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Anotace

Tato bakaléiska prace se zabyva existenci etickych norem v reklamé a
jejim piipadnym porusovanim. Zamerem prace je porovnat, kde byly etické
hranice v reklam¢ difive a kam se posunuly dnes. Hlavnim cilem prace je
zjisténi, jestli v soucasné reklamé existuji a zda se dodrzuji etické normy, kde
jsou jejich hranice a jak se méni. V prib¢hu zkoumani a porovnavani byly
zjistény informace, které byly poskytnuty pii rozhovoru s odborniky z dané
oblasti. Diky témto informacim a vysledkiim, je mozné nahlédnout a ziskat

hlubsi porozuméni v dané problematice.
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Annotation

This thesis describes ethical standards in commercial field and
violations of these standards. The aim of the thesis is to find the difference and
to compare ethical borders from its beginning till today. The main focus is
acknowledgement the existence of these ethical standards and theirs obeying as
well as understanding the difference of theirs perception by others. During the
study and various examinations key information was acknowledged also thanks
to questioning experts from the field of study. Thanks to this information is

possible to get deep understandings of the ethical issue in a commercial field.
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Uvod

Je vSude kolem, stale na nas mifi a denné€ se s nami snazi navazat
kontakt a to mnoha rliznymi cestami — reklama. Ne vSak kazda spliuje etické
normy. A tim se tato prace bude zabyvat. Co vlastné¢ tyto pojmy znamenaji a
jak spolu souviseji? Do jaké miry je reklama ,,svobodnd®, a jaké si s sebou nese
tabu? Co v nékterych zemich davno v reklamé prochdzi a k nam se nikdy
nedostalo? Jsou naopak etické hodnoty v souvislosti s reklamou u nas pro
mnohé zemé kontroverzni? Tim vS§im a mnohym dalSim se tato bakalarska
prace zabyva. Odpovi se zde na spoustu otdzek spojenych s vzijemnym
vztahem etiky a reklamy. V bakalafské praci jsou hodnocena a porovnavana
etickd pravidla v reklamé a jejich dodrzovani a poruSovani u nés a v ostatnich
zemich. Pro lepsi porozuméni a vétsi prehled je prace podlozena rozhovorem

s odbornikem, ktery ptiblizi feSenou problematiku na zakladé jeho zkuSenosti.

Téma bakalatské prace je ,.existence etickych norem v reklamé*. Pfi
poruSovani etickych norem v reklamé vznikaji problémy, které se fesi pomoci
Etického kodexu reklamy. Ten je vyuzivan odbornymi asociacemi, C¢i
organizacemi, napiiklad Radou pro reklamu, které dané¢ neshody v reklamé
z hlediska poruseni etickych norem fte$i a rozhoduji o jejich zakazani ¢i

nikoliv.

V zacatcich prace je postupné zhodnocen vyvoj reklamy od jejiho
uplného pocatku. Z historického hlediska jsou upiesnéna mista a obdobi, kdy
asi se poprvé vodvétvi reklamy s porusenim jakychkoliv etickych norem
muzeme setkat. VEétSi ¢ast z pohledu vyvoje reklamy je pak vénovana
Barnumské reklamé a to pravé proto, Ze u Barnuma je mnoho pfipadd, kdy
vibec poprvé vreklamé dochdzi k poruseni néjakych etickych hranic.
Z historie a pribéhu vyvoje reklamy se dostdvame v dalSich kapitoldch a
podkapitolach do odvétvi etiky a vymezeni etickych hodnot v reklamé. Na

zéklad¢ citovanych ¢asti z pfesného aktualniho znéni Etického kodexu reklamy



prace uvadi konkrétni pripady poruSeni etickych norem v reklamé a jsou zde

jednotlivé spoty podrobnéji rozebrany.

V zévéru jsou zhodnoceny dotazniky s odpovédmi tazanych
respondentll, ktefi odpovidali na otdzky k danému tématu. Dulezitou soucasti
tohoto vyzkumu se staly odpovédi feditele Asociace komunikacnich agentur
Mgr. Pavla Brabce, jenz poskytl osobni ndhled, jakozto zkuseny clovek
v tomto oboru. Dalsi velice cenné informace byly ziskdny od vedouciho této
prace Ing. Petra Havranka, ktery mé4 v tomto oboru mnoholeté zkuSenosti a
mohl tak do prace vnést zajimavé souvislosti. Uplny zavér shrnuje v nékolika
vétach, zda se hranice etickych norem v reklamé posunuly, poptipadé kam a co

z toho vyplyva..



1. Reklama — co to je a jaky je jeji cil

,,Reklama byla, jest a bude. Ona jest nejmocnéjsi pakou obchodu,
nebot' neni umenim zbozi vyrobiti, ale uménim je prodati, doporuciti je.
Reklama je alfou i omegou obchodu. Ona byla po v§echny casy a bude, pokud

lidstvo nezahyne. !

»Je reklama jen tajemny svidce, ktery nas pfinuti proti nasi vali
kupovat véci, které¢ vlastné viibec nechceme a nepotfebujeme? Manipuluje
sndmi a my jsme bezmocnymi ob&étmi téchto tajemnych sil? Je soucasti
»konzumniho teroru®, jak se o ném hovoti jiz mnoho let v zemich, kde trh
funguje o néco déle, nez u nds? Existuje mnoho definic reklamy, ale to, co maji
spolecné je, ze jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny

produkt, ¢i sluzba uréeny prostfednictvim né¢jakého média s komerénim cilem.

Zakon €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy fika: ,,Reklamou se rozumi
ozndmeni, ptedvedeni, ¢i jind prezentace §ifend zejména komunika¢nimi médii,
majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo
prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné
znamky, pokud neni stanoveno jinak.“ Jak slozit¢. Co vSechno si nasi
zédkonodarci a ufednici nevymysli! Reklamni praktici pfisli kdysi s touto
reklamni definici: Reklama je presvédCovani. A pfesvédcovat se dé riiznymi
zpusoby. Tvrdé, nendsiln€, tup€, s humorem, pravdive, 1zive, slusné, Cestné,
zodpovédné atd. atd. Jedna z nejvétsich svétovych reklamnich agentur ma jako
soucast svého loga tuto vétu: ,,Pravda vhodné fecena®. Stru¢né feceno, jde o
ur¢itou formu komunikace sobchodnim zdmérem. VétSinou reklamu
nepouzivame proto, abychom spotiebitele presvédcili o ndkupu néceho, co
koupit nechce, nebot’ to je pfiliS drahy a malo ucinny proces, ale spise,
abychom informovali o tom, ze mame k dispozici produkt nebo sluzbu, ktera

muze uspokojit jeho potieby.

! Sindler, Zdenko. Moderni reklama. 1906:9 in: Vosahlikova, 1999:9.



S obdobnym pfistupem se setkavame také v materialu Mezinarodni
obchodni komory (International Chamber of Commerce), ktery kromé
zdiraznéni vyznamu reklamy pro globélni hospodaisky rist fika, Ze reklamu
lze zjednoduSen¢ definovat jako,,... komer¢ni komunikaci konkrétniho
sponzora, ktery vyuziva ruznych komunikaénich platforem jako tisku,
rozhlasu, televize, billboardii, satelitu, internetu apod., aby oslovil urcité

publikum, tj. zdkazniky*.

Reklama je nezbytnou a dnes jiz samoziejmou soucdsti trzniho
hospodarstvi. Jeji funkci je informovat spotiebitele o nabidce zbozi a sluzeb,
oslovovat stavajici i nové zadkazniky a samoziejm¢e se snazit prodat nabizené
zbozi. Ale to neni tak jednoduché, protoze ndkupu zbozi piedchézi slozity
proces, ktery zahrnuje jednotlivd stddia od vniméni reklamniho sd€leni pies
vyvolani pozornosti, vytvaieni postoje a preferenci az k vytvareni presvédcent,

které teprve vede ke koupi vyrobku.«*

1.1 Odkud se vzal pojem reklama?

Reklama provazi lidstvo od chvile, kdy vznikl obchod. Jiz od zacatku
naseho letopoCtu zacCala existovat snaha nabizet a prosazovat na trhu urcité
vyrobky ¢i sluzby. ,.Za nejstar$i inzerat je povazovan 3000 let stary papyrus
ulozeny v Britském muzeu pozadujici navraceni uprchlého otroka.“ (Zeman
1994:11). Pojem reklama pochézi od latinského slova reclamare, tedy znovu
kiicet (Vysekalova, Komarkova: 2000:14), znovu prodat (Reifova a kol., 2004)
1 znovu podat (Mafikovd, Petrusek, Voddkova, 1996:918), respektive reklam,
tedy hlasité, prudce odporovat (Osvaldova, Halada, a kol., 1999:153).

Pravé lidsky hlas byl vobdobi antiky tim nejlep$im prostfedkem

k propagaci, nebot’ zde méli i pfi nabidce dulezitou funkci vyvolavaci. Jiz

2 MIKES, Jifi. Jak délat reklamu. Grada Publishing a.s. U Prihonu 22, 170 00:
Grada Publishing, 2007. 2852. ISBN 978-80-247-2001-2. Dostupné z: www.grada.cz



v této dobeé byly vyuzivany riazné vlastnosti zbozi k upoutani pozornosti
kupujicich, at’ jiz pfimo pted dilnami na ulici, ¢i na trzich nebo jinych mistech,
kde se koncentrovali lidé. Jako reklamni prostfedky slouZily vyvésni §tity, na
kterych byly pfevazné znazornény symboly nejriznéjSich femesel.
Archeologové nachazeji pti vykopavkach rizna reklamni sdé€leni, naptf. na
zdech starych domt, tykajici se nejen zbozi, ale rovnéz zdvodnikd, ¢i politikda.
Staii Rekové vytesavali do kamene anonce na divadlo, pozdéji se v Rimé
zaCaly objevovat prvni malované ndpisy, zvouci do arény. Vykopavky
z Herkulanea ¢i Pompeji podéavaji svédectvi o raznych népisech podél
obchodnich cest nebo oznamujicich, kde se prodéva vino, chléb, stl nebo ryby.

(Vysekalova, Komarkova, 2000:28)

1.2 Pocatky reklamy u nas a v zahranici

Jak to vypadalo u nas s reklamou, zatimco v zahranic¢i se vSe vyvijelo
trochu diive? Jak vyvoj reklamy pokracoval a co se mu postavilo do cesty, o

tom vSem bude fe¢ v dalSich podkapitolach a oddilech.
1.3.1. PribéZny vyvoj reklamy — pocatky

Autor Ondfej Sedlacek ve své knize ,,REKLAMA — Triky, které vas
dostanou* za¢inad popisovat postupny vyvoj reklamy takto: ,,Zakladni projevy
reklamnich aktivit nalezneme uz v mladsi dobé kamenné. Je to z toho divodu,
ze prave tehdy se Clovek zacal specializovat na konkrétni typy Cinnosti a své

vytvory zacal prodavat. Tedy pfesnéji vymenovat s ostatnimi za jejich vytvory.

To jesté nelze nazvat reklamou, ale d& se na sto procent predpokladat,
ze sména probihala dramaticky, vyrobcei, prodejci a kupci v jedné osobé se
prekiikovali a chvalili své zbozi stejné¢ jako na tadé trhi pod Sirym nebem
dodnes. Historicky je za nejstar$i reklamni ndstroj povazovan lidsky hlas.
V neolitické¢ dobé nachdzime i pocatky brandingu — objevuji se prvni znacky.

Slo bud’ o par &arek, ndjaky kiizek, nebo kole¢ko, pozdéji pak o piktogramy.



Tedy stylizované obrazky, které jsou srozumitelné na prvni pohled.

Z piktogramu se pozdéji vyvinulo obrazkové pismo.

A tim se dostavame k dalsimu pokroku v reklamnim vyvoji, tedy
k pisemnym sdélenim. Stejné¢ je to sdalS§i znamou reklamni pamatkou:
»-..priblizné o 500 let mladsi hlinénou tabulkou egyptského obchodnika, ktera
byla nalezena pii vykopavkach ve staroegyptském mést¢ Memfisu.” Na ni je
napis: ,,Zde ziji ja, Rinos z Kypru z milosti bohii obdafeny uménim vylozit
neomylné¢ kazdy sen.“ Nejen hlas a psané texty, ale i grafické projevy
nalezneme jiz u starov€kych civilizaci. Mezi archeologické nalezy ze starovéku
patii také rtizna razidla minci, pecetidla nebo Sablony pro zdobeni textilu, které
slouzily k odliSeni majitele ¢i vyrobce, coz lze chapat jako pfedchidce firemni

znacky — loga.

O tom, jak vypadala reklamni sdéleni v antice, se mizeme presvédcit
na vlastni o¢i, naptiklad v dodnes dochovanych néapisech a vyvésnich Stitech na
domech v Pompejich, zndmém archeologickém nalezisti v Italii. V raném
sttedovéku nalezneme mnohé, casto dodnes dochované, reklamni prvky.
Navazuji na jiz znamé a pouzivané prostiedky, avSak nyni jsou pro
hospodaisky zivot spolecnosti nezbytné. Naptiklad za Karla Velikého musely
byt hospody oznaceny symboly, dzbany atd. Postupem Casu se znaky spojovaly
s napisy, které — zrovna u zminovanych hospod a restauraci — miizeme vidét

dodnes.*

1.3.2. Reklama ve stiredovéku

,O0d pocatku stiedovéku se zacaly obdobné oznacovat i domy.
Domovni znameni zpravidla méla podobu zvitat, ptipadné néjakych symboli,
pro majitele vyznamnych. Mimo to se objevuji i znaky jednotlivych profesi —
cechi. Naprtiklad ubytovaci zafizeni s pfepfahaci stanici méla ve znaku
dostavnik, kolo, podkovu, jezdce nebo postovni trubku. To pietrvalo bez

zasadnich zmén az do novovéku.*



1.3.3. Vyvoj v pirelomovém obdobi 15. stoleti

Autor Ondrej sedlacek dale uvadi ze: ,,VétSina reklamnich nastroja a
prostiedkll se béhem stiedoveéku pfiliS neménila. Zasadni zlom vSak pfiSel ve
druhé poloving 15. stoleti, kdy Johannes Gutenberg zdokonalil knihtisk natolik,
ze se pro reklamu oteviely nové obzory. Ackoliv byl Gutenberg nepochybné
dobry knihtiskat, dostal se do finan¢ni tisné a zemiel chudy a zapomenuty.

Jako mnoho jinych génia v déjinéch.

Zdokonaleny knihtisk se velmi rychle S§ifil a historické prameny
uvadeji, Ze jiz v roce 1500 bylo v Evropé v provozu vice nez 1000 tiskaren. To
Pro reklamu to znamenalo vznik letdki, plakatd, atd. Je dolozeno, Ze
norimbersky knihtiskat Koberger rozesilal svym klientim tisténé letaky jiz
koncem 15. stoleti. Takze to, co nam dnes a denné konc¢i ve schrance, ma jiz
pctisetletou tradici. Kazatel Martin Luther ptibijel na dvefe chramu ve
Wittenbergu své teze proti odpustkim a vyzyval ostatni k vefejné debaté na
toto téma. Rozjel tak némeckou reformaci a vytvofil jednu z prvnich velkych
reklamnich kampani s vyuzitim tiSténych reklamnich prostiedk. Ne&ktefi
zaslouzili reklamni tviirci povazuji za dosud nepiekonanou reklamni kampan
vSech dob pravé kiestanskou vérouku a jeji ndstroje. Symbol kiize, jako
genidlniho loga, skvélé PR v podobé dokonale sestavenych liturgickych a
biblickych textli, skvéle propracované prodejni argumenty, jednotna firemni
image vSech cirkevnich obtfadl i jejich pfedstaviteli (odév, barvy atd.) a
vyborné¢ komunikované cile. To v§e umoznilo tak jedinecny rozmach a pfijeti

kiestanstvi v celém svéte.«

1.3.4. Postupny rozvoj reklamy az do 19. stoleti

»Z hlediska vyvoje reklamy byly vtéto dobé velmi podstatné
zaoceanské plavby. Neznamé zbozi, nové obchodni moznosti a nova mista bylo
nutné propagovat. Cesty kolem svéta byly ndkladné a reklama pomédhala

objevy zviditelnit a ziskat finance. Stim souvisi také vznik pravidelné



vydéavanych novin. Prvni regulérni noviny se objevily v 17. stoleti, a to celkem
shodné ve vétSiné evropskych zemich. Jejich majitelé brzy pftisli na vyhody,
které pro né¢ ma inzerce. TakZe umistovani inzerce do denniho tisku je stejné
staré jako tisk sam. V roce 1657 dokonce v Anglii zacal vychézet ,,Vefejny
poradce®, ktery stal pouhé jedno penny a byl vénovan vyhradné inzerci. Ta ho

Zivila.

V roce 1666 se v republice spojenych nizozemskych provincii, dneSnim
Nizozemsku, objevil v novinach inzerat na spisy naSeho myslitele, Jana Amose
Komenského. Na druhou stranu je nutné fici, Ze tiskova reklama byla az do
konce osmnactého stoleti neuspotfddand, bez fadnych pravidel a zakonitosti.

S rozvojem priamyslu, obchodu, bankovnictvi atd. vSak jeji vyznam rostl.

Vedouci role v celosvétovém obchodnim déni patii zhruba od
zminéného konce 18. stoleti Spojenym statiim americkym. A neni proto divu,
ze jednim z prvnich, kdo se reklamé zacal vénovat podrobnégji, byl American
Benjamin Franklin. PGvodné se vyucil u svého bratra knihafem a knihkupcem.
Brzy zacal sam psat a publikovat v bratrové Casopise New England Current.
V roce 1723 odesel nejprve do New Yorku, pak do Philadelphie a v roce 1724
do Londyna, kde pracoval jako knihtiskat. Vratil se v roce 1726 a oteviel si
tiskarnu, knihkupectvi a papirnictvi. Benjamin Franklin byl vzhledem ke
svému spisovatelskému talentu nejen jednim ze zakladatelli profesionalni
tvorby reklamnich textd, ale i velkym novatorem v oblasti reklamy. Pisobil
jako viid¢i osobnost v novinach ,,Pennsylvania Gazette* a pravé zde se mu
podaftilo pfimét obchodniky, aby zacali vyuzivat inzerci jako skvély nastroj pro
propagaci a podporu prodeje. Jeho uspéchy vyvrcholily zalozenim vlastniho

,General Magazine®, v némz zaméstnaval kvalitni textaie.

A reklama nestdla stranou. Koncem 18. stoleti se objevila technika
litografie a s ni se rozvinula vyroba plakat. Tedy nového, na masy plsobiciho
reklamniho prostfedku, dodnes hojné vyuzivané¢ho. Plakaty se doposud
vyrabély ruéné. Litografie (Cesky kamenotisk - tisk z plochy) byla vynalezena
vroce 1798 Aloisem Senefelderem. Ve své prvotni podobé umoziiovala jeho

technologie tisk cernobilého obrazu. Senefelder vSak pozdéji zdokonalil



litografii k reprodukci barevnych originali. K té bylo nutno pfipravit tolik
kameni, kolik bylo na obrazu barev. A nedlouho po litografii pfisla na fadu

chromolitografie, ktera umoznila tisk barevnych plakata.

V 19. stoleti se reklama postavila pevné na nohy. Je ji vidét, slySet,
pracuje pro primysl, obchod a koketuje i se spole¢enskym a kulturnim dénim.
Kdyz se podivame do historie, zjistime, ze mezi tvirci reklamy bylo mnoho

velkych umélct, kteti patii mezi dnes uznavané umeélce.

Za otce reklamniho plakatu je povazovan Jules Cheret. Jeho tvorba se
zamé&fovala hlavné na propagaci vystav a divadelnich her. VyuZival jasnych,
kontrastnich barev a vytvoftil vice nez 1000 plakat. Reklamni tviirce mizeme
najit i mezi Ceskymi velikany vytvarného umeéni. Alfons Mucha se stal
znamym prave kvili reklamni tvorbé. Proslavil ho divadelni plakat Gismonda,
ktery si u n¢j objednala patizska herecka Sarah Bernhardt. Reklamou se zivilo
také mnoho fotografii a slavnych spisovateld.“ Nejznaméj$im tvlircem plakat

byl nejspis Henri de Toulouse-Lautrec, ktery tvotil na konci 19. stoleti v Pafizi.

1.3.5. Barnumska reklama

Moznd, ze pocatek etické hranice v reklamé mizeme hledat uz v této
dobé, kdy se na reklamni scéné se objevuje takzvand ,,Barnumska reklama®.
Zabavni podniky vyuzivaly vytvarné prostiedky reklamy mnohem dfive, nez si
je pozval ku pomoci §vec, truhlaf nebo tieba kupec. Jasné o tom svédci pribéh
Clovéka, ktery poprvé ve velkém, jednoduse a ptesto genidlné, spojil tato dveé
anglicka slova — tedy podivana a obchod. Je dodnes v nazvu slavné cirkusové
spole¢nosti Barnum & Bailey. Zatimco Bailey pochazel z proslulé cirkusacké

rodiny, Phineas Tailor Barnum byl ptfedevsim obchodnik.

Tento podnikavy AmeriCan se narodil pocatkem 19. stoleti
v Connecticutu v USA. Zacinal jako prodava¢ a pozdéji se pokousel podnikat
jako vydavatel novin. Usp&ch v tomto oboru se nedostavil, dokonce se dostal

do konfliktu se zakonem, kdyZ na néj bylo podano n¢kolik zalob za urazky na
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cti. V roce 1834 se Barnum prest¢hoval do New Yorku, kde zacal provozovat
svlyj showbusiness. Jako prvni Cislo uvedl otrokyni Joice Hethovou. Ta byla
podle Barnuma chiivou prezidenta George Washingtona, tudiZ ji mélo byt vice,
nez 160 let. Lidé to ovSem dostali naservirované jeho reklamou tak, Ze mu
kdekdo uvéfil, nebo se alespon pfisel presvédcit, je-li to pravda, na vlastni oci.
A tuéné vstupné plnilo P.T.Barnumovi kapsu. Zde se zrodila jeho reklama,
dodnes zndmé jako barnumskd. Jejim zakladem bylo zveliCovani, Sifeni
Sokujicich informaci a chépeme ji jako piedchiidkyni dnes$niho bulvarniho

tisku.

V roce 1841 koupil Barnum na Brodwayi Scrudderovo muzeum. To
piejmenoval na Barnumovo a vystavoval v ném napiiklad motské panny,
siamska dvojcata, trpasliky a dal$i stoprocentné pravé zajimavosti. Barnumovo
muzeum bylo ve své dobé jednou z nejvétSich atrakci v Americe. S velkou
Casti své sbirky navic Spojené staty objizdél a dosahoval nadprimérnych
vydélkt. Pozval do Ameriky proslulou evropskou zpévacku Jenny Lindovou.
K jeji propagaci pouzil veliké plakaty a ploSnou inzerci v novindch, coz
pfitdhlo tolik lidi, Ze tim vyd¢lal 500 000 dolart. V tu dobu obrovské jméni.
Potom se Barnum vénoval podnikani v cirkusové branzi. Tedy piesnéji zalozil
cirkus, ktery posléze spojil se jmenovanou cirkusovou rodinou Bailey. Zrodil

se prevratny projekt Barnum & Bailey.

P.T.Barnum, ptezdivany ,,Princ humbuku®, byl svého casu jednou
z nejznaméjSich figur amerického showbusinessu. Jeho obchodni 1 Zivotni
filozofii bylo, Ze neni nic Spatného na zvelicovani a pfehanéni véci, dokud jsou
lidé spokojeni s tim, co dostali za své penize. Tento mistr fabulace a nejvétsi
mystifikator devatenactého stoleti presto pravem patii k praotcim reklamy.
Uspésné vyuzil vSechny tehdy dostupné reklamni prostiedky, fadu znich
rozvedl a dokonce pfinesl do praxe nckteré nové. Namatkou jmenujme jeho
komunikaci s médii — pfedchtidce tiskové konference. Déle se nebal investovat
do velkych, celostrankovych inzerati v novinach, coz tehdy nebylo bézné.

Hodné penéz vlozil do velkoformatovych venkovnich reklamnich ploch,
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naptiklad na zdech svého muzea, a do mnoha dalSich, dnes samoziejmych,

reklamnich postupi.

Nejznaméjsi ukazkou barnumské reklamy je ptibéh slona Jumba. Ten
byl mnoho let spolu se slonici Alici v majetku londynské zoologické zahrady.
P.T. Barnum ho koupil jako ,nejvétsiho slona historie. Tim vSak nebyl,
Barnum vSak pfipravil n€kolik fikanych trikli, kterymi se Jumbovi dostalo
pozornosti celého svéta. Nejprve Barnum podplatil anglického novinare, aby
proti nému vedli Stvavou kampail. ,,Vratte Jumba domi!* psaly noviny jesté
v dobé, kdy nikdo proti odjezdu nezndmého slona nic nemél. Znamy kreslit
Thomas Nast ztvarnil Jumba odvazeného do amerického vézeni. Pry i kralovna
Viktorie poznamenala, ze by bylo pékné, kdyby slon ziistal ¢lenem kralovské
zoologické zahrady. Nakonec, kdyz slon skuteéné¢ odjel s Barumem do
Ameriky, byli vSichni v Anglii nam¢kko. A naopak — Americané se na slona
Jumba té&$ili. Rivalita mezi obéma zemémi napomohla Barnumovi k tomu, ze
Jumbo byl v New Yorku monstrozné ptivitan, jeho klec vezlo Sestnéctispiezi a
zezadu byla postrkovana dal§imi dvéma slony. Jumbo poté ziskal velkou
popularitu, pry dokazal vypit védro whisky na ex a dokonce koufil také
trictvrtémetru dlouhé doutniky. P.T.Barnum se se svou naturou pochopitelné
snazil vydé€lat 1 na smrti popularniho slona. K t¢ doslo 15.9.1885, kdy do
Jumba najel vlak. Sto patnact lidi muselo slona tdhnout, aby ho dostali na
stranu. Mrtvé télo nechal Barnum balzamovat a vystavit. Mrtvého Jumba
doprovazela slonice Alice jako vdova. Kostru slona Jumba vlastni Museum of

Natural History v New Yorku.

,Barnumska reklama ptekracovala v§echny, do té doby obvyklé normy
a Barnum sam se ocitl mnohokrat pired soudem, i kdyz tehdy jesté tolik
regulaci smérem k reklamé nebylo.”“ Mozna by toto téma bylo na dlouhou
diskuzi, zda to opravdu mizeme fadit mezi prvni zndmky zahravani si s etikou
v reklamé ¢i nikoliv. Jasné priklady, které uvadi autor Ondiej Sedlacek ve své

knize vSak svéd¢i pro to, ze ano.
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1.3.6. Dalsi vyvoj reklamy v pfedminulém stoleti

Vyvoj pokracuje dale a nové objevy tomu napomdhaji. Autor dale
uvadi: ,,Reklama okamzité vyuziva vSech novinek, objevil a zlepseni — at’ jiz
technickych, vé€deckych, kulturnich ¢i spolecenskych. V 19. stoleti jich pfislo
na svét mnoho. Podepsani jsou pod nimi géniové zvucnych jmen: Nikola Tesla,
Guglielmo Marconi, Alexander Graham Bell, Samuel Morse, Heinrich Hertz a
jini. Jejich vynalezy v reklamé zdomacnély velmi rychle. Jmenujme namatkou
objevy na poli komunikacnich technologii, jako telegraf, telefon,

elektromagnetické viny a pozdé&ji rozhlas a televizi.

V prvni polovin€ toho stoleti patentoval svlij vyndlez také Francouz
Louis-Jacques-Mandé Daguerre. Metoda daguerrotypie poslouzila jako
odrazovy mustek pro vznik fotografie. A pochopitelné rovnéz pro jeji vyuziti
k reklamnim ucelim. Spolu s tim se zacal velkou rychlosti vyvijet pramysl,
vznikaly nové tovarny, ptfibyvalo vyrobctl, a tim i1 znacek, ptiSly 1 pokusy o
formulovani prvnich praktickych postupii a teoretickych principti, na nichz by
méla reklama stavét. Dodnes znamym teoretikem byl Elmo Lewis. K rozvoji
reklamy piispél fadou odbornych knih a pfedevSim zformulovanim postupu
reklamniho planovani nazvanym AIDA — zkratka anglickych slov Attention,

Interest, Desire a Action.

Ve druhé poloviné 19. stoleti se objevily prvni agentury, které jiz
nabizely komplexni reklamni feSeni od textu inzeratu ptes logo a slogany az po

design obalti.

1.3.7. Vznik prvnich originalnich znacek

Prvni reklamni agentura se objevila ve mésté reklamy, v americké
Filadelfii, v roce 1843. Jisty pan Volney Palmer tu zacal kupovat od vydavateli
prostor pro inzerci, a pak ho za horentni sumy prodaval obchodnikim —
inzerentim. Byl tedy prvnim, kdo provozoval firmu ve smyslu soucasnych

reklamnich agentur. Dal$im reklamnim prikopnikem byl John Wanamaker,
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mayjitel prvniho obchodniho domu ve Filadelfii, ktery si zalozil vlastni reklamni

oddé€leni a dokonce najal na plny uvazek reklamniho textare.

V Americe doSlo na konci 19. a zafatkem 20. stoleti k velkym
nastup hromadné vyroby zbozi, at’ jiz spotfebniho ¢i primyslového. Mnoho
zbozi se nakupovalo jako hotové nebo polotovary, napt. potraviny, obleceni.
Bouflivy rozvoj zaznamenala doprava — rust Zeleznic¢ni sité, pozdéji piichod
automobilt. VSichni nechtéli uz jen vlastni diim, ale také auto. Tim vznikla tzv.
»Car culture®, kterd se bez reklamy neobeSla. Vyvoj a produkce vSech
moznych potfeb pro moderni domécnosti, novy zivotni styl, to v§e bylo nutné

propagovat vSemi moznymi zptisoby. Objevily se masivni kampang.

Vznikaly prvni originalni ndzvy. Mnohé dodnes znamé znacky
pochézeji pravé ztohoto obdobi: napiiklad Campbell’s soup, Coca-Cola ¢i

Levi Strauss.

Druhou nutnosti v silném konkurencnim boji je dobry obal. Hromadna
vyroba dovolovala a vyzadovala baleni po n¢jakém konkrétnim mnoZzstvi,
nejlépe podle potieb zdkaznikli, domacnosti. Obaly musely mit ndzev a posléze
se slovng, graficky a vibec designem odlisit od baleni konkurence. V roce
1855 se poprvé objevily v ulicich kulaté plakatovaci sloupy. Bylo to v Berling
a na pocest jejich autora se nazyvaji Litfassovy sloupy. Prvni katalog zbozi
spatfil svétlo svéta diky Montgomerymu Wardovi, obchodnimu cestujicimu
Chicagského textilniho skladu. Ten totiz zjistil, Ze reklama s obrazkem
nabizeného zbozi znamend véEtsi trzby oproti reklamé, kterd obsahuje jen text.
Mimo to si ovétil, Ze barevna reklama proda tiikrat vice vyrobkii nez ¢ernobila.
Vzhledem ktomu, Ze technologie umoziujici hromadny barevny tisk se
objevila pravé v tomto obdobi, stal se Ward nejen pritkopnikem katalogového
prodeje, ale zavedl téz do reklamy nové dllezité zdsady pii pouzivani barev a

obrazkl produkta*
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1.3.8. ...Reklama je tady

»Mysleno reklama v plné krase a sile. A nebyt dvou svétovych valek a
mezi nimi hospodéiské krize, kdo vi, jak by vypadala dnes. I to vSak mélo na
vyvoj reklamy kladny dopad. Bylo nutné 1épe vyuZzivat reklamni prostfedky a

presnéji zamifit.

V prvni poloving 20. stoleti se pro vétSinu domécnosti stalo dostupné
masové médium — radio. To pomohlo vyrobclim i prodejcim a reklamnim
tvlircim nabidlo nové prostory pro seberealizaci. Bezprostfedné po 2. svétové
valce se svétové hospodafstvi opét rozjelo a objevilo se dalsi médium —
televize. Do reklamy vstoupily rizné védni obory a objevilo se mnoho firem,
které se Iépe zaméetovaly na cilové skupiny a planovani vydaji na reklamni

kampané.

Pocatky ceské reklamy az do pozdniho stfedovéku odpovidaly vyvoji
vSude jinde v Evropé. Pozdéji vSak dochézelo k pomérné vyraznému
ovliviiovani vyvoje nas$i reklamy situaci v rakouské monarchii a v sousedni
ekonomické a politické velmoci Némecku. Naptiklad prvni tiStény inzerat u
nas vysel roku 1688 v Praze. V priibéhu 18. stoleti pfibylo inzertnich ¢asopist
ve Vidni 1 v dalSich méstech monarchie v€etné Prahy. Na konci 19. stoleti
velké zurndly zaméstnavaly vté dobé i1 zvlaStni spisovatele reklamnich

povidek, pohéadek, basni.

Na scénu jiz pfichazi jeden zprvnich reklamnich profesionalt
v ¢eskych zemich. Byl jim Zdenko Sindler, autor knihy Moderni reklama,
zroku 1906, ktery shrnul nazor na tehdejSi reklamy nasledovné: ,,Reklamu
necini jen obchodnik svému zbozi, ale stejné tak ucenec své knize, knéz svému

naboZenstvi a mocnar své ris1.

1.3.9. A jak to bylo u nas?

Po vzniku samostatného Ceskoslovenska doslo k ¢aste¢né zmeéné

orientace reklamnich profesionalt na Francii, Anglii a USA. Napftiklad vlivem
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Reklubu, coz bylo sdruzeni ¢eskych reklamnich tvirct, zalozené roku 1927.
Ve stejné dobé se objevuji prvni ryze ¢esti reklamni odbornici, instituce, a také

¢esky psana odborna literatura.

Primyslnik Tomas$ Bata zavedl do ceské reklamy fadu inovaci a
novych postupli podle zahrani¢nich vzori. Pomoci obchodnich zastupct si
vybudoval vlastni obchodni sit. Kazdy zobchodi byl oznafen vlastnim,
nezaménitelnym vyvésnim Stitem a podporovan pomoci letaki, plakath a
tiskové inzerce. V disledku politického a ekonomického vyvoje se dostal Bat'a
do finan¢nich problémil. Reagoval nejen zavedenim batovské ceny, ktera vzdy
koncila na 9, ale i masivni reklamni kampani. Legendarni plakaty znazoriiujici
ruku sevienou v pést, jez rozbiji drahotu, byly vylepeny po celé republice. Od
pocatku 30. let v produkci Bati vznikaly vlastni kratké reklamni filmy urcené

do kin. ,,Setite svych nohou*, ,,Do piirody*...

Na vlastni navrhovani reklamy najimal kreativce. Jednim z nich byl
dlouhou dobu Jifi Solar, ktery mimo jiné zalozil vlastni Reklamni poradnu
snejdelsi  Ceskoslovenskou zkuSenosti. Dal§i vyznamnou osobnosti
Ceskoslovenské reklamy a designu byl Ladislav Sutnar. V piedvaleéném
Ceskoslovensku se podilel na vynikajicich dilech v oblasti designu uzitkovych
pfedméth a publikaci, architektury, divadla a vystavnictvi. Od roku 1939
pusobil v Americe a proslavil se predevSim jako tvlrce jazyka vizualni

komunikace. Patfil k zakladatelskym osobnostem ¢eského moderniho designu.

Po roce 1948 a nasledném ekonomicko-politickém vyvoji je Ceska
reklamni tvorba vyrazné pozastavena. Jsou zruSena mnoha reklamni oddéleni,
utlumeny aktivity odbornych sdruZeni atd. Rada prvorepublikovych tviirci je
nucena odejit do emigrace a propagacni aktivity jsou do budoucna vyuzivany
predevs§im k propagandé vladnouci strany. Hlavnim nastrojem bylo obrovské
mnozstvi ndpisl,, transparenti a plakatd stématem budovéani, odkazl
ideologickych viidct nasich ¢i sptatelenych, nebo ztvarnovani hrdinti — tidernic
a udernikil, vojakl, pohrani¢nikd atd. Komunistickd moc vyuzivala plakaty a
dalsi prostfedky z reklamniho arzenalu jako G¢inny vychovny nastroj. Ackoliv

byla reklama po roce 1948 odmitdna jako kapitalisticky ptreZzitek, po splnéni
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prvni pétiletky a zruSeni potravinovych listkii po penézni reformé v roce 1953
byly ministerstvem vnitfntho obchodu formulovany zakladni ukoly

socialistické obchodni reklamy.

Koncem 50. let byla povazovana za nejmasov¢jsi reklamni prostfedek
televizni reklama. Ze zacatku byla reklama v televizi velmi stfizliva a snazila
se nepfipominat reklamu kapitalistickou. V roce 1954 byl natoc¢en pouze jediny
reklamni film, v roce 1955 jiz ptes 20 filmi. Velky tspéch dorazil s barevnou
filmovou reklamou roku 1956, ktera hlavné propagovala hotova jidla a mddni
zbozi. Reklamni filmy byly na zavér kazdého roku predvadény poroté, ktera je
hodnotila. V souvislosti s uvolnujici se politickou a spolecenskou atmosférou
konce 60. let doSlo i na rozvoj reklamy, mimo jiné také ve vysilani
Ceskoslovenské televize. A zde je celkem zajimavé, Ze kviili odd&leni reklamy
od ostatnich potadi vytvofil animator Eduard Hofman v roce 1967 postavicku
Pana Vajicka. V pribéhu let se objevilo pfes pét set riznych spoti. Pan
Vajicko zmizel ztelevizni obrazovky az po revoluci vroce 1989. Oziveni
Ceské reklamni tvorby pfiSlo kromé nékolika malo let pfed rokem 1968 az po
sametové revoluci v listopadu 1989. Do Cech zadaly pfichazet velké zahraniéni

reklamni agentury a vznikaly prvni geské.*?

V soucasné dob¢ existuje na trhu mnoho reklamnich agentur a denné
vznikaji nové reklamy na nepieberné mnozstvi produktl, znacek, firem a

dalsich sluzeb, které jsou nabizeny potencionalnim zakazniktm.

1.3.10. Jak fungovala reklama v Ceskoslovensku po roce 1945?

Roman Kobiela dale uvadi ve své knize: ,,RUzné formy komerénich
oznameni byly nékolik prvnich let zcela v souladu s celkovym vyvojem

reklamy ve svété. Po znarodnéni po roce 1948 ztratila propagace sviij osobity

3 SEDLACEK, Ondtej. Reklama: Triky, které vis dostanou. Prvni. Praha: Vinland,
a.s., 2009. ISBN 978-80-254-4108-4. Dostupné z: http://www.drej.cz/kniha-reklama.html
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vyznam. PovaleCny nedostatek zbozi propagaci piiliS nepotieboval, nebot

vybér byl velmi omezeny a zahrani¢ni produkce nedostupna.

Reklamni sdé€leni byla povazovana za burzoazni ptezitek, nebot
socialistickd propagace se zaklddala pouze na naprosto vécném informovani,
zatimco kapitalisticka byla vidéna vzdy jako neseridzni a natlakova. I presto,ze
fada ¢eskych vyrobki patfila k prestiznim, napt. Skoda Felicia nebo motocykly
Jawa, nedostavala se mimo sektor socialistickych statii. Posléze vznikl Tuzex,
podnik zahrani¢niho obchodu, coz byla sit’ provozoven — v drtivé vétSin€ — se
zahrani¢nim sortimentem zboZzi. Obchody se nachazely v hlavnim a krajskych
méstech na tizemi Ceskoslovenska, a byly uréeny ob&aniim, pracujicim

doc¢asn¢ v zahranicCi, ktefi dostavali svoji mzdu v zahrani¢ni méné.

Nejen pamétnici si jist¢ vzpomenou na kazdodenni nakupni situace,
kdy za absence konkurence danou oblast zajiStoval jeden dominantni
dodavatel, dokonce s drtivou ptevahou ,,neznackovych vyrobka®“. Za vSechny
postaci uvést piiklad se Zlutou nebo Cervenou limonadou, jez byly k dostani
jakozto jedina alternativa nealkoholického ndpoje snad v kazdém obcerstveni
¢i restauraci. Byly zfizovany krajské aranzovny a propagacni stiediska pii
jednotlivych obchodnich podnicich, naptf. Pramen, Jednota, Domaci potieby,
Prior a nékolik malo dalSich. Inzerce v dennim tisku byla chapana rovnéz jako
oznamovatel, jako skute¢na oznameni volnych pracovnich mist ¢i rodinna
kronika (Gmrti, vyznamna jubilea apod). Jednd se o sdé€leni za komercénim

ucelem, jako je tomu v soucasné dob¢.

Sedesata léta pfinesla pro mlad$i a stiedni generaci uvolnénou
atmosféru, kterd se projevila rovnéz v propagaci. Zacinad se uplatilovat
individudlni tvofivost, invence, prosazuje se pestrost, barevnost a vyuziva se i
nova tiskovd technika — sitotisk, umoziujici vyrobu novych propagacnich
prostfedkill, napt. pfedméti upominkové a darkové reklamy. Konecné 70. az
80. léta byla poznamenana nastupem sovétského statniho rezimu a jak snad
vSechna odvétvi, byla i propagace fizena lidmi, vérnymi komunistické strané,

coz mélo vliv také na svobodu projevu v propagaci vyrobkii. Dobte viditelna
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byla pfedevSim propaganda, kterd s komerc¢nimi prezentacemi malych, ani

sttednich firem oviem nesouvisi, proto ji v této publikaci dale nerozvadime.**

* KOBIELA, Roman. Reklama 200 tipii, které musite zndt. Computer Press, a.s.

Holandska 8, 639 00, Brno: Computer Press, a.s., 2009. 3124. ISBN 978-80-251-2300-3.
Dostupné z: http://knihy.cpress.cz
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2. ETIKA A REKLAMA

. Etika (z Feckého jazyka étos, tedy mrav, zvyklost) je literaturou
definovana jako filozoficka disciplina nebo urceni o odpovédném jednani

uvnitr lidského spolubyti. “ (Matikova, Petrusek, Vodakova, 1996)

Kdy je reklama v souladu s moralkou, a kdy uz je za ni? Co vSechno
muze zpusobit v reklamé problém z hlediska moralky, co je na jeji hranici a co
presahuje? Jedna se o zamlCovéni, dezinformace pomoci pravdivych udaji,
zavadejici informace az po nevkusnou reklamu. Obtézovani spotiebitele,
zneuzivani lidskych citii nebo dokonce nasili, oteviené¢ zobrazovani nahoty a
sexudlnich aktivit. A co teprve reklamy, lédkajici nas na tabdkové vyrobky,
sdéleni, v nichz se déti stavaji soucasti reklamniho sdéleni a cely obsah je
nepiipustny z hlediska zneuziti détského chépani. Mizou to byt i zbrané,

alkohol, omamné¢ latky a klidné i nevhodné prezentovana reklama na 1éky?

Autor Roman Kobiela se ve své knize ,,Reklama, 200 tipd, které musite
znat* na tuto otazku odpovida takto: ,,Tyto vSechny jmenované aspekty a dnes
jiz vSeobecné akceptované praktiky se nékdy ocitaji az na samé hranici jesté
dovoleného a jiz nedovoleného jednani, kdy mohou naplnit jednotlivé skutkové
podstaty napt. nekalé soutéze, v hor§im ptipad¢ i trestniho prava. Proto rovnéz
uvedené pravni normy medidlni legislativy v &ele s Ustavou CR (jakoZto
klicového pravniho pramene snejvyssi tzv. pravni silou) zmifluji pojem

mravnost.*

Vécmi a ptipady, které se ocitaji v reklamé na hrané, se dale zabyvaji
nalezité instituce. Mnoho reklam, které jsme kdy vide€li, a tieba ndm pfisly
z n¢jakého diivodu zajimavé, vtipné, presné cilené, se vzhledem k nevhodnému
uziti jiz jmenovanych problematik ocitaji na pomezi ¢i za hranici moralky a

nakonec dochazi k jejich Uplnému zruSeni, zakdzani. Dohledat se tak daji

> KOBIELA, Roman. Reklama: 200 tipii, které musite zndt. Computer Press, a.s.

Holandska 8, 639 00, Brno: Computer Press, a.s., 2009. 3124, prvni vydani. ISBN 978-80-
251-2300-3. Dostupné z: http:// knihy.cpress.cz
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pouze na internetu pod pojmem ,,zakdzané reklamy.“ Otazkou stale zGstava,
kde takové moralni hranice ve spole¢nosti byly diive a kam se posunuly nyni.
Jakd mordalni pravidla povoluji v jinych zemich a jakd uznava naopak naSe
zemé. Cela etika, tedy uznavand pravidla chovani jsou v kazdém staté takova,
jak si je za ty roky spole¢nost nastavila. VSechno na svété se vyviji v néjakém
Case a v né¢jakém prostoru, €ili i moralka a etické hodnoty se za ta Iéta posunuly
a doSlo k ur¢itému uvolnéni v mnoha ohledech. Pfes vSechna uvolnéni stle
existuji pravidla, kterda bychom méli dodrzovat, respektovat. Etika, moralni
zasady, propojuji vSechna odvétvi a setkavame se s nimi témét denné. Jak je to
s etikou v reklamé, jaké jsou etické aspekty a co si mizeme dovolit prezentovat
spolec¢nosti dnes? V dalSich kapitolach své prace se budu podrobné&ji vénovat

problematice regulace reklamy a dodrzovanim etickych norem.

2.1. Etické aspekty

Autor Roman Kobiela se dale ve své knize zminuje o dalSich
problémech etiky ve spojitosti s reklamou takto: ,,Rovnéz uzce souvisejici
kategorie slusnost, moralka, poctivy obchodni styk, dobry vkus a dobré mravy
jsou frekventovanymi pojmy legislativy i nejriznéjSich spoleenskych reakci,
pochopitelné nejen v souvislosti s komeréni propagaci. Rovnéz jeden
z nejvyznamnéjSich ¢eskych odbornikli soutézniho prava prof. Petr Hajn se
podrobné vénuje dobrym mraviim soutéze a porovnava je s fenomény obecné
sluSnosti, etického hlediska, zvyklosti 1 funkCnosti soutéze a dilCich

skutkovych podstat nekalé soutéze. (Hajn, 1994)

»Praveé kategorie etickych aspekti pfi pohledu na moderni praktiky
reklamy a komerénich komunikaci viibec jsou zdaleka nejdiskutovanéjSim a
kritickym mistem.(Winter, 2007) Celd fada reklamnich kampani vzbudila 1
dosud vzbuzuje bouilivé ohlasy v komunika¢nich médiich. Jak odbornou, tak i
laickou vefejnosti byly casto i velmi kriticky komentovany, pficemz jde

ptedevsim o eticky zavadné reklamni praktiky.*
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2.2. Etické hranice

Autor se dale zminuje ve své knize ktéto otdzce slovy: ,,Reklama
pfedstavuje ve vétSin¢ piipadd stidle veétsi iluzi. Pravé sohledem na
spole¢enskou odpovédnost a na ochranu spotiebitele, jenz zpravidla nema
moznost ziskat objektivni informace o propagovaném produktu, tento moderni
fenomén nelze ponechat bez urcité miry regulace. Navic je nutné eliminovat
rizika, Ze reklamni sdéleni budou stale agresivnéji obtézovat spotiebitele. Tim
by postupem c¢asu mohlo dochazet k celkovému oslabovani moralky. (Hajn,
1994) Z toho plyne, Ze hranice jednani lidi v rdmci obchodnich praktik, véetné
jejich svédomi i studu se vSak pon€kud posouvaji na tkor moralky stale dal, az
se mnohdy (pravé i1 prostiednictvim nejriznéjSich forem marketingovych
komunikaci) dostdvaji na samou hranici jiz s protipravnim jednanim, tedy

nekdy i tzv. Sedé zon€ nejistoty.”

,Napfiklad Karel Hvizd’ala hovofi o tzv. masové demokracii, tedy
poptavce veétsiny. ,, Hranice studu, vkusu a etické hranice se posunuly. Je stdle
16251 konkrémé pojmenovat, co je jesté povazovino za tabu. “° V dasledku vyse
uveden¢ho je tedy tfeba, aby nejen soukromé Zzivoty jedincl, ale rovnéz
produkty reklamniho primyslu byly spolecensky odpovédné, fizené efektivni

legislativou.

2.2.1. ZaKkon proti nekalé soutézi z roku 1927 a dalSi

»Skute¢ny zlom v reklamnim pravu pfineslo pfijeti zakona ¢. 111/1927
Sb. zékon proti nekalé soutézi, jenz definoval a upravil vztahy mezi podnikateli
a pouzil pojem nekald reklama. Jiz zde zakon ctil rozdéleni pravnich
prostiedki na ochranu soukromopravni a ochranu vefejnopravni, vcetné

ustanoveni trestniho a spravniho prava. Nechybi ani charakteristika pojmt jako

® Hvizdala, Karel. 2004. ,Etické hranice se chovanim médii posunuly.“Marketing a

media 2004, ¢. 17:4.-5.
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jednani proti dobrym mravim soutéze, nespravné oznacovani puvodu zbozi,
zlehcovani atd. Na rozSifeni tehdejSi marketingové praxe reagoval zakon o
zakazu pridavku pii prodeji zboZzi neb provadéni vykontl. Produktem ,navic
zdarma® se rozuméla jakakoliv véc nebo sluzba, kterou Ize v hospodaiském
styku obdrzet jen za uplatu. Z toho vypliva, ze slogany typu ,,dva za cenu
jednoho* apod. by byly tehdy jednoznaéné zakazany, zatimco dnes jsou legélni

Vv v v r el
a bézné pouzivané.*

2.2.2. Regulace reklamy v byvalé CSSR do roku 1989

., Ve dvacatém stoleti to byly dve totality, které prerusily normalni
vyvoj trhu, prava a moralky. V komunistické totalité Zadna regulace reklamy
neexistovala. Zrejmé proto, Ze nebyla potreba, kdyz nebyl trh ani zZadna

konkurence ... neexistovala ani reklama. “ (Winter, 2007)

Tehdejsi zdkon uvadél, ze ,organizace nesmé&ji zneuzivat
hospodaiského postaveni k ziskani neopravnénych nebo neptimétenych vyhod
na ukor jinych organizaci nebo spotiebitelii, anebo jinym zpisobem jednat
proti z&jmim spoleCnosti“. Socialist¢ byli presvédCeni, ze neni nutné
informovat o vyrobcich a sluzbach komer¢ni formou. Televizni reklamé se
chvili vénovalo oddéleni propagace Ceskoslovenské televize, které bylo v dobé
normalizace zruseno. Vyrobé reklamnich spotil se posléze vénovaly propagacni
agentury MERKUR pro tuzemské zdkazniky a RAPID pro zahranici, které
vyrobily celou fadu reklamnich sdé€leni. V inzerci denniho tisku se objevovaly
prevazné oznameni o volnych pracovnich mistech, rodinné kronika nebo timrti.
Jakékoliv sd€leni za komercnim tcelem, ktera se dnes bézné vyskytuji, se tam

neobjevovala. ,, Dokonce téz seznamovaci inzerce byla zruSena roku 1948,

7 Hokgica, Jifi.2004. ,»Regulace pozira marketing potravin.” Strategie, 9. 8. 2004: 14-
15.
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JjakozZto nesocialisticky preZitek, nasledne az roku 1964 bylo opét umoznéno

. oy ’ . r,o 8
publikovani seznamovacich inzeratii.

2.2.3. Zakon ¢. 37/1989 Sb., o ochrané pred alkoholismem a jinymi

toxikomaniemi

,Jediny porevolucni pravni predpis, dotykajici se reklamy, byl tento
zakon o ochrané pfed alkoholismem a jinymi toxikomaniemi, jenz zakazoval
propagaci pozivani alkoholickych népojl (i uzivani jinych navykovych latek a
koufeni) v tisku a v ostatnich hromadnych informacnich prosttedcich. Tento

zéakon nepattil mezi nejefektivnéjsi normy a jeho ustanoveni byla zahy zrusena.

2.2.4. Pravni regulace reklamy v nékdejsi Némecké demokratické

republice

Podobna byla situace v sousedni NDR. V prabéhu 19. stol. se diky
mnoha vynélezlim zaklddaly firmy, obchodni spolecnosti a vznikaly nové
znacky. Napfiiklad se zacal rozvijet masny primysl, hodinafstvi. Vznikala
konkurence a bylo potieba se zacit lisit, prezentovat a navazat tak co nejblizsi
kontakt se zdkaznikem. ,,Po druhé svétové valce se obnovila produkce ve
znicenych provozech. Mezi lety 1945 az 1955 se to casto stavalo pod
sovétskym vedenim a vznikaly nové vlastnické poméry. Ani v této dobé se
vSak reklama nedockala velkého uznani. Provadét a vymyslet kampang,
reklamu na vyrobky a sluzby bylo sice povoleno, avSak zakonna nafizeni je
tehdy finanén€ omezovala. O néco pozdéji vroce 1963 diky novému
ekonomickému systému byly reklamni aktivity oziveny a znovu se reklamni
pramysl zacal samostatné¢ vyvijet. Dokonce byl v té dobé vydavan odborny

Casopis o reklamé, typografii, fotografiich a dalSich vécech spojenych s timto

8 Pospéchova, Petra. 2005. ,,Chci partnera Zn. Okamzité“. Tyden 2005, ¢. 15:31 — 34.
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odvétvim. V 50. a 60. letech byla nejpouzivanéj§im reklamnim prostiedkem

inzerce.

2.2.5. Jak se liSi normy prava verejného i soukromého

»Zakladni nastroje, které muze soucasny pravni fad k regulaci
aplikovat, pochdzeji ze dvou okruhi. Z norem prava vetejného, kde instituce
statni moci prostiednictvim pravnich norem v z4jmu vSech obyvatel a dopadem
na celou spolecnost zakazuji, pfipadné¢ omezuji, co jsou schopny soucasné
kontrolovat i trestat. Problematiku z4jmi, omezovani reklamy na léky, alkohol,
tabdkové vyrobky nebo pornografie, sleduji naptiklad zakon o regulaci
reklamy, zdkon vysilaci, tiskovy, audiovizudlni, volebni a dal$i. Naopak formy
vzajemné nepiipustného chovani, véetné moznosti obrany napadenych, fesi
normy prava soukromého, tedy v zajmu jednotlivych osob, konkurentd a

spotrebiteld.*

2.2.6. Smérnice EU

,Duvodem mnoha novelizaci zédkonl bylo sladéni pravnich norem
s pravem evropskych spoleéenstvi. Ustavnim zakonem &. 395/2001 Sb. (tzv.
euronovela) se méni Ustava CR. Nejpodstatn&j§imi prameny prava ES
(evropského spoleCenstvi) upravujicimi regulaci reklamy jsou smérnice
naptiklad o sblizovani zdkoni a dalSich pravnich ptedpist, tykajicich se

klamavé reklamy.*

2.3. Asociace, zabyvajici se porusovanim etickych norem

v reklamé

Etické a mravni hodnoty vymezuji v reklamé Etické kodexy. Dle autorti
Jitky Vysekalové a Jiftho MikeSe z jejich vydané knihy ,, Reklama, jak délat

reklamu* je uvedena zminka o Etickych kodexech takto: ,Instituce etické

25



Vv ow

samoregulace maji takovou pravomoc, jakou jim svéfi ¢lenové anebo jakou jim
sveéfuje zakon. Dale pravi, Zze néktera sdruZzeni omezuji svym ¢leniim moznost
inzerovat jejich sluzby ¢i jiné vykony. Patfi sem zejména farmaceutické firmy,
pivovary, lékafi, lékérnici, stomatologové, advokati, pojistovny, investicni
fondy a dalsi. Dulezité je, ze takovy zakaz zavazuje pouze ¢lena dané komory,
agentura provad¢jici reklamu neni povinna znat zakaz, a pokud jej neznd, neni
povinna se jim fidit. ZvlaStnim a nejvyznamnéjSim druhem dobrovolného
omezeni v reklamé je zavazek ¢lenli Rady pro reklamu dodrzovat tzv. eticky

kodex reklamy. O tom bude zmifiovano vice v nasledujicich kapitolach.«’

2.3.1. Rada pro reklamu (RPR)

,Rada pro reklamu byla zaloZzena v roce 1994 jako organizace pro
samoregulaci reklamy s cilem pomahat k dosazeni Cestné, legalni a pravdivé
reklamy na uzemi Ceské republiky.“ Samoregulaci reklamy je mozné chapat
jako nezasahovani stitu do oblasti reklamy, vSe je hlidano reklamnim
primyslem. RPR mé v soucasné dob¢ 28 ¢lent, kteti tvoii valnou hromadu
jako nejvyssi organ rady. Jednim z dilezitych organt rady je arbitrazni komise,
ktera rozhoduje o stiznostech podanych na reklamy. Jeji rozhodnuti jsou
zavazna pro vSechny cCleny RPR, pfedev§im pro reklamni a komunikacni
agentury sdruzené v Asociaci komunikac¢nich agentur (AKA), Asociaci
komunikacnich Ceskych reklamnich agentur-marketingu a komunikace. Daéle
pro vydavatele sdruzené v UVDT (vyzkum vnimani asopisti), Ceskou televizi,
Novu, Primu a pro dalii. Také je plati pro Cesky rozhlas a pro zadavatele
reklamy sdruzené v CSZV (Eeské sdruzeni pro znatkové vyrobky), stejné tak
jako pro ¢esky cestovni ruch atd.” Jifi Mikes$ s Jitkou Vysekalovou ve své

knize dale pisi o nésledujicim: ,,Rada pro reklamu je obCanskym sdruzenim,

? MIKES, Jifi a Jitka VYSEKALOVA. Reklama: Jak délat reklamu. 3. aktualizované
a dopInéné vydani. U Prahonu 22, 170 00 Praha 7: Grada Publishing a.s., 2010. Tteti vydani.
ISBN 978-80-247-3492-7. Dostupné z: www.grada.cz
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které pecuje o etiku propagace. Zakladni metodou ¢innosti rady je rozhodovani
o stiznostech na reklamu. Rozhodnuti rady jsou pak zavazné pro vSechny ¢leny
uvedenych asociaci, tedy naptiklad pro reklamni agentury sdruzené v AKA,
vydavatele sdruzené v UVDT a dalsi. Radu je mozné pozadat i o
predpublikacni zhodnoceni urcité planované reklamy ¢i — je-li spor jiz na svété
— o smir¢im fizeni. Eticky kodex Rady pro reklamu je k nalezeni rovnéz na

oficialnich strankach RPR.“

2.3.2. Asociace c¢eskych reklamnich agentur a marketingové

komunikace (ACRA — MK)

Na oficidlnich strinkach ACRA — MK je mozné dohledat zékladni
informace o jejim vzniku, zaméfeni a cili. Dle téchto informaci byla Asociace
¢eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace zalozena v roce 1992.
Jedna se o dobrovolné sdruzeni zabyvajici se reklamnimi a marketingovymi
sluzbami. Jejich cilem je zvySovani profesiondlni urovné Ceské reklamy a
ostatnich c¢innosti marketingové komunikace. Sdruzeni ma v soucasnosti
celkem 46 ¢lend. Na strankach Ize najit dal$i zajimavé informace: ,,ACRA —
MK* je ¢lenem Rady pro reklamu, Arbitrazni komise RPR a Hospodaiské
komory republiky. Cinnost asociace je zaméfena na koordinaci a zastupovani
spole¢nych zajmi svych ¢lend, jejich zastupovani vici prislusSnym oborovym
svazim a orgadnim statni spravy, poskytovani odbornych informaci,
poradenskych sluzeb a vyvijeni Cinnosti k prosazovani piiznivé image

reklamy.«'°

' ACRA-MK. 4sociace ceskych komunikacnich agentur a marketingové komunikace:
Zékladni informace [online]. Ceska republika, 3.1. 2012 [cit. 2012-03-10]. http://www.acra-
mk.cz/article.asp?nArticleID=145&nLanguageID=1. Dostupné z: http:// www.acra-mk.cz
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2.3.3. Asociace komunikaénich agentur (AKA)

,AKA vznikla v roce 1992 se zamétenim na reklamni agentury, (nékdy
také oznacované jako full service), které se v prib¢hu let rozsitilo o agentury
specializované na media a nejvyznamnéjsi discipliny marketingovych sluzeb:
podpora prodeje (sales promotion) a piimy marketing (ktery se rozvinul v
disciplinu oznagenou jako Rizeni vztahti se zakazniky a pouZziva anglickou
zkratku CRM - Customers Relationship Management). Plivodni nazev
Asociace reklamnich agentur (ARA) byl proto v roce 2001 zménén na
Asociace komunikacnich agentur (AKA). Je vybérovou organizaci, ve které
jsou sdruzeny piedni, zejména velké a stiedni agentury, jejichz ¢lenstvi je
podminéno splnénim kvalitativnich i kvantitativnich kritérii (viz Podminky
Clenstvi). Pocet ¢lent se v poslednich letech ustalil mezi 70 — 75 agenturami.
Vybérovy charakter AKA vedl uz na pocatku devadesatych let k tomu, Ze
mensi domaci agentury a studia zalozily komplementarni Asociaci Ceskych
reklamnich agentur (ACRA). Poslani AKA je hajit svobodu pro §ifeni a soutéz
komer¢nich projevi, které umoziiuji spotiebiteliim uplatiiovat pravo na vybeér,
jsou vyznamnym impulsem trzni ekonomiky a zdkladem existence
rozmanitych, nezavislych a cenové dostupnych medii. Prispivat k
profesionalit¢ komercni komunikace podporou vzdélani a vycviku téch, kteii ji
vytvaii. Vytvaret platformu pro setkdvani a diskuse o rozvoji komercni
komunikace v celé S$ifi politickych, spolecenskych i socialnich vztaht,
profesnich potteb a zajmt. Podporovat respektovani zasad etického kodexu a

e 11

dobrovolné samoregulace komeréni komunikace. (www.aka.cz)

"WWW.AKA.CZ. AKA: Asociace komunikacnich agentur [online]. Ceska republika.
3.1.2012, 3.1.2012 [cit. 2012-03-10]. Dostupné z: http://www.aka.cz/o_nas-poslani_aka.php
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2.3.4. Asociace ve svété AAA a EACA

Zbyva jest¢ zminka o existenci asociaci ve svété. ,,AAA neboli
americkd asociace reklamnich agentur, kterda od roku 1917 sleduje Cinnost
reklamnich agentur v USA. EACA, také zvana jako evropskd asociace
komunikacnich agentur, ktera sidli v Bruselu a zprostfedkovavéa kontakt mezi

evropskymi agenturami, zadavateli a médii.*

2.4. Eticky kodex

Aktualni znéni Kodexu reklamy se fidi dle vydani z roku 2009, jez bylo
postupné upraveno dle zménéné legislativy. Uvod kodexu zagina preambuli,
ktera tika, ze ,,Kodex reklamy je vydany Radou pro reklamu a je formulovan
s cilem, aby reklama v Ceské republice slouzila k informovani vefejnosti a
splitovala etickd hlediska pusobeni reklamy vyzadovana obdany Ceské
republiky. Cilem Kodexu je napomdhat tomu, aby reklama byla pfedevSim
pravdivd, sluSna a cestnd, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala
mezinarodné uznavané zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni
obchodni komorou. Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz na ni
navazuje doplnénim o etické zasady. Déle je uvedeno, Ze Kodex je uréen vSem
subjektiim plisobicim v oblasti reklamy a stanovi jim pravidla profesionalniho
chovani. Zaroven se Kodex obraci k vefejnosti a informuje ji o mezich, které
subjekty ptsobici v reklamé ¢i reklamu uzivajici dobrovolné pfijaly a hodlaji je
samy vynucovat prostiednictvim etické samoregulace. Clenské organizace
Rady pro reklamu vyslovné uzndvaji Kodex a zavazuji se, ze nevyrobi ani
nepfijmou zadnou reklamu, ktera by byla v rozporu s Kodexem, popiipade ze
stahnou reklamu, u niz by byl takovy rozpor dodate¢né zjistén organem etické

12

samoregulace v reklamé.“ “ V zavéru preambule je zminka o tom, ze Rada pro

12 Www.acra-mk.cz: Asociace ¢eskych reklamnich agentur a marketingové

komunikace. Www.acra-mk.cz: Asociace Cceskych reklamnich agentur a marketingové
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reklamu bude co nejvice usilovat o to, aby i vSechny ostatni subjekty ptsobici
v oblasti reklamy na tGzemi Ceské republiky respektovaly cile i jednotliva
ustanoveni tohoto Kodexu. Kodex reklamy je rozdélen na dvé casti, pfi Cemz
kazda cast se déli na nékolik kapitol. Jednotlivé kapitoly déale vymezuji
odborné body, které jsou v Kodexu ustanoveny a které by méli byt v reklameé

respektovany.

2.4.1. Cast prvni — Uvodni ustanoveni

Uvodni ustanoveni pojednava o samotném pojmu reklamy a jsou zde
zminény zéakladni ustanoveni jako naptiklad, co je zde subjekt reklamy, jaké
jsou zakladni pozadavky na reklamu a dale kdy je Kodex uplatiiovan. Kapitola
prvni kon¢i informacemi o vztahu k pravni regulaci. Néasledujici druhé kapitola
se zabyva vSeobecnymi zasadami reklamni praxe. Dale jsou zde uvedeny body
o slusnosti, Cestnosti, pravdivosti a 1 o spoleCenské odpovédnosti reklamy.
ZavéreCna kapitola prvni ¢asti se zmifiuje o zvlastnich pozadavcich na
reklamu. Hodnota zbozZi, cenova srovnani, oernovani a zleh¢ovani soutéziteld
a jejich producentli jsou mezi zvlastni pozadavky na reklamu fazeny. A k nim
jeste patii bod napodobeni reklam, které tikaji, ze reklama nesmi byt podobna
jiné z jakéhokoliv hlediska. Néasleduje zminka, ze reklama nesmi obsahovat
zadna osobni doporuceni ¢i podpirna tvrzeni a nesmi na né ani poukazovat,
pokud by nebyla pravdiva, ¢i pokud by nebyla vazdna na osobni zkuSenost
osoby prodavajici. Domnivam se, Ze pokud by se kontrolni organy zamérily na
reklamu pod drobnohledem tohoto clanku, kazda druha soucasna reklama by
se potykala s porusenim tohoto etického pravidla. K tomu, aby bylo mozné to
dokazat a tvrdit, by ale bylo nutné mit diikazy ¢i rozhodnuti soudu. K takovému
soudnimu preliceni, které by dokazovalo, zda subjekt propagujici néjaky

vyrobek a doporucujici jeho kvality, opravdu vse vyzkousel na vlastni kiizi, a

komunikace "KODEX REKLAMY" [online]. 3.1.2012. Ceska republika, 3.1.2012 [cit. 2012-03-
10]. Dostupné z: http://www.acra-mk.cz/article.asp?nArticleID=400&nLanguagelD=1
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tedy propagace vyrobku je vazana na jeho osobni zkuSenost, pravdeépodobné
jesté nedoslo. Sledovani tohoto hlediska neni ziejmé ve stredu zdajmu a je
pravdépodobné ovlivneno i korupcnim ovliviiovanim protagonistii. Déle je

uvedeno ustanoveni o ochrané soukromi a zneuziti jedince a o zarukéch.

2.4.2. Cast druha — Reklama na alkoholické napoje

Prvni kapitola druhé c¢&éasti kodexu je zaméfena na reklamu na
alkoholické napoje. Vymezuje se zde hlavné to, co vibec je brano za
alkoholicky napoj, také je zde fe¢ o tom, ze reklama nesmi propagovat
nezodpovédnou konzumaci nebo obsah, ktery by néjakym zplisobem nabédal
lidi uZzivat alkohol v nepfiméfeném mnozstvi ¢i aby ovlivilovala smysleni lidi.
Nesmi zdporné, ¢i ironicky hodnotit abstinenci nebo vzbuzovat dojem, Ze je
Spatné, ¢i nemoralni odmitat alkoholické napoje. Nasleduji informace o véku,
ktery je v reklamach na alkoholické ndpoje tolerovan. Jedna se o osoby starsi
25 let. Také se mluvi o dobé, kdy smi a nesmi byt takovéto reklamy vysilany,
z hlediska vysilanych pofadii urcenych pravé détem, aby na né nemély
nezadouci vliv. Reklama na alkoholické napoje nesmi byt spojovéana s fizenim
vozidel. V souvislosti s alkoholem, jakozto odvétvim, na které je vyrabéna
reklama, je vkodexu zminka o nebezpecnych aktivitach, zdravotnich
aspektech, obsahu alkoholu. Obsah reklamy s touto tématikou nesmi zZadnym
zpuisobem naznacovat vykonnost a sexualni Uspéch pti uzivani alkoholu, natoz
aby urazel lidskou dustojnost. Ani podpora prodeje nesmi nijak zneuZzivat
chapani mladistvych, ktefi by mohli reklamu vnimat jako motivujici k uzivani

alkoholu.

V druh¢é kapitole, druhé casti je zminka o dodrZzovani pravidel pii
reklam¢ na potraviny a nealkoholické napoje a kapitola tieti pak fesi vztah
reklamy k détem a mladezi. Vztah reklamy k détem, mladezi je v této
problematice viibec nejdiskutovanéjSim odvétvim. Podrobnéji se jimi budou

zabyvat nasledné podkapitoly a oddily této bakalaiské prace.
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2.4.3. Erektus — ,,KdyzZ chce$ vic, nez mizes“...

V prvni kapitole Etického kodexu reklamy je jako posledni zminka ve
spojitosti s alkoholem o lidské dlstojnosti a nabozenskému presvédceni. Cituji:
., Reklama nebude naznacovat ani zobrazovat spotrebu alkoholického napoje
v blizkosti posvatnych mist a hrbitovii.“ A ted to nejzajimavéjsi jako ptiklad
klasického poruseni tohoto zakona. V Kodexu reklamy je uvedeno ze:
., Reklama nebude tvrdit nebo naznacovat, ze alkoholicky napoj je konzumovain
prislusniky ndbozenske skupiny, ktera svym clenum zakazuje pozivani
alkoholu. “ Ptimo ndzorny ptiklad, kdy k tomuto poruseni Etického kodexu
reklamy dosSlo je kampan zroku 1997, kterd se snazila propagovat novy
energeticky ndpoj Erektus. Formou, jakou si k propagovani nového
energetického napoje tvlrci reklamy vybrali, zptsobili v konecné fazi krach
tohoto tehdy nového vyrobku na trhu. Cel4 provokativni kampaii nesla slogan:
., Kdyz chces vic, nez muzes* ... Jak mizete vidét nize na obrazku nize, v levém
rohu billboardu sedi dvojnik papeze, ktery si zakryva casteCné obliCej, aby
nespatfil nahé nohy sle¢ny, kterd nad nim stoji. Odhalené nohy sviidné sle¢ny
kra¢i smérem k nému z pravého rohu billboardu, kde je vyobrazen népoj

Erektus s logem firmy Pinelli, jenz produkt zacala vyrabét.

Obr. 1 Papez (zékaz v roce 1997)

kdyz chces vie, nez muzes ...

»Slogan ,,KdyZ chce$ vic, nez mizes™ ... vystihuje v tomto ptipadé
nejen reklamu na energeticky ndpoj Erektus, ale i zadavatele — firmu Pinelli.
Ackoliv nepouzila fotografii papeze, ale jeho dvojnika, rada byla zaplavena

nekolika sty stiznosti dotcenych véticich a billboard doporucila stdhnout. ,,No
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neni divu, Zena je prece d’ablovo stvofeni, jehoz tkolem neni nic jiného, nez
vzbuzovat hiisné myslenky, pied nimiz neni uchranén — dle zakazu soud¢ — ani

sdm papez. Kdyz se vés néco nedotykd, nemiize vés to prece urazit.

»Zakon o regulaci stanovuje, Ze reklama nesmi napadat ndbozenské
citéni. Kromé toho tika, ze provozovatel¢ reklamy musi dbat na to, aby do
vysilani reklam nebyly zafazeny nabozenské a ateistické reklamy a

teleshopping.*

2.4.4. Déti a mladez v reklamé

Déti a mladez jsou v reklamnim svété povazovany za velice zavazny a
nebezpeény podmét k tvorbé jakékoliv kampané pravé z hlediska poruseni
etickych norem. Co ndm muize mnohdy pfipadat jako nevinny napad na
zajimavy piib&h celého reklamniho spotu, ¢i jakéhokoliv reklamniho materialu,
je Casto zhlediska pfisné stanovenych pravidel Kodexu reklamy tvrdé
odmitano, zakdzédno a pii poruSeni nasledné sankéné trestdno. V Kodexu
v bod¢ 2 v kategorii déti a mladdez je zminka o bezpecnosti, cituji: ,, Vsechny
situace, kde v reklamach vystupuji deti, musi byt peclive zvazeny z hlediska
bezpecnosti. Deti v ulicnich scénach nesmi byt zobrazovany jako déti bez
dozoru, pokud neni zcela ziejmé, Ze jsou dostatecné staré, aby zodpovidaly za
svou vlastni bezpecnost. Déti se nesmi v reklamé objevovat pri hre na ulici,
pokud nebude jednoznacné videt, Ze jde o oblast vyhrazenou hram nebo jinou
bezpecnou oblast. V reklamach, ve kterych vystupuji déti jako chodci ¢i jako
cyklisté, musi byt jasne videt, Ze se déti chovaji v souladu s bezpecnostnimi

pravidly, predpisy a zdsadami.“” Svou neznalosti zakona se dopustila

B Www.acra-mk.cz: Asociace ¢eskych reklamnich agentur a marketingové

komunikace. Www.acra-mk.cz: Asociace Cceskych reklamnich agentur a marketingové
komunikace "KODEX REKLAMY" [online]. 3.1.2012. Ceska republika, 3.1.2012 [cit. 2012-03-
10]. Dostupné z: http://www.acra-mk.cz/article.asp?nArticleID=400&nLanguagelD=1
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poruseni etické normy v roce 2001 reklama na Fidorku. Jakub Turek se k tomu
vyjadril 25. 9. 2001 clankem v MF DNES, ktery je k naleznuti na webu
www.idnes.cz. V uvodu c¢lanku s nazvem: ,, Tuzemské televize ohrozuji deti
reklamou“ pise: ,,Rada pro rozhlasové a televizni vysilani tvrdé zakrocila —
rozdala pokuty po ptl milionu korun Ceské televizi, Nové i Primé za to, Ze
vysilaly neetickou reklamu na Fidorku. Podle nazoru rady se jedna o poruseni

zakona o regulaci reklamy, fik4 mluvci Pavel Bardk.*

Obr. 2 Hol¢icka ze zakazané reklamy na Fidorku (zakaz v roce 2001)

,»lelevizni spot, v jehoz pfibéhu je hlavni hrdinkou zlatovlasa holcicka,
kterd zlostné prasti panenkou o kapotu auta, spusti airbagy a uvézni tim fidicku
se spolujezdcem na sedadlech. Tato situace se stane vyhodnou pravé proto, ze
se zmocni Fidorky, kterou odebere uvéznéné tidicce. Televizni spot konci

sloganem ,,Kdyz musis, tak musis®.

Rada pro reklamu ji nakonec odsoudila jako reklamu chybnou a jeji

7o v 14
vysilani bylo ukon¢eno.*

' TUREK, Jakub. Tuzemské televize ohrozuji déti reklamou: Podle rady reklama
porusuje zakon. IDNES.cz: MF DNES [online]. 2001, 13., ¢. 58, s. 1 [cit. 2012-03-11].
Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/tuzemske-televize-ohrozuji-deti-reklamou-fir-

/test.aspx?c=A010925 073607 test jan
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2.4.5. Tabakova reklama

V kodexu Reklamy je v této kapitole v uvodu feCeno, co se rozumi
tabdkovym vyrobkem. Déle se zde hovoii o tom, Ze nesmi byt zaméfena na
nezletilé osoby a nesmi je nabadat ke koufeni. V reklaméch na tabdkové
vyrobky smi vystupovat pouze lidé, kteti jsou star$i 25 let. Musi byt brano
v potaz vhodné umisténi a nesmi byt takovéto propagacni materidly umistény
v blizkostech Skol, détskych hiist a podobnych mist, slouzicich nezletilym.
Tabéakové produkty musi v reklamé byt zaméteny pouze na dospé€lé a v zadném

jiném smyslu nesmi déti nabadat ke koufeni, ¢i uzivani.

2.4.6. Zavérecné kapitoly Kodexu

Zbyva kapitola V., kterd se zminuje o ustanovenich v reklamé na léky
(humanni 1écivé pripravky a zdravotnické prostfedky). Je zde feCeno, na které
typy 1ékti smi vibec reklama byt zrealizovana. Dalsi kapitola se zabyva
identifikaci inzerati tiSténych, ve stylu redakéniho materidlu. Kapitola VII.
Potom hodnoti body, které¢ musi byt dodrzovany v oblasti reklamy na zasilkovy
prodej. V nejkratsi kapitole VIII. je shrnuto, co smi a nesmi reklama formou
sms a mms. V posledni, IX. Kapitole Kodexu reklamy se dozvime o reklamé
na loterie a jiné podobné hry, kde jsou stanovena také pravidla, kde takovato
reklama smi a nesmi byt, aby nedoSlo k piisobeni na nezddouci cilovou

skupinu, kterou jsou pro toto odvétvi déti a mladez.
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3. Cenzura, provokativni a zakazané reklamy

Cenzura je kontrola a omezovani sdélovani informaci — at' uz
pfedavanych mluvenym slovem, tiskem nebo dalSimi formami vyjadfovani.
Byva zfizovéana statem, nabozenskou organizaci, armadou, vedenim firmy a
podobné. Slouzi pro udrzeni ideologického monopolu, uchovéni statniho,
firemniho ¢i vojenského tajemstvi nebo uchovani hlasanych moralnich
principti. Existuje mnoho druhil cenzury a jednou z nich je zakézana reklama.
Nize je mozné vidét nékolik billboardl, které byly v minulém desetileti

zakazany.

Obr 3. Zena na kiizi (zakaz v roce 1995)

,»Na svétovém kongresu reklamy vzbudil tento billboard velky rozruch.
Zena s t&lem pomalovanym pouze barvami, navic pfivazana ke k¥izi? V Evropé
devadesatych let? Billboard s napisem ,,VSechno potiebuje reklamu®, ktery
upozornoval na zménu adresy a nazvu cesko-budéjovické billboardové firmy
Interplakat na IP Reklama, podle Rady urazi estetické a nabozenské citéni

Cechu.”
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Obr 4. Pij Merito (zékaz v roce 1996)

»Podle feditele rady vedly tuto instituci k zdkazu billboardu spole¢nosti
Merito na stejnojmenny napoj nikoliv etick¢ divody, nybrz estetické. Na
Meéstském tufadu v Blansku, jenz si na billboard stézoval, zfejmé maji néco
proti holym muzskym zadktim. Chtélo by to trochu pochopeni pro ty, kteti vic,

'(6

nez holy zadek nemaji

Obr. 5. Vackavka a Dasenka (zakaz v roce 1997)

,Zaloba, kterou podal byvaly prezidentsky par na obuvnickou firmu
Ravelli a agenturu Mars, argumentovala, ze manzel¢ Havlovi byli bez svého
souhlasu zneuziti v reklamé a spojeni se sloganem ,Fuck the world“. Na
billboardu sice nebyla jejich fotografie, nybrz foxteriér olizujici Havlovu bustu,
ale pfesto jim soud dal za pravdu. U nds jde o prvni a jediny piipad tohoto

druhu.©
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Obr. 6. Ostie sledovana kampani (zékaz v roce 1997)

ostre sledovana kampan

»Jako by firm& IP nestacilo prvenstvi v zakazu billboardd. O dva roky
pozd¢ji si vykoledovali dalsi pokarani. ,,Ostfe sledovana kampan?* se tiemi
hlavami divky s podezielymi nakresy byla stazena, protoze reklama byla

samoucelné provokativni a zneuzivala sexualni symboliku.*

Obr. 7. Josef Lux (zékaz v roce 1997)

dyz chces vic, nez muzes...

GuaRraAmiE EFIErgY drFimla

Luxusni
ostaveni

,»Ve vetsing statl se verejné osobnosti mohou objevit pouze v reklamé
na média, ne na produkty. U nés nelze pouZit fotografie vefejnych autorit ani s
jejich souhlasem a nepomohou ani sebedokonalej$i dvojnici. Uz kdyZ v roce
1994 firma Samsung d€kovala Vaclavu Klausovi za navstévu ve svém sidle
v Jizni Koreji, nebyl tehdejsi premiér nijak nadSen. S podobnou reklamou méla
svého Casu problémy rozhlasova stanice Alfa, kterd kromé Klause pouzila

hlasy Vaclava Havla a Johna Majora.*
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Obr. 8. Jsme s tebou, Bille
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Tak si to predstavte, kdyz po skandalu s billboardy s dvojniky papeze a
Luxe v roce 1997 pfisla firma Pinelli o néco pozd¢ji s dal§im ,,pokracovanim*
na erektus, vSichni byli nadSeni, jak se billboard s odkazem na Clintonovou
sexualni aféru s Monicou Lewinskou vtipny! Pfesto si muzete vSimnout, Ze
Pinelli tentokrat rad¢jinepouzila Klintonova dvojnika. Jak se billboard libil
Clintonovi nevime, zato je znamo, ze piekvapivé zhruba 30% se libi reklamy
se sexudlnimi motivy, jedna-li se o vyrobek, k némuz to patii.“ (Zdrojem se

stal byvaly ¢asopis Quo)

3.1. Zakazané a schvalené problémové reklamy

Roman Kobiela naznacil ve své knize nasledujici: ,,Zakladni pozadavky
na reklamni sdéleni uvadé¢ji, Ze musi byt sluSnd, Cestna, pravdiva a musi byt
vytvaiena s védomim odpovédnosti viiéi spotiebiteli i spolenosti. Zadna
reklama nesmi ohrozovat dobré jméno reklamy jako takové ¢i snizovat divéru
v reklamu jako sluzbu spotiebitelim.” Mnohdy se jednd o spoty, jejichZ obsah
nas pobavi, zaujme, nuti nas o produktu ¢i sluzbé premyslet, né¢kdy se dokonce
o jejich pribéhy délime s ostatnimi prateli a ne vzdy si uvédomujeme, Ze se

takovéto reklamy dopousti porusovani etického kodexu reklamy.
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V nasledujicich kapitolach budou jednotlivée piiklady takovychto

piipadii podrobnéji rozebrany. Ptiklady budou ukazkou toho, co se dnes

vvvvvv

dobam uz déavno toleruje. Provokativni, drazdivé obsahy, kontroverzni pojeti ¢i
nadsdzka a nepochopend ironie. Které reklamy, jenz zminované pojmy

pouzivaji ne vzdy zcela opravnéné, to jsou?

3.1.1. Radio na dozivoti

Obr. 9. Radio na dozivoti

Radio na dozivoti

" 90/982  fon

,Jako klicovy reprezentujici ptiklad je zde na misté uvést reklamni
sd€leni ,,Radio na dozivoti“ komeréni rozhlasové stanice Radio Kiss se
zobrazenim Jifiho Kajinka. Oficialni prohlaSeni RPR uvadi, ze komise dosla
k zavéru, ze ,, vyuzitim osoby pravomocné odsouzené pro zvlast' zavazny trestny
¢in se poskozuje dobré jméno reklamy ““. Prezident RPR Radek Pokorny rovnéz
uvedl, ze se komise na spolecenské nezodpovédnosti shodla drtivou vétSinou
hlast. OvSem jakozto nestatni neziskova organizace Rada nemtize udé¢lovat
finan¢ni pokuty ¢i jiné sankce, vydava vSak rozhodnuti, které ma formu
doporuceni. Pokorny projevil divéru zadavateli zavadné prezentace, ze

doporuceni RPR (Rozhodnuti neetické reklamy — AK RPR, ¢j. 017/2004) bude
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akceptovat.”> Posléze se zaGaly plochy venkovni reklamy pielepovat heslem

(113

,Nedoporuceno®.

Obr. 10. ukazka prelepenych billboarda

diona dozivoti

s

3.1.2. Reklama sniZujici lidskou diistojnost

Jak se piSe v knize Romana Kobiela, ze: ,,v rdmci vSeobecnych zasad
reklamni praxe Uvodni ustanoveni vystizné uvadéji, ze ,reklama nesmi
obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by porusovaly hrubym zptisobem
normy sluSnosti a mravy obecné pfijimané t€émi, u nichz je pravdépodobné, ze

je reklama zasahne.

Zejména pak prezentace lidského téla musi byt uskuteciiovana s plnym
zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy ctenafi a divakd. PoruSeni kodexu
budou posuzovéna s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu,
zvolenou cilovou skupinu a pouzitd média. Reklama nesmi zejména obsahovat

prvky snizujici lidskou duastojnost.*

"> Hoi¢ica, Jifi. 2004. ,Rada vyzvala ke stazeni reklamy s Kajinkem®. Strategie 8. 3.

2004: 18 - 19.
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S témito uvedenymi ptiklady souvisi reklamni sdé€leni, jez jsou
v rozporu s dobrymi mravy. Jde tu pfedevSim o prezentace, obsahujici prvky
pornografie nebo ty, jez snizuji lidskou diistojnost. VEtSinou byvaji spojovany
s osobami, které jsou zde pojimany jako pouhy sexualni objekt.'® Teréem
kritiky je tedy neetiCnost, sexismus. Jsou zde zminény, tzv. generové
stereotypy v reklamé, tedy obraz zen 1 muzl v reklamach vibec, véetné jejich
souCasnych promén. MuZz byvd odvazny a statecny hrdina, ktery se rad
obklopuje technickymi vécmi a zije zejména praci. Oproti tomu Zeny
v reklamach vétSinou dbaji o svlij vzhled, ziji svymi vztahy a jako hospodynky
pecuji o nejblizsi. Ackoliv je v reklaméch krasné zenské télo povazovano za
poutavy dopln€k jakéhokoliv produktu (jednd se predevSim o reklamy na
kosmetiku, ¢i spodni pradlo), nesmi zde chybét souvislosti, jinak je reklama

povazZovana za sexistickou.

Krasnym ptikladem, kdy byla reklama napadena jako sexistickd je
zroku 2007 a patfila mezi neetické a nejvice kritizované, ackoliv nakonec
proSla. Jedna se o reklamu na Fernet Stock, odehravajici se na znamém
koupalisti, na Lipn¢. Piibéh se odehrava na dece, kdy mlady par vyrazi k vodé
a od zacatku vede sle¢na velice nespokojené feci, které vrcholi a muz nakonec
v klidné poloze pouze jednou rukou vzadu zenu vypusti a ta se ndhle zacne
vyfukovat jako nafukovaci matrace. Celé je to zakonené sloganem, ktery
komentuje v pozadi déje hlas muze: ,, V idedlnim svété miizete Zenu vypustit,

v realném svété musite obcas vypustit vy. Fernet Stock, i muzi maji své dny. “

16 Napft. Kolenata, Linda. 1997. ,,Zeny v médiich®. Strategie 1997, €. 9: 66 - 67

42



Obr. 11. Fernet Stock — Lipno (stiznosti byly, ale prosla)

Graficky a vizualné je reklama mistrné provedena a pravé diky tomuto
napadu si tehdy ziskala mnoho obdivovatelli, nicméné Arbitrazni komisi byla
nejdiive posuzovéna za zavadnou z poruSeni etiky a dostala oznafeni jako
»sexisticka®, urazejici zeny. Nakonec vSak RPR a AK dospéla k ndzoru, ze
tento koncept neporusuje etické normy kodexu RPR. Bylo uznano, ze pouzité
kreativni a filmové zpracovani pracuje s pfijatelnym mnozstvim vtipu a

evidentni nadsazky.

3.1.3. Jiny kraj — jiny mrav

»Dle Ogilvyho je napiiklad prezentace nahych divek pro propagaci
kosmetiky vyrobkil velmi funkéni. Dodava, Ze v evropské reklamé se nahota
stala samoziejmosti a pozvolna se za¢ind objevovat i v americkych reklamach.
Ovsem naptiklad v Satdské Ardbii je nezdkonné pouzivat v reklamnich
prezentacich fotografie Zen, pti¢emz lze pouzit kresby, pokud nejsou viditelné
nahé paze nebo vystiih. ,,Kdyz se vreklamé na osvézujici népoj objevila
hol¢icka, kterd si olizla rty, protoZe ji napoj chutnal, reklama byla zakézdna

jako nemravna.” (Ogilvy, 2001:56)

»Napfiklad billboardy propagujici kosmetiku s hrdinkou televizniho
seridlu ,,Sex ve mésté“ Satan Jessicou Parkerovou vylepené v ulicich Tel
Avivu byly pielepeny ,,decentnéjsi“ verzi (dole) poté, co mistni zidovska

ultraortodoxni komunita pohrozila bojkotem vyrobkii kosmetické firmy.*
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Zajimavé je, ze vreklamach, zejména na kosmetiku, se uz dnes
nezobrazuji jen modelky, ale byvaji to 1 Zeny ruzného véku a postavy.

Zamérem je vice se priblizit sledované cilové skupiné.
3.1.4. Zakazana reklama na Kofolu — extra bylinkova

Kofola v nedavné dobé¢ pftisla na trh s novou variantou nesouci nazev
Extra bylinkova. ,,Nova televizni reklama spole¢nosti Kofola, ve které ma
ucitelka milostny pomér se svym zakem, je podle Rady pro reklamu neeticka.
Vyplyvéa to z rozhodnuti arbitrazni komise RPR. Na tuto novou reklamu
spolecnosti Kofola, na napoj ,,Kofola Extra Bylinkova®“, si st¢Zovalo nékolik
lidi. Piibéh zacina tim, ze mlada ucitelka v reklamé nejprve zéka zkousi z jeho
znalosti bylinek. Mladikiv provokativni vykon pied tabuli kantorka ohodnoti
znamkou pét a pozve si ho k pohovoru do kabinetu, kde pak oba skonci ve
vasnivém objeti. Problém spoc¢iva v jeho moralni dimenzi a otdzkou je, zda
Kofola nezasla pfili§ daleko. Ptib¢h lasky je totiz ptibéhem ,,zakédzané* lasky a
odehrava se mezi ucitelkou a studentem stfedni Skoly. Navic rozhodné nejde o
zadné platonické vzplanuti, naopak. Kofola v tomto spotu beze zbytku naplnila

svlyj slogan — Kdyz ji milujes, neni co fesit.

Obr. 12. Zakazana reklama na Kofolu — Extra bylinkova

Tentokrat si vSak troufla ,,argumentem lasky* ospravedlnit ptekroceni
hranice zakona, a to v tak citlivé oblasti, jako je sexudlni vztah osoby formalné
nadiizené a nezletilce. Arbitrazni komise Ceské rady pro reklamu uvadi, ze
pfedmétnd reklama zobrazuje jev, ktery miize byt vnimany jako nepfiijatelny a

nezodpovédny. Nckolik stiznosti, které Rada dostala, byly oznaené za
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opodstatnéné a reklamu vyhodnotila jako reklamu, porusujici Eticky kodex.
Kofola se haji tim, Ze jeji reklamy jsou cileny na mladsi generaci spotiebitelti a
jejich hlavnim motivem je nepodminénd laska. Kritizovana reklama pry se
zfejmou mirou vtipu a reklamni nadsazky popisuje piibéh nepodminéné lasky

na prvni pohled dospélych jedincti.

RPR je profesni nestatni neziskovou organizaci, ktera nemtze udélovat
finan¢ni pokuty ¢i jiné sankce. Rada vydava pouze rozhodnuti, kterd maji
formu doporuceni. Arbitrazni komise mize rozhodnout, ze doty¢na reklama je
zavadna napiiklad proto, ze je klamava, zavadéjici nebo neetickd. Piipadné
byvaji porusovéna jina pravidla, uvedena v Etickém kodexu reklamy.«''® To

plati tedy 1 pro tuto konkrétni reklamu na Kofolu, ktera byla zakazana.

' LIZEC, Miroslav. Hotké Bylinky. Strategie E15 [online]. 8.11. 2007, & 25 [cit.
2012-03-14]. ISSN ISSN 1210-3756. Dostupné z: http://strategie.el5.cz/zurnal/horke-bylinky-
719036

'8 RPR: Reklama kofoly je neeticka. Marketing a média: iHned.cz [online]. 2011, &.
11 [cit. 2012-03-14]. ISSN 1213 - 7693. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-54297640-rpr-

reklama-kofoly-je-neeticka
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4. Oliviero Toscani a jeho kontroverzni dila

Na zavér této bakalarské prace bych nerada opomenula jméno Oliviero
Toscani, coz je autor znamé publikace ,,Reklama je navonéna zdechlina®.
Uvadi nas do skutetného svéta reklamy. Jeho tvorba kontroverznich
reklamnich kampani zaZzila celou S$kalu reakci od odbornikii i od laické
vetejnosti. Stietdval se nejen s obdivem, ale i s ostrou kritikou. Je povazovan
za jednoho znejznaméjSich tvlirct reklamnich kampani a diky svému
netradicnimu postoji k reklamé se stal vyhledavanym kreativnim rezisérem pii

tvorbé reklam po celém svété.

4.1. United Colors of Benetton

Na webovych strankdch magazinu Lightgarden je uvefejnén clanek o
Olivieru Toscanim, kde jsou zajimavé informace z jeho knihy ,,Reklama je
navonénd zdechlina“. Autorka ¢lanku Lucie Vjaterova v tuvodu clanku o
Toscanim piSe: ,,Proslavil se pfedev§im svymi ndméty na reklamni kampané
firmy Benetton. Reportdzni fotografie s logem ,,United Colors of Benetton*
nebo billboardy s vytetovanym textem ,,HIV positive* na téle. Tyto kampané v
90. letech obletély cely svét a v mnoha zemich byly kviili své kontroverznosti
zakazovany, jinde byly naopak pfijaty a vystaveny v galeriich. Toscani je
puvodem Ital, ktery se narodil v Mildn¢ roku 1942. V letech 1961 az 1965
studoval fotografii a design v Curychu na Hochschule fiir Gestaltung. Toscani
je mezindrodné¢ uzndvany kreativec, stojici za jednémi ze svétove
znaek jako Esprit, Valentino, Chanel a mnoha dalSich. Ze znacky United
Colors of Benetton dokdzal vytvofit jednu ze svétové nejvyraznéjSich. Této
firm¢ ptinesl identitu a komunikaéni strategii. Ve svém Zzivoté Toscani vyhral
mnoho cen, mezi které se fadi: Unesco Grand Prix nebo Ctyfi lvi na festivalu

v Cannes. Dnes zije v Toskansku, kde vyrabi olivovy olej a chova koné.
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Obr. 13. H.I.V. positive

UNITED COLORS

OF BENETTOM.

Nasledovala fotografie novorozenéte spojeného jesté s matkou, ktera
vyvolala jesté vétsi pohorSeni. Skoro vSechen evropsky tisk odmitl fotografii
zvetejnit. Proti fotografii se mnoho novin boufilo a oznacovalo ji jako dalsi
provokaci Toscaniho. Po této fotografii zaCal Toscani vyuzivat reportdznich
fotografii. Tentokrat zaaly protestovat reklamni agentury. Tvrdily, ze
Toscaniho reklamy jdou proti duchu femesla. Toscani, ale jejich stiznosti
odtivodnil strachem, jelikoz védél, ze nasladlost reklam uz nema kam dal vést,
a jsou piedem ztraceny. Zajimavy piib¢h o vzniku fotografie s reportdznim
podtextem ma snimek s vytetovanym napisem ,,HIV positive”. Reklamni
kampané, které Oliviero Toscani tvofil pro znacku obleceni Benetton,
vyvolavaly nejriizngj§i reakce. Rada reklamnich tvirct tyto kampang
odsuzovala. Prvni plakat, ktery vyvolaval svétove ostry spor, zachycoval bilé
dit¢ drzené v naruci Cerné Zeny. Z fotografie je zfejmé pouto, né¢ha a cela
fotografie je ztvarnéna jakoby Zena dit&€ kojila. Otazkou je, pro¢ Toscani
vymyslel pro firmu prodédvajici obleceni pravé takové plakaty. Toscani svij
vybér namétu vysvétluje tak, ze i presto, Ze Benetton prodava obleceni, tak on
se nesnazi prodat produkty, které firma nabizi, protoZze podle jeho slov se
prodaji samy, ale snazi se najit odkaz na sloZitou rasovou otazku. ,,Kampan se

opira o znac¢ku United Colors, z niz se brzy stal novy ndzev Benettonu.
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4.1.1. Toscaniho zamér

Znacku United Colors pouziva Toscani jako odrazovy mustek
k rozvoji protirasistického, kosmopolitniho a odtabuizovaného mySleni az
k nejzazSim kon¢indm zemi obzvlast vystavenym rasismu, jako jsou
Jihoafricka republika nebo Spojené staty americké.” Toscanimu Slo o to, aby
zakaznici vnimali znacku zplisobem, ktery by je vedl k pfemysleni mimo
spotfebu. U n€koho reklama vyvolala ohlas a dokonce vyhrala i nékolik cen,
jiny ale v reklamé vidél rasistickou myslenku, Ze ¢ernd Zena kojici bilé dité

rovna se chuva.

Dtivodem Toscaniho namétt bylo preziti reklam, které v té¢ dobé vidéel
vSude kolem sebe — reklamy sladké, mladistvé a radostné. ,,Reklama nabizi
nasim touhdm podprahovy svét, v némz je dano, ze mladi, zdravi, muznost ¢i
zenskost zaviseji na tom, co kupujeme.“ Oliviero Toscani piisel s reklamou,
ktera spolecnosti klade otazky a zabyva se velkymi svétovymi problémy.
Takové reklamy jsou schopny divdka donutit k pfemysleni a zaplsobit tak na
n¢j. A takova reklama je pak nejen podle Toscaniho, ale i podle ,,reklamnich
magt“ Ogilvyho ¢i Gallupa fungujici. V roce 1994 odjel Toscani do Gazy, aby
vytvofil nové obrazky pro Benetton. Cilem Toscaniho v této kampani bylo
ukdzat skutec¢né lidi ve skutecném Zzivoté, v takovém, o kterém jakoby ostatni
svét nechtél védeét. Chtél fotografovat déti v sirotlincich, jejichz palestinsti
rodi¢e zemieli v bojich. Skrze tyto reklamy na znacku Benetton chtél lidem

ukézat svét 1 z té druhé strany, kterou my, lidé z vyspélych zemi nezndme.

Podobny ,,Sok*“ Toscani pfipravil sdalsi reklamou vroce 1990.
Tentokrat se jednalo o malé déti sedici na noc¢niku. Nic pfevratného, ale
fotografie méla jeden hacek — jedno dité bylo bilé a druhé ¢erné. Ve Spojenych
statech byla reklama odménéna cenou Andy Award of Excellence, ale Milan se
postavil proti a zakdzal vylep tohoto plakatu. Oliviero Toscani vSak v téchto
plakatech, které¢ se snazily mast vSechny vzité predstavy o barvé kize,

pokracoval.
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Obr. 14. Novorozené

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Toscani bojoval proti rasistickym pfedsudkiim. Ale nejen proti nim.
Prostfednictvim reklam Benettonu se snazil ukazovat hrozby, za které si
muzeme sami, a ptritom jsou tak zbyteéné. Na pocatku devadesatych let, pred
vypuknutim valky v Perském zélivu, se objevil dal$i z Toscaniho namétt
kampané — fotografie hibitova padlych vojaka. Poslanim této fotografie bylo
ukdzat absurditu valky. Objevily se obrovské zamitavé reakce. Benettonu bylo

vy¢itano, ze ke svému prodeji vyuziva smrt a to je nemoralni.

Ke vzniku této fotografie vedla Toscaniho reportaz o skolédkovi, ktery si
na protest, ze se proti HIV nic nedéld a ani se o této nemoci nemluvi, nechal
vytetovat zminény napis na t¢lo a Sel s nim odhaleny do Skoly. Tam se na n¢j
vrhli dozorci, a co Toscaniho Sokovalo nejvice, bylo, Ze dozorci se nesnazili
zahalit Skoldkovu nahotu, ale pravé toto tetovani. Toscani vzal tento fakt jako
inspiraci pro dal$i kampan Benettonu. V kazdé zemi byly reakce na tento
plakat jiné. Nejhorsi ohlasy byly ve Francii, kde 1 ministr pro lidska prava

zadal zniceni téchto plakati.
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Obr. 15. White, black, yellow

UNITED COLORS
OF BEMETTORN.

Kdyz v roce 1993 vypukla valka v Jugoslavii, Toscani vymyslel dalsi
kampaii pro Benetton. Pfemyslel jakym smérem ji namifit. Jedno totiz nechépal
— média probirala vztah prince Charlese a princezny Diany, nic vice. Jednou
mu pfisel dopis od zeny ze Sarajeva, kde se stiilelo, a v dopise psala: ,,Zjistila
jsem, ze kdyz usporadate reklamni kampan na cokoliv, mluvi se o ni vSude.
Pro¢ na néjakém plakéatu neukazete, jak je ta valka hanebna? Toscani se
rozhodl do toho jit. Postou mu pftiSel balik, obsahujici zakrvicené maskace a
triko, které nosil mlady vojadk a ve valce zemftel. Jeho otec, ktery tyto véci
Toscanimu zaslal, v dopise uvadél, ze si pieje, aby pozistalosti jeho syna
poslouzily miru proti valce. Toscani vytvoril dal$i reklamni kampan pro
Benetton. Rozlozil obleceni mladého zesnulého vojéka tak, aby pfedstavovalo
jeho télo. Reklama byla uvetejnéna ve sto deseti zemich a opét méla negativni
ohlasy, tentokrat ji odmitaly Spojené stity v Los Angeles Times. A divod?

Tim byla nasilnost fotografie.
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Obr. 16. Reakce na valku v Jugoslavii

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Mnoho lidi tyto kampané nechépalo, protoZe nevnimali souvislost mezi
tim, co vidi a tim, co se pod znackou Benetton skryva (prodej obleceni).
Oliviero Toscani to vysvétluje ve své knize ,,Reklama je navonéna zdechlina®:
,»Nedeélam reklamu. Neprodavam. Nesnazim se vetfejnost natlakem presvédcit,
aby kupovala. Nehodlam vychvalovat barvy tricek a svetri Benettonu, protoze
jsem si jist jejich kvalitou stejné jako vefejnost. Nejsem cynik, hleddm jen nové
zpusoby vyjadieni. S vetejnosti vedu diskusi jako kazdy umélec. ...Vyuzivam
sily dopadu a rozsahu reklamy, toho nevyuzitého, zprofanovaného média a

zaroven umeéni.

Toscani cht¢l najit novy zplsob, jak oslovit lidi. Diky témto fotografiim
se proslavil a firmé Benetton se znaén¢ zvysil obrat. DneSni nézev znacky
,United Colors of Benetton“ byl ptvodné slogan a je to vibec poprvé

v historii, kdy se ze sloganu stala znacka.
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4.1.2. No-l-ita

Obr. 17. No- Anorexia — No-l-ita

Rozchod Toscaniho a Benettonu zpusobilo vypovézeni smlouvy mezi
Benettonem a obchodnim fetézcem Sears. Ten vypovédél smlouvu, kdyz se
objevily masivni protesty, které Amerika podnikla v roce 1999 po vydani
plakatu zobrazujiciho jejich spoluobana odsouzeného k smrti. Znacka
Benetton se zacala drzet jiné zasady. Konkrétné se priklonila k tomu, ze
komunikace musi vychéazet ze samotného srdce podniku. V roce 2006 tomu
bylo skoro deset let, kdy do komunikace investovali 4% z celkového obratu.
Vroce 2005, kdy mél Benetton obrat kolem 1,8 miliard eur, bylo do
komunikace vlozeno témét 70 milionu eur. Oliviero Toscani vytvarel
kontroverzni reklamy i pro jiné znacky. Naptiklad pro médni dim Nolita, kdy
vyfotografoval zcela nahou mladou Zenu trpici nemoci anorexie. Starostka
Mildna Letizia Morattiova se proti této reklamé postavila a natidila, aby tato
kampan byla zrusena a plakaty stazeny. Tato kampan zamétend proti anorexii
vyvolala polemiku i ve Francii, kde se Toscani stouto fotografii nesmél

objevit.«"’

' VJATEROVA, Lucie. Oliviero Toscani: Reklama je navonéna zdechlina. Light
Garden Magazine: Oliviero toscani: Reklama je navonéna zdechlina [online]. 25.11. 2009, 1.
[cit.2012-03-13].ISSN1804-1140. Dostupné zZ
:http://www lightgarden.cz/magazine/clanky/osobnosti/oliviero-toscani-reklama-je-navonena-

zdechlina

52



5. Rozhovor s prezidentem ACRA-MK Mgr.

Pavlem Brabcem

V pribéhu zjistovani informaci ktomuto tématu jsem oslovila
prezidenta Asociace ¢eskych komunikacnich agentur Mgr. Pavla Brabce, ktery
byl ochotny a vénoval mi sviij ¢as na zodpovézeni par otazek k danému tématu.

Tento rozhovor se uskutecnil 6. 3. 2012 a jeho podrobnosti mizete vidét nize.
OTAZKY ROZHOVOR
1) Myslite si, Ze se posunuji hranice etickych norem v reklamé?

Zcela jisté dochazi k posuniim a ne pouze v této oblasti. Tak jako se
vyviji spolecnost ve svych nazorech, musi tento stav reflektovat i legislativni a

eticky ramec chovani. Pro reklamni prizmysl to samoziejmé plati také.
2) Jaké jsou vase zkuSenosti?

Hranice etiky v reklamé je dana Etickym kodexem reklamy platnym
v Ceské republice. Je to samoregulacni platforma, kterd pomdhd médiim,
reklamnim subjektim i zadavatelim reklamy piedchdzet konfliktnim
situacim. Hlavnim legislativnim regulatorem samoziejmé zustava Zdkon o

reklameé.

3) Zvétsuje se mnozstvi lidi, ktefi reaguji kriticky a upozoriuji na

poruseni etiky v reklamé?
Kompletni piehled najdete na www Rady pro reklamu.

4) Nebo se naopak zmenSuje a lidé se stavaji ,,odolnymi*, vzhledem

k reklamnimu tlaku, ktery se zvétSuje?

Pro toto tvrzeni mi chybi tvrda data. Nicméné osobné mam pocit, Ze
zvySujici se pocet reklamnich vjemii s sebou opravdu nese urcitou miru vyssi
pasivni rezistence. Myslim, Ze to je i logické. ProtoZe zadavatelé reklamy
spolu s reklamnimi agenturami hledaji stile nové a ucinnéjs§i cesty

k efektivnimu pienosu reklamniho sdéleni. Napiiklad ,,virdlni reklama“ je
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toho ditkazem. Rozvoj technologii, socidlnich siti a s tim spojené zmény ve
spotiebnim chovdni obyvatelstva s sebou nese nové reklamni komunikacni

moznosti.

5) Myslite si, ze v reklamé dochazelo k poruSeni etiky vzdy, v kazdém

historickém obdobi nebo je to véc soucasnosti?

Pokud si jakékoli spolecenstvi stanovi normy, vidy bude logicky
dochazet k jejim poruSovani. I v reklamni branZi plati, Ze kaZdy subjekt se pro
sebe snaZi vytvoiit z podnikatelského hlediska co nejsilnéjSi pozici a
kompetetivni vyhody. K tomu casto pouZiva nelegdalnich , nebo neetickych
prostiedku. Etickou samoregulaci proto spatiuji jako velmi ucinny a
vyznamny prvek, ktery efektivné optimalizuje chovani podnikatelskych

subjektii na trhu.

7) Jak jsou v soucasnosti etické normy v reklamé nastaveny a jakym

zpusobem se tyto normy kontroluji?

Etické normy v reklamé jsou stanoveny Radou pro reklamu a jejim
Kodexem reklamy platnym v CR. Soucldsti Rady pro reklamu je stild

Arbitrazni komise RPR, kterd posuzuje doslé stiznosti.

8) Existuji néjaka pravidla, konkrétn¢ co je v reklamé zcela vylouceno

¢1 zakazano?

Pravidla jsou dina Zakonem o reklamé v platném znéni a Etickym

kodexem reklamy.

9) Jaky je nejzajimavéjsi piipad, s kterym jste se seznamil? Existuje
n¢jaka reklama, u které doslo k nejvétsimu rozporu a ,,sily* byly vyrovnané,

tedy byl nejvétsi problém rozhodnout, zda k poruseni etiky doslo ¢i ne?

Jednim 7 historicky nejcitovanéjsim piikladem byl televizni spot
» Fidorka“ ve kterém mala, asi Stileta holcicka na piechodu zastavi auto,
ukradne jejimu vidiCi Fidorku se sloganem : ,,Kdy? musis, tak musis!“

Nutno poznamenat, Ze reklama byla velmi efektné natocend, hollicka
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krdasna, cela exekuce spotu velmi kultivovand. AK RPR posoudilo tuto
reklamu tésnym rozdilem jako ,etickou“. Byla to bohuZel chyba.... Po
dlouhotrvajicich debatdich potom v prithéhu roku zadavatel byl nucen zménit

svou komunikacni strategii tak, aby byla v souladu s etickymi principy.

Takto odpovédél Mgr. Pavel Brabec na otazky k danému tématu.
Veskeré ostatni souvislosti s Etickymi normami v reklamé jsou skutecné
k nalezeni na oficialnich strankach Rady pro reklamu, kde je k nahlédnuti
aktudlni Kodex reklamy a vSe potiebné je zde psano. Toto byl pouze nazor
jednoho z odbornikl v dané oblasti. Jednotlivé ukdzky rozebiranych kauz, ¢i
zakdzanych, problémovych reklam slouzi k porovnani, kam se etika v reklamé

v soucasnosti posunula.

55



Z.aveér

Ze vSech faktl, pouzitych v praci a jinych informaci je ziejmé, ze
hranice etiky se posouvaji a méni stale, v zavislosti na vyvoji spole¢nosti.
Dokud si lidé stanovuji normy, je jasn¢, ze bude dochazet k jejich poruSovani.
Tedy 1 k poruSovani norem etickych. Jednim z hlavnich divodi je zvétSovani

vyroby, spotieby, tedy i konkurence.

V soucasnosti reklamni agentury hledaji stale nové a ucinnéjsi cesty,
jakym zptisobem oslovit zdkaznika a neztratit ho. Reklama 1to¢i na
konkurence mezi reklamnimi agenturami se zvétSuje. Tento tlak na jedné
strané otupuje vnimani masy lidi, tzv. spotiebitele a na strané druhé vzbuzuje
negativni reakce. ZvétSuje se mnozstvi lidi, reagujicich kriticky a
upozornujicich na poruseni etiky v reklamé, ale také mnozstvi lidi, ktefi tato
poruseni nevnimaji jako problém. Z toho, co jsem prostudovala a nacerpala je
ziejmé, Ze to, co je v reklam€ mozné dnes by tézko proslo pied sto nebo dvéma
sty lety. Kde se poprvé setkavame s poruSenim né&jakych etickych norem?
Tento fakt se poprvé vyskytl u P.T. Barnuma. Jeho tzv. ,,Barnumska reklama*
poprvé v historii prekracovala vSechny normy. V pribéhu vyvoje se v kazdém
stat¢ ménila legislativa a ta soucasn¢ ovlivnila i mnoho dalSich véci. Se
zménou legislativnich zdkonli se upravovaly i zmény zékont, véetné¢ Kodexu
reklamy. Naptiklad do konce 90. let minulého stoleti se u nas nesmély tvofit
srovnavaci reklamy. Pfikladem by mohla byt reklama na Pepsi, kde nesmélo
byt feceno: ,,Pepsi je lepsi, nez Coca Cola*, zatimco v Americe byla tato
metoda klidné mozna. U nés se takovyto typ reklamy smi pouZzivat az

v soucasnosti.

Reklama ma velky vliv na vychovu a vyvoj détské populace, kterd si
posouva etickou hranici pravé béhem dospivani a na zaklad¢ toho, na co si
béhem vyvoje zvykne jako na ,normu“. A to je velmi nebezpecné. Lidé,
spotiebitelé, potenciondlni zdkaznici jsou otrlej$i a méné vnimavi, to, co bylo

nemozné pied sto lety, je dnes zcela normalni. Je tedy zfejmé, ze hranice etiky
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v reklamé se stale posouvaji a rozvoliuji. Otazkou je, kam az toto posouvani

muze jit...

Z tohoto ditvodu je patrné, ze ¢im dal vic je nutné nastavovat etické
kodexy, upravovat je na zédklad€ vyvoje spole€nosti, ale pfedevsim kontrolovat

jejich
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