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Uvod

Dnesni svét je témé&F prehlceny reklamou. Clovék mize byt denné ovliviiovan fadou
reklamnich podob, at' uz jde o tradi¢ni televizni reklamu, reklamu v novinach
a v rozhlase nebo dalsi z mnoha forem. Né&ktefi lidé si nemuseji viibec uvédomovat, Ze
jsou reklamou ovliviiovani. Existuji totiz takové reklamy, které dokazou vyvolat

v povédomi ¢loveka urcity impuls a zbozi si tak koupi, aniz by to piivodné planoval.

Vzhledem k mnoZstvi riiznych forem reklam, které se u nas v Ceské republice objevuii,
se jednotlivé firmy snazi svoji nabidku vytvofit tak atraktivni, aby pravé oni ziskali
pozadované zakazniKy. V nékterych piipadech tato snaha piesahuje jisté meze a potyka
se s problémy se zdkonem. Pro tyto ucely existuje tzv. regulace reklamy, ktera se snazi

tento boj o atraktivitu trochu usmérnovat.

Diky orgdniim, které provadéji regulaci reklamy, je mozné mnohdy vcas podchytit
neetickou reklamu a stdhnout ji z o¢i potenciadlnich zdkaznikd diive, nez dojde

k nezadoucimu efektu.

Jak je jiz znazvu této bakalarské prace patrné, hlavni problematikou, kterou prace
projednava, je etika v reklamé¢. Nejprve jsou formulovany zakladni stanoviska pojmi
marketing a reklama. V dalSich kapitolach je jiz obsah zaméfen na etiku v reklamé.
Nasledujici kapitola tedy definuje pojmy etika a moralka a poté je porovnava.
V zavislosti na této problematice je dalSi ¢ast zaméfena na problém zobrazeni Zeny
v reklamé a na rizné ankety, které s touto problematikou souviseji. Celd jedna kapitola
se orientuje pouze na regulaci reklamy v Ceské republice a na piiklady reklam, ve

kterych figuruje Zena, a které byly oznaceny jako neetické.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je zjisténi, zda jsou lidé v Ceské republice ve
vybrané vékové skupiné (18 — 30 let) dostateéné informovani o regulaci reklamy v CR,
sexistickou reklamu, kterou oznalila Arbitrazni komise Rady pro reklamu jako

nezadouci a naopak.



Dil¢i cile, na které se autorka zaméfi, jsou:

zjistit povédomi &eskych obyvatel o regulaci reklamy v CR,

posoudit, zda je regulace reklamy v CR z pohledu ¢eskych ob¢anti dostatednd
a je pro n¢ dulezita,

prozkoumat schopnost ¢eskych obyvatel podat stiznost na neetickou reklamu,

zjistit predstavu americké populace o neetické reklamé a jejich nadzor na vybrané

Ceské reklamy,
porovnat nazory populace z Ceské republiky s nazorem populace ze Spojenych
stat americkych — jejich predstava o neetické reklamé a jejich nazor na

konkrétni neetickou reklamu.



1 MARKETING

Kazd4 firma, kterd chce byt na trhu UspéSna, se musi zabyvat marketingem. Bez
marketingu by totiz nebyla schopna najit vhodné misto na trhu, urcit vhodnou cenu
svych vyrobku a ani je prodat, jelikoz by o nich zadny potencialni zakaznik ani nevédél.
Marketing, toto zdanlivé malé slovo, V sob&é zahrnuje pocetnou paletu informaci. Na
svéte existuje nepreberné mnozstvi definic, které vSak v koneéném vysledku maji
podobny vyznam (Pavlecka, 2008). Autorka této prace preferuje nékolik z nich, které

v dals$im odstavci uvadi.

Dle Svétlika (2005, s. 10) zni definice marketingu: ,, Marketing je proces rizeni, jehoz
vysledkem je poznani, predvidani, oviiviiovani a v Konecné fazi uspokojovani potieb
a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim splnéni cilu

organizace. "

Definice dle Zamazalové (2010, s. 3) zni: ,, Marketing Ize pojimat jako soubor aktivit,

Jejichz cilem je predvidat, zjistovat, stimulovat a uspokojit potreby zdakaznika*.

Definice dle Bouckové (2003, s. 3) zni: ,, Marketing lIze definovat jako proces, v nemz
Jjednotlivci a skupiny ziskavaji prostiednictvim tvorby a smeny produktii a hodnot to, co
pozaduji.

Dle Jakubikové (2008, s. 40) zni definice marketingu: ,, Marketing znamend uvédomélé,

na trh orientované vedeni firmy a organizace, kdy zdkaznik je do jisté miry alfou

i omegou podnikatelského procesu. *

Autorka této prace preferuje tyto tii definice proto, Ze i ona sama povaZuje existenci
zakaznika a jeho potfeb za podstatné. Mysli si totiz, Ze bez zadkaznika a jeho
neuspokojenych potieb by neméla vyroba vyrobkll smysl. Kdyby mél ¢lovék vSechno,

nebylo by komu vyrobky prodavat, nikdo by o n¢ nemél z4jem.
Marketingovy mix

Termin marketingovy mix v sob€ zahrnuje spojeni c¢tyt dilezitych ndéstrojti, které
pomahaji firmé dosahnout definovanych cilii a uspokojit potieby a ptfani zakaznika.

Casto jsou tyto nastroje oznadovany jako 4P (Lamb, 2008).



Philip Kotler spolecné s Garym Amstrongem (2004, s. 105) definoval marketingovy

mix nasledovné: ,, Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojii —

vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit

nabidku podle prani zdakaznikit na cilovém trhu. “

Marketingovy mix je tedy vyjadien spojenim nasledujicich nastroju:

1) Product (produkt)

Prvni ,,P* marketingového mixu v sobé zahrnuje jak vyrobek nebo sluzbu, tak dale

i kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, rozmér, objem, spolehlivost, barvu,

servis nebo naptiklad dobrou ¢i Spatnou povést vyrobce nebo vyrobku (Barta, 2009).

Samostatny produkt obsahuje tfi trovné, jimiz jsou:

Z:akladni produkt

Jako jadro produktu se bere v uvahu uzitek ze spotieby daného produktu pro

vvvvvv

vyrobek kupuje (Kotler, 2007).
Vlastni produkt

V tomto ptipad€ se jedna o vlastni produkt se vSemi jeho charakteristickymi
vlastnostmi. Realny produkt zahrnuje naptiklad obal, kvalitu, znacku, design
a dalsi (Kotler, 2007).

Rozsiieny produkt

Tteti troven produktu lze chapat jako dopliikové sluzby, které jsou provazany
s danym produktem. Jednd se napiiklad o poradenstvi, prodejni a poprodejni
servis, zaruku a dalsi specidlni sluzby. Sluzby se vyskytuji pted koupi, béhem

koupé a po koupi urcitého vyrobku (Kotler, 2007).

Strukturu Grovni produktu zobrazuje Obrazek 1.



Obrazek 1: Urovné produktu

Rozsifeny produkt
prodejni servis
Vlastni produkt
zékladni uzitek zaruky
¢i sluzba
Zakladni produkt

dodavky a uvérovani

Zdroj: Kotler 2007, upraveno autorkou
2) Price (cena)

DalSim néstrojem marketingového mixu je cena. Cena vyjadiuje mnozstvi finan¢nich
prostiedkd, které snizi dichod zakaznika diky nakupu vyrobku ¢i sluzby. Naopak
z marketingového pohledu je cena chépana jako celkova Castka, kterd je zdkaznikem
uhrazena za nakup zbozi ¢i sluzeb v jisté kvalité. Zakaznik usiluje pfedev§im o to, aby
vyrobek ¢i sluzba, kterou vyhledava, byl levny a co nejkvalitnéjsi. Naopak firmy, které
se snazi své vyrobky prodat na trhu, nasazuji co mozna nejvyssi cenu. Tretim faktorem,
ktery se do celého tohoto vztahu zapojuje, je samoziejme stat, ktery chce na této situaci

na trhu profitovat (Barta, 2009).

Cena je sama o sob& velmi dulezitou charakteristickou vlastnosti produktu. Cena totiz
dokresluje produkt a spoluvytvaii jeho image. Jeji stanoveni je tedy dobré peclivé
vyhodnotit. MiiZze existovat extra kvalitni vyrobek, ale pokud je jeho cena vysoka,
nebude o ngj takovy zajem. Na druhou stranu pokud je cena vyrobku pfili§ nizka,

zékaznici mohou zacit pochybovat o jeho kvalité a nekoupi si ho (Ktizek, 2012).
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Druhé P marketingového mixu mize mimo jiné zahrnovat slevy, platebni podminky

(terminy placeni a forma placeni), moznosti uvéru a dalsi (Robertnemec.com, 2005).
3) Place (misto prodeje)

Nasledujicim nezbytnym prvkem marketingového mixu je misto prodeje produktu.
Tento nastroj udava, jakym zpisobem se dostane vyrobek k zakaznikovi a ¢ini ho tak
pro n¢j pristupnym. Bere se v tivahu doprava, zasobovani, distribu¢ni cesty, kterymi se
konkrétni produkt dostane od vyrobce ke spotiebiteli. Produkt se k zdkaznikovi muze
distribu¢nich mezi¢lankd. Jednd se naptiklad o prostfednika (stdva se docasné
vlastnikem zbozi) nebo zprosttedkovatele (za Gplatu sjednava obchodni piipady) (Barta,

2009).
4) Promotion (propagace)

Poslednim zakladnim ,,P*“ marketingového mixu je propagace. V soucasnosti se
pfevazné oznacuje jako marketingova komunikace. Jednd se o Cinnosti, které¢ dokazou
informovat potencialniho zakaznika o nabizeném produktu s cilem piesvédcit ho o jeho
nakupu (Netmba.com, 2010). Mezi komunikaé¢ni mix, kterym lze tohoto cile dosahnout,

patfi:

reklama,

— podpora prodeje,

— public relations (prace s vefejnosti),

— direct (pfimy) marketing (napt. formou e-mailu),
— sponzoring,

— komunikace prostiednictvim tzv. novych médii (on-line komunikace) (Barta,
2009).
Nekteti z autort pouzivaji jeste dalsi prvky marketingového mixu. Mezi tyto prvky patii
napiiklad: lidé (people), baliky sluzeb (packaging), tvorba programt (programming)
a dalsi (Jakubikova, 2008).

11



Dle tematického zaméfeni této prace, se autorka rozhodla jednotlivé prostiedky
komunika¢niho mixu dale nepopisovat a zaméfit se v dalsi kapitole detailn¢ji na

prostiedek komunika¢niho mixu typu reklama.
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2 REKLAMA JAKO NASTROJ KOMUNIKACNIHO MIXU

Prvni zminka o reklam¢ se datuje jiz v obdobi starovéku, a to kolem roku 2000 let pied
nasim letopoctem (Mediaguru.cz, 2012a). Jednalo se tehdy o reklamu vytesanou na
hlinéné desticce starymi Egyptany. Prikopnikem dal$iho rozvoje reklamy se stalo
vynalezeni knihtisku (pocatek 15. stoleti). Objevovaly se tak prvni tiSt€né inzeraty ci
letaky, které se vSak dne$nimu vzhledu reklamy podobaly jen ziidka (Webcesky.cz,
2012). V zavislosti na predchozim textu je zcela na misté vyrok Zdenko Sindlera:
»Reklama byla, jest a bude. Ona jest nejmocnéjsi pakou obchodu, nebot neni uménim
zbozi vyrobit, ale uménim je prodati, doporuciti je. Reklama je alfou i omegou obchodu.

Ona byla pro vsechny casy a bude, pokud lidstvo nezahyne. “(Kiizek, 2002, s. 8)
2.1 Vymezeni pojmu reklama

Pojem reklama vznikl dle Vysekalové z latinského slova ,,reklamare“, coz znamena
v prekladu ,k7iceti. Kiik byl totiz diive jedna z typickych vlastnosti obchodni
komunikace (Vysekalova, 2012).

Autorka této prace vSak s Casti tvrzeni Jitky Vysekalové nesouhlasi. Po dlouhé analyze
vysledkt nalezenych v online latinskych slovnicich totiz zjistila, ze slovo ,,reklamare®
latinsky slovnik viibec nezna. Volani a vyzvu vSak definuje velmi podobné slovo, a to

,clamare* (Latinsky slovnik, 2015).

Naopak dle Foreta (2011) ma reklama spojeni s francouzskym slovem ,, reclamer* (Cili
zadat zpét, naléhavé pozadovat). Toto slovo pouzivali sokolnici pfi svolavani svych
opefenct na ruku. | reklama byla v 19. stoleti povazovana za jistou formu lakani, proto

,reclamer”.

Snad kazda firma vyuziva ke svému prodeji zboZzi ¢i nabidce sluzeb urcity druh
komunika¢niho mixu (Lamb, 2006). Denn¢ ¢lovék narazi na vliv zna¢ného mnozstvi
reklam, které mu mohou byt né¢kdy az na obtiz. Reklama se objevuje na spousté mist,
ktera jsou c¢love€kem cCasto navStévovana, a muze jej ovliviiovat, aniZ si to sam
uvédomuje. Da se s jistotou fici, ze dneSni populace Zije doslova ve svété reklamy

(Solomon, 2006).
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Zakladnim principem reklamy je zaplsobit na nezaujatého c¢lovéka reklamnim
sdélenim, pfi kterém dojde k vyvolani touhy si nabizeny vyrobek prohlédnout,
pfemyslet o ném a v nejlepSim piipadé si ho i koupit a dale jej doporucovat. Reakce
Clovéka na tato sdéleni mohou byt riiznorodé. Spotiebitel si udéla obrazek o urcitém
zbozi, sluzbé, znacce a reklama muize jeho predesly nazor zmeénit, at’ pozitivné nebo

negativné (Kotler, 2007).
2.2 Druhy reklam dle typu nosic¢e — média

Reklama jako takova potiebuje sdélovaci prostfedky, je na nich téméf ve vSech
pfipadech zavisla. N&kdy lze tyto prostiedky nazvat jako hromadné sdélovaci
prostfedky, masové sdelovaci prostiedky nebo zjednodusené masmédia. Finanéni
prostfedky, které inzerenti investuji do reklamnich kampani, jsou nékdy nemal¢, avSak

pii uspesnosti kampané mohou byt mnohonasobné zuroceny (Foret, 2011).
2.2.1 Televize

Televize je jednim znejcastéjSich tradi€nich médii vyuZzivanych ke zviditelnéni
vyrobkd, sluzeb, firem a dalSich. Dle statistik je totiz reklamni sdé€lent, které je vnimano
pohledem a sluchem soucasné, zapamatovatelné az Sedesati procenty jeho piijemcu.
Vse vyplyva hlavné z toho, ze recipient (tzn. piijemce sdéleni) ma pro vnimani dané
reklamy k dispozici nékolik dulezitych prostfedki, kterymi jsou: obraz, pohyb, barva,

zvukové stimuly, mluvené slovo, hudba (Ktizek, 2012).

Siroké spektrum televiznich stanic je dnes v zajmu pozornosti televiznich divakd.
Zvyseni poctu téchto stanic nastalo v dobé prechodu z analogového na digitalni
vysilani, které probihalo postupné od roku 2009 a skoncilo v roce 2012 (Zavére¢na
zprava Narodni koordina¢ni skupiny pro digitalni vysilani). Vzhledem k vys§imu poctu
televiznich stanic tak televize nabizi zadavatelim reklamy nepieberné mnozstvi
prostoru pro jejich reklamu. Zadavatelé reklamy maji tento zptisob reklamy v oblibé
diky faktu, Ze dokaZe oslovit Siroké spektrum potencidlnich zédkaznikdi béhem kratké

doby (Solomon, 2006).

Kjedné znevyhnutelnych nevyhod televizni reklamy patii 1 tzv. setting. Jedna se
o situaci, kdy televizni divdk pfepina jednotlivé televizni programy bé&hem

nepfijemnych reklamnich pauz. Divdk ma tedy moznost udélat z nepiijemného
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pfijemné. Konkrétné¢ se mize béhem téchto pauz dozveédét i néco uzitecného na jiném

televiznim programu (Kobiela, 2009).
Pichled vyhod a nevyhod televizni reklamy zobrazuje Tabulka 1.

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody televizni reklamy

Vyhody Nevyhody

Moznost kreativity Drazsi forma reklamy

Flexibilita Pome.lly ubytek mladych lidi, sledujicich
televizi

Tyiless et Neochota sledovat reklamy — moznost

prepinani

Zapominani sdéleni bez jeho Cast&jsiho

Zaméfeni se na smysly — zrak, sluch gy
opakovani

Osloveni velkého poctu potencialnich
zakaznikt

Vysoka sledovanost televize

Uc¢inna forma reklamy

Vhodné prostiedi pro dobré zviditelnéni
produktu

Zdroj: Solomon, 2006, upraveno autorkou

Sledovatelnost televize sice roste, ale diky vyvoji internetovych siti a modernich
technologii se sledovatelnost televize mladymi lidmi ve véku 15 — 24 let sniZuje.
Dtivodem je naptiklad to, ze si mohou sviij oblibeny film ¢i potad shlédnout pohodiné
1 na pocitaci a jesté 1 s Casovym posunem. Tyto sluzby umoziiuji televizni portaly Prima
Play, Voyo.cz, Nova Plus, Tn.cz, sluzby O2 TV, iVysilani Ceské televize a dalsi
(Mediaguru.cz, 2014). Dalsi zpiisob ziskéni a nésledného zhlédnuti daného filmu ¢i
pofadu mohou lidé docilit naptiklad formou ,,stahovani“, kdy uzivatel musi uhradit
poplatek v urcité vysi, aby mohl tyto filmy ziskat. Pro tyto Gc¢ely jsou jim k dispozici
oblibené weby, jako jsou Webshare.cz, Share-rapid.cz, HellSpy.cz a dalsi (Kraus,
2013).
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Mezi nejznamé;jsi druhy televizni reklamy patfi:
1) TV spot

Jde o klasickou a nejvyuzivanéjs$i reklamni kampan, jejiz cena se odviji od délky
a predevSim nacCasovani jejiho vysilani. Cena televizni reklamy je u komercnich
televiznich stanic zavisla na mnoha faktorech (Mediaguru.cz, 2015b). Ty jsou piedem
stanoveny ve smluvnich podminkach (Novagroup.cz, 2015). Dle informaci televize
Prima, druhé nejsledovanéjsi televizni stanice v Ceské republice, se cena 30° reklamy
V hlavnim vysilacim case (konkrétn¢ béhem serialu ,,Vinaii 1I) pohybuje pfiblizné
kolem 582 400 K¢ bez DPH. Tato ¢astka bere v tivahu ro¢ni investici do 1 999 999 K¢,
kombinaci CPP a cenovych indext a dalsi faktory. Podrobnéjsi vypocet ceny této
reklamy je uveden v piiloze 1 (Cenik TV Prima, 2015). Naopak dle ceniku radia Impuls
(Rss.impuls.cz, 2015) je cena reklamniho spotu o délce 30 v relaci od 6-12 hodin

zpoplatnéna ¢astkou 34 500 K¢.

Cena TV spotu dale zavisi na poctu divaku, ktefi aktudlné kanal sleduji. Vhodnym
ptikladem muze byt reklamni spot béhem Super Bowlu. Jedna se o findle amerického
fotbalu, které je oznacovano jako sportovni svatek ¢i dokonce svatek svétové reklamy.
Dalsi z findlovych zépast se odehral 7. unora 2016, pfiCemz pocet americkych
televiznich divaku, kteti Super Bowl sledovali, dosahl neuvétitelnych 111,9 milionu.
Rok 2016 se tak ve sledovanosti Super Bowlu americkymi divaky dostal na tfeti pticku.
Na prvnich dvou pozicich se drzi rok 2015 s rokem 2014 (Kissell, 2016). Vzhledem
k velké sledovanosti této ,,show®, jsou ceny za reklamni spot témét astronomické. Na
tomto padesatém ro€niku Super Bowlu musely firmy, které projevily o odvysilani jejich
reklamniho spotu zajem, zaplatit za standardni tficetivtefinovy spot neuvéfitelnych
5 milionu dolard, coz je o pil milionu dolarti vice, nez v lofiském finale Super Bowlu
(Prokes, 2016). Dle kurzu USD/CZK k 7. 2. 2016, ktery ¢inil 24,299 K¢, byla cena
reklamy na Super Bowlu v piepoctu 121 445 000 K¢. Za minutovy reklamni spot ¢inila
cena dvojnasobek reklamy pialminutové, tudiz se vyslednd ¢éastka ptiblizila ke Ctvrt

miliard€ korun (Kurzy.cz, 2016).
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2) Injektaz

Injektaz se fadi mezi draz$i formu televizni reklamy. Jde totiz o velmi efektivni druh
reklamy, pfi niz je v prib&hu pfenosu vyzdvizeno logo sponzora. Nejcastéji se vyuzivaji
béhem sportovnich utkani (napi. fotbal, hokej, dostihy apod.). Tato loga jsou vzdy

vhodn¢ umisténa a pro televizni divaky jsou tak témét nepiehlédnutelna (Barta, 2009).
3) Product placement

Jedna se o placeny zptisob reklamy, ktery vyuzivd ke své propagaci prostiedi filma
nebo seridli. Product placement je relativné mlady druh reklamy Vv televizi, ktery se pfi
Spatném zakomponovani do situace filmu ¢i pofadu mtize stat velmi nevhodnym. Mezi
znamé Ceské filmy a seridly, v nichz se produkt placement objevuje, miizeme oznacit
serial Ordinace v rizové zahradé (reklama na Jamall, Avon, Slevomat, Dr. Max atd.),
Ugastnici zajezdu (reklama na Arginmax), Raftaci (reklama na Seznam). Tento zptisob
reklamy ma nékolik omezeni. Nesmi se objevovat v pofadech pro déti, v televiznim

zpravodajstvi a v dokumentech (Barta, 2009; Amlerova, 2013).
2.2.2 Rozhlas

Rozhlasova reklama patii mezi oblibenou u zadavateld reklamy. Hlavnim dtivodem jsou
predevsim nizké naklady na vyrobu rozhlasovych spotii @ moznost jejich opakovaného
vysilani. Ztohoto divodu je rozhlasova reklama povazovana za jedno

z nejefektivnéjSich médii klasického typu (Barta, 2009).

Prostfednictvim rozhlasové reklamy Ize také velmi dobie oslovit riznorodé
spotiebitelské segmenty. VSe zavisi hlavné na jeho mobilité. Radio nés v dnesnim svéte
plném prenosnych modernich technologii mize provazet pii kazdodennich ¢innostech.
Kazda veékova skupina si rozhlas zapina v riznych ¢asovych intervalech. Studenti voli
radio, kdyZz se chystaji do Skoly, béhem cesty do Skolnich lavic, sportovani, Casto
i béhem vyucovani. Zeny, které jsou na matefské dovolené nebo se misto zaméstnani
staraji o domdcnost, si radio nejcasteji zapinaji v dopolednich hodinach pti vatfeni obéda
a poklizeni jejich domova. Lid¢, ktefi jsou pracovné vytizeni a denné dojizdi do
zamé&stnani, poslouchaji radio nejcastéji v dob¢, kdy se pfemist'uji na pracovni misto,

Z prace domt nebo do nédkupnich stfedisek (Barta, 2009).
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Rédio si pousti posluchaci tcelné nebo casto slouzi jako doplikovy prostfedek. Pro
zadavatele reklamy je tedy vhodné vymyslet takovou reklamni strategii, ktera dokaze
odpoutat poslucha¢ovu pozornost od jinych ¢innosti a zabezpecit, aby radio v danou

chvili neslouzilo jen jako dopliikové médium (Monzel, 2009).

Jednou z velkych vyhod rozhlasové reklamy je, Ze potencialni zdkaznik mize byt
osloven hlasem, ktery dany reklamni spot uvadi. VétSinou totiz ¢lovék zpozorni,
uslysi-li znamy hlas svého oblibeného herce, sportovce nebo zpévaka, jak doporucuje ¢i
informuje o daném produktu nebo sluzb¢, kterd je predmétem reklamniho sdéleni

(Kobiela, 2009).

Mezi nevyhody rozhlasové reklamy mtzeme zaradit fakt, ze clovek je oproti té televizni
omezen pouze na sluchové vjemy. Neovliviiuje jej vizualni podoba produktu nebo
barevné efekty, nevidi zde ani informativni zplGsob pouziti dané¢ho vyrobku.
V rozhlasové reklamé musi tedy poslucha¢ spoléhat na informace, které jsou mu
poskytnuty v kratkém spotu a popiipadé si dalsi informace vyhledat z ostatnich
dostupnych zdroju (Monzel, 2009).

Vyhody a nevyhody rozhlasové reklamy jsou uvedeny v Tabulce 2.

Tabulka 2: Vyhody a nevyhody rozhlasové reklamy

Vyhody Nevyhody

Flexibilita Zaméfeno pouze na jeden ze smysla — sluch

Nizké naklady Nel_<dy slouzi jako doplitkové médium —
kulisa

Mobilita média

Hlas znamé osobnosti

Vyuziti zvukovych efektli

Zdroj: Solomon, 2006; Kobiela, 2009, upraveno autorkou
2.2.3 Tisk

Tiskové prostiedky jsou Sifeny pomoci periodického ¢i neperiodického tisku. Mezi
periodicky tisk miizeme zatadit napiiklad zndmé noviny ¢i Casopisy (Kiizek, 2002;
Kiizek, 2012). Tiskova reklama je nejCast€ji zobrazena ve formé plo$né inzerce
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(reklama s grafickou upravou), tisténé fadkové inzerce nebo reklamniho textu

(Podnikator.cz, 2012).

I pfesto, ze v dneSnim svét€¢ velmi roste popularita vyuzivani internetové sit€ pro
vSechny druhy sluzeb, inzerat ziistava nadale velice atraktivnim. Hlavnim divodem,
pro¢ tomu tak je, patii jeho Casova trvalost. Pfijemce inzeratu si jej totiz mize uchovat
a vratit se k nému kdykoliv potfebuje. Muze si jej neustale ¢ist dokola, ptipominat si
jeho obsah a detailné a hlavné v klidu prozkoumavat vS§echny podstatné informace. Tyto

moznosti napiiklad v televizni nebo rozhlasové reklamé chybi (Ktizek, 2012).

Reklama v ¢asopise musi byt v takové formé, aby recipientovi v pravy ¢as nabidla to, co
opravdu pottebuje. Ztohoto divodu se tedy stavad podstatnym vybér periodicity,
velikosti reklamy, grafického zobrazeni, umisténi a nacasovani jejiho umisténi (Barta,

2009).

Co se ty¢e umisténi inzertni reklamy, rozliSuji se dva zakladni druhy tisku. Jedna se

0 noviny a Casopisy (Barta, 2009).
1) Noviny

Tento druh tiskoviny miizeme oznacit jako nejstar$i typ médii. Jejich vyuZzivani se
objevuje jiz pied rokem 1900. V této dob¢ hraly vyznamnou roli pro maloobchodniky,
ktefi se timto zpisobem informovali o slevach, cenach a nabidkach zbozi (Solomon,

2006).

Provedena Setfeni medidlni skupiny MAFRA dokazuji, ze u druhého nejctengjsiho
tuzemského deniku MF dnes (Media projekt, 2015) jsou cilovou skupinou lidé
v produktivnim véku (30 — 59 let) (Data.idnes.cz, 2015). Diky zptistupnéni novinovych
vytiskll i formou on-line verze, se vSak stale vice rozsifuje moznost plisobeni i na nizsi

vékové kategorie (Solomon, 2006).

Noviny lze zatadit mezi jedno z rychlych reklamnich médii. Dikazem toho je fakt, ze
pokud pftijde inzertni piikaz ve 20 hodin vecer ke zpracovani do dané¢ho vydavatelstvi,
jiz druhy den si jej kdokoliv mtize v celé své podobé prohlédnout v tisku. O aktualnosti
(mysleno kratkym ¢asem mezi zadanim a zvetejnénim reklamy) tohoto média tak neni

pochyb (Unievydavatelu.cz, 2015).
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Noviny lze povazovat za velice mobilni a rozsifené médium, které je dostupné
vetejnosti. Potencialni zékaznik ho miize mit neustéle u sebe, kdykoliv se do néj podivat
a potifebnou informaci si stale pfipominat. Velikost novinovych vytiskii evropského
typu se pohybuje okolo 470 mm x 315 mm (jako napiiklad Lidové noviny). Na tiikrat
ptelozena verze tohoto formatu se pohybuje okolo 118 mm x 158 mm (Vlastni vyzkum,

2015). Lze jej tedy pohodIné nosit v pfiru¢nim zavazadle (Barta, 2009).

Stinnou strankou novinové inzerce je predevSim malo kvalitni druh papiru, ktery se
bézn¢ pouziva. Kvalita papiru se odrazi i na pusobeni jednotlivych reklam na
potencidlniho zdkaznika. Recipienta totiz hodné ovliviiuje grafické zobrazeni
reklamniho sdéleni (Barta, 2009). Piehled vyhod a nevyhod novin z hlediska uplatnéni

reklamy zobrazuje Tabulka 3.

Tabulka 3: Vyhody a nevyhody novin z hlediska uplatnéni reklamy

Vyhody Nevyhody

Uplna mobilita Velmi nizka kvalita pouzivaného papiru

Omezeni kreativity a poutavého grafického

Duvéryhodnost ,
4 zobrazeni

Moznost puisobeni na velky pocet

i it ke Sdéleni predevsim kratkodobého charakteru

Zamefeni denn¢ a regionalné

Zdroj: Solomon, 2006, upraveno autorkou
2) Casopisy

Casopisy lze povazovat za druh tisku, ktery ma oproti novindm schopnost uziiho
zacileni na &tenafe. Casopisy jsou totiz pievazné zaméfené na urditou tematickou oblast.
Jedna se napftiklad o turismus a cestovani, motorismus, modu, zdravi, vafeni apod. Pro
zadavatele reklamy jsou tak Casopisy pfitazlivou formou toho, jak ovlivnit konkrétni
Stenafe. Cileni reklamy v tematickych &asopisech je totiz efektivni. Ctenafi téchto
vytisktl totiz vétSinou maji k danému tematickému okruhu citovy vztah (Mediaguru.cz,

2015f).
Mezi dalsi vyhody tohoto druhu tisku patii, Ze je oproti novinam profesionalnéji

zpracovan. Vyraznym rozdilem je kvalitnéjSi papir, jasn&j$i barva a dal§i Iépe
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propracované grafické prvky. Na Ctenafe, nebo mizeme fici na potencidlniho zakaznika,
muze tedy vice zaplsobit kreativni zpracovani dané reklamy v konkrétnim casopise.
Vyraznéj$§i propracovanost a barevnost v ném muze vyvolat silnéj$i emoce (Barta,

2009; Mediaguru.cz, 2015f)

Podstatnym rozdilem, kterym se ¢asopisy lidi od novin, je jejich ,.trvanlivost“. Casopisy
si totiz Ctenafi uchovavaji po delsi dobu. Skoro nikdo ¢asopis nevyhodi hned po jeho
precteni, ale schova si jej. Obsah Casopist totiz nestarne tak rychle jako ten novinovy

(Barta, 2009; Mediaguru.cz, 2015f).

Velice zajimavou a pfitazlivou vyhodou ¢asopist je riiznoroda forma vzhledu a uvedeni
reklamy. Mezi Ctenaii jsou totiz oblibené zejména propagacni predméty, které jsou
vkladany do Casopist zdarma apod. V tomto piipadé se jedna o tzv. podporu prodeje
(dalsi zplGsob marketingové komunikace), ptfesnéji feeno sampling (bezplatné
rozdavani vyrobku pro potencialni zakazniky) (Barta, 2009). Mezi nejznaméjsi piipady
patii vkladani trvanlivého jidla, vzorky hygienickych potieb, moznost ptivonéni si
K parfému ¢i sprchovému gelu apod. Potencialni zakaznici tak maji moznost vyzkouset
si produkt a rozhodnout se o jeho ptipadné koupi. Jde o velmi silny ndkupni motivacni

faktor (Mediaguru.cz, 2015f).

Jeden origindlni ptipad vytvofil Casopis CARAS. Na titulni stranku svého casopisu
vyobrazil krasné¢ nali¢enou modelku a pfilozil odlicovaci ubrousky od Neutrogeny.
Ctenaf tohoto Gasopisu si miize sam ubrousek vyzkouset tim, Ze jim pfetfe obli¢ej na
titulni strance a uvidi perfektni vysledek (BartoSova, 2015). Reklamu na odli¢ovaci

ubrousky Neutrogena zobrazuje Obrazek 2.
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Obrazek 2: Reklama na odli¢ovaci ubrousky Neutrogena

Zdroj: Bartosova, 2015

V Casopisech se lidé Casto setkavaji s velkym mnozstvim reklam. Problémem je, ze
zadavatel musi vytvofit takovy reklamni poutac, aby vyhral souboj mezi nepiebernym
mnozstvim reklam v Casopise a dokazal tak upoutat ¢tenatovu pozornost (Mediaguru.cz,

2015f).

Pro ptedstavu casopis ELLE se 178 stranami obsahuje 40 celostrankovych reklam,
21 pulstrankovych reklam a pfiblizné¢ 49 reklam mensSiho formatu (Vlastni vyzkum,
2016). Casopis Zena a Zivot se svymi 114 stranami obsahuje 25 reklam celostrankového
formatu, 10 reklam pulstrankovych a ptiblizné 50 reklam mensich formati (Vlastni

vyzkum, 2016).
Vyhody a nevyhody ¢asopist zobrazuje Tabulka 4.

Tabulka 4: Vyhody a nevyhody ¢asopisu z hlediska uplatnéni reklamy

Vyhody Nevyhody
Kvalita tisku Velké mnozstvi reklam v ¢asopisech
Lepsi barevné zpracovani Boj o upoutani pozornosti

Dobré geografické zaméreni

Trvanlivost sdéleni

Vkladani vzorku

Zdroj: Barta, 2009, upraveno autorkou
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2.2.4 Venkovni reklama

Venkovni reklamu, jinak outdoor advertising nebo zkracené ,,out of home*, fadime
mezi jednu z nejstarSich forem komunika¢niho média. Dikazem toho jsou ovéfené
informace, které prokazuji vyuziti tohoto druhu reklamy jiz v dobach starovéku. Pro
orientaci je mozné si predstavit obrovské ruéné¢ malované napisy, které¢ vyzyvaly lidi

k navstéve arény, ve které se konal ur¢ity druh zabavy (Kobiela, 2009).

Venkovni reklama zaujima ve svét¢ reklamy velky podil. Prostiedky tohoto druhu se
uzivaji prevazné v exteriéru, odtud ,,out of home* ¢ili mimo domov. Za exteriér se

V tomto smyslu povazuji ulice, dlnice, silnice apod. (Ktizek, 2002).

Venkovni reklama mtize mit mnoho podob. Pievazné se rozlisuji tii typy outdoorové

reklamy. RozliSujeme:
1) Standardni média

Standardni média patii mezi nejrozsitenéjsi a nejvyuzivanéjsi zptisob pro Sifeni reklamy
na vetejnosti. Kazdodenné se s nimi potencialni zakaznik setkava a ovliviiuji jeho mysl

(Barta, 2009).
Mezi nejznamé;jsi standardni média zatazujeme:
— billboardy,
— City-lights vitriny (prosvétlené vitriny),
— bigboardy,
— double bigboardy (reklamni nosi¢ formatu bigboard s dvojnasobnou velikosti),
— backlighty (velky, 100% prosviceny reklamni nosic),
— big-upy,

— rotundy (pro umisténi ¢tyt reklamnich plakat() a dalsi, které se od sebe odlisuji

svoji velikosti (Barta, 2009).
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Mezi dal$i formaty standardnich venkovnich nosici, na kterych se reklama muze

objevit, se fadi naptiklad:

reklamni lavicky,
telefonni budky,
autobusové¢ zastavky,
navigacni tabule,
novinové stanky,
méstské hodiny,

vetejné osvétleni a dalsi (Barta, 2009).

2) Velkoplosnd média

Dale se média rozc¢lenuji na tzv. velkoplos$nd, ktera dnes jiz také zaujimaji velkou cast

reklamniho trhu. Mezi nejznamé;jsi velkoplosnd média se fadi:

a)

Megaboardy

Megaboardy se povazuji za reklamni nosi¢, ktery je v porovnani s billboardy
a bighoardy rozeznateln¢ vétsi. Jeho velikost se muze pohybovat okolo
2400x900 cm, avsak v nékterych ptipadech se mohou objevit i o néco vetsi.
Tento format média se vyuziva prevazné pro reklamni kampané sttednédobého
az dlouhodobégjsiho charakteru. Megaboardy jsou situovany kolem
frekventovanych dopravnich cest, nejcastéji se s nimi setkame napiiklad kolem

dalnic a dalni¢nich obchvati (Barta, 2009; Mediaguru.cz, 2015e).
Gigaboardy

Tento druh velkoplosné reklamni plochy se vyuZziva stejné jako megaboard pro
dlouhodobou a stfednédobou propagaci. V nepteberném mnozstvi tradiénich

billboardi je vyrazny a neptehlédnutelny (Gigaboard.cz, 2012).

Jako dalsi druhy velkoplosnych médii 1ze uvést naptiklad vodojemy, plynojemy, Stity
a plachty (Barta, 2009).
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3) Specidlné umisténa média

Tento druh reklamniho média je vyjimecny tim, Ze se umistuje kolem letist,
benzinovych pump, Skol, supermarketi a dalSich velmi frekventovanych mist. Mezi
specidlné umisténa média patii i1 tzv. mobilni reklama. Jednd se o reklamu, ktera
»cestuje” soucasné¢ s danym dopravnim prostiedkem. Jde predevsim o polepy na
autobusech vetejné dopravy, autech, letadlech, metrech, tramvajich, vlacich a dalSich.

Nabizi se zde nepteberné mnozstvi formata, které se v téchto prostfedcich daji vyuzit

(Barta, 2009; Maxmedia.cz, 2013).

Samotny pojem ,,venkovni reklama*“ neznamena pouze reklamu pod Sirym nebem.
Tento pojem totiz zahrnuje i tzv. indoor a instore reklamu. Tato média jsou sice mimo
domov, ale ne ptimo pod Sirym nebem. Nejéastéji Ize jako indoor a instore oznacit
reklamni poutace, které n¢jakym zpisobem souviseji s mistem, na kterém se nachézeji.
Ptikladem jsou letdky, rizné nosi¢e a dal$i reklamni plochy umisténé naptiklad
v ¢ekarnadch u lékare, ve fitness centrech, na posté, ve Skolach apod. NejvetsSim
pfinosem téchto tzv. ,,indoor* reklam je schopnost zaujmout potencialniho zédkaznika pti
aktivitach, které ma v oblibé (fitness, bazén atd.) nebo je ¢asto musi provadét (1ékar,

posta atd.) (Barta, 2009).
Piehled vyhod a nevyhod venkovni reklamy zobrazuje Tabulka 5.

Tabulka 5: Vyhody a nevyhody venkovni reklamy

Vyhody Nevyhody

Pravni omezeni ohledné umisténi reklamnich
Velka Zivotnost reklamy ploch (napt. zdkaz umisténi reklamy na
alkohol v blizkosti kol a zafizeni pro mladez)

Nemoznost umisténi velkého mnozstvi

Velké nabidka formata . ,
informaci

Dlouhodob¢ ptsobeni na zakaznika (az 24

hodin)

Reklamni sdéleni v blizkosti nakupniho
prostiedi

Zdroj: Barta, 2009, upraveno autorkou
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2.2.5 Reklama na internetu

Snad kazdy uzivatel internetu se nékdy setkal s obtézujici reklamou, kterda se mu
objevila na webové strance zrovna ve chvili, kdy byl stiedem jeho zajmu né&jaky
zajimavy ¢lanek. Skoro nikdo si vSak neuvédomuje, ze bez téchto nepiijemnych reklam
by obsah na jednotlivych webech nebyl zcela zdarma. VétSina majiteld téchto webi
totiz provozuje svoje stranky na bazi platby inzerentii za jejich zobrazovanou reklamu.
Inzerent plati provozovateli webové stranky bud’ formou PPV (pay per view - platba za
kazdé zobrazeni reklamy) nebo Castéjsi formou PPC (pay per click - platba pouze tehdy,

pokud potencialni zakaznik na reklamu klikne) (Jaknainternet.cz, 2014).

V roce 2015 vyuzivalo v Ceské republice internet 80% lidi (Consumerbarometer.com,
2015). Da se tedy s piehledem fici, ze skoro vétSina naSich obyvatel ke svému Zzivotu
vyuziva internetové piipojeni a jeho vyhody (Mediaguru.cz, 2012a). Zadavatelé
reklamy stale vice preferuji zviditelnéni jejich vyrobku ¢i sluzeb internetovou formou.
Spolecnosti investuji do tohoto typu reklamy stale vétsi castky. Je to patrné z tdaju,

které zobrazuje Obrazek 3 (Marketing Sales Media, 2016).
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Obrazek 3: Vyvoj celkovych vydaji na internetovou reklamu od roku 2008 — 2015 (+

odhad roku 2016)
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Zdroj: Marketing Sales Media, 2016

Hlavnim diivodem zvySeni oblibenosti zadavani reklamy internetovou cestou je fakt, ze

roste podil lidi, ktefi internet vyuzivaji. Vyvoj navstévnosti internetu mezi roky 2013

a 2014 zobrazuje Obrazek 4 (Mediaguru.cz, 2015c).
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Obrazek 4: Vyvoj navstévnosti internetu v obdobi 2013 a 2014
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Zdroj: Mediaguru.cz, 2015c
Mezi jeden z nejoblibenéjsich a nejvyuzivanéjsich internetovych lokalnich vyhledavaci
muzeme stale zafadit Seznam.cz a jeho sluzby. Z globalniho hlediska dominuji portaly

jako naptiklad Google.com nebo socialni sit” Facebook.com (Mediaguru.cz, 2015a).

Internetova reklama ma oproti ostatnim druhtim reklamnich médii né€kolik vyhod.
Dokaze totiz rozséhle pusobit na potencidlni zakazniky z riznych geografickych ¢asti.
Oproti jinym typim médii 1ze pomoci internetové reklamy zasdhnout cilové skupiny
mnohonasobné presnéji. Dana reklama totiz uzivatele internetu zasahne vzdy v pravou
chvili, a to kdyz se ptipoji k internetu (Mediaguru.cz, 2015d). Vzhledem k fungovani
internetu 24 hodin denné, 7 dni v tydnu a 365 dni v roce, Ize na uzivatele internetu

pusobit téméft neustale (Supreon.cz, 2015).

Velmi podstatnym plusem je také flexibilita tohoto reklamniho média. V porovnani
s ostatnimi typy médii lze reklamu na internetu castéji a rychleji pfizptisobovat dané
situaci na trhu. Pro pfedstavu: vyti$téni, nalepeni a dal$i pfiprava billboardl, zabere
mnohem vice ¢asu a fyzické namahy, nez zména reklamy na webové strance. DalSim

neodmyslitelnym piinosem internetové reklamy je jeji interaktivita.
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Potencialni zdkaznik ma po zaregistrovani reklamy moznost vyhledat si dal$i pottebné

informace, a to prostfednictvim nékolika malo kliknuti (Ktizek, 2002; Kobiela, 2009).

Mezi nevyhody internetové reklamy patii vysokd konkurence v podobé¢ velkého
mnozstvi sdéleni. Kazdy tviirce reklamy se totiz snazi potencidlniho zdkaznika
zaujmout co nejvice a snazi se tak probojovat do popiedi jeho zajmu. Mezi dalsi
prekazky internetové reklamy zafazujeme naptiklad misty problematické ptipojeni

k internetu, jeho silu, technické problémy apod. (Kobiela, 2009).
Internetova reklama ma mnoho forem. Mezi zakladni formy patii napiiklad:
1) Plosna reklama

Tento druh internetové reklamy muize nékdy nést oznaceni bannerova reklama. Jedna se
vSak jen o mylné pojmenovani. Bannerova reklama je totiz jen jednou z nékolika ¢asti

plosné reklamy na internetu (Solomon, 2006). Do plo$né reklamy tedy zahrnujeme:
a) Banner

Banner patii mezi nejstars$i pouzivany format plosné internetové reklamy. Toto
anglické oznaceni zni v doslovném piekladu jako reklamni prouzek. Tyto
prouzky jsou zobrazeny v obdélnikovém tvaru a jsou ptevazné situovany v horni
nebo dolni casti webové stranky. Banner se Vv soucasnosti fadi mezi
nejvyuzivanéj§i formy internetové reklamy, i1 pfesto Ze jejich odezva neni
dostatecné vysokd. Na uzivatele internetu totiz mohou pisobit obtézujicim
zpiisobem. Mohou piekazet ve cteni a uZivatel hleda tlacitko pro jejich

minimalizovani (Solomon, 2006).
b) Illayer

Ilayer je forma plos$né reklamy na internetu, ktera mtize byt uzivatelem internetu
povazovana za téméf ,,nasilnou”. Tato forma se skladd ze dvou casti. Prvni
Znich je obyCejny banner, na ktery kdyz uZivatel nasméruje kurzor mysi,
zobrazi druhou cast, vEtsi a agresivnéjsi (Sunmarketing.cz, 2015). Pohybuje se
vetSinou tim smérem, kterym uzivatel internetu sleduje danou webovou stranku.
Pro odstranéni je mozné kliknout na tlac¢itko v pravém hornim rohu

(Podpora.goneo.cz, 2015).
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Ptiklad formatu Ilayer zobrazuje Obrazek 5.

Obrazek 5: Ptiklad internetové reklamy — Ilayer
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Zdroj: Billboard.cz, 2010a

2) Textova reklama

Textova reklama je povazovana za nejstar$i formu internetové reklamy. Tato forma
internetové reklamy byva levnéjsi nez vyuziti banneru. Navstévnik internetu si tento
druh reklamy vsak pfecte s vétSim zajmem, nez kdyz mu na webové strance ,,prekazi*
konkrétni banner. Textova reklama je jista forma propagace, ktera je zobrazena ve
formé textu a miZe byt cilend na vyhleddvany dotaz. Pisobi to velice efektivnim
zpusobem, jelikoZ se oslovuji respondenti, ktefi se o dany produkt ¢i sluzbu opravdu

zajimaji nebo ho chtéji koupit (Jakpsatweb.cz, 2014).

V internetovém prostiedi plném velkych grafickych moznosti je ptekvapujici, ze
obycejna textova reklama ma stile velky vyznam. Hlavnim divodem je fakt, Ze tato
forma nepisobi na uzivatele internetu tak obtézujicim a nasilnym zpisobem, jako

naptiklad nékteré vybrané druhy plosné reklamy (Marketing.krea.sk, 2014b).
Textova reklama mize mit nékolik podob. Mezi nejznamé;jsi formy patii naptiklad:
— Clanky,
— textové odkazy,
— reklama ve vyhledavacich,

— kontextova reklama,
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— e-mail marketing (Marketing.krea.sk, 2014b).

Mezi nejvétsi vyhody textové reklamy patii jeji rychla tvorba, piesné cileni na
potencionélniho zakaznika prostfednictvim zaddvani konkrétnich vyhledavanych slov,
nizké néklady na tvorbu a relativné rychld a operativni moznost zmény dané reklamy

(Marketing.krea.sk, 2014b).

Na druhou stranu uvedenou formu reklamy omezuji néktera fakta. Jedna se o problém,
kdy tvirce textové reklamy nema piili§ velky prostor pro vyjadieni svého sdéleni. Je
totiz velice omezen, a to pouze na n¢kolik malo slov ¢i vét, kterymi musi zaujmout

(Marketing.krea.sk, 2014b).
3) Intextova reklama

Jedna se o novéjsi typ internetové reklamy. Jak jiz ndzev napovida, intextova reklama se
nachdzi pfimo vtextu na webové strance. VétSinou je v textu dvojit¢ podtrZzena
a barevné zvyraznéna. Po pfiloZeni kurzoru na toto slovo se ¢tendii zobrazi ,,bublina®

s prislusnou reklamou (Podpora.goneo.cz, 2015).

Intextova reklama souvisi s danym textem. Mizeme ji tedy oznacit jako kontextovy typ
reklamy. ,,Bublina®“ se zobrazenou reklamou nemusi byt pouze textového typu, nybrz

i ve form¢ videa, obrazku, animace atd. (Marketing.krea.sk, 2014a).
Piiklad intextové reklamy zobrazuje Obrazek 6.

Obrazek 6: Priklad intextové reklamy
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3 ETIKA A MORALKA

Tato kapitola se zabyva popisem zakladnich aspektl, které¢ se tykaji pojmu etika.
Kapitola mimo jiné definuje zakladni oblasti etiky, stru¢nou historii etiky a jeji zakladni
ukoly. V dalsi casti kapitoly je struéné vymezen pojem moralka a v Gplném zavéru

kapitoly jsou uvedeny rozdily mezi témito dvéma pojmy.
3.1 Etika

,Ukolem etiky je odstranit nejasnosti, rozlisit fakta, hodnoty a argumenty, odhalit
zdklady, na kterych jsou komentare vystaveny, a zjistovat, nakolik jsou logické a zda
skutecné vyjadruji hluboce zakorenéné ndazory, anebo emocni reakce.” (Thompson,

2004, s. 15)

Etiku lze povazovat za filozofickou disciplinu, kterou lze mimo jiné oznacovat jako
teorie moralky (Ne€adova, 2014). Jeji kofeny sahaji azZ do davné historie. Dikazem jsou
naptiklad spisy Platona ¢ Aristotela ve starovékém Rimé, kde se diskutuje prevazné
o obsahu dobrého zivota, o idedlnich vlastnostech ¢loveka, o $tésti a dalSich podobnych

uvahéch (Thompson, 2004).

Pivod tohoto slova miizeme nalézt v feckém slove ,, ethos“, coz v piekladu znamena
mrav ¢i obycej. Pivodné vsak toto slovo mélo ponékud jiny vyznam. Vyjadiovalo spise
misto, kde je ¢lovek rad, pfipada si jako doma a kde se citi v bezpec¢i. Néasledné se vSak
timto slovem zacalo oznaCovat néco, co je clov€ku vlastni. Tim jsou minény naptiklad

tradice, zvyky, obyceje apod. (Krohe, 2006).

K dal§imu rozvoji v chapani tohoto pojmu pfispéli dva filozofové — Socratés
a Aristotelés. Socratés zacal uvazovat o rozumovém hodnoceni. Zastdval totiz
mySlenku, Ze zvyky a obyc€eje musi doprovazet otdzka: ,,Co mam cinit?*“. Na druhé
stran¢ Aristotelés dopliiuje vyznam slova ,,ethos“ o lidskou povahu. Pojem tedy
nezahrnuje jiz pouhy obycej, ale také to, z ¢eho takovy obycej vznika — minéno

charakter (Krohe, 2006).

Jednim z hlavnich cild etiky jako takové je rozliSovat to, co je spravné a co naopak
Spatné. Lze fici, Zze zkoumd svét z pohledu dobra a zla. Dobro a zlo je soucasti

kazdodenniho zivota kazdého znas. Etika mimo jiné sleduje mravni jedndni
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jednotlivych lidi a jejich opodstatnéni, pro¢ takovym zpisobem konali (Thompson,

2004).

Dle Thompsona (2004) existuji 4 zékladni piistupy etiky. Mezi tyto ptistupy patii etika:

Deskriptivni

Tento pfistup je zaloZen na hodnotach, které uznava konkrétni spolecnost.
Jedna spoleCnost totiz nemusi zastavat ty samé hodnoty jako jind. Vhodnym
ptikladem je napiiklad Ceska republika a Spojené staty americké. V Ceské
republice neni povolen trest smrti, ale naopak Vv nékterych statech Spojenych
stati americkych ano (31 stath USA — napiiklad Florida, Ohio, Utah atd.)
(Deathpenaltyinfo.org., 2016). V deskriptivni etice se popisuji jak Ciny, tak
opodstatnéni jejich konani. Tento pfistup lze jinak piekladat jako popisny.
Hlavni myslenkou je tedy pouhy popis danych ¢innosti, ne urceni jejich

vhodnosti ¢i nevhodnosti.
Normativni

Normativni etika je v porovndni s deskriptivni etikou o krok napted. Nezajima
se pouze o popis dané ¢innosti ¢i chovani, ale mimo jin¢ se ptd na zékladni
otazku. Tato otdzka zni: ,Je foto spravné delat?. V zéavislosti na piikladu
v deskriptivni etice Ize 1 tady uvést piiklad. Spojené staty americké dovoluji
trest smrti, normativni etika se mize tedy zabyvat otdzkou normy chovéani, zda

je spravné tento ¢in vykonavat.
Meta-etika

Tento pfistup, V porovnani s pfedchozimi pfistupy etiky, dopliuje tvahy
o pouzitém jazyce. V tomto pfistupu jde predevsim o feSeni otazek: ,,Co
znamend, kdyz reknu, Ze je néco spravné? “ nebo naptiklad: ,,Co délam, kdyz
toto tvrdim?*. Hlavnim cilem meta-etiky je tedy prozkoumat fakt, ktery
zjist'uje, co 1idé mini svymi vyroky.

Aplikovanad

vvvvvv

kdyby nebylo probléml, nikdo by etiku nefeSil. Z divodu existence
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rozmanitych problémii obsahuje aplikovana etika fadu oblasti, ve kterych se
jednotlivé fesi moralni otazky. Mezi tyto oblasti patii naptiklad etika
feministicka, bioetika, pravni etika, etika Zivotniho prostiedi, 1¢ékaiska etika,

etika sexuality a vztah, obchodni etika, 1¢katskéa etika a dalsi.

Dle Vaika (2010, s. 9) plati nasledujici tvrzeni: ,,Etiku chapeme jako nauku o lidskych
zamerech, jednanich a vztazich z hlediska jejich dobrych nebo zlych diisledkii pro
cloveka jako jedinecnou osobnost, pro spolecnost jako celek i pro veskerou skutecnost,

S niz je clovek v kontaktu.
3.2 Morailka

Dle Duskové (2005, s. 7) zni definice moralky: ,, Moralka je soucasti kultury a deédi se
Z generace na generaci spolu s dalsimi druhy zvyklosti, pravidel a zpiisobii. Predstavuje

soubor principii pro individudlni jednani, ma objektivni charakter.”

Moralku lze povazovat za soubor jistych pravidel, ktera determinuji chovani lidi mezi
individudlnimi osobami, mezi spole¢nosti a jednotliveem nebo dokonce mezi riznymi
spolecenskymi skupinami. Lidé potiebuji néjaky smér, ktery je povede ke spravnému
jednani. Moralka usnadiiuje lidem nékteré rozhodovaci situace v jejich bézném zivoté.
Je tim minéno, Ze ne v kazd¢ situaci musi pfedem disledné premyslet, jakym zptisobem
se zachovaji. Moralka stanovuje pomyslné hranice, které zabranuji tomu, aby se kazdy
choval tak, jak chce on sdm a aby nebylo nutné ,,vyuZivat® sankce vefejného minéni
(Duskova, 2005). Moralni pravidla tedy, da se fici, zkvalitiuji formu lidského Zivota.

Tato pravidla se neustale rozsituji (Riegl, 2006).

Moralni pravidla byvaji spiSe nepsaného charakteru a pfi jejich dodrZovani se

pfedevSim mini osobni vztah jednotlivce k dané normé (Duskova, 2005).

Necadova (2014) definuje tii zédkladni pozadavky, které musi urCité jednani spliiovat,

chceme-li jej povazovat za moralni. Mezi tyto minimalni pozadavky patii nasledujici:
— Lidské chovani

Lidské chovani je jednim z dulezitych pozadavki, které musi jednani spliovat,
aby mohlo byt povazovéano za moralni. Jde zde pfedev§im o myslenku, Ze pouze
lidé mohou za sva rozhodnuti ¢i ¢iny nést vinu. Neni mozné za ¢iny obvinovat
stroje ¢ véci. Ty jsou  totiz  fizeny  lidskym  jednénim.
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Jako ptiklad lze uvést vraha, ktery nemtize obvinovat niiz za to, ze napadl jin¢ho

cloveka.
— Racionadlni mysleni

DalSim dtilezitym pozadavkem na moralni jednani je racionalni mysleni, které
mize vlastnit pouze védomy subjekt. Pouze ten je schopen reagovat na

soucasnou situaci a zvazit dopady svého jednani.

— Svoboda
V neposledni fadé je nutno zminit absolutni svobodu, kterd ndm umoziuje
svobodné se rozhodovat a jednat, avSak s podminkou nésledné osobni
odpovédnosti. Otazkou vSak je, zda viibec absolutni svoboda existuje, zda

nejsme jen ovlivnéni pravidly, kterd jiz stanovila spolecnost.

Autorka prace vyhledala tvrzeni, které se nachazi v textu Bible, a o némz si mysli, ze je
s moralni tématikou propojeno. Klade si vSak otazku, zda se podle tohoto tvrzeni viibec
n¢kdo tidi. Mysli si totiz, Ze spousta lidi mysli pfili§ mnoho na sebe, nez na to, jaky vliv
ma jejich chovani na ostatni lidi kolem. Toto tvrzeni zni: ,,Chovejte se k lidem presné

tak, jak chcete, aby se oni chovali k vam.* (Bible - Evangelium podle Matouse, s. 1280)
3.3 Etika vs moralka

Tyto dva pojmy spolu zce souvisi, avSak existuje spousta otdzek pii jejich definovani.
Nékomu totiz mohou ptipadat identické, avSak pravdou je, ze by se tyto dva pojmy
mély dobfe rozliSovat. Autorka prace v nasledujicich odstavcich definuje 3 tvrzeni

autort, ke kterym se piiklani.

Petr Canik (2005) se ve své knize k tomuto tématu vyjadfuje a tvrdi, Ze je to jako
Spojmy ekonomie a ekonomika. Ekonomie je védni disciplinou, ktera zkouma
ekonomiku. Etika a moralka jsou na tom dle tohoto vztahu podobné. Dle jeho tvrzeni je
etika v&dni disciplina, kterd zkouma moralku. Za etiku oznacuje stav, ktery je ocekavan.

Naopak za moralku povazuje stav, ktery je, €ili jak urcity subjekt splituje dana pravidla.

Dalsi tvrzeni o téchto dvou pojmech definoval A. S. Lukni€. Toto tvrzeni zni: ,,Nékteri
filozofové rozlisuji mezi etikou a moralkou, nebot mordlka se pry vztahuje k lidskemu

jednani a hodnotam, zatimco etika se tyka studia techto oblasti. Etika je sice
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akademickym predmétem, ale v kazdodennim pouziti se bézné zaménuje etické

a moralni, stejné jako neetické a nemordlni.* (Lukni¢, A. S., 1994, s. 16)
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4 ZENA A REKLAMA

Dle zaméfeni této prace se autorka rozhodla v nésledujicim textu uvést role Zeny
v reklamé, se kterymi se lze Casto setkat. Dale navazuje na problém zobrazeni Zen
v reklamé popisem ankety, kterou kazdoro¢né poradd nevladni organizace Nesehnuti

Brno spolu s nedavno vytvorenou webovou strankou NEsexismu.cz.
4.1 Stereotypy Zeny v reklamé

Se zobrazenim zeny v reklamé existuje fada problému. Nejcastéji je totiz s obrazem
zeny vreklam¢ spojovano snizovani lidské distojnosti a jsou castéji nez muzi
vyuzivany pouze jako sexudlni objekt. Reklamy s timto obsahem se stdvaji jednou
z velmi sledovanych oblasti, jelikoz sexismus, stereotypy dle pohlavi a snizovani lidské

distojnosti jsou velkym teréem kritiky z hlediska eti¢nosti.

Stereotypy Zeny v reklamé a stereotypy obecné I1ze chéapat jako predstavy o vlastnostech
¢i chovani ¢lovéka daného pohlavi. Jejich zobrazeni se miiZze stat bohuzel ponizujicim,
zesméSnujicim a snizujicim lidskou diistojnost. Témito vlastnostmi se vyznacuje

sexisticka reklama (Prasatecko.cz, 2009).

Stereotypy V reklamach opomijeji individudlni vlastnosti. Z tohoto diivodu se tyto

stereotypy Casto setkdvaji s negativnimi reakcemi (Bosnicova, 2008).

Zena vreklamé muze byt zobrazena riznymi zplUsoby. Mezi zakladni stereotypy,

kterymi je zobrazovana, patii (Mediaguru.cz, 2012b):
—  Zena jako hospodyiika
Jedna se o stereotyp, ktery vnima Zenu jako bytost, ktera se pfevazné stara
o domacnost, déti, vafeni a dalSi podobné Cinnosti. Nejcastéji je motiv ,,Zena
jako hospodynika“ zobrazovan v reklaméach na prostfedky, které by méla Zena

pii téchto domdcich pracich vyuZivat. Jedna se naptiklad o reklamu na Persil,

Savo, bujony Vitana a dalsi.
—  Zena jako matka

V tomto ptipadé je od Zeny ocekavana kvalitni a laskyplnd péce o déti. Je tedy
zobrazovana béhem piebalovani svych ratolesti, behem ptipravy zdravého jidla

nebo béhem hygienickych ritualt svého ditéte. Nejcasteji je motiv ,,Zena jako
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matka“ zobrazovan v reklamach na détské prikrmy ¢i jiné détské svacinky.
Usuzuje se totiz, ze jedin€ matka je schopna efektivné urcit, co jejimu ditcti
prospiva a chutné. Pfikladem konkrétnich reklam muaze byt reklama na Kinder
c¢okoladu, na détské piikrmy Hami, Granko apod.

—  Zena jako objekt touhy

Tento stereotyp se vyuziva pievazné pro piilakani pozornosti muzi. Z tohoto
divodu se motiv zeny vyskytuje hojné v reklamach, které jsou zaméfené na
produkty pro muze (automobily, naradi atd.). Velmi casto je Zena (objekt

touhy) zobrazena bez obliCeje a v pristupnych a zranitelnych pozicich.
— Femme fatale

Tento stereotyp se milze zdat byt podobny piedchozimu stereotypu, avSak
~femme fatale* zobrazuje zZenu takovou, kterd je v né€em neodolatelnd. Nejde
zde tak uplné o sexualni vzezieni, ale o jistou formu ,,dokonalosti“. Tento
stereotyp se vyskytuje ptevazné v reklamach na kosmetické vyrobky, aby byla
ptilakdna pozornost zeny, ktera bude chtit dosdhnout stejné krasy jako

vyobrazend Zena.

Na zéklad¢ téchto stereotypti existuji o zenach rizné predsudky, které se v reklamach

také Casto objevuji. Mezi znamé piiklady téchto predsudki patii:
— Zena jako slab4 osobnost,
— zena v podiadné pozici ¢i funkei,
— zranitelna Zena,
— Zena jako ,,hloupé blondyna“,

— Zena s nepfijemnymi t€lesnymi problémy (inkontinence, paleni zahy, celulitida,

menstruacni problémy apod.),

— hubend, mladé a krasna Zena (Zenskaprava.cz, 2014).
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4.2 Sexisticka reklama

Sexistickd reklama prochazi postupem casu vyvojem. Vyznacuje se stereotypy, které
byly zminény V piedchéazejici podkapitole. Dnes Ize vSak sexistickou reklamu cCasto
zahlédnout v podobé¢, kterd zobrazuje Zeny ¢i muze ,,sexualizovan¢”. Tim je minéno
pfedevsim jejich télo, které reklama vyuziva jako nastroj s erotickym motivem. Pfi
zobrazeni zeny sexualizované jsou vyuzity sexualizované Casti téla (naptiklad prsa,
nohy, usta, genitalie). Z velké Casti se lze setkat se situaci, kdy Zzena v reklamé neni

zobrazena celd a soustfedénost se premistuje pouze na danou ¢ast téla.

Zena je asto zobrazena na stejné urovni jako nabizeny produkt a takovym zptisobem je
s ni také zachazeno. Télo zen, je ve vétSin€ ptipadii pouzivano jako surovy poutac, bez
pfimé souvislosti s obsahem dané reklamy. V nékterych spotiebitelich miize zobrazeni
zeny danym zptisobem vyvolavat mylné ndzory o tom, Ze i1 Zeny z reklamy jsou zbozim

k prodeji (Zenskaprava.cz, 2014).

Sexistickd reklama mize mit bohuZel negativni nésledky, které si mnoho tvircl danych

reklam viibec neuvédomuje.

Tabulka 6 znazoriiuje zobrazeni Zeny v reklam¢ a jeho mozné nésledky na okoli

(Prasatecko.cz, 2009).

Tabulka 6: Obraz zeny v reklamé a mozné nasledky

Zobrazeni Zeny Mozné nasledky

Vnimani nésili na Zenach jako bézna soucast

Podfadné a ponizujici pozice » .
p Jicip kazdodenniho Zivota

Nespokojenost Zen s vlastnim vzhledem —

Dokonala téla zen "
poruchy piijmu potravy

Zdroj: Prasatecko.cz, 2009, upraveno autorkou

4.3 Sexistické prasatecko

V ramci zobrazeni stereotypl v reklamé, byla vytvofena anketa, kterou kazdorocné
vyhlaSuje socialné-ekologicka nevladni organizace Nesehnuti Brno. Hlavnim cilem této
ankety je nominace nejvice sexistickych reklam, které bylo mozno vidét na reklamnim
trhu Ceské republiky v daném roce. Po skondeni hlasovani jsou vyhlaseny ty nejvice

sexistické a ziskaji tak pomyslnou ,,anticenu®. Hlasovani se miiZze zucastnit kazdy
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prostfednictvim  internetové  strdnky = www.prasatecko.cz. Nejde zde vSak

0 odsouzeni zhotovitele reklamy. Hlavnim zamérem, pro¢ byl projekt ,.sexisticke

prasdtecko® vytvoren, je prevazné upozornit zhotovitele reklam, Ze je jejich reklama

vnimana nezadoucim zptisobem a muze n¢koho urazit. Je pak pouze na ném, zda se
e

timto upozornénim bude néjak tidit. Tato ,,soutéz probihd jiz od roku 2009, prvni

ro¢nik byl zahdjen konkrétné 12. kvétna 2009 (Prasatecko.cz, 2009).

Hlavnim heslem, kterym se soutéz sexistické prasatecko fidi, je: ,,Nejdiilezitejsi je pro
nas eticka reklama*. Dle jejich nazoru totiz etickd reklama nezobrazuje Zeny ani muze

ve spojeni se stereotypem, zadna dvojsmyslna hesla, neponizuje apod. (Prasatecko.cz,
2009).

4.4 NEsexismu

Nevladni organizace Nesehnuti Brno se stale vice angazuje do této problematiky. Svoji
pusobnosti chce zviditelnit problém sexismu v reklamé, ktery kazdodenné plisobi na
mysl témeét kazdého z nds. Snazi se vyzdvihnout mySlenku, Ze sexistické reklamy
mohou mit vliv na to, jak se k zenam ¢i muzim chovame i v readlném zivoté (Kindlova,

2015).

Pro jesté vétSi zapojeni vetejnosti do této problematiky, byla vytvofena kampan na
webové strance NEsexismu.cz, kde méli lidé moznost dozvédét se o tomto tématu vice
a dokézat reagovat na dané reklamy pomoci dostupnych moznosti. Lidé méli v rdmci
tohoto projektu ptilezitost osobné kontaktovat a nahlasit neetické reklamy uradim ci

dokonce konkrétnim firmam (Nesexismu.cz, 2015).

V ramci tohoto projektu byly organizovany rizné aktivity, které se snazily problém
sexismu v reklam& projednavat do hloubky. Mezi tyto aktivity patii naptiklad

(Nesexismu.cz, 2015):
—  Workshopy na stirednich skoldach

V radmci workshopti na stfednich Skolach se feSily genderové stereotypy
v reklaméch, neptiznivé vlivy spojené sreklamou a promitaly se filmy

S naslednou diskusi.
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— Tvorba informacnich materialii
Jedna se naptiklad o rizné letdky, nalepky, placky atd.
— Porovnavani zakona o regulaci reklamy

Jde o porovnani pravni upravy Ceské republiky s pravni upravou V cizich
zemich a o snahu pieneseni dobrych postupti do CR.
V soucasné dob¢ je aktivni ¢ast kampan¢ ukoncena. Jeji znovuotevieni se uskutecni, az

bude ve spolecnosti vyrazné mnozstvi neetickych reklam. Nasledn€ se tento web opét

»probudi“ a lidé budou moci znovu posilat svoje podnéty (Havlikova, 2016).
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5 FORMY REGULACE REKLAMY

Reklama prosla od svych prvopocatkti dlouhou cestou. Jeji podoba se zménila, postupné
se stava agresivnéjsi a témét denné ji zahlédne oko nezaujatého ¢lovéka. Reklama se
snazi proniknout do svéta lidi vSech vekovych kategorii, pfiCemz se tvirci reklamy
nebrani kontroverznim, agresivnim ¢i jinym zpisoblim upoutani pozornosti. Aby vsak
fantazie tvlirci nemohla byt neomezena, existuje pro jeji usmérnéni regulace reklamy
(Winter, 2001). V Ceské republice existuji zptisoby regulace reklamy, jejichz piiblizeni

je uvedeno v nasledujicich kapitolach.
5.1 Pravni regulace reklamy

Tato forma regulace reklamy pod svym ndzvem zahrnuje dva ndstroje, kterymi je
mozno regulovat dany jev. Jedna se o pravo soukromé a pravo vetejné. V nasledujicim

textu je vyznam téchto dvou néstrojl teoreticky ptibliZen.
5.1.1 Soukromé pravo

Jak jiz nazev tohoto prava napovida, soukromé pravo je spojeno S osobnimi pravy.
Regulace se dle soukromého prava tyka téch jevu, jejichz dopad né&jakym zptisobem
kritizuje, zesmésnuje ¢i jinak urazi danou osobu ¢i firmu. Pokud se citi byt reklamou
svého konkurenta uraZen ¢i napaden, zalezi jen na ném, jestli vznese stiznost a pozada

o napravu napachanych skod (Winter, 2001).

Pokud poskozeny nevyuzije moznost doméhat se svych prav z vlastni iniciativy, zadny
statni organ mu v tomto sméru nijak nedokaze pomoci, ani se 0 jeho situaci nebude
zajimat (Winter, 2001).

Mezi nastroje pro piipadnou obranu postiZenych patii napiiklad:
1. Ustanoveni obéanského zdakoniku o nekalé soutéZi

Spolecnost se na trhu predevsim setkava se situaci, kdy nabidka pfevySuje poptavku.
V zavislosti na predchozi informaci existuji na trhu souboje mezi jednotlivymi
konkurenty. Ti se totiz snazi ziskat danou cilovou skupinu. Nekteré firmy vyuzivaji
behem téchto soubojl nastroje, které se zcela vylucuji se zasadami dobrych mrava
soutéze. Stat proto definoval pravidla, ktera tém, co se dle mravnich zésad fidi,

umoziuji v piipadé nepfiméreného utoku konkurence jistou obranu (Winter, 2001).
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Dle znéni tohoto zakona zni definice nekalé¢ soutéze takto: , Kdo se dostane
V hospodarskem styku do rozporu s dobrymi mravy souteze jednanim zpiisobilym
privodit ujmu jinym souteZitelium nebo zakaznikium, dopusti se nekalé soutéZe.*

(NOZ, §2976)
Za nekalou soutéz se povazuje naptiklad:
—  Klamava reklama

Za klamavou reklamu se povazuje takova reklama, kterd svym obsahem Cci
formou vyvolava mylnou ptedstavu o svém ¢i cizim podniku, vyrobcich nebo

poskytovanych sluzbach.
—  Srovnavaci reklama

Srovnavaci reklamu lze jinym vyrazem oznacovat jako konkurenéni nebo
komparativni. Na trhu je velkd konkurence, coz si jednotlivi konkurenti dobie
uvédomuji a pro vyhru pouzivaji rizné nastroje a taktiky. Nékteré z nich mohou
byt i dost agresivni. Konkuren¢ni reklama je jednim z piikladt tohoto
nepietrzité¢ho ,,boje* o ziskani vét§iho poctu piiznivel svého vyrobku. Tento
druh reklamy srovnava jednu znacku s ostatnimi podobného zaméteni (Kotler,

2007) (NOZ, §2976).
2. Ustanoveni obéanského zdkoniku o ochrané osobnosti, jeho podoby a soukromi

Ochranou osobnosti se dle znéni tohoto zdkona rozumi pravo fyzické osoby na ochranu
své osobnosti, konkrétné jejiho zdravi, zivota a dale naptiklad svého soukromi (NOZ,

Hlava I, §3).

Reklamni sdéleni nesmi v Zadném piipadé bez souhlasu fyzické osoby pouZivat jeji
podobizny, soukromé pisemnosti, Snimky V obrazové podobé nebo zvukové nahravky
(NOZ, §86). Pouze se svolenim daného clovéka se mohou zachycovat jeho podoby,
podle kterych je mozné urcit jeho identitu (NOZ, §84). Vyjimkou jsou v tomto ptipadé
ty podoby, které se pouziji pro ufedni Gcely a stanovi je zakon (NOZ, §88).

Pti poSkozeni ma osoba pravo zadat 0 pfiméfené zadostiu€inéni a odstranéni nasledkt

(NOZ, §82).
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5.1.2 Verejné pravo

V porovnani se soukromym pravem se vetejné pravo zabyva a orientuje predevsim na
jevy, které svym dopadem ovlivituji lidi jako celek. Kvalitni vefejné pravo definuje
pouze zékazy a omezeni, nikoliv vSak pfipominky tykajici se véci, které se vykondvat
mohou. Pfi poruseni vefejného prava je sankce navrhnuta prevazné z podnétu néjakého
statniho orgdnu. Ten, kdo spachal v reklam¢ prestupek, mlze byt potrestan naptiklad

pokutou nebo dokonce vézenim (Winter, 2001).

Vetejné pravo se nejcastéji zameétuje na omezeni ¢i podobu reklamy urcitych produkta
(mize se jednat naptiklad o tabakové vyrobky, alkohol, hracky pro déti, ekologicky
zavadné vyrobky apod.) (Winter, 2001).

Pod vetejné pravo spadaji predpisy, které maji vliv na sdéleni reklamniho typu. Mezi
tyto pfepisy zahrnujeme naptiklad:
1. Zdkon ¢ 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona

C. 468/1991 Sb. o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani

Tento zdkon se orientuje predevSim na obecné pozadavky na reklamu a jednim
Z hlavnich omezeni, které definuje, je vytvafeni reklamy na tabakové vyrobky,

alkohol, Iéky a dale naptiklad zbrané (zakon ¢&. 40/1995 Sb.).

Reklamou se ve znéni tohoto zakona rozumi: ,,Ozndmeni, predvedeni ¢i jind
prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby,
pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prdv nebo zavazkii,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale
stanoveno jinak.” (zakon ¢. 40/1994 Sb., §1)

Tento zakon upravuje konkrétni oblasti, ve kterych definuje, co se v reklamé daného

typu nesmi objevit. Témito oblastmi jsou:

— Obecné pozadavky na reklamu ur¢enou pro osoby mladsich 18 let,
— reklama na tabakové vyrobky,

— reklama na alkoholické napoje,

— reklama na lécivé ptipravky,

44



— reklama na zbrané a stielivo,

— reklama na potraviny a kojeneckou vyzivu (zékon ¢. 40/1994 Sb.).

V Ceské republice existuji organy, které dohliZeji na dodrZovéni tohoto zakona. Mezi
ty nejzakladnéjsi organy patii napiiklad:

— Rada Ceské republiky pro rozhlasové a televizni vysilani pro reklamu
rozsitovanou v rozhlasovém a televiznim vysilani s vyjimkou reklamy na 1écivé

ptipravky a prostfedky zdravotnické techniky,

— Ministerstvo zdravotnictvi pro reklamu na 1éCivé pripravky a prostiedky
zdravotnické techniky (zakon ¢. 40/1994 Sb., §7).

Dojde-li Kk poruSeni tohoto zakona, muze dozor¢i organ stanovit zadavateli,
zpracovateli ¢i Sifiteli reklamy pokutu, a to az ve vysi 2 000 000 K¢. Zalezi vSak na
tom, jak velkych rozmér poruseni zakona nabyva. Organ, ktery provadi dozor nad
dodrzovanim tohoto zdkona, muze v pfipad¢ jeho poruseni nakazat stazeni dané

reklamy z o¢i potencialnich zakaznikl (zakon ¢. 40/1994 Sb., §8).
Mezi dal$i zdkony vetejného prava patii naptiklad:
— zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani,
— tiskovy zékon,
— zakon o loteriich a jinych podobnych hrach (Winter, 2001).
5.2 Eticka samoregulace reklamy

V tomto ptipad¢ reklamu nereguluje stat. Ta je regulovana pravidly, ktera pfijme sam
reklamni primysl. Kazdd vytvofend reklama by méla brat ohledy na etické aspekty.
Problémem vsak je, Ze kazda osoba na svété¢ ma svij vlastni nazor a svuj vlastni styl.
Z tohoto divodu nelze pouzit pravni regulaci reklamy. To vSak neznamena, Ze subjekty
pusobici v reklamé nemaji moznost dobrovolné pfijmout a fidit se etickymi kodexy

(principy svého vlastniho stylu) (Winter, 2001).

Samoregulace se dokaZze dokonale pfizpisobovat v§em zméndm na reklamnim trhu.
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5.2.1 Rada pro reklamu - Kodex reklamy

Rada pro reklamu (dale jen RPR) je instituci pasobici v Ceské republice, ktera byla
zalozena 23. srpna 1994 dle zakona ¢. 83/1990 Sb., o sdruzovani obcani. Mezi
nejvyznamnéjii zakladatele (RPR) patii napiiklad Asociace reklamnich agentur, Ceské
sdruzeni pro znackové vyrobky, Asociace pro venkovni reklamu, Unie vydavatelt tisku
a dalsi. Financovani RPR probiha formou ¢lenskych vkladt jednotlivych ¢lent (Winter,
2001).

Mezi hlavni cile RPR, definované v roce 1994 patii naptiklad:
— vystavovani etickych kodext reklamni ¢innosti,
— zfizovani arbitrazni komise (pro ptipady rozhodovani v oblasti etiky v reklamg),

— spolupracovani se statnimi organy a jinymi ¢eskymi a zahrani¢nimi institucemi

(Winter, 2001).

Mezi hlavni oblasti, pro které RPR pfijima a posuzuje stiznosti na reklamy komeréniho

typu, jsou:
— tisk,
— plakatovaci plochy,
— televizni a rozhlasové vysilani a dalsi (Kobiela, 2009).

Naopak RPR se neorientuje na stiZznosti s pfevahou pravnich aspekti nad etickymi. Vice

viz vod této kapitoly (Kobiela, 2009).

RPR vydava Kodex reklamy, ktery je uréeny k tomu, aby reklama v Ceské republice
byla pravdiva, ¢estnd a fidila se etickymi pravidly. Priibézné se novelizuje, aby byl co
nejvice aktudlni v zavislosti na situaci na reklamnim trhu. I ptesto, Ze se Kodex reklamy
zahrnuje do mimopravni formy regulace, zcela pravni regulaci nenahrazuje. Naopak
pravni tpravu doplituje o etické prvky. Pro vSechny, ktefi ptisobi v reklamé, tento kodex
definuje jista pravidla, kterd je tfeba pro profesionalni piisobeni v této oblasti dodrzovat.
Vsak i vefejnost je stimto kodexem spojena. Jsou ji poskytovany cenné informace
o tom, jaké limity vzaly za své reklamni subjekty a jsou ochotny se jimi dobrovolné
fidit (Vysekalova, 2012).
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Kodex reklamy definuje zakladni pozadavky na reklamu. Vybrané pozadavky, které

vvvvvv

¢estnost reklamy

Cestnost reklamy je definovéana tak, ze z4dna reklama nesmi byt prezentovana
skrytym zpiisobem. Tim je mysleno, ze reklama nesmi Sifit informace tak, aby

skryvala fakt, ze onou reklamou viibec je (Kodex reklamy, 2013, Kapitola II. II).
slu$nost reklamy (Kodex reklamy, 2013)

Slusnost reklamy je ve znéni Kodexu reklamy povazovana za zvlast’ dilezitou.
V Kodexu reklamy se striktné uvadi, jak by reklama neméla vypadat, aby
neporusovala normy slusnosti. V prvni fadé nesmi reklama v zaddném ptipadé
prezentovat vyroky ani podoby, které by mohly zdsadnim zplsobem piekrocit
pfirozené zasady slusného a mravniho chovani. Konkrétné se zde mini vliv
téchto reklam na osoby, u kterych je zcela jisté, Ze budou jejim obsahem
ovlivnéni. Striktné se zde upozornuje na to, aby bylo lidské télo prezentovano
S opatrnosti a s predeslym uvazenim, jaky vliv mize mit na riznorodé¢ typy
divakid nebo ¢tenafd. V neposledni fad¢€ je kladen diraz pfedevSim na snizovani
lidské distojnosti: ,, Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou

diistojnost. “(Kodex reklamy, 2013, Kapitola Il. 1)
pravdivost reklamy

Reklama, kterd vyvoldva v o¢ich potencidlniho zdkaznika mylné piredstavy
o nabizeném produktu ¢i sluzbé, je povazovana podle Kodexu reklamy za
nepiijatelnou. Za nepravdivé je povazovano napiiklad 1Zivé oznaceni, plvod,
vlastnosti a dalsi (Kodex reklamy, 2013, Kapitola I1. 111).

spolecenska odpovédnost reklamy (Kodex reklamy, 2013, Kapitola Il1. IV)

., Reklama nesmi bez opravnéného ditvodu vyuzivat motiv strachu. ‘

,,Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k ndsilnym aktiim nebo je

podporovat.

., Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zpiisobem urazelo

narodnostni, rasoveé nebo nabozenské citeni spotiebitelu. *
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Jednotlivé stiznosti na reklamu jsou opravnény podavat vSechny fyzické i pravnické

osoby ¢i statni organ, a to na adresu RPR v Praze (Kodex reklamy, 2013).
5.2.2 Copy Advice

Hlavnim tucelem tvorby tohoto systému byla snaha o efektivnéjSi prosazovani
samoregulace. Jednd se predev§im o preventivni opatfeni, kterymi se snazi RPR ve
svych prvopocatcich eliminovat neetickou reklamu a ochranit tak spotiebitele pied jejim
nezaddoucim obsahem. Systém Copy Advice nabizi efektivni kontrolu pfipravované
reklamni kampané¢ jest€¢ pred jejim zvefejnénim. Posouzeni dané reklamni kampané
probiha dle platnych pfedpistt ukotvenych v Kodexu reklamy. Sluzby poskytované
systétmem Copy Advice vSak nejsou zdarma a jejich cena se orientuje dle aktualniho
ceniku Rady pro reklamu (Rpr.cz, 2005).

5.3 Zena v reklamé — regulace

V zavislosti na zaméfeni nasledujici Casti prace se autorka rozhodla uvést zakladni
aspekty regulace reklamy, v niz hraje hlavni roli Zena. Predpisy, ve kterych se objevuje
zminka o Zenach, lidské dlstojnosti (jeji snizovani se Casto objevuje praveé ve spojeni se
Zenami) a Stim i Casto uvadénou erotikou, jsou priblizeny v nasledujicim textu.

Regulace je provadéna nasledujicimi zpisoby:
Kodex reklamy
Kodex reklamy o této problematice pojednava nasledovné:

— Té&hotnd nebo kojici Zena nesmi byt v reklamé& zobrazena béhem konzumace
jakéhokoliv alkoholického néapoje a nesmi byt reklamou nijakym zpiisobem

presvéd¢ovana o jeho konzumaci (Kodex reklamy, 2013, Kapitola I. V1).

— Déle nesmi reklama nijak zobrazovat, Ze ma alkohol zazracné Ucinky, které
mohou pfispivat k dosazeni sexudlniho uspéchu ¢i k odbourani studu nebo
uzkosti. Dale se zde hovofi o tom, ze reklama nesmi byt vytvoiena tak, aby
zobrazovala nahotu takovym zptisobem, ktery snizuje lidskou duistojnost (Kodex

reklamy, 2013, Kapitola I. V1II).
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Listina zakladnich prav a svobod (Ustavni zakon ¢.2/1993)
Listina zakladnich prav a svobod definuje, ze:

— ,,Kazdy ma pravo, aby byla zachovana jeho lidska diistojnost, osobni cest, dobra

povést a chranéno jeho jméno.* (Ustavni zakon ¢&. 2/1993)
Ustava Ceské republiky

V Ustavé Ceské republiky ihned v tivodu (Preambuli Ustavy) a v ¢lanku 1 odstavee 1 je

definovan text, ktery stanovuje zékladni pravo, jimz je pravo na lidskou distojnost.
Clanek 1 odstavce 1 Gstavniho zékona &. 1/1993 zni:

., Ceskd republika je svrchovany, jednotny a demokraticky pravni stdt zaloZeny na icté

k praviim a svoboddam ¢loveka a obéana. * (Ustavni zékon &. 1/1993 Sb.)
Z:akon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani (zakon ¢. 231/2001 Sb.)

V tomto zakoné se mimo jiné pojednava o umisténi urcitych reklam béhem vysilaciho

¢asu. O jednom z omezeni, které se tyka zeny a erotiky, pojednava nasledujici tvrzeni:

— Reklama a teleshopping, ktery se tyka erotickych sluzeb a dalSich podobnych
produktl, nesmi byt zafazeny do vysilaciho ¢asu od 6.00 do 22. hodin.

Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani jinak motiv erotiky ve svém
znéni nezminuje. Zminuje vSak nasledujici omezeni, dle kterych nesméji provozovatelé

umist'ovat do vysilani:
— sdélenti, které n¢jakym zptisobem snizuje lidskou distojnost,
— sdélent, které obsahuje diskriminaci na zdkladé pohlavi.

5.4 Projednavané kauzy v roce 2015

Na webovych strankdch Rady pro reklamu (Rpr.cz) jsou zvefejnény projedndvané
reklamni kauzy od roku 2002 do roku 2016. Vzdy je uvedeno potadi stiznosti, forma
stiznosti, popiipadé konkrétni stézovatel, zadavatel reklamy, ndzev dané reklamy, druh
média, kde byla reklama prezentovana, druh reklamy a vyjadfeni Arbitrazni komise

Rady pro reklamu. Vyjadieni mohou byt riznd. Komise oznaci reklamu bud’ pismenem
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Z (zavadna reklama) nebo pismenem N (stiznost na reklamu zamitnuta jako

neopodstatnénd) (Rpr.cz, 2005).

Za rok cely 2015 byly vzneseny 2 stiznosti na reklamu, v niz figuruje jako hlavni ¢lanek
zena. Arbitrazni komise rozhodla o jedné z nich ve prospéch stézovatele a o druhé
Vv jeho neprospéch. Nasledujici text popisuje podobu stiznosti i s vyjadfenim Arbitrazni

komise (Rpr.cz, 2015).

Prvni stiznosti, ktera byla vynesena soukromou osobou, je stiznost na reklamu
spolecnosti BIOS s. r. 0. Hlavni ¢innosti této spolecnosti je vyroba stfesnich konstrukci,
krovt ¢i dodavatelské aktivity spojené se stfeSnim materidlem. Mimo jiné se zamétuje
i na prodej dfeva ¢i poskytuje truhlaiské prace na zakazku (Biosdobris.cz, 2015).
Reklama, kterd je hlavnim tématem této Casti prace, byla zvefejnéna prostfednictvim
billboardu. Nejmenovand soukroméd osoba vznesla stiznost na tuto reklamu kvili
zobrazeni zen v levé poloving této billboardové reklamy. Dle stéZovatele jSOu tyto spoie
odéné zeny pouhym ,,lakadlem® bez piimé souvislosti s danou firmou a jeji nabidkou.
Tento fakt povazuje za neuctu k Zendm a zneuziti jejich téla k nalakdni zékaznika

(Rpr.cz, 2015).

Arbitrazni komise tuto podanou stiznost ptijala a po peclivém zkoumani a projednavani
j1 v8ichni jeji €lenové oznacili jako zavadnou. Dle zadavatele, pro n¢j reklamu vytvatela
specializovand reklamni agentura. Firma BIOS s. 1. 0. je toho nazoru, ze reklama nikoho
nediskriminuje, ze je v souladu s dobrymi mravy a neni ani reklamou, ktera by byla
zakdzand. Mezi hlavni divody oznaceni této reklamy jako ,,zdvadna“ bylo nésledujici
tvrzeni, které je obsazeno v Kodexu reklamy. Tento kodex stanovuje: ,,Reklama nesmi
obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by porusovaly hrubym zpiisobem normy
slusnosti a mravnosti obecné prijimané témi, u nichz je pravdepodobné, Ze je reklama
zasahne. Zejména prezentace lidského teéla musi byt uskuteciovana s plnym zvazenim

Jjejtho dopadu na vsechny typy ctendri a divdki. ©“ (Rpr.cz, 2015)

Na Obrazku ¢. 7 je zobrazena zamitnuté reklama firmy BIOS s. r. o.
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Obrazek 7: Reklama firmy BIOS s. r. 0. - zamitnuto

Zdroj: Prasatecko.cz, 2015a
Tato reklama ziskala v ramci hlasovani v projektu ,,sexistické prasateCko 23 hlast.
Tento projekt slouzi k hlasovani, pti kterém lidé oznacuji reklamu, ktera jim piijde

nejvice nevhodna.

Dalsi stiznost, kterd byla podéna k projednévani, je stiznost na reklamu spolecnosti
Expres radio 4S PRODUCTION a. s., ktera byla vytvofena reklamni agenturou Havas
Worldwide Prague a. s. Stiznost vznesla soukroma osoba, kterd zahlédla danou reklamu
v tiskovych prostiedcich. Primarnim faktorem, kterym soukromd osoba oznacila
reklamu jako nevhodnou, byla nevhodnost zobrazeni ,,nahé* zeny jedouci na kole. Ve
stéZovateli toto vyobrazeni vyvolalo dojem snizeni lidské distojnosti Zeny. Pozadoval

okamzité stazeni této reklamy z ob¢hu (Rpr.cz, 2015).

Po peclivém projednavéani a po shromazdeéni vsech dilezitych faktt o této reklamé se
Arbitrazni komise Rady pro reklamu rozhodla, Ze tuto reklamu oznaci pismenem

N — nezavadna (Rpr.cz, 2015).

Pievazna vétSina Clend této komise totiz souhlasila s obhajobou reklamni agentury
Havas Worldwide Prague a. s. Ta tvrdila, ze vytvofila reklamu v souladu se vSemi
pravnimi piedpisy a v souladu s Kodexem reklamy, aniz by jakymkoliv zptisobem
ponizovala Zenské pohlavi. Zobrazeni Zeny v této reklamé totiZ neni nijak neobvyklym
vzezienim, které by snad nebylo vidét v béZzném Zivoté. Reklamni agentura uvadi jako
priklad Zzenu na plovarné. VSechny dilezité intimni partie jsou zakryty a Zenska

distojnost tak dle jejich nazoru neni snizena (Rpr.cz, 2015).
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V reakci na stiznost, kterd byla na tuto reklamu podéana, spustilo radio Expres FM
novou komunikaéni kampan. Prazské radio to komentuje slovy, ze doufa, ze se zase
nenajde n€kdo, kdo by oznadil jejich kampan za neetickou (Marketingsales.tyden.cz,
2015).

Obrazek 8 zobrazuje priklad reklamy firmy Expres FM Production a. s., ktera byla po

projednavani Arbitrazni komise nakonec oznacena jako nezavadna.

Obrazek 8: Nezavadna reklama firmy Production a. s.

Zdroj:Galeriereklamy.mediar.cz, 2014
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6 PRAKTICKA CAST

Dle tématu této prace se autorka rozhodla provést Setieni, s cilem zjistit, co si lidé ve
vékové skupingé 18 — 30 let v Ceské republice piedstavuji pod pojmem neeticka
reklama, jak tyto reklamy vnimaji, a jak plsobi na jejich mysl ¢i nakupni chovani.
shoduje s nazorem Arbitrazni komise Rady pro reklamu, ktera projednavala stiznosti na
dv¢ pouzité reklamy. Dalsim dulezitym bodem vyzkumu je zjisténi, jaky maji tito lidé
néazor na regulaci reklamy v Ceské republice a zda viibec povazuji regulaci reklamy za

dilezitou.

Dal$im cilem Setfeni je odpovéd’ na otdzku, jaky maji americti obcané pohled na
neetickou reklamu a co si pod ni pfedstavuji oni. Jejich nazory jsou nasledné porovnany

s vysledky Setieni mezi Ceskymi respondenty.

Pro zjisténi potfebnych informaci vyuzila autorka prace dotaznikové Setieni, které
vytvofila v prostiedi Google Forms. Tuto metodu zvolila proto, aby mohla snadno
zaméfit 1 respondenty ze Spojenych statd americkych. Chtéla pro obé dvé skupiny
dotazovanych (Ceska republika a Spojené staty americké) vyuZit stejnou metodu
dotazovani, aby meéli témér stejné podminky pii zodpovidani zadanych otazek.
Dotazovani také maji dle autorky moznost vyplnit dotaznik v klidu, s dostatkem Casu
a odpovédi mohou byt tak Iépe promyslené. Dotaznikové Setfeni se tedy jevilo jako

nejlepsi mozna varianta.
Oba dotazniky byly rozeslany prostfednictvim socidlnich siti a elektronické posty
a ponechany v obéhu od 31. ledna 2016 pfiblizn¢ 1 mésic.

6.1 Nazor respondentii z CR na eti¢nost/neeti¢nost v reklamé

Dotaznik, vytvofeny pro Ceskou republiku, se sklada ze 14 otazek. Z téchto 14 otazek
jsou dvé demografického zaméteni a zbytek tvoii 11 povinnych a jedna nepovinna
uzaviena otazka, které se tykaji etiky a reklamy. Po mésici, kdy byl dotaznik v obéhu,

bylo nasbirano celkem 154 odpovédi.
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Zakladni charakteristika vzorku

Na dotaznik odpovédélo 154 respondentt V cilové skupiné 18 — 30 let. Autorka se pii
kontaktovani respondenti snazila zajistit, aby jich v této skupiné bylo €O nejvice.
Vysledku dosahla tak, ze samotné dotazované zadala o rozeslani dotazniku zndmym
a kamaradim v tomto vé€ku. Nemohla vSak zarucit stoprocentni navratnost dotazniku od
vékové skupiny 18 — 30 let, proto do dotazniku uvedla i skupiny ostatni, jejichz

vysledky by vSak nadale neuvade¢la.

Veékova skupina 18 — 30 let se podle Arnetta (2000) oznacuje terminem ,,nastupujici
dospé€lost®. Lidé totiz dovrSenim 18 let ziskévaji statut dospélého, pomalu se
odpoutavaji od rodicu, nektefi z nich se st¢huji a pomalu zacinaji se svym profesnim
zivotem. Hranice tficeti let je obecné povazovéna jako ptechod do plné dospélosti.
Arnett charakterizuje tuto vékovou skupinu jako skupinu s velkymi moznostmi. Tim je
mysleno, ze jsou lidé vtomto véku velice optimisti¢ti a veéfi v témét dokonalou
budoucnost. Dale Arnett uvadi, ze jsou lidé v tomto vékovém rozmezi nestabilni. Jejich

nestabilita se mize objevovat naptiklad ve vztazich a napiiklad i v jejich nazorech.

V ramci vékové skupiny respondentli 18 — 30 let, ktefi na dotaznik odpovédéli, byl
pomér mezi zenami a muzi celkem vyrovnany. Na vyzkumné otdzky odpovédélo
celkem 42,90% muzid (66 muzt). Na druhou stranu Zen bylo v procentualnim vyjadieni
o néco vice. K vyzkumu ptispélo 57,10% Zen (88 Zen). Dle nazoru autorky je toto
rozdéleni dle pohlavi vhodné k tomu, aby v nésledujicim rozboru dotazniku mohla

u vybranych otazek Iépe porovnat ndzory muzl a Zen.
Setkani respondentii s reklamou béhem jejich kaZzdodenniho Zivota

Nejprve dotaznik zjiStoval, zda se jednotlivi respondenti béhem svého kazdodenniho
zivota setkavaji s reklamou. Respondenti méli na vybér 4 odpovédi, z nichz mohli
vybrat pouze jednu. Z vyhodnoceni této otazky je patrné, ze dotazovani se s reklamou
setkavaji pomérné Casto. 144 respondentt totiz odpovédélo, Ze se s reklamou béhem
svého Zivota setkdva velmi ¢asto a 10 respondentl se s reklamou také obcas setkava.

Ostatni moznosti odpoveédi (ano — avSak ziidka; ne) nezvolil ani jeden dotazovany.

Vysledky této otazky bylo mozné Gasteéné predvidat, jelikoz Ceska marketingova

spolecnost hovoti o tom, Ze je Ceska spolecnost doslova ptesycena reklamou (Novotny,
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2014). Autorka se tedy domniva, ze ¢lovek, ktery Gplné neodmita média a neschovava
se pred civilizovanym svétem, se s reklamou jistojisté setkava. Neni proto piekvapena,

ze odpoveéd’ ,,ne* dominuje svym nulovym procentnim zastoupenim.

Reklama v jednotlivych médiich
Nasledujici otazka zjistovala, jak Casto se jednotlivi respondenti setkavaji s reklamou ve
zminénych médiich. Dotazovani m¢li na vybér 6 médii a méli urcit, jestli se s reklamou

Vv téchto médiich setkavaji denné, Casto, ob¢as nebo dokonce viibec.

Z dosazenych vysledkl, které zobrazuje Obrazek 9, je patrné, Ze nejCastéji si
respondenti v§imnou reklamy na billboardech, v televizi a v radiu. Jak je totiz patrné,
reklamy na billboardech si denné¢ vSimne 102 respondentil, v televizi je to az 110
zrespondentt a dost vysokym ¢islem se vyznaCuje i reklama v rozhlase (73
dotazovanych). Autorka se domniva, ze billboardové reklama je snadno zpozorovatelna
prevazné kvili své Cetnosti a mnohdy kvili své velikosti. Nazor na ¢etnost venkovni
reklamy vyjadfila i Geska politicka strana Top 09, ktera oznacila hlavni mésto Ceské
republiky za ,,reklamni dzungli* (Fiala, 2014). Na druhé stran¢ reklama v televizi se dle
jejiho nazoru vyznacuje velkym procentem denniho zahlédnuti proto, ze reklama
Vv televizi dokéze ptisobit na vice smysli najednou a pfichazi nardz. Tim je mySleno, Ze
kdyz divék sleduje film, nevi, kdy ho reklama vyrusi. Pokud by chtél ihned po
zobrazeni reklamy kanal pfepnout, skoro vzdy je jisté, Ze si do té doby né&jaké reklamy

povSimne.

Autorka prace vsak byla prekvapena vysledky, které se tykaji internetu. Pouze
38 dotazovanych odpovédélo, ze si reklamy na internetu vSimne denné. Dokonce
7 respondentii tvrdi, Ze si reklamy na internetu nevSimne vibec. Autorka prace se
domniva, Ze tyto vysledky mohou byt zplisobeny jevem, ktery se dost casto béhem
,brouzdani® po internetu vyskytuje. Jedna se o tzv. bannerovou slepotu, kdy uZzivatel
internetu podvédomé ignoruje reklamy v grafickém zobrazeni. Dé&je se tak pfevazné
proto, Ze uZzivatelé internetu jsou jiZ na tyto reklamy zvykli, znaji jejich umisténi,

a proto jiz jejich pozornost zvysené nepfitahuji (Adaptic.cz, 2016).

Dale stoji za zminku vysledky, které se tykaji novin a casopisti. U obou téchto tiskovin

uvedlo 10 dotazovanych, Ze si v nich reklamy nev§imne nikdy. Dle autorky to mutize byt
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zpusobeno tim, Ze noviny ¢tou prevazné lidé v produktivnim véku (30 a vice let), jak jiz

bylo uvedeno v kapitole 2.2.3.

Obrazek 9: Cetnost zahlédnuti reklamy v médiich
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Autorka mimo jiné zkoumala rozdilnost odpovédi muzii a Zen na tuto otdzku.

Z vysledkl vyplynulo, Ze 43 muzi a 59 Zen si v§imne billboardové reklamy denné.

Podrobngjsi analyzu otazky zobrazuje Ptiloha B, ze které je patrné, Ze rozdily v Cetnosti

zhlédnuti reklamy jednotlivymi pohlavimi se zna¢né nelisi.
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Pojem ,,neeticka reklama“

Nasledovala otazka, ktera se snazila zjistit, co si jednotlivi lidé pfedstavuji pod pojmem
neeticka reklama. Kazdy si pod timto pojmem miize totiz pfedstavit celou fadku
vysvétleni. Dotazovani méli zaskrtnout tu moznost, ke které se nejvice priklanéji,
i pfesto, ze souhlasi s vice odpovéd’'mi. Byla jim v8ak udélena moznost vyjadiit k této
otazce vlastni nazor. Tuto ,,vyhodu* v8ak ani jeden z respondentli nevyuzil.

K pojmu neetickd reklama se neceld polovina respondenti vyjadiila nazorem, ze za
neetickou povazuji tu reklamu, ktera zobrazuje spofe odéné Zzeny, aniz by néjakym
zpusobem souvisely sobsahem sdéleni (sexistickd reklama). Druhou nejpocetnéjsi
odpovédi na tuto otazku je souhlas pfiblizné ctvrtiny dotazovanych s tvrzenim, Ze
neetickd je takova reklama, kterd vyuziva nasili s cilem donutit k néjaké akci. Ostatni

odpovédi na tuto otazku zobrazuje Obrazek 10.

Obrazek 10: Co si ptedstavujete pod pojmem "neetickd reklama"?

® Srovnavaci

m Alkohol

® Nepravdiva

m Urazliva
Nasili

Spote odéna zena

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Pti porovnani nézort dle pohlavi se zeny nejvice (29 Zen) ptfiklanély k odpovédi, Ze za
neetickou povazuji takovou reklamu, kterd vyuziva nasili s cilem donutit k néjaké akci
a také k odpovédi, ze neeticka reklama je takova, kterd zobrazuje spofe odénou Zenu

(28 zen).
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U muzi jednoznaéné dominuje odpoveéd’, ktera za neetickou reklamu oznacuje tu, ktera
zobrazuje spofe odénou zenu, aniz by né&jakym zptisobem souvisela s obsahem sdéleni

a snizuje tak jeji lidskou dustojnost (38 muzu).

Dle tohoto srovnani vyplyva, Ze dotazované zeny jsou v reklamé nespokojeny spise
S nasilim a muzi neradi vidi, kdyz je Zena vyuzivana pouze jako objekt touhy a neni s ni

v reklamé zachazeno dastojnym zptisobem.
Zpozorovani neetické reklamy samotnymi respondenty

Po zjisténi, jakym zplsobem respondenti vnimaji neetickou reklamu, nésledovala

otazka, ktera se snazila odhalit, zda se jiz dotazovani s takovou reklamou setkali.

Z celkového poctu dotazovanych jich 97,40% odpovédélo, ze se béhem svého zivota,
alespoit  jednou setkali s neetickou reklamou. Na druhé strané Ctyfi
z respondent se pry nikdy s neetickou reklamou nesetkali. Takto odpovédély pouze

zeny.

Autorka prace se vSak na odpovéedi téchto Ctyf zen zaméftila dikladnéji. Mysli si totiz,
ze vzhledem ke sledovanosti jednotlivych médii témito Zenami je témét nemozné, aby
se za minimaln¢ 18 let svého Zivota nesetkaly s neetickou reklamou. Autorka se tedy
domniva, ze pokud zeny odpovidaly pravdivé, jsou vici neetickym reklamam hodné

benevolentni.
Neeticka reklama a jeji vliv na nakupni chovani spotrebiteli

Dalsi otdzka zjiStovala, jaky postoj maji respondenti k neetické reklamé, kdyz se
rozhoduji o nakupu nabizeného zbozi &i sluzby. Ugelem otazky bylo najit rozuzlent,
které¢ by ukazovalo, ktefi lidé jsou ovlivnéni neetickou reklamou tak moc, Ze si

v Zadném ptipad¢€ nabizeny produkt nekoupi ¢i naopak.

Z celkového poctu dotazovanych odpovédélo 68,80% (106 respondentit), ze pokud
zahlédnou neetickou reklamu na dany produkt, nebrani jim to v Zzadném piipadé v jeho
nakupu. Neetickd reklama pro né€ v tomto sméru neni prekdzkou. Na druhé strané
31,20% dotazovanych (48 respondentt) tvrdi, Zze kdyz vidi neetickou reklamu, je jim

timto zplisobem nabizeny produkt tak zoSkliven, Ze si ho v Zddném piipad¢ nekoupi.
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Autorka prace si mysli, ze vysledky této otazky jsou dobré k zamysleni pro tvirce
reklam. I pfes to, Ze piiblizn¢ dvou tfetinam dotazovanym neeticka reklama pii nakupu

nevadi, stale jeste je jich tady témér tietina, kterd je opa¢ného nazoru.

Po porovnani nazorl jednotlivych skupin dle pohlavi bylo zjisténo, Ze ptiblizna tfetina
dotazovanych muzi stejné jako tietina dotazovanych Zen ma s neetickou reklamou

problém a zbozi si rozhodné nekoupi.

Z vysledkl je patrné, Ze vliv na nakupni rozhodnuti ovlivnéné neetickou reklamou je

u dotazovanych Zen 1 muzil téméf identické.
Nejsnazsi upoutani pozornosti

V dalsi otdzce se autorka rozhodla zaméfit na to, jaké reklamy nejsnaze upoutaji
pozornost lidi. V dotazniku byly uvedeny 3 reklamy s podobnym obsahem. Dané
reklamy odkazovaly na firmy, které se zabyvaji tiskem
a doprovodnymi produkty a sluzbami. Vzhledem k zaméteni prace na zeny v reklamé
byla jedna z uvedenych reklam doprovazena obrazem spofe odéné Zeny bez piimé

souvislosti k obsahu reklamy. Piehled uvedenych reklam zobrazuje Obrazek 11.

Obrazek 11: Prehled reklam uvedenych v dotazniku
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Zdroj: Arundo.cz, 2016; Prasatecko.cz, 2015b; Repress.cz, 2016

59



Ze 154 respondenti jich 126 odpovédelo, Ze nejsnaze upoutala jejich pozornost reklama
A. Jedna se konkrétné o tu reklamu, v niz hraje hlavni roli spofe odéna zena. Druhou
nejcetnéjsi odpoveédi na tuto otazku bylo snadné upoutani pozornosti reklamou C, na
které dominuje velké mnozstvi barev a jednoduché napisy. Ve srovnani s reklamou A

vSak souhlas s odpovédi C a B projevila jen velmi mala ¢ast respondent.

Zeny se vtomto piipadé nejvice piiklanély K tomu, Ze je na prvni pohled zaujala
reklama A. Stejné tak tomu bylo i v piipadé muzi, u kterych také pievazovala odpovéd’,
ktera oznaCovala reklamu A. Reklama C méla oproti tomu vétsi uspéch u Zen, nez
u muzi.

Z dosazenych vysledkd vyplyva, Ze dotazovani si snadn&ji vSimnou reklamy, Ktera
zobrazuje zeny, vice neZ té, kterd vyuziva monotonni barvy a nevyrazny text. Dale
z odpovédi vyplyva, Ze dotazovanym K upoutani pozornosti piispivaji jasné
a dominantni barvy, které dopliiuje strucny, jasny a vyrazny text. Rozbor odpovédi na

otazku zobrazuje Obrazek 12.

Obrazek 12: Ktera z nasledujicich reklam nejsnaze upoutala Vasi pozornost?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
Vnimani obsahu dané reklamy

Autorka se rozhodla nasledujici otdzku zaméfit pouze na ty, kteti oznacili reklamu A
jako nejsnazsi zptisob upoutani pozornosti. Ugelem otazky totiz bylo, zda tito lidé pfi
jejim zhlédnuti vi, o ¢em dand reklama vibec je, coz je mozno brat jako jeden
z dulezitych faktorti, kterych uspé€snd reklama musi docilit. K velkému piekvapeni
autorky bylo zjiSténo, ze pfevaznéd vétSina respondentli nevi, co se jim reklama snazi
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fict. Hlavnim divodem této nevédomosti je pry fakt, ze vyobrazend Zena piehluSuje
svym vzezienim obsah reklamy. Na druhou stranu vSak existuji i taci, kterym je obsah

reklamy zcela jasny. Pocetni zastoupeni tohoto nadzoru vSak neni ptili§ velkeé.

Z Obrazku 13 je patrné, Ze Zeny jsou ve vnimdni obsahu této reklamy o trochu
pozornéjsi, nez muzi. Ani jeden muz totiz neodpovédél ,,spiSe ano®, jako 10

dotazovanych zen.

Autorka povazuje vysledky této otazky za velmi dilezité. Mysli si totiz, Ze spousta
firem sazi pouze na to, jak jejich reklama vypadd, ale nemysli jiz na to, jestli jejich
reklama nemé na potencialni zdkazniky negativni vliv ¢i zda jejich reklama neni jen
surovym poutacem bez odezvy. Vysledky této otazky jasné dokazuji, ze prevaznou
vétSinu respondentll zaujal pouze obraz Zeny, ktery vSak s tim, co se jim reklama snaZila

fict, viibec nesouvisel. Pro tuto vétSinu tak reklama nenaplnila sviij ucel.

Obrazek 13: Vnimali jste pii zhlédnuti reklamy obsah jejiho sdéleni?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
Reklama firmy BIOS s. r. o.

Autorka préace se v této otdzce zaméfila na reklamu firmy BIOS s. r. 0., na kterou byla
v roce 2015 podana stiznost a nasledné byla také Arbitrazni komisi Rady pro reklamu

oznacena jako zavadna. Dana reklama je zobrazena v pfiloze C (Obrazek 26). Cilem
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této otazky bylo zjistit, zda maji lidé v Ceské republice podobny ¢&i dokonce stejny
nazor na ohodnoceni této reklamy, a zda ji tedy také oznaci jako neetickou.

Autorka prace byla ptekvapena, ze témé&f vétSina respondentll souhlasila s tim, Ze je
reklama neeticka a zobrazuje tak nevhodné odéné Zeny, které nesouvisi s obsahem
sd¢€leni, a ze reklama snizuje lidskou diistojnost a porusuje tak normy slusného chovani.

Zbylych 26 dotazovanych je opa¢ného nazoru a reklamu za neetickou neoznacilo.
Vysledky této otazky zobrazuje Obrazek 14.

Obrazek 14: Myslite si, Ze je nasledujici reklama neetickd?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
Reklama radia Expres FM

V této otdzce se autorka rozhodla zjistit, jaky maji respondenti nazor na reklamu radia
Expres FM, na kterou byla v roce 2015 také podana stiznost, avSak nasledné byla tato
stiznost Arbitrazni komisi Rady pro reklamu zamitnuta pro neopodstatnénost. Danou

reklamu zobrazuje ptiloha C (Obrazek 27).

Stejn¢ jako tomu bylo v pfedchozi otdzce, 1 zde pievazovala odpoveéd, kterd se
shodovala s vyjadienim Arbitrazni komise Rady pro reklamu. VéEtsi ¢ast respondentt
uvedla, Ze neshledava reklamu neetickou a souhlasi tedy s nazorem Arbitrazni komise,
ze tato reklama nesnizuje lidskou dlstojnost a vSechny partie zenského téla, které by ji
mohly snizovat, jsou peclivé zakryty. Nizs§i pocetni zastoupeni ma odpoveéd’, kterd tuto

reklamu oznacuje jako neetickou.
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Pfi porovnani nazori muzd a zen je patrné, Ze Zeny jsou v hodnoceni této reklamy
ponéckud striktnéjsi, nez muzi. Témér tfetina Zen totiz tvrdi, ze jim reklama pfijde jako
neetickd. Autorka prace se domnivd, Ze Zeny mohou tuto reklamu oznacovat jako
neetickou pravé proto, ze jsou stejného pohlavi jako osoba v reklamé a nelibi se jim

vyuziti jeji podoby pouze jako surového poutace.

Autorka prace usuzuje, ze ti, ktefi oznacili reklamu jako etickou tak tvrdi proto, ze
intimni partie Zeny na obrazku jsou zakryty logem radia Expres FM a Zena se svym
vyrazem v obli¢eji nesnazi svoji nahotu nijak nasiln¢ zdaraznit, jako je tomu v reklamé

firmy BIOS s. r. 0.
Vysledky otdzky zobrazuje Obrazek 15.

Obrazek 15: Myslite si, Ze je nasledujici reklama neetickda?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
Dostate¢na regulace reklamy v Ceské republice

Dale se autorka rozhodla odhalit, jaké minéni maji cesti obyvatelé o regulaci reklamy
v Ceské republice. Snazila se zjistit, zda respondenti shledavaji v Ceské republice velké
mnozstvi reklam, které jim svym obsahem piijdou nevhodné, zcela nepfijatelné ¢i jejich

obsah vyrazn¢, nezadoucim zpiisobem a zbyte¢né¢ ovliviiuje rizné vékové kategorie.

Odpovédi na tuto otdzku jsou ponékud vyrovnané. Dotazovani méli na vybér ze tii
mnoznosti (ano, ne, nevim). NejCastéji se dotazovani ptiklanéji k tomu, ze v Ceské
republice neni velké mnozZstvi neetické reklamy, které by jim néjak zvlasté
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znepiijemnovalo zivot. Dle jejich nazoru je reklama regulovana celkem dobte. Na druhé
stran¢ existuje ndzor pfiblizné tietiny respondentd, ktefi jsou vSak opac¢ného nazoru.
V Ceské republice dle jejich ndzoru existuje vysoky podet neetickych reklam, které
svym obsahem mohou urazet, snizovat lidskou dustojnost atd. Reklama by tak z jejich
pohledu méla byt regulovana mnohem vice nez doposud a zajem o tuto problematiku by
se mé&l zvysit. Zbyla &ast dotazovanych nema na regulaci reklamy v Ceské republice
zadny nazor.

Jak zobrazuje Obrazek 16, sregulaci reklamy v Ceské republice jsou o trochu vice

spokojengjsi dotazované Zeny, neZ muzi.

Obrazek 16: Miyslite si, Ze je reklama v Ceské republice dostate¢né regulovana?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
Diilezitost regulace reklamy

V zavislosti na predchozi otazce (dostateéna regulace v Ceské republice) byla vytvoiena
otazka, zda tito respondenti viibec regulaci za dulezitou povazuji ¢i zda je pro né Gplné

zbyte€na.

Z oslovenych respondentt jich 134 shledava regulaci reklamy za velmi dtlezitou. Na
druhé strané existuje 20 dotazovanych, kteti si mysli, Ze regulace reklamy neni viibec
podstatnd. Dotazované Zeny jsou spiSe toho néazoru, ze je regulace reklamy velmi
dulezitad. Pouze 5 ze vSech Zen totiz odpovédélo, Ze regulaci reklamy za podstatnou

nepovazuji.
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Autorka prace je toho nazoru, ze 20 respondentl si neuvédomuje, jakych rozméri by
mohla reklama nabyvat, kdyby neexistovala zadnéa regulace reklamy. Firmy by nebyly
nijak limitovany a mohly se tak pokouSet své potencialni zakazniky atakovat jeste vice

nasilnymi, nepravdivymi a sexistickymi reklamami.
Vysledky této otazky zobrazuje Obrazek 17.

Obrazek 17: Ptijde Vam regulace reklamy dilezita?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
StiZnost na reklamu — instituce

Autorku dale zajimalo, zda dotazovani védi, ze pokud jsou nespokojeni s reklamou ve
svém okoli, mohou na ni podat stiznost. V této otazce se tedy zaméfila na vycet
instituci, ze kterych méli respondenti vybrat jednu, na kterou by se v tomto piipade
obratili.

Autorka zamérné vytvorila odpovédi, které s timto tématem viibec nesouvisi, aby mohla
dobfe porovnat, jak jsou lidé stouto moznosti obeznameni. S velkym piekvapenim
zjistila, Ze vice nez polovina respondenti by se v piipadé¢ nesouhlasu s reklamou
obratila na instituci, ktera tuto problematiku neprojednava. Vybirali moznosti, jako jsou

naptiklad:
—  COI - Ceska obchodni inspekce (84 odpovédi)

—  Ceska inspekce Zivotniho prostiedi (2 odpovédi)
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— Rada pro vyzkum, vyvoj a inovace (7 odpovédi)
— Rada pro mezinarodni vztahy (1 odpovéd)
Ostatni respondenti na tuto otazku odpovédéli spravné a oznacili Radu pro reklamu.

Vétsi prehled o tom, na jakou instituci mohou podat stiznost na reklamu, maji Zeny.
Vice nez polovina zen totiz oznacila jako spravnou odpovéd’ Radu pro reklamu. Na
druhou stranu téméf cela druhd polovina Zen by v ptipadé potiteby obratila svoji stiznost
na Ceskou obchodni inspekci. Naopak muZi jsou v tomto ohledu méné informovani.
Pouze kazdy Sesty dotazovany muz odpovédél spravné, Rada pro reklamu, a ptiblizné

tfi &tvrtiny dotazovanych muzi odpovédély nespravné Ceska obchodni inspekce.

Autorka z vysledkt usuzuje, Ze nékteii 1lidé nejsou v této oblasti dostate¢né informovani
a nedokézali by se na Radu pro reklamu viibec obratit a podat tak stiZnost na nezaddouci

reklamu.
Celkové vysledky této otazky zobrazuje Obrazek 18.

Obrazek 18: Pokud byste chtéli podat stiznost na reklamu, na jakou instituci se obratite?

= Rada pro reklamu
m Ceska inspekce Zivotniho
prostredi

Rada pro vyzkum, vyvoj a
inovace

Rada pro mezinarodni
vztahy

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
6.2 Nazor respondentii z USA na eti¢nost/neeti¢nost v reklamé

Autorka prace se rozhodla pro Spojené staty americké vytvofit takovy dotaznik, ktery
by neobsahoval viechny otazky jako pro Ceskou republiku. Rozhodla se tedy vybrat jen

nékolik hlavnich otazek a nasledné je porovnat snazorem lidi v Ceské republice.
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Dotaznik, vytvofeny pro Spojené staty americké, se skladéa z 6 otdzek, z nichz jsou dvé
demografického zaméfeni, a zbytek tvofi 4 povinné uzaviené otazky, které se tykaji
etiky a reklamy. Po mésici, kdy byl dotaznik v ob&hu, bylo nasbirano celkem 66
odpovédi od lidi ve vékové skupiné 18 — 30 let. Z tohoto poctu dotazovanych jich bylo
50% zenského pohlavi a 50% byli muzi.

Pojem ,,neeticka reklama“

Stejn¢ jako u Ceské skupiny dotazovanych i zde autorka zjiStovala, co si jednotlivi
respondenti piedstavuji pod pojmem neetickd reklama. Nejvétsi procentni zastoupeni
méla u této otazky odpovéd’, kterd zni: ,,Reklama, kterd zobrazuje spore odénou Zenu,
aniz by néjakym zpiisobem souvisela s obsahem sdeleni.” Takto odpovédélo
45 dotazovanych. Dale se v odpovédich objevovaly moznosti, které za neetickou
oznacovaly ty reklamy, které jsou bud’ nepravdivé, srovnavaci nebo zamétfené na
alkohol. Jeden respondent ze Spojenych stati americkych vyuzil moznost vlastniho
vyjadieni se k této otazce. Jako neetickou oznacil tu reklamu, kterd vyuZziva pro nabidku
zbozi ¢i sluzeb problémy jejich zemé. K odpovédi na tuto otazku uvedl 1 piiklad, ve

kterém zminil naptiklad reklamu, ktera narazi na teroristické utoky.

Reklamu se spofe odénou zenou oznacily za neetickou vice zeny. Témér tii Ctvrtiny Zen
povazuji za neetickou pravé tu reklamu, kterd zobrazuje spofe odénou Zenu, aniz by
néjakym zplsobem souvisela s obsahem sdéleni a snizuje lidskou diistojnost. Zbyla ¢ast
dotazovanych Zen (celkem 7) oznadila za neetickou tu reklamu, ktera srovnava vyhody

jedné firmy (vlastni firma) s nevyhodami firmy konkuren¢ni.

Na druhé stran€ muzi se v této otdzce vyznacuji pestiejsi paletou odpovédi. I pres to je
vSak nejcetngjSi varianta odpovédi stejna, jako v pfipadé Zen. Vice nez polovina
dotazovanych muzl totiz oznacila za neetickou takovou reklamu, kterd zobrazuje spote

odénou zenu a snizuje lidskou distojnost.

Vysledky této otdzky zobrazuje Obrazek 19.
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Obrazek 19: Pojem "neeticka reklama"
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016

Nazor na reklamu firmy BIOS s. r. 0. a na reklamu radia Expres FM

Autorka prace se rozhodla zjistit, jaky nazor maji respondenti z USA na Ceské reklamy,
které byly Radou pro reklamu oznaceny jako neetické. Cilem otazky bylo najit fesent,
jestli se nazor Ceskych a americkych respondentli na tuto otazku lisi nebo zda se jejich
nazory z vétsi ¢asti shoduji.

Autorka byla vysledky této otazky piekvapena a zjistila, Ze ameriéti respondenti jsou
V ndzoru na tyto dvé reklamy ponékud striktngjsi, a tudiz se nazor dotazovanych z USA
znaéné lisi od respondentii z Ceské republiky. Jak vyplynulo z vyhodnoceni otazek, ob&
reklamy byly americkymi respondenty vnimany jako neetické, pti¢emz vice z nich

oznacovalo jako neetickou reklamu firmy BIOS s. r. o.

Piiklady reklam upravenych pro respondenty ze Spojenych stati americkych jsou
zobrazeny v Ptiloze D (Obrazek 29 a 30).

Vysledky této otazky zobrazuje Obrazek 20.
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Obrazek 20: Myslite si, ze jsou nasledujici reklamy neetické?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
Regulace reklamy v USA

Tato otazka zjistovala, zda jsou dotazovani spokojeni s regulaci reklamy v USA nebo
by uvitali jeji zptisnéni. Z vysledki, které zobrazuje Obrazek 21, je patrné, ze priblizna
tretina dotazovanych je s regulaci reklamy v jejich staté spokojena. Dle jejich nazoru
neexistuje v USA zna¢né mnozstvi reklam, které by jim znepiijemtiovalo zivot. Na
druhé strané piiblizné dvé tfetiny respondenti jsou s reklamou v USA nespokojeny

a uvitaly by, kdyby se regulace vyrazné zvysila.

Obrazek 21: Myslite si, ze je regulace reklamy v USA dostatec¢na?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2016
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6.3 Porovnani vybranych nazori respondentii z CR a USA

Dle vysledki obou dotazniki bylo zjisténo, Ze se nazor dotazovanych lidi z Ceské
republiky a ze Spojenych stati americkych v né€em shoduje, ale v né¢kterych zasadnich

vécech odlisuje.

Nazor Ceskych a americkych respondentl se u otazky, co si ptedstavuji pod neetickou
reklamou, z vétsi ¢asti shoduje. U obou dvou dotazovanych skupin totiz pievazuje
odpovéd’, Ze za neetickou povazuji tu reklamu, kterd zobrazuje spofe odénou Zenu, aniz
by néjak souvisela s obsahem sd€leni reklamy. Pfi procentnim porovnani vsak tato
odpovéd’ dominuje spise u respondentti z USA, z nichz takto odpovédely dvé tretiny.

Z Ceskych respondentti se k této odpovéedi ptiklonila necela polovina.

Pfi porovnani otdzek, které odkazovaly na dvé konkrétni reklamy, které projednavala
vV ramci svych pravomoci Arbitrazni komise Rady pro reklamu, bylo zjisténo, Ze se
nazory dvou dotazovanych skupin u jedné reklamy zcela rozchazeji. Reklama firmy
BIOS s. r. o., kterd byla komisi oznacena jako neetickd, vySla v ocich obou
dotazovanych skupin podobnég. Prevazna vétSina ceskych i americkych respondentt se
priklani k tomu, ze se reklama neztotoznuje s normami slusného chovani, pusobi
neeticky a snizuje lidskou distojnost vyobrazenych zen. Rozdilnost vSak ptichazi
u druhé uvedené reklamy. Minéna je reklama na radio Expres FM, ktera byla stejné jako
pfedchozi reklama oznacena stéZovatelem za neetickou. Rozdilné vyhodnoceni vSak
uvedla Arbitrazni komise Rady pro reklamu a oznaéila ji jako nezavadnou. Cesti
respondenti se témet jednoznacné ptiklani ke stejnému nazoru jako Rada pro reklamu,
avSak zpohledu americkych dotazovanych je tomu pravé naopak. Znaény pocet
respondentt z USA (celkem 54) by tuto reklamu radé&ji stahl z reklamniho trhu a

povazuje ji stejné jako reklamu firmy BIOS s. r. 0. za neetickou.

Autorka prace se domniva, ze vysledky téchto dvou otazek mohou vypovidat o vztahu
americkych obcanii a nahoty. Jak totiz autorka zjistila, obyvatelé Spojenych stath
americkych jsou ohledn& tématu nahoty striktn&ji nez v naptiklad v Ceské republice.
Spojené staty americké jsou proti nahoté na vetfejnych mistech. V této souvislosti se
naptiklad uvadi jako nevhodnd situace, kdy se Cloveék opaluje na svém vlastnim
pozemku nahy a muze ho vidét soused. Také opalovani se na plazi u mote bez vrchniho

dilu plavek je v ne€kterych statech povazovano v rozporu se zakonem. (HG.org., 2016).
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Od tématu nahoty v USA je odvozen i pojem ,,americky striptyz“. Americky striptyz je
povazovan za piedstaveni, pfi kterém si osoby, jenz ,.striptyz* predvadéji, nesundaji
kompletni ¢ast svého odévu a vyhnou se tedy uplné nahot€. Tento druh striptyzu je tedy

vhodny i tam, kde se ten obycejny opravdu nehodi (Striptyz-brno.cz, 2013).

Jako priklad lze uvést naptiklad nejstriktnéji nahlizejici stat USA na nahotu, kterym je
Arkansas. V Arkansasu je v zakon¢ uvedeno, ze za nezakonné se povazuje jiz samotna
,prezentace” vlastni nahoty né¢komu jinému nez lékafi, zdravotnim sestram nebo

manzelovi (HG.org., 2016).

V Ceské republice je tento problém nepiimo uveden v aktudlnim znéni zékona
200/1990 Sb. o prestupcich v uplném znéni: ,,Prestupku proti verejnému poradku se

dopusti ten, kdo vzbudi verejné pohorseni.*
6.4 Navrh na zlepSeni konkrétni reklamy

Autorka prace se na zakladé predchozich odpovédi respondentti z Ceské republiky,
konkrétné otazky cislo 6, 7 a 8 (viz Ptiloha C), rozhodla vytvofit novy navrh reklamy
firmy BIOS s. r. 0. a pokusit se tak eliminovat faktory, které respondenti oznacili jako

nezadouci.

Vzhledem Kk tomu, ze 128 ¢eskych respondentii oznacilo reklamu firmy BIOS s. r. 0. za
neetickou, k ¢emuz tak i ve skute¢nosti opravdu doslo, bylo hlavim cilem vytvofit
reklamu, kterd by Zadnym zpisobem neuraZela ¢i nesnizovala lidskou diistojnost Zen,
souvisela s danym tématem a byla tedy v souladu s etickymi pravidly. Dal§im dtlezitym
faktorem, ktery stoji za zminku pii tvorbé nové reklamy, je fakt, ze 102 ceskych
respondentti pii zobrazeni spofe odéné Zeny nevnima obsah reklamy. Snahou autorky

bylo tedy i tento dalsi nezadouci bod odstranit.

Autorka zvolila jednoduché ctvereCkované pozadi reklamy. Do levé Casti reklamy
situovala dim se stfeSni konstrukei, jelikoz firma BIOS s. r. 0. se zabyva predevSim
vyrobou stfe$nich konstrukci. Potencidlni zédkaznik tak dle autorky muze 1épe poznat, co
se dand reklama snaZi fict a kam ji mohou zafadit. Na tuto konstrukci umistila slogan,
ktery byl uzit jiz na ptvodni reklamé ,,Plné sklady“. V souvislosti s timto obrazkem
tento slogan nevytvari dle autorky dvojsmysiné vnimani a naopak ho vhodné dopliuje.

Do pravé ¢asti reklamy umistila jednoduSe a pfehledné seznam zakladnich produkti,
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které firma BIOS s. r. 0. svym zdkaznikiim nabizi. Stejn¢ tak vyobrazila firemni adresu,

telefonni kontakt a velmi dulezité logo firmy.

Dle autorky je tato reklama piehlednéjsi a ma potencial k tomu, 1épe upoutat
zdkaznikovu pozornost. Dle jejiho ndzoru navrzena reklama vyjadiuje hlavni poslani
1épe, nez jeji pivodni verze. V té pravdépodobné zvySoval pozornost lidi nevhodné
zvoleny obrazek polonahych zen, a jak potvrzuje vysledek vyzkumu, jen maly pocet

Z nich si opravdu zapamatoval, co jim dana reklama piivodné chtéla fict.
Navrh noveé reklamy zobrazuje Obrazek 22.

Obrazek 22: Navrh na zlepseni reklamy firmy BIOS s. r. o.

Rezivo
Palubky
OSB

Konstrukce

Zdroj: Vlastni navrh, 2016 (obrazky z: Biosdobris.cz, 2015; Strechasevcik.cz, 2014)

Béhem tvorby navrhu reklamy se autorka snazila fidit Kodexem reklamy a jinymi
piedpisy, které jsou popsany v kapitole 5. Usuzuje, ze se zadného poruseni zakona ¢i
predpisti nedopustila, a zZe by po zvefejnéni této reklamy nemély nastat zadné problémy
¢1 dokonce podany stiZnosti, které by oznacily reklamu jako neetickou. Pti tvorbé totiz

peclivé pfemyslela o jejim mozném dopadu na vetejnost.
6.5 Nazor respondentii z CR na novou podobu reklamy

Autorka se po vytvofeni vlastniho navrhu rozhodla pokusit ziskat ohodnoceni nové
vytvofené reklamy samotnymi respondenty. Potfebovala podlozit svoji myslenku

nazorem jinych, nezaujatych osob. Rozhodla se tedy vytvofit kratky dotaznik, ktery by
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zjistoval, zda lidé vnimaji tuto reklamu jako neetickou ¢i nikoli, a zda pfi jejim

zhlédnuti znaji obsah sdéleni 1épe, nez z té ptivodni.

Autorka v tomto ptipad¢ zvolila moznost osobniho dotazovani. Rozhodla se tak proto,
7e chtéla dat dotazovanym pouze maly, avSak dostate¢ny, ¢as na to si reklamu
prohlédnout. Chtéla totiz docilit podobného efektu, jako kdyz vidi ¢lovék reklamu

kolem reklamniho billboardu autem.

Autorka osobnim dotazovanim ziskala 104 odpovédi. Do vytvofeného dotazniku vlozila

nasledujici otazky:
— Myslite si, Ze je nasledujici reklama neeticka?
— Byl Vam po zhlédnuti této reklamy zcela znamy jeji obsah?
— Kterou z uvedenych reklam byste radéji vidéli v reklamnich médiich?

Prvni otdzka, zjiSt'ovala, zda respondenti vnimaji nové vytvofenou reklamu za neetickou
nebo ne. Vzhledem k tomu, Ze se autorka pfi tvorbé této reklamy snazila orientovat na
Kodex reklamy a jeho zasady, nebyla odpovéd’'mi na tuto otazku piekvapena. VSichni
Z respondentll totiz odpoveédéli, ze se uvedend reklama nijak nevychyluje od etickych
pravidel a shledavaji ji tedy nezavadnou. Autorka se snaZila jednotlivych dotazovanych
ptat, pro¢ takovy ndzor zastavaji. VétSina z dotazovanych odvétila, ze obraz domu
nevyvolava zadné¢ dvojsmysiné vniméni, které by s reklamnim sdélenim nijak
nesouviselo. N¢kolik z tazanych (celkem 15) dodalo zajimavou myslenku a odpovédélo,
ze po zhlédnuti reklamy si ihned pfedstavili sny o svém vlastnim domé¢, a tudiZ je to nad

danou reklamou donutilo chvili se pozastavit a snit.

Druha otazka zjiStovala, zda byl jednotlivym respondentim znamy obsah sdéleni této
reklamy. Dotazovanym byla ddna pouze mala chvilka na to, aby si reklamu prohlédli
a nasledné jim byly pokladany jiz zminéné otazky. Vysledky u této otdzky nebyly jiz
tak jednoznacné, avSak i pfesto prevazovala odpovéd ano. Ze 104 dotazovanych lidi
totiz 92 z nich presné nebo alespon castecné vi, co se jim dana reklama snazi fict.
Ptevazovaly u nich argumenty, ze dana reklama nabizi produkty, které néjakym
zpusobem souvisi se stavebnictvim a stfechami. Naslo se vSak i 12 lidi, ktefi obsah

reklamy nezaregistrovali. Autorka prace se domniva, Ze tento fakt mohl byt ¢aste¢né
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zpuisobeny tim, ze respondenti m¢li na zhlédnuti reklamy jen kratkou chvili. Nevyvraci
vSak moznost, ze je Clovék nékdy v takovém rozpolozeni, Ze nevnimd témeét nic.
Autorka se totiz ptala 12 dotazovanych, ktefi obsah dané reklamy nevnimali, jak se
zrovna ted’ citi a jakou maji naladu. Téméi vSichni odpovédéli, Ze je tizi pracovni
povinnosti a citi se unaven¢. Z tohoto vysledku vyplyva, Ze i spravné vytvorena reklama
nemusi splnit sviij Gcel, a to naptiklad v situaci, kdy je recipient fyzicky ¢i psychicky

unaven a jeji sdéleni nevnima.

V posledni otazce byly vedle sebe postaveny ob¢ reklamy (ptivodni a nové vytvorena).
Ugelem otazky bylo, aby jednotlivi dotazovani vybrali tu reklamu, kterou by radgji
vidéli v reklamnich médiich. Na tuto otazku odpovédélo 98 respondentli s ndzorem, ze
by radéji vidéli nové vytvorenou reklamu, piivodni reklama na né€ pry neplisobi dobfe.
Na druhé strané se naSlo 6 z oslovenych, ktefi by radéji uvitali plivodni neetickou
reklamu. Z téchto 6 lidi byli vSichni muzi, kteti potvrdili, ze uvitaji pohled na opac¢né

pohlavi.

Dosazené vysledky z vétsi Casti potvrzuji 1 nazor autorky. Ta totiz reklamu povazuje za

etickou a vhodngjsi, nez je reklama ptivodni.
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Zavér

Etické ¢i neetické jednani v reklamé stejné jako zobrazeni Zeny v reklamé neetickym
zpusobem je ¢im dal tim vice diskutovanéjSim tématem soucasné spole¢nosti. Reklama
totiz od svych prvopocatkl prosla velkym vyvojem a podoba reklamy se lisi rok od
roku. Nazory lidi na problematiku etiky v reklamé se mohou lisit. Nékteti mohou
povazovat nevhodné zobrazeni Zeny v reklamé za zcela normalni jev a néktefi toto

zobrazeni povazuji za zcela nepfijatelné. Dokonce i ndzory ruznych lidi z riznych statt

svéta mohou byt odlisné.

Predlozena prace je zaméfena na problematiku etiky v reklamé. V teoretické ¢asti byl
popsan pojem reklama, jeji druhy a jeji zalenéni do marketingu. Dalsi kapitola
popisovala dva zakladni pojmy, které s touto problematikou uzce souvisi. Jednalo se
o pojmy etika a moralka, pro které byla nadale vymezena jedna podkapitola, ve které
jsou pojmy porovnany. Kapitola, ktera nasledovala po vymezeni pojmu etika a moralka,
se zamé&fovala na definovani problému zobrazeni zeny v reklam&. Byly zde uvedeny
stereotypy Zeny, se kterymi se 1ze v reklamé Casto setkat a objasnéni pojmu sexisticka
reklama. V kapitole se nadale pojednava o anketé ,sexistické prasatecko®, ktera
kazdoro¢né vyhlaSuje nejvice sexistické reklamy. Pro objasnéni ,,ochrany vetejnosti
pted neetickou reklamou byla jedna cel4 kapitola vénovana regulaci reklamy v Ceské
republice. Kapitola zdiraznovala mimo jiné i piiklady, kam je mozno se osobné obratit
se stiznosti v ptipadé nesouhlasu s neetickou reklamou. V zavéru kapitoly byly uvedeny
ptiklady dvou konkrétnich reklam, na které byly podany stiznosti, av§ak v kone¢ném
vysledku byla pouze jedna z nich oznac¢ena jako neeticka. Ob¢ dvé reklamy zobrazovaly

spofe odéné Zeny.

Praktickd ¢ast byla vytvofena z né€kolika casti, avSak vSechny zminéné c&asti byly
zam&fené¢ na jednu cilovou skupinu (18 — 30 let). Prvni ¢ast se orientovala na
problematiku etiky v reklamé z pohledu respondentti z Ceské republiky. Pro vyzkum
byla vyuzita metoda dotaznikového Setfeni. Z vysledki, které byly zjistény, vyplynulo,
ze CeSti respondenti nejCastéji povazuji za neetickou pravé reklamu, ktera snizuje
lidskou diistojnost Zen a zobrazuje je v choulostivych situacich pouze jako objekt touhy.
Pti zhlédnuti takovéto reklamy nema 102 respondentli pojem o tom, co se jim dana

reklama snazila fict, 1 pfesto, Ze je zaujala nejvice. Zajimavym vysledkem je 1 fakt, Ze
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u 48 dotazovanych je neetickd reklama velkou ptekdzkou pro nakup nabizeného zbozi
nebo sluzby, protoze je jim takto hrubym zptisobem zoskliven. Zaporné hodnoceni méla
reklama firmy BIOS s. r. o., ktera zobrazovala spofe odéné Zeny, aniz by néjak
souvisely s obsahem sdéleni. Na druhé strané reklama firmy Expres FM byla piijata
Vv pozitivnim svétle a nepievazovalo u ni oznaceni ,,neeticka“. Z uvedeného vyplyva, zZe
lidé dokézou pfijmout nahotu Zen v reklamég, avSak stou podminkou, Ze musi byt
zobrazena decentné a nenasilné. V tomto piipadé jsou totiZz tito respondenti schopni
nahotu pochopit. Ne zcela pozitivnim zjisténim byl fakt, ktery poukazoval na to, ze vice
nez polovina respondentli netusi, ze mohou podat stiznost na reklamu v ptipadé, ze
nejsou oni sami s n&jakou spokojeni. Nedokazali totiz ani urcit, na jakou instituci by se
mohli v této situaci obratit. Nejvice totiz dominovala odpovéd Ceskd obchodni
inspekce. Z uvedeného vyplynulo, ze by mélo byt téma problematiky etiky v reklamé
vice prezentovano Siroké vetejnosti, aby se dokazala obratit na spravnou instituci
a nezadouci reklama tak byla snadnéji eliminovana. Vzhledem ke sledovanosti
jednotlivych médii oslovenymi respondenty, by pro zvySeni povédomi o této
problematice bylo vhodné vyuzit napiiklad rtiznych televiznich pofadi, debat v radiu,
videi na internetu nebo napiiklad vkladani c¢lankt na téma etika v reklamé do

odpovidajicich asopisti.

Druhé oblast praktické ¢asti byla zaméfena na vybrané nazory obyvatelti ze Spojenych
statli americkych na neetickou reklamu. V této oblasti se ptfevazné sledovaly nazory
¢eskych respondentti v porovnani s respondenty z USA, které se tykaly dvou neetickych
reklam. | dotazovani ze Spojenych stati americkych si pod neetickou reklamou
predstavuji snizovani lidské dastojnosti zeny jejim vyobrazenim v jakékoli reklamé.
V nézorech na konkrétni reklamy, ve kterych hréala hlavni roli spofe odéna Zena, byli
viak respondenti ze Spojenych statli americkych striktngjsi, nez ti z Ceské republiky.
Dulezité je podotknout, ze tfetina dotazovanych z USA neni spokojena s regulaci
reklamy v jejich staté. Bylo by tedy dobré se na tuto problematiku vice zaméfit a udélat
detailnéjsi priizkum, ktery by zjistil vSechny pficiny, pro¢ jsou obyvatelé z USA

s regulaci reklamy nespokojeni.

Treti oblast praktické ¢asti byla vytvofena Vv navaznosti na piedchozi. Reklama firmy
BIOS s. r. 0. se jevila v o¢ich obou dotazovanych skupin jako nezadouci, a proto byl

vytvoten navrh nové reklamy, ktery se snazil eliminovat v§echny nezadouci faktory. Pro
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posouzeni zlepSeni reklamy z pohledu respondentii bylo vytvofeno dotaznikové Setieni,
které zkoumalo dopady této reklamy na vetejnost v porovnani s reklamou predchozi.

Nové vytvorena reklama byla dotazovanymi vnimana pozitivne.

Je tedy ztejmé, ze lidé v reklamé uptednostiiuji jasné, vyrazné barvy a jednoduchy text.
Dale je patrné, ze lidé dokazou piijmout nahotu v reklamé, ale musi byt uvedena
stiidmym zptsobem. Pro pochopeni reklamniho sdéleni neni vhodné pouzivat nadmérné

odhalen¢ Zeny, které slouzi jen jako surovy poutac.

I pfesto, ze se s neetickou reklamou lIze setkat pomérné Casto, neni dobré tento fakt
prehlizet a spoléhat na to, Ze si na podobu takovych reklam vefejnost postupem casu
zvykne. Existuji totiz i takové skupiny, na které¢ dana reklama neni cilend, ale mize je
i tak ovliviiovat. Problémem je, Ze je muze ovliviiovat v negativnim slova smyslu
a n€kdy 1 ohrozit na Zivoté. Z tohoto divodu by méla byt regulace reklamy peclivé
dodrzovana a snaha o zaclenéni vefejnosti do této problematiky by se méla rozhodné
zvétsit. Pojem lidi o regulaci reklamy a 0 moznostech podani stiznosti neni totiz zcela

dostacujici.
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Priloha A: Vypocet piiblizné ceny reklamy - TV Prima

Pokud uvazujeme:

30“ reklamni spot a ro¢ni investici do 1 999 999 K¢

— Cilovou skupinu dospéli 15+

— CPP (cost per point = cena za zasahnuti 1% z cilové skupiny) pro cilovou
skupinu 15+ s uvazovanym rozpoctem 1 999 999 K¢ je 26 000 K¢ (pro prime-
time)

— Reklama mezi vysilanim serialu ,,Vinaii II“, ktery byl vysilan 15. 11. 2015

s podilem 16% pro kategorii 15+
V ptipad€ kampané ,,dospé€li 15+ je cena ddna kombinaci CPP a cenovych indexi:

— Sezonni index — 1,40 (listopad)
— Stopazovy index — 30 sekund — 1,00
— Ostatni indexy nejsou zahrnuty ve vypoctu
Vypocet.
Ptiblizna cena: 26000*1,40*1,00*16 = 582 400 K¢ bez DPH




Piiloha B: Cetnost sledovanosti jednotlivych médii dle pohlavi
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Piiloha C: Dotaznikové Setieni Ceska republika

Dobry den,
Jsem studentkou Zapadoceské univerzity v Plzni, Fakulty ekonomické. V rdmci mé

bakalarské prace Vas timto prosim o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery se tyka nazoru

na etiku v reklamé.
Dékuji za Vas cas
1) Setkavate se béhem kaZdodenniho Zivota s reklamou?
a) Ano — velmi ¢asto
b) Ano — obcas
c) Ano — avsak ziidka
d) Ne
2) Jak casto si vSimnete reklamy v nasledujicich médiich?

(U kazdé moznosti vyznacte jednu odpoved)

Denné Casto Obcas Vubec

Billboard

Televize

Rozhlas

Noviny

Casopisy

Internet

3) Co si piredstavujete pod pojmem ,,neeticka reklama“?
(Uvazujte tu variantu, ke které se nejvice ptiklanite)

a) Reklama, ktera vyuziva nasili s cilem donutit k né&jaké akci

b) Nepravdiva reklama

C) Srovnavaci reklama (napf. reklama firmy, ktera vefejné srovnava svoje uspéchy
S neuspéchem jiné firmy)

d) Reklama, v niz hraje hlavni roli spofe odéna Zena, aniz by n¢jakym zpisobem
souvisela stématem reklamy a snizuje jeji lidskou duastojnost — sexisticka

reklama



e) Reklama, ktera propaguje alkohol
f) Reklama, ktera urazi
g) Jiné
4) Vidéli jste nékdy reklamu, ktera by byla dle Vaseho nazoru neeticka?
a) Ano
b) Ne
5) Jak Vas ovliviiuje neeticka reklama v nakupu?
a) Nijak — vyrobek/sluzbu si stejné koupim
b) Hodné — vyrobek/sluzbu si rozhodné nekoupim
6) Ktera z nasledujicich reklam nejsnaze upoutala Vasi pozornost?
a) Reklama A*
b) Reklama B**
¢) Reklama C**

*Pokud vyberete moznost A, pokracujte otazkou ¢islo

** Pokud vyberete moznost B a C, pokracujte otdzkou ¢islo 8

Obrazek 23: Reklama A
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Obrizek 24: Reklama B

Zdroj: Repress.cz, 2016

Obrazek 25: Reklama C
S8 -

s

Papirnictyi « Tiskarna * REISmA * Pocitace
Zdroj: Arundo.cz, 2016

7) Vnimali jste pii zhlédnuti této reklamy obsah jejiho sdéleni?

a) Ano — vim piesné, co nam chce reklama sdélit
b) Spise ano
c) SpiSe ne
d) Ne — obraz zeny piehluSuje obsah sdéleni
8) Myslite si, Ze je nasledujici reklama neeticka?
Jednéd se o reklamu firmy BIOS s. r. o., kterd se zaméfuje na prodej stiesniho
materialu
a) ANO - zobrazuje nevhodné odéné zeny; obraz Zeny nesouvisi s obsahem sdélent;
snizuje lidskou dustojnost; porusuje normy slusného chovani

b) NE



Obrazek 26: Reklama firmy BIOS s. r. o.

Zdroj: Prasatecko.cz, 2015a
9) Miyslite si, Ze je nasledujici reklama neeticka?
Jedna se o reklamu na rozhlasovou stanici Expres FM
c) ANO - zobrazuje nevhodné odénou Zzenu; obraz Zeny nesouvisi s obsahem
sdélent; snizuje lidskou diistojnost; poruSuje normy slusného chovani
d) NE
Obrazek 27: Reklama na radio Expres FM
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Zdroj: Galeriereklamy.mediar.cz, 2014

10) Miyslite si, Ze je reklama v Ceské republice dostateéné regulovana?
a) Ano
b) Ne

c) Nevim
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11) Prijde Vam regulace reklamy duleZita?
a) Ano
b) Ne

12) Pokud byste chtéli podat stiznost na reklamu, na jakou instituci se obratite?
a) COI - Ceské obchodni inspekce
b) Rada pro reklamu
c) Ceska inspekce Zivotniho prostfedi
d) Rada pro vyzkum, vyvoj a inovace
e) Rada pro mezinarodni vztahy

13) Vase pohlavi
a) Muz
b) Zena

14) Vas vék
a) Do 17 let
b) 18 —30 let

c) 31 avice let



Piiloha D: Dotaznikové Seti‘eni pro USA

Hello,

I'm studying Faculty of Economics in Pilsen (Czech Republic). As a part of my
bachelor thesis I would like to ask you to fill this short questionaire which examines the
opinion of unethical advertising.

Thank you for your willingness in advance.

1) What do you imagine when you hear ,,unethical advertising*?
(Check the most suitable option for you)
a) Advertising that uses violence
b) False advertising
c) Comparative advertising (for example advertising of company that publicly
compare advantages of its products with product of competitors)
d) Advertising which display naked woman even though it doesn’t relate to the
content of the advertising — sexist advertising
e) Advertising that promotes alcohol
f) Advertising that offends someone
g) Other
2) Do you think that following picture can be considered as ,unethical
advertising*“?
a) Yes
b) No



Obrazek 28: BIOS advertising
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3) Do you think that following picture can be considered as ,unethical
advertising*?
c) Yes
d) No

Obrazek 29: Expres FM advertising
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Zdroj: Galeriereklamy.mediar.cz, 2014
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4) Do you think that advertising is well regulated in USA?
a) Yes
b) No
5) Do you think that advertising regulation is important?
a) Yes
b) No
6) Gender
a) Male
b) Female
7) Age
a) Under 18
b) 18 -30

c) 31and more



Priloha E: Dopliiujici dotaznik

1) Miyslite si, Ze je nasledujici reklama neeticka?
a) Ano
b) Ne

Obrazek 30: Nove vytvorena reklama
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
2) Byl Vam po zhlednuti pfedchozi reklamy znamy jeji obsah?
a) Ano
b) Ne
3) Kterou z nasledujicich reklam byste radéji vidéli v reklamnich médiich?
a) Reklama A
b) Reklama B



Obrizek 31: Reklama A
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
Obrazek 32: Reklama B

Zdroj: Prasatecko.cz, 2015a
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Tato bakalafskd prace se zabyvéa etikou a korektnosti v reklamé. Teoretickd cast
obsahuje uvod do problematiky reklamy, a také definici etiky a moralky. Nasledné se
prace zameétfuje na problematiku zobrazeni zeny v reklamé s uvedenim konkrétnich
prikladii problematickych reklam. Praktickd Cast se zabyva dotaznikovymi Setfenimi,
kde zjisténi prvniho z nich popisuje vztah Ceskych respondentli k neetické reklamé.
Nasledné jsou uvedeny vysledky dotaznikového Setfeni, zaméfeného na identifikovani
nazorl americkych respondentti na stejnou problematiku. Vystupy téchto vyzkumi jsou

nasledné porovnéany a v zavéru prace je uveden navrh na zlepSeni neetické reklamy.



Abstract

KUZELIKOVA, Michaela. Ethics and Correctness in Advertising. Bachelor thesis.
Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia, 90 p., 2016

Keywords: advertising, ethics, morality, regulation

This bachelor thesis is focused on ethics and correctness in advertising. The theoretical
part contains the introduction to the advertising as well as the definition of ethics and
morality. Subsequently, the thesis focuses on the problematics of displaying woman in
advertising with the examples of specific ads. The practical part deals with surveys,
where the findings of the first of them determine the relationship of Czech respondents
to unethical advertising. These are followed by the findings from the second survey
providing American respondents” points of views of the identical subject. These
findings are subsequently compared and the thesis is concluded by recommendation for

improvement of unethical advertising.



