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Uvod

Bakalatska prace je zaméiena na téma ,,Etika a korektnost v reklamé*. Autorka si toto
téma zvolila z divodu, Ze reklama je v dneSni dobé vSudypiitomna, je odrazem

spoleCnosti a zaroven ji ovliviuje.

Reklama se stala nejpouzivanéjSim a také nejviditelnéjSim nastrojem marketingové
komunikace, diky kterému jsou firmy schopné komunikovat se zakazniky a zaroven
se odliSovat od konkurence (Karlicek 2018). Vzhledem k ptesycenosti trhu se firmy
dostavaji do situace, kdy musi vytvaret reklamy, které¢ jsou origindlni, atraktivni
amnohdy 1 Sokujici, aby byly schopny upoutat zdkaznikovu pozornost. Zakladni
otazkou je, jakymi metodami a zpiisoby tohoto lze dosdhnout. Zde se do poptedi
dostava oblast etiky a regulace. Spolecnost sdili uréité etické hodnoty a normy,
které mohou byt reklamou ptekroCeny. Z tohoto diivodu je nutnd regulace reklamy,
ktera pomoci pfisluSnych organt, zakont a Kodexu reklamy vytvatri prostiedi,

ve kterém 1épe funguje soubéh reklamy s etikou.

Tato bakaléafska prace je vypracovana na zéklad¢ informaci ziskanych z reSerSe odborné
literatury a internetovych zdrojt, jelikoz nékteré z podstatnych informaci pro tuto praci
byly obsaZzeny pouze na webovych strankach. Jedna se zejména o informace Cerpané
z webovych stranek Rady pro reklamu, ¢lankli a zdkonl. Seznam zdroji, které byly
vyuZzity, je umistén na konci této prace. V této praci jsou pouzity metody deskripce,

dotaznikového Setfeni a analyza informaci.

Hlavnim cilem této prace je zjistit, jak je vefejnost v oblasti etiky a regulace v reklamé
informovana, jak etiku v reklamé vnima a jaké postoje vuci ni zaujima. Dale jsou

stanoveny dil¢i cile prace, které ptispéji k jeho naplnéni. Dil¢i cile jsou stanoveny tfi:

1. Zjistit, jaké nazory spolecnost ohledné problematiky etiky v reklamé zastava.
2. Zjistit, zda ma vefejnost znalosti o nastrojich regulace reklamy.
3. Pomoci vybranych reklam urcit hranice eti¢nosti a miry tolerance vici

neetickym sdélenim.

Proto, aby vyzkumny zamér prace byl srozumitelny, je teoretickd Cast vénovana
pojmim a nastrojim, které s problematikou souvisi. Prakticka ¢ast je vénovana

kvantitativnimu vyzkumu se zvolenou metodou dotaznikového Setfeni. Tato metoda
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byla vybrana sohledem na stanovené cile. Praktickd c¢ast obsahuje i samostatné

vyhodnoceni prizkumu, véetn¢ doporuceni.
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1 Reklama

Reklama predstavuje jeden znastroji marketingové komunikace, kterou firmy
propaguji urcity produkt nebo dlouhodobou image firmy, kterou si o firmé maji vytvofit
klicové segmenty vetejnosti (Foret 2011). Cilem této kapitoly, kromé piedstaveni
tohoto pojmu, je ukazat, jaky vyznam ma reklama v marketingové komunikaci, zamé&fit

se na problematiku televiznich reklam a popsat jednotliva ¢lenéni reklamy.

1.1 Definice reklamy

K definovani tohoto pojmu existuje velké mnozstvi definic. Pro ucely této prace budou

prezentovany nasledujici vybrané definice.

»Reklamu lze definovat jako jakoukoliv placenou formu neosobni prezentace
a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostiednictvim

hromadnych médii, jako jsou noviny, casopisy, televize a radio* (Kotler, Armstrong
2007, s. 885)

wReklamou se rozumi oznameni, predvedeni Ci 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 prav nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné

zndmky, pokud neni ddle stanoveno jinak.” (Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy).

Lze tedy konstatovat, Ze reklama ma komunika¢ni a obchodni zdmér. Mezi hlavni
funkce reklamy se fadi informovat, presvédcovat a pfipominat. Primarni funkci reklamy
je pravé schopnost informovat. Cilem reklamy nebyva pfinutit spotiebitele ke koupi
néceho, co nechce, ale spiSe informovat o daném produktu, ktery ptispé&je k uspokojeni
jeho potieb. Z psychologického hlediska si spottebitel radéji koupi produkt ¢i sluzbu,
0 které jiz néco vi (Vysekalova, Mikes 2018). K dalsim cilim informacni funkce se fadi
poskytovani informaci o zménéach cen ¢i informovani o novych moZnostech vyuZiti
produktu. Tato funkce ma taktéz velmi dilezitou roli v napravovani mylnych pfedstav
0 nabizeném zbozi, které mohou vzniknout jak samovolné, tak prostfednictvim nekalé

soutéze ze strany ostatnich vyrobcu (Kotler, Armstrong 2007).
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PresvédCovaci funkce je dal$i vyznamnou soucasti reklamy. K této funkci se vaze
predevsim snaha posilit spotiebitelovu preferenci k produktu, ziskat nové spotiebitele,

posilit ¢i zménit image firmy (Kotler, Armstrong 2007).

Posledni nedilnou soucasti funkce reklamy je schopnost pfipominat. Tato funkce ma
za ukol piipomenout existenci produktu a jeho pifednosti, obnovit pocit potfebnosti
produktu a upozornit na rozlozeni distribucni sité, kde produkt lze ziskat (Kotler,

Armstrong 2007).

1.2 Marketingova komunikace a reklama

Za marketingovou komunikaci se povazuje kazd4d forma fizené¢ komunikace, kterou
firma vyuziva k presvédcovani, informovani a ovliviiovani cilovych skupin a pomoci
které uskutecniuje své cile. Pro marketingovou komunikaci je charakteristické, ze jde
0 komunikaci primdrni, kdy jejim ucelem je predevSim komunikovat, sdélovat
a podporovat prodej vyrobkd. Marketingova komunikace s sebou piinasi moznost
zvyraznit nékteré objektivné existujici vlastnosti produktu a upeviovat vztahy
se zakaznikem a $irSi vefejnosti (Bouckova 2003). Tento obor se v soucasné dobé
hyperkonkurenénich trzich potyka s velmi obtiznym tkolem, jak nejlépe a nejucinnéji

zaujmout cilovou skupinu spottebitelti (Karlicek 2018).

Reklama je nedilnou soucasti marketingové komunikace, ktera slouzi k propagaci
produkti a sluzeb dané znacky. Reklama ma pro marketingovou komunikaci
neocenitelny vyznam z ditvodu velkého potencialu zasdhnout pomoci masovych medii
zna¢nou, geograficky rozptylenou skupinu jak stavajicich, tak budoucich zdkazniku.
2016). Reklama tedy predstavuje uziteCny nastroj marketingové komunikace
k propagaci, informovani a ptesvéd¢ovani lidi bez ohledu na to, zda se jedna o produkt,

sluzbu ¢i napad (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh 2003).

1.3 Druhy a ¢lenéni reklamy

Proto, aby se stala reklama efektivni a G¢innou, je tieba zvolit odpovidajici médium,
prostiednictvim kterého bude oslovena cilova skupina. Kromé spravného zacileni je
nutné, aby média dokazala efektivné ptfedat zvolené informace a vyvolat emoce
u spotiebitelll. Lze je rozd¢lovat napiiklad takto:
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e televizni reklama,

e rozhlasova reklama,
e tiskova reklama,

e Venkovni reklama,

e online reklama (Vysekalova, Mikes 2018).

Pro ucely této prace je konkrétnéji rozebrana televizni reklama.

Televizni reklama

Televize je tradicn€ jednim z nejvyznamnéjSich nastroji pro reklamni sdéleni. Je to
zpusobeno zejména jejim vlivem na velkou masu lidi a stava se tedy efektivni
pro vyuziti reklamy. Velkou vyhodou televize je moZnost vizudlniho vyobrazeni.
Spotrebiteli se tak dostane obrazového a zvukového zobrazeni reklamy, které je
snadnéji zapamatovatelné a zapticinuje efektivnéjsi dopad nez ostatni druhy propagace.
Tento druh pienosu na spotiebitele piasobi v roviné one-to-one komunikace,
kdy spotiebitelé vnimaji sdéleni pienaSené televizi osobnéji a nepusobi tedy tak

anonymn¢ (Vysekalova, Mikes 2018).

Hlavni negativni faktor pfedstavuji vysoké ndklady a obtiZznost pfedani sdéleni vybrané
cilové skuping. Casto reklamy zasahnou i ob¢asné divaky, coZ zpravidla vyustuje
v nizky efektivni dosah. DalSim nepfiznivym faktorem je mozna délka sdéleni,
kdy televizni reklamni spoty maji okolo patnacti az tficeti vtetin. Do takto kratkého
sdéleni je velmi narocné zvolit idedlni obsah, ktery by divaka upoutal a zaroven byl
v mezich zdkonnosti a eticnosti. Pfesycenost reklamnich spotli snizuje ucinky sdélent,
coz nasledn¢ vyZzaduje Castéjs$i opakovani, tudiz 1 vétsi financni zatéZ pro danou firmu.
Televize se rovnéz fadi mezi sezonni médium, kdy v 1été lidé travi vetsi podil casu
venku a nikoli pfed obrazovkou, naopak v zimé je sledovanost vyssi. (Pelsmacker,
Geuens, Van den Bergh 2003).

Reklamu Ize roz¢lenit do dvou rovin, a to na reklamu vyrobkovou a reklamu
instituciondlni. Dulezitou podminkou ekonomického uspéchu je ziskat na trhu
co nejsilngjsi postaveni. Toho lze docilit, pokud firma dokaZe néjakym zptsobem odlisit
vlastni produkt od ostatnich vyrobku, které predstavuji substituty. Firmy se diferenciace

snazi dosahnout naptiklad vzhledem, tvarovou odliSnosti, lepsi konstrukci, vtipnymi
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dopliky, snaz$i manipulaci a mnoha dal§imi faktory. Zduraziovani téchto prednosti
a vyhod, které produkt muze zdkaznikovi nabidnout, ma za ukol pravé vyrobkova

reklama (Bouckova 2003).

Institucionalni reklamy vyuzivaji firmy, korporace, nadace ¢i humanitarni spole¢nosti,
které vyrobkové reklamy nemohou vyuzivat, protoze jejich produkt nemusi nutné
existovat v materialni podobé anebo chtéji propagovat firmu jako celek nikoli pouze
dany produkt. Pomoci instituciondlni reklamy firmy zdiraziuji kladné stranky
napt. udrzovani vysoké kvality vyrdbéné produkce, spolehlivy servis, pratelské
prostiedi apod. Pomoci této propagace se snazi vzbudit mezi zakazniky duvéru v dany

podnik a tim nepfimo i davéru k nabizenym produktim (Bouckova 2003).
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2 Etika a moralka

Etika a moralka jsou dva velmi provazané obory, které maji mnoho spolecného. Vztah
etiky a moralky lze vysvétlit nasledujicim zpisobem. Mordlka se vztahuje k lidskému
jednani a hodnotam, zatimco etika se tyka studia téchto oblasti (Sevéik 2005). Etiku
Ize chapat jako teorii mravnosti, jejimz pfedmétem je zkoumani mravniho chovani
jedinct 1 spolecnosti (Blaha, Dytrt 2003). Cilem této kapitoly je oba pojmy definovat,
popsat jaky maji vztah k pravu a nastinit ramec vyuzitelnosti téchto dvou pojmil

Vv podobé¢ etického kodexu.

2.1 Definice a pojeti etiky

Slovo etika je odvozeno od teckého slova ethos. Etika nékdy byva oznacCovana
jako nauka o moralce, kdy je etika brana jako védni disciplina, kterd zkouma moralku
(Blaha, Dytrt 2003). Vzhledem Kk $irokosti a historii tohoto pojmu existuje velké
mnozstvi definic, jak pojem chapat (Bohata, Seknicka 1997).

»~Etika je véda, kterda zkouma mravné relevantni jednani, tj. projevuje se v ni predevsim
hodnotici aspekt, ktery clovéku rika, o¢ ma v zZivoté usilovat a jak se ma chovat k jinym

lidem.* (Bohata, Seknicka 1997, s. 15)

»Etika se zabyva tim, co je spravné a co nespravné; zkoumd mravni rozhodnuti lidi
a zpusoby, kterymi se je snazi odiivodnit. Etika je rozsahly predmét. Neni snad oblasti
Zivota, do niz mravni rozhodovani néjak nezasahuje, a stejné neexistuje oblast Zivota,

Ve které by se etika nedala uplatnit. ** (Thompson 2004, s. 11)

»INékteri filozofové rozlisuji mezi etikou a moralkou, nebot mordlka se pry vztahuje
kK lidskému jednani a hodnotim, zatimco etika se tykd studia téchto oblasti.* (Lukni¢

1994, s. 16).

Z vyse uvedenych definic 1ze dovodit, Ze etika je pfitomna ve vSech oblastech Zivota.
Setikou se jedinci a celd spoleCnost setkavaji kazdy den a je nedilnou soucasti
spravného fungovani lidského jednani a mezilidskych vztaha. Etiku Ize ¢lenit na etiku
pozitivni, kterd zkoumd pouze to co ,je“, a etiku normativni, kterd zkoumé kromé
toho co ,,je* 1 to co ,,by mélo byt“. Etiku lze uzce spojovat se socializaénim procesem

¢lovéka, kdy jeji rozvoj je spojen s utvafenim dobra a spravedlnosti (Bohata, Sekni¢ka
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1997). Charakter etiky 1ze povazovat za dvojrozmérny, jelikoz se pravé zaobira feSenim
dvou zakladnich otazek a to ,,co je dobré? a ,,co je spravné?“. Dobro lze chapat
jako védomé jednani, které koresponduje s mravnimi zakony. Protipdl, ktery je
nezbytny k porovnani dobra, je zlo. Zlo se da rozlisit na fyzické a mravni. Fyzické zlo
se projevuje na téle ¢lovéka, jako napf. nemoc ¢i smrt. Mravni zlo vznika, pokud
jedinec ¢i spolecnost porusuje svym jedndnim a chovanim mravni zdkony, a pravé
tomuto konceptu zla se etika vénuje nejintenzivnéji. U spravedlnosti jde spise o nalézani
obecnych limitd rovnosti. (Putnova, Seknic¢ka 2007). V této dobé je velmi dileZzité
vnimat etické hodnoty v celosvétovém kontextu. Moderni etika a moralni hodnoty
by mély respektovat odlisna kulturni specifika. Mravni jednani Vv sobé zahrnuje

odpovédnost, opravnénost a svobodnou vili (Bohata, Seknicka 1997).

Etiku lze dale selektovat na jisté kategorie. Patii sem mordlni hodnoty, moralni
normy a moralni ideje. Moralni hodnoty lze chapat jako to, co ma pro jedince vyznam.
Jedna se o velmi subjektivni véc. Pro nékoho muze byt vysokou hodnotou humanita,
spravedlnost ¢i sluSnost, pro jiného mohou byt tyto hodnoty nepodstatné a vytvari
si pfipadné jinou stupnici hodnot. Jako etické hodnoty 1ze oznaCovat vlastni zebticek

hodnot jednotlivého ¢lovéka, které plynou z jeho jednani a presvédéeni (Sevéik 2005).

Moralni normy jsou vice konkrétnéjSi oblasti etiky, jelikoz bezprostfedné usmeériiuji
eticky pohled na zivot jedince, ¢i celé spolecnosti. Lze se s nimi setkat v podobé
ruznych piikazl, zdkazl nebo nafizeni. Tyto normy se Casto uceluji v etické kodexy,
kterym se autorka vénuje v samostatné kapitole 2.5. Je velmi dilezité si uvédomit,
ze etické normy se v prubéhu casu méni. Nelze tedy povazovat za etické totéz co pred
staletimi. Tento jev se projevuje i v kratSim ¢asovém tseku, kdy etické normy starSich
generaci se mohou liSit od norem generaci mladsich. Déle jsou tyto normy zce spojené
se vzdélanostni Grovni jedinct, ¢i celé spole¢nosti. Navazuji na kulturni stav, ktery je

v dané spole¢nosti nastolen (Sevéik 2005).

Posledni kategorii jsou moralni ideje. Zde se naopak jednd o nejméné konkrétni pojem
ve vztahu K etice. Zpravidla jsou pfedmétem filozofickych nazort a smérti. Naznacuji,
k ¢emu dany jedinec ¢i spolecnost maji smefovat. Obecna konkretizace moralni ideje je
nemoznd, nebot’ idedlni spole¢nost muze byt vykladana z mnoha uwhli pohledu

at’ filozofického, ekonomického, sociologického &i pravé etického (Sevéik 2005).
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2.2 Strukturalizace etiky

Putnovd a Seknicka (2007) ve své publikaci strukturalizuji etiku nésledujicim

zpusobem:

1)

2)

3)

Deskriptivni etika popisuje predev§im mravni hodnoty a rozhodnuti,
které vykonava konkrétni spolecnost. Jejim ukolem je zjistit, které¢ faktory jsou
odpovédné za pripadnou proménu moralnich hodnot a ptredpokladi dané
spolec¢nosti ¢i jedinc.

Normativni etika se orientuje na normativni prvky, podle kterych se jedinec
ve svém rozhodovani fidi. Zabyva se tedy tim, co je spravné a co jiz za spravné
podle etickych hodnot povazovat nelze. Normativni prvky se vénuji tomu,
co ma byt, nikoli stavu, ktery je. Vtomto odvétvi etiky se klade diraz
na moralni normy, kodexy a ustdlené principy a taktéZ na jejich zdivodnéni.
Toto odvétvi etiky je pro tuto praci klicové, jelikoZ pomoci normativnich prvka
je tvoten Kodex reklamy, ktery zajiStuje ochranu etickych a morélnich hodnot
jednotlivce v odvétvi reklamy. V kapitole 5.2 je pouziti normativnich prvkl
etiky prakticky znazornéné na doty¢ném Kodexu, ktery se zamétuje na to, co je
spravné a etické v reklamnim odvétvi.

Analyticka neboli metaetika se orientuje na rozbor etickych pojma a vyrokda.
Predstavuje snahu spoleCnosti a jedinci objasnit, co je pojmy zamysleno
ajak je uchopit v realném Zzivoté. Dale také naléza kritéria pro odliSeni

moralnich hodnot od jinych forem spole¢enského védomi a jednani.

2.3 Etika v reklamé

Zakladni etickou otdzkou reklamy je, zda ma slibovat to, co slibuje a zda tyto sliby

mohou byt plnény. Reklama neptedstavuje neutralni sdéleni, které by vyuzivalo pravdu

jako takovou ¢i sledovalo altruistické cile. Je zde pfitomen zdjem prodavajiciho,

ktery sd&leni vytvaii za i¢elem prodeje zboZi nebo poskytnuti sluzby (Srongk 1995).

Reklama miiZze byt neeticka formaln€ nebo materidlné. Formaln¢ neeticka reklama je ta,

ktera napt. klame, je zalozena na podprahovém vnimani, zneuziva psychologické

poznatky o Clovéku atd. Materialné¢ neeticka reklama je ta, ktera nabizi zbozi

nebo sluzby, které jsou sami o sobé eticky problematické, nebo vzbuzuji potieby,
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které jsou z hlediska eticky nepfiijatelné. Muze tedy jit o reklamu, kterd je formalné

spravna, ale jeji ekonomicky nebo lidsky dopad je neeticky a skodlivy (Siler 1996).

S reklamou se poji nékteré vyznamné otazky etiky v podnikani. Hlavni eticky problém
vV odvétvi reklamy je, zda sdéleni je pravdivé. Reklama by méla podavat pravdivy
auplny obraz o tom, co je predmétem nabidky. V reklamnim odvétvi se vyskytuje
jakasi Sedd oblast. Zde je mozno fikat pravdu netplnou ¢i zamlcovat urcité udaje,
napt. zadavatel bude hovofit o kladech vyrobku a neuvede zapory, jako Skodlivost
pii dlouhodobém konzumovani ur¢ité potraviny nebo napoje. Je na zadavateli reklamy,
co povazuje za etické a co jiz nikoli. Zadavatel musi sam zvazit, do jaké miry
jej netplné informace poskodi nebo mu pomohou. S problematikou pravdy v reklamé
se vazou 1 pojmy jako ptfehanéni a neoprdvnéné vychvalovani ucinnosti vyrobku.
Tyto prvky jsou vrozporu setickymi zvyklostmi, ale taktéz s legislativou.
Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, ktery povazuje za klamavou obchodni
praktiku, kdy zadavatel svym jedndnim uvadi spotfebitele v omyl ohledné o¢ekavaného
vysledku pouziti daného vyrobku tim, Ze nepfiméfené¢ nadhodnocuje ucinnost vyrobku
nebo vysledky, které vysly na provedenych zkouskach a kontrolach. Ten, kdo tyto
instituty ve své reklam¢ vyuziva, miize namitat, ze l1ze predpokladat, ze kazda svépravna
osoba ma rozum primérného ¢loveéka 1 schopnost uzivat jej s béznou péci a opatrnosti.
Do této kategorie sice spada vétSina osob, ale reklamu sleduji 1 déti, mladez, nemocni

lidé, ktefi tyto nadsazky pochopit nemusi (Srongk 1995).

Vseobecné lze pravidla pro pravdivou reklamu shrnout do nékolika zdkladnich bodi.
Je neetické a protizakonné klamat, zavadét a podvadét spotiebitele pomoci reklamy. Za
neetické se taktéz povazuje neupozornit na nebezpeci, pokud ho kupujici na zakladé
poskytovanych informaci o vyrobku neocekava. Neni vsak neetické pouzivat rtizné

metafory nebo pomoci reklamy spotiebitele presvédCovat a informovat (Jankovichova
2009).

Neetickou metodou, ktera je vyuzivana v reklamé, je ovliviiovani spotiebiteld pomoci
urcitych pfistupt, které se rozd€luji na pozitivnim a negativnim pfistup. Pfi pozitivnim
pfistupu jde napf. o vyuzivani déti ve snaze o vyvolani pozitivniho dojmu o vyrobku.
K negativnim plisobeni sihla napt. firma Benetton, kde na reklamnim plakatu je lidské
t&lo s napisem HIV POSITIVE (Srongk 1995). Tato firma upozoriiuje na spoletenské
problémy. Jeji reklamy jsou znac¢né kontroverzni a do jisté miry drastické. Jednotlivé
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narodni trhy maji odliSnou kulturu, proto vyvolala tato reklama v jednotlivych zemich

riznou miru kontroverze (Karli¢ek 2018).

Velké svétové reklamni agentury ¢asto spolupracuji s détskymi psychology se zdmérem,
co nejefektivnéji déti a mladistvé oslovit a vzbudit v nich zajem a potfebu nabizeny
produkt vlastnit. Tato skupina je proti témto praktikim méné odolna nez dospéli jedinci
(Rada pro rozhlasové a televizni vysilani 2020). Déti a mladistvi si fadu véci neumi
odepfit a nemaji piedstavu o hodnoté penéz. Tento zplisob, jakkoli je neeticky,
se prodejcim do znacné miry vyplaci a v mnoha zemich tato problematika neni

regulovana viibec anebo jen omezené (Siler 1996).

Mnoho reklamnich obsahti se miize dotykat etickych hodnot, nazora a postojt uréitych
skupin populace. Pifikladem mohou byt reklamy s pouzitim motivli vztahujicich
se k sexu nebo odhalovani lidského téla. Nazory jedinci a spoleCnosti na tuto

problematiku se 1i$i, a ani postoje dozirajicich instituci nejsou jednotné (Srongk 1995).

2.4 Definice a pojeti moralky

Slovo moralka je odvozeno z latinského vyrazu mos, ktery lze ptekladat jako mrav,
vlastnost, chovani ¢i pfedpis. Pro konkrétné;si vystihnuti moralky bylo pouzivéano slovo
moralis, coz doslova znamena mravni. Moralka vyjadfuje skute¢nost, ktera ,je“,
tedy soucasny stav, naopak etika vyjadfuje pfedstavu toho, co ,,ma byt“. S touto
problematikou se zabyval jiz Aristoteles a velmi podrobné i Immanuel Kant ve svém

kategorickém imperativu (Blaha, Dytrt 2003).

,,Mordlka je soustava pravidel, hodnot a mravnich citii lidského jednani. Mordlka je

skutecnosti, tedy to, co ,,je* (Putnova, Seknicka 2007, s. 36).

Moralka ma funkci podpory a fadu pro rozumny dialog mezi jedinci (Putnova, Seknicka
2007). Vztahuje se k lidskému jednani a hodnotam (Sevéik 2005). Pfirozeny zékon
moralky je vychozim bodem pro jednani a chovani jedince, aby byl v souladu se svoji
ptirozenosti. Tento zdkon se vaze zejména na lidské pudy a sklony, které¢ jsou vrozené
a tvoti zdklad humanity ¢lovéka. Spada sem zachovani rodu, zachovani sebe sama, Zivot
ve spolecenstvi a mnoho dalSich ndm pfirozenych a automatickych jevi. Zakladni

pravidla, kterd jsou nazyvana pfirozeny zakon moralky, ovSem K béznému fungovani
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populace nestac¢i. Musi byt doplnéna o vychovu, vzdélani a také Zivotni zkuSenosti

(Putnova, Seknicka 2007).

Moralka nepopisuje jen to, co je vzité a pfirozené. Snazi se prekonat jakysi horizont
moralnich zvyklosti a pfiblizit se hodnotovému ¢i etickému idedlu. Moralka
neni ustalena, ale stale se vyviji. Hleda nova pravidla a G¢inné;si kritéria pro koordinaci

vvvvvvvvvv

nastolenym etickym idealam (Putnova, Seknicka 2007).

2.5 Vztah etiky, moralky a prava

Rakousky pravnik George Jellinek vytkl velmi popularni a pouZivany vyrok, Ze pravo je
minimum moralky. Z tohoto Ize odvodit, Ze moralka je nadfazeny systém pravu,
nelze mezi nimi tvofit rovnitko, a tudiz i kazdad pravni norma je soucasné nornou
moralni. Od tohoto teoretického nahlizeni se jiZ ustoupilo. Mnoho pravnich norem je
indiferentnich a nékteré normy nemusi byt vSeobecné povazovany za mordlni.
To neznamend, Ze pravo nemusi moralku a etiku respektovat a byt sni v rozporu
(Moravek Jakub 2013). Tato souvztaznost moralky a prava je velmi vyznamna
I zdGvodu, ze vytyCuje hranice mezi formalni a neformalni regulaci ve spolecnosti.
Vychodiskem pro vztah téchto dvou institutl je zvyk, mrav, obycej, ktery je historicky

kli¢em k vyvoji pravnimu i moralnimu (Putnova, Seknic¢ka 2007).

Pravo vyuzivda donucovacich prostfedki, je spojeno s obecnou autoritou,
ktera disponuje mocenskymi prostiedky. Pro proces uznani hodnot, zvykd a mravl je
potieba proaktivni ulohy etiky a moralky a reaktivni ulohy prava. Pradvo musi mit
urCitou dynamiku tak, aby se vzdy co nejlépe pfizplsobilo vyvoji spolecnosti,
proto se pravo nékdy mize vyvijet rychleji nez moralni zvyklosti. Kli¢ovou roli
zde hraje spravedlnost, ktera je nedilnou soucasti etiky, ale zaroven ji nelze naprosto

ztotoznit s dobrem, coz se miize odrazet v pravnich normach (Putnova, Seknicka 2007).

Zdrojem etického mysleni a norem jsou v neposledni fadé¢ také lidskéa prava, respektive
deklarace a charty o lidskych pravech. Tato prava vyzdvihuji a reguluji lidskou
dastojnost, svobodu, rovnost, solidaritu a nespocet dalSich zakladnich lidskych prav.

Tato prava formuluji zékladni etické a moralni hodnoty a normy (Bléha, Dytrt 2003).
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2.6 Eticky kodex

Kodexem se obecné rozumi systematické zpracovani souboru norem a piedpist,
které maji za ukol wupravit interakce mezi c¢leny urcité skupiny jednotlivci.
Etické kodexy postihuji veskerou cCinnost Clovéka v dané situaci, vymezuji jakysi
obecny ramec pozadavki na jeho chovani (Sevéik 2005). Firmy a organizace zastavaji
rizné nazory a piistupy na koordinaci etického chovani svych ¢lenl. Zna¢ny pocet
firem preferuji neformalni pfistupy, jiné vytvateji pro svoje organizace vnitini etické
kodexy, které formuluji a ustanovuji naroky na etické jednani konkrétni formou (Blaha,

Dytrt 2003).

Etické kodexy, stejn¢ jako etika, se neustdle vyvijeji a jejich vyuziti je stale SirSi.
Dnes jsou obsazeny téméi ve vSech oblastech ekonomického sektoru. Tyto kodexy
nejsou urceny pouze pro vnitini fad organizace, ale taktéZ pro zdkazniky, stakeholdery,
konkuren¢ni firmy a Sirokou vetejnost. Pfedstavuji miru jistoty a pfedvidatelnosti v tom,

co od dané firmy lze po etické strance o¢ekavat (Blaha, Dytrt 2003).

Etick¢ kodexy se v riaznych oborech, organizacich a firmach li§i, ale zpravidla
se orientuji na shodny okruh otazek. Patfi sem sluSnost a vérnost, bezpe¢nost, kvalita
vyrobkll, konflikty z4jmt a jejich feSeni, uzavirdni pracovnich smluv, bezpecnost
a ochrana zdravi na pracovisti, vztahy se stakeholdery ¢i politika stanoveni cen. Etické
kodexy jsou 1 do jisté miry regulovany zasadami jejich vypracovani. Kodex musi byt
piiméteny a konzistentni. Dale by mél souviset s poslanim, cili, strategiemi a politikou
podniku ¢i organizace a taktéz by mél obsahovat mechanismus pro feSeni piipadnych
konfliktii (Sevéik 2005). Pii tvorbé kodexu je mozné zohlednit priority jeho pouiti,
z tohoto hlediska lze rozliSovat tfi skupiny. Prvni je aspira¢ni kodex. Ten stanovi
zakladni ideje, normy, zésady a principy. Jedné se o kodexy, které¢ maji formu deklarace
urcitych hodnot. Dal§im typem je vychovny kodex. Je systematizovan jako metodické
voditko feSeni etickych problémut a dilemat v praxi. Tyto kodexy zpravidla obsahuji
velké mnoZstvi normativnich ustanoveni, kterd jsou i podrobné vysvétlena. Poslednim
typem je regulac¢ni kodex. Jak je patrné jiz z ndzvu, obsahuje podrobné rozpracovana

pravidla, normy a principy etického fizeni (Putnova, Seknicka 2007).
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3 Podnikatelska etika

Tieti kapitola této prace se zabyva podnikatelskou etikou. Cilem této kapitoly je zaméfit
se na objasnéni tohoto pojmu a popsat zasady podnikatelské etiky, kterymi by se

podniky mély fidit.

3.1 Definice a pojeti podnikatelské etiky

Canik aj. (2006, s. 37) ve své publikaci definuje podnikatelskou etiku jako ,.jednu
Z forem aplikované etiky, podniky aplikujici toto pojeti, usiluji o eliminaci neetickych,
neprimérenych ¢i nelegitimnich situaci, a to predevsim vyuZitim internich nastrojii jako
Jsou etické vybory, eticti pracovnici, etické tréminky, etické kodexy, socialni a etické

audity apod. “

Druhé definice je od britské autorky Sternberg (1994, s. 76), ktera tento pojem definuje
takto: ,,Etika vV podnikdni pouziva etické zduvodnéni specificky pro situace a cinnosti
V podnikani. Jde o snahu resit nebo alespon objasnit takové mordlni probléemy, k nimz

I3

V podnikani charakteristicky dochazi. *

Etika v podnikani se fadi mezi jednu z aplikovanych etik. Je postavena na roven
napiiklad lékaiské etice nebo etice v pravni sféfe. Musi byt zohlednéno, Ze v téchto
oborech pisobi pouze 1idé s odbornym vzdélanim a kvalifikaci a svoji praci vykonavaji

na zakladé zvlastnich souhlast, napt. advokati (Sronék 1995).

Primérnim poslanim podnikatelské etiky je zkouméni otdzek, zda konkrétni
podnikatelské praktiky jsou pfijatelné ¢i nikoli, zda jsou dobré ¢i Spatné, zda jsou
spravné nebo nespravné. Podnikatelska etika neni ucelenou védou, a tak pfi posuzovani
konkrétnich problémii neexistuje stejny p¥istup ani pravidlo pro jeho feseni (Srongk
1995). Slucitelnost etiky a podnikani se setkava s protichidnymi nazory. Ve stfedovéku
panoval nézor, Ze kazdy druh podnikéni je nemoralni. Tato pfedstava Casto pfetrvava
dodnes a vyskytuji se nazory, ze etika nema nic spole¢ného s ekonomikou a ekonomika
nema nic spoleéného s etikou. Na opaéné strané stoji nazory, prosazované zejména
velkymi korporacemi, Ze chovat eticky se vyplati. Mira propojenosti ekonomiky a etiky
se projevuje prfedevSim v problémech, kterymi se tyto dva instituty zabyvaji.

Podnikatelska ¢innost se zabyva problematikou rozhodovani o ekonomickych
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a technickych procesech, které se na prvni pohled mohou zdat vyhradn¢ manazerské
nebo technokratické. Ve skuteCnosti vSak vétSina podnikatelskych rozhodnuti s sebou
nese etické prvky (Sevéik 2005). Zména miry uplatnéni etiky V podnikani je
systétmovou zalezitosti, ktera vyzaduje dlouhodobé a systematické usili (Riegel,

Janousek 2006).

Vztah etiky a podnikani lze spatfovat i ve dvou riiznych pojetich. Sir§i dimenze,
ktera vymezuje vztah byznys — stat — spole¢nost a uzsi, ktery piedstavuje predevS§im
vztahy uvnitf organizace a vztahy k nejbliz§imu okoli. Etika ve vztahu k byznysu, statu
a spolecnosti v sob¢ nese velmi Siroky okruh problému. Tato etika by méla respektovat
tii zakladni principy, a to lidskd prava, svobodu Sance, resp. rovnost pfilezitosti
asolidaritu obcCant. K témto primarnim principim se piidruzuji mnohé dalsi
jako transparentnost trzniho systému, svoboda volby ¢i davéra k ekonomickym
subjektim. Podnikatelska etika na Grovni firmy a nejbliz§iho okoli upravuje zejména
problémy v oblasti vztahi vic¢i spotfebitelim, vztahli vic¢i majitelim a investorim,
vztahli k zaméstnanclim ¢i vztahl vic¢i konkurenci a obchodnim partnerim. Firma by
méla sdilet urcité spolecensko-podnikatelské poslani, méla by sledovat urcitou strategii

a méla by se drzet ur¢itych hodnot a pravidel (Bohata, Seknicka 1997).

3.2 Zasady a obsah podnikatelské etiky

Vtéto dobé je ptitomen velky tlak globalizace svéta, ktery klade naroky
jak na manazery, tak celkové na podnikatelské prostiedi. Vliv globalizace je takovy,
ze nejde spoléhat pouze na ,neviditelnou ruku trhu“, nezbytnym doplnénim jsou
hodnoty moralni povahy. Tento jev je zduraznén v dokumentu Principles for Business,
ve kterém jsou kladeny etické naroky na manaZery, kteti se z pohybuji zejména
vV mezinarodnim obchod¢ (Bldaha, Dytrt 2003). Tento dokument byl vytvofen
mezinarodni organizaci Caux Round Table (déle jen ,,CRT*), kterou zalozili obchodni
manazeti celosvétovych firem jako je napi. Philips nebo Canon. Principy CRT slouZzi
jako celosvétova vize etického a odpovédného chovani spolecnosti. Taktéz slouzi
jako zaklad pro podnikatelské rozhodnuti ¢i jednani spole¢nosti a jejich manazerd
po celém svété. Cilem CRT je rozvoj spolecného pohledu na obchodni chovani,
které bude etické a odpoveédné, zaroven prijaté a cténé celosvétoveé (Caux Round Table

for Moral Capitalism 2020). V tvodu dokumentu je konstatovano, ze: ,,Zdkony a trzni
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sila jsou nezbytnymi, avsak nedostatecnymi vudcimi principy pro chovani podniku .
Taktéz je zde zminéna odpovédnost firem a to: ,,Odpovédnost za vlastni pocindani
a respektovani diistojnosti a zajmu zucastnénych stran musi byt pro podniky zdkladnim
pravidlem “. Ve druhé kapitole dokumentu je pfedstaveno sedm zasad etického jednani

(Bléha, Dytrt 2003, s. 31).

e Zasada ¢. 1: Odpovédnost podnikani: Respektovat stakeholders pred
akcionari (Respect stakeholders beyond shareholders.). Tato zasada ptinasi Sirsi
kontext ve vztahu k ¢innostem organizace. Organizace by neméla sledovat
pouze zajmy a potieby akciondid, ale primarné¢ by méla sledovat z4jmy vsSech,
ktefi se nachézeji ve sféfe vlivu dané organizace.

e Zasada ¢. 2 Ekonomicky a socidlni vliv na podnikani: Prispivat
k hospodaiskému a socialnimu rozvoji (Contribute to economic and social
development). Tato zasada je pfedevSim urCena organizacim, které maji své
misto pusobnosti v rozvojovych zemich. Tyto organizace by mély zvySovat
nejen ekonomicky potencidl zemé, ale také socidlni statut. Naptiklad zvySovat
vzdé¢lanostni uroven, mély by byt ptikladem Vv dodrzovani zékladnich lidskych
prav a celkove pozitivné ptispivat k rozvoji zem¢.

e Zasada ¢. 3 Podnikatelské chovani: Budovat divéru nad ramec zikona
(Build trust by going beyond the letter of the law.). Zasada zdlraziiuje nutnost
dodrZzovat v podnikdni takové hodnoty, jako je pravdomluvnost, upifimnost,
respektovani dohod ¢i transparentnost pii respektovani firemniho tajemstvi.

e Zasada ¢. 4 Respektovani pravidel a amluv (Respect rules and conventions.).
Zasada poZzaduje respektovani pravnich piedpisi a Umluv Vv mezinarodnim
kontextu. Odkazuje na nepfiznivé nésledky slepého dodrZzovani prava urcité
zem¢. Nekteré praktiky, ackoli jsou legalni, mohou mit negativni nésledky.

e Zasada ¢. 5 Podpora odpovédné globalizace (Support responsible
globalization). Podnik jako tucastnik globalniho trhu ma za ukol podporovat
otevieny a spravedlivy multilateralni obchod. Podporovat reformy nérodnich
pravidel a predpisti, pokud nepfiméfené brani celosvétové komereci.

e Zasada ¢ 6 Ochrana Zivotniho prostiedi (Respect the environment).

Podnik by m¢l dbat na ochranu Zzivotniho prostiedi, na usporné vyuzivani
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pfirodnich zdroji a mél by své aktivity smeéfovat k podpoie udrzitelného
rozvoje.

e Zasada ¢. 7 Vyhnuti se nezakonnym ¢innostem (Avoid illicit activities).
Tato zdsada vyzaduje, aby se podnik a jeho c¢lenové vyhnuli korupénim
praktikdm, uplatkafstvi, prani Spinavych penéz a jinym nezakonnym praktikam.
Odpovédny podnik by se nemél podilet na transakcich spojenych
S teroristickymi ¢innostmi, drogami a organizovanym zloCinem. Zasada také
vyzyva k tomu, aby se organizace nejen vyhnula vySe zminénym cinnostem,
ale i vynalozila snahu o jejich eliminaci (Illinois Institute of Technology 2020).

Existuji 1 jina, taktéZ svétové uzndvand a pomérné méné konkrétni pojeti zasad
Vv podnikatelské etice. Zakladem podnikatelské etiky jsou takové zasady, které vyzaduji
dodrzovani zakladnich hodnot, bez kterych by se podnikatelskd cCinnost nedala
uskutecnit. Pilitfem pro podnikatelskou etiku je spravedlnost a poctivost. Spravedlnost
nelze pozadovat ve vSech socidlnich interakcich. Je vyZadovéna v ptipad¢, ze pro urcité
¢innosti a jednani jsou stanovena pravidla, Vv jejichz ramci je pak nutno se podle této
zasady pohybovat. Spravedlnost se zejména uplatiuje v dodrzovani smluv, kdy jiz
ve starovékém Rimé vznikla zisada pacta sunt servada neboli smlouvy se maji
dodrzovat. Tato zasada je pfitomna do dneSniho dne jak Vv roviné podnikatelské etiky,
tak vrovingé prava (Sevéik 2005). Druhou zasadou je poctivost. V podnikani
se poctivost dava na roven pravde. Pravdu v tomto oboru nelze vSak chapat jako pravdu
absolutni, jelikoZ v podnikéni je ve valné vétSin€ potieba tzv. polopravdy, zejména
Vv pribehu obchodniho jednani. Neni tedy nutné a ¢asto ani mozné a zZadouci absolutni
pravdu nabizet. To ovSem neznamend, Ze v podnikani lze praktikovat vyloZené neetické
¢1 zakazané Cinnosti. Pokud zainteresovand osoba poloZzi pfimou otazku, je nutné na ni
pravdivé odpovédét. V dlouhodobéjsim obchodnim vztahu je leZ nemoznym feSenim,

protoze pravé diivéra tento vztah vytvaii a udrzuje (Sronék 1995).

25



4 Legislativni regulace reklamy

Regulace reklamy je pilitem pro spravné fungovani vSech aspekt tohoto nastroje
marketingové komunikace. Reklama je velmi Casto vyuzivany nastroj pro propagaci
produktu ¢i firmy, to sebou nese i zna¢nou konkurenci na trhu. Proto se firmy mnohdy
uchyluji k vytvoteni takovych reklamnich sdéleni, kterd upoutaji pozornost, ale zaroven
se dostanou do rozporu s legislativni upravou. Z tohoto diuvodu reklamu zacala
doprovazet urcita opatfeni, kterd maji za ukol tento problém eliminovat. Legislativa
upravuje problematiku reklamy ve dvou dimenzich, a to v pravu vefejném a v pravu
soukromém. Tyto dva instituty piina$i moznost, jak regulovat chovdni a vynucovat
dodrzovéani norem a principt (Winter 2001). Cilem této kapitoly je popsat jaka jsou
zakonnd  opatfeni ohledné¢ regulace reklamy zpohledu vefejnopravniho

I soukromopravniho.

4.1 Pravo verejné

Pravo vetejné upravuje vztah ,,stat — fyzicka, pravnickéd osoba“. Pravni vztahy upravené
vefejnym pravem jsou vrchnostenské, kdy organy vefejné moci rozhoduji o pravech
a povinnostech podfazenych subjektl, kterymi jsou fyzické a pravnické osoby.
Uplatituje se zde zésada legalni licence, kdy ,,v§e co neni zakdzano, je povoleno®,
toto ovSem plati pouze pro fyzické a pravnické osoby. Jakymsi protipdlem této zasady
je enumerativnost vefejnopravnich pretenzi, tedy ,,je dovoleno jen to, co je vyslovné
stanoveno®. Tato zdsada upravuje piisobnost a moznou miru zdsahu ze strany statu.
Sankce za poruSeni vefejného prava vymahaji statni organy prostiednictvim zasady
oficiality, tedy statni orgadny maji povinnost zahdjit fizeni ex offo, kdykoliv
se 0 poruSeni zdkona dozvédi. Také se v tomto odvétvi v naprosté vétSing vyuzivaji
kogentni pravni normy, jedné se o normy, u kterych se nelze odchylit od jejich dispozic

(Winter 2001).

Tradi¢ni oblasti v reklamé, v niz se ve valné vétSin€ uplatiuji vefejnospravni nastroje,
je omezeni reklamy urcitych produktd (Winter 2001). NejvyznamngjSim zakonem,
ktery se vénuje regulaci reklamy z pohledu vefejného prava, je zakon ¢. 40/1995 Sb.,
o regulaci reklamy (dale jen ,,ZRR®), ktery upravuje regulaci reklamy, ktera je nekalou

praktikou, reklamy na tabakové vyrobky, na potraviny, na pocatecni a pokracujici
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kojeneckou vyzivu apod. Déle upravuje pozadavky na reklamu a jeji Sifeni vcetné

postihil za poruseni tohoto zdkona (Zékon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy).

Tento zdkon také zakazuje nékolik typt reklamy. Jednd se o reklamu v rozporu

s pravnimi ptredpisy, reklamu v rozporu s dobrymi mravy, srovnavaci reklamu apod.

Reklamu v rozporu s pravnimi predpisy upravuje ustanoveni §2 odst.1 pism. a) ZRR
a to jako: , zakazuje se reklama zbozi, sluzeb nebo jinych vykonii ¢i hodnot, jejichz
prodej, poskytovani nebo Sireni je v rozporu s pravnimi predpisy. (Zakon ¢. 40/1995
Sb., o regulaci reklamy). Jedna se ptedev§im o res extra commercium, tedy obecné
nedovolené komodity, jako napiiklad drogy, chemické zbran€, zbozi bez povinné

certifikace atd. Patfi sem také reklamy na padé€lané zbozi (Rozehnal 2004).

Reklamu v rozporu sdobrymi mravy popisuje ustanoveni §2 odst.3 ZRR,
kdy: ,,Reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat
Jjakoukoliv diskriminaci z divodit rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat
nabozenské nebo narodnostni citéni, ohrozovat obecné neprijatelnym zpiisobem
mravnost, snizovat lidskou diistojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky
vyuzivajici  motivu strachu. Reklama nesmi napadat politické presvédceni.*
(Zékon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy). Pojem ,,dobré mravy* neni v ceském pravu
pfimo definovan, ackoli se vftadé predpisi objevuje. Dobré mravy musi byt
vzdy posuzovany v daném cCase, misté a s pfihlizenim ke v§em okolnostem konkrétniho
ptfipadu. Zakon zde mluvi o prvcich ,,0hroZujicich mravnost obecné nepfijatelnym
zpusobem®, jedna se predevS$im o mravnost Vv obecnéj§im vyznamu tohoto slova.
V tomto ptipad¢ se bude jednat zejména o takové jedndni, které povazuje vétSina

spolecnosti jako neetické ¢i nemoralni (Novakova, Jandova 2006).

Srovnavaci reklama je jakakoliv reklama, ktera pfimo ¢i nepiimo identifikuje jiného
soutézitele, zbozi €i sluzbu nabizené jinym soutézitelem (Novakova, Jandova 2006).
Podle vztahu ke konkuren¢nim vyrobkiim Ize srovnavaci reklamu rozeznavat tfemi
zpusoby, a to kritizujici, opérnou a osobni. Pomoci kritizujici srovnavaci reklamy
soutézitel poukazuje na vyhodnéj$i parametry vlastnich vyrobkli a porovnava je
S hor§imi parametry konkurenta. U opérné jde o parazitivni variantu srovnavaci

reklamy, kdy nové pfichazejici soutézitel na trh vyobrazuje sviij vyrobek jako
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renomovany a porovnava ho svyrobky ¢i sluzbami tradicnimi. Jednd se tedy

0 pfizivovani se na povésti tradi¢nich vyrobkl v dané oblasti.

U osobni srovnavaci reklamy soutézitel zdlraziuje nékteré vlastnosti jiného produktu
¢ipodniku a srovnava se snimi. Srovnavaci reklama neni absolutné zakazana.
Lze vyuzit srovnavaci reklamy, pokud je dany produkt srovnavan s abstraktnim
produktem, napt. vyraznéjsi chut kavy Jacobs oproti tzv. bézné kavé. Povolend je
rovnéz reklama se systétmovym srovnanim, kdy soutéZzitel nabizi nové, inovativngjsi
vyrobky a srovnava je obecné s tradicnimi vyrobky, napf. vyhoda mlécnych napojhi

s vysokym podilem proteinu, oproti klasickym mléénym napojim (Vecerkova 2005).

Dalsim dulezitym zakonem v oblasti regulace reklamy je zakon ¢&. 231/2001 Sb.,
0 provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ktery upravuje jednak plisobnost
statni spravy v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani, ale taktéz prava a povinnosti
provozovatelti téchto vysilani. Ustanoveni tohoto zdkona stanovuji naptiklad zakaz
podprahovych sdéleni ¢i zakaz zarfazovani potadl, které mohou narusit fyzicky,
psychicky nebo mravni vyvoj déti. Rovnéz stanovuji, Ze provozovatel musi zajistit,
aby vysilané potady nepodnécovaly k nenavisti z divodu pohlavi, rasy, barvy pleti,
narodnosti apod. ¢i aby nezatfazoval do vysilani programy a reklamy, které obsahuji
vulgarismy a nadavky. Na dodrZovani tohoto zdkona dohlizi Rada pro rozhlasové
atelevizni vysilani. Jedna se o spravni organ, ktery mimo jiné kompetence, ma
| pravomoc udélovat spravni tresty podle zakona o provozovani rozhlasového
atelevizniho wvysilani (Zédkon ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového

a televizniho vysilani).

Do prava vetejného, které taktéz upravuje regulaci reklam, spadaji napft. tyto zékony:

tiskovy zakon, zékon o loteriich a jinych podobnych hrach ¢i trestni zakonik.

4.2 Pravo soukromé

Soukromé préavo fesi vztahy pouze ucastnikd, kterych se konkrétni situace néjak dotyka.
Soukromé pravo na rozdil od vefejného je zalozeno na rovnosti zi€astnénych subjekt.
Podstatu soukromého prava tvofi dispozicni zasada, kdy procesni iniciativa je déna
do rukou ucastnikli. V soukromém pravu se ve velké mife vyskytuji dispozitivni pravni

normy, jednd se o normy, od jejichz dispozice je mozné se odchylit. Reklamu
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Ize povazovat za nastroj konkuren¢niho boje. Ackoli to nemusi byt na prvni pohled
patrné, je spotiebitel ve skutecnosti objektem, skrze kterého se konkuren¢ni boj vede,
neni viak jeho Glastnikem. Ceska pravni Gprava umoZiiuje spotiebitelim Zalovat
vyrobce ztitulu nekalé soutéze, avSak je zvyklosti, ze v téchto pravnich sporech

vystupuji podnikatelé proti podnikatelam (Winter 2001).

Tuto oblast regulace reklamy upravuje zejména zékon ¢. 89/2012 Sb., ob¢ansky zadkonik
(dale jen ,NOZ®). Tento zakonik upravuje problematiku nekalé soutéze v ramci
hospodaiské soutéze. Hospodatska soutéz je pravnim institutem, ktery slouzi k fadnému
chodu trhu a fungovani konkurence na tomto trhu. Hospodaiskou soutéz lze chapat
jako jakysi prostor, kde dochazi k vzajemnému stfetu jednotlivych soutézicich.
Je dilezité, aby jednotlivi soutézici respektovali stanovena pravidla. Zneuziti ucasti
V hospodarské soutézi je pravé nekald soutéz (Novakovd, Jandova2006). Ustanoveni
§2976 odst. 1 NOZ definuje nekalou soutéz takto: ,,Kdo se dostane v hospodadrskéem
styku do rozporu s dobrymi mravy soutéze jedndanim zpiisobilym privodit ujmu jinym
souteziteliim nebo zdkaznikum, dopusti se nekalé soutéze. Nekald soutéz se zakazuje.*

(Zékon €. 89/2012 Sb., obcansky zakonik).

Za nekalou soutéz se povazuje klamava reklama, klamavé oznafovani zbozi a sluzeb,
vyvolani nebezpeci zamény, parazitovani na povésti podniku; vyrobki ¢i sluzeb jiného
soutézitele, podplaceni, zleh¢ovani, srovnavaci reklama, poruseni obchodniho tajemstvi,
dotérné obtézovani, ohrozovani zdravi a Zivotniho prostiedi (Zakon ¢. 89/2012 Sb.,

obcansky zakonik).

Klamava reklama je jakakoliv reklama, kterd je zplsobilda klamat podanim
nebo jakymkoliv jinym zptisobem osoby, kterym je uréena, a tim i zpusobila ovlivnit
jejich volbu, vybér zbozi ¢i sluzeb. Spottebitel mize byt klaman o cené, vlastnosti
vyrobku, mnozstvi, kvalité. Za klamavou reklamu se povazuje i reklama, jeZ myln¢
informuje o sloZeni zbozi a slibuje Gcinky, které zarucit nelze. Za klamavé se povazuji
i informace netplné, které mohou vyvolat napf. celkové nespravnou piedstavu

spotiebitele o produktu ¢i sluzbé (Novakova, Jandova 2006).

Obcanské pravo taktéz zajiSt'uje ochranu osobnosti. Do ochrany osobnosti spada tprava
ohledné podoby a soukromi. Zachytit jakymkoliv zptisobem podobu ¢lovéka, tak aby

Z toho bylo mozné urcit jeho totoznost, Ize pouze s jeho souhlasem. Taktéz rozSifovat
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podobu clovéka Ize jen sjeho svolenim. Proto osoby, které ucinkuji v reklamnich
sd€lenich, musi s timto souhlasit, a to bud’ pisemnou formou anebo ustni. Ochrana
se dale tyka pouziti vlastniho jména, dopisi Ci jinych projevii osobni povahy
(Zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky zakonik). Tuto oblast fesi zakon ¢&. 121/200 Sb.,
autorsky zakon, ktery se vztahuje predevsim na autorska dila jako jsou napft. reklamni
slogany, ale taktéz na ostatni dila, které mohou byt v reklam¢ nepravem pouzita (Zakon

¢. 121/2000 Sb., autorsky zakon).
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5 Samoregulace reklamy

Samoregulace reklamy je v modernich statech povazovana za vhodny, a piedevs§im
zadouci dopln€k pravni Gpravy reklamy. Na pravidla stanovend samoregulaci dohlizeji
instituce, predstavitelé¢ dilezitych primyslovych odvétvi, média i samotni spotiebitelé.
Znacny podil sankci zavedenych na ochranu spotiebitele pochézi z dobrovolné
samoregulace vytvofené v reklamnim pramyslu (Vecerkova 2005). Reklama
se malokdy dostava do rozporu se zakonnou uUpravou, zato do rozporu se vkusem,
etikou se dostava kazdodenné. Vkus a eticky pohled je velmi individualni, kazdy ma
pravo mit svijj vlastni ndzor, a proto pravo toto regulovat nemiize. Naopak nic nebrani
tomu, aby urc€ité profesni skupiny pfijaly dobrovolné své vlastni principy a hodnoty,

které jsou promitnuty v etickych kodexech (Winter 2001).

Podstatou samoregulace reklamy je nastolit pravidla, kterymi se bude fidit reklamni
pramysl. Tato pfijatd pravidla jsou vyjadiena v Kodexu reklamy. Samoregulace
nenahrazuje pravni regulaci, tuto legislativu dopliluje o etickd pravidla, na které
se legislativa nevztahuje. Vyhodou samoregulace je jeji velkd flexibilita. Jedna
se o rychle adaptujici se ndastroj, ktery pruzné reaguje na vSechny zmény reklamniho
a medialniho trhu. Proto se samoregulace reklamy povazuje za pruzny ndstroj,

ktery ptizptsobuje etickd pravidla reklamy vyvoji trhu (Rada pro reklamu 2020h).

5.1 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu (dale jen ,,Rada®) byla zalozena roku 1994 zadavateli, agenturami
a médii. Hlavnim cilem Rady je dosaZeni Cestné, legalni, decentni a pravdivé reklamy
na uzemi Ceské republiky (Rada pro reklamu 2020h). Toto ob¢anské sdruzeni vzniklo
za ucelem dohledu na etiku v propagovanych reklamnich sdélenich (Winter 2001). Mezi
nejvyznamnéjsi zakladatele Rady jsou organizace pusobici v reklamnim pramyslu,
napi. Asociace &eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace, Ceska
televize, TV NOVA s.r.o., Unie vydavatelii a mnoho dalSich. Rada je ¢lenem Evropské
asociace samoregulacnich organi (The European Advertising Standards Aliance),

ktera je znama pod zkratkou EASA (Rada pro reklamu 2020h).
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Rada se sklada z nejvyssiho organu, kterym je valnd hromada, kterou tvofi jiz zminéné
organizace pusobici v reklamnim primyslu. DalSim organem je vykonny wvybor,
ktery prosazuje rozhodnuti valné hromady. Dozor¢i komise ma za tukol dozor
nad ¢innosti a hospodafenim Rady a jejich organi. Poslednim a jednim
komise piedstavuje 13 ¢lenny nezavisly expertni tym. Hlavnim tcelem tohoto organu je
posuzovat stiznosti na neetické ¢i neslusné reklamy. Komisi tvofi v pomérném
zastoupeni zadavatelé, agentury, média a pravni odbornici, specializujici se na oblast
reklamy. Pro maximalni odborny dohled je do osazenstva arbitrazni komise zafazen I
psycholog a sexuolog (Rada pro reklamu 2004a). Arbitrazni komise je opravnéna
vydavat tzv. nalezy. Nélezy jsou vydavany v pisemné form¢, v odiivodnéni rozhodnuti
komise je, zda je reklama v souladu ¢i nesouladu s etickym kodexem reklamy. Tyto
nalezy arbitrdzni komise jsou v ramci sdruzeni vynutitelné¢ z divodu, Ze se ¢lenové

Rady zavazali neetickou reklamu nesitit (Winter 2001).
Rada se zabyva posuzovanim stiznosti na reklamu:

e Vv tisku,

e na plakatovacich plochéch,

e zasilkovych sluzeb,

e v audiovizualni produkci,

e v kinech,

e vrozhlasovém a televiznim vysilani,

e nainternetu (Rada pro reklamu 2020h).

Rada mé opravnéni zahdjit tzv. rozhodovaci proces, pokud obdrZi stiznost na konkrétni
reklamu. Tuto stiznost mize podat jak fyzicka a pravnicka osoba, tak i statni organ.
Druhou situaci, kdy je opravnéna k posuzovani reklamy, je vlastni podnét. Jedna
se o situaci, kdy Rada shled4, Ze konkrétni reklama mize poruSovat ustanoveni Kodexu
reklamy. Pokud shleda nékterou z reklam jako neetickou, vyda rozhodnuti, které je
formou doporu€eni. Vzhledem k tomu, Ze Rada je nestatni neziskova organizace,
nespada do jeji kompetence udélovani finan¢nich ani jinych sankci. Pravomoc udélovat
sankce ma Krajsky Zivnostensky ufad, kterému Rada mize, v pfipad¢ nerespektovani

doporucujicich rozhodnuti, postoupit véc k dalsimu jednani (Rada pro reklamu 2020h).
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Rada ma jasny cil, a to péci o etiku propagace, zejména reklamy. Za tcelem dosazeni

tohoto cile Rada vykonava nasledujici ¢innosti:

e vydava kodex reklamy,

e prostiednictvim arbitrazni komise prosazuje dodrzovani Kodexu,

e provadi expertni ¢innost v otazkach reklamni etiky,

e h4ji zdjmy reklamniho primyslu a podili se na tvorbé legislativy zasahujici do
oblasti reklamy a marketingové komunikace,

e Vvotazkach etiky reklamy spolupracuje se statnimi organy, soudy, sdruzenimi
a dal§imi institucemi v Ceské republice i v zahraniéi,

e vydava stanoviska COPY ADVICE,

e vydava odborna stanoviska pro Krajské zivnostenské urady,

¢ realizuje dalsi ¢innosti (Rada pro reklamu 2020h).

5.1.1 Copy Advice

Tento nastroj prispiva k efektivnéjsimu prosazovani regulace reklamy. Hlavnim cilem
Copy Advice je prevence, kdy pomoci tohoto néstroje vytvari Rada preventivni ochranu
spotiebitele pfed spoleCensky nevhodnym a neetickym obsahem v reklamé. Princip
Copy Advice tkvi v nabidce posouzeni ptipravované reklamni kampané jesté pred jejim
spusténim. Podnik, ktery vytvofil novou kampain, mize pozadat 0 posouzeni jeji
reklamy z hlediska eti¢nosti na zaklad¢ platného Kodexu reklamy. O posouzeni muiize
pozadat jakakoliv firma <¢i reklamni agentura, nejsou stanovena omezeni
ani na produktové zaméfeni dané kampané. Rada pripraveny navrh kampané posoudi
na zakladé¢ platného Kodexu reklamy a posléze vyda pisemné stanovisko. Stanovisko je
ovsem zpoplatnéné. Existuji dvé mozné varianty stanoviska, a to negativni
nebo pozitivni. Pokud je stanovisko negativni, je reklama v rozporu s etickym Kodexem
reklamy a jeji zvefejnéni je pln¢ na zodpovédnosti zadavatele. V piipade, ze reklama
obdrZi stiznost na takovou reklamu, je pravdépodobné, ze arbitrdzni komise rozhodne
v souladu s vydanym stanoviskem Copy Advice a reklamu prohlasi za nevhodnou.
Pokud je stanovisko pozitivni, neznamend to, Ze reklama nemtize byt v budoucnu
napadena pro rozpor s Kodexem reklamy. Rada se touto reklamou bude zabyvat jako

S béznym predmétem, protoze pii posuzovani musi byt bran v uvahu i zplisob, misto
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a dalsi okolnosti uvetejnéni reklamy. Vydané pozitivni stanovisko ovSem bude brat

v potaz (Rada pro reklamu 2020d).

5.1.2 Postup pri podavani stiznosti a jeji nasledné vyhodnoceni

Pro podani stiznosti na konkrétni reklamu existuji dv€ moznosti. Prvni variantou je
pisemna stiznost, kterda musi obsahovat ndlezitosti jako oznaceni stézovatele, jeho
postovni adresa, oznaCeni reklamniho prostfedku, napi. televize, inzerat, radio atd.,

a tento pisemny dokument zasle na adresu Rady (Rada pro reklamu 2008Db).

Druhou variantou, ktera je Castéji vyuzivana z diivodu rychlosti a komfortu, je vyplnéni
online formuléfe, ktery se nachazi ptimo na oficidlnich strankach Rady. Zde stézovatel
povinn€¢ uvede své jméno, adresu, e-mail, kontakt a divod stiznosti. Nepovinné
nalezitosti, které ale ptisp&ji k Uplnosti stiznosti, jsou informace o umisténi reklamy,
ustanoveni Kodexu reklamy, se kterym je reklama v rozporu a piilozend reklama
vV podob¢ samostatného souboru. Cely tento proces neni ¢asové naro¢ny a neni kladen

velky diiraz na odbornost formulace stiznosti (Rada pro reklamu 2020f).

Jméno stézovatele jakozto fyzické osoby je diveérné a v rozhodnuti a korespondenci
se neuvadi, ledaZe by stéZovatel vyslovné souhlasil s uvedenim svého jména. Naopak,
je-li stézovatelem pravnicka osoba nebo statni organ, jméno se uvadi ve veSkeré

korespondenci souvisejici se stiznosti (Rada pro reklamu 2008b).

5.1.3 Postup pfi projednavani stiZnosti

Po obdrzeni fadné stiznosti se Rada, resp. Arbitrazni komise za¢ne zabyvat obsahem
reklamniho sdéleni a jeho souladem s Kodexem reklamy. Arbitrazni komise zaseda
jednou mésién€é a jsou zde projednadvany vSechny obdrzené stiznosti. V piipadé,
ze arbitrazni komise shleda stiznost jako bezdtivodnou, je piredmétnd stiznost odmitnuta.
Arbitrazni komise muze inzerenta, reklamni agenturu a pfislusné médium o celé
zalezitosti informovat. Pokud je stiznost Radou pfijata, vyzve Rada inzerenta
¢ireklamni agenturu, aby podali béhem sedmidenni lhity pisemné vyjadieni
ke stiznosti. V nékterych pripadech mize byt pfizvan inzerent ¢i reklamni agentura
k osobni ucasti za Gcelem podani dopliuyjiciho vysvétleni k dané stiznosti (Rada pro

reklamu 2008b).
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Pokud shledd Rada reklamu jako zavadnou, informuje o tom inzerenta nebo reklamni
agenturu s vyzvou, aby se béhem sedmidenni lhity vyjadfili, zda reklamu zméni
nebo ji nebudou provozovat. Pokud odpovédna osoba (inzerent nebo reklamni agentura)
reklamu zméni ¢i stahne, Rada o tom informuje stéZzovatele a médium a nésledné
0 rozhodnuti informuje i ostatni média. Pokud nastane opacna situace, ze odpovédna
osoba prohlasi, ze dot¢enou reklamu nezméni ¢i nezastavi anebo se ve stanovené lhuté
nevyjadii, informuje o tom Rada stézovatele, médium a asociace, jichz se stiznost tyka.
V tomto pfipadé muze Rada informovat vefejnost o tom, ze prohldsila reklamu
za zavadnou, o této skutecnosti musi byt dotcend osoba vyslovné vyrozuména. Proti
prohlaseni reklamy za zavadnou muze zadavatel ¢i reklamni agentura podat protest
v sedmidenni lhiité¢ od doruceni rozhodnuti. Po promeskani lhity se k protestu neptihlizi
(Rada pro reklamu 2008b). Rozhodnuti Rady, resp. Arbitrdzni komise jsou
doporucujici, neplynou z nich pravni postihy. Nicméné ve vétsSin€ pripadt zadavatel
zavadnou reklamu ihned stahne, v opa¢ném piipad¢ jim mohou hrozit jiné disledky.
Rada muize o pifipadu informovat statni ¢i soudni organy nebo v piipadé reklamni
agentury Asociaci komunikacnich agentur, ze které mtize byt dana agentura vyloucena.

(Rada pro reklamu 2020h).

5.2 Kodex reklamy

Kodex reklamy (dale jen ,,Kodex“) je formulovan s cilem, aby reklama slouzila
k informovani vefejnosti a spliiovala eticka hlediska plsobeni reklamy vyZzadovana
spolecnosti. Kodex byl vytvofen za ucelem pomoci, aby reklama byla predev§im
pravdiva, sluSnd, Cestnd, a aby respektovala mezinarodné uznavané zasady reklamni
praxe. Kodex nema nahradit pravni regulaci, ma na ni pouze navazat a doplnit o etické
zasady. Kodex je rozd€len na preambuli a 2 ¢asti. Prvni ¢ast upravuje zéasady
a pozadavky ohledné reklamy, druhd ¢ast je zaméfena na Upravu jednotlivych odvétvi

reklamniho primyslu (Rada pro reklamu 2004c).

5.2.1 Zakladni pozadavky na reklamu

Reklama nesmi navadét k porusovani pravnich ptredpisti nebo budit dojem, Ze s jejich
porusovanim souhlasi. Tento poZadavek je jednim z nejzékladnéjSich ve vztahu k tvorbé

reklamy. Reklama musi byt slusna, Cestnd a pravdiva. Zaroven musi byt odpovédné
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vytvafena viuci spoleCnosti a spotiebiteli. Reklama musi respektovat zasady Cestné
soutéze mezi konkurenty. TaktéZz nesmi Zadné reklama ohrozovat dobré jméno reklamy
jako takové. V pozadavcich na reklamu neni opomenuta ani regulace ochrany ptirody
a zivotniho prostiedi. Reklama nesmi zamérné propagovat plytvani surovinami
¢ienergii, kterd pochazi zneobnovitelnych zdroji a taktéz nesmi podporovat

nebo souhlasit s poskozovanim zivotniho prostiedi (Rada pro reklamu 2004c).

5.2.2 Vseobecné zasady reklamni praxe

Vseobecné zasady jsou rozdéleny do Ctyf kategorii. Prvni z nich je slusnost reklamy.
Aby reklama byla slu$na, nesmi porusovat hrubym zpisobem normy sluSnosti
a mravnosti, které¢ jsou obecné pfijimény. Jednd se zejména o prezentaci lidského téla,
kterd musi byt uskute¢iiovdna s plnym zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy ¢tenarii
a divakd. Poruseni této zasady je posuzovano S ohledem na celkovy kontext reklamy,

zvolenou cilovou skupinu a pouzitd média (Rada pro reklamu 2004c).

Cestnost reklamy piedstavuje druhou zasadu v Kodexu. Reklama nesmi byt
koncipovana tak, aby zneuzivala diivéru spotiebitele ¢i jeho nedostatecné zkuSenosti
a znalosti. Taktéz se zakazuje reklama s podprahovym vniménim. Reklama nesmi byt
prezentovana jako jiny zpusob Sifeni informaci, napt. védecké pojednani nebo reportaz

(Rada pro reklamu 2004c).

Treti uvedend zasada je pravdivost reklamy. Tato zésada zakazuje Sifeni nepravdivych
udajii o vlastnim nebo cizim podniku, vyrobku ¢i vykonech. Reklama nesmi obsahovat
klamavé oznaceni zboZi €1 sluzeb, které mize zplsobit mylnou domnénku, Ze zboZi
pochéazi z urcitého statu, oblasti ¢i mista nebo od urcitého vyrobce. Piikladem je
Samparnské, toto oznaceni mohou nést pouze produkty, které pochazi ze stejnojmenné

oblasti (Rada pro reklamu 2004c).

Posledni z4sadou je spoleCenska odpovédnost reklamy. Reklama nesmi bez
opravnéného divodu vyuzivat motiv strachu. Na toto téma bylo feSeno n€kolik reklam,
zejména reklamni kampail ,,nemyslis-zaplati§!“, kterd pomémé surovym zplsobem
vykresluje dopravni nehody. Tento pfipad spadd do kategorie opravnéného divodu
vyuziti motivu strachu, jelikoz poucny dopad reklamniho sd€leni pievySuje
potencionalni zavadnost zpohledu spoleCenské odpovédnosti. DalSim zakazanym
prvkem je zneuzivani pfedsudkli a povér ¢i znevazovani tradic, zvykd a symbold,
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které jsou v Ceské republice obvyklé, napt. Jezisek, velikonoéni zvyky atd. Reklama
taktéZ nesmi obsahovat nic, co by hrubym nebo nepochybnym zpiisobem urdzelo

narodnostni, rasové nebo nabozenské citéni spotiebitelti (Rada pro reklamu 2004c).
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6 Regulace vybranych oblasti reklamy

Cilem této kapitoly je prezentovat nckteré z citlivych oblasti reklamy, které upravuje
zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy zdkon ¢€.231/2001 Sb., o provozovani
televizniho a rozhlasového vysilani a Kodex reklamy. Pro tcely této bakalatské prace
byly vybrany nasledujici dvé oblasti. Jednd se o regulaci reklamy ohledné déti

a mladeze a regulace reklamy na potraviny a nealkoholické napoje.

6.1 Déti a mladez

Déti a mladez jsou snadno zneuzitelné skupiny spotiebitelii, coz je zpisobeno jejich
vékem, rozumovou vyspélosti a zkuSenostmi. Z téchto divodd nejsou déti a mladez
dostate¢n¢ odolné proti negativnimu pilisobeni reklamy a stavaji se tak pomérné
snadnym reklamnim cilem. Je tedy nutné, aby tato skupina byla chranéna
pted Skodlivymi vlivy reklamy pomoci legislativni regulace i samoregulace reklamy
(Novakova, Jandova 2006).

Soucasna pravni Uprava tuto problematiku reguluje nasledujicich zpisobem. Reklama
nesmi, pokud jde o osoby mladsi 18 let, podporovat jakékoliv chovani, které by
ohrozovalo jejich zdravi, psychicky ¢i mravni vyvoj (Zékon €. 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy). Prostfednictvim déti 1ze 1 pomérné snadno manipulovat s rodi¢i a osobami jim
blizkymi, ktefi podléhaji natlaku svych potomkli a ochotné kupuji, co si déti pfeji.
Na tuto problematiku zakon také pamatuje. Reklamy nesmi piimo nabadat déti
a mladistvé, aby premlouvaly své rodice ke koupi zbozi ¢i sluzby (Zékon ¢. 231/2001
Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani). Reklamy obdobné nemohou
vyobrazovat déti a mladistvé v nebezpe¢nych situacich (Zakon ¢. 40/1995 Sb.,

o regulaci reklamy).

Kodex reklamy upravuje problematiku déti, mladeze a marketingu vyrazné konkrétnéji,
nez je tomu u zakonl. Ve vSeobecnych pozadavcich je napt. zakézana reklama, ktera by
povzbuzovala déti k tomu, aby chodily na nezndmd mista nebo hovoftily s neznamymi
lidmi. Neni dovolen zadny psychologicky natlak na déti a mladistvé v podobé
pfesvédcovani, Zze bez daného produktu budou ve vztahu k jinym détem ménécenné
¢1 pokud dany produkt nekoupi, neprojevi dostatecnou loajalitu vic¢i urcitym osobam
(Rada pro reklamu 2004c).
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Pozadavky na bezpec€nost tvoii samostatnou Cast této oblasti. Pokud se déti v ulicnich
scénach pohybuji bez dozoru nebo pokud neni zcela ziejmé, Ze jsou dostateCné staré,
aby za sebe odpovidaly, jedna se o reklamu, kterd je v rozporu s timto dokumentem.
D¢ti se nesmi v reklamé objevovat pii hie na ulici, pokud se nebude jednat o oblast

bezpec¢nou anebo vyhrazenou pro hry (Rada pro reklamu 2004c).

Dalsi specifickou oblasti je reklama na potraviny a nealkoholické napoje zamétena
na déti. Tyto reklamy nesmi klamat ohledn¢ kladného efektu spojené¢ho s konzumaci
potraviny ¢i ndpoje a téZ nesmi zpochybilovat roli a ndzory rodict ohledné spravné

vyzivy (Rada pro reklamu 2004c).

Tato problematika je velmi Casto diskutovana a mnoho reklam je zkouméno prave
v kontextu zavadnosti viiéi détem a mladistvym. V Ceské republice je toto pomérné
kvalitn€ regulovana oblast, ovSem velmi dulezitou roli zde hraji 1 rodice, kteti by méli
své deéti vést k rozliSovani mezi tim, co chtéji a tim co potfebuji (Rada pro rozhlasové

a televizni vysilani 2020).

6.2 Potraviny a nealkoholické napoje

Reklamy na potraviny a nealkoholické napoje tvoii velmi podstatnou ¢ast reklamnich
spotli napfi¢ médii. Kazdy se s nimi setkava prakticky kazdy jeden den, proto i zde je

velmi diileZita regulace, kterd zajisti ochranu spotiebitele.

Regulace reklamy na potraviny poskytuje vycet situaci, kdy reklama nesmi uvadét
v omyl, zejména pokud se jedna o charakteristiku potravin, jejich vlastnosti, slozeni,
mnozstvi, trvanlivosti, ptivodu nebo zpiisobu vyroby. Reklama taktéZ nesmi pfisuzovat
ucinky nebo vlastnosti k produktu, ktery je vSak nevykazuje nebo je ve skute¢nosti maji

vSechny podobné potraviny (Winter 2002).

Kodex reklamy upravuje reklamu na potraviny a nealkoholické napoje v Kapitole ¢islo
2. Reklama musi pravdivé predstavovat propagované vlastnosti vyrobkli véetné jejich
velikosti, sloZeni, stejné jako vyzivovych a zdravotnich pfinost. Pokud bude v reklamé
uvadéno tvrzeni o zdravotnim a vyZzivovém piinosu, musi to byt podloZzeno védeckymi
zjisténimi. Reklama nesmi propagovat nadmérnou spotfebu dané potraviny ¢i napoje
a velikosti zobrazovanych porci musi byt pfiméfené scéné v reklamé. Uprava pamatuje

Ina ochranu spotfebitele v podobé vyvazeného zpusobu stravovani. Pokud bude
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propagovany vyrobek zobrazovan v kontextu celého jidla, musi skladba jidla odpovidat
vSeobecnym zasadam vyzivy. Nesmi nijakym zplisobem zpochybiiovat zdravy

a vyvazeny zpusob stravovani ¢i aktivni zivotni styl (Rada pro reklamu 2004c).
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/7 Empiricky vyzkum

Empiricka ¢ast bakalarské prace bude tvofena pomoci vyzkumné metody dotaznikového
Setfeni. Autorka bude zkoumat, jak vybrani respondenti vnimaji etiku a korektnost

ve vybranych reklaméch.

Hlavnim cilem této prace je zjistit, jak je vefejnost v oblasti etiky a regulace v reklamé
informovana, jak etiku v reklamé vnima a jaké postoje vici ni zaujima. Pro empirickou

¢ast jsou stanoveny dil¢i cile, které ptispéji k jeho naplnéni.

Dotaznikové Setfeni bylo vybrdno zdavodu, Ze metodologie dotazovani patii
do zpiisobu ziskani primarnich dat pro kvantitativni vyzkum, proto, aby byly
deklarovany stanovené cile, je potteba vétSiho poctu respondentl. Tento druh vyzkumu
sebou pfinasi 1 dalsi vyhody jako nizkou ndkladovost a vysokou rychlost ziskavani
informaci. V pfedmétném dotaznikovém Setfeni byly vyuzity i videa jednotlivych
reklam, i vtomto ohledu ma tento typ dotazovani zna¢nou vyhodu, kdy jednotlivi
respondenti méli dostatek Casu a soukromi pro zhlédnuti zminénych videi a nasledné

zodpovézeni stanovenych otazek (Cichovsky 2011).

Pro tuto bakalatskou praci bylo jako stézejni médium vybrana televize. S timto médiem
prichazi jednotlivci do kontaktu téméf kazdy den a obsah vysilani je na reklamni sdéleni

velmi bohaty. (Karli¢ek 2016)

7.1 Definovani cili vyzkumu
Pro empirickou ¢ast prace byly stanoveny tii diléi cile:

1. Zjistit miru informovanosti respondentd v oblasti etiky v reklamé, véetné
jejich nazort na tuto problematiku.

2. Zjistit, zda maji respondenti znalosti o nastrojich regulace reklamy.

3. Pomoci vybranych reklam urcit hranice eti€nosti a miry tolerance vici

neetickym sdélenim z pohledu respondentt.

7.2 Vyzkumné otazky

Pro ucely empirické ¢asti byly zvoleny vyzkumné otazky, které budou pomoci Setfeni

zodpovézeny. Kazdd zvyzkumnych otazek se vaze kjedné zprvnich tii ¢ésti
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dotaznikového Setfeni. Pro vyhodnoceni vyzkumnych otazek je rozhodujici odpoveéd

nadpolovi¢ni vétsiny, tedy vice jak 50 % respondentd.
Vyzkumna otazka 1: Jsou respondenti seznameni s pojmem etika v reklam¢?

Vyzkumna otazka 2: Jsou respondenti seznameni S moznosti podat stiznost na reklamni

sdéleni?

Vyzkumnd otdzka 3: Ztotozni se respondenti u vybranych reklam s rozhodnutim Rady

pro reklamu?

7.3 Tvorba dotaznikového Setfeni

Dotaznikové Setifeni probihalo elektronickou formou. Pfi sestavovani dotaznikového
Setieni bylo dbano na né¢kolik principli, které zajistuji kvalitni formulaci otdzek
a srozumitelnost pro respondenty. Pfi tvorbé probéhla ptiprava stylisticky a logicky
spravnych otdzek. Dotaznik byl koncipovan anonymni formou, tento typ Setieni Casto
vede ke zvySené upiimnosti odpovédi respondentli. Bylo dbano na dobrou
srozumitelnost, a tedy i kvalitni orientaci v dotazniku. Otazky byly sefazeny tak,
aby respondenty nenavadé€ly k tomu, co maji odpovédét. V posledni fadé byl kladen

diraz na jednoduchost vypliiovani otdzek a co nejveétsi strucnost.

Predmétné dotaznikové Setfeni obsahuje 21 otazek. Jsou pouzity vyhradné uzaviené
otazky z diivodu rychlosti vypliiovani, které je zaroven pro respondenta méné€ narocné
a Gasové piivétivejsi (Cichovsky 2011). Znéni dotazniku je obsazené v piiloze B této

bakalafské prace.

Dotaznik je koncipovan do 4 ¢asti, které souviseji se stanovenymi cili. Prvni ¢ast
se sklada z otazek, kterou jsou tematicky vazany na etiku v reklamé. Druhd cast se
zamétuje na problematiku regulace reklamy, respektive na povédomi o organech, které
tuto oblast zastit'uji a rovnéZz na moznosti osobné neetické sdéleni napadnout. Treti ¢ast
se vénuje otazkam vybranych reklam, kdy jsou otazky situovany na obsah reklam,
které jsou soucasti dotaznikového Setfeni. Posledni cast je zaméfena na sbér

demografickych tidajl o respondentech.
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7.4 Shromazdéni informaci

Pred spusSténim dotaznikového Setfeni byl proveden tzv. pilotni test na 15
respondentech, ktefi dotaznik vyplnili a poskytli zpétnou vazbu v podob¢ piipominek,

zda je dotaznik z pohledu systemati¢nosti, prehlednosti a srozumitelnosti v poradku.

Sbér dat probihal v terminu od 15.3.2020 do 31.3.2020. K Setfeni byl vyuzit internetovy
portal www.my.survio.com. Respondentim byl tento elektronicky dotaznik
zprostiedkovan pomoci odkazu s zaddosti o vyplnéni. S Zadosti o vyplnéni dotazniku
bylo osloveno celkem 140 respondentl. Celkem bylo ziskdno 112 vyplnénych

dotaznikd, navratnost tedy ¢ini 80 %.

7.5 Prezentace vysledkii dotaznikového Setieni

Pro prezentaci vysledka Setfeni autorka ziskana data zpracovavala v MS Excel. Data
byla upravena do kontingencnich tabulek, ze kterych byly vyvozovany pfislusné

vysledky a tvorena graficka znazornéni.

7.5.1 Demografické otazky

Z celkového poctu 112 respondent se do vyzkumu zapojilo 58 Zen a 54 muzi.
Zastoupeni pohlavi je tedy rovnomérné. V ochoté vyplnit dotaznik taktéZ nebyl mezi
pohlavim rozdil. O néco vice bylo pozddano o vyplnéni dotazniku zen, je tedy jejich

pfevaha v tomto dotazniku namisté.

Respondenti byli rozdéleni do 3 skupin. Ve véku 19-26 svymi nazory prispélo nejvice
respondenti. Druh4a veékova kategorie byla stanovena rozmezi 27-35 let. Posledni
veékova skupina byla zamétena na respondenty ve véku 36-50 let. Autorka se snazila
oslovit vékové skupiny rovnomérné, ale nejvyssi navratnost byla u nejmladsi v€kové
skupiny, kdy dotaznik vyplnilo 92 % z dotazanych. Jak vyplyva z vysledki, rozlozeni

pohlavi je 1 ve vékovych kategoriich rovnomérné.
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Obrazek 1: Demografické tidaje o respondentech

B Zena ®Muz

25
19
18 47 18
I I I 15
19-26 27-35 36-50

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

7.5.2 Informovanost respondent v oblasti etiky v reklamé, véetné jejich nazoru

na tuto problematiku

Uvodni soubor otazek byl orientovan na problematiku etiky v reklamé. Prvni otizka
dotaznikového Setfeni se zamétovala na to, zda respondenti jiz n€kdy slySeli o pojmu
etika v reklamé. Na tuto otazku bylo moznost odpovédét ano ¢i ne. S timto pojem
se setkalo 42 muzli a 46 zen. Co se tyCe veékového rozlozeni, nejvice informovani
o tomto pojmu byli respondenti ve v€ku 19-26. Naopak nejméné respondenti ve véku
36-50 let. Toto mizZe byt dle autor¢ina ndzoru zplsobeno tim, Ze mlad$i vékova
kategorie travi vice Casu v internetovém prostiedi, kde se s timto pojmem lze Castéji
setkat, nez naptiklad v televizi ¢i tiskovinach. Z grafického znazornéni plyne,
ze priblizné dva ze tfi respondentil se s timto pojmem setkalo. Pro respondenty, ktefi se
s pojem etika v reklamé nesetkali, byla v dotaznikovém Setieni uvedena stru¢na definice
etické reklamy, proto aby byli schopni odpovédét na nasledujici otazku, kterd byla

zaméfena na to, co si pod pojmem neeticka reklama predstavi.

Jak vyplyva ztextu teoretické Casti této prace, etika v reklamé je pomérné rozsahlé
zamgéteni etiky, ktera ¢ita mnoho oblasti, které jsou probirany z pohledu etiky a moralky
jako takové. Dle autor¢ina nazoru je velmi dileZité, aby s timto pojmem byla spole¢nost
seznamena a dokdzala tak 1épe rozpoznavat jednotlivé neetické prvky, které sebou

mohou reklamy piinaset.
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Obrazek 2: Slyseli jste o pojmu etika v reklamé?

mAno mNe

46
: I :

Muz Zena

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V nasledujici otazce respondenti odpovidali na to, co si pod pojmem etika v reklamé
predstavi. Bylo zde n€kolik variant k zodpovézeni. Byly vybrany takové typy reklam,
které jsou vyslovené¢ zdkonem ¢i Radou pro reklamu zakazané pro jejich legislativni
¢i etickou a moralni zadvadnost, ale taktéz zde byla na vybér odpoveéd’, kterd se tykala
vyuziti deéti vreklamé. Jak plyne zteoretické casti, konkrétné zkapitoly ¢. 2.3,
problematika vyuZivani déti v reklamé se fadi do pozitivniho pfistupu zneuZiti cilli
spotiebitele. Na tuto otdzku odpovidali vSichni respondenti. Odpovédi téch,

kteti v predchozi otdzce odpoveédeli zaporné, se nelisi od téch, kteti odpovedéli ano.

Nejvice respondentti povazuje za neetickou klamavou reklamu. Na tuto reklamu jsou
vice citlivi respondenti muZzského pohlavi, jelikoz 51 muzi zvolilo tuto variantu a pouze
3 muzi ji za neetickou nepovazuji. Naopak Zeny takto jasny postoj nezastavaji. 43 zen
klamavou reklamu povazuje za neetickou a 15 Zen V ni neetické prvky nespatiuje.
Vékovy rozdil v tomto ptipadé€ roli nehral a odpovédi byly voleny napii¢ vékovymi

kategoriemi obdobné.

K dal§im, casto volenym neetickym reklamam, patii vulgarni reklama, reklama,
ktera znevyhodiiuje urcitou skupinu lidi a reklama s prvky nasili. Tyto tfi reklamy
vnima jako neetické vice nez 70 respondentii. Reklamu vulgarni a reklamu s prvky
nasili vyrazné&ji vnimaji jako neetickou zeny, nejvice ve ve€ku 19-27 let. Naopak

u diskriminujici reklamy byly odpovédi rovnomérné.
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Vsechny vySe zminéné reklamy jsou upraveny jak v legislativni upravé, tak v Kodexu
reklamy. Dle autor¢ina ndzoru respondenti povazuji tyto reklamy za neetické z divodu,
ze se pomérné snadno dotykaji ptimo jejich osoby. Tento vysledek dokazuje pfitomnost
etickych a moralnich norem a hodnot napti¢ spolec¢nosti, kdy vice jak 60 % respondentii

se uchylilo k obdobnym odpovédim.

Oproti tomu pomérné méné respondentli povazuje za neetickou reklama sexistickou.
Citlivost vniméni této reklamy byla mezi pohlavimi nerozhodna. Tento vysledek
autorka povazuje za necekany, jelikoz spiSe piedpokladala, Ze vyraznéji neeti¢nost
této reklamy budou vnimat Zeny. Mensi Cetnost vyskytu této odpovédi povazuje autorka
za zajimavy, vzhledem k soucasnému trendu boje proti znevyhodnovani pohlavi

(Zenska prava 2020).

Pod pojmem neeticka reklama si pouze 38 respondentli ptedstavi reklamu srovnavaci.
Dle autor¢ina nazoru je tento jev odrazem toho, ze srovnavaci reklama je zamétfena na
poskozeni konkuren¢niho vyrobce, neni tedy cilena pfimo na jedince, proto pomérné
mnoho respondentll nepovazuje tuto reklamu za neetickou, ackoli se znovu jedna
0 legislativné zakazanou reklamu. Nejméné respondentli povaZzuje za neetické vyuziti
déti v reklamé. Tento neeticky prvek vnima nejvice Zen ve véku 19-27. Tento nazor
Ize povazovat za velmi individualni, ktery se zaroven velmi odviji od konkrétniho pojeti

reklamy, kterd tuto tématiku vyuziva.

Z vyse uvedenych dvou otazek je patrné, Ze informovanost respondenttl v oblasti etiky
vreklamé je kvalitni, jelikoz 88 respondenti o tomto pojmu slySelo. Nazory
respondenttl, tykajici se neeti¢nosti jednotlivych typd reklam, se také v nadpoloviéni
vétsingé shodovaly. Zaroven je duilezité, aby se v Sifeni této problematiky pokracovalo,

jelikoZ se nasli i taci, ktefi tento pojem neznali.

46



Obrazek 3: Co si pod pojmem neetickd reklama piedstavite?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Naésledujici otazka se soustfedila na demonstraci negativniho nasledku, a to v podobé¢
ztraty zajmu o produkt ¢i znacku z divodu vyuziti neetické reklamy. V tomto piipadé
byly zvoleny tfi varianty odpovédi, pro zarazeni vSech variant, které mohly zobrazit
subjektivni nézor jednotlivych respondentd, jednalo se o ,,ano,” ,ne“ a ,nevim®.
Pfevazna vétSina respondentil shleddva vyuziti neetické reklamy jako pfitéZujici faktor
pro danou firmu. Odpovéd ,,ano* zvolilo celkem 56 Zen z celkového poctu 58 Zen,
dvé Zeny ve véku 19-26 odpoveéd’ nedokazaly uréit. Z celkového poctu 54 muzi pouze
3 muzi vyhodnotili, Ze neetickd reklama nemusi mit negativni dopad na firmu

¢i produkt.

Lze tedy navazat na teoretickou cast, konkrétné na podnikatelskou etiku, kde bylo
vyty¢eno né€kolik zdsad, které jsou stanoveny pro etické jednéani firem. Tento vysledek
nejvice reflektuje zasady, jako je vyhnuti se nezakonnym ¢innostem a poctivost. Pokud
se firma uchyli k druhu reklamy, ktera je vyslovné zdkonem zakdzana nebo se piikloni
K nepoctivé a neetické reklamé, napt. v podob¢ reklamy klamavé, muze to dle vysledku
tohoto Setfeni mit z 92% negativni vliv na jejich produkt ¢i znac¢ku. Pro rozhodovani
firem je tedy klicové, zda neetické prvky, které mohou upoutat pozornost, do sdéleni
zatadi ¢i nikoli. Tento vysledek také poukazuje, jaky vyznam maji moralni hodnoty,

normy a ideje at’ jednotlivce nebo spolecnosti.
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Obrazek 4: Muze podle Vas neetickd reklama mit negativni nasledek v podobé
napftiklad ztraty zajmu o danou znacku/produkt?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Na vyzkumnou otazku €. 1 1ze odpovéd’ kladné, jelikoz vice jak tii Ctvrtiny respondentt
se s pojmem etika v reklamé setkalo a zaroven byli respondenti schopni identifikovat

neetické reklamy.

7.5.3 Znalosti respondentu o nastrojich regulace reklamy

Nasledujici otazky se zabyvaji problematikou regulace v reklamé. Prvni otazka se
zaméfovala na dileZitost regulace reklamy zpohledu respondentii. Zeny povazuji
regulaci reklamy za dulezitou vice nez muzi, jelikoz neduleZitost regulace reklamy
spatfuji pouze 2 zeny, naopak 3 muzi. Ve vékové kategorie 19-26 regulaci povazuji

za dtlezitou vSichni respondenti.

Jak je z grafického znazornéni patrné, respondenti toto povazuji za dilezité. Tento
vysledek demonstruje, jak valnd vétSina shledavéa regulaci reklamy za dilezity prvek
vV Ceském pravnim tfddu. Mnoho reklam by bez regulativnich nastroji bylo velmi
Skodlivé jak pro jedince, spolecnost ¢i hospodaiskou soutéz. Z vysledku jednoznacné
vyplyva, Ze nastolend regulace, jak v odvétvi prava soukromého ¢i vetejného,
je poticbna. Na tento vysledek taktéz lze navazat s instituci Rady pro reklamu,
ktera vykonava nadstavbovy dohled nad reklamou, ptispiva k nezdvadnosti reklam a Ize

ji tedy povazovat za velmi dileZitou.
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Obrazek 5: Myslite si, ze je regulace reklamy dtlezita?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Nasledujici otdzka byla zamétena na povédomi respondentli o0 moZnosti podat stiZnost
na reklamni sdéleni, a tedy i moznosti ochrany a zisahu proti neetické reklamé.
V otézce nadpolovic¢ni vétSina respondentt uvedla, Ze o této moznosti nevédéla. Veékova
skupina 19-26 u obou pohlavi je 0 moznosti nejméné informovana. Naopak respondenti

ve véku 27-36 jsou s touto moznosti v 70 % sezndmeni.

Z pohledu jak pfipadné ochrany spotiebitele, tak z pohledu ochrany etickych zasad
jednotlivce, by dle autor¢ina nazoru méla byt informovanost o0 moznosti podat stiznost
na reklamu mnohem vys$8i. Zejména pak ve veékové skupiné 19-26. Toto lze docilit
prosttedky jako napt. kampani, kterd by tuto moznost propagovala. Pozitivné autorka

shledava, Ze informovanost mezi pohlavimi byla téméf totozna.
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Obrazek 6: VEdeli jste o moznosti podat stiznost na reklamni sdéleni?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Nasledujici otazka navazuje na ptredchozi a zkouma, k jakému organu by respondenti
pripadnou stiznost podali. Z vySe uvedené otazky respondenti jiz o moznosti podat
stiznost védéli, bylo tedy na misté zaméfit se na povédomi o prislusném organu. Nejvice
respondentti by stiznost podalo k Radé¢ pro rozhlasové a televizni vysilani, druha

nejcastéjsi byla odpovéd’ Rada pro reklamu.

Rozdil mezi respondenty, ktefi na predchozi otazku odpoveédéli ,,ne“ a mezi
respondenty, ktefi odpoveédéli ,,ano, byl u varianty Rada pro rozhlasové vysilani
minimalni. Naopak Radu pro reklamu volilo vice respondentt, ktefi o moZnosti podat
stiznost v&€déli. Dle autor¢ina nazoru je tento vysledek odpovidajici, jelikoZ stiznosti

na reklamu se podéavaji primarné k Radé pro reklamu.

Ob¢ tyto odpoveédi jsou spravné, ackoli jak vyplyva zteoretické casti, Rada pro
rozhlasové a televizni vysildni je spravni organ, ktery ma primdrné¢ povinnost
se protizakonnou reklamou zabyvat ex offo. OvSem v souladu s ustanovenim
§42 zakona ¢€.500/2004 Sb., spravniho fadu, je povinna pfijimat podnéty, aby bylo fizeni
zahajeno z moci ufedni. Je tedy mozné na reklamni sd€leni podat stiznost u tohoto
organu, ovSem dotCend reklama musi byt vrozporu se zdkonem o rozhlasovém
a televiznim vysilani, nikoli pouze s etickou normou. Naopak Rada pro reklamu se fidi
Kodexem reklamy, ktery upravuje i reklamy, které jsou neetické. Z tohoto diivodu
autorka povazuje tento organ za pitiznivéjsi volbu pro podani stiznosti, jelikoz mnoho

reklam je v rozporu s etickou strankou spiSe nez s legislativni.
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Tteti nejvice volena odpovéd byl Utad pro ochranu hospodaiské soutéze, celkem
ji zvolilo 36 % respondentt. V mensim zastoupeni byly voleny odpovédi Ministerstvo
primyslu a obchodu a Ministerstvo kultury. Nejméné respondentlt zvolilo odpovéd
obecni/méstsky ufad a Parlament CR. Vsechny tyto instituce nemaji pravomoc

rozhodovat o protizakonné ¢i neetické reklamé.

Celkem spravné dokdzalo urcit ptislusné organy 34 respondentli, kteti tedy zvolili

variantu Rady pro reklamu i1 Rady pro rozhlasové a televizni vysilani.

Obrazek 7: K jakému organu byste ptipadné podali stiznost na reklamni sdéleni?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Posledni otdzka tohoto oddilu zjistovala, zda respondenti jiz slySeli o Radé pro reklamu.
Tato otazka byla volena zamérné aZ po otadzce ohledné orgédnu, ke kterému lze podat
stiznost, jelikoz takto nemohli byt respondenti piipadné navedeni na spravnou odpovéd

u predchozi otazky.

Dva ze tfi respondentli o této instituci neslySeli. Tento vysledek navazuje na vysledek
obrazku ¢.5, kde nadpolovicni vétSina respondentli nevédela o moznosti podat stiznost
na reklamu. Respondentd, ktefi védeéli o moznosti podat stiznost na reklamni sdéleni

a zaroven 1 znali Radu pro reklamu, bylo pouze 24.
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Vzhledem k tomu, Ze témé&f polovina respondentti byla schopna spravné ur¢it Radu pro
reklamu, jakozto organ pro podani stiznosti, autorka o¢ekévala, Ze povédomi o Rad¢ pro
reklamu bude vyssi. Pouze 28 respondentd, ktefi zvolili Radu pro reklamu jako organ,
kam by podali stiznost, ji opravdu znalo. V tomto ohledu Ize fici, ze ostatni byli schopni
spravné uvést organ jen z divodu, Ze byl v moznostech napsan. V redlném Zzivoté by

museli dohledavat Radu pro reklamu jakozto organ, ktery jejich stiznost piijme.

Dle autor¢ina nazoru je informovanost o Radé pro reklamu stejné diilezitd jako znalost
0 moznosti podat stiZznost na reklamu. Informovanost o tomto organu by méla byt

zvySena piedev§im ve vékové skupin 19-26 let.

Obrazek 8: Slyseli jste nékdy o Radé pro reklamu?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Vyzkumnou otazku 2 lze zodpovédét negativne. Z vyse uvedenych vysledku vyplyva,

ze vice jak 50 % respondentd 0 moznosti podat stiznost na reklamni sdéleni nevédélo.

7.5.4 Urceni hranice eticnosti a miry tolerance respondentii vii¢i neetickym

sdélenim pomoci vybranych reklam

Nasledujici ¢ast dotazniku tvofi vybrané reklamy, na které byly kladeny otazky, pomoci

kterych budou zodpovézeny stanovené diléi cile. Dvé reklamy byly Radou prohlaseny

za zavadné, druhé dvé byly pouze projednavané. Pomoci rozdilnych skupin reklam

bude mozné konkrétnéji rozpoznat hranici toho, co povazuji respondenti za etické

a pfimétené a co jiz presahuje spoleCenské normy a hodnoty. Zameérem je rovnéz ziskat

jiny pohled, nez jaky podava Rada pro reklamu, kde problematiku vybranych reklam
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posuzovali odbornici v ramci pravidel stanovenych Etickym kodexem reklamy. Neni
tedy vylouceno, ze vysledky, zda reklama méla byt prohldSena za zdvadnou ¢i ne,

se budou lisit od rozhodnuti, které k témto reklamnim sdé€leni podala Rada pro reklamu.

Prvnim vybranym spotem byla reklama na Emco Mysli. V této reklamé je zobrazen
fidi¢, ktery pfi jizde telefonuje. Poté se z jeho nakladniho vozu vysypou na silnici velké
kusy cokolady, které kolemjdouci déti zanou sbirat a jist. Reklamni spot je ukoncen

slovy, ze Emco Mysli je plné ¢okolady (YouTube 2020a).

Na tuto reklamu podala soukromd osoba stiznost k Radé. Stiznost odivodnila tim,
ze béhem jizdy tidi¢ ndkladniho vozu telefonuje, kdy spravné toto oznacila v rozporu
s Kodexem reklamy a zakonem o provozu na pozemnich komunikacich. Rada tuto
reklamu prohlasila za zdvadnou dle ustanoveni Kodexu reklamy 3.1, kdy reklama nesmi
navadét k poruSovani pravnich predpisi nebo budit dojem, Ze s jejich porusovanim
souhlasi. Tato reklama byla v rozporu sustanovenim §7 odst. 1 pism. c¢) zdkona

¢. 361/2000 Sb. o provozu na pozemnich komunikacich (Rada pro reklamu 2020g).

K tomuto reklamnimu spotu se vazala otazka, zda respondenti tuto reklamu nékdy
vidéli. S touto reklamou se setkalo pouze 29 respondentl, tedy 26 %. Nikdy tuto
reklamu nezaregistrovalo 83 respondentt, coz ¢ini 74 %. Z toho plyne, Ze tato reklama
se diky staZeni z televizniho vysilani nestala pfili§ rozSifenou. Vzhledem k tomu, Ze ji
Rada shledala jako zavadnou, povazuje toto autorka za pozitivni, jelikoz vyobrazovala
zakazanou situaci, ze které si mohli néktefi divaci vzit $patny priklad nebo situaci

povaZovat za normalni.

Nasledujici otazka se tykala pohledu respondentii na eticnost tohoto spotu. Témeét
polovina odpovédéla, ze tuto reklamu vnimaji v mezich eti¢nosti. Na reklamu
jako neetickou reagovalo vice Zen nez muzi, presnéji neeti¢nost zvolilo 36 % zen a 32
% muzi. Nejvice citlivé na tuto reklamu reagovala vékova skupina od 27-35 let. VEtsi
¢ast respondentii v reklamé neetické prvky nespatfovalo, nebo je nedokézalo
identifikovat. Dle autor¢ina nazoru si mnoho respondentli neuvédomilo, Ze je v reklamé

zobrazena situace, kdy fidi¢ za jizdy telefonuje, a proto volilo variantu ,,ne* ¢i ,,nevim®.
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Obrazek 9: Pfijde Vam tato reklama neeticka?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V nasledujici otdzce byli respondenti tazani, pro¢ si mysli, ze byla tato reklama
prohldSena za zdvadnou. Na vybér bylo osm moZnosti, aby se respondenti museli
nad otazkou zamyslet a nebyli k odpovédim pfili§ sméfovani. Nejcastéji volena
odpovéd’ byla ohledné zobrazeni tidi¢e nakladnich vozidel ve Spatném svétle, k této
odpovédi se uchylila pfiblizné polovina z respondentti. Citlivéji na ni reagovali muzi,
coz je dle autor€ina ndzoru zplsobeno tim, Ze povolani nakladniho fidi¢e vykonavaji
spiSe muZzi nez zeny. Druhou nejcastéji volenou odpovédi bylo zobrazeni klamavého
mnozstvi ¢okolady v produktu, k této odpovédi se uchylilo vice zen, ptfesnéji 32 a 25
muzi. Ze se jednd o zobrazeni situace, kdy je porusovan zikon, si mysli méng

neZ polovina dotazovanych. K této varianté se pfiklonili ve vét§im poctu muzi.

Pomérné méné respondentit uvedlo, Ze déti ¢i dospivajici si mohou z této situace vzit
Spatny piiklad, ¢i Ze reklama nabada ke konzumaci velkého mnozstvi ¢okolady. Obé
tyto varianty zvolilo vice muzii nez Zen. Nasli se 1 taci, ktery zastavali nazor, Ze reklama

porusuje zésady vhodného chovani, néktefi respondenti zvolili variantu ,,jiné*.

Tento vysledek byl pro autorku necekany, obzvlast co se tyCe poctu respondentt,
ktefi povazuji zobrazovani fidie ve Spatném svétle za vice problematické nez to, ze je
porusovan zakon. MiZe to byt dano tim, Ze v Ceské republice je telefonovani za jizdy
pomérné bézna véc, ackoli se jednd o protizdkonnou ¢innost (Veronika Doskocilova
2018). Z vysledku také vyplyva, ze pomérné zna¢na Cast respondentli nepovazuje

za spravné vyobrazeni velkych kusi ¢okolady, které mohou klamat ohledné mnoZzstvi
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¢okolady v produktu. Na toto Kodex reklamy i legislativni uprava pamatuje a zakazuje
klamat ohledné¢ mnozstvi ¢i slozeni produktu v reklamé, je ale zaroven povolena
nadsazka, kterd v tomto piipadé¢ byla shledana jako nezavadna. Tato reklama taktéz
mohla byt projedndvana z ditvodu pohybu déti na silnici bez dozoru, autorka variantu
ohledné¢ moznosti Spatného piikladu pro déti zvolila zdamérné. Tento jev ale vétSina

respondentti nepovazovala za diivod k zavadnosti reklamy.

Obrazek 10: Proc¢ si myslite, Ze tato reklama byla prohlasena za zavadnou?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Posledni otazka, ktera se tykala této reklamy, se zaméfovala na to, zda respondenti
povazuji za spravné, ze je tato reklama Radou prohldSena za zavadnou. Zde byl
vysledek prakticky nerozhodny. Z tohoto vysledku plyne, ze mnoho respondenti si
po predchozi otdzce uvédomilo, Ze reklama obsahuje jisté zakazané ¢i neetické prvky
a zacalo povazovat reklamu za zdvadnou. Respondenti, ktefi ji od zacatku povazovali
za neetickou, povazuji taktéz za spravné, ze je tato reklama zakazana. Nazor zménili
pouze 4 respondenti. Je zde nartst 21 respondenttl, kteti si nekorektni prvky reklamy

uvédomili az po zodpovézeni predchozi otazky.
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Obrazek 11: Povazujete za spravné, ze je tato reklama prohlédsena za zdvadnou?
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Jako druhy byl vybrany reklamni spot od firmy Kofola a.s. Jedna se o reklamu
na Kofolu extra bylinkovou. D¢ této reklamy se odehrava ve Skole, kde je student
zkouSen mladou ucitelkou ze znalosti bylinek, nepoda zaddnou odpovéd a bylinky,
co drzi v ruce, sni. Za neznalost dostane nedostate¢nou a ucitelka ho vyzve, aby za ni
prisel po hodiné do kabinetu. Néasledujici scéna zobrazuje, jak zak ptijde do kabinetu,
ucitelka mu fekne, at’ ji pfiSt¢ neni¢i ucebni pomicky, usméje se a zacnou se libat.
Reklama je zakonCena slovy, Zze zbylinek nemuZe vzejit nic Spatného (YouTube
2020D).

Na tento spot podala soukroma osoba stiznost, ktera se tykala neetického a nemoralniho
milostného vztahu mezi ucitelkou a studentem. Rada tuto reklama shledala za neetickou
a zavadnou dle ¢lanku 3.2, jelikoz reklama musi byt vytvafena s védomim odpovédnosti
vici spotiebiteli a spole¢nosti. Zaroven touto reklamou zadavatel porusil i ¢lanek 1,
ktery stanovuje, ze reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizudlni prezentace, které by

porusovaly hrubym zptisobem normy slusnosti a mravnosti (Rada pro reklamu 2020g).

Nasledujici otazka byla zaméfena na to, zda dotazovani se s touto reklamou nékdy
setkali. Vice respondenti, tedy 57 % tuto reklamu nezaregistrovalo. S reklamou
se setkalo 43 % dotazovanych.

Dalsi dotaz byl zaméten na pohled respondentti na tento spot z etického hlediska. Zde
vyrazné vice respondentll spatfuje neetické prvky. Citlivéji na ni reagovaly Zeny,
zejména ve véku 19-26 let. Dle autorCina nazoru je to déno tim, ze zeny vyraznéji

56



reaguji na milostné €i pfimo sexudlni motivy nez muzi. Zaroven nejnizs$i vékové
kategorie se toto tyka nejvice, jelikoz prevazna ¢ast respondentl v této kategorii je stale

studenty.

Tato reklama je jedna znejvice kontroverznich, kterou Rada fteSila. Vysledek je
tedy odpovidajici a zobrazuje, ze vétSina respondentll tuto reklamu nepovazuje za
etickou. Samoziejm¢ se nasli i respondenti, kterym tato reklama nepfiSla neeticka,
je nutné podotknout, Ze se jedna o velmi subjektivni pohled. Jako neetickou ji zvolilo
nejvice zen ve veékové kategorii 19-26 let. Ve vekové kategorii 36-50 ji jako neetickou
povazuje nejvice muzi. Nekteti respondenti tuto reklamu mohli brat s nadsazkou, ¢i jim
milostny vztah mezi studentem a ucitelem nepftijde neeticky. Kazdy jedinec ma moralni

hodnoty nastaveny jinak.
Obrazek 12: Ptijde Vam tato reklama neeticka?
®Muz ®Zena
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Nasledujici otazka zadala respondenty, aby oznacili, z jakého divodu si mysli, Ze byla
reklama prohlaSena za zavadnou. Prevaznd vétSina respondentli uvedla odpoveéd
ohledné vyobrazeni nevhodného milostného vztahu. I zde ji volilo nejvice zen ve véku
19-26. Tuto variantu nezvolilo pouze 9 respondentli, ktefi ale zaroven reklamu
za neetickou povazuji. Druhou nejcastéj$i zvolenou odpovédi bylo, ze reklama
vyobrazuje ucitele ve Spatném svétle, zde byla situace obdobnd jako u ptedchozi
varianty. Pocet respondentli, ktefi reklamu za neetickou povazuji, ale ne z tohoto

divodd, je 29.
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Nasli se i respondenti, ktefi si mysli, ze tato reklama porusuje zasady vhodného chovani
nebo reklama muze navadét k zakazané Cinnosti. Tyto dvé varianty volilo nejvice
respondentl ve véku 19-26. Ze dité nepochopi nadsazku reklamy a prvky sexismu,
vyrazngji vnimaji Zeny. Nejméné respondentl zvolilo variantu, Ze reklama nezobrazuje

realitu.

Tato reklama porusuje hrubym zpisobem normy slusnosti a mravnosti nepiijatelnym
zpisobem, jak vyplyvd zteoretické C¢Casti této prace. Byly zvoleny varianty,
které odpovidaji neetickym prvkiim, které mohli respondenti spatfovat v této reklamé.
Vysledek ohledn€ nevhodného milostného vztahu je dle autor¢ina ndzoru odpovidajici.
Naopak vysledky z druhé a ctvrté varianty odpovédi autorka povazuje za zajimavé,
jelikoz okolo 40 % respondentl nepovazuje za problematické, ze reklama muze navadét

Kk nezakonné Cinnosti, a Ze déti a mladistvi si z této reklamy mohou vzit $patny piiklad.

Obrazek 13: Proc si myslite, ze tato reklama byla prohlaSena za zdvadnou?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

U posledni otazky, zaméfené na tuto reklamu, respondenti odpovidali, zda povazuji

za spravné, ze je reklama prohlaSena za zdvadnou. Velkd cast respondentti s timto
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rozhodnutim Rady souhlasi. Tento vysledek koresponduje s obrazkem ¢. 13, kdy 74 %
respondentll povazovalo reklamu za neetickou. MenSimu navySeni doslo z divodu,
ze 8 respondentt, kteti uvedli, ze jim reklama pfijde etickd, ¢i Ze v tomto ohledu nevi,

Mrwe

které si respondenti mohli nékteré neetické prvky v reklamé uvédomit.

Ze je reklama prohlasena za zdvadnou, povazuje za spravné vice Zen, piesnéji 50 z 58.
Muzi vtomto ohledu tak jednoznacni nebyli, jelikoz s prohlaSenim za zavadnou
souhlasi 38 muzl z 54. Rozdéleni z hlediska vékovych kategorii je niZe znazornéno

graficky.

Obrazek 14: Povazujete za spravné, ze je tato reklama prohlasena za zavadnou?
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V této ¢asti dotazniku byly vybrany dvé€ reklamy, které nebyly prohlaSeny za zavadné,
ovSem byly na né¢ podany stiznosti pro neetické prvky, které fyzické osoby ve spotech
spatiovali. Prvni reklama je rovnéz od spolec¢nosti Kofola a.s. Zaméné byly zvoleny dvé
reklamy od této spolecnosti, jelikoZ v kauzach Rady se reklamy od Kofoly a.s. objevuji
pomérné Casto. Tento spot se tykal propagace Kofoly angrest. Jednalo se o dubnovou
a kvétnovou kampan, reklama tematicky vyuzila slavné dilo Karla Hynka Machy.
V reklam¢ je vyobrazena zena, ktera piedstavuje Jarmilu a prochazi se za desté po
louce. Spatfi ji dva mladi chlapci, ktefi se do ni zamiluji. Nasledujici scéna zabira, jak ji
oba pisi dopis a jeden k tomu piikladd ndkres jeji nahé postavy. Posledni scéna
se odehrava pod rozkvetlou tie$ni, kam Jarmila pozvala oba chlapce. Spot konéi slovy

,,lasky je dost pro vSechny* (YouTube 2020c).
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Na tuto reklamu podala fyzicka osoba stiznost, jelikoz dle jejiho ndzoru reklama nabada
K promiskuité a zajmu muzi pouze o té€lo zeny. Mladi lidé mohou diky reklamé toto
vnimat jako piijatelné a v poradku, ale spot povazovala stézovatelka za nemoralni.
Rada v této reklamé nespatfila rozpor s etickymi normami, které Kodex reklamy
na marketingovou komunikaci klade. Stiznost zamitla a reklamu prohlasila za

nezavadnou (Rada pro reklamu 2020g).

Tuto reklamu vidélo 62 % dotazovanych. Zbylych 38 % se s ni nesetkalo. Znalost této
reklamy je mezi respondenty nejvétsi. Lze tedy predpokladat, ze reklama je znacné
medialné S$ifena. Zaroven tato reklama nebyla diky pozitivnimu vyjadfeni Rady

stahnuta.

V nasledujici otdzce se respondenti méli vyjadfit, zda spatiuji v reklamé& nckteré
z uvedenych neetickych prvkli nebo zda jim pfijde v porfddku. Nézory respondentt,

zda jsou v reklamé neetické prvky ¢i ne, jsou vyrovnané.

Reklamu jako etickou povazuji spiSe muzi, respektive 30 muzi oproti 26 Zenam.
Respondenti ve v§ech vékovych kategoriich zde odpovidali obdobné. 50 % respondentt
v reklamé nékteré neetické prvky shledalo, predevsim sexismus, ktery zvolily Castéji
zeny. Nevhodné vyobrazeni Zeny taktéZ zvolilo vice Zen. Na prvky sexismu
a zobrazovani téla Zeny v nevhodném kontextu jsou tedy dle vysledku Setfeni citlivé;si
zeny. Znevazovani dila Karla Hynka Machy uvedlo celkem 26 dotazovanych,
kdy variantu volila v rovnomémém zastoupeni ob&é pohlavi. Neéktefi respondenti
povazovali za neetické, ze reklama nabada k bigamii. Nejméné dotazovanych zvolilo

variantu, Ze spot porusuje zdsady vhodného chovani.

Pro autorku je vysledek, ze celych 50 % respondentt spatiilo v reklamé neeticky prvek,
prekvapivy, hlavné vzhledem k tomu, ze Rada reklamu bez vétsiho problému prohlasila
za nezévadnou. Je zde patrné, Ze znacnd Cast respondentll povazuje za neetické
nevhodné zobrazovani Zen, sexismus ¢i prvky, které mohou zobrazovat piipadny
bigamni vztah. Zejména pak zeny. Pocet respondentl, kteii tuto reklamu povazuji
za znevazovani dila Karla Hynka Machy, ukazuje, Ze si lidé vazi ¢eskych uméleckych

dél a povazuji za nespravné, pokud jsou davany do kontextu s neetickymi prvky.
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Obrazek 15: Spatiujete v této reklamé nekteré nize uvedené neetické prvky?

60
40
20 I I I
0 3w
Sexismus Nevhodné Nahota Poruseni  Znevazuje dilo Nabadani k Ne, tato
vyobrazeni zésady Karla Hynka bigamii reklama je v
zeny vhodného Machy mezich
chovani eti¢nosti

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Posledni vybrand reklama tohoto Setfeni byla od spoleénosti McDonald’s CR,
spol. s r.o. Tento spot je zaméfen na malou divku, ktera je v novém mésté. Ze Skoly
Ji vyzvedava jeji otec. Je na prvni pohled patrné, ze je smutna. Otec s ni jde na détské
hristé, kde ji zadna z typickych aktivit nebavi. Nechce jit ani do kina, ¢i jezdit na koni.
Poté se pred nimi objevi budova restaurace McDonald’s. V restauraci je divka $tastna

(YouTube 2020d).

Na tuto reklamu podala fyzickd osoba stiznost, jelikoZ ji nepfiSlo normalni, Zze spot
vyobrazuje divku, kterou nic nebavi venku, ale v provozovn¢ fast foodu se ji rozzafi oci.
Povazuje tuto reklamu jako propagaci détské obezity. Rada tuto reklamu prohlésila
za nezavadnou a v souladu s etickym Kodexem reklamy. Stiznost fyzické osoby zamitla

(Rada pro reklamu 2020g).

Tuto reklamu v televizi zaregistrovalo 41 % respondentt, na druhé strané¢ 59 % tuto

reklamu nevidé€lo.

V zavére€né otazce této Casti byli respondenti dotazovéani, zda spatfuji nckteré
z neetickych prvkil v tomto spotu. Vysledek je opét presné na piil rozdélen. Reklamu
jako etickou povazuje vice muzu. VéEtsina respondentd, ktera v reklamé spatfuje nékteré

neetické prvky, nejcastéji volila variantu, ze spot vybizi déti k nezdravému stravovani.
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Zde rozlozeni zhlediska pohlavi bylo rovnomérné, nelze tedy urcit, kdo je
na tuto problematiku citlivéjsi. Naopak vice muzl zvolilo variantu, ze reklama vytvari
negativni asociace k pobytu venku. Nasli se i respondenti, ktefi si mysli, Ze reklama

nezobrazuje realitu.

Dle autoréina nazoru tento vysledek demonstruje, ze znacnd ¢ast lidi nepovazuje
stravovani ve fast foodech za pozitivni a pokud jsou K tomu vybizeni déti, které nejsou
schopny rozpoznat, zda je to zdravé ¢i ne, povazuji to za neetické. Hodnota vysledku,

ze reklama vytvaii negativni asociace, byl dle autorky ocekavan ve vyssi mife.

Obrazek 16: Spattfujete v této reklamé nékteré nize uvedené neetické prvky?
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nezdravému stravovani asociaci k pobytu venku realitu mezich eti¢nosti

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Z vyzkumu plyne, Ze lidé nejméné toleruji reklamy, které nékterou ze skupin zobrazuji
ve Spatném svétle, v tomto piipade se jednalo o fidi¢e nakladnich vozidel a pedagogy.
Neeti¢nost spatiuji také v tom, pokud reklamy vytvari klamavy dojem o mnozstvi
surovin v produktu i pokud se jedna o jasnou nadsazku. Zeny citlivéji reaguji na prvky,
jako je sexismus ¢i nevhodné vyobrazeni Zeny. Pokud reklama vytvaii Spatny piiklad
pro déti nebo dokonce 1 pfimo vybizi déti k nezdravému stravovani, povazuji to

respondenti taktéz za neetické.

Zodpovézeni vyzkumné otazky 3 nebylo tak jednozna¢né jako u piedchozich. U prvni
zvolené reklamy nejvice respondentli uvedlo jako neeticky dvod, Ze reklama

vyobrazuje fidi¢e nakladnich vozidel ve Spatném svétle. Dlivod prohlaseni této reklamy
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za neetickou byl ovSem ve zobrazeni situace, ktera porusuje zakon. Tato varianta byla
zvolena az jako tfeti nejcastéjSi, zaroven ji zvolilo méné jak 50 % respondenti.
U reklamy na Kofolu bylinkovou respondenti nejcastéji spatfovali neeticky prvek
ve vyobrazeni nevhodného milostného vztahu. Tuto variantu zvolilo 84 % respondenti.
V tomto pfipadé Rada reklamu prohlasila za zavadnou, jelikoz porusovala hrubym
zpusobem normy slusnosti a mravnosti. Nevhodny milostny vztah mezi ucitelem
a zakem do této kategorie spada, zde tedy k souladu nazord na neetické prvky doslo.
U druhého spotu od firmy Kofola, byl vysledek nazorti na eti¢nost reklamy z pohledu
respondentli nerozhodny. U posledni reklamy je tomu obdobné¢. Taktéz zde byl vysledek
eticnosti ¢i neeti¢nosti nerozhodny. V tomto ohledu lze fici, ze se respondenti
s rozhodnutim Rady neztotoznili, a to z divodu, Ze zde nebylo vice jak 50 %
respondentl, kteti by reklamy povazovali za etické. Dale zjednaciho fadu Rady
vyplyva, Ze pro piijeti rozhodnuti je potfeba souhlasu vétSiny (Rada pro reklamu
2004b). Tedy i v tomto ohledu se postoj respondenti lisil od postoje Rady. Vyzkumna

otazka je proto zodpovézena negativné.
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7.6 Doporuceni

Na zékladn¢ vysledku dotaznikového Setfeni bylo zjisténo nckolik poznatkl
a informaci, které se tykaji oblasti etiky a korektnosti v reklamé. V souvislosti tim je

navrhnuto nékolik opatieni, kterd se vazi k jednotlivym oblastem vyzkumu.

Propagace Rady pro reklamu

Z vyzkumu vyslo, ze informovanost respondentti ohledné etiky v reklamé je kvalitni.
Naopak pievazna vétSina respondenti o moznosti podat stiznost na reklamni sdéleni
nevédéla. V tomto ohledu lze fici, Ze ackoli respondenti vnimaji etiku v reklamach,

nevédi, jak se branit, pokud v né¢jaké reklamé budou shledavat neeticky, Skodlivy prvek.

Tuto situaci lze vyfeSit propagaci Rady pro reklamu. Rada by se meéla zaméfit
na rozsifeni povédomi o moznostech podat osobné stiznost na reklamni spot. Toho Ize
naptiklad dosdhnout pomoci internetové reklamy, kterd by zarovein byla odkazem pfimo
na stranky Rady. Jelikoz ma Rada pro reklamu internetové stranky, kde lze snadno
stiznost vyplnit a poslat, je internetova reklama idedlni variantou. Zaroven se jedna
0 pomérné financné piivetivy typ propagace oproti napiiklad televizni reklamé. Rada
pro reklamu je sdruzeni osob a zdrojem majetku jsou zejména piispévky Clenti a zisk

ze stanovisek Copy Advice, proto reklamni kampan nemuze byt ptili§ financné naroc¢na.

Cilem kampané je b&hem 3 mésicli zvySit ndvStévnost webovych stranek Rady
pro reklamu o 50 %. Pfedpokladana doba trvani reklamy je stanovena na 3 mésice
z diivodu, aby byl dosah propagace co nejvyssi a zaroven néklady pro Radu piijatelné.
PPC reklama bude umisténa ve vyhledavaci, klicova slova by mohla byt napt. ,,neeticka

reklama®, ,,regulace reklamy* ¢i ,,nevhodna reklama“.

Kalkulace je tvofena z prumérné ceny reklam na internetu. U PPC reklamy se cena
odviji od mnoha faktorl, jako je cena za jeden klik na reklamu, kvalita inzeratu atd.
Aby bylo dosaZeno cile, vysledna cena nakladi na PPC reklamu mize byt tedy nizsi
I vy$8i, ale 1ze predpokladat, ze se bude pohybovat okolo stanovené ¢astky viz. nize

(Net Magnet 2020).
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Tabulka 1: Kalkulace PPC reklamy

Sluzby Cena
Vytvofeni kampané 6.000 K¢
Vydaj 1. mésic 2.500 K¢
Vydaj 2. mésic 2.500 K¢
Vydaj 3. mésic 2.500 K¢
Celkem 13.500 K¢

Zdroj: Net Magnet (2020), zpracovano autorkou

Je predpokladano, Ze pomoci této kampané se navstévnost internetovych stranek Rady
zvy$i o polovinu. Informovanost obyvatel o moznosti podat stiznost proti neetické
a nekorektni reklamé by se taktéz zvysila. K tomuto se zaroven vaze predpoklad,
ze pokud lidé budou o moznosti podat stiznost na spot informovani, budou tak cinit
Castéji. Rada bude posuzovat vice reklam a lze predpoklddat, ze narast prohlaseni
reklamy za zdvadnou se rovnéz zvysi. Toto by mohlo motivovat firmy k castéjSimu
vyuziti Copy Advice. Rada tak ziskad vice finan¢nich prostfedkll na pifipadnou dalsi
kampan. Zaroven lze predpokladat, ze diky soub&hu vsech téchto okolnosti, bude méné

zavadnych reklam, které porusuji etické, moralni ¢i legislativni normy.

Doporuceni firmam pro tvorbu reklamy

Pomoci dotaznikového Setfeni, zejména pak vybranych reklam, byly zjistény urcité

poznatky, které mohou pomoci k nezavadnému obsahu reklamnich sdéleni.

Tyto poznatky jsou ur€eny firmam, které se rozhodly propagovat sviij produkt ¢i znacku
Vv televizni reklamé&. Prvni doporuceni se tyka stanoviska Copy Advice. Toto posouzeni
reklamni kampané jesté¢ pfed jejim spuSténim zpravidla zaruci, Ze reklama nebude
béhem vysilani prohlaSena za zdvadnou a nenastanou tedy nepiijemné a financné
nevyhodné situace, jako napf. stazeni reklamy. CA je zpoplatnéna sluzba. Rada
garantuje i rychlost stanoviska, kdy pramérna doba posouzeni ¢ini 2-3 dny, zadavatele
tedy tento krok v jejich realizaci reklamy vyrazné nezpomali. Vyuziti CA neni piilis
roz$itené, jelikoz firmy Castéji vyuZivaji pravnich sluzeb pro kontrolu reklamy (MAM-

Marketing & Media, 2013).
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Tabulka 2: Ceny za sluzbu Copy Advice

Copy Advice Cena
Cleni RPR 3000 K¢&
Ostatni zajemci 6000 K¢

Zdroj: MAM-Marketing & Media (2013), zpracovano autorkou

Dle autoréina ndzoru se stanovisko CA vyplati hned ze dvou divodu. Pravnik danou
reklamu posuzuje dle platného prava, nikoli vSak podle Kodexu reklamy, kde je
regulace rozsifengjsi. Dale je predpokladano, Zze cena pravni sluzby je vyssi nez sluzba

CA, obzvlast’ pokud je firma ¢lenem RPR.

Druhé doporuceni se vaze k hranicim eti¢nosti a miry tolerance vic¢i reklamdm.
Neetickych ¢i nekorektnich prvki, kterych by se firmy mély vyhnout, vyslo z dotazniku
hned nékolik. Zadavatelé by se meéli vyvarovat situaci, kdy je urcitd skupina
vyobrazovana ve Spatném svétle, v kontextu néjaké neetické, protizdkonné situace.
Tento fakt vyplynul zejména zreklam, kde byli takto vyobrazeni fidi¢i nakladnich
vozidel a pedagogové, ale taktéz vysledku, ze vice jak 50 % respondentii povazuje
za neetické znevyhodnéni urcité skupiny lidi. Na toto reaguji ob& pohlavi stejné citlive.
Dale vytvareni klamavého dojmu o sloZeni produktu respondenti nepovaZzuji za etické.
Pokud reklama zobrazuje situaci, ze kterych si mohou vzit déti nebo mladistvi $patny
priklad ¢i nabadd k nezdravému stravovani, patii to mezi neetické prvky, které se

Vv Setfeni objevovaly.

Pokud firmy zaméfuji svoji reklamu na zeny, mély by se vyvarovat prvkim jako
je sexismus ¢i nevhodné vyobrazeni zeny, jelikoz na tyto prvky reaguji citlivéji, naopak
muzi jsou vtomto ohledu na tyto prvky tolerantngjSi. Spotiebitelé nereaguji
na protizdkonné situace vyrazné citlivé. V tomto ohledu lIze fici, Ze zadavatelé reklamy

se spiSe setkaji s problémem u Rady pro reklamu nez u béznych spotiebiteli.

Z Setfeni také vyplynulo, Ze spotiebitelé vnimaji neetické prvky Vv reklamé vyraznéji
nez Rada. Proto by se zadavatelé méli nad obsahem reklamy zamyslet v Sir§Sim
kontextu, neZ pouze v kontextu zdkona ¢i Kodexu reklamy. Pokud firma zvoli neetické,
protizakonné prvky ve své reklamé, muze to mit negativni dopad na prodej produktu

¢ina celou znacku. Firma pomoci reklamy komunikuje se svymi zédkazniky, méla by
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tedy dbat na kvalitni, eticky a pravdivy obsah, jelikoz i jedno zavahani mlze mit

dlouhodoby dopad na loajalitu stalych i budoucich zakaznika.
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Z.aveér

Hlavnim cilem této prace bylo zjistit, jak je vefejnost v oblasti etiky a regulace
v reklam¢ informovana, jak etiku v reklamé vnima a jaké postoje vici ni zaujima.
Reklama se do urcité miry dotyka spotiebitelii kazdy den a mé vliv na jejich nakupni

rozhodovani.

Ve spole¢nosti jsou nastoleny etické a moralni hodnoty, které¢ je velmi dulezité
dodrzovat, jelikoz bez nich by neexistovala spole¢nost, jak ji zname. Pravo se opira
0 etické¢ a moralni zvyky, mravy ¢i obyceje, ale zaroven zdaleka nepostihuje kazdy
aspekt etiky a moralky. Reklama se stala nastrojem marketingové komunikace, kterym
firmy mohou velmi efektivné komunikovat se zakazniky a propagovat své produkty
¢i znacku jako takovou. Vzhledem k spoleCenskému dopadu reklamy je zadouci,
aby byla v souladu slegislativnimi, etickymi a moralnimi normami. O legislativni
regulaci se stard stat prostfednictvim zakont, které jsou obsazeny v pravu soukromém
i vefejném. Nadstavbovy dohled provadi Rada pro reklamu, ktera pomoci Kodexu
reklamy reguluje predevsim etickou a moralni stranku reklam. Pomoci téchto néstroji je
reklamni primysl regulovan komplexn¢ a dochéazi k vyssi eliminaci nezadoucich prvkt

V reklamach.

V empirické ¢asti této prace bylo pomoci dotaznikového Setfeni zjisténo nékolik
vyznamnych informaci, které se promitaji v doporucenich. Z dotazniku je patrné,
ze oblast etiky v reklamé je pomérné rozSifeny pojem, se kterym se pievazna cast
respondentl jiz setkala. Z vysledku Setfeni autorka usuzuje, Ze zafazeni neetickych
prvkli do reklamy mulZe vazné poSkodit loajalitu ¢i zdjem spotiebiteld o produkt
nebo firmu. V kontextu regulace reklamy byly vysledky Setieni méné pozitivni,
pfedevsim co se ty€e povédomi o mozném osobnim zasahu proti neetické reklamé. Bylo
zjisténo, které neetické prvky povazuji respondenti za nejvice zavazné. Jednalo
se zejména o vyobrazovani skupin ve Spatném svétle ¢i zobrazovani situaci, ze kterych
si déti ¢i mladistvi mohou vzit $patny piiklad. Empirické Setfeni tedy ukézalo, Ze etické

a moralni prekazky pro pfijeti reklamy existuji.

V praci byla stanovena dvé doporuceni. Jedno se tykalo propagace Rady pro reklamu.

Primarnim divodem je rozsifit povédomi spolecnosti o této instituci a moznosti
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osobniho zasahu proti neetické reklamé¢. Druhé doporuceni je uréeno firmam pro tvorbu
reklamy. Firmy by mély vice vyuzivat sluzeb Rady pro reklamu v podobé¢ stanoviska
Copy Advice a eliminovat pfipadnou hrozbu prohlaseni reklamy za zavadnou z diivodu
neetickych ¢i nezakonnych prvkl. Jsou zde podrobné rozebrany jednotlivé prvky,
které respondenti povazovali za neetické, v€etné miry tolerance vic¢i nim z pohledi

muzua a zen.
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Piiloha A: Dopliujici text
Ostatni ¢innosti Rady

Rada si za dobu své existence vypracovala povést u¢inné instituce (Winter, 2001). Proto
kromé& své primarni ¢innosti, kterou je posuzovani piipustnosti reklam z etického
hlediska, se Rada stala instituci, u které mohou organy dozoru nad dodrzovanim zédkona
jako je napi. krajsky Zivnostensky tGfad, Rada CR pro rozhlasové a televizni vysilani,
Ministerstvo zdravotnictvi CR atd. vyzadat odborna stanoviska K aplikaci zakonu &.
40/1995 Sb., o regulaci reklamy v praxi. V této souvislosti Rada vydala vice jak 250
odbornych stanovisek o souladu reklamy se zakonem o regulaci reklamy (Rada pro

reklamu, 2020h).
Regulace konkrétnich reklam

Druha ¢ast Kodexu reklamy je zaméfena na regulaci konkrétnich druht reklam.

vvvvvv

reklamy z Kodexu plynou.

Prvni oblasti je reklama na alkoholické néapoje. V téchto reklaméach nesmi byt
propagovana nezodpovédna konzumace alkoholu, v podob¢é nadmérného uzivani. Tyto
reklamy nesmi byt zaméfeny na osoby mladSi 18 let. Dale nesmi byt spojovany
s konzumaci alkoholického néapoje a fizeni vozidla. Nesmi spojovat poZivani alkoholu

s lé€bou, vykonosti a osobnim tspéchem.

Tabakova reklama nesmi byt zaméfena na osoby mladsi 18 let a nesmi v ni osoby
mladsi 25 let ani ucinkovat. Reklamy nesmi tvrdit, Ze koufeni podporuje dosaZeni
uspéchii ¢i relaxaci a koncentraci. Nesmi byt umisténa v médiich, na billboardech

a v tésné blizkosti mist, ktera jsou urcena nezletilym.

Reklama na léky smi obsahovat pouze 1écebné ptipravky, které jsou registrovany na
tizemi Ceské republiky a nesmi obsahovat reklamu na léky, které obsahuji omamné

nebo psychotropni latky.

Identifikace inzerata, které jsou tisténé ve stylu redakéniho materidlu, musi na prvni

pohled byt identifikovatelné jako inzerat, nikoli jako redakéni material.



Reklama na zésilkovy prodej v sobé musi obsahovat jméno ¢i nazev inzerenta spolu
sadresou sidla, na které mize byt inzerent kontaktovan. Zbozi se musi shodovat

S popisem a vzorkem.

Reklama zasilana SMS, MMS miize byt zasilana, dokud adresat nevyjadii sviij

nesouhlas se zasilanim.

Reklama na loterie a jiné podobné hry musi byt spolecensky odpovédna nesmi vybizet
k nadmérnému sazeni. Propagace nesmi byt cilena na osoby mladsi 18 let a nesmi byt

umisténa vV médiich a vefejnych zatizenich urcenych pro nezletilé osoby.

Reklama na kosmetické vyrobky je posledni upravovanou oblasti reklamy. Tvrzeni
0 kosmetickém vyrobku by méla byt podlozena odpovidajicimi dikazy, které dokladaji
ucinky vyrobku. Vyrobky nesmi byt digitdlné¢ upravovéany tak, aby zplsobovaly

klamavy dojem o vlastnostech a funkci vyrobku (Rada pro reklamu, 2004c).



Priloha B: Dotaznik na téma etika a korektnost v reklamé

Dobry den,

rada bych Vas pozadala 0 vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery tvofi nedilnou

soudast mé bakalaiské prace. Casova naro¢nost se pohybuje okolo 15 minut. Piedem

odpovédi a Vas cas dekuji.

Kristyna Hornikova

1. Slyseli jste o pojmu etika v reklam¢?

a.
b.

ANo
Ne

Vysvétluji text, pro ty, co pojem etika v reklamé neznaji: Za etickou lze povazovat

reklamu pravdivou, sluSnou ¢estnou

2. Co si pod pojmem neeticka reklama piedstavite?

a.
b.

c
d.
e.

f.
g.

Reklama, ktera znevyhodnuje uréitou skupinu lidi
Vulgérni reklama

Klamava reklama

Sexisticka reklama

Srovnavaci reklama

Reklama s prvky nasili

Vyuziti déti v reklamé

3. MiuzZe podle Vas neeticka reklama mit negativni nasledek v podobé napiiklad

ztraty zajmu o danou znacku/produkt?

a.
b.

C.

Ano
Ne

Nevim

4. Myslite si, Ze je regulace reklamy dulezita?

a. Ano
b. Ne

5. Ve&déli jste o moZnosti podat stiznost na reklamni sdéleni?
a. Anone

6. K jakému organu byste ptipadné podali stiznost na reklamni sdéleni?

a.

Ministerstvo kultury



b. Ministerstvo pramyslu a obchodu

€. Obecni/méstsky urad

d. Rada pro reklamu

e. Rada pro rozhlasové a televizni vysilani
f. Vefejny ochrance prav

g. Utad pro ochranu hospodai'ské soutéze
h. Parlament CR

i. Jiné

7. Slyseli jste nékdy o Rad¢ pro reklamu?
a. Ano
b. Ne

Otazky k vybrané reklamé: Emco Mysli
https://www.youtube.com/watch?v=XUVqF0gfO6Y

8. Vidéli jste nékdy tuto reklamu?

a. Ano
b. Ne
9. Piijde Vam tato reklama neeticka?
a. Ano
b. Ne
c. Nevim

10. Pro¢ si myslite, ze tato reklama byla prohlaSena za zdvadnou?
a. Miuize fidiCe nékladnich vozidel zobrazovat ve Spatném

(telefonuyjici f1dic)

b. Vyobrazuje situaci, kdy je porusovan zakon
c. Déti/dospivajici si mohou z této situace vzit Spatny piiklad
d. Porusuje zasady vhodného chovani

e. Reklama nezobrazuje realitu
f. Nabada k jezeni velkého mnozstvi ¢okolady
g. Vytvaii klamavy dojem o mnozstvi ¢okolady v produktu
h. Jiné
11. PovaZujete za spravné, Ze je tato reklama prohlasena za zadvadnou?

a. Ano

svetle


https://www.youtube.com/watch?v=XUVqF0qfO6Y

b. Ne
Otazky k vybrané reklamé: Kofola Extra bylinkova
https://www.youtube.com/watch?v=xHvRnuwUJK4

12. Vidéli jste nékdy tuto reklamu?

a. Ano
b. Ne
13. Pfijde Vam tato reklama neeticka?
a. Ano
b. Ne
c. Nevim

14. Proc¢ si myslite, Ze tato reklama byla prohlasena za zavadnou?
a. Dite nepochopi nadsazku reklamy
b. Miuze navadét k zakazané ¢innosti
€. Vyobrazuje nevhodny milostny vztah
d. Déti/dospivajici si z toho mohou vzit $patny piiklad
e. Porusuje zésady vhodného chovani
f. Reklama nezobrazuje realitu
g. Reklama vyobrazuje ucitele ve Spatném svétle
h. Sexismus
i. Jiné
15. Povazujete za spravné, ze je tato reklama prohlaSena za zdvadnou?

a. Ano
b. Ne

Otazky k vybrané reklamé: Kofola Angrest
https://www.youtube.com/watch?v=4mQIlw_GGLo08
16. Videli jste nekdy tuto reklamu?
a. Ano
b. Ne
17. Spattujete v této reklamé nckteré nize uvedené neetické prvky?
a. Sexismus
b. Nevhodné vyobrazeni zeny

¢c. Nahota


https://www.youtube.com/watch?v=xHvRnuwUJK4
https://www.youtube.com/watch?v=4mQIw_GGLo8

g.

Poruseni zasady vhodného chovani
Znevazuje dilo Karla Hynka Machy
Nabadani k bigamii

Ne, tato reklama je v mezich eti¢nosti

Otazky k vybrané reklamé: McDonald’s V novém mésté

https://www.youtube.com/watch?v=0u4MdEJ5asQ&feature=emb _title

18. Vid¢li jste nekdy tuto reklamu?

a.
b.

ANo
Ne

19. Spattujete v této reklamé n€které nize uvedené neetické prvky?

a.
b.
C.
d.

Vybizeni déti k nezdravému stravovani
Vytvafeni negativnich asociaci k pobytu venku
Reklama nezobrazuje realitu

Ne, tato reklama je v mezich eti¢nosti

20. Jakeé je VasSe pohlavi?

a.

Zena

b. Muz
21. Jaky je Vas vek?
a. 19-26
b. 27-35
c. 36-50


https://www.youtube.com/watch?v=0u4MdEJ5asQ&feature=emb_title

Piiloha C: Rozhodnuti arbitrazni komise RPR — Emco spol. s.r.o.
Zadavatel:  Emco spol. s.r.o., Tiirkova 2319/5b, 149 00 Praha 4

Stézovatel: soukromé osoby
Médium: TV
StiZnost:

V reklam¢ na cokolddové miisli tidi¢ ndkladniho vozu telefonuje béhem fizeni.
Informace o0 umisténi/otisténi/vysilani reklamy: internet (vlozeno napi. v pofadech na

Playtvak.cz) ke zhlédnuti zde: https://youtu.be/XUVqF0qfO6Y

Ustanoveni Kodexu reklamy: 3.1. pouzivani mobilniho telefonu béhem fizeni odporuje

§7 ¢lanku 1c zdkona 361/2000 Sb. o provozu na pozemnich komunikacich.

Rad bych upozornil na reklamni spot, ktery je zobrazovdn minimalné na internetu,
propagujicim Miisli spole¢nosti EMCO. V uvedeném spotu (jeho YouTube verze
Viz nize) fidi¢ nakladniho auta za jizdy telefonuje, coz je v rozporu se zakonem
0 provozu na pozemnich komunikacich. Cela situace je prezentovana tak, Ze podobné
protizdkonné chovani je bézny standard. Informace o umisténi/otisténi/vysilani reklamy:

https://www.youtube.com/watch?v=XUVqF0qfO6Y

Ustanoveni Kodexu reklamy: Odst. 3.1, "Reklama nesmi navadét k poruSovani pravnich
ptedpist nebo budit dojem, Ze s jejich porusovanim souhlasi."

Rozhodnuti: stiZnostem se vyhovuje, predmétna reklama je zavadna

Odiivodnéni:

Clenové nezavislé Arbitrazni komise se seznamili s obsahem stiznosti, s vizualem
predmétné reklamy a se stanoviskem zadavatele. Ten ve svém vyjadfeni mj. uvadi,
ze koncept toho spotu byl zalozen na nadsdzce, s niZ je demonstrovano obrovské

mnozstvi cokolady, které je nyni novée v jeho vyrobku EMCO miisli cokoladové.

Zadavatel dale vysvétluje, ze nadsazka se odrazi ve velikosti ¢okolady (obrovské
bloky), zptisobu jejiho pfevozu (volné na korbé nédkladniho auta) i procesu zpétné¢ho

nakladani (malé déti nesou velké kusy cokolady ze silnice zpét do auta).

Zadavatel se domniva, ze kontextu této absurdni situace nepiisobi chovani fidice nijak

spolecensky navodné.


https://www.youtube.com/watch?v=XUVqF0qfO6Y

Ptesto si z této situace zadavatel bere ponauceni a do budoucna se jiz podobnych zabért
chce vyvarovat. Zadavatel prohlasuje, Ze jeho reklamy jiz nebudou vzbuzovat zadné

kontroverze.

Zaveérem zadavatel konstatuje, ze tento spot byl urCen pouze pro jednorazové Siteni

V ramci onlinu a jeho placend podpora jiz skoncila a nebude déle pokracovat.

Clenové Arbitrazni komise ocenili zptisob, jakym se zadavatel k projednavani
predmétné kauzy postavil. Arbitrazni komise povazuje tento postoj za odpovédny.
Podle Jednaciho fadu Rady pro reklamu a jejiho etického Kodexu je nicméné Arbitrazni
komise povinna se touto reklamou zabyvat. Vzhledem k tomu, Ze k poruseni ustanoveni
Kodexu reklamy doslo, prohlasila Arbitrazni komise tuto komeréni komunikaci

Z pohledu Kodexu za zadvadnou (pfedmétna ustanoveni jsou citovdna vyse).

V Praze dne 9. ledna 2018



Priloha D: Rozhodnuti arbitrazni komise RPR— Kofola a.s
Zadavatel:  Kofola a.s., Za Drahou 165/1, 794 01 Krnov-Pod Bezru¢ovym vrchem

Stézovatel:  soukromé osoby

(rovnéz prostiednictvim Rady pro rozhlasové a televizni vysilani)
Médium: TV
StiZnost:

v reklamé mlad4 ucitelka zkousi Zéka, jeho provokativni chovani ohodnoti znamkou pét

a vyzve jej k pohovoru po vyucovani.

Stézovatelé negativné hodnoti milostny pomér ucitelky se zdkem, povazuji jej

za neeticky a nemoralni.
Rozhodnuti: stiZnostem se vyhovuje — reklama je neeticka
Odiivodnéni:

Clenové nezavislé Arbitrazni komise Rady pro reklamu se seznamili s obsahem
stiznosti, se Zadosti o stanovisko Rady pro rozhlasové a televizni vysilani, s vizualem
pfedmétné reklamy a se stanoviskem zadavatele. Ten ve svém vyjadfeni mj. uvadi,
7e jako zadavatel reklamy dlouhodobé buduje image znacky Kofola na kratkych
smysluplnych piibézich zamétenych na mladSi generaci spottebiteli. Tyto piib&hy
se riiznym zplUsobem dotykaji ¢i rozebiraji jeden ze zékladnich aspektl zivota — lasku,
ato lasku nepodminénou, ktera existuje bez ohledu na vnéjsi, piipadné neptiznivé
piekondvajici protiklady a protivenstvi. To v§e S cilem prezentovat vyrobek zadavatele
jakozto népoj, ktery s takovym ryze pozitivnim aspektem zivota — nepodminénou
laskou — souvisi. V souladu s uvedenym a se stejnym cilem realizoval zadavatel také
napadanou TV reklamu, ktera — podle zadavatele - se zfejmou mirou vtipu a reklamni
nadsazky popisuje piibéh jedné nepodminéné lasky konkrétnich, na prvni pohled

dospélych jedinci.

Dand reklama neni samoucelnd a béZzny spotiebitel ji rozhodné¢ nemilize vnimat
jako reklamu jakymkoliv zptisobem pobufujici, nemravnou nebo dokonce schvalujici
neetické chovani, protoze nadsazka piibéhu je ziejma. Nosnym motivem a smyslem

reklamy je pfibéh lasky dvou konkrétnich osob, pficemz z ptibéhu rozhodné nevyplyva



a, ani nebylo jeho cilem, jakkoliv znevazovat pozici ucitele a jeho autority (pravé
naopak, z avodni scény je ziejmé, ze i pres dany vztah ucitelka hodnoti neznalost

studenta zcela objektivné, ani student dané okolnosti nijak nezneuziva).

Zadavatel se tedy domniva, ze stézovatelé hledaji pouze formalni diivody pro napadeni
reklamy bez zohlednéni faktickych okolnosti jejiho ptib&hu, které jsou zifejmé. VSechny
reklamni kampané zadavatele, které jsou obecné spotiebiteli hodnoceny jako velmi
popularni a zabavné, maji za cil prezentaci vyrobku v kontextu smysluplnych piibéhu,
jejichz nosnym motivem je propagace jednoho z nejpozitivnéjSich aspektu lidského

zivota, lasky mladych lidi, ktera prekonava bariéry.

Z uvedenych divodu zadavatel usuzuje, ze predmétna reklama neni v rozporu
s Kodexem reklamy a navrhuje, aby Rada pro reklamu, resp. jeji Arbitrazni komise,
rozhodla, Ze stiznost neni divodna a zamita se, nebot’ predmétna reklama je v souladu

s Kodexem reklamy.

Clenové nezavislé Arbitrazni komise Rady pro reklamu hlasovanim vétSinoveé rozhodli,

ze stiznostem bude vyhovéno. Reklama byla oznacena za neetickou.

Pojeti pfedmétné reklamy naraZi jak na ustanoveni ¢lanku 3.2 Kapitoly I., ktery stanovi,
ze ,reklama musi byt vytvafena svédomim odpovédnosti vii¢i spotiebiteli
a spolecnosti, tak s ustanovenim c¢lanku 1, Kapitoly II., ktery stanovi, ze ,reklama
nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by porusovaly hrubym zplisobem
normy sluSnosti a mravnosti obecné piijimané témi, u nichZ je pravdépodobné, Ze je
reklama zasahne. PoruSeni Kodexu budou posuzovana s ohledem na celkovy kontext,

vztah reklamy k produktu, zvolenou cilovou skupinu a pouzita média“.
Predmétnd reklama zobrazuje jev, ktery miize byt vniman jako obecné nepiijatelny
a nezodpovédny.

Protest: ve smyslu ¢lanku 12 Jednaciho fadu RPR muze zadavatel, resp. reklamni
agentura ve lhtt¢ 7 dnli od doruceni rozhodnuti podat prostfednictvim sekretariatu RPR

protest, kterym se bude zabyvat Arbitrazni komise na svém piiStim zasedani.

V Praze dne 21. prosince 2011



Priloha E: Rozhodnuti arbitraZzni komise RPR- Kofola a.s.
Zadavatel: Kofola Ceskoslovensko a.s., Nad Porubkou 2278/31a, 708 00 Ostrava

Milady Horakové 116/109, 160 00 Praha 6
StéZovatel:  soukromé osoba
Médium: internet, TV
StiZnost:

Stiznost sméfuje proti reklamé na nealkoholicky napoj Kofola umisténé na YouTube.
Podle stézovatelky ,,pobizi k promiskuité¢ a nevazanym vztahiim a z4jmu muze pouze
0 télo zeny. Mladi lidé mohou toto diky reklam¢ vnimat jako véc pfijatelnou a naprosto
v potadku.” Reklamu povazuje stéZzovatelka za nemordlni a je presvédCena, ze by

neméla byt vysilana v dob¢, kdy ji mohou vidét déti a mladistvi.
Rozhodnuti: reklama je nezavadna
Odiivodnéni:

Clenové nezavislé Arbitrazni komise se sezndmili s obsahem stiznosti, s vizudlem

pfedmétné reklamy a se stanoviskem zadavatele. Ten ve svém vyjadieni mj. uvadi:

,»Predmétnd reklama je soucasti dubnové a kvétnové reklamni kampané na produkty
Kofola Original a Kofola Angrest. Jedna se o 45 sekundovou variantu audiovizudlniho
spotu na produkt Kofola Original, ktera je pouzivana vyhradné v online komunikaci.
Pro televizni kampan v mé&sici dubnu byla pouZita upravend verze 45 sekundového
spotu na produkt Kofola Original, kterou posilame v pfiloze tohoto vyjadfeni. Pro
televizni i online kampan v mésici kvétnu byla urCena kratsi, 30 sekundova verze,
propagujici produkt Kofola Angrest, dostupna na adrese

https://www.youtube.com/watch?v=4mQIlw_GGLo08.

StéZovatelka namitd, Ze reklama dle jejiho minéni pobizi k promiskuité a nevazanym
vztahlim 2+1 a z4jmim muZe pouze o télo Zeny. Dle jejiho minéni by reklama neméla
byt vysilana v dobé¢, kdy ji mohou vidét déti a mladistvi. StéZzovatelka neuvadi, jaké

ustanoveni Kodexu Reklamy by reklama méla porusovat.

Ptedné¢ bychom radi uvedli, Ze v Zadném piipadé¢ neni umyslem Zadného z naSich

reklamnich spotl vyvolavat negativni pocity ¢i vyzyvat ke spolecensky nepiijatelnému


https://www.youtube.com/watch?v=4mQIw_GGLo8

chovéni. Ustiednim tématem naSich kampani je motiv lasky. Vnimame lasku v tom

-----

Vv riznych podobéach, a to tfeba i prostiednictvim produktii s laskou vyrabénych.

Nejnovéjsi reklamni spot zobrazuje rovnéz piibéh lasky, v némz se dva muzi uchaze;ji
0 srdce divky. Pro kvétnovou kampain jsme zvolili volnou inspiraci basni M4j
spisovatele Karla Hynka Machy, nicméné na rozdil od tohoto vyznamného dila ceské
literatury je vyznéni spotu odlehcené. Divce vyznavaji lasku dva muzi, kazdy jiné
povahy - ,basnik, co jeji dusi zna“ a ,,svudnik, co k jejim tvaram vzhlizi®. Vypraveé¢
pribéhu konstatuje, ze ,,v prvni mdj bude jednomu nemilo, vSak krasna divka v pravy
¢as, nechava zaznit lasky své hlas®. Méjovou naladu spotu umociiuje zadvérecna citace

Z Machova Mije.

Ptibéh spotu ma zdmérné otevieny konec, hlavni postavy se setkaji na jednom miste,
divka se usméje, oto¢i a odchazi. Nasim zdmérem bylo dat moznost divakiim, aby se
sami rozhodli, jak pfibéh lasky skonc¢i, zda si divka vybere jednoho z napadniki (viz ,,v

prvni m4j bude jednomu nemilo®).

Mame za to, Ze milostny pfibch je natoen s jemnou nadsazkou, nezobrazuje nahotu
a neobsahuje Zadné prvky sexudlniho chovani, které by mohly ohrozit mravni vyvoj déti
¢1 mladistvych. Vyznéni je dle tradic reklamni komunikace Kofoly pozitivni,
komunikované prostfednictvim reklamniho sloganu ,,Lasky je dost pro vSechny*, ktery
vyjadfuje nadéji, Ze lasku muize najit kazdy. Zaroven je tradi¢né pouZita nadsazka
a pfirovnani k inzerovanému napoji vyrabénému s laskou, jehoz je ,,dost pro vSechny*.

Jsme piesvédceni, Ze stiZznosti napadend reklama neporuSuje obecné pfijimané normy
sluSnosti a mravnosti, je v souladu s Kodexem reklamy a neporusuje ani ustanoveni

zadnych predpist.” Potud ze stanoviska zadavatele.

Clenové Arbitrazni komise nespatiuji v predmétné reklamé rozpor s etickymi normami,
které kodex reklamy na marketingovou komunikaci klade. Reklama je tak z pohledu

kodexu nezdvadna a stiZznost se zamita.
V Praze dne 2. ¢ervence 2019 Za spravnost: Dr. Ladislav Stastny

vykonny fedite]l RPR



Piiloha F: Rozhodnuti arbitrazni komise RPR— McDonald’s CR, spol. s 1.0
Zadavatel: McDonald’s CR, spol. s r.0., Revnicka 170/4, 155 21 Praha 5
StéZovatel: soukromé osoba

Médium: TV

StiZnosti:

,Je normalni vydat reklamu na McDonald' s, kde hol¢icku nebavi nic venku,
ale v provozovné fast foodu se ji rozzati o¢i? Myslela jsem si, ze CR jde proti détské

obezité€ a ne, Ze ji budeme podporovat takovou reklamou*.
Rozhodnuti: stiZnost se zamita
Odiivodnéni:

Clenové nezavislé Arbitrazni komise se sezndmili s obsahem stiznosti, s vizudlem

pfedmétné reklamy a se stanoviskem zadavatele. Ten ve své vyjadieni mj. vadi (citace):

»Dojem sté¢zovatelky, ze jde o podporu détské obezity, je pouze jeji vlastni fantazijni
konstrukci, nic takového nelze zuvedené reklamy dovozovat, protoze tato nejenze
nepropaguje obezitu, dokonce ani nepropaguje Zadny konkrétni potravinaisky vyrobek,
ani jidlo jako takové, nybrz pouze atmosféru restaurace resp. fakt, ze zde klient vzdy

nalezne totéz bez ohledu na to, kde se zrovna nachazi.

| vpfipadé, Zze by se jednalo o propagaci jidla, nelze automaticky vychazet
ze zjednodusujici a nepravdivé premisy, Ze McDonald” s = nezdravé jidlo, nebot’ jiz

samotnym obsahem jidelniho listku 1ze jednozna¢né prokéazat opak.

Interpretace stézovatelky, ze ,,hol¢icku nebavi nic venku, ale v provozovné fast foodu se
Ji rozzéti o¢i* je rovnéz zcela zavadéjici, nebot’ reklama nestavi do kontrapozice pobyt
venku a pobyt v restauraci nybrz pobyt na dvou riiznych mistech, ktera se 1isi, a pobyt

Vv restauracich McDonald’ s, ktery je vzdy stejny.*

Zadavatel s ohledem na vyse uvedené argumenty navrhuje, aby Arbitrazni komise Rady
pro reklamu pfedmétnou stiznost svym rozhodnutim zamitla jako bezptedmétnou,
respektive konstatovala, ze napadena reklama neni v rozporu kodexem reklamy

ani jinymi pravnimi piedpisy.



Jako samostatnou pfilohu zaslal zadavatel i vysvétleni kreativniho zdméru pfedmétného
reklamniho spotu. V tomto vysvétleni se konstatuje, ze (citace): ,,V reklamnim spotu
,»V novém mesté“ dramatizujeme myslenku, ze McDonald® je misto, kde vzdycky
muzete ocekavat to, na co jste zvykli. Je to sdzka na jistotu, at’ jste kdekoliv, tfeba
IV Ccizim mésté. Zatimco tata nasi malé hrdinky upfimné a s nejvetsi viali snazi,
aby si dcerka nové mésto oblibila, ji vS§echno ptipada jiné, nez je zvykla. Na pokusy
otce (jizda na poniku, skluzavka atd.) reaguje tak, ze ve ,,starém‘ mésté¢ bylo vSechno
lepsi. Coz ovSem nemuze fict o McDonald’ s... To, Ze vV McDonald’ s vidime divku
spokojenou a s rozzafenyma o¢ima, neni proto, ze ji nic jiného nebavi a az nad hranolky
je spokojena. Je to proto, ze tata ji po svych pokusech naprosto odzbrojil a na jeho
otazku: ,,Tak co, byly doma lepsi?* se musi jen zasmat. V zadném piipad¢ nechceme
nasim spotem fict, ze aktivity jako hrani si v parku, jizda na ponicich nebo kino jsou
oproti navstévé McDonald‘ s ménécenné. Jde opravdu jen o to poukazat na skute¢nost,
ze McDonald’ s je misto, které dobfe znd a kde to vSude vypadd velmi podobné
(podobné prostiedi, naprosto stejné jidlo)“. Potud citace =z kreativniho zaméru

zadavatele.

Clenové Arbitrazni komise oznacili tuto reklamu jednomysln€é za nezévadnou

a v souladu s etickym Kodexem reklamy. Stiznost byla zamitnuta.

V Praze dne 11. bfezna 2015
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Bakalatska prace se zabyva etikou a korektnosti v reklamé a s nimi spojenymi pojmy.
Cilem této prace je zjistit, jak je vefejnost v oblasti etiky a regulace v reklamé
informovana, jak etiku v reklamé vnima a jaké postoje vic¢i ni zaujima. V teoretické
Casti prace jsou vymezeny zékladni pojmy jako je reklama, etika, moralka
a podnikatelska etika. Dale je popsana problematika regulace reklamy z hlediska
legislativy a samoregulace véetné vybranych kontroverznich oblasti reklamy. Empiricka
cast se vénuje dotaznikovému Setfeni, na jehoz zékladé byly ziskdny potiebné
informace ke zjisténi postoju spotiebitell k etice a korektnosti v reklamé. Z vysledka

Setfeni jsou vytvorena doporuceni pro zlepSeni situace v oblasti etiky v reklamé.
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Bachelor thesis deals with the ethics, correctness in advertising and concepts which are
connected to it. The objective of the thesis is to find out how the public is informed
inthe field of ethics and regulation in advertising, how they perceive ethics
in advertising and what attitudes they have towards it. In the theoretical part of this
thesis are defined basic terms concerning issues such as advertising, ethics, morality
and business ethics. Next chapters are focusing on regulations in advertising in terms
of legislation and self-regulations including selected controversial advertising topics.
The practical part deals with the questionnaire survey through which the necessary
information for describing the consumer attitudes towards ethics and correctness
in advertising. Based on the survey, author of the thesis made up recommendations for

improvement in the field of ethics in advertising.



