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Etika v reklamé

Abstrakt

Tato bakalarska prace se zabyva problematikou etiky v reklamé a zkouma jeji vliv
na vefejnost. Hlavnim cilem této bakalarské prace je ziskat hlubsi porozuméni vztahu mezi
spottebiteli a reklamou, a zaroven identifikovat potencialni odliSnosti v postojich vici
reklamam mezi pohlavimi a riznymi vékovymi skupinami respondenti. Dil¢im cilem je
zjistit, zda existuje shoda mezi nazory respondentd a vyjadienimi Arbitrazni komise Rady

pro reklamu.

V teoretické Casti bakalarské prace jsou detailné definovany pojmy, které zahrnuji

reklamu, etiku, regulaci reklamy a emoce.

Praktickd cast prace zkouma postoj vefejnosti k reklamam prostfednictvim
dotaznikového Setfeni. Zarovenl jsou vybrany dvé reklamy, na nez byly podany stiznosti

u Rady pro reklamu, ktera se jimi pozd¢ji zabyvala.

Analyza reakci vefejnosti na tyto reklamy s postoji a preferencemi ziskanymi
z dotaznikového Setfeni ukazuje, Ze lidé vnimaji reklamy odliSné bez ohledu na jejich
pohlavi ¢i veékovou skupinu. Respondenti davaji prednost prvni reklamé, kvili jejimu
zabavnému obsahu. Vysledky ukéazaly shodu s prohlasenim Arbitrazni komise Rady

pro reklamu, kdy respondenti neshledali ani jednu z reklam jako neetickou.

Klicova slova: marketing, reklama, etika, Rada pro reklamu, neetické prvky reklamy, média,

moralka



Ethic in advertising
Abstract

This bachelor thesis explores the topic of ethics in advertising and its impact on the
public. The objective is to gain a better understanding of the relationship between consumers
and advertising, while identifying potential differences in attitudes towards advertising
among different genders and age groups of respondents. The aim is to determine whether
there is congruence between the views of respondents and the statements of the Czech

Advertising Council Arbitration Committee.

The theoretical section of the bachelor thesis provides detailed definitions of

advertising, ethics, advertising regulation, and emotions.

The practical section of the thesis examines public attitudes towards advertisements
through a questionnaire survey. Simultaneously, two advertisements that were reported to

the Czech Advertising Council and subsequently addressed are selected.

An analysis of the public's reactions to these adverts with the attitudes and
preferences obtained from the questionnaire survey shows that people perceive adverts
differently, regardless of their gender or age group. Respondents preferred the first advert
because of its entertaining content. The results are in line with the findings of the Arbitration
Committee of the Czech Advertising Council, where respondents did not find any of the ads

unethical.

Keywords: marketing, advertising, ethics, Advertising Council, unethical elements of

advertising, media, morality
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1 Uvod

V dnesni dobé je reklama neoddélitelnou soucasti kazdodenniho zivota, ktera nas
obklopuje v mnoha podobach a formach. Jednoduse feceno, reklama predstavuje formu
komunikace, ktera ma za cil prezentovat, propagovat nebo prosazovat produkt, sluzbu ¢i
znaCku. Tento komunikacni prostiedek vyuziva rizna média, techniky a strategie
k oslovovani cilové skupiny lidi a pfesvédceni jich o hodnoté nebo vyhod¢ nabizeného
produktu ¢i sluzby. Od klasickych médii, jako jsou televize a Casopisy, pres venkovni
reklamy a billboardy az po moderni online platformy a socialni sit€, reklama doslova
pronika do vSech aspektt naseho zivota. Uz neni mozné uniknout reklamnim sdélenim,

kterd se nam zobrazuji na kazdém kroku.

Etika v reklamé je velmi aktualni téma, které se zabyva moralni strankou
reklamnich praktik a kampani. Reklamni sdéleni by méla poskytovat presné a relevantni
informace o produktu nebo sluzbé a neméla by klamat nebo zavadét spotiebitele.
Manipulativni techniky, které vyuzivaji emocionalnich triki nebo zkreslenych
informaci, jsou Casto povazovany za neetické a mohou poskodit divéru spotiebitela
v reklamni znacku. V reklamé je také dulezité zohledniovat socialni a kulturni normy.
Reklama by méla respektovat riznorodost a citlivost riaznych skupin ve spolecnosti a

nemela by podporovat diskriminaci nebo stereotypy.

S nariistajicim vyznamem digitalniho marketingu je dulezité, aby firmy pfijaly
odpovédny pristup k reklamnim aktivitam a dbaly na to, aby byly v souladu s etickymi
standardy a normami. To zahrnuje nejen dodrzovani pravidel a predpisi v oblasti
reklamy, ale také aktivni snahu o budovani davéry a respektu ve vztahu ke spotiebitelim

a vefejnosti.

Posuzovani toho, co je povazovano za etické v reklam€, muze byt obtizné,
protoze etika je Casto subjektivni a zavisi na individualnich hodnotach a nazorech. To,
co muze jedna osoba povazovat za eticky pfijatelné, muze byt pro jinou kontroverzni
nebo dokonce neetické. Etické hodnoty se lisi v zavislosti na kulturnim pozadi,
nabozenskych presvédcenich, osobnich zkuSenostech a dalSich moznych faktorech, coz
komplikuje jednoznacné urCeni, co je spravné ¢i nespravné. Nektefi mohou naptiklad
povazovat pouziti humoru v reklamé za osvézujici a Uspeésny zpusob komunikace,

zatimco jini by mohli vnimat urcité druhy humoru jako nevhodné ¢i dokonce urazlivé.
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2 Cil a metodika

2.1 Cil prace
Hlavnim cilem této bakalatrské prace je ziskat hlubsi porozumeéni vztahu mezi
spotrebiteli a reklamou, a zaroven identifikovat potencialni odlisnosti v postojich vici
reklamam mezi pohlavimi a riznymi vékovymi skupinami respondentii. Dil¢im cilem je
zjistit, zda existuje shoda mezi nazory respondentii a vyjadienimi Arbitrazni komise

Rady pro reklamu.

2.2 Metodika
V teoretické Casti bakalarské prace byla vyuzita literatura ziskana z kniznich i
internetovych zdroja. Tato Cast prace se zaméfuje na zakladni pojmy spojené s reklamou a

etikou.

V praktické ¢asti jsou nejprve predstaveny dvé reklamy, které Rada pro reklamu
vyhodnotila jako eticky korektni. Jedna se o reklamy starsiho charakteru a jen jedna z nich
je stale aktualni a uvedena na webovych strankach dané spoleCnosti. Divodem vybéru
starSich reklam bylo zjistit, pro¢ a ¢im byly reklamy v té dobé relevantni. Cilem je ziskat

hlubsi vhled do toho, jak tyto starsi reklamy ptisobi na soucasnou vefejnost.

V nésleduyjici Casti prace je prostiednictvim dotaznikového Setfeni zkouman vztah
respondenti k reklamam a jejich postoj vici dvéma vybranym reklamam. Vzorek
respondentt byl stanoven na 150. Pro urceni potiebného poctu respondentd v jednotlivych
vékovych kategoriich a podle pohlavi byla vyuZita data z Ceského statistického ufadu. Toto
rozdeleni podle véku a pohlavi je v této praci vyuzito s cilem zajistit uréitou miru presnosti
modelu odpovidajiciho skutecné populaci, i pfi pracovani s mensim pocCtem respondentu.
Vekové kategorie byly rozdé€leny do skupin: 18-24 let, 25-34 let, 35-44 let, 45-54 let, 55-64
let a 65+ let.

Dotaznikové Setfeni probihalo na online platformé Microsoft Forms, ktera je soucasti
bali¢ku Office 365. Dotaznik obsahoval 28 otazek. Uvodni otazka dotazniku méla za ukol
rozde¢lit respondenty podle jejich vztahu k tématu vyzkumu. Respondenti, ktefi odpovédéli,
ze jsou spjati s vyzkumem ¢i reklamou, byli povazovani za nerelevantni pro ucely tohoto

konkrétniho vyzkumu. Pro tyto respondenty tedy dotaznik skoncil po prvni otazce.

Otazky v dotazniku byly uzaviené, polouzaviené i oteviené. Aby bylo mozné 1épe

pochopit, jak respondenti vnimaji dvé specifické reklamy, byla u dvou otazek vyuzita
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Likertova Skala. Tato Skala nejenze umoziuje respondentim vyjadiit svij nazor, ale také jim

dava moznost prifadit tomuto nadzoru urcitou intenzitu.

Na zakladé analyzy dat ziskanych z tohoto dotaznikového Setfeni 1ze v zavéru prace
zhodnotit soucasné postoje respondentti k reklamé. Jak respondenti vnimaji rizné aspekty
reklamy, vcetné preference vici riznym typim reklamnich sdéleni a jejich reakce na
konkrétni reklamni kampané. Také doslo porovnani vysledkd s vyjadienimi Arbitrazni

komise Rady pro reklamu k témto dvéma konkrétnim reklamam.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Reklama

Reklama je soucasti hromadnych sdélovacich prostfedkd, se kterou se v bézném
zivote setkavame na denni bazi. Je to komunikacni prostfedek, kterym nejen firmy a
organizace predstavuji své produkty, sluzby nebo znacky s cilem piilakat pozornost
potencialnich zakaznikd. Tato forma propagace vyuziva rizna média, jako jsou televize,
radio, ti§téné materialy, internet a socialni média, k dosazeni co nejSirsiho publika. Hlavnim
cilem reklamy je informovat, presveédcCit a vytvaret povédomi o nabizenych produktech ¢i

sluzbach.

Reklama je zasadnim nastrojem v konkurenénim obchodnim prostiedi, kde je
dilezité ziskat a udrzet zajem zakaznik. Muze byt nejen informativni, ale také jeji vizualni
a esteticka stranka dokaze upoutat pozornost a vytvoftit pozitivni dojem. Poutavy obsah,
obsahujici naptiklad zajimavé ptibéhy, humor nebo silné vizualni prvky, ma schopnost 1épe

zapusobit na pamét’ a vnimani spotiebitelti (Piikrylova, 2019).

Slovo ,reklama“ pochazi pravdépodobné zlatinského reklame, coz v piekladu
znamena znovu kiiceti. Preklad tohoto slova nam nejspiSe priblizuje, jak mohly vypadat
pocatky marketingové komunikace. Stuchlik (2014) ale zastdva nazoru, ze tento pojem
pochazi jiz z antického Rima. Odkazuje se na Jana Brabce (1946), ktery ve své knize uvadi
prave latinsky puvod slova. Vzniklo-li pred staletimi slovo ,reklama’ z latinského slova
reclame — znovu kriceti, odpovidalo to tomu, jak se tenkrdte doporucovdni obchodu a

Zivnosti nejvice provadélo “ (Brabec 1946).

Vzhledem k riznym oblastem vyzkumu a praxe se nabizi mnoho definic na to, co
reklama presné€ znamena. Tato rozmanitost odrazi nejen dynamiku reklamniho priamyslu, ale

také jeho schopnost pfizplisobit se ménicim se podminkam a ocekavanim spolecnosti.

Zakon cCislo 40/1195 Sb. o regulaci reklamy tika: ,, Reklamou se rozumi ozndmeni,
predvedeni Ci jind prezentace Sifené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu
nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovdini
sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak*“ (Zakon o regulaci

reklamy, 1995).
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Vysekalova a Mikes (2010) popisuji reklamu jako komunikaci mezi zadavatelem a
potencionalnim zakaznikem, jejimz cilem je dosazeni obchodniho cile prostfednictvim
médii.

Podle definice Americké marketingové komunikace AMA je reklama v souCasné
dobé definovana jako ,, kazdd placend forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zboZi nebo
sluzeb prostrednictvim identifikovatelného sponzora“. Na to navazuje i definice schvalena
Parlamentem Ceské republiky v roce 2015, ktera popisuje reklamu jako , presvédcovaci

proces, kterymi jsou hleddni uzivatelé zboZi, sluzeb nebo myslenek prostiednictvim

komunikacnich médii* (Vysekalova a Mikes, 2010).

Kotler (2013) zas definuje reklamu jako ,, placenou formu neosobni prezentace a
propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostiednictvim

hromadnych médi, jako jsou noviny, casopisy, televize ci rddio “.

Existuje mnoho jinych definici reklamy, at’ uz jsou to formulace obsazené v pravnich
predpisech nebo v materidlech Mezinarodni obchodni komory, ktera popisuje reklamu jako
formu komer¢ni komunikace, ktera vyuziva rizné komunikacni kanaly s cilem predstavit

produkt nebo sluzbu zakaznikovi (Vysekalova a Mikes, 2010).

Prestoze reklama piinasi fradu vyhod, od zvySovani povédomi o znacce po zlepSeni
prodeju, je nezbytné dbat na jeji eticky charakter. To znamena zabranit pouzivani klamavych
nebo manipulativnich taktik, které by mohly zavést spottebitele nebo vést k nezadoucim

nasledkim.
3.1.1 Vyvoj reklamy

Koteny reklamy sahaji az do obdobi neolitu. Prvni formou reklamy byl lidsky hlas,
ktery pusobil na posluchace prostifednictvim riznych zabarveni nebo vysky tonu. V dobach
staroveku, s rozvojem vyroby a obchodu, zacaly vznikat prvni reklamni prostredky slouzici
k ptitahovani pozornosti §irSiho publika. Nejcastéjsi byly v této dobé takzvani , vyvolavaci®,
kteti méli za ukol prildkat co nejvice lidi hlasitym vyvolavanim, Casto doprovazenym
rytmickym bubnovanim. Také casto informovali vefejnost o nadchazejicich udalostech
ve mésté — nejCastéji hry gladiatorti, a hlavné konani trhi, kde byli nepostradatelnou
soucasti. V Cechach bylo napiiklad ve zvyku zahajovat a ukon&ovat trhy zvonénim zvonu

(Vysekalova, 2023).
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Ve starovékém Recku a Rimé vystavovali femeslnici $tity a napisy, aby upoutali
pozornost a prilakali kupce ke svym vyrobkim. Tuto skute¢nost dokazuji archeologické
nalezy, jako jsou vykopavky z Herculanea ¢i v Pompeji, které byly zasypany sopecnym
popelem 24.srpna roku 79 n.l. Zde byly také nalezeny rizné napisy, umistované podél

obchodnich cest (Vysekalova, 2023).

Velkym rozvojem pro reklamu byl vynalez knihtisku v 15.stoleti némeckym
zlatnikem Johannesem Gutenbergem. Dalsim dilezitym momentem bylo zaloZeni prvnich
francouzskych novin "La Gazette" Théophrastem Renaudotem v roce 1631. V téchto
novinach se snazil rozsifit informace o volnych pracovnich mistech, prodeji a nakupu zbozi

a dalsich vefejnych oznamenich, ¢imz se stal prikopnikem inzerce (Tungate, 2013).

Rozvoj reklamy ale zacal nabyvat na vyznamu az v pozdéjSich dobach. ,, Vznik
prvnich reklamnich agentur se datuje do zacdtku 19.stoleti. Jak uvadi odborné prameny,
prvai reklamni instituce vznikla v Anglii v roce 1800, v USA v roce 1840 a v nasi zemi v roce
1927.“ Od té doby se mohly zacit odbornici pln€ vénovat problematice reklamy. Presli
zejména na inzerci a tvorbu plakati. V té dobé zacaly také vznikat prvni ochranné znamky

(Vysekalova, 2023).
3.1.2 Cile reklamy

Nez se zaCne vytvaret reklama, musi se stanovat hlavni cile, kterych by zadavatelé
chtéli pomoci tohoto typu propagace dosahnout. Cile by mé¢li byt ale vzdy realistické. Podle
Kotlera a Kellera je reklamni cil (nebo zamér) specificky komunikacni kol a urovern

dosazent, které je treba dosdhnout (Kotler, Keller, 2013).

Tyto cile zavisi na nasich pfedchozich rozhodnuti o cilovém trhu, umisténi znacky a
marketingovém programu. DéElime je podle tucelu na informacni, presvédCovaci,

pfipominkové nebo posilujici (Kotler, Keller, 2013).

Monzel (2009) rozliSuje dva typy cild — mikroekonomické a ekonomické.
Ekonomické cile se Casto spojuji s hospodaiskym vysledkem spolecnosti coz mize byt
napfiklad jeho obrat nebo zisky a ztraty. Ale za tim stoji problém. Nikdy nemlzeme urcit
Cisty vysledek hospodateni jen z vlivu reklamy, ale pisobi na néj mnohem vice faktord, které
ho zaroven silné ovliviiuji — at’ uz s pozitivnim ¢i negativnim dopadem. Proto se spiSe mluvi
o mikroekonomickych cilech, které se vztahuji k cilim jako je zvyseni popularity ¢i zlepSeni

image produktu, zvySeni poptavky nebo rozsifeni na financnim trhu. Autorka také uvadi
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kratky navod na to, jak spravné formulovat vase cile, které chcete pomoci reklamni kampané
dosahnout. Prvné byste si méli stanovit hlavni cil. Ten by meél byt konkrétni, méfitelny,
dosazitelny, relevantni a Casové ohrani¢eny. Poté si urcit cile dil¢i (Casto se jedna o zvysSeni
popularity ¢i zlepSeni image), popfemyslet nad tim, jak spolu tyto cile mohou souviset.
Nemélo by se zapominat na stanoveni méfitelnych ukazateld pro posouzeni Uspésnosti.

Kazdy cil by mél byt také spojen s konkrétnim terminem, kdy bude méfen jeho uspéch.

Firemni uspéch na trhu je Casto odrazem uspésné realizace téchto cild, kdy kazda
reklamni kampan predstavuje krok smérem k upevnéni pozice na vrcholu konkurenéniho
zebrticku.

3.1.3 Funkce reklamy

Reklama, s niz se setkavame ve vSednim zivoté, neni pouhym obchodnim nastrojem,

ma za ukol plnit nékolik funkeci, jez jsou nepostradatelnou soucasti strategii firem a znacek.

Funkci reklamy existuje nékolik. Zalezi na tom, ¢eho chceme skrz reklamu docilit.
Vysekalova a Mike§ (2010) uvadi 3 hlavni, ale velmi obecné funkce, které maji bud’

informovat, presvédCovat, anebo prodavat.

Pokud se zaméfime na vyznam reklamy v ramci podnikani a spolecnosti, mizeme
vymezit Ctyfi zakladni cile, které tato komunikacni forma plni: funkci marketingovou,

komunikacni, ekonomickou a socialni (Svétlik, 2016).
3.1.4 Druhy reklamy

Reklamy se rozlisuji podle n€kolika faktord. Svétlik (2016) uvadi hned nékolik typt
reklamy. Prvni z nich je primarni reklama, ktera si klade za cil oslovit zdkazniky bez ohledu
na konkrétni znacku. Tento typ reklamy je zaméfen na konkrétni druh produktt, jako jsou
napiiklad mlééné vyrobky, a snazi se vytvofit poptavku ¢i zdjem o dany druh zbozi
bez specifikace znacky. V protikladu k tomu stoji selektivni (znackova) reklama, ktera se
zamétuje na propagaci konkrétni znacky, Casto spojené s urCitym produktem ¢i sluzbou.
Tento typ reklamy se snazi budovat povédomi a loajalitu k dané znacce, a piikladem muze
byt propagace napoje Coca-Cola. Institucionalni reklama smétuje k vytvareni pozitivniho
dojmu o instituci pred Sirokym publikem. Cilem je posilovat celkovy obraz instituce a
ziskavat si davéru a sympatie vefejnosti. Mezipodnikova reklama, znama také jako B2B
(business to business) reklama, se zaméfuje na obchodni vztahy mezi firmami a podniky.

Jejim cilem je oslovit a presvédcit jiné podniky k nakupu ¢i spolupraci. Maloobchodni
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reklama se vztahuje na konkrétni obchody a ma za ukol informovat zékazniky o jejich
nabidce, cenach a umisténi. Zakaznikim poskytuje konkrétni informace, které by mohli
ovlivnit jejich budouci rozhodovani. Dalsimi pfiklady jsou reklamy mistni, regionalni,
narodni a mezinarodni, které se lisi podle svého geografického zaméteni. Zatimco mistni
reklama cili na konkrétni lokality, regionalni oslovuje urcity region, narodni se zamétuje
na celé narodni Gzemi, a mezinarodni piekracuje hranice a smétuje k publiku po celém svéte.
Nekomercni reklama je spojena s informovanim vefejnosti o charitativnich organizacich
nebo neziskovych projektech, a pfikladem muze byt propagace organizace Unicef. Socialni
reklama m4 za kol probouzet soucit a uvédoméni v lidech ohledné socialnich a etickych

otazek. Prikladem muze byt osvétova kampari na téma obezietnosti za volantem.

Prikrylova a Jahodova (2010) zas uvadi jiné rozdéleni, a to podle dvou hlavnich
hledisek — podle objektu jejiho zajmu a podle prvotniho cile sdéleni. Pod rozdélenim podle
objektu jejiho zajmu fadime reklamu vyrobkovou, reklamu korporatni a firemni reklamu.
Pod rozdélenim podle prvotniho cile sdéleni zas d€lime reklamu na informativni,

presvédcovaci a pripominkovou.

V Tabulce 1 je uvedeno rozliSeni reklam podle toho, kde se objevuji:
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Tabulka 1: Druhy reklam

Druhy reklam

Vysvétleni

Televizni reklama

Radiova reklama

TiSténa reklama

Reklama na internetu

Mobilni reklama

Venkovni reklama

Reklama
prostirednictvim

socialnich médii

Reklamni sdé€leni vysilané v ramci televizniho programu.
Mohou to byt kratké spoty nebo informacni reklamy (dlouhé
reklamni bloky)

Reklamni sdé€leni vysilané v rozhlasovém vysilani. K osloveni

posluchaca vyuziva hlasovou komunikaci a zvukové efekty

Reklama v tisténych médiich, jako jsou noviny, Casopisy, letaky,

plakaty a billboardy

Online reklama, vcetné bannerové reklamy, textové reklamy,
reklamy ve vyhledavacich, reklamy na socialnich sitich,

reklamnich ¢lankt a videoreklamy na webovych strankach

a platformach

Reklama vyuzivajici mobilni zafizeni, jako jsou reklamy
v mobilnich aplikacich, SMS marketing, push notifikace

a mobilni webové reklamy

Reklamy umisténé venku. Napfiklad na billboardech,

v autobusech, na nadrazich, na meéstskych vyvéskach, na

sportovnich stadionech

Reklama zobrazovana na socialnich medialnich platformach,

jako jsou Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn

Zdroj: Vysekalovd, Mikes, 2010

3.2 Reklamni agentury

Reklamni agentura je organizace, kterd pro své zdkazniky vytvari reklamy nebo je

umistuje v médiich. Je to instituce, ktera je v podvédomi lidi nejtésnéji spojena s reklamou
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(Tellis, 1998). Prvni agentury se zacaly vytvafet v druhé poloving 18.stoleti v Anglii a
primarné pronajimaly volna mista v mediich, zejména v novinach, kde byl ale prostor
na reklamu velmi maly. V Ceské republice byla zaloZena prvni agentura az v roce 1927
s nazvem Reklub. .V Serém ddvnovéku, tj. v roce 1925 a 1926, bylo ovzdusi primo nabito
nutnosti sdruZiti pratele a znalce moderni reklamy, protoze — az na malé vyjimky — viddly
tenkrat v nasi reklamé orientdlni poméry. Nejprve vznikla skupina pro reklamu pri Jednoté
pratel Masarykovy akademie prdce. A roku 1927 byl zaloZen Reklamni klub neboli Reklub “
(Postolka, 1940).

V dnesni dobé se agentury tvoii na zakladé potieb trhu, které se neustale méni. Jsou
proto vystavovany velkému riziku, pokud nejsou schopny pohotové reagovat na zmény a
potieby zakaznikti. Naopak vstoupit na reklamni trh neni tak t€zky ukol, jak se muze zdat.
Jsou k tomu prakticky potfeba jen kreativni pracovnici a zakladni kapital. Diky nizkym
barieram vstupu na reklamni trh je ovS§em pro agentury obtizné pfijit s napadem, ktery by je
odlisoval od ostatnich. Vznika tak velka konkurence, ktera kazdym rokem nartista. Agentury

nemaji stalé smlouvy s klienty, klesaji jim vydé€lky a pfichazi o své zaméstnance.

Pro zakaznika je tato zalezitost spiSe vyhodou, jelikoz ma moznost vybirat z mnoha
ucastnika této soutéze a najit tak agenturu, ktera mu bude vyhovovat nejen ze stranky

konceptu, ale hlavné financné (H4jek, 2023).
3.2.1 Funkce reklamnich agentur

K hlavnim ukolim pracovnika patfi bud’ vytvafeni reklamy nebo starani se

o zékaznika (neboli fizeni zakazky).
Kreativita

Hlavni ¢innosti agentury je kreativita, ktera je ¢asto ozna¢ovana jako design. Ti, ktefi
ho tvofi jsou oznacovani jako designéii nebo jako kreativci, kteti se zamétuji na uméleckou
stranku. Ukolem t&chto pracovnikd je umélecké fizeni a tvorba textd, coz také byvaji
oddélené Cinnosti. Umélecké rizeni zahrnuje tvorbu vizudlni a zvukové stranky reklamy,
kterda muZe mit tisténou, zvukovou nebo obrazovou formu. Tvorba reklamnich textii znamenda
vytvareni skladby slovni stranky reklamy, at' uz psanou nebo mluvenou formou (Tellis,

1998).
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Dalo by se fict, ze kreativni stranka je nejvétsi prilezitosti, jak se odlisit od ostatnich
agentur. Cim kreativnéjs§i zaméstnanci jsou, tim vétsi ma agentura konkurencni vyhodu

nad ostatnimi.
Rizeni zakdzek

Dalsi dillezitou ¢innosti je tvorba zakazek, které zadavaji sami klienti. Rizeni zakdzek
znamend vyhleddavani klientii a provadéni praci pro klienty. Ukolem manazera zakdzek je
snazit se porozumét klientovi, sdélovat jeho pozadavky ostatnim oddélenim agentury, zvidsté
pak kreativnimu tymu, a byt prostiednikem mezi témito oddélenimi a klientem pri tvorbé
reklamni kampané. Manazer zakazek a kreativni tym jsou Casto v rozporu, jelikoz se
kreativci neciti byt docenéni. Neciti, ze by manazer byl schopen riskovat za jejich odvaznéjsi
napady. Naopak manazefi citi, ze kreativci jsou obCas velmi nerealistiCti a nezajima je trzba

tolik, jak by si vedeni predstavovalo (Tellis, 1998).
Prazkum trhu

Prizkum trhu je proces ziskavani informaci o klientovi, o jeho zdkaznicich a
o0 konkurenci, slouzici ke kvalifikovanému rozhodovani o reklamé. Mezi hlavni €innosti patii
ziskavani potfebnych informaci, stanoveni vyvoje prizkumu, sbér a analyza dat, a nasledna
interpretace vysledku. Ne vSechny tyto Cinnosti je tfeba poskytovat, pokud se firma
nezaméfuje vyhradné€ na prizkum trhu. Obycejné agentute staci zvladat jen sbér potfebnych

dat a jejich nasledna interpretace (Tellis, 1998).
3.2.2.Druhy reklamnich agentur

Podle toho, jak je agentura velka, poskytuje také rtizné sluzby v oblasti tvorby
kreativnich konceptil, medialniho planovani, copywritingu, marketingu a PR. Bud je
specializovana nebo poskytuje Uplny servis. Nejcastejsi jsou agentury poskytujici full
service, coz znamena, ze klientovi zajisti vSechny potfebné sluzby pro vytvoreni spravné
reklamy. Jedna se primarné o graficky navrh, kampan a copywriting. Podle specializace pak

existuji agentury kreativni, digitalni, eventové nebo interaktivni (Arrow marketing, 2022).
3.3 Regulace reklamy

Kazda zemé& ma sva pravidla ¢i normy, které ovliviiyji tvorbu a fungovani reklamy.
V USA maji naptiklad tfi druhy rozdéleni regulace, a to bud federalni, statni nebo
samoregulace. V CR funguje vefejnopravni & soukromopravni regulace reklamy, kterou

upravuje predevSim zakon ¢ 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, casteCné také zakon
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€. 634/1992Sb., o ochrané spotiebitele. Pivodné byla regulace reklamy soucasti federalniho
zakona o ochrané spotiebitele, poté se vytvoril samostatny zakon o jeji regulaci. S regulaci
se také setkavame 1 v obecnych kodexech ¢i specialnich predpisech, jako je naptiklad zakon

o rozhlasovém a televiznim vysilani nebo znéni v obchodnim zakoniku.

Zakon o regulaci reklamy spolu se zakonem o ochrané spotiebitele a ob¢anskym
zakonikem zakazuje reklamy v rozporu s pravnimi predpisy (mezi n€ mizeme fadit reklamy
podporujici prodej drog ¢i zbrani nebo propagace hazardnich her bez zakladniho povoleni)
a reklamy v rozporu s pravidly hospodaiské soutéze. Do této sekce patii reklama klamava a

srovnavaci (BusinessInfo, 2023).

I

.. Za klamavé reklamy povazujeme ty, které Siri o firmé nebo o produktu udaje, které
mohou vyvolat mylnou predstavu s cilem oSdlit zdakaznika a samozirejmé ho privést k tomu,
aby si produkt koupil. Jsou k tomu vyuzivdany zavadéjici a neuplné informace, které nam

znemoziuji udélat si spravny usudek (Vysekalova, 2014).
Zakon zakazuje reklamu:

a) na zbozi, sluzby, jejichz prodej, nabidka nebo distribuce je

v rozporu s pravnimi predpisy;

b) ktera je nekalou obchodni praktikou;

C) ktera obtézuje, pohorsuje nebo ublizuje adresatovi;

d) kterd zvefejiiuje anonymni zpravy ohledné voleb v daném
volebnim obdobi;

e) je Sifena jinym zpusobem nez prostiednictvim reklamniho ¢i
propagacniho zafizeni;

f) obsahuje propagaci hazardni hry bez zékladniho povolent,
ktery upravuje zakon o hazardnich hrach;

g) Ktera je skryta a podprahova (BusinessInfo, 2023)

Povolena je srovnavaci reklama, v ¢eském pravnim fadu upravena ust. § 2980 zak.
€. 89/2012 Sb., obc¢ansky zakonik, kde je uvedeno, ze ,srovndvaci reklama primo nebo
neprimo oznacuje jiného soutézitele nebo jeho zboZi ¢i sluzbu*, za podminek, které stanovuje

zakonem a obCanskym zakonikem (Zakon ¢. 40/1995 Sb., 2017).
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Reklama dale nesmi obsahovat jakoukoliv formu diskriminace ¢i rasismu, ohrozovat
mravnost, snizovat lidskou ddstojnost, obsahovat pornografii ¢i vyuZzivat nasili s cilem
zastrasit, podporovat veskeré formy posSkozujici zdravi nebo ohrozujici bezpecnost lidi

(Zakon €. 40/1995 Sb., 2017).

Tato definice vychazi i ze znéni evropské smérnice o srovnavaci reklamé, podle které
je srovnavaci reklamou , kazZdd reklama, kterd vyslovné nebo neprimo oznacuje soutéZitele
nebo zbozi ci sluzby nabizené soutéZitelem* (Smérnice Evropského parlamentu a Rady

2006/114/ES, 20006).
Neeticka reklama

Neeticka reklama predstavuje formu propagacnich aktivit, ktera porusuje zakladni
etickd pravidla a normy v oblasti reklamy. Tato forma reklamy casto vyuziva
manipulativnich taktik, dezinformaci nebo wvytvareni falesné potifeby s cilem ziskat
pozornost nebo presveédcit spotiebitele. Neeticka reklama mize byt klamava, urazliva, nebo
nekala, coz v§e muze vést k poskozeni duveéry spotiebitelti a naruseni zdravé soutéze na trhu.
Aby reklamni aktivity pfispivaly k pozitivnimu vnimani, je nezbytné dodrzovat etické

standardy, podporovat transparentnost a informovanost spotiebitel (Siler, 1996).

Neetickou reklamou se rozumi propagacni obsah, ktery zavadi zdkaznika klamavymi
informacemi, pfehanénim, zamlCovanim relevantnich fakti nebo nadsazkou. Taktéz
k neetické reklamé patfi srovnavani s konkurenci za ucelem manipulace, obtézovani
spotiebitele, vyuzivani déti v reklamnich kampanich a cileni na détskou cilovou skupinu.
Dalsim eticky problematickym prvkem je vyuzivani emoci a citd spotiebiteld s cilem posilit
pozitivni vnimani propagovaného produktu. Reklama se také povazuje za neetickou, pokud
je skryta nebo laka zakaznika na néco, co nesouvisi s puavodni nabidkou. Neslusna reklama,
zejména ta, ktera vyuziva vulgarnich ¢i nevhodnych postupt, spada rovnéz do této kategorie.
V neposledni fadé neetickou praxi miize byt reklama na nebezpecné vyrobky, ktera mize
ohroZovat bezpeénost spotiebiteld, a propagace 1ékii bez odpovidajicich autorizaci (Siler,

1996).
3.3.1 Rada pro reklamu

V Ceské republice funguje Rada pro reklamu (RPR), ktera ma za kol monitorovat
dodrzovani standard dobrych mravii v oblasti reklamy. Je to nestatni neziskova organizace,

ktera vznikla v roce 1994. Snazi se o samoregulaci reklamy, tzn. ze stat ani zadné statni
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organy nezasahuji do regulace reklamy, nybrz reklamni primysl si sam pfijima rizna

pravidla, ktera jsou nasledné zapsana v Kodexu reklamy (elegal, 2023).

Jejim hlavnim tkolem je posoudit a nasledné vyhodnotit stiznosti na poruseni zasad
a norem, které pod reklamu spadaji. Jednd se pfevazné o reklamy v tisku, v kinech,
na internetu ¢i v televiznim nebo rozhlasovém vysilani. Po rozhodnuti Rada vyda
vyhodnoceni, zda je stiznost validni. Pokud ano, vydava nasledné doporuceni. Jelikoz neni
statni organizaci, nemuze vydavat pokuty nebo jiné financni sankce. Stiznost muze podat
jak fyzicka, tak i pravnicka osoba nebo statni organ pifimo na strankadch RPR, kde staci
vyplnit formulai a Rada muaze zahajit rozhodovaci proces. Sama Rada muze predlozit
stiznost, pokud usoudi reklamu za neetickou nebo nemoralni. Vyjimkou posuzovani jsou

reklamy na volebni kampané€ a politické strany, kterymi se RPR nezabyva (RPR, 2023).

RPR se sklada z Valné hromady, ktera je jejim nejvysSim organem, dale pak
z vykonného vyboru, arbitrazni komise, sekretariatu a dozorci komise. Vykonny vybor
vykondva a prosazuje rozhodnuti valné hromady v obdobi mezi jejimi zaseddnimi (RPR,
2023). Dalsi dilezitou jednotkou je arbitrazni komise, skladajici se z 13 Clent, mezi které
spadaji zadavatelé, agentury, média a pravnici, ktefi jsou specialisty v oblasti reklamy.
Hlavni funkei této komise je posuzovani stiznosti, které RPR obdrzi. V roce 2001 rozsifil
tento tym také sexuolog a psycholog. Vyznamnym organem rady je dozor¢i komise,

zodpovédna za dozor nad ¢innosti a hospodarenim rady a jejich orgdmi (RPR, 2023).

Od roku 1995 je RPR fadnym ¢lenem EASA (The European Advertising Standards

Aliance).

V roce 2023 obdrzela Arbitrazni komise RPR deset stiznosti, z nichz se zabyvala
osmi piipady. Dva z té€chto pfipadi byly vyhodnoceny jako neslucujici se s kodexem RPR.
Jeden z téchto pfipadu se tykal spolecnosti IT TRADE, a.ss. a jejich televizni reklamy
Connectit Doodle. Komise reagovala, ze z divodu ucasti ditéte je tato reklama povazovana
za nevhodnou. Druhy pfipad byl spojen s firmou Ferespoj s.r.o. a jejich billboardovou
reklamou pro ObchodProDilnu.cz. Komise rozhodla, ze tato reklama snizuje lidskou
dustojnost, coz je v rozporu s kodexem. Ostatnich Sest stiznosti nebylo vyhodnoceno jako

neodporujici kodex.

V Grafu 1 maZeme vy¢ist vyvoj kauz, které RPR obdrzela mezi lety 2018 a 2023.
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Graf 1: Kauzy RPR 2018-2023
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle RPR, 2023

V roce 2021 byl zaznamenan nejvyssi pocet obdrzenych stiznosti, naopak v roce
2023 byl tento pocet nejnizsi. Co se tyCe reklam, které Arbitrazni komise oznacila
za neslucujici se s kodexem, nejvyssi pocet takovych ptipadu byl v roce 2018, kdy jich bylo
9. Naopak v roce 2022 nebyla zadna reklama vyhodnocena jako porusujici kodex. V roce
2019 komise vyhodnotila nejvice stiznosti, které neodporuji kodexu, zatimco v roce 2022
jich bylo nejméné, konkrétné 4. Nejvice neposouzenych stiznosti bylo zaznamenano v roce

2021, zatimco nejméné v roce 2023.

3.3.2 Kodex pro reklamu

., Kodex reklamy vydany Radou pro reklamu (RPR) ve shodé s cldnkem III. stanov
RPR je formulovan s cilem, aby reklama v Ceské republice slouzila k informovani verejnosti
a splitovala etickd hlediska piisobeni reklamy vyzadovand obcany Ceské republiky *“ (Kodex

reklamy, 2008).

Kodex napomaha tomu, aby byla reklama pravdiva, Cestna a slu§na, aby dodrzovala
mezinarodné uznavané zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni
komorou. Neni ale nahradou pravni regulace reklamy. Je vytvofen pouze pro doplnéni

etickych zasad. Popisuje zvlastni pozadavky na reklamu, definuje subjekty reklamy c¢i
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vymezuje obsah reklamy na alkohol, na potraviny nebo na tabakové vyrobky (Kodex

¢. RR01/2008).
3.4 Psychologie reklamy

Psychologie v oblasti marketingovych komunikaci zkouma vSechny psychické
aspekty a procesy, které jsou spojeny s touto komunikaci nebo s ni maji vécny nebo Casovy

vztah.

Podle Vysekalové (2023) se v této oblasti zamétfujeme predevsim na psychologické
aspekty komunikacniho procesu, psychologické dimenze sdéleni a médii, socialné-
psychologické charakteristiky jednotlivych ¢lend cilovych skupin a psychiku téchto
jednotlivel, véetné jejich osobnosti, motivaci, poznavacich struktur a riznych psychickych

procesu.

V oblasti psychologie reklamy jsou uplatiovany metody, které sdileji podobnosti
s postupy bézné€ vyuzivanymi v zékladnim 1 aplikovaném psychologickém vyzkumu. Tato
sjednoceni metodologickych pfistupt umoziiuje hlub§i porozumeéni psychologickym
mechanismim pisobicim ve sféfe komerCnich sdéleni. ,, Psychologické metody jsou
systematickymi postupy, kterymi se psychologové snazi objektivné zachytit a prozkoumat, co

se déje v lidské psychice “ (Vysekalova, 2023).

Zakladnim prvkem vyzkumu psychologie reklamy je systematické zkoumani
chovani a reakci spotiebiteld na reklamni podnéty. To muize zahrnovat uzivani
kvantitativnich metod, jako jsou ankety a experimenty, k analytickému sbéru a kvantifikaci
dat. Vyzkumnici v této oblasti se Casto snazi identifikovat vzory a trendy v reakcich
spottebitelt na rizné reklamni strategie. Dalsi kvalitativni metody, jako jsou rozhovory a
pozorovani, jsou rovnéz vyuzivany ke zkoumani hlubsich psychologickych prvki spojenych
s reklamou. Tyto pfistupy umoziuji ziskat detailn€jsi pohled na subjektivni zkuSenosti
spotiebiteld a 1épe porozumét emocionalnim reakcim a motivacim, které mohou ovlivnit

udinnost reklamnich sdéleni.

Etnologie se zaklada na totoznych metodologickych postupech. Poskytuje hluboky
vhled do myslenkovych procesti a chovani spotiebiteld v realnych zivotnich situacich.
Tato metoda zkoumani kultur a interakci muze pifinést cenné poznatky o tom, jak lidé
komunikuji, jak vnimaji reklamu a jaké jsou jejich skutecné reakce na komercni sd€leni

(Vysekalova, 2023).
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Podle Kotlera a Kellera (2013) patii mezi hlavni psychologické procesy predev§im

motivace, vaimani, uceni, pamét a emoce.
3.4.1 Emoce

Emoce maji v psychologii reklamy vyznamné postaveni. Reklamy casto cili na nase
city a snazi se v nas vyvolat ur¢ité emoce, které budou spojeny s danym produktem nebo
znackou. Pozitivni emoce, jako radost nebo nadSeni, mohou vytvofit pozitivni asociace
s produktem. Naopak, negativni emoce, jako strach nebo nejistota, mohou byt vyuzity

k zdaraznéni potieby produktu nebo sluzby.

Emoce jsou subjektivni psychologické stavy a reakce, které vznikaji v reakci
na razné podnéty a udalosti. Jsou dilezitou soucasti lidského projevu a komunikace. Kazda
emoce ma své charakteristické rysy a muze byt vyvolana riznymi udalostmi a situacemi.
Mohou byt kratkodobé, dlouhodobé, intenzivni ¢i mirné. Jednotna definice pro emoce

neexistuje, tudiz fada odbornikti v oboru se je snazi vysvétlit po svém.

H.E. Jones (in Nakonecny, 2012) napftiklad prohlasil, ze ,, kaZdy vi, co jsou emoce az
do doby, kdy se emoce pokusi definovat. “ Holodynski (2006) zas emoce chape jako ,, funkcni

psychicky systém, ktery sestavd ze synchronni souhry vice subsystémir.*

Tellis (1998) emoce definuje jako stav podniceni citii. Plutchik (1962) podava
podrobnéjsi vysvétleni, ze emoce je uzaviend komplexni pritbéh reakci na podnét, zahrnuje
kognitivni hodnoceni, zmény v subjektivnim prozivani, aktivaci autonomniho a centrdalniho
nervového systému, impulzy k jedndni a chovani, jeZ je urceno ktomu, aby piisobilo
na podnét, ktery uvolnil komplexni sekvenci (in Vysekalova 2014). Souhrnné by se tedy dalo
fict, ze jsou emoce slozité a mnohostranné psychologické stavy, které vyrazné ovliviuji nase

télo.

V roce 1972, dva americti psychologové Paul Ekman A Wallac V Friesen, definovali
na zaklade jejich studia kmene lidi Fori v Papui — Nové Guineji, Sest zakladnich emoci
Cloveka, mezi které patii hnév, znechuceni, strach, Stésti, smutek a prekvapeni. Tyto emoce
byly zachyceny na fotografie, které byly nasledné rozeslany respondentim do riznych koutt
svéta. V zavéru se zjistilo, Ze vSichni dotazovani lidé oznacili tyto zachycené emoce

na fotografiich totozné (Vysekalova, 2014).
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3.4.2 Emoce v reklamé

Jednim z hlavnich faktord, kterymi reklamy oslovuji a ovliviiuji své publikum, jsou
emoce. EmocCni aspekty reklamy maji schopnost vytvaret hluboka a trvala spojeni s cilovym

publikem, coz ma vyrazny dopad na chovani a rozhodovani spotiebiteld.

Emoce mohou ovlivnit spotiebitelské chovani raznymi zpusoby. Kladné emoce
spojené s reklamou mohou zvysit pravdépodobnost nakupu a vytvofit pozitivni asociace
s produktem. Negativni emoce naopak mohou vést ke zvazeni konkuren¢nich moznosti nebo

dokonce k odmitnuti znacky (Vysekalova, 2014).

V marketingovém kontextu nasledné nabyva vyznamu tzv. emoc¢ni marketing. Tento
piistup zduraziuje vytvareni pozitivnich emocionalnich reakci u spotiebitelti jako zasadni
faktor pro budovani silné znacky a loajality zakaznikd. Studie naznacuji, ze reklamy, které
vyvolavaji silné pozitivni emoce, maji vétsi pravdépodobnost, ze budou Uspésné

(Grancova, 2020).

Prozivani emoci ma samoziejmé své vyhody a nevyhody. Gerard J. Tellis (1998)

uvadi mnohé vyhody a nevyhody, které mohou nastat pfi zapojeni emoci do tvorby reklamy.
U vyhod poukazuje primarné na tyto situace:

o divak 1épe zachycuje emoce, které plynou z poutavého déje, hudby,
z vyraznych obrazkt nez ty emoce, které plynou z logickych argumentd, pii kterych
se musi vice koncentrovat;

o emoce plynouci zreklamy si vyzaduji mens$i miru koncentrace

v porovnani s logickymi podnéty, na které je nutné se dikladn€ soustiedit;

o pomoci obrazki nebo hudby si divak 1épe dokaze asociovat podnéty,

nez kdyz se je snazi odvodit z konkrétnich ptipadu;

o emoce dokdzou ovlivnit zménu chovani rychleji a intenzivnéji nez

logické uvazovani.
Mezi hlavni nevyhody zas autor uvadi:

o pokud je reklama stavéna pouze na negativnich emocich, jako je
strach nebo smutek, mohou v divakovi probouzet nepiijemny pocit, a tak se je bude

nevédomky snazit z hlavy vytésnit a na reklamu tak brzy zapomene;
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e vytvareni emocionalniho dojmu, pfedevsim prostiednictvim ptibehu, vyzaduje vice
Casu nez predstavovani argumentt, coZz mize omezovat dostupny prostor nebo Cas
pro podrobné vysvétleni konkurencnich vyhod produktu. Toto omezeni nastava,

kdyz emocionalni slozka neni tzce propojena s kliCovym poselstvim;

e divaci mohou byt pfi sledovani natolik pohlceni emocemi, ze jim muze uniknout

zasadni mySlenka reklamy.
3.5. Etika

Etika, jako fundamentalni odvétvi filozofie, zaujima klicovou roli ve formovani
moralnich zasad, hodnot a normativnich smérnic, které nasledné ovliviiuji chovani
jednotlivea 1 kolektivii ve spoleCnosti. Tato disciplina systematicky a teoreticky zkouma
otazky spravného a nespravného jednani, hodnot, povinnosti a odpoveédnosti, pfi¢emz nabizi

hluboky vhled do moralni podstaty lidské existence (Kolaf, Svoboda, 1997).

Thompson (2004) zas vysvétluje, ze se etika zaméfuje na otazky spravnosti a

nespravnosti, zkouma nejriznéjsi rozhodnuti jednotlivca, které se pak snazi zdtvodnit.

Slovo "etika" ma sviij pavod v feckém slové "éthos", coz znamena charakter nebo
zpusob zivota. Toto slovo bylo odvozeno od slova "éthos" a vytvofilo se slovo "ethikos",
coz znamena "tykajici se charakteru". Tento termin byl poprvé pouzit ve filozofii

starovékého Recka (Ne¢asova, 2001).

V §ir§im kontextu 1ze etiku chapat jako pokus o odpoveéd’ na otazky, jak bychom méli
jednat a proc, jaké jsou zakladni principy spravného chovani a jakym zptusobem lze
odavodnit moralni zavazky. Etika se zabyva zkoumanim a formulaci etickych teorii, které
predstavuji abstraktni ramec pro hodnoceni a interpretaci moralnich jeva. Hlavni témata
etiky zahrnuji otazky spravedinosti, svédomi, svobody, lidské distojnosti, dobra a zla

(Necasova, 2001).

V prubéhu d¢jin se etické mysleni vyvijelo, formovalo a reagovalo na naro¢né vyzvy
spolecnosti. Tato proménlivost odhaluje dynamiku etiky jako odvétvi, které reflektuje nejen
vyvoj hodnot, ale téz komplexni vztahy mezi individuadlnim a kolektivnim moralnim

rozhodovanim.

Podle Thompsona (2004) existuji Ctyfi zakladni etické teorie, mezi které patfi

deskriptivni etika, metaetika, normativni etika a aplikovana etika.
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Deskriptivni etika

Jeji zaméfeni spociva v dirazu na empiricky vyzkum socialnich praktik, moralnich
postupt, soudd a minéni, a také na motivace jednani a ospravedlnéni. Tato oblast se zabyva
preferencemi, hodnotami a povinnostmi ruznych spoleCnosti a skupin, a to nejen
v soucasnosti, ale sleduje 1 historické obdobi a jejich promény. Snazi se tyto moralni jevy

detailné popsat, analyzovat jejich vyvoj a vysvétlit je (Brazda, 2010).

Deskriptivni etika pfedstavuje oblast etiky, ktera se zaméfuje na systematicky popis
a analyzu skute¢ného moralniho chovani, hodnot a postoji v ramci lidského spolecenstvi.
Soustiedi na to, co lidé skute¢n€ povazuji za moralni, jak se chovaji v moralnich situacich a

jak se jejich moralni postoj vyviji v ¢ase (Thompson 2004).
Metaetika

V ramci této etické teorie se zkouma otazka jazyka pouzivaného k vyjadreni
moralnich konceptt a snazi se odivodnit tuto jazykovou strukturu. Metaetika predstavovala
pokus nalézt hlubsi porozumeéni tomu, co 1idé vyjadiuji svymi vyroky o moralce. Analyzuje
oblast spojeni mezi myslenim, jazykem a svétem a zkoumd, jaky vyznam nesou véty

vyjadtujici moralni hodnoceni a jakym zptisobem jsou logicky odtvodnény (Brazda, 2010).

Jak uvadi Thompson (2004), béhem 20. stoleti se britsti a americti filozofové
vénovali primarné jazyku. Misto jednoduchych otazek typu ,,.Je tofo sprdvné? “ se zacali ptat

,, Co znamend, kdyz Feknu, Ze je néco sprdavné? .
Normativni etika

Tento druh etiky studuje normativni standardy, jez formuji zaklad pro eticka
rozhodnuti jednotlivci. Zabyva se predevsim problematikou tykajicich se povinnosti (neboli
deontologické aspekty) a hodnot, jez jsou vyjadieny v moralnich rozhodnutich (Thompson

2004).

Zamétuje se na systematické pfemysleni a hodnoceni moralnich norem, jejich
zdivodnovani a pozadavk(. Snazi se dosahnout normativni obnovy moralnich systému a
jejich pozadavki. Analyzuje, jaka kritéria musi norma spliiovat, aby byla povazovana

za platnou, pfijatelnou a prakticky pouzitelnou (Brazda, 2010).
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Aplikovana etika

Aplikovana etika patfi mezi hlavni etické teorie. K pfedni oblasti aplikované etiky
v soucasnosti patfi etika Zivota a smrti, lékarskd etika, etika sexuality a vztahi, feministicka
etika, bioetika, pravni etika, etika Zivotniho prostiedi a obchodni etika. Prakticky ve vSech

sférach Zivota se miZzeme setkat s moralnimi otazkami (Thompson 2004).
3.5.1 Moralka

Slovo moralka ma svij puvod v latinském slové "moralis", které je odvozeno
z latinského slova "mos" coz pivodné€ znamenalo vile. Termin "moralis" byl pouZzivan
v antickém Rimé k popisu zvyku, hodnot a normativnich principd, které formovaly chovani

jednotlivce a spolecnost (Necasova, 2001).

Moralka je systém hodnot, principt, norem a piesvédCeni, které urcuji spravné a
nespravné chovani v ramci spolecnosti. Jedna se o soubor pravidel, ktera ovliviiuji lidské
jednani a rozhodovani v otazkach tykajicich se moralniho hodnoceni. Moralka muze byt
odvozena z ruznych zdroji, jako jsou naboZenské normy, kulturni tradice, filozofické
principy nebo osobni presvédCeni. Zahrnuje otazky tykajici se dobra a zla, spravedlnosti,
etiky a povinnosti v ramci mezilidskych vztaht. Moralka hraje dulezitou roli ve formovani

spoleCenského chovani a normativnich o¢ekavani.

Termin "moralka" se uziva ve dvou Sirokych smyslech: v deskriptivnim a
normativnim kontextu. V deskriptivnim vyznamu oznacuje pravidla chovani, ktera
predklada spolecnost nebo konkrétni skupina nebo pravidla, ktera si jednotlivec voli pro své
vlastni chovani. V normativnim vyznamu se odkazuje na kodex chovani, ktery by za urcitych
podminek meli dodrzovat vSichni rozumni jednotlivci (Stanford Encyclopedia of

Philosophy, 2002).
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4 Vlastni prace

V prvni Casti vlastni prace jsou predstaveny dvé reklamy, které RPR posoudila jako
nezavadné. Jedna se o reklamy z let 2003 a 2017. Pro dosazeni cile byl v dalsi ¢asti vlastni
prace vytvoren dotaznik, ktery je rozdélen do dvou hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast dotazniku se
zaméfuje na obecné postoje respondentt k reklamam. Otazky v této ¢asti maji za ukol zjistit,
jak lidé vnimaji reklamu jako celkovy fenomén, jaké jsou jejich preference a reakce vuci ni.
Druha c¢ast dotazniku se pak detailnéji vénuje dvéma konkrétnim reklamnim kampanim,
které jsou predstaveny v tivodu. Tato Cast zkouma, jak rizné skupiny reaguji na konkrétni

piiklady reklamnich sdéleni a jak hodnoti eti¢nost pouzitych postupt.

4.1 Reklama Centrum.cz

Tato reklama vznikla v roce 2003 agenturou Leo Brunett pro internetovy portal
Centrum.cz. Déj se odehrava v Cinské restauraci, kam prichazi dvojice herct, Vaclav Rasilov
a Barbora Hamalov4, spolu s jejich pejskem Bobikem. Cela reklama zacina vétou ,,Postarate
se mné o Bobika?“, kterou zena smétuje k personalu restaurace a mopsika jim nasledné poda.
Par se usadi ke stolu, kde mezi nimi zacne panovat chemie. Po chvilce pfinese personal
na stil keramicky podnos, odkryje poklici, ukaze na obsah na talifi a prohlasi ,, Bobika“.
Tento moment vyvolava v restauraci zdéSeni a kiik. Na konci reklamy hlas vyzyva divaky
,,Bézte radsi tam, kde vam rozumi. Centrum.cz, s inteligentnim vyhledavacem® (Hasalik,

2006).

Reklama se stala mezi lidmi velmi oblibenou, i kdyz vétsina z nich podle prizkumu
OMD Snapshot pro asopis Marketing & Media si ji nedokazala s konkrétnim internetovym
vyhledavadem. Mluvéi spoletnosti NetCentrum, Miroslav Cepicky, uvedl, 7e reklama
predevsim zaujala mladou skupinu lidi ve v€ku 18-27 let. Po uispéchu v pfedchozi reklamé
se postava Bobika objevila 1 v dalSich kampanich, Casto kontroverznich. Pozd¢ji byla
dokonce vytvorena webova stranka Bobika.cz, kterou nasledné odkoupil Ivo Lukacovic,
zakladatel internetového serveru Seznam.cz, ktery byl velkym konkurentem prave

zminéného internetového vyhledavace (Hasalik, 2000).

Stiznost, ktera se objevila na strankach Rady pro Reklamu, pochézela od soukromé
osoby v roce 2004, ale RPR tuto stiznost oznacila za nezavadnou (RPR, 2023). Tehdejsi
vykonny feditel Pavel Kuryl uvedl, Ze ustanoveni Kodexu vztahuje na prezentaci a ochranu

lidi (Hasalik, 2006).
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4.2 Reklama rodinného pivovaru Bernard

Rodinny pivovar Bernard spustil na zac¢atku kvétna 2017 billboardovou kampan
rotujici pipa“, kde se objevuji tzv. , pin-up girls“, které¢ byly velmi popularni predevsim
ve 40. letech minulého stoleti. Tato kampafi se objevila na 500 billboardech v Ceské

republice a na 250 billboardech na Slovensku (MediaGuru, 2017).

Kampan celkem obsahuje 7 obrazki nakreslenych Zen, které pozuji vzdy
s konkrétnim druhem piva — Polotmava 12, Nefiltrovana 10, Nefiltrovana 11, Nefiltrovana
12, Cerna lavina, Cerna 12 a Bohemian Ale. Jejim hlavnim cilem bylo piedstavit novy
zpusob ochutnavani piva v samotném pivovaru. V ¢ervnu 2017 se kamparn rozsifila o tzv.
,feminist edition“, kde se stal hlavni tvari sam feditel pivovaru Stanislav Bernard, ktery byl

vyobrazeny v zenském téle (Obrazek 1):

Obrazek 1: Rotujici pipa

Berrerdpep))

Berrardgi))

0 ROTLICH ROTLICI
BERNARD LAl s

Zdroj: Rodinny pivovar Bernard, 2024

Tato cela kampar se potykala s velkou kritikou ze strany Cetnych skupin. Jednou
znich byla Stinova rada pro reklamu. Tato rada zdlraziiuje, ze sexismus a rasismus
v reklamé nejenze porusuji zakony Ceské republiky, ale také jsou neetické a v rozporu
s hodnotami vzajemného respektu a tolerance. V tomto dopise upozoriiuje na problematické
reklamy, které zahrnuji "polotmavou dvanactku" a "Cernou lavinu", obé ilustrované zenami
tmavé pleti ve vyzyvavém obleCeni. Kritizuji také novou rozsifenou ¢ast "feminist edition",
kterda podle nich neni odpovidajicim feSenim problému. Nahrazeni zenské hlavy tvari
majitele pivovaru Bernard na billboardech povazuji za dalSi zneuziti zenského téla a

za stereotypni nahlizeni na feminismus (Hora, 2017). Majitel pivovaru Stanislav Bernard
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v rozhovoru pro Cesky rozhlas prohlasil, ze co &lovék vidi v reklamé, je odrazem toho, jak
vnima realitu a co pro n¢j predstavuje. Také zdlraznil, Ze spojeni pivniho specialu s divkou
tmavé pleti ukazuje, ze ve svété jsou lidé vSech rasovych a etnickych skupin (Sedlackova,

2017).

V roce 2017 podala soukroma osoba stiznost na RPR. Stézovatel popsal reklamu jako
., Retro reklama na cerné pivo Bernard s nevhodnym ndpisem "Cernd lavina" a sexistickym
obrazkem Zeny. Bernard md i dalsi reklamy, které jsou také sexistické, konkrémé tato je dle
mého rasisticka“. Arbitrazni komise ji ale prohlasila za nezdvadnou, podle vétSinového
nazoru neni v rozporu s Kodexem. Pivovar Bernard podle vyjadreni odmita reklamu ménit

¢i stahovat, jelikoz se netyka sexismu a ani rasismu (RPR, 2023).

4.3 Vybér respondentu

Na zaklad& vypoétu provadéného s daty Ceského statistického Gradu tykajicich se
vékové struktury obyvatelstva Ceské republiky k31.12.2022 byl proveden vybér
odpovidajiciho poc¢tu respondentt v jednotlivych vékovych kategoriich, diferencované dle
pohlavi. Konkrétné se jedna o segmenty vékovych kategorii od 18 do 24 let, 25 do 34 let, 35
do 44 let, 45 do 54 let, 55 do 64 let a 65 let a vice. Toto rozdé€leni podle v€ku a pohlavi je
v této praci vyuzito s cilem zajistit urcitou miru presnosti modelu odpovidajiciho skutecné

populaci, i pfi pracovani s mensim poctem respondentt, ktery byl nastaven na 150.

Po secteni vSech obyvatel spadajicich do dané vékové kategorie vysla nasledujici

tabulka:

Tabulka 2: Vékové slozeni obyvatel nad 18 let

Vékova kategorie Celkem Muzi Zeny
18-24 let 717 026 363 727 353 299
25-34 let 1279103 654 016 625 087
35-44 let 1 563 982 798 690 765 292
45-54 let 1 680 076 852772 827304
55-64 let 1 284 004 636 563 647 441

65+ let 2207 849 929301 1278 548

Zdroj: Viastni zpracovdni dle Ceského statistického iFadu, 2024
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Pro zjisténi celkového rozlozeni respondenti dle vékovych kategorii byl pouzit

nasledujici vzorec:

Pocet obyvatel v dané vékové kategorii v , v o
( yrae! 9 ) X Pottrebny pocet respondenti (1)
Celkovy pocet obyvatel nad 18 let

Pro provedeni pozadovaného prizkumu je nezbytné jest€ rozdélit respondenty

do kategorii podle pohlavi, tj. muzi a Zen. Nasledné byl pomoci stejného postupu dopocitan

pozadovany pocCet muzu a zen v kazdé specifické vékové kategorii:

Pocet muzi v dané vékové kategorii v , v o
( —— 9 ) X Pottrebny pocet respondenti (2)
Celkovy pocet obyvatel nad 18 let
Pocet Zen v dané vékové kategorii v , v o
( — 9 ) X Pottebny pocet respondenti 3)
Celkovy pocet obyvatel nad 18 let

Z vypoctu dle vzorci uvedenych vysSe vysla finalni tabulka potfebna k ziskani

potiebného poctu respondenti jednotlivého pohlavi a vékové kategorie:

Tabulka 3: Pocet potfebnych respondentiu

Celkem ve vékové “
Respondenti Muzi Zeny
kategorii

18-24 let 12 6 6
25-34 let 22 11 11
35-44 let 27 14 13
45-54 let 29 15 14
55-64 let 22 11 11
65+ let 38 16 22
CELKEM 150 73 77

Zdroj: Viastni zpracovani, 2024
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4.4 Dotaznikové Setieni

Aby byl ziskan hlubsi pohled na vniméni reklamy, bylo proto zvoleno dotaznikové
Setfeni, které probihalo elektronickou formu. Jelikoz bylo potfeba zajistit respondenty v§ech
veékovych kategorii, viz vybér respondenti viSe, byl dotaznik Sifen rGznymi zpusoby.
Respondenti ve vékové skupin€ 18-24 let byli osloveni pres socialni sit€, zatimco vékové
kategorie od 25 do 64 let byly kontaktovany prostfednictvim e-mailovych pozvanek
zaslanych autorkou a jejimi Cleny rodiny v pracovnim prostfedi. Obtiznost ziskani
respondentt ve vékové kategorii 65+ byla zvySena potiebou dosahnout vzorku s minimalné
38 ucastniky. Bylo tedy tifeba pozadat prarodice a jejich znamé k vyplnéni tohoto dotazniku.
Proto byli nektefi z respondenti v této skuping, kteti nemeéli pfistup k internetu, osloveni
prostfednictvim tisténého formulare, pficemz jim byly veSkeré dopliujici informace
projektovany na pocitaci. Jejich vyplnéné formulate byly nasledné zaznamenany do digitalni

verze dotazniku pro sjednoceni dat.

Dotaznik byl vytvoren v platformeé Microsoft Forms, ktera se ukéazala jako optimalni
volba pro potieby vlastni prace. Tato platforma nejenze umoziiuje snadnou tvorbu dotaznik,
ale také je kompatibilni s Microsoft Excel, coz poskytlo velkou vyhodu pfi zpracovani a
analyzovani dat. Diky této kompatibilité se jednoduse a presné mohli prenést vysledky
dotazniku do Excelu pro dalsi hlubsi analyzu a vizualizaci dat. Pro usnadnéni orientace a
vizualizace odpovédi byly vytvoreny kontingen¢ni tabulky. Tyto tabulky poskytuji
strukturovany piehled vztahi mezi riznymi proménnymi a odpovéd'mi respondentti. Tim

umoziiuji snadné porovnani a analyzu dat v zavislosti na riznych faktorech.

Jak jiz bylo zminéno, limit pro pocet respondentti byl stanoven na 150. Nicméné
nakonec dotaznik vyplnilo celkem 176 respondentl. Prvni otazka meéla za cil tyto
respondenty rozdélit do dvou skupin— ty, ktefi jsou spojeni s vyzkumem ¢i reklamou, a ty,
kteti nejsou. Pokud respondent odpovédél ,,ano®, byl dotaznik pro né& ukoncen, protoze
takovi respondenti nejsou pro tento konkrétni vyzkum relevantni. Graf 2 zobrazuje pocet
respondentt, ktefi odpovedéli ,,ano“. Pocet respondentd, ktefi odpoveédéli ,,ne”, dosahl 150,

coz odpovida plivodné stanovenému limitu.
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Graf 2: Osoby spojené s vyzkumem ¢i reklamou

Jste osoba spojend s vyzkumem ¢i reklamou?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Pokud jde o pohlavi respondentti, odpovidalo jejich rozd€leni nastaveni v predchozi
Casti. Pro kontrolu ptesnosti byl vytvoren Graf 3. Celkovy pocet muzii ve vSech vé€kovych

kategoriich byl 73, zatimco pocet zen ve vSech vékovych kategoriich dosahl 77.

Graf 3: Pohlavi respondentu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Pro lepsi predstaveni respondentt byla v dotazniku zahrnuta otazka tykajici se jejich

regionalniho piivodu, coz je zobrazeno na Grafu 4.

36



Graf 4: Puvod respondentu

Z jakého kraje pochazite?

§8 67
60
50
ﬂg 28
J
20 17 12
10 S 5 3 2 2 2 2 2 2 1
0
DN D D D @ DN D D D D D D D
Q@“’ %\L@ & \%\é"’ %\é"’ & %\é"’ &‘” %\é"’ & &‘” %\é‘” %\é"’ %\L@
\«o JOQ)% 3 %&' C\)&' ‘)%&' %% \\&\&' ‘b'\&' 8&\&' Q'a@ b@a&' &Q)C\)&' ‘\O\C\)&' Q)%&'
& O A & &L SN 3 NS
4&& b %:@6 © o © (\)%3’&\0 < 0\°® o \50 $ 4%30
\d W PNy &
$ < W

Zdroj: Viastni zpracovani, 2024

Nejvice respondentii pochazelo z Hlavniho mésta Prahy (44,67 %), coz odpovida
mistu puavodu autorky této prace. Znacné zastoupeni mél i JihoCesky kraj (18,67 %), na ktery
ma autorka osobni vazby. Na tfetim misté podle zastoupeni byl StiedoCesky kraj (11,33 %)
a poté nasledoval Ustecky kraj (8 %). Nejméné& zastoupenym krajem byl Moravskoslezsky

kraj, kde byl zaznamenan pouze jeden respondent.

Vice nez polovina respondentd (57,33 %) dosahla stfedoskolského vzdélani
s maturitou, téméf tietina respondentd (28,67 %) dosahla vysokoskolského vzdélani, coz

naznacuje vysokou miru akademického zdzemi mezi Gcastniky Setfeni.
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Graf 5: Nejvyssi dosazené vzdélani

Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Zbyvajici respondenti se déli mezi ty, ktefi dosahli stfedoSkolského vzdélani bez

maturity (9,33 %) a ty, ktefi maji vy$s§i odborné vzdélani (4,67 %).

4.4.1 Postoj k reklamam
Dale nasledovaly otazky, které se tykaji reklam jako celku a jejich vnimani Sirsi
verfejnosti. Prvni otazka této sekce byla, kde se respondenti nej¢astéji setkavaji s reklamou,

jak je vidét na Grafu 6.

Graf 6: Setkavani s reklamou
Kde se nejcasté)i setkavate s reklamou?

Vsude 1

V radiu 3

V tisténé podobé (noviny, ¢asopisy,
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V televizi 49
Na internetu 88

0 20 40 60 80 100
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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Na vybér byly moznosti — Na internetu, v televizi, v tisténé podobé, v radiu a
moznost ,,jiné“, kde mohli respondenti uvést alternativni zdroj reklamy. Tuto moznost zvolil
pouze jeden respondent, muz ve veékové kategorii 25-34 let. Vysledek byl jednoznacny
v ramci vSech vékovych kategorii, kde nejvétsi Cetnost respondentti udavajicich internet jako
hlavni zdroj reklamy byla pozorovana ve vé€kové kategorii od 18 do 24 let az po 45 az 54 let,
dokonce i v kategorii zen ve véku 55 az 64 let prevladala tato odpoved’. V dalsich vékovych

kategoriich byla televize primarnim médiem.

Je dulezité poznamenat, Ze tento vysledek je ovlivnén tim, ze mnoho jedinca
v dichodovém véku pozdéji uvedlo, ze nepouziva internet nebo k této technologii nema
ptistup. Graf 6 popisuje respondenty bez ohledu na vékovou kategorii ¢i pohlavi, pficemz je
patrné, ze je internet byl nejCastéjSim prostiedkem, kde se lidé sreklamou setkavaji
nejcastéji.

Nasledujici otazka navazovala na pfedchozi a zaméfovala se na to, ktera forma
reklamy jednotlivce nejvice ovliviiuje. Respondenti méli k dispozici stejné moznosti jako
v predchozi otazce, s vyjimkou toho, ze moznost ,v tiS§tené podobé&“ byla detailnéji
rozepsana, aby respondenti mohli vybrat konkrétné;si zpisob Sifeni reklamy, ktery na né

pusobi nejvice. Graf 7 ukazuje, kterou formu reklamy respondenti vnimaji jako nejvlivng;jsi.

Graf 7: Nejvlivnéjsi reklamy

Jaka forma reklamy Vas nejvice ovliviiuje?
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Na internetu
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Zdroj: Viastni zpracovani, 2024
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Z analyzy grafu vyplyva, ze na respondenty ve vékové kategorii 65+ ma velky vliv
televize, zatimco pro mladsi respondenty ve vékové kategorii 18-24 let jsou to predevsim
socialni sité. Zajimavy je rozdil mezi muzi a zenami ve vékové kategorii 25-34 let, kde zeny
jsou nejvice ovlivnéni prostfednictvim socidlnich siti a muzi skrze internet. Naopak je to
ve veékové kategorii 35-44 let, kde se muzi nechaji vice ovlivnit socidlnimi sitémi a zeny
zase internetem. Veékova kategorie 45-54 let vykazuje podobné preference u obou pohlavi,
kdy jak muzi, tak zeny uvadéji internet jako nejvlivnéjsi formu reklamy. Nicméné v kategorii
55-64 let je pozorovan vyrazny rozdil, kde se zeny vice nechavaji ovlivnit internetem,

zatimco muzi zase televizi.

Postoje k reklamé se 1isi v zavislosti na vékovych kategoriich, jak lze vycist

z Grafu 8.

Graf 8: Postoj k reklamam
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Zdroj: Vlastni zpracovdni

Vékova kategorie 18-24 let vykazuje spiSe neutralni postoj k reklamé (58,33 %),
s menSim podilem negativnich postoju (41,67 %), pfiCemz nebyla zaznamenana zadna
pozitivni reakce. Ve vékové kategorii 25-34 let ma pies 40 % respondentt neutralni postoj
k reklamé&, pres 30 % spiSe negativni postoj a priblizné 13 % negativni postoj, zbytek se

naklani k pozitivnimu postoji. V nasledujici veékové kategorii 35-44 let ma vétSina
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respondentt neutralni postoj (51,85 %), zatimco pfiblizn€ tfetina ma spise negativni postoj

(29,62 %). Ve veékové kategorii 65+ presné polovina respondentt uvadi, ze ma k reklamam

neutralni postoj a 26,32 % respondentii ma spise postoj pozitivni.

Dalsi otazka zkoumala pocity ¢i reakce respondentil pfi setkani s reklamou, bez

ohledu na to, kde se s ni setkali. Respondenti méli moznost vyjadiit i jiné pocity nez ty, které

byly v dotazniku uvedeny. Tuto alternativni moznost vyuzili pouze ¢tyfi respondenti — dva

muzi a dvé zeny, ktefi vSichni sdileli stejny nazor. Pro né by bylo pro zhodnoceni pocitu pti

setkani s reklamou nutné znat provedeni reklamy a zptisob jeji prezentace.

Graf 9: Pocity pri setkdni s reklamou
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Velky rozdil jde vidét v Grafu 9 u odpovédi ,,zvédavy/a“, kde tuto odpoveéd zvolilo

tiikrat vice Zen nez muzid. Tento rozdil mize byt spojen odpovéd'mi na nasledujici otazku

,Motivuji vas reklamy k nakupu zbozi nebo sluzeb?*, ktera je promitnuta v Grafu 10.
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Graf 10: Motivace k nakupu
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Tticet zen (38,96 %) a jen osm muzt (10,96 %) oznacilo jako odpoveéd’ ,,spise ano®.

Tato data naznacuji, ze zeny Cast&ji nakupuji zbozi Ci sluzby na zakladé reklam nez muzi.

Nicméné nejcastéjsi odpovedi jak u muza (50,68 %), tak u zen (51,94 %) bylo ,,spise ne*,

coz znamena, Ze respondenti nevylucuji, ze by reklama neméla vibec zadny vliv na jejich

nakupni rozhodnuti.

Bylo dilezité zjistit, zda si respondenti mysli, 7e se v Ceské republice vyskytuje pilis

mnoho reklam. Proto byla v dotazniku zafazena 1 otazka na toto téma. Jak Graf 11 vypovida,

132 respondentd, coz predstavuje 88 % vSech dotazovanych, vyjadiilo souhlas nebo spise

souhlas s tvrzenim, Ze se v Ceské republice vyskytuje piili§ mnoho reklam.
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Graf 11: MnoZstvi reklam v CR

Myslite si, ze se v Ceské republice vyskytuje piili§ mnoho
reklam?
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Zdroj: Viastni zpracovani, 2024

Pouze jeden respondent, muz ve veékové kategorii 18-24 let, nesouhlasil s timto
stanoviskem. V této vékové kategorii Zeny spiSe souhlasi nebo souhlasi s tvrzenim.
Vyznamny rozdil mezi pohlavimi je patrny v kategorii 65+. Devét zen (40,91 %) oznacilo
odpoveéd’ , spiSe nesouhlasim* a stejny pocet zen (40,91 %) oznacilo naopak , spiSe
souhlasim* a ¢tyfi (18,18 %) ,,souhlasim“. Muzi v této kategorii vyjadiuji jednoznacné;si

stanovisko, kdy 14 z nich (87,5 %) bud’ souhlasi nebo spise souhlasi s tvrzenim.

Dalsi dvé otazky se zaméfily na dva konkrétni nositele reklam. Prvni otazka se tykala
internetu a zji§tovala, zda respondenti klikaji na reklamy, které se jim na internetu zobrazi.
Respondenti meli moznost vybrat mezi odpovéd'mi ,,ano®, , spiSe ano®, , spiSe ne* a ,,ne*.

2 9

Situace je zobrazena v Grafu 12.

43



Graf 12: Reklamy na internetu podle vékovych kategorii
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Zcela jasny byl vysledek u v€kové kategorie 65+, kde pouze jedna respondentka
prozradila, ze na reklamy, co se ji na internetu zobrazi, spiSe klikne. Ostatni respondenti této
veékové kategorie (97,37 %) odpovédéli bud’ , spise ne” anebo ,,ne”. Jak jiz bylo zminéno,

tento vysledek je ovlivnén tim, ze ne vSichni v této vékové kategorii maji pristup internetu.

Pti uz§im pohledu na odpovédi kategorizované podle pohlavi je v Grafu 13 vidét, ze
jen sedm respondentek (9,1 %) uvedlo, Ze na reklamy na internetu spise klikaji. Naopak

témer vétsina si reklamy spise nevsima.

Graf 13: Reklamy na internetu podle pohlavi
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024
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U muzu je situace témeérf jednoznacna — jen jeden respondent neodola a reklamu si

spiSe rozklikne.

Druha otazka z této sekce se zabyva televizni reklamou. Respondentim byla

polozena otazka, jak Casto sleduji televizni reklamy, jak je znazornéno v Grafu 14.

Graf 14: Televizni reklamy
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Zdroj: Viastni zpracovani, 2024

Na tuto otazku bylo dulezité se zaméfit zejména z hlediska vékovych kategorii.
Ve vékové kategorii 65+ let uvadi 86,36 % zen, ze sleduje televizni reklamy pravideln€ nebo
obcas, zatimco u muzd je to pouze 50 %. U muzi ve vékové kategorii 55-64 let sleduje
televizni reklamy pravidelné nebo obc¢as 72,72 % naopak vice nez polovina zen (54,55 %)
reklamy nesleduje skoro nikdy. Ve vékové kategorii 18-24 let nebyla zaznamenana zadna
odpoved , pravidelné“, respondenti zvolili moznosti ,,ob¢as™ nebo , ,skoro nikdy*. Z toho

vyplyva, ze mlada generace sleduje televizi mnohem méné nez ta nejstarsi.

4.4.2 Problém s etikou
Nasledujici sekce otazek se zabyvala vyhradné tématy spojenymi s etikou, etickym
chovanim a moralkou. Cilem této sekce bylo ziskat hlubsi vhled do toho, jak tyto faktory

ovliviiuji postoj respondentt k reklamé.

Z Grafu 15 je zifejmé, ze ob& pohlavi vnimaji pouzivani manipulativnich taktik

v reklamach podobné.
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Graf 15: Manipulativni taktiky v reklamach
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Nejvétsi zastoupeni ma odpoved , Casto”, kterou zvolilo celkem 42,86 % zen a
35,62 % muzi. Druhou nejcastéjsi odpoveédi u muzi je moznost ,,nékdy*, kterou zvolilo
32,88 % muzi. Naopak u Zen je druhou nejcastéjsi odpovédi ,,velmi ¢asto”, kterou zvolilo

23,37 % zen.

Moralni obsah reklam se prokazal u vétSiny jako méné dulezity faktor pfi
rozhodovani o nakupu produktii a sluzeb. 62,34 % zen a 80,82 % muzi odpovédeélo, ze
moralni obsah reklamy nema na jejich rozhodovani o nakupu a sluzeb spiSe zadny nebo

zadny vliv.

Na otazku, co vnimaji respondenti jako nejCasté)si eticky problém zvolilo 57,33 %
respondentt odpoveéd’, Ze reklamy obsahuji falesné a zavadéjici tvrzeni. 36 % respondentt
zvolilo odpoveéd’, Ze reklamy Casto manipuluji s emocemi zakazniki. DalSimi moZznostmi
odpovedi bylo nerespektovani lidskych prav a hodnot, zneuzivani déti, neetické zobrazeni
téla a moznost jiné, kde se mohli respondenti sami vyjadfit. Tuto moznost vyuzil jen jeden

respondent a uvedl, ze zadny eticky problém v reklaméch nevidi.

Na predeslou otazku navazovala dalsi, ktera se ptala, co by respondenti navrhovali
jako zpusob, jak zajistit, aby byly reklamy etické. Na vybér byly tii feSeni — piisnéjsi
regulace, vétsi spolecenska odpovédnost firem a zapojeni etickych komisi pii schvalovani
reklam. Kdo nebyl spokojen s moznostmi, mohl vyjadifit sviij nazor pomoci kolonky ,,jiné",

kam mohl uvést jiné, pro n¢j relevantni feSeni. Tuto moznost zvolilo pouze Sest respondent,
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dva nevédéli, dva si mysli, Ze nejsou potieba zadné regulace, jeden respondent si mysli, ze
neni mozné zajistit, aby reklamy byly etické a posledni navrhuje, aby byla vetejnost
vzdélavana o eticnosti reklam. NejCasteji zvolend odpoveéd byla, ze by respondenti
(43,33 %) chtéli ptisnéjsi regulace. 38,67 % respondentu si zas mysli, ze by firmy méli nést
vétsi spolecenskou odpovédnost a jen 14 % si mysli, ze by méli byt pii schvalovani reklam

zapojovany etické komise.

4.4.3 Priklady konkrétnich reklam

Vuvodu praktické casti byly pfedstaveny dvé reklamy, které byly vyuzity
pfi sestavovani dotazniku. S prvni reklamou na internetovy vyhledava¢ Centrum.cz, ktera
byla vyhodnocena Radou pro Reklamu jako nezavadna, se setkalo celkem 122 respondent.

Dle Grafu 16 vice jak 66 % respondentil ve vékové kategorii 18-24 let reklamu zna.

Graf 16: Setkani s reklamou Centrum.cz
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Je nutné podotknout, ze se reklama vysilala od roku 2003, kdy nejstarSim
respondentim v této vékové kategorii bylo v této dobé 3 roky. Vice nez 90 % respondentt
ve vekovych kategoriich od 25-34 let az do 45-54 let se s tou reklamou setkalo, ale pouhych
55 % respondentt ve vékové kategorii 65+ se s reklamou setkalo. Tyto vysledky dokazuji,
ze reklama musela byt popularni, jelikoz celkem 81,33 % ze vSech tazanych respondentt se

s reklamou setkalo.

Graf 17 zobrazuje povédomi respondenttl o reklamé a jejich reakci na ni.

47


http://Centrum.cz
http://Centrum.cz

Graf 17: Vztah setkani/osloveni
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Z dat vyplyva, ze ze 122 respondenti, ktefi méli povédomi o reklamé, bylo 73
osloveno a 49 neosloveno. Zaroveri 23 respondentu, ktefi se s reklamou nesetkali, nevyjadrili

zadny zajem, zatimco 5 respondentd, ktefi se s reklamou nikdy nesetkali, zajem projevili.

Po zodpovézeni predchozi otazky "Oslovila Vas tato reklama?" dostali ti, ktefi
odpovédéli kladné, dale otazku "pro¢ ano". Respondentim, ktefi uvedli, ze reklama je
neoslovila, byla kladena stejna otazka, aby bylo mozné porozumét divodim této negativni
reakce. Timto piistupem bylo cileno na ziskani detailn€jSich informaci o faktorech, které
ovliviyji efektivitu reklamy, a pochopeni specifickych divoda, které vedly respondenty

k jejich konkrétnim reakcim.

Jak jiz bylo uvedeno, celkovy pocet respondentt, které reklama né€jakym zptisobem
oslovila je 78. Z této skupiny odpovédélo 82,05 % respondentll, ze jim reklama pfisla vtipna.
Néktefi z nich zdiraznili, ze ale chapou, ze pro nékoho muze byt reklama vnimana jako
rasisticka nebo urazliva. 7,69 % respondenti uvedlo, ze reklama pro né byla lehce
zapamatovatelna. 6,41 % respondentim pfis§la originalni a napadita. Jak je z Grafu 18
viditelné, zbyvajici tfi respondenti uvedli odlisné divody: jeden z nich byl prekvapen tim,
ze doslo k nedorozuméni (pravdépodobné kvili jazykové bariére), druhy respondent ocenil

nadCasovost reklamy, a tfeti byl osloven provokativnim prvkem reklamy.
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Graf 18: Jakym zpiisobem reklama oslovila respondenty
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Zdroj: Viastni zpracovani, 2024

Castym komentafem respondentti bylo, ze je reklama sice pobavila, ale neméli tusent,

o jaky produkt se v reklamé jedna.

Na druhé stran€, divody, pro¢ reklama nékteré nepfesvédCila, byly mnohem
rozmanitéjsi, a nebyl zde zadny, ktery by zastavala vétSina respondentt, jak je patrné z Grafu

19.

Graf 19: Pro¢ reklama neoslovila respondenty

Pro¢ Vas reklama neoslovila?

14
- T T R T
10
8 6
6 b}
4 > 2 2
N 1 1
0
S ) > > > > @ >
S, & @ ¢ & & S & & & F
¥ & F N S %@%& s v
» : X
OQ QQ) Q)%Q @ ‘%Q) OQ
X &
& b@é <~ C &

Zdroj: Viastni zpracovani, 2024
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Dvanact respondenti (16,67 %) reklama nezaujala, jelikoZ nepochopili jeji obsah a
piipadné poslani. Stejny pocet respondentu, tedy 12 (16,67 %), neuziva produkt nebo jej
v minulosti nevyuzival, coz mélo za nasledek jejich nedostate¢ny zajem. Jedenact (15,28 %)
respondentu si nedokazalo spojit reklamu s produktem, coz vedlo k jejich nedostatecnému
vnimani. Na stejny pocet respondentti (11) pusobila reklama negativné uzitim Cerného
humoru a nevhodného pfistupu. Pro dalSich 11 respondentd byla reklama jednoduse
nezajimava. Neékterym respondentim piiS§la reklama drsna, otravna, nesmyslna,
kontroverzni nebo zvlastni. Jednoho respondenta nezaujala z hlediska neetické povahy

reklamy.

Z Grafu 20 je patrné, ze nazory na eti¢nost této reklamy se napfic respondenty lisi.
Zjisténi ukazuji, ze 42,47 % muzi a 50,65 % Zen vyjadiilo nazor, Ze dana reklama je

v rozporu s etickymi normami.

Graf 20: Rozpor s etikou

Je podle Vas tato reklama v rozporu s etikou?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Jak Cisla ukazuji, pohled na to, zda je tato konkrétni reklama eticka ¢i nikoliv, neni

ovlivnén pohlavim respondenta.

V nasledujicim priazkumu byla k dispozici sada ptidavnych jmen, ktera mohla byt
pouzita k charakterizaci reklamy. Ukolem respondentti bylo pomoci Likertovy skaly vyjadfit
svij stupeti souhlasu s kazdym z téchto popisnych pfidavnych jmen. Likertova skala, pouzita

v tomto prizkumu, se skladala pouze z ¢tyt bodu, kde kazdy bod reprezentoval rtizné urovné
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souhlasu nebo nesouhlasu s danym tvrzenim. Mezi vybranymi pfidavnymi jmény patfila
slova: urazliva, vtipna, vhodna, pfitazliva, rasisticka, zdbavna a ponizujici. Kazdé slovo
reprezentovalo ruzna hlediska, ktera mohla ovlivnit vnimani reklamy. V Tabulce 4 je

zobrazeno procentualni rozdéleni nazorti respondentli:

Tabulka 4: Vnimani reklamy Centrum.cz (v %)

Souhlasim = SpiSe souhlasim SpiSe nesouhlasim = Nesouhlasim

Urazliva 10 20 24,67 4533

Vtipna 53,33 24,67 10,67 9,33

Vhodna 12,67 35,33 32,67 19,33

Pritazliva 10 34 28,67 27,33

Rasisticka 8 28 31,33 32,67
Zabavna 48 26 16 10
Ponizujici 6 15,33 32,67 46

Zdroj: Viastni zpracovani, 2024

Reklama byla povazovana za zcela neurazlivou 45,33 % respondentti. Tento postoj
byl vyraznéji zastoupen mezi muzi (53,42 %) nez mezi zenami (37,66 %). V piipadé
posouzeni vtipnosti reklamy zcela souhlasila s touto charakteristikou vice nez polovina
respondentt. V této kategorii opét prevazovali muzi (58,9 %). Dalsi aspekt hodnoceni byl
fakt, zda je reklama vhodna. Zde 1ze pozorovat mirnou tendenci k souhlasu, ale té€sné za nim
stala opacna odpoveéd — spiSe nesouhlasim, kterou zastavalo o Ctyfi respondenti méne. Je
ziejmé, ze odpoveédi jsou zde relativné vyvazené, coz vedlo k vytvoreni Grafu 21, kde jsou

zobrazeny odpovédi v rozdéleni podle pohlavi.
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Graf 21: Vhodnost reklamy
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Stejny pocet zen (31,17 %) vybralo moznosti "spiSe ano" a "spiSe ne". Toto vyvazeni
muize signalizovat rozmanitost nazori a vnimani reklamy mezi respondenty i v ramci
pohlavi. To ukazuje, ze pohlavi respondentti nemusi byt jedinym faktorem ovliviiujicim
jejich reakce na reklamu, a Ze existuje fada dalSich proménnych, které mohou hrat roli v tom,

jak reklamu vnimaji.

U otazky, zda je reklama rasisticka, je patrné, Ze vétSina respondentd se shodla
na tom, ze reklama neni rasisticka. Co se tyce rozdéleni podle pohlavi v této kategorii,
vysledky byly relativné podobné. Pro nesouhlas s tvrzenim hlasovalo 33,77 % muzu a 29,87
% zen. Naopak s tvrzenim "souhlasim" souhlasilo vice muzl nez zen. V kategorii ohledné
toho, zda je reklama povazovana za zabavnou, skoro polovina respondentt hlasovala pro
"souhlasim". Z téchto vysledku Ize usoudit, ze reklama zaujala svym humoristickym prvkem
vice lidi. Nejvice respondentd vyjadiilo nesouhlas s tvrzenim ve vékové kategorii 65+,
zatimco kategorii niz§iho véku, konkrétne 45-54 let, zvolila spiSe nesouhlas. Co se tyce
ponizujici povahy reklamy, pouze 6 % respondentti souhlasilo s timto tvrzenim. Nesouhlas
s nim vyjadfila necela polovina muzi. Tento vysledek naznacuje, ze vétSina respondentti

nepovazuje reklamu za ponizujici.

Z této Casti vyzkumu je vidét, ze hodnoceni vhodnosti €i zabavnosti reklamy je velmi
individualni a nelze na né aplikovat jednotny vzorec, ktery by platil pro vSechny stejné.
Kazdy clovék ma své vlastni preference, hodnoty a zivotni zkuSenosti, které maji zasadni

vliv na to, jak danou reklamu vnima. Napfiklad jedinec mé specificky smysl pro humor,
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ktery muaze zpusobit, Ze uréitou reklamu bude povazovat za vtipnou, zatimco jiny Clovek

muze na stejnou reklamu reagovat negativng.

Analyza Grafu 22 ukazuje, ze kontroverzni reklama na Rotujici pipu od pivovaru
Bernard neziskala ani zdaleka takovou povédomost jako pfedchozi reklama s ikonickou

postavou "Bobika".

Graf 22: Setkani s reklamou Pivovaru Bernard
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Zdroj: Viastni zpracovani, 2024

Pouze 20 % zenskych respondenti uvedlo, Ze se s touto reklamou setkalo, zatimco
téméf polovina muzl (42,47 %) projevila znalost této reklamy. Tento rozdil muze byt
interpretovan skrze genderova ocekavani a stereotypy spojené s konzumaci piva, kde je

muzska populace Castéji asociovana s touto formou reklamy nez zenska populace.

U této reklamy, podobné jako u té predchozi, bylo sledovano, jakou Cast respondentt
reklama oslovila, ackoli se s ni predtim nikdy nesetkala. Vice nez 80 % respondentq, ktefi
nebyli s reklamou obezndmeni, reklama ani po ukazce neoslovila. U téch, kteti méli
predchozi setkani s reklamou, byla situace méné jednoznacna. 53,19 % respondenta bylo
osloveno reklamou, zatimco 46,81 % nevyjadrilo zadny zajem. Cela situace je promitnuta

v Grafu 23.
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Graf 23: Vztah osloveni/setkani
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U této reklamy se predpokladalo, ze zaujme vétsi ¢ast muzské populace. To se z Casti

naplnilo, jak vyplyva z Grafu 24.

Graf 24: Osloveni reklamy na zikladé pohlavi
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Reklama ale zaujala pouze 36,97 % muzl, zatimco 76,62 % dotazovanych zen

prohlasilo, ze reklama je pro né nezajimava.
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Takové rozdily v reakcich jsou disledkem komplexniho souboru faktort, které
zahrnuji nejen pohlavi, ale také osobni preference, zivotni zkuSenosti a kulturni kontext.
Pro zkoumani této problematiky byla respondentim poskytnuta moznost detailnéji vyjadrit,

proc¢ reklama zaujala ¢i nezaujala, jak je vyjadfeno v Grafu 25 a v Grafu 26.

Graf 25: Jakym zpusobem reklama oslovila respondenty
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Zdroj: Viastni zpracovani, 2024

Nejcastéjsim divodem, pro¢ se reklama stala lakavou pro respondenty, bylo
pro mnohé jeji vtipné provedeni. Druhym nejcastéjsim faktorem, ktery zaujal, byl jeji
esteticky vzhled. Zeny zobrazené v reklamé byly pro né piitazlivé a atraktivni, a jak sami
komentovali, reklama byla pro né , hezka na pohled”. Dale, 20 % respondenti uvedlo, ze
reklama je oslovila kvili svému obsahu — maji radi pivo a kazda reklama, ktera jejich
oblibeny napoj zahrnuje, je pro né pritazliva. Tento divod uvedlo 9 respondentt, z toho 7
muzti. Mezi dal$i uvedené divody patfilo to, ze reklama byla zajimava, originalni a
neobvykla. Jednu respondentku tato reklama sice oslovila, ale negativnim zplisobem.
Nepifisla ji totiz viibec vhodna.

Zjisténi ohledné toho, pro¢ reklama nedosahla pozadovaného ucinku, ukazuje Graf

26. Nejvice respondentt (24,76 %) jednoduse uvedlo, ze je reklama nezaujala.
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Graf 26: Pro¢ reklama neoslovila respondenty
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Témer Ctvrtina (23,81 %) respondentt nepije pivo, coz je spojené s tématem reklamy
atim i s mens$im zajmem o ni. Tento poznatek indikuje, Ze reklama nedokazala oslovit Cast
populace, ktera nepatii do cilové skupiny konzumentu piva. Z analyzy odpovedi vyplyva, ze
30 respondentd, predevsim respondentek, vyjadfilo nazor, ze reklama je zaméfena
predev§im na muzskou Cast publika a ze zeny jsou v ni zobrazeny jako sexualni objekty. Tato
skupina Ucastnic reklamu vnimala jako pfili§ sexistickou a nesouhlasila s jejim obsahem.
Tento poznatek naznacuje, ze reklama nedokazala oslovit ani zaujmout dalsi cast cilové
skupiny, coz mize byt zplisobeno nedostateCnym porozuménim a respektovanim genderové

rovnosti a citlivosti na genderové stereotypy pfi tvorbé reklamni kampang.

Jak z Grafu 27 vyplyva 54,55 % Zzen hodnotilo danou reklamu jako neetickou,

zatimco pouze 36,99 % muzi mélo stejny nazor.
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Graf 27: Rozpor s etikou

Je podle Vas tato reklama v rozporu s etikou?

35 33
30 29
25
25 o 71
20
m Muz

T, Zena
10 6

5 .

0

Souhlasim Spise souhlasim SpiSe nesouhlasim  Nesouhlasim

Zdroj: Viastni zpracovani, 2024

Zenam piijde tato reklama vice neetick4, naopak muzim piijde vice nezavadna. I
ptes o¢ekavani vyssiho procenta zen, které by reklamu povazovaly za neetickou, tak se mezi
nimi projevila urCita rozmanitost nazoru. Z celkového poCtu 77 zen se 42 vyjadiilo
pro neetické hodnoceni reklamy (54,55 %), zatimco 35 Zen (45,45 %) s timto tvrzenim

nesouhlasilo.

Tabulka 5 ukazuje procentudlni rozdéleni odpovédi dle stanovenych vékovych
kategorii. Jak z ni lze vy¢ist, s tvrzenim, ze je reklama neeticka (neboli v rozporu s etickou)
souhlasi nebo spise souhlasi vékové kategorie 18-24 let a 25-34 let. Etickou ji shledavaji zas
veékové kategorie od 25 let az do 64 let. Nicméne¢ posledni kategorie, 65+ se zda byt nejasna.
50 % stoji za nazorem, ze reklama je eticka a 50 % zas ne. Z tohoto zjisténi Ize usoudit, ze
mladsi generace je naro¢n¢jsi ohledné dodrzovani etickych zasad a muze mit odlisné

vnimani toho, co je povazovano za etické a co prekracuje hranice etiky.
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Tabulka 5: Otazka eti¢nosti dle véku

18-24  25-34 35-44 45-54 55-64
65+
let let let let let

SpisSe souhlasim/Souhlasim 60,67 | 68,18 25,9 37,9 40,99 50

2

SpiSe
33,33 31,82 74,1 62,1 59,01 50

>

nesouhlasim/Nesouhlasim

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Stejné jako u predchozi reklamy, i zde byla pouzita Likertova Skala, kterd méla
za ukol umoznit respondentim vyjadfit svij stupei souhlasu s kazdym z nasledujicich
popisnych piidavnych jmen, jak je patrné v Tabulce 6. Tato Skala umoziiuje zachytit

rozmanitost nazort a postoju respondenta.

Podle vysledkd, 31,33 % respondentti nepovazuje reklamu za urazlivou, dalsich 33 %
spiSe nepovazuje reklamu za urazlivou. Tento vysledek naznaCuje, ze reklama muze byt
vnimana jako kontroverzni nebo spornd, ale zaroven neni jednoznacn€ povazovana
za urazlivou. Pokud jde o vtipnost reklamy, vysledky naznacuji, ze byla vnimana mén¢e
vtipné nez piedchozi reklama. Otdzka vhodnosti reklamy také dopadla odlisné. Zde 40,67 %
respondentu spiSe nesouhlasi s tim, ze by reklama byla vhodna, coz ukazuje na vétsi miru

nesouhlasu s obsahem reklamy.

Co se tyce pritazlivosti reklamy, vysledky vykazuji uréitou rozmanitost. Z Grafu 28
je patrné, ze 31,51 % muzt povazuje reklamu za atraktivni, zatimco pouze 10,39 % Zen ma

stejny nazor.
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Graf 28: Pritazlivost reklamy
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Naopak 64,93 % vsech respondentek, tedy vétSina zenskych respondentti, oznacila
reklamu za spiSe nepfitazlivou az nepfitazlivou. Z toho lze usuzovat, ze reklama pftitahuje
vice muze nez zeny, coz je v souladu s ocekavanim zalozeném na predchozich prizkumech
a studiich o preferencich a reakcich muzii a Zen na reklamu. Tento rozdil muze také
naznaCovat, ze obsah nebo zpracovani reklamy je vice v souladu s preferencemi a z4jmy
muzského publika nez zenského, coz vyslo najevo v jejich reakcich na otazku, pro¢ reklama

nepfilakala jejich pozornost.

I vtomto pfipadé vétSina respondenti nepovazuje tuto reklamu za rasistickou.
Prestoze nazvy kampani jako "Cerna 12" a "Cerna lavina" zobrazuji zeny tmavsi pleti, coz by
mohlo vyvolat dojem, Ze reklama ma rasisticky podtext, skutecné reakce respondentti byly
odlisné. Tento vysledek naznacuje, ze respondenti si uvédomuji kontext reklamy a jsou
schopni oddé¢lit jeji obsah od mozného negativniho vnimani. Zda se, ze v tomto piipade
znaCka vyuzila specificky koncept, ktery muze byt interpretovan riznymi zpusoby, ale

v celkovém kontextu neni respondenty povazovan za rasisticky.

Z vysledku je patrné, Ze reklama nepfisla respondentim nijak zavazné poskozujici.
Pouze 32 % respondentt tuto problematiku vnima jako relevantni, coz celkové predstavuje
48 respondentt. Tento pomémeé nizky pocet naznacuje, ze vétSina respondenti nepovazuje
reklamu za néco, co by na né¢ mohlo mit negativni dopady. Tim se indikuje, ze vétSina
respondenti je pravdépodobné spokojena s obsahem a prezentaci reklamy, alespori

z hlediska nepfimych dopadii na né samotné.
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Tabulka 6: Vnimani reklamy Bernard (v %)

Souhlasim  SpiSe souhlasim = SpiSe nesouhlasim = Nesouhlasim

Urazliva 13,33 24 31,33 31,33

Vtipna 20 30 24,67 25,33

Vhodna 12 26 40,67 21,33

Pritazliva 20,67 26 30 23,33
Rasisticka 8 18,67 29,33 44

Zabavna 18 28,67 26,67 26,67

Ponizujici 12 20 26,67 41,33

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2024

Pokud jde o zabavnost reklamy, vice nez polovina respondentt (tj. 53,34 %) spise
nesouhlasi nebo nesouhlasi s tvrzenim, ze by reklama na né plsobila zabavnym dojmem.
Toto zjisténi se znacné li8i ve srovnani s predchozi reklamou. Zatimco u pfedchozi reklamy
vétsina respondentli vnimala reklamu jako zabavnou, v tomto pfipad¢ je zabavnost vnimana

v mnohem mensi mife.
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S Zhodnoceni

V pribéhu zkoumani bylo zjiSténo, ze v soucasnosti jsou lidé primarné vystaveni
reklamé na internetu. Tato skute¢nost plati pfedevs§im pro jedince ve vékovém rozmezi od 18
do 54 let. Zaroven bylo zjisténo, ze osoby od 55 let se Castéji setkavaji s reklamou
prostiednictvim televiznich médii. Tento jev lze vysvétlit tim, Ze mnoho jedinct v této
skupin€ nema pfistup k internetu, jak vyplyva z vysledki provedeného prizkumu. Proto se
pro tuto kategorii populace televizni reklama stava primarnim prostfedkem, jak jsou

informovani o produktech a sluzbach.

Internet se ukazal také jako nejsiln€jsi ovliviiujici médium, coz jasné vyplynulo
z odpoveédi respondentl. Nasledovala televize, udrzujici si stale svou vyznamnost
v ovliviiovani spotiebitelského chovani. Na tfetim misté¢ v zebficku vlivnych médii se
umistily socialni sit€. Z vysledkt vyplyva, Ze socialni sit€¢ ovliviiuji nejvice nejmladsi

skupinu respondentt (18-24 let).

Vysledky prizkumu odhalily, ze zhruba polovina respondentd, konkrétné 48,67 %
z nich, pfistupyje k reklamam neutralné. Tato skupina nedava najevo ani zvlastni nadsent,
ani zna¢nou nechut k reklamnim sdélenim. Naopak, zhruba Ctvrtina, presnéji 23,33 %,
vyjadifuje spiSe negativni postoj k reklamé. To znamena, Ze tito respondenti jsou
pravdépodobné skepti€¢ti nebo dokonce frustrovani reklamnim sdélenim. Lze tedy

konstatovat, ze reklama neni vnimana vét§inou respondentti pozitivné.

V situaci setkani se s reklamou respondenti uvadéli rizné stavy, pficemz nejcasteji
zminiovanym bylo oznaceni ,,otraveny/a“. Tento vyraz ukazuje, ze reklama Casto vyvolava
negativni emocionalni reakce a lidé nejsou nadSeni, kdyz se s ni setkavaji. Z dat dale
vyplyva, ze muzi se pii setkani s reklamou citi vice otraveni nez zeny. Na druhou stranu,
zeny projevuji veétsi miru zvédavosti nez muzi.

Reklamy se ukazaly byt malo motivujicimi faktory pii rozhodovani o nakupu zbozi
a sluzeb. U Zen ma ale reklama vétsi vliv na nakupni chovani nez u muzi. 41,56 % Zen
odpovédélo ,,ano" nebo ,,spiSe ano" na otazku, zda je reklama motivuje k nakupu, zatimco

pouze 13,7 % muzi zvolilo jednu z téchto variant. Tento rozdil jasné ukazuje, Ze zeny jsou

nachylnéjsi k reklamnimu vlivu a jsou snaze ovlivnitelné reklamou nez muzi.
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V ramci hodnoceni situace v Ceské republice se respondenti shodli na jednom — a to,
ze v zemi je piili§ mnoho reklam. Dohromady 132 respondenti uvedlo ze souhlasi nebo

spiSe souhlasi s timto tvrzenim.

Béhem analyzy byly zvla$t zkoumany dva hlavni nositelé reklamy — internet a
televize. Respondenti byli dotazovani na jejich postoj k interakci s reklamami zobrazenymi
na internetu. Z vysledka vyplyva, Ze vétSina respondentd, konkrétné 94,67 %, uvedla, ze
reklamy na internetu bud’ spiSe nebo vubec nerozklikavaji. Nahodné vyskakujici reklamy
na internetu tedy neziskavaji tak velkou pozornost. Podobné, v pfipad¢ televizni reklamy,
vétSina respondentli také projevila malou miru zajmu. 83 respondenti uvedlo, Ze se
na televizni reklamu téméf nikdy nebo vibec nedivaji. Vysledky tedy ukazuji, ze klasické

televizni reklamy nejsou schopny ziskat vyraznou pozornost divaki.

Respondenti Casto vnimaji reklamy jako nastroj vyuzivajici manipulativni taktiky
k presveédceni k nakupu zbozi nebo sluzeb. Moralni obsah reklamy se prokazal jako méné
dulezity faktor pfi rozhodovani o nakupu sluzeb a produktt, jelikoz 71,33 % vSech
respondentt uvedlo, Ze moralni obsah reklam nema na jejich rozhodnuti vyznamny nebo

zadny vliv.

Jako nejcastéjsi eticky problém v reklamach respondenti shledavaji skutecnost, ze
reklamy obsahuji fale§né a zavadéjici tvrzeni. Pro feSeni takového neetického chovani by

byly podle respondentti zapotiebi prisnéjsi regulace.

Reklamu na internetovy vyhledava¢ znala znacna Cast respondentl, konkrétné
pres 80 %. Pres to, ze je reklama stara pres 20 let, si na ni lidé stale pamatuji. To ukazuje, ze
byla reklama lehce zapamatovatelna, originalni a nadCasova. Lidi nejvice zaujala svym
vtipem, coz vyplynulo z vyzkumu, kde byla reklama ohodnocena jako vtipna. I kdyz se
na prvni pohled muaze zdat, ze reklama obsahuje prvky, které by mohly byt povazovany
za rasistické nebo urazlivé, vysledky prizkumu jasné potvrdily opak. 70 % respondentt
nepovazuje reklamu zaurazlivou a 64 % ji nevniméd ani jako rasistickou. VétSina
respondent tedy neni dotCena rasovymi ani urazlivymi prvky v reklamé a vnima tuto
reklamu jako pfijatelnou. Z vysledka provedeného vyzkumu je tedy ziejmé, ze lidé tuto
reklamu nevnimaji jako neetickou. Tento z&vér je v souladu se stanoviskem Rady

pro reklamu.
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Problém, ktery s sebou tato reklama ale nese, je, ze ackoliv je Siroce znama, mnoho
lidi neni schopno si ji spojit s konkrétnim produktem. Nepodafilo se jim tedy pochopit, jaky
je vztah mezi samotnou reklamou a skute¢nym produktem, ktery reklama ma prezentovat.
Tento nedostatek spojitosti vyrazné snizuje ucinnost reklamy, protoze pokud divak nedokaze
rozpoznat spojeni mezi reklamou a produktem, je jasné, Ze reklama neplni sviij ucel prilakat

divaky k pouzivani internetového vyhledavace.

Na rozdil od uspéchu predchozi reklamy s "Bobikem", reklama od pivovaru Bernard
nedosahla podobného uspéchu a uznani. Pfevazna vétsina respondentd se s touto reklamou
nesetkala a ani je tato reklama nedokazala oslovit ¢i zaujmout. Z vyzkumu vyplyva, ze
pro mnohé neni tato reklama zajimava. Zejména vétsi C¢ast zenské populace nepocituje
osloveni touto reklamou, protoze vnimaji, ze je zaméfend pfimo na muze, coz z nich déla
cilovou skupinu, kterou se spolecnost touto reklamou snazi oslovit. To vede k vnimani
reklamy jako stereotypni, protoze pivo je prezentovano pouze jako produkt pro muze.
Reklama nedokazala zaujmout ani ty, ktefi nepiji pivo, coz svéd¢i o jeji nedostatecné
schopnosti oslovit Sirsi publikum. Mnozi respondenti vyjadfili nazor, ze reklama obsahuje
prvky, které povazuji za sexistické. Tento fakt pusobil jako divod, pro¢ tato reklama

nedokézala zaujmout jejich pozornost.

I pres kritiku, kterou respondenti vici této reklamé vyjadrovali, ji vétSina z nich
nepovazuje za neetickou. To potvrdily odpovédi na otazku, zda se jim reklama jevi jako
v rozporu s etikou. 54 % respondentt spiSe nesouhlasi nebo nesouhlasi s timto tvrzenim.
Mlads$i generace, konkrétné respondenti ve veéku 18-34 let, se k otazce etiky postavili
odlisné. Tito mladsi respondenti vice prikladaji nazoru, ze je reklama neeticka. Naopak
ostatni vékové kategorie do 64 let vnimaji reklamu jako etickou. V ptipadé kategorie 65+
jsou nazory na eti¢nost reklamy rozdélené rovnomérne — polovina respondentu si mysli, ze

reklama je eticka, zatimco druha polovina ma opacny nazor.

Z dat tedy vyplyva, Ze prvni zminéna reklama, kde se setkavame s pon¢kud vtipnou
jazykovou bariérou, ma v ocich respondentti vyssi uroven humoru nez reklama s pin-up
divkami. Pokud jde o rasismus, je tento prvek ve druhé reklamé vniman mén¢ vyrazné nez
vprvni. Co se tyCe vhodnosti reklamy, vétSina respondenti povazuje prvni reklamu
za vhodngjsi nez tu druhou. Nicméné zadna z reklam neni vétSinou respondentti povazovana

za ponizujici nebo urazlivou.
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Obé reklamy wvyhodnotili respondenti shodné jako Arbitrazni komise Rady
pro reklamu, tj. Ze reklamy neshledavaji v rozporu s Etickym kodexem a povazuji je za

nezavadné.
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6 Zavér
Hlavnim cilem této bakalatské prace bylo ziskat hlubsi porozuméni vztahu mezi
spotrebiteli a reklamou, a zaroven identifikovat potencialni odlisnosti v postojich vici
reklamam mezi pohlavimi a riznymi vékovymi skupinami respondenti. Dil¢im cilem
bylo zjistit, zda existuje shoda mezi nazory respondentti a vyjadienimi Arbitrazni komise

Rady pro reklamu.

V teoretické Casti byly vysvétleny zakladni pojmy tykajici se reklamy, etiky a
etiky v reklamé. Prakticka Cast byla zaméfena na analyzu dvou reklam, které nasledné
byly soucasti dotaznikového Setfeni, zabyvajiciho se postojem respondentt k reklamnim

sdélenim.

Dutivodem volby reklamy na Centrum.cz bylo zjistit, zda by takova reklama méla
v dnesni dobé uspéch a zda by byla povazovana za eticky pfijatelnou. DalSim motivem
pro vybér této konkrétni reklamy byla snaha umoznit starSi generaci identifikovat a
posoudit, o jaky reklamni obsah se jedna. Tato motivace byla potvrzena vyzkumem, kdy
nadpolovicni ¢ast respondentd ve veku 65+ uvedla, ze se s touto reklamou setkalo.
Reklama celkové respondenty oslovila a vétSina z nich ji nepovazuje za neetickou.
Respondenti nezaznamenali v reklamé zadné prvky, které by je urazely, ponizovaly nebo
meély rasisticky podtext, a to ve vétsin€é vékovych kategorii. Naopak, reklamu hodnoti

jako vtipnou, zabavnou a spiSe vhodnou a pfitazlivou.

Druha reklama byla vybrana s ohledem na jeji obsah s cilem zkoumat reakce
muzi a zen. Z vysledka vyplynulo, ze reklama dokazala zaujmout vice muzskou skupinu
respondentt nez zenskou. Navic se ukazalo, Ze vét§imu zastoupeni Zen, nez muzu se tato
reklama jevila jako neeticka. Na rozdil od pfedchozi reklamy, tato nepusobila
na respondenty pfili§ pfitazlivé nebo vhodné. Respondenti také davaji prednost
predchozi reklamé, kterou povazuji za vtipné&jsi a zdbavnéjsi. Vnimani rasismu v reklamé
je u respondenti podobné. Z vysledkad vyzkumu tedy vyplyva, ze Zeny tuto reklamu

shledavaji jako vice problematickou nez muzi.

Vysledky vyzkumu ukézaly shodu s prohlasenim Arbitrazni komise Rady
pro reklamu, kdy respondenti neshledali ani jednu z reklam jako neetickou. Tato shoda
naznacuje soulad ve vnimani etiky reklamy jak ze strany respondentt, tak ze strany

profesionalnich organti zabyvajicich se regulaci reklamniho prostedi.
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V prabéhu vyzkumu se ukazalo, ze kazdy Clovek ma své vlastni preference a
hodnoty, které ovliviiuji jeho reakci na reklamu. Tento poznatek plati bez ohledu na to,
zda je dotyCny muz, zena, mlady nebo starsi. Ukazuje to, ze lidé maji rizné nazory a
zajmy, které se promitaji do toho, jak reaguji na rizné reklamni sdéleni. To je dulezité si
uvédomit jak pro marketéry, tak pro reklamni agentury, jelikoz jim to pomaha 1épe
porozumeét potfebam a preferencim jejich cilové skupiny. To zase umoziuje lépe cilit
jejich reklamni kampané a dosahnout tak co nejvét§iho uspéchu a oslovit co nejsirsi

publikum.
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Pi"ithy
Dotaznik

1. Jste osoba spjata s vyzkumem ¢i reklamou?
o Ano
o Ne
2. Ke se nejcastéji setkavate s reklamou?
o Nainternetu
o Vtelevizi
oV tisténé podobé (noviny, Casopisy, letaky, billboardy)
o Vradiu
o Jiné (uvedte kde)
3. Jaka forma reklamy Vas nejvice ovliviiuje?
o Nainternetu
o Vtelevizi
oV novinach
o 'V casopisech
o Na billboardech
o Vradiu
o Na socialnich sitich
o Jiné (uvedte jaka)
4. Jaky mate postoj k reklamam?
o Pozitivni
o SpiSe pozitivni
o Neutralni
o SpiSe negativni
o Negativni
5. Jak se obvykle citite pfi setkani s reklamou?
o Zvédavy/a
o Otraveny/a
o Znudény/a
o Nadseny/a

o Nijak se necitim
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o Jiné (uvedte jak)

o

Myslite si, ze se v Ceské republice vyskytuje piili§ mnoho reklam?
o Souhlasim
o SpiSe souhlasim
o SpiSe nesouhlasim
o Nesouhlasim
7. Rozklikavate reklamy, které Vam vyskoci na internetu?
o Ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne

o Ne

o

Jak Casto sledujete televizni reklamy?
o Pravidelné
o Obcas
o Skoro nikdy
o Nikdy
9. Motivuji Vas Casto reklamy k nakupu zbozi nebo sluzeb?
o Ano
o SpiSe ano
o SpiSe ne
o Ne
10. Jak Casto vnimate, Zze reklamy vyuZzivaji manipulativni taktiky k ovliviiovani
spotiebitelského chovani?

o Velmi Casto

o Casto
o Neékdy
o Zridka

o Témet Nikdy
11. Jaky vliv ma moralni obsah reklamy na Vase rozhodovani o nakupu produktii ¢i
sluzeb?
o Velky
o Spise velky

o SpiSe zadny
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o Zadny
12. Co je podle Vas nejcastéjSim etickym problémem v reklamé?
o Falesné a zavadéjici tvrzeni
o Manipulace emocemi zakaznikia
o Nerespektovani lidskych prav a hodnot
o Diskriminace a stereotypy
o Zneuzivani déti
o Neetické zobrazeni téla
o Jiné (uvedte co)
13. Co byste navrhovala jako zpisob, jak zajistit, aby byly reklamy etické?
o Prisngjsi regulace
o Zapojeni etickych komisi pfi schvalovani reklam
o VEétsi spolecenska zodpovédnost firem
o Jiné:
1. Setkali jste se n€kdy s touto reklamou na internetovy vyhledava¢ Centrum.cz?
o Ano
o Ne

2. Oslovila vas tato reklama?

A . = ; - : .
;\‘\, Postaréte se mi o Bobika? -reklama na centrl{n.cz (accident in china resta... ~»
- Sdilet

"

<

d¢/ 84

Vysila: @ YouTube

o Ano
o Ne
3. Vnimate tuto reklamu v rozporu s etikou a moralkou?
o Souhlasim
o SpiSe souhlasim

o SpiSe nesouhlasim

75


http://Centrum.cz

o

o

Nesouhlasim

Nevim

4. Je podle vas tato reklama:

o

o

o

o

Urazliva — Souhlasim, spiSe souhlasim, spiSe nesouhlasim, nesouhlasim
Vtipna— Souhlasim, spiSe souhlasim, spiSe nesouhlasim, nesouhlasim
Vhodné — Souhlasim, spise souhlasim, spiSe nesouhlasim, nesouhlasim
Rasisticka — Souhlasim, spiSe souhlasim, spiSe nesouhlasim, nesouhlasim
Poskozujici — Souhlasim, spiSe souhlasim, spiSe nesouhlasim, nesouhlasim

Pritazliva — Souhlasim, spiSe souhlasim, spiSe nesouhlasim, nesouhlasim

5. Setkali jste se nekdy s touto kampani pivovaru Bernard?

o

o

Ano
Ne

6. Oslovila vas tato reklama?

SOCNLLNEGLLY
) ROTUICI
BERNARD Rala
o Ano
o Ne

7. Vnimate tuto reklamu v rozporu s etikou a moralkou?

o

o

o

o

Souhlasim
Spise souhlasim
Spise nesouhlasim

Nesouhlasim

8. Je podle vas tato reklama:

o

o

Urazliva — Souhlasim, spiSe souhlasim, spiSe nesouhlasim, nesouhlasim
Vtipna— Souhlasim, spiSe souhlasim, spiSe nesouhlasim, nesouhlasim
Vhodné — Souhlasim, spise souhlasim, spiSe nesouhlasim, nesouhlasim

Rasisticka — Souhlasim, spiSe souhlasim, spiSe nesouhlasim, nesouhlasim
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o Poskozujici — Souhlasim, spiSe souhlasim, spiSe nesouhlasim, nesouhlasim

o Pfitazliva — Souhlasim, spiSe souhlasim, spiSe nesouhlasim, nesouhlasim
9. Jste:

o Zena

o Muz

10. Do jaké veékové kategorie patfite

o 18-24let
o 25-34let
o 35-44 let
o 45-54 let
o 55-64let
o 65+

11. Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani
o Zakladni
o Strfedoskolské bez maturity
o Stredoskolské s maturitou
o Vyssi odborné
o Vysokoskolské
12. Z jakého kraje pochazite?
o Hlavni mésto Praha
o JihocCesky kraj
o Jihomoravsky kraj
o Karlovarsky kraj
o Kraj Vysocina
o Kralovéhradecky kraj
o Liberecky kraj
o Moravskoslezsky kraj
o Olomoucky kraj
o Pardubicky kraj
o Plzernsky kraj
o StifedocCesky kraj
o Ustecky kraj
o Zlinsky kraj
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