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Etika v reklamé

Abstrakt

Bakalai'skd prace se zabyva etickou strankou reklamy v Ceské republice. Cilem prace je
zjistit obecny postoj vefejnosti k etice v reklamé a nasledné k vybranym kontroverznim
reklamnim sdé€lenim, pfiCemz zvlastni pozornost je vénovana propagaci alkoholickych
napoji. Dilé¢im cilem prace je stanoveni Cetnosti reklam zamétenych na alkoholické néapoje,
které jsou v rozporu s Arbitrdzni komisi Rady pro reklamu.

V teoretické casti je piehled zékladni problematiky, pojmovy aparat a vysvétleni
souvislosti na zdklad¢ studia a komparace odborné literatury spolu s dal§imi zdroji, které se
danou problematikou zabyvaji.

V praktické casti je provedena identifikace stiznosti na alkoholické nédpoje, které byly
podany Radé¢ pro reklamu k proSetieni. Ddle, za pomoci techniky dotazovani, je zjistén
obecny postoj vetejnosti k etice v reklamé¢ a nasledné ke tiem vybranym kontroverznim
reklamnim sdélenim. Reklamni sdéleni byla respondenty hodnocena pomoci sémantického
diferencialu a porovnana s rozhodnutim Arbitrdzni komise Rady pro reklamu. Nasledna
komparace vysledkl s rozhodnutim Rady pro reklamu ukézala, Ze se vzdjemné nazory

ptevazné shoduji. Rozhodnuti, zdali jsou reklamy neetické se v§ak v jednom z ptipadi lisi.

Klic¢ova slova: propagace, reklama, etika, respondent, Rada pro reklamu, Kodex reklamy,

alkoholické napoje



Ethics in advertisement

Abstract

The bachelor thesis deals with the ethical aspect of advertising in the Czech Republic.
The aim of this thesis is to find out the general attitude of public to ethics in advertising and
further to selected controversial advertisements, with special attention being focused on the
promotion of alcoholic beverages. A partial goal of the thesis is to determine the number of
advertisements aimed at alcoholic beverages, which are in conflict with the arbitration
commission of the Czech Advertising Standards Council.

In the theoretical part is an overview of the basic issues, conceptual apparatus and
explanation of the context based on the study and comparison of professional literature,
together with other resources that deal with the issue.

In the practical part they are identified complaints on alcoholic beverages that are
submitted to the Czech Advertising Standards Council for investigation. Another is using
the interviewing technique for search general public attitudes to ethics in advertising and for
three selected controversial advertisements. Advertisements were evaluated using a semantic
differential and a compared with decision of Arbitration commission of the Czech
Advertising Standards Council. At the end was the results compared with the Czech
Advertising Standards Council has shown that attitudes are mostly the same. Decision, if ads

are unethical is in one of the cases different.

Keywords: promotion, advertisement, ethics, respondent, Czech Advertising Standards

Council, Code of Advertising Practice, alcoholic beverages
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1 Uvod

V poslednich letech zacala reklama nabyvat na vyznamu a tim i ovliviiovat mysleni
obyvatel. V soucasné dobé se reklamé, at’ chceme nebo nechceme, nelze vyhnout.
Setkavame se s ni dennodenné, at’” pochazime z mésta ¢i vesnice, divime se na televizi,
prohlizime webovy prohlize¢, poslouchame radio, ¢teme noviny, ¢ekdme na zastavce
méstské hromadné dopravy, nebo jezdime dopravnimi prostfedky. Obcas cloveéku ani
nedochazi, kde vSude se reklama vyskytuje.

[ kdyZ je reklama jednim z nejmasivnéjSich nastroj, které propaguji produkty ¢i sluzby,
konkurence je v tomto odvétvi pomérné vysoka. Spolecnost je reklamou jiz piehlcena a je
¢im dal tézsi zaujmout potencialni cilovou skupinu. Proto jsou zadavatelé a tviirci reklamy
nuceni neustale vytvaret kreativnéjsi reklamy, které dokazi cloveéka vice zaujmout a v co
nejvetsi mife ovlivnit.

Tvurci reklam se musi fidit ur€itymi pravidly, kterd jsou jasné stanovena a fikaji, co je
mozné pouZzit a co je jiz za hranici etiky. Prave tuto problematiku fes$i Rada pro reklamu.
Zabyva se stiznostmi, které mtize podat Siroka vefejnost a téz kontroluje zvetejnéné reklamy.
Rada pro reklamu se tidi pravidly, kterd jsou sepsana v Kodexu reklamy. Tato pravidla
upravuji reklamu tak, aby tim bylo zabranéno negativnimu vlivu na spole¢nost. Pravni ramec
tvorby a pouziti reklamy vymezuje zakon o regulaci reklamy, ktery tvoii soucast legislativy
Ceské republiky.

Z teoretického hlediska se zda velmi jednoduché, hodnotit neetické prvky na zakladé
sepsanych obecnych pravidel, avSak realita je jind. Je dilezité si uvédomit, Ze hodnoceni
reklamy a v ni pouzitych motivi, je velmi subjektivni zalezitost. Kazdy ¢lovek je jedinecny,

ma své nazory, jiné¢ vnimani a postoje.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem bakalai'ské prace je zjistit obecny postoj vefejnosti k etice v reklamé a k vybranym
kontroverznim reklamnim sdélenim, pficemz zvlaStni pozornost je vénovana propagaci
alkoholickych népojt.

Dil¢im cilem prace je stanoveni Cetnosti reklam zaméfenych na alkoholické napoje,

které jsou v rozporu s Arbitrdzni komisi Rady pro reklamu.

2.2 Metodika

V teoretické casti je piehled zdkladni problematiky, pojmovy aparat a vysvétleni
souvislosti na zdklad¢ studia a komparace odborné literatury spolu s dal§imi zdroji, které se
danou problematikou zabyvaji. Teoretickd ¢ast obsahuje zakladni definice spojené s pojmem
reklama, dale se zamétuje na historii reklamy, druhy reklamnich médii a sdéleni. V dalsi
Casti je popsana etika reklamy. Kapitola je dale zamétfena na vysvétleni pojmu regulace
reklamy, kterou se zabyva Rada pro reklamu. Cilem Rady pro reklamu je kontrola etické
stranky reklamy, kterou vyzaduji ob&ané Ceské republiky. Tato &ast prace vychazi ze
Zakona o regulaci (Zakon ¢. 40/1995 Sb.) a také piimo z oficidlnich stranek Rady
pro reklamu. Nasledna podkapitola se zabyva vSeobecnymi zasadami pii tvorbé reklamy,
které jsou sepsany v Kodexu reklamy.

V praktické casti byla stanovena Cetnost reklam se zamétenim na alkoholické népoje,
které byly v rozporu s Arbitrdzni komisi Rady pro reklamu. Podklady pro vyhodnoceni
Cetnosti reklam, které¢ jsou uvedeny v kauzach stiznosti feSené¢ Arbitrdzni komisi, byly
cerpany z oficidlnich stranek Rady pro reklamu. V kauzach jsou uvedeny vSechny stiznosti,
které byly doposud podany fyzickou ¢i pravnickou osobou nebo jinymi organy ke kontrole
Radé¢ pro reklamu. Reklamy byly zaznamenany v letech 2002-2019. Na zakladé dostupnych
stiznosti byly vybrany reklamy zaméfené na alkoholické napoje, které Arbitrazni komise
oznacila za zédvadné.

Vysledky byly nésledné komentovany a zpracovany do tabulky, kterd obsahuje:

— nazev reklamy;

— stézovatele, ktery stiznost podal,

— zadavatele reklamy;
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— médium, ve kterém byla reklama pouzita;

— odivodnéni Arbitrazni komise Rady pro reklamu.

Dale byla aplikovéna technika sbéru primarnich dat pomoci dotazovani za tcelem
shromdzdéni a nasledného vyhodnoceni ziskanych dat. Dotaznik byl vytvoten v elektronické
podobé na webovém portalu Vyplnto.cz a nasledné rozeslan prosttednictvim socidlnich siti
mezi pfedem neznamou skupinu respondentll. Dotaznik byl rozd¢len do tii ¢asti. Prvni ¢ast
byla zaméfena na obecné otazky, zjistujici postoj respondentl k reklamnim sdélenim. Zde
byly pouzity otazky uzaviené, u kterych musel respondent zvolit jednu z moznych odpovédi
a otazky polouzaviené, u kterych musel respondent zvolit bud’ jednu z moznych odpovédi
nebo mohl zvolit moznost vlastniho vyjadfeni. Byla pouzita tvrzeni, u kterych museli
respondenti vyjadfit svou miru souhlasu (dle Likertovy $kaly). Byly vytvoifeny tzv. baterie
tvrzeni, které nabizely odpovédi: naprosto souhlasim, spiSe souhlasim, neutralni postoj, spise
nesouhlasim, naprosto nesouhlasim. Druhd ¢ast dotaznikového Setfeni byla zaméfena na
konkrétni ptiklady reklam, které byly v ptedeslych letech, na zékladé stiznosti, proSetfovany
Arbitrazni komisi Rady pro reklamu. Zde byly pouzity otazky pomoci sémantického
diferencialu, ktery umoziuje na zaklad¢ antonym hodnotit dimenzi v Sstupiiové skale. Tteti
Cast dotazniku byla zaméfena na identifikaci respondenta. Ziskana data byla zpracovana
a ptehledn¢ usporaddna do grafli. Dotaznik je umistén v ptilohdch (Ptiloha 1) na konci prace.

Na zakladé ziskanych informaci byly stanoveny zavéry prace. Zavér prace se zabyva

zhodnocenim vetejnych nazord respondentil z oblasti reklamy a etiky.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Propagace

Veftejnost byva casto nachylna k zaménovani pojmu reklama s pojmem marketing. Jedna
se vSak pouze o laické pojeti (Smith, 2000, s. 3). Reklama totiz spada pod nastroj propagace,
kterd je jednou z €asti marketingového mixu, respektive ndstrojem marketingu. Pojem
marketingovy mix ptedstavil vroce 1960, americky autor Edmund Jerome McCarthy
(McCarthy, 1995). Jednotlivé nastroje marketingu tvoii soubor tzv. marketingovy mix
(Obrazek 1). McCarthy ho déli do ¢tyt skupin, které nazyva ,,Ctyfi P“. Patii sem: product
(vyrobek), price (cena), place (umisténi) a promotion (propagace) (Kotler, Keller, 2007).

Obrazek 1  Slozky marketingového mixu

Marketingovy
mix

Vyrobek Distribuce
rozmanitost kanaly
kvalita pokryti
design sortiment
funkce Cena . lokality
nazev znacky i Kom“nlkacg z4soby
baleni cenl podpora prodeje doprava
rozméry . slevyy .. reklama
v splatkovy rezim ublic relations
sluzby RS , p
zaruky uvérové podminky komunika¢ni kanaly

prodejni personal
piimy marketing

Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera. Kellera, 2007, s. 57

Propagace je forma komunikace, kterou se rozumi osloveni recipienta (piijemce)
s urcitym sdélenim. Cilem propagace je zvySovat prodej vyrobku nebo sluzby. Jejim cilem
je také ovlivnit chovani lidi na zdékladé¢ Sifeni marketingovych informaci
(Kaplova, 2005, s. 9).

Dle Kaplové (2005, s. 10) ma propagace sedm forem jimz jsou: reklama, osobni prodej,
podpora prodeje, prace s veifejnosti, pfimy marketing, sponzoring a nova média. Jiné
rozdéleni, ackoli v né¢em shodné, mizeme vidét u Kotlera (2007, s. 54), ktery do propagace,
jako jednim z nastroji marketingového mixu, fadi podmnoziny. Témi jsou reklama, public
relations, podpora prodeje, osobni prodej a ptimy marketing.

Dalsi ¢ast prace se bude vénovat vyhradné reklamé a tématy s ni spojenymi.
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3.2 Reklama

Dle Vysekalové (2012, s. 20) pojem ,,reklama* pochédzi pravdépodobné z latinského
reklamare, které v piekladu znamena, znovu kiicet ¢i volat, coz odpovidalo tehdejsi
obchodni komunikaci.

Iveta Hordkova (1992, s. 266) definuje reklamu: , Reklama je placend, nebo
neplacend propagace vyrobku, sluzby, spolecnosti, obchodni znacky, kterd si klade za
prvotni cil predevsim zvySeni prodeje, trzeb, nebo jako ndstroj komunikace s Sirokou
verejnosti.

Vymezit pojem reklama je nelehky tkol, nebot’ na reklamu Ize nahliZet z vice pohledd.
Existuje mnoho definic reklamy, které reklamu vystihuji, ale jedno maji spolecné: jde
o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu je nabizeny produkt ¢i sluzba urcena,
prostfednictvim média s komerénim cilem. Tedy vSude tam, kde na spotiebitele plisobi
média, je spotiebitel védome ¢i podvédomé ovliviiovan reklamou. Tomu odpovida definice
schvélena Parlamentem Ceské republiky v roce 1995, ktera fika, Ze ,, reklamou se rozumi
presvédcovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zboZi, sluzeb nebo myslenek
prostrednictvim komunikacnich médii*“ (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 21).

Reklamu vyuzivaji nejen obchodni spolecnosti, ale i fada neziskovych organizaci,
profesnich ¢i socidlnich organizaci, protoze prostfednictvim reklamy miZeme oslovit
Sirokou Skalu publika. Nevyhodou na druhé strané je jeji neosobnost a masova komunikace
k vétsimu poctu osob, napt. pomoci televize, rozhlasu ¢i tisku (Vysekalova, 2012, s. 21).

Mezi hlavni prostfedky reklamy zahrnuje Vysekalova (2012, s. 21):

— televizni spoty;
— rozhlasové spoty;
— inzerci v tisku;
— venkovni reklamu;

— internetovou reklamu;

— audiovizudlni snimky.

Snadngji feéeno, jde o urditou formu komunikace s obchodnim zdmérem. Ugelem
reklamy neni to, abychom spotiebitele presvédc€ili o nakupu produktu, ktery koupit nechce,
ale cilem je spotiebitele informovat o tom, Ze mame k dispozici produkt nebo sluzbu, ktera

muze uspokojit jeho potieby (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 14).
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Prvotnim cilem zadavatele reklamy je, aby si lidé jeho reklamy vSimli. Druhym cilem
je, aby spotiebitele pobidl k ndkupu znacky (Plessis, 2007, s. 20). Firemni znacka pomaha
zékaznikiim rozeznat zbozi od konkurenénich vyrobki. Cim jednodussi je, tim lépe si ji
zakaznik zapamatuje. Spolecnosti jsou za sva loga znacek schopni zaplatit nemalé ¢astky. Je
to dano tim, Ze populace je schopna rozpoznat loga svétovych korporaci i po zakryti velké
casti loga. Je to zndmka toho, ze lidé znacku vnimaji. VétSinou védi, co dana firma nabizi,

kde to koupi nebo napftiklad i jak to chutna (Sedlacek, 2009, s. 35).

3.3 Historie reklamy

ey, e

V dobéch, kdy neexistoval internet, televize ani rozhlas. Nachazime je pouze v ustni podobé.
Tehdy se ¢lovek zamétoval na konkrétni Cinnosti a své vytvory se poté snazil prodavat,
respektive vymeénovat. Diive feceno bdrtr — néco za néco. Nelze fici, Ze tuto Cinnost lze
nazvat reklamou, ale ptedpokladem je, Ze sména probihala mezi vice vyrobci, prodejci
a kupci. Prodejci si mezi sebou piedstavovali své vytvory, které se snazili co nejvyhodné;ji
prodat. Lidsky hlas je pravé historicky nejstar§Sim reklamnim néstrojem. NejtypictéjSim
mistem, kde se pouziva lidsky hlas jako reklama i dnes, jsou trzisté a prodej u stanki. Diky
barvé, vySce ¢i hloubce hlasu, je pravé lidsky hlas presvéd¢ivym nastrojem (Sedlacek,
20009, s. 23).

V Britském muzeu je ulozen udajné nejstarsi inzerat svéta. Jedna se o tzv. egyptsky
papyrus pochazejici z doby témét 3000 pf. n. 1. (Mastny, 2011, s. 6).

Dalsi dochovanou pamatkou je hlinéna tabulka nalezend pifi vykopavkach ve
staroegyptském mést¢ Memfis, kterd je o 500 let mladsi. Byla nalezena zhruba v roce
2500 pi. n. l. Egyptsky obchodnik na ni nechal napsat: ,, Zde Ziji ja, Rinos z Kypru z milosti
bohit obdareny umenim vylozit neomylné kazdy sen‘ (Sedlacek, 2009, s. 24). Nejvice
starovékych pamatek se dochovalo v Rimé, ale objevuji se také v Egypté a Recku.

Z hlediska vyvoje reklamy pfisel obrovsky pokrok v prvnim stoleti n. 1., v Cing, kde
vynalezli papir. Na nase uzemi se papir dostal az ve sttedovéku (MEDIAGURU, 2012).

Podstatnym zlomem ve vyvoji reklamy byl vynalez knihtisku, ktery umoznil hromadné
mnozeni reklamnich text (Vysekalova, 2012, s. 40). Knihtisk vynalezl Johannes Gutenberg
ve druhé poloviné 15. stoleti v Némecku. Tim se reklamé¢ naskytly nové moznosti. Zacaly
se objevovat prvni tiSténé letdky a noviny. Dodnes je tiskova reklama jednou

z nejpodstatnéjSich forem prezentace na trhu (MEDIAGURU, 2012).
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V roce 1609 vysly prvni tist€né noviny Avisa Relation. Vyroba reklamy se ¢im dal tim
zrychlovala a stala se dostupna pro vSechny vrstvy (Mastny, 2011, s. 6).

Prvni reklamni agentura vznikla v roce 1800 v Anglii. V Ceskoslovensku pak v roce
1927. Ve druhé poloviné 19. stoleti nastal dal$i vétSi rozvoj reklamy, byl to rozvoj
plakatovani. Vznikla forma outdoorové reklamy, kterd se rychle rozvijela. Vznikaly
ornamenty, barevnost, pozd¢ji ilustrace. V Evropé je vSeobecné znama, uzndvani,
plakatovaci tvorba ¢eského umélce Alfonse Muchy (Sedlacek, 2009, s. 28).

Velky zlom v rozvoji reklamy nastal ve 20. stoleti, pted 2. svétovou vélkou, kdy byla
vynalezena televize jako novy smér masové zabavy a nosi¢ reklamnich sdéleni. Po skonceni
2. svétové valky se svétoveé hospodaistvi opét rozjelo. Televizni reklama se zacala rozSifovat
posouvalo na webovou sit’ a vyrobci ¢asopisti a novin si za¢inali st€Zovat na ubytek reklamy,

kterd jim pfinasela velky zisk (Mastny, 2011, s. 8).

3.3.1 Historie reklamy v CR

Pocatky reklamy v Ceské republice odpovidaly, az do stfedovéku, vyvoji jinde
v Evropé. K pomérné silnému ovlivitovani dochéazelo kviili situaci v rakouské monarchii
a ekonomické a politické velmoci v Némecku. Naptiklad prvni tistény inzerat vySel u nés
v 17. stoleti v novinéch ,,Ordinari Post Zeitung* v Praze, kdezto ve Vidni zacalo inzertnich
Casopist ptibyvat v 18. stoleti (Sedlacek, 2009, s. 36).

Velky posun do ceské reklamy pfinesl i Tomd$ Bata, vyznamnd osobnost
Ceskoslovenské reklamy. Zavedl fadu inovaci a novych postupti ze zahrani¢i. Novy rozsah
zaznamenala reklama firmy Bat’a v roce 1928. Tento rok se vyvoj reklamy rozsitil o filmové
odd¢leni (Sedlacek, 2009, s. 38).

V roce 1927 vznikl reklamni klub (Reklub) v Praze, ktery spojoval poradce, obchodniky
a tiskafe. Reklub byl mistem, kde se konaly ptednasky, probihaly diskuze a rizna Skoleni
(Kaplova, 2005, s. 16).

Prvni filmy se zpocatku promitaly v restauracnich sélech. O jejich propagaci se starali
sami majitelé. Zpravidla se jednalo o inzeraty v novinach. Poté zacala vznikat kina, ktera
potiebovala svllj program nabidnout divdkim, proto bylo nutné je propagovat
prostiednictvim velkych plakat. Plakaty vSak staly mnoho penéz, a tak se propagace kin
rozvinula az s pfichodem zvukového filmu. To bylo na pfelomu dvacatych a tficatych let

(Sedlacek, 2009, s. 40).
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Televizni reklama byla koncem 50. let povazovana za nejmasivngj$i reklamni sdéleni.
Roku 1956 se objevila prvni barevnd reklama a roku 1967 vznikla zndma reklamni
postavicka ,,Pan Vajicko*. Vytvofil ji Eduard Hofman a tim vyrazn¢ oddélil reklamu od
klasickych potadii. Tato zndmé postavicka se na televiznich obrazovkach drZela vice nez
20 let (Sedlacek, 2009, s. 42).

Po sametové revoluci se na naSem uzemi zacaly objevovat nové trendy ze zahranic¢i
a zaCaly vznikat i prvni ¢eské agentury. Byla zaloZena Asociace reklamnich agentur (ARA),

nyni je to Asociace komunikacnich agentur (AKA) (Horidk, 2010).

3.4 Druhy reklamy

Jelikoz ma reklama mnoho podob a forem, které se zamétuji na hlavni cil, a to je ovlivnit
mysleni cilového publika k nabizenému produktu, je tfeba si objasnit jednotlivé zplisoby
Clenéni reklamy. Jan Mastny (2011, s. 12) rozdéluje reklamu podle zpusobu Siteni, dle

objektu reklamy a dle Zivotniho cyklu produktu.

3.4.1 Rozdéleni reklamy dle zpusobu SiFeni
Zakladni rozdé€leni reklamy dle Mastného (2011, s. 12), jak je pouzivano v reklamnich

agenturach, a to na ATL reklamu tzv. ,above the line advertising a BTL reklamu

tzv. ,,below the line advertising®.
Nadlinkova reklama

ATL reklama, tedy nadlinkova, je hlavnim reklamnim kanadlem. Do ATL reklamy, podle
knihy Advertising (Wright, 2000), patii vSechna reklama v masovych médiich, kterd ma
zasahnout velky pocet lidi. Druhym aspektem je jeji pfima distribuce. To znamena piimo od
vyrobce produktu k recipientovi neboli ptijemci, bez distribu¢nich kanald. Reklamy jsou pro
firmu draZzsi a je nutné se na né piipravovat delsi dobu (Mastny, 2011, s. 12).

Do ATL reklamy je, dle Mastného (2011, s. 12), fazena:

— televizni reklama;

— tiskova reklama;

— internetova reklama;
— venkovni reklama;

— rozhlasové spoty.
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Podlinkova reklama

BTL reklama, tedy podlinkovéa neboli nemedialni reklama, je pravym opakem oproti
vySe zminéné ATL reklam¢. Tento druh reklamy zahrnuje vSechny ostatni formy reklamy,
které nepatii do ATL reklamy (Wright, 2000).

Neni masov¢ Sifend a systém distribuce probihd prostfednictvim distribu¢nich
kanalii — vyrobce — distributor — dealer. Jejim recipientem je zastupce konkrétniho
distribu¢niho ¢lanku. BTL reklamy jsou pro firmy levnéjsi a nejsou nijak zasadni. Z hlediska
marketingu se jednd o systém B2B — business to business (Mastny, 2011, s. 12).

Do BTL reklamy Mastny (2011, s. 12) zahrnuje:

spotiebitelské soutéze;
— direct mail;
— telemarketing, teleshopping;

— propagacni predméty.

3.4.2 Rozdéleni reklamy dle objektu reklamy

Objekt reklamy byva casto rozdilny, nemusi se vzdy jednat jen o komeréni produkt.

V nize uvedeném rozdéleni budou popsany jednotlivé druhy reklamy dle objektu.
Produktova reklama

Jedna se o formu reklamy, kde je samotny produkt v hlavni roli reklamniho sdéleni.
Produktové reklama propaguje vlastnosti konkrétniho produktu, jejimz cilem je presvédcit
recipienta, ze si ma prave tento produkt koupit. Produktem se rozumi nejen vyrobek, ale
isluzba, kterou mize recipient konzumovat a tim tak uspokoji své potieby

(Mastny, 2011, s. 13).
Image reklama

Objektem této reklamy byva celd korporace ¢i instituce. Mizeme sem zahrnout vSechny
typy reklamy, které misto produktu propaguji znacku. V tomto piipad€ neni pro vyrobce
podstatné a dilezité, jestli recipient koupi konkrétni produkt. Podstatné pro vyrobce je, aby
koupil jakykoliv produkt jeho znacky. Tento typ reklamy vyuZzivaji také statni podniky nebo
politické strany (Mastny, 2011, s. 13).

Cilem této formy reklamy je vytvofit dobré jméno instituce a tim pfispet ke zlepSeni

vztaht se zdkazniky, zaméstnanci a vefejnosti (Kotler, Keller, 2013, s. 549).
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Socialni reklama

Socialni reklama je specialni forma produktové reklamy, kdy je objektem reklamy sice
produkt, ale reklama je realizovana za nestandartnich socidlnich podminek. Jedna se
zpravidla o produkt nadace, nebo spolecensky fenomén, ktery reklamni agentury realizuji na
zaklad¢ osloveni klienta. Ten nedisponuje financnimi prosttedky na financovani klasické

komeréni kampané. Tato forma reklamy je velmi oblibend, proto ji alespon dvakrat do roka

v

3.4.3 Rozdéleni reklamy dle Zivotniho cyklu produktu

Zivotni cyklus vychazi z rozhodnuti o cilové skuping a marketingovém mixu, ktery
urcuje, ceho musi reklama v ramci celkového marketingového programu dosdhnout. Cilova
skupina je mnoZina piijemcti, kterd ma oslovit reklamni kampan. Cilovou skupinou mohou
byt soucasni nebo potencialni uzivatelé¢ vyrobku, sluzby ¢i znacky, jednotlivci ¢i skupiny,
kteti se rozhoduji o ndkupu. Charakteristika cilové skupiny je zadkladnim ptedpokladem pro
dalsi postup strategie. Pro stanoveni toho, co, jakym zplsobem, kdy a kde se bude sd€lovat.
Funkci reklamy lze klasifikovat podle jejiho primarniho i¢elu — zda ma reklama informovat,

presvédCovat, nebo pfipominat (Mastny, 2011, s. 16).
Informaéni reklama

Reklama s cilem informovat, se vyuziva pii zavadéni nové kategorie produkti. Klient
v této fazi potiebuje piehled vSech dilezitych informacich o produktu. Informacnim cilem
reklamy je informovat trh o novém produktu, o novém pouziti zndmého produktu,
informovat trh pfipadné o zméné ceny, o zpusobu spravného pouzivani produktu nebo
o doplitkovych sluzbach daného produktu. DalSim dilezitym aspektem je dosahnout co
nejvyssich trzeb v prvni fazi a co nejvyssiho zajmu o produkt (Mastny, 2011, s. 16).
V takovém piipadé je tkolem vytvofit primarni poptavku. Tato fdze mlze rozhodnout

o tom, zda se vyrobku bude na trhu dafit ¢i nikoliv (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 69).
Presvédcéovaci reklama

Piesvédcovaci reklama je pouzivana ve fazi riistu a zralosti, to znamena v nejdelsi fazi
zivota. Reklama nabyva na vyznamu ve chvili, kdy roste konkurence. Klient zné vSechny
potiebné informace o produktu, jeho cenu i kvalitu. V této fazi je zapotiebi, aby klient
neztracel iluze o produktu a aby nadale produkt uspokojoval jeho potieby (Ptikrylova,
Jahodova, 2010, s. 70).
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Tento druh reklamy je vyuzivan k vytvofeni poptavky po znacce a k presvédeni
spottebitell, Ze nabizi za jejich penize nejvyssi kvalitu (Kotler, Keller, 2007, s. 607). Cilem
je posilit preferenci daného produktu, ziskat zdkazniky od konkurence, posilit celkovou
reklamy je pfimét zdkaznika k okamzitému nakupu (Mastny, 2011, s. 16).

Pfipominkova reklama

Tento typ reklamy pfichdzi ve fazi ristu a zralosti. V této fazi uz zlstavaji jen vérni
klienti, u kterych se produkt fadné osvédcil a nemaji potiebu ho ménit. Bohuzel, takovych
klient je obvykle uz méné nez na zacatku zivotniho cyklu (Pfikrylova, Jahodova,
2010, s. 71).

Produkty je nutné stale pfipominat a je potieba pfidat néco na podporu prodeje, aby
produkt lidé nezapominali a tim o n&j neupadal zdjem. Prave touto reklamou vyrobci 1dkaji
klienty na rizné akce, slevy, prodlouzenou zaruku nebo produkt néjakym zptisobem vylepsi.
Na to se klienti ¢asto nalékaji a za¢inaji produkt znovu nakupovat. Firmy se timto druhem
reklamy mohou také snazit ujistit stavajici zékazniky, ze ucinili spravnou volbu
(Mastny, 2011, s. 16).

Dtlezitym cilem je pfipominat zdkaznikovi pfednosti daného produktu, pfipomenout
potfebu produktu v blizké dobé, obnovit podvédomi zakaznika o existenci produktu
a pfipomenout rozlozeni distribu¢ni sité, kde lze vyrobek koupit. Reklama se snazi
o vyvolani odezvy u cilového publika (Kotler, Keller, 2007, s. 607). Tato odezva dle
Mastného (2011, s. 17) mtize byt svou povahou:

a) percepcni — spotiebitel si utvoii urcity pohled ¢i ndzor na dany produkt ¢i znacku,
ptipadné reklama jeho postoj zméni;

b) behavioralni — spotiebitel si koupi produkt ¢i zvysi mnozstvi, které nakupuje.

3.5 Reklamni média

Slovo ,,médium* pochézi z latiny a ma mnoho vyznamt. V souvislosti s reklamou jsou
médii mySleny masivni sdélovaci prosttedky, které maji za tkol pfenést a poté predat urcitou
zpravu cilovému publiku (Jurdskova, Horndk, 2012, s. 132).

Prave pro Sifeni reklamniho sdéleni jsou média dulezita. Zakladem uspéchu reklamy je

spravna volba komunikac¢nich médii, ktera oslovuji urcitou cilovou skupinu lidi. Dilezité je
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védet, jak velkou pozornost vénuji spotiebitelé jednotlivym typiim médii. Mira pozornosti
se pro riznd média podstatné lisi (Clow, Black, 2008, s. 231).

Jednotlivda média maji své silné, ale i slabé stranky, které musime brat v potaz pfi
planovani konkrétni kampané. Mezi ptiklady nejpouzivanéjsich masovych médii v reklamé
patii televize, tisk, rozhlas, internet a venkovni reklama (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 40).

Tato masova média jsou popséana nize.

3.5.1 Televize

Televizni médium je mozné definovat jako zafizeni, které je schopné pfijimat zvuk
i obraz (Postler, 2003, s. 22).

Reklamy Sifené prostiednictvim televizniho média jsou vétSinou ve formé kratkych
(30sekundovych) spottl, které propaguji urcity vyrobek, ¢i sluzbu. Reklamy maji i jinou
podobu, kterd je méné Castd a vyskytuje se v $ir§Sim rozsahu, napt. delSich poradil (ty vSak
maji jiné oznaceni — teleshopping) nebo muze byt i soucasti filmi a seridli (product
placement) (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 43).

Zakon €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, definoval
reklamu jako ,,jakékoliv verejné oznameni urcené k podpore podnikani nebo k dosazeni
Jjiného ucinku, sledovaného zadavatelem reklamy, jemuz byl vysilaci cas poskytnut za uplatek
nebo za jinou protihodnotu “ (Novakova, Jandova, 2006, s. 24).

Televize patii mezi nejrozsifenéjsi masove Sifend média. Vysekalova (2018, s. 43-44)
uvadi, ze je jednou z nejucinnéjsich metod reklamy, protoze dokdze zaptisobit na dva lidské
smysly najednou. Tim jsou zrak a sluch. Na spotiebitele ma vliv nejen vzhled produktu, ale
tieba i to, jaké zvuky nebo hlasy reklamu doprovazi.

Mezi velkou nevyhodou televizni reklamy patii predevsim vysoké naklady, a to nejen

vvvvvv

wev

finan¢n¢ 1 Casoveé narocna (Kotler, Keller, 2007, s. 609).

Piesnd doba vysilactho Casu méa zasadni vliv na efektivnost reklamy. Slozeni
a pocet divaki televizniho vysilani se v pribéhu dne méni. Umisténi urcitého tématu do
doby, kdy v obecenstvu neni dostatek potencidlnich zajemcti o danou problematiku, se stava

ztratové (Postler, 2003, s. 27).
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Vyhody televize jako média reklamy:

Televize umoznuje Siroké a komplexni pokryti televiznim reklamam. Je zde
pfedpokladem vysokad poslechovost. Je mozné zaujmout publikum obrazem i zvukem,
tzv. multimedialné. Televizni reklamy plsobeni v roving ,,one — to — one* komunikace, tzn.,
ze lidé pfijimaji sdéleni pfenaSené televizi osobnéji. Neptisobi tak anonymné. Televize je
schopna efektivné pokryt masovou vetejnost. Dle charakteru programu mtize oslovit
vybrané cilové skupiny. Televize je flexibilni v Casovém pldnovani, je mozné vybrat

vhodnou dobu pro zafazeni reklamy (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 43).
Nevyhody televize jako média reklamy:

Reklamy Sifené prostfednictvim televizniho média maji vysoké ndaklady na
zprostifedkovani, jak na pofizeni televizniho spotu, tak na jeho vysilani. Je zde mozny
tzv. zapping, tzn. bezmyslenkovité pfepinani kanalii na jiny kanal pfi zacatku reklamy,
zeslabuje Uc¢inek tohoto média. Také maji omezenou selektivitu, protoze reklamni cas
v televizi je omezen. Neni mozné pridat ,,nckolik stran® jako v tiskovych médiich.
Pieplnénost televiznich reklam je vysokd, vysilani vice kratSich spotii vede k oslabeni
pozornosti a u¢inku reklamniho sdéleni. Reklamy poskytuji omezené informace, spot ma

maximalné 30 sekund, proto musi byt reklamy stru¢né (Postler, 2003, s. 26).

3.5.2 Tisk

Tisk patii mezi nejstarsi a nejrozvétvenéjsi prostredek masového sdéleni. Tiskova média
jsou spjata piedevsim s papirem a jeho potiskem. Vznikaji za pomoci tiskatrskych technik,
v urc¢itych nakladech a v urcité grafické podobé. Mizeme jej rozdélit do riznych skupin. Dle

technologie déli Postler (2003, s. 60) tisk na novinovy a magazinovy.
a) Noviny
Noviny maji mens$i finan¢ni nédklady nez ostatni média. Patii na prvni misto v Zebticcich
divéryhodnosti reklamnich sdéleni (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 41).
Vyhody novin jako média reklamy:

Vyhodou je Siroké masové publikum. Je to dano tim, Ze noviny ¢te vice nez dv¢ tietiny
populace riznych socidlnich vrstev. Dalsi vyhodou je flexibilita inzerce, kterd umoziuje
pfizplsobovat obsahy inzeratl jednotlivym novinam. V novinach také pisobi rychla inzerce,

kterd umoziuje okamzity U€inek. Od zadani inzeratu do jeho vydéani je vétSinou kratky
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Casovy interval. Vysledky vyzkumu v riznych zemich ukazuji, Ze inzerce v novinach je
povazovana za divéryhodnou pomérné vysokym procentem populace. Noviny jsou
pravidelné¢ vydavany, tim vznikd mozZnost opakované inzerce. Ctenafi si mohou reklamu

v novinach precist opakované (Postler, 2003, s. 67).
Nevyhody novin jako média reklamy:

Nevyhodou reklam v novinach je omezend selektivita, u které se setkdvame
s problémem zaméteni na urcité okruhy oslovenych cilovych skupin. V novinach je uvadéno
velké mnozstvi inzerci a tim se zvySuje riziko pfehlédnuti inzeratu. Jejich specidlni umisténi
ale zvySuje ndklady, které jsou i pfes to relativné vysoké (Vysekalova, 2018, s. 41).
Nevyhodou je také rychlé starnuti vytisku novin. Noviny jsou dalsi den jiz ,,staré* a vétSinou

se k nim nikdo nevraci (Kobiela, 2009, s. 23-24).
b) Casopisy

Casopisy muzeme rozdélit na odborné, inzertni periodiku a popularni Casopisy.
Casopisy, na rozdil od novin, maji delsi zivotnost a del$i redakéni uzavérky. Je u nich vétsi
kreativita inzerce. Prvni vydani ¢asopisu se datuje k druhé poloving 17. stoleti (Vysekalova,

Mikes, 2018, s. 42).
Vyhody ¢asopisii jako média reklamy:

V &asopisech je mozné zasazeni specifickych cilovych skupin. Casopisy maji delsi
zivotnost, vychézeji pravidelng. Také maji vyssi kvalitu reprodukce, jejich barevnost je lepsi
nez u novin, proto maji asopisy moznost pracovat s barevnou informaci a podrobné¢ mohou

zpracovavat témata z urCitych oblasti (Mastny, 2011, s. 16).
Nevyhody ¢asopisii jako média reklamy:

Zejména u Casopisit je delSi doba realizace. Maji del§i vyrobni lhatu, predevSim
u mesicnikl prodluzuji dobu od zaddni do vytiSténi inzeratu. Mezi nevyhody patii jejich
celoplo$nost, protoZe v ¢asopisech nelze kampan rozd¢lit podle regiont. Na rozdil od novin,

které maji sva regionalni vydani (Postler, 2003, s. 67).

3.5.3 Rozhlas

Zvukova reklamni sdéleni patfila ve 30. — 50. letech minulého stoleti k nejsilnéjSim
reklamnim sdélenim. Prvni rozhlasovou reklamu vysilala newyorska stanice WEAF v roce

1922 (Kobiela, 2009, s. 28).
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Rozhlasova reklama pracuje pouze se zvukem. To vede k ovliviiovani jeji tvorby,
protoze poslucha¢i nemohou dany produkt ¢i sluzbu vidét. Dtlezitym prvkem v této reklame
je kontrast, ktery vede ke vzbuzovani pozornosti k zaregistrovanym sdélenim. Hlavni
vysilaci ¢as je rano. Neboli ¢as, kdy lidé vstavaji, jezdi do Skoly ¢i do prace. Tyto informace
musi byt podany jednoduse a né€kolikrat byt zopakovany. Rozhlas je jednou z nejlevnéjSich
druhti reklam. V rozhlase se lze zaméftit pfimo na cilovou skupinu. Maji specificky okruh
posluchact — naptiklad spolecny vek, zivotni styl atd. Diky regiondlnim stanicim je mozné

vysilat pfimo na urcité uzemi (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 44).
Vyhody rozhlasu jako média reklamy:

Vysoka rozhlasova segmentace, kterd umoziuje zasazeni konkrétnich cilovych skupin.
Rozhlas ma velky pocet rozhlasovych stanic s nabidkou Siroké Skaly programi. Jejich
cenova dostupnost je nizkd. Cena za produkci rozhlasové reklamy je niZ$i nez u ostatnich
médii. Rozhlasové reklamy lze snadno a rychle zatfadit do vysilani. V rozhlase je mozna
osobni forma osloveni vyuZzitim moderatorskych osobnosti pti zahdjeni prodeje nebo pfi
uvadeéni nového vyrobku (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 44).

Poslouchani rozhlasového vysilani zpiisobuje, ze vnimani prezentovanych sdéleni neni
pln€¢ uvédomovano. Vyzkumy ale dokazuji, Ze toto podvédomé vnimani je ptesto ucinné,

uvadi Postler (2003, s. 51). Oproti televizi neptsobi reklama v ramci vnimani tak rusive.
Nevyhody rozhlasu jako média reklamy:

Prostfednictvim rozhlasového média se reklamy dostavaji tzv. ,,do pozadi®, protoze lidé
se pii poslechu rozhlasovych stanic zabyvaji vétSinou jinou ¢innosti a nesoustiedi pozornost
na predavané informace. S timto tvrzenim se setkdvame v knize od Kobiely (2009, s. 29),
ktery se svym ndzorem lisi od Postlera (2003, s. 51).

Stejné¢ jako u televizniho média, mlze rozhlasovy pfenos obsahovat jen omezené
mnozstvi informaci. Pocet pfenaSenych reklamnich sdéleni je u rozhlasu omezen. Reklamni

produkt v rozhlasovém médiu nelze zobrazit (Postler, 2003, s. 54).

3.5.4 Internet

vvvvvv

Cvwr

divéryhodnosti. Internetové reklamy maji své specializované webové stranky (Vysekalova,
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Mikes, 2018, s. 45). Neni zde vSak mozné mluvit o standartni cen¢. Ta se muze mezi

webovymi strankami velmi lisit (Mastny, 2011, s. 17).
Vyhody internetu jako média reklamy:

Umisténi reklamniho textu, obrazu i zvuku je prakticky okamzité. Kapacita sit¢ je
neomezend. Lze vyvéSovat libovolné mnozstvi elektronického materidlu. Pomoci
internetovych stranek si mize zdkaznik nabizeny produkt ¢i sluzbu ihned koupit. Internet
umoznuje snadnéjsi a efektivnéj$i vyhledavani kontaktii, obchodnich nabidek, rozesilani
dotazii ¢i urychlovani plateb a objednavek. Cena internetové reklamy je jak za produkci, tak

za jeji umisténi (Kobiela, 2009, s. 33).
Nevyhody internetu jako média reklamy:

Na internetu se vyskytuje velké mnozstvi informaci, tzn. velkou konkurenci sdélent,
kterd soupefi o navstévnikovu pozornost. Selektivita je ddna strukturou navstévnik webu.
Nehodi se pro osloveni Siroké cilové skupiny (Mastny, 2011, s. 17). Internetovou reklamu
doprovazi i ptipadné komplikace, které mohou nastat, napt. technickd omezeni, rychlost

pfistupu na internet, kapacita hardwaru (Kobiela, 2009, s. 33).

3.5.5 Venkovni reklama

Mezi tento typ patii billboardy, poutace, firemni $tity, plakaty atd. Tato média oslovuji
své publikum jako soucast prostiedi, ve kterém Zijeme a ve kterém se pohybujeme. MozZnosti
venkovni reklamy je vystaveni na vefejnych prostorech tak, aby reklama byla co
nejviditelnéjsi. Tato reklama muize oslovit téméf kohokoliv. Omezenim pro venkovni
reklamu je dlouhy ¢as na zadani a jeji umisténi. Typickou dobou pro vystaveni billboardu

jsou dva az tii mésice (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 45).
Vyhody venkovni reklamy:

Venkovni reklamy maji Sirokou pestrost forem. Mezi formy patii napt. vyvésné tabule,
plakaty, reklamni balony, vyvésné Stity, billboardy, rozhlasova auta atd. V soucasné dobé se
stale objevuji nové formy venkovni reklamy. Velky pocet ploch umoziiuje venkovni reklamu
umistit t¢méf vSude. Je mozné ji posilit na mistech, kde je to zapotiebi, pokud neni zakézano
zakonnymi ptedpisy. Venkovni reklamy maji niz8i ndklady ve srovnéni s ostatnimi médii

(Kobiela, 2009, s. 27).
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Nevyhody venkovni reklamy:

Venkovni reklamy jsou charakterizovany omezenym mnoZzstvim informaci. Lidé jsou
vystaveni pisobeni venkovni reklamy vétSinou jen na nékolik sekund. Informace musi byt
struéné. Také je velmi nizkd ¢i zadna selektivnost. Zacileni je moZzné jen na Siroce
definované cilové skupiny. Nevyhodou je dlouhd doba realizace, technické lhlty na
pfipravu, planovani a nakup ploch. VSe musi byt pfedem pfipraveno. Zaroven je omezena
dostupnost n¢kterych forem venkovni reklamy. Jedné se o omezeni vyhlaSkami a zakonnymi

predpisy (Vysekalova, Mikes, 2018, s. 45).

3.6 Etika

Z tectiny slovo ,,ethos* primarné odkazuje na zvitata ,, na misto jejich pastvy nebo stdj,
Jjakoz i zpiisob jejich Zivota a chovani®. Z pohledu ¢loveka lze chapat slovo ,.ethos “ jako
,»misto bydleni, urcené spolecenstvim nebo piivodem, a potud také vsechno, co je obycejem
a mravem v ramci spolecného bydleni. ,,Odtud toto slovo nabyva vyznamu mravu,
a nakonec oznacuje vitbec zpiisob jednani, postoj a smysleni osob* (Anzenbacher, 1994).

Tento pojem zavedl Aristotelés ve 4. stoleti pted n. 1., jako oznaceni pro hodnoceni
lidského chovani (Blecha, 1998).

Etika pfedstavuje §iroky pojem. Zivot ¢lovéka znaéné ovliviuje. Lze Fici, Ze neexistuje
oblast, kde by nemohla byt etika uplatnéna (Thompson, 2004, s. 11). Zékladnimi problémy,
kterymi se etika zabyva, jsou napf. plivod a podstata moralky, vztah rozumu a citu nebo
subjektivita a objektivita (Semradova, 2009, s. 6). Zabyva se tim, co je spravné a co je
nespravné. Zkouma vztah lidského konani s moralnimi normami, charakter a vznik téchto
norem a také smysl lidského Zivota a problém zivotniho S$tésti. (Blecha, 1998) Dle
Thompsona se etika ,,zabyva tim, co je spravné a co nespravné, zkouma mravni rozhodnuti
lidi a zpiisoby, kterymi se je snazi oduvodnit” (Thompson, 2004, s. 11). V Prehledu etiky
(2004, s. 11) Mel Thompson rozdéluje etiku na:

—  deskriptivni;
— normativni;
— analytickou (nazyvanou téz jako metaetika);

— aplikovanou.

Deskriptivni etika popisuje fakta o lidském mravnim chovani v ur€ité spole¢nosti. Dalo

by se fici, Ze n¢které spolecnosti povoluji polygamii, zatimco jiné nikoliv. Klicovym rysem
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veskeré deskriptivni etiky je skuteCnost, Ze se snazi zjiStovat co je a neni spravné
(Thompson, 2004, s. 11). S jinym ndzorem se setkavame u Petry Horvathové (2016, s. 78),
ktera tika, ze deskriptivni etika nehodnoti, co je dobré a co Spatné, ale pouze objektivné
popisuje moralni rovein spolecnosti.

Normativni etika se zabyva moralnimi normami a principy, jez jedince ovlivituji pii
samotném rozhodovani. ,, Zabyva se otazkami tykajicimi se povinnosti (co by clovek mel
delat) a hodnot, které mravni rozhodnuti vyjadiuji (co utvari dobry Zivot)“ (Thompson,
2004, s. 12). Normativni etika se snazi odpovédét na to, co je dobré a co naopak ne.

Dle Horvathové (2016, s. 79) se ,, metaetika zabyva otazkami, jak rozumét mordlnim
normam a principtim, jak porozumét, co znamenaji pojmy, které se v téchto normdach
vyskytuji, napr. spravny, ferovy, dobry apod.“ Metaetika neboli diskuze o jazyce, kterym
o ni hovotime, se snazi zjistit, co lidé svymi vyroky mini (Thompson, 2004, s. 12).
etiky. Zkouma moralku v praxi pfi feSeni konkrétnich ptipada. Jako zdkladem vSech oblasti
aplikované etiky povazuje Horvathova (2016, s. 79) diraz na lidskou diistojnost a zékladni
lidska prava.

K nejvyznamnéjSim oblastem aplikované etiky fadime etiku zivota a smrti, l€kaiskou

etiku, etiku sexuality a vztahti, obchodni etiku, pravni etiku a jiné (Thompson, 2004, s. 13).

3.6.1 Etika v reklamé

Etika a dobry vkus maji s reklamou mnoh¢ spole¢né. Pokud se skupina lidi, zabyvajici
se reklamou, dokaZe shodnout na spolecenskych etickych zasadach, vznikne eticka
samoregulace reklamy (Winter, 1996, s. 11).

V Ceské republice spravuje funkci samoregulace Rada pro reklamu (Rada pro reklamu,
2005). Samoregulaci reklamy se rozumi, ze reklama neni regulovédna statem ¢i jinymi
statnimi orgény, ale je regulovana pravidly, ktera pfijme reklamni pramysl. Tato pravidla
jsou sepsana v Kodexu reklamy. Ten se v jednotlivych statech odliSuje na zakladé
historickych, spolecenskych a legislativnich podminek. Samoregulace dopliiuje pravni
legislativu o eticka pravidla, na kterd se pravni pfedpisy nevztahuji (Rada pro reklamu,
2005).

Dil¢im tkolem, kterym se samoregulace zpravidla zabyva, je vyfizovani a hodnoceni

stiznosti na konkrétni reklamy. Vyhodnotit né€jakym zptisobem, co je etické a vkusné, nelze.
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Piesto jsou vydavany tzv. etické kodexy, které slouzi jako pomoc pii rozhodovani

(Winter, 1996, s. 12).

3.6.2 Druhy neetickych reklam

Neetické reklamy neboli reklamy, které nespliuji eticky Kodex dle Rady pro reklamu.
Tyto reklamy se nazyvaji neetické a dochdzi pfi nich k uréitému ,.klamani“ spottebitel.
Mohou se objevit i na televiznich obrazovkach, v tisku, rozhlase nebo internetu. Druhy
neetické reklamy rozdéluje Siler (1996) na reklamu klamavou, srovnavaci, skrytou

a podprahovou.
Klamava reklama

Klaméni obecné je takové jednéni, které uvadi nékoho do omylu. Klamava reklama
pouziva zavadéjici informace prave ke klamani spottebiteli. Zakaznikovi to tak znemozni si
udélat spravny usudek o propagované nabidce. Pokud je spotiebitel klaman informaci
o ceng, vlastnostech vyrobku, mnozstvi nebo kvalité, jednd se tak o klamavou reklamu
(Novakova, Jandova, 20006, s. 42).

Tato reklama se muze Sifit nejen mluvenym ¢i psanym projevem, ale i vyobrazenim
fotografii. Svou podstatou postihuje lidsky rozum. Uplatiiuje na nas city, pudy a také na nés

piisobi svymi metaforami, slovnimi spojenimi a logickymi konstrukcemi (Siler, 1996).
Srovnavaci reklama

Ukolem srovnavaci reklamy je porovnavat vyrobek, znacku ¢&i sluzbu s konkurenénim
vyrobkem a ukézat tak vyhody vlastniho vyrobku. Reklama ma chvalit a nabizet svij
vyrobek, ale ne hanét a shazovat vyrobek konkurence. Zndmé reklamy se tomu vyhybaji tak,
ze srovnavaji svlj vyrobek s tzv. béznym prostiedkem. Kazdy spotiebitel si pak pod tim
predstavi jiny vyrobek. Dillezité je, ze poskodi konkuren¢ni vyrobek (Novakova, Jandova,
2006, s. 56).

Od roku 2001 je tato reklama v ur¢itém rozsahu povolena. Srovnavaci reklama je
povolena tehdy, srovnava-li zbozi nebo sluzby stejné potifeby nebo pokud jsou vedeny ke
stejnému ucelu. Srovnava jen podstatné a ovétitelné znaky daného zbozi nebo sluzby.
Srovnani musi byt provedeno zpravidla ve vice znacich, mezi které patii i cena (Siler, 1996).

Vroce 1988 byl schvalen dodatek, podle kterého maji konkurenti pravo Zzalovat

zadavatele reklamy v souvislosti s jeji pravdivosti (Tellis, 2000, s. 73).
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Skryta reklama

Skrytou reklamu miiZzeme charakterizovat jako druh reklamy, u které lze jen obtizné
urcit, ze se jedna o reklamu, respektive ptijemce ji piijima jako jinou informaci, aniz by si
uvédomil, Ze se jedna o reklamu. Obvykle totiz neni ani jako reklama oznacena (Novakova,
Jandova, 2006, s. 47).

Takovou reklamou muize byt napft. reklama v tisku ve formé reportaze nebo rozhovoru.
Piikladem takové reklamy je rozhovor se zndmou osobnosti, ve kterém je prezentovan
a chvalen konkrétni vyrobek. Aby se nejednalo o skrytou reklamu, mél by byt ptispévek jako
reklama oznaden (Siler, 1996).

Za skrytou reklamu se nepovazuji recenze a kritiky uméleckych dél (Novakova,

Jandova, 2006, s. 48).
Podprahova reklama

Reklamou zalozenou na podprahovém vnimani se rozumi reklama, kterd ma vliv na
podvédomi fyzickych osob, aniz by ji osoba vnimala. Takovéa reklama ptisobi na spotiebitele
podvédomé pomoci neverbalni komunikace nebo okrajovych spekter smyslového vnimani.
Piikladem uvadi Siler (1996) billboardy a reklamni tabule umisténé podél silnic. Ridi¢ je do
urcité miry registruje podvédome a nésledné je zase vypousti z paméti. Pfesto tyto informace
podvédomé zaznamenal a reaguje na né navyklymi postupy, ackoliv si mysli, ze jim
nevénoval pozornost.

Ve své knizce uvadi Novakova (2006, s. 41), ze podprahovou reklamou se rozumi
vysilani (respektive promitani v kinech ¢i videich) slabych vizudlnich a auditivnich
reklamnich sdéleni, které jsou vniméany poslucha¢em podvédomé. Zrakové nebo sluchové

podnéty se dostanou do mozku, kde jsou uloZeny, ale nejsou vSak védomim rozpoznany.

3.7 Regulace reklamy

Reklama patii do oblasti se silnou regulaci, jelikoz ma velkou schopnost mozného
klamani. Regula¢ni normy maji velkou zasluhu na tom, v jaké mife a formé¢ se v soucasné
dobé reklama objevuje. Proto je nezbytné se regulaci reklamy vénovat podrobnéji

(Rada pro reklamu, 2005).
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3.7.1 Zakon o regulaci reklamy

I v reklamé¢ jsou nastavena urcita pravidla, podminky ¢i normy, které by mély byt vzdy
akceptovany a dodrzovany. V Ceské republice je reklama usmérfiovana piedeviim
prostiednictvim zékona o regulaci reklamy (Zékon ¢. 40/1995 Sb.). Zakon ¢. 40/1995 Sb.,
oregulaci reklamy a o zmén€ a doplnéni zdkona ¢&. 468/1991 Sb., o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, ve zméné pozdéjsich predpist tika: ,, Reklamou se
rozumi oznamenti, predvedeni i jind prezentace Sirené zejmeéna komunikacnimi médii, majici
za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni ddle stanoveno
Jinak.

V reklamé plati ,,co neni zakazano, je povoleno“. Pravni predpisy neobsahuji, co je
etické a povolené, ale naopak co je nemravni a co je zakdzdno. Mnoho zékont a jinych
ptredpisii méa navic obecnou platnost a tim padem se vztahuji i na reklamu. Zakont a ptedpisii
existuje celd fada, ptesto jsou niZze uvedené alespon nékteré z nich:

— Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991

Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpisi;

— Zakon €. 20/1966 Sb., o péci o zdravi lidu, ve znéni pozdéjsich predpisi;

— Zakon ¢. 337/1992 Sb., o spravé dani a poplatkd, ve znéni pozdéjSich piredpisii

(Novakova, Jandova, 2006, s. 23-24).

3.7.2 Rada pro reklamu

To, aby se subjekty reklamy ujednanymi pravidly fidily a reklamy tak spliiovaly etické
normy, kontroluje Rada pro reklamu. Nazev Rady muze byt vyjadien zkratkou RPR.
Vybrané zasady jsou vyjadieny v etickém Kodexu vyddvaném RPR, tzv. Kodex reklamy.
Ten se vjednotlivych statech 1i§i z divodu rozdilnych pravnich, historickych
a spolecenskych podminek (Rada pro reklamu, 2005). Vice o charakteristice Kodexu
reklamy viz kapitola 3.7.3.

., Rada pro reklamu byla zaloZena v srpnu 1994 zadavateli, agenturami a médii po vzoru
vyspelych evropskych statii, jako prvni vychodoevropskda organizace samoregulace
reklamy‘ (Rada pro reklamu, 2005). V roce 1995 se Rada stala fddnym ¢lenem Evropské

asociace samoregulacnich organti (EASA — The European Advertising Standards Aliance).
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Rada pro reklamu byla zalozena v souladu se zdkonem ¢. 83/1990 Sb., o sdruzovani
ob&antl. Rada pro reklamu je pravnickou osobou s ptisobnosti na tizemi Ceské republiky.
V pravnich vztazich Rada vystupuje svym jménem a za své zavazky odpovida svym
majetkem. Nabyva pravni zpisobilosti registraci u Ministerstva vnitra Ceské republiky a je
zalozena na dobu neurc¢itou. Byla zaloZena s cilem péce o etiku propagace, zejména reklamy,
tzn. zajistovat a prosazovat estnou, legalni a pravdivou reklamu na uzemi Ceské republiky
(Rada pro reklamu, 2005). Zabyva se posuzovanim stiznosti na reklamu v tisku, na
plakatovych plochéach, zasilkovych sluzeb, v audiovizualni produkei, kinoreklamu
a v rozhlasovém a televiznim vysilani (Sedlacek, 2009, s. 100).

Rada pro reklamu je nestatni, neziskova organizace, tudiz nemutze udélovat finan¢ni
pokuty ¢i jiné sankce. Jelikoz nemiize udélovat finan¢ni pokuty, vydava pouze rozhodnuti,
jez maji formu doporuceni. Pro spotiebitele je dilezité, ze stiznost na reklamu, ktera se zda
byt proti etickému Kodexu, mize podat kazdy. Bylo by proto spravné, aby se o tomto
mozném feSeni dozveédélo co nejvice lidi, nebot’ tim mizeme proti nevhodnym reklamam
bojovat (Sedlacek, 2009, s. 100).

Nejvyssim organem Rady pro reklamu je Valnd hromada, kterd ma v soucasné dobé
28 ¢lent. Po Valné hromadg je vykonny vybor, ktery vykondva a prosazuje rozhodnuti Valné
hromady, v obdobi mezi jejimi zaseddnimi. Dal§im organem je Arbitrdzni komise, ktera se
zabyva posuzovanim stiznosti na neetické ¢i neslusné reklamy, tedy zda je stiznost na danou
reklamu opravnéna. Je to expertni organ, ktery vzdy proSetii podanou stiznost a na zakladé¢
toho dojde k zavéru. DalSimi organy je pak sekretariat, ktery zajiSt'uje fungovani Rady a na
poslednim misté je organ Dozor¢i komise, ktery je zodpovédny za dozor nad Cinnosti

a hospodafenim rady a jejich organii (Rady pro reklamu, 2005).

3.7.3 Kodex reklamy

,,Cilem Kodexu je napomadhat tomu, aby reklama byla predevsim pravdiva, slusna
a Cestnd, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezindarodné uznavané zdasady
reklamni praxe vypracované Mezindarodni obchodni komorou *“ (Kodex reklamy, 2013).

Eticky kodex ptedstavuje soubor norem, kterd jsou sepsana v zdkladnim dokumentu
Rady pro reklamu. Pravidla, kterymi by se méla veskera reklama v Ceské republice fidit.
Hlavnim cilem je pomahat tomu, aby publikovana reklama byla pfedevsim pravdiva, slusna,

Cestna a spolecensky odpoveédna (Winter, 1996, s. 49).
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Kodex reklamy je vydany Radou pro reklamu a je definovan s cilem tak, aby reklama
slouzila k informovani vefejnosti a tim zaroven spliiovala etickd hlediska reklamy obcany
Ceské republiky. Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz na ni navazuje
doplnénim o etické zasady (Kodex reklamy, 2013).

Clenské organizace RPR uznavaji Kodex a zavazuji se tim, Ze nepfijmou Zadnou
reklamu, kterd by méla byt v rozporu s timto Kodexem. VSichni ¢lenové Rady pro reklamu
jsou povinni tato pravidla respektovat a pii nedodrzeni pravidel nemohou reklamu dale
publikovat. Nad kontrolou téchto pravidel méa zasluhu vetejnost, prostiednictvim stiznosti,
které podavaji Rad¢ pro reklamu (Rada pro reklamu, 2005).

Kodex reklamy se zabyva Gpravou reklamy produktii a oblasti, kterymi jsou konkrétné
alkoholické néapoje, tabdkové vyrobky, potraviny a nealkoholické napoje, déti a mladez,
1éky, kosmetické ptipravky, loterie a jiné podobné hry, zasilkovy prodej a reklama zasilana

prostfednictvim SMS a MMS (Kodex reklamy, 2013).

3.7.4 Copy Advice

Copy Advice je systém, ktery slouzi jako nastroj pro efektivnéj$i uplatnéni
samoregulace reklamy. Rada pro reklamu vytvaii jeho prostfednictvim preventivni ochranu
spottebitele. Ochranu poskytuje ptfed spoleCensky nevhodnymi a neetickymi prvky,
vyskytujici se v reklamé. Princip Copy Advice funguje na zakladé posouzeni ptfipravované
reklamni kampan¢ pted jejim spusténim, které nabizi Rada pro reklamu. Rada pro reklamu
poté vyda pisemné stanovisko. O stanovisko mohou pozadat ptimo zadavatelé reklamy. Toto
stanovisko je zpoplatnéno dle platného ceniku Rady pro reklamu (Rada pro reklamu, 2005).

Varianty stanoviska Copy Advice jsou:

— negativni — reklama je v rozporu s platnym etickym Kodexem reklamy

— pozitivni — reklama je v souladu s platnym etickym Kodexem reklamy

3.7.5 Vseobecné zasady reklamy

At uz se sreklamou setkdvame v jakékoliv podobé, méla by spliiovat vSeobecna
pravidla, kterd jsou stanovena v Kodexu reklamy. Tyto zdsady citovala Novakova

(2006, s. 189). Mezi vSeobecné zasady reklamy patfi:
Slusnost reklamy

Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizuélni prezentace, které by hrubym zplisobem

porusovaly normy sluSnosti a mravnosti, které jsou pfijimany témi, u nichz je
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pravdépodobné, Ze je reklama zasahne. Obzvlast prezentace lidského t€la, musi byt
uskuteciiovana s plnym zvéazenim jejiho dopadu na vSechny typy Ctenait a divakii. Reklama

nesmi obsahovat prvky snizujici lidskou diistojnost (Novakova, Jandova, 2006, s. 189).
Cestnost reklamy

Reklama nesmi zneuzivat divéru spotiebitele, ani vyuzivat nedostatky jeho zkuSenosti,
znalosti ¢i jeho dlvéfivosti. RovnéZz nezneuzivda podprahové vniméani spotiebitele.
(Novékova, Jandova, 2006, s. 190). Nesmi byt skryta a nepfedstira, ze reklamou neni. Neni

mozné, aby predstirala jiné zptisoby Sifeni informaci (Vysekalova, 2012, s. 292).
Pravdivost reklamy

Reklama nesmi obsahovat klamavé udaje, jak o vlastnim, tak i o cizim podniku, jeho
vyrobcich ¢i vykonech. Reklama by neméla diky klamavym udajim na vyrobku nebo sluzbg,
dosahovat uspéchu na ukor jiného podniku. Klamavym tidajem se oznacuje udaj, ktery je
sam o sobé& pravdivy, ale vzhledem k okolnostem a souvislostem, za kterych byl vytvofen,
muze vyvolat mylnou domnénku (Winter, 1996, s. 51). Timto idajem se rozumi klamavé
oznaceni zbozi nebo sluzby, pochazejici z urcitého statu, z ur€itého mista, od urcitého

vyrobce (Vysekalova, 2012, s. 292).
Spolecenska odpovédnost reklamy

V reklamé nejsou pouzity predsudky, poveéry ani motiv strachu. Také neobsahuje nic, co
vede k nasili nebo co nasili podporuje. Neobsahuje nic, co by hrubym a nepochybnym
zplisobem urdZzelo narodnost, rasové nebo nabozenské citéni  spotiebitelli
(Winter, 1996, s. 51).

Dale nepopira a nepodcefiuje tradice, zvyky a symboly, které jsou v Ceské republice
obvyklé (Vanoce, Velikonoce apod.). Naopak mtlize uzivat tradice, zvyky a symboly, které

v Ceské republice obvyklé nejsou, napt. Santa Klaus (Novakova, Jandova, 2006, s. 191).
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4 Vlastni prace

Vlastni prace se zabyva reklamnimi sdélenimi, pfi¢emz zvlastni pozornost je vénovéana
propagaci alkoholickych napoju.

V ivodu je zahrnuta analyza spotieby alkoholickych napojii v Ceské republice. V dil&i
Casti vlastni prace je identifikovana Cetnost reklam zaméfenych na alkoholické napoje, které
byly proSetiovany Arbitrazni komisi. Tyto reklamy jsou Cerpany z oficidlnich stranek Rady
pro reklamu, kde se nachdzi soupis veskerych podanych stiznosti. Reklamy jsou
zaznamenany od roku 2002 do roku 2019 a nasledné zpracovany do tabulky.

Hlavnim cilem vlastni prace je zjistit obecny postoj vefejnosti k etice v reklameé
anasledné k vybranym reklamnim sdélenim. Posouzeni, zdali se ndzory respondenti shoduji
¢1 naopak rozchdzi s rozhodnutim Rady pro reklamu. Ke zjiSténi tohoto cile je aplikovana

technika dotazovani.

4.1 Spotieba alkoholickych napoji v Ceské republice

Alkohol je v ¢eské spolecnosti povySovan prakticky na symbol ceské statnosti a kultury.
Dtsledkem toho spolecnost piehlizi otazky ohledné nadmérné konzumace alkoholickych
napoji. Na cloveka, jako abstinenta, je pak ve spolecnosti nahlizeno jako na podivina
(E15, 2018).

Nova globalni studie, uvedena v britském odborném casopise The Lancet, se podstatné
1i81 od védeckych prizkumt. Védecké vyzkumy tvrdi, ze malé mnozstvi alkoholu télu
prospiva. Globalni studie fika, ze 1 sklenice vina nebo piva denné¢ ma negativni dopad na
zdravi Clovéka. Zavéry studie prokazuji, Ze nadmérna konzumace alkoholu vede
k problémtm s paméti (Griswold et al., The Lancet, 2018).

Tato kapitola se vénuje analyze dostupnych dat o spotiebé alkoholickych napoji na
jednoho obyvatele v Ceské republice. Spotiebu alkoholu v Ceské republice zaznamenavaji
mezinarodni organizace, jako je Svétova zdravotnickd organizace (WHO), Organizace pro
hospodaiskou spolupraci a rozvoj, nebo také Cesky statisticky Gfad. Kazda z organizaci
vyuziva odlisné metodiky vypoctu.

Cesky statisticky tfad zaznamenava tdaje o spotfeb& alkoholu v CR pifimo z dat
ziskanych od vyrobcii. K celkové produkei je pficten objem dovozu, poté nasledné odecten

vyvoz. Vysledna hodnota je poté vydélena poétem obyvatel Ceské republiky. Statistiky CSU
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jsou dany pramérnou spotiebou celého obyvatelstva CR, véetné cizinct s trvalym
a dlouhodobym pobytem na tzemi a osob mladsich 18 let (CSU, 2018).

Nisledujici Graf 1 znazoriiuje vyvoj priméré spotieby alkoholickych napojii v CR na
jednoho obyvatele v letech 2002-2018 zaznamenany Ceskym statistickym tifadem.

Nejoblibengjsim alkoholickym napojem v Ceské republice je pivo. Jeho spotieba béhem
poslednich let dlouhodobé klesa. V roce 2002 byla priimérna spotieba piva 159,9 litrii na
osobu za rok. Do roku 2018 jeho primérnd spotieba poklesla na 145,2 litrti na osobu za rok.
Pokles je moZzné zaznamenat také u spotieby lihovin. Kdy v roce 2002 byla primérna
spotieba 8,3 litrli na osobu za rok, pficemz v roce 2018 doslo ke sniZeni spotieby na 7,0 litrh
na osobu za rok. Naopak nartist spotieby se projevil ve spotfeb¢ vina. V roce 2002 se vina
pramérné spotifebovalo 16,2 litri na osobu za rok a vroce 2018 spotifeba vzrostla na

20,4 litrd na osobu za rok (CSU, 2018).

Graf 1  Spotieba alkoholickych napojti na 1 obyvatele v Ceské republice
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Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2018

4.2 Kauzy reSené Arbitrazni komisi Rady pro reklamu

Rada pro reklamu se zabyva posuzovdnim stiznosti na reklamy v televiznim
arozhlasovém wvysilani, vtisku, na plakatovacich plochach, zasilkovych sluzeb,
v audiovizudlni produkei, v kinech a na internetu. Naopak se nezabyva reklamou volebni

a reklamou politickych stran (Rada pro reklamu, 2005).
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Rada pro reklamu mé opravnéni k zahdjeni tzv. rozhodovaciho procesu (proces
vyjednani stiznosti) pouze v souladu s jednacim fadem. To znamena, pokud obdrzi stiznost
na konkrétni reklamu nebo se rozhodne na zékladé vlastniho podnétu, kdy je Rada
pfesvédCena, Ze konkrétni reklama mulze porusovat nékterd nafizeni Kodexu reklamy
(Rada pro reklamu, 2005).

Kontrolu dodrzovani Kodexu vykonava piimo vefejnost prostiednictvim podanych
stiznosti Rad¢ pro reklamu. Stiznost mize podat jakakoliv fyzicka ¢i pravnicka osoba nebo

statni organ (Rada pro reklamu, 2005).

4.2.1 Cetnost podanych stiznosti v letech 2002-2019

Posuzovanim stiznosti neetickych ¢i neslusnych reklam se zabyva organ Rady pro
reklamu, Arbitrdzni komise. Sklada se ze 13 nezavislych osob. V Arbitrazni komisi jsou
zastoupeni zadavatel¢, pravni odbornici, agentury a média. Do komise byli vroce
2001 zaclenéni i odbornici na psychologii a sexuologii (Rada pro reklamu, 2005).

Rad¢ pro reklamu bylo v letech 2002-2019 podano 974 stiznosti, které byly teSené
Arbitrazni komisi. Z celkového poctu se jich 4,62 % tykalo alkoholickych napojt,

tj. 45 podanych stiznosti. Graf 2 znazornuje ¢etnost podanych stiznosti Rad¢ pro reklamu.

Graf2  Cetnost podanych stiznosti v letech 2002-2019
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Rada nema povoleni ud€lovat penézity trest ¢i jiné sankce, nebot’ se jedna o nestatni,

neziskové sdruzeni. Rozhodnuti Arbitrazni komise ma tudiz charakter doporucujici.
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Rozhodnuti Arbitrazni komise u reklam z oblasti alkoholickych napoji je nasledujici.
Z Grafu 3 je patrné, Ze 10 reklam (22,22 %) bylo na zéklad¢ rozhodnuti Arbitrazni komise
oznaceno za zéavadné. Bylo vydano doporuceni reklamy stdhnout. Nejvice podanych
stiznosti (73,33 %) bylo zamitnuto jako neopodstatnéné neboli Arbitrazni komise rozhodla,
ze reklamy nejsou v rozporu s etickym Kodexem. V jednom ptipadé€ se jednalo o rozhodnuti
dle ¢lanku 8 jednaciho fadu RPR, ktery navrhuje vyfeSeni stiznosti, zménou reklamy.
U jedné reklamy nebylo rozhodnuti Arbitrazni komise zvetejnéno. Graf 3 zndzorfuje

rozhodnuti Arbitrazni komise RPR.

Graf 3 Rozhodnuti Arbitrazni komise RPR
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Nasledujici Tabulka 1 zobrazuje stiznosti reklam z oblasti alkoholickych napojt, které
byly podadny Radé¢ pro reklamu k proSetieni. Jednd se o reklamy, které byly v rozporu
s etickym Kodexem, tudiz je Arbitrazni komise oznacila za zdvadné. Reklamy jsou

zaznamenany v letech 2002-2019.

Tabulka obsahuje:
— ndazev reklamy, ktery udava, ¢eho se reklama tyka;
— stézovatele — osoba, kterd stiznost Radé pro reklamu podala. MiiZe to byt soukroma
osoba, spolecnost nebo statni organ;
— zadavatele — fyzicka ¢i pravnicka osoba, kterd investuje do propagace produktu,

sluzby ¢i znacky;
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— médium, ve kterém byla reklama pouzita;

— davod rozhodnuti Arbitrazni komise, pro¢ byla reklama oznacena za zavadnou.

Tabulka 1  Zavadné reklamy v letech 2002-2019
Nazev reklamy StéZovatel Zadavatel Médium Odivodnéni
: Ceske sdvruzel,n Kaufland CR , nee’tlcjlia,’
Whisky pro znackové letaky zavadejici,
, V.0.8. .
vyrobky klamava
okolnosti spojené
Vodka Toffee Forum PSR Euro Center tisk se sexualnimi
Trade s.r.0. ,
ukony
alkohol je
Fernet Premium Berentzen zobrazovan jako
. soukroma osoba Distillers CR TV y
Citrus prostiedek pro
S.I.0. v o
feSeni problémi
. divod zamitnuti
Fernet Stock soukroma osoba STOCK Plzef TV Arbitrazni komise
8000 a.s. . .
nebyl k dispozici
Becherovka , Karlovarska nizky Yeku 0sob
soukroma osoba TV naznacujici stav
Lemond Becherovka a.s. T
opilosti
“ 1, neeticka etiketa
Cesky svaz . . ,
. , . o Pivovar . piva Skalak —
pivo Skalak pivovarl a ostatni ,
Rohozec — vyobrazena
sladoven O
spoie odéna Zzena
Unie vyrobct a ,
Rum Mulata dovozct lihovin EMPORIUM 21 tisk Vyobr’azena
CR S.I.0. polonaha mulatka
obsahujici prvky
. o snizujici lidskou
Pivo Bernard’ soukroma osoba Rodinny pivovar billboardy distojnost
Doba plastova Bernard a.s. L
(eroticka
pomiicka)
vyobrazeni
Rodinn? pivovar nositele vetejné
pivo Bernard soukroma osoba yp billboardy autority
Bernard a.s. . .
(prezident Vaclav
Klaus)
Nicolaus Klasik soukroma osoba ST. NICOLAUS ostatni a Eevgoliinzdka
Tuzemak Trade CZ, a.s. papirova nas

na hrdle lahve

Zdroj: vlastni zpracovani dle Rady pro reklamu, 2020

V reklamnich sdé€lenich na alkoholické napoje byly nejvice zastoupeny lihoviny. Pouze

ve tfech zavadnych reklamdch bylo propagovano pivo. Zavadné reklamy se vyskytuji

v podstaté ve vSech typech komunika¢nich médiich. AZ na vyjimku rozhlasového média, ve

kterém zatim nebyly zadné reklamy zdvadné. Mezi nejcastéjsi divody, pro¢ jsou reklamy
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oznaceny jako zdvadné patfi sexismus, snizovani lidské dustojnosti ¢i nedodrzovani

reklamnich zasad na alkoholické napoje.

4.3 Dotaznikové Setreni

Pro zjisténi obecného postoje obyvatelstva Ceské republiky k etice v reklamé a ke
ttem vybranym reklamnim sdélenim byla aplikovana technika dotazovani. Dotaznik byl
vytvofen v elektronické podob¢ na webovém portalu Vyplnto.cz a byl rozeslan mezi predem
neznamou skupinu respondentli prostfednictvim socidlnich siti. Dotaznik, jak je jiz
v metodice prace zminéno, byl rozdélen do ti ¢asti. Prvni ¢ast byla zaméfena na identifikaci
respondenta, druhou ¢ast tvofily obecné otazky, zjiStujici vztah respondentt k reklamnim
sdélenim a tfeti ¢ast tvorily konkrétni pfiklady reklamnich reklam, které byly v predeslych
letech proSetrovany Arbitrazni komisi Rady pro reklamu.

Ziskana data jsou zpracovana dle otazek v pfisluSném dotazniku, pficemz u né€kterych

je pro vétsi prehlednost vytvoren graf. Dotaznik je umistén v pfilohach (Ptiloha 1).

4.3.1 Identifikace respondenta

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 180 respondentli, zcehoz bylo 137 zen

(76,11 %) a 43 muza (23,89 %). Strukturu respondenti dle pohlavi zobrazuje Graf 4.

Graf4  Struktura respondentt dle pohlavi
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Respondenti byli rozdéleni do Sesti vékovych kategorii. Z diivodu rozeslani dotazniku
prostiednictvim socialnich siti, byla nejvice zastoupena vckova kategorie 18-28 let.
V konecném souctu se jednalo 0 69,44 %, tj. 100 Zen a 25 muzi. Dalsi nejvice zastoupenou
vékovou kategorii byla hranice od 40 do 50 let. Z této kategorie odpovédélo 16 Zen a 7 muzi,
tj. 12,78 %. Dotaznik déle vyplnilo 16 respondentt (8,89 %) z v€kové kategorie 29-39 let.
Z vekové kategorie 51-61 let dotaznik vyplnilo 7 respondentt (3,89 %) a z vékové kategorie
62 a vice let dotaznik vyplnilo 8 respondentt (4,44 %). Ve véku do 18 let odpovédél pouze

jeden respondent, tj. 0,56 %. Strukturu respondentt dle véku a pohlavi udava Tabulka 2.

Tabulka 2 Struktura respondentt dle véku

Vek Zeny Muzi Pocet respondentti Vyjadieno v %
méneé nez 18 let - 1 1 0,56
18-28 let 100 25 125 69,44
29-39 let 9 7 16 8,89
40-50 let 16 7 23 12,78
51-61 let 6 1 7 3,89

62 a vice let 6 2 8 4,44
Celkem 137 43 180 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Do identifikace respondenta bylo zafazeno i nejvySs$i dosazené vzdélani. Vice nez
polovina dotazovanych uvedla nejvy$si dosazené vzdélani stfedoskolské s maturitou,
tj. 70,56 %. Druhé nejvyssi procentudlni zastoupeni (19,44 %) mélo vzdélani vysokoskolské.
Naopak nejméné zastoupenym vzdélanim bylo vzdélani zékladni (1,67 %). To vyplyva
i z predchozi tabulky (Tabulka 2), ve které je uvedeno, ze pouze jeden z dotazovanych neni
plnolety, tudiz je jeho nejvysSi dosazené vzdélani zakladni. Struktura respondentd dle

nejvyssiho dosazeného vzdélani znazornuje Graf 5.
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Graf 5  Struktura respondentt dle vzdélani
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Do posledniho identifikaéniho ukazatele bylo pouzito rozdéleni respondenti dle
jednotlivych krajii v Ceské republice. Nejvice respondentii zastupovalo Stiedodesky kraj
(47,78 %). Druh¢é nejvyssi zastoupeni mélo hlavni mésto Praha, tj. 45 odpovédi (25 %).
Dotaznikového Setieni se zacastnili respondenti ze viech krajii, které se nachazi v Ceské

republice. OvSem jejich zastoupeni je oproti dvéma zminénym velmi nizké.

4.3.2 Obecny postoj respondentii k reklamnim sdélenim

Tato oblast otdzek je zamétfena na obecny postoj respondentl k reklamnim sdélenim.
Kazdy jedinec mé k reklamnim sdélenim odliSny vztah. Pro zjisténi vztah respondentt
k reklamnim sdélenim byla vybrana tfi adjektiva, ktera dany vztah charakterizuji. Na zaklad¢
prizkumu vyplyva, Ze lidé maji k reklamé pfevazné neutrdlni vztah. Tim je mysleno, Ze se
doty¢ny reklamé¢ nebrani, ale zaroven ji ani nevyhledava. Tuto odpovéd zvolilo celkem
130 respondentt (72,22 %), tj. 106 zen a 24 muzd. Pouhych 9 respondentd (5 %), tj. 6 Zen
a 3 muzi, oznacilo vztah k reklamnim sdélenim za pozitivni. Vztah respondentti k reklamnim

sdélenim vyjadiuje Graf 6.
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Graf 6  Vztah k reklamnim sdélenim
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

S reklamou se setkdvame dennodenné, a at’ chceme nebo nechceme, se ji nelze vyhnout.
Existuje jiz mnoho podob, jak je mozné se s reklamou setkat. Pro dotaznikové Setieni byly
vybrany nasledujici moznosti, které uvadi Vysekalova (2012, s. 21): televizni, tiskova,
rozhlasovd, internetovd a venkovni reklama. Na zdklad¢ prizkumu vyplyva, Ze se lidé
nejvice setkavaji s reklamou na internetu. Tuto odpovéd’ zvolilo 122 respondentt (67,78 %),
u kterych byla nejvice zastoupena vékova kategorie 18-28 let. Praveé mladi lidé uptednostiuji
internet jako zdroj informaci. Druhou nej€astéj$i odpovédi byla televizni reklama, kterou
oznacilo 47 respondentl (26,11 %). Venkovni reklama byla zastoupena 5 respondenty
(2,78 %). Oproti tomu tiskova (1,67 %) a rozhlasova reklama (1,67 %) je vniména
respondenty nejméné. Nasledujici Graf 7 zobrazuje cetnost odpoveédi na jednotliva

komunika¢ni média.
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Graf 7 Kontakt vefejnosti s reklamou
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

S pojmem ,neetickd reklama® se setkalo 123 respondentii (68,34 %), tj. 95 Zen
a 28 muzl. Tudiz vice jak polovina respondentii o tomto pojmu uZz slySela. Procento
respondenttl, které se s pojmem nesetkalo, odpovida na 31,66 %, tj. 42 Zzen a 15 muzd. Graf

8 znazoriuje odpoveédi respondentti dle pohlavi.

Graf 8 Kontakt s pojmem ,,neeticka reklama*
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Nasledujici ¢ast dotazniku byla zamétena na zpracovani dat pomoci tvrzeni. Vzhledem
k tomu, Ze u vSech tvrzeni byla stejna nabidka odpovédi, byl pro lepsi shrnuti pouzit jednotny

souhrnny Graf 9.

Graf 9  Obecny nazor k reklamnim sdélenim
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S regulaci reklamy se poji i organy pro jeji regulaci. S tvrzenim, Ze je reklama v Ceské
republice zdkonem dostate¢né regulovana souhlasi 6 respondenti, tj. pouhych 3,33 %.
Naopak 13 respondentii (7,2 %) vyjadiuje odlisny nazor. Domnivaji se, Ze reklama v Ceské
republice neni zakonem dostatecné regulovana. Kdyz ale byla poloZena otazka, zda védi,
kdo v Ceské republice reklamu reguluje, odpovédélo 102 dotazovanych (56,67 %), Ze nevi.
K této otizce je niZe pfilozen graf (Graf 10 — Regulace reklamy v CR). Setkdvame se zde
i s neutralnim postojem k tomuto tvrzeni, ktery vyjadtilo 56 respondenti (31,10 %).

Z predchozi kapitoly, viz kapitola 3.4.3., vyplyva, Ze reklama plni funkci informacni.
Z celkového poctu respondentt se jich 57 (31, 66 %) k tomuto tvrzeni spise ptiklani. Oproti
tomu 54 respondenti (30 %), pouze o 3 méné, se priklani k nazoru, zZe s timto tvrzenim spiSe
nesouhlasi. Neutralnim postojem k tvrzeni se vyjadtilo 39 respondentii (21,66 %). Piesto 1ze
fici, Ze reklama je marketingovym néstrojem poméhajici rozvoji podniku. Méla by v prvni
fad¢ poskytovat informace o vyrobku ¢i sluzbé, jeho funkci, vlastnostech a vyznamu pro
spottebitele. (Shilling, 1997, s. 6)

S tvrzenim ,,neeticka reklama ma negativni vliv na verejnost souhlasi vice jak polovina

respondentl (63,89 %), tzn. naprosty souhlas od 46 respondentt, zbylych 69 respondentii
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spiSe souhlasi. Pouhych 7 respondentti (3,89 %) s timto vyrokem naprosto nesouhlasi. Je zde
viditelnd pfevaha mezi jednotlivymi ndzory. Ncktefi respondenti vyjadiuji k tvrzeni
neutralni postoj (25 %).

Jak bylo zminéno v uvodu, béhem nékolika stoleti doslo k velkému nartstu reklamy.
S reklamou se v dnes$ni dob¢ setkdvame dennodenné. V podstaté se ji nelze vyhnout. Toto
tvrzeni naprosto potvrzuje 96 respondentil (53,33 %). Pouze jeden respondent ma odlisny

nazor a vyskyt reklamnich sdéleni nepovazuje za nadmérny.

Odpovédi na otazku, zda respondenti védi, kdo se v Ceské republice zabyva regulaci
reklamy, jsou nasledujici. Spravné odpovédélo pouhych 20 respondentd (11,11 %), ze
reklamy jsou regulovany Radou pro reklamu. Vice jak polovina odpovédi (56,67 %) spadala
pod vybranou odpovéd’ ,,nevim®. I presto, ze se lidé setkavaji s neetickymi reklamami, je
regulace reklamy pfili§ nezajima. To doklada nize ptilozeny Graf 10, ktery zndzoruje

cetnost odpovedi respondentli na tuto otazku.

Graf 10 Znalost organu regulace reklamy v CR
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Stiznost Rad¢ pro reklamu mize podat jakékoliv fyzicka ¢i pravnicka osoba nebo statni
organ (Rada pro Reklamu, 2005). Stiznost na reklamu, které dle subjektivniho nazoru pfisla
doty¢nym neetickd, podalo 10 respondentt (5,56 %). Zbylych 170 respondentii (94,44 %)

takovou stiznost Radé pro reklamu nikdy nepodalo.

46



Dale byly respondentim polozeny otazky, u kterych vyjadfovali svou néaklonost

k jednotlivym odpovédim. Pro lepsi piehlednost je pfiloZen jednotny souhrnny Graf 11.

Graf 11 Postoj k reklamnim sdélenim
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Na otazku, zda respondenti vétfi obsahu reklamy, byly odpovédi velmi negativni.
Nejvétsi pocet respondentti je zaznamenan u odpovédi, kdy se pfiklani k nazoru, Ze obsahu
reklamy spiSe nevéfi. Naprosto negativni postoj k obsahu reklamy ma 32 respondentl
(17,78 %). Naopak kladny vztah kobsahu reklamy je mozné zaznamenat pouze
u 2 respondentt (1,11 %), ktefi obsahu reklamy plné davétuji.

Z odpovédi respondentt je viditelné, Ze se zhruba polovina dotazovanych reklamou pii
nakupu zbozi ovlivnit spiSe nenechd. Pro 29 respondentii (16,11 %) reklama nehraje
rozhodujici roli neboli odpovédéli, ze je reklama pii koupi zbozi vibec neovliviiuje.
Pouhych 9 respondentti (5 %) vyjadtilo, Ze je reklama pii koupi zbozi ovliviiuje.

Jak respondenti vnimaji obsah reklamy pii jejim sledovéani, bylo pfedmétem dalsi
otazky. Na tuto otazku odpovédelo 32 respondentti (17,78 %), Ze obsah reklamy vnimaji
a vénuji mu pozornost. Naopak obsah reklamy vibec nevnima 8 dotazovanych (4,45 %).
Nejvétsi zastoupeni méla odpoveéd’, ze se respondenti snazi obsah reklamy vnimat.

Z celkového poctu dotazovanych je 22 abstinentd (12,22 %). Abstinenci vyjadiilo
20 7en a 2 muzi. Velka vétsina, tj. 87,78 % alkoholické napoje konzumuje. Cetnost odpovédi

znazornuje Graf 12.
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Graf 12 Konzumace alkoholickych napojt
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Na zékladé¢ reklamniho doporuceni si nikdy nekoupilo alkoholicky napoj
131 respondentt (72,78 %). Naopak na reklamni doporuceni bylo nalakéno 49 respondent,

. 27,22 %.

Na oficidlnich strankédch Rady pro reklamu jsou v zalozce ,,kauzy* uvedeny vSechny
reklamy, na které byly podany stiznosti. Celkovy pocet podanych stiznosti je 974, z toho se
jich 45 tykalo alkoholickych ndpoji. Z téchto 45 proSetfovanych reklam jich bylo
10 oznaceno Arbitrazni komisi za zavadné.

S neetickou reklamou na alkoholicky ndpoj se nikdy nesetkalo 140 respondentii
(77,78 %). Zbylych 40 respondentt (22,22 %) uz n¢kdy neetickou reklamu na alkoholicky
napoj vidélo. Tém byla polozena rozvijejici otazka: ,, O jaky napoj se v reklamé jednalo?
V jednotlivych odpovédich byly nejvice zastoupeny lihoviny (55 %), dale pivo (35 %), vino
(5 %), koktejl (2,5 %). Jeden respondent vyuzil moznost vlastni odpovédi a napsal: ,,Kazdd
reklama na alkohol je neeticka.” (Vyplnto, 2020, otazka ¢. 11). K otdzce je vytvotren
nasledujici Graf 13.
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Graf 13 Kontakt s neetickou reklamou
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Dale se respondenti zamysleli nad reklamami, které jsou zaméteny na alkoholické
napoje. Nasledujici odpovédi jsou zpracovany do grafu (Graf 14).

S tvrzenim, zdali miZze zékaz reklamy na alkoholické napoje omezit alkoholismus,
respondenti spiSe nesouhlasi. Tento nézor potvrzuje 97 respondentt (53,89 %), pficemz
z toho 28 respondentli (15,56 %) s tvrzenim naprosto nesouhlasi. Domnivaji se, Ze i pies
zakaz reklamy by alkoholismus neustupoval.

Nejvétsi pocet respondentd, tj. 57 (31,67 %) je ndzoru, Ze reklamy na alkoholické napoje
nemaji tendenci zvySovat miru konzumace alkoholu. Kdezto 17 respondentt (9,44 %) se
s ndzorem neshoduje a domnivaji se, ze tyto reklamy vyvolavaji vétsi miru konzumace.

Respondenti jsou nazoru, 7e se reklamy v Ceské republice vyskytuji v nadmérném
mnozstvi. Zdali to plati i pro reklamy na alkoholické napoje uz neni tak jednoznacné.
K reklamam na alkoholické ndpoje se respondenti vyjadiuji spiSe neutrdlnim postojem.
Pokud srovname souhlas s tvrzenim a nesouhlas s tvrzenim, Ize fici, ze je to 54:55.

Dle respondentii jsou reklamy v Ceské republice malo regulovany. Jsou toho nazoru, Ze
by méla byt regulace vétsi i u reklam na alkoholické napoje. Tvrzeni naprosto potvrzuje
29 respondentt (16,11 %), 44 respondentl s ndzorem spise souhlasi. Neutralnim postojem
se vyjadril nejvétsi pocet respondentd, tj. 79 respondenti (43,89 %). Zbylych 28 respondentti
(15,56 %) je nazoru, ze s vétsi regulaci na alkoholické napoje nesouhlasi a jejich regulace je

Jjiz dostatecna.
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Eticky Kodex je soubor norem, ve kterém jsou uvedena pravidla, kterymi by se méla
veskera reklama v Ceské republice Fidit. Kodex neudavéa povolujici ¢as pro jejich vysilani,
tudiz reklama na alkoholické napoje mize byt vysilana v jakémkoliv Case. Respondenti
vyjadiuji nazor, Ze by tyto reklamy mély byt vysilany az po 22. hodin¢. S tvrzenim naprosto
souhlasi 34 respondentd (18,89 %), 54 respondenti se pfiklani ke stejnému néazoru.
Neutralnim postojem se vyjadiilo 48 respondentil (26,67 %). Zbyli respondenti s tvrzenim
nesouhlasi. Dle jejich ndzoru nemusi byt vysilaci ¢as pro reklamy na alkoholické napoje

¢asoveé omezen.

Graf 14 Reklamy na alkoholické napoje

Reklamy na alkoholické napoje

Zakaz reklamy na alkoholické napoje miize

omezit alkoholismus. 13 39 3l 69 28
Reklama na alkoholické napoje zvySuje miru T W i = o
konzumace alkoholu.
Reklama na alkoholické napoje se v médiich
L . L 20 34 71 43 12
objevuje v nadmérném mnozstvi.
Reklama na alkohol.lcke napoje by mela byt v T 4 = 20 B
Ceské republice vice regulovana.
Reklama na a],krohohcke napoje lby méla byt 34 5 0 o T
vysilana po 22. hodiné.
0 30 60 90 120 150 180
Naprosto souhlasim Spise souhlasim Neutralni postoj
SpiSe nesouhlasim Naprosto nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

4.3.3 Hodnoceni kontroverznich reklam
Byly vybrany tfi reklamy z oblasti alkoholickych napoji, které byly podany Radé pro

reklamu k proSetieni.
Reklama ¢. 1

Reklama €. 1 (Obrazek 2) byla z pohledu Arbitrdzni komise oznacena za nezavadnou,
tudiz podana stiznost byla v roce 2017 zamitnuta. Reklama na alkoholicky napoj piva
Bernard dle komise neobsahuje zadné prvky sexismu ani rasismu. Arbitrazni komise uvedla,
ze reklama neodporuje normam Kodexu, z jejich pohledu je nezavadna (Rada pro reklamu,

2017). Rozhodnuti Arbitrazni komise je umisténo v pfilohach (Ptiloha 3).
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Obrazek 2 Reklama z kampang ,,Feminist edition*

BERNARD

FEMINIST
ENITION

Zdroj: prasatecko, 2017

Reklama z kampané Bernard — Feminist edition se zda vtipna 8,89 % respondentt,

28,33 % dotazovanych se vyjadiilo neutrdlnim postojem a zvolilo stfedni hodnotu

naklonosti, tudiz jim reklama nepfijde vtipnd ani smutna. Reklamu oznacilo za smutnou

23,33 % respondentil. Zajimava pfijde tato reklama 6,11 % dotazovanym. Opaény nazor

zvolilo 28,9 % respondentli. Procentudlni zastoupeni (22,78 %) bylo u stfedni hodnoty téchto

dvou antonym. S tvrzenim, Ze je reklama moudra souhlasi pouze 2,78 % respondenti.

Negativné se k reklamé vyjadiilo 55,56 % respondentii a oznacilo reklamu za hloupou.

Celkem 2,22 % respondentd souhlasi s ndzorem, ze je reklama lakava. Opacné plsobi na

28,33 % respondentt. Dle jejich ndzoru je reklama odpudiva. Stfedni hodnotu v Sstupiiové

Skale vyjadrtilo 33,89 % respondentti. Reklama jim nepftijde lakava ani odpudiva. Pro 3,33 %

dotazovanych je reklama v souladu s etikou. Eti¢nost reklamy nedokazalo vyjadfit

34,44 %, stejné procento respondentd oznacilo reklamu jako neetickou.

Tabulka 3 zobrazuje podrobné procentudlni vyjadieni respondentt.

Tabulka 3  Podrobna tabulka vysledki (v %)

VTIPNA 8,89 18,33 28,33 21,11 23,33  |SMUTNA
ZAJIMAVA 6,11 18,89 22,78 23,33 28,90 |NEZAJIMAVA
MOUDRA 2,78 1,67 16,67 23,33 55,56 |HLOUPA
LAKAVA 2,22 10,56 33,89 25,00 28,33 |ODPUDIVA
ETICKA 3,33 6,67 34,44 21,11 34,44 |NEETICKA

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Graf 15 znazoriiuje primérné vysledky pomoci sémantického diferencialu.

Graf 15 Sémanticka kiivka k reklamé ¢. 1
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Reklama ¢. 2

Reklama ¢. 2 (Obrazek 3) nespliovala eticky Kodex neboli v ni byl vyobrazen motiv,
ve kterém byl alkohol zobrazovéan jako ,.kamarad do desté v tézké zivotni situaci. Reklama
naznacovala, ze je zminény alkoholicky ndpoj vhodnou volbou pii feSeni Zivotnich
problémii. ,, Potrebujete nekoho nebo néco, co Vas podrzi. Kamose* (YouTube, Berentzen
Fernet, 2007). Reklama byla na zaklad¢ odporujicim ustanovenim, uvedenych v Kodexu,
oznacena Arbitrazni komisi v roce 2007 za zdvadnou (Rada pro reklamu, 2007). Rozhodnuti
Arbitrazni komise neni na oficialnich strdnkach Rady pro reklamu k dispozici ke staZeni,
tudiz neni soucasti ptiloh této prace. Jelikoz se jednalo o televizni reklamu, je nize ptilozen

pouze obrazek. Prostfednictvim internetového serveru YouTube je mozné reklamu spustit.

Obrazek 3 Reklama Berentzen Fernet

Zdroj: YouTube, 2007
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Reklama Berentzen Fernet se zda pro 22,78 % dotazovanych smutnd, naopak 4,44 %
respondentll ji oznacCilo za vtipnou. Stfedni hodnotu mezi antonymy zvolilo 40,56 %
respondentl. Celkem 2,22 % respondent souhlasi s ndzorem, Ze je reklama zajimava.
Opacny néazor vyjadtilo 27,78 % dotazovanych. Stiedni hodnotu v Sstupiiové skale vyjadiilo
29,44 % respondentd. Za reklamu moudrou ji povazuje 1,67 % dotazovanych, 36,11 % je
nazoru, ze je reklama hloupa. Lakava pfijde tato reklama 1,67 % dotazovanym. Za reklamu
odpudivou ji oznacilo 23,89 % respondentli. Nejvétsi procentudlni zastoupeni (37,22 %)
bylo u stfedni hodnoty, kdy respondentiim reklama nepftijde lakava ani odpudiva. V souladu
s etikou tuto reklamu posoudilo 7,22 % respondenti. Eti¢nost reklamy nedokéazalo vyjadfit
43,33 %. Pro 21,11 % respondentil je reklama neeticka.

Tabulka 4 zobrazuje podrobné procentualni vyjadieni respondentd.

Tabulka 4 Podrobna tabulka vysledki (v %)

VTIPNA 4,44 7,78 40,56 24,44 22,78 |SMUTNA
ZAJIMAVA 2,22 14,44 29,44 26,11 27,78 |NEZAJIMAVA
MOUDRA 1,67 5,56 28,33 28,33 36,11 |HLOUPA
LAKAVA 1,67 13,33 37,22 23,89 23,89 |ODPUDIVA
ETICKA 7,22 13,33 43,33 15,00 21,11 |NEETICKA

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Graf 16 zobrazuje vysledky pomoci sémantického diferencialu.

Graf 16 Sémanticka kiivka k reklamé ¢. 2
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Reklama ¢. 3

Reklama ¢. 3 (Obrazek 4) byla kvuli poruSeni norem etického Kodexu oznacena
Arbitrazni komisi za zavadnou. V etickém Kodexu je uvedeno, ze reklama nesmi obsahovat
prvky snizujici lidskou dustojnost. Pouzitim erotické pomicky v reklamé, se podle
Arbitrazni komise jedna o snizovani lidské diistojnosti. Na zaklad¢ projednani byla reklama
v roce 2012 oznacena za zavadnou (Rada pro reklamu, 2012). Rozhodnuti Arbitrazni komise

je zahrnuto v ptilohach (Ptiloha 4).

Obrazek 4 Reklama z kampané ,,Svét se zblaznil. Drzte se*

SVET se(( )
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Zdroj: Rodinny pivovar Bernard a. s., 2020

S ndzorem, Ze je reklama z kampané¢ ,,Svét se zblaznil. Drzte se* na pivo Bernard vtipna,
souhlasi 16,67 % dotazovanych, 29,44 % respondentl je nazoru, ze je reklama smutna
a 17,22 % respondentti se v danou chvili nedokézalo vyjadfit a zvolilo stfedni hodnotu téchto
dvou antonym. Pro 6,67 % respondentl je reklama zajimava. Opacny nazor ma 36,11 %
respondentli. Vice jak polovina respondentd (56,11 %) souhlasi s ndzorem, ze je reklama
hloupa. Pouhych 2,78 % dotazovanych ji oznacilo za moudrou a 18,89 % nevyjadiilo
konkrétni nazor. Odpudiva se tato reklama zda pro 46,66 % dotazovanych. Za reklamu
lakavou ji oznacilo 5,56 % respondentl. Stiedni hodnotu v Sstupiiové skale vyjadrilo
18,89 % respondentll. S nazorem, zda je reklama v souladu s etikou se shoduje 6,11 %
dotazovanych. Pro 41,67 % dotazovanych je reklama zdvadna a jsou nézoru, zZe je reklama
v rozporu s etikou. Tudiz ji respondenti oznacili za neetickou. Zda je nebo neni reklama
etickd, nedokdzalo posoudit 18,33 % respondentt.

Nasledujici Tabulka 5 zobrazuje podrobné procentudlni vyjadieni respondent.
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Tabulka 5 Podrobna tabulka vysledki (v %)

VTIPNA 16,67 15,56 17,22 21,11 29,44 | SMUTNA
ZAJIMAVA 6,67 12,22 25,00 20,00 36,11 |NEZAJIMAVA
MOUDRA 2,78 4,44 18,89 17,78 56,11 |HLOUPA
LAKAVA 5,56 3,33 18,89 25,56 46,66 |ODPUDIVA
ETICKA 6,11 8,89 18,33 25,00 41,67 |NEETICKA

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Nasledujici Graf 17 zobrazuje vysledky pomoci sémantického diferencidlu.

Graf 17 Sémanticka kiivka k reklamé ¢. 3
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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5 Vysledky a diskuze

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze se lidé setkdvaji nejCastéji s internetovou
reklamou. Na zdklad¢ stdlého vyvoje a modernizace technologii je mozné predpovidat
rostouci tendenci této formy reklamy. Nové technologie dostavaji klasicka média, jako je
televizni vysilani, tisk ¢i rozhlas do pozadi. Stale stoupé popularita socidlnich siti, tim jsou
zadavatelé reklamy nuceni k pfesunu zajmu z klasickych médii na nové komunikacni
prostiedky. Pravé mladi lidé upfednostiiuji internet jako zdroj informaci. To doklada
provedeny pruzkum, kterého se zucastnilo 125 respondentti (69,44 %), ktefi patii do vékové
kategorie 18-28 let. Televizni reklama se stale drzi na vyssich ptickach, vysledky ale ukazuji,
ze je to diky star$i populaci. Lze fici, Ze umisténi reklamy je globalné spojovano s internetem
a televizi.

Znamy guru reklamniho svéta, David Ogilvy, fiké: ,, Nepovazuji reklamu za zabavu nebo
urcitou formu umeéni, ale za informacni prostredek (Ogilvy, 2007, s. 7). Z kapitoly
3.4.3 vyplyva, ze reklama plni funkci informacni. Z celkového poctu respondenti se jich
68 (37,78 %) k tomuto tvrzeni ptiklani. Oproti tomu 73 respondentt (40,56 %) se ptiklani
k nesouhlasu s tvrzenim. Pfesto lze fici, Ze reklama je marketingovym néstrojem pomahajici
rozvoji podniku. Méla by v prvni fadé poskytovat informace o vyrobku ¢i sluzbé, jeho
funkci, vlastnostech a vyznamu pro spotiebitele. Toto tvrzeni je mozné potvrdit.
(Shilling, 1997, s. 6)

AZ 90 % dotazovanych potvrdilo, e se reklamy v Ceské republice vyskytuji
v nadmérném mnozstvi. Diky rostoucimu poctu reklamnich sdéleni je v budoucnu mozné
oc¢ekavat rostouci tendenci negativniho postoje k reklamé¢.

Ziskana data dokladaji, Ze organ zabyvajici se regulaci reklamy je pro ob&any Ceské
republiky neznamy. Pouhych 20 respondentt (11,11 %) védélo o regulaci reklamy Radou
pro reklamu. Vice jak polovina dotazovanych (56,67 %) pfiznala, Ze organizaci, ktera se
zabyva regulaci reklamy, nezna.

Pomérné pozitivni ohlasy byly zaznamenany u vnimani obsahu reklamy respondenty.
Jelikoz jsme reklamou obklopeni, do urc¢ité miry jeji obsah vnimédme. Samotnym informacim
obsazenych v reklamé¢ uz lidé z vétsi miry neveii a vnimaji je s urcitou nadsazkou. Tento
nazor potvrdilo 153 dotazovanych (85 %). Lidé maji pocit, ze je reklama pii nakupu zbozi
spiSe neovlivituje. Tento nazor potvrdilo 94 respondentl (52,22 %). Stale se najdou lidé,

kteti nenakupuji zbozi ¢i sluzby na doporuceni reklamnich sdéleni.
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Dotaznik byl zacilen na vnimani etiky v reklamach z oblasti alkoholickych napoji. Dle
ziskanych dat 1ze konstatovat, ze 140 respondentt (77,78 %) se nikdy s neetickou reklamou
na alkohol nesetkalo. Zbylych 40 respondentt (22,22 %) uz n€kdy neetickou reklamu na
alkoholicky nédpoj vidélo. Vice jak polovina z nich (55 %) je nazoru, ze jsou v neetickych
reklamnich sdélenich nejvice zastoupeny lihoviny. To je mozné potvrdit tabulkou
(Tabulka 1), ve které jsou vSechny neetické reklamy z oblasti alkoholickych népoji
uvedeny. V sedmi ptipadech byly propagovany lihoviny, ve tfech piipadech pivo.

Lidé jsou velmi tolerantni k reklamam na alkoholické néapoje. Jejich nazor k témto
reklamnim sdélenim vyjadiuji spiSe neutralnim postojem, zavedli by ale urcitd omezeni, jako
je napf. vysilani téchto reklamnich sdéleni po 22. hodiné.

Prvni reklama se tykala reklamni kampané ,,Feminist edition® pivovaru Bernard.
V reklamé tviirci vyuzili ilustrace pin-up girls spojené s riiznymi druhy piva. Stiznosti se
zabyvala v roce 2017 Rada pro reklamu, ktera reklamy oznacila za nezavadné, tudiz stiznost
byla zamitnuta. (Rada pro reklamu, 2017) Primér preferenci respondentd ukazuje, ze je
reklama hloupa (4,27), v nesouladu s etikou (3,77), odpudiva (3,67), nezajimava (3,5)
a smutna (3,32). Reklama byla kritizovana za nevhodné pouzity ndpis ,.Cernd lavina“
a sexistickym zobrazenim Zen.

Reklama na Fernet Premium Citrus byla Radé pro reklamu dana vroce 2007
k proSetieni. Reklama sklidila velkou kritiku za to, ze je alkohol v reklamé zobrazen jako
vhodny prosttedek pro feSeni problému. Arbitrazni komise oznacila reklamu za zavadnou.
(Rada pro reklamu, 2007) Priimér preferenci respondentl ukazuje, ze je reklama hloupa
(3,92), nezajimava (3,63), odpudiva (3,55), smutna (3,53) a v nesouladu s etikou (3,29).

Reklamni kampan ,,Svét se zblaznil, drite se* pivovaru Bernard byla proSetfovana
Radou pro reklamu v roce 2012. Arbitrazni komise, na zéklad¢ kritickych nézorii, oznacila
reklamu za zdvadnou. Reklama sklidila kritiku za obsahujici prvky, které snizuji lidskou
diistojnost. Mezi tento prvek patii vyobrazena erotickd pomtcka v reklamég. (Rada pro
reklamu, 2012) Priimér preferenci respondentti fikd, ze je reklama hloupa (4,2), odpudiva
(4,04), v nesouladu s etikou (3,87), nezajimava (3,67) a smutna (3,31).

Stiznosti na reklamy Rodinného pivovaru Bernard nejsou neobvyklé, negativni reakce
pfichazeji s jistou pravidelnosti. Vzdy se najde nékdo, koho bude reklama pohorSovat. Je
dilezité si uvédomit, ze hodnoceni reklamy a v ni pouzitych motivl je velmi subjektivni

zalezitost. Kazdy clovek je jedinecny, ma své nazory a jiné vnimani.

57



6 Zavér

Hlavnim cilem bylo zjistit obecny vztah vetejnosti k etice v reklamé a nésledné ke tfem
vybranym reklamnim sdélenim. Posouzeni toho, zdali se n4zory respondentii shoduji ¢i
naopak rozchazi s rozhodnutim Rady pro reklamu. Dil¢im cilem byla identifikace poctu
reklam zamé&fenych na alkoholické napoje, které byly v rozporu s Arbitrazni komisi.

V teoretické ¢asti byly vysvétleny zakladni definice spojené s tématem reklama, dale
byla popsana masova média a organizace zabyvajici se regulaci reklamy.

Z dat ziskanych za pomoci techniky dotazovani lze fici, ze lidé vnimaji reklamni sdéleni
spiSe neutrdlnim zpiisobem. Tim je mysleno, ze se doty¢ny reklamé nebrani, ale zaroven ji
ani nevyhledava. Pesto se respondenti shoduji na nazoru, e se reklamy v Ceské republice
vyskytuji v nadmérném mnozstvi. Reklama zobrazovdna prostfednictvim internetu, je
respondenty vnimana nejvice. Lidé vnimaji obsah reklamnich sdé€leni, jejich informacim
vSak ale nevéri.

Provedeny prizkum dokazuje, Ze spolecnost neni dostate¢né informovéana o regulaci
reklamy. S pojmem ,neetickd reklama“ se vice jak polovina dotazovanych setkala,
o existenci regulace reklamy v Ceské republice ale nemaji tuseni. Lidé nemaji védomi o tom,
ze existuje moznost, podat stiznost na neetickou reklamu pfislusnému organu.

Respondenti se v dotaznikovém Setfeni shoduji, Ze vétSina neetickych reklam z oblasti
alkoholickych napojt se tykala lihovin. Reklamy na alkoholické napoje respondentii nevadi,
pfijimaji tato reklamni sd¢leni spiSe neutralnim postojem.

Nejmén¢ kritiky, z pohledu respondentt, sklidila reklamni kampan Berentzen Fernet.
Na skale antonym byla reklama hodnocena negativné, avSak dle celkového priméru (3,58)
antonym je nejlépe hodnocenou reklamou. Rada pro reklamu tuto reklamu v roce 2007
oznacila za zadvadnou.

Druhou nejlépe vyhodnocenou reklamou byla reklamni kampan ,, Feminist edition*
pivovaru Bernard. Na Skéale antonym byla hodnocena negativné. Dle celkového priméru
(3,70) byla hodnocena neeticky. Rada pro reklamu stiznost na tuto reklamni kampan zamitla,
tudiz byla oznac¢ena jako nezdvadna. Nazory respondentii s Radou pro reklamu jsou odlisné.

Reklamni kampan ,,Svet se zbldaznil, drzte se* sklidila od respondentt nejvéetsi kritiku.
Dle sémantického diferencidlu byla hodnocena primérem (3,82). Rada pro reklamu v roce

2012 reklamu oznacila za zavadnou.

58



Z vysledkil je mozné poznamenat, Ze se ndzor vetrejnosti shoduje s Radou pro reklamu
u dvou ze tif uvedenych reklam.

Dil¢im cilem byla identifikace reklam z oblasti alkoholickych napoji. Radé¢ pro reklamu
bylo v letech 2002-2019 podano 974 stiznosti, kterymi se zabyvala Arbitrdzni komise.
Z celkového poctu se jich pouze 4,62 % tykalo alkoholickych napojd, tj. celkem
45 podanych stiznosti. Arbitrazni komise se rozhoduje na zéklad¢ platného etického Kodexu
(Ptiloha 2).

Reklama, spadajici pod marketingovy nastroj propagace, je dilezitou soucasti
marketingu, diky které dochézi k piisobeni a ovliviiovani urCitych vlivli na spotiebitele.
S pomoci Rady pro reklamu by i nadale méla byt reklama regulovana, aby nedochazelo

k negativnimu ovliviilovani spotiebitele.
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8 Prilohy

8.1 Priloha 1: Dotaznik

1) Jaky mate vztah k reklamnim sdélenim? (zvolte jednu odpovéd’)
— Pozitivni
— Neutralni
— Negativni
2) Sjakym typem reklamy, podle pouzitého komunika¢niho média, se nejvice setkavate?
(zvolte jednu odpoved)
— Televizni reklama
— Internetova reklama
— Tiskova reklama
— Rozhlasova reklama
— Venkovni reklama
3) Setkal/a jste se nékdy s pojmem neeticka reklama? (zvolte jednu odpovéd’)
— Ano
- Ne
4) V naésledujicich tvrzenich prosim vyjadiete svou miru souhlasu.
4.1. V Ceské republice se reklamy vyskytuji v nadmérném mnozstvi.
— Naprosto souhlasim
— SpiSe souhlasim
— Neutrélni postoj
— Spise nesouhlasim
— Naprosto nesouhlasim
4.2. Reklama v Ceské republice je zakonem dostate¢né regulovéna.
— Naprosto souhlasim
— SpiSe souhlasim
— Neutrélni postoj
— Spise nesouhlasim

— Naprosto nesouhlasim
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4.3. Neeticka reklama ma negativni vliv na vefejnost.
— Naprosto souhlasim
— SpiSe souhlasim
— Neutrélni postoj
— Spise nesouhlasim
— Naprosto nesouhlasim

4.4. Reklama je v soucasné dobé diilezity informacni zdroj.
— Naprosto souhlasim
— SpiSe souhlasim
— Neutrélni postoj
— Spise nesouhlasim
— Naprosto nesouhlasim

5) Kdo v Ceské republice reguluje reklamu? (zvolte jednu odpovéd)

Stat

Ceska reklamni inspekce

Utad pro regulaci reklamy

Rada pro reklamu
— Nevim
6) Podal/a jste n€kdy stiznost na neetickou reklamu? (zvolte jednu odpovéd’)
— Ano
— Ne
7) 'V nésledujicich otazkach, prosim, vyjadiete svlij postoj k reklamnim sdélenim.
7.1. Vnimate obsah reklamy?
- Ano
— SpiSe ano
— SpiSe ne
- Ne
7.2. Vétite obsahu reklamy?
— Ano
— SpiSe ano
— SpiSe ne

— Ne
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7.3. Ovliviluje Vas reklama pfi koupi zbozi?
— Ano
— SpiSe ano
— SpiSe ne
- Ne
8) Pijete alkoholické napoje? (zvolte jednu odpoveéd)
— Ano
— Ne
9) Koupil/a jste si, na zdklad¢ reklamniho doporuceni, alkoholicky napoj? (zvolte jednu
odpovéd)
— Ano
- Ne
10) Setkal/a jste se n€kdy s reklamou na alkoholicky napoj, kterd Vam ptipadala neeticka?
(zvolte jednu odpoved)
— Ano
— Ne
11) O jaky alkoholicky napoj se v reklam¢ jednalo? (zvolte jednu odpovéd’)
— Pivo
— Vino
— Lihovina
—  Koktejl
- Jiné.....
12) V nasledujicich tvrzenich, prosim, vyjadrete svou miru souhlasu.
12.1.Reklama na alkoholické napoje by méla byt v Ceské republice vice regulovana.
— Naprosto souhlasim
— SpiSe souhlasim
— Neutrélni postoj
— Spise nesouhlasim
— Naprosto nesouhlasim
12.2.Z4kaz reklamy na alkoholické nédpoje miize omezit alkoholismus.
— Naprosto souhlasim

— SpiSe souhlasim
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— Neutrélni postoj
— Spise nesouhlasim
— Naprosto nesouhlasim
12.3.Reklama na alkoholické napoje by méla byt vysildna po 22 hoding.
— Naprosto souhlasim
— SpiSe souhlasim
— Neutrélni postoj
— SpiSe nesouhlasim
— Naprosto nesouhlasim
12.4.Reklama na alkoholické napoje se v médiich objevuje v nadmérném mnozstvi.
— Naprosto souhlasim
— SpiSe souhlasim
— Neutrélni postoj
— Spise nesouhlasim
— Naprosto nesouhlasim
12.5.Myslite si, ze reklama na alkohol miiZze ovlivnit miru konzumace alkoholu?
— Naprosto souhlasim
— SpiSe souhlasim
— Neutrélni postoj
— Spise nesouhlasim
— Naprosto nesouhlasim

13) Zde prosim rozhodnéte, dle Vaseho uvazeni, ke které charakteristice se priklanite.

(Bernard — obrazek)

P
[




VTIPNA 1 2 3 4 5 SMUTNA
ZAJIMAVA 1 2 3 4 5 NEZAJIMAVA
MOUDRA 1 2 3 4 5 HLOUPA
LAKAVA 1 2 3 4 5 ODPUDIVA
ETICKA 1 2 3 4 5 NEETICKA

14) Zde prosim rozhodnéte, dle Vaseho uvazeni, ke které charakteristice se priklanite.

(Berentzen Fernet — ukazka)

VTIPNA 1 2 3 4 5 SMUTNA
ZAJIMAVA 1 2 3 4 5 NEZAJIMAVA
MOUDRA 1 2 3 4 5 HLOUPA
LAKAVA 1 2 3 4 5 ODPUDIVA
ETICKA 1 2 3 4 5 NEETICKA

15) Zde prosim rozhodnéte, dle VaSeho uvazeni, ke které charakteristice se priklanite.
(Bernard — obrazek)

=

SVET se (‘ 7
Zbraznil, ¥

Drizte
S€...

VTIPNA 1 2 3 4 5 SMUTNA
ZAJIMAVA 1 2 3 4 5 NEZAJIMAVA
MOUDRA 1 2 3 4 5 HLOUPA
LAKAVA 1 2 3 4 5 ODPUDIVA
ETICKA 1 2 3 4 5 NEETICKA
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16) Jaké je VaSe pohlavi?
— Zena
- Muz

17)Jaky je Vas vék?

méné jak 18 let
18-28
- 29-39
- 40-50
- 51-61

— 62 avice
18) Jaké je VaSe nejvyssi dosazeni vzdelani?
— Zakladni
— Stfedoskolské bez maturity
— Stiedoskolské s maturitou
— Vyssi odborné

— Vysokoskolské

Hlavni mésto Praha

— Stfedocesky kraj

— Jihocesky kraj

— Plzensky kraj

— Karlovarsky kraj

—  Ustecky kraj

— Liberecky kraj

— Kralovéhradecky kraj
— Pardubicky kraj

— Kraj Vysocina

— Jihomoravsky kraj

— Olomoucky kraj

— Zlinsky kraj

— Moravskoslezsky kraj
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8.2 Priloha 2: Kodex reklamy na alkoholické napoje (RPR, 2005)

1. Alkoholicky napoj
Alkoholickym népojem se rozumi napoj, ktery obsahuje vice nez 0,5 objemového

procenta alkoholu.
2. Nezodpovédna konzumace

Reklama nebude propagovat nebo prezentovat nezodpovédnou konzumaci alkoholu,
napf. mnozstvim konzumovaného napoje v reklamé nebo nasledky jeho nadmérného uziti.
Podporovat nadmérné zvySeni konzumace alkoholickych napojti jednotlivymi spotiebiteli je
v reklamé zakdzano. Dale nebude negativné ¢i ironicky hodnotit abstinenci nebo vzbuzovat
dojem, Ze odmitat piti alkoholického népoje je Spatné ¢i nemoralni.

Reklama nebude zaloZena na nasilném, agresivnim ¢i protispolecenském chovani.

Reklama nebude ukazovat osoby, které vykazuji typické ptiznaky opilosti, ani vyvolavat

dojem, ze je intoxikace mozna.
3. Miladistvi

Reklama na alkoholické népoje nesmi byt zaméfena na osoby mladsi 18 let. Zadna
osoba, kterd vystupuje v reklamé jako konzument alkoholického napoje, nesmi vypadat jako
osoba mladsi 25 let. Osoby, které jsou mladsi, nebudou v reklamach zobrazovany, vyjimaje
situaci, kde je jejich pfitomnost pfirozend, jednd se o situace v rodinnych scénkach nebo
v davu v pozadi. Tyto osoby nesmi byt zobrazovany pfi piti alkoholického napoje, ani tomu
nebude zadnym zpiisobem naznacovano.

Reklama na alkoholické napoje se nesmi vysilat v komer¢nich prestavkach pred, behem
nebo po televiznich nebo rozhlasovych potfadech urc¢enych détem.

Reklama nebude propagovat alkoholické napoje v programech nebo béhem udalosti,
u kterych je znamo, ze vice nez 30 % vefejnosti tvoii nezletili. Tato reklama se nesmi
objevovat ani na velkoplosnych plakatech ve vzdalenosti krat$i nez 300 metrti od zakladnich
a stfednich Skol, détskych hfist nebo u podobnych mist, kterd jsou uréena predev§im
nezletilym. Velkoplo§nym plakatem se rozumi plakat, jehoZ plocha je vétsi nez 12 m2.

Komeréni komunikace nebude vyuzivat grafiky, symboly ani hudbu ¢i kreslené postavy,

které vyvolavaji zajem déti.
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Nazvy, loga nebo obchodni znacky alkoholickych napojti se nesmi objevit na détském
obleceni, hrackach, hrach nebo jinych vyrobcich ur¢enych nezletilym. Vyjimkou nejsou ani

repliky sportovnich odévli uréenych pro déti.
4. Rizeni

Reklama na alkoholické ndpoje nesmi byt spojovana s fizenim vozidel, a to jakymkoliv

zpliisobem.
5. Nebezpecné aktivity

Obsah reklamy, zaméfené na alkoholické napoje nesmi podceniovat spotiebu
alkoholického napoje v nebezpecnych situacich ¢i zakazanych mistech, napi. pfed nebo

be&hem cCinnosti, ktera vyzaduje stfizlivost, zru¢nost nebo piesnost.
6. Zdravotni aspekty

Reklama na alkoholické ndpoje nesmi naznacovat schopnost predchéazet lidskym
nemocem nebo je 1éCit. Nesmi ani naznacovat, Ze alkoholické napoje mohou mit
povzbuzujici nebo uklidnujici uc¢inek. Nesmi ani naznaCovat situaci, ze jsou prostfedkem
feSeni osobnich problémii.

Reklama nesmi podporovat t€hotné a kojici Zeny ke konzumaci alkoholu a ani nebude
zobrazovat t¢hotné nebo kojici Zeny pti konzumaci alkoholického napoje.

V reklamé nesméji vystupovat osoby, které vyvolavaji dojem, svym oblecenim, ze se

jedna o piislusniky zdravotnickych profesi.
7. Obsah alkoholu

Zduraznovat vyssi obsah alkoholu jako kladnou vlastnost znacky je v reklamé zakazéano.
Na druhou stranu by reklamni sdéleni nemélo vzbuzovat dojem, ze piti alkoholického népoje
s nizkym obsahem alkoholu vylu¢uje nezodpovédnou konzumaci.

Reklama nesmi snizovat skutecny obsah alkoholu v napoji.
8. Vykonnost a sexudlni Gspéch

Reklama nesmi vzbuzovat dojem, Zze konzumaci alkoholického napoje posilujeme
mentélni nebo fyzické schopnosti, napft. pti sportovani.
Déale nesmi vytvaret dojem, ze konzumace alkoholického napoje muze vést ke

spolecenskému nebo hmotnému uspéchu.
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Reklama nesmi vzbuzovat dojem, Ze konzumace alkoholu muze zvysit sexudlni
vykonnost. Reklama nebude obsahovat nahotu a nebude prezentovat alkoholické napoje jako

prostiedek ke sniZeni ¢i odstranéni zabran ¢i strachu viibec.
9. Lidska diistojnost a naboZenské presvédceni

Reklama nebude zobrazovat spotiebu alkoholického népoje na hibitovech nebo na
posvatnych mistech i v jejich blizkosti.
Reklama nebude tvrdit, Ze je alkoholicky napoj konzumovan pfisluSniky nabozenské

skupiny, ktera svym ¢lentim piti alkoholickych napoji zakazuje.
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8.3 Priloha 3: Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu

Cj. 017/2017/STiZ
Zadavatel: Rodinny pivovar BERNARD a.s., 5. kvétna 1, 396 01 Humpolec
StéZovatel: soukromé osoby

Médium: billboardy

StiZnost:

Stiznosti sméiuji proti billboardiim propagujicim vyrobky pivovaru Bernard:

., Retro reklama na cerné pivo Bernard s nevhodnym napisem "Cernd lavina" a sexistickym
obrazkem Zeny. Bernard ma i dalsi reklamy, které jsou take sexistické, konkrétné tato je dle
mého rasisticka. *

, Zasilam stiznost na reklamu spolecnosti Bernard, kterd formou billboardové kampané
propaguje své produkty tzn. pivo. Na jednom z mnoha billboardit inzeruje pivo s koulema.
Jelikoz jiny, nez vulgarni smysl toto spojeni nema, jednd se o poruseni zakladniho principu
reklamy dle vaseho kodexu a tim je slusnost reklamy. V pripadé povoleni takovéto reklamy
se muze jednat o precedens a reklamni spolecnosti by potom mohly pouzivat obdobna slova
Jako ptak, péro, kozy, dira a jind dvojsmysind oznaceni pohlavnich orgdnii. Zadam proto
o stazeni /zakaz této reklamy. Z viastni zkuSenosti mohu 7ici, zZe se citim velmi trapné, kdyz

¢

mi to v auté cte moje dcera. Naslednou diskuzi bych nepral ani vam, ani panu Bernardovi. *

Rozhodnuti: reklama je z pohledu Kodexu reklamy RPR nezavadna

Odiivodnéni:

Clenové nezavislé Arbitrazni komise RPR se seznamili s obsahem stiznosti, s vizualy
pfedmétné reklamy a se stanoviskem zadavatele.

Ten ve svém vyjadieni odmitd divody stiznosti s tim, Ze jeho reklama nenapliiuje zadny
z atributli sexismu ani rasismu. S ohledem na tato fakta povazuje zadavatel stiznosti za zcela
neodiivodnéné. Reklamu zadavatel nehodla zménit ani zastavit.

Clenové Arbitrazni komise zkoumali diivody, které by mohli pouZit pro rozhodnuti o tom,
ze je predmétnd reklama v rozporu s etickymi pozadavky Kodexu reklamy. Podle
vétSinového nézoru ¢lent Arbitrazni komise v§ak ptedmétna reklama s zadnym ustanovenim
Kodexu nekoliduje a z pohledu Kodexu je tedy nezavadna.

V Praze dne 20. zafi 2017

Zdroj: RPR, 2017
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8.4 Priloha 4: Rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu

Cj. 030/2012/STIiZ
Zadavatel: Rodinny pivovar Bernard a.s., 5. kvétna 1, 396 01 Humpolec
StéZovatel: soukromé osoby

Médium: billboardy

StiZnost:

., Stezovatelé poukazuji na nevhodné zobrazeni nafukovaci panny v reklameé na pivo Bernard.
V ramci kampané ,, Svét se zblaznil. Drzte se... “ je na billboardech zobrazena plastova lahev
s oznacenim ,,pivo‘‘ a vySe zminénd eroticka hracka. Stézovatelé oznacuji zobrazeni za

3

nechutné. Reklama je sexisticka a za hranici vkusu.

Rozhodnuti: stiZnostem se vyhovuje

Odiivodnéni:

Clenové nezavislé ArbitraZni komise se seznamili s obsahem stiZnosti, s vizualem
predmétné reklamy a se stanoviskem zadavatele. Ten ve svém vyjadieni mj. vadi, Ze jeho
billboardova kampan (v dobé internetu) jist¢ nebude z mordlniho a etického hlediska
povazovéana za Skodlivou. Snahou zadavatele bylo totiz ukézat na problém nevhodného
pouzivani plastli a s tim spojené hromadéni a nésledné problematické likvidace velikého
mnozstvi odpadl. Cilem bylo, upozornit na nevhodné pouzivani PET lahvi. S plastickymi
hmotami se dnes setkdvdme dennodenné, ale je tfeba si uvédomit, kde je jejich pouziti
nezbytné, kde zbytecné a kde ptimo nevhodné.

Zadavatel déle rozvadi své stanovisko: ,,PET lahve ur€ité nejsou nutné a vhodné pro plnéni
piva. Jak svym tvarem, ale hlavné¢ svoji podstatou degraduji takovy napoj, jakym bezesporu
Ceskeé pivo je. V roce 2008 se podaftilo pivovarnikiim prosadit v Bruselu pouzivani ochranné
zemépisné znacky Ceské pivo, kterd ma za ukol chranit tradici ¢eského pivovarnictvi,
technologii vyroby a kvalitu piva. Dnes, tuto téZzce vybojovanou vysadu, doslova
devalvujeme stacenim piva do plastovych lahvi! Misto, abychom vyuzili, ve svéteé stale jeste
vSeobecné dobfe vnimaného a vyjimecného Ceského piva, k jeho propagaci a zatfazeni do
svrchnich pater zaddanych néapojt, diky vyuzivani PET lahvi jej stavime do fady
podpramérnosti. A uz viibec by nemélo pivo v PET lahvich nést ozna¢eni Ceské pivo,
protoze to odporuje jeho definici, aby nebyl za ¢eské pivo oznacovan vyrobek vyrobeny
v Ceské republice netradiénimi metodami. A staéeni piva do PET lahvi asi nikdo za tradi¢ni

zpusob nepovazuje*.
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Zadavatel ujiStuje, Ze pied spusténim pfedmétné reklamni kampané vSe samoziejmé
konzultoval s pravniky. Zavérem této konzultace bylo ujisténi, Ze neni naplnéna skutkova
podstata trestného ¢inu ohrozovani mravni vychovy ditéte a jiz viibec ne $ifeni pornografie.
Zadavatel uzavira s presvédcenim, ze clenové nezavislé Arbitrazni komise tomuto postoji
porozumi.

Clenové Arbitrazni komise nebyli v nazoru na posouzeni predmétné reklamy z hlediska
narokl etického Kodexu reklamy jednotni. Néktefi se pfiklonili spiSe k neeti¢nosti této
komer¢ni komunikace. Vyrobci a distributofi alkoholickych népojii by v souc¢asné dobé meli
vnimat atmosféru a tlaky na reklamu v tomto segmentu. Rada pro reklamu je piijemcem
mnoha dokumentt, které jasné¢ naznacuji odhodlani regulatorti a nékterych zajmovych
skupin zacit s vyraznou regulaci reklamy na alkohol. Jde zejména o omezeni expozice (tedy
objemu reklamy), libivosti téchto reklam (appeal) i o regulaci v oblasti socidlnich siti. Tento
stav by m¢l vést vyrobce a distributory alkoholu ke zvySené opatrnosti. Reklama by tak
neméla drazdit ani spottebitele, ani regulatory.

I pfes dobry umysl (zachovani kvality ceského piva ve skle) je v reklamé pouzit sexudlni
prvek. Tento prvek svou plastovou podstatou sice do konceptu kampané zapada vskutku
organicky, ale jak je vidét, vefejnost drazdi. Podle nazoru nékterych cleni Arbitrdzni
komise, z hlediska zajmu primyslu alkoholickych vyrobki, tam takovy prvek byt nema.
Vedle obecnych pozadavki na slusnost a mravnost reklamy a jejiho dobrého jména se podle
nazoru n¢kterych €lentt Arbitrdzni komise jedna i o zfetelné poruSeni Kodexu v ¢lanku 3,
Kapitoly III (Zvlastni pozadavky na reklamu — o€erfiovani a zlehCovani soutézitell a jejich
producentl): ,,Reklama nesmi utoc€it na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi se
snazit tyto vyrobky, inzerenty ¢i reklamy diskreditovat, a to ani pfimo ani nepfimo. Inzerenti
nesmi snizovat hodnotu produktt jinych inzerentl, a to ani pfimo, ani ndznakem. Reklamy
zvlasté nesméji pro nepfiznivé srovnani vybrat jeden konkrétni produkt™. Ackoli je na
vizualu anonymni plastova lahev piva, kampan fakticky uto¢i na produkty vSech konkurentt,
jejichz vyrobky jsou na trh uvaddény v PET lahvich.

Podle dalsich nézorti reklama odporuje i ustanoveni o tom, Ze reklama musi respektovat
zasady Cestného soutézeni konkurentli a o tom, ze reklama nesmi zejména obsahovat prvky
snizujici lidskou dustojnost. Pouziti vyobrazeni erotické pomtcky k reklamé na cokoliv,
podle nazoru nékterych ¢lent arbitrazni komise, lidskou dastojnost snizuje.

Jak bylo konstatovano vyse, diskuze o této reklamé byla Siroka a ptispévky obsahovaly

i ndzory, které by ponechaly tuto komercni komunikaci v kategorii ,,etické*. Podle téchto
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stanovisek je pfedmétna reklama sice provokativni, ale tito ¢lenové Arbitrazni komise se
nedomnivaji, Ze by ohroZovala mravni vyvoj déti nebo utocila na konkrétniho konkurenta.
Zadny konkrétni soutézitel také nebyl v pfedmétné reklamé uveden. I ¢lenové, ktefi se
vyslovili pro eti¢nost predmétné reklamy z hlediska obsahu (vizualu), vSak méli problém
s neselektivnim zpisobem §ifeni, ke kterému dochézi i v mistech, kde se s ni masivné mohou
setkat déti a seniofi (billboardy). V tomto konkrétnim spojeni (motiv + misto Sifeni) doslo
podle n&kterych &lenti Arbitrazni komise k poruseni Kapitoly II. Clanku 1.1. ("zvazeni
dopadu na vSechny typy divakil a ¢tenart").

Clenové nezavislé Arbitrazni komise vzali na védomi, Ze pfedmétna reklama je koncipovéana
ve stejnych intencich jako pfedeslé reklamni kampané ,,Svét se zblaznil®, jejichz eticnost jiz
diive Arbitrazni komise Rady pro reklamu fesila. Z ditvodii vySe uvedenych se vétSina ¢lent
Arbitrazni komise ptiklonila k zadvéru, ze tato komercni komunikace normy etického

Kodexu reklamy porusuje.

V Praze dne 30. ¢ervence 2012

Zdroj: RPR, 2012
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