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Etika v reklamé

Abstrakt

Hlavnim cilem prace je zjistit, jaky vliv ma na nas reklama, jeji pozitivni a negativni
dopad a zejména prozkoumat neetické postupy v reklamé, konkrétné v jeji audiovizualni
formé. Dale jak se takové neetické ptipady fesi a jak se my sami mliizeme proti t€émto vlivim
branit. Na zéklad¢ zjisténych informaci budou navrzeny postupy ke zlepseni dodrzovani
etickych zasad v reklam¢ a moznosti, jak eliminovat §ifeni neetickych reklam. Dil¢im cilem
je seznameni s historii reklamy a zakladnimi pojmy tykajici se etiky a reklamy a s etickym

kodexem reklamy.

Kli¢ova slova: Eticky kodex reklamy, Etika, Rada pro reklamu, Regulace reklamy,

Reklama, Reklamni manipulace



Ethics in advertisement

Abstract

The main goal of thesis is to establish what influence does advertisement have on us,
it's positive and negative impact and mainly to investigate non-ethical procedures in
advertisement specifically in it's audiovisual form. Thereafter how those non-ethical cases
are solved and how can we defend ourselves againts these influences. Based on exposed
information procedures and options will be designed to improve complience to ethical
standarts in advertisement in regard to elimination of spreading non-ethical advertisement.
Partial goal is an introduction to history of advertisement and to basic therms regarding

ethics and to advertisement and to ethical codex of advertisement.

Keywords: Advertisement, Advertising Code of Ethics, Czech Standards Council, Ethics,
Manipulation in advertising, Regulation of advertisement
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1 Uvod

Dnesni svét je obklopen reklamou takika vSude. Kazdy propaguje své vyrobky jinym
zpusobem. Nékdo davd prednost reklamnim spotim V televizi, nékdo zase kratkym
reklamam na internetu. To, jakou variantu si zvoli, zélezi na cilové skuping, jeji vékové
kategorii a také celkovém rozpoc¢tu. EXistuje vice druht reklam a jejich provedeni. Nékteré
sahaji az tak daleko, Ze porusuji nepsana pravidla etiky. Na né se ve své praci zamétim. Tato
prace vam ukaze, proc se reklamy reguluji a jak moc ovliviiuji spolecnost. Seznami vés také
s etickym kodexem a s historii reklamy.

Prakticka cast navazuje na teoretickou Cast s cilem nalézt v audiovizualnich reklamach
prvky, které by se daly povaZovat za neetické jednani. Dale se pokousi zjistit postoje
vetejného minéni 0O eti¢nosti, neeticnosti a manipulativni sile reklam skrze dotaznikové

Setfeni.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem bakalafské prace je zjistit, jak nas reklama ovliviiuje, identifikovat
a prozkoumat neetické prvky reklam, a to konkrétné v jeji audiovizuédlni formé jako jsou
naptiklad televizni spoty a reklamni videa na internetu. Dale v praci bude zminéno, jak se
takové neetické pipady fesi a jak se my sami mizeme proti témto negativnim vliviim branit.
Na zaklad¢ zjisténych informaci budou v zavéru prace navrzeny feSeni pro zlepSeni
dodrzovani etiky v reklamé a moZznosti, jak eliminovat Sifeni neetickych reklam. Dil¢im
cilem je seznameni se se zakladnimi pojmy etiky areklamy, s historii reklamy, etickym

kodexem a Radou pro reklamu (RPR).

2.2 Metodika

V teoretické c¢asti bakalarské prace jsou za pomoci literatury ziskané z kniznich
a internetovych zdroja vysvétleny pojmy etika, reklama, skryta reklama, eticky kodex, Rada
pro reklamu, reklamni manipulace. VeSkeré zdroje jsou uvedeny v seznamu pouzité
literatury. Pro upfesnéni, v praci bylo nutno pouzit vétsi mnozstvi odkazii na internetové
zdroje (pfispévky na webu, obrazky z webu, videa), nez je b&zné v této odborné praci,
protoze to zaméfeni bakalaiské prace — zkoumani audiovizualnich reklam, vyzadovalo.

Praktickd ¢ast vychazi z pozorovani a analyzy audiovizualnich reklam. Na zikladé

dotaznikového Setieni je proveden prizkum postoji vefejnosti K neetickym reklamam.
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3 Teoreticka vychodiska
3.1 Etika

V této kapitole bude vymezen pojem etika. Dojde k porovnani jeji definice od
nekolika autorti. Prace bude zaméfena na vyznam etiky a jeji pouziti.
., Reklama je legalni lez. ™

(Herbert George Wells)

Etika pochézi z feckého slova ethos (mrav). Z historického hlediska nas mravy
a zvyky provazi od nepaméti. Musime rozli§it mezi spolecenskym mravem, individualni
moralkou a samotnou etikou. Zatimco spoleCenskym mravem se rozumi kazdé jednani
a chovani pro spolecnost piijatelné, 0 etice by se dalo fict, Ze je to hledani toho nejlepsiho
feseni vV moralnim jednani. Individualni moralka je také dulezita. Neni pravidlem, Zze vétSina
ma vzdycky pravdu a Zze se tidi vzdy tou nejlepsi moralkou, ¢asto lidé neodolaji a jen ti
nejstateénéjsi dokazi ustat pokuseni jednat jinak.!

Termin etika pouzil poprvé Aristoteles. Ten rozlisil etiku na teoretickou, tvotfivou
a praktickou. Pfisuzoval této lidské Cinnosti velkou vahu. Pomoc n€komu jinému ne
ze sobectvi, ne S cilem dosahnout okamzitého zisku z naseho jednani, ale s myslenkou ,,tak
to ma byt*, takhle chci Zit, to je ta prava etika.?

Etika je filozofickou disciplinou zabyvajici se lidskym chovanim vzhledem k obecné
uznavanym normam. Etika vytvaii konzistentni a stabilni spole¢nost. Resi, co je spravné
jednani.’

U véficich by hlavnim kritériem pro posouzeni etiky byl bith. Resi otazku a miru
dobra v nasich ¢inech. Uz jen desatero by se dalo povazovat za eticky kodex, jimz se mélo
fidit lidstvo v minulosti. Dé¢lat véci spravné je provazano s lidstvem uz od nepaméti.
V piipadé, ze se ostatni chovaji dobie, tak to u nas vyvolava jakousi jistotu, a naopak se
muZzeme citit zrazeni a oklamani, kdyz n¢kdo jedna jinak. Jsou to jakdsi nepsana pravidla.
V ptipadé, Ze se n¢kdo tim nefidi, miZe to znamenat pro nas ohroZeni nasi duvéry

a bezpecnosti.

1 SOKOL, Jan. Etika, Zivot, instituce, S. 69-71.
2 HERMANOVA, Jana. Etika v osetiovatelské praxi.
3SNYTROVA, Olga a Marcela PIKALKOVA. Etika a logika v komunikaci, s. 28.
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Zajimat se 0 etiku lze pouze v piipadé vztahl a konflitti vice osob a jejich moralek.
Bez lidskych konflikt by na rozhodnutich z etického hlediska nezalezelo. Etické rozhodnuti
by mélo vést ke kompromisu mezi lidmi. Emmanuel Lévinas povazuje etiku za uspokojovani
zajmu druhych. Kazdy by se mél chovat k ostatnim tak, jako by se choval sam k sob¢, nebo
lépe.

Etika se snazi moralku také zdiivodnit @ moralka se snazi ucinit svét lepSim mistem
k Zivotu. Kazda spole¢nost ma vsak jinou kulturu, jiné mravy, a proto i ticba na stejné
reklamy nahliZi z etického hlediska jinak.

Autofi se shoduji, Ze etika se zabyva otazkou spravnosti chovani. A neexistuje na ni
univerzalni spravna odpoveéd’. Moralni hodnoty se stale méni. Co bylo mravné diive, se dnes
povazuje za nemravné. Stejné tak to, co je mravné na jednom mist&, nemusi byt mravné

jinde.®

3.2 Reklama

Parlament Ceské republiky definoval reklamu v roce 1995 jako , prresvédcovaci
proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prostrednictvim
komunikacnich médii. “

Dnesni definice schvalena parlamentem Ceské republiky z roku 2001 zni: ,, Reklamou
se rozumi oznameni, predvedeni Ci jind prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii,
majici za cil podporu podnikatelské c¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazki,
podporu poskytovini sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni ddle stanoveno
Jinak. “

Reklamy odrazi hodnoty spole¢nosti — reklamy jsou tvofeny na zakladé pozadavki
spolecnosti. Pfizplsobuji se, aby co nejlépe zapadly amély nejvétsi zasah na
potencionalniho recipienta. V piipadé zmény spolecnosti se spolecnosti prizpisobi
i reklama.® Pro zadavatele i reklamni agentury je dileZité ujasnit si cil reklamniho sdéleni.
Zda chce vytvaret stalé zakazniky, nebo kratkodobé zacilit na co nejvétsi pocet lidi bez

ohledu na budoucnost.

*NYTROVA, Olga a Marcela PIKALKOVA. Etika a logika v komunikaci, s. 29.
S BALOUSEK, Vit. Zijte a myslete kreativné, s. 206.
8 BALOUSEK, Vit. Zijte a myslete kreativné, s. 209.
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V hospodafstvi jeji vyznam musi byt jasny — piesvédcovani a propagace zivotnich
potieb lidi. JelikoZ se zde nejedna 0 prirodni proces. Je vytvoren lidmi a spjat s kulturou.
Nekteré potfeby ani nemusime citit, ze je mame, dokud nas na to nékdo neupozorni. Pro¢ se
po svété prodava rizné luxusni zbozi po velkych kvantech, kdyz v nékterych oblastech neni
vyfesen problém saturace zakladnich potieb? Reklama musi spliiovat nejen kritérium pro
uspokojovani potieb, ale 1byt vsouladu snaroky lidstvi. Proto je nedilnou soucasti
reklamiho prumyslu i otazka filozoficka, mravni a ekologicka, coz je vidét na pravidlech
reklamy 1 na regulaci jejich procest. Tyto procesy se mohou regulovat pravné (zédkony),
instituciondln¢ (Rada pro reklamu,...) anebo samoregulaci (vefejné minéni, mravni

odpovédnost spole¢nosti).’

3.3 Historie reklamy
3.3.1 Déjiny reklamy

Reklama vZzdy zna¢né ovliviiovala a bude ovlivilovat nasi spole¢nost. Je jednou

z nejdilezit&jsich ¢asti obchodu. Produkt, 0 kterém nikdo nevi, si nikdo ani nekoupi.®

Reklama vznikala spole¢né s obchodem. Nejdiive se lidé lakali ke koupi pies
vystavovani zboZi pfed obchodem, vyrazné napisy, vyvésni §tity a volani na lidi. Nékteti si
dokonce najimali takzvané vyvolavace, ktefi vykiikovali riizna hesla a vychvalovali jejich
zbozi. Velky zvrat nastal v 15. stoleti S vynalezem knihtisku. Zac¢aly se vymyslet rizné nové
druhy propagace. Reklamy se tiskly na volné listy = letaky. Bohat$i si mohli dovolit
inzerovat do novin, aby upoutali vétsi pozornost. Pozdé&ji se vyrabély i riizné plakaty, které
se zacaly lepit po méstech. Tato forma propagace ztstava az dodnes.

Pozdé&ji pfisli na fadu umélci a odbornici, kteti reklamy vylepSovali. Kuptikladu maliti
ruéné malovali barevné napisy a vytvareli kresby pro zvlastni ptilezitosti pomoci unikatniho
pisma a stylu. Vale¢né plakaty, plakaty do filma a do politiky nebyly vyjimkou. Reklama se
zacala rapidné rozristat a pokryvala vSechny oblasti vyroby. V povalecné dob¢ nastal zlaty
veék pro reklamu. Nékteti lidé by mohli tvrdit, ze pomahali zapomenout na stradani béhem
valky. Kupci to vyuzivali ve sviij prospéch. Objevovaly se reklamy na jidla, v nichz byly

znazornény buclaté §tastné déti.?

7 TROJAN, Jakub S. Etické vztahy v ekonomice, s. 97.
8 BALOUSEK, Vit. Zijte a myslete kreativné, s. 47.
® Historie reklamy. Dostupné z: https://www.altaxo.cz/provoz-firmy/marketing/historie-reklamy.
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Vyuzivalo se I tradic silné zakotfenénych ve spole¢nosti — svétoznamé spojeni Vanoc
a Santa Clause s produktem Coca-Coly bylo znaénym tspéchem, ktery se stale drzi a nakup
Coca-Coly s ptichodem Vanoc roste.°

S nastupem televizorti méla znacny uspéch vizualni propaganda. Leo Burnett mél
novy marketingovy pfistup. Zaméfil se na emocionalni stranku piisobeni na lidi. Zacal své
napady prosazovat v praxi. Vyuzival nahoty, jakozto objektu vyvolavajiciho silné emoce.
Mezi jeho slavné reklamy patii reklamy na Marlboro cigarety s heslem ,,Chut’ svobody
a dobrodruzstvi®, které by v soucasné dob¢ byly zavadéjici, protoze by zakryvaly Skodlivé
ucinky koufeni cigaret.

V moderni éfe, kde se vSe globalizuje, Se vyuzivaji vS§emozné zptsoby jak zaujmout.
Reklam je v§ude mnoho, a tak se kazdy snazi najit sviij zptsob, jak si jeho reklamu budete
pamatovat. Na to jsou rizné techniky, jako je

- moment piekvapeni, Soku, znechucent,

- opakovani nazvu vyrobkd,

- prvek zahady a nejasnosti, ktery je kupiikladu vidét v reklamnich spotech, kde
neodkryvaji jméno svého produktu az do posledniho momentu.*!

Kam se reklama bude vyvijet nadale a jaky vliv na nas bude mit? Ptiklad si vezméme
z vyvoje plakatd. V dne$ni dob¢ jsou star¢ plakaty na filmy vzacné, protoze svym osobitym
kouzlem piekonavaji i plakaty nejznaméjsich filma soucasnosti. Ty se totiz fidi zab&hlymi
kolejemi — styl pisma uréuji podle zanru filmu. Neriskuji, protoze by mohly neuspét. Barvy
a obraz upravuji pies pocitaé, tak se ¢aste¢né ztraci kouzlo originality doby minulé. Tim
vznikne kvalitni obraz a divak z ného ¢astecné vi, co mize ocekavat. Je to nejjistéjsi zptisob,
jak ptilakat masy. Ty jsou t€émi nejdalezitéjsimi kritiky, protoze ony rozhodnou, zda za film
daji své penize a zda se stanou dobrovolné propagatory daného filmu skrze své znamé a film
diky tomu neprodéla. Proto budoucnost a tvar reklam zna¢né zavisi na tom, ¢eho si cenime
nejvice. Od toho se bude odvijet, jaké sdéleni bude vyzdvihnuto ajaké na ukor jinych

potlac¢eno. A tim se zméni i forma sdéleni a jeji vliv na kazdého jedince.

10 Coca-Cola aneb napoj, ktery navzdy zménil svét marketingu. Dostupné z: https://refresher.cz/26162-
CocaCola-aneb-napoj-ktery-navzdy-zmenil-svet-marketingu-Znas-jeho-historii-ktera-saha-az-do-19-
stoleti?gdpr-
accept=1Sn%C3%Alstupem%?20televizor%C5%AF%20m%C4%9Bla%20zna%C4%8Dn%C3%BD%20%C
3%BAsp%C4%9Bch%20vizu.

11 Historie reklamy. Dostupné z: https://www.altaxo.cz/provoz-firmy/marketing/historie-reklamy.
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3.3.2 Neetické reklamy z historie

Velkym pojmem v oblasti reklamy, kterd stdla na pomezi mezi reklamou etickou
a neetickou byl prvni milionat ve svét€¢ showbyznysu, spisovatel, majitel cirkusu, politik
amanazer P.T. Barnum, ktery zil v 19. stol v USA. Jako jeden z prvnich pouzival
Vv propagaci svych mnohdy obskurnich atrakci jako motskych panen, trpaslikd a jinych
kuriozit tfeba hudebni upoutavky, svételné reklamy, mobilni reklamy (reklamni vlak).

Vyuzival, dnes bychom fekli, opinion makert (snazil se ziskavat na svou stranu pro
propagaci svych akci novinare, mistni pastory atd.). Jeho jméno ptezilo dodnes jako termin
pro reklamu nadsazenou, mirné neetickou a klamavou. Barnum vsak pracoval v oblasti
showbyznysu a zabavy, kde neptisuzoval klamani divaka takovy negativni dopad, tvrdil, Ze
chce lidi bavit. Sam ale odsuzoval piimé klamani zdkaznika apodvody napf. s City

poziistalych.?

Obrazek 1 - Barnum, Jumbo plakat™

THIS BEING THETRUE STORY OF

HE GREAEI gﬁ
N L‘F‘-rmz?WORLD

PAULCHAMBERS

Existuji i ptipady, kdy reklamni kampan¢ ovliviiovaly nejen zakazniky, ale i 1€katskou
a védeckou komunitu, kterd nasledné¢ doporucovala nevédomky, na zdkladé mylnych
informaci, stravovat se urcitym zptisobem, ze kterého mély prospéch urcité vyrobky.

Pred 19. stoletim lidé jedli ke snidani cokoli, vétSinou zbytky z pfedchoziho dne
a nepovazovali snidani za dualezité jidlo. Vzhledem K pracovnimu stresu, lidé zacali mit

problémy se zazivanim a davali to za vinu vysokokalorické snidani, napiiklad vajickim se

vvvvvv

12pTACKOVA, Petra. Phineas Taylor Barnum [online].
13 Jumbo. Dostupné z: https://www.topzine.cz/wp-content/uploads/2009/11/PT-Barnum_Jumbo.jpg.
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spolecnosti vyrab&jici cerealie. Poté, co byly objeveny vitaminy, se zacaly ceredlie
oznacovat za zdroj vSech potiebnych vitamindg.

Obrat smérem K omilostnéni vysokokalorické snidané nastal s kampani, kterou vedl
expert na mezilidské vztahy, synovec Sigmunda Freuda, Edward Bernays. Bernay piesvédcil
bez exaktnich podkladd 5000 lékait, aby mu odsouhlasili tvrzeni, ze vajicka a slanina je
zdravéjsi nez lehké snidan€. Poté tuto petici podvodné publikoval v novinach jako védeckou
studii, ktera navratila do snidafiového menu vaji¢ka se slaninou. Diky tomu byla snidané
oznacovana za nejdulezitéjsi jidlo dne, jehoz dulezitost podpofily 1ékaiské kapacity, i kdyz

pro to neexistovaly zadné védecké studie.'*

3.4 Druhy reklam

3.4.1 Reklamy podle cile

D¢li se na tii kategorie. A to:
a) Informacéni reklama
Ma za cil oslovit potencionalniho zakaznika a vyvolat zajem 0 produkt nebo sluzbu.
Velké mnozstvi komercnich reklam je do zna¢né miry informativni. | kdyz jsou televizni
a jiné audiovizualni reklamy pfevazné presvédcovaci, jejich informacni hodnota nesmi byt
opominuta. Nizs§i procento Cisté informativnich reklam je dano kupiikladu homogennosti
balenych zbozi jako jsou napoje, praci prasky, druhy piva, kosmetika a podobné. Reklamy
se musi od sebe lisit znacka od znacky, a proto je t&zké inzerovat pouze informativng.*®
b) Pripominaci reklama
Reklama stucelem udrzet v mysli zékaznika existenci konkrétniho produktu.
Upozoriiuje ho na opétovnou koupi v ptipadé, Ze mu produkt dosel nebo ho upozoriiuje, do
kdy si ho mize zakoupit. Pfipominaci reklamy znaji potfebu konkrétniho zédkaznika a na
miru dokazi pfizptsobit svoji nabidku reklam reklamou, o kterou by mohl mit zajem.
Ucebnicovym piikladem je zobrazovani reklam v internetovém prostiedi na zaklad€ cookies
—malého mnozstvi dat, uréeného pro rozpoznani konkrétniho uzivatele, jeho zajmi a potieb.
Tyto informace se poSlou na server a server odpovi patficnou nabidkou reklam jiz diive
hledanych nebo zakoupenych vyrobkt a sluzeb.

c) Presvédcovaci reklama

14 OKSMAN, Olga. How lobbyists made breakfast ‘the most important meal of the day'.
15 PHILLIPS, Michael J. Ethics and manipulation in advertising, s. 14.
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Potencionalni zakaznik uz 0 produktu ¢i sluzbé mize védét. Reklama ma za cil se ho
snazit presveédcit 0 koupi naptiklad podrobnéjsimi detaily, zodpovézenim otazek, které¢ ho
zajimaji a celkové se snazi zvysit konkurenceschopnost a piivétivost produktu. Prikladem
reklam, které nam casto sdéluji i misto a postup nakupu jsou ppc'® reklamy u webovych
vyhledavaci.t’

Kdybychom si vzali 10 reklam, které nejvice zaujaly v dané zemi, mizeme z ni
s nadsazkou odvodit dusi naroda, fikd Martin Jaros, jeden z nejvlivnéjSich lidi na ¢eskych
socialnich sitich a expert na marketing. Cesi maji obecné radi hlasky a humor. Z etického
hlediska by se dala zkoumat leda tak hranice cerného humoru. Jsou zde ale i druhy reklam,

které jsou piimo zakazané nehled¢ na obsah.

3.4.2 Skryté reklamy

Za skrytou reklamu se povazuje kazda reklama, ktera ma svtij reklamni cil a u niz je
obtizné rozlisit, Ze se jedna o reklamu, tedy bez patfiéného oznageni. V Ceské republice je
takova reklama zakdzana. Ptikladem skrytych reklam jsou kauzy z internetového serveru
YouTube v souvislosti s riznymi unboxingy — videi s obsahem, kde se rozbaluje zbozi.
Casto je také vyrobek a baleni komentovano a posouzeno &lovékem, ktery ho rozbaluje.
Pokud vSak je Ucinkujici placen firmou vyrabéjici dané zbozi nebo je mu dany vyrobek
dodéan zdarma za domluvenou protisluzbu, jedna se 0 jasnou skrytou reklamu, kde divak
netusi, Ze se jedna o0 propagaci vyrobku cili reklamu. Misto toho si mysli, Ze se jedna
0 nezaujaty ndzor youtubera ajeho doporuceni jsou na zaklad¢ vlastni zkuSenosti nebo
dojmu.

Product placement je také forma skryté reklamy. Umisténi nazvi, log a firemnich
znacek do filmd, videoher ¢i videi je skrytou reklamou. Je upravovan evropskou smérnici
2007/65/ES. Néekteré product placementy se vSak toleruji — umisténi produktu ve filmech,
televiznich potadech a seridlech jsou povoleny. Nesmi vSak byt nepatii¢né zdiraznovany.

Tato tolerance vznikla v disledku souvisejicich vyhod — jeden zabér mohl pokryt
znacnou castku rozpoctu celého filmu, nékdy i film samotny. Zejména v USA je to velmi
rozsitfenou praktikou ve filmové produkci, a jelikoz se filmy z USA rozsifuji po celém svéte

tato tolerance byla ptevzata spolu s nimi. Kdo by chtél zakazat film jako Matrix kvuli

18 Pay per click je internetovy druh reklamy, kde se plati za kazdé rozkliknuti reklamy.
' PETRTYL, Jan. Reklama.
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propagaci Nokie? Casto jsou to znagky, které v jinych zemich ani nejsou znamy. V &eském
filmu je vidét product placement naptiklad ve snimku Vratné lahve s produkty z
prostiedi obchodniho fetézce Albertu.

Uvedme piiklad youtubera, dlouhodobé spolupracujiciho s firmou vyrabéjici
potravinové vyrobky. Vytvofil by video, v némz by uprostied videa uvedl jméno sponzora a
ukazal by nékteré vyrobky a dal by jim v§em pozitivni ohodnoceni. Pokud by tento youtuber
jasné uvedl, Ze jeho slovni prezentace je formou reklamy s reklamnim cilem podpory
spotieby zbozi, nejednalo by se o skrytou reklamu. Stejné tak by se nejednalo o skrytou
reklamu, kdyby se ve videu vyskytl produkt, ktery si youtuber koupil sam od sebe, bez vné&jsi
spoluprace s konkrétni firmou. Jiné formy uvedeni produktu do videa bez jasné
rozpoznatelné reklamy jsou ilegalni. Aby se téchto prohtesku ¢loveék vyvaroval, staci uvést
nékde ve videu: ,,Toto video je sponzorované tou a tou firmou, podivejte Se na odkaz v
popisku videa.“ nebo: ,,Toto video bylo udélané ve spolupraci s tou a tou firmou* apod.

Takovy youtuber by se m¢l zamyslet, jestli dana spoluprace s firmou ma z moralniho
hlediska smysl. Mél by zvazit, jestli je vyrobek kvalitni, aby tim neodradil odbératele svych
videi. Je zadouci, aby vzal v potaz i to, jestli je jeho publikum vhodnym spotiebitelem
daného produktu. V neposledni fadé i jestli jeho publikum by takovy produkt ocenilo. aby
necestné neokradal firmu a aby jeho dohoda s firmou byla vzajemné prospésna a méla i
budoucnost.

3.5 Eticky kodex
3.5.1 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu (RPR) neni statnim organem, a tudiZ nemé pravo sankciovat
pravnické osoby. Nezabyva se p¥imo zdkonem 0 reklamé!®, ale spise 0 moralni a etické
poskozeni spole&nosti zptisobené reklamou. Resi podané stiznosti na reklamy, které porusuji
eticky kodex reklamy. Vysledkem jejich prace jsou casto podané doporuceni a odborné
posudKky patficnym organtim. Na zaklad¢é nich mtze patficny krajsky zivnostensky trad
pravomocné rozhodnout 0 finan¢nich pokutach. Posudky se mohou psat nejen na jiz podané
stiznosti, ale i na pochybné piipady dle uvazeni samotné Rady pro reklamu. Konaji tak

Vv pfipadé, ze maji podezieni 0 reklamé, Ze moralné¢ pohorSuje spolecnost. Jejich navrhy

18 Zdkon ¢. 40/1995 Sb.
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a doporuceni na zmény se vyuzivaji i u reklam, které nepfisly do styku s vetejnosti jako
preventivni ochrana pted nevhodnym obsahem. Ty jsou vsak jiz zpoplatnény.!® 2

Rada pro reklamu se zabyva stiznostmi na internetové, televizni i jiné audiovizualni
reklamy. Spole&né s tiskem hodnoti i plakatovou tvorbu. Cim se viak nezabyva jsou volebni
reklamy, reklamy politickych stran a jakékoli stiznosti, kde pravni vyhrady pfevazuji nad

etickymi.?

3.5.2 Uéel etického kodexu
V Ceské republice byl eticky kodex vytvofren Radou pro reklamu. Jedna se

0 plnohodnotny soupis pravidel, kterd se shoduji s moralnim citénim ob&anii Ceské
republiky a s etickymi hranicemi, které Rada pro reklamu dava reklamnim agenturam pro
omezeni negativniho vlivu reklamy na recipienty. Hlavnimi rysy, na kterych se zaklada
eticky kodex, jsou zejména:

- pravdivost uvadénych informaci = neskryvani dualezitych udajii, neuddvani
zavad¢jicich informaci a uz viibec ne lhani o svych produktech a vyzkumech,

- ¢estné jednani je také dulezité zejména pokud se jedna o reklamu na produkt, ktery
vyrabi vice konkurentll. Za neestné jednani se bere vSe v rozporu se zasadami
éestného soutézeni konkurentu,

- slusnost.

Jelikoz reklamy ovliviiuji pfijemce, musi se dbat na to, koho ajakym zpisobem
ovliviuji. Nejspise neni ptijatelné nabizet alkoholické napoje malym détem anebo vysilat

v televizi reklamy snizujici lidskou dustojnost.

3.5.3 Vliv natvorbu reklam
Jelikoz eticky kodex zna¢né reguluje, jak ma spravna reklama vypadat a sankce

mohou byt nemalé (reklamy se daji istahnout azakazat vysilat), je nutno se zminit
0 oblastech jeho vlivu na tvorbu reklamy. Témito zakladnimi pravidly, bez nichz by nemohlo
existovat profesionalni prostredi, ve kterém se reklama pohybuje, se musi fidit jak zadavatelé
reklamy, tak i vlastnici komunikac¢nich médii jako jsou napfiklad noviny, televize, rozhlas,

weby atd. Reklamni agentury si nemohou délat, co se jim zlibi. Jejich kreativita je do jisté

19 Copy Advice [online]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/copy_advice.php.
20 Rada pro reklamu. Dostupné z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Rada_pro_reklamu.
21 Rada pro reklamu [online]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/profil.php.
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miry omezena. Kazdy, kdo se provini v n€které z téchto ¢asti procesu vytvareni reklamy,

nese svou &ast odpovédnosti a miize byt za ni i zalovan.??

3.6 Ovlivnéni reklamou

3.6.1 Pozitiva reklamy

Pro nékoho miize byt reklama jen otravna pauza mezi obsahem. Pravdou vsak je, ze
reklamni spoty nam obsah, na ktery se divame, umoziuji mit zdarma. A to plati nejen pro
televize, ale ipro jina popularni média jako je internet. Vyhoda internetového média je
vV jeho moznosti zacileni patficnych reklam na konkrétni skupinu, ato pomoci search
marketingu — vyuziva vyhledavani kli¢ovych slov uzivatele a z nich vybira odpovidajici

reklamu pro daného uzivatele.?

3.6.2 Negativa reklamy

Ti, kdo vytvafeji reklamy, maji velkou zodpoveédnost. Nejen vici tém, ktefi si je
k tomu najali, ale i viéi jejich divakim, nebot’ mohou ovlivnit do velké miry poptavku po
produktech, sluzbach, a tim i ménit celkovy Zivotni styl spole¢nosti. Tvirci reklam maji do
jisté miry spoluodpovédnost za nasi budoucnost, protoze ¢im lakavéji produkt prezentuji,
tim vétsi bude pravdépodobné jeho odbyt. Nektefi tviirci odmitaji vytvaret reklamy na
produkty, které jim jsou proti srsti.?*

Hlavni cil tviirct reklam je Casto zvyseni poptavky po produktu zadavatele reklamy
a tim zvyseni jeho ziskl. Etické a moralni otazky se fesi pouze, pokud by jejich porusovani
mélo negativni vliv na ucel reklamy — naptiklad zhorSeni povésti firmy nebo stazeni reklamy
z vysilani. Casto se v zakaznikovi snaZi pouze vyvolat pocit etického chovani.?® Kdyby bylo
naptiklad zakazano zobrazovat déti mladsi 18 let v reklamnim spotu, zadavatelé reklam by
vybiraly 18 leté osoby vypadajici na 15 let. Kdyby byla zakazana nahota, tak herecku misto

celého odévu oblecou do spodniho pradla.

22 Bticky kodex reklamy. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-
slova/eticky-kodex-reklamy/.

23 Vyhody a nevyhody internetové reklamy. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-
mediatypy/typy-medii/internet/vyhody-a-nevyhody-internetove-reklamy/.

2 BALOUSEK, Vit. Zijte a myslete kreativné, s. 10.

% BALOUSEK, Vit. Zijte a myslete kreativné, s. 208.
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Reklama nam pouze dany produkt nabizi. Je pouze na nés, zda si dany produkt
koupime.?® Na tom neni nic neetického. Neetické mohou ale byt pratiky, kterymi se reklamni

tvlrci snazi donutit zakaznika ke koupi produktu.

3.6.3 Zatajovani informaci
Jednim ze zpUsobu §ifeni reklamy je jeji propagace skrze doporuceni. V oblastech

s $irsim publikem to byva vétSinou zndmou osobou. V posledni dobé¢ se fesila skryta reklama
U youtuberd, ktefi cili pfedevsim na déti a mladez. Skryta reklama v tradi¢nich AV médiich
jako televize ¢i film, je jiz celkem dobie osetfena a je na ni dohlizeno jak ze strany instituci
I ze stramy vefejnosti a je pfisn¢ sankcionovana, ale tento segment skryté reklamy vyrobku
a sluzeb na YouTube a obdobnych médiich se teprve za¢ina fesit. Jen malo youtuberd uvadi
ptesné, jaké vyhody jim propagace vyrobku piinasi. Vyzkumnici z Princetonu analyzovali
vice nez 500 tisic videi na YouTube a vice nez 2,1 milionti piispévkii na Pinterestu?’. Udélali
tak v obdobi mezi srpnem a zatim 2017. Zjistili, ze 3 472 videi a 18 237 pinterestovych
ptispévkli obsahovalo reklamy, aztoho jen 7-10 % skute¢né oznacilo, ze reklamy
obsahuje.?®

Popularnimi frazemi pouzivané osobami, které Gi¢inkuji ve skryté reklamé, mohou
byt véty typu: ,,Ud¢lal jsem si radost®, ,,Mam nové®, ,,Neodolal jsem a koupil jsem si*, ,,UzZ
jsem dlouho potieboval, a tak jsem si koupil®. Ve spojeni s mladym, n¢kdy i nezletilym
youtuberem apodobné¢ mladym auditoriem, tyto vyroky vypadaji jako bezprostiedni
a spontanni, ve skute¢nosti mohou byt ryze ticelové a cilen¢ reklamni. Az devét z deseti déti

skrytou reklamu nerozezna.?

3.6.4 Manipulace

Manipulace (z latinského “manus” - ruka, uchopit) je védomé i nevédomé necestné
jednani jedince, jimz poskozuje jiného ¢lovéka.®

V ptipadé reklamy jde 0 jednani védomé, dokonce velmi sofistikované a podlozené
vyzkumy a sociologickymi Setfenimi, at’ uz ze strany zadavatele reklamy nebo ze strany

tvlirce reklamy. Manipulatofi se snaZi ovlivnit ¢lovéka ve sviij prospéch. V ptipadé reklamy

%6 BALOUSEK, Vit. Zijte a myslete kreativné, s. 206.

2" Webova stranka, umoziiujici zdarma vytvafet kolekce obrazki a fotografii

28 MIKESOV A, Markéta. Mnoho youtubert zatajuje ve videich reklamni spoluprace.

2 MICHL, Petr. Skrytou reklamu na internetu poznd jen jedno dit& z deviti..

30 Slovnicek pojmii souvisejicich s osobnim rozvojem a emocni inteligenci. [online]. Dostupné z:
https://apas.cz/slovnicek-pojmu/manipulace/.
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ve prospéch zadavatele reklamy, ktery urcil cil, ktery nemusi byt z reklamy na prvni pohled
patrny. Manipulovana osoba se bud’ ubrani nebo mize manipulacim podlehnout zcela ¢i
alespon ¢asteéné, trvale ¢i doCasné. Reklamy se nezaméfuji na manipulaci jednotlivce, ale
celych skupin obyvatelstva.

Existuji dva druhy manipulaci, a to pfimé a neptimé.

Pfimé — jednani manipulatora z nadfazené pozice, jeho vliv je zfejmy, proto se mu
také fika natlakova manipulace. Napiiklad monopol si ¢asto mize dovolit manipulovat touto
formou.

Nepiimé — jednani z pozice podiizeného (zavislého) nad jednanim druhé strany —
obchodnik x zakaznik. Cast&j§i forma reklamnich sdéleni. Nepfima manipulace je tim
takovych manipulaci jsou Casto neetické — opisovani zdka pii zkousSce, U reklam se muize
jednat o skrytou reklamu, zatajeni déilezitych informaci a jiné nekalé praktiky.3!

Manipulace v reklamach:

1) chce docilit pocitu viny a smyti této viny koupi sluzby nebo vyrobku — piejidam se,
vycitam si slabou vili, ale kdyZ si koupim inzerovany potravinovy dopln¢k, tak
zhubnu a budu zdravéjsi, dité€ je smutné, dokud mu rodice nekoupi vyrobek xy,

2) ukazuje nadfazené chovani podloZzené statistikou, vyzkumem, tvrzenim znamého
odbornika, doporuceni doktora — vétsinou se neudavaji okolnosti, za jakych byla
statistika vytvofena, existence opacnych statistik a nazora atd.,

3) néco vynucuje lichocenim — my (xy skupina) pozname, co je dobré, patiite k nam
uspéSnym, kdyz si kupujete ten a ten vyrobek, ...

4) predklada néjaky status za obvykly standard té dané skupiné — téméf kazdy v této
skuping vlastni bazén, auto, ...

5) zamlCuje nebo zlehcuje negativni informace o vyrobku nebo sluzbé (bankovni

poplatky, celkovou vysi splatek, vedlejsi téinky potravinovych dopliki apod.).

3.6.5 Manipulace déti

Déti se ovliviiyji snadno pro jejich nizkou troven kritick¢ého pohledu na reklamu.

Jsou schopné rodinu presvédcCit ke koupi produktu. U déti miize vzniknout dlouhodoba

31 KLIMES, Jeronym. Obranné reakce vii¢i manipulacim obchodnikil..
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vérnost. Jejich dobré zkuSenosti s produktem z détstvi se promitnou do dospélosti.®? Na déti
a mladsi populaci maji také vétsi vliv skryté nebo Spatné oznacené reklamy. Dle vyzkumu
Fakulty socialnich véd Univerzity Karlovy a SdruZeni pro internetovy rozvoj v Ceské
republice, pouze 1 z 9 déti ve véku 9 — 15 let dokaze identifikovat neoznacenou reklamu
jako reklamu. Vyzkum také prokazal, ze témét polovina déti nema zadné zkuSenosti
s medialni vychovou na Skolach. Dalsi kvalitatnivni vyzkum téze univerzity, provedeny
s détmi 4. az 6. tiidy, zjistil zajimavé souvislosti mezi komunikaci déti a rodict o socidlnich
sitich a youtubu. Poukazal na propast mezi generaci déti, Zijici ve svém svété - online, a
rodi¢l, ktefi zdbavnou formu sledovani a ziskavani informaci od blogerti a youtuberi
povazuji za ménécennou zabavu. Rodi¢e spozorni az v momentu, kdy po nich jejich dité
chece koupit n&jaky produkt. Véci, které tito influenceti propaguji, si alespon obcas pieje
79 % deti.

Zakon 0 regulaci reklamy &. 40/1995 Sb.3®, chrani déti pied cilenou reklamou. Pokud
je mezi publikem influencert, tedy lidi ovliviiujicich vetejné minéni ¢i velkou skupinu lidi
svymi nazory ¢i chovanim (napiiklad popova hvézda, youtuber, sportovec...) vice nez
tretina mladSich osmnacti let, méli by jednat tak, jako kdyZ jde o reklamu zacilenou na déti.
Podle Denisy Hejlové, vedouci katedry marketingové komunikace a public relations, maji
influenceii odpovédnost vii¢i spolecnosti a lidem, které ovliviiuji.3*

Na zaklad¢ vyzkumu studenti a védci z FSV Univerzity Karlovy vytvofili souhrn

zakladnich pravidel pro oznaCovani product placementu (umisténi produktu) ve videich.

32 BALOUSEK, Vit. Zijte a myslete kreativné, s. 209.
38 Zakon & 40/1995 Sb.
3 MICHL, Petr. Skrytou reklamu na internetu pozna jen jedno dit€ z deviti..
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Obrézek 2 - Zakladni pravidla oznadeni produktu®

CO NESMIS DELAT

3 NESTYD SE ZA SPOLUPRACI

Neskryvej pred fanousky, ze jsi dostal penize nebo darek za to,
abys dany piispévek vytvoril. O placenou spolupraci se jednaiv

CO MUSIS DELAT

" OZNACU) SPOLUPRACI

Viditelné oznac kazdy pfispévek nebo video tak, aby ostatni poznali, Ze
je vysledkem spoluprace s firmou

piipadé, Ze predmétem pinéni neni penézni ¢astka, ale tfeba produkt
zdarma

3 NEZAPOMINEJ NA DETI

Zdkon stanovuje zvlastni podminky pro propagaci alkoholu,
tabakovych vyrobku (véetné elektronickych cigaret), 1€€iv,
hazardnich her nebo naprikiad zbrani a stieliv. V piipadé, Ze je
obsah cilen na déti, nesmi takovéto sdéleni obsahovat vibec.

3 JASNE A ZRETELNE

Oznaceni prispévku musi byt jasné a zfetelné. Pokud se jedna o video,
je nejlepdi divakim vysvétiit, Ze za zminéni vjrobku dostal autor videa
zaplaceno. Nepouzivej hashtag ad, protoZe mu nikdo nerozumi - radsi
napié nebo fekni na zacatek prispévku, Ze je sponzorovany firmou XY.

% NIKOHO DO NICEHO NENUT

Pokud je oznaceni o placené spolupraci viditelné aZ po rozkliknuti
popisku nebo je schovano mezi hashiagy, povaZuje se oznaceni jako
nedostatecné!

+ DARKY SE POCITAJI

Oznacuj obsah jako sponzorovany prispévek i tehdy, pokud jsi za néj
nedostal penize, ale jen néjaky dérek

+ NEOZNAGIS? NAPIS

Pokud ti pfispévek nejde oznacit, nevadi - prosté to napié do zacatku
textu. DileZité je. aby tvoji fanousci pochopili, Ze jde o reklamu

+ VSICHNITE VDI

Pokud mas ve svém publiku vic neZ tfetinu followerd mladsich osmnacti
let. mél bys jednat tak, jako kdyZ se jedna o reklamu zacilenou na déti

" JETO CERNE NA BILEM

O kaZdé spolupraci méj dikaz v podobé smiouvy nebo pisemné dohody
s firmou

3.7 Ochrana pied manipulaci
Naprostou ochranou by bylo se na zadné reklamy nedivat. U televize by to bylo

snadné, staci ji vypnout. Tim se ale nic nevyfesi, protoze se pak nelze podivat na zadny
program. Odejit béhem reklamni pfestavky je moznost druhd. Ale jak to ud€lat na internetu,
kde bannery a videa na nas vyskakuji téméf na kazdé webové strance? Naptiklad u videi na
YouTube jdou videoklipy pteskodit. Stale vSak se musi shlédnout ¢ast reklamy.

Jsou i jiné volby, jak to vyfesit, a to pomoci browser extensions®, jako je adblock nebo
uBlock Origin, které dokazi nékteré ¢asti webu zcela zablokovat, zejména otravné pop-up
reklamy (reklamy, jejichz vizualni prvek se objevi pfednostné pted jinymi vizualnimi prvky,
tzv. vyskakovaci okna) i jiné reklamy. Adblock je mirn&jsi aplikace, uBlock blokuje véci
I zdanlive pfipominajici reklamu. Je vSak moralni reklamy zcela ignorovat? Vzdyt' vétSina
videi @ webovych stranek je sponzorovana prave témito reklamami, bez nichz by dany obsah
tfeba ani nevznikl. Redeni, které se nabizi, je povolit reklamy u stranek vybranych uZivateli

a pro zbytek, které nemaji v amyslu podpotit shlédnutim reklam, je nadale nechat zakazané.

3 Zakladni pravidla oznaceni produktu [online]. Dostupné z: http://ferovareklama.cz/.
3 Maly softwarovy modul pro piizpiisobeni webového prohlizede.
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Kdo vsak ma Cas na selektovani u kazdé¢ stranky, jestli ji chce zakazat nebo ne? Je viibec
etické nepodporovat kazdou stranku, kterou jste navstivil? Néktera videa dokonce fesi tuto
internetovou reklamni krizi tim, ze davaji reklamy pfimo dovnitf videi v ndhodny cas, aby
nebylo snadné ji ruéné preskocit. Reklam se tedy nelze lehce zbavit.

Zbyva uz jen rozpoznat manipulaci, protoze kdyz lidé vi, ze jsou manipulovani, byva
snazsi se branit ¢i ovlivnit, jak moc se nechaji zmanipulovat. Manipulace totiz neni Cisté jen
Spatna véc. Existuji i manipulace ve prospéch manipulovaného, naptiklad rodicovska
manipulace s détmi.

Kdyz se ¢loveék setka s reklamou, existuje nékolik technik a obran pted natlakem,
ktery manipulativni reklama vytvari. Je proto dilezité aspon nékteré techniky znat:

1) Ovéfovani predkladanych fakt z vice hodnovérnych zdroju ahledani souvislosti
mezi informacemi. Dobré vzdélani, inteligence a kulturni piehled je zde vyhodou.

2) Zména perspektivy, vystoupeni ze hry — ptat se sam sebe, jestli budu danou véc
potiebovat, kolikrat, a neni si ji lepsi ptijcit, obejdu se bez ni?

3) Znalost nejbézngjsich manipulativnich trikl, medialni §koleni, informa¢ni vychova.

4) Védomé oddalovani ¢asu mezi vnimanim reklamy a uzavieni obchodu ¢i koupeni
zbozi/sluzby.

5) Porovnani totozné ¢i podobné nabidky, v pfipadé zna¢nych nesrovnalosti provéfeni
divodt téchto nesrovnalosti, znalost webi, které se vénuji porovnavani kvality zbozi
a sluzeb.

6) Znalost sebe sama. Uvédomit si, jaké reklamy na mé piisobi, a na jaké emoce utoci
(vyskyt déti a roztomilych zvitatek v reklamé, vitézna sportovni klani atd.) Analyza

negativnich zkuSenosti, kdy ¢loveék podlehl manipulativni reklamé.

3.8 Neetické reklamy

Tvurci reklam byvaji kreativni lidé. Mohou byt natolik dobfi, Ze jejich medialni dopad
ma na nékteré lidi neblahé finan¢ni Gc¢inky. Utrati vice penéz, nez by doopravdy chtéli, za
néco, co ani nepotiebuji. Ze socialniho hlediska se mohou navazet na spolecenské postaventi,
vyvolat v nas pocit, ze nejsme ni¢im, dokud nemame dany produkt — vSichni ho maji, a tak
ho musime mit taky, jinak si miizeme myslet, Ze jsme néco min néz ostatni. Hraje se zde na
emoce. Propagace produktii vrahy a nasilniky je také neetickd, protoze to vyvolava dojem,

ze je v poradku byt vrahem.

26



Proto jsou u nas nékteré reklamy piimo zakazany, a to zdkonem &. 40/1995 Sh.":
e Reklama na produkty, jejichz §iteni je zakazano (drogy apod.).
e Podprahova reklama (1 snimek mezi 24 snimky).
e Klamava a skrytéd reklama (reklama, kterd neni jako reklama oznacena).
e Nevyzadana reklama (naptiklad letdky do schranek, které jsou oznaceny

,»Nepiejeme si reklamni letaky*).

Podle stejného zakona® reklama také nesmi
- byt v rozporu s dobrymi mravy, nesmi obsahovat jakoukoli diskriminaci rasovou,
pohlavi nebo narodnosti nebo napadat narodnostni ¢i nabozenské citéni,
ohrozovat obecné nepftijatelnym zpiisobem mravnost, snizovat lidskou distojnost,
obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu,
- napadat politické presvédcent,
- podporovat chovani poSkozujici zdravi nebo ohrozujici bezpecnost osob nebo

majetku, jakoz i jednani poskozujici zajmy na ochranu Zivotniho prostredi.®®

Piikladem reklam v Ceské republice, které byly arbitrazni komisi Rady pro reklamu
oznaceny jako neetické, je reklama na Fidorku.*® Tato reklama byla stazena z diivodu
ovlivilovani malych déti. Naznacovala, ze je v pofadku si nésilné vzit cokoli, co chces.

Dalsi z reklam, které byly kupiikladu stazeny, je reklama na Berentzen Fernet
Premium z roku 2007, ktera uvadéla alkohol jako feseni viech problémii.*! Byla sankciovana
pokutou 100 tisic korun.*?

Nékteré¢ reklamy se dokonce umyslné délaji nemoralnimi. Sice se do vysilani
nedostanou ale i $patna (neeticka) reklama je reklamou. Tyto reklamy jsou o to vic lakavéjsi

pro nékteré prave kvili jejich zadkazu, pak si je sami vyhledavaji nebo se 0 nich bavi, a tim

rozsifuji jejich dosah.

87 Zakon & 40/1995 Sb.

38 Zakon ¢ 40/1995 Sb.

39 Svét reklamy. Dostupné z: https://www.skolamedii.cz/metodicky-material/svet-reklamy/.

40 Fidorka. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?time_continue=34&v=1beK_5nqcOk.
41 TV commercial Berentzen Fernet Premium. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?time_continue=30&v=x7HGbvNzm9E.

2 HORACEK, Filip. Kultovni reklamy: Alkohol neni va§ kamarad..
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3.9 Dodrzovani etickych zasad
Cilem boje proti nekalé hospodaiské soutézi je zabranit deformovani rovnych

podminek soutéZze mezi soutéziteli, coz by mohlo vést K likvidaci nékterych jinak
konkurence schopnych soutézitelti a kK pokfiveni trhu. Aby §lo dle prava 0 nekalou soutéz, je
nutno, aby ke skutkudoslo Vhospodaiském styku, aby byl posouzen jako
neslucitelny s dobrymi mravy soutéze a aby mohl zptsobit néjakou tjmu kupujicim nebo
ucastnikiim soutéze.

Obcansky zakonik*® vymezuje i skutkové podstaty nekalé soutéZe, minimalné dvé se
tykaji reklamy, a to:
1) Klamava reklama

Definice je vymezena v § 2977 ob&anského zakoniku** jako ,,reklama, kterd souvisi
S podnikdanim nebo povolanim, sleduje podporu odbytu movitych nebo nemovitych véci nebo
poskytovani sluzeb, véetné prav a povinnosti, klame nebo je zpiisobila klamat podanim nebo
Jjakymkoli jinym zpiisobem osoby, jimz je urcena nebo K nimz dospéje, a tim je i ziejmé
zpiisobild ovlivnit hospodadrské chovani takovych 0sob.

Netyka se jen sluzby nebo vyrobku samotného - napi. slozeni vyrobku, kvalita,
vlastnosti, ale vSech okolnosti s nim souvisejicich - napf. ceny, zemé ptivodu, vysledku
v soutézich, vyrobci atd. Klamavy zde mize byt i tidaj fakticky spravny a pravdivy, ktery
vSak Vv zdkaznikovi napt. vzbuzuje klamné asociace - napt. na§ vyrobek xy neobsahuje
nebezpecnou chemickou latku, pokud zadny z vyrobki konkurencnich z principu tuto latku
neobsahuje taktéz. Pravdiva informace v zakaznikovi vyvolava klamny dojem, Ze ostatni
vyrobky obsahuji tuto latku a ten v reklamé zminény je lepsi nez jiné.

Naopak zjevna nepravda nemusi byt povazovana za klamnou reklamu, pokud jde

0 humor a nadsazku - napt. pokud budeme tvrdit, Ze nas kulich doporucuje 9 z 10 trpasliki.

2) Nedovolena srovnavaci reklama (tedy nikoli kazda srovnavaci reklama)
Podle § 2980 ob¢anského zakoniku® je srovnavaci reklamou ta, ktera ,,piimo nebo

neprimo oznacuje jiného soutézitele nebo jeho zbozi ¢i sluzbu.*

43 Zdkon ¢. 89/2012 Sb.
44 Zdkon ¢. 89/2012 Sb.
4 Zdkon ¢&. 89/2012 Sb.
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Srovnavaci reklama vSak neni vzdy zakdzana, dovolena je Vv pfipad¢, ze se srovnava
stejné zbozi ¢i sluzba dle objektivné dolozitelnych kritérii. To znamena tak, ze se konkurence
nezlehCuje, Ze se nesrovnadvaji a nepropaguji na stran¢é zadavatele reklamy jeho padélky ¢i

napodobeniny, Ze jsou to vyrobky ¢i sluzby s oznagenim stejného piivodu atd.*®

46 DOLECEK, Marek. Nekala souté&?..
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4 Vlastni prace

4.1 Audiovizualni reklamy
V této praci je vybrano né€kolik konkrétnich prikladd neetickych reklam, kterymi se

zabyvala Rada pro reklamu. Nékteré zamitla a jiné povolila. Poukazuje se zde na pfi¢inu
zamitnuti reklam. Jedna se 0 Ceské reklamy znamych znacek. Prvnim z nich je reklama
zroku 2018 od spolecnosti Alza, proslulém internetovém obchodu plsobici v Evropé.
Vydala Jan Hus starter pack, ve kterém prodavala na internetu rizné zapalovace, kourové
detektory grily a podobné. Podle stéZovatele tato reklama porusuje sluSnost a nabozenské
citéni. Podle nékterych je to nevkusné, hloupé a primitivni, protoZe to ¢eskou historickou
postavu zijici a obétujici se za pravdu zesmésiuje a propaguje zbozi, které ptipomina jeho
bolestivy konec.

Odiivodnénim Alzy bylo, ze reklama cilila na facebookové uZivatele mladSiho véku.
Tim, ze se reklama vyskytovala na socidlnich sitich, a ne naptiklad v televizi, kde si ¢lovék
nema moznost vybrat, jaké reklamy se mu budou zobrazovat, obhajuje svoje tvrzeni, ze
nebyla urcena pro Siroky okruh lidi ale pouze pro vetejnost, jeZ si nechala webové stranky
Alzy dat do sledovani ¢i pfihlasila k odbéru. V dne$ni dobé jiz neni mozné zaujmout ¢imkoli,
kladou se ¢im dal tim vyssi a vyssi naroky na atraktivitu reklam, obzvlast, pokud je cilena
na mladsi v€kovou kategorii. Jednalo se pry také o formu pfipomenuti svatku upaleni Jana
Husa a propagace knihy Mistr Jan Hus.

Clenové arbitrazni komise vét§inové rozhodli, Ze reklama porusuje eticky kodex
reklamy, jelikoZ hrubym zplisobem urdzi nadbozenské citéni spotiebitelli. Reklama nesmi
znevazovat tradice, zvyky a symboly, které jsou v Ceské republice obvyklé. Cast komise
také doporucila i kapitolu 3.4 etického kodexu, ktera stanovuje, Ze ,,7adna reklama nesmi
Vv zasad¢ ohrozovat dobré jméno reklamy jako takové, ¢i snizovat divéru v reklamu jako
sluzbu spotiebiteltim.“’ Stiznosti bylo z vyse uvedenych diivodii vyhovéno.

Televizni reklama na Ceské drahy, kde na zavér muz placne Zenu pies zadek je podle
stézovatele sexisticky symbol prezentujici muzZe jako nasilniky. Pry by se dalo vSemu
predejit, kdyby namisto placnuti divku radéji nézné pohladil. Odtivodnéni podané Arbitradzni

komisi bylo pfiblizné nasledovné: sté¢Zovatel mylné interpretoval reklamni spot, protoZe na

47 Eticky kodex reklamy. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-
slova/eticky-kodex-reklamy/.
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konci reklamy se snazi ptitel pomoci rukou posunout svoji divku na 1izko a druha ruka, ktera
placa je otcova. Otec se snazi pouze chranit svoji dceru a nejedna se zde 0 zadny sexisticky
¢1 urazlivy kontext. Reklama neporusuje Kodex RPR. Stiznost tedy byla zamitnuta. Zde je
vidét Ze | mylné pisemné stiznosti jsou podavany RPR. Reklamy, které se pro nékoho zdaly
na prvni pohled jako jasné urdzlivé, jsou po podrobnéjSim pohledu zcela opodstatnéné
a sexistické prvky vylouceny.*8

Kauza, kterou jsem uvedl i ve svém dotazniku, je televizni reklama od TS BOHEMIA,
na kterou se podalo Radé pro reklamu celkové 9 stiznosti. Kratky 20 sekundovy spot na
vanoc¢ni téma, ve kterém je zachyceno malé dité zvolavajici, ze darky nosi sving jako narazka
na tii zlatd prasatka. Celé véta tak zni: ,,A odkud leti ty svin¢? Z T.S. Bohemie.” Video je
pry vulgarni, neslusné a celkové znevazuje Vanoce. DalSim faktorem jeho nevhodnosti byl
vysilaci ¢as, ktery byl nékdy i dopoledne pied 22 hodinou vecerni, a tudiz ho mohly vidét
I osoby mladsi 18 let.

Odtivodnéni podané zadavatelem reklamy mélo nékolik bodd. Prvnim z nich bylo
opodstatnéni slova sving, jelikoZ se jednalo 0 komicky prvek a rymovalo ke slovu Bohemie.
Komicnost daného slova piisobi v détském uvaZovani a jeho €isté, neinstitucionalizovaného
mysleni, kde nepouziva zdrobnéliny zlatého prasatka, ale jde mu Cisté 0 podstaté jeho
sd€leni. Druhym diivodem pro urceni, jestli mél zadavatel v iimyslu pouzit tento vyraz jako
vulgarismus a celkové zneucténi Vanoc je uz jen kontext dané situace — kdyby to myslel zle,
urézel by tim ptece T. S. Bohemii, a to pfeci neni cilem reklamy. Dale také uvadi, Ze slovo
sviné je zcela spisovné, pouze s pejorativnim zabarvenim. Na zavér udal podobny ptiklad
z ciziny, kde Santa Clausovi pfece pomahaji vozit darky sobi, tak pro¢ by nasemu Jeziskovi
nemohly pomahat 3 prasatka.

Komise Rady pro reklamu se seznamila s danou problematikou a uvedla, ze stiznost
ma patfi¢né odlivodnéni.

Po seznameni a patficném provéieni komise Rady pro reklamu se usnesla podat
vyjadieni, Ze tato reklama porusuje eticky kodex, a to hned z n¢kolika dtivoda. Vychazeli
z etického kodexu kapitola 1, ¢lanek 3.2 a 3.4 ,,;reklama musi byt slusnd, ¢estné a pravdiva.
Musi byt vytvarena s védomim odpovédnosti vici spotiebiteli i spolecnosti a,,zadna

reklama nesmi v zasad¢ ohroZovat dobré jméno reklamy jako takové, ¢i snizovat divéru

48 Vyzkousejte nase no¢ni vlaky. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?time_continue=19&v=3DjGJA900KY .
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v reklamu jako sluzbu spotiebiteliim. A u kapitoly 2, ¢lanek 4.5 (VSeobecné zasady reklamni
praxe — spolecenské odpoveédnost), se stanovi, ze ,,reklama miize uzivat také tradice, zvyky
asymboly, které nejsou v Ceské republice obvyklé. Reklama viak nesmi popirat &i
znevazovat tradice, zvyky a symboly, které v Ceské republice obvyklé jsou. Tudiz by
reklama na Santu Clause byla pfipustna ale znevazovani Jeziska a zlatého prasatka je
nepiipustna.*® Z téchto diivodi vydala Rada pro reklamu prohlaseni 0 poruseni Etického
kodexu reklamy. Vétsi pocet podanych stiznosti (9 celkem) nez je obvyklé jen naznacuje

spravnost rozhodnuti.>

4.2 Dotaznikové Setreni

Pro zjisténi, jak vnimaji lidé reklamy a jaké jim piijdou nemoralni, byla pouzita
kvantitativni metodu vyzkumu vefejného minéni, a to konkrétné¢ dotaznik. Cilem Setieni
bylo zjistit dopad audiovizualnich reklam na spole¢nost, véetné zmapovani problematiky
vztahu lidi k neetickym reklamam.

Pfed spusténim prizkumu byl dotaznik provéten piredvyzkumem za pomoci 5 0s0b pro
pfipadnou upravu otazek. Poté byl dotaznik polozen anonymné 150 respondentim
v elektronické formé s vyuzitim dotaznikové sluzby click4survey.cz. Jelikoz se jednalo o
internetové dotazovani, ze vzorku byla vyloufena Cast populace, ktera nedosahovala
minimalni poc¢itacové gramotnosti, coz mohlo mit za nasledek zkresleni vysledki.

Na zacatku dotazniku byli respondenti seznameni s cilem dotaznikového Setieni
struénym Uvodnim textem do problematiky eti¢nosti reklam. K vytvofeni dotazniku jsem
pouzil sluzbu click4survey.cz®!. Névratnost dotazniku byla pres 59 %. Tii otazky byly
identifikacni, tfidici arozdé¢lily jednotlivé respondenty podle ve&ku, pohlavi, miry
vzdélanosti a kraje. Zbylé meritorni otazky byly kladeny tak, aby pomohly zjistit nazor
vetejného minéni na etické reklamy v audiovizudlni formé. Nejcastéji byly kladeny uzaviené
selektivni otazky (vice nez 2 varianty odpovédi). Dale také dichotomické, trichotomické

otazky a Skaly. Pro grafické znazornéni byly vyuzity vysecové a sloupcové grafy. Soucasti

4 Eticky kodex reklamy. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-
slova/eticky-kodex-reklamy/.

% Kauzy pro rok 2017. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2017.

51 Ovéfeny nastroj pro snadnou tvorbu online dotazniktl, anket a formulaig.
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dotazniku bylo ikratké video zreklamniho spotu od Eeské firmy provozujici e-shop

T.S.Bohemia.>?

Ze 150 respondentt se tohoto vyzkumu za¢astnilo 67 muzi (45 %) a 83 Zen (55 %).

Graf 1 - Podil Zen a muzu

Jaké je vasSe pohlavi?

e

m MuZi = Zeny

Zdroj: vlastni zpracovani

Respondenti byli rozdéleni podle véku do 4 kategorii. Nejvétsi zastoupeni v podobé
50 % me¢la kategorie od 18-27 let, nasledovala kategorie 28-59 let, poté kategorie do 18 let.

Nejmensi zastoupeni méla kategorie 60 let a vice.

52 T.S.Bohemia. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=WW6WrDSs9LQ.
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Graf 2 - Vék

Jaky je vas vék?

do 18 let 18-27 let
W 28-59 et W60 let a vice

Zdroj: vlastni zpracovani

Pouhd 4 % respondentli dosdhla zakladniho vzdélani. StfedoSkolské vzdélani bez
maturity dosahlo 13 % respondent a 38 % dosahlo vysokoskolského vzdélani. Nejvyssi, 45

% zastoupeni mélo stiedoskolské vzdélani s maturitou.

Graf 3 - Vzdélanostni struktura

Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?

4%
13%

38%

-//_45%

m7S =SS = SSsmaturitou VS
Zdroj: vlastni zpracovani
Podle bydlisté respondentt, déleno dle kraji v CR, ma nejvétsi zastoupeni Praha a

Stfedocesky kraj. Dohromady reprezentuji témét 60 % odpovidajicich. Nejméné jsou

zastoupeny moravské kraje, pfiCemz Zlinsky kraj neni zastoupen viibec.
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Graf 4 - Kraj

V jakém kraji bydlite?
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Zdroj: vlastni zpracovani

Internet je plny reklam. Nejvice respondentti (62) travi na internetu 5 a vice hodin,
coz je 41 % z dotazovanych. DalSich 29 % travi 3-5 hodin denné na internetu. 2—-3 hodin na
internetu travi 18 % respondentd, 1-2 hodin travi 6 % dotazovanych, totéz procentualni

zastoupeni je u mén¢ nez 1 hodiny stravené na internetu.

35



Graf 5 - Doba na internetu

Kolik hodin denné priimérné travite na internetu?

0,
6% 6%

p. ..

41%

29%

mMénénezl m1laz2 2a3z3 m3az5 m5avice
Zdroj: vlastni zpracovani

Znacna ¢ast audiovizualnich reklam se objevuje v televizi. Na otazku, ktera se ptala,
kolik hodin denné stravi pted televizi, odpoveédélo 36 % (54 respondenttt), Ze je to mezi 1 az
2 hodinami denn¢. Témét ¢tvrtina (24 %) odpovedéla, ze je to mezi 3 az 5 hodinami. 20 %
sleduje televizi méné nez 1 hodinu. 18 % na tuto otazku odpovédélo, zZe travi 2-3 hodiny

svého Casu u televize. Pouze 2 % tazanych travi u televizoru vice nez 5 hodin denné.

Graf 6 - Doba u televize

Kolik hodin denné primérné sledujete televizi?
2%

20%

24%

1 0,
8% 36%

mMénénezl mlaz2 2az3 m3az5 m5avice

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vnimaji lidé neeti¢nost v reklaméach? Na otdzku, zdali se ucastnici dotaznikového
prizkumu nékdy setkali s audiovizudlni reklamou, ktera jim pfisla neeticka, odpovédélo vic
jak ¥ ano. Zato 6 % si nedovedlo na zadnou neetickou reklamu vzpomenout nebo nechtélo

odpovédét. Pouze 16 % se nikdy s zadnou neetickou reklamou nesetkalo.

Graf 7 - Respondenti a neeticka reklama

Setkal/a jste se s audiovizualni reklamou (videem), které Vam pfislo
neetické?

6%

16% '

78%

mAno ®Ne Nevim/Nechci odpovédét
Zdroj: vlastni zpracovani
Ma audiovizualni reklama vliv na naSe spotiebitelské chovani? 83 % dotazanych si

jiz koupilo produkt na zékladé audiovizualni reklamy. Pouze 17 % nepovazuje tento druh

reklamy jako dilezity faktor pro rozhodnuti 0 koupi produktu.
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Graf 8 - Zakoupeni produktu

Koupil/a jste si produkt na zadkladé audiovizualni reklamy?

17%

83%

m Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

V dalsi otazce respondenti hodnotili dilezitost etické stranky reklamy. Byla pouzita
Skalova otazka, ktera je vhodnym nastrojem pro méfeni nazoru a postoji. Odpovédi Ize
jednoduse kvantifikovat. Vice nez 80 % respondentii povazuje moralni aspekt reklam za
dulezity. Na skale od 1 do 10 nejvice respondentii (35 %) piifazuje hodnotu 7 dilezitosti

eti¢nosti reklam.

Graf 9 - Dilezitost moralni stranky reklamy

Prostfednictvim niZze uvedené skaly ohodnotte, jak je eticka stranka
reklamy dulezitad. (1 - nejméné, 10 - nejvice)

60 53
50
40
30 27 3
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1
o 0 — = H B
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Pouze 4 % respondentil by si urcité zakoupilo produkt na zaklad¢ neetické reklamy,
dalsich 5 % se ptiklani spiSe ke zakoupeni produktu na zéklad¢ neetické reklamy. Naproti

tomu 34 % by si ho nikdy nekoupilo a témét polovina vSech respondentd by si ho spise

nezakoupila.
Graf 10 - Zakoupeni neeticky propagovaného produktu
Koupil/a byste si produkt na zdkladé neetické reklamy?
4% 5o
10%
34%
47%
m Ano ® SpiSe ano Nevim/Nechci odpovédét m Spisene = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Velmi pouzivano je mezi respondenty rozsifeni k webovému prohlize¢i. Vice nez

tietina Gcastnikt dotaznikového prizkumu odpovédéla, ze pouziva adblock.
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Graf 11 - Adblock

Pouzivate adblock (jakékoli rozsiteni webového prohlizece na blokovani
Casti webovych stranek, kupfikladu reklam)?

5%

39%

56%

mAno ®mNe Pouzival/a jsem, ale nadale jiZ nepouzivam

Zdroj: vlastni zpracovani

VétSina respondentt, a to 90 %, nemda Zadné zkuSenosti s aktivnim bojem proti

neetickym reklamam.

Graf 12 - Aktivita

Zakrocil/a jste nékdy aktivné proti neetické reklamé?
4% 6%

90%
mAno ® Ne Nevim/Nechci odpovédét

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu €. 13 vyplyva, Ze vétSina respondentti (90 %) nevi, ktera organizace se zabyva

etickym obsahem reklam pro piipad, Ze by méli zajem se angazovat a neetickou reklamu

nahlasit.
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Graf 13 - Rada pro reklamu

Vite, kterd organizace v CR se zabyva etickym obsahem reklamy, jejiz
cilem je zajisténi ¢estnych reklam v CR?

10%

/

90%

m Ano = Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Navazujici otazka méla za tikol zjistit, jestli respondenti doopravdy znaji nazev dané
organizace. Pouze 80 % odpovédi jich bylo spravnych, obsahovalo nazev organizace (Rada
pro reklamu). Z grafu ¢. 13 a 14 tedy vyplyva, ze pouze 8 % respondentti zna Radu pro

reklamu a vi, Ze se zabyva etickym obsahem reklam.

Graf 14 - Rada pro reklamu ¢. 2

Pokud ano, ktera?

20%

80%

m Rada pro reklamu = Jina

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z grafu ¢islo 15 vyplyva, ze respondentiim nejvice z etického hlediska vadi reklamy
obsahujici nasili a reklamy snizujici lidskou dustojnost. Reklamy obsahujici nasili vadi
76 % dotazanych, zatimco reklamy, které snizuji lidskou duastojnost vadi 70 %
respondentim. Nejméné ze vSech se respondenttim ptic¢i reklamy na alkohol a reklamy s

politickym zamétenim. Pouze 6 % uvedlo, Ze nemaji zadné vyhrady k uvedenym variantam.

Graf 15 - Reklamy dle obsahu

Které reklamy Vam z etického hlediska vadi? (Lze vybrat vice moZnosti)

Zamérené specidlné na déti
Vyvolavajici strach
Erotické

Reklamy na zazracné léky
Politické

Snizujici lidskou ddstojnost
Obsahujici nasili

Sexistické

Na pljéovani penéz

Na cigarety

Na alkohol

Nevim/Nechci odpovédét
Zadné z uvedenych

0 20 40 60 80 100 120

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zavér dotaznikového Setfeni bylo spusténo video®® s reklamou od T.S. Bohemia,
které bylo vyhodnoceno Radou pro reklamu jako nepiipustné. Pouze 37 % respondentt si

mysli, ze reklama je eticky v potadku nebo spise v pofadku. 57 % souhlasilo s Radou pro

53 Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=WW6WrDSs9LQ.
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reklamu, Ze doslo 0 poruSeni etiky. 6 % nedokazalo eticnost posoudit nebo nechtélo

odpovidat.

Graf 16 - Nazor respondentti na konkrétni reklamu

Je tato reklama v souladu s etikou a moralkou?
10%

l 27%

6%

43%

14%

m Souhlasim m Spise souhlasim

Nevim/Nechci odpovédét m Spise nesouhlasim

m Nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani

Rada pro reklamu se ztotoznuje s nazory 38 % respondentt, kteti by tuto reklamu
stahli z vysilani. 19 % respondentli podle pfedchoziho grafu €. 16 sice reklamu povaZuje za
neetickou, ale nepozadovalo jeji stazeni z vysilani. 36 % respondentti z grafu ¢. 17 ji nechce
nebo spise nechce stdhnout z vysilani. 26 % dotazanych na tuto otazku neodpoveédélo nebo

nevi, jestli by se méla reklama stdhnout z vysilani.
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Graf 17 - Stazeni reklamy

Méla by byt reklama staZzena z televizniho vysilani?
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28%
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26%

m Ano m SpiSe ano Nevim/Nechci odpovédét m SpiSe ne

Zdroj: vlastni zpracovani
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5 Vysledky a diskuze

Vysledky dotaznikového Setieni ukézaly, Ze 80 % oslovenych respondentil u televize
travi vice nez 1 hodinu denn¢ a 94 % oslovenych respondentt travi vice nez 1 hodinu denné
na internetu. Podle tohoto Setfeni se zda, Ze internet, a tudiz internetové reklamy ziskéavaji
vetsi auditorium. Internetové reklamé se zatim vSak nevénuje dostatecnd pozornost, pokud
jde o nastaveni jejich pravidel a regulace. 78 % respondentii se setkalo s neetickou
audiovizualni reklamou, coz je pochopitelné pfi Cetnosti promitanych reklam. 83 %
respondentt pak odpovédelo, ze si nakoupilo produkt na zakladé doporuceni audiovizualni
reklamou. Z toho je patrno, Ze audiovizualni reklama u velké ¢asti populace ovliviiuje jeji
spottebni chovani. Vysoky pocet 130 ze 150 respondentii uvedlo, Ze je pro n¢ otazka etiky
v reklam¢ dulezita. Dokonce 81 % uvadi, Ze by si vyrobek propagovany neetickou reklamou
nekoupilo nebo spise nekoupilo.

39 % uzivateld se aktivné brani reklamnim sdélenim na internetu pouzivanim
specialnich internetovych nastroju, ale pouze 6 % se nékdy aktivné angazovalo v boji proti
neetické reklam¢. Pomérné negativnim zjisténim je Spatna informovanost vefejnosti o
existenci Rady pro reklamu. VétSina respondentli nema viibec ptehled o tom, ktera instituce
se v Ceské republice zabyva etickou strankou reklamy a kam tedy mohou poslat svoji
stiznost na neetickou reklamu. Dotazovani pomérné Casto v odpovédich vyuZzivali moznost
nevyjadiovat se k poloZené otazce, coz muZe signalizovat §patnou orientaci v problematice
etiky reklamy nebo nezajem o tuto problematiku.

V tomto dotaznikovém Setfeni respondentim nejvice vadily reklamy obsahujici
nasili a nasledovaly je reklamy sniZzujici lidskou dustojnost. Naopak nejméné jim vadily
politické reklamy a reklamy na alkohol.

V dotazniku jsme pouzili odkaz na video s konkrétni reklamou, ktera byla oznacena
Radou pro reklamu jako neeticka. Z dotaznikového Setfeni vSak vyplynulo, ze 57 %
respondentll souhlasilo s timto konkrétnim rozhodnutim Rady pro reklamu, ale 37 %
respondentl hodnotilo reklamu jako eticky nezdvadnou. Z toho vyplyva, Ze dotazovani lidé
V tomto Setfeni méli nizsi latku pfi hodnoceni eti¢nosti reklamy. A ne vSichni, ktefi reklamu

oznacili za neetickou, pozadovali jeji stazeni z vysilani (rozdil 19 %).
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6 Zavér

Skv¢lé reklamy se snazi zménit chovani zakaznika ve prospéch propagované znacky.
Spojeni pocitu Stésti a radosti s produktem je zasadni. Tvurci reklam vétSinou etické normy
nefesi sami od sebe. Jelikoz se jedna 0 jisté omezeni, snizuje to jejich kreativitu. Etiku fesi
tehdy, pokud by piekroceni etickych norem mélo negativni ekonomicky vliv na jejich
snazeni.

Nikdo nezna piesny cil, kam sméfujeme jako spolecnost, jen mame urcité predstavy.
Z dlouhodobého hlediska se Casto dotykaji myslenek, jak ptezit jako lidstvo — jak si
navzajem neskodit, jak spolupracovat a byt si vzajemné prospésni. A proto by ani reklamy
z etického hlediska nemély porusovat etické normy pro kratkodoby zisk na ukor
dlouhodobého cile — lidskosti.

Soustavna absolutni kontrola dodrzovani jakychkoli etickych norem neni readln¢ mozna,
je v8ak dobré n¢jakou kontrolu procest v reklamé udrzovat. Kdyby nebyla kontrola zadna,
pfedevsim firmy v rdmci konkuren¢niho boje by ¢asto porusovaly etické hranice reklamy.
Nikdo by ni¢emu nemohl vétit. Neetické firmy by nicily etictéjsi konkurenci.

Reklamni sdé€leni neni nic nového, uz v minulosti byly reklamy bézna zalezitost. Co se
vSak vyvijelo byl druh sdéleni a komunikacni prostfedky. Etickd regulace bude vzdy
zaostavat za stale rychleji se vyvijejicimi technologiemi, stejné jako zakony. Je proto tfeba
zaméfit nasi pozornost na vzdélani vetejnosti v oblasti etiky a médii. Jenom samoregulace
muze byt dostatetné rychla, aby omezila neetickou ¢innost. Vyrobci produkth
a poskytovatelé sluzeb totiz nechtéji, aby reklama poskodila jejich povést a snizila prode;j
jejich vyrobkl. Zvlast’ u velkych firem, budujicich si dlouhodobé postaveni své firemni
znacky. Naproti tomu je velky tlak na firmy, aby jejich reklama zaujala divaka ptesyceného
audiovizualnimi informacemi. Reklamy musi zaujmout ¢asto novym, neotfelym zptisobem,
aby mély dostateny efekt. A zde se otevira prostor pro neetické chovani. Dale reklamni
agentury berou zakazky na produkty, kde uz jejich propagace, napt. z diivodu nekvality
zbozi, je v samotném zakladu sporna. Nepodavaji realitu takovou, jaka je, do jisté miry ji
zkragluji. Cast neetickych reklam jde také na vrub malé kreativité, hlouposti, stereotypnimu
chovani apod.

Televizni reklamy jsou dobfe regulovany. Vétsi diraz na etiku by byl potieba
u internetovych reklam, pfedeviim zamezenim skrytych reklam v Ceské republice. Firmy

by si mély uvédomit, ze pravdivé recenze jejich produktli jsou lepsi nez nekalé smlouvy
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s internetovymi influencery nebo dokonce ndjemné psani pracovnikii reklamnich agentur ve
prospéch firem v internetovych diskusich a na socidlnich sitich apod., kdy se vydavaji za
bézné obcCany a spotiebitele, tzv. ,,astroturfing. Rozsifeni téchto praktik povede stejné — tak
jako ve svété politiky, tak ve svété nabizeni vyrobku asluzeb — k velké a velice téZce

odbouratelné viné nedtvéry v kohokoli a v cokoli.

Je otazkou, jestli dokazeme mit:

1) dobré a vymahatelné zakony a regulacni organy (Rada pro reklamu...),

2) reklamni agentury, které cti minimalni profesni etiku apoukazuji na jeji
porusovatele,

3) zadavatele reklamy, jednotlivce i firmy, které budou premyslet v dlouhodobéjsim
horizontu a budovat znacku, ne kratkodoby zisk za kazdou cenu,

4) medialné vzdélané obyvatele, kteti budou vyzadovat urcitou miru kvality reklamy,
véetné dodrzovani etickych principii v reklamé nejen slovng, ale isvym

spotiebitelskym chovanim.

Jedin€é vzijemné doplnovani vSech vySe uvedenych bodi by mohlo drzet neetické
chovani v reklamé v mifte, kterd jesté nebude pro spolec¢nost ohrozujici.

Jelikoz se jiz od utlého veku setkavame s reklamami a naSe znalost obrany proti
reklamnim praktikam neni vysoka (déti nerozeznaji skrytou reklamu, ob¢ané nevi, na koho
se obratit pfi neetiCnosti vreklamé a potencidln€ by koupili produkty propagované
neetickym zptisobem), doporucoval bych implementovat hodiny etiky a zaklady medialni
gramotnosti do ob¢anské nauky jiz na zakladnich Skolach. Reklama patii do nasi kultury a
nevyhneme se ji. Abychom se stali platnymi ¢leny spole¢nosti, musime si osvojit spravné
s reklamou zachazet. A kde jinde se takové schopnosti naucit nez praveé ve skole. Medidlné
vzdélana vetejnost ma veétsi Sanci zménit cely systém zachazeni s reklamou — od uprav
zakond, regulace reklam az po kultivaci chovani reklamnich agentur a firem zadavajici
reklamu.

Dale by bylo vhodné vétsi medializovani odbornych stanovisek ke konkrétnim kauzam,
které ud¢lala Rada pro reklamu. Tim se mtze podpofit vétsi spolecenska diskuze, kterd mize
mit za nasledek novou reformulaci principu, kterymi by se méli fidit vyrobci nebo

zprostifedkovatelé reklamnich sd€leni. Medialni vzdélavani by mélo byt SirSi a mélo by byt

47



doplnéno diskuzi 0 hodnotach. Vzdélanost obyvatel a existence kvalitnich a vymahatelnych
zakond je cesta spravnym smérem, ale nejdulezitéjsi je obcanska spolecnost, ktera je aktivni,
ma pud sebezachovy a ktera se bude branit vécem, které ji jako celek z dlouhodobého

hlediska poskozuji.

48



7/ Seznam pouzitych zdroju

BALOUSEK, Vit. Zijte a myslete kreativné: deset klicii k reklamé, kterd zaujme. Brno: Computer
Press, 2011. ISBN 978-80-251-2954-8.

BLOCK, Eleanor S. ETHICS AND MANIPULATION IN ADVERTISING: ANSWERING
A FLAWED INDICTMENT (Book). Communication Booknotes Quarterly [online]. 1998, 29(1),
49 [cit. 2019-03-12]. ISSN 10948007.

BURTON, Graeme. Uvod do studia médii. Brno: Barrister & Principal, 2001. Studium (Barrister &
Principal). ISBN 80-85947-67-6.

DOLECEK, Marek. Nekala soutdz. In: BussinessInfo.cz [online]. 26.6.2018 [cit. 2019-03-08].
Dostupné z: https://www.businessinfo.cz/cs/clanky/nekala-soutez-ppbi-51204.html#!&chapter=3

HERMANOVA, Jana. Etika v osetiovatelské praxi. Praha: Grada, 2012. Sestra (Grada). ISBN 978-
80-247-3469-9.

HORACEK, Filip. Kultovni reklamy: Alkohol neni v4$ kamarad.: Fernet musel z obrazovek.
IDnes.cz [online]. 23.10.2015 [cit. 2019-03-08]. Dostupné z:
https://www.idnes.cz/ekonomika/domaci/kultovni-reklama-na-
berentzen.A151023 115123 ekonomika_fih

KLIMES, Jeronym. Obranné reakce vii¢i manipulacim obchodniki. In: Mysteria. [onling]. 2002

[cit. 2019-03-07]. Dostupné z: http://klimes.mysteria.cz/clanky/psychologie/man_mark/

MICHL, Petr. Skrytou reklamu na internetu pozna jen jedno dité z deviti. In: Focus [online].
14.5.2018 [cit. 2019-03-07]. Dostupné z: https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/skrytou-

reklamu-na-internetu-pozna-jen-jedno-dite-z-deviti__s288x13705.html

MIKESOVA, Markéta. Mnoho youtuberti zatajuje ve videich reklamni spoluprace. In: Zivé
[online]. 28.3.2018 [cit. 2019-03-08]. Dostupné z: https://www.zive.cz/clanky/mnoho-youtuberu-

zatajuje-ve-videich-reklamni-spoluprace/sc-3-a-192449/default.aspx

49


https://www.businessinfo.cz/cs/clanky/nekala-soutez-ppbi-51204.html#!&chapter=3
https://www.idnes.cz/ekonomika/domaci/kultovni-reklama-na-berentzen.A151023_115123_ekonomika_fih
https://www.idnes.cz/ekonomika/domaci/kultovni-reklama-na-berentzen.A151023_115123_ekonomika_fih
http://klimes.mysteria.cz/clanky/psychologie/man_mark/
https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/skrytou-reklamu-na-internetu-pozna-jen-jedno-dite-z-deviti__s288x13705.html
https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/skrytou-reklamu-na-internetu-pozna-jen-jedno-dite-z-deviti__s288x13705.html
https://www.zive.cz/clanky/mnoho-youtuberu-zatajuje-ve-videich-reklamni-spoluprace/sc-3-a-192449/default.aspx
https://www.zive.cz/clanky/mnoho-youtuberu-zatajuje-ve-videich-reklamni-spoluprace/sc-3-a-192449/default.aspx

MUSILOVA, Lenka. Etika reklamy.: Pristup z hlediska teologické etiky. [online]. Praha, 2009 [cit.
2019-03-03]. Dostupné z: https://is.cuni.cz/webapps/zzp/detail/36189/ . Diplomova prace. Karlova

Univerzita, Katolick teologicka fakulta. Vedouci prace Libor Ovecka.

NOVAKOVA, Eva a Venuska JANDOVA. Reklama a jeji regulace: prakticka prirucka. Praha:
Linde, 2006. ISBN n80-7201-601-6.

NYTROVA, Olga a Marcela PIKALKOVA. Etika a logika v komunikaci. Praha: Univerzita Jana
Amose Komenského Praha, 2007. ISBN 978-80-86723-45-7.

OKSMAN, Olga. How lobbyists made breakfast 'the most important meal of the day'. In: The
Guardian [online]. ©2019, 28.11.2016 [cit. 2019-03-12]. Dostupné z:
https://www.theguardian.com/lifeandstyle/2016/nov/28/breakfast-health-america-kellog-food-
lifestyle?fbclid=IwAR1mMDjHaZD6pXsGazwLTh8GBKXGU30J7YYx0T7ib89 L UzK5JHfhBZB
ABM

PALO. Coca-Cola aneb napoj, ktery navzdy zménil svét marketingu.: Znas jeho historii, ktera saha
az do 19. stoleti? In: Refresher [online]. 2015, 13.5.2015 [cit. 2019-03-03]. Dostupné z:
https://refresher.cz/26162-CocaCola-aneb-napoj-ktery-navzdy-zmenil-svet-marketingu-Znas-jeho-
historii-ktera-saha-az-do-19-stoleti?gdpr-
accept=1Sn%C3%Alstupem%20televizor¥C5%AF%20m%C4%9Bla%20zna%C4%8Dn%C3%B
D%20%C3%BAsp%C4%9Bch%20vizu

PETRTYL, Jan. Reklama: definice a jeji zakladni typy. In: Marketing. Mind. [online]. 5.3.2017
[cit. 2019-03-12]. Dostupné z: https://www.marketingmind.cz/reklama-definice-jeji-zakladni-typy/

PHILLIPS, Michael J. Ethics and manipulation in advertising: answering a flawed indictment.
Westport, Conn.: Quorum, 1997. ISBN 978-1567200638.

PTACKOVA, Petra. Phineas Taylor Barnum: Prvni miliondr* ve svété showbusinessu [online]. In: .
23.9.2018 [cit. 2019-03-03]. Dostupné z: https://www.topzine.cz/phineas-taylor-barnum-prvni-

milionar-ve-svete-showbusinessu

50


https://is.cuni.cz/webapps/zzp/detail/36189/
https://www.theguardian.com/lifeandstyle/2016/nov/28/breakfast-health-america-kellog-food-lifestyle?fbclid=IwAR1mDjHaZD6pXsGazwLTh8GBKXGU30J7YYxoT7ib89_L_UzK5JHfhBZBABM
https://www.theguardian.com/lifeandstyle/2016/nov/28/breakfast-health-america-kellog-food-lifestyle?fbclid=IwAR1mDjHaZD6pXsGazwLTh8GBKXGU30J7YYxoT7ib89_L_UzK5JHfhBZBABM
https://www.theguardian.com/lifeandstyle/2016/nov/28/breakfast-health-america-kellog-food-lifestyle?fbclid=IwAR1mDjHaZD6pXsGazwLTh8GBKXGU30J7YYxoT7ib89_L_UzK5JHfhBZBABM
https://refresher.cz/26162-CocaCola-aneb-napoj-ktery-navzdy-zmenil-svet-marketingu-Znas-jeho-historii-ktera-saha-az-do-19-stoleti?gdpr-accept=1Sn%C3%A1stupem%20televizor%C5%AF%20m%C4%9Bla%20zna%C4%8Dn%C3%BD%20%C3%BAsp%C4%9Bch%20vizu
https://refresher.cz/26162-CocaCola-aneb-napoj-ktery-navzdy-zmenil-svet-marketingu-Znas-jeho-historii-ktera-saha-az-do-19-stoleti?gdpr-accept=1Sn%C3%A1stupem%20televizor%C5%AF%20m%C4%9Bla%20zna%C4%8Dn%C3%BD%20%C3%BAsp%C4%9Bch%20vizu
https://refresher.cz/26162-CocaCola-aneb-napoj-ktery-navzdy-zmenil-svet-marketingu-Znas-jeho-historii-ktera-saha-az-do-19-stoleti?gdpr-accept=1Sn%C3%A1stupem%20televizor%C5%AF%20m%C4%9Bla%20zna%C4%8Dn%C3%BD%20%C3%BAsp%C4%9Bch%20vizu
https://refresher.cz/26162-CocaCola-aneb-napoj-ktery-navzdy-zmenil-svet-marketingu-Znas-jeho-historii-ktera-saha-az-do-19-stoleti?gdpr-accept=1Sn%C3%A1stupem%20televizor%C5%AF%20m%C4%9Bla%20zna%C4%8Dn%C3%BD%20%C3%BAsp%C4%9Bch%20vizu
https://www.marketingmind.cz/reklama-definice-jeji-zakladni-typy/
https://www.topzine.cz/phineas-taylor-barnum-prvni-milionar-ve-svete-showbusinessu
https://www.topzine.cz/phineas-taylor-barnum-prvni-milionar-ve-svete-showbusinessu

RADA PRO REKLAMU. Eticky kodex reklamy. In: Mediaguru: Slovnik [online]. ©2019 [cit.
2019-03-03]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-
slova/eticky-kodex-reklamy/

SOKOL, Jan. Etika, zivot, instituce: pokus 0 praktickou filosofii. Praha: Vysehrad, 2014. Moderni
mysleni. ISBN 978-80-7429-223-1.

TROJAN, Jakub S. Etické vztahy v ekonomice. Praha: OIKOYMENH, 2012. Oikiimené
(OIKOYMENH). ISBN 978-80-7298-480-0.

Fidorka. In: YouTube [online]. 25. 7. 2007 [cit. 2019-03-08]. Dostupné z:

https://www.youtube.com/watch?time_continue=34&v=1beK_5nqcOk

Slovni¢ek pojmu souvisejicich s osobnim rozvojem a emo¢ni inteligenci.: Co je to manipulace. In:
APAS: Akademie osobniho rozvoje. [online]. ©2017 [cit. 2019-03-07]. Dostupné z:
https://apas.cz/slovnicek-pojmu/manipulace/

Jumbo. In: Topzine [online]. c2019, 2009 [cit. 2019-03-03]. Dostupné z:
https://www.topzine.cz/wp-content/uploads/2009/11/PT-Barnum_Jumbo.jpg

Kauzy pro rok 2017. In: Rada pro reklamu [online]. ©2005 [cit. 2019-03-08]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2017

Rada pro reklamu: RPR dokumenty [online]. ©2005 [cit. 2019-03-03]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/profil.php

Vyhody a nevyhody internetové reklamy. In: Mediaguru [online]. ©2019, 4.10.2017 [cit. 2019-03-
12]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/internet/vyhody-a-

nevyhody-internetove-reklamy/

Rada pro reklamu. Wikipedia: the free encyclopedia [online]. San Francisco (CA): Wikimedia

Foundation, 2001-. Dostupné také z: https://cs.wikipedia.org/wiki/Rada_pro_reklamu

o1


https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/eticky-kodex-reklamy/
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/eticky-kodex-reklamy/
https://www.youtube.com/watch?time_continue=34&v=1beK_5nqc0k
https://apas.cz/slovnicek-pojmu/manipulace/
https://www.topzine.cz/wp-content/uploads/2009/11/PT-Barnum_Jumbo.jpg
http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2017
http://www.rpr.cz/cz/profil.php
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/internet/vyhody-a-nevyhody-internetove-reklamy/
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/typy-medii/internet/vyhody-a-nevyhody-internetove-reklamy/
https://cs.wikipedia.org/wiki/Rada_pro_reklamu

TV commercial Berentzen Fernet Premium. In: YouTube [online]. 2.12.2008 [cit. 2019-03-08].

Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?time_continue=30&v=x7HGhbvNzm9E

Historie reklamy. In: Https://www.altaxo.cz/ [online]. ©2015 [cit. 2019-03-03]. Dostupné z:
https://www.altaxo.cz/provoz-firmy/marketing/historie-reklamy

Vyzkousejte nase no¢ni vlaky. In: YouTube [online]. 9.10.2018 [cit. 2019-03-08]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?time_continue=19&v=3DjGJA900KY

Svét reklamy. In: Skola médii v etickych souvislostech [online]. Vyssi odborna $kola publicistiky,

2014 [cit. 2019-03-08]. Dostupné z: https://www.skolamedii.cz/metodicky-material/svet-reklamy/

Zakladni pravidla oznaceni produktu [online]. In: [cit. 2019-03-08]. Dostupné z:
http://ferovareklama.cz/

CESKA REPUBLIKA. Zikon &. 89/2012 Sb.: Ob¢ansky zékonik. In: Shirka zdkonii. Praha:
Ministerstvo vnitra Ceské republiky, 2012, roénik 2012, ¢astka 33.

CESKA REPUBLIKA. Zakon &. 40/1995 Sb.: Zakon o regulaci reklamy a 0 zméné a doplnéni
zakona €. 468/1991 Sb., 0 provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdé&jsich

predpisti. In: Shirka zdkonii. Praha: Ministerstvo vnitra Ceské republiky, 1995, ro¢nik 1995, ¢astka
8.

Copy Advice. RPR: Rada pro reklamu [online]. Praha, ©2005 [cit. 2019-03-07]. Dostupné z:
http://www.rpr.cz/cz/copy_advice.php

T.S.Bohemia. In: YouTube [online]. 19. 12. 2017 [cit. 2019-03-08]. Dostupné z:
https://www.youtube.com/watch?v=WW6WrDSs9LQ

52


https://www.youtube.com/watch?time_continue=30&v=x7HGbvNzm9E
https://www.altaxo.cz/provoz-firmy/marketing/historie-reklamy
https://www.youtube.com/watch?time_continue=19&v=3DjGJA90OkY
https://www.skolamedii.cz/metodicky-material/svet-reklamy/
http://ferovareklama.cz/
http://www.rpr.cz/cz/copy_advice.php

8 Piilohy

Dobry den, rad bych Vas pozéadal o vyplnéni dotazniku, ktery je soucdsti mé
bakalaiské prace na téma ,,Etika v reklamé*. Vase odpovédi a postiehy jsou pro mne velice
cenné. V tomto dotazniku je Vasim tkolem odpovédét na predlozené otazky. U otdzek
budete mit na vybér varianty odpovédi. Prosim odpovidejte co nejpravdivéji a oznacte tu,
ktera nejlépe vystihuje Vas nazor. Prizkum ma zjistit, jaké ndzory ma vefejnost na reklamni
sdéleni v audiovizualni formé ajak vnima neetické prvky reklam. Dotaznik je zcela
anonymni a zabere Vam pouze par minut (5-15 minut). Prosim vyplite identifika¢ni udaje.

Dékuji za Vasi spolupraci, ochotu a ¢as. Student 3. roéniku na CZU Pavel Forman

1) Kolik hodin denné primérné travite na internetu?
a) Ménénez 1
b) 1az2
c) 2az3
d 3az5

e) Savice

2) Kolik hodin denné pramérné sledujete televizi?
a) Ménénez 1
b) 1a2
c) 2az3
d) 3az5s

e) Savice

3) Setkal/a jste se s audiovizualni reklamou (videem), které Vam pftislo neetické?
a) Ano
b) Ne

¢) Nevim/Nechci odpovédét
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4) Koupil/a jste si produkt na zakladé audiovizualni reklamy?
a) Ano
b) Ne

5) Prostfednictvim nize uvedené skaly ohodnot’te, jak je eticka stranka reklamy

dalezita. (1 — nejméné, 10 — nejvice)

6) Koupil/a byste si produkt na zaklad¢ neetické reklamy?
a) Ano
b) Spise ano
c) Nevim/Nechci odpovédét
d) Spise ne
e) Ne

7) Pouzivate adblock (jakékoli rozsifeni webového prohlizece na blokovani ¢asti
webovych stranek, kuptikladu reklam)?
a) Ano
b) Ne

c) Pouzival/a jsem, ale nadale jiz nepouzivam

8) Zakrodil/a jste n€kdy aktivné proti neetické reklamé?
a) Ano
b) Spise ne
¢) Nevim/Nechci odpoveédét
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9) Vite, ktera organizace v CR se zabyva etickym obsahem reklamy, jejiz cilem je
zajisténi Gestnych reklam v CR?
a) Ano
b) Ne

10) Pokud ano, ktera?

11) Které reklamy Vam z etického hlediska vadi? (Lze vybrat vice moznosti)
a) Zamétené specialné na déti
b) Vyvolavajici strach
c¢) Erotické
d) Reklamy na zdzra¢né 1éky
e) Politické
f) Snizujici lidskou distojnost
g) Obsahujici nasili
h) Sexistické
1) Na pijovani penéz
J) Na cigarety
j) Na alkohol
J) Nevim/Nechci odpovédét

j) Zadné z uvedenych

12) Je tato reklama v souladu s etikou a moralkou?
https://www.youtube.com/watch?v=WW6WrDSs9LQ
a) Souhlasim
b) Spise souhlasim
¢) Nevim/Nechci odpovedét
d) SpiSe nesouhlasim

e) Nesouhlasim
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13) M¢la by byt tato reklama stazena z televizniho vysilani?
a) Ano
b) Spise ano
¢) Nevim/Nechci odpovedét
d) Spise ne
e) Ne

14) Jaké je vaSe pohlavi?
a) Muz
b) Zena

15) Jaky je vas vek?
a) do 18 let
b) 18-27 let
c) 28-59 let
d) 60 let a vice

16) Jaké je vase nejvySsi dosazené vzdélani?
a) ZS
b) SS
¢) SS s maturitou

d) VS
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17) V jakém kraji bydlite?
a) Hlavni mésto Praha
b) Stiedocesky kraj
c¢) JihocCesky kraj
d) Plzensky kraj
e) Karlovarsky kraj
f) Ustecky kraj
g) Liberecky kraj
h) Kralovéhradecky kraj
1) Pardubicky kraj
j) Kraj Vysocina
k) Jihomoravsky kraj
1) Olomoucky kraj
m) Moravskoslezsky kraj

n) Zlinsky kraj

Zdroj: click4survey.cz



