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Anotace

Diplomové prace se zabyva problematikou vyuzivani erotickych motivli v reklamé.
Teoreticka ¢ast pfinasi definovani zakladnich pojmu, které se s erotikou v reklamé poji.
Dale téz stru¢nou historickou rekapitulaci vyvoje reklamy a tuzemsky stav pravni
regulace, regulatornich orgdnii a samoregulace reklamy. Déle je rozebrana erotika
Vv reklamé¢ ze zakonného, moralniho a psychologického pohledu. Teoretické poznatky
jsou vyuzity v praktické c¢asti ptfi podrobné analyze a zhodnoceni jednotlivych
reklamnich spotd. V praktické ¢asti je dale realizovano empirické Setieni, jehoz cilem je
potvrdit ¢i vyvratit stanovené hypotézy. Na zavér je vypracovan nastin moznosti vyvoje

v oblasti regulace erotiky v reklam¢.

Klic¢ové pojmy

Erotika v reklamé, moralka, psychologické pusobeni erotiky, regulace reklamy,

reklama, samoregulace reklamy.



Annotation

This thesis deals with the use of erotic themes in advertising. The theoretical part
presents the definition of basic concepts with erotic in advertising. There is also a brief
historical recap of advertising development and czech regulation, legal regulatory
institutions and self-regulation of advertising. The erotici s also analyzed from the legal,
moral and psychological point of view. Theoretical knowledge is applied in the practical
part with a detailed analysis and evaluation of individual commercials. The practical
part is further realized by empirical investigation, aiming to prove or disprove the
hypothesis. The conclusion is oves us the outline of development options in the

regulation of erotic in advertising.
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UVOD
Cil prace

Diplomova prace se primarné zaméiuje na charakteristiku erotickych motivii
v reklamé a na problematiku regulace erotickych, sexudlnich a pornografickych motivi
v reklamé. Hlavnim tkolem reklamy je pfesvéd¢it, upoutat pozornost a zaujmout
spotiebitele. Ukolem erotiky v reklamé je vSak néco mnohem vice, ma spotiebitele
ohromit a Sokovat. Firmy pomoci erotickych reklam usiluji o upoutani pozornosti, snazi
se zaujmout a presveédCit spotiebitele. Primérny dospély cloveék se denné setkava
ptiblizné se tfemi tisici riznych reklam. V dnes$ni dob¢ je erotika v reklamé vyuzivana
celkem hojné. Dokonce az v kazdé druhé reklamé¢ miizeme nalézt drobné znamky
erotiky. Eroticka reklama totiZ neni jen se spofe odénou Zenou ¢i polonahym muzem,
ale je to i zptisob umisténi vyrobki, uchopeni predméti, pouziti urcité hudby ¢i zvuki,
ruzna reklamni hesla ¢i pouziti dvojsmyslu.

Pokud se rozhlédneme kolem sebe, upoutdji naSi pozornost reklamy plné
krasnych, mladych a sexy zen, ale 1 muzil ve vice ¢i mén¢ eroticky ladénych reklamach.
Erotika je vSude kolem nas, obklopuje nas v kazdodennim zivot¢, ovliviluje nase ¢iny a
pfedevSim plisobi na nase déti. Bude se snad tedy ubirat reklamni svét cestou
liberalizace a erotika v reklamé bude zalezitosti na dennim pofadku? Stane se erotika
Vv reklamé béZnou soucasti marketingové propagace, nebo bude tato oblast reklamy ¢im
dal tim vice regulovana? Touto problematikou se diplomova prace bude téz zabyvat a
pokusi se nastinit moznosti dal$iho vyvoje.

Diplomova prace se téz pokusi potvrdit ¢i vyvratit stanovené hypotézy. Hlavni
stanovenou hypotézou bylo, ze erotika v reklam¢ lidem nevadi. Prvni dil¢i hypotézou
bylo, Ze 1lidé zaznamenavaji erotické prvky v reklamé. Druhou dil¢i hypotézou bylo, ze i
pies to, ze lidé vnimaji erotiku v reklamé pozitivné, méla by byt vice regulovana nebo

zakazana.



Stav poznani

Téma diplomové prace, Erotika v reklamé, jsem si zvolila z toho divodu, ze mi
toto téma piijde zajimavé, avSak i velmi problematické. Timto tématem se bohuzel
nezabyva mnoho literatury diikladné. Nékteré literatury tuto problematiku sice popisuji,
ale jen velmi struc¢né, zabyvaji se vzdy pouze jeji ¢asti, avSak nikdy ne ucelené. Témer
zadna publikace se detailné nevénuje oblasti regulace erotiky v reklamé.

Veskeré informace o vyuziti erotickych prvki v reklamé byly Eerpany od
Ceskych, ale i1 zahrani¢nich autori. Informace ohledné regulace reklamy, zadkonl a
regulatornich organti byly Cerpany vyhradné z Ceské literatury. K nejvyuzivanéjSim
¢eskym autorim patii Horiidk, Vysekalova, Nejezchlebova, Fleischmanova, Jurdskova.
Ze zahrani¢nich Cerpam predevsim od autori, jako jsou Kotler, Pincas, Ogilvy, Tellis,
Yalomova apod.

Pfi zpracovani analyzy jednotlivych reklamnich spotti bylo mnohdy vychéazeno
Z rozhodnuti Arbitrdzni komise Rady pro reklamu, kterd uvedené reklamy téz zkoumala
a provétovala. Pti provadéni empirického Setfeni, byly nejvice ndpomocné odborné
publikace zabyvajici se kvantitativnim vyzkumem. Diky témto publikacim nebyl Zadny
problém vypracovat dotaznik, ktery by pomohl vyhodnotit stanovené hypotézy.
Empirické Setfeni prob&hlo na vyzkumném vzorku 104 respondentii ve véku 21 — 26 let.
Bohuzel vzhledem k ¢asové tisni, nebylo mozné provést Setfeni mezi riznymi vrstvami
obyvatel a mit tak moZnost porovnat vysledky v zavislosti na véku, vzdélani, bydlisti a

pohlavi.

Struktura prace

Diplomova prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast, které se dale déli
celkem do Sesti kapitol. Prvni kapitola Teoreticka vychodiska se zaméfuje na vysvétleni
a definovani pojmi jako je erotika. V dalsi casti této kapitoly je vymezen pojem sex a
vysvétleny hlavni rozdily mezi erotikou a sexem. Prace se také podrobné zabyva
reklamou, jeji definici, vyvojem a typy reklamy.

Druhd kapitola nese nazev Regulace reklamy. Tato kapitola se danou

problematikou zabyva velmi detailné. Popisuje, jak je reklama regulovana v pravnim
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tadu Ceské republiky. Dale se ¢ast zaméfuje na etiku a reklamu. Také jsou zde
charakterizovany jednotlivé regulatorni organy, které ptisobi na Gizemi Ceské republiky.
Dalsi podkapitoly se podrobné vénuji charakteristice regulace reklamy z oblasti
vefejného a dale pak soukromého prava. V neposledni fadé¢ jsou uvedeny vybrané

Tteti, posledni kapitola teoretické ¢asti, Erotika v reklamé, se podrobné zabyva
vymezenim erotiky ze zdkonného, moralniho a psychologického pohledu. V zakonném
pohledu je vychazeno predevsim z Kodexu reklamy piijatého Radou pro reklamu, ze
zakona o regulaci reklamy, zakona o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a
Vv neposledni fadé z obéanského zadkoniku. V moralnim pohledu je na erotiku v reklamé
pohlizeno na zaklad¢ Listiny zakladnich prav a svobod, ale také z hlediska etiky,
moralky, slu$nosti, dobrych mravli a jinych dopadi, které vyuziti erotickych prvkl
v reklam¢ miize mit. Posledni, psychologicky pohled, popisuje, jaké ti¢inky mé erotika
v reklamé na spoticbitele. Z tohoto pohledu pak erotika v reklam¢ muze zvySovat
pozornost, zaujmout, ale mize téZ odvracet pozornost od propagované¢ho zbozi ¢i
sluzby.

Ve ctvrté kapitole, prvni v praktické ¢asti, je provedena podrobnd analyza
konkrétnich reklamnich spotd. V jednotlivych reklamach je popsan jejich obsah, dale
pak popsany v nich obsazené prvky erotiky. Nasledné jsou reklamy rozebrany ze
zakonného, moralniho a psychologického pohledu. V této podkapitole je vychazeno
predevsim z poznatki, které byly definovany ve tieti kapitole.

Pata kapitola, Empirické Setfeni, zde bylo provedeno Setfeni na zakladé
dotazniku. V této kapitole je uvedena hlavni hypotéza a dalsi dil¢i hypotézy, které jsou
dale ovéfeny pomoci Setfeni. Dotaznik obsahoval tii reklamni spoty, které byly
analyzovany v pfedchozi kapitole. Empirické Setfeni mélo za cil zjistit, zda lidé vnimaji
erotické prvky v reklam¢, zda na né plsobi tyto prvky ruSivé a zda jsou pro zékaz
jednotlivych analyzovanych reklam. Ve vysledcich vyzkumu jsou rozebrany jednotlivé
vysledky, které vyplynuly z Setfeni, dale pak jsou zde tyto vysledky podrobné
zhodnoceny a jsou zde potvrzeny ¢i vyvraceny piedem stanovené hypotézy.

Posledni, Sesta kapitola, nese nazev Perspektivy dalsiho vyvoje v oblasti
regulace erotiky v reklamé. Zde jsou nastinény moznosti vyvoje této problematiky.

V prvnim piipadé je rozebrana moznost, Ze erotika v reklam¢ pijde cestou liberalizace.
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Druha podkapitola se naopak zaméfuje na mozny zdkaz ¢i omezeni vyuzivani erotiky
v reklamé. A posledni moznosti, kterd je zde nastinéna, je cesta vyuzivani erotickych

motivu v komer¢nich ¢ili socialnich reklamach.
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TEORETICKA CAST
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1. TEORETICKA VYCHODISKA

1.1 Erotika

Slovo erotika pochézi z fectiny ze slova erds, coz znamena laska ¢i touha. Eros
byl v fecké mytologii buh lasky, ale také laska sama, coz v té dobé bylo vnimano jako
zosobnéni vSseobecné touhy spojujici dohromady protichidné prvky kosmu.

Erotiku Ize definovat tfemi riiznymi zplisoby. Za prvé je erotika smyslnost, vjem
a prozitek se silnou spojitosti na sexualni objekty a okolnosti. Za druhé lze erotiku
definovat jako soubor jevil, které souviseji se sexudlni ¢innosti, spojené se silnymi
emociondlnimi pocity. Za tfeti je erotika objektivnim pocitem a zdrovenn subjektivni
fantazii vyvolavajici sexualné drazdivé spojitosti, neznamenajici v§ak milostnou tuzbu.?
Avsak v literatufe ani mezi lidmi neexistuje jasné dana hranice mezi tim, co je erotika a
co je pornografie. Tato informace je subjektivni a pro kazdého jedince individualni.
Ptipadné soudy hodnoti Rada pro reklamu. Hodnoti pfedev§im to, zda dané reklamy
neodporuji dobrym mraviim, zda jsou etické a zisadné nenaruSuji mravnost. Toto
rozhodnuti v§ak vzdy podléhé rozhodnuti jedinct, jak vnimaji vSeobecné zabrany.

Erotika je sexudlné vzruSujici ¢innost ¢i objekt vzhledem k etickym normam
kultivovaného charakteru, jenZz neurdZi ani nezneuctiva lidské bytosti.  Erotika
vV komer¢nim vyuZiti je pfijatelnd a mnohdy i1 velmi estetickd a vkusna. V erotickém
vyhotoveni jsou viditelnd nelpln€ zahalena lidska téla, nebo jen jednotlivé Casti tél,
které jsou zabirany z danych hla a tim jsou taktnd zakrytd. Casto je v reklamnim
primyslu pouzito mimotadného detailu. Milan Nakone¢ny se ve své knize zabyva
erotickou laskou. Popisuje zde erotiku jako historicky vysledek kultury lidi, vzdélani a
osobitych zkuSenosti, ktery provazi lidské zivoty. 5.7 prehistorické sexualnosti oprené
o smyslnost se vyvinula emociogenni erotika transformujici piivodni pudovost

V obsahove bohaty a zduchovnény mezilidsky vztah, predstavujici jednu z nejvétsich

Y DOSTALOVA, J. 1998. Vieobecnd encyklopedie. Praha: Diderot, 1998. ISBN 80-902555-0-7. Svazek
1. str. 621.
2 DOSTALOVA, J. 1998. Vieobecnd encyklopedie. Praha: Diderot, 1998. ISBN 80-902555-0-7. Svazek
1. str. 621.
¥ NEJEZCHLEBOVA, L. 2010. Sex v reklamé. Liberec : Nakladatelstvi Bor, 2010. ISBN 978-80-86807-

83-1.
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Zivotnich hodnot — erotickou ldsku.“* Pojem erotickd laska znazorfiuje parovy vztah
mezi dvéma jedinci nejcasteji opaéného pohlavi, ktery je zalozeny predevsim na citech
a jehoz zadkladem je tzv. geotropismus, neboli spontanni sexualni piitazlivost mezi
jedinci, ktera je jiz selektivni a vytfibend. Pocatky erotické lasky jsou pivodné ve
funkci rozmnozovani, pozd¢ji se zni stala pozitkarsky orientovana touha.
Nejintenzivnéjsi parova spojitost je zpravidla mezi dvéma milujicimi se osobami, ktera
muze vzniknout jiz na prvni pohled nebo po dlouhodobém puisobeni. Existuji dokonce i
ruzné druhy lasky, jejichz slozka mize byt soucasti erotické lasky. Mezi tyto druhy patii
laska smyslnd, eros neboli laska duchovni, filia neboli laska pratelskd a agape neboli

laska ob&tava nikoli viak eroticka. °

1.2 Erotika vs. Sex

Sexualita ma dlouhou historii a mnoho vyznamu. Laska a erotika je spojena se
sexualnimi projevy dvou osob, které jsou navzajem propojeni neviditelnou, imaginarni
vazbou. Erotika ma v lasce dvou 0sob velice dileZitou roli, nelze na ni zapomenout, je
dilezité se ji v€novat a brat ji za soucast kvality Zivotniho stylu. Sex lidem zplisobuje
rozkos, potéSeni a dalo by se fici, Ze bez tohoto zcela pfirozeného, nezbytného lidského
aktu nelze existovat. Podle psychologa Sigmunda Freuda je erotika a sex hnacim
motorem vesSkerého chovani lidi, soucasti jsou Ctyfi pétiny mysleni a pfani, a proto
sexualitu nachazime i v nesexudlnich aktech. Opozice tuto zasadu rozkoSe nahrazuje
zésadou reality. 6

V 17. stoleti s pfichodem luteranské viry byla sexualita spojovana s hanbou a
vinou. Nicméné béhem poslednich stoleti se pohled na sexualitu zna¢né¢ proménil.
Sexualita je jednim z primarnich znaki zivota. Je to sbor ¢innosti, které hraji hlavni roli
v rozmnozovani. U ¢lovéka ma ale také smysl pozitku ¢i rozkosi, které jsou spustény
vzajemnym pusobenim nejcastéji mezi prislusniky opaného pohlavi. Lidska sexualita

predstavuje biologicky, socialné-psychologicky ale i kulturni a zcela pfirozeny rys

* NAKONECNY, M. 1997. Encyklopedie obecné psychologie. Praha : Academia, 1997. ISBN 80-200-
0625-7, str. 296.

> NEJEZCHLEBOVA, L. 2010. Sex v reklamé. Liberec : Nakladatelstvi Bor, 2010. ISBN 978-80-86807-
83-1, str 35.

® KUBIK, J. 2010. Sexualita bez tabu. misto neznamé : Carpe diem, 2010. ISBN: 978-80-87195-15-4. str.
11.
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zivota. Sexualita je 1 soubor CcCinnosti a zplsobli chovani jako je namlouvéani,
atraktivnost, volba partnera, domoci se rozkose a budovani intimnich pomért. Sexudlni
chovani kazdého jedince je fizeno centry V mezimozku. Ma dvé rozdilné faze. Prvni
faze je pfipravna, coz je sezndmeni a sblizeni se se silné plisobicim partnerem, to vse
probihd na vefejnosti. Druha faze je vykonova, coz je souloz a ta probihd intimné
v soukromi. Sexualita se také projevuje pomoci nauCenych socidlnich roli a
zprostiedkovangé je spojovana s estetickymi a etickymi vyjadienimi ¢loveka. !

Pokud bychom chté€li urcit jasnou hranici mezi erotikou a sexem, tak to neni
vibec jednoduché. Erotiku a sex vnima kazdy lidsky jedinec subjektivng, proto i
hranice mezi nimi jsou velice subjektivni. Lidsky sexudlni zivot probiha v SirSim
psychickém prostiedi, v némz hlavni roli hraje eroticka laska, ktera je téz nazyvana jako
erotika. Sex je komplexni oznaceni pro pohlavni Zivot ¢lovéka, ktery ma biologicky,
socialn¢ — psychologicky, kulturni ¢i sociologicky pohled. Erotika ma pouze stranku
psychologickou, tim se zasadné lisi od sexu. Sex se odehrava v $ir§i vztahové sfére,
Vv niz dilezitou roli hraje erotika a laska. 8

,Sexualita a laska jsou dva déje, které sice patii k sobé, které vsak nelze

vy . o v . ’ , o v /. ., 9
zameénovat. Sexualita muze existovat bez lasky a laska se miize rozvijet bez sexuality

1.3 Reklama — definice

Lidi z celého svéta denné zaplavuje neustale nartstajici mnozstvi reklam, a to, at’
uz se jedna o reklamy na ulici, nebo v televizi, rozhlase, tisku ¢i v letacich. Reklamu
definuje mnoho autort ve svych knihéch, ¢lancich a studiich, vSechny tyto definice se
vice ¢i méné lisi. Podle autorky Jitky Vysekalové je reklama ,, kazda placena forma
Neosobni prezentace a nabidky idei, zbozi nebo sluzeb prostrednictvim
identifikovatelného sponzora“ (Definice marketingové asociace AMA) *° Definice,

kterou schvalil Parlament Ceské republiky v roce 1995, udava, ze ,,reklamou se rozumi

" DOSTALOVA, J. 1998. Vseobecnd encyklopedie. Praha: Diderot, 1998. ISBN 80-902555-0-7. Svazek
4. str. 88.

8 NAKONECNY, M. 1997. Encyklopedie obecné psychologie. Praha: Academia, 1997. ISBN 80-200-
0625-7, str. 80, 296.

9 LAUSTER, P. 1994. Ldska: Psychologie jednoho fenoménu. Praha: Knizni klub, 1994. ISBN 80-7176-
033-1, str. 14.

10/YSEKALOVA, J., a kolektiv. 2007. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. ISBN:
978-80-247-2196-5. str. 20.
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presvedcovaci proces, kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek
prostrednictvim komunikacnich médii.“ Jedna se o placenou formu sdéleni, které
prostiednictvim jednotlivych médii pusobi na cilové skupiny. Velmi podobnou definici
nalezneme také v pramenu Mezinarodni obchodni komory (International Chambre of
Commerce). Zde je reklama popsana jako ,, ... komercni komunikace konkrétniho
sponzora, ktery vyuziva riiznych komunikacnich platforem, jako tisku, rozhlasu, televize,
billboardii, satelitii, internetu apod., aby oslovil urcite publikum, tj. zakazniky. «dl

Gerard J. Tellis ve své knize Reklama a podpora prodeje popisuje reklamu velmi
struéng, zato vSak vystizné, jako ,,sdéleni firemni nabidky zdkaznikiim prostrednictvim
placenych médii. «12

Samotné slovo reklama pochézi z latinského slova reclamare, coz znamena
znovu kficet, zvucet siln€ nebo Casto volat. Reklama je téz komunikace, kterd si klade
za cil pasobit na prodej ¢i nakup produktti, které splnuji potieby vyrobce, dodavatele i
odbératele. S pojmem reklama téz souvisi pojem obchodni propagace, coz je predevsim
placené sdéleni, které ma za ukol vzbudit informa¢ni neboli hlavné ekonomicky,
efekt.”® Hlavnim rozdilem mezi reklamou a jinou formou propagace, coZ je napiiklad

osobni prode;j, je predevSim to, Ze reklama je neosobni druh marketingové propagace a i

pies to komunikuje a oslovuje obrovské mnozstvi lidi.
1.4 Vyvoj reklamy

VétSina knih a vykladovych slovnikli udava, Ze reklama vznikla v antice. AvSak
pokud chapeme reklamu jako rozsifovani informaci s cilem prodat vyrobek ¢i sluzbu a
pokud nebudeme brat v ivahu civilizace, jez tu byly jiz pted antickou civilizaci a které
po sobé zanechali jen velice mélo informaci o svém Zzivoté, natoz pak o obchodnich

¢innostech, tak je mozné souhlasit, Ze opravdu reklama vznikla v antické spolecnosti.

1 VYSEKALOVA, J., a kolektiv. 2007. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. ISBN:
978-80-247-2196-5. str. 20.

2 TELLIS, J., GERARD. 2000. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grara Publising, spol. s r.o0., 2000.
ISBN 80-7169-997-7. str. 24

13 JURASKOVA, 0., HORNAK, P., a kolektiv, a. 2012. Velky slovnik marketingovych komunikaci.
Praha: Grada Publishing, a.s., 2012. ISBN 978-80-247-4354-7. str. 191.
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AvsSak pokud reklamu budeme vykladat jako Sifeni informaci s cilem vychovy a
vzd&lavani lidi, je moZné fici, Ze reklama tu byla jiz za doby kamenné.**

V antické civilizaci se za¢ind poprvé objevovat prebytek vyrobku a to diky delbé
prace a levné pracovni sile otroku. Zaclind se tvofit trh a na trhu je potieba Sifeni
informaci od prodavajicich ke kupujicim. Zde se zacina objevovat reklama jako takova.
Z pocatku byla reklama velmi prostd a omezena. NejCastéjSimi prostiedky reklamy
Vv této dobé byly vyvésné Stity, népisy, obchodni znacky, vystavovani a predvadéni
vyrobkill a vyvolavaci na trzich. Obchodni znacky pouzivali vyrobci a umistovali je na
svoje vyrobky. Vyrobci chtéli néjakym zplisobem oznacit svoje vyrobky a odlisit je tak
od vyrobku jinych femeslnikd. Tento druh oznacovani vyrobkd mél pocatek jiz v dobé
starovéku, aviak i v Egypté nalezneme podobné prvopoéatky znacky.™

Obdobi antiky v Evropé konéi padem Rimské fise tj. vroce 476 naseho
letopoctu. Po tomto obdobi nastupuje obdobi stfedovéku. Ptfichdzi rozvoj femesel a
rozvoj d€lby prace. Ve 14. stoleti prichdzi vznik cechtll, které spojovaly jednotlivé
femeslniky. Clenové téchto cechti méli pfednostni pravo na prodej svych produkti,
nakup materialu a dokonce si 1 ur€ovali minimdlni ¢i maximalni ceny svych vyrobkd.
Kazdy cech mél sviij specificky znak ¢i symbol, které byly velmi dobie propracované a
vytvarné dotvorené. 16

Na nasem tzemi je vznik obchodu a trhu spojeny se vznikem nasi statnosti. V 7.
stoleti naseho letopoctu fransky kupec Samo, ktery pfiSel na naSe tzemi se svoji
ozbrojenou kupeckou druZinou, zasahl do boji mezi Slovany a Avary a také stal u zrodu
prvniho statniho utvaru. Vznik Velké Moravy pfinesl dal§i rozvoj ochodu a femesel.
V 9. stoleti na tomto uzemi existoval trh se zbranémi. Dalsi rozvoj reklamy a obchodu
na nagem Gizemi je znam az ve 13. — 14. stoleti.'’

Knihtisk byl v Cing znam jiz v 8. stoleti jako tisk z desky. Od 11. stoleti se
zadaly pouzivat pohyblivé litery. Nejstarsi dochovana kniha Cik&i pochazi z Koreje
Z obdobi Dynastie Korjo (1377). Moderni knihtisk se do Asie rozsitil az z Evropy.

Y HORNAK, P. 2010. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie.
Zlin: VeRBum, 2010. ISBN 978-80-904273-3-4. str. 128.
> HORNAK, P. 2010. Reklama: teoreticko-kistorické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie.
Zlin: VeRBum, 2010. ISBN 978-80-904273-3-4. str. 130.
® HORNAK, P. 2010. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie.
Zlin: VeRBum, 2010. ISBN 978-80-904273-3-4. str. 131.
" HORNAK, P. 2010. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie.
Zlin: VeRBum, 2010. ISBN 978-80-904273-3-4. str. 132.

18



V Evropé se o jeho objev zaslouzil Johannes Gutenberg, ktery knihtisk objevil v roce
1455, jeho vyndlez byl zalozen na zdokonaleni postupu sazby, ktera se skladala
z fadove odlévanych tiskaiskych forem. V druhé poloviné 15. stoleti se pak tento proces
knihtisku rychle rozsitil po celé Evropé a postupem casu pak do celého svéta. ™8
., Knihtisk je nejstarsi technika tisku z vysky, kdy se barva na papir nebo jiny material
prendsi tlakem vyvySenych tiskovych mist tiskové formy. “ *°

Vynalez knihtisku zptisobil pievrat v oblasti reklamy. Zacali se tisknout nové
tisténé reklamni plakaty a reklamy v novinach. Plakaty vznikly ze stiedovékych maleb
na sténach. V té dob¢ vsak $lo o plakaty, které informovaly 1ékare, knihkupce nebo lidi
v kostele, *°

V 15. stoleti se diky vyndlezu knihtisku velice oblibil inzeradt v dennim tisku.
Nejprve se inzerce tiskly na samostatné letdky ¢i prospekty. Postupem casu pak lidé
prisli na to, ze daleko levngjsi, avSak stejné ucinné, bude vydéavani inzerati v dennim ¢i
jiném periodickém tisku. Prvni takovyto novinovy inzerat se objevil v Anglii v roce
1625 v novinach The Continuation of Our Weekly News. Ve Francii byl prvni inzerat
otiStén v Casopise Gazette de France v roce 1631.%

Reklama a podpora prodeje ma ve Spojenych statech americkych dalekou
tradici, je to symbol amerického kapitalismu, avSak reklama byla na tomto tizemi jiz
daleko dfive, nez byly Spojené staty americké zaloZeny. V nélezech o obyvatelich
tohoto Uzemi jsou jiZz prvni zminky o reklamédch na otroky ¢i na produkty do
domaécnosti. DileZitym zlomem pro rozvoj americké reklamy byla valka za nezavislost
(1775 — 1783), sni prisly velké zmény piedev§im na obchodnim trhu. Lidé zacali
preferovat zbozi vyrobené v Americe pred zbozim zahrani¢nim, piedevSim pak
britskym. Nejdllezitéjsimi nastroji reklamy byly plakaty, letaky ¢i novinové upoutavky

a inzerce. %

8 DOSTALOVA, J. 1998. Vseobecnd encyklopedie. Praha: Diderot, 1998. ISBN 80-902555-0-7. 2.
svazek, str. 462.

19 DOSTALOVA, J. 1998. Vseobecnd encyklopedie. Praha: Diderot, 1998. ISBN 80-902555-0-7. 2.
svazek, str. 462.

2 JURASKOVA, 0., HORNAK, P., a kolektiv, a. 2012. Velky slovnik marketingovych komunikaci.
Praha: Grada Publishing, a.s., 2012. ISBN 978-80-247-4354-7. str. 157.

2l HORNAK, P. 2010. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie.
Zlin: VeRBum, 2010. ISBN 978-80-904273-3-4. str. 133.

22 TELLIS, J., GERARD. 2000. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grara Publising, spol. s r.o., 2000.
ISBN 80-7169-997-7, str. 33.
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Potom ale pfisla obCanska valka, ktera trvala od roku 1861 do roku 1865, tato
valka se také nazyva jako valka Severu proti Jihu. Obdobi domadci regionalni vyroby
vystiidalo obdobi vyroby masové neboli hromadné prumyslové. V této dobé ptichazi na
trh spoustu novych vynalezl, které ulehcuji zivot lidi, tj. Sici stroj, psaci stroj, zarovka,
holici strojek, fotoaparat, automobil, atd. Pfichazi na trh také vazelina, pudr a mnoho
dalsich kosmetickych prostiedktl. ,, Tento kombinovany vyvoj oteviel cestu primyslove
vyrabénému zbozi na americké trhy. Zmeny podnitily radikalni promény v oblasti tvorby
znacek, komunikacnich prostredku (médii) a reklamnich agentur. «23 Bylo tedy nezbytné
nutné, aby spotiebitelé meli o nové produkty zajem, proto se vyrobci zacali zamétovat
na budovani znacky a firemniho loga. Zacaly se propagovat produkty s novym obalem,
ktery mél upoutat pozornost zakaznikd. V roce 1890 pak S$iteni tisténé reklamy velmi
ulehéila Postovni sluzba USA. %

Béhem prvni svétové valky se Amerika zase vratila o krok vzad. Nejdulezitejsi
véc byla vzrlstajici regulace v oblasti reklamy a to zejména reklamy na 1éCivé
prostfedky. Béhem druhé svétové valky Spojené staty americké jiz nepostihla tak velka
krize, pfedevsim zacal rist zdjem spotiebiteli o zboZzi a sluzby. Dalsi velkou zménou
byl vynalez televize, zacala se také hojn¢ vyuzivat v oblasti médii. Jeji popularita rostla
a dodnes se té§i velké oblibenosti. Reklama zacala byt také ¢im dal tim vice
vyhleddvanym zpiisobem, jak vyrobky odliSit a presvédCit zédkazniky, Ze pravé tento
vyrobek a od tohoto vyrobce je tim nejlepSim na trhu. Zacaly vznikat agentury a firmy,
které se pfimo zabyvaly reklamou, medialni tvorbou a méfenim a zjistovanim efektivity
reklamy. Reklama zacala byt pokladana za efektivni pouze v tom prtipad¢, pokud byla
soucasti marketingové strategie a byla zacilend na zdkaznika a dale se zamétovala na
jednotlivé ¢lenéni, cileni a pozici spotiebiteli. 2

Pocatky reklamy a jeji vyvoj na naSem uzemi Sel ruku v ruce s vyvojem stiedni
Evropy, ktera diky ekonomicko — politickym vlivim byla dosti pozadu oproti
vyspélejSim zapadnim zemim. Prvni noviny na nasem Uzemi byly vydany v Praze a

jmenovaly se Ordinari Postzeitungen a byly celé psané v némcin€. V nich byl uz

Z TELLIS, J., Gerard. 2000. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grara Publising, spol. s r.0., 2000. ISBN
80-7169-997-7, str. 33.

24 PINCAS, S.,LOISEAU, M. 2009. Déjiny reklamy. Praha: Nakladatelstvi Slovart, s.r.o., 2009. ISBN
978-80-7391-266-6, str. 51.

2 TELLIS, J., GERARD. 2000. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grara Publising, spol. s r.o., 2000.
ISBN 80-7169-997-7, str. 33.
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dokonce Vv roce 1688 otisknut prvni inzerat. V roce 1859 byly v Cechach postupné
ruseny cechovni organizace, coz byly femeslné sdruzeni, které hajily prava svych c¢lent,
hlidaly jakost a cenu vyrobkl, vzdélavani ucnti nebo dohlizely na skladani
mistrovskych ¢i jinych zkousek. V roce 1860 byl pfijat novy zivnostensky fad, ktery
umoznil, vzniknout reklamé& v novodobém hledisku.?®

Po vzniku samostatného Ceskoslovenska vroce 1918 se reklamni primysl
vyvijel velmi pozvolna a to diky nasledkim 1. sv. valky. Az ve 20. letech se zacina
ekonomika rozvijet, zaCind nartistat konkuren¢ni boj mezi obchodniky a vyrobci a
dochazi k rozvoji reklamy. V roce 1927 je zaloZzen Reklamni klub, tzv. REKLUB, coz
bylo zajmové ochranné sdruzeni, které sjednocovalo obchodniky, majitele tovaren,
femeslniky, tiskafe, vytvarniky a aranzéry. Koncem 20. let zacinaji vznikat
specializované reklamni agentury, které se zamétovaly na Upravu vykladnich skiini a
poradenskou ¢innost pii vybéru vhodnych reklamnich prostredkti. Ve 30. letech ptichazi
hospodaiska krize a dochazi k oslabeni propagace. Po roce 1934 zacind vznikat
novodoba eska aranzérska tvorba.?’

Vroce 1954 je zalozen Reklamni podnik stitniho obchodu, pozdéji se
pfejmenoval na reklamni podnik Merkur. Prvni propagacni neboli reklamni vysilani
za¢ind vysilat Ceskoslovenskd televize vroce 1957. Nasledné potom je zalozeno
specializované oddéleni s nazvem PROGRAFILM, které se specializovalo na televizni a
filmovou propagaéni ¢innost. V roce 1990 je zaloZzena Rada pro reklamu, coZ je
obcanska asociace, kterd byla zaloZena z ditvodu prosazovani samoregulace v reklamé.
V roce 1994 byl schvalen kodex a zdsady etické reklamni praxe, které jsou platné
v Ceské republice. Tento kodex dohlizi na to, aby reklama slouzila k informovani
vetejnosti, aby byla ptedev§im pravdiva, poctiva a zpisobila. Reklama by méla svym
obsahem a formou uznavat Cesky pravni fad, ale 1 mezindrodn¢ uznavand pravidla

reklamni &innosti. 28

% HORNAK, P. 2010. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie.
Zlin: VeRBum, 2010. ISBN 978-80-904273-3-4. str. 151.
2 HORNAK, P. 2010. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie.
Zlin: VeRBum, 2010. ISBN 978-80-904273-3-4. str. 153.
% HORNAK, P. 2010. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie.
Zlin: VeRBum, 2010. ISBN 978-80-904273-3-4. str. 155.
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1.5 Typy reklamy

Média jsou od zacatku svého vzniku neoddélitelné spojeny s reklamou, Sifi
informace o zbozi a sluzbach, jejich vlastnostech, jakosti a hodnoté. Reklama v dne$ni
moderni dobé se snazi nejen prodat vyrobek c¢i sluzbu, ale zaméfuje se piimo na
uspokojeni potieb zadkaznikil tim nejlepSim moznym zptisobem. Tyto potieby se snazi
nejenom uspokojit, ale také vyvolat nebo zesilit jeji absolutni nutnost. Reklama a média
jsou dvé neoddélitelné véci. Z pohledu médii rozliSujeme rtzné typy reklam a to
reklamu rozhlasovou, televizni, venkovni, tiskovou a internetovou.

Rozhlasova reklama je ,,placena prezentace informaci o vyrobku nebo sluzbé
V podobé zvukového spotu (radio advertising) nebo i ozndameni (radio annoucement)
Sireného prostiednictvim rozhlasové techniky, jejimz cilem je ziskat recipienta pro koupi
programového zbozZi apod. “ Mezi nejCastéj§i formy rozhlasové reklamy patii
ozndmeni, reklamni hesla a slogany, reklamni dialog, doporuceni, typy a rady
poslucha¢tim, reklamni hudba, soutéze, kratké reklamni dodatky ve vysilani, atd. Mezi
velké vyhody rozhlasové reklamy patii dostupnost velkému poctu lidi, Siroké spektrum
pusobnosti, relativné nizkd ndkladovost. Naopak mezi nevyhody se fadi zkresleny
ptijem reklamniho sdé€leni, S$patnd zapamatovatelnost a ilustrativnost, pomijivost
vnimani, atd. 30

Televizni reklama je ,,placend prezentace komercnich informaci o vyrobku nebo
o sluzbé v audiovizuadlni podobeé, Sirend prostrednictvim televizni prenosové techniky,
jejimz cilem je ziskat recipienta pro koupi propagovaného zbozi; pripadné se pouziva
pro uvedeni vyrobku na trh, zvySovani image vyrobku, instituce apod. “31 Mezi vyhody
televizni reklamy patii to, ze plsobi na vice smysli. Televizni reklama pouziva
vizualizaci, zvuk, pohyb a barvu, ale také je v reklamnim spotu mozné ukazat
spotiebitelim, jak se vyrobek pouziva a jaké jsou jeho prednosti. Plisobi v roviné one-
to-one komunikace, tzn., Ze vysilané sd€leni lidé vnimaji mnohem osobnéji, témét jako

Z o¢i do oc¢i. Dalsi velkou vyhodou je masovy rozsah a selektivita, to znamend, Ze lze

2 JURASKOVA, 0., HORNAK, P., a kolektiv, a. 2012. Velky slovnik marketingovych komunikaci.
Praha: Grada Publishing, a.s., 2012. ISBN 978-80-247-4354-7. str. 194.
% JURASKOVA, 0., HORNAK, P., a kolektiv, a. 2012. Velky slovnik marketingovych komunikaci.
Praha: Grada Publishing, a.s., 2012. ISBN 978-80-247-4354-7. str. 195.
31 JURASKOVA, 0., HORNAK, P., a kolektiv, a. 2012. Velky slovnik marketingovych komunikaci.
Praha: Grada Publishing, a.s., 2012. ISBN 978-80-247-4354-7. str. 198.
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jednotlivé reklamy zacilit podle druhu televizni stanice ¢i programu a oslovit tak
konkrétni skupiny lidi. Mezi nevyhody televizni reklamy patii hlavné velmi vysoka
nakladovost, dale moznost piepnuti reklamy, piehlcenost televizniho vysilani
reklamami. Prostfednictvim televizni reklamy lze sdé€lit pouze omezené informace,
protoZe reklamni spoty byvaji zpravidla maximalng tficet sekund dlouhé. ¥

Venkovni neboli outdoorova reklama je ,, komplex reklamnich forem, resp.
propagacnich prostredkii, umistovanych na mistech S vysokou frekvenci a intenzitou
shromazdovani verejnosti (napr. ulice, bulvdary, komplex verejné dopravy,
frekventované podchody, apod.), které Ize clenit podle jejich mobility na pohyblivé
(doprava meéstska, dalkova, zZelezmicni, lodni, leteckda apod. — napr. folie, panely,
plakaty, poutace atd.) a stabilni v podobé billboardi, transparentii, reklamnich lavicek,
svételné reklamy apod.“* Vyhodou venkovni reklamy je Siroka Skala forem, dale
Siroké pole pusobnosti, niz$i cena a efektivita. Mezi nevyhody patii to, ze
prostiednictvim venkovni reklamy lze sdé€lit pouze omezené mnozstvi sdéleni a jsme
odkazani pouze na zrak spotiebiteld. Mezi dal§i nevyhody patii celkem nizké az nulové
zacileni na urcité skupiny lidi, zdkony ¢i vyhlaSkami omezend dostupnost, Casto i
dlouha a nakladna realizace a nakup reklamnich ploch.34

Tiskova reklama patii k nejstar§im druhtim marketingové a medidlni
komunikace. Reklama v tisku je spole¢nosti vnimana celkem pozitivné a to také
vyznamny zdroj informaci. Tiskovou reklamu lze rozdélit na dvé velké skupiny a to na
reklamy v dennim tisku a reklamu v ¢asopisech. ,, Hlavnimi vwhodami reklamy v dennim
tisku jsou vysoka flexibilita, moznost pravidelného opakovani inzerce, a tudiz
pravidelného kontaktu s cilovou skupinou, vyuzivani regiondlniho tisku pro regiondlné
cilené kampané, inzerce ve specializovanych prilohach, dale osloveni Sirokého spektra
Ctenarii i pomerné vysoka duveryhodnost tohoto typu média. K hlavnim nevyhodam
patii kratka doba Zivotnosti sdéleni, casto nizka kvalita tisku a zejména nepozornost pri
Cteni novinové inzerce i velké mnozZstvi konkurencnich titulu ve vyspélych zemich, které

znesnadnuji komunikaci s cilovymi skupinami ctendri. Vyhodou inzerce v casopisech je

%2 VYSEKALOVA, J., MIKES, J. 2010. Reklama: Jak udélat reklamu. Praha: Grada Publishing, ISBN
978-80-247-3492-7. str. 41.

¥ JURASKOVA, 0., HORNAK, P., a kolektiv, a. 2012. Velky slovnik marketingovych komunikaci.
Praha: Grada Publishing, a.s., 2012. ISBN 978-80-247-4354-7. str. 199.

¥ VYSEKALOVA, J., MIKES, J. 2010. Reklama: Jak udélat reklamu. Praha: Grada Publishing, ISBN
978-80-247-3492-7. str. 42.
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naopak moznost oslovit presné vybrané cilové skupiny (zejména v 0dbornych
casopisech a casopisech s cilenym positioningem), ditveéryhodnost a prestiz, vysokd
kvalita tisku, dlouha Zivotnost a obvykle pozorné cteni. Nevyhodami jsou nizka pruznost
(dlouhd doba mezi zaddnim inzerce a jejim uverejnénim) a obvykle vysoké ndklady na
inzerci, zejména u prestiznich casopisii. 35

Internetova nebo také online reklama je nejmlads$i odvétvi reklamy a
marketingu. Viibec prvni marketingova komunikace Sifena prostfednictvim internetu se
ukazala zacatkem 90. let minulého stoleti. Od t¢ doby internetova reklama neustale
nabyva na intenzit¢ a na oblibenosti, je to zplisobeno piedevSim nartstajicim
mnozstvim uzivatelll internetu. Internetova reklama je povazovana za nejefektivnéjsi
typ reklamy. Je povazovana za ndstroj pifimého marketingu, protoze ovliviluje a
komunikuje se spotiebiteli pfimo. Mezi vyhody internetové reklamy lze zaradit moznost
presného zaméfeni, moznost ovéfeni a méfeni ucinku reklamy ¢i méteni odezvy od
spotiebiteld. Mezi nevyhody patii vymezeni informace pouze na uzivatele, ktefi maji
moznost pfistupu k internetu, dale neosobni a nedivétivy pfistup od zadavatell i

ptijemct reklamy. 3

% MACHKOVA, H. 2009. Mezindrodni marketing. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-2986-2.
str. 174.
% MACHKOVA, H. 2009. Mezindrodni marketing. Praha: Grada Publishing, ISBN 978-80-247-2986-2.
str. 187.
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2. REGULACE REKLAMY

2.1 Regulace reklamy v pravnim Fadu Ceské republiky

Postupem cCasu se reklama stala velmi vlivhym a afinnym prosttedkem k
pusobeni na zakazniky ¢i na konkurenci a praveé na tom se pfizivuji riizné marketingové
a reklamni agentury. Casto pak nehledi na moznost, Ze nékteré reklamni sdéleni miize
zpuisobovat klamné minéni, nebo dokonce diskriminaci ¢i urazku lidské dastojnosti. A
pravé z tohoto ditvodu je v dneSnim svété plném reklam nutné reklamu regulovat a
kontrolovat. Stanovit etickd pravidla pro reklamni sd€leni je velmi obtizné. Ochrana
etiky a moralky je tedy zavisla pouze na subjektivnim zhodnoceni. Instituce, které se
snazi reklamu regulovat, vyuzivaji pro to rizné prostfedky a néstroje. Pravni tad lze
regulovat na zdkladé¢ vetfejného a soukromého prava, nebo pomoci mimopravniho
prostfedku, a tim je samoregulace.

Regulace reklamy neni upravena pouze v jednom pravnim piedpise. Zakon o
regulaci reklamy je jen jednim z mnoha ustanoveni, které ptisobi na uzemi vetejného
prava. Na jeho respektovani dohlizi stat, pomoci statnich dozorcich organt. Tato
vefejnopravni Uprava reklamy dava spotiebitelim moznost vznést popud pro zahdjeni
fizeni. Neznamend to vSak, Ze by jim umoziiovala v tomto jedndni uplatnit své
soukromé opravnéni. Na vztahy mezi vyrobci ¢ prodavajicimi a spotiebiteli
V hospodarské soutézi dohlizi piedpisy soukromého prava, presnéji obchodni zakonik,
ale i jiné pravni predpisy. V ptipadé nerespektovani soukromopravnich norem
hospodatské soutéze, sankci nenafizuje stat, ale zasazeny subjekt ma pravo uplatnit sva
prava u soudu soukromopravnim smeérem. Pravidla vefejného i soukromého préva jsou
uplatiiovany paralelné a nezavisle i ptesto, ze se jejich poruseni velmi ¢asto misi.%’

Nekteré vyjevy €i vyrazy pouzivané v reklamé, které v ¢lovéku vzbuzuji emoce,
at’ je to pouzitim erotiky €1 sexu v reklamé, miZzou byt v rozporu s Listinou zakladnich
prav a svobod (zakon ¢. 2/1993 Sb. ve znéni Ustavniho zdkona ¢. 162/1998 Sb.). V
¢lanku deset je napsano, ze kazdy ¢lovek ma pravo: ,, ... aby byla zachovana jeho lidska
diistojnost, osobni cest, dobra povest a chranéno jeho jméno. A 10:. ,, ... bez rozdilu

pohlavi, rasy, barvy pleti, jazyka, viry a nabozZenstvi, politického ci jiného smysleni,

¥ FLEISCHMANOVA, I., JANDOVA, V. 2005. Regulace reklamy. Praha: nakladatelstvi ASPI, a.s.,
ISBN: 80-7357-147-1. str. 5.
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narodniho nebo socidlniho piivodu, prislusnosti k narodnostni nebo etnické mensine,

. e 7 T . , 1z v 38
majetku, rodu nebo jiného postaveni. “, jak je napsano v ¢lanku tfi.

2.2 Etika a reklama

Marketingova komunikace a reklama neni vzdy eticka ¢i dokonce neeticka sama
o sobg, ale zélezi to vzdy na tom kdo, kde, kdy, pro¢ a jak reklamu nebo marketingovou
komunikace délame. Etika reklamy je spojovana s etikou marketingové komunikace a
téz také podnikéani. Aplikuje se na principu samoregulace. Za hlavni etické zasady, které
vymezuji profil reklamy a marketingové komunikace 1ze pokladat: legalnost, mravnost,
realnost, zplsobnost, Cestnost, odpovédnost a prospéSnost. Celospolecensky uZzitek
Vv oblasti marketingové komunikace lze ziskavat pouze uplnym respektovanim téchto
pravidel pomoci etickych kodext odbornych sdruzeni, asociaci, spolkil a spolehlivym
kodexii etiky v reklamé je povazovan Mezinarodni kodex reklamni praxe Mezinarodni
obchodni komory. Urcuje, jak by se podméty, které se pohybuji kolem reklamy, mély
chovat s odvolanim se na poctivé a slusné podnikani. Vybizi k respektovani etickych
pravidel a kspolecenské uvazlivosti, s odlisSnym piistupem k médiim. Je nutné
dodrZovat odli$né pravidla u reklamy v radiu a u reklamy v televizi. Zvlastni pozornost
je vénovana reklamdm zaméfenym na déti. Vystihuje téz svédomitost reklamy, ktera
v kone¢ném diisledku zptisobi uspokojeni spotfebitele.39

Na regulaci reklamy dbaji nejenom zékony ¢i zakonné Upravy, ale také je zcela
béZné, Ze na urcitou regulaci dba také samotny reklamni pramysl, jako jsou zadavatelé,
zpracovatelé, agentury ¢i samotni prostfednici a Sifitelé reklamniho sdéleni. Do organti
samoregulace lze zatadit Radu pro reklamu.

., Podstatou samoregulace reklamy je, Ze stat ¢i statni organy reklamu
nereguluji. Reklama je tak regulovana pravidly, ktera prijme sam reklamni prumysl. “

Tato pravidla pfijala Rada pro reklamu a jsou formulovana

% Ustavni zékon &. 2/1993 Sb. ve znéni ustavniho zédkona &. 162/1998 Sb. In: Listina zdkladnich prav a
svobod. [online]. © 1993 [2013-11-11]. Dostupné z: http://www.psp.cz/docs/laws/listina.html.

% Hornak, Pavel. 2010. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikécie.
Zlin: VeRBum, 2010. ISBN 978-80-904273-3-4. str. 181.
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v Kodexu reklamy. *° Kodex reklamy nema kazdy stat stejny, ale odliSuje se podle
historickych, spole¢enskych, kulturnich a legislativnich okolnosti dané zemé.
Samoregulace vSak nesubstituuje pravni regulaci ¢i legislativu reklamy, ale pouze ji
obohacuje o etickd pravidla a zvyklosti, kterych se samotna legislativa netyka.
Samoregulace je velice pfizplisobivy a rychle se upravujici prostiedek, ktery flexibilné
reaguje na veSkeré zmény a trendy reklamniho a medidlniho trhu. Mezi nejvétsi
prednosti samoregulace patii rychld adaptace etickych ptedpist reklamy vyvoji trhu.
Kodex reklamy je zékladni listina etick¢é samoregulace, kterd vyzaduje od svych
ptislusnikd Evropskd asociace komunikacnich agentur (EACA) a zaroven také
European Advertising Standards Alliance (EASA) s G¢elem, aby se tato zasada promitla
1 do narodnich kodexii vSech zemi Evropy. Kodex reklamy je vénovan odbornikiim
zreklamni sféry (tzn. zadavatelim, marketingovym agenturam, médiim a riznym
asociacim a sdruzenim), ktefi se dobrovolné pftislibili k respektovani a propagovani jeho
principy Vv praxi. Jako nastroj etické samoregulace je nezavisly na statni moci dané
zemé&. Vyplyva z uznavanych pravnich norem, které nezastupuje, ale pouze obohacuje o
kodex byl piijat jiz v roce 1937 v Pafizi. Cesky reklamni kodex byl pfijat az v roce
1994, i pies to Ceska republika patfila mezi viibec prvni zemé vychodniho bloku, které
takovyto kodex pftijaly. 4

Reklama je vSeobecné povolend a tolerovanda, pokud neni mj. Vrozporu
s dobrymi mravy spoleCnosti, tzn., Ze neobsahuje znamky pornografie, nasili,
ponizovani, apod. Zplsob, jakym hodnotit, zda reklama neobsahuje tyto zakazané
prvky, je velmi obtizny. Dobré mravy jsou predstavovany urcitym spoleCensky
pfijatelnym a respektovanym jednanim. Je to komplex obecné vnimanych a uznavanych
zasad a etickych pravidel, jejichz zachovavani je ukotveno ve vSemoznych pravnich
normach. Toto pravidlo téZ upravuje zakon o regulaci reklamy, ktery fika, Ze reklama,
ktera je v rozporu s dobrymi mravy spolecnosti, je zakdzana. Dale pak tikd, ze reklama
nesmi zahrnovat znaky pornografie, nasili apod. Pojem a vnimani pornografie neni

zcela jasné dany, ale s jistotou se da fici, Ze je bezesporu zakdzand détska pornografie,

*0 Kodex reklamy, Rada pro reklamu. [online] © 2013 [2013-11-15]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php.

4 JURASKOVA, 0., HORNAK, P., a kolektiv, a. 2012. Velky slovnik marketingovych komunikaci.
Praha: Grada Publishing, a.s. ISBN 978-80-247-4354-7. str. 103.
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pofizovani a téz propagovani této pornografie, dale je téz zakdzdna pornografie
obsahujici zndmky nasili ¢i ponizovani, apod. Obecné reklama nesmi ohrozovat
mravnost jakymkoliv zpisobem, 1 kdyz hodnoceni tohoto kritéria je znacné obtizné, a to
v souvislosti s hlediskem vykladani pojmu mravnost. Znalci proto doporucuji ptihlizet
k vétSinovym zasadam a zvyklostem Vv dané oblasti a daném case. Kazdy konkrétni
model by mél byt hodnocen jednotlive, v nejlepsim piipadé téz za asistence odbornika
z ptislusného oboru a s aplikovanim bézné dostupnych poznatkli zalozenych na

vefejném minéni.*

2.3 Regulatorni organy

Na regulaci reklamy dohlizi krajské Zivnostenské uady Ceské republiky. Jejich
kompetence k vykonu kontrolni ¢innosti je uréena mistem (u pravnickych osob), ¢i
bydlistém (u fyzickych osob) ¢initelti, odpovédnych za respektovani zakona o regulaci
reklamy. Odchylky v otazkdch kompetence ur¢i zvlastni pravni piedpis (napf.
nevyzadané reklamy, které jsou Sifeny prostfednictvim elektronickych prostiedki, které
jsou rozhodovany na zékladé¢ zdkona o nékterych sluzbach a funkcich informaéni
spolecnosti). Soucasna platna pravni norma mluvi téz o jinych kontrolnich orgéanech,
které pusobi v oblasti regulace reklamy, a to v souvislosti se specialnimi vlastnostmi, na
které se reklama vztahuje (tj. napf. reklamy na zdravotnické vyrobky, na které dohlizi
Ministerstvo zdravotnictvi CR, a‘[d.).43
reklamy Rada pro reklamu, kterd vydala Kodex reklamy. Kodex reklamy byl vytvoren
za ucelem informovani Ceské spolecnosti, a aby uspokojovala podminky etiky, které
obc¢ané Ceské republiky cti a vyzaduji. Rada pro reklamu je obdanské asociace, ktera
byla zalozena z diivodu prosazovani samoregulace v reklam¢. Za tikol si urcila dospét k
Zestné, legalni, piirozené, vkusné a pravdivé reklamy v celé oblasti Ceské republiky.
Kodex reklamy definuje reklamu takto: ,, Proces komercni komunikace, provadeny za

uhradu jakymkoli podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho

* FLEISCHMANOVA, |., JANDOVA, V. 2005. Regulace reklamy. Praha: nakladatelstvi ASPL, a.s.,
ISBN: 80-7357-147-1. str. 26.

* FLEISCHMANOVA, 1., JANDOVA, V. 2005. Regulace reklamy. Praha: nakladatelstvi ASPI, a.s.,
ISBN: 80-7357-147-1. str. 6.
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zdjmu, jehoz ucelem je poskytnout spotiebiteli informace o zbozi a sluzbdach i cinnostech
a projektech charitativni povahy. Pritom se jednd o informace Sirené prostiednictvim
komunikacnich médii, kterymi se pro ucely Kodexu rozumi televize, rozhlas, nosice
audiovizudlnich del, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni prostredky,
plakaty a letdky, jakoZ i dalsi komunikacni prostiedky umoZnujici pienos informaci. “**

Rada pro reklamu je soukromad, nestatni a neziskova instituce a z toho pro ni
vyplyvaji urcitd omezeni a pravidla. Nesmi ud€lovat penézité¢ tresty nebo podobné
sankce. Jejim ukolem je pouze vydavat rozhodnuti, ktera jsou pouze doporucujici. Na
svych internetovych strankach se vyslovuji k pfi¢iné svého vzniku takto: ,,Rada pro
reklamu vznikla za ucelem prosazovani samoregulace reklamy. Hlavnim cilem Rady pro
reklamu je zajistovat a prosazovat na tizemi Ceské republiky cestnou, legalni,
pravdivou, a decentni reklamu. 4

Lzivou ¢i nepravdivou reklamou se podle tohoto zékona rozumi takova reklama,
ktera u zédkaznika mize vzbudit nerealnou skute¢nost a byt tak ku prospéchu firmé na
ukor zdkaznika, konkurentd nebo jinych aktért hospodarské soutéze. Reklama mnohdy
muze vzbudit u spotiebiteli mylnou predstavu, Ze zakoupenim reklamovaného vyrobku
¢1 vyuzitim sluzby, ziska spotiebitel uvedené vlastnosti nebo vlastnictvi, které¢ s danym
vyrobkem ¢i sluZzbou nikterak nesouvisi. Mlizeme se setkat naptiklad s kyZenou krasou,
uspéchem ¢i Stihlosti u Zen.

Smysl a nezbytnost regulace reklamy vyplyva téz ze zplisobu nafizovani sankci
a pokut v ptipadech, kdy jsou porusena zakonna opatieni. Pravni uprava v reklamnim
odvétvi vymezuje nejen skuteCné financni postihy, ale uvadi také dalsi ptiklady
nepenéznich postihli. Mezi né€ patii napiiklad riznd nafizeni k odstranéni ¢i ukonceni
nevhodné reklamy, kterd poruSuje zakon. Regulatorni orgdny maji téZ pravomoc
narokovat si odbornad hlediska od pfislusnych organi statni spravy ¢i od profesnich

spolkil v piipadech, Ze maji pochybnosti pii zkoumani jednotlivych ptipada. 46

* Kodex reklamy, Rada pro reklamu. [online] © 2013 [2013-11-15]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php.

* Profil RPR, In: Oficialni internetové stranky Rady pro reklamu. [online] © 2013 [2013-11-16]
Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/profil.php.

*® FLEISCHMANOVA, 1., JANDOVA, V. 2005. Regulace reklamy. Praha: nakladatelstvi ASPI, a.s.,
ISBN: 80-7357-147-1. str. 6.
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2.4 Reklama a verejné pravo

Reklamu ceské pravo upravuje bud veiejnopravné nebo soukromopravné.
Vetejné pravo je soubor norem, které byly vymezeny s ohledem na blaho a uzitek Siroké
vetejnosti. Vefejné pravo reguluje reklamu hlavné zakonem o regulaci reklamy, dale
pak zdkonem o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ale také zadkonem o
ochran¢ spottebitele.

V zakonu o regulaci reklamy se Parlament Ceské republiky dohodl na této
formulaci: ,,Reklamou se rozumi oznameni, presvédceni Ci jina prezentace Sirené
zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondajmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazki, podporu poskytovani sluzeb, propagaci

(3 47 A b4 b4 r /4
Takto presné¢ urené usneseni

ochranné znamky, pokud dadle neni stanoveno jinak.
pak nezahrnuje reklamni sdéleni nekomer¢niho charakteru, jako je propagace
politickych stran, zdjmovych sdruzeni a jinych nekomerénich humanitnich ¢innosti,
jako jsou r0zné socidlni reklamy neboli spolecensko-vychovna propagace.
,, Komunikacnimi médii, kterymi je reklama Sifena se rozumi prostiedky umoznujici
prenaseni reklamy, zejména periodicky tisk a neperiodické publikace, rozhlasové a
televizni vysilani, audiovizualni produkce, pocitacové sité, nosice audiovizuadlnich deél,

«“ % 74dna reklama nesmi odporovat dobrym mraviim, které spole¢nost

plakaty a letaky.
cti, nesmi ohrozit jakymkoliv zptisobem mravnosti ¢i znevazovat lidskou distojnost.
Jakékoliv reklamni sdéleni nesmi obsahovat Zadné¢ znamky pornografie. Dobré mravy
spole¢nosti jsou vzdy souzeny podle daného Casu, mista a je bran zfetel ke vSem dal§im
situacim a charakteru konkrétniho problému. Velice ¢asto dochézi k poruSovani zédkona

o snizovani lidské diistojnosti a to ve vztahu k zendm. V reklaméch je ¢asto ponizovana

a znevazovana zenska inteligence a jsou jim pfisuzovany urcité role.

7 Zakon &. 40/1995 Sb. ve znéni pozdgjiich predpisii, §1, odst. 2. (o regulaci reklamy a o zméné a

v

doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani) In: Zakon o
regulaci reklamy. 1995, <¢&astka 8/1005. Dostupné z: http://www.epravo.cz/top/zakony/sbirka-
zakonu/zakon-o-regulaci-reklamy-4704.html.

8 Zakon &. 40/1995 Sb. ve znéni pozdgjsich predpisti, §1, odst. 3. (o regulaci reklamy a o zméné a
doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani) In: Zakon o
regulaci reklamy. 1995, ¢astka 8/1005. Dostupné z: http://www.epravo.cz/top/zakony/sbirka-

zakonu/zakon-o-regulaci-reklamy-4704.html.
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Zakon o provozovani rozhlasového vysilani, ktery je upraven v zdkoné ¢.
231/2001 SB. ve znéni pozdéjsich predpist, §2, odst. 1 n. V tomto zdkon¢ je také
definovana reklama, a to takto: , reklamou se rozumi jakékoliv verejné ozndameni,
vysilané za uplatu nebo jinou protihodnotu nebo vysilané za ucelem vlastni propagace
provozovatele vysilani, urcené k podpore prodeje, nakupu nebo prondajmu vyrobkii nebo

“ ®Tato formulace odpovida pojmu

sluzeb, véetné nemovitého majetku, prav a zavazkui.
televizni reklama, ktera je uvedena ve smérnici ¢. 89/522/EHS.

Od 7. 9. 2004 je zakonem ¢&. 480/2004 SB., o nékterych sluzbach informacni
spoleCnosti a o zméné neckterych zékonid, upraveno propagovani nevyzadaného
reklamniho sdéleni, které je Sifeno elektronicky, a to v piipadech, kdy vede k vydajim
spotiebitele nebo pokud spotiebitele jakymkoliv zpisobem obté¢zuje. DalSim zdkonem,
ktery néjakym zpiisobem reguluje reklamy, je zakon ¢. 120/2002 Sb., o podminkach
uvadéni biocidnich piipravkl a Géinnych latek na trh a o0 zméné nékterych souvisejicich
zakond, ve znéni pozdéjsich predpist, je upravena regulace reklamy v oblasti biocidnich
pfipravkl (tj. ptipravky, které jsou uréeny k hubeni, odhénéni, zneSkodnovani,
znemoznéni ucinku ¢i domoci se dal§ich usmérnujicich G¢inkd na jakykoliv nicivy

organismus chemickou nebo biologickou metodou). *°

2.5 Reklama a soukromé pravo

vvvvv

2013 povazovan zakon €. 513/1991 Sb., obchodni zdkonik, ve znéni pozdé¢jSich
predpist, ktery v ustanoveni § 44 a nasledné definoval nekalou soutéz jakoZto jednéani
V hospodarské soutézi, které je vrozporu sdobrymi mravy soutéze a je schopné
zpusobit ymu jinym soutézitelim nebo spotiebitelim. Od 1. 1. 2014 byl Obchodni
zékonik nahrazen Zékonem o obchodnich korporacich ¢. 90/2012 Sb., ze dne 25. 1.
2012 a s ucinnosti od 1. 1. 2014. Z prvniho pohledu Zakon o obchodnich korporacich

v mnoha vécech nasleduje predchozi obchodni zikonik, z druhého pohledu vsak

9 Zakon & 231/2001 SB. ve znéni pozdg&jsich predpist, §2, odst. 1 n. (o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani) In: Zdkon o rozhlasovém a televiznim vysilani. 2001. Dostupné z:
http://www.digizone.cz/texty/zakon-231-2001/.

% FLEISCHMANOVA, I., JANDOVA, V. 2005. Regulace reklamy. Praha: nakladatelstvi ASPI, a.s.,
ISBN: 80-7357-147-1. str. 7.
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regulaci obchodnich korporaci zmodernizoval a v nékterych pfipadech téz
zliberalizoval. Vychazi z faktu, Ze obecna ustanoveni pravnickych osob upravuje
obCansky zakonik, a to jak ve vécech zalozeni, existence ¢i zéniku obchodnich
korporaci, tak i ve vécech jejich fizeni (definice péCe fadného hospodare, obecna
pravidla pro zastoupeni atd.). Novy obcansky zakonik dale upravuje téz firmu, prokuru,
nekalou soutéz ¢i definuje pojem podnikatel, ktery pokracuje zvlastnim zdkonem o
vefejnych rejstiicich, soucasti kterého je mj. i regulace obchodniho rejstiiku. Tento
novy zékon o obchodnich korporacich tak upravuje pouze charakteristiky obchodnich
spole¢nosti a druzstev. >

Citace ustanoveni § 2976 odst. 1 a odst. 2 zakona ¢. 89/2012 Sb., obcansky
zakonik, ve znéni pozdéjsich predpist:
(1) Kdo se dostane v hospodarském styku do rozporu s dobrymi mravy soutéze
Jjednanim zpiisobilym privodit ujmu jinym soutéZiteliim nebo zdkaznikium, dopusti se
nekalé soutéze. Nekala soutéz se zakazuje.
(2) Nekalou soutezi podle odstavce 1 je zejména
a) klamava reklama,
b) klamavé oznacovani zbozi a sluzeb,
C) vyvolani nebezpeci zamény,
d) parazitovani na povésti zavodu, vyrobku ¢i sluzeb jiného soutéZitele,
e) podplaceni,
f) zlehcovani,
9) srovndvaci reklama, pokud neni dovolena jako pripustnd,
h) poruseni obchodniho tajemstvi, i) dotérné obtézovani a j) ohrozZeni zdravi a zZivotniho

v ’ ((52
prostied.

2.6 Vybrané priklady prohreski v reklamé

Hlavni zasady etiky vreklamé vychédzeji ze vSeobecnych principt

vvvvv

U Zikon o obchodnich korporaci. PRK Partners. [online] © 20014 [2014-01-04] Dostupné z:
http://www.prkpartners.cz/rekodifikace/pravni-info/zakon-o-obchodnich-korporacich/.

2 Zakon & 89/2012 Sb. oddil 2, (Nekalda soutdZ). In: Novy Obcansky zdkonik. Dostupné z:
http://www.podnikatel.cz/zakony/novy-obcansky-zakonik/f4588398/.
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Mezinarodni kodex reklamy, ktery navazuje na zdsady pfijaté Mezinarodni obchodni
komorou. Kodex obsahuje mimo jiné téz primarni zasady, podle kterych by reklama
meéla byt legalni, slusnd, Cestna, pravdivda a zodpovédna. DalSi zasady upravuji
pravdivou prezentaci, porovnavani, doporucovani, pomlouvani, ochranu soukromi,
pouzivani divéry, napodobovani, popis reklamy, pfistup k bezpecnosti, zodpoveédnost
k Zivotnimu prostiedi, vztah k détem a mladistvym atd. >

Prvnim principem je pravdivost reklamy. Pravdivost upravuji kodexy ve svych
piedpisech jako povinnost neuddvat klamné udaje. To zahrnuje nejen objektivné
nepravdivé informace, ale téZ neptesny &i zavadgjici popis produktu. Casto se stava, Ze
vyrobci uvadeji nepravdivy popis mista, odkud vyrobek pochazi. K dal§imu porusovani
tohoto principu dochazi v ptipadech, kdy vyrobce uvadi vyssi hodnotu produktu, nez
tomu opravdu je, dale pokud udava neuplné informace o cené vyrobku, pokud
pomlouva konkurenci, zleh¢uje negativni dopady napt. alkoholu, tabaku, vyuzivani
v reklamé d&ti, tj. porusuje dalsi predpisy kodexu. **

Slusnost v reklamé podle kodexu porusuji tdaje, které snizuji lidskou dastojnost,
znazoriuji muze nebo Zenu takovym zplisobem, ze urdzeji vSeobecné zasady sluSnosti a
moralnosti. Pod ndzvem slusnost se v oblasti reklamy ma na mysli shoda reklamnich
udaju s respektovanymi zasadami mravnosti. Dodrzovani slusnosti v reklam¢ znamena
téZ respektovani globalnich etickych norem, jako je zakaz nepravdivych informaci,
pospinovani konkurence, zneuzivani soukromi jedinct, necestného jednani aj. Zvlastni
pozornost je nutné vénovat v pfipadé¢ zvefejiiovani lidského téla. NejcastéjSich
prohtesku se tvirci reklam dopoustéji pti vyobrazeni nahého zenského a muzského téla,
¢1 pouze jeho Casti, dale pak pii zobrazovani riznych milostnych a erotickych déja. %

PoruSeni zésady Cestnosti je uvedené v kodexech jako zneuziti divéry, vyuziti
nezkusenosti spotiebitele ¢i jeho podprahového chapani. V praxi jde o problematiku
zneuzivani davéry déti ¢i starych lidi, vyuzivani nésili, pocitu strachu, hladu, nebezpeci,
povercivosti. Nejcasteji dochdzi ke zneuzivani diveéry spotiebiteld, ¢i s jeho manipulaci.

Tyto zésady se hlavné tykaji déti, mladeze, diichodct, duSevné ¢i fyzicky postiZzenych

% HORNAK, P., 2010. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie.
Zlin: VeRBum. ISBN 978-80-904273-3-4. str. 187.

% JURASKOVA, 0., HORNAK, P., a kolektiv, a. 2012. Velky slovnik marketingovych komunikaci.
Praha: Grada Publishing, a.s., ISBN 978-80-247-4354-7. str. 166.

® HORNAK, P. 2010. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie.
Zlin: VeRBum, ISBN 978-80-904273-3-4. str. 207.
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lidi apod. Pod prohfeskem zneuziti podprahového vniméni se rozumi piredevsim
vyuzivani psychologickych a jinych védeckych znalosti s cilem manipulace s védomym
a nasledné 1 chovanim a jednanim zékaznika. Manipulace se Casto dopousti i1 skryta
reklama. *°

Na zodpovédnost v reklamnim sdéleni je mozné pohlizet z dvou riznych
pohledl. Za prvé je to socialni struktura, kterd dohlizi na etickou stranku propagace,
provedeni, rozsifovani atd. Za druhé je na zodpovédnost pohlizeno z hlediska kvality
reklamni propagace. Jedna se pfedevSim o piiméfenost reklamy a o jeji realny eticky
rozmér. Reklamy casto porusuji zodpovédnost tim, ze se ve sdéleni objevuji prvky
strachu, nasili, poveéry, ¢i propaguji kriminalitu, nasili, narodnostni nebo nabozenské
nazory spotiebitelli. DalSimi prohtesky, kterych se reklamy dopoustéji, je vyuzivani
negativnich pocitil, jako je strach, hlad, bida, nemoc apod., vSechny tyto véci kodexy
zakazuji. °’

Asi nejdiskutovanéj$i a nejproblematictéjsi jsou reklamy na vyrobky, které
néjakym zplsobem mohou ohroZovat zdravi spottebiteli. Jedna se o reklamy na léky,
tabakové vyrobky a na alkohol. Reklama na tabdkové vyrobky je obecné zakazéna
Vv televiznim 1 v rozhlasovém vysilani. Dalsi formy a podoby reklamy na tabdk a
tabdkové vyrobky jsou znacné omezeny a podrobné upraveny v zakonu o regulaci
reklamy. Povolend reklama na tabdkové vyrobky musi obsahovat patrné varovani:
»Ministerstvo zdravotnictvi varuje: koufeni zplsobuje rakovinu®“. Reklama na
alkoholické napoje nesmi byt zaméfena na nezletilé osoby, nesmi nabadat
k neumirnénému uzivani alkoholickych napoji, konzumace alkoholu v reklam¢é nesmi
byt spojovana se zvySenym vykonem ¢i v souvislosti s fizenim vozidel. Dale se alkohol
nesmi spojovat s dojmem, Ze podporuje spolecensky ¢i sexudlni uspéch, a mnoho
dalsich zakazili, které dale specifikuje § 4 zdkona o regulaci reklamy. Podrobné jsou
v zakon¢ upraveny 1 reklamy na léky, zdravotnické prostiedky, potraviny, kojeneckou
stravu, dopliky stravy, pfipravky na ochranu rostlin, veterinarni 1écivé ptipravky,

stielné zbrané a stielivo, plynové zbrané€, pohiebni sluzby a pohiebnictvi. %8

% HORNAK, P. 2010. Reklama: teoreticko-kistorické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie.
Zlin: VeRBum, ISBN 978-80-904273-3-4. str. 210 — 211.

5 JURASKOVA, 0., HORNAK, P., a kolektiv, a. 2012. Velky slovnik marketingovych komunikaci.
Praha: Grada Publishing, a.s., ISBN 978-80-247-4354-7. str. 196-197.

® FLEISCHMANOVA, I., JANDOVA, V. 2005. Regulace reklamy. Praha: nakladatelstvi ASPI, a.s.,
ISBN: 80-7357-147-1. str. 32 — 43.
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3. EROTIKA V REKLAME

3.1 Erotika v reklamé ze zakonného pohledu

Erotické motivy jsou pro mnohé reklamni tviirce i agentury atraktivnim prvkem
pfi vytvareni reklamnich propagaci. Jejich vyuzivani méa vSak obecné meze stanovené
zékonem, pifiCemz interpretace jednotlivych zakonnych pfedpisti spravnimi nebo
soudnimi orgény a jejich subjektivni nadzor je odezvou na spoleCenské vnimani v tomto
odvétvi a celkové situace ve spolecnosti. Kromé zakonnych restrikci jsou zde i etické
meze, které vyplyvaji z Kodexu reklamy piijatého Radou pro reklamu. >

Vymezit, kdy se jesté jednd o reklamu s erotickym motivem a kdy uZz jde o
reklamu s pornografickym motivem, je velmi obtizné, protoze rozhrani mezi ob&éma
motivy je velmi neurcité a vlivem plsobeni spolecnosti se proménuje. Nejvyssi spravni
soud se k tomuto vyjadtil takto: ,, Hranice mezi pornografii a erotikou je nestald, odviji
se od kulturnich, nabozenskych a jinych zvyklosti spolecnosti i od osobnich zkuSenosti
kazdého jedince. Pormografii se rozumi predev§im zndzorniovani lidského téla ci
sexualniho chovani, vytvorené predevsim s cilem podnécovat sexualni pud. Jako
pornografické se zpravidla oznacuji pouze materidly, které prekracuji moralni normy
spolecnosti a vzbuzuji u vyrazné casti stud, slabsi formy podobnych zobrazeni se
V takovem pripadeé oznacuji jako erotika. Erotika naopak nezobrazuje lidskou sexualitu
Jjako dominantni motiv, muze sexudlné vzrusovat, neni to vsak jeji primarni cil, takovéto
vzruseni neni primdrni a zamérné, erotika neprekracuje soudobé standardy

¢l

spolecnosti. % Tento komentaf se zd4 byt prili§ pfiznivy k pouZivani erotickych motivi
v reklamég. Shleddvame mnoho reklam, jejimZ podkladem je pouze erotika, a presto tyto
reklamy vypadaji velmi vulgarné a vétSinu spolenosti pobufuje.

Ustavni soud se také pokusil vyloZit pojem pornografické dilo ve spojitosti

s ustanovenim § 205 zakona ¢. 140/1961 Sb., trestniho zakona, ve znéni pozdéjSich

ptedpist. Ve svém vyroku uvadi, ze: ,, Pornografickym dilem je jakdkoliv vec, pokud

% KUTA, P. Sex v reklamé pohledem zikona. Trend marketing. [online] © 2012 [cit. 2014-01-20].
Dostupné z: http://trendmarketing.ihned.cz/c1-18295420-sex-v-reklame-pohledem-zakona.

% Rozsudku Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 27. 9. 2007, sp. zn. 5 As 32/2007-88. [cit. 2014-01-20].
Dostupné z: http://www.nssoud.cz/files/SOUDNI_VYKON/2007/0032_5As__0700083A _prevedeno.pdf.
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urazi zpusobem, ktery lze stézi akceptovat, cit pro sexualni slusnost. Pornografickeé dilo
miuze u normalni osoby vyvolavat sexualni vzruseni, vedle toho vsak miize tuto osobu
sexualné znechucovat ¢i odpuzovat. Test pornografické povahy dila, ktery by mél byt
aplikovan obecnym soudem, spociva na posouzeni, zda celkovy dojem dila zpiisobuje
mordini pohorseni osobé s béznym citénim. “®*

Erotika v reklamé neni v zakoné vyslovné upravena. Lze ji vSak zatadit pod
ustanoveni § 2 odst. 3 zdkona o regulaci reklamy, a to pod reklamu, kterd je v rozporu
S dobrymi mravy pro motivy ohrozujici obecné piijatelnym zplsobem mravnost,
eventualné obsahujici prvky pornografie. Zakaz reklamy, kterd obsahuje znamky
pornografie, byl do demonstrativniho seznamu ptidan az novelou v roce 2002. Vedle
zakona o regulaci reklamy existuje 1 samostatna pravni Gprava v zdkon€ o provozovani
rozhlasového a televizniho vysildni (€. 231/2001 Sb.) ndlezejici provozovatelim
vysilani, ktefi jsou povinni neumistovat do vysilani reklamy a teleshopping, pfispivaji
k chovani porusujici dobré mravy, dale pak reklamy a teleshopping, které jsou zacilené
na déti nebo v nich déti ucinkuji, pokud napoméha chovani ohrozujici jejich fyzicky,
psychicky ¢i mravni rozvoj. AvSak zdkon ani nezakazuje reklamy a teleshopping na
erotické produkty a erotické sluzby, ale vymezuje, ze tyto reklamy nesmi byt vysilany
v dobé od 6:00 do 22:00 hodin. *

Z hlediska soukromého prava mizeme v piipadé reklamy, ktera je v rozporu
S vefejnymi normami, pouZit ustanoveni § 2976 odst. 1 a odst. 2 zakona ¢. 89/2012 Sb.,
obcanského zakoniku, ktery upravuje generdlni dolozku, protoZe by tyto kontroverzni
erotické reklamy mohli soutéZziteli zabezpecit neopodstatnény zisk soutézni prednosti a
jinym soutézitelim, ktefi se v pfipadé konkuren¢niho boje odklani od obscénnich druhti
reklam (erotickych), nebot by tak mohli zpiisobit Ujmu, protoze piitomnost
Vv hospodaiské soutézi pti zachovani zasady rovnosti soutézitelll musi byt garantovana.
Vyskytuje se zde opravnéna obava, ze by mohla byt Skoda zplisobena i samotnym
spotfebitelim, kterym by takova reklama mohla zptisobovat nepozadované pocity studu,
odporu ¢i poboufeni. Zaroven by mohlo dojit k ohroZeni moralniho a psychického

rozvoje déti a mladeze, které by takové reklamy zhlédly.

81 Usneseni Ustavniho soudu ze dne 19. 4. 2002, sp. zn. IV. US 606/03. [cit. 2014-01-28]. Dostupny z:
http://kraken.slv.cz/IV.US606/03.

2 KUTA, P. Sex V reklamé pohledem zdkona. Trend marketing. [online] © 2012 [cit. 2014-01-20].
Dostupné z: http://trendmarketing.ihned.cz/c1-18295420-sex-v-reklame-pohledem-zakona
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3.2 Erotika v reklamé z moralniho pohledu

Moralni rozmér erotiky v reklamé je spojen predevSim s otdzkami etiky a
slusnosti. Kazdy ¢lovék si sdm na principu rozvoje své osobnosti urcuje vlastni kritéria
toho, co povazuje za moralni a co nikoliv, jak vystupuje navenek a jak predpoklada, ze
by okolni spolecnost méla jednat s nim samotnym. Etika a moralka jsou ziskané,
normované a predevsim nepostradatelné zasady lidského zivota. Reklama by vSak méla
brat v potaz rozdilné vnimani jedinch. Listina zakladnich prav a svobod obsahuje
definici, ze ,, kazdy ma pravo, aby byla zachovana jeho lidska diistojnost, osobni Cest,

“63 Tviirce a objednavatel reklamy by tak mél

dobrd povést a chranéno jeho jméno.
dodrzovat tato prava u vSech aktérti reklamniho sdéleni. Soucasné by vSak méla byt
respektovana i dlistojnost spottebitele.

V ptipadech, kde reklama porusuje moralni ¢i eticky pohled, ale i piesto je stale
vsouladu slegislativou, muze zakroCit samoregulaci Rada pro reklamu. U
mezinarodnich propagaci je pak nezbytné ptihlédnout i k faktu, ze kazdy narod a kazda
spolecnost mé své obecné moralni meze polozeny jinde, nekteré narody jsou puritdnské,
jiné jsou naopak tolerantnéj§i a uznavaji moderni reklamni kampané se znamkami
erotiky, sexu &i pornografie.®*

Tvlrci a zadavatelé reklamy museji dodrZovat zdsady toho, aby reklama
neobsahovala zadné prvky, které jsou v hrubém rozporu s pravidly moralky a sluSnosti.
Pti vyobrazovani lidského téla je dulezité uvazit pripadny ucinek na vSechny mozné
pfijemce. Arbitrazni komise RPR se shodla na tom, Ze je ,, nutné zachovat dodrzovani
zasady, podle které se nahota v reklamé ma objevovat pouze tehdy, je-li v organické
shodé s vyrobkem, ktery je predmétem reklamy. «65

Reklama nesmi propagovat pfilisSné podvolovani se erotice a sexualité tim, Ze
bude zobrazovat erotické podnéty, poddajnost, nahotu, sex ¢i nevhodnym zplsobem

zobrazovat nahé lidské télo a téz nesmi bez opravnéné pfiiny propagovat vyrobek jako

vhodny piipravek na odbourani sexudlnich zibran. Z etického pohledu je moZné

83 Ustavni zékon &. 2/1993 Sb. ve znéni ustavniho zédkona &. 162/1998 Sb. In: Listina zdkladnich prav a
svobod. [online]. © 1993 [2014-01-30]. Dostupné z: http://www.psp.cz/docs/laws/listina.html.

% HORNAK, Pavel. 2010. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikacie.
Zlin: VeRBum, 2010. ISBN 978-80-904273-3-4. str. 208.

% Rozhodnuti Arbitrazni komise RPR ze dne 15. 8. 2007, Cj. 049/2007/STiZ. [cit. 2014-01-30].
Dostupné z: http://rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2007.
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konstatovat, erotika v reklamé se snazi predev$im o zobrazeni muze nebo Zeny
v norméach mravnosti a slugnosti. ®

Problém v dnesni dob¢ je predevsim ten, Ze tvlrci a zadavatelé reklam se snazi
snizit miru tolerance spotiebitelll a také né¢jakym zpisobem ovladnout pfirozeny cit pro
nemoralni a pfiliSnou propagaci. Postupem casu se tak stale ¢astéji objevuji reklamy
erotické, sexudlni, ¢i reklamy, které pouzivaji lidskou dychtivost po delsim a
kvalitn¢jsSim zivoté a dalSich problematickych naméti. Jednoduse feceno tato
diskutabilni témata, produkty a sluzby by z hlediska moralniho a vychovného nemély
byt viibec predmétem propagace. Pokud chtéji vyrobci nebo marketingovy tvirci
propagovat piedméty, které jsou spojeny s erotikou a sexualitou, nebo pokud chtéji své
propagace spojit s erotickymi motivy, méli by ji umistit na takovych mistech, ¢i
v takovych médiich, ke kterym nemaji vibec pfistup déti a mladistvi. Mnoho reklam
toto pravidlo nerespektuje a to ma negativni dusledky, jako tipadek moralky, nezajem a
Ihostejnost k vychové budouci generace. Moralni dopady erotiky Vv reklamé jsou tedy
spiSe negativni, dochazi téZ ke snizovani hranice vnimani spotiebitelii, polonazi ¢i
dokonce zcela nazi lidé vSude kolem nich jim jednoduse neptijdou nijak zvlastni. o7

Nékteré reklamy s obsahem erotiky mohou z etického a moralniho hlediska
spotiebitelim zplsobit nékteré emocionalni problémy, ¢i problémy se sebeuctou. Proto
naptiklad pokud mlada Zena shlédne reklamu, ve které je vyobrazena mladd a sexy
polonahé Zena, mize to u ni vyvolat problémy se sebevédomim. Tato mlad4 Zena pak
chce vypadat jako Zena v reklamé, jde si tedy koupit propagovany vyrobek, ale pozd&ji
pak zjisti, Ze nikdy jako Zena v reklamé¢ vypadat nebude. NedosazZitelné ocekavani, které
tyto reklamy sprvky erotiky ¢i sexu vyvolavaji, mohou az v krajnich ptipadech
musi podrobn¢ zkoumat, jaké dopady téchto reklamnich sdéleni mohou mit na

spolecnost.

% HORNAK, P., VOPALENSKA, E., a kol. 2011. Marketingové komunikdcia a médid. Bratislava: Book
& Book Publisher. ISBN 978-80-970247-5-8. str. 30.

"HLAVATY, S.; Reklama a jeji viivy. [online] Olomouc, 2011. [cit. 2014-01-30]. Dostupné z:
https://socv2.nidm.cz/archiv33/getWork/hash/5ffcd38c-4b3e-11e0-b69d-001e6886262a.
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3.3 Erotika v reklamé z psychologického pohledu

Pro tvorbu efektivni reklamy jsou podstatnd psychologicka hlediska
komunika¢niho prostiedi, napf. uCinek médii, formdlni a obsahové stranky
propagacnich sd€leni. Psychologické udaje pak pouzivame pii kvalitativni
psychologické analyze médii, analyze utvafeni podoby jako napf. vyznam pisma,
vyjevi v reklamé, vyuzivani a pasobeni barev, symbolt, atd. Z hlediska obsahu vénuje
psychologie pozornost plsobeni motivii strachu, humoru, nabozenstvi, zvifat ci
erotickych a sexualnich motivil v reklamé. Vyznamné je, ze reklama ma tc¢inek v celé
souvislosti marketingové strategie, obsahujici uzitnou hodnotu vyrobku, jeho vzhled,
baleni, distribu¢ni a prodejni mista, dopliiyjici sortiment zbozi a sluzeb, sluzby spojené
s vyrobkem, cenovou politiku, péée o zékaznika atd.®®

Z hlediska cetnosti pouzivani jednotlivych smysli pii vniméani reklamniho
sdé€leni je nejcasteji zapojovan zrak a sluch a naopak nejméné hmat a ¢ich. Konkrétné je
lidské vnimani popsdno jako aktivni reakce, umoznény smyslovymi organy a dile
zpracovany v mozku do formy mentalni projekce objektu vnimani. Lidé vSak vnimaji
nejen sveé okolni prostiedi, ale 1 své vnitini procesy, prozitky svych t¢l a velmi Casto tyto
pivodce vniméni propojuji. Reklamni sdé€leni je vné&jsi impuls, ale vyznam tohoto
sdéleni miZe podnitit i méné nebo vice ndpadné té€lesné pocity, jako napf. pocit strachu,
hlad, sexualni podrazdéni, néznost, zhnuseni, opovrzeni apod. Télesné pocity, které
doprovazeji vnimani reklamniho sdé€leni, se nepochybné projevi do jeji mentalni
podoby. *°

,, Podle analytikii reklamy sdéluje reklama spotrebiteliim, Ze kdyZz si koupi
dotycny vyrobek, dostanou tu ,,sladkou mladou kiistku“, ktera k nému patri, zatimco
spotrebitelkam se sdéluje, zZe si koupily vyrobek, ktery jim pomiize se tou mladou
kiistkou stat. “™°

Vztah erotickych a sexudlnich motivll v reklamé je vice nez ptirozené a bézné.
Z hlediska lidské podstaty lidé vyhledavaji to, co jim poskytuje pocity Stésti a

spokojenosti. Sex bezesporu patii k nejsilnéjSim emociondlnim vyzvam v reklamé.

8 JURASKOVA, 0., HORNAK, P., a kolektiv, a. 2012. Velky slovnik marketingovych komunikaci.
Praha : Grada Publishing, a.s. ISBN 978-80-247-4354-7, str. 186.

% VYSEKALOVA, J. 2002. Psychologie reklamy. Praha: Grada Publishing. ISBN 80-247-0402-1, str.
67-68.

" RENZETTI, C., M. 2003. Zeny, muzi a spolecnost. Praha: Karolinum. ISBN 80-246-0525-2, str. 199.
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Hlavnim cilem reklamy je upoutat pozornost potencidlnich zdkaznikii, aby se dale
zajimali o inzerovany pfedmét, nebo po nabizené sluzbé. Je jasné, ze kazdého
spotfebitele zaujme jina reklama a tak je zcela nemozné vymyslet reklamu, ktera by
zaujala a oslovila vSechny zadkazniky. A tak jsou reklamy vymysleny tak, aby svoji
koncepci zaujaly co nejvétsi skupiny potencidlnich zakaznikd, a to zcela jednoduse. Jak
je jiz vSeobecn¢ znamo, Zeny upoutd pozornost reklama, ve které jsou roztomild a hrava
zviratka, déti, kosmetické vyrobky, parfémy, moédni dopliky apod. Heterosexualniho
muze vzdy v reklamé zarucené zaujme pc¢knad zena a jiz pak uz neni podstatné, co
vlastné& reklama propaguje. *

Mezi zékladni znaky lidské pfirozenosti patii snazeni se o pozitivni emoce a
vyhybani se negativnim a nepiijemnym pocitim. Na této podstaté je postaven i zdkladni
zakon reklamy — vytvofit dojem, Ze produkt ¢i sluzba, piinese zakaznikovi uspokojivé
pocity, piijemné prozitky ¢i dokonce navozeni dlouhotrvajiciho pocitu $tésti. Heslo
reklamy je: §t&sti si miZete koupit stejné tak jako sexy a pfitazlivou podobu. Cim hlubsi
emoce se vazou s vyrobkem, tim vyssi cenu jsou za néj spotiebitelé ochotni zaplatit. 2

Mnozi reklamni tvirci uvadéji vzajemnou spojitost mezi mnozstvim erotiky a
eroticky piisobivych obrazil v reklamé a reakci zdkazniki. Cim u¢inngjsi je eroticky
apel ve vztahu k vyrobku, tim pozitivnéj§i muze byt reakce u funkénich produktt. To se
tykd produktl, jako je kosmetika, parfémy, modni dopliky, alkohol atd. Nektefi
marketingovi odbornici naopak namitaji, Ze erotika a sex v reklam¢é znemoZiuje
zapamatovani vyrobkll 1 znacek. Vyvolany zijem o eroticky motiv muze vést
k odvraceni pozornosti od konkrétniho vyrobku. Zapamatovani reklamniho sdéleni je o
to mensi, o co je cela souvislost erotictejsi. 3

Sexudlni a erotické prvky se objevuji v reklamé velice Casto, a to nejen aby
vzbudily z4jem u potencidlniho zakaznika. Erotické znaky ¢i jen pouhé ndznaky jsou
pfitazlivé z mnoha skrytych psychologickych pfi¢in. Mnoho produkti (napt. kosmetika,

spodni pradlo, parfémy apod.) vyuzivaji v reklamé intenzivni erotick¢é a sexudlni

" Viiv sexistickych reklam. Magazin erotika. [online] © 15. 04. 2013 [cit. 2014-01-31]. Dostupné z:
http://www.magazinerotika.cz/laska-a-vztahy.208/vliv-sexistickych-reklam.263.html.

2 VYSEKALOVA, J., a kol. 2011. Chovdni zdkaznika. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-
3528-3, str. 30.

® VYSEKALOVA, J., a kol. 2011. Chovdni zdkaznika. Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-
3528-3, str. 32.
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symboly. Mnoho reklam, které jsou uréeny pro mladé lidi, obsahuji sexudlni a erotické
prvky, které maji za ukol upoutat pozornost a prispét tak k popularité znacky. ™
Erotické motivy v reklamé mohou byt ucinné a mohou zvySovat pozornost.
Avsak nékteré nesouhlasy se tykaji toho, ze vzbuzeni pozornosti o vlastni motiv miize
odvracet pozornost od vyrobku a miize zptisobovat tzv. upiti efekt, tj. ,, Ze zapamatovani
Vlastniho reklamniho ¢i propagacniho poselstvi je o to mensi, o co je cely kontext
erotictejsi. “’> Negkteré studie poukazaly na to, ze lidé si sice dobfe zapamatovali
reklamu s erotickymi prvky, ale uz si nedokazali spojit reklamu s produktem ¢i
znaCkou. Naskytuje se otazka, zda vyobrazeni nahych lidskych tél je automaticky
pokladano za erotiku. Mnozi autofi uvade¢ji, Ze nahota v reklamé je mnohdy chépana
jako pfirozeny jev. Musime vSak ptfihlédnout k tomu, ze kazdy ¢lovek ptijimé erotiku

v reklamé jinym zptisobem. Akceptovani erotiky do znacné miry zavisi na efektivite. e

™ SILEROVA, L., Sex, reklama a mladi lidé ... Sbornik referatd z 12. celostatniho kongresu k sexualni
vychové, [online] © Pardubice 2004 [cit. 2014-01-31]. Dostupné z:
http://www.planovanirodiny.cz/view.php?cisloclanku=2006010606.

® VYSEKALOVA, J., MIKES, J. 2010. Reklama: Jak udélat reklamu. Praha: Grada Publishing. ISBN
978-80-247-3492-7, str. 161.

® VYSEKALOVA, J, MIKES, J. 2010. Reklama: Jak udélat reklamu. Praha: Grada Publishing. ISBN
978-80-247-3492-7, str. 162.
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4. VYBRANE PRIKLADY EROTIKY V REKLAME

4.1 Reklama na ,,Kofolu*

4.1.1 Obsah

Tato televizni reklama propaguje ndpoj znacky Kofola Extra bylinkova a byla
vysilana v roce 2011. V reklamé mlada profesorka zkousi studenta ¢tvrtého ro¢niku
sttedni Skoly ze znalosti bylinek. Mladik je evidentné na zkouSeni nepfipraven. Pani
profesorka konstatuje, ze student Kopfiva by s takovym piijmenim mél mit k bylinkdm
lepsi vztah. Na to student odpovida, ze prece bylinky miluje a na dikaz toho, sni
bylinky, které drzi vruce. Celd tfida se zacne smat. Pani profesorka studentiv
provokativni vystup ohodnoti zndmkou za pét a pozve si ho po Skole k sobé do
kabinetu. Student se tvaii zklamané. Po Skole student pfijde k profesorce do kabinetu.
Pani profesorka se na studenta usmeéje a tika, at’ ji pfist¢ neni¢i pomucky. Mladik ji vSak
pfinese bylinky nové. Nakonec se oba zacnou vasniv€ objimat a libat. Heslo celého
reklamniho spotu je: ,,Z bylinek nemize vzejit nic $patného.’’

Spole¢nost Kofola je zndma tim, Ze jiZ dlouhodobé buduje image své znacky na
kratkych vystiznych spotech, které jsou zacilené predev§im na mladou generaci
zakaznikl. Tyto reklamni stoty riznymi zpisoby fesi jednu z hlavnich stranek lidského
Zivota, a to lasku a nejen tak ledajakou, lasku nespoutanou a absolutni, jenZ existuje bez
ohledu na okoli. Laska, kterd slucuje na prvni pohled neslucitelné a je jednou
z nejdulezitéjsich véci na svéte, kterd prezije za vSech okolnosti. Cilem spolecnosti
Kofola je pfedstavovat a propagovat svlij vyrobek, jakoZto napoj, ktery je €isté¢ kladnym
pohledem na Zivot, tj. nezavislou laskou. Na zékladé tohoto uvedeného faktu a cile,
zadavatel reklamy spole¢nost Kofola, pfedstavila jiz zminénou televizni reklamu, ke
které¢ se vyjadrila jakozto ke vtipné reklame, s obsahem reklamni nadséazky, jenz lici

ptibéh nespoutané a nezéavislé lasky na prvni pohled dospélych lidi."

""" Reklama Kofola Extra bylinkova., [online] © 02. 11. 2011 [cit. 2014-01-31] Dostupné z:
http://www.youtube.com/watch?v=xHvRnuwUJK4, [31. 1. 2014]

8 ROZHODNUTI{ ARBITRAZNI KOMISE RPR, Cj. 048/2011/STiZ. [online] © 2011 [cit. 2014-01-31].
Dostupné Z
https://www.google.cz/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=weh&cd=11&cad=rja&ved=0CCcQFjAAQ
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4.1.2 Prvky erotiky

Prvky erotiky jsou v této reklamé zictelné az na samém konci celého spotu.
Nejprve se reklama jevi jako zcela bézna, bez jakychkoliv erotickych motivi. V zavéru
scény vSak prichazi zlomovy bod a to pravé ve chvili, kdy se student s profesorkou
zacnou vasnivé objimat a libat. Eroticky motiv zde tedy neni nikterak skryty, naopak
erotika ¢i sex je zde na prvni pohled jasné patrny.

Diskutabilnim problémem v této reklamé neni eroticky motiv samotny, ale
milostny pomér mezi profesorkou a studentem. Jakykoliv intimni nebo milostny vztah
mezi profesorkou ¢i profesorem a studentem ¢i studentkou je v nasi spolecnosti zcela
nepiijatelny, pobufujici a nemravny. Dalo by se vSak namitnout, Ze studentovi jiz bylo
18 let, nasvédcuje tomu ndpis na tfidni tabuli 4. B, tudiZ student je zletily. I pfes tento

fakt je jejich milostny pomér spolecensky nepiijatelny.

4.1.3 Zhodnoceni

Na prvni pohled tato reklama nikterak zakon neporuSuje. V této reklamé se
nevyskytuji typické prvky erotiky v reklamé, jako jsou, poodhalené ¢i nahé casti
lidského téla, intimni hudba, eroticky text, podtext, pfedmeéty, intimni prostredi, barvy.
Avsak zavérecné scéna je bezesporu erotickd. I kdyz se jedna pouze o libani a objimani
dvou dospélych osob, coz zadny zékon v reklam& nezakazuje, problematické je
postaveni doty¢nych osob, a to je vztah profesorky a studenta, coz je neetické. Zakon o
regulaci reklamy jasné zakazuje reklamu, kterd je v rozporu s dobrymi mravy (napf.
reklamu ohrozujici mravnost obecné nepfijatelnym zplsobem, snizujici lidskou
dastojnost, reklamu s prvky pornografie, nésili, reklamu podporujici chovani, které
poskozuje zdravi nebo ohrozuje bezpecnost osob, majetku atd.).79

Pti podrobné analyze celé reklamni scény, by se dalo namitnout, ze milostny

pomér mezi ucitelkou a studentem sniZuje autoritu a spoleenské postaveni uciteld. A

Ao&url=http%3A%2F%2Fwww.rpr.cz%2Fdownload%2Fkauzy%2F2011%2F048-

2011 Kofolabylinkova_rozhodnuti_final.doc&ei=smXiUs63A_Po7Aae4IHIBg&usg=AFQjCNHLYU9IK
JEUEZVwjRtd8JaGwW80EhbQ&bvm=bv.59930103,d.ZGU.

" FLEISCHMANOVA, |., JANDOVA, V. 2005. Regulace reklamy. Praha: nakladatelstvi ASPI, a.s.
ISBN: 80-7357-147-1. str. 23.
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tento fakt je v rozporu se zakonem, protoze jak jiz bylo fe¢eno, reklama nesmi Zadnym
zptisobem snizovat lidskou diistojnost.

Z moralniho hlediska je reklama taktéz nepfiijatelna. V tomto piipad¢ dochazi
k poruseni Listiny zakladnich prav a svobod, ktera tika, Ze ,, kazdy md prdvo, aby byla
zachovdna jeho lidskd diistojnost, osobni cest, dobrd povést a chranéno jeho jméno. “®
Reklama snizuje lidskou dustojnost ucitelti ¢i profesort a pospinuje jejich dobré jméno.
Z moralniho hlediska v tomto piipad¢ dochazi i k ohrozeni déti a mladeze. DéEti vnimaji
ucitele jako pfirozenou autoritu, respektuji je a mnohdy k nim i vzhlizi. V tomto ptipad¢
by reklama mohla ohrozit jejich ptredstavu o roli ucitele.

Z psychologického hlediska v tomto ptipadé¢ mize dochézet k lepSimu upoutani
pozornosti spotiebitele. Pozornost spotiebitelil jisté upoutd vlastni d¢j reklamy, ndmét,
hudba, atraktivni vzhled herctli, znaky erotiky az sexu. Dalo by se konstatovat, ze tato
reklama je z psychologického pohledu povedena a efektivni, ale muze vsak zde
dochazet k tzv. upifimu efektu.

Spole¢nost Kofola se vSak hdji tim, ze zminéna reklama neni neopodstatnéna a
primémy zakaznik si ji v zaddném piipadé nemize vykladat jakozto reklamu
kterymkoliv zptisobem provokativni, nemravnou ¢i dokonce podporujici neetické
jednani, protoze nadsazka reklamniho pfibehu je jasné patrna. StéZejnim nédmétem a
obsahem reklamy je pfib&h zamilovanych konkrétnich lidi. Z pfib&hu v Zadném piipadé
neni jasné ziejmé a téz to neni jeho cilem, jakymkoliv zptisobem snizovat roli ucitele a
jeho autority, ba pravé naopak, z prvniho vyjevu je jasné, Ze i pies vzajemny vztah,
ktery k sob& uclitelka a student maji, klasifikuje ucitelka studenta zcela nezaujaté a
student svého postaveni také nijak nevyuziva a nedava ho najevo. Z jiz zminénych
argumentll si je spolecnost Kofola jistd tim, Ze tento reklamni spot neni v rozporu
s Kodexem reklamy. &

Clenové nezavislé Arbitrazni komise Rady pro reklamy viak s od@ivodnénim

spole€nosti Kofola nesouhlasili a v hlasovani vétSinové rozhodli, Ze vSem podanym

80 Ustavni zékon &. 2/1993 Sb. ve znéni ustavniho zdkona &. 162/1998 Sb. In: Listina zdkladnich prav a
svobod. [online]. © 1993 [cit. 2014-01-31]. Dostupné z: http://www.psp.cz/docs/laws/listina.html.

81 ROZHODNUTI{ ARBITRAZNI KOMISE RPR, Cj. 048/2011/STiZ. [online] © 2011 [cit. 2014-01-31].
Dostupné Z:
ttps://www.google.cz/url?sa=t&rct=j&g=&esrc=s&source=web&cd=11&cad=rja&ved=0CCcQFjAAOA

o&url=http%3A%2F%2Fwww.rpr.cz%2Fdownload%2Fkauzy%2F2011%2F048-

2011 Kofolabylinkova_rozhodnuti_final.doc&ei=smXiUs63A_ Po7Aae4IHIBg&usg=AFQjCNHLY U9K
JEUEZVwjRtd8JaGw80EhbQ&bvm=bv.59930103,d.ZGU.
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stiznostem bude vyhovéno a reklama byla oznacena za neetickou a nemoralni. ,, Pojeti
predmétné reklamy narazi jak na ustanoveni clanku 3.2 Kapitoly 1., ktery stanovi, ze
reklama musi byt vytvarena s vedomim odpovednosti vuci spotiebiteli a spolecnosti*,
tak s ustanovenim clanku 1, Kapitoly IL, ktery stanovi, Ze reklama nesmi obsahovat
tvrzeni a vizualni prezentace, které by porusovaly hrubym zpuisobem normy slusnosti a
mravnosti obecné prijimané témi, u nichz je pravdépodobné, zZe je reklama zasdhne.
Poruseni Kodexu budou posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy
kK produktu, zvolenou cilovou skupinu a pouzita média. 82

Predmétny reklamni spot zndzornuje fenomén, ktery divaci mohou chépat jako
vSeobecné nevyhovujici a neuvazlivy. Rada pro reklamu vSak vydala pouze doporuceni,
nemiiZe totiz udélovat zadné pokuty ¢i jiné sankce.

Reklama se setkala s kritikou také na Slovensku. Podle Rady pre vysielanie a
retransmisiu, ktera rozhodla, Ze televizni stanice Joj a Markiza jejim vysilanim porusuji
zdkon. Clenové rady své rozhodnuti odivodnili tak, Ze televizni stanice nesplnily
zakonnou povinnost, aby uvadéné reklamy byly slusné a moralni. V ptipad¢ televizni
stanice Markiza, kterd pochybila opakované, na zakladé toho dostala pokutu 3.319
EUR®

4.2 Reklama ,,Mroz*

4.2.1 Obsah

V roce 2013 uvedla spole¢nost NOWACO Czech Republic reklamu na zmrzlinu
Mroz produktové znacky Prima. S podobnymi reklamnimi spoty pfisla spolecnost jiz
Vv roce 2012. Tvircem reklamy z roku 2013 je agentura Ogilvy&Mather. V této reklamé

se objevuji krasni, mladi a svalnati muzi, ktefi jsou objektem touhy, popiipadé jsou

2 ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR, Cj. 048/2011/STiZ. [online] © 2011 [cit. 2014-01-31].
Dostupné Z:
ttps://www.google.cz/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=11&cad=rja&ved=0CCcQFjAAOCA
o&url=http%3A%2F%2Fwww.rpr.cz%2Fdownload%2Fkauzy%2F2011%2F048-

2011 Kofolabylinkova_rozhodnuti_final.doc&ei=smXiUs63A_Po7Aae4IHIBg&usg=AFQjCNHLYU9IK
JEUEZVwjRtd8JaGw80EhbQ&bvm=bv.59930103,d.ZGU.

8 KRASKO, I. Reklama Kofola Extra bylinkové porusila zdkon. Stratégie. [online] © 24. 4. 2012 [cit.
2014-01-31]. Dostupné z: http://strategie.hnonline.sk/spravy/reklama/reklama-kofola-extra-bylinkova-
porusila-zakon.
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atraktivni podstatou zmrzliny Mroz. Sexy polonazi muzi zde sbiraji jahody, vylézaji
Z jahod, hraji na klavir, sprchuji se mlékem, skacou do jahod, nakladaji sva téla do vany
plné Cokolady. Pravé z téchto piisad se pak vyrabi samotné zmrzliny Mroz. A nakonec
muzi jako zmrzliny ¢ekaji v mrazaku, az si je zeny vyberou. Za zminku stoji i reklamni
slogan, ktery bezprostiedné pocita s fantazii ptijemci reklamy. Zmrzliny Mroz, to jsou
»ptirodni zmrzliny plné pravych jahod, opravdu dobré ¢okolady a také Vasi fantazie.
Zaverecné heslo celé reklamy je: ,,Mroz, zmrzliny Vasi fantazie.«®

Podobné ladéné reklamni kampané na zmrzlinu MroZ byly zahajeny v Ceské
republice vroce 2011 a reklamnim sloganem prvni série reklam bylo ,.Zmrzlina
vyrobena s laskou”. Hlavnim namétem byli mladi svalnati muzi pouze v kalhotach,
nebo tésnych tilkdch ¢i v porozepnuté kosili, ktefi za slunného 1éta pracovali na
jahodové farmé a pomahali s vyrobou zmrzliny. Vyznamem tohoto reklamniho spotu
bylo s nadsazkou piedstavit atraktivni muze, ktefi jsou spojeni s jahodovou zmrzlinou,
kterd je sama o sob& urcitym prvkem smyslnosti a spolu se vzajemnou spolupraci
mohou pozitivné€ ovlivnit pfedev§im zeny. V roce 2012 pokracoval zminény reklamni
spot dals$i kampani. Tento reklamni spot je velmi obdobny, jen se zmé&nou v pfichuti
zmrzliny. %

Reklamni slogan kampané v roce 2013 velmi jednoduSe upozoriiuje na to, Ze
celd reklama je jen fantazii se souvislosti na smysly, které piisobi na zrakové impulsy,
jakymi jsou teplo, léto, slunce, volnost, lehkovaznost, touZeni atd. Spole¢nost udava, ze
reklamni kampan byla vysildna pouze v televizi a internetu a neméla tak uplnou
sjednocenou podobu, kterd by pokryvala vice slozek marketingovych prezentaci, jako

jsou napt.: billboardy, plakaty, letdky, reklamy v Casopisech. 8

8 Mro: — Reklamni spot 2013, [online] © 30. 05. 2013 [cit. 2014-01-31] Dostupné z:
http://www.youtube.com/watch?v=gzXd7DnS_WM.

% ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR, Cj. 026/2013/STiZ. [online] © 2013 [cit. 2014-01-31].
Dostupné Z:
https://www.google.cz/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=9&cad=rja&ved=0CFYQFjAl &url
=http%3A%2F%2Fwww.rpr.cz%2Fdownload%2Fkauzy%2F2013%2F026-
2013_Mroz_rozhodnuti.docx&ei=en7iUomrHsKV7Ab200CACW&Usg=AFQjCNGXjJ0e_wpVTfecIX_Fr
Vms91g2cNQ&bvm=hv.59930103,d.ZGU.

8 ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR, Cj. 026/2013/STiZ. [online] © 2013 [cit. 2014-01-31].
Dostupné Z:
https://www.google.cz/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=9&cad=rja&ved=0CFY QFjAl &url
=http%3A%2F%2Fwww.rpr.cz%2Fdownload%2Fkauzy%2F2013%2F026-

2013 _Mroz_rozhodnuti.docx&ei=en7iUomrHsKV7Ab200CACwW&Usg=AFQjCNGXjJ0e_wpVT6cIX_Fr
Vms91g2cNQ&bvm=bv.59930103,d.ZGU.
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4.2.2 Prvky erotiky

Prvky erotiky jsou ziejmé v celém reklamnim spotu. Reklamni kampan je
zam¢iena predevSim na Zeny ve véku 18 az 45 let a tak je image kampané zacilena
pfimo na né. Hlavnimi prvky erotiky jsou v reklamé mladi, sexy, vypracovani a
polonazi muzi. Zde vSak nejsou muzi vyobrazeni s typickymi produkty (auta, naradi,
elektronika apod.) a ani neprovadéji typické ¢innosti (fizeni, opravovani apod.). Nekdy
jsou muzi v reklamé vyuziti k dotvoreni rodinného §tésti, to ale neni pfipad reklamy na
zmrzlinu Mroz, zde jsou muzi neptimo objektem sexu a erotiky.

Za nejvice eroticky prvek lze povazovat scénu, kdy se muzi sprchuji v mléce.
Muzi jsou zde v podstaté nazi, pouze jejich pohlavi zakryva poloprihlednd zasténa.
Scéna je 1 instinktivné zpomalena a detailné je zde vyobrazena scéna, jak se muZz
v mléce omyva a hladi. DalSim erotickym prvkem je scéna, jak muzi nazi bézi a

nasledn& skagou a klouZou do nadoby plné jahod. '

4.2.3 Zhodnoceni

Z pravniho hlediska nedo$lo v tomto pfipad¢ k zddnému poruSeni zakona. I kdyz
jsou v reklamé pouzité typické prvky erotiky, jako jsou polonazi atraktivni muzi, leskla
opocena téla muzl, sexudlni chovani apod. AvSak tyto prvky erotiky nikterak vaznym
zpiisobem neporuSuji normy slusnosti a mravnosti, coZ je hlavni pfedpoklad, ktery
v Kapitole II, ¢lanku 1.1 Kodex reklamy vymezuje pro to, aby komercni prezentace
mohla byt prohlaSena za neetickou a poptipadé dale zakazana. V této reklamé je na
prvni pohled ziejmé nadsazka.

Z moralniho hlediska by tato reklama mohla mit negativni dopady na muze.
V tomto ptipadé je velice sporné, zda nedochdzi k porusovani Listiny zakladnich prav a
svobod, konkrétn¢ zda reklama neporusuje lidskou dustojnost, v tomto piipadé,
distojnost muzti. Mnohé scény, které jsou v reklamé pouzity, by mohly byt pokladany
za nemoralni a neslusné, avSak je zcela zfejmé, Ze celd reklama je postavena na

nadsazce a humoru.

8 Reklamy na zmrzlinu Mroz prevraceji stereotypy. Mediaguru. [online] © 14. 6. 2013 [cit. 2014-01-31].
Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2013/06/reklamy-na-zmrzlinu-mroz-prevraceji-stereotypy/.
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V piipad¢ této reklamy mize z psychologického hlediska dochéazet kjiz
zminovanému upifimu efektu. Jinymi slovy mtze se stat, Ze pokud si respondent
zapamatuje erotické déni v reklamé, pozdéji si reklamu nemusi Spojit s danym
vyrobkem. Tento spot disponuje mnoha plisobivymi a erotickymi prvky, proto by mohlo
dochdzek ke zminovanému efektu. Jelikoz je reklama cilena primarné na Zeny, muze
tento reklamni spot svym ndmétem vyvolat negativni pocity u muzi a ti pak mohli
uptfednostnovat jiného vyrobce zmrzlin. Avsak s timto dopadem nejspi$ vyrobce pocita,
nebo k nim viibec nedochazi, protoze timto reklamnim spotem navazuje na piedchozi
obdobn¢ ladéné reklamni kampané.

Na mnohé stiznosti typu, ze je reklama sexistickd, tzn. znevyhodnujici,
omezujici ¢i diskriminujici jedno pohlavi, nebo Ze je reklama orientovana na sex ¢i ze
zdaraziiuje erotiku, se zadavatel reklamy brani. Konkrétni reklamni spot v zddném
pripad¢ nediskriminuje ani muze ani Zeny. Na prvni pohled je hned jasné, ze jde o urcity
druh parodie, divtip a nadsazku. V dnesni dobé¢ jsou lidé neustale obklopeni reklamami
nejriznéjsiho druhu a velkd ¢ast z nich obsahuje rizné prvky nadsazky a vtipu. Lidé se
témto znaklim naucili rozumét a uméji odlisit realitu od imaginace. Muzi vystupujici
v reklamég, nejsou zadnym zplsobem ponizovani ¢i parodovani, jedinym umyslem je
pouze pobavit a zaujmou spotiebitele, zejména Zeny, kterym jak jiz bylo zminéno, je
cela reklamni kampan urcena. O zneucténi muzi nejde hovoftit ani z toho diivodu, Ze se
muzi pii provadénych ¢innosti usmivaji a jsou veseli. V reklam¢ nejsou pouzity ani
zadné znaky, které by jakymkoliv zplisobem Zeny poniZovaly, parodovaly ¢i je jakkoliv
diskriminovaly. Zena je zde V roli spotfebitelky, ktera se na zmrzlinu t&3i, sni si o ni a
pohréava si s piedstavou jeji vyroby se vzajemnym vztahem k muzim. 88

Vroce 2013 feSila Arbitrdzni komise Rady pro reklamu dal$i stiznost, na
zdanlivé erotickou ¢i sexistickou reklamu, spolec¢nosti Bidvest Czech Republic, s.r.o.
(Nowaco) na produkt Mroz Prima. Stézovatel oduvodnoval sviij nazor tak, ze reklama
je neeticka a je v ni jasné vyuziti sexismu a objektivniho postoje lidského (muzského)

téla. Hlavni slogan této reklamy: ,,Zmrzliny vasi fantazie®, zietelné propaguje netcelné

88 ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR, Cj. 026/2013/STiZ. [online] © 2013][cit. 2014-01-31].
Dostupné Z:
https://www.google.cz/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=9&cad=rja&ved=0CFY QFjAl &url
=http%3A%2F%2Fwww.rpr.cz%2Fdownload%2Fkauzy%2F2013%2F026-

2013 _Mroz_rozhodnuti.docx&ei=en7iUomrHsKV7Ab200CACwW&Usg=AFQjCNGXjJ0e_wpVT6cIX_Fr
Vms91g2cNQ&bvm=bv.59930103,d.ZGU.
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postaveni opac¢ného pohlavi. Zadavatel reklamy ve svém vyjadfeni uvadi, podobna
reklamni kampaii na zmrzlinu MroZ za¢ala v Ceské republice jiz v roce 2011 a v tomto
roce byl sloganem produktu ,,Zmrzlina vyrobena s laskou®. Hlavnim namétem této
reklamy byli mladi svalnati muzi svleceni do pul téla, ktefi za horkého letniho dne
pracovali na farmé s jahodami a vyrabéli jahodové zmrzliny. Cilem tohoto reklamniho
spotu bylo s nadsazkou piedstavit pritazlivé muze, ktefi jsou spojovani s jahodovou
zmrzlinou, ktera je téz urCitym druhem vasné a spolecné tak mohou pulisobit velmi
kladn¢ na zeny. V roce 2012 a pak nasledné vroce 2013 piisel zadavatel s dalsi
reklamou, kterda volné navazovala na tu z ptredchoziho roku. Cela reklama, je podle
spole¢nosti, bezesporu postavena na nadsazce a fantazii, coz je z reklamy velmi dobie
patrné. Clenové arbitrazni komise se k této stiznosti vyjadiili tak, ze mira citlivosti a
vnimani lidského téla je rozdilna. Dosli tedy k zavéru, Ze v tomto piipad¢ k poruseni
norem zdvofilosti a etiky nedoslo Zadnym zavaznym zpisobem, coZ je podstata, kterou
v Kapitole II, ¢lanku 1.1 Kodex reklamy uvadi pro to, aby marketingova komunikace
mohla byt oznafena za neetickou. Ve zminéné reklamé jsou téz zietelné znamky

nadsazky, stiznosti se tedy proto nevyhovélo. 89

4.3 Reklama na ,,Lehce drazdivou fakultu*

4.3.1 Obsah

Tato naborova reklama propaguje Brnénskou Provozné ekonomickou fakultu
Mendelovy univerzity (PEF MENDELU). Tako reklama je ke zhlédnuti na
internetovych strankdch Mendelovy univerzity. Polonazi modelové a modelky
VvV provokativnim obleCeni lakaji studenty ke studiu na univerzité. Mlady atraktivni muz
svleceny do pul téla, ktery nese dievény tram, ndsledné s nim tan¢i a hladi ho,
propaguje obor Stavby na bazi dieva. V dal§im zabéru zena ve spodnim pradle, ktera

svudné tanci okolo zidle, propaguje taktéz obor Stavby na bazi dieva. Obor Dievaistvi

8 ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR, Cj. 026/2013/STiZ. [online] © 2013 [cit. 2014-01-31].
Dostupné Z:
https://www.google.cz/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=9&cad=rja&ved=0CFY QFjAl &url
=http%3A%2F%2Fwww.rpr.cz%2Fdownload%2Fkauzy%2F2013%2F026-

2013 _Mroz_rozhodnuti.docx&ei=en7iUomrHsKV7Ab200CACW&Usg=AFQjCNGXjJ0e_wpVfecIX_Fr
Vms91g2cNQ&bvm=bv.59930103,d.ZGU.
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propaguje vypracovany muz v montérkach, které ma spusténé na boky, muz v ruce nese
motorovou pilu, potom ji predvadi. V dalsi scéné je mlady myslivec na lovu, je
pripraven vystielit, v zavéru se vSak ukaze Zena, ktera je obleCena v rizovém krali¢im
oblecku, s ocaskem a s rizovyma krali¢ima u§ima. Zena se na myslivce usmiva a vrti.
V obdobnych eroticky ladénych scéndch modelové a modelky propaguji dalsi obory,
jako jsou Arboristika, Hospodateni s pfirodnimi zdroji apod. V pribéhu propagacniho
klipu se divaci dozvédi, jaky zdvihovy objem valce ma motorova pila, ¢i kdy byla
vyrobena brokovnice Lankasterka a jakou ma razi atd. Cely propagacni spot je natocen
ve studiu a doprovéazi ho moderni hudba a koutové efekty. Reklamni heslo je: ,,I skola

muiiZze byt sexy!“%

4.3.2 Prvky erotiky

Erotické prvky jsou na prvni pohled patrné v celém reklamnim spotu. U kazdého
jedince v reklamnim spotu se objevuje né&jaké erotické chovani. Dale podrobné
rozebereme chovani jednotlivych jedinct v reklamé&. Prvni Zena, které tanci okolo zidle
pouze ve spodnim pradle. Jeji obleCeni by se dalo oznacit za provokativni. Provokativni
obleceni je takové, které umoziiuje vyniknout silueté téla, casto je vyrobené z lesklého
¢1 tipytivého materialu, lesklé predméty jsou povazovany za ptitazlivé, jako by vybizely
k dotyku. V prvnim zabéru Zena sedi obkro¢mo na zidli, v dalSich zab&rech pak nohy
pfi tanci rozvird, vSechny tyto ¢innosti se daji povazovat za eroticky vyzivajici. ,, Nohy
rozeviené od sebe oznacuji otevirani se. Rozeviené nohy, at uz sedici nebo stojici Zeny,

(X3 l ~ 14 r~ v r W W
%1 Zena ma téZ naliCené rty ¢ervenou rténkou.

je mozné chapat jako sexudlni vyzvu.
Cervena barva je barvou vzruseni, ktera miize byt jak pozitivni (tj. laska, erotika), ale i
negativni (tj. zloba, hnév). Cervena barva pisobi na &lovéka i po fyzické strance,
zrychluje krevni puls, zvysuje tlak a frekvenci dychéani. Cervena téZ zvysuje chut jidlu a
je spojovana s erotikou a sexem. %

DalSim aktérem je muz, ktery nejprve nese dievény trdm a potom s nim jakoby

tan¢i. Muz je polonahy a atraktivni. Jeho chovéani by se dalo oznacit za vabeni. Muz

% LDF (Lehce drizdiva fakulta). [online] © 2012 [cit. 2014-01-31]. Dostupné z:
http://www.ldftoleti.cz/?p=node&id=65.

SLLEWIS, D. 2012. Tajnd ie¢ téla. Praha: Nakladatelstvi Bondy. ISBN 978-80-904471-7-2, str. 157.

% NEJEZCHLEBOVA, L. 2010. Sex v reklamé. Liberec: Nakladatelstvi Bor. ISBN 978-80-86807-83-1,
str. 61.
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nejprve tanci a pak trdm hladi, jakoby hladil Zenu. Nakonec se muz na divaky svidné
usméje a pozvedne oboci, za vedlejsim koketnim zamérem. VSechna tato gesta jsou
velmi eroticka.

Dalsi erotické prvky jsou ziejmé ve scéné, kdy myslivec ma na musce zenu
v krali¢im kostymu. Kostym zeny ma rizovou barvu. Rizova barva symbolizuje
lehkost, néznost, sladkost. Ruzova téz obecné¢ symbolizuje détskou nevinnost,
détinskost, ale mize byt spojovana se sexualni l'lchylkou.93 Zena si pohrava a foukd do
labuténky. Pefi a labuténka symbolizuje svadéni, erotiku ¢i milostnou hru %

Pracovnice arboristiky ukoluje dva muze s krumpaci. Jeji obleCeni by se dalo
oznacit za vyzyvavé, ma na sobé ¢erné lodicky, ¢erné puncochace, kratkou sukni a bilou
halenku. Muzi maji opét na sobé pouze montérky, které maji spusténé na boky. Jejich

chovani by se dalo oznacit za submisivni.

4.3.3 Zhodnoceni

Z pravniho hlediska je celé¢ propagacni video v rozporu s dobrymi mravy a
ohrozuje obecné pfijatelnym zpisobem mravnost, protoze obsahuje prvky erotiky, ale
velmi €asto 1 pornografické. V ustanoveni § 2 odst. 3 zdkona o regulaci reklamy je jasné
zakazana reklama, kterd obsahuje prvky pornografie. I presto, ze tato reklama nebyla
vysilana v televiznich obrazovkach, ale byla dostupna pouze na internetu, neméla by byt
pfistupna détem a mladezi. Pokud by provozovatel televizniho vysilani v tomto ptipadé
reklamu zatadil do svého vysilani, mohl by se tim porusit ustanoveni § 32 odst. 1 pism.
e) o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ktery dava provozovateli
povinnost: ,, nezarazovat do vysilani porady, které mohou vaziné narusit fyzicky,
psychicky nebo mravni vyvoj deti a mladistvych zejména tim, Ze obsahuji
pornografii... “% Také by se dal na tuto reklamu pouzit ¢l. 3.2 kapitoly 1 a ¢l. 1.1

kapitoly 2 Kodexu reklamy, ktera hovofi o slusnosti reklamy a zaroven i ¢l. 4.1 kapitoly

% VYSEKALOVA, J., MIKES, J. 2010. Reklama: Jak udélat reklamu. Praha: Grada Publishing. ISBN
978-80-247-3492-7, str. 156 — 157.

o4 NEJEZCHLEBOVA, L. 2010. Sex v reklamé. Liberec: Nakladatelstvi Bor, 2010. ISBN 978-80-86807-
83-1, str. 68.

% Zakon ¢&. 40/1995 Sb. ve znéni pozd&jsich predpisii, § 32, odst. 1. (o regulaci reklamy a o zméné a
doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani) In: Zakon o
regulaci reklamy. 1995, ¢&astka 8/1005. Dostupné z: http://www.epravo.cz/top/zakony/sbirka-

zakonu/zakon-o-regulaci-reklamy-4704.html.
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3, kterd hovoti o tom, zZe: ,,Reklamy nesmi svym vSeobecnym vzhledem, vyobrazenimi,
pouczitim sloganii, vizualnich prezentaci, hudby ¢i zvukovych efektii byt podobné jinym
reklamam tak, Ze by bylo pravdeépodobné zavadeéni ¢i zmateni spotiebitele i vyuZiti
vysledkii cizich napadii a pracovniho usili. «96

Jak uz bylo feCeno tento propagacni spot je v rozporu s dobrymi mravy a
porusuje mravnost, etiku a sluSnost. Reklama obsahuje velké mnozstvi erotickych a
mnohdy 1 pornografickych prvki, jsou zde pouzity prvky, jako je nahota, vyzyvavost,
poddajnost a erotické kostymy. Reklama by mohla ohrozovat mravni vyvoj déti a
mladistvych. Moralni dopady této reklamy by mohli byt negativni, mohlo by dochazet
ke zkreslenému vnimani lidskych povolani, protoze je zde v nejednom piipade
zobrazeno submisivni chovani jedincli. Z morédlniho hlediska by se na tuto reklamu
mohl aplikovat €l. 17 odst. 4 Listiny zdkladnich prév a svobod.

Z psychologického hlediska tato reklama jisté upoutd pozornost divakl. Cela
reklama vSak obsahuje zna¢né znamky sexismu, tj. hodnoceni jednoho pohlavi jako
¢1 zena, jak porucuje muziim, kde maji kopat, jsou bezesporu sexistické. Sexistickou
reklamou rozumime téz znevyhodnujici, ponizujici, diskriminujici jedno pohlavi. Tato
reklama téz prekypuje gederovymi stereotypy. Genderové stereotypy jsou zjednodusené
souhrnné popisy a pravidla toho, jak ma jednotlivec jednat, jak se chovat a jak ma
vnimat sam sebe. ,,Jednd se ovsem casto o predsudky a mylné predstavy o ,,spravném
Ci ,,prirozeném* chovani a obecném posuzovani jedincii na zaklade jejich prislusnosti
K urcitému pohlavi bez hlubsi specifikace toho, co je témto jedinciim vrozené a co ziskali

4 ((97
vychovou.

% Kodex reklamy, Rada pro reklamu. [online] © 2013 [2014-01-31]. Dostupné z:
http://Wwvy.rpr.cz,/cz/dokumen’ty_rpr.php. 5
% HRDLICKOVA, A. 2007. Uvod do gender studies. Ceské Bud&jovice: Vysoka skola evropskych a

regionalnich studii. ISBN 978-80-86708-41-6, str. 11.
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5. EMPIRICKE SETRENI

5.1 Cile a hypotézy

Cilem empirického Setieni bylo zjistit, zda lidé nalézaji erotické prvky
v reklamé. Vybrano bylo nékolik viceméné typickych reklam s erotickymi prvky.
Dalsim cilem bylo zjistit, zda lidé vnimaji erotické prvky v reklamé rusivé, a nakonec
zda jsou pro zakaz takovychto reklam, ¢i nikoliv.

Pro praktickou cast prace je dilezité stanoveni hypotéz, které budou potvrzeny

¢1 vyvraceny na zaklad¢ empirického Setieni.

Hlavni hypotéza: Erotika v reklamé lidem nevadi.
Diléi hypotézy: H1 Lidé zaznamendvaji erotické prvky v reklamé.
H2 I ptes to, Ze lidé vnimaji erotiku v reklamé pozitivné, méla by

byt vice regulovana, nebo zakazana.
5.2 Vyzkumny vzorek

Jako soubor respondenti byli vybrani studenti z Univerzity Jana Amose
Komenského, studenti Vysoké $koly manazerské informatiky a ekonomie a studenti
jinych vysokych §kol. VEk vSech respondentii se pohyboval v rozmezi mezi 21 — 26 let.
Na zaklad¢ toho bude predpokladano, zZe struktura respondentii byla v poméru 1:1 ve
vztahu zeny: muzi a pievladalo vysokoskolské vzdélani. Respondenti byli osloveni na
socialni siti Facebook nebo prostiednictvim emailu. Setieni se zucastnilo celkem 104

respondentu.
5.3 Vyzkumna metodika a organizace vyzkumu
Pro potieby této diplomové prace bylo provedeno kvantitativni Setfeni.

Kvalitativni vyzkum je charakteristicky tim, Ze pouziva ndhodné vybéry, experimenty a

velmi strukturované ziskani dat prostiednictvim testli, dotaznikli nebo pomoci
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pozorovani. Konstruovany plan lIze zjistit méfenim, dale pak sesbirané tudaje je
zapotiebi zanalyzovat statistickymi technikami s cilem je prozkoumat, popsat, ¢i ovefit
pravdivost nebo realnost ndzord na vztah zkoumanych proménnych. %

Empirické Setieni bylo realizovano prostfednictvim metody dotazovani formou
dotazniku. Tento zpisob Setieni byl zvolen z toho divodu, Ze bylo zapotiebi ziskat
velké mnozstvi dat v relativné kratkém Gasovém horizontu. Setieni probihalo v lednu
2014.

Dotaznik se sklada z videoukazek reklam a souboru kratkych, stru¢nych otazek.
Setfeni pomoci dotazniku je v marketingové praxi nejvyuzivangj$im nastrojem a to
predevsim diky jeho flexibilité a efektivnosti. Marketingovi specialisté rozdé€luji otazky
na oteviené a uzaviené. Uzaviené otdzky jsou charakteristické tim, Ze zahrnuji vSechny
varianty odpovédi a dovoluji respondentim, aby si vybrali jednu nebo vice odpovédi
Z vybéru. Naopak oteviené otazky dovoluji respondentim, aby vyjadiili svij vlastni
nazor k otazce. Pro dotaznik tohoto empirického Setfeni byly zvoleny uzaviené otazky,
protoze to umozni odpovédi respondentti snadno interpretovat a kategorizovat.99

Dotaznik byl anonymni a nestandardizovany a byl vytvofen autorkou
diplomové prace za ucelem jejiho prizkumného empirického Setfeni. Dostupny pro
vyplnéni byl od 5. 1. 2014 (10:00 hod.) do 25. 1. 2014 (23:00 hod.) na internetové
adrese
https://docs.google.com/forms/d/1200YVy2T_7vsdB8UTIXdxgwuU3SPgtZnlvepxwGr
244/viewform. Dotaznik byl vytvofen pomoci specidlniho programu v Google Docs.
Respondenti nejprve museli shlédnout 1. ukazku reklamy a pak odpovédét na otazky,
potom shlédli 2. ukazku reklamy a opét odpovédéli na otdzky a nakonec shlédli 3.
ukdzku reklamy a odpovédé€li na otdzky. Otazky byly ke kazdé reklamé stejné. Kazdy
respondent mohl jesté ke kazdé otazce vyjadiit svlyj vlastni ndzor, mohl oznacit prvky,

které mu nejvice vadily a které se mu naopak libily.

% HENDL, J. 2005. Kvalitativai vyzkum: zdkladni metody a aplikace. Praha: Portal. ISBN 80-7367-040-
2, str. 46.

% KOTLER, P. 2007. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, a.s. ISBN 978-80-247-1545-2, str.
420.

55



5.4 Vysledky vyzkumu

Vyhodnoceni reklamy Kofola Extra bylinkova

V prvni ¢asti dotazniku respondenti nejprve shlédli reklamni spot Kofola Extra
bylinkova a nasledné odpovidali na 3 otazky. Prvni otazka zkoumala, zda v reklamé
Kofola Extra bylinkova nalézaji respondenti prvky erotiky. Z odpovédi méli na vybér
pouze ano, ne nebo nevim. Odpovédi nejsou nijak prekvapivé. Prvky erotiky jsou v této
reklamé patrné az na samém konci celého reklamniho spotu. Avsak vétSina (67 %) tyto
erotické prvky vreklamé zaznamenala, piiblizné ctvrtina (27 %) ne a ostatni
respondenti (6 %) nevédeli. Tako otazka ovérovala hypotézu, Ze lidé zaznamenavaji

erotické prvky v reklamé. Hypotéza byla v tomto ptipadé potvrzena.

Graf 1: Kofola Extra bylinkova: Nalézate v této reklamé prvky erotiky?

Kofola Extra bylinkova - Nalézate v

této reklamé prvky erotiky?

NEVIM
6%

Zdroj: autorka prace, 2014 (vlastni Setieni)
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Druha otazka zkoumala, zda tyto erotické prvky plisobi na respondenty rusivée.
Vysledky opét nebyly nijak piekvapivé. Zkoumané byly pouze erotické prvky a téch je
Vv této reklamé celkem malo. Nékolik respondentl vyjadfilo svilj nazor na vztah ucitelky
a zaka, ndzor téchto respondentil byl na jejich vztah spiSe negativni, ale brali ho
s nadsazkou a humorem. Dle dotazniku velké vétsin¢ respondentli (83 %) erotické
prvky v této reklamé nevadi, pfiblizné na jednoho respondenta z deseti (9 %) tyto prvky
pusobi rusive a ostatni (8 %) nevedi. Tato otdzka potvrdila hlavni hypotézu, kterd fikala,

ze erotika v reklamé lidem nevadi.

Graf 2: Kofola Extra bylinkova: Pasobi na Vas tyto prvky rusivé?

Kofola Extra bylinkova
Piisobi na Vas tyto prvky rusSivé?

NEVIM
8%

Zdroj: autorka prace, 2014 (vlastni Setfeni)
Tieti otazka se dotazovala respondentil, zda jsou pro zékaz této reklamy. Drtiva

vétSina respondentli (90 %) neni pro zdkaz této reklamy, pouhé 4 % respondentl jsou

naopak pro zékaz a ostatni (6 %) nevédi.
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Tyto vysledky jsou docela udivujici, jelikoz se viibec neslucuji s rozhodnutim
nezavislé Arbitrdzni komise Rady pro reklamu. Tento vysledek je nejspi§ ovlivnén
relativné nizkym vékovym primérem respondenti a vysoké toleranci vici erotice
v reklamég. V reakci na stiznosti, Ze tyto erotické prvky jsou v této reklamé neetické a
nemoralni, Arbitrazni komise RPR tuto reklamu podrobn¢ zkoumala a zjisStovala mozné
dopady. V kone¢ném hlasovani vétsinove rozhodli, Ze v§em stiznostem bude vyhovéno
a reklama Kofola Extra bylinkova byla oznacena za neetickou.'®

Posledni otdzka nepotvrdila hypotézu, Ze i1 pies to, Ze lidi vnimaji erotiku
v reklamé pozitivné, méla by byt vice regulovana nebo zakazana. Zde drtiva vétsina

respondentt se zakazem reklamy nesouhlasi.

Graf 3: Kofola Extra bylinkova: Jste pro zakaz této reklamy?

Kofola Extra bylinkova
Jste pro zakaz této reklamy?

NEVIMANO
6% 4%

Zdroj: autorka prace, 2014 (vlastni Setfeni)

1% ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR, Cj. 048/2011/STiZ. [online] © 2013 [cit. 2014-01-31]
Dostupné Z:
ttps://www.google.cz/url?sa=t&rct=j&gq=&esrc=s&source=web&cd=11&cad=rja&ved=0CCcQFjAAOCA

o&url=http%3A%2F%2Fwww.rpr.cz%2Fdownload%2Fkauzy%2F2011%2F048-

2011 Kofolabylinkova_rozhodnuti_final.doc&ei=smXiUs63A_Po7Aae4IHIBg&usg=AFQjCNHLYU9IK
JEUEZVwjRtd8JaGW80EhbQ&bvm=bv.59930103,d.ZGU, [ citovano 1. 2. 2014]
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Vyhodnoceni reklamy ,,MroZ — Zmrzliny Vasi fantazie*

Po shlédnuti druhého reklamniho spotu respondenti odpovidali na stejné otazky,
jako u prvni reklamy na Kofolu Extra bylinkovou. Tato reklama se setkala s oblibou
hlavn€ u zen, coz neni nijak piekvapivé, protoze tato reklama je urcena vyhradné
zenam. Na otazku zda respondenti nalézaji v této reklamé prvky erotiky, odpovédéla
vétSina (67 %) ano, tietina (31 %) ne a ostatni (2 %) nevedéli. Tyto vysledky jsou velmi
shodné s vysledky prvni otazky u prvniho reklamniho spotu Kofola.

U této otazky byla opét potvrzena hypotéza, ze lidé zaznamendvaji erotické

prvky v reklamé.

Graf 4: MroZ — Zmrzliny Vasi fantazie: Nalézate v této reklamé prvky erotiky?

Mroz - Zmrzliny Vasi fantazie
Nalézate v této reklamé prvky erotiky?

NEVIM
2%

Zdroj: autorka prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Na otazku, zda prvky pisobi na respondenty rusiveé, opét velkd vétsina (79 %)

respondentli odpovédela ne. Na 18 % respondentil tyto prvky rusive piisobi a pouhé 3 %
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respondentl si neudélali vlastni nazor. Erotické prvky v této reklamé puasobi ruSivé na
vetsi pocet respondentl, nez tomu tak bylo u reklamy na Kofolu Extra bylinkovou.
Tento vysledek vSak neni nijak ptekvapivy. Erotickych prvki je reklama na zmrzlinu
Mroz plna. Hlavnimi aktéry celého reklamniho spotu jsou mladi, atraktivni, svalnati a
polonazi muzi, coz ptsobi jako silny eroticky prvek.

Hlavni stanovena hypotéza, ze erotika v reklamé lidem nevadi, byla opét

potvrzena.

Graf 5: Mroz — Zmrzliny Vasi fantazie: Pisobi na Vas tyto prvky rusiveé?

Mroz - Zmrzliny Vasi fantazie
Pisobi na Vas tyto prvky rusivé?

NEVIM
3%

Zdroj: autorka prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Posledni otazka k tomuto reklamni spotu, zkoumala, zda jsou respondenti pro
zéakaz této reklamy. Drtiva vétSina byla proti zdkazu této reklamy. Naopak pro zékaz
bylo pouze 8 % a zbylé 2 % respondenti nevédéli. Tyto vysledky nejsou nijak
prekvapujici, tato reklama nikterak neporusuje moralni a etické zasady. Mnozi

respondenti oznacili tuto reklamu za vkusnou, vtipnou a za povedenou. I kdyzZ je v této
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reklam¢ pouzito hodné erotickych prvkl, tyto prvky nejsou nijak urdzejici,
diskriminujici ¢i sexistické. S timto nazorem se shoduje i Arbitrazni komise Rady pro
reklamu, kterd na stiznosti, Ze tato reklama je neetickd, vyuziva sexismus a objektivizaci
lidského t&la. Clenové Arbitrazni komise vSak tyto stiznosti zamitli, protoZe tato
reklama nijak hrubym zptsobem neporusuje normy sluSnosti a mravnosti.

Tato otazka opét vyvratila hypotézu, kterd tikala, ze i pres to, Zze lidé vnimaji
erotiku v reklam¢ pozitivné, méla by vit vice regulovana nebo zakazana. Jesté vétsi
procento respondenttl, oproti pfedchozimu analyzovanému spotu, si nemysli, Ze by méla

byt tato reklama zakazana.

Graf 6: MroZ — Zmrzliny Vasi fantazie: Jste pro zakaz této reklamy?

Mroz - Zmrzliny Vasi fantazie - Jste pro

zakaz této reklamy?

NEVIM
2%

/

Zdroj: autorka prace, 2014 (vlastni Setfeni)
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Vyhodnoceni reklamy LDF (Lehce drazdiva fakulta)

V posledni ¢asti dotazniku respondenti shlédli posledni ukazku reklamy. Zde se
nejednalo o reklamu televizni, ale o internetovou reklamu. Nekteti respondenti vyjadiili
k této reklam¢ své osobni nazory, avSak valna vét$ina z nich tuto reklamu neznala. Na
prvni otazku, zda v této reklamé nalézaji prvky erotiky, opét velka vétsina (83 %) z nich
odpovédéla, Ze ano. Prvky erotiky nenalezlo 12 % respondentii a nevédélo 5 %. Ani zde
nejsou vysledky nijak piekvapivé. Tato reklama je velmi erotickd a mnohdy i soft-
pornograficka, prvky erotiky jsou zde patrné na prvni pohled.

Otazka téz potvrdila hypotézu, ze lidé zaznamenavaji erotické prvky v reklame.
V tomto piipadé byla tato konkrétni hypotéza potvrzena nejvétSim poctem respondentl
(83 %). Vzhledem k podobé reklamy, nejsou tyto vysledky nijak ptekvapujici. Tato

reklama ma nejvice erotickych prvki ze vSech tii analyzovanych reklam.

Graf 7: LDF (Lehce drazdiva fakulta): Nalézate v této reklamé prvky erotiky?

LDF (Lehce drazdiva fakulta)
Nalézate v této reklamé prvky erotiky?

NEVIM
5%

Zdroj: autorka prace, 2014 (vlastni Setfeni)
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Ptedposledni otazka se pokousela zjistit, zda pisobi tyto erotické prvky na
respondenty rusivé. Vysledky byly jiz trochu rozdilné, nez u predchozich reklam. Vice
nez polovina (54 %) odpovédéla, ze ne. Kladné odpovédelo 39 % respondentl a zbytek
(7 %) si neud@lalo nazor. Dalo se spiSe piedpokladat, ze vétSina respondentti bude
odpovidat spiSe ano, ze tyto prvky na né puasobi rusivé. Vysledky jsou tedy
piekvapujici.

Hlavni hypotéza, ze lidem erotika v reklamé nevadi, byla jako ve vSech

piedchozich piipadech, tak i v tomto poslednim piipadé potvrzena.

Graf 8: LDF (Lehce drazdiva fakulta): Pisobi na Vas tyto prvky rusive?

LDF (Lehce drazdiva fakulta)
Piisobi na Vas tyto prvky rusSivé?

NEVIM
7%

Zdroj: autorka prace, 2014 (vlastni Setfeni)

Posledni otazka zkoumala, zda jsou respondenti pro zdkaz této reklamy.
Vysledky jsou docela piekvapujici, kdyz uvazime, kolik a jakych erotickych prvkl je
v reklamé pouzito. Nékolik respondentii se osobné vyjadiilo k této reklamé, povazuji

tuto reklamu za nevkusnou, pfili§ dlouhou, neefektivni ¢i dokonce urdzejici. Velka

63



vétSina respondentt (71 %) si nemysli, ze by tato reklama méla byt zakazana, 19 %
respondentli naopak jsou pro to, aby byla zakdzana a pomérné velké procento (10 %)
respondentti nevédéla, zda by méla byt zakazana, ¢i nikoliv. Tyto vysledky svédei o
tolerantnosti Ceské spolecnosti viici erotickym prvkim v reklamé, coz také vychazi
z mnoha vetejnych prizkumi a Setfeni.

Ani v poslednim pfipad¢ hypotéza, Ze i pies to, ze lidé vnimaji erotiku v reklamé

pozitivn¢, méla by byt vice regulovana, nebyla potvrzena.

Graf 9: LDF (Lehce drazdiva fakulta): Jste pro zékaz této reklamy?

LDF (Lehce drazdiva fakulta)
Jste pro zakaz této reklamy?

Zdroj: autorka prace, 2014 (vlastni Setfeni)
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6. PERSPEKTIVITY DALSIHO VYVOJE V OBLASTI
REGULACE EROTIKY V REKLAME

6.1 Liberalizace erotiky v reklamé

Vyuziti erotiky v reklamé by se mohlo v nékterych oblastech v budoucnu
mnohem vice liberalizovat a neni tedy vyloucené, ze jiz nebude existovat jedina
reklama bez znamek erotiky. V dneSnim svété hraje reklamni sektor pro firmy a
spotiebitele velmi dilezitou roli. V disledku toho se neustdle zvySuje podil reklamy na
hospodéiském rdstu, mnoho zemi oteviraji trhy vici reklam€ a sni souvisejicim
sluzbam, protoze chtéji co nejvétsim zplisobem usnadnit pristup na trh. Reklamni sluzby
znaénym podilem podporuji globalni hospodaisky rozvoj a rist, protoze jsou soucasti
témet vSech priamyslovych sfér a sluzeb. Z tohoto ditvodu je moZzné konstatovat, Ze stale
vEtsi procento, at’ uz firem, zemi, organizaci i spotiebiteld, se snazi reklamni sektor co
nejvice zliberalizovat, aby reklama byla pouze minimalné¢ omezend a naopak
maximaln& dosahovala svych cilt.

Z vétSiny pravidelnych vyzkumdi, které zkoumaji postoje Ceské vetejnosti
k reklamé, Cechiim erotika v reklamé nevadi. Posledni priizkum byl proveden v roce
2013 na reprezentativnim vzorku obyvatel z Ceské republiky. Setfeni se zucastnilo
celkem 987 osob ve veéku nad 15 let. Tento prizkum byl proveden agenturou ppm
factum se spolupraci Ceské marketingové spole¢nosti (CMS), Ceskym sdruzenim pro
znalkové vyrobky (CSZV), BIBS — vysokou $kolou a POPAI CE. Prizkum kladl
respondentim otdzky ohledné reklamy, jak reklama ovliviiuje jejich ndkupni chovani a
mj. se dale zamétfoval na jejich nazory na vyuZivani erotickych a sexualnich motivi
v reklamé. V dalSich otazkach se pomoci dotazniku snazili zjistit, kam aZ saha tolerance

respondentl a nakonec, zda jsou néktefi pro zédkaz takovych reklam. 102

91 \VYSEKALOVA, J., MIKES, J. 2010. Reklama: Jak udélat reklamu. Praha : Grada Publishing. ISBN
978-80-247-3492-7, str. 195.
192 Cesi a reklama v roce 2013, Agentura ppm factum a Ceska marketingova spole&nost. [online] © 2013
[cit. 2014-02-11]. Dostupné Z: http://www.cms-cma.cz/documents/1361884596-
tzcesiareklama2013cms.pdf.
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Graf 10: Erotické a sexualni motivy v reklamé

Erotické a sexualni motivy v reklamé

Tento problém mé
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nelibi, ale nevadi
mi; 24

Zdroj'®

Z grafu jednoznacné vyplyva, Ze vEtsi ¢asti populace erotické a sexualni motivy
v reklam& nevadi. K vysledkim se vyjadiila i Jitka Vysekalova, prezidentka Ceské
marketingové spolecnosti, takto: ,, Po dvou letech jsme znovu poloZili otazku zjistujict
miru tolerance ceské verejnosti k vyuzivani sexudlnich a erotickych motivii v reklamé.
Stale plati zjisteni minulych vyzkumii i poznatky z dalsich Setreni, Ze Ceska verejnost je
obecné tolerantni v postojich k sexualité a projevuje se to i v uvedenych vysledcich.

Krajni postoje vyzadujici zdkaz takové reklamy zaujimd tentokrat jen 7 % dotdzanych.

103 Cesi a reklama v roce 2013, Agentura ppm factum a Ceska marketingova spoleénost. [online] © 2013
[cit. 2014-02-11]. Dostupné Z: http://www.cms-cma.cz/documents/1361884596-
tzcesiareklama2013cms.pdf.
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Po celou dobu naseho vyzkumu neprekrocil tento postoj 10 %. Cdst populace vyjadiuje
negativni postoj k takovym reklamam, ale nevyzZaduje jejich zdakaz. Lze si jenom prit,
abychom byli stejné tolerantni i v ostatnich oblastech naseho Zivota. «104

Na zéklad¢ téchto provadénych vyzkum, které naznacuji, ze ceska spolecnost je
k erotice v reklamé velmi tolerantni a neni pro to ji zakazat, by se dalo konstatovat, ze

mozna do budoucna bude reklamni primysl v tomto ohledu ¢im dal tim vice liberalni a

spolecnosti, minimaln¢ té ¢eské to nikterak vadit nebude.

6.2 Zakaz erotiky v reklamé

Na druhou stranu je mozné, ze v nékterych oblastech ¢i snad dokonce v celém
reklamnim pramyslu, dojde k Giplnému zékazu pouzivani eroticky v reklamé. K jistému
omezeni by mohlo dojit tim, Ze by zakon vyhradné stanovil, ze erotické ¢i sexualni
motivy mohou byt pouzity vyhradné v reklamé, ktera né&jak souvisi s charakterem
vyrobku ¢i sluzby (napft. spodni pradlo, kosmetika apod.).

Ve svété je situace obdobna té v Ceské republice, aviak u nas je spolenost
velmi tolerantni. Eva Rajcakova ze slovenské Rady pro reklamu se k tomuto faktu
vyjadtila takto: "Sleduji, co je mozné u nas a co v zahranici a nékteré z billboardu, které
uvidime u nas, by v zahranici nevisely ani néekolik hodin, 7 19° y&tina zemi Evropskeé
unie vSak vénuje znanou pPozornost rovnosti pohlavi v reklamé a striktnimu zakazu
diskriminace, urdzeni a znevazovani zen. Napiiklad v Rakousku, Némecku, Dansku a
ve Francii nesmi byt nahé lidské té€lo zachyceno v reklamé netcelné a odhalené télo
musi mit souvislost s propagovanym produktem nebo sluzbou. V téchto zemich je
rovnéz zakézano zobrazovat zZenu jako sexudlni objekt. Zastava se zde i moderni trend,
Ze namisto zobrazovani stereotypni podoby Zeny (napf. milenka, kucharka, sluzka
apod.) se zena vyobrazuje jako moderni bytost, s mnoha zajmy a seberealizaci. V irské
spolecnosti pfevlada nazor, Ze Zeny i muZzi se maji stejnomérné podilet na domacich

pracich i pracovnich povinnostech. Ve Svédsku maji dokonce v kodexu zakézany

104 Cesi a reklama v roce 2013, Agentura ppm factum a Ceska marketingova spole&nost. [online] © 2013
[cit. 2014-02-11]. Dostupné Z: http://www.cms-cma.cz/documents/1361884596-
tzcesiareklama2013cms.pdf.

105 HORCICKA, 1., Sexistickd reklama se ztrdci z oci, miii Jji ale neni, Media & Marketing, [online] ©
2013 [cit. 2014-02-11]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-61246800-sexisticka-reklama-se-ztraci-z-oci-
min-ji-ale-neni.
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reklamy, které jsou sexistické a mohly by jakymkoliv zptisobem urazet jak Zeny, tak
muze. V zemich, které maji stalé demokratické uspotfaddani a fungujici vefejné minéni
jako prostiedek pro dohled na zobrazovani zen v reklamach, maji stiznosti na reklamy
vét§i dilezitost nez v Ceské republice a samoregulaéni organy maji daleko vétsi autoritu
a pravomoc. 1%

Motivy erotiky, nahoty, sexu nebo dokonce az pornografie, jsou nejcastejSim
fenoménem, ktery reklamni tvirci vyuZivaji v reklaméach. V pravnim fadu Ceské
republiky jsou vSak tyto prvky upraveny jen velmi stru¢né a obecné. Jsou posuzovany
pouze z hlediska dobrych mravii, ohrozeni mravnosti nebo maximalné zakazu vyuzivani
znakli pornografie. V naSem pravnim fadu zcela chybéji pfimo stanovené normy
pfedev§im mezi tim, co je jesté stale erotika a co uz je pornografie. Za téchto okolnosti
pak vznikaji situace, kdy ze zékona neni jasné, zda pouzité vyrazové prostredky jiz
nejsou Vv rozporu se zakonem, a tak se musi zkoumat jednotlivé ptipady zvlast a to
samoziejme cely systém zatézuje a zpomaluje a mize se stat, ze nekteré jasné viditelné
ptipady, které hrubé porusuji dobré mravy, zidstanou bez povSimnuti a nejsou
zakaizélny.107

Znacny piinos pro stanoveni hranice mezi pojmem erotika a pornografie, uvedl
judikat Nejvyssiho spravniho soudu, ktery zkoumal spor mezi prazskym kabaretem
Darling a Magistratem hlavniho mésta Prahy o pornografické podob¢ reklamnich letakt
judikéatu, které se bezprostfedné vztahuji k danému problému vymezeni erotiky a
pornografie: ,, ... Hranice mezi pornografii, materialem se zakonem nedovolenymi prvky
pornografie a erotikou neni nijak jasné vymezena..... hranice mezi pornografii a
erotikou je nestald, odviji se od kulturnich, nabozenskych a jinych zvyklosti spolecnosti i
od osobnich zkusSenosti kazdého jedince..... pornografii se rozumi predevsim
znazornovani lidského téla ci sexudlniho chovani, vytvorené predevsim s cilem
podnécovat sexualni pud. Jako pornografické se zpravidla oznacuji pouze materidly,
které prekracuji moralni normy spolecnosti a vzbuzuji u vyrazné casti stud, slabst formy

podobnych zobrazeni se v takovém pripadé oznacuji jako erotika..... erotika naopak

198 Reklama a rovnost pohlavi. Ob&anska spole¢nost. [onling] © 2008 [cit. 2014-02-11]. Dostupné z:
http://obcan.ecn.cz/index.shtml?apc=rp143566-1-&p=5.

07" Kontroverze v reklamé (Erotika), Nadfevo.cz. [online] © 2012 [cit. 2014-02-11]. Dostupné z:
http://nadrevo.blogspot.cz/2011/04/kontroverze-v-reklame-9dil-erotika.html.
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nezobrazuje lidskou sexualitu jako dominantni motiv, miize sexudalné vzrusovat, neni to
vSak jeji primarni cil, takovéto vzruSeni neni primarni a zamerné, erotika neprekracuje
soudobé standardy spolecnosti..... «108 Jak je z tohoto vymezeni ziejmé, soud v této véci
vymezil srozumitelné normy, které urcuji rozdily mezi erotikou a pornografii. Podle
tohoto vymezeni tedy lze erotiku pokladat za mirnéj$i formu vyobrazeni sexudlné
zamétenych témat, které nejsou ptivodné urceny ke vzruseni. Déle soud prohlasil, ze: ,,v
obdobnych pripadech test pornografické povahy dila bude nutné provést spravnimi
organy a soudy pri posuzovani jednotlivych reklamnich sdéleni, protoze linie oddeélujict
hranici spolecnosti prijimanych a spolecnosti odsuzovanych materialii neni predem
stanovena a miiZe se ménit v souvislosti s vyvojem spolecnost.“*® Na zakladg toho se
Ize domnivat, Zze spole¢nost bude v budoucnu ¢im dal tim vice kriticka k podobnym
zobrazovanim erotickych nebo pornografickych motivii v reklamach. Spole¢nost byla
az po soucasnost celkem tolerantni, avSak zadavatelé reklamy a reklamni tvirci toho
mohou zneuzivat a piedkladat spotfebitelim ¢im dal tim vice odvaznéj§i a mravy
porusujici prezentace. Proto asi nikoho neudivi, az jednoho dne tato tolerovana mira
spole€nosti pfetece a vSechny propagace, které budou jakkoliv zobrazovat erotické
prvky v reklamé, budou zakazany. Spole¢nost by neméla tolerovat a riskovat ohrozeni
dobrych mravii a vychovy déti a mladeze, protoze vychova budouci generace je

nesmirné diilezitd a neméla by byt podcenovana.

6.3 Nekomer¢ni vyuziti erotiky v reklamé

Nekomer¢ni vyuziti erotiky v reklamé je spojovano se socialni reklamou nebo
téz spoleensko — vychovnou propagaci, jenz vyuziva erotické prvky v kombinaci se
strachem jako efektivni néstroje v boji proti spoleCenskym problémiim a nemocim.
Hlavnim cilem téchto reklam je vychova a vzdélavani spolecnosti v rozdilnych
oblastech, napf. propagace ochrany Zivotniho prostfedi, zdravi, zdravé vyzivy, zvifat,

t&lesné vychovy, sportu aj. **°

198 Rozsudek Nejvyssiho spravniho soudu ze dne 27. 9. 2007, sp. zn. 5 As 32/2007. [cit. 2014-02-11].
Dostupné z: http://kraken.slv.cz/5Afs32/2007

19 Tamtéz.

10 HORNAK, P. 2010. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie.
Zlin: VeRBum. ISBN 978-80-904273-3-4, str. 84-85.
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Mezi organizace, které propaguji socidlni reklamy, patii mj. dobrovolnicka
svétova organizace PETA, kterd bojuje za ochranu zvifat. Ve svych propagacnich
kampanich, scilem informovat vefejnost o piednostech vegetarianstvi, predvadi
v reklamnim spotu krasné modelky ve spodnim pradle v polohiach napadné
pfipominajici polohy erotické a sexualni. Eroticky vzruSené modelky maji vzbuzovat
dojem, Ze jim zelenina doddva sexudlni uspokojeni. Spole¢nost PETA si pro svoje
kampan¢ vybira znamé osobnosti, aby zarucila efektivitu svych kampani. Mezi
osobnosti, které se svlékli v jejich reklamach, patéi napt. herecka Pamela Anderson,
basketbalista Dennis Roman, herecka Sadie Frost, zpévacka Jamelia, modelka Holly
Madison, modelka a herecka Alice Mayer a mnoho dal$ich. To, Ze jsou slavné osobnosti
ochotni nechat se vyfotit ¢i natocit pro takovouto reklamu bojujici za prava zvirtat,
sveéd¢i o spolecenské odpovednosti a toleranci. V takovychto prezentacich nejde o to,
jakym zptisobem modelky ¢i modelové prezentuji nebo spise bojuji proti nehumannim
zachazenim se zvifaty, zda jsou vyobrazeni polonazi nebo nazi, jaky moralni dopad
mohou mit prezentace na déti, ale dilezité je, ze pomoci téchto kampani, se snaZzi
poukézat na problém, informovat vefejnost a zabrdnit dal§Sim krutym zachazenim se
zvitaty. .

Socialni reklamy by mély byt ¢im dal tim vice vyuzivangjsi prostfedek v boji
proti spolecenské netoleranci, neodpovédnosti a nehuménnosti. I kdyZz jsou néckteré
socialni reklamy v rozporu se zdkonem o regulaci reklamy, konkrétné¢ s § 2 odst. 3
rozpor sdobrymi mravy, mélo by byt na takovéto reklamy pohlizeno odliSnym
zpusobem, nez na reklamy komer¢ni. Pomoci reklamy se totiz nejen prodéavaji vyrobky
¢1 sluzby, ale propaguji se 1 takové vyznamné statky, jako je vzdélavani. K reklamé se
uchyluji 1 odvétvi jako je zdravotnictvi, vé€da a kultura, sport, dale se reklamou
reklama ovlivilovat, jsou etické, socialni, moralni, narodni a obcanské sféry
spolecenského zZivota. Reklama by méla utvaret potieby ekonomické, ale i ekologické a

formovat globalni koncepci svéta.'?

Y Sexy krdsky se rady sviékaji pro charitu. iDnes.cz [onling] © 2007 [cit. 2014-11-12]. Dostupny z:
http://revue.idnes.cz/sexy-krasky-se-rady-svlekaji-pro-charitu-ff8-
/sex.aspx?c=A070516_143108_lidicky_web.

12 HORNAK, P. 2010. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingovej komunikdcie.
Zlin: VeRBum. ISBN 978-80-904273-3-4, str. 84-85.
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Vyuziti erotiky v socialni reklamé by mélo ptispét k tomu, aby recipienti nejen
pochopili sdéleni reklamy, ale predevs§im, aby si ji zapamatovali, zacali pfemyslet o jeji
podstaté a charakteru a tim si uvédomili problém, na ktery danéd reklama poukazuje.
Diky takto ladénym reklamam se lidé na celém svété naucili pfemyslet o socidlnich
problémech a téz se aktivné ¢i pasivné zapojili do jejich feSeni nebo do zmirfiovani
jejich dopadd.

| kdyZ ma socidlni reklama daleko blizsi spojitost k zakladnim moralnim
otazkam, méla by pro ni platit v podstaté stejna pravidla a zakony pro regulaci jako pro
komeréni reklamu. Z hlediska zédkona plati pro socialni reklamu, ale i pro jakékoliv jiné
druhy reklamy, urcita pravidla, aby si udrzela spolehlivost a divéru, musi tedy mj.
respektovat mnoho etickych norem. Reklamni odvétvi v mnoha zemich svéta si je
tohoto faktu védoma, a existuje v nich urcity systém samoregulace tim, Zze pro své
jednani vydavaji riizné kodexy a ustanoveni. Avsak pozadavky na jakoukoliv reklamu
jsou vzdy stejné, reklama musi byt vzdy slusnd, cestna, pravdivd a musi byt
propagovana s védomim dopadu na spotiebitele a i na spoleénost.113

Zakladni myslenkou socidlni reklamy je plsobit na globalni minéni Zadoucim
zpﬁsobem114, zatimco je dovolena vétsi mira Sokujiciho UCinku, aby bylo dosazeno
pozadovaného efektu. Urcité prvky erotiky jsou v reklamé pouzity v podobé, které
poukazuji na chudobu, hladomor ¢i na civilizaéni choroby, jako je AIDS, bulimie,
anorexie apod. Z tohoto divodu se nabizi otizka, zda je socialni reklama viibec
reklamou ve smyslu zdkona. ProtoZe zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o
zméné a doplnéni zakona €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani, ve znéni pozd¢jSich piedpist, popisuje reklamu pouze jako nastroj podpory
podnikatelské ¢innosti. Z tohoto diivodu by se na socidlni reklamu, jejimz Gcelem neni
propagovat jakykoliv vyrobek ¢i sluzbu, nemél tento zakon vztahovat. Naopak Eticky
kodex, ktery byl vydany Radou pro reklamu, se vztahuje 1 na reklamu socialni, protoze
je vném definovano, ze reklamou se rozumi informovani o ¢innostech a projektech

charitativni povahy.'*

Y3 Reklama a rovnost pohlavi. Ob&anska spole¢nost. [onling] © 2008 [cit. 2014-02-11]. Dostupné z:
http://obcan.ecn.cz/index.shtml?apc=rp143566-1-&p=5.

" ONDREJOVA, D. 2002. Takzvand socidlni reklama. Praha: Orac. ISSN 1211-1120, str. 13-14.

115 Kodex reklamy, Rada pro reklamu. [online] © 2013 [2014-02-15]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php.
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Aby se zabranilo nejasnostem a na druhou stranu, aby socialni reklama mohla
byt co nejucinnéjsi, bylo by vhodné zaradit regulaci socialni reklamy do zakona o
regulaci reklamy (ZRR). Protoze i reklama, kterd ma uslechtily zamér, by méla mit
urCité meze dané¢ zadkonem a nemeéla by byt zahrnovana pouze pod charitativnost a
humannost. Tyto druhy reklam, at’ uz jsou nazyvany socialni ¢i nekomeréni reklamou,
by pak byly daleko 1épe posuzovany a kontrolovany, zda je jejich podoba a forma

moralni a zda jejich poslani splituje zadany cil.

72



ZAVER

Diplomovéa prace, Erotika Vreklam& se snazi charakterizovat a vymezit
problematiku pouzivani erotickych motivli v reklamé. Erotické motivy jsou v reklamé
vyuzivany jako prvky, které se snazi spotiebitele upoutat a naldkat na koupi dané¢ho
vyrobku ¢i sluzby. Zaroven se prace také velmi podrobné zaméiuje na oblast regulace
reklamy, kterd je velmi diilezitd. Prvni dvé kapitoly se pokousi vysvétlit pojmy a uvést
do problému regulace reklamy, které s erotikou v reklamé tizce souvisi.

Erotika v reklam¢ je odjakziva kontroverzni zalezitost. Hlavnim a mnohdy i
jedinym cilem reklamy je presvédCit spotiebitele, aby si dany vyrobek ¢i sluzbu
zakoupili. Vyuziti erotiky v reklamé ma své klady 1 zapory. I kdyz je to velmi silny a
ucinny nastroj upoutani pozornosti lidi, mtze se stat, ze u nékoho se erotika v reklamé
mize setkat s ostrou kritikou. Pozornost musi byt vénovana ptedevsim etice, moralce a
dobrym mraviim a hlavné musi byt reklama v souladu se zakonem. Pokud se v reklamé
vyuziva sex-appeal, musi byt vkusny a dobfe mifeny. Piedevs§im nesmi byt v zddném
pfipad¢ opomijena regulace z hlediska pravniho a 1 samoregula¢niho.

Druhé a tfeti kapitola, které se zabyvaji problematikou regulace reklamy obecné
a dale pak regulace reklamy, vyuZivajici erotickych, sexudlnich a mnohdy i
pornografickych prvki, zde narazeji na podstatny problém. Tento problém souvisi s tim,
ze v Ceském pravnim fadu zcela chybi jasné vymezeni a definice erotiky, sexu a
pornografie. Proto by bylo vice nez vhodné a pfinosné tyto terminy jasn¢ definovat a
vysvétlit rozdily mezi nimi napiiklad v Kodexu reklamy, nebo v nékterém ze zakont,
které se zabyvaji regulaci reklamy. V této souvislosti by bylo vhodné v zakoné ci
v Kodexu piesn¢ definovat povolené a zakazané prvky, které se s erotikou v reklamé
poji, jako jsou zvuky, predméty, mira odhaleni lidského téla apod. Tato diplomova
prace by mohla slouzit jako zakladni materidl pro dal§i prace, které se touto
problematikou budou zabyvat ¢i jako navod, jakym zpilisobem vymezit erotiku
v reklamé a jak se zabyvat jeji regulaci. Zaroven by tato prace mohla slouzit jako jeden
ze zdrojii pro budouci autory, ktefi by mohli navazat a vice rozvinout predevSim
empirickou ¢ast prace, prohloubit ji tak o syntézu vyzkuml a provést srovnani

ziskanych dat ptimo s piijemci reklamnich spott.
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V kapitole Empirické Setfeni jsou stanoveny hypotézy, které jsou nasledné
potvrzeny ¢i vyvraceny pomoci dotazniku. Hlavni hypotéza, erotika v reklamé lidem
nevadi, byla v Setfeni potvrzena. Ve vSech tfech analyzovanych reklamnich spotech
nadpolovi¢ni vétSina respondenti na otazku, zda na né erotické prvky pusobi rusive,
odpovédéli, ze ne. Dalsi, dil¢i hypotéza, lidé zaznamenavaji erotické prvky v reklamé,
byla téz potvrzena. Opét nadpolovi¢ni vétSina z dotazovanych respondentil, odpovédéla,
Ze ano, a tim byla hypotéza potvrzena. Posledni hypotéza, ze 1 pies to, ze lidé vnimaji
erotiku v reklamé pozitivné, méla by byt vice regulovana, nebo zakazana. Tato hypotéza
byla zkouména otazkou, zda jsou respondenti pro zdkaz této reklamy. Hypotéza
Vv Setfeni potvrzena nebyla, nadpoloviéni vétSina respondenttl, si nemysli, ze by takovéto
reklamy méli byt zakézany.

I ptes to, Ze posledni hypotéza nebyla potvrzena a respondenti nebyli pro zékaz
erotiky v reklamé, je v Sesté kapitole popsana moznost a zdivodnéni mozného zakazu
erotiky v reklamé. Jsou zde popsana i moznosti liberalizace erotiky v reklamé ¢i jeji
nekomer¢ni vyuziti, av§ak dopady, které pouzitim erotickych prvkl v reklamé mohou
nastat, jsou vice nez znepokojujici a zdvazné a neméli bychom je brat na lehkou vahu.
Existuje mnoho piipadd, kdy vyrobci nebo reklamni tvirci nerespektuji zakladni
pravidla etiky a moralky a mnohdy si moZzna ani neuvédomi, jaké dopady by tyto
reklamy mohli mit na déti a mladistvé. Ve vétSin¢ reklam s erotickymi prvky je
vyobrazovdna mladd, krdsna, Stihld a atraktivni Zena, tento obraz Zeny miiZze mit
negativni dopady na mnoho dospivajicich divek. Tyto divky pak chtéji vypadat jako
zena v reklam¢ a to na né mize mit negativni dopady. V této souvislosti pak mohou
vznikat problémy se sebetctou, emocionalni problémy a v krajnich ptipadech az nckteré
mentalni onemocnéni. Z tohoto diivodu by erotika v reklamé méla byt vice regulovana,
mély by ji byt dany jasné dané hranice a méla by byt i daleko podrobnéji zkoumana a
feSena.

Téma Erotika vreklamé je tématem atraktivnim a pfitazlivym. Pfi
vypracovavani své diplomové prace jsem si uvédomila, jaké negativni dopady mohou
tyto prvky v reklam¢ mit. Doufam tedy, Ze v budoucnu bude erotika v reklamé vhodné;ji
pouzita a Vv zakoné podrobnéji vymezena a zdafile spojena S vyrobkem, sluzbou ¢i
vyuZita v nekomeréni reklamé a jiz nebude moZzné vidat ubohé pokusy o upoutani

pozornosti zakaznikid v podob¢ nevkusné erotické reklamy.
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