obrazem uskute¢néno.

" VYSEKALOVA, Jitka; KOMARKOVA, Riizena. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2005. 294 s.
ISBN 80-247-2196-1 . s. 151.
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e Propojeni — cilovy objekt na obrazku je spojen s jinym objektem pomoci
vyobrazeni. Vytvari kontext, v némz je pravdépodobna asimilace obrazovych
prvku.

¢ Odcizeni — ocekavani, navozené textem, je obrazem popieno.

e Symbolizace — obraz ptevadi sdéleni do symbolu. Pojem symbolu je zde chapan
velmi Siroce. Porozuméni symboliim predpoklada jisté vzdélani, nebo zkusenost.

Napf.: symbolem lasky je srdce.

4.4.1 Sémiotika v reklamé

Sémiotika v reklamé je nastroj, diky kterému mulzeme danou reklamu piiblizit
urc¢ité kultufe podle toho, na jakou komunikaci jsou v dané oblasti zvykli. Tato véda
zahrnuje studie, které ukazuji, Ze kromé jazykovych znakl existuji také znaky
nejazykove.

V reklamni komunikaci dochdzi k tomu, ze reklamni poselstvi nemusi nutné
plsobit na na§ rozum, ale na nase nitro. ,, Diivod je ten, Ze obrazy pouzivané v reklamé,
at’ jiz zvolené za pomoci psychologie, nebo diky intuici nadaného kreativniho tviirce
reklamy, jsou casto symbolickymi obrazy, které probouzeji zivou dynamiku v hloubi nasi
psychiky. “68 Reklama vyuziva obrazii pro zvyseni pozornosti u reklamy a ztotoznéni
recipienta se sd¢lovanym poselstvim. Tyto obrazy se skladaji ze znakii a znakovych
systému.

Rozpoznavani a vnimani reklamy uzce souvisi se sémiotikou, coz je véda o
znakovych systémech. Sémiotiku lidé pouzivaji kazdy den, jen o tom nevédi. Znak je
vétSinou soucasti néjakého znakového systému. Pocty znakli v téchto systémech se
rizni.

Znak mize byt jednoznacny nebo mize mit také vice vyznamil. Znakovy systém je
naptiklad pifirozeny jazyk, ktery miize obsahovat statisice jazykovych znakl. Oblasti
zajmu nejsou jen jazykové znaky, ale obecné i vSechny ostatni znakové systémy

(piktogramy, dopravni znacky apod.) ,,Znak je néco, za ¢im se skryva néco jiného a

%8 BAGGIO, Antonio Maria. Skrytd tvar: putovéni konzumni kulturou. 1. vyd. Praha: Nové mésto, 1996,
125 s. ISBN 80-902-0842-8. s. 13.
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“® To je zatim jedna z mala definic

existuje nekdo, kdo si takovy vztah uvédomuje.
znaku, na které se vétSina sémiotikti shodla.

V sémiotice hraje diilezitou roli semiéza. ,, Jde o proces, pri némz prirazujeme
k nékterému pojmu, predmétu, jevu, uddlosti, nebo osobé prislusny znak. “’® V podstats
jde o to, ze lidé mohou véci definovat pomoci znakovych systémi. Znakem muze byt
prakticky cokoliv, co jsme schopni vnimat. V jednotlivych kulturach mohou byt tyto
vyznamy vyrazng liSit. Naptiklad pro Evropany je usmév znakem zajmu a spokojenosti,

piicemz u Cifanti je Usmév znakem rozpaki.
Znaky mizeme délit podle Charlese Peirce na:"™*

e lkona — neboli ikonicky znak, pfedstavuje vSechny znaky, které jsou
zalozené na vztahu podobnosti, shody s oznaCovanym predmétem.

e Index je znak, ktery zastupuje svilj objekt ve vztahu souvislosti. Indexovy
znak je se svym objektem néjakym zpisobem na zaklad¢ jisté naslednosti
nebo vztahu pficiny a u¢inku (kouf je indexem ohng¢).

e Symbol je znak, ktery se svym objektem spojuje dohoda, konvence, izus.
Protoze vztah, mezi objektem a jeho zastupujicim znakem je nauceny.
Symbol tedy néco zobrazuje, ale néco jiného vyjadiuje (holubice- ikona

ptéka, ale symbol svobody).

Pfi tvorbé reklamnich obsahu si jejich tvirci musi uvédomovat vyznamy a vztahy
mezi znaky, z kterych se ono sd€leni utvari. VSe, co je pouzito, by mélo mit vztah
K poselstvi, které prostiednictvim reklamy pifedavame. V potaz samoziejmé musi byt
brano prostiedi, ve kterém bude reklama Sifena. Tvlirci musi dobie znat cilovou
skupinu, ale také vSechny, ktefi s timto poselstvim mohou pfijit do styku. Kdyz autofi
reklamy toto budou mit na paméti, reklamni sdéleni se mize stidt UCinnéjSim a
poutavéjsim. Reklama je soucasti kultury, a také se v ni odrazeji jeji znaky historie,

tradice, umeéni.

8 CERNY, Jiti; HOLES, Jan. Sémiotika. 1. vyd. Praha: Portal, 2004. 364 s. ISBN 80-7178-832-5. s. 12.
" Tamtéz, s. 12.
™ Charles Peirce (1839-1914) je povazovan za zakladatele moderni sémiotiky.
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Intertextualita je vicestupnova komunikace s pfijemcem, kdy texty nebo obrazy
Vv reklam& mohou mit dal$i vyznam, at’ jiz pfimy, nebo skryty. V reklamé se objevuji
znaky uméleckych dé€l, ndbozenskych symboll, mytl, baji, povésti nebo to mohou byt

naptiklad znaky filmovych zanrt, citaty, pranostiky, ptislovi (ukdzky viz ptiloha).

4.4.2 Sémantika v reklamé

Sémantika je soucasti sémiotiky a zkouma jednotlivé vyznamy slov. ,, Aplikace teorie
informace v psychologii narazila koncem padesdtych let 20. stoleti na nékteré vécné
rozpory. Mezi né patrilo napriklad zjisténi, Ze smysluplny materiadl je snaze a efektivnéji
zapamatovan, nez bez Smysina seskupeni pismen stejného rozsahu. «r2

V reklamnim diskurzu to znamena, ze sdéleni musi byt jednoduché a pro vSechny
srozumitelné. Je tteba také pocitat s tim, ze kazdé slovo mize byt jinak kognitivné
dostupné, vyznamy nékterych slov ndm mohou dojit rychleji, u jinych pottebujeme delsi
dobu, abychom si uvédomili jejich vyznam. Proto je velice dulezité vybirat vhodna
slova. Pti tvorbé reklamniho obsahu, zejména pak toho, ktery bude prezentovan ve vice
zemich, tudiz i rozdilnych kulturach, musime déavat velky pozor na vyznam slov ¢i
pieklad, kazdy vyraz mize byt pochopen jinak.

Reklama je hrava, mize si hrat se skladbou slov, hlaskami, pismeny, slabikami.
Snazi se dosahnout efektii zvukovych i zrakovych. Vyuziva také rtizné tipy pisma,
velikosti, jejich uspofadani. Cast sdéleni se da zvyraznit frekvenci interpunkénich
Znamének.

Tvlrci reklamnich obsahii vyuZzivaji také cizi slova. ,,Zapojeni ruznych kodii,

véetné kodu jazyka ciziho, patii k inherentnim vlastnostem reklamniho textu. «r3

2 CHALUPA, Bohumir. Pokroky kognitivni psychologie. Vyd. 1. Brno: Littera, 2010, 175 s. ISBN 978-
808-5763-584. s. 18.
® CMEJRKOVA, Svétla. Reklama v cestiné, cestina v reklamé. Vyd. 1. Praha: Leda, 2000, 258 s. ISBN
80-859-2775-6. s. 87.
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5. PRUZKUM

Prizkum byl uskute¢nén pouze pro ucely této diplomové prace. Cilem prizkumu je
zjistit, zda a jakym zptisobem lidé reklamu vnimaji. Pokud ano, tak z kterych typti médii
ji vnimaji nejvice. Seteni zjituje postoje vefejnosti k reklamé, a také zda jsou druhy

reklamy, které lidé vnimaji negativné, naptiklad reklamy na hygienické potieby.
5.1 Cil prizkumu a hlavni hypotézy

Hlavnim cilem je zjistit, zda vefejnost registruje, Ze také reklama podléha etice. Zda
je vetejnosti znama existence etického kodexu a jeho obsah. Zda dokazi respondenti
definovat, co jim vadi a pokud se jiz setkali s reklamou, ktera byla né¢jakym zptisobem
nevhodnd ¢i neetickd. Pokud se s takovou reklamou setkali, tak o jaky druh poruSeni
etiky Slo. V dotazniku nejde pouze o reklamu jako takovou, ale také o dalsi faktory,
které ji ovliviiuji, jako produkt ke kterému se vztahuji, jeji forma a umisténi. Setieni se
snazi zjistit, zda i1 reklama, kterou lidé povazuji za neetickou, ¢i néjakym zplisobem
zdvadnou, muze ovlivnit jejich spotiebitelské rozhodovani. Cilem je zjistit, jaky

dasledek na né reklama ma a zda mize ménit jejich postoje. Hlavni hypotézy:

e reklama dodrzuje pravni normy naseho statu, lidé si uvédomuji, Ze reklama
podléha regulaci.
e rozdil ve vnimani reklamy a toleranci etiky je dan pohlavim, vékem,

vzdélanim a individualnim vkusem recipienta.
5.2 Metoda vyzkumu

Pro vyzkum byla zvolena forma elektronického dotazniku. Detaznik je jednim z
nejbéznéjsich néstroji pro sbér dat pro rizné typy pruzkumi. Sklada se ze série otazek,
jejichz cilem je ziskat ndzory a fakta od respondentd. Oproti jinym typlim prizkumd,
(jako naptiklad osobni, nebo telefonicky rozhovor, pozorovani, skupinovy rozhovor,
atd.), se dotaznik sklada z uzavienych otazek. Nékteré otazky jsou doplnény o moznost

vlastni odpovédi. Dotaznik je soucasti ptilohy prace.
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5.3 Harmonogram postupu

Po sestaveni otazek, které souviseji s tématem prace a jeji teoretickou Casti, byl
dotaznik vytvofen na serveru Www.vypinto.cz, kde jej bylo také mozné vyplnit.
Dotaznik byl ptistupny dvacet dni. Poté byla data serverem zpracovana a pievedena do
tabulek, a nasledné autorem prace prevedena do grafi. U vybranych otazek je také
uvedeno porovnani dle segmentt cilové skupiny, jak na danou otazku odpovidali muzi a
jak Zeny. Dale jsou porovnavany souvislosti mezi jednotlivymi odpovéd'mi.

Nekteré grafy jsou doplnény konkrétnimi ptiklady, které souviseji s interpretaci

vysledka dané otazky.
5.4 Zkoumany vzorek

Zkoumany vzorek nebyl pfedem néjak pfesné definovan ani omezen. Dotaznik byl
vetejny, tedy pfistupny vSem. Pozadovany minimalni vzorek byl 100 respondentt.
Celkovy dosazeny pocet respondenti byl 357 0sob. VéEtsi ¢ast tvorily Zeny a pievaznou
cast lidé ve véku mezi 20 a 30 ti lety. Ti byli rovhomérné rozlozeni mezi osoby se
sttedoSkolskym a vysokoSkolskym vzdélanim. Malou skupinu (5%) tvofili lidé se

zakladnim vzdélanim.
5.5 Parametry dotazniku:

Datum $ifeni dotaznikti: 24. 01. 2013 - 12. 02. 2013

Pocet respondentti: 357

Pocet otazek: 22

Navratnost dotazniku byla 79%. Tento fakt byl dan tim, ze respondenti nedokazali
odtvodnit, pro¢ zvolili danou reklamu za neetickou. Lidé tedy dotaznik vypliovali, ale
U jedné z otazek prestali.

Primérna doba vypliiovani: 00.06:26
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5.6 Analyza dat s priklady

Jednotlivé grafy uvadeji procentualni zastoupeni respondenti u jednotlivych
odpovédi. U vybranych otazek je pridan také graf se segmentaci muzi a zen. U kazdého
grafu je kratky popis faktl vyplyvajicich z grafu, u nékterych otazek je ptidan prakticky

priklad. Ve vétsin€ ptipadi se jednd o kauzy feSené arbitrazni komisi Rady pro reklamu.

Graf 1: Vnimate reklamu?

2%

<

M ano (172)
M spiSe ano (124)
1 spise ne (54)

Hne(7)

Z grafu je patrné, ze reklamu lidé védomé vnimaji. Z vysledkl vychazi najevo,
ze zde nehraje vliv vék, pohlavi ani vzdélani. Odchylky po segmentaci véku pohlavi a

vzdéelani jsou minimalni.

Graf 2: Kde nejvice vnimate reklamu? Recipient mohl zvolit vice moZnosti.

4% 3% 2%
M televize (278)

M internet (161

m venkovni (91)
M period. tisk (22)
M rozhlas (17)

M direct mail (14)

Z vysledki vyplyva, ze lidé nejcastéji reklamu vnimaji v televizi, coz potvrzuje
fakt, Ze nejvice jsou vnimana média, kde recipient vyuziva vice smysli. Roli také hraje

fakt, Ze reklama v televizi pferusuje aktualné sledovany potfad a recipient u reklamy
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¢eké na jeho pokracovani, na rozdil od reklamy tisténé a venkovni, kterou Ize snadnéji a

rychleji ignorovat. Zajimavé jsou rozdily ve vnimani po segmentaci dle pohlavi.

Graf 3: Kde nejvice vnimate reklamu? (muZi/Zeny), respondent mohl zvolit vice

moZnosti (soucet muze pirekrocit 100%).

televize | internet | venkovni | period. rozhlas |direct mail
(278) (161 (91) tisk (22) (17) (14)
B Zena| 81,30% 41,30% 22,60% 6,70% 4,80% 5,20%
B Muz| 69,50% 54,30% 32,40% 4,80% 4,80% 1%

Zeny jednoznaéné nejvice vnimaji reklamu z televize, poté nasleduje internet. U
muzu také pievlada televize, ale uz jich neni tolik jako Zen. Muzi poté vnimaji reklamu

vice z internetu a venkovni reklamy.

Graf 4: Vadi vam reklama na:

M hyg.potreby(vlozky,plenky)121
M alkohol (59)
i |éky a doplriky stravy (59)

M nevadi mi Zadna (35)

M jind odpovéd (83)

Nejcastéji oznaCovanym druhem produktu, ktery lidem v reklamé vadi, jsou
hygienické potieby, dale shodnym pomérem alkohol a cigarety. Casti respondenti
nevadi zadny druh produktu, ktery je objektem reklamy. 83 dotazovanych osob zvolilo

jinou odpovéd’, v téchto odpovédich byla nalezena shoda u nékterych druhti. Dilezité je
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zduraznit fakt, Ze zde dotazovany jiz nem¢l na vybér moznosti, ale ur¢oval spontann¢,
ktery druh reklamy mu vadi. Velka ¢ast se shodla na tom, ze jim vadi reklama zaméfena
na bankovnictvi, zejména pak na pujcky. Pomérn¢ zajimava shoda byla u lepidla na

protézu, tento objekt reklamy oznacilo 12 respondenti.

Graf 5: Setkal/a jste se s reklamou, ktera by byla bezohledna (diskriminaéni,
urazejici, nevhodna) Kk:

H nesetkal /a jsem se s bezohlednou

reklamou (156)
5% 5% W Zenam (94)

m dichodciim (89)

H lidem s naboZenskym citénim,
vyznanim (45)
m détem (45)

u lidem s rozdilnou sexualni orientaci
(40)
lidem s fyzickym ¢i psychickym
handicapem (38)
muzdam (31)

lidem jiné rasy (30)

Pokud se lidé setkali s reklamou, ktera podle nich urazela urcitou skupinu
populace, $lo nejcastéji o zeny. Ty jsou velice Casto objektem reklam. Jsou v nich v roli
zen v domdcnosti, podporuji se tak zjednoduSené piedstavy o zenach, které zastavaji
veSkerou domaci Cinnost. Stejné tak jsou objektem reklam, které se snazi ptitdhnout
pozornost muzi, tyto reklamy jsou prevazné s erotickym podtextem. Sexistické reklamy
se podle odbornikl vyznacuji stereotypnim zobrazovanim pohlavi v reklamé. V ¢eském
prostiedi jsou touto skupinou nejcastéji také pravé zeny. Reklamy Casto vyuzivaji
zobrazeni sexualizovaného téla bez souvislosti s propagovanym vyrobkem.

Ke zjednoduSeni pfedstav mize dojit samoziejmé i u muzli. To ale v naSem
prostiedi neni tak Casté.

Druhou skupinou lidi, vii¢i kterym je reklama ,,bezohledna“ jsou dichodci. Ti
jsou Casto vyuzivani napt. v reklamé na zubni protézu a jsou zobrazovani jako o0soby
S astymi problémy. Jsou také objektem ironickych vtipnych reklam, které podporuji
stereotypni mysleni ve spole¢nosti, kdy jsou stafi lidé zobrazovani jako nemohouci

nepotiebné osoby s htilkami a protézami.
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Graf 6: Shledavate vySe oznacené za:

Vétsina dotazovanych se domniva, ze reklama, se kterou se setkali a ktera podle
nich né¢jakym zplisobem uraZzela nebo byla bezohledna k uré¢ité skupiné populace, je
bezohledna a zaroven neeticka. Druha skupina neshledava onu bezohlednou reklamu za

neetickou. V nasi spole¢nosti je tak patrna urcita mira tolerance.

B bezohledné a dle mého
nazoru neetické (143)

M bezohledné ale dle
mého nazoru v ramci

etiky (100)

Graf 7: Shledavate vySe oznacené za (muZi/Zeny):

Zeny muzi
M bezohledné ale dle mého
nazoru v ramci etiky 33,90% 57,30%
(100)
B bezohledné a dle mého o o
nazoru neetické (143) 66,70% 42,60%

Vetsi ¢ast Zen odpovédéla, Ze pokud se setkala o onou bezohlednou reklamou,
tak byla podle nich neetickd. Muzi také vice odpovidali, Ze pokud se setkali
s bezohlednou reklamou, byla podle nich neeticka, ale neni zde takovy rozdil jako u
zen. To miize korespondovat s vysledky v Grafu 7, kde jsou Zeny vyhodnoceny, jako
nejveétsi skupina na kterou neetické reklamy cili. Sexistické reklamy se proto mohou

libit spiSe muziim, neZ Zenam, coZ zpusobi nalezeny rozdil ve vnimani etiCnosti

reklamy.
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Graf 8:Vadi Vam i (nevhodna) lokace/umisténi nékterych reklam napf. v blizkosti
Skol, détskych hrist, kostelii, nemocnic (erotika + porno; pouZziti naboZenskych

symbolii; reklama na pohrebni sluzby)?

M ano (197)
M spiSe ano (101)
i spiSe ne (39)

H ne (20)

Z odpovédi na tuto otdzku vyplyva, ze lidem vadi i nevhodné umisténé reklamy.
Tato skupina je vétSi nez skupina povazujici nékteré reklamy za neetické, proto lze
piedpokladat, ze 1 ti, ktef'i povazuji konkrétni reklamu za etickou, by ji nenechali umistit
tam, kde mize pusobit nevhodné. Umisténi reklamy tedy také ovliviiuje vnimani

eti¢nosti reklamy.

Graf 9: Vadi Vam i (nevhodna) lokace/umisténi nékterych reklam... (muZi/Zeny)

ano (197) spiSe ano spiSe ne ne (20)
(101) (39)
M Zeny 39,70% 36,50% 17,90% 6%
H muzi 36,26% 20,00% 24,80% 19,00%

Je mozné pozorovat fakt, ze muzi jsou o néco vice tolerantni ke vztahu k lokaci,

kde jsou reklamy umistény.
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To, Ze je s nevhodnou lokaci ¢astokrat problém, dokazuje i tento piipad feSeny
Radou pro reklamu, kdy stéZovatelka poukazuje na nevhodné umisténi reklamy na
erotické pomucky. Tato reklama byla umisténa naproti zastavce MHD.

Stézovatelka uvedla: ,,Ze zastavky jezdi deéti do skoly, spousta seniorii na
vyletni Zbraslav, jeptisky do Zbraslavského kldstera, a hned vedle je stanek s pivem a
dalsim alkoholem. Je velmi trapné, nechutné a neprijatelné mit na ocich tuto reklamu a
poslouchat obhroublé forky opilcu od stanku. Neni mozné divat se jinam, obrazovka -
obzvlaste v zimé, kdy je brzy tma - sviti do Sirokého okoli svitem LED obrazovky a
vibratory jsou opravdu v pékné velikosti, barvich, s navodem k pouZiti, moc hezké. Ze
by etika §la stranou, hlavné, kdyz je to zaplacené? “™

Rada pro reklamu shledala tuto reklamu jako zdvadnou. Jako odiivodnéni uvadi,
7ze se Clenové arbitrdzni komise usnesli na tom, ze nejde o obsah reklamy a ze s
produkty, které jsou jejim objektem, nemaji problém, problémem je vSak forma
komunikace, kterou je reklama vedena, zejména typ média a umisténi. Bylo zvoleno
neselektivni médium, ke kterému maji pfistup Upln¢ vSichni (napf. rodi¢e s détmi,
seniofi). Kapitola Il (VSEOBECNE ZASADY REKLAMNI PRAXE) v Clanku 1
(Slusnost reklamy) stanovi, ze ,, reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace,
které by porusovaly hrubym zpiisobem normy slusnosti a mravnosti obecné prijimané
temi, u nichz je pravdépodobné, ze je reklama zasdahne. PoruSeni Kodexu budou
posuzovdna s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou cilovou

. cor W5
skupinu a pouzita média.

™ rpr.cz [online]. [cit. 2013-02-16]. Rada pro reklamu z WWW:
http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2012 ¢j.028/20012
" rpr.cz. Kodex reklamy. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty _rpr.php
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Graf 10: Je podle Vas vhodnéjsi eroticky ladénou reklamu, nebo reklamu na

alkohol vysilat az po 22., pfipadné 23. hodiné kvuli détem?

M ano (197)
M spiSe ano (101)
1 spise ne (39)

M ne (20)

Z grafu je patrné, ze vétSina respondentt si mysli, Ze je vhodnéjsi vysilat
eroticky ladénou reklamu nebo reklamu na alkohol po 22., piipadné 23. hodin€, kdy se
piedpoklada, ze déti jiz spi. Vysilani erotickych reklam spada pod Zakon o rozhlasovém
a televiznim vysilani, ktery tika: , nezarazovat v dobé od 6,00 hodin do 22,00 hodin

porady, které by mohly ohrozit psychicky nebo moralni vyvoj deti a mladistvych «r6

Obrazek 1: Reklama na ulici. Brno.

|

' f .

// U nds nabrousené....prefizne vse |
\ | RC :

"8 Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani 231/2001Sb. Ze dne 9. tnora 1995 §5 odst.1d
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Graf 11: Shledavate tuto reklamu jako?

M eticky zavadnou (208)
M etickou (49)

jind odpovéd (100)

Tato reklama je podle vétsi ¢asti dotazovanych eticky zadvadna. Dotazovani, ktefi
zvolili svoji vlastni odpoveéd’, vétSinou uvadéli, ze reklama je vtipna, ale zaroven se
shoduji na tom, Ze je nevhodné umisténd. Druha cast dotazovanych oznacila tuto
reklamu za nevkusnou a hloupou.

Nasledujici otazka byla pouze pro respondenty, ktefi reklamu oznacili za
nevhodnou. M¢li popsat dtivod, proc ji povazuji za eticky zavadnou:

o, Je nevhodné, aby tohle videly déti, a neprijde mi to jako normalni reklama,

Jjako kdyby nemohli vymyslet néco lepsiho nez dat do reklamy nahou Zenu. "’

Na umisténi, poukazovalo mnoho respondenti. Reklama byla na neselektivnim
médiu, tudiz ji mohly vidét i déti. Stejné tak vadilo zobrazeni nahé Zeny a recipienti ji
také oznaCovali za sexistickou.

e, Nasilny podtext. Reklama muze byt vnimdna jako "nads niiz prerizne klidne i

lidské télo.""®

Cast recipientii poukazovala na to, Ze v reklamé je latentni nasili. Tato reklama byla
Cleny arbitrazni komise Rady pro reklamu shledana jako zavadna. Bylo to na popud
stézovatele, ktery uvedl, Ze reklama je agresivni, ponizuje zeny, svym dvojsmyslem
nabad4 ke zndsilnéni a ndsili na Zenach. Reklama devalvuje Zenské télo na objekt
vhodny k nésili a k trestnému ¢inu nasili navadi. Zadavatel této reklamy se sdm ohlasil

a reklamu stahl.

" Filipi, P. — Etika reklamy (vysledky priizkumu), 2013. Dostupné online na http://27422.vyplnto.cz.
78 I
Tamtéz.
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Graf 12: Domnivate se, Ze muZe reklama, kterou povaZujete za neetickou,

pripadné tzv. hrani¢ni, ovlivnit vice VaSe spotiebitelské rozhodnuti?

M spiSe ano (122)
M ano (120)
spise ne (79)

H ne (36)

Neeticka reklama, nebo tzv. hrani¢ni reklama vyvola ¢asto fadu emoci. Lidé si ji
Iépe pamatuji a Casto se o ni hovoii 1 ve spolecnosti. Tim dochazi k tomu, ze si 1
recipient zasazeny timto komerénim sdélenim pamatuje, na co byla reklama tvoiena,

tedy jeji reklamni poselstvi.

Z vyhodnoceni této otazky vyplyva, ze tento fakt si lidé uvédomuji, spole¢né s tim,
ze tento proces miize také ovlivnit jejich spotiebitelské chovani.

Pfi segmentaci pohlavi vyslo najevo, ze 70% dotazovanych zen uvedlo (spise ano,
nebo ano) a 56% dotazovanych muzii uvedlo (spiSe ano, nebo ano). Zeny si tedy
skutecnost, ze miize jejich spotiebitelské chovani ovlivnit neetickda nebo hrani¢ni
reklama uvédomuji vice.

Je mnoho reklam, které jsou schvalné koncipovany tak, aby vzbudily ve spole¢nosti
rozruch. Casto se tyto reklamy vyplati, i kdyZ jsou posléze zakazany.

Formulace otdzky ale umoziuje vysvétleni vysledku tak, ze ovlivnéni
spottebitelského rozhodnuti miize byt negativni. To znamend, Ze recipient povazuje
konkrétni reklamu za nevhodnou a proto u dané spole¢nosti nic nezakoupi, 1 kdyz by tak

jinak u€inil.
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Graf 13: Je pro Vas reklama pritazlivéjsi, kdyZ je na hranici etickych norem, at’ jiz

kodifikovanych, ¢i dle Vaseho osobniho citéni (vkusu, nazoru, presvédceni)?

M spise ne (123)
H ne (83)
1 spise ano (99)

Hano (52)

Zhruba o 10% vétsi ¢ast dotazovanych uvedla, Ze pro n€ neni pfitazlivéjsi reklama,
ktera je za hranici jejich osobniho vkusu. U odpovédi ano nebo spiSe ano, pievazovali 0

10% muzi.

Graf 14: Je vam znama existence etického Kodexu reklamy, ev. i jeho obsah?

H existence je mi znama
obsah nikoli (149)

B existence mi neni zndma
(138)

I existence je mi znama i
obsah (70)

Vice jak dvéma tfetinam dotazanych je znama existence Kodexu reklamy, z toho
vE&tsi Casti jiz neni znam samotny obsah tohoto kodexu. Ttetina respondenti 0 jeho

existenci viibec nevi.
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Graf 15: Je vam znama existence etického Kodexu reklamy, ev. i jeho obsah?

(muZi/Zeny)
existence je mi existence mi existence je mi
znama obsah neni znama znama i obsah
nikoli (149) (138) (70)
M Zeny 46,00% 39% 15,50%
B muZi 31,40% 39,00% 29,50%

Muzi maji vétsi podil ve skupin€, ktera oznacila, Ze je jim zndma existence 1

obsah etického kodexu.

Graf 16: Méla by byt podle Vas reklama vice regulovana?

M ano (127)
M spis ano (142)
[ spise ne (66)

M ne (22)

Zde je zfejmé, ze pievaznad vétSina respondentl si mysli, Ze reklama by méla byt

vice regulovéna.
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Graf 17: Méla by byt podle Vas reklama vice regulovana?

ano (127) spi$ ano spise ne ne (22)

(142) (66)
M Zeny 39,70% 42,90% 15,10% 2,40%
mmui|  25,70% 32,40% 26,70% 15,20%

U moznosti ano a spise ano byla nadpolovi¢ni vét$ina respondenti Zeny. Muzi
pievazovali u moznosti spiSe ne a ne. Z vysledku tedy vyplyva, ze muzi v sobé maji

vetsi miru tolerance.

Graf 18: Porusuje podle Vas reklama etické normy dané spole¢nosti naseho statu?

4%

M ano (Casto) 32
M spiSe ano (obcas) 158
1 spise ne (zcela

vyjimecné) 155
M ne (nikdy) 12

Zhruba polovina recipienti si mysli, ze reklama podle nich porusuje etick¢é normy

dané spole¢nosti naSeho statu.
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Graf 19: Méli by tvirci reklam dodrZovat nejen pravni, ale i etické normy?

3% 1%

M ano (246)
M spise ano (95)
spise ne (11)

Hne (5)

Dotazovani se ve vétSiné shodli, ze by tvlirci méli dodrzovat nejen pravni ale také

etické normy.

Uved’te priklad aktualni, podle Vaseho nizoru neetické reklamy- uvést miiZete jak

reklamu v televizi, tak v radiu, periodickém tisku, na internetu...

Ucelem této otazky bylo zjistit, zda si recipienti vybavi ngjakou reklamu, ktera jim
V posledni dobé¢ pfisla neetickd. Jde o ujisténi se, zda dotazovani opravdu reklamu
vnimaji a zda dokazi popsat reklamu, ktera jim ptiSla neeticka. Zde jsou nejCastéji

oznacované reklatmy:79

o, Vzpomenu si na reklamu od KB na studentsky ucet s heslem "uZijte si vas prvni
bankovni styk. A¢ jsem si piivodné u této spolecnosti chtéla ucet zakldadat, diky

této reklamé jsem si ho zaloZila v jiné spolecnosti. *

Tuto reklamu oznacilo vice respondentl. Popisovali, ze jim vadi dvojsmyslnost
reklamy. I tuto reklamu feSila arbitrazni komise RPR, ktera dospéla k nazoru, ze
reklama je etickd. Zadavatel se k ni vyjadtil takto: ,, Kampan nezndzornuje explicitné
sex, nesnazi se byt prvoplanovou, nepouziva nahotu, vulgarni prezentaci, nezasahuje do

lidske dustojnosti a je produkovana v cisté umélecké rovine. Z predmeétné reklamy je

" Filipi, P. — Etika reklamy (vysledky prizkumu), 2013. Dostupné online na http://27422.vypinto.cz.
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zirejmd i vazanost vizudlni stranky reklamy na jednoduchy a dvojsmysiny slogan. PouZiti

. ’ ’ . Voo I r ¢80
vizualu v ramci této reklamy nepovazuje zadavatel za bezucelné.

e , Reklama na Arginmax — pripravek na erekci, nebo na Clavin - rudy dabel -
obe by mély byt uvadeny az po 22. hodiné, vzhledem k tomu, Ze se na televizi
divaji i malé deti a mé se porad nechce vysvétlovat 5-ti letému ditéti, co je to ta

erekce, apod. *

Reklamy na preparaty potlacujici erektilni disfunkce byly respondenty uvadény
¢asto. Vadi jim hlavné dostupnost na neselektivnich médiich, jeji vliv na mladez, a také
skutecnost se reklama puasobi pohorSujicim a demoralizujicim dojmem. RPR feSila 1
stiznost na tuto reklamu a clenové nezavislé Arbitrazni komise konstatovali, ,,Ze
predmeétna reklama neodporuje Kodexu reklamy RPR. Je otdazkou, zda jeji nasazeni, tj.
pred 22.00 hodinou je v souladu s ,,vysilacim zakonem“. To je vsak otazka pro Radu
pro rozhlasové a televizni vysilani. S vyhradou nacasovani této komercni komunikace je
Z pohledu Kodexu reklamy tato reklama eticka. Stiznost se zamita. «8l

Dalsi odpovédi, kterd se mezi odpovéd'mi objevila vicekrat, se tykaly politickych
kampani. V posledni dob¢ vadila lidem zejména negativni kampain MiloSe Zemana

v souvislosti s prezidentskymi volbami.

8 rpr.cz [online]. [cit. 2013-02-16]. Rada pro reklamu z WWW:
<http://mww.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2011 > http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2011
¢j.045/2011/STiZ

& rpr.cz [online]. [cit. 2013-02-16]. Rada pro reklamu z WWW:
<http://mww.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2011 > http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2011
¢j.025/2010/STiZ.
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Graf 20: Pokud se setkate, podle Vaseho nazoru s reklamou, ktera porusuje etiku

je to protoze...
M |Ze Ci je klamava nebo zavadéjici; neobsahuje

dostatecné udaje/informace o nabizeném produktu

251
3% [ ] vyuil)vé k zlakani pozornosti erotiky a sexu, aniz by
tyto prvky/vyrazové prostfedky pfimo souvisely s

produktem. (164) | .
M nabizi podle Vas zavadné produkty (98)

B snaZi se zménit priority lidi (94)

M vyuziva motivu strachu (71)

M urdZi seniory (49)

Nejvice se respondenti setkavaji s porusenim etiky reklamy tim, Ze dana reklama
1ze ¢i je klamava. Takovym piikladem je 1 reklama, kterou projednavala arbitrazni
komise RPR roku 2011. Stézovatel uvadi ,, Reklama propaguje viiz AURIS s pohonem
Hybrid Synergy Drive. Soucdsti textu je i tvrzeni (modelova rada Auris jiz od 289 900
K¢). Stezovatel poukazuje na skutecnost, ze podle ceniku zacinaji ceny hybridnich vozii
na éastce 549 000 K¢. Castka uvedend v tiskové reklamé se podle jeho nézoru tykd
obycejné nehybridni rady tohoto vozu. 82 7adavatel se brani tim, Ze hybridni vozy jsou
soucasti celé modelové tad. Komise dospéla k zavéru, ze reklama je neeticka.
S odivodnénim ze ,, Kodex reklamy, ktery stanovi, ze klamavym udajem je i udaj sam o
sobé pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem a souvislostem, za nichz byl ucinén, miize

; «83
uvést v omyl.

Dale dotazovani uvedli, ze pokud se setkali s neetickou reklamou, bylo to protoze
ke vzbuzeni pozornosti bylo vyuzito erotiky a sexu, aniz by tyto prvky piimo souvisely

s produktem.

8 rpr.cz [online]. [cit. 2013-02-16]. Rada pro reklamu z WWW:
<http://mww.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2011 > http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2011
¢j.022/2011/STiZ

* Tamtéz.
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Graf 21: Shledavate tuto zahrani¢ni reklamu jako etickou? (pieklad textu:

Podvadét svou pritelkyni, ne vas trénink.)

Obrazek 2: Ukazka zahrani¢ni reklamy

| GIRLFRI=ND,
M neetickou NQE,ON YOUR

(220)

M etickou (137) \n,() !JI(OUT

Tuto zahrani¢ni reklamu shledala vétSina respondentli za neetickou, pficemz zeny
byly v odpovédi ,neectickou zastoupeny vice, jsou tedy vicéi této reklamé méné

tolerantni nez muzi. Ti, ktefi oznacili tuto reklamu jako neetickou, byli dotazani proc.

Graf 22: Pro¢ jste oznadili reklamu jako neetickou?

M nabada k podvadéni a
necestnosti (124)
M protoZe urazi Zeny (64)

M jind odpovéd (32)

U jiné odpovédi se lidé shodovali, Ze reklama:

e, Zcela popira vérnost mezi partnery. Mladi nemaji priklad, zda se jim nevéra

1 e84
normalni

8 Filipi, P. — Etika reklamy (vysledky priizkumu), 2013. Dostupné online na http://27422.vyplnto.cz.
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Graf 23: Pohlavi

M Zena (202)
® Mu? (155)

Graf 24: Vék

H od 20 do 30 (249)
M vice nez 30 (70)

= do 20 (38)

Graf 25: Vzdélani

6%

W stiedoskolské (176)
B vysokoskolské (160)
m zakladni (21)
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5.7 Interpretace vysledki

Data ziskana dotaznikovym Setfenim potvrzuji hypotézy uvedené v teoretické casti.
Z pruzkumu vyslo najevo, Ze lidé reklamu rozhodné vnimaji. Zejména pak tu reklamu,
pti jejimz pfijimani vyuzivaji vice smyslu.

Lidé si uvédomuyji, Ze reklama podléhd uréitému typu regulace a existenci etického
kodexu, ktery az na vyjimky dodrzuje. To potvrzuje hypotézu, ze reklama podléha
regulaci a dodrzuje etické normy naseho statu. VySlo najevo, ze lidé védi o existenci
etického kodexu, jeho obsah vSak znd jen ¢ast dotazovanych. Recipienti si mysli, Ze
tvlirci reklamnich sdéleni by se méli drZet v rdmci etickych a pravnich norem daného
statu. Lidé maji své hranice, kdy je pro n€ reklama jesté prijatelnd a kdy je jiz neeticka,
ale tyto hranice jsou ovlivnény zejména pohlavim a vékem. Vzdé€lani az tak velky vliv
nema.

Respondentiim vadi reklama, kterd Ize, ¢i podava nepravdivé informace o produktu.
Je tak patrné, Ze dokazi definovat, co jim vadi na reklam¢. Nemusi to byt reklama
samotna, ale zejména zplisob a hodnota piredavanych informaci. Lidé také netoleruji
zneuzivani predsudkt, at’ jde o muze, zeny ¢i dichodce. Tento typ reklamy mutze u
ne¢kterych recipientd vyvolat negativni emoce, které mohou vést k vytvoifeni
odmitavého vztahu k pfedmétnému produktu. Neetickd, urazliva, klamava, ¢i jinak
nevhodné interpretovand reklama mulze navic poskodit jméno znacky a snizit jeji
hodnotu v oc¢ich zakaznikt, coz je pravym opakem cile reklamniho sdé¢leni.

Z dotaznikového Setfeni také vyslo najevo, Ze muzi maji vétsi miru tolerance vici
reklamé, kterd je jiz na hranici etiky. To potvrzuje hypotézu, Ze existuje rozdil ve

vnimani reklamy a toleranci etiky, ktery je dan pohlavim.
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ZAVER

Cilem Diplomové prace na téma ,Kulturni a etické problémy v reklamé*“ bylo
kategorizovat a popsat slozky reklamy, jeji etické a kulturni aspekty, které utvareji jeji
soucasnou podobu.

Popsén je vyvoj reklamy nejen v Cechach, ale také napiiklad v Americe, kterou Ize
povazovat za kolébku reklamy.

Reklama je definovana jako forma komunikace, kdy na jedné strané stoji
odesilatel, vétSinou spolecnost a na strané druhé piijemce, coz jsou jednotlivi lidé,
potencialni zadkaznici. Odesilatelim jde o to, aby jejich sdéleni pfijemce vnimal,
pochopil a aby ho pfesvédcCilo k ur¢itému jednani. Proto je pro tvirce téchto sdéleni
dulezita znalost lidského chovani, kde hraje dilezitou roli také psychologie.

Pro to, aby reklama byla ucinna, musi zadavatel védét, co od ni ocekava. Podle
toho voli formu sdéleni a médium, prostfednictvim kterého chce ono sd€leni Sifit.
V dnesni dobé je dulezité brat na zietel pravni Upravy, které se vztahuji k reklamé.
Omezena je zejména reklama na problematické produkty, jako je alkohol a tabakové
vyrobky. Zadavatel¢ ve vét§in€ piipadt dodrzuji etické normy.

Reklama je obrazem kultury. Spole¢nost, ktera je soucasti ur¢ité kultury, je tvofena
Z jednotlivych Clent. Nejvetsim kulturnim problémem globalni reklamy je riiznorodost
svétovych kultur. Pfi tvorbé ucinné reklamy je tedy dulezita znalost cilové skupiny a jeji
piesné vymezeni. Tvirci reklamnich obsahti musi védét pro koho je reklama urcena,
podle toho voli nastroje, kterymi budou upoutavat pozornost a snazit se aby reklama
zlstala lidem v paméti a mohla nésledné ovliviiovat jejich spotfebni chovani. Lidé
majici stejné zdjmy, hodnoty a Zijici vV podobném prostfedi, budou vnimat reklamu
podobné. Reklama by neméla byt slozita, aby jeji d€j neptevrsil poselstvi, které nam
ona reklama ma predat. Informace v ni musi byt jednoznacné a strucné.

Ze vSech poznatki uvedenych v této praci a potvrzenych dotaznikovym Setfenim
vyplyva, Ze reklama podléha regulaci jak pravni tak etické formou samoregulace. Vyslo
najevo, ze zeny nejsou tak tolerantni jako muzi, coZ je zpisobeno pievahou sexistického
zamefeni ve skupin€ reklam, které jsou vyhodnoceny jako neetické. Pokud néco lidem
v reklamé vadi, je to zejména vyuzivani motivi, které ptimo nesouvisi s produktem,

napiiklad vyuzivani erotiky a sexu ke vzbuzeni pozornosti.
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Jedna z prvnich reklam na cigarety (Marlboro)

Before you scold me, Mom ...
maybe youd better light up a

Ostatni po rozvodu zamifi K psychiatrovi
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Reklamy vyuzivajici k upoutani pozornosti erotiku.
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