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Etika v reklamé

Abstrakt

Bakalarskd prace je zaméfena na téma etiky v reklamé. Cilem prace je nastinéni
problematiky reklamy a etiky jejich ndsledné porovnani s marketingovou realitou.
Soucasné je také cilem ziskdni pohledl Siroké vefejnosti na otdzky zaméfujici se na
etiCnost v reklamam at’ uz obecné ¢i na konkrétnich ptipadech a zjiSténi informovanosti
spottebiteld v tomto ohledu.

Teoreticka Cast prace se vénuje sbéru dat a informaci ziskanych z odborné literatury
nebo piipadné dalSich internetovych zdrojii a je rozdélena na dvé Casti. Prvni z nich se
vénuje otdzce etiky, moralky a mravu. VytyCeny a definovany jsou zde okruhy spojené
s etikou a jeji roli ve spolecnosti, dale pak déleni etiky, komparace dobra a zla v tomto
odvétvi nebo nastinéni modernich vzort. Druha c¢ast je naopak zasvécena reklamé.
Definovany jsou zde napiiklad druhy reklamy nebo etické regulace v Ceské republice.

Prakticka Cast je nasledn¢ zaloZena na interpretaci ziskanych hodnot, a to pomoci
dotaznikového Setfeni. Otazky jsou zaméfeny na definovani neetickych prvki, zjisténi
informovanosti v ohledu regulaci nebo na ziskani konkrétnich zpétnych vazeb na ptiklady
neetickych reklam. Po nésledném porovnanim ziskanych dat s Kodexem bylo zjisténo, Ze
se s nim pohled respondentli zna¢né rozchéazi. Bézny spotiebitel tedy neni tak kriticky na

reklamni sdéleni kolem ného.

Kli¢ova slova: Etika, eticky kodex, marketing, moralka, propagace, Rada pro reklamu,

reklama, zakaznik



Ethics in advertising
Abstract

The bachelor thesis is focused on the topic of ethics in advertising. The aim of the
work is to outline the issues of advertising and ethics and their subsequent comparison with
marketing reality. At the same time, the aim is also to gain the views of the general public
on issues focusing on ethics in advertising, either in general or on specific cases, and to
find out consumer awareness in this regard.

The theoretical part of the work is devoted to the collection of data and information
obtained from the literature or other Internet sources and is divided into two parts. The first
deals with the issue of ethics, morality and morality. Areas connected with ethics and its
role in society are outlined and defined here, as well as the division of ethics, the
comparison of good and evil in this branch or the outline of modern patterns. The second
part, on the other hand, is dedicated to advertising. For example, the types of advertising or
ethical regulation in the Czech Republic are defined here.

The practical part is then based on the interpretation of the values obtained, using a
questionnaire survey. The questions are focused on defining unethical elements, awareness
of regulations or obtaining specific feedback on examples of unethical advertising. After a
subsequent comparison of the obtained data with the Code of Advertisement, it was found
that the respondents' views differ significantly. Thus, the average consumer is not so

critical of the advertising message around him.

Keywords: Ethics, code of ethics, marketing, morality, promotion, Council of

advertisement, advertising, customer
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1 Uvod

Kazdy z nés je denn¢ obklopen enormnim mnozstvi barev, zvuka a sdéleni, kteréd se
skryvaji pod slovem reklama. Nelze se jim vyhnout i na nejméné pravdépodobnych
mistech jako naptiklad na potravinach, chodnicich nebo autech. Konzumerismus, tedy
tendence k vysoké spotiebé, zpisobil, Ze nabidka nékolika nasobné pievysuje poptavku a
spolecnosti jsou tak nuceny vytvaret stale nové zpusoby, jak zaujmout své potencialni
zékazniky. Za kazdou reklamou se skryvaji hodiny prace, analyz a vyzkumii chovani
spotiebitele. Nelze opomenout ani mnozstvi expertll a finan¢nich prostfedki, které jsou
taktéZ nutnou investici do marketingovych strategii.

Tento hon za zdkazniky v piehlceném svéte reklamy zplisobil, Ze se spolecnosti Casto
uchyluji k neetickym az degradujicim praktikdm v touze vyniknout nad konkurenci.
Nejcastéji se setkavame pravé s klamavou reklamou, sexismem, rasismem nebo
genderovou stereotypizaci.

V3se ptichazi ruku v ruce spole¢né s moralnim a etickym upadkem spolecnosti, ktery
se pomalu ale jist¢ stdva novym normalem. Jelikoz pravé rust populace zplsobuje
odcizeni, které nads v mnoha ohledech negativné pozménuje.

Etickd ochrana je zajiSt€éna Radou pro reklamu, kterd vytvari Kodex reklamy a
zprostiedkovava tak etickou samoregulaci reklamnich sdéleni. Zde jsou popséana pravidla
pro ochranu spotiebitele kazdého veéku, ktera plati pro vSechna reklamni sdéleni na uzemi
Ceské republiky. Ac¢koliv hodnoceni eti¢nosti je zna¢né subjektivni a odrazi se v ném
zejména naSe osobni hodnoty, je velmi podstatné zachovat tento ochranny prostredek,
ktery pokryva mnoho rGznych aspekti a vytvaii alespon zakladni etickd pravidla pro

tvorbu reklam.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem teoretické Casti bakalarské prace je nastinéni problematiky reklamy, etiky a
s tim souvisejicich hodnot a praktik. Poté néasledné porovnani s marketingovou realitou,
kterd je vyobrazena né¢kolika zpiisoby v praktické Casti prace. Naslednym cilem v druhé
¢asti prace je za pomoci techniky dotaznikového Setfeni ziskat zhodnoceni pohledt Siroké
vefejnosti na otazky zameétujici se na eticnost v reklamach a jejich nasledné porovnani
s Kodexem reklamy. K vytvofeni reprezentativniho vzorku respondentii byl vytycen cil

100 ucastniku.

2.2 Metodika

Prace je rozdélena na dvé na sebe navazujici ¢asti. Prvni z nich je teoreticka cast,
kterd se vénuje sbéru, definovani a komparaci dat a informaci ziskanych zodborné
literatury nebo piipadné¢ dalSich internetovych zdrojii, jenz jsou =zasvéceny této
problematice. Druhou ¢asti je poté vlastni praktickd Cast, kterd se zamétuje na ziskéni
pohledu $iroké vetejnosti na problematiku neetické reklamy, a to za pomoci dotaznikového
Setieni.

Teoreticka prace je taktéz rozd€lena na dvé Casti. Prvni z nich se vénuje otazce etiky,
moralky a mravu. VytyCeny a definovany jsou zde okruhy spojené s etikou a jeji roli ve
spole¢nosti, dale pak déleni etiky, komparace dobra a zla v tomto odvétvi nebo nastinéni
modernich vzord. Druha ¢ast je naopak zasvécena reklamé. Definovéany jsou zde okruhy
jako marketingovy mix, druhy reklamy s rozdélenim na etické a neetické, reklamni média
nebo hry se smysly spotiebitelti. Ke konci prace je poté aditivné rozvedena regulace
reklamy v Ceské republice, Rada pro reklamu a diikladné nastinén Kodex reklamy.

Prakticka ¢ast je poté zamétena na interpretaci ziskanych hodnot, pomoci kvantitativni
metody, a to dotaznikového Setfeni. Dotaznik je zcela anonymni, ke sbéru dat byla vyuzita
platforma survio.com a skladal se z n¢kolika Casti. Pouzité otdzky je mozné nalézt na konci
prace. Prvni Cast je zaméfena na vnimani reklamy a jejiho ptisobeni na rozhodovani, Dalsi
poté na ziskani ptedstavy, jak dotazovani spotiebitelé definuji neetickou reklamu a jak
definuji nejhorsi prohiesky proti etice. Neni opomenut ani prizkum informovanosti

v ohledu regulace reklamy v Ceské republice. Cilem tieti ¢asti je poté ziskat konkrétni
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zpétnou vazbu na vybrané reklamy s neetickymi prvky, které jsou rozdéleny na skryté a
oteviené neetické.

Interpretaci ziskanych vysledki je poté tvofen zavér prace.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Charakteristika etiky a jeji role ve spoleCnosti

Etikou jsme provazeni jiz od dob, kdy lidé zacali hloubé&ji prozkoumévat sami sebe
a sva jednani. Od dob, kdy bylo stanoveno, co je vhodné, co je nutné, a co je zakdzano. At
uz je tento fakt védomé pfijimén, ¢i nikoli, etikou, mravy a moralkou jsme provazeni v
kazdodennim zivoté. VSechna lidska jednani, mySlenky a Ciny jsou utvofeny na zakladé
Zasto nevyi¢enych pravidel, ktera jsou ndmi vnimana a jsou ndm nadfazena. Casto viak
nejsou uvedeny do hmotné formy. Neni o nich uvazovano jako o véci. Jsou pfijimana nebo
odmitana, avSak je tak ¢inéno na vyS$si neuvédomélé tirovni.

Pivod tohoto slova lze byt dohledan v feckém jazyce, kde je hovoifeno o ,,éthos®.
Pojem je ptrekladan jako mrav, moralka nebo spolecensky zvyk. Avsak 1ze byt hovoieno i o
alternativni reprodukci, a to jako misto, kde zvirata odpocivaji a maji pastvy. Pokud je tedy
tato alternativa pfevedena na clovéka, jednalo by se o misto bydleni, vlastné zazemi
Cloveéka. (Sokol, 2004) V kazdém takovém zazemi musi logicky panovat n¢jaka pravidla,
poptipadé zvyky. Tedy v zavéru byl tento pieneseny vyznam ukotven na Clovéku a dal
vzniknout etice tak, jak je dnes zndma vefejnosti a filosofy v riznych ¢asovych obdobich.
(Anzenbacher, 1994)

Pokud je hovoieno o etice, je tim minéno synonymu filozofie praktické. Ta pochazi
z feckého slova prattein, které je piekladano jako slovo jednat. ,Jako synonymum etiky je
f.p. pouzivana tehdy, je-li etika chapana Siroce v duchu platonské tradice déleni filozofie
na logiku (philosophia rationalis), fyziku (philosophia naturalis) a etiku (philosophia
moralis), ktera méla nejblize k lidskému jednani, spol. praxi a lidské dusi. “ (Hofte, 1979)
Jedna se vlastné o odnoz filozofie jako celku, ktera je zaméfena na otazky byti a poznani,
vlastné vseho, co existuje. Zaméfena je na poznavani vSeho kolem nds a na porozuméni
tohoto naseho okoli. Zékladnimi otdzkami zde jsou, co je a co neni. (Sokol, 2014)

Avsak praktickou filosofii, a to jiz od dob Kanta, je zkoumano zejména lidské
jednani, rozhodovéani a hodnoceni. Diiraz je zde kladen na to, co stoji za mravnim
kompasem lidstva, co vede jednotlivce k ur€itym rozhodnutim a jak se zachovaji pfi
riznych podnétech, které ndm Zivot nabizi. (Hoffe, 1979) ,,Jde o to, co je dobré a spatné,

co ma a nema byt. “ (Sokol, 2014)
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Nesmime také opomenout, Ze je zde filozofie soustied’ovéana také na to, jak k t€émto
reakcim pfistupuji lidé a jak své jednani ospravedliuji nebo k nému pftistupuji. ,,Etika si
klade otazky typu: Co nas v nasem zivoté nuti pouzivat jazyk moralky? Co je dobro? Co je
zlo? Jaky je smysl mého chovani? Jak mam jednat? Co je svedomi? Co je povinnost? Co je
spravedlnost? Proc¢ plati v nasem Zivote prave takové normy, a ne jiné, a jak jsou
legitimizovany a legalizovany? Pro¢ zdiivodiiujeme nékteré moralni soudy pravé takovou,
a ne jinou metodou? Pro¢ mdam jednat tak a tak?“ (Brazda, 1998) Clovék je tedy chapan
jako bytost, jenz existuje a je nucena k tomu jednat, a aby tak mohla ¢init musi i hodnotit.

(Sokol, 2014)

3.1.1 Déleni etiky dle Thompsona

3.1.1.1 Deskriptivni etika

Etika 1ze byt rozdélena do 4 rlznych oblasti, které jsou (ne)védomé uzivany pfii
filozofovani. Prvni z nich je nazyvéna deskriptivni etikou. Zde je hovofeno o etice, ktera je
zaméfena na mravy. Na rozhodnuti a hodnoty, které jsou snaty sjednou konkrétni
spoleCnosti. ,,Dalo by se tedy napriklad Fici, ze nékteré spolecnosti povoluji polygamii,
zatimco jiné nikoliv, nebo Ze v nékterych spolecnostech se za urcité zlociny udéluje trest
smrti. “ (Thompson, 2004) Zde je tedy nahlizeno nejen na ¢innosti lidi ve spole¢nosti, ale
také na schopnost nestranného hledani diivodu, jakymi je pro n€ samotné jejich chovani a
rozhodovani interpretovano a ospravedliiovano. Neni zde uréovéano zde dobro a zlo, dobré
a Spatné, zaméfeni je zde pouze na deskriptivni, tedy popisnou stranku véci. Touto etika je
tvofen jakysi zakladni stavebni kdmen vSech dalSich oblasti, jelikoz Cist¢ zaznamenava

podnét a reakci. Dalsi oblasti pak mohou tyto reakce definovat. (Thompson, 2004)

3.1.1.2 Normativni etika

Druhou oblasti vtomto rozdéleni je etika normativni. Jak jiz ndzev napovida,
zabyva se normami, na které se lidé obraci, pfi moralnich dilematech a rozhodnutich. Jeji
pozornost je smeéfovana na otazky, které se tykaji povinnosti, naptiklad, jak by mél clovék
postupovat a hodnotit. ,,Jde o krok dal nez deskriptivni etika. Zaméruje se na vyrok o
néjakém chovani a pta se: ,,Je spravné toto delat?““ (Thompson, 2004) Neni to tedy jiz
pouze o popisu véci, ale tato faze je jiz zameéfena na spravnost ¢i Spatnost daného

rozhodnuti dle subjektivniho moralniho kompasu. (Thompson, 2004)
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3.1.1.2.1 Metaetika

Piedposledni ¢ast tohoto rozdéleni je nazyvéana metaetika. Zde neni jiz kladen diraz
pouze na rozd€leni spravného a Spatného. Zde jsou pokladany napiiklad otazky ,,Co
znamend, kdyz reknu, Ze je neco spravné? “ nebo ,, Co délam, kdyz toto tvrdim? *“ Zkouman
je jiz tedy 1 zplisob, jakym je otdzka poloZena, jeji povaha a konkrétni formulace. Cilem je

tedy odhalit pozadi myslenkovych tokd, pii vyiceni téchto otazek. (Thompson, 2004)

3.1.1.3 Aplikovana etika

vvvvvv

, Nikdo by se o etiku nezajimal, kdyby v Zivoté neexistovaly problémy, které vybizeji
k vyjadrovani a zkoumani mravnich rozhodnuti a hodnot.” (Thompson, 2004) Jako
nejznaméjsi zastupitelé mohou byt zminény naptiklad 1ékarska etika, reklamni etika, které
bude pozdéji vénovana intenzivnéjsi pozornost, bioetika, pravni etika nebo naptiklad
obchodni etika. Lze tedy fici, ze v kazdé oblasti naSich zivotl je vytvofen jakysi eticky
kodex, pro urCitou problematiku. Jak jiz nazev napovida, jedna se o aplikovani etickych

teorii na konkrétni situace a reakce. (Thompson, 2004)

3.1.2 Moralka a mrav

Pokud bude nahlédnuto do filozofického slovniku, bude nalezen plivod a vysvétleni
slova moralka. To pochazi z latinského slova moralitas, coz lze byt interpretovano jako
mrav, ¢i spravné chovani. Tedy: ,, Soubor pravidel chovani, bud’ priznacnych pro urcitou
dobu nebo kulturu, nebo povazovanych za obecné platné. “ (Durozoi, a dalsi, 1994)

Jedna se tedy o jakou si vyuku o mravech, , souhrn toho, co se deld a nedéla a
ovsem i jak se to dela a nedéla.* (Sokol, 2001) Jiz od détstvi jsou ndm vkladany moralni
zésady, a ackoliv se mohou tyto zasady u jednotlivel lisit, vzdy existuji vSeobecna
ustanoveni. AvSak ,,moralka v pravéem slova smyslu zacind teprve tam, kde se clovek
nerozhoduje podle toho, co délaji a chteji vsichni, nybrz podle toho, co za spravné poklada
on sam. ““ (Sokol, 2001)

Jak jiz bylo zminéno, moralka je nasi souc¢ésti, a ackoliv nema hmatatelnou podobu
a nemyslime na ni, utvaii na$ denni rezim a nasi osobnost. Podobné je to i s mravem. Za
klasickou situaci miize byt oznaceno, ze vzdy po probuzeni nepifemyslime, jak bude nase

rano vypadat. Nejsou ndmi zpochybnovany zajeté zvyky a nasledujeme je. Presné tak, jak
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nam v détstvi bylo vysvétleno, ze takto svét funguje, a takto vypada bézné rano. Ackoliv k
tomu dochézi pod jistou nadvladou naSich opatrovnikli, ktefi nam jasné¢ vytycuji, co je
vhodné a jakym zplisobem je to vhodné. , Tuto neobycejné bohatou vrstvu naucenych
kulturnich stereotypii, kterd nase jednani sice omezuje, ale také nesmirne zjednodusuje —
predstavte si, ze byste kazdému, koho potkate, méli rici néco originalniho. “ (Sokol, 2014)

Tyto spolecenské zésady, mrav a moralka, se samoziejmée vyviji, a aCkoliv princip
mize zistavat stejny, pokud budou srovnana rtiznd mista na zemi v riiznych cCasovych
obdobich, jen téZko bude nalezena kompletni shoda.

Pro jednu kulturu mohou byt mravni pfistupy samoziejmé a pro jinou naprosto
zavrzenihodné. Jako piiklad 1ze uvést moralni stiet pti konzumaci rdznych druhti masa, pro
klasického Evropana je az nepiedstavitelné, projit se kolem farmy na kocky ¢i psy, ktera
zasobuje okolni restaurace. Ve vétSing Casti Indie je naopak naprosto nemyslitelné snist a
zabit kravu. Takzvany mravni kompas se muze tedy lisit, avSak dobro ziistava stale jedno.
Stale pfi vSech naSich Cinnostech rozliSujeme dobro a zlo. Obé tyto slozky si také
intenzivné uvédomujeme.

Faktem vSak zGstava, Ze nase okoli je primarnim ucitelem a vynucovatelem téchto
zavedenych zésad. ,, Zjev, obleceni, mimika, gesta i 7ec¢ kazdého z nds dava nasemu okoli
neustdle najevo, zda k nému chceme patrit, zda se s nami da pocitat — anebo si na nas
radeji davat pozor. “ (Sokol, 2014)

Avsak potteba vynucovani téchto spolecenskych pravidel neznamend, ze se
s kazdou generaci tato pravidla lehce neupravuji. Pokud se naptiklad rodi¢ rozhodne, Ze
své dit€¢ nenauci, ze starsi se pousti v dopravnich prosttedcich sednou nebo skleni¢kou se
nikdy netukd kiizem, tento mrav a moralni pfistup srodicem zanikne, jelikoz dalsi

generaci nebude predan. (Sokol, 2014)

V této problematice mravii a moralky mohou byt vytyCeny ti1 hlavni sloupy:
1. Spole¢ny mrav
2. Individualni moralka
3. Etika jako ,,hledani nejlepsiho*
(Sokol, 2014)
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Spoleénym mravem lze rozumét spoleCenskd pravidla, kterd zde byla jiz diive
zminéna. Jednd se o potiasani rukou nebo tfeba o automatické opusSténi sedadla ve
prospéch star§iho v hromadné dopravé. Jednd se tedy o néco, co definuje nasi spolecnost,
jakoZzto jednu z mnoha, které jsou odliSeny riznymi mravy. AvSak problém nastava pfi
styku téchto odlisSnych mravi. Jelikoz pro jednoho miize byt dana reakce samoziejma a
zdvorild a na druhého muze pusobit agresivné a nevhodné. Neni mozné zde urcit, kdo ma
pravdu a kdo je ,lepsi“. (Sokol, 2014) ,, Proto jsou mezikulturni konflikty tak casté i
beznadéjné neresitelné — a zdaroven pri pohledu zvenci casto malicherné a povrchni.*
(Sokol, 2014) Jako ptiklad l1ze byt zminéno, Ze dle Ceskych mravii neni reklama, kde jednu
domaécnost sdili muzsky ¢i zensky par, brana za pohorSujici, avSak v naptiklad Saudské
Arabii by takovato reklama vzbudila vinu pobouteni a tresti.

Druha kategorie zastupuje individudlni moréalku. Zde je Sokratem zminén ,,vnitini
hlas“, ktery ma pomoci odlisit dobro od zla, nezavisle na spolecenskych mravech. Lidé
jsou tedy odkdzéni pouze na jejich osobni eticky kompas. Postupem casu spolecnost
vytvarela a zdokonalovala statni moc a nescetné téchto moralnich problémt bylo opét
vyfeseno pravem. Nebylo tedy opét nutné své Ciny v nékterych piripadech rozliSovat na
dobré a zl¢, jelikoz opét piisla vyssi spolecenska moc. (Sokol, 2014) Avsak ,, pred sto lety
holandsky filosof Baruch Spinza napsal, Ze kdo chce vsechno predepsat zakonem, moralku
tim nakonec znici. “ (Sokol, 2001) Zde l1ze uvést ptiklad z praxe, ktery bude vice rozveden
dale vtéto praci. Lidé vreklamné jiZz neciti moralni pozastaveni, pokud napiiklad
propaguji produkt, jako naptiklad bélici zubni pastu. Tato pasta zuby sice v n€kterych
pripadech vyb¢li, avSak nikoli pasobenim latek, které zuby udé€laji svétlejsi. Ale zplisobem,
ze kvili abrazivnim slozkam, si osoba uzivajici tuto pastu, vlastné obrousi sklovinu. Tim
zub odhali a z prchavého pocitu bilych zubi je celozivotni problém. Poptipad¢ neskryvave
uziva prvky rasismu ¢i sexismu. Jelikoz jsou tito propagatofi vazéani zejména jejich
vlastnim etickym kodexem, neciti se byt vini a neciti zodpovédnost za druhé.

V posledni této kategorii je vytyCena etika, jako hledani toho nejlepSiho. Zde se
castecné odprostujeme jako lidé od dobra, zla a n€kdy i moralky a etiky, jelikoz i nejlepsi
pro nds mize Cinit zlo ostatnim. Jak bylo zminéné na predchozim piikladu, ,,influencer®,
tedy propagator na socialnich médiich, zvoli tuto taktiku prodeje, jelikoz ,,nejlepsi* pro n¢j

znamena nejvetsi zisk.
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3.1.3 Dobro azlo

Tato prace je soustfedéna zejména na rozliSeni toho, co je etické a moralni a jaké
chovani a postupy tyto hodnoty popiraji. AvSak nez pied rozliSenim, co je moralni a
nemoralni je nutné také vymezit, co je vlastné¢ dobré chovani a dobro samotné, a jak
naopak rozliSujeme a definujeme zlo. Tyto dva pojmy mohou byt nalezeny v kazdodennim
zivoté, v kazdém c¢loveku. Zaroven je lze charakterizovat mnoha riznymi zptsoby, které se
1i81 dobou 1 definici.

Dobro mtize byt chapano jako ctnost, laska, mir, poctivost a zdravi. Naopak zlo

tedy musi byt pravym opakem a muzeme ho vysvétlit jako nenavist, valka, jeSitnost,
nemoc.
Pokud bude tento popis velice zjednodusen a na dobro a zlo bude nahlizeno
ze subjektivniho pohledu, Ize tyto dva pojmy definovat jako: ,, O co se snazime a po cem
touzime, je dobré, o co nestojime, co se nam nelibi, je Spatné, a k cemu mame odpor nebo
Ceho se bojime, je zlé¢, “ (Sokol, 2014)

Dalsi definici nabizi dualismus, ten na tuto problematiku nahliZi z trochu jiného
uhlu pohledu. ,,Svét je podle ného vysledkem zdapasu dobra a zla a mistem jejich trvalého
stretavani. “ (Sokol, 2014) Tato definice pfimo neurcuje, co je dobro a zlo pro nasi osobu,
avSak pouze popisuje, ze svét je z téchto dvou protikladl slozen. Jde vlastné o princip
,,bytostné rozpolcenosti“. Svét je tedy ,, misto svaru dvou rovnocennych sil nebo boZstev,
ktera se pak ovsem také navzdjem omezuji.” (Sokol, 2014) S touto myslenkou lze byt
ztotoznéno celé fungovani spolecnosti a lidskych Zivotti. Dobra obdobi jsou pravidelné
stfiddna s témi Spatnymi. Obcas jako by se zdalo az neuvéfitelné, ze se nasSim zivotim tak
dafi a na vysluni se dostavd pravé dobro. Toto se vSak stfida s obdobim depresi a
neuspeéchii, kde mnohdy daleko intenzivnéji pocitujeme ono ,,neukoncovani.* (Sokol,
2014)

Déle zde mize byt zminén platonismus. Zde je zlo vysvétleno jako: ,,nedostatek
pocet lidi.“ Pokud by byla vzata v tvahu i biblické definice, zde je dobro a zlo zmifiovano
nikoli samostatn¢, ale s dalSimi protiklady jako je zivot a smrt nebo svétlo a tma. Uz jsou
zde, ale konkretizovany piipady odliSeni dobra a zla. Dobry je ¢lovek jakozto stvotreni bozi
a zaroven cely stvofeny svét. Naopak jako zastupce ,,zla“, jsou zde zminéni had, ktery

zlaka Evu v rajské zahrad¢é nebo Satan, jakoZto nepfitel vSeho dobrého. Zde vsak nastdva
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zadrhel v podobé¢: ,, Ma-li Buh lidi a svét tak rad, proc je vystavuje utrpeni, ponizeni a
smrti? *“ (Sokol, 2014) VSechny odpovédi na tuto otazku vSak mizeme povazovat pouze za
naprosto individualni a neni mozné zde vytvofit néjaké oficialni stanovisko. Postupem Casu
bylo lidské byti velmi zaméteno na individudlni spasu a svého vrcholu doséhlo v dobach
novoveéku. Zde autor zminuje predevsim strach z neznama, tedy povércivost. Vysledkem
téchto vlivli bylo, Ze vSe nezndmé a podezielé oznacovano Casto za zlo. At uz se jednalo o
lidské bytosti ¢i zvitata. To vedlo az k obrovské viné nechvalné proslulych ¢arodéjnicky
procest. (Sokol, 2014)

Jak je tedy definovdno zlo, a kde ho muzeme naleznout? Jak bylo jiz dfive
zminéno, zlo mizeme zjednodusené definovat jako: ,, hlad, bolest, nemoc a smrt.* Jiz
z principu véci by mélo byt cilem se zlu vyvarovat a oddalit zazivani onoho zla. AvSak jak
by bylo mozné poznani blaZenosti nasyceni bez hladu? Nebo ocen¢na uleva, pokud
nezazijeme bolest. Jak by bylo mozZna ucta si zdravi, pokud nebude zkiizeno nemoci? A
kone¢né jak by mohl byt docenén Zivot, pokud by neexistovala smrt? Jen mysSlenkou na
alternativni svét a spolecnost, kde by neexistovala smrt je vytvofena naprosto nova
dimenze filozofie a fungovani svéta. (Bezdek, 2015) ,, Riziko utrpeni a konecna jistota
smrti tvori nezbytny rub lidské svobody, dodava Zivotu jeho dramatickou vaznost a nuti
cloveka, aby jej tak také chapal. “ (Sokol, 2014)

Dalsim typem zla, 1ze byt definovan Clovék chladny, ktery opovrhuje city druhych,
sobectvi, hrabivost a lhostejnost jsou jeho typickym znakem. ,, Co je spojuje neni skutecna
zloba, nybrz fakt, Ze neberou vaznée city druheho cloveka.* (Sokol, 2014) Pokud bude
chapano niterni kruté zlo, jako cilené zamétené na niceni lidské schranky, tak tento typ lze
definovat jako zplsob niceni lidského nitra. A pravé tento druh je nejcastéji praktikovan
v bézném dennim zivote. Je schovano za tvaii vSech necestnych lidi a jeho motivy lze

zaznamenat praveé v neetické reklamé. (Sokol, 2014)

3.1.4 Etika a moralka v modernim svété

Vyvoj svéta a vSech jeho aspektli nebyl neomezen pouze na biologickou, kulturni
nebo technickou stranku, neopomenul ani etiku a lidské mravy, tedy lidské nitro a moralni
kompas. Myslenky na spravny zivot byly posunuty do pozadi konzumniho zivota. Hranice
mezi dobrym a Spatnym, diive tak jasnd a odd¢litelnd, dnes pomalu splyva dohromady.
Etika a mravy, které si diive spolec¢nost tak tvrdé vynucovala a jejich nedodrzovani bylo

trestano, jsou dnes v mnoha ptipadech, nadnesené feceno, pouhymi filozofickymi pojmy.
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., Tradice cili vyztuhy, které jej pomahaly udrzet a branily ztratam jiz dosazeného, se casto
staly prekazkou a mnohé proste zmizely. “ (Sokol, 2014)

Na konci osmdesatych let zaznamenala naSe spole¢nost razantni tipadek v ohledech
moralky. Etika a moralka zacala byt najednou brana jako ptekazka, jakési brzda, ktera
zabranovala nejvétSimu zisku. Jak jiz bylo zminéno, mrav je piedavan z generaci na
generaci. ,, V kulturné smiseném a individualizovaném méstském prostiedi se tak clovek
chté nechté stava sam soudcem nad tradicemi, kterym se jeho predkové bez vyhrad
podrizovali. “ (Sokol, 2014) Dnes vice nez kdy diive ma kazda nové generace horsi a horsi
vzory téchto mravll. Lze vytknout naptiklad vysokou rozvodovost, drogy a navykové latky
v nizkém veku, sklony k alkoholismu, ¢i politicka situace, ktera nadnesen¢ predava, jak na
vysokych pozicich, co nejvice vytézit, s ohledem pouze na zabezpecCeni vlastnich zajma.
Toto jsou hodnoty, s kterymi se dnesni generace setkavaji kazdy den. At se jedna o média

€1 své nejblizsi okoli. Znaénou roli zde hraji prave i reklamy.

3.1.5 Vzory moderni doby

Pokud budou zminény napiiklad navykové latky jako je alkohol nebo cigarety,
denné jsme vystaveni nékolika plakdtim ¢i panelim, které tyto produkty nabizeni a
spotiebitelé jsou tak vybizeni k jejich koupi. Pokud za pfirozenou autoritu lze byt
povazovan napiiklad prezident republiky ¢i premiér, jiz z principu véci se lidské mravni a
etické vahy musi naklonit pfipadné trvale pokfivit. Lze pak pokladat otazku, zda lidské
moralni zdsady mohou v jistych ptipadech ustoupit stranou, a to naptiklad pro co nejvétsi

zisk a byt stale pokladany za moralni? Existuje a plati tedy stale moralka?

3.1.6 Psychologie davu

Soucasti vyvoje svéta byl i rapidni narust mnozstvi obyvatel. Nebylo tedy jiz
mozn¢é zit v malych od sebe vzdalenych polis, kde se lidé spole¢né schazeli a debatovali.
Kde vladla zékladni etickd a moralni pravidla a pti kazdém poruseni byl pachatel ihned
odhalen, jelikoz se lidé mezi sebou znali. Mezi lidmi nevladla absurdni anonymita a strach
z druhych. AvSak s pfichodem velkych mést a pfilivem ,,pfist¢hovalci® se lidé pomalu
kolemjdoucim na ulici s jasnym cilem rozvést hovor, pravdépodobné by to daného jednice
minimalné znepokojilo a v krajnim piipadé by jeho reakce mohla byt i ute€k z dané situace.

Ackoliv na tom neni nic zvlaStniho, 1idé jsou oprosténi od jakési familidrnosti se svym
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okolim a bofi se hluboko do anonymity. S touto anonymitou pfichézi i moralni tpadek
spolecnosti.

V této kapitole bude nastinéna psychologie davu od antropologa a socidlniho
psychologa Gustava Le Bona. Ackoliv byla kniha publikovéna v roce 1895, lze toto dilo
pienesen¢ uzit k popisu moderniho upadku moralky a etiky, pokud pfipodobnime ,,dav‘ k
,moderni spole¢nosti*.

Dav lze byt definovan jako velké mnozstvi osob, kteti utvoii skupinu bud’ za
néjakym ucelem nebo pouze nahodile. Zde tedy miize byt hovoteno o velkych méstech,
kam se obyvatelstvo stahuje kviili pracovnim nabidkam, studiu ¢i ,,lepSim zivotem*. Jedna
se tedy o skupinu nahodilou, jejiz ¢asti mohou byt slozeny za uritym ucelem. Dav se Casto
vyznacuje vlastnostmi jako neschopnosti rozumné uvazovat, nedostatkem soudnosti a
kritického mysleni, neobyc¢ejna poddanost sugesci a piehanéni citii. ,,Jen tim, Ze je casti
davu, sestupuje clovek na zebricku civilizace o nekolik stupnu nize. Osamocen byl snad
vzdélanym clovekem, v davu je bytosti pudovou a proto barbarem. “ (Le Bon, 1994)

Neni tedy tajemstvim, Ze se lidé v moderni dobé nechavaji snadno zmanipulovat.
Jelikoz je nekroti etika, mravy ani vzd¢lani. Piikladem mohou byt neddvné volebni
rozhovory. Pokud se zaméfime na otazku ,,Proc jste volil(a) tuto stranu?*, ¢astou odpovédi
v tomto piipadé bylo, ,,udéld ndm lepsi budoucnost”, ,mysli na nds a nezapomina“,
»zavede nam tyto benefity. AvSak pifi blizSim tdzani nejsou respondenti schopni
odpovédét na otdzku, kde k takovym informacim pfiSli a zda je dokazi nécim podlozit.
(Finance.cz, 2017) ,, Davy maji malou schopnost uvazovat, ale naopak jsou velmi dobre
uzpusobeny k ciniim. ““ (Le Bon, 1994)

Pokud zde bude pozornost sméfovana na (ne)etickou reklamu, 1ze zminit reklamni
prezentaci politické strany ANO. Casto se zde objevuji citaty jako naptiklad: ,,My nejsme
schopné a pracovité. A neblabolit.“ VSechna tato sdéleni jsou trefn¢ zaméfovana na
konkrétni cilovou skupinu. Uzita je 1 nespisovna ¢eStina, coz lze nazvat jakym si ,,hlasem
prostého lidu.” Ackoliv tyto slogany nemaji nic spole¢ného s redlnou Cinnosti této strany,
dav, ktery se nefidi ani vzdélanim, tedy nehledi na fakta, ani moréalkou, tedy nehledi na
spravnost pro vsechny, pozitivné odpovi. ,, Recnik, ktery chce [dav] svést, musi zneuZit
nasilnych tvrzeni. Musi prehanét, zdiiraznovat, opakovat a nepokusit se nikdy o rozumovy

ditkaz. “ (Le Bon, 1994)
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., Chapeme-li slovo mravnost jako trvalou uctu k urcitym spolecenskym zvyklostem a jako
trvalé potlaceni egoistickych popudii, jsou davy prilis popudlivé a promenlive, nez aby byly
schopny moralky.“ (Le Bon, 1994) Tato uvaha vhodné¢ definuje moralku dnesni doby.
Vysoka populace a anonymita, vytvaii vlastné jakysi moderni dav. Lidé se skryvaji ve
stinech neodpovédnosti davu a pousti tak uzdu svym mravnim zasadam, jelikoz jejich ¢iny
budou dobte skryty. A odhali-li se, neni nastolena trvala ¢i pfisna odpovéd’. S mnozstvim
informaci, které jsou denné publikovany a své okoli az zahlcuji je jednoduché zapomenout

a ztratit se.

3.2 Reklama

,,Mnohem snazsi je napsat deset uchdazejicich sonetii nez reklamni slogan, ktery
zaujme tisic osob z nekritickeé verejnosti kupujicich. “ (Kotler, 2007)

Reklama nas provazi a je nasi soucasti jiz od pocatku historie. Zde Ize byt zminéno
nékolik ptikladl, jak se reklama postupné objevovala na riznych mistech ve svéte.
., Rimané malovali po zdech, aby ohldsili gladidtorské zapasy, Fénicané kreslili obrazky
propagujici jejich zbozi na velké kameny podél promenad. Malby na pompejskych zdech
vychvalovaly politiky a doZadovaly se hlasii. Béhem zlatého véku Recka ohlasovali méststi
vyvolavaci prodej dobytka, Femesinych vyrobkii a dokonce kosmetiky. “ (Kotler, 2007)

Jak jiz bylo zminéno, Zijeme ve svéte, kde jsme kazdy den a kazdou minutu zahlceni
informacemi a grafikou, vSech druhii a tvar. Dulezitost dosahu a dopadu reklamy je tedy
dnes vyznamnéjsi a t&€z8i nez kdy diive. Hlavni mySlenka vSak ziistala nezménéna. Cilem
kazdé reklamy je pfildkat zdkazniky. Zaujmout co nejvice lidi a maximalizovat tak zisk
z prodeje. (Kotler, 2007)

Co je to tedy vlastn¢ reklama a jak ji mizeme definovat? Pokud bude uzita obecna
formulace, lze byt reklama chapéna jako libovolny druh placeného propagovani ¢i
prezentovani myslenek, zbozi nebo sluzeb pomoci medii ur€enych pro velké mnozstvi
zakaznikl. Tato média jsou obvykle noviny, Casopisy, kina, televize nebo radia. DalSimi
variantami jsou billboardy nebo sponzoring na spoleenskych akcich. Casto si spotiebitelé
nejsou ani védomi, v jaké mife jsou reklamdm vystavovani a jak tato konstantni propagace

ovliviiuje nase rozhodovani.
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3.2.1 Marketingovy mix

Reklama je zaroven soucasti takzvaného marketingového mixu. Jedné se o souhrn
taktickych marketingovych nastrojii, které jsou uzivany spolecnostmi za ucelem
prizptisobeni nabidky vybranému trhu. Tento mix je slozen z né¢kolika prvka, kterymi si
spolecnosti mohou naklanét své cilené zakazniky a zvysit tak prodejnost zbozi. Ve spojeni
s vhodnym vybérem trznich segmenti a cilovych trhit je poté tvofena firemni
marketingova strategie. (Jakubikova, 2008)

Definice slozeni toho mixu mohou byt riznorodé¢ s ohledem na autora. AvsSak
nejvice zndma podoba je tvofena postupy s variabilnimi proménnymi, které jsou zndmy
pod zkratkou ,,4P“. Prvnim prvkem je produktova politika (product), dale cenova politika
(price), marketingovd komunikace (promotion) a nakonec distribu¢ni politika (place).
Produkt se sklada z veSkerého nabizeného sortimentu firmy, at’ uz se jedna o vyrobky ¢i
sluzby, osoby nebo myslenky. Cena je hodnota dan¢ho produktu ¢i sluzby, kterou zdkaznik
plati pfi jeji koupi. Pod komunikaci si mizeme piedstavit jakoukoliv aktivitu, kterad
vyzdvihuje a popisuje dany produkt a jeho vlastnosti. Samoziejmé za Ucelem prodeje
produktu, tedy jeho nastinéni v nejlepSim svétle. Poslednim bodem je distribuce, kterd je
souhrnem vSech zptisobu, jakymi firma piiblizuje svoje produkty a sluzby zakaznikim.
(Kotler, 2007)

Kazdé z téchto 4P ma také svou protihodnotu z pohledu zékaznika, tato skupina je
nazyvana 4C. Prvnim je hodnota, kterou produktu pfisuzuje spotiebitel (customer value),
dale néklady pro zakaznika (cost to the customer), s mistem (place) se poji komfort
(convenience) a poslednim bodem je komunikace (communication). V mnoha
pokrocilejSich ekonomikéach jsou vyznamni pravé informovani zadkaznici, ktefi maji své

standardy a pozadavky. Spojeni téchto osmi prvki je tedy preferovano. (Jakubikova, 2008)

3.2.2 Druhy reklamy

Pfedtim nez je vytvofena finalni marketingova kampan, musi spolecnost projit 4
zasadni kroky. Témi jsou stanoveni cill, reklamniho rozpoctu, piiprava reklamni strategie
a vyhodnoceni reklamni kampan¢. (Kotler, 2007)

Tento prvni krok je: , specificka komunikacni uloha, kterou je potieba splnit se

specifickym cilovym publikem béhem specifického obdobi.“ (Kotler, 2007) V tomto bodé
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musi spolec¢nost zvolit vhodny typ reklamy dle jejiho ucelu. Zde jsou vytknuty zakladni

druhy etické a neetické reklamy.

3.2.2.1 Informativni reklama

Prvnim druhem je informativni reklama. Zde se jedna o etickou formu a jejim cilem
je sezndmit zdkaznika s novym produktem, ktery bude uveden na trh. Zaméfena je zejména
na vytknuti veskerych pozitivni vlastnosti a nastinéni zpiisobli ovladani a sloZzeni. Dale
také na podniceni zakaznika k novym zpisobtim vyuziti, informovani ho o cenové nabidce
a sniZzeni potencialni obavy zdkaznika znového produktu, aby byla ihned od pocatku

vytvorena kladna vazba. (Kotler, 2007)

3.2.2.2 Skryta reklama

DalSim druhem je skrytd reklama, jenz je fazena mezi neetické praktiky
v marketingu. Tento typ funguje na principu neupozornéni zakaznika, Ze se je mu
prezentovana placend spoluprace. Jedna se o velmi Skodlivou podobu, jelikoz jsou zde
poskozeni jak spottebitelé, tak inzerenti, jez takovéto praktiky neuzivaji. ,Je totiz
prokazanou a obecné nepochybnou skutecnosti, ze reklamé prisuzuje kazdy spotrebitel

vyrazné mensi vahu nez informaci nereklamni. “ (Winter, 2007)

3.2.2.3 PresvédCovaci reklama

Tato reklama je fazena do praktik etickych. Jak jiz ndzev napovidé jedna o se o typ,
ktery existuje za ucelem piesvédceni zakaznika k pfechodu na vybranou znacku a
oproSténi se od znaCky konkuren¢ni. Cilem vSak neni piimé porovnani s konkrétni
zna¢nou. Tento typ je rozhodujici pfedev§im u novéjSich produktt, které jsou kratce na
trhu. Producenti téchto produktli se snazi dostat do podvédomi zdkaznikl a zajistit si své

misto na trhu. (Kotler, 2007)

3.2.2.4 Srovnavaci reklama

Ptedchozi zminény typ muze v nékterych piipadech zménit svou strategii a
preménit se na reklamu komparativni nebo také znamou jako srovnavaci. Jedna se o
situaci, kdy spolecnost uziva k propagaci svého produktu ¢i znacky, srovnani s ostatnimi
na trhu. Muze takto Cinit pfimo nebo nepiimo. Pfimy zplsob se vyznaluje zejména

zminénim produktu ¢i konkrétni znacky v hanlivém pojeti, coz odporuje Cestné soutézi
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mezi konkurenty. Nepiimo pak nadnesenymi frazemi, které maji vytycit, ze propagovana
znacka je lepSi Ci nejlepSi nez nejmenovand konkurence. Tento zplsob je vSak znacné
rizikovy, jelikoZ mize vyustit az v soudni spory. V Ceské republice jen tento typ regulovan

zédkonem. (Winter, 2007)

3.2.2.5 Upominaci reklama

Tento druh reklamy mé za cil, uchovat sluzbu ¢i produkt v mysli zdkaznika. Svou
roli hraje zejména u zab&hnutych znacek, které jsou zakaznikim znamy. V téchto
reklamach je casto poukazovano, ze v danych situacich se muze zékaznikim hodit.
Ze souCasné doby muzeme vytknout naptiiklad Ccistici nebo dezinfekéni prostiedky.
Poptipadé pasty, auta a dal§i. Casto zde mizeme zaznamenat i zkuSenost jiz stavajicich
zakaznikli, ktefi jsou s vyrobkem nadmiru spokojeni. Zde je ucelem zdaraznit, ze
spottebitel ucinil spravné rozhodnuti. Dulezité je také vytknout, kde je produkt dostupny.

(Kotler, 2007)

3.2.3 Reklamni média

Dosah, frekvence, naCasovani typ media a medidlniho nosice jsou zékladni prvky
pro uspéSnou propagaci. Pokud spolecnost rozhoduje, jaky typ media zvolit, je nutné
nejprve vytknout dosah, ktery toto medium muze nabidnout a zaroven je nutné zvazit, zda
cilova skupina toto medium vyuziva. Dosah mizeme definovat jako ,, procentualni méritko
lidi na cilovém trhu, kteri jsou reklamni kampani behem urcitého casového obdobi
vystaveni.** (Kotler, 2007) Frekvence je ukazatelem poctu vystaveni dan¢ho spotiebitele
této reklam¢. Op¢t se jednd o ohrani¢ené ¢asové obdobi a hodnoti se pouze cilova skupina
produktu ¢i sluzby. Posledni kategorii je vybér druhu dopadu, jaky ma médium
poskytnout. ,, Napriklad u vyrobku, které je treba predvést, mohou mit reklamni sdeéleni
v televizi vétsi dopad nez sdéleni v rdadiu, protoze televize miize piisobit na zrak i sluch.
(Kotler, 2007) U téchto prvkli obecné plati, ze ¢im lepSich hodnot chce spolecnost
dosahnout, tim vétsi budou ndklady na reklamni kampan.

Zakladem vhodného vybéru média je diikladnd analyza spottebitelii. Specifické
typy cilovych skupin mizeme naleznout pouze u nékterych medialnich typt, vyzkum
v této oblasti je tedy zasadni. Dale je nutné spojit produkt s vhodnym médiem, a to za

ucelem zminénym v piedchozi ¢asti, tedy nejlepSi mozné prezentace zbozi. Zaroven se zde
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pohybujeme v mnoha riiznych cenovych kategoriich. Proto si Casto mens$i a zacinajici
znacky nemohou dovolit rozsahlou medialni propagaci.

ustupu, spolecnost vSak stale vklada vétsi davéru v tiSténa média. Druhym nejcastéjsim
médiem, s kterym ptichdzime do kontaktu je televize. Zde mizeme jako vyhodu vytknout
Siroké pokryti hromadného trhu, nizké néklady na jednoho zasazeného spotiebitele nebo
zaujeti né€kolika smysli zaroven. AvSak nevyhodou mize byt oznacena vysoka
nakladovost zvySujici se Casem promitani. Mezi tieti medium Ize byt zafazeno radio. Nové
vyuziti naSlo zejména v automobilové doprave. Vyznacovano je nadprimérnou schopnosti
zamifit na konkrétni cilovou skupinu nebo relativné nizkymi naklady. Zakaznik si vSak
nemiize zbozi ani sluzbu prohlédnout. Casopisy, jakozto nasledujici typ média nabizi
vyborné zacileni zdkaznikli, moznost prohlédnuti si zboZzi, piipadné¢ jeho vyzkouSeni
v podobé vzorkl. Pfedposlednim typem je outdoorova reklama. Velkym pozitivem je zde
fakt, ze lze reklamu pomérné snadno a strategicky umistit, anebo pfipadné umisténi sdéleni
1 zménit navic jsou potencidlni zdkaznici témto reklamadm opakované vystavovani.
Poslednim typem média je internet. Dnes nejrozsitenéjsi a nejvice dostupny ze vSech vyse
zminénych. Internet spolu se socidlnimi sitémi nabizi Siroké moZnosti oslovovani
zékaznikl, dale pak minimalizuje omezeni ve volbé grafiky a firmy tak nejsou nijak
kreativné omezeny. V neprospéch vSak funguje fakt, Ze mnozstvi reklam na internetu je
pfimo enormni a stejné¢ jako u televize se potencidlni spotfebitelé mohou casto citit

zahlceni a reklamam se vyhybat. (Kotler, 2007)

3.2.4 Hra na zrak, sluch a city

V ptedchozich castech prace jiz bylo nastinéno, jak marketingovd oddéleni
dikladn¢ propracovéavaji kazdy aspekt reklamniho sdéleni. Diiraz je kladen na druh
reklamy ale 1 na typ média, kde bude reklama vyobrazena. Nesmi byt tedy opomenut dalsi
vyznamny faktor a to vzhled, zvuk a city. ,, Dopad sdéleni nezalezi jen na tom, co se rika,
ale také na tom, jak se to rikda.” (Kotler, 2007) Zde bude ptedstaveno nékolik

Prvnim znich je forma ,,Ze Zivota“. Tento druh vynikne nejvice v televizich, na
internetu a konkrétné na socidlnich sitich. Zde je produkt pfedstaven v kazdodennim
zivoté. Jako ptiklad mohou byt uvedeny zazracné €aje na hubnuti. Aktérka, obvykle Zena,

se citi Spatné a jeji vzhled je tomuto faktu pfizpiisoben, ma mastné vlasy, rozmazany make-

28



up nebo stoji na vaze a je neStastnd. Poté vSak objevi zazraény produkt a zacne timto
¢ajem svlj uspeéSny den. Na tvaii ma Stastny usmeév, jeji postava, vlasy a make-up je
perfektni. Caj ji kompletné proménil Zivot. Casto mizeme tento styl zaznamenat u reklam
na Sampony, popiipad¢ u produktd, které jsou mitfeny na dichodce a obCany v postarSim
veku. (Kotler, 2007)

Negativem takto mifenych reklam, je vSak navozeni milného dojmu, Ze Stésti je
mozné dosdhnout za pomoci ndkupu néjaké sluzby ¢i produkt. ,,Lidé tim mohou byt
pripraveni o své ,,skutecné “ stesti. “ (Jakubikova, 2008)

,Zivotni styl“ je dal§im druhem. Zde je zakaznik ptresvédovan k ziskani pocitu, Ze
tento produkt pozvedne jeho zivotni styl, poptipad¢ se zafadi do vyssi spoleCenské vrstvy.
Tuto taktiku vyuzivaji zejména reklamy na parfémy. Obvykle je uZzita perfektni, Stastna
modelku v luxusnich Satech, budovach nebo autech. (Kotler, 2007)

V tomto piipad€ jsou vSak spotiebitelé navadéni k tomu, aby byli soustfedéni na
konzumni hodnoty. Toto smySleni miize byt povazovano za potencialné skodlivé, jelikoz je
zaméfeno spiSe na prestiz nebo nadfazenost vlastni osoby a opomiji se dilezité lidské
vlastnosti jako obétavost nebo soucit. (Jakubikova, 2008)

Dalsi druh cili na lidskou fantazii. ,, Tento styl vytvori fantazii souvisejici
s produktem nebo jeho pouzitim.* (Kotler, 2007) Produkt zpiisobi, ze je aktér v reklamé
zanesen na ne¢ekana mista nebo situace. S timto typem je mozné se setkat u zbozi, které je
cileno na déti. Naptiklad pokud bude zakoupena svacina ve tvaru medvéda s ndzvem
Brumik, Ize se snim vydat na dobrodruznou plavbu. Z reklam cilenych na dospélé
obecenstvo muze byt vytknuta reklamu zroku 2015 na produkt znacky Lenor, jenz
propaguje avivaz. Hlavnim motem je ,,Viné stvofené k zapamatovani.“ Aktérka se diky
privonéni ke svému Satku prenese ve vzpominkach na dokonalou schizku se svym
partnerem.

Dle Jakubikové (2008) mohou tyto zplisoby propagace vyvolavat az nespokojenost
s realnym svétem. Spotiebitelé¢ tak mohou napiiklad pocitovat, Ze se jim dafi o néco hiife
nez tém v jejich okoli. Popftipadé, Ze jejich sny nejsou adekvatné plnény. Tento aspekt poté
muze negativné ovliviiovat spokojenost vrstev. (Jakubikova, 2008)

Pravdépodobné nejvice smiSenych pocith muze vefejnost pocitovat k reklamam

s hudebnimi ¢isly. V tomto pfipadé je produkt spojen s pisni nebo melodii, aby bylo
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vytvofeno pouto mezi nim a pozitivnimi (negativnimi) pocity ze zvuku. XXX Lutz je
vybornym ptikladem. (idnes.cz, 2016)

Naésledné lze zminit ,,0sobnost jako symbol“. Zde je k zvolenému produktu
pfifazena zndma tvar. Mize se jednat o slavnou osobnost, kterd produkt propaguje. Jako
naptiklad George Clooneyho, ktery je hlavni tvaii znacky Nespresso, ktera propaguje kavu
a kavové kapsle. Nebo se také muze jednat o vymyslenou postavu. Z lokalnich znacek
mizeme zminit napifiklad Alzu, zaméfenou na prodej elektroniky. Tato spolecnost
vytvofila velice kvalitni postavu a diky rozsahlym reklamnim snaham je Alzak naprosto
nezaménitelnym reprezentantem. (Kotler, 2007)

Na tuto taktiku navazuje jista stereotypizace pohlavi, kterd se vyskytuje 1 mezi
slavnymi tvaremi propagujicimi znacky a o to Cast&ji v béznych reklamach. Pocit, ktery si
spotiebitel poté mize odnést je znacné konzervativni, a to zZe Zeny 1 muZzi maji své misto ve
spolecnosti a neni vhodné tyto role zaménovat. ,, I kdyz v posledni dobé dochazi k urcitym
posuniim, tradicni role Zeny jako hospodyrnky ¢i na druhé strané jako ,,sexualniho vampa “
stale prevazuje. *“ (Jakubikova, 2008)

Castou uzivanou formou jsou také ,technické kvalifikace. Zde méa reklamni
sdéleni cil vytknout a zdUraznit odbornou kvalifikaci pro tvorbu daného produktu. S timto
druhem se Ize setkat u vyrobct automobili. Casto jsou zmifiovany spojeni jako napiiklad
,heunavna prace naSich technickych odborniki“ nebo ,ve spojeni se Spickovymi
odborniky byl vytvofen tento produkt®. S tim tizce souvisi i zminéni védeckych dikaz.
Spolec¢nosti zdlraziuji, Ze za produktem stoji dlouhodobé vyzkumy s odborniky a posléze
prezentuji jejich vysledky. Ucelem této strategie je zdUraznit, Ze je znacka kvalitngjsi,
poptipadé popularngj§i nez konkurence. Casto je tato technika spojena s krémy, zubnimi
pastami, Sampony apod. Konkrétné naptiklad znacka Vichy, kterd ve svych reklamnich
sd€lenich uzivala tato slova: ,,Laboratore Vichy spojili 15 let dermatologické expertizy
s roz§irenou realitou a technologiemi umélé inteligence a vytvorily... “. (Kotler, 2007)

Dalsi faktor vtéto slozité konstrukci je 1 tén. Pokud bude sdéleni podano
energeticky, Stastné a nadSené, bude mit vétsi uspéch. Marketingovi tvirci se také
zamétuji na snadno zapamatovatelné sdéleni a slova, kterd vycnivaji. ,, Misto, aby reklama
tvrdila, Ze je Hdagen-Dazs ,,chutna zmrzlina“, prohlasuje: ,, Brana do Fise poZitkii — vasen
v jediném doteku, dokonalost v jedinem kopecku, léto v jediné IZicce, dokonaly okamZik. *“*

(Kotler, 2007)
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Pokud budou shrnuty dosavadni informace o praktikach marketingovych tymd,
pomalu se timto otevird cesta k zodpoveézeni otazky, pro¢ néktefi zdkaznici opomijeji
etické stranky produkti, a pro¢ celkova eticnost je posouvdna do pozadi. Média
spotiebitelim pomoci trikii podsouvaji, jak se maji citit ohledné urcitych produktl, které
produkty jim udajné zvedaji spolecensky status a jaky vzhled je spoleCensky pftijatelny.
V lidské touze po uznani a nadfazenosti, navic ve svété konzumu, se etika dostala na aplné
dno i v mnoha dalSich oblastech nez jen v mezilidskych vztazich. Zde je tedy jasné patrna,
signifikantni nebezpe¢nost takovych sdé¢leni. Jelikoz standardni zdkaznik, jenz nema
s marketingem zkuSenosti, nikdy tyto zaludné praktiky neodhali. Regulace je tedy vice nez

zasadni.

3.3 Regulace reklamy

Vtéto CGasti prace bude dikladngji popsana eticka regulace reklamy v Ceské
republice. Tato regulace je rozdélena do dvou pomysinych casti, kde prvni je regulace
zdkonna a druhou regulace eticka. Ackoliv se muze zdat, ze etika je vtomto sméru
podfadnéjsi nez pravo, v ohledu dilezitosti a vyznamu pro ochranu spotiebitele, si zde

autor dovoluje nesouhlasit.

3.3.1 Regulace reklamy

Vsechna reklamni sdéleni jsou regulovdna jesSté¢ aditivnim zpisobem nez
legislativou, a to etickymi pravidly dané spolecnosti. Zminéna pravidla se velice rizni, dle
geografické prislusnosti, avSak vzdy si zachovavaji svou signifikantni roli. Reklamni
prumysl tedy sam akceptuje a pomaha dovytvaret ramec pravidel, kterymi se 1 fidi.
Moralni regulace nema za cil pravni rdmec nahradit, av§ak velmi podstatné¢ ho dopliuje a
obohacuje v mnoha vyznamnych smérech, které nejsou zaopateny zakonem. Tento fakt
vSak velmi limituje ochranu, ktera ma byt touto instituci zajisténa, jelikoz lze vyuzit pouze
moralnich sankci, jako naptiklad vylouCeni agentury z Asociace nebo vefejné negativni
zhodnoceni reklamy. Autor zde vSak zastdva stanovisko, ze vysoké penézni sankce, by
byly ucinnéjsi motivacni technikou. VSechna samoregula¢ni pravidla jsou sepsana
v Kodexu reklamy, coz je velmi rychle se pfizpusobujici nastroj, ktery je schopen reagovat
na meénici se reklamni a medialni trh. V nasledujici ¢asti prace budou zvyraznéna témata,

ktera jsou v Kodexu popsana a jsou vysoce spjata s etikou. (Rada pro reklamu, 2005)
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3.3.2 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu vznikla po vzoru stati v zapadni Evropé€, které stily u jejiho
vzniku v roce 1994. Zékladni strukturu pfevzala od spolec¢nosti The Advertising Standards
Authority, ptivodem z Velké Britanie. V roce 1995 se RPR stala ¢lenem Evropské aliance
pro samoregulaci reklamy. Jak jiz bylo zminéno Rada pro reklamu je hlavnim
samoregulaénim organem Ceské republiky. (Rada pro reklamu, 2005)

., Hlavnim cilem Rady pro reklamu je zajistovat a prosazovat legalni, pravdivou, a
decentni reklamu. ““ (Rada pro reklamu, 2005) Stejné tak je jejim ukolem vydavani etického
kodexu, spoluprace se statnimi organy, soudy a dal§imi institucemi v Ceské republice a
zahranici.

Oblasti, kterd Rada pro reklamu hodnoti, posuzuje a kontroluje jsou tiskoviny,
plakatové plochy, zasilkové sluzby, audiovizualni sluzby, kina, rozhlasy, televizni vysilani
a internet. Co naopak do jejich pole pilisobnosti nezasahuje, jsou volebni a politické
kampan¢. (Rada pro reklamu, 2005)

Kontrolu nad reklamou vSak mize vykondvat i vefejnost, kterd ma mozZnost
podavat stiznosti. Tuto moznost maji vSechny fyzické i pravnické osoby, stejné tak jako
statni organy. Veskeré obdrZzené stiznosti jsou posuzovany Arbitrazni komisi, ktera se
sklada z 13 Cleni a jejim ukolem je posuzovani rozséhlosti poruseni. Ve zminéné komisi se
nachazi zadavatelé, reklamni agentury, média, ale i odbornici jako naptiklad psycholog a
sexuolog. VSichni ¢lenové RPR se zavazuji k dodrzovani danych pravidel a ke stazeni
vSech reklamnich sdéleni ktera by byla vrozporu s Kodexem. ,, Zdroven Cclenské
organizace RPR budou usilovat o to, aby i vSechny ostatni subjekty pusobici v oblasti
reklamy na tizemi Ceské republiky respektovaly cile i jednotliva ustanoveni tohoto

Kodexu. ““ (Rada pro reklamu, 2005)

3.3.3 Kodex reklamy

Cilem kodexu reklamy je zajisténi eti¢nosti stanovené ob&any Ceské republiky.
Hlavnim bodem zde je, aby reklama slouzila k informovéni, nikoliv vSak k pobufovani ¢i
ovliviiovani. ,, Napomdahala tomu, aby reklama byla predevsim pravdiva, slusna a cestnd, a
aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezinarodné uznavané zasady reklamni praxe

vypracované Mezinarodni obchodni komorou.* Kodex je rozd€len na nékolik Casti a
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kapitol. V nésledujici ¢asti bude rozvedeno, ¢emu jsou jednotlivé Casti zasvéceny a proc je
velmi zasadni tyto témata specificky vytyc¢it. (Kodex reklamy, 2013)

Cast prvni, kapitola prvni se soustfeduje na vymezeni pojmi. Je zde specificky
definovéan pojem reklamy. Reklama je zde definovana jako ,, proces komercni komunikace,
provadeny za uhradu‘ a jejim ukolem je ,,poskytnout spotiebiteli informace o zbozi a
sluzbach. “ Vymezen je také pojem subjekt reklamy, do ¢ehoz spadaji inzerenti a reklamni
agentury, vlastnici komunika¢nich médii a spotiebitelé. Velmi vyznamnym bodem je

vymezeni zékladnich pozadavki na reklamu. Tyto pozadavky jsou nasledujici:

1) Reklama nesmi navadét k poruSovani pravnich piedpisi nebo budit dojem, ze s

jejich porusovanim souhlasi.

2) Reklama musi byt slu$na, Cestnd a pravdiva. Musi byt vytvafena s védomim

odpovédnosti vii¢i spotiebiteli 1 spolecnosti.
3) Reklama musi respektovat zasady ¢estného soutézeni konkurenti

4) Zadna reklama nesmi v zdsadé ohrozovat dobré jméno reklamy jako takové, i

snizovat divéru v reklamu jako sluzbu spotiebitelam.

5) Reklama nebude zamérné propagovat neodiivodnéné plytvani anebo neraciondlni
spotfebu surovin ¢i energie, pochazejicich z neobnovitelnych zdroji. (Kodex

reklamy, 2013)

Nasledné neni opomenuto ani uplatiiovani Kodexu, v¢etné rozvinuti jeho spojitosti
s legislativou. ,, Kodex je prosazovan a vylucné interpretovan Arbitrazni komisi RPR (dale
jen ,,AK RPR*), ve které jsou zastoupeni predstavitelé clenskych organizaci RPR, poslanci
parlamentu Ceské republiky, zadavatelé reklamy, reklamni agentury, média, pravni
odbornici.“ (Rada pro reklamu, 2005) Ptipadnou stiznost na reklamni sdéleni mohou
podavat pravnické i fyzické osoby nebo libovolny statni organ. Veskeré stiznosti jsou
pfijimany Radou pro reklamu. Po nahlaSeni nevhodného obsahu, je ziizena konzultace a

poté je mozné vydat arbitrazni nalez. Dle rozhodnuti poté vznikd nekolik vychodisek.
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Prvnim je pokus se sd€leni nijak netykd zdjmu spotiebitele, které jsou regulovany kodexem
a stiznost je predana k ptislusnym organtim. Druhym je vydani arbitrdzniho nalezu, ktery
stanovi, zda reklama porusila pravidla Kodexu reklamy. Pokud nastane tato situace, mlize
doporucit stazeni reklamy, poptipadé jeji ipravu. (Kodex reklamy, 2013)

Zminén je 1 vztah kodexu k pravni regulaci. ,,Rada pro reklamu neaplikuje pri
posuzovani stiznosti platny pravni rad, ale porovnava vysledky cinnosti subjektu reklamy
(tj. reklamu) s timto Kodexem.* Jak jiz bylo autorem zminéno, neni v kompetenci RPR
udélovat tresty a sankce. Avsak je v jeji kompetenci dodavat odborné posudky v ptipadé
vyzadani statnim organem. (Kodex reklamy, 2013)

V druhé kapitole jsou vytyCeny zasady reklamni praxe, které budou v této praci
vice rozvedeny kvuli jejich vysoké relevantnosti k danému tématu. Zde je velmi zasadni
praveé sluSnost reklamy. Definice tvrdi, Ze reklamni sdéleni musi vyloucit vSechna sdéleni
at’ jiz slovni ¢i obrazové, které nejsou v souladu s normami slusnosti a mravnosti. Pied
publikaci, téchto typl sdéleni je nutné¢ posoudit mozné dopady na spotiebitele a divaky.
Zaroven Kodex definuje, ze , reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou
diistojnost. “ (Kodex reklamy, 2013) Zde autor zastavd stanovisko, Ze pro pozvednuti
moralky v reklamné a pro lepsi ochranu mladSich promotéri, by bylo na misté, zavést toto
pravidlo soucasné i pro osoby prezentujici produkt. Jelikoz pravé Casto neinformovani
promotéii, s vidinou finan¢nich prostiedkl, pokiivuji etiku v reklamnim primyslu, ¢imz
porusuji zékladni pozadavky na reklamu. Nesmi byt opomenut ani fakt, Ze mladsi
spotiebitelé jsou Casto ovlivilovani mladymi promotéry a riziko neetické koup¢, reklamy a
produktu se zde rapidné zvysuje.

Na toto navazuje dalsi bod, ktery se vénuje Cestnosti reklamy. V této casti je
zdtraznéno, ze reklamni sdéleni nesmi zneuzivat divéru ani davétivost spotiebitele,
jakozto ani zneuzivat nedostatku zkuSenosti ¢i znalosti v oboru. V neposledni fadé je
nutné, aby reklama nebyla skryt4 a zdkaznik mohl ihned rozpoznat, Ze se nejednd naptiklad
o védecky posudek ¢i doporuceni z vlastni zkusenosti. (Rada pro reklamu, 2005) Zde by si
autor dovolil vytknout jeden z piikladi vyuzivani nevédomosti zdkaznikli. Mnohé studie
uvadi, ze bélici zubni pasty mohou mit az fatalni nasledky na zubni skloviné a celkovém
okoli zubu. Konkrétné bélici zubni pasty s obsahem ¢erné¢ho uhli, popiipad¢ uhli samotné,
maji vysoce abrazivni schopnosti a mohou trvale poskodit strukturu zubu.

(Reaserchgate.net, 2015)
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Ttetim bodem druhé kapitoly je pravdivost reklamy. Zde jsou vymezena vSechna
opatfeni, aby reklama nevedla ke Spatnym usudkiim spotiebitele. Naptiklad neni povoleno,
aby reklamni sdéleni Sifilo klamavé idaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich a
vykonech. Déle neni mozné na zaklad¢ téchto tidaji sjedndvat prospéch na tikor hanéného.
Veskeré uizemni specifikace produktl a sluzeb musi byt pravdivé a nesmi vytvaret mylny
dojem. (Kodex reklamy, 2013)

V poslednim bodu druhé kapitoly je kodex zaméfen na spole¢enskou odpovédnost
reklamy. Pfedev§im neni povoleno uziti jakéhokoliv motivu strachu, pokud k tomu neni
opravnény divod. Reklama nesmi zneuzivat ani pfedsudky a povéry. Musi se vyvarovat
veSkerym aspektim, které by mohly vést k nasili ¢i nésili néjakym zptisobem podporovat.
Soucasti je 1 zdkaz urdzeni narodnosti, ras, popiipadé nabozenskych presvédceni, a ackoliv
je mozné uzivat tradice, zvyky a symboly, které jsou ptivodem z okolnich zemi, neni
povoleno znevazovat tradice zemé vlastni, tedy Ceské republiky , Jezisek, mikuldsské a
velikonocni zvyky apod.). “ (Kodex reklamy, 2013)

Kapitola tteti se poté soustfed’'uje na zvlastni pozadavky. Prvnim bodem je hodnota
zbozi. Prodejce nesmi zadkaznika vést k presvédceni, ze uzitd hodnota produktu je
signifikantné&jsi, nez je realnd hodnota. Jako neetické je povazovano také jakékoliv tvoreni
reklamnich prezentaci, které by mohly byt zaménény s jinym zbozim a sluzbami. Nesmi
tedy nastat podobnost mezi naptiklad slogany ¢i zvukovymi efekty. Paty bod se vénuje
ukazu, kterému jsou spotiebitelé vystaveni nejvice v poslednich letech, kdy nastal boom
socialnich siti. ,, Reklama nesmi obsahovat zadna osobni doporuceni ¢i podpiirna tvrzeni a
nesmi na né ani odkazovat, pokud by tato doporuceni ¢i podpiirna tvrzeni nebyla pravdiva,
¢i pokud by nebyla vazana na osobni zkusenost osoby. “ Zaroven je v rozporu s Kodexem,
propagovat jakékoliv produkty a jejich ucinky, které nelze dolozit Zddnym spolehlivym
dikazem. Socidlni sit¢ jsou piehlceny placenymi spolupraci, jez se zédkaznikiim mohou
zdat jako realnd doporuceni kazdodennich produkti. Mnoho tviirct jiz dba na oznacovani
placenych reklam, avSak stale tak Cini ne pfili§ vyraznym zplsobem. (Rada pro reklamu,
2005)

Nejsou opomenuta ani omezeni reklamy tykajicich se naptiklad alkoholickych
napoji, 1éCiv, inzeratl, zasilkového prodeje, reklam zasilanych pomoci sms a mms, loterii

a kosmetickych vyrobki. (Kodex reklamy, 2013)
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Autor zastava stanovisko, ze celou etiku v reklamé naprosto piesné definuji drobné
texty, pod velkym poutavym nazvem nebo sdé€lenim. V drobném textu se zakaznik muze
Casto docist, ze G€inkl produkti l1ze dosdhnout pouze ve spojeni s dalSim produktem, Ze
dlouhodobé¢ uzivani neni doporuc¢eno nebo popiipadé, ze dany vyrobek neslouzi k ndhradé
pestré stravy. VSechna tato drobna sdéleni existuji jen z divodu, aby nebylo mozné danou
spoleCnost Zalovat, pfipadné¢ aby spliiovala pozadavky o pravdivém informovani
zakaznikl. Zde lze byt spatfena prava podstata etiky v reklamnim pramyslu, jelikoz
vSechna sdéleni jsou vytvofena pouze za ticelem prodeje a ohromeni zdkaznika. V mnoha
piipadech je cilem pouze prodej a moralni hodnoty jsou zcela opomenuty. Pokud nebude
eticky kodex ve vétsi mife zahrnut do legislativy a nebude vymahan s vétsi pravni silou,

neni dle ndzoru autora mozné s neetickymi praktikami €¢inné bojovat.
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4 Vlastni prace

Prakticka c¢ast bakaldiské prace je soustfedéna na zaznamendni stanovisek
spottebitell a zaroven na otestovani jejich orientace v poli etické regulace reklamy. Cilem
je ziskat povédomi o tom, jak standardni spotiebitel uvazuje o etice v reklamé, ktera ho
kazdodenné obklopuje. Zejména vyty€eni toho, co je pro n¢ho vyznamné v ohledu
dodrzovani etickych zésad, a co naopak nikoli a nasledné porovnani s etickym kodexem a
piipadné vyroky Rady pro reklamu.

Odpovédi byly sestaveny z provedené analyzy a jeji nasledné interpretace, a to za
pomoci dotaznikového Setfeni, které bylo anonymni. Otazky, jez byly pokladany jsou
priloZzeny na konci této prace. Toto Setfeni bylo provedeno na platformé survio.com a
celkem byl vytvoifen vzorek 100 respondenti. Dotaznik byl Sifen mezi respondenty
primarné pomoci socialnich siti, coz mélo za nasledek zvyseni vzorku osob ve véku 21 az
30 let. Autor prace si je védom, Ze vzorek neni dostateCny pro vytvoreni oficialnich zavéri,
avSak je mozné sledovat jasné rostouci tendence v urcitych ohledech.

Dotaznik je rozlozen do né¢kolika ¢asti. Prvnije zaméfena na vnimani reklamy
respondenty a jeji ptisobeni na rozhodovani. Druhd ¢ast vénuje pozornost vymezeni pojmu
neetickd reklama a naslednému ziskani zpétné vazby v ohledu, co povazuji spotiebitelé za
nejhorsi prohiesky. Soucasné se zaméfuje i na informovanost ohledné regulaci v Ceské
republice a s tim spojené podotazky. Tteti ¢ast si klade za cil prozkoumat postoje spojené
s konkrétnimi sd€lenimi. Zde jsou vybrany reklamy, které v n¢jakém smeéru porusSuji

Eticky kodex. Posledni ¢ast poté shromazd’'uje obecné informace o respondentech.
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4.1 Dotaznikové Setreni

4.1.1 Vnimani reklamy

Graf éislo 1 Pozornost vénovana reklamam
8%

Ano, rad/a se informuji o novych
produktech a sluzbach

43%
Ano, ale pfili§ jim nevénuji pozornost

49%, = Ne, odchazim nebo reklamu piepinam

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

V prvni ¢asti dotazniku byly respondenti tdzani na nékolik otdzek tykajicich se
jejich vnimani reklam v jejich okoli. Prvnim zkoumanym poznatkem byl jejich pfistup ke
sledovani reklam. Nejmensi procentudlni hodnotu, tedy 8 % tvofili respondenti, ktefi radi
sleduji reklamy a ziskdvaji tak nové poznatky o produktech a sluzbach. Nejveétsi
zastoupeni, avSak s drobnym naskokem tvofila odpovéd’, Ze respondenti nezaujimaji
k reklamadm nijak vyhranéné stanovisko a spiSe voli jiné Cinnosti béhem reklamnich
sd¢€leni, avsak reklamu nechavaji volné bézet, tento ndzor sdilelo 49 % respondentti. Timto
ptistupem se vSak mohou nevédomeé stavat potencidlnimi ob&étmi podprahového vnimani
reklamy, at’ uz se jedna o chytlavé znélky nebo snadno zapamatovatelné obrazky. S malym
rozdilem se hned jako tieti s 43 % nachdzi respondenti, ktefi uvedli, ze se reklamam snazi
zasadné vyhybat.

Zde je mozné zaznamenat potencialni rozdil mezi pohlavimi. Ackoliv si autor
uvédomuje, ze vzorek je pro oficidlni zavér pfiliS maly, je mozné sledovat rostouci
tendenci. Na grafu Cislo 2 l1ze vidét, ze u muzi pievlada volba opusténi prostoru, kde jsou
reklam& vystaveni. Zeny naopak spiSe voli variantu pusténé reklamy. Jako mozné
vychodisko zde autor voli vyrok, ze muZzi nejsou vystavovani reklamadm v takovém

Mmnozstvi.
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Graf ¢islo 2 Pomér vénované pozornosti vzhledem k pohlavi

Muz

Zena

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
B Ne, odchazim nebo reklamu piepindm
Ano, ale pfili§ jim nevénuji pozornost
I Ano, rad/a se informuji o novych produktech a sluzbach
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
Zaroven na grafu ¢islo 3 je mozné spatfit rysujici se rozdilnost chovani vzhledem

k vys$i vzdélani. Zatimco vysokoskolsky vzdélani respondenti voli s pievahou odchod od
reklamy, stfedoskolsky vzdélana ¢ast voli primarné nevnimani reklamniho sdéleni.

Graf ¢islo 3 Pomér pozornosti vzhledem k dosazenému vzdélani

Vysokoskolské vzdélani

Stiedni vzdéldni s maturitou

(R
Zékladni vzdélani

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

B Ne, odchézim nebo reklamu pfepinam
Ano, ale pFilis jim nevénuji pozornost

Ano, rid/a se informuji o novych produktech a sluzbach

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Déle byly respondenti tazani, zda nékdy zazivaji pocity piehlceni zplsobené
mnozstvim reklamnich sdéleni. Vysledky nejsou nijak piekvapivé, vzhledem k moderni
dobé, ktera si klade za cil, byt co nejhlasitéjsi a nejbarevnéjsi. Autor se domniva, ze tento
fakt je jednim zdavodl, pro¢ se firmy v zoufalém honu za spotiebiteli uchyluji
k neetickym reklamam. V grafu ¢islo 4 je mozné spatfit, ze 71 % respondentl se citi byt
ptehlceno mnoZstvim reklam, skterymi se kazdodenné setkdvaji. 20 % uvedlo, ze

reklamam nijak nevénuje pozornost a pouze 9 % je toho nazoru, ze reklamy neplsobi

ptehlcujicim dojmem.

Graf Cislo 4 Pocity piehlceni zptisobené mnoZzstvim reklam

20%

Ano, citim se piehlcen/a

Ne, necitim se piehlcen/a, ale
reklamy kolem sebe vnimam

9%
= Reklamy v mém okoli nefeSim

71%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Dnes je mozné se setkat s reklamou naprosto kdekoliv, od obvyklych mist az po ta
ptekvapiva, jako naptiklad na téle, ve videohrach nebo na chodnicich. Respondentim byla
polozena otazka, kde se nejcastéji setkavaji s reklamou a bylo jim umoznéno zvolit az tfi
moznosti. Vysledkem tohoto prizkumu na grafu Cislo 5 je, Ze dle za misto s nejvetsi
koncentraci reklam povazuji respondenti socidlni sité. Tato varianta byla zvolena celkem
75x. Dal$im nejcastéj§im mistem bylo vybrano televizni vysilani, které bylo zvoleno 60x.
Nejméné volenymi variantami byly billboardy, radia, ¢asopisy a noviny, tyto platformy
byly dohromady zvoleny 15x. Svou roli zde vSak zcela jisté hraje 1 vékové slozeni

respondentt.
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Graf ¢islo 5 Platformy, kde se nej¢astéji vyskytuji reklamy
3% 3%

4%

Na socidlnich sitich
V televizi
50% ® V novinach / ¢asopisech
= Na billboardech

V radiu

40%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Respondenti byli také tdzani, zda si v minulosti pofidili néjaké zbozi ¢i sluzbu

pouze na zaklad¢ reklamy, poptipadé doporuceni osoby, jez produkt propagovala. 61 %

osob ucastnicich se dotazniku uvedlo, Ze si v minulosti zakoupili produkt, pouze na

zaklad¢ toho, Ze je presvédCila reklama. Zbylych 39 % uvedlo, Ze takovy ndkup nikdy

neuskute¢nilo. Zeny v tomto pfipadé uskute¢nili nakup v 52 % z celkového poétu 72

tdzanych. Muzi naopak pouze v 9 % z celkového poctu 22 respondentt.

Graf ¢islo 6 Nakup na zakladé reklamy

39%
Ano, koupil/a

Ne, nekoupil/a

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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4.1.2 Povédomi o etice a regulacich

Vnimani etiky mize byva v mnoha ptipadech zna¢né subjektivni a v tomto ohledu
zalezi na velké skale faktori od ndbozenstvi po vychovu. Proto byly ucastnici
dotaznikového Setfeni tazani, jak dle jejich ndzoru vypada neetickéd reklama. Autor prace
vytvoril vybér né€kolika druhti praktik, které jsou oznaceny v Kodexu reklamy jako
neetické, opét zde bylo mozné zvolit az tii varianty. Byla zafazena i jedna nesouvisejici
odpovéd’, a to ,,Reklama, kterd je v rozporu se zakonem.“ Tato odpovéd méla za cil
prozkoumat, zda respondenti povazuji neetickou reklamu za soucast legislativy, ackoliv
tomu tak neni. Zaroven nebyla zahrnuta odpovéd’ ,,Klamava reklama®, jelikoz cilem autora
bylo ziskat povédomi o tom, co dalSiho povazuji respondenti za neetické a tato odpoveéd’ by
byla dle jeho pfedpokladu nejcastéjsSi volba, jelikoz by byla nejsnadnéjsi volbou pro
neinformované respondenty a zkreslovala by tak zastoupeni volenych hodnot.

Vysledkem této Casti je, Ze nejvice se spotiebitelé shoduji na reklamé, které ponizuje
urcitou skupinu na zakladé rasy, etnika nebo pohlavi. Odpovéd ziskala 36,6 % a byla
zvolena celkem 83x. Nasledné byla volena reklama, kterd vyuziva strachu a zobrazuje
napiiklad mrtvé osoby ¢i zvifata, poptipadé zranéni nékoho vySe zminéného. Varianta byla
ohodnocena 22,5 % a byla vybrana 51x. Hned jako tieti nejCastéjSi varianta byla poté
volena reklama, ktera je v rozporu se zakonem. Ziskala celkem 20,7 % a byla zvolena 47x.
Vybér této varianty dle nazoru autora poukazuje na vychodisko, ze vetejnost neni piili§
informovana ohledné etickych restrikci v reklamach. Neni vSak mozné opomenout fakt, Ze
si zde respondenti mohli vybavit naptiklad omezeni propagace tabakovych vyrobk, jez

spada pod zédkonné i etické restrikce.
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Graf &islo 7 Definice neetické reklamy
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

V teoretické¢ Casti je dikladné rozvedena etickd regulace reklamy z pohledu
Kodexu. Nasledujici otdzka byla tedy pifimo zaméfena na povédomi respondenttli o regulaci
obsahu sdéleni v ohledu etickych zasad a omezeni na Gizemi Ceské republiky.

Zde musi autor konstatovat své zklamani nad nevédomosti respondentd, jelikoz
vysledkem analyzy je, Ze 46 % osob si je védomo restrikci v ohledech eti¢nosti, naopak 39
% nedokazalo na tuto otazku odpovédét z divodu nevédomosti a 15 % odpovédelo, ze
etiCnost je pouze na uvazeni zadavatelll. Zde autor podotyka, ze zde 1ze opét do jisté miry
vnést subjektivni pohled, jelikoz neetické reklamy se Casto fidi motem, Ze pokud jejich
neetické praktiky nikdo neodhali neni v nich problém. Dala by se tedy i tato odpoveéd’
povazovat za pravdivou.

V této otazce se podstatné liSily odpovédi, dle dosazeného stupné vzdélani. Osoby
se zékladnim vzdé€lanim odpovidali Castéji ,,Nevim* a vysokoskolsky vzdélani zase se

silnou ptevahou volili variantu ,,Ano, reguluje.
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Graf ¢islo 8 Povédomi respondentti o regulaci reklamy
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zadavatelich reklam
39%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

V nasledujici otazce byly ucCastnici tdzani, jakd instituce ma na starost praveé
regulaci eti¢nosti. Zde autor prace vytvoril ¢tyfi mozné varianty, z nichz byla pouze jedna
spravna. Nejvice respondentii oteviené ptiznalo svou neznalost a hodnota nabyla 49 %. O
poznani méné€ volenou variantou s 25 % byla poté Rada pro reklamu. 14 % ziskalo

Ministerstvo kultury a odpovéd’ Asociace reklamy ziskala 12 %.

Graf ¢islo 9 Instituce regulujici eti¢nost reklamy

12%

Asociace reklamy

Rada pro reklamu

49% 25%

® Ministerstvo kultury

= Nevim

14%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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V kazdodennim zivote, je dle ndzoru autora velmi dulezité znat svd prava jako
obc¢ana a jako spotfebitele. Stejnd vyznamnost plati i u neetické reklamy. Ucastnici zde
byli tazani, zda je v jejich pravomocech nahlésit neetickou reklamu, v pfipad¢, ze takovou
ve svém okoli najdou. 57 % respondentli zvolilo moznost ano, 42 % nezna sva prava a
nevédi o moznostech, které se jim v boji s neetickymi praktikami v reklamé nabizi. Pouze
jeden respondent odpoveédé€l zaporné a zvolil, Ze fyzické osoby také pravomoci nemaji.

V této otazce hral roli i dalsi faktor. Naptiklad muzi volili v 73 % ptipadd odpoveéd’

,»Ano*, zatimco zeny volily ve 46 % odpoveéd’ ,,Nevim*.

Graf Cislo 10 Prava spotiebitele na nahlaseni neetické reklamy
1%

:
Ano, mam

42%
Nevim, zda tuto moZnost mam

57% = Ne, jako fyzicka osoba tuto

moznost nemam

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Poté, co byla v pribéhu dotazniku respondentiim vice pfiblizena neeticka reklama,
byli tazéni, co povazuji za nejvice neetické. Bylo zaroven mozné zvolit pouze jednu
variantu. Zde autor op¢t sestavil nabidku na zéklad¢ vybranych pasazi z Kodexu reklamy.
Zde respondenti vybrali jako nejcastéjsi odpovéd’ nepravdivé nebo zavadejici informace
s 48 %. Dale bylo s velkym procentualnim odstupem oznaceno za nejvice neetické vyuZziti
strachu s 18 %, ponizeni etnika nebo rasy s 16 %, stereotypizace pohlavi vybralo 11 %

respondentl a na posledni pficce se umistilo negativni porovnavani s konkurenci.
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Graf ¢islo11 Nejvice neeticky aspekt reklamy
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Posledni otazkou v této c¢asti dotazniku bylo, zda by si dotazovani zakoupili
produkt ¢i sluzbu od spole¢nosti, jez vytvofila neetickou reklamu. Zde by autor prace rad
poznamenal, Ze zde nebyla otdzka mifena naptiklad na automobily, ale spiSe na produkty a
sluzby, které¢ ve svych reklamach prokazuji rasismus a stereotypizaci. Zde respondenti s 56
% prevahou vybrali moZnost, Ze by u dané znacky jiz nenakupovali. 36 % by neeticka
reklama postihla jen docasné a byli by ochotni se ke znac¢ce po né&jaké dobé vratit. 8 %
nehledi na eticnost reklamy a produkty a sluzby by kupovali nezavisle na tomto aspektu.

V této otazce dosahuje vysledek opét znacné riznorodosti s ohledem na pohlavi. 63
% Zen uvedlo, Ze by si produkty a sluzby od dané znacky jiz nikdy nezakoupilo, zatimco

muzi se v 50 % piiklanéli spiSe k varianté docasného pozastaveni nakupu.

Graf ¢islo 12 Nakup od znacky propagujici produkty neetickym zptisobem
8%
Ano, ovlivni, produkty od dané

znacky si jiz nekoupim

Ano, ovlivni, ale jen kratkodobé,
36% produkty si pravdépodobné nékdy
56% koupim

= Ne, neovlivni, budu produkty
kupowvat 1 nadile

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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4.1.3 Etické priklady

V této Casti dotazniku vybral autor n€kolik reklam, které byly uznany Radou pro
reklamu jako zavadné, popfipad¢ odporuji zasaddm Kodexu reklamy. Cilem této Casti je
ziskat pohled respondentli na konkrétni projevy neeticnosti. Autorem prace byly vybrany
reklamy, jez wuzivaji motiv strachu, stereotypizaci pohlavi, negativni srovnani
s konkuren¢ni znackou a rasismus. Dvé z téchto reklam maji svou neetickou stranku vice

skrytou a dvé jsou oteviené neetické.

Obrazek ¢islo 1 Reklama Peta

Zdroj: https://www.peta.org.uk/blog/sophie-ellis-bextor/

Prvni z ukéazek je vytvorena spolecnosti Peta. Reklama ma upozoriiovat na pozadi,
které se skryva za kozeSinami. Nejprve byla respondentiim poloZena otdzka, zda danou
reklamu shledavaji jako etickou. 48 % osob vypliujici dotaznik je toho ndzoru, ze dana
reklama neni etickd a rozhodné by méla byt stazena. 29 % souhlasi, Ze reklama ma

vvvvvv

toho néazoru, ze dana reklama je eticky v potradku.
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Graf ¢&islo 13 Reklama spole¢nosti PETA
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Nasledné byli ucastnici tazani, pokud ohodnotili reklamu jako neetickou, jaky
davod k tomu méli. Na vybér méli nékolik variant, nékteré ne pfimo souvisejici, aby bylo
mozné projevit individudlni postoj. Zaroven byly povoleny maximalné 3 odpovédi.
Ugastnici uvedli jako nejéastéjsi divod pro oznadeni reklamy jako neetickou, Ze uZiva
prvky strachu. Celkem ve 49,6 % pro tuto variantu se tedy hlasovalo 58x. Druhou
variantou s 39,3 % se stala odpovéd’, ze reklama miZe mit negativni dopad na déti a
mladistvé, zde se shodnulo 46 respondenttii. Dale po velké mezefe se umistila odpovéd’, ze
reklama ponizuje urcitou skupinu, na zaklad¢ rasy, etnika nebo pohlavi, opakovani nastalo
6x. Dale pak 2,6 % odpovidalo neetickému porovnani konkuren¢nich znacek a 3,4 %
tvoftila Cast vlastnich odpovédi.

Graf ¢islo 14 Oduvodnéni neetického hodnoceni Peta
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5,1%

Reklama uziva prvky strachu
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Jina odpovéd’
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Nasledovala reklama s prvky sexismu a stereotypizace pohlavi. Tato reklama byla

stvofena k propagaci penzijniho pfipojisténi od spole¢nosti CSOB.

Obrazek ¢islo 2 Reklama CSOB

| pékny holky si
zakladaji penzijko

Zdroj: https://archiv.prasatecko.cz/csob-penzijni-spolecnost/?iframe=1

Zde respondenti hodnotili v 50 % reklamu jako neetickou, avSak nepovazuji za
nutné jeji stazeni. 28 % nezaznamenalo zadné neetické prvky a 22 % je pro jasné stazeni

reklamy a shoduje se na neeti¢nosti dané tvorby.

Graf &islo 15 Reklama spolecnosti CSOB

28%

Ano, reklama je po etické strdnce v
poiadku

Ne, reklama je neeticka, ale neni
nutné ji odstranit

= Ne, reklama je neetickd a je nutné
jeji odstranéni

50% Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Respondenti, jez oznacili reklamu za neetickou méli opét zvolit az tii nejzasadné;si
divody pro jejich rozhodnuti. V tomto ptipadé byli vice rozpolceni 34,7 %, tedy 43 osob
se shoduje na verzi, ze dana reklama ponizuje urcitou skupinu. 31,5 % zaujima stanovisko,
ze jsou pouzity prvky zneuziti predsudki a stereotypizace, coz je celkem 39x. Nasledné
22,6 % zvolila verzi, ze reklama obsahuje prvky snizujici lidskou dustojnost. A 9,7 % se

domniva, ze by reklama mohla mit negativni vliv na déti a mladistvé.

Graf ¢islo 16 Odtvodnéni neetického hodnoceni

9,7% L
. 170

Reklama ponizuje uréitou
34.7% skupinu
Reklama zneuziva predsudki

22,6% )
m Reklama obsahuje prvky

snizujici lidskou distojnost

m Reklama miiZe ptisobit
negativné na déti a mladistvé

Jina odpovéd

31,5%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Predposledni reklama se vénuje neetickému srovnani dvou konkurenc¢nich znacek.
Nézor autora je, Ze tato reklama patii mezi sdéleni, kde jsou tyto prvky skryté a Casto
mtiZou ujit pozornosti spotiebitele, nelze ale s jistotou vyloucit, ze pravé podprahové
vnimani neni cilem. Vysledkem této analyzy je, ze se 51 % respondentli shoduje na faktu,
ze reklama je po etické strance naprosto v potradku, 33 % zastava nazor, Ze reklama je sice
neetickd, ale neni nutné jeji stazeni a kone¢né 16 % souhlasi s neeti¢nosti a volilo by

stazeni této reklamy.
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Graf ¢&islo 17 Reklama na zanéku Hyundai
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

U této reklamy autor prace zaznamenal jisty pokles hlast, zptsobeny velkym
mnozstvim respondentl, ktefi zvolili variantu etické korektnosti. 38,6 % se vSak shoduje,
ze reklama nerespektuje zasady Cestného soutézeni konkurentd a tuto variantu vybralo 31
osob. Odpovéd,, Ze reklama negativné porovnava dveé konkurencni znacky zvolilo obdobné
mnozstvi, tedy 52,7 % a celkem 29 osob. 29,1 %, celkem 16 osob je toho nazoru, Ze
reklama poniZuje nebo néjakym zptisobem stereotypizuje urcitou skupinu. Dale 3 osoby se
shoduji, ze reklama miZze negativné ovlivnit déti a mladistvé a 1 respondent vyuzil

moznost vlastni odpovédi.

Graf ¢islo 18 Odtivodnéni neetického hodnoceni Hyundai
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Posledni reklama je od spolecnosti Dove. Reklama obsahuje prvky rasismu a byla
za ni vyrazné odsouzena zejména ve Spojenych statech Americkych. Dle autora prace, je

tato reklama také piipadem, kde nemusi byt neetické prvky na prvni pohled patrné.

Obrazek ¢islo 3 Reklama Dove
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Zdroj: https://gawker.com/5804724/dove-body-wash-strong-enough-to-turn-a-black-

woman-white

67 % respondentti hodnoti reklamu jako eticky nezavadnou, 24 % povazuje
reklamu za neetickou a je toho ndzoru, ze by reklama méla byt stazena. Zbylych 9 %
souhlasi, Ze reklama obsahuje neetické prvky, avsak nejsou pro jeji stazeni.

Graf ¢islo 19 Reklama znacky Dove
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Odtvodnéni u posledni hodnocené reklamy bylo respondenty vybrano nasledovné.
42, 2 % povazuje reklamu za naprosto piijatelnou, celkem tuto moznost zvolilo 27 osob. O
néco mensich hodnot nabyla odpovéd’, Ze reklama obsahuje prvky, které snizuji lidskou
distojnost, celkem takto odpovédelo 26,6 %, tedy 17 dotazovanych. 15,6 %, tedy 10 osob
je toho nazoru, Ze reklama svym zpracovdnim zneuziva pfedsudkt. 6,3 %, tedy 6 osob ma

dojem, Ze mize pusobit negativné na déti a mladistvé. Zbylych 9,4 % zastava jiny nazor.

Graf ¢islo 20 Odtivodnéni neetického hodnoceni Dove

9.4%
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

4.1.4 Obecné informace o respondentech

Dotaznikového Setteni se zucastnilo celkem 100 respondentll. Z toho 78 % tvorily

zeny a 22 % tvoftili muzi. Pozorujeme zde tedy ptevazujici podil Zen.

Graf ¢islo 21 Podil zastoupeni pohlavi

22%

Muzi
Zeny

78%
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Déle byly respondenti roziazeni dle vékovych kategorii. Zde méli na vybér mezi
variantami 15-20 let, 21-30 let, 3140 let, 41-55 let a 56+ let.

Autor zvolil toto vékové rozlozeni z divodu autorova nadzoru, ze se tyto skupiny
obvykle nachézi v odliSnych Zivotnich situaci. Zatimco do 20 let byvaji mladi lidé vétSinou
stale studenty a nachdzi se na pomezi stiedni a vysoké Skoly, mohou volit levnéjsi zbozi
z divodu limitace financnich prostfedkii a byt vice nachylni k ovlivnéni v reklamnim
prostifedi. A to zejména v ohledu klamavych reklam v rukou influenceri na socidlnich
v pocatcich plného pracovniho uvazku, finan¢ni situace se vtomto zivotnim obdobi
obvykle zlepsuje a lidé maji vétSi moznosti v ohledu nakupi. Mohou byt snadné&ji
ovlivnéni neetickou reklamou, zejména srovnavaciho ¢i klamavého typu, jelikoZ mohou
zvazovat piipad¢ realizovat koupi auta, bytu nebo domu a s tim souvisejicim zbozim. Od
31 let se respondenti mohou fadit jiz mezi vystudované (bakalafe, magistry, doktory),
poptipad¢ mohou zaZzivat silny kariérni rozjezd nebo se vénovat vlastni rodin€, ptipadné ji
zakladat. Tato situace je opét stavi do rizikové pozice, jelikoz jiz mohou disponovat
objemnéj$imi finanénimi prostiedky a ptipadny reklamni podvod, a tedy i souvisejici utrata
mize byt znatelna. Od hranice 41 let pak autor predpoklada alesponi ¢aste€nou financ¢ni
stabilitu, a zaroven jiz stanovené alespon zékladni Zivotni hodnoty. Tato skupina je poté
nejvice ovlivnéna mirou vzdelani spise nez socialnimi sitémi. A konecné od véku 56 a vice
let spotiebitelé spadaji do dalsi rizikové kategorie, kde pravé duvetivost lidi v dichodovém
véku je Casto cilem neetickych reklam.

Ackoliv si je autor védom, Ze neni mozné tyto vyroky aplikovat na vSechny
zminéné kategorie a respondenty, a vyroky jsou pouze jeho subjektivnim pohledem na
danou problematiku. VE&k respondentti vSak do jist¢ miry ovliviiuje faktory jako jsou
potencialni mentalni vyspélost, syst¢ém hodnot a penézni piijmy a tim padem i jejich
predispozice k zaznamenani neetické reklamy, pfipadné mozZnosti zneuziti jejich osoby

v tomto ohledu.
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Graf ¢islo 22 Podil vékovych skupin
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

Rozlozeni vékovych kategorii miizeme vidét v grafu Cislo 22. 20 % respondentt se
fadi do kategorie 15-20 let, 63 % respondentd poté do kategorie 21-30 let, 5 % do
kategorie 31-40 let, nasleduje mirny vzrist v kategorii 41-55 let, ktera odpovida 9 %, a
nakonec 3 % v tomto dotazniku tvoii lidé nad 65 let.

Nejvétsi zastoupeni zde mé skupina respondenti ve véku 21-30 let, tento ukaz je
tvofen zejména tim, Ze dotaznik byl nejvice rozsifen mezi studenty vysokych skol, kteti se
obvykle nachazi ve zminéném veékovém rozpéti. DalSim faktorem byla také forma
rozeslani dotazniku, které se soustiedilo primarné na distribuci pomoci socialni sité
Facebook.

Graf &islo 23 Rozdil ve vzdélani u vékové skupiny 21-30 let

15%

Stredni vzdélani s maturitou

Vysokoskolské vzdélani

85%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021
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Posledni otazkou v tomto zakladnim souhrnu respondenti bylo jejich nejvyssi
dosazené vzdélani. 15 % zatim zakoncilo pouze zékladni vzdélani, opét z vySe zminénych
diivodi dominuje stfedni vzdélani s maturitou, kterému odpovida 62 %, nejmensi hodnotu
zde mélo zastoupeni studentli se sttednim vzdélanim bez maturity, které nenabylo zadné

hodnoty a zbyli respondenti jiz zakon¢ili vysokoskolské vzdélani a dosahli 23 %.

Graf ¢islo 24 Nejvyssi dosazené vzdélani
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2021

56



5 Vysledky analyzy

Dle vysledkt dotaznikového Setieni, kterého se zacastnilo 100 respondentd, plyne,
ze Ucastnici preferuji ignorovani reklam skoro na stejné urovni, jako opusténi prostoru, kde
se reklama nachédzi. Pouze drobna cast zvolila reklamu jako skvé€ly zplisob ziskani
informaci o novych produktech a sluzbach. Zaroven po analyzovani vysledkii bylo mozné
zaznamenat rozdily mezi pohlavim a mirou vzd€lani. Zatimco zeny se priklani spisSe
k nevénovani pozornosti sd€leni, muzi naopak upifednostiiuji druhou nejvice volenou
variantu. Zaroven vysokoSkolsky vzdéland ucastnici se shodovali s nazory muzl a
stitedoskolsky vzdélani s nazory Zen.

Neni tedy ptekvapivé, ze vysoce nadpolovi¢ni vétSina odpovédé€la, Ze se citi byt
piehlcena reklamami, které nas obklopuji. Autor prace se naprosto ztotoznuje s vysledkem
Setfeni, jelikoz pravé reklamy jsou divodem, pro¢ se oprostil od klasickych médii.
Z vysledkii také vypliva, Ze nejcastéjsi misto, kde se respondenti setkdvaji s reklamami
jsou socialni sit€. Na druhém misté se poté umistila televize. Vzhledem k rozvoji a
popularizaci socidlnich siti, jsou dnes reklamy hojné situované pravé zde. Jelikoz rapidné
stoupl prave zdjem o n¢ a hlavnim cilem reklamy je prodej. Modernim tahem téchto siti je
také moznost placeného nadstandardu, kde uzivatel za poplatek neni nucen reklamy
sledovat a bud’ je aplikace pro n¢ho naprosto skryje nebo mu nabidne moznost reklamu
vypnout ¢i preskocCit. Autor zde vyvozuje, Ze timto se potvrzuje informovanost spolecnosti
o faktu, ze uzivatelé jsou reklamami piehlceni a vadi jim. Vytvoii tedy situaci a poté k ni
vytvoii 1 placené feSeni. Respondenti také vypovédéli, ze nadpoloviéni vétSina z nich
nékdy zakoupila produkt pouze na zakladé reklamy, ztoho Zeny tak Cinily v poloviné
piipadi.

V dalsi casti se dotaznikové Setfeni zamérovalo na povédomi dotazovanych o etice a
regulacich v oblasti reklamy. Z vysledki plyne, Ze respondenti by definovali neetickou
reklamu nejcastéji jako reklamu, kterd ponizuje urcitou skupinu jako napftiklad dle rasy,
etnika ¢i pohlavi. Na dalSich dvou nasledujicich mistech se poté se ziskem kolem 20 %
umistila reklama, jenz vyuziva prvki strachu. Napiiklad fyzicka rizika, tedy bolest nebo
spolecenska rizika, tedy mozné vylouceni ze spole¢nosti, poptipadé financni riziko, které
Casto vyuzivaji pojistovaci spolecnosti. (Pelsmacker, a dalsi, 2003)

Ptekvapivé srovnavaci reklama, kde bylo specifikovano negativni porovnavani dvou

znacek, se umistila aZ na tfetim misté s 13,2 %. Z €ehoz plyne, ze respondenti povazuji za
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vice neetickou praktiku naptiklad rasismus nezli reklamy nepodporujici zasady cestného
soupefeni.

Vysledkem otazky ohledné povédomi o regulaci reklamy bylo, Ze méné nez polovina
respondentti uvedla, e reklama je n&jakym zptsobem regulovana v Ceské republice.
Zbylych 39 % uvedlo, Ze o restrikcich nemé zaddné povédomi a nejsou tedy schopni tuto
otazku zodpovédét. 15 % dokonce uvedlo, Ze regulace lezi pouze v rukou zadavatell
reklam. Polovina dotazovanych poté opét uvedla, ze instituce, jez dohlizi na etickou
regulaci jim neni znama. Pouze ¢tvrtina respondentii uvedla, ze touto instituci je Rada pro
reklamu. Lze z toho tedy vyvodit, ze Ceska vefejnost je znaéné neinformovana v oblasti
regulace reklamnich sdé€leni a autor z této informace vyvozuje, ze tyto mezery by mohly
byt efektivné dopliiovany béhem Skolni dochazky, napiiklad jako soucést pfedméti se
socialnim zaméfenim, popifipadé se zaméfenim na praci s elektronikou. Pokud jde vSak o
prava spotiebitelll, vefejnost se zdd byt v tomto ohledu informovana a s nadpolovi¢ni
vétSinou byla volena odpovéd’, ze jako spotiebitelé maji moznost neetickou reklamu
nahlasit. Problematické je vSak, Ze netusi, kde.

Az 48 % povazuje za naprosto nejvice neetickou praktiku uvadéni nepravdivych
nebo zavadéjicich informaci. Na druhém a tfetim misté se poté umistil nazor, Ze nejhorsi
praktikou, s kterou se setkavaji je vyuzivani strachu a ponizeni etnika nebo rasy.
Stereotypizace pohlavi a necestné soutézeni bylo zvoleno jako méné problematické. Dle
nazoru autora i toto muze byt faktorem, pro¢ se Casto uzivd motiv Zen v reklamach
zaméfenych napiiklad na Cistici prostfedky a celkové jsou zobrazovany v podiadném
obleceni ¢i pozici. Jelikoz z prazkumu vypliva, ze vetfejnost tato taktika pfiliS nepohorsuje.
Vysledkem analyzy je také, Ze v piipadé, ze by spoleCnost tvofila neetické reklamy,
spotiebitelé¢ by se k dané znacce nevratili. Tato odpovéd’ ziskala dokonce nadpolovicni
vétSinu. Rozdili zde lze zaznamenat mezi pohlavimi jelikoz 63 % Zzen se piiklani
k mozZnosti prechodu k jiné znaéce, 50 % muzi uvedlo, Ze by nakupy od zadavatele
prerusili jen docasné.

Prvni reklamou byla osvéta od spolecnosti PETA, kterd upozorfiovala na hrozivy
zpiisob ziskani kozichli. Vyobrazena je zde Zena, ktera sebevédomym zplisobem drzi télo
lisky, ze kterého byla stazena kiize. Sesbirana data poukazuji, Ze 48 % respondentl
vyhodnotilo reklamu jako neetickou a poZadovali by jeji staZzeni. AvSak 52 % vypovédélo,

ze neni nutné reklamu stahovat. Respondenti méli poté urcit, co povazuji za nejvice
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neetické. Z vyzkumu vypliva, ze nejvice nesouhlasi s tim, ze reklama uziva prvky strachu a
jako druhy nejvice podstatny divod uvedli moznost negativniho pusobeni na déti a
mladistvé. Autor tuto reklamu povazuje za jistou Sedou zonu toho, co je neetické, dle
regulacni definice a co je etické z lidského hlediska. Ackoliv je reklama dle zdsad Kodexu
neeticka, jelikoz zobrazuje nasili, vyuziva strachu a potencidlné mize negativné piisobit na
déti a mladistvé, upozornuje na zasadni problematiku, s kterou by méla byt seznamena
vétsina vE€kovych kategorii.

Druhou reklamou byla propagace penzijniho spofeni od spole¢nosti CSOB. Plakat
vyobrazuje mladou sle¢nu a chlubi se napisem: ,,I pékny holky si zakladaji penzijko.*
Reklama je problematickd hned znékolika divodi. Patrnd je znacna stereotypizace
pohlavi, dale mize reklama pisobit negativné na psychiku Zen a mladych divek, jelikoz
byla pouzita mlada, hubend slecna s blond’atymi vlasy, ktera je definované jako ,,pc¢kna
holka®. Dle autora préace, se tato reklama muze zdat jako nevinna, avSak pokud jinak
vypadajici zeny a divky, takovych to sdéleni vidi denné stovky, mize to mit negativni
dopad. Z dat je patrné, ze vétSina respondentti se shoduje, ze reklama sice neni eticka, ale
nevidi divod ji stahovat. Pouze 22 % by volilo jeji stazeni. Za nejvice neeticky prvek
povazuji respondenti ponizovani urcité skupiny, zde konkrétné pohlavi, a tedy zen a
zneuziti predsudkl. Skoro ¢tvrtina dotazovanych pak souhlasi, ze reklama obsahuje prvky
snizujici lidskou dustojnost.

Reklamu od spolecnosti Hyundai Motor Company, kterd obsahuje prvky necestné
soutézeni konkurentt, jelikoz hlasa ,,Vas soused z Boleslavi bude takhle maly* hodnoti
polovina respondentti jako etickou. Toto tvrzeni je vSak v rozporu s rozhodnutim Rady pro
reklamu, ktera zhodnotila reklamu jako zavadnou. 49 % ji poté shledava neetickou, ale jen
16 % vyjadtilo, Ze by méla byt dana reklama staZzena. Nejcastéjsi odlivodnéni tvrzeni, Ze je
reklama neetickd byla odpovéd’, ze neni respektovani ¢estné soutézeni konkurentii. DalSim
nejcastéjSim divodem byla volena i stereotypizace €i ponizovani urc¢ité skupiny.

Posledni ptedlozena reklama je od spole¢nosti Dove a zobrazuje tii Zeny rizné barvy
pleti, které stoji pred ukézkou kiize piedtim a potom. Zena nejtmavsiho odstinu pleti je
umisténa ptfed zobrazeni ,predtim™ a Zena s nejsvétlejSim odstinem je postavena pied
»potom*. Dle nazoru autora obsahuje tato reklama skryté neeticky prvek rasismu, jelikoz
reklama pusobi dojme, ze tmavsi plet’ je horSi nez svétlejsi. Spolecnost za tuto reklamu

sklidila nemalou kritiku. Oproti tomuto tvrzeni, 67 % respondentti ohodnotilo reklamu jako
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eticky v potadku. AvSak 24 % by volilo jeji odstranéni z hlediska neeti¢nosti. Jako
odtivodnéni tohoto rozhodnuti uvedli dotazovani, Ze reklama ponizuje urcitou skupinu.
DalSimi dvéma nejCastéjSimi vyroky bylo poté snizovani lidské dastojnosti a zneuziti
predsudkd. Autor se domniva, Ze reklama v Ceské republice nesklidila podobné reakce
jako ve Spojenych statech americkych, jelikoz otdzka rasové diskriminace neni tak Casto
diskutovana. (gawker.com, 2021)

Pokud budou shrnuty vysledky analyzy odpovédi respondentti, budou ziskany tyto
zavery. Informovanost o regulacich eti¢nosti reklamy, v kruzich Siroké vefejnosti je velmi
miziva. Zaroven byly ziskan pohled primérného spotiebitele na neetickou reklamu v praxi.
Ugastnici byli v moha piipadech schopni identifikovat neetické prvky, aviak v piipadg, Ze
by se snimi setkali povétSinou by neuskutecnily zaddné kroky ke stazeni takovychto
reklam. Dle nazoru autora lIze fici, ze etiCnost a jeji regulace neni velkym zajmem
spotiebiteld. Céste¢né je tento jev dle autora zptisoben neinformovanosti a &astednd
faktem, Ze vefejnost neshleddva praktiky jako sexismus ¢i rasismus jako zasadné

nepatficné.
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6 Zavér

Cilem teoretické casti prace bylo dikladné zdokumentovat problematiku reklamy a
etiky. Nasledné definovat souvisejici pojmy a porovnat teoretickd stanoviska s redlnymi
vytvory a celkovou praxi v marketingu. Vysledky této komparace teoretické a praktické
c¢asti ukazuji, ze teoreticky pohled neodpovida realité, kterd vladné ve svéte reklamy. 1
pies zna¢nou miru samoregulace v oblasti eti¢nosti reklam, jsou marketingové nastroje
zamétfeny spiSe opaénym smérem a Kodex reklamy je Casto porusovan nebo obchazen.
Naptiklad sexismus, stereotypizace, klamava reklama a neetické praktiky vytvoiené
k ovlivnéni spotiebitelli jsou stale pravidelnou souc¢asti mnoha modernich reklam.

Dalsim cilem bylo zajisténi postoji ndhodného spektra spotiebiteli k reklamam a
eti¢nosti jejich obsaht a jejich nasledna komparace s postoji Kodexu reklamy. Zhodnoceni
vysledki dotaznikového Setfeni ukazuje, Ze respondenti reaguji na reklamy spise neutralné
az negativng. Zaroven se shoduji, Ze mnozstvi reklam je zna¢né netinosné a citi se jimi byt
prehlceni. Socidlni sité byly poté dle dotazovanych oznaceny za nejcastéjsi misto, kde je
mozné se setkat s reklamou. Na otazku, kterou neetickou praktiku povazuji respondenti za
nejhorsi, odpovédéli nejcastéji klamava reklama, vyuziti strachu a poniZeni etnika nebo
rasy. Vysledky dotazovani ohledné informovanosti na poli regulaci etické stranky reklam
prokazaly razantni neznalost. Siroké vefejnost postrada informace o existenci regulaci i o
institucich tuto regulaci zajist'ujicich.

Prvni ptedlozeno reklamou je upozornéni na nehumanni praktiky pfi vyrobé kozeSin
od spolecnosti PETA, kterd dle Kodexu reklamy obsahuje prvky, které uzivaji strachu a
jeji obsah muze plsobit negativné na déti a mladistvé. Dle vysledkii se zde vetejnost
vetsinoveé shoduje na neeti¢nosti reklamy, avSak polovina respondenti by danou reklamu
nezakazala. Vetejnost se zde tedy setkava na poloviné cesty s pravidly Kodexu.

Nasledujici reklama byla od spoleénosti CSOB a vyobrazovala mladou divku se
sloganem ,,I p&kny holky si zakladaji penzijko.“ Zde jsou dle Kodexu patrné rysy
stereotypizace zen, mozné¢ho negativniho vlivu na osoby s reklamou se setkavajici a
sexismus. Reklama byla vétSinové respondenty hodnocena jako neeticka, avSak nikoliv
natolik, aby byla zakadzana. V piipadé, Ze by Rada pro reklamu rozhodla o nevhodnosti
reklamy, nazory respondentii by se s timto rozhodnutim rozchazely.

Tteti reklama je vénovana produktu spole¢nosti Hyundai Motor Company, ktera

odporuje Cestnému soupeieni konkurentil, jelikoz negativnim zplisobem porovnava svij
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vyrobek s konkurenci. Respondenti zde nezaujali jednoznacné stanovisko, jelikoz polovina
povazovala reklamu za eticky v pofadku. Vysledek se tedy z poloviny rozchazi
s rozsudkem Rady pro reklamu, ktera vyhodnotila reklamu jako zavadnou. (Rada pro
reklamu, 2005)

Posledni reklama byla od spole¢nosti Dove. Vyobrazeny jsou zde tfi zeny razné
barvy pleti a Zena nejtmavsiho odstinu pleti je umisténa pfed zobrazeni ,,pfedtim a Zena
s nejsvétlejSim odstinem je postavena pired ,potom®“. Reklama vyvolala znacnou
nespokojenost ve Spojenych statech americkych a byla odsouzena za rasismus. Dotazovani
viak z vét§inové &asti oznadili reklamu jako eticky v poradku. Pohled Ceskych spotiebitelt
se zde znacné rozchazi s nazory vetejnosti v USA, a tedy 1 Kodexem reklamy.

Vysledky ziskané porovnanim shromazdénych dat s Kodexem se znacné rozchazi.
Bézny spotiebitel tedy neni tak kriticky na reklamni sdéleni kolem ného. Dle autor prace
tomuto faktu pfispivd zna¢na neinformovanost ohledné etické regulace nebo vaznosti

sexismu a rasismu v médiich.
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8 Prilohy

1.

4.

Vénujete pozornost reklamam?

Ano, rad se informuji o novych produktech a sluzbach.
Ano, ale pfili$§ jim nevénuji pozornost

Ne, odchazim nebo reklamu prepinam

Citite se piehlcen/a mnozstvim reklam, které Vas obklopuji?
Ano, citim se ptehlcen/a

Reklamy v mém okoli nefesim

Ne, necitim se prehlcen/a, ale reklamy kolem sebe vnimam
Na jaké platformé zaznamenavate reklamu nejcasteji?

V novinéch / ¢asopisech

V televizi

V radiu

Na billboardech

Na socialnich sitich (Instagram, Facebook, Twitter, TikTok)

Koupil/a jste si nékdy produkt, jen na zéklad¢, Ze Vas presvédcila reklama nebo

osoba, ktera produkt propagovala?

Ano, koupil/a

Ne, nekoupil/a

Co podle Vas znamena neetickd reklama? (Vyberte vice moznosti)
Reklama, ktera zobrazuje drastické scény (Zemielé / zranéné osoby nebo zvitata.)
Reklama, ktera je v rozporu se zédkonem

Reklama, ktera propaguje alkohol

Reklama, kterd negativné porovnava dvé konkurencni znacky

Reklama, kterd ponizuje urcitou skupinu (Na zdklad¢ rasy, etnika, pohlavi.)
Reguluje se v Ceské republice obsah a vzhled reklam z pohledu etiky?
Ano, reguluje

Ne, je to pouze na uvazeni zadavatell reklam

Nevim

Jaka instituce reguluje eti¢nost reklamy v Ceské republice?

Ministerstvo kultury
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10.

Rada pro reklamu

Asociace reklamy

Nevim

Mite vy jako spottebitel moznost nahlasit neetickou reklamu?

Ano, mam

Ne, jako fyzicka osoba tuto moznost nemam

Nevim, zda tuto moznost mam

Co povazujete za nejvice neetické v reklamach? (Vyberte jednu)

Ponizovani / stereotypizace jednoho z pohlavi

Nerovnost mezi rasami nebo etniky

Nepravdivé nebo zavadéjici informace

Drastické zabéry a motiv strachu (Smrt — lidi/zvitat)

Porovnavani dvou konkurentl

Jiné

Pokud vite, Ze firma vytvofila neetickou reklamu, ovlivni to Vas nazor na znacku?
Ano, ovlivni, produkty od dané znacky si jiz nekoupim

Ano, ovlivni, ale jen kratkodobé¢, produkty si pravdépodobné nékdy koupim.

Ne, neovlivni, budu produkty kupovat i nadale

¥a
.
Here's the rest of your fur coat. i

Povazujete nésledujici reklamu za etickou?

Ano, reklama je neeticka, je nutné jeji odstranéni.
Ano, reklama je neetickd, ale neni nutné ji odstranit.

Ne, reklama je po etické strance v poradku.
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12.  Z jakého divodu hodnotite reklamu jako neetickou?
e Reklama ponizuje urcitou skupinu (Na zaklad¢ rasy, etnika, pohlavi.)
e Reklama, zobrazuje drastické scény (Zemielé / zranéné osoby nebo zvitata, nasili.)
e Reklama negativné porovnava dveé konkurencni znacky
e Reklama mitize plisobit negativné na déti a mladistvé

e Jina

| pékny holky si
zakladaji penzijko

13.  Povazujete nasledujici reklamu za etickou?
e Ano, reklama je neetickd, je nutné jeji odstranéni.
e Ano, reklama je neetickd, ale neni nutné ji odstranit.
e Ne, reklama je po etické strance v poradku.
14.  Z jakého divodu hodnotite reklamu jako neetickou?
e Reklama ponizuje urcitou skupinu (Na zaklad¢ rasy, etnika, pohlavi.)
e Reklama muze ptsobit negativné na déti a mladistvé
e Reklama obsahuje prvky snizujici lidskou dustojnost
e Reklama zneuziva predsudkil

e Jina

Odkaz na reklamu: https://www.youtube.com/watch?v=Qiw5Rgz-YK4

15.  Povazujete nasledujici reklamu za etickou?
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16.

17.

18.

Ano, reklama je neetickd, je nutné jeji odstranéni.

Ano, reklama je neetickd, ale neni nutné ji odstranit.
Ne, reklama je po etické strance v poradku.

Z jakého divodu hodnotite reklamu jako neetickou?
Reklama negativné porovnava dvé konkurencni znacky
Reklama mlze plisobit negativné na déti a mladistvé
Reklama ponizuje / stereotypizuje urcitou skupinu

Reklama nerespektuje zasady Cestného soutézeni konkurent

Jina

Povazujete nésledujici reklamu za etickou?

Ano, reklama je neeticka, je nutné jeji odstranéni.
Ano, reklama je neetickd, ale neni nutné ji odstranit.
Ne, reklama je po etické strance v poradku.

Z jakého divodu hodnotite reklamu jako neetickou?
Reklama ponizuje / stereotypizuje urcitou skupinu
Reklama muiZze ptisobit negativné na déti a mladistvé
Reklama obsahuje prvky snizujici lidskou dustojnost

Reklama zneuziva predsudki

69



19.

20.

21.

Jina

Jaké je Vase pohlavi?

Zena

Muz

Jaky je Vas vek?

15-20 let

21-30 let

3140 let

41-55 let

56+ let

Jaké je VasSe nejvyssi dosazené vzdelani?
Zakladni vzdélani

Stfedni vzdélani s maturitou
Stfedni vzdélani bez maturity

Vysokoskolské vzdelani
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