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ANOTACE

Hlavnim cilem této diplomové préce je zjistit pgstaysokoSkolskych studehk etice

reklamy vCeské republice. Pro dosazeni tohoto cile bude msemlenty proveden
empiricky vyzkum pomoci dotaznikoveho i&eti. Teoretickacast prace se énuje

obecr pojmim etika a reklama a jejich postaveni a vyznamieské republice,
nasledujicicast pak uvadi fiiklady neetickych reklam &eské i zahrakhi praxe.

Vysledkem Séeni bude zjigini miry tolerance, resp. netolerance resporideinti etice

reklamy vCeské republice a jejich nasledna formulace ve &owppordgeni pro

zainteresované skupiny. Prace a jeji vysledky bugi@dlozeny reklamni ageriti

a grafickému studiu GAD STUDIO s.r.o. se sidlemm®B Stejr¢ tak budou jeji
vysledky poskytnuty jako zpna vazba Radpro reklamu.

Kli¢ova slova:

Etika, podnikatelska etika, reklama, Rada pro mekiaeticky Kodex, vysokoSkolaci

ANNOTATION

The main goal of this thesis is to determine ursitgrstudentsattitudes towards ethics
of advertising in the Czech Republic. In order t@ia this goal, an empiric survey will
be conducted among students by means of questreringuiring. The theoretic part of
the thesis deals generally with the concepts atetind advertising and their position
and importance in the Czech Republic, the followpagt then provides examples of
unethical advertisements from the Czech and forprgictices. The result of inquiring
will be the establishment of the rate of tolerarmenon-tolerance of respondents
towards ethics of advertising in the Czech Repudihid their subsequent formulation in
the form of recommendations for involved groupse Thesis and its results will be
submitted to the advertising agency and graphicalie GAD STUDIO s.r.0. with its
registered seat in Brno. Its results will also bevgled as feedback to the Czech

Advertising Standards Council.

Key words:
Ethics, entrepreneurial ethics, advertising, Czeualvertising Standards Council,
Ethical Code, university students
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UvoD

Po roce 1989 a suva@nim trhu z#&aly ze zapadu pronikat do tehdy fest
ceskoslovenskych médii reklamy koréreiho charakteru. V této dolplatily na naSem
Gzemi jen roZiStné a nefehledné normy, které se snazily reklandjakym zpisobem
regulovat. ParlamenfR proto v roce 1995ijjal zakon¢&. 40/ 1995 Sb., o regulaci
reklamy, ktery umoznil tuto oblast ugmovat a sankcionovat. O rokide, tj. v roce
1994 byla ziniciativy zadavatel reklamnich agentur a meédii zaloZzena po vzoru
vyspilych evropskych zemi nestatni neziskova organi®ama pro reklamu zatélem
prosazovani samoregulace reklamy. Hlavnim cileno wtganizace je zajidvat
a prosazovat na Uzerfieské republikyestnou, legélni, pravdivou a decentni reklamu.
Cini tak prostednictvim Kodexu reklamy, nastrojem, ktery dbamaaby reklama R
slouzila k informovani @jnosti a splovala etickd hlediska tgobeni reklamy
vyzadovana otanyCeské republiky.

S reklamou se jiz setkhvame t&mma kazdém kroku, lzdici, Ze zejména
komekni televize jsou jimi fimo zahlceny. Se stoupajicim mnoZzstvim distribugehan
reklamnich séleni stoupa i péet stiznosti ze strany &dni na ré. Jevi se, Ze zadavatelé
a reklamni agentury se ve snaze odlisit se od kemke ¢asto balancuji na hranici
toho, co je povazovano za etické a co za etickggiz/azovano neni.

Etika jako samostatna disciplina je psn€ mlada, v oblasti reklamy ale i v celé
podnikatelské st& nabyva stale vice na vyznamu aijbé se touto problematikou

dukladre zabyvat, nebdovliviiuje celé spokenské klima a jeho vyvoj v zemi.



CIiL PRACE

Prvnim cilem této prace je vymezeni pojmu moralkjejétho vztahu k etice,
zakladnich fgistupi k etice a vyvoje podnikatelské etiky, jako samimgtadiscipliny.
Autorka se zawii také na nastroje komunikaho mixu, z nichz nejdezit¢jSi je pro

tuto praci reklama.

Jako druhy cil si autorka stanovila provést analgtiky v reklang, ktera
zahrnuje vymezeni norem a instituci, jez se touitasti zabyvaji a jez ji reguluji,
véetns analyzy Sestéeskych reklam, které byly z hlediska jejichéatisti projednavany
arbitrazni komisi Rady pro reklamu v rozmezi letO@R007. Jako iklady ze
zahrantni praxe jsou uvedeny i dy prislusSnymi organy projednavané, televizni

reklamy vysilané v Polsku a Velké Britanii.

Hlavnim cilem této prace je zjistit postoje studé&nprezegniho studia
Podnikatelské fakulty Vysokéhoceni technického v Benk etice reklamy \Ceské
republice. Pro dosaZzeni tohoto cile bude provedepireeky vyzkum pomoci
dotaznikového Sgni. Dotaznik bude svymi otdzkami z&en na ziskani informaci
0 obecnych pozadavcich kladenych studenty na reklate zejména na ziskani ndzor
na reklamy, jejichz analyzu v této praci autorkavede. Vysledkem bude zjti miry
tolerance, resp. netolerance responileti etice reklamy Ceské republice a jejich
nasledna formulace ve fo¥mdoporkeni pro zainteresované skupiny. Prace a jeji
vysledky gedlozi autorka reklamni agemtua grafickému studiu GAD STUDIO s.r.o.
se sidlem v Br& Stejré tak budou jeji vysledky poskytnuty jako&pa vazba Ragdpro

reklamu.



1 MORALKA A ETIKA

1.1 Moréalka a p¥irozeny zakon moralky

Vyraz ,morélka“ pochazi z latinského pojmu ,moratt a vyjaduje zvyk, mrav
a obyej. Zaroveéx také vystihuje osobni #pob Zivota jednotlivce, jeho nazory
a charakter. Internetovy server Wikipedia defingjeralku jako ‘lsoubor princip
zaloZzenych a hodnocenych na zakladsuzovani dobra a zla, ktefdi chovani lidské
spole&nosti, gipadré se jedna o soubor takto vytemych princif, jejichz dodrzovani
je vyzadovano &sinou spolénosti“. Spolu s jinymi druhy zvyklosti, pravidel
a zpisohi jsou tyto principy pedavany uvniturcité spol€nosti z generace na generaci.

Pojem ,moralka“ byl Weském jazyce dlouho ztotidvan s vyrazem
.mravnost‘. Slovo mravnost je odvozeno od vyragmorav‘ vyjadtujici zvyk nebo
obyej, tedy co se obeérlibi, co je vhodné. Je vSak nutno rozliSovat mmaralnim
jednanim, které je vsouladu s normami platné rkgra s vlastnim s\domim
a mravnosti, ktera nemusi bygdemim reflektovana.

?z&kladnim vychodiskem moralky jepfirozeny zakon moréalky, neboli
tzv. prirozeny moralni zakon. Vztahuje séedevsim na lidské pudy a sklony, tedy na
zachovani sebe sama, zachovani rodu, Zivot vecgpdtyi, sklon k dobru apod. Tento
zakon udava s#n, podle ghoz se ma&loveék chovat a jednat, aby byl ve skoske svou
piirozenosti. Firozeny mravni zakonipdstavuje zaklad lidskostlovéka a jelikozZ je
v hloubi naSeho lidstvi, neda se &mit.

Prvotni vliv na vyvoj (vicgi méns) moralnihoclovéka mela v minulosti, a nyni
pravdépodobrg stale je&t ma, rodina. Kazdy jednotlivec si tak jiz od ranoéktstvi
postupr vytvar swij vlastni Zebicek moralnich hodnot, ktery je poté do jisté miry
odrazem prosgedi, ve kterém vyistal, nebo které &b moZznost ho v gibéhu Zivota
ovliviovat. Timto prosedim nuZze byt Skola, zajmovy krouzek, sportovni Klub,
skupina kamaradapod. Z toho vyplyva, Ze pravidlgifmzeného mravniho zakona jsou
jen zakladni a nepostajici. Je nutno doplnit je vychovou, wtévanim a Zivotnimi
zkuSenostmi.

Jednaniclovéka je pgirozené, v souladu sjeho pudy a sklony, ale taktéz

racionalni.Clovék je rozumna bytost a jako takovézpasobuje své chovani tGrovni, na

! Dostupny z WWW: <http://cs.wikipedia.org/wiki/Moi@8%A1lka>.
ZPUTNOVA, A. a SEKNCKA, P. Etickérizeni ve firrd.



kterou je piveden, nebo na kterou sam vlastnititipdnim dospl. *Tato droves vSak
nemize byt nikdy koné&na a Bhem Zivota se pod vlivem néprgjSich okolnosti

neustale réni a vyviji.

1.2 Etika

Pojem etika je odvozenieckého slova’éthos* vyjadujici mrav, zvyk. Etika je
definovana jakdfilozoficka disciplina, kterd zkouméa moralku neboréins relevantni
jednani a jeho normy. Je tedy teorii moralky zafigvae zkoumanim hodnot a zasad,
které reguluji lidské jednani v situacich, kdy &xs moznost volby progtdnictvim
svobodné ule. Hodnoti¢innostélovéka z pohledu dobra a zla.

Historie etiky saha az do obdoaitiky. Rozdilnymi @istupy vymezovali tuto
teorii dnes nejzna§si filozofové tehdejSi doby - Sokrates, Platon ristteles. Etika
odpovidala nejen na otazky, co je dobré a co jingpale byla teorii odraZejici rosin
zpasob Zivota. V pikbéhu nasledujicich staleti se nazory na etiku velgilyl Ve
stredovku byly jeji zaklady stagny na Keg'anskeé tradici (Tomas Akvinsky). V obdobi
novovku byla vikna jako cesta k vytdeni norem progednictvim dohody mezi
vladcem a jedinci (Thomas Hobbes) nebo mezi jedinatatnimi institucemi (John
Locke). Jednou z nejvliwich etickych teorii se staltilitarismus Podle ®j je teorie
moralky zaloZzena na ziskani co r#$iho uzitku z akce neboli co neé&fgiho
a nejtrvalejsSiho 86ti pro co nejvice lidi.

Etika usiluje o nalezeni spdélgych a obecnych prinaip na nichZz morélka stoji.
Moralka se fiblizuje konkrétnim pravidim, je skuténosti, kterd vyjafilije co,je"
tedy skut&ny stav jednani a chovani ve spwmlesti, zatimco etika se snazitzddnit,
co,ma byt“. Pokousi se tedy ukazat:

- Jaka by moralka byt &a / nebo nerla v ramci utitych kritérii,
« pro¢ by takova byt réla / nebo nertla a

« v ¢em je dana moralkafimosna, pop jakeé slabinyi nebezpeéi skyta.

3 Dostupny z WWW: <http://www.bata-konference.uti2€1/czech/referary/urbanek.doc>.

* Paivodns toto slovo znamenalo obvyklé misto pobytu, potétayiv mz lovek bydli

a vremz zdomac#. Pozdiji k tomuto vyznamu byl dalsi, ktery vyjatioval misto vyznamu
konani jen navyklého vyznam toho, co tiévek ¢init na zaklad jeho rozumového vhledu a
tedy v souladu s jeho myslenim. Dostupny z WWW:  ttgcHwww.plus-
research.cz/clanek.asp?id=c04005>.

® Dostupny z WWW: <http://cs.wikipedia.org/wiki/Moi@8%A1lka>.



Je dilezité zdiraznit, Ze etika neposkytuje hotové, konkrétni #edpm
vypracované navody nebo spravmefeni. Jeji snahou je spiSe ukazat cestu a kritéria

vedouci k nalezeni optimalniho jedné&n¢hovani jedince.

1.2.1 Zakladni p¥istupy k etice

Etika se liSi z hlediska zkoumani, tj. logické ugmianosti a z hlediska vyvoje
etického mysleni, tzn. historické posloupnosti. dixi i hlavni gistupy, které
z pohledu logické vystavbyevazuji:

« Deskriptivni etika popisuje mravni hodnoty a soudligeré jsou pro danou
kulturu (spoleénost) typické. Hleda také faktory, které owili§i a méni moralni
hodnotové pedstavy a zakladnitpdpoklady fsobici v uéitych fazich jednani
a chovani. Deskriptivni etika tedy nevynasi morélmidy, n&ka, co je dobré
a co Spatné, pouze zjife a konstatuje, jaky je stav ve spwlesti.

« Normativni etika se za#huje na normativni prvky a zabyva se otazkami
povinnosti — ,co bylovek mel delat” a otazkami hodnot — ,tedy co uiva
dobry Zivot®. Formuluje moralni soudy a hleda odgtivna to, co je morat
spravné a co moréirspravné neni.

. Metaetika (Analyticka etikafpiedstavuje logické zkoumani jazyka moralky.
Zkouma oblast vztahmezi myslenim, jazykem a &em. Zabyva se oblasti
mravniho pojimani s¥a, kter4 se projevuje zaujimanim a formulovanim
mravnich postdj a v jednani, které j&émito postoji motivovano. Pta se, jaky je
vyznam \t, pomoci nichZz jsou vynaSeny mravni soudy a ja&éjejich
zdavodreni. Fiklady takovychto ¥t mohou byt nasledujicidaky je vyznam
vyrazu ,(moralre) spravny* nebo ,dobry”, jak jsou uzivany? Jak mahbyt
dokdzany nebo ospravedity etické a hodnotici soudy? Daji sébec

ospravedinit?

Nekterd odbornd literatura hokio navic o aplikované etice, kterd fat
k nejvyznamgijSim, nebd teSi konkrétni, praktické otazky tykajici se etidkyc
rozhodnuti napklad v podnikatelskéi obchodni sfée. (Podnikatelska a obchodni etika

® Dostupny z WWW: < http://web.fmk.utb.cz/cs/docs/iiika.ppt?PHPSESSID=
131feb5bd3f02d01d67460bb533741ed ->.



spadaji mezi aplikované obory.) Z vySe uvedenélmywq, Ze obecnou a aplikovanou

etiku je nutno zkoumat ve vzajemném vztahu.

Obréazek &. 1.1 Clenéni etiky.

[ Etika ]

Analyticka etika
- @nalvza iazvka morall )

Fundamentalni etika
- zakladni problémv etil

Normativni etika
- aplikace na wité oblasti }

Ve

Individualni etika

S/

-

Socialni etika ]

Zdroj: PUTNOVA, A. a SEKNCKA, P. Etickérizeni ve firr.

Vlastni zpracovani.



1.2.2 Podnikatelska etika

"Podnik&anim se rozumi soustavéidnost provadna samostatnpodnikatelem

vlastnim jménem a na vlastni odgdwmost za elem dosazeni zisku.

Podnikatelem se podle Obchodniho zakoniku rozumi:

a)
b)
c)

d)

osoba zapsana v obchodnim ndjst,

osoba, ktera podnika na zakdadvnostenského opréavni,

osoba, ktera podnika na zaldaghého nez zivnostenského opréwan podle
zvlastnich pedpidi,

osoba, ktera provozuje zédElskou vyrobu a je zapsana do evidence podle
zvlastniho pedpisu.

Jak jiz bylo zmigno, etika v podnikani je jednou z aplikovanych etik

N¢kterymi je etika chapana jako zdsady sluSného jEdnébchodnimi partnery, jinymi

jako vztahy s konkurencitipdodrzovani nepsanych pravidel. Na etiku v podnikédy

neexistuje jednotny nazor. Z mnoha definic obsagenfe s¥tové literatie vybrala

autorka nasledujici dv

1)

2)

8Etika podnikani zahrnuje moralni zasady a normgrétismiriiuji chovani ve
swité¢ podnikani. Zda specifické chovani je spravné nebspravné, etické
nebo neetick&asto utuje veejnost progednictvim sdlovacich prosedki,
zajmovych skupin a podnikatelskych organizaci & gafostednictvim osobni
moralky a hodnot jednotlivic

Jde o reflexi etickych princip do veSkerych podnikatelskyckinnosti
zahrnujicich individualni, korporativni a sp&d@ské normy a hodnoty. Tato
reflexe se mze tykat zakladnich ideji, rozhodovani, ale i sfpoych oblasti,
jako nap. marketing, finance, pracovni vztahy, ochrana thilw prostedi

apod.

"BURDEK, L. UZ:Obchodni zakonik a souvisejigeppisy.

81) FERREL, O. C. a FRAEDRICH, Business EthicCitovano z SRORK, I. Etiketa a etika
v podnikani.

2) BOHATA, M. Zaklady hospod&ké etiky.



Etika v podniké&ni se projevuje néznych Urovnich a stupnichfipemz kazda
arover ma své charakteristické cile, zajmy a motivace:

Mikrouroven je sférou, kde se ptame, co jednotlivA osoba pkméstnanec,
zantstnavatel, spolupracovnik, manaZzer, sglotel, dodavatel, investoréld, mize
délat a nEl by célat pro to, aby se choval eticky zodgdwe. Kazdy jednotlivec ma sy
prostor pro volbu rozhodnuti a jednani. Tento mmog samoiejmé limitovan fadou
podminek.

Mezourové je orientovana na ekonomické organizacéedpvsSim firmy,
ale nap. i na odbory nebo profesionalni asociace. Tytkycehaji své vlastni cile
a zajmy, které mohou byt v rozporu se zajmy jedvaxl

Makrourove: predstavuje ekonomicky systém jako celek (narodnpbd&stvi)

a utvdeni obecnych ekonomickych podminek pro podnikaninarodnim
i mezinidrodnim kontextu.

Prostednictvim vazby na jednotlivé, shora zerié, Urove Ize objasnit
vyznamy pojni hospodéska, podnikova a podnikatelska etika takto:

Hospodéska etika (etika v ekonomice) operuje veisfénakro a snazi se
0 nalezeni rovnovahy mezi ekonomickymi zisky a epmiskymi disledky.
Odavodiuje a legitimuje samotny rdmec, ¥mZ se naslednpohybuje podnikovéd/
podnikatelska etika.

Podnikova etika seipvazrié projevuje na mezourovni a zabyva se skobsti
piimétenym chovanim podnikatelskych subjektj. korporaci nebo podnik Jejim
poslanim je zabyvat se otazkami, zda konkrétni jpatigiské praktiky jsouifjatelnéci
nikoli, zda jsou ,dobré¢i ,Spatné“, zda jsou spraviénespravne.

Podnikatelska etika je typicka zejména pro mikreéfica je v mnohém podobna
podnikové etice. Oproti ni se vSak z#nje jeSt vice na jednotlivce.

Pojmy podnikova etika a podnikatelska etika se winém natolik prolinaji, ze
jejich uzivani jecasto spiSe otdzkou zvyku ne#siho rozdilu v jejich smyslu. V této

praci proto budou tyto dva pojmy povazovany za synta.



1.2.2.1 Vyvoj podnikatelské etiky

Podnikatelska etika (dale jen PE) jako samostaisdptina je pormrné mlada.
Zacala se rozvijet v 70. letech 20. stoleti v USA 80v letech téhoZ stoleti v Evrdp
a dalsich zemich. Zeské republice (dale jefR) se o této tématice o hovdit az
na pa@&atku 90. let 20. stoleti a zhruba od roku 1992 &ala vywovat na &kterych
vysokych Skolach. O rok pogj vzniklo pracovisé v Narodohospod&kem ustavu
Akademie & CR a v roce 1994 bylo zaloZenodimské sdruzerpolenost pro etiku
v ekonomice

Zakladem PE je flevansko—judaistické desatéra je doprovazena snahou

prispet ke zdokonaleni praktik v podnikani. Minimaln¢ by v sok& tyto praktiky nély

zahrnovat spkni dvou hlavnich poZzadatk
1) PE by ngla byt orientovana na praktické rozhodovani a jedin@n. ze praxe
by méla mit g‘rednost ped teorii.
2) PE musi pnaSet inovace a musi byfipravena pijimat nove perspektivy
jednani.

Na podporu vySe zménych tvrzeni Ize uvést argumenty, které se zareialy
bezprostednim poditem pro vznik PE jako akademické discipliny, jimjgou
skandaly, ekonomizace sp&h®sti a vyzvy.

NejrazrejSi skandaly v podnikani, & se jednalo o korupci, nedost&ieu
ochranu spdebitele, podvodné machinace, poSkozovéani Zivotmitustedi, daove
aniky, zneuzivani informaci atd., vyvolaly o PE r@jdiskuze. Skandaly jsou obvykle
spojeny s nemalou publicitou a vyvolavaji negativedkce viejnosti, ¢etrg jejich
poZzadavk na WtSi vliv moralky v podnikani. Byvaji tedy ¢&itou vyzvou pro
uplatiovani ,lepSich* praktik v této oblasti. Na druhowasu se vSak &Sinou jedna
o velmi emotivni reakce neboresy a ne o trvaloti alespa dlouhodobou motivaci.

K ekonomizaci spot@osti dochazi vtom smyslu, Ze podnikani hraje stéale
dulezit&jSi roli v Zivok spole&nosti. Ekonomické mysleni a jednani se stava damhima
souasti dalSich a dalSich oblasti. ZjednoddSke fici, Ze jedig to, co ma cenu

a [inasi zisk, je dlezité. Opak tvrdi PE, ktera usiluje 0 humanizamikani.

9 vyeet jednotlivych pikdzani Desaterarpdklada pilohac. 2.



Na vyzvy sowasného a budouciho && nestdi pouze reagovat, je nutno se
anticipovat, byt aktivni. Mezi nejsi vyzvy Ize zahrnout:'%ekologicky kompatibilni
ekonomiku, ktera dovoluje vSem lidskym bytostedstdjné Zit na Zemi, pekonani
hladu a vysoké nezastnanosti, odstra&mi diskriminace ve vztahu k pohlavi, rase,
puvodu, nabozZenstvi, vyti@ni takovych vztah v mezinarodnim obched které
nebudou poznamenany nerovnovahou pramenici z exitré@hudoby, ale budou
odrazem efektivni spoluprace mezi rovnhopravnymingay” apod.

S pijetim uvedenych argumeinfe zarové spojena nutnost poloZit si otazku,
,CO by se tedy o délat*. Odpowdi je nezbytné ,zdokonalovani etické kvality
rozhodovani a jednani na vSech urovnich podnikaddokonaleni etické kvality
rozhodovani zahrnuje také jeho legitimizaci a ospdineni. Fijimat spravna
rozhodnuti nesta. Ucinéna rozhodnuti musi byt pokud mozZno srozumiteléra, t
kterych se §akym zpisobem dotykaji a zaroiepro ré musi byt vnifné prijatelna.
Tohoto stavu Ize dosahnout jen aewm dialogem.

Obecné zasady etiky podnikani Ize konkggtshrnout do nasledujicich bd

1) Dobrovolné dodrZzovani zakén-— tato zasada spiwa v dobrovolném
dodrzovani legislativnich a jinych zavaznych noggirpodnikani. DodrZzovani
norem neni podle této zasady vynucovano.

2) Zachovavani dhernosti — uvnif organizace jefada informaci, znalosti
a zkuSenostitérna a vynika zvlaSve vztahu k jinym subjekin. Divérnost
se vztahuje zejména kinformacim obchodniho nebahniekého typu,
k informacim o firemnich za#énech apod.

3) Vyhybani se setu zajni — ke stetu zajnmii mize dojit napiklad v situaci, kdy
se osobni a soukromé zamy jednotlivce dostanouraiporu se zajmy
subjektu, u kterého nebo pro ktery pracuje.

4) Veénovaniradné pée praci —kazda osoba, kterd je v postaveni podnikatele,
zantstnavatele, zadstnance, odbornika atd., byla vykonavat svodinnost
na dostaténé profesionalni drovni.

5) Jednani v dobré » —vyznam této zasady sgiwé v dodrZzovani slip pireni
smluv nebo pouzivani poctivych obchodnich praktik.

Y BOHATA, M. Zaklady hospod#&ké etiky.
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6) Pokud ma #kdo zvladstni odp@dnost, rdl by si ji byt ¥dom — pgredevSim
odpowdni firemni funkcion#, osoby a instituce se zvlastni odpdrosti nebo
instituce, jimz byly s@feny prostedky, by mgli jednat se zvlastni ©é
a v dobré vie.

Na tomto mist by bylo vhodné zminit také vztaindva a morélky. | pres to, Ze
jsou tyto pojmy velmi Gzce spojeny, nelze zaovat podnikatelskou etiku se zakonem.
Zaklady prava i moralky jsou postaveny na zvycitinavech a obiejich, které jsou
z pohledu historického vyvoje kBm Kk pravni teorii i morélce. Pr&avnjsou
zakotvovany pouze ty pozadavky, u nichZz je z&ginit aby jejich dodrZovani
zabezpéovala autorita statu. P jejich poruSeni¢i nedodrzovani jsou vyuzivany
donucovaci progedky. Pravo je moralkou inspirovankika se, ze pravo je minimum
moralky, nebé je univerzélni, obecné a néae postihovat vSechny situace, které
v praxi mohou nastat.

11



2 Nastroje komunika¢niho mixu
2.1 Reklama

Reklama je jednim zétyi prvkia marketingového mixu a tento vyraz pochéazi
z latinského ,reklamare”, coZz znamena ,znoviséti“.

Y17bozi pro vyrobni spoebu je propagovano a nabizeno pedtictvim
katalogi a cenik bez jakychkoliv eménich vlivi a v rozhodovani o koupi rozhoduji
krom¢ ceny také faktory jako jakost, fuhkost, jednoduchost, ale i spolehlivost
a rychlost dodavek od partnerského podniku, pldatpbdminky atd. Naproti tomu, je-li
vytvoien produkt, ktery je nabizen n&jakém trhu za wWitou cenu, je pdeba ho
seznamit s v@jnosti. B zavadni produktu a podge jeho prodeje hraje hlavni roli
praw reklama.

Standardni definice reklamy se sklada ze Sestedégtich elemeit?

1) Reklama je placenad forma komunikace€kdad né¢které formy, jako nap
oznameni o vejnych sluzbach, vyuzivaji dotovaného mistasu.

2) Vedle toho, Ze je steni placené, je identifikovan také jeho sponzor.

3) Vétsina reklam se snaZzi spelitele ovlivnit nebo feswdéit, aby réco udilal,
ale v rekterych gipadech je cilem reklamy dat spediiteli pouze ¥dét, Ze
dany produkti spole&nost existuji.

4) Zprava je sdlovana prosednictvimiady iznych masovych médii.

5) Reklama jsobi na Siroké spektrum potenciondalnich zakagznik

6) Jelikoz je reklama formou masové komunikace, jé ta&osobni a neumiade
zp&tnou vazbu.

Definice reklamy potom zahrnuje vSech Sest vySenamych elemerit
.Reklama je placenda, neosobni forma komunikacestfgdkovana identifikovatelnym
sponzorem, ktera kipswdcovani a ovliviovani véejnosti vyuziva masova média“. Dle
Americké marketingové asociace (AMA) je reklamaimefana jakd® ,kazda placena
forma neosobni prezentace nabidky ideji, zboZi nehe’eb progednictvim
identifikovatelného sponzora“ (tj. vyrobce neboéstora). Z psychologického pojeti je

reklama ugitou formou komunikace s kom@im zangrem. Tomuto tvrzeni odpovida

" Dostupny z WWW: <http://mujweb.cz/www/webteam/wedrn/marketing/rek.htm>.
2 BURNETT, J., MORIARTY, S., a WELLS, WAdvertising — Principles and Practice.
13 Citovano z KOMARKOVA, R., a VYSEKALOVA, JPsychologie reklamy.
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i definice reklamy schvélena ParlamentéR roku 1995, ktera tvrdi, Ze ,reklamou se
rozumi geswdcovaci proces, kterymi jsou hledani uZzivatelé zbadyzeb nebo
mysSlenek progednictvim komunik&nich médii“.

Historie a vznik reklamy jako takové je spojefegevsim s dobou, kdy vyroba
produkti zatala gesahovat rdmec vlastni pelby. Péatky reklamy spadaji do obdobi
mladSi doby kamenné (neolit), kdy probihala ¢ésen vyrobki prostednictvim
interpersonalni komunikace. Na mistech, kd&ynmsmeny predmeta probihat, byly
roz&klavany velké oh& Ve dne upoutavaly pozornost Kem, v noci zase vysokymi
plameny. Tyto signaly Ize povazovat zagchidce dnesni vizualni a &elné reklamy.
Z obdobi starotku jsou jiz dochovany pisemné paméatky. Nejstaréireratem sita je
papyrus stary 3000 let obsahujici Zadost o inforroagprchlém otrokovi sifslibem
odmeny. V praibéhu nasledujicich staleti statdw a stedowku jsou jedinymi zdroji
reklamy firemni Stity a vyvolavana trhu, kté se snazili peswdéit a informovat co
nejwtsi paet lidi o jejich nabidce. Konectetlowku je spojen s vynalezenim knihtisku
a v této spojitosti se Zaly objevovat prvni tigné letdky a vywsky. V 1. polovig
19. stoleti se ve Spojenych statech americky¢hlyaouzivat nové prosdky reklamy
oslovujici celé masy wejnosti — inzertni listy, laciné reklamni noviny m@vni
ilustrované plakaty, jejichz vyroba je spojena salgzenim litografie. \Cesku se
reklama z#ala objevovat az na patku 20. stoleti. Objem reklamy rostl s rozmachem
scklovacich prosedki, zejména novingehoz jsou tlkazem reklamy zvla§tz obdobi
prvni republiky (1918 — 1939).

2.1.1 KiIiéové subjekty reklamy

Reklama niZze byt vymezena také podle toho, kdo hrajdedtou roli
v procesu distribuce reklamy speibitelim a z tohoto hlediska je mozné rozliSovat
5 klicovych hr&a ve swté reklamy?®
1) Na paétku reklamy stojiinzerent coZz je osoba nebo organizace, které
potrebuje vyslat jaké saleni. Inzerent rozhoduje o cilové skugikteré bude

sckleni ukeno, o médiich, pomoci kterych bude¢ledi distribuovano,

14 Dostupny z WWW: <http://www.reklamu.cz/historie.itm
SBURNETT, J., MORIARTY, S., a WELLS, WAdvertising — Principles and Practice.
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o velikosti rozpétu této reklamy a délce kamparvVSechny naklady spojené
s reklamou hradi pr&inzerent.

2) Druhym hr&em ve s¥té reklamy jereklamni agentura(dale jen RA), kterou
si inzerent najima, aby naplanovala a zrealizogalau reklamu nebo jen jeji
cast. Na tuzem€eské republiky vznikla prvni RA v roce 1927. Poadk989
nastal prudky rozvoj reklamy, kdy se objevily stgvRovych RA, z nichz
nekteré zase rychle zanikly. Vroce 1992 vznikla ,Bisme ceskych
reklamnich agentur a marketingové komunikace'CRA M.K.) s cilem
zvySovat profesionalni Uroiieceské reklamy a ostatnictinnosti v rdmci
marketingové komunikace.

3) Tretim hr&em reklamy jsoumédia Média jsou sloZena z komunikdch
kanah, které nesou zpravu inzerenta ¢ésem Kk cilové skupi& V pripac
internetu nesou také inzerentovi odpdivcilové skupiny. Hlavni moZnosti

reklamy jsou nasleduijici:

+ televizni spoty,

+ internetova reklama,
« rozhlasové spoty,

« inzerce v tisku,

« venkovni reklama,

« reklama v kinech,

+ audiovizudlni snimky.

Reklama davd moZnost prezentovat produkt v zajimfavén¢ s vyuZzitim
vSech prvk, které maji vliv na smyslové vnimadloveka. Reklama v tisku
Siti informace vizualni (nap pouzité barvy, druh pisma, tvary, vyrazyitya
cichové (vzorky parféri) a hmatovou (vzorky rozlnych material). Televize
muze poskytovat informace opticko-akustické (gestdnypy, zvuky, mluvena
fe¢) a radio pouze akustické (mluveret, zvuky). V mist prodeje potravin
muze existovat i reklama chiova, ktera se realizuje ve foérochutnavek.

4) Ctvrtym subjektem reklamy je skupina organizaci gtiskcich sluzby, ktera
poméhé inzerefim, reklamnim agenturdm a médiim prodejci Skupina

prodej& odrazi fiznorodost a mnoZstvi UKgl které je teba splnit, aby se

mohla uskuténit jedna reklama. itkladem mohou byt nezavisli reklamni
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textai a grafici, fotografové, skladatelé, tigkaprizkumnici trhu, konzultanti
Public Relations apod. Prodejci jsou najimani z hanoGznych divoda.
Inzerenti nemusi byt najlad experty v dané oblasti, mohou byt zahlceni
jinymi zakazkami nebo mohou chtit nahlizet na dawnfmuz nové perspektivy.
Sluzby prodeja jsou takécasto levidjSi nez kdyby je rly provadt samotni
zanmestnanci inzerenta.

5) Koneainym hra&em ve s¥té reklamy jecilova skupina VSechny strategie se
odvijeji od zakaznik V marketingové strategii je pod pojmem cilovy trh
chapan zékaznik nebo osoba, ktera kupujégyuprodukt. Jsou vSakifpady,
kdy produkt nakupuji rode, ale jeho spétbiteli jsou dti, které také

definitivné ovliviuji nakup.

2.2 DalSi nastroje komunikatniho mixu

Reklama je jertasti marketingového komunikaiho programu (komunikaiho
mixu), ktery ma pevazre komegni charakter a jeho cilem je na zakigwedavanych
informaci ovliviovat poznavaci, motivai a rozhodovaci procesych, na které ma
tento mix misobit ve sho# s poZzadovanymi zafry. Mezi nastroje vyuZivané v ramci
komunikaniho mixu lze v SirSim pojeti gadit vSechny formy komunikace (tedy nejen
reklamu), které fispivaji k dosazeni vySe uvedenychuciMezi tyto formy lze

zahrnout:

1) Osobni prodej

Osobni prodej je jednim z ngjangSich nastraj komunika&niho mixu
vyuZivajici psychologické poznatky z verbalni i edbalni interpersonalni komunikace.
Muze probihat formou obchodniho jednéni, raN&ni prodeje obchodnimi zastupci,
prodeje v maloobchodni siti atd. Osobni kontakz&kazniky umoiuje |épe poznat
jejich poteby a na jejich zakladformulovat prodejni argumentaci. Pri@stnictvim
osobniho prodeje jsou ziskavany informace o mo&absprodeje nebo o konkurenci,
coz umoduje optimalizovat vlastni prodeje. Rasipo nakupu hraje vyznamnou roli
piimy kontakt se zakazniky a moznost@é® ré (napg. nabidka dodatmych sluzeb,
nové nabidky, viizovani gipadnych reklamaci). Osobni prodej je vSak fimen

i daso¥ velmi nakladnou zalezitosti.
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2) Podpora prodeje

V ramci podpory prodeje Ggobi Sirokd Skala prastdki, které pitahuji
pozornost spaebitele, poskytuji mu informace o produktu a mohowvlivnit i jeho
nakupu. Nastroje podpory prodeje se Zani na koncové spégbitele i na obchod
samotny. Uplatuji se zejména vifpadech, kdy je pozadovana rychla a intenzivni
reakce. V &chto souvislostech byvaji vysledkytginou kratkodobé a nevytkgji trvalé
preference k danému produktu znaice. Stejd jako @i osobnim prodeji, je mozno
I vtomto gipact pouzit gimé komunikace formou ifpdvaeni vyrobki v misg
prodeje, ochutnavky produkfpod. Do této oblasti iieme nafiklad zahrnout iizné
soutze, hry, vystavky, zabavni akce, vzorky, kuponpats.

3) Prace s véejnosti (Public Relations)

%Cilem prace s vejnosti je vytveeni fiznivého klimatu, ziskani sympatif
a podpory viejnosti a instituci, které mohou ovlivnit dosazerdrketingovych zagm.
Jedné se o dlouhodobou a cééemou snahu, kterd usiluje o vyfeai a podporovani
vzajemného pochopeni ve vztahu organizadejmest. Givéryhodnost je vyznamnym
znakem prace s ¥@nosti a mnohdy ovliwje i tu ¢ast veejnosti, ktera reklaghneni
piistupnd. Tento prastdek perspektivhovliviuje i kupni jednani a piatmezi dilezité
nastroje integrovaného komunékaho mixu.

Podle typu Iz&lenit PR na:

« Mezifiremni komunikace (business-to-business) obsahujici komunikaci
s obchodni viejnosti z pohledu jejich nakupnich rozhodnuti.

- Oborové PR které zahrnuji vztahy mezi producenty a poskyevabozi a
jejich velkoobchodnimi a maloobchodnimi partnery.

« Spofebitelské (produktové) PRse tykaji znéky produktu a zawiuji se
vyhradré na vyrobky a sluzby, které jsou nabizeny a prodgv&oukromym
zékaznikm pro jejich vlastni péebu.

- Firemni PR obsahujici komplexni prezentaci firem a organizabivaji¢asto
déleny podle jejich specializace na firtan PR; komunikace se z&sinanci;
charita, politické a vladni vejné vztahy; viejné zalezitosti a lobbing; krizova

komunikace.

1 KOMARKOVA, R., a VYSEKALOVA, J.Psychologie reklamy.
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4) P#imy marketing

Primy marketing (dale jen PM) umidje velmi gesre zacilit a vymezit cilovou
skupinu, kontrolu a &fitelnost provedené akce. Tim, Ze je 2&n na velmi Uzkou
skupinu, vSak nedovoluje osloveni Sirokéejrosti. Do hlavnich nastiojPM Ize
zahrnout prospekty, katalogy, telefonni seznamging adresi&, ¢asopisy pro
zékazniky, telemarketing a interaktivni videotext.

5) Sponzoring

Sponzoring je forma komunikace, jeZz je zaloZena prancipu sluzby
a protisluzby. To znamena, Ze sponzor poskytugntimi ¢castku nebo &né prostdky
a za to je mu poskytnuta protisluzba, ktera mu urhdbsahnout jeho marketingovych
cila. Jedna se o patmé novy nastroj marketingové a komuntkad politiky a trend
v poslednich letech stiuje spiSe k poskytovanéenych daii (nag. technické zézeni,
vlastni vyrobky). \étSinou je sponzoring spojen s oblasti sportu, kylta s oblasti
socialni. Nejastji se sponzoring objevujefipriznych sportovnichiflezitostech, které
vétSinou zajisuji nejwtSi publicitu a prezentaci loga. £t efektivitu sponzoringu
neni jednoduché. Lze k tomu vyuZzit higfad rekteré dotazovaci techniky ve vazba
image nebo pomoci obsahové analyzy zpracovavasylikku. Program sponzoringu
se mize také vztahovat na vlastni z&tnance, proto by organizace rigyrpodceiovat

ani pisobeni srérem dovnit.
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3 Etika reklamy v ¢eské a zahranini praxi

Zakladnim etickym hlediskem reklamy je posouzewmia ma slibovat to, co
slibuje a zda mohou byt tyto sliby sphy. Reklama vSak népdstavuje neutralni
sckleni, ale sdleni, v mz nabizejici informuje s cilem prodévat zb&iZzposkytovat
sluzby. Potencionalni zékaznik je informovan praby si v mnoZstvi nabizenych
produkti mohl vybrat, aby @ pravo volby, zatimco potencionalni prodejce seshazi
preswdcit, aby koupil pra¥ jeho vyrobky nebo sluzby.

S reklamou jsou spojeny¢které zdvazné otazky etiky v podnikani. Mozny
Kupujici ugitého produktwi sluzby ma pravo na uplné a objektivni informgeé, by
zavadjicim zpisobem neovlivnily jeho svobodné rozhodnuti. Pravd&klant je
hlavni eticky problém tykajici se celé problematikgklamy. Ukolem reklamy je
podavat pravdivy a Uplny obraz o tom, co jegnetem nabidky. Reklama aletxe
obsahovat také Sedou oblast, ve ktef@Zenbyt pravda nedplna, pops ni nemusi byt
vSechny Udaje o produktu uvedeny. ZadavatéZennapiklad zdiraziovat klady
urciteho vyrobku, neuvede vsak jiZkieré dalSi informace, napZze propagovana cena
je bez DPH. Hranice toho, co etické je a co neni, je vyhtadrukou zadavatele
reklamy nebo reklamni agentury. Zadavatel musi izvélb jaké miry jej neulplné
informace poskodi nebo mu pomohou.

V mnoha zemich, detrg Ceské republiky, upravujeckteré aspekty reklamy
zakon. Pesto vSak reklama iie byt v souladu se zakonem, ne vSak stim, co je

povazovano za etické.

" SRONEK, I. Etiketa a etika v podnikani.
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3.1 Omezeni reklamy vCeské republice

Po listopadu 1989 sobila reklama ¥R prakticky neomezen coz vyvolalo
jak potebu gijeti nekterych zakonnych norem, tak i vznik instituci zgajicich svou
¢innost na oblast reklamy. Distribuci reklamy dodhéjejimu vnucovani sgrem ke
spotebiteli a ob¥Zovani, jemuz se obvykle néde nijak branit. Vtom také tkvi
nebezpéi reklamy a pdeba jeji regulace.

Omezeni reklamy na GzefiR je moZno rozdit do tif nasledujicich oblastt
« vefejnopravni,
+ soukromopravni,

« samoregulace.

3.1.1 Verejnopravni omezeni reklamy

Roku 1995 byl Parlamenter@R piijat zakon & 40/1995 Sb., o regulaci
reklamy jako reakce na rofiEtné a nefehledné zakonné Upravy tykajici se
omezovani reklamy schvalenymi po roce 1990. Toutymou byla upravena
problematika reklamy Zygobem, ktery ji umoznil kontrolovat a sankcionovaékon
napiklad negipousti reklamu zaloZenou na podprahovém vnindéngka, tj. vkladani
mzikovych reklamnich z&pa, které neni moznoé&ine okem zaregistrovat, jsou vSak
divakem ukladana do po&domi. Zakazana je také tzv. skryta reklama, jefidspatou
je scleni o znéce, podniku nebo vyrobku, které je zmrmo v souvislosti jinou
informaci jen tak mimochodem¢fipemz se tato informace chova jako zpravodajska
reportdZz. Takova reklama tedy neni zaloZena naépreaerci. Omezena je reklama na
tabakové vyrobky a ta nesmi byt spoke s reklamou na alkoholické napoje zgena
na nezletilé osoby, nesmi v ni byt vyuzito neztetisoby a nesmi nabadat ke iamni,

k nemirnémui jinému Skodlivému uzivani alkoholickych napoje stanoven zgob
vkladani reklam do filmh a pgadi vysilanych televizi a zakazano jgazovani reklam
do zpravodajskych a ndbozenskycliguhh a do pdadi pro ctti. Zakaz se vztahuje i na
urcité skupiny I€ivych pripravka a prostedki zdravotnické techniky. Reklama nesmi

vést k mylnému hodnoceni vlastniho zdravotnihowstabo vyvolat dojem, Ze pouhé

8 Dostupny z WWW: < www.dobrydesign.cz/www/archiwitent_cs/etickenormyvreklame.
doc>.
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pouzivani inzerovaného préstku povede ke zlepSeni zdravotniho stavu. DalSi
omezeni jsou uvedena v zakan 40/1995 Sb., ve Zni pozdjSich gedpisi.

%Organem fislusnym k vykonu dozoru nad dodrZovanim zakonagulaci
reklamy jeRada pro rozhlasové a televizni vysiland reklamu $enou v rozhlasovém
a televiznim vysilaniStatni Ustav pro kontrolu && pro reklamu na humannicigé
piipravky, Ministerstvo zdravotnictviCR pro reklamu na zdravotnické prisstky
a zivnostenské rady prislusné podle sidla nebo bydéiSibosoby odpo#dné za
dodrzovani tohoto zakona pro reklamu ostatnich ldbmo

Zadavateli, zpracovateli nebofi&li reklamy, kterd je vrozporu stimto
zadkonem, mze byt organem dozoru uloZzena pokuta az do vySelignyn K¢, resp.

az do vySe 10 mil. Kpodle zavaznosti.

Jako dalSi viejnopravni omezeni reklamy zinje autorkaél. 17 Listiny
zékladnich prav a svobdtR ,svoboda projevu a pravo na informace®”.

3.1.2 Soukromopravni omezeni reklamy

Do této kategorie spadaakon €. 513/1991 Sb., Obchodni zakonikve zréni
pozcjSich gedpidl). Ten upravuje zejména oblast nekalé &pait tedy ,jednani
v hospodéské soutzi, které je v rozporu s dobrymi mravy s&ig (liSi se od obecnych
,dobrych mraw“ podle zakona o regulaci reklamy) a jeigpbilé givodit Gjmu jinym
sougzitelim nebo spdebitelim®.

DalSi soukromopravni normou je rdgad Z&kon ¢. 231/2001 Sb.,

0 provozovani rozhlasoveho a televizniho vysildnie zréni pozdjSich gedpisi.

19 74kon¢.40/1995 Sh., o regulaci reklamy, vesmhplatnych pedpisi.
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3.1.3 Samoregulace

V srpnu 1994 vznikla z iniciativy zadavaiglagentur a meédii po vzoru
vyspilych evropskych stat prvni vychodoevropska nestatni, neziskova orgaeiza
Rada pro reklamu (dale jen RPR) zadélem prosazovani samoregulace reklamy.
Samoregulace reklamy znamena neangazovani staaféiee reklamy, picemz jeji
regulace probiha dle praviddiijatych samotnym reklamnim jpmyslem. Tato pravidla
jsou obsazena v Kodexu reklamy. Samoregulace nanakerlegislativu, ale doflije ji
o0 ta eticka pravidla, nath se zakon nevztahuje. Diky své flexildilé rychlé adaptaci je
samoregulace schopn#izpiasobit eticka pravidla reklamy vyvoji na medialnirhu.

Hlavnim cilem RPR je zajfidvat a prosazovat na GzerGeské republiky
¢estnou, legalni, pravdivou a decentni reklamu. RRfani spdebitele ged pisobenim
reklam, které jsou v rozporu $amé uznavanymi etickymi normami GR. Kromg
posuzovani fipustnosti reklam z etického hlediska (hlawininost) se dnem nabyti
acinnosti zdkona o regulaci reklamy (viz. subkapit®ld.1) RPR stala instituci, u které
si mohou organy dozoru nad dodrzovanim zakonagkeéafivnostenskérady, Rada
CR pro rozhlasové a televizni vysilani, MinisterspavavotnictviCR) vyzadat odborna

stanoviska k aplikaci vyse uvedeného zakona v praxi

Organy RPR
- Valnd hromadgako nejvyssi organy RPR.

« Vykonny vybor ktery provadi a prosazuje rozhodnuti valné hromadbdobi

mezi jejimi jednotlivymi zasedanimi.

- ArbitrdZni komisevystupuje jakoiinacticlenny nezavisly expertni tym, jehoz

hlavnim Ukolem je posuzovat stiznosti na reklanigréese zdaji byt neetické
neslusné.Cleny arbitrazni komise jsou v p@mém zastoupeni zadavatelé,
agentury, média, vyznamni pravni odbornici speailii se na oblast reklamy
a od roku 2001 jsotieny také psycholog a sexuolog.

« Sekretariat zabezpéuje bizné fungovani RPR, figemZz ma dva stalé

zanestnance — vykonnéheditele a asistentku.

2 Dostupny z WWW: <http://www.rpr.cz/cz/index.php>.
2L v této souvislosti Rada vydala vice neZ 250 odpchinstanovisek o souladu reklam se
zakonem o regulaci reklamy pro okresni zivnosterigady z celého GzendiR.
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- Dozori komise je odpo¥dna za dozor nadinnosti a hospodanim RPR

a jejich organ.

RPR posuzuje stiznosti podané na nasledujici obédsamy:
+ Vtisku,
- na plakatovacich plochach,
 zasilkovych sluzeb,
« v audiovizualni produkci,
+ Vv kinech,

« Vvrozhlasovém a televiznim vysilani.

Naproti tomu se RPR nezabyva volebni reklamou,arel politickych stran

a stiznostmi, v nichZ jsou pravni vyhradtsi nez etické.

Jako swj nastroj vydala RPKodex reklamy (dale jen Kodex), jehoz cilem je,
aby reklama R slouzila kinformovani Jejnosti a splovala eticka hlediska
pasobeni reklamy vyZzadovana d@imy CR. Upravuje chovani subjekipii reklamnich
aktivitach v tisku, na plakatovacich plochéach, wsilkévé sluzks, audiovizualni
produkci, kir¢ a rekland v rozhlasovém a televiznim vysilani. Kodex se é¢&lae dvou
gasti a 11 kapitolCést prvni zahrnujefit kapitoly obsahujicich obecné informace
zabyvajici se ndjklad pojmem reklama, jejimi subjekty, zakladnimbZzpdavky
kladené na reklamu, v jakychipadech se uplatje Kodex, dale se zabyva sludnosti,
gestnosti, pravdivosti a spoenskou odpoidnosti reklamy.Cast druha se vt
samostatnych kapitolach zabyva ciBimi tématy v reklay, kterymi jsou alkohol,
potraviny a nealkoholické napojestda mladez, tabak a tabakové vyrobky, leky. DalSi
3 kapitoly se pak tykaji tiShych inzerai, reklamou na zasilkovy prodej a reklamou
zasflanou progednictvim SMS a MM$?

Pokud v Kodexu chybi zvlastni Uprava, posoudi stamea podle zakladnich
poZzadavk na reklamu v souladu s duchem celého Kodexu nebdenRPR také
aplikovat principy a zasady Etickych kodekezinarodni obchodni komory se sidlem

v P&izi.

2 Uplné zréeni Kodexu reklamy z roku 2007 zachycujéléhac. 2.
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Vsichni 2¢lenové RPR Kodex vyslo¥nuznavaji a zavazuiji se, Ze nevyrobi ani
negijmou zadnou reklamu, ktera by s nim byla vrozpoptipadré Ze takovou
reklamu, u které byl takovy rozpor dod&ie zjiSttn organem etické samoregulace
v reklang, stahnou. Kontrolu dodrzovani Kodexu vykonavdimm veejnost
prostednictvim stiZznosti podavanych Rad

RPR nema pravomoc #&dvat finartni pokuty, pop. sankcionovat jinym
zpusobem, avSak fize vydavat rozhodnuti formou dopoeni. Ta jsou nezavazna a je
tedy jen na zadavateli, zda bude dogeni dodrZzovat vifpact, Zze bude reklama
prohlaSena za neetickou. Yipad nerespektovani dopafeni vSak nize RPR pedat
podrit k dalsimureSeni pislusnému Krajskému Zivnostenskéntadu (dale jen KZU),

ktery ma zakonem danou pravomocglogat sankce.

Kromg hlavniginnosti vykonava RPR i nasledufiti

« vydava Kodex reklamy,

« prostednictvim arbitrézni komise prosazuje dodrzovardésai,

« vykonava os#tovou a vzdlavacicinnost,

- vydava stanoviska COPY advice,

- vydava odborna stanoviska pro Krajské Zivnostensaéy,

- v otazkach etiky reklamy spolupracuje se statnimgaoy, soudy, sdruzenimi
a dal3imi institucemi Ceské republice i v zahratij

« haji z4my reklamniho gmyslu a podili se na tvotldegislativy zasahujici do
oblasti reklamy a marketingové komunikace,

- zastupuje svéleny v EASA (The European Advertising StandardsaAdie) —
Evropska aliance pro samoregulaci reklamy,

« realizuje dalS€innosti.

% geznantleni RPR je uveden poditohous. 3.
%4 Dostupny z WWW: <http://www.rpr.cz/cz/index.php>.
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3.1.3.1 Systém Copy Advice

Vyznam tohoto nastroje ummdjiciho efektivijSi prosazovani samoregulace

reklamy speiva v preventivni ochran spotebitele ped spoléensky nevhodnymi

a neetickymi prvky vreklam Princip Copy Advice tkvi vtom, Ze RPR nabizi

zadavatelm a reklamnim agenturam posouzefipgavované reklamni kampanese

pied jejim spu&nim. Navrh reklamni kampamebo reklamni kamjjgiz hotova bude

posuzovana vyhradnna zdaklad platného etického Kodexu reklamy. AKfitpm

posuzuje pouze scéma navrhy a storyboardy. Ke zkoumané kampani ppté \RPR

pisemné stanovisko. Tato sluzba je poskytovanaokd 2005, nicméh RPR jiz od

sveho vzniku zpracovavala pro zadavatele a reklagentury tzv. stanoviska.

O stanovisko Copy Advice ime pozadat zadavatel reklamyirpo nebo

prostednictvim reklamni agentury. Stanovisko Copy Adviee zpoplaténo dle

platného ceniku Rady pro reklamu.

MoZné varianty stanoviska Copy Advice jsowdv

1)

2)

Negativni stanovisko Copy Advice — navrh reklamiyppreklama je v rozporu
s platnym etickym Kodexem reklamy. O stanovisku éudddatel neprodlén
informovan. Ripadné zviejreéni reklamni kampaf) na kterou bylo vydano
negativni stanovisko Copy Advice, je plna zodpowdnosti zadavatele. Pokud
Rada pro reklamu obdrzi stiznost na takovou rekjamde se ji zabyvat jako
béZnym poditem. Je prawtpodobné, Ze arbitrazni komise rozhodne o takové
stiznosti v souladu s vydanym stanoviskem Copy éelvi

Pozitivni stanovisko Copy Advice — navrh reklamyjppdré reklama je
v souladu s platnym etickym Kodexem reklamy. O et@wsku bude Zadatel
informovan. Pokud Rada pro reklamu obdrzi stiznadiakovou reklamu, bude
se ji zabyvat jakodznym podgtem, protoZe f posuzovani musi vzit v Uvahu
zpasob, misto a dalSi okolnosti ue@gxni reklamy. Vydané stanovisko Copy

Advice se pi projednavani bude brat v potaz.

% Dostupny z WWW: < http://www.rpr.cz/cz/copy_advisiep>.
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Nize zobrazena tabulka ukazuje, kolik zadavatekip. reklamnich agentur
vyuzilo od roku 2005 sluzby Copy Advice (dale jeA)Ga jaka byla stanoviska RPR.
Tabulka obsahuje i RPR odmitnuté Zadosti o posduzmpar nebo reklamy, které

byly z hlediska obsahu etické, aleigpb Sfeni byl ozn&en za neeticky.

Tabulka €. 3.1 Vyuziti sluzeb Copy Advice RPR za obdobi 2005 -0R7.

2005 2006 2007
Celkem Zadosti o Copy Advice 24 27 33
Neetické 2 7 7
Neetické, doporit upravit 0 2 4
Neeticky zfisob Steni 1 1 1
Etické 16 14 13
Etické po upravach 2 2 0
S vyhradami 2 0 6
Odmitnuté Zadosti 1 1 2

Zdroj: Rada pro reklamw/lastni zpracovani.

Jaké mnozstvi reklamnich &eni bylo komunikovano od zavedeni sluzby CA,
tedy od roku 2005, se autorce zjistit negddaje-li to realré viibec mozné. Bylo jich
vS8ak hodws a paet reklam, které byly ve srovnanim stim posuzov&®R§R

prostednictvim sluzby Copy Advice, je jiskanedbatelny.
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3.2 Etika reklamy v ¢eské praxi

Rada pro reklamu, v souladu s jejim jedna¢émem, ma pravo zahajit proces
projednavani stizno&ti(tzv. rozhodovaci proces) ¥ipadech:
- kdy RPR obdrzi stiznost na konkrétni reklamu (8ifbnost nize podat zdarma
jakakoliv fyzicka osoba, jakakoliv pravnicka osathatatni organ),
-z vlastni iniciativy v pipadech, kdy bude RPRgswdcena, Ze ufita reklama

porusuje gktera ustanoveni Kodexu reklamy.

Zakladni odpo¥dnost za dodrZzovani Kodexu nese zadavatel reklgrokud
reklamu schvalil nebo s ni vyjllsouhlas jinym zpsobem. Za vyrobu reklamy a jeji
zadani médiim nesou odpalnost reklamni agentury a zarefii reklamy jsou
odpowdna média.

Pred vydanim rozhodnuti, tzv. arbitrazniho nalezupnzkiltuje Arbitrazni
komise RPR obdrzenou stiznost se zadavatelemmakiagenturou nebo médiemicy
kterému stiznost séruje.

?’Proti prohlaSeni reklamy za zévadnouize zadavatel reklamy (inzerent)
a/nebo reklamni agentura podat protest, negjpadsak do 7 di od dordeni
rozhodnuti (nalezu). Neni-li v této it protest podan, ztraci zadavatel reklamy
(inzerent) a/nebo reklamni agentura pravo k jehdépd Protest je nutno podat Rad
pro reklamu pisen#n O protestu rozhoduje Arbitrdzni komise RPR.

Pri posuzovani etiky reklamy @eské republice jsem se v nasledujicim textu
zantiila na rekteré reklamy, které byly Radou pro reklamu v mastil projednavany
a vesnds uznany za neetické nebo jinak zavadnénWyl se gitom 3 témaim etiky
v reklan®, kterd jsou dle mého nazoru aktualni a vyZad@csni pozornost:

. deti,
« sluSnostgestnost a pravdivost,

- alkoholické napoje.

28 Formula pro stiznosti je dostupny na: http://www.rpr.ciozmular_pro_stiznosti.php je
uveden v filoze ¢. 4. Stiznosti se podavaji na adresu RPR, Malasteanam. 23/37, 118 00
Praha 1.

2" Jednacifdd Rady pro reklamu 2004. Dostupny z WWW: < httywiv.rpr.cz/cz/
dokumenty_rpr.php>.
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3.2.1 Déti a reklama

Z hlediska fisobeni reklamy jsouétl zvlastni skupinou, a to hla¥nz toho
duvodu, Ze jsou citlivé na podty emocionalni povahy, nemaji dostatek zkuSenosti
a mohou tak zasmovat fikci s realitou. Pravproto jsou dti pro vyrobce tzv. ,novymi
konzumenty reklamy®, protoZze s nimi priEinictvim reklamy dok&zi manipulovat
a vytvdit loajalitu k produktu.

8Dle prizkumi UNICEF (Dstsky fond OSN) nahrazujestem ¢im dal casti
televizni obrazovka maitgkou nard. Déti do svych 5 let 8ti reklamam stejhjako &ii
napiklad pohddkam, tedyewi skoro vSemu, co se v reklamekne. Tyto dti nejsou
schopny rozliSit, co realné je a co redlné nenirova neustalym opakovanim
reklamnich spdt dochazi k utvrzovani die v tom, Ze je samégimé danou & mit
nebo dlat. Teprve v obdobi mezi patym a sedmym rokdéastavaji dti reklame verit
a z&inaji ji konfrontovat s realitou. A az po sedmérnadivota si dit dokdze utviit
vlastni nadzor na reklamu a zhodnotit ji (hape vychvalovana suSenka nebyla zase tak
dobr& a berou to jako podvod).

V ramci Evropské unie (dale jen EU) paéma ,reklama a&i* mezi ta ziw
a velmi casto projedndvana hla¥nve spojeni s televiznim vysilanim, tabakem
a alkoholem, sales promotion a potravinaméti Dnaji diky modernim technologiim
a technickym poriickam stale nové moznostiigtupu k nejiiznéjSim informacim.
Mnohé z nich nejsou prastd vhodné ani pochopitelné.

*Reklamou a &mi se zabyvaji sinice EU, zvlast pak sndrnice upravuijici
televizni reklamu obeen tzv. ,Televize bez hranic* (Sémice Rady¢. 89/552/EEC)

a dophujici Snernice Evropského parlamentu a Rady 97/36/EC. Cilem échto
smernic je stanovit a uplébvat pravidla k ochrannezletilych v televiznim vysilani,
reklame a teleshoppingu.

V CR vychazi pravni Uprava této problematiky g@rae platnych, vyse
zmirgnych, smérnic EU. Otazkou &i a reklamy seteské pravo zabyva v ,Zakén

o regulaci reklamy*”, ktery obsahuje ustanoveni figikae osob mladSich 18 let a v tzv.

28 Dostupny z WWW: <http://zpravy.idnes.cz/domaci.asg@maci&c=A050318 092656
_domaci_mad>.

2 Dostupny z WWW: <http://mam.ihned.cz/c4-1002324082430-105200_d-jak-se-na-
reklamu-pro-deti-diva-pravo>.
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,medialnim zakow*, ktery upravuje reklamu progtl, resp. mladistvé pro rozhlas
a televizi. RPR ¥nuje této problematice v Etickém kodexu reklamyouaekapitolu IlI
s ndzvem ,[Bti a mladez“. Pro toto téma jsem vybrala jednu aell, ktera mezi

verejnosti vyvolala hojné diskuze.

3.2.1.1 Televizni reklama nac¢okoladové suSenky Fidorka

Velmi diskutovanou byla v roce 2000 televizni rekéa spolénosti DANONE
Cokoladovny, a.s. ngokoladové sudenky Fidorka. Reklamni spot ukazije, mala
hol¢icka prasti se svou panenkou do kapoty auta, akttakjeairbagy a stmé sedici
v aut vezme z ruky susenku Fidorka.

Na tento televizni reklamni spot s¢Bbvalo celkem 7 soukromych osob z Prahy
a Nymburka. Podle nich propaguje uvedend reklam&owus, nésili a krddez, které se
piitom dopousti malé dit tj. hokicka v uvedeném spotu. Dlessbvateti poruSuje tato
reklama fkolik ustanoveni etického Kodexu reklamy, a t& v
- Casti prvni, kapitole Il bod:

4.3 Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo késtsilnym akim nebo je
podporovat.

- Césti druhé, kapitole Il (Bti a mladeZ) vdchto bodech:

1.3 Neni dovolena zadna reklama, ktera by povamlaodti k tomu, aby
chodily na neznama mista nebo hislyos neznamymi lidmi.

1.6 Vreklamach je nutno émovat pozornost tomu, aby étd nebyly
podporovany v naléhani na jiné osoby ve snaze tzkskakrétni produkti
sluzbu.

2.2 Deti v uliénich scénach nesmi byt zobrazovany jao liez dozoru, pokud
neni zcelaiejmé, Ze jsou dostates staré, aby zodpovidaly za svou vlastni
bezpé&nost.

2.3 Deti se nesmi vreklatn objevovat pi hie na ulici, pokud nebude
jednoznéné vidét, Ze jde o oblast vyhrazenou hram nebo jinou bexme

oblast.

%0 74kong. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a tehého vysilani, v platném zni.
31 Rozhodnuti ArbitraZni komise RPRj( 026/2000/STiZ).
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ArbitraZzni komise dkladre prostudovala vSechnyftifaté stiznosti, zhlédla
piislusnou televizni reklamu, projednala pisemné digidi zadavatele i reklamni
agentury a prostudovala odborny posudek psychotogaychiatra k moznému vlivu
reklamy na dosfé a dti. Na zaklad téchto skuténosti rozhodla, Ze se v reklamnim
spotu jedn& o nadsazku, kterou dokaze &gspovek odlisit od reality. | pes to, Ze byl
vysilany spot ufen pra¢ pro tuto ¥kovou skupinu a v 75 % vysilan aZz po osmé hodin
vecerni, dopordila arbitrdzni komiseiesunout jeho vysilani az na hodinu desatou. Tim
bylo docileno toho, Ze reklamni spot nemohly zhtédrkti, které jes neungji vnimat
reklamni nadsazku stejijako dospli.

Rada pro rozhlasové a televizni vysilangliia Ceské televizi, Televizi Nova
i Prima pokuty ve vysSi 500 tisic Ki pres to, Ze vysilaly dany spot po 22. hadin

Reklama poruSovala zakon o regulaci reklamy a relbddnasili.

3.2.2 Slusnost,éestnost a pravdivost reklamy

Jeden ze zakladnich pozadavktického Kodexu na reklamu stanovi, Ze
Jreklama musi byt sluSn&sestna a pravdiva. Musi byt vytena s ¥domim
odpowdnosti \ici spoftebiteli i spolénosti“. Reklama také ,nesmi obsahovat tvrzeni
a vizudlni prezentace, které by poruSovaly hrubypiisabem normy sluSnosti
a mravnosti obeenprijimané €mi, u nichz je prav¢podobné, Ze je reklama zasahne*.

V textu dale uvadim dvreklamy, které podle rozhodnuti Arbitrazni komise

RPR porusovaly vySe zmina ustanoveni Kodexu.

3.2.2.1 Reklama Nadace pro transplantaci kostni dené

Vroce 2000 obdrZzela RPR stiznost na plakatovodamak Nadace pro
transplantaci kostni idré se sidlem v Plzni komunikujici slogapP renecham
zachovalého manzela. Pokud nenajdu darce kostaied St&Zovatel hodnoti tuto
reklamu jako nevkusnou, Sokujici a neetickou, kteréozuje pocit strachu.

Arbitrazni komise p#ivé prostudovala sporny plakat a vyfadi pravniho
zastupce reklamni agentury. Pod Ioylo cilem zadavatele i reklamni agentury ziskat
darce kostni &g, cozZ jecinnost velmi ¢Zka a gitom nepochyb#é zachrauje Zivoty

32 Dostupny z WWW: <http://www.rpr.cz/cz/index.php>.
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jinych osob. °A jestlize uvedeny plakéat paike registrovat par darckostni ders,
nepochybn zachrani #kolik lidskych Zivoti“, stoji ve vyjadeni pravniho zastupce.
Ten déle uvadi, Ze ,jestlize reklama neni nevkughdezdivodre deprimujici
(a to neni), je jeji poslani dostatgm divodem pro to, aby byla takova, jaka je.”

| pifesto, Ze byla podle vyjéehi arbitrazni komise &tejni myslenka této
reklamni kampa# chvalyhodna a ziskdvani novych dakostni derg je velmi nutné,
shledala tuto reklamu za zavadou. Podle ni nelaezigkavani novych darovolit tak
ato¢nou a agresivni formu jako \ipadt projednavané reklamni kamgankKomise také
nepovazuje za etické, aby vyvolavala katpa spofebiteii Sok, nevkus a strach
| presto, Ze se jedna o tak choulostivou otazku.

Arbitrazni komise rozhodla, Ze uvedena reklama fugeuplatny eticky Kodex
v bod 1.1 kapitoly Il ¢asti prvni, ktery zni:;,Reklama nesmi obsahovat tvrzeni
a vizuélni prezentace, které by poruSovaly hrubymepochybnym zgobem normy
slusnosti a mravnosti obeg€mrijimané gmi, u nichz je prawpodobné, Ze je reklama
zasahne*.

Komise zadavateli dopotila, aby zamezil dalSimuigni této reklamy a aby ji
odstranil ze vSech ploch do 7idade dne dorteni rozhodnuti arbitrazni komise.

Proti tomuto rozhodnuti podal jak zadavatel, taleklamni agentura protest,
ktery byl vSak AK po prostudovani novych skirtesti zamitnut a jeji qwvodni

rozhodnuti bylo potvrzeno.

3.2.2.2 Reklama na SEMTEX

Proti reklang spole&nosti PINELLI spol. s r.0. z roku 2001 na enerdetinapoj
SEMTEX podali stiznosti soukroma osoba, pravniugist spolénosti RED BULL
s.r.o. a firma Media Direction/OMD, a.s. Uvedenklasma nabizela wejnosti pohled
prostednictvim billboard a tisku na karikaturu mrtvé kravy, kterou opousii
okiidlena duse se sloganejBSE dava kidla, SEMTEX oZivuje®*

SttZzovatele tato reklama Sokovala za prvé tim, Ze upopemoc BSE
(tzv. Creuzfeld-Jacobovu nemoc) s vyrobkem SEMTEMry se zmidnou nemoci

% Rozhodnuti Arbitrazni komise RPRj( 036/2000/STiZ).
% Uvedeny billboard je uveden iRze&. 6: Dotaznik.
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nema nic spotého. Ped kampani a v jejim pbéhu zenitelo ve Velké Britanii na tuto
nemoc asi 35 lidi, bylo pobijeno na statisicetkdsbytka a tisice farnié& po celé
Evrope se dostavaly do zoufalé situace. Dat&ladaji, Ze reklama k propagaci sveho
napoje vyuzilaiast videobeenznamého reklamniho sloganu ,RED BULL VAM DAVA
KRIIIDLA* a zobrazenim letici kravy siidly (motiv obdobny s motivem uzivanym
spol&nosti RED BULL s.r.0.) se snazi u sfadtiteli vzbudit dojem, Ze propagovany
vyrobek souvisi s energetickym napojem RED BULL.

Reditel reklamni agentury, ktera kaniparipravovala uved!, ze**kampai byla
vyrobena s cilem informovat spebitele o povzbuzujicich ¢incich energetického
napoje“. Proto se reklamni agentura ve spoluprddieatem rozhodla ,oslovit je
pomoci utité kontroverznosti, davcéerného humoru a velké miry nadsazky, tedy
prvki, které jsou touto cilovou skupinou velmi oblibeniReklamni agentura mini, Ze
.Jen samotné vyuZziti motivu BSE neni mozno bratojakdsadni poruSeni norem
sluSnosti, zvlastza situace, kdy tento problém byl na Ustupu agilgbavili“ na naSich
hraninich prechodech prochazkou*{chloraminu diky kulhavce a slintavce®. Podle
agentury pouzity napis ,BSE davé&ida“ s vyuzitim pohadkového symbolu, tj.
okridleného ducha, jen paroduje zvolené téma.

S nazorem reklamni agentury a zadavatele, Ze reklagporuSuje normy
slusnosti, vSak ArbitraZzni komise RPR nesouhlaBitadle ni sporna reklamagkrctila
»etickou hranici slusnosti“, kterou je arbitrdZzmirkise schopna a ochotna v korfrer
komunikaci tolerovat. Vijpad reklamy na SEMTEX bylo touto hranici vyuZiti
motivu choroby BSE, na niZ umiraji nejeniata ale i lidé.

VelkA mira nadsazky, ktera je dle reklamni agentaifpvou skupinou
propagovaného produktu velmi oblibena, je AK povdba spiSe za reklamu
degradujici.*"Protoze se jedna o reklamu kowého produktu, il by zadavatel
(resp. reklamni agentura) vzdylkdadne zvazit, zda reklamu s kontroverznim motivem,
jakym bezpochyby nemoc BSE je, vytiva ohledem na jeji mozny dopad na vSechny

typy ¢tendu, divaki a spotebiteli, jak to gredpoklada eticky Kodex reklamy.

% Rozhodnuti Arbitrazni komise RPRj( 014/2001/STiZ).
% Chloramin je univerzalni praskovy dezinfek pripravek na bazi chloru.
3" Rozhodnuti Arbitrazni komise RPRj(014/2001/STiZ).
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Skute&nost, zda spotmost PINELLI vyuzila pro svou reklamu dlouho
pouzivany slogan spaleosti RED BULL, se AK na zaklad*®slanku 5.1¢4sti prvni
rozhodla neprojednavat a dopdita s€Zovatetim feSit tento problém u soudni instance.

Na zaklad vSech zji&nych skuténosti uznala AK reklamu spdleosti
PINELLI spol. s r.0. za neetickou a porusujici leficodex reklamy v bog 3.2 ¢asti
prvni, kapitoly | Kodexu :,Reklama musi byt sluSnaiestnd a pravdivd. Musi byt
vytvadena s ¥domim odpo&dnosti Vi¢i spotebiteli i spolénosti*.

Proti rozhodnuti AK podal zadavatel pr@stnictvim svého pravniho zastupce
protest, ktery byl vSak RPR zamitnut. Na zaklagchto skuténosti pozadala AK
zadavatele, aby neprodiewdstranil zkoumanou reklamu ze vS8ech médii, vey&te

byla prezentovana a aby i v budoucnu tuto reklaeponzival ve své komunikaci.

3.2.2.3 Tradi¢ni stereotypy

Do kategorie ,sluSnost¢estnost a pravdivost® jsem izaila také zvlastni
skupinu reklam, které propaguji tzv. tradi stereotypy zobrazovanim Zeny jako
pouhého objektu, vyuzivanim nahého Zenskéf@ & mnohdy také evokaci nasili.
V téchto reklaméach jsou dsidnimi postavami Zeny, ale nabizeny produkt gramsen
neni, ani s nimi witym zpasobem nesouvisi.ifkladem je reklamgNOZi RSTVI
Josef Tupy“ svyobrazenim nahého Zenskéheélat a sloganem ,U néas
nabrousené..erizne vie! RPR obdrzZela na tuto reklamu mnoho stiZnosthawmela
o nich zadavatele a ten ji na tomto zaklatamzit stahl.>Séf RPR Ladislav tstny
se vyjadil, Ze rozhodnuti RPR souvisi s normou, ve které&tgnoveno, Ze ,nahota
muze byt vreklam pouze tehdy, pokud je v organické skod prezentovanym
produktem®, a to nebyla.

Vuci reklame se ohradily i Zenské organizace, podle nichz mklapgisobem
zobrazeni propaguje nasili pachané na Zenach ardysinym titulkem ,perizne vse*
ho navic zlebuje. Dle jejich nazoru j&%ato reklama spotensky nezodpasdné, nebo

ignoruje zavaznost problematiky doméaciho nasili akéfpokoliv dalSiho nasili

8 viz. Priloha¢. 3: Kodex reklamy 2007.
% Dostupny z WWW: <http://mam.ihned.cz/c4-10000022516640-101000_d-preriznete-i-
zenu-radil-prodejce>.

Dostupny z WWW:  <http://www.zenyamedia.cz/clankyigenejen-v-mediich/nove-
reklamy_-zena-jen-jako-bezvyznamny-kus-masa>.
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pachaného na Zenach. Cekk ye o to zavazSi, Ze uzity dvojsmysl se tuto oblast
snazi ospravedlnit. Nahé Zensk&ot je navic uzito jako symbolika pro ,kus
naporcovaného masa“, coz je dalSi degradace zemgkditavi. Reklama neni eticka, je

neslusnd, hrubéa a urazliva.

Obréazek &.4.2 Billboard NOZi RSTVIi Josef Tupy.

,’- U nas nabrousené....prerizne vse
e PRODEL LBROUSEN|
T— -"‘

._;'L'?T:"'....;H}...h.l Jose Wﬂ Hrnéirsk: 21, Brno, te i

Zdroj: Rada pro reklamu.

Druhym gikladem je televizni reklama nazvangdipno“ propagujici
alkoholicky napoj Fernet Stock. V reklgmmuz na plazi vypusti a sroluje (jako
nafukovaci lehatko) svou manzelku, aby ji tehl Na tuto reklamu se objevilo mnoho
stiznosti hlavé na internetu a u RPR.&bvaly si zejména Zeny, pro které je zémia
reklama degradujici a urazejici. RPR vSak usoudagklama byla vytiena s velkou
mirou nadsazky afjjatelnym mnozstvim vtipu. Zadavatetqa spudinim vyuzil také
sluzby RPR Copy Advice, kde RPR posoudila, Ze reklaticka je. Dostala ro¥h
zlatou cenu v kategorii ,nejlepsi reklamni spot‘usde o nejkreativéjSi reklamu
Louské&ek 2007.
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3.2.3 Reklama na alkoholické napoje

Podle studie Stové zdravotnické organizace aéBwé banky pdt alkohol
mezi vSemi navykovymi latkami na prvni misto wpoztracenych let produktivniho
véku v disledku nemoci nebo smrti &gobené jejich uzivanim. ¥R se tato ztrata
odhaduje na 10 % (celogeovy pramér je 3,5 %), coZz je dano vysokou sfahitou
alkoholickych napdj obyvateliCR.

V ramci Evropského spaienstvi je oblast reklamy na alkohdhsté&ne
harmonizovana. $ni reklamy na alkohol v televiznim vysilani nerdk&zano,
ale podléha witym omezenim (nap *‘alkohol nesmi byt prezentovan jako presek
k feSeni mezilidskych spir jako I&ivy prostedek, nebo ve spojeni s natinou
fyzickou aktivitou).

Ceska pravni Uprava reklamu na alkohol povolujey &t ramci rozhlasového
a televizniho vysilani. Zakah 40/1995, o regulaci reklamy (v platnémeai) stanovi,

Ze reklama na alkoholické napoje nesmi:

« nabéadat k nesdmému uzivani alkoholickych nagicgnebo zapogci ironicky
hodnotit abstinenci nebo zdrzenlivost,

- byt zangiena na osoby mladSi 18 let, zejména nesmi tytoyoaob osoby,
které jako mladSi 18 let vyhlizeji, zobrazov#tgpoteb: alkoholickych napdj
nebo nesmi vyuZzivat prvky, prostiky nebo akce, které osoby mladsi 18 let
oslovuiji,

« spojovat spdtbu alkoholu se zvySenymi vykony nebo byt uziteouvislosti
stizenim vozidla,

- vytvaret dojem, Ze sptgba alkoholu fispiva ke spokenskému nebo
sexualnimu usgchu,

« tvrdit, Ze alkohol v napoji ma ¢ébné vlastnosti nebo povzbuzujici nebo
uklidnujici (inek anebo Ze je prasdkemieSeni osobnich problém

- zdaraziovat obsah alkoholu jako kladnou vlastnost napoje.

*I Dostupny z WWW: <http://www.euroskop.cz/40539/196&lanek/politika-ochrany-
spotrebitele-v-eu/reklama/>.
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Nadto obsahuje medialni zadkon fespecialni ustanoveni pro obsah reklamy na
alkohol ve vysilani, ta se vSak zasadrliSi od vySe uvedenych zakladnich pravidel.
Problematika alkoholu v reklaimje upravena takée v etickém Kodexu reklamy RPR.
VSechny tyto normy &nuji v ustanovenich tykajicich se reklamy na alkotake
zvlastni pozornost ve vztahu ktdm, resp. mladistvym. Ty mohou byt reklamou na
alkohol ovliiovany vice nez ostatni, coZz dokazuji vysledky aibéenych studii.

Podle zawra “*studie americkychdadci z univerzity v Connecticutu ma reklama
na alkoholické napoje vliv na sgebu alkoholu mezi mladymi lidmi. Studie byla
provedena celkentytikrat na vzorku 1872 mladych lidi v&ku 15 az 26 let éhem let
1999-2001. ¥dci zjistili, Ze s kazdou reklamou shlédnutou mladyza nesic se
0 procento zvySi fmérny patet zkonzumovanych driik coz odporuje tvrzeni
vyrobai alkoholickych napdj, podle nichz si reklamy na alkohol vSimaji jen itis

Také*vyzkumy americké spodmosti RAND Corporation potvrzuji, Zze reklamy
propaguijici alkohol ovliiwuji v jeho piti éti a mladistvé. Rizkum byl provadn mezi
1786 Skolaky Sestych a sedmydidt u nichz byla réfena Urové uzivani alkoholu
a umysl jej uzivat, spolu s arovni, v niz byli \ageni alkoholovym reklamam v televizi
a ¢asopisech, prond@aim akcim v obchodech a jinym marketingovym nastmjjako
jsou nap. propagani tricka a plakaty. Zprava konstatuje, Ze Skolaci,fikjsou
vystaveni sotasnym reklamnim a marketingovym kampanim na alkgijolalkohol
0 50% castji a maji o 36%castji v planu jej pit v nejblizSi budoucnosti, nezighj
vrstevnici, kt& nejsou tomuto vlivu vystaveni. Je z§i8b, Ze dti uz ve ¢tvrté fide
znaji alkoholové reklamy a dokazi citovat reklarsligany a jména ztak. V Sesté
téidé je pak reklamy podporuji v piti,figemz nejastji jsou ovliviiovani televizni
reklamou. &ti, které vlastni propadai kSiltovky a plakaty, piji a planuji pit alkohol

dvakratcasgji nez jejich vrstevnici.

“2 Studie byla zviejnéna roku 2006 v odborné revue Archives of Pediaaim Adolescent
Medicine. Dostupny z WWW: Chttp://zdravi.centrunizizotni-styl/2006/1/2/clanky/mladi-piji-
vice-alkohol-vidi-li-reklamu/>.

3 Dostupny z WWW: <http://www.drogy-info.cz/indexpinfo/monitor/zahranicni/reklama
_alkohol_a_deti>.
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3.2.3.1 Reklama na Berentzen Fernet Premium

Na televizni reklamu propagujici iky bylinny likér Berentzen podaly v roce
2007 stiznosti soukromé osoby a Férum PSR. (Jeéna :eziskové sdruzeni
vyznamnych vyrobi a distributoé alkoholickych népdj v CR.) Podle stZovatel
navozuje reklamaipdstavu o tom, Ze pokud je ve vaSem Ziwatechno Spath nic se
vam ned#, pak potebujete Bkoho nebo #co, co vas podga ,Kamose®, kterou
zadavatel reklamy, tedy Berentzen Distillers CRI.sp0.0., propaguje préwe formg
vySe jmenovaného alkoholického napoje. Reklama wgpf®e konzumaci alkoholu
(jedné z navykovych latek) jakoédeho, co vam pofize v obtizné Zivotni situaci
a propaguje tak néinny, zdravotg a spoléensky Skodlivy zpisob feSeni osobnich
problémi. Zarovei piirovnava vztah mezi sp@bitelem a alkoholem ke vztahu mezi
lidmi pouzitim sloganu ze znamého filmu ,Kamaraddade".

“7pasob zpracovani, naléhavost reklamnihoglesu, jakoZto i vysoka
nebezpénost spojovani osobnich problélovéka s moznosti zcela ¢asténe je resit
za pomoci/ve spolupraci s alkoholem idji, aby zkoumany reklamni spot mohl byt
povazovan za reklamni nadsazku. ArbitrdZzni komi$eR RoovaZuje tento #gob
komunikace reklamniho 8k&ni za zjevi a vysoce neeticky.

Eticky Kodex RPR \asti prvni kapitole kika, Ze,reklama musi byt slusna,
cestnd a pravdivd“a déle, Zze,musi byt vytvdena svdomim odpo&dnosti Vici
spotebiteli i spolenosti“. *°V ¢asti druhé, kapitole | jsou daleck 1.1. a 5.1.
stanoveny dalSi podminky pro reklamu alkoholickgiépo;.

Arbitrazni komise byla i@swdcena, Ze fednétna reklama je v hrubém rozporu
s obecnymi podminkami pro etickou reklamni pragipodminkami zvIlaStnimi tak, jak
je prosazuje Rada pro reklamu. Proto rozhodla, kmmirmana reklama je v rozporu
s etickym Kodexem RPR.

Neetickou reklamu nasledizakazala i Rada pro rozhlasové a televizni vygilan
neba’ nebyla v souladu se zdkonem o regulaci reklamySa& byla stahnuta z vysilani

Ceské televize a televize Nova jiz po vydani rozhadRady pro reklamu.

*4 Rozhodnuti Arbitrazni komise RPRj(032/2007/STiZ).
*5Viz. Priloha¢. 3: Kodex reklamy 2007.
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3.3 Priklady spornych reklam v Polsku a Velké Britanii

Stejré jako vVCR pasobi i v daldich zemich Evropské unie institucesrét
dohlizeji na etinost reklam a obeé&ma to, aby reklamy byly sluSné a pravdivé. Zvolila
jsem jako piklad dw zeng, Polsko a Velkou Britanii, ifixxemz u kazdé zetnuvadim
jednu z mnoha reklam, které bylyigluSnou organizaci z hlediska etiky projednavéany.
Mou snahou bylo vybrat takové reklamy, kdy jejictik@ vychazela z hodnot dané

spole&nosti.

3.3.1 Polsko

Organizaci odpovidajici za samoregulaci reklanigdptavuje v Polsku Rada
Reklamy. Systém samoregulace se zde opira ésiako vCR) o tzv. ,Kodeks Etyki
Reklamy*, tj. dokument, ktery byl vypracovan ve jeréné spolupracii¢ch skupin
zastupujicich oblast reklamy v Polsku: zadavatgklamnimi agenturami a médii.
Prezkoumavanim stiznosti a dohledem nad dodrZzovaradexu etiky se zabyva tzv.
.Komisja Etyki Reklamy* (Ekvivalent Arbitrazni korsé RPR).

Komisja Etyki Reklamy obdrzela v roce 2008 stizngsfichz predmétem byl
kresleny televizni reklamni spot na energetickyopdped Bull. Scénéatéto reklamy
vyuziva vyobrazeni Svaté rodiny, kdy mistd Krali, jak je psano v Novém zaké&n
v ni vystupuji kralovetyii, kteti se fisli poklonit JeZziSkovi a dat mu své dary. Darem
¢tvrtého krale je Red Bull. Panna Marie se dividaeem ma byt byk. Kral vystiuje,

Ze se jedna o energeticky napoj a ze je to&rdyco dava kKdla — odkud jinud by se
pry jinak braly nebeské zastupy?

Podle stZzovateti si reklama dla legraci z Boziho zrozeni i z citlivosti
“*kreg’anského tématu. Namitaji také, Z@&roi reklamy postradaji zakladni chapani
sluSnosti a urdzeji ndbozenské&mitpiijemai reklamy, zejména pak naboZenskérdit
vericich osob.

Komise jednala o tom, zda je reklama v rozporu lsytai mravy podlegl. 2
ust. 1 polského Kodexu etiky reklamy & s18 ust. 2 zakona o rozhlasu a televizi, ktery
narfizuje uctivost wéi ndboZenskému fpswdceni @ijemal v paadech i jinych
sclenich. Tato zasada se tykarepwdéeni osob nesticich. Sodasre ¢l. 16 b ust. 3

% 95 9% Polak je iimskokatolického  vyznani.  Dostupny = z WWW
<http://www.businessinfo.cz/cz/sti/polsko-zakladmiermace-o-teritoriu/1/1000792/#sec6>

37



zmintného zakona vzhledem k reklamninelsdim obsahuje ustanoveni konstatujici,
Ze reklama nefize zraiovat ndbozenska@swdceni osob.

Zadavatel vysé#tlil, Ze reklama byla vytviena s velkou mirou nadsazky za
pouziti Zertu a humoru a na Heéh grijemai mela vyvolat Usndv. Friznal, Ze se reklama
vyrazré inspirovala ndbozenskymi udalostmi, ale #kmza cil kohokoliv urazit.
Reklama pry nefkratila hranice zamysleného Zertu a ite@pokladu jejich térca
nentla urazit gijemce ani jejich nabozenskéegwdceni.

Dle vyjadeni jednoho zelleni komise se narozeni JeziSe Krista stalo jiz
soudsti oblibené kultury a vtipy, ve kterych se objevmabozenské prvky jsou
v Polsku véejr¢ prijimany. Rednetna reklama neobsahuje nic,co bylonbyt amysirg
urazlivé. Uvedl také, Zefislusna reklama nevyvolala mnoho praieatze jednotlivé
stiznosti jsou slabymudodem pro to, aby bylo uznano, Ze tato reklama Sugeu
vSeobect ndbozenské cihi a greswdéeni. Nadto jestuved|, Zze nabozenska tématika
podléha silné komercionalizaci v ndboZenskych laua nevyvolava protestyticich
osob ani cirkevni hierarchie. Ani priedi cirkve nepodalo vyhradyisi reklane, ktera
je prednétem stiznosti. Komise usoudila, Ze dana reklama megticka a neporusovala

Zadné zavazn&edpisy.

3.3.2 Velka Britanie

Ve Velké Britanii misobi nezavisla organizace ,The Advertising Starslard
Authority” (dale jen ASA), kter4 byla zaloZena rakinim péimyslem za &elem
samoregulace a kontroly dodrzovani pravidel uvedeny kodexech reklamy
(advertising standards cod8s Jejim hlavnim Gkolem je hajit zajmy spethiteli. Jako
piiklad reSeny ASA uvadi autor reklamu spsiesti Ferrero UK Ltd vysilanou na
zatatku roku 2008.

Televizni reklama na Nutellu zobrazujéknolik maminek v kuchyni, které svym
détem namaZou toast pomazankou Nutellou, a ty jedppjiu stoli, na nichz je
nachystana miska s cerealiemi a sklenice pomiev&mo dzZzusu. Poté jsouétd

zobrazeny, jak opoust Skolu a v pozadi hraji hry. Reklanika, e **kazdéa sklenice

*" Kodexy reklamy jsou rozteny na kodexy pro reklamu v televizi, kodexy pedamu v radiu
a kodexy pro vSechny ostatni typy reklam.
*8 Dostupny z WWW: <http://www.asa.org.uk/asa/adjatlimns/Public/TF_ADJ_44078.htm>.
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Nutelly obsahuje 52 liskovychrigka, ekvivalent sklenice od&diného mléka a trochu
kakaa. Nutella uvaluje energii postugha proto niiZze byt sodasti vyvazené snidan
ktera udrzi dti v pohybu*.

Na tuto reklamu si 8fovalo celkem 52 televiznich diviak Diavody jejich

stiznosti jsou uvedeny v nasledujicitgch bodech:

1) Oznaeni Nutelly jako potraviny uva@lijici energii postuph Divaci

pochybovali, jestli je to vzhledem k vysokému ohsaleje a cukru mozne.
2) Nutella obsahujepouze”orisSky, odstedné mléko a kakao.

3) V reklam bylo uvedeno, Ze Nutella doda spoustu energienetdglo uvedeno,
Ze ji doda préa¥ z vysokého obsahu cukru a oleje.

ASA posuzovala, zda je sporna reklama klamava gezdaozporu s gkterymi
z ustanovenClanku 8 kodexu reklamy tykajici se potravy a vyzila zaklad tschto
ustanoveni rozhodla o opodstatosti ¢i neopodstaténosti vySe uvedenych stiznosti
verejnosti. Jednotliva rozhodnuti jsou vyena a uvedena pod stejnymi body jako

stiznosti.

1) Nutella je uvedena v mezinarodni tabulce glykenmitkindex jako potravina
s nizkym glykemickym indexem, coZ znamena, Z&swysoky obsah cukru a
tukd zpomaluji dalSi latky v produktu webavani glukézy doc¢ka. Po
konzultaci s expertem na vyZivu a testech glykegtickindexu neuznala ASA

tento bod jako opodstatny ke stazeni reklamy.

2) Reklama uvadi, Ze Nutella obsahuj¢iSky, mléko a kakao. Tytofit
ingredience jsou v reklatredirazreny proto, aby odliSily Nutellu od ostatnich
pomazanek. Dle ASA text v rekl@&mebudi dojem, Ze Nutella obsahpjguze
oriSky, mléko a kakao a proto neuznala tento bod edardstatiny ke stazeni

reklamy.

3) Vreklame je feteno, Ze Nutella svym sloZenim vyznanptispiva k dobré a
vyzivné snidani. Bylo ovSeiieceno, Ze slozky, které se na ni podili jsou pouze
ofisky, mléko a kakao. Seoasti spravné vyzivy je sam@ne i mensi

mnozstvi cukil a tuki, ale Nutella obsahuj&dhto latek velké mnoZstvi. Proto
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si ¢lenové ASA mysli, Ze vyznam Nutelly, coby vyznammpélozky
kazdodenni snidémeni takovy, jak se v reklanuvadi a uznali tento bod jako

diuvodny ke stazeni reklamy.

V prvnich dvou pipadech byly stiznosti vejnosti zamitnuty. Verétim gipact
vSak ASA uznala rozpor s kodexem reklamy a rozhamieby se reklama neéia v této
podol dale vysilat.
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4 GAD STUDIO s.r.o. — reklamni agentura a grafické atdio

GAD STUDIO je reklamni agenturou a grafickym studige sidlem v Brf
které vzniklo vroce 1995. Od této doby se svymazakdm snazi poskytovat
komplexni sluzby v oblasti firemni propagace a #&lmii komunikace. Nemén
dulezitym oborem je pak také cileny marketing zahigiugnalyzu trhu a planovani
firemni strategie. Agentura sleduje nové trendy, kserymi se reklama, grafika
a [@idruzena vyroba neustéle poji a usiluje o neusigfgokojovani pdeb stavajicich
i potencionala novych klienfi. Tomu nas¥dcuje i fakt, Ze sotasré s rozvojem novych
médii vCR rozsfilo také GAD STUDIO svou nabidku o tvorbu webovystanek
a multimedialnich prezentaci a timtaigpbem pokréuje i v sodasnosti.

Na paatku zandstnavala spol#ost pouzeit osoby. V sodasné dob je paet
zanestnand roven sedmi a jejich skladba je&editelka, 4 grafici, 1 produki
a 1 obchodnik.

Vize reklamni agentury

Hlavnim cilem reklamni agentury GAD STUDIO je vylbwSemi prostedky
pottebam zakaznika a vnést do nich zkuSenosti, knowdoapady, kterymi agentura
disponuje. Spolmost si u¢édomuje, Ze kvalith odvedena prace, ktera zakazimik
piinese co nejtsi uzitek, je i v jejim vlastnim zajmu. Timto s& STUDIO snazi
vybudovat dlouhodoby vztah, jehoz spolgm jmenovatelem jsou pojmy jako
profesionalita, vzajemnaiuéra a spokojenost zakaznika s odvedenou praci.

Za dobu své existence realizovalo GAD STUDIO stoxé&lyazek, fcemz se fi
kazdé z nich snaZi nalézat optim&eseni pro pozadavky zakazritkaPrvnim krokem
je proto ziskani co nejtsiho mnoZstvi informaci od klienta, na jejichz lzék je
vypracovana podrobna cenova nabidka s moznymintarid reSeni.Casto také byva
souwasti nabidky i graficky navrh a naslédjeho obhajoba. Aby sefiprealizaci
projektu co nejvice zamezilo moznym nedoroznoim, je kazdy krok vyroby reklamy
dukladreé konzultovan s klientem. Ten je timto uspokojenbaiema& moznost se na
projektu sam podilet a ma ém prehled.

49 vyeet rekterych dileZitych projekh GAD STUDIA za roky 2004 - 2006 je znazém
v Priloze ¢. 5. Ve ¥tSié pripadi se nejednd o jednorazové zakazky, ale o dlouhodobé
spoluprace sdrnymi zakazniky.
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Reklamni agentura disponuje takovym technickym méme které ji umotuje
zvladnout znénou ¢ast vyroby vlastnimi silami. Jedné se fiklad o grafické stanice
Apple Mac i PC, profesionalni skener, jednodus$d fetudio, barevné tiskarny pro
malonakladovy tisk a barewvérné tisky a o velkoforméatovou tiskarnu umajci tisk

do velikosti AOci technologie pro potisk CD.

Popis poskytovanych sluzeb

V néasledujici ¢asti poskytuje autor popis’luzeb, které GAD STUDIO nabizi.
K jednotlivym typim sluZzeb jsou fpojeny také ukazky dkterych realizovanych
projekii.

Firemni vizualni styl
- veSkeré grafické navrhy
- tvorba logotypu nebo celkova corporate identity
- grafické manualy
- vyroéni zpravy
- firemni tiskoviny (vizitky, hlavtkové a dopisni papiry)

Obrazek €. 4.3 Realizovany firemni vizualni styl.

VSTUPENKA

LECE

0 Dostupny z WWW: < http://www.gad.cz/sluzby.htm>.
* Jednotny vzhled prez&mich materidl, tj. zachovani jednotného uZiti barev, grafickpebki
a typografie prezentaci. Dostupny z WWW: <httpkipedia.org>.
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Reklamni kampa# (full servis)

analyza pdeb zakaznika
- kreativni navrhy kampani
- planovani kampani

- marketingové studie

- kompletni produkni servis

Obréazek &. 4.4 Realizovana reklamni kampai — CAFE PRAH.

CAFE PRAH

kavarna na piili cesty

NEXURACKA

Grafické prace

- grafické navrhy merkantilnich tiskovin

- tvorba layoul casopisi

- navrh a tvorba produktovych katalfog

- sazba veSkerych tiskovin

- vyroba jazykovych mutaci tiskovin (vSechn§Zhé jazyky)

Obrazek &. 4.5 Realizovana graficka prace — Vyr@ni zprava Moravskych

naftovych dola.

43



Tvorba internetovych stranek

- analyza paeb klienta

- grafické navrhy webovych prezentaci

- programovani prezentaci (HTML, CSS, PHP, FLASH)
Multimédia

- interaktivni prezentace na CD

- vytvareni animaci

- katalogy na CD

- potisk CD

Obrazek &. 4.6 Realizace projektu pro BMTI.

Ofsetovy tisk

- obchodni tiskoviny

- navstivenky, obalky

- reklamni letaky, plakéaty, nalepky atd.
Digitalni tisk

- maéalonakladové plnobarevné tisky do formatu A3
VelkoploSny tisk

- billboardy, bigboardy, bannery, plakaty, ostatnidowr
Signmaking

- polepy automobil

- reklamni cedule, reklamni stojany
- bannery, informéni systémy

Reklamni grednméty

- nabidka pedmeti dle katalogu
- reklamni gedméty na zakazku
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5 Metoda prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je provést amalypostoj studend
Podnikatelské fakulty Vysokéhoceni technického (dale jen PF VUT) krekkam
z hlediska napkni etického Kodexu RPR.i®& samotnou analyzou je paiba
poskytnout informace o metodach, které lze aplikgwa spl@ni vytyéeného cile.
Nasledujicicast se bude&novat popisu a vysileni zakladnich metod a prindigro
skér dat potebnych k provedeni analyzy posistudeni PF VUT k reklang.

5.1 Analyza sekundarnich dat

Pred provedenim samotné analyzy nazostudeni bylo poteba ziskat
informace o etice v oblasti reklamyGR a utvdit si tak obecnou ff@dstavu o jeji
arovni. Tyto informace se nazyvaekundarni data neba jiz byly zjiSteny pro jiny
icel diive rskym jinym a jsou nadale k dispozici’Sekundarni zdroje Udajse
zpravidla @li na vnitni a vrgjSi. Mezi vnitéini sekundarni zdroje pat veSkeré
dokumenty a informace, mezthlze v rdmci této prace zahrnout:

- Rozhodnuti ArbitrdZzni komise RPR tykajici se vylyanreklam,

- informace ocinnosti a realizovanych projektech reklamni aggnuurgrafického
studia GAD STUDIO s.r.o.,

- pocty stiznosti, které projednavala Rada pro reklashgw@ho vzniku az do konce
roku 2007.

Vn¢jSi zdroje sekundarnich dat lze ziskat ze vSech dshkaurdrofi, které jsou
k dispozici nebo se vyskytuji mimo reklamni agentaRRPR. Mezi & zahrnuiji:

- Legislativu,

odborné publikace,

scklovaci prostedky,

internet, resp. webové stranky.

*2 KOZEL. R. a kolektivModerni marketingovy vyzkum.
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VSechny vySe zmimé vnitni informani zdroje byly davany do souvislosti
s €mi vnejSimi a pomoci metodnalyzy a syntézy byl z dat a informaci vyt¢én
uceleny systematicky text. Zpracovanfikgadi zahraninich arbitrazi pedchazel
rovnez jejich greklad z anglického a polského jazyka do jazydskeho.

Na zaklad méreni byl ze sekundarnich zdiojvytvoren jeden z podstatnych
zdroja primarnich informaci, a to get projednavanych stiznosti RPR v letech 1995 —
2007.

Tabulka &. 5.2 Piehled stiznosti projednavanych Arbitrazni komisi RIR
v rozmezi let 1995 — 2007.

Zavadné | Zamitnuté je dngclz?hécl)}g 4 Ostatni | Celkem
1995 21 12 0 9 42
1996 10 20 0 2 32
1997 10 16 4 0 30
1998 7 19 4 0 30
1999 3 10 2 4 19
2000 13 24 5 3 45
2001 6 33 2 3 44
2002 8 33 7 3 51
2003 5 36 9 9 59
2004 19 44 5 2 70
2005 10 52 2 8 72
2006 20 46 0 2 68
2007 23 48 1 6 78
Celkem 155 393 41 51 640

Zdroj: Rada pro reklamu. + Sdruzeni obrany sgbiteli. Vlastni zpracovani.

®3 ¢lanek 8. Vyrizeni zménou reklamy. Prohlasi-li ten, kdo reklamu zadava (inzerentghim
reklamni agentura, Ze se reklamaémimebo Ze nebude jiz pouzivana, vyda Rada pramakl
prostednictvim Arbitrdzni komise RPR rozhodnuti a zatowede o této skutaosti informovat
sttZovatele, jakozZ i vifipadech dl€lanku 7 odstavec 2 reklamni médium.

Dostupny z WWW: < http://www.rpr.cz/cz/dokumentyr.ghp>.
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Od roku 1994, kdy byla RPR zaloZena, do konce &IK¥ se Arbitrazni komise
RPR zabyvala 640ffpady neetické&i jinak nevhodné reklamy. Ve vice nez 150
piipadech dopocila jeji stazeni nebo Upravu v souladu s Kodexem@wova bylo
Radou zamitnuto vice nez 390 stiznosti, které Ilsjiledany jako neopodstéatre
a piblizné 40 podertia bylo vytizeno zménou reklamy nebo jejim stazenim. Ostatni
stiznosti postoupila RPR kfkigeni jinym orgafm. V poslednich letech se ¢
stiznosti stale zvySuje. V roce 2007 jich bylo fegvza poslednich 6 let, celkem 78, coz
je ténef 0 15 % vice nez vipdchozim roce. Ve 2ZFipadech byly stiznosti oprasme
a dotgné reklamy uznané za neetické. Ngv paet stiznosti se tykal reklam
televiznich a byla jich té#i polovina.**Ve 14 gipadech si lidéi firmy stsZovali na
reklamu v tisku, v sedmiifpadech na internetu, Sest stiznosti se tykalddaihd.
V jeS€ menSim mnoZstvi se stiznosti tykaly kinoreklamgdlia, letdk a plakab.
Obecr stZovatetim nejvice vadi klamava a zawidi reklama. VSechny popsané
skute&nosti jsou shrnuty v Tabulee 5.1.

Doporuwteni RPR jsou ve &iSineé pripadech respektovana jak zadavateli, tak

i reklamnimi agenturami.

5.2 Shér primarnich dat

Ke zpracovani této diplomové prace jserflark dispozici dostatemé mnozstvi
sekundarnich dat. Ta je vSak f&ita doplnit o dalSi, a to data primarni, ktera se
ziskavaji pomoci vlastniho vyzkumu. Jejich ®&v vyhodou je aktualnost
a konkrétnost, nevyhodou jmsova a finaini nar@nost jejich ziskavani. Ke &t
primarnich dat byla vyuZita jedna z mozZnych metotktoda dotazovani jejimz
>smyslem je zadavani otazek respondientDle povahy se dotazovandlidna osobni,
pisemné, telefonické a elektronické.

Osobni dotazovanje nejtradéngjSim typem dotazovani a jde @&jrvzdy pi
osobnim kontaktu nezavisle na tom, zda dotazniknwyp tazatel nebo respondent.
Jeho hlavni vyhodou je moZnostimpeé zgtné vazby mezi tazatelem a dotazovanym.

Tazatel nize respondenta motivovat k odgdim, mize ugesnit vyklad otazek, dle

>4 Dostupny z WWW: < http://www.spotrebitele.info/spohost/clanek.shtml?x=2344387>.
* KOZEL. R. a kolektivModerni marketingovy vyzkum.
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situace minit jejich paadek. Je vSakasow a finartné narané. Osobni dotazovani ma
nejvyssi navratnost odpéi.

Pisemné dotazovarpati mezi roz§iené typy dotazovani figemz je dotaznik
zpravidla dorden respondentovi poStou a stejnou cestou jsou gaénvedi dorwcovany
zase zpt. Dotaznik niZze byt gedan také v ramci&gaké udalosti, nap konference
nebo vystavy. Vyhodou jsou relati&vmizké naklady dotazovani, néjSi nevyhodou je
nizka navratnost dotazriik Na navratnost dotaznikmaji vliv predevSim pivodni
dopis, dotaznik (forma, rozsah, téma, obsahjisap vylEru, typ motivace. 30 %
navratnost dotaznikje povaZzovano za dobrou navratnost.

Zvolila jsem kombinaci obou forem vySe popsanyghitgotazovani, pisemné
dotazovani vSakipvazovalo. Dotazniky byly rozdavany \vipéhu prednasek, céeni
a také ve volnych prostorach PF VUTii Ryplnovani dotaznik jsem byla vzdy

piitomna a v fipadt potreby jsem ugesnila respondentovi vyznam otazky.

5.2.1 Tvorba dotazniku

Dotazniky pedstavuji formulge s otdzkami, na ¢d dotazovani odpovidaji.
Mohou obsahovat také otazky iedem formulovanymi variantami odpsmli. Dotaznik
by m&l mit svou logickou strukturu, kterd podporuje pligst jeho vyphovani. Kazdy
dotaznik by mil zafinat jeho ndzvem (st&i ,Dotaznik“ nebo ,Dotaznik + téma
vyzkumu“). Dale by mila néasledovat tzv.spole’enska rubrika ktera sdluje
respondentovi iedevSim cil a @lezitost vyzkumu i osoby samotného respondenta pro
jeho realizaci.

Pro navazani pozitivniho kontaktu s respondenterdujezita formulace tzv.
avodnich otazekkteré by mndly byt snadné a zajimavéiltracni otazky umoziuji
logickou strukturu dotazniku. Konkrétniho zadardkiymu se tykajvecné otazkyktere
Ize rozelit na zahfivaci otazky — jsou obe&Bi a slouzi k vybavovani z patn
a otazky specifické Pro zjiSéni charakteristik respondenta pouZivanogazky
identifikachi. Obeci Ize tedytici, Ze na z&tek jsou umigvany otazky jednoduché,
které maji ziskat i/éru dotazovaného, doistni ¢asti dotazniku jsou untigvany
narané nebo velmi dezité dotazy, nehb vtomto mist se respondent nejvice
soustedi a na konec by #ly byt zarazeny jednodussi otazky pro formalni usemi

dotazovani. (¥tSinou se tyto otazky nevyhodnocuji.)
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Otéazky dale mizeme rozdlit:
« podle ®&elu, ktery je Uzce spojen se sledem otazek v dikazma otazky
nastrojove, vysledkové a pdieky,
» podle vztahu k obsahu na otazkynpe a nefimeé a

- podle variant odpadi na otazky otaené, uzakené a polozaené.

Forma otdzky mwze vyraznym zfisobem ovlivnit dekdvanou odpad.
Otewvené otazkyneobsahuji Zadnou variantu odpdv Respondent tedy vyjade s\ij
vlastni nazor k danému tématlzaveené otazky véetré jejich odpoedi jsou
standardizovany, tzn. Ze v dotazniku jsou v¢eng varianty moznych odpédi
a dotazovany pouze ozhge odpo¥d, se kterou souhlasi.filbm je dilezité, aby
odpowdi postihovaly v¢erpavajicim zfisobem celou Skalu moznosti. Urawé otazky
omezuji svobodné rozhodovani respondenta. Pokud j&ak varianty odpadi
spravié pripraveny, tuto nevyhodu eliminujeme. Kompromis msehkbra uvedenymi
typy otazek pedstavujiotazky polouzakené které spojuji jejich vyhody. Respondent
ma k dispozici varianty odp&di a roviez variantu unikovou (nd&pjiné, dalsi), u které
ma respondent prostor uveést svou vlastni o&fiov

Velmi rozStené je vyuzivangkal v dotaznicich, kteréipvadiji nenttitelné
znaky na znaky #fitelné. Slouzi k vyjateni a hlava k méieni ndzoi a postaj
dotazovanych. Négastji se pouzivaerbalni hodnotici SkalJ&kdy dotazovany vyjadje

svij nadzor vybranim wité kategorie na stupnici skaly.

5.2.2 Systém vyhodnocovani dotazniku

Jak jiz bylo zmigno, inform&nim zdrojem pomoci dnoz byly ziskavany
nazory a postoje vysokosSkolskych stude®F VUT na reklamu, bylo dotaznikové
Seteni. Dotazniky byly studein nahods rozdavany v budayvPodnikatelské fakulty
VUT v Brn¢ v obdobi od 3.3. 2008 do 17.3. 2008.

Poté, co bylo shroma#do pozadované mnozstvi Utlapylo poteba provést
jejich kontrolu a uUpravu. Teprve poté je totiz mézmprovest vlastni analyzu
a interpretovat vysledky. U vSech dotaznikyla provedena kontrola Uplnosti a
Citelnosti. U rekterych dotaznik nebyly oznaeny vSechny odp@di, a protoze se
vétSinou jednalo o podruzné otazky, negadil autor tyto dotazniky z hodnoceni a

prislusSnym otazkamifradil neutralni odpaud’.
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5.2.2.1 Skladba respondenti

Prvnim krokem pro vyhodnoceni dotazinikylo zjiS€ni skladby respondeint
Podnikatelskou fakultu VUT v Ben navdévuje celkem 2488 student, ktei ve
statistickém vyjateni tvai zakladni soubor. Dotaznik byl vygim celkem 100 studenty
prezerniho studia PF a ti tak tyiosoubor vykrovy (reprezentativni), kteryipdstavuje
4 % souboru zakladnihd/ reprezentativnim vzorku tviti 42 % responderit muzZi
a zbylych 58 % Zeny. &ova struktura dotazovanych se pohybovala v roznoezi
19 do 26 let a pro&sSi ndzornost byli respondenti r@ehi podle ¥ku do 5 interval.

VSe je zobrazeno v nasledujici Tabuicé.?2.

Tabulka €. 5.3 Vékova struktura respondenti.

Vékové intervaly | Muzi | Zeny | Celkem
do 21 let 5 4 9
<21 -23) 2 5 7
<23 - 24) 10 | 15 25
<24 - 25) 13 20 33

nad 25 let vetre | 12 14 26
Celkem 42 58 100

Procentualni rozdeni respondeitdle pohlavi zachycuji ndsledujici dva grafy.

e I
Graf €. 5.1: Vékova struktura respondent @ - muzi

12%

24%

30%

Odo 21 let @ <21 —23) O<23—24) W <24 —25) @ nad 25 let v¢etné )

* Udaj platny ke 31.10.2007 a zahrnuje studentylvigai studia.
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Graf €. 5.2: Vékova struktura respondent 0 - Zeny

7%

26%

‘ Ddo 21 let @ <21 —23) 0<23—-24) B <24 —25) @nad 25 let v¢etné

Z obsahu vySe uvedenych uildge konstatovat, Ze rozdil mezi wbvym
vzorkem Zen a muiZje nepatrny a vzorek je tedy mozZno povazovat zstat@nce

reprezentativni.

5.2.3 Priprava a zpisob vyhodnoceni dotazniku

Dotaznik se sklada z 15 hlavnich otazek¢gmz 6 z nich obsahujeckolik
dalSich podotazek. Do dotazniku jsou zahrnuty 3ciip& otazky tykajici se dku
a pohlavi dotazovaného, j&ksto se diva na televizi a zda voli jiny televipragram,
pokud je ten, ktery zrovna sledujéepsen reklamou.

DalSich 5 otazek se za&mje na zjis¢ni obecnych pozadavkresponderit na
reklamu, zda vnimaji gkterou ze sotasnych nebo nedavno vysilanych televiznich
reklam za neetickou, zda by zadavatelé reklam mmek agentury mli pti tvorbé
reklam respektovat etické zasady, zda by reklammang RPR za neetickééyp byt
sankciovany a jakeé vySe by tyto sanka#yndosahovat.

Zbyvajici otazky jsou nejdezit¢jSi a tykaji se 3 témat etiky v reklémma ktera
jsem se v této diplomové praci zéiire, tedy na:

. déti,
« sluSnostgestnost a pravdivost,

- alkoholické napoje.
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Vyhodnoceni dotazniki je pro gehlednost roztleno do 4 hlavnich
tématickych oblasti:
1) obecné téma,
2) téma dti v reklang,
3) téma slusSnostestnost a pravdivost a

4) téma alkoholické napoje.

V ramci kazdého tématu je uvedeno, které otazky mpadpadaji a jakou maji
formu, tzn. zda jsou otéené, uzakenéci polouzavené. Vyhodnoceni&sSiny otazek je
provedeno s pomoci grafického vyfadi a slovniho komenté ziskanych odpadi.
U 5 otazek nabizejicich odpal v 5 variantach je vypitan rozptyl, ktery je jednou ze
zakladnich charakteristik pramlivosti (variability) statistického souboru, podieorce
pro roztidény diskrétni statisticky soubor. Aby toto bylo mézmrifadila jsem kazdé

variant odpowdi ¢iselny kod a to nasledo¥m

rozhodné dilezité | méné dilezité | nevim | spiSe nedlezité | rozhodné nedilezité
2 1 0 -1 -2

Cim vy3si je hodnota rozptylu, tim vice se respotidiili v nazorech na

jednotlivé otazky.

5.2.3.1 Vyhodnoceni obecného tématu

Mezi obecné téma spadaji otazky2, 3, 11, 12, 13, 14, 15. Jedna se celkem
0 7 otazek, z nichZ jsou 4 otemé, 1 uzateni se 14 podotdzkami a 5 moznymi
variantami odpogdi a 2 uzakené s moznosti odpédi ANO/NE. Tyto otazky slouZzi
k ziskani zakladnich informaci o respondentechjiehj@becnych nazorech na oblast

reklamy a arovni jeji etiky.

Tabulka ¢. 5.4 Otazka €. 15: Kolik hodin denné pramérn é sledujete televizi?

Casové intervaly (hod)| Muzi | Zeny
0—1> 16 | 17
1-2> 13 | 20
2-3> 4 9
(3-4> 4 5
Vice nez 4 5 7
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VySe zobrazena tabulka ukazuje, kolik svého volnéhsu nuji studenti
sledovani televize (dale jen TV). Z odgdV vyplyva, Ze nejvice respondérgleduje
TV maximalre 2 hodiny den#é (66 % respondefif, coZ je pomirné nizkécislo. Je to
zpiusobeno hlavé tim, Ze ¥tSina z dotazovanych bydli na vysokoSkolskych kolej

nebo v podngjmu a televizi tamdwmemaji nebo ji nesleduii.

\
Graf €.5.3: Otazka €. 2: Prepinate na jiny program,
pokud je Vas oblibeny televizni po fad/ film p FeruSen
reklamou?
100%-
80% -
60%
40%
20%
0% ‘ -
MuZzi Zeny
\_ /

Dle ziskanych odpadi nechce sledovat televizni reklamiibpzné 72 % muz
(30 muz) a necelych 64 % Zen (37 Zen) a volitgm jiny televizni program.
14 % mui a 22 % dotazanych Zen progratieginaji jen obas a reklamu nechavaji

béZet. 14 % mul a 14 % Zen néppinaji reklamu &bec.

4 N
Graf. €.5.4: Otazka €. 12: Méli by zadavatelé reklam a reklamni

agentury p fitvorb é reklamy respektovat etické zasady?

Muzi Zeny
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Z vySe uvedeného grafu jerefmé, Ze podle naprost&tsiny zen by mnili
zadavatelé reklam a RA respektovat etické zasady BP tvorb¢ reklam. S timto
tvrzenim souhlasi i 99 % mizJen 1 muz si mysli, Ze by tyto zasady byt dodiagv
nently.

45 % dotdzanych miza 72 % dotazanych Zen mini, Ze by reklamy uzndié R
za neetické iy byt sankciovany. Nazory na vysSi finarich postili se vSak v rdmci
jednotlivych segmeidt dotazovanych velmi liSi a Zzadny z nich vyrazaregevazoval.
Asi 20 % respondeiitsi mysli, Ze by vySe sankcedla byt posuzovana dle zavaznosti
poruseni etického kodexu aékm by byt dostatné vysoka na to, aby v budoucnu
zabranila §eni dalSi podobné reklamy. Navrhovany byly tak#né cenové relace, a to
od stovek tisic az péady milioni nebo by se sankceéha urtovat jako procento ze

zisku spolénosti. 21 % respondehnteuntlo tuto otazku zodpasdét.

Graf €. 5.5: Otazka €. 11: Pusobi na vasn éktera ze sou €asnych nebo
nedavno vysilanych reklam neeticky?

O ne @ ano O nesleduiji televizi/reklamu

Na 86 % muit a 72 % Zen ndpobi Zadna ze s®asnych nebo nedavno
vysilanych reklam neetickyfigemz 9 % respondeaintuto otdzku nemohlo zodpédkt,

protoze nesleduji TV.
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Dotazovani oznisvali nejvice jako neetické TV reklamy:

- Propaguijici zubni pastu ,Paradontax” (celkem 4 ¥eny

- Na Fernet nazvanou ,Lipno* (2 Zeny).

« Pro internetovy vyhleda¥a SEZNAM zobrazujici ,Sileného” plastického

chirurga a gici slogan ,Najdeme Vam lepsiho“.

- Propaguijici jogurty Jogobella, kdy se dotazované&hnslogan ,Jogurty se ji,

aby byl ¢lovék astny”, s vysetlenim, Ze ke €bti je poteba vice nez jen

jogurt.

+ Na houbéku zng&ky Spontex.

« Obecr propagujici produkty gené pro maléai.

Tabulka ¢. 5.5 Otazka €. 3: Jaké poZzadavky kladete na reklamu?

Pozadavky rozhocjné mén§ nevim spiég rozhodné celkem
dulezité | dilezité nedilezité | nedilezité

Aby byla pravdiva 78 18 2 0 2 100 %
Aby informovala o
nabizeném produktu/ 76 20 0 4 0 100 %
sluzke
dAobyv byla. 64 27 5 4 0 100 %

uveryhodna
Aby, by’Ia originalni, 61 33 5 4 0 100 %
plna napadl
ADylDylai 59 27 8 6 0 100 94
srozumitelna
Aby byla nevtirava 54 24 9 13 0 100 %
Aby byla vtipna 49 37 2 12 0 100 %
Aoy IMERIISEINEEIE) 46 26 3 21 4 100 %
nasili nebo jeho prvky
Ayl e 46 34 5 8 7 100 %4
zapamatovatelna
Aby se V){razﬁ liSila 42 37 3 15 3 100 %
od ostatnich
Aby byla slusna a
neobsahovala 41 37 8 14 0 100 %
vulgarismy
Aby nebyla v rozporu
s etickym Kodexem 41 31 16 10 2 1009
reklamy
Aby byla pohodova 19 35 23 19 4 100 Po
Aby byla jednoducha 14 51 5 25 5 100 %
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Jak pro muZze tak pro Zeny je v rekkamejdilezitejSi jeji pravdivost, aby
informovala o nabizeném produktu, aby byfevétyhodna, originalni a srozumitelna.
Zeny v3ak mnohentastji nez muzi kladou pozadavek na reklamu bez nési?,
potvrdilo 76 % z nich, zatimco u mubyl tento poZadavekitezity jen z necelych 5 %.
Pro 43 % muf je tento poZadavek spiSe fkfity. Zeny roviZ ¢asto pozaduji, aby
byla reklama sluSna a neobsahovala vulgarismy (6@#fove srovnani se 14 % ni)z
Tento pozadavek spolu stim, aby reklama nebylazparu s etickym Kodexem
reklamy povaZzuji respondenti za nieilezity a v celkovém hodnoceni se umistily na
jedréch z poslednich mist.

Nejvice se dotazovani liSili ve v§tu varianty odpogdi na otazku, jak moc je
pro re dalezité, aby byla reklama lehce zapamatovatelné dtizka tedy vykazovala
nejvyssi hodnoty rozptylu, u mazl,55 a u zen 1,4. Vysokou hodnotu rozptylu
vykazovala také otazka tykajici se pozadavku nahgpmvost” reklamy (muzi 1,63
a Zeny 0,971). Na druhou stranu se Zeny nejvicelcstady ve vykru varianty
v pozadavku na pravdivost reklamy, tzn. Ze je vgkaz nejmensSi hodnota rozptylu
(0,12). Muzi zase ve vyiu variant na pozadavek originality reklamy (rozptya
hodnotu 0,63).

5.2.3.2 Vyhodnoceni tématu dti v reklamé

Jak jiz bylo fe¢eno, reklamam zadhenym na dti je v nejfizrejSich
legislativnich Upravach, touto oblasti se zabyvejicknovana zvlastni pozornost, a to
zejména kuli jejich relativie snadné ovlivnitelnosti. Této problematice s&nuji
otazky ¢. 8 a 9, picemz jsou ob zameieny na reklamu propagujigiokoladovou
suSenku Fidorka. Prvni otdzka je uEma s 5 podotazkami a &@p5 variantami
odpowdi. Druha otazka je ro¥éd uzawena, nabizi vSak pouze 3 moznosti odplav
Ok¢ otazky jsou koncipovany na zaktadtiznosti, které obdrzela RPR na dotyu
reklamu a prvni z nich vychazi z ustanoveni KodefaR, ktera reklama dle¢gbvateti

poruSovala.
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Graf €. 5.6: Otazka €. 8: Myslite si, Ze reklama na Fidorku...

... nenijednoznac¢né vidét, Ze jde o oblast vyznacenou | ‘ ‘
hram

17

zobrazuje hol€i¢ku na ulici jako dité bez dozoru

podporuje déti v naléhani na jiné osoby ...

povzbuzuje déti v chozenina neznama mista ...

muze vést k nasilnym aktim nebo je podporovat

0% 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
% % % % % % % % % %
@ rozhodné ano O spiSe ano O nevim @ spiSe ne @ rozhodné ne

- /

69 % mu# spolu s57 % Zen si nemysli, Ze reklama na Fidorkde veést
k nasilnym akim nebo je podporovat (varianty ,spiSe ne* a ,rozftode"). Op&ného
nazoru je 19 % mu spolu s 34 % Zen (varianty ,spiSe ano“ a ,rozhlodmo®).
Rozptyl je zde vysoky a potvrzuje rozdilné nazamtento problém.

K tomu, Ze reklama povzbuzujétd aby chodily na neznama mista a hidlyo
s nezndmymi lidmi se vyjéilb odmitav 74 % mu# a 76 % Zen. K ogaému nazoru
se fFiklonilo pouze 9 % dotazovanychiifemz variantu ,rozhodhano” nezvolil Zadny
z nich. Rozptyl v ndzorech byl v tomtéipact nejmensi, u mu#cinil 0,8 a u Zzen 0,79.

V tom, Ze reklama podporujeétil v naléhani na jiné osoby ve snaze ziskat
konkrétni produkt, se iz ndzory respondergmenily. SpiSe se ktomuto tvrzeni
piiklonilo 38 % mu# spolu se 33 % Zen, rozhadse vyjadilo 19 % zZen. | zde vSak
byly negativni postoje respondéntelativre vysoké, coz potvrzuje odmitnuti tvrzeni
45 % mud a 34 % Zen (varianty ,spiSe ne* a ,rozhddre"). Ogt je rozptyl mezi
jednotlivymi postoji studeritrelativré vysoky, u mu# byl 1,75 a u Zen 1,6.

Na to, zda reklama zobrazuje &idku na ulici jako dit bez dozoru odpa@délo
témet stejné procento respondérkladre i zaporrg. V 25 % neuntli dotazovani tuto
otdzku zodpogdeét.

RovréZz u otazky tykajici se problému, jestli §& neni dolle rozpoznatelna
oblast uéena hram odpaiélo velké procento dotazanych neutkgla to celych 39 %

dotazanych. K variaatspiSe ne seffxlonilo 31 % mu# a 18 % Zen.
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Graf €. 5.7: Otazka €. 9: Propagovala reklama na Fidorku...
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- /

Pro 79 % mui a 60 % Zen nepropagovala reklama na Fidorku n&xi&ny
néazor n&lo 29 % Zen a pouhych 9 % muz

Zarovei nebyla pro 52 % muZza 50 % Zen cynicka. Opaou odpo¥di se
vyznauje 26 % mui a 29 % Zen.

| v pifipadt hodnoceni, zda reklama propagovala kradeZtedit se vice
objevovaly negativni odp@di nez ty pozitivni. Konkréth odpowdélo ,NE“ 64 %

muzi a 59 % Zen. U 26 % maa 33 % Zen kradez zkoumana reklama propagovala.

5.2.3.3 Vyhodnoceni tématu sluSnostestnost a pravdivost

Do tohoto tématu jsou gazeny ti otazky, konkréta otazkyc. 4, 5 a 10. Prvni
Z &chto otazek je polouz#éena a obsahuje 11 podotazek s moznostéruybdpovdi
z 5 variant, ficemz jedna zéchto variant je neutralni (,nedovedu se vyjfiil Tato
otazka obsahuje také moznost uvést jinou variamd, je uvedena v nabidce. Druha
otazka je také polouz&gsna a nabizi 3 moznosti odgdy, se kterou se student du
ztotoZni nebo m& moznost vyj@dswij viastni ndzor. Posledni otazka je dené
a dotazovany pouze vyjage jeho vlastni mini k dané problematice.

Smyslem vyhodnoceni tohoto tématu je ziskat nastrgientt k problematice
slusnosti, ¢estnosti a pravdivosti v reklam Otazky jsou koncipovany na zakéad
reklam, které byly v minulosti RPR uznany za né&ticlak uz bylo zmimo, do této
oblasti jsem zahrnula také problém tzv. teedch stereotyfi’, presrji feceno

zobrazovani zen (nebo Zenskééla)tv reklamach.
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Tabulka &. 5.6 Otazka €. 4: Jak na Véas pisobi reklama propagujici energeticky

napoj SEMTEX forte, ktera byla komunikovana v roce2001?

rozhodné | spiSe| nedovedu se spiSe| rozhodné | celkem
ano ano vyjadFit ne ne

Je originalni 39 34 4 15 8 100%
Je morbidni 29 24 21 24 2 100%
Je jednoducha 24 50 11 15 0 100%
Je vtipna 22 27 8 28 15 100%
Je nevkusna 22 30 19 25 4 100%
Je neeticka 22 24 30 17 7 100%
Je trapna 20 19 31 21 9 100%
Je neslusna 15 21 23 35 6 100%
Je Sokujici 12 29 12 36 11 100%
Je nevyrazna 6 15 10 50 19 10006
Je nudna 5 22 25 31 17 100%

Nejvice se Zeny liSily v nazoru na to, zda je reildavtipna. rozptyl dosahl
hodnoty 2,34 (u mui 1,43). Vysoké rozdily v odpédich jsou viditelné u vyjdeni
k tomu, zda je reklama pro respondenty nevyrazaéini€o se u muodpowdi moc
nelisily (rozptyl 0,62) a s vyj@@nim spiSe nesouhlasily (tzn. reklama péovgrazna
je), zeny byly nazoru jiného. Rozptyl v jejich odpdich dosahl hodnoty 1,7. Celkov
se respondenti nejvice liSily v ndzoru na to, deeklama Sokujici.

Dotazovanym byl poskytnut prostor, aby se k rekdaami vyjadili. Odpowedi
se mezi jednotlivymi respondenty velmi liSi, prékieré je originalni a négobi na #
Zzadnym Spatnym dojmem nebo jifigada vtipna, ale chapou, Ze lidi, kterych se nemoc
BSE osob# dotkla, miZe Sokovat. Jini ji povazovali za Sokuijici, nedticla odpudivou
reklamu, na kterou se neda divat. ddsgji bylo kritizovano, Ze reklama kopiruje
slogan, ktery je pouZzivan k propagaci jiného eneké&ho napoje, a to napoje Red

Bull.
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Graf €. 5.8: Otazka €. 5: Ztotozn éni se s n ékterym z nazor G na slogan
Nadace pro transplantaci kostni d  Fené.

Necitim Zadny eticky problém m Zeny

o Muzi

Jedna se o dobrou véc, na obsahu sdéleni
nezalezi
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- /

Nadace pro transplantaci kostnfedE oslovovala nové dérce plakaty se
sloganem;P 7/enecham zachovalého manzela. Pokud nenajdu dastei kbere.”

V souvislosti s timto sloganem odpoklo jen necelych 7 % Zen (5 Zen), Ze na
obsahu komunikovaného &eni nezalezi, pokud jde o dobrogicva Ze zaleZi jen na
dosaZzeném vysledku. Stejny nazaslamecelych 24 % mui#(10 mu).

S tim, Ze na obsahu komunikovanéhdlexui zalezi i v fipact dobrého Umyslu
souhlasilo térf¥ 78 % Zen naproti muin, ktei se stimto tvrzenim ztotoznily jen
v necelych 29 %. Nazory mua Zen se v tomtoripad liSily @iblizné o 49 %.

Pro témét 36 % mud je tato reklama vtipna a necitily v jejim pojetidhy
eticky problém. S timto se ztotoznilo jen 5 % dotanych Zen. | zde je jaswiditelnd
odchylka mezi odpad’mi muzi a Zen, ktera dosahuje 31 %.

Moznost vyjadiit svij vlastni nazor vyuzilo 5 muza 5 Zzen. Objevily se nazory,
Ze takto koncipovana reklama s pouzitienného humoru oslovi vice lidi, nez be&g, n
Ze je teba poukazovat i na ngemné ¥ci, aby seclovék zamyslel nad realitou.
Agresivni je, ale Sokuje spravnym tmmbem. Jen jedna Zena uvedla, Ze by ji tato

reklama wibec neoslovila.
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Graf. €. 5.9: Otadzka €. 10: Myslite si, Ze reklamy na Fernet a
Nozirstvi Josef tupy jsou sexistické a degraduji Zenské télo?
(celkové hodnoceni)

62%

9%

29%

_ ‘lAno ONe OCastedné, ale jsou vtipné ‘ Y,

Na tuto otdzku odpadélo 32 mui a 30 Zen negativn to znamena, Ze pran
nejsou tyto reklamy sexistické a degradujici Zegrskédlo. Pouze 14 % muZa 40
% Zen odpo¥délo v této souvislosti pozitivh Necelym 10 % mu¥a 9 % Zen fipadaji

zmirgné reklamy spiSe vtipné, i kdyz dle jejich nazomhou na Bkteré osoby fisobit

negativre.
4 . s < an o oo v N
Graf. €. 5.10: Otazka €. 10: Myslite si, ze reklamy na Fernet a Nozi Fstvi
Josef tupy jsou sexistické a degraduji Zenskét  élo?
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5.2.3.4 Vyhodnoceni tématu reklamy na alkoholické napoje

Do tohoto tématu spadaji otazky6 a 7. Prvni z nich je uzgana a dli se na
6 podotazek, ix¢emz vSechny maji 5 variant odpol. Druh& otazka je polouzi&na,
resp. obsahuje 3 podotazky reé%rs 5 variantami dop@di a dale moznost vyjdid swvij
vlastni nazor.

Cilem je ziskat nazory studénnha propagaci alkoholickych najgopbecr
a rovreéz zjistit jejich postoje k rekla® jez byla RPR uznana za neetickou dilkv

nevhodnosti staZzena z televizniho vysilani.

e N

Graf €. 5.11: Otazka €. 6: Jakymi komunika €nimi kanaly by m éla byt
propagovana reklama na alkoholické napoje?

Z4&dné reklama

Jen v obchodech s alkoholickymi napoji

Jen v obchodech, kde se prodava

Nevysilat v TV

Vysilat v TV v pozdnich veéernich hodinach

Bézné vysilat v TV
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%

Erozhodné ano  OspiSe ano Onevim BspiSe ne  Orozhodné ne ‘

/

43 dotazovanych, tj. 11 ma{26 %) a 32 zZen (55 %), se vyjid, Ze reklama
na alkoholické napoje by v televizi spiSe vysiléyanentla. S variantou ,spiSe ano*
se ztotoznilo 35 dotazovanychieprgji 18 mui (43 %) a 17 Zen (29 %). K nazoru, Ze
by takovato reklama #&ea byt vysilana pouze v pozdnich ¢eenich hodinach se
piiklonilo 41 respondeiit (13 muZ, 28 Zen) a rozhod@n s nim souhlasilo 21
dotazovanych (8 muza 13 Zen). S tim, Ze by reklamy na alkoholickéop@mently
byt v televizi vysilany ubec nesouhlasilo 69 dotazovanych (varianty ,spigé n
a ,rozhodr ne*). Na druhou stranu s timto tvrzenim souhlasdtkem 14 respondent
(varianty ,spiSe ano* a ,rozhodrano“). S ostatnimi navrhy, tedy s tim, Ze by refla
tohoto typu ndly byt komunikovany jen v obchodech, ve kterychaie@holické napoje

prodavaji (59 responddnt nebo pimo jen ve specializovanych prodejnach
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(60 respondeil) vétSina respondefitnesouhlasila. S navrhem nevysilat tyto reklamy
viabec nesouhlasilo 81 dotazanych (k vaganspiSe ano“ se iklonilo jen
7 responder).

U vSech podotazek vykazovaly hodnoty rozptylu reteit vysoké hodnoty, a to
jak u Zen tak i u muz Muzi se nejvice liSili v nazoru na to, zda by lasha na
alkoholické napoje dbec nenidla byt vysilana v TV (rozptyl je 1,75 a ve srovnani

s rozptylem u Zen (0,92) mnohem vyssi).

4 Graf €. 5.12: Otazka €. 7: Mydlite si, Ze reklama, kter4 propaguje R

alkohol jako "KAMARADA do de& &"m uze...

vést lidi v t&2ké Zivotni situaci k nadmémé konzumaci [ ||
= -
alkoholu
mit viiv na piti alkoholu zejm. u déti 39 [ 20 Y
negativné ovlivitovat ke konzumaci alkoholu 24 T 17 1 7|
[ [

0% 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
% % % % % % % % % %
@ rozhodné ano O spiSe ano O nevim @ spiSe ne @ rozhodné ne ‘

%

Stim, Zze nZe reklama propagujici alkoholicky napoj Fernet éBézen
Premium negativhovliviiovat spotebitele ke konzumaci alkoholu, rozh@dsouhlasilo
piiblizné 10 % mui a 29 % Zen. Moznost ,spiSe ano® zvolilo 24 % reslent
a moznost ,spise ne* zvolilo 33 % niud 29 % Zen. Ze fite mit propagovana reklama
vliv na pozivani alkoholickych napojdétmi souhlasilo 14 % muZ a 24 % Zen
(moznost ,rozhodé ano®) a 33 % muk a 43 % Zen moznosti ,spiSe ano“. S touto
moznosti spiSe nesouhlasilo 36 % haz24 % zZen. S tim, Zetde vést diskutovana
reklama k nad@rné konzumaci alkoholu u lidi ¥4ké Zivotni situaci zcela souhlasi
14 % mudi a 33 % Zen, spiSe souhlasi 36 % az29 % Zen. Naproti tomu s timto
tvrzenim spiSe nesouhlasi 29 % rhaz24 % zZen.

RovreZz u této otazky se respondenti v odgich vyrazg liSili, hodnoty

rozptyhi neklesly ani u jedné otazky pod hodnotu 1.
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6 Diskuze nad vysledky dotaznik

Stale &tSi paet stiznosti Radpro reklamu i zavadnych reklam je dle zastupc
tak zadavatelé a RA dostanou za hranici, kter&jprp vaejnost eticky nefjatelna.
DalSi moznou fi¢inou je také stale nastajici mnozstvi reklamnich &dni naceském
medialnim trhu.

Jak zmsobem etika reklamygsobi na studenty, se budu na za&lagisledki
ziskanych z dotaznikzabyvat v nejdlezitéjSi ¢asti této diplomové prace. Vystupem
budou roviz dopordeni pro gkteré zainteresované skupiny, tj. zadavatele, nekia
agentury a Radu pro reklamu.

NejvlivnéjSim médiem, co se i&ni reklamniho stdeni tyce, je jist televize.
PreruSovani ptadi reklamami se stalo jiz v minulosti saniegnosti pro ¢ceské
komekni televize Nova a Prim&asovy interval mezi jednotlivymigrusenimi musi
byt nejmé 20 minut, Ize vSak vysledovat stale se prodlutuji¢ani jednotlivych
reklamnich sd8eni, coz nize negativnim zjsobem ovliviovat jejich gijemce. \&tSina
responderit ve svych odpatdich v dotaznicich uvedla, ze televizni reklamylethsi
a pokud ®jaké pra¢ bezi, voli radji jiny televizni program. Na zakl&dtéto
skute&nosti je moznaici, Ze tento segment divakaina byt (nebo jiz je) televiznimi
reklamami na &chto stanicich f@sycen a reklamy tim ztracigvicinek ve smyslu
ovlivnéni spotebitele ke koupi propagovaného vyrobkusluzby. S timto mize byt
spojen i dalSi @sledek hlavé pro TV Nova a Prima, a to je pokles jejich celkové
sledovanosti.

Ukazuje se, Ze dotazovani stale pozaduji pravdigé&véryhodné sdleni, které
je bude informovat o vlastnostech nabizeného produiebo sluzby, které bude
origindlni a srozumitelné a Ze prvky jako ,vyrazodliSnost® nebo ,pohodovost*
reklamy pro & nehraji aZ tak @ezitou roli. Zeny v3ak pozaduji mnohem vice nez
muzi, aby reklamy neobsahovaly nasili, aby byla&Ssfua nepouzivaly vulgarismy.
MuZi tento poZzadavek zaikkZity nepovazuiji.

Zavaznou skutmosti je, Zze pro respondenty nenileZité, alespd tento
pozadavek prvoplanéwmeakcentu;ji, aby reklama nebyla v rozporu s etick§odexem
reklamy RPR. Na &Sinu z nich také négobi Zzadna ze soasnych nebo nedavno

vysilanych reklam neeticky. Pokud ano, dasgji byla uvadna jako neeticka
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a nechutna reklama na zubni pastu Paradontax oséleal reklamou na Fernet
nazvanou Lipno. Qb reklamy uvedly pouze Zeny. Ztoho vyplyva, Ze stid
a zejména muzi nejsou na etiku reklamnicklesd @ilis citlivi a jsou ochotni
akceptovat i ta, kterd nejsou v souladu s ustariovegtického Kodexu. Rozporugin
naproti tomu fisobi fakt, Ze se absolutnétgina dotdzanych, s vyjimkou jednoho muze,
vyjadiila, Ze zadavatelé a reklamni agentury bylymrespektovat a dodrzovat
ustanoveni etického Kodexu. Téfpolovina mua a fi ¢tvrtiny Zen by souhlasili také
s tim, aby reklamy uznané Arbitrazni komisi RPRykyhantné sankciovany. Pokud
budu povaZzovat odpeédi responderit za pravdivé, mohitiici, Zze i kdyz to, aby byla
reklama v souladu s etickym Kodexem neni jejichoprim poZadavkem, fpsto
studenti vyZzaduji, aby se zadavatelé a RA ustarioudfodexu i tvorbeé reklamiidily

a v fripact jejich poruSeni za to byli sankciovany. VysSe fitrich sankci by &la byt
dost vysoka na to, aby v budoucnosti zabranilai gatfhagaci podobné reklamy.

Také nazory studeintna televizni reklamu propaguji¢bkoladovou susenku
jsou spiSe benevolerBiho razu a s podanymi stiznostmi na tuto reklaaugilis
neshodovaly. | v tom, zda reklama propagovala hasihismus a kradez, se dotazovani
ve Wtsiné pripadi vyjadrovali odmita¥. Pravdou je, Zze AK RPR vSechny stiZnosti
zamitla s tim, Ze se jedna #epmou nadsazku, kterou jsou deschopni rozlisit od
reality. Vysilanim spotu po osmé hodimeterni (v 75 % pipadi) se ntlo predejit
tomu, aby ho mohly shlédnougtd Pro jistotu doportila AK jeho presunuti az na
hodinu desatou. iesto v3ak dle Rady pro rozhlasové a televizni &gsiporuSovala
reklama z&kon o regulaci reklamy a nab&dala kin&sivysilani spotu zakazala.
Rozdilnd rozhodnuti ¢chto dvou instituci fsobicich v oblasti regulace reklamy
naznguje, Ze hodnoceni vlivu této reklamy nebylo azjeminoznéné a jednoduché a je
potteba se nad nim vice zamyslet. Ano, souhlasim saémeklama byla zajimava,
vtipna a rozhod#ise jednalo o nadsazku, ale pokladam si otazkunjaikla fiisobit na
malé dti. Ji7 difve jsem uvedla studii kterd popisovala, jakisobi reklamni spoty na
malé dti. Ty do svych 5 let nejsou schopny rozlisit fikeil skuténosti a neustalym
opakovanim reklamniho spotu jsou utvrzovany v tdm,je normalni danoué¢e mit
nebo uéitou ¢innost dlat. Deti rady napodobuijtinnosti, které vidi, aniz byé&dély,

co vlasti znamenaiji.

*"V/iz. Vyzkum UNICEF, podkapitola 3.2.1 & a reklama, str. 24.
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Sledovani sélovacich prosedki, resp. styk snimi je u mladé populace
duleZitou sowdsti vyuziti volnéhotasu a tento vliv médii na¢nje opravdu velky.
Negativni disledky vlivu elektronickych médii na¢tl a mladez jsou obe¢rnznamy.
V zésad jsou negativa zahrnuta ve dvou sférach. V paeB jsou to viditelné aiejmeé
obsahové vlivy prograf kterymi jsou nasili, sex, krutost. Druhou oblgsticilené
ovliviovani divaka vetrg déti, a to gedevsim reklamnimggobenim.

Na zaklad téchto skuténosti si dovedu fedstavit toto malé ditpoté, co
opakovasg shlédlo reklamu na Fidorku, jak hodi svou panen&ho jakoukoliv jinou
hratku na auto nebddba po kamaradovi.

Negativni @inky ptisobeni médii a reklam jsokasti eliminovany psobenim
legislativnich norem (zakon o regulaci reklamy adrlmi zakon) a fisobenim Rady
pro reklamu. V kazdémifpad, pies vSechna pasivni systémova, zakonngebat
technickd opaeni, Zistdva hlavni a aktivni role ve vztahuédé@& média na rodich
vychow" déti, oni rozhoduji o tom, fied kterymi poady dti chranit, ale zarowve
hledaji, co dtem dopordit. Pfirozert pak rodée v nejtsSi mie doporduji détem ke
sledovani ptady , které sami znaji ze svéh&slvi. UKité je vyznamnym faktorem
tzv. rodovsky giklad, tedy jaké zvyklosti vidi ditv doméacnosti.

CitlivejSim tématem vreklatn je pro respondenty morbidnost, kterou
zobrazovala reklama na SEMTEXeBto reklama vadila vice Zenam neZ tmma i tak
je mozno povazovat celkovy get respondefit ktei ji vtomto snéru za nevhodnou
oznaili, za maly. Zarazejici je, Zze prockteré respondenty je zobrazeni karikatury
kravské zdechliny ve spojeni s nemoci BSE vtipn@loM satisfakci pak fize byt
povazovana skuteost, Ze na stejny pet respondeiit pasobi reklama nevkusn
Nejcastji byla reklama spiSe kritizovana za napodobovdogau spolénosti RED
BULL s.r.o. nez za vyrazné poruseni etickych nosiumsnosti.

Ze naSe spotmost na tom neni s vnimanim etiky zase az tak &mhikazuji
studenti na pikladu reklamy Nadace pro transplantaci kostrgngl Zalezi jim na
obsahu komunikovaného &eni, & se jedna o propagaci ,,dobrécV nebo jen ogisté

komekni reklamni sdleni. DileZité je vSak ztkaznit, Ze tohoto ndzoru jsou vé&ts$ine
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piipadi Zeny, pro itetinu mu# je slogan,P enecham zachovalého manZela. Pokud
nenajdu darce kostniFdre.” vtipny a eticky.

Jak reklama na SEMTEX, tak reklama Nadace pro pfantaci kostni tens
piekrctily hranice, které by /& kazdy z nas witym zpisobem vnimat. Tim, Ze budeme
povazovat takovéto reklamy za pouhy vtipiaghazet je, jen docilime toho, Ze se jich

bude objevovatim déal tim vic a stanou se pro tuto sgatest Eznymi.

Problematika zobrazovani Zzen a nahého Zensk&hovtreklamach zejména
pokud je spojovano s vyrobkem, ktery Zenamdear neni, je hojh diskutovanym
tématem ve vysjych zapadnich zemichietne zemi EU. Ke zjidini nadzot student
VUT na toto téma jsem uvedla dvaikpady reklam tohoto za#ieni, reklamu
,NOZIRSTVI Josef Tupy* a reklamu na FERNET. Na prvni znse U RPR seslo
mnoho stiznosti, hlaénzeny ji povazovaly jako sexistickou a nasili @magpjici
reklamu. Druha reklama zase nastoluje pohled nalndes\&t, ve kterém muz iize
svou Zenu vypustit jako nafukovaci lehatko, kdylsalimu zlibi.

VétSina dotdzanych muza vice nez polovina Zen vSak stejny nazor nesdili.
Podle nich jsou tyto reklamy v padku, nepropaguji nasili ani nedegraduji Zenské
pohlavi. Pro okteré jsou vtipné, i kdyZ uznavaji, Zecitymi skupinami obyvatelstva
mohou byt vnimany negatignJen 6 mui& (ve srovnani se 23 Zenami) bylo opaho
nazoru.

Je Zejmé, Zeceska spolknost je ve vnimani erotickych a sexualnich mgtiv
resp. ve vnimani Zen v reklaméch tolerantiehoz vyuZzivaji zadavatelé a reklamni
agentury a takové reklamy komunikuji da@esi maji radi vychyleni ze stereotyp
uprednosiiuji nadsazku a vtip. Dle naZoodborniki je to zmisobeno tim, Z&eska
vefejnost postrada ndbozenské&reit Zlehtovani problematiky domaciho nasili @ébec
nasili pachaného na Zenach olieenzneuzivani Zzenskéhela k propagaci vyrobk
vSak jen podporuje prohlubovarichto tradénich stereotyfp a vnimani Zeny jen jako
pouhého objektu ackoho mércenného. Takoveto reklamy by s jistotou u zakirani

verejnosti neobstaly.

67



Poslednim zkoumanym tématem byl alkohol v reklam&&h hodnoceni se
respondenti fiklanéli vice k nazoru, Ze reklamy propagujici alkohol hmo mit
negativni @inky na jejich gijemce, zejména pak na&tda lidi nachazejici se ¥iké
Zivotni situaci. Opéné nazory se vSak nevyskytovaly v podstatrensi niie, coz opt
poukazuje na fakt, Ze ani v této oblasti nejsoypaedenti pilis citlivi. Dle nékterych
z uvedenych nazorsi mysli, Ze kazdy rozumn$fovék by reklamu propaguijici alkohol
jako kamarada nebral vaZnLidi, ktei v obtizné situaci volilo jako vychodisko z ni
praw alkohol, jis€ neni malo a je mezi nimi spousta ¥leshych lidi. Vliv reklam
propagujicich alkohol nagtd a mladistvé je vSak mnohem vySSi.&pe odvolavam na
studie uvedené v podkapitole 3.2.3 Reklama nahalkcké napoje (strana 32). Na
Siteni reklam propaguijicich alkoholické napoje sé&t ogzory mu# a Zen liSily. Muzi,
na rozdil od Zen, spiSe souhlasili stim, Ze by tgklamy ndly byt bézné vysilany
v televizi. Celko¥ se respondentitiklonili vice k tomu, Ze by tyto reklamy neiy byt
v TV béZzné komunikovany a pokud ano, tak v pozdnicheraich hodinach. Ale @pje
rozdil mezi kladnymi a zapornymi odp@akmi nepatrny, citli¢jSi jsou v této oblasti

vice Zeny nez muZi.

Ze vSech vySe uvedenych skiresti Ize konstatovat, Ze studenti nejsou
v oblasti etiky a zejména etiky v reklanpiilis citlivi. Jsou ochotni akceptovat
i reklamy, které hrubym Zigobem porusuji zakladni normy slusnosti a ustarioven
etického Kodexu RPR. Zejména muZzi neberou tat@mmeRl sdleni vazri, ale povazuji
je za pouhy vtip, ktery neitie nikoho ovlivnit. Odrazi téeskou mentalitu s vysokou
mirou tolerance a Zgobem nahlizeni naéei jinym zpisobem, nez je obvyklé ve
vyspilych zapadnich zemich. Potvrzuje to okieznamou skutaost, Ze substandardni
prostedi ztraci citlivost a pokud se udrzuje dlouhatige chapano jako standardni.
Urcitou citlivost u véejnosti je mozno vypozorovat u reklam vyuZivajickchropagaci
vefejré zndmé osobnosti (napreklamni billboard na energeticky napoj ,Kamikaze
zobrazujici dimajiciho ministra zahradnich wci Karla Schwarzenberga). V ostatnich
piipadech se dacekavat prohlubovani necitlivosti, coz je zavaznghbpeém. Pokud se
nasili bude propagovat dal, mohou v budoucnu vznikaohem vysSi naklady spojené
s rostouci mirou agrese a vandalismu u mladé gemefgto skuténosti je vSak velmi

tézke finarkné vycislit.
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6.1 Konkrétni doporu éeni pro zainteresované skupiny

Etické chovani zadavateh reklamnich agenturime mit kladny efekt na celou
spole&nost. Etické chovaniéthto subjeki mize napomoci ke sniZzovani negativnich
dopadi (Cinki reklam na jejich fijemce a zejména nadétil a mladistvé a vytvd
piedpoklady pro zvySovani jejich citlivosti. Podpordwale udrzitelnych princijp
dochéazi ke zlepSeni Zivotniho a socialniho peast respektovanim etickych zasad
maze dojit napiklad k celkovému zlepSeni podnikatelského Femiita reputac€eské
republiky v evropském i globalnimédifitku.

K dosazeni tohoto cile navrhuji vyubidstroje podnikatelské etikykteré se &i
na vnitni a vrEjsi. Vnit/ni (interni) nastrojema podnik pimo pod kontrolou a jejich
pouzivanim gimo ovliviiuje své etické chovani/nejSi (externi) nastrojese vyskytu;ji
vné podniku a jejich pouzivanim ke podnikatelsky subjekt oviievat etické
prostedi jak v podniku tak i v celé spoleosti.

6.1.1 Doporuéeni pro zadavatele a reklamni agentury

V ramci vnitnich a vijSich nastraj doporw@uji zadavateiim a RA vyuZit:

1) Eticky a socialni audit, ktery se nebude zaitovat nejen na kulturu a socialni
klima v samotné spoteosti, ale i na fijemce reklam, které vytva
a komunikuji, tzn. na z4jmy vSech zainteresovarsfalpin (tzv. stakeholders).

2) Vzdélavani a trénink etického chovanive fornt porddani semind@ v dané
organizaci a hlavhreklamnich agenturach a vytemi manualu pro zatetnance,
ktery bude vychazet z etického Kodexu reklamy niebde pouzit jako manual
samotny Kodex. Vz#lavani a Skoleni vtéto oblasti byélm byt jednou
Z nejvySSich priorit, protoZetfipném dochazi ke zlepSeni kultury a utvrzeni
etickych hodnot. redpokladam, Ze zejména u mensSich firem bude prtersko
outsourcovana externi firma, a vtomtéipact se niize jednat o finatmé
relativré nara@néjsi investici.

3) Externim reSenim mze byt pro zadavatele, kterym zalezi ngerdi etickych
reklamnich séleni, vyuziti system€opy Advice RPR, ktery nabizi zadavaiei
a reklamnim agenturdm posouzeitiipfavované reklamni kamparjesg¢ pied

jejim spu&tnim. Stanovisko CA je zpoplatno dle platného ceniku RPR.
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Clenam RPR je za posouzeni kampafitovanacastka 3 000 K, ostatnim
(netlenaim) pak 6 000 K, coZ je ve srovnani stim, jak vysoké néklady sebo
tvorba a Seni reklamy nese, cena velmi nizka a vyuzit tut@ksh by mohl

kterykoliv zadavatel.

6.1.2 Doporuéeni uréend Radt pro reklamu

1)

2)

Veiejnost by mila byt ze strany RPR vice informovana o kauzacleréekt
projednava (projednavala), kde a jak si mohou néhowné reklamy s¥ovat
apod., protoze v s¢asné dob je informovanost v&jnosti dle mého nazoru
nedostaténd. Spousta lidi nema ani tuSeni, Ze RRRee existuje a zastava tak
vyznamnou funkci v oblasti samoregulace reklamychrany spdgbitele ped
nezadoucimi €&inky neetickych reklam. Dostat se vice do ¢omi lidi, gstovat
jejich citlivost vi¢i témto reklamam a chovani zadavatalRA, mize RPR init
tim, Ze budeuverejiiovat zadavatele a reklamni agentury porusujici eticky
Kodex reklamy nagiklad prostednictvim seriéznim tisku. Tim budou mit lidé
piehled o subjektech, Kienerespektuji etické zasady. Pokud nejsou RREesy
dostaténé pravomoci, @y by byt vtomto smru zmeEnény normy upravujici
praw tyto pravomoci.

Za vhodné povazuji rozSifeni Kodexu reklamy o ustanoveni tykajici se
sexual podbarvenému zobrazovani Zen v reklamach a tgikéd pobrazovani
jako ,hospodyt“, neba’ stale dochazi k prohlubovaniéchto tradénich
stereotyp. Ceska spoknost je relativy tolerantni wéi erotice v reklany a také
celkow zjednoduSeh vnima postaveni Zeny ve sp@iesti. S genderovymi
(rodovymi) stereotypy se nerodime, ale ziskavanpagebenim nasSeho okoli. Je
ziejme, Ze tyto stereotypy jsou zd&niny dlouhodok a bude velmi obtizné je

menit. | zadavatelé reklam by sidh uvédomit, Ze sexistické reklamy mohou

......

Do budoucna by se jstmelo pokraovat v dalSich vyzkumech které budou

monitorovat, jak se ndzory kggnosti a hlavéd mladych lidi na etiku reklamy vyvijeji,

protoZe tato necitlivost a akceptovani neetickyeklam se podili na vyvoji celého

spole&enského klimatu a nese tak sebou dalekosatsiedky.
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ZAVER

Nazev této diplomové prace je ,etika v rekina jejim hlavnim cilem bylo
ziskat postoje a nazory studirgrezerniho studia Podnikatelské fakulty Vysokého
u¢eni technického v Benk etice reklamy \Weské republice.

V prvni ¢asti prace jsem se zabyvala teoretickymi poznatloplasti etiky
a reklamy, konkrét#ji vztahem etiky a moralky, zakladnimiigtupy k etice a vyvojem
podnikatelské etiky. RowZ nastroje komunikaiho mixu se zagfenim na reklamu
a jeji klicove subjekty jsou s@asti tétaiasti.

Druhacast se ¥nuje normam a subjektu, Radro reklamu, psobicich v oblasti
regulace, resp. samoregulace reklamy. Podrgbau uvedeny fiklady neetickych
reklam, které byly RPR v minulosti projednavanyisRisné reklamy jsou tématicky
a obsaho¥ zanmreny na dti, slusnost,éestnost a pravdivost {etre tzv. tradénich
stereotyfl) a na alkoholické napoje. Stasti jsou také iklady dvou nevhodnych
reklam ze zemi Evropské unie, Polska a Velké Bigtan

Pro samotné ziskani nasore strany studeiitbylo nutné provést empiricky
vyzkum prostednictvim dotaznikového $ehi. Dotaznik byl svymi otazkami zéten
jak na zjis&ni obecnych poZadauk responderit na reklamy, tak jejich mémi
v souvislosti s konkrétnimi reklamami, které byl¢R v minulosti komunikovany.

Vysledky dotaznik ukazaly, Ze studenti, a zejména pak muzi, nejsoblasti
etiky v reklang piiliS citlivi. Jsou ochotni tolerovat a akceptovareklamy, které
hrubym zmisobem porusuji z&kladni normy sludnosti a ustarioggokého Kodexu
RPR. Odrazi tateskou mentalitu, kterd égdnosituje vtip a utitou kontroverznost
reklamnich sdéeni. To je také hlavnitdvod, pr& zadavatelé v kooperaci s reklamnimi
agenturami takovéto reklamyisi

Presto vSak dotazovani stale pozaduji pravdivégrghodné sdleni, které je
bude informovat o vlastnostech nabizeného prodo&ho sluzby, které bude originalni
a srozumitelné a Ze prvky jako ,vyrazna odliSnowbo ,pohodovost” reklamy prosn
nejsou dlezité.

Bude-li vSak tento trend akceptace nevhodnych #akgeh reklamnich steni
pokratovat, bude to mit negativniisledky na vyvoj spotenského klimatu v této zemi
a nasledky, getrg téch finartnich, si ponesou hla¥rdalSi generace.

71



Doporweni se zawtuji zejména na zadavatele a reklamni agenturyg ke
jako prvni glanek vietzci“ schopni tento trend z&nit. Eticky a socialni audit umozni
ZlepSeni jak samotného firemniho predf, tak i vztahu ke vSem relevantnim
zainteresovanym skupinam. \&élvanim a Skolenim v oblasti etiky dochazi ke zeps
kultury v organizaci a utvrzeni etickych hodnot igej zantstnand. Nemér
zodpowdnou a pinosnou moznosti je vyuzivani systému Copy Advid@RRktera
slouZzi jako prevence protiiéhi neetickych reklam.

Rada pro reklamu by &a pomoci tisku uvejnovat jména zadavatel
a reklamnich agentur, jejichZz reklamni¢leshi poruSovaly eticky Kodex reklamy.
Vhodné by také bylo roz&ni etického Kodexu reklamy o ustanoveni &anici svou
pozornost vice na zobrazovani Zen v reklamach,. rgsp sexuald podbarvenym,
jelikoz je tato oblast ¥eské spolénosti velmi tolerovana aipchazena a podporuje
zachovavani a vnimani tradich stereotyfp jako reco kEZného.

Méavnout rukou nad kazdym kejnym salenim Ize vzdy a je to velmi snadné.
Ti, kdo vSak vnimaji reklamu i jinak, nez jen jakippnou formu jak upoutat pozornost
lidi, ale vnimaji ji jako oBané, pro které je reklama primikemcasto jednostranné
komunikace ze strany zadavatel RA, si u¢domuiji jeji vliv na celospotenské klima
v zemi. Obsah samotnych reklam je totiz odrazenmukod-politického prostedi, ve
kterem Zijeme. DalSi propagace nasili, brutalityrioidnosti a sexualnich motivse
negativré projevi na dalSich generacich a ponesou seboul@émeani naklady.

Hlavni cil i vSechny vedlejSi cile této diplomovw&ge byly splany.
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PRILOHY

Ptiloha ¢. 1; Desatero.

Desatero povazuji zidé ddg’ané za fikazani, ktera Bh — Hospodin, dal lidem

jako sngrnici pro zpisob Zivota. V Bibli jsou fikdzani vyjmenovana dvakréat; poprvé

v knize Exodus, podruhé v knize Deuteronomium. Awweolil text z knihy Exodus

a c¢islovani podle Tory, neliopiikdzani se podle jednotlivych tradéésluji odlisre.

Cislovani podle Téry chape sebegstaveni Boha jako samostatné priikgzani.

Toéra

Text v Exodu

1

Ja jsem Hospodin, ty Buh; ja jsem & vyvedl z egyptské zetnz domu otroctvi

Nebudes mit jiného boha mimo mne.

Nezobrazi$ si Boha zpodobeninietfio, co je nahe na nebi, dole na zemi nebo
ve vodach pod zemi. Nebudes$ séemu takovému klaft ani tomu slouzit. J
jsem Hospodin, t% Bah, Bih Zarliw milujici. Stihdm vinu otit na synech d(
tietiho ictvrtého pokolenidch, ktégi mé miluji a ma pikazani zachovavaiji.

O~

NezneuZijeS jména Hospodina, svého Boha. Hospaglieaha bez trestu toho,
kdo by jeho jméno zneuzival.

Pamatuj na den odpimku, Ze ti méa byt svaty. Sest dni bude$ pracovetiat
vSechnu svou praci. Ale sedmy den je den oo Hospodina, tvého Boha.
Nebudes &at Zadnou praci ani ty anildysyn a tva dcera anity otrok a tva
otrokyné ani tvé dobyte ani tvij host, ktery Zije v tvych branach. V Sesti dnech

ucinil Hospodin nebe i zemi, nie a vSechno, co je v nich, a sedmého [dne

odpainul. Proto poZzehnal Hospodin den odimiu a oddlil jej jako svaty.

Cti svého otce a svou matku, abys byl dlouho Zivzeani, kterou ti dava
Hospodin, twj Bih.

Nezabijes.

Nesesmilnis.

Nepokrades.

O |0 | N| O

Nevydas proti svému bliznimuiké swdectvi.

Nebudes dychtit po datrsveho blizniho.

Nebude$ dychtit po Zénsvého blizniho ani po jeho otroku nebo po jeho

otrokyni ani po jeho byku ani po jeho oslujbec po niem, co pai tvému
bliznimu.

Zdroj: http://cs.wikipedia.org/wiki/Desater&/lastni zpracovani.



Priloha &.2: Kodex reklamy 2007.

PREAMBULE

Kodex reklamy (dale jen ,Kodex") vydany Radou pro reklamu (dale jen ,RPR")
ve shodé s clankem lll. stanov RPR je formulovan s cilem, aby reklama v
Ceské republice slouZila k informovani vefejnosti a spliiovala etick& hlediska
pasobeni reklamy vyZadovana ob&any Ceské republiky. Cilem Kodexu je
napomahat tomu, aby reklama byla pfedevSim pravdiva, slusna a Cestna, a aby
v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezinarodné uznavané zasady reklamni
praxe vypracované Mezinarodni obchodni komorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz na ni navazuje doplnénim o
etické zasady. Kodex je uréen vSem subjektim pusobicim v oblasti reklamy a
stanovi jim pravidla profesionalniho chovani. Kodex se zaroven obraci k
verejnosti a informuje ji 0 mezich, které subjekty pasobici v reklamé ¢&i reklamu
uzivajici dobrovolné pfijaly a hodlaji je samy vynucovat prostfednictvim etické
samoregulace.

Clenské organizace RPR vyslovn& uznavaji Kodex a zavazuji se, Ze nevyrobi
ani nepfijmou zadnou reklamu, kterd by byla v rozporu s Kodexem, popfipadé
Ze stdhnou reklamu, u niz by byl takovy rozpor dodateCné zjistén organem
etické samoregulace v reklamé.

Zaroven clenské organizace RPR budou usilovat o to, aby i vSechny ostatni
subjekty plsobici v oblasti reklamy na uzemi Ceské republiky respektovaly cile
i jednotliva ustanoveni tohoto Kodexu.



CAST PRVNI
) Kapitola | )
UVODNI USTANOVENI

1. Pojem reklamy

1.1
Pro Gcely Kodexu se reklamou rozumi proces komeréni komunikace, provadény za
Uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho
zajmu, jehoZ ucelem je poskytnout spotfebiteli informace o zbozi a sluzbach (dale jen
»produkt) i ¢innostech a projektech charitativni povahy. Pfitom se jedna o informace
Sifené prostrednictvim komunikaénich médii, kterymi se pro Ucely Kodexu rozumi
televize, rozhlas, nosi¢e audiovizuélnich dél, periodicky tisk a neperiodické publikace,
dopravni prostfedky, plakaty a letéky, jakoz i dalSi komunikacni prostfedky umoznujici
prenos informaci. Reklamou dle této definice zpravidla neni takovy pfenos informaci,
ktery by jinak reklamou byl, pokud prodejce vyhradné oznacuje misto, kde vyrobek
nabizi spotfebiteli.

1.2
Pojem reklama podle Kodexu se pfiméfené pouzije i na inzerci provadénou
nekomercnimi subjekty i témi, kdo jednaji z jejich povéreni.

2. Subjekty reklamy

2.1
K subjektim reklamniho pUsobeni patfi zejména inzerenti a dalSi zadavatelé reklamy,
reklamni agentury, vlastnici komunika¢nich médii. Odpovédnost za poruSeni Kodexu
nesou zucastnéné subjekty dle miry svého podilu na tomto poruseni.
Neni-li prokazano néco jiného, plati Ze:
a) zakladni odpovédnost za dodrzovani Kodexu nese zadavatel reklamy, pokud
reklamu schvalil i jinak s ni vyjadril souhlas,
b) reklamni agentury nesou odpovédnost za vyrobu reklamy a jeji zadani médiim,
¢) média nesou odpovédnost za Sifeni reklamy.

2.2
Pod pojmem ,spotfebitel“ se rozumi jakykoliv subjekt, ktery muaze byt reklamou
ovlivnén, at jiZ jde o kone€ného spotfebitele, distributora, €i o jiného uZivatele produktd
v oblasti vyrobni spotfeby.

3. Zakladni pozadavky na reklamu

3.1
Reklama nesmi navadét k poruSovani pravnich pfedpist nebo budit dojem, Ze s jejich
poruSovanim souhlasi.

3.2
Reklama musi byt sluSna, cestnd a pravdivAd. Musi byt vytvafena svédomim
odpovédnosti vlici spotfebiteli i spole¢nosti.

3.3
Reklama musi respektovat zdsady ¢estného soutéZeni konkurentd

3.4
Zadna reklama nesmi v zasadé ohrozovat dobré jméno reklamy jako takové, i
snizovat davéru v reklamu jako sluzbu spotfebitelim.

3.5.
Reklama nebude zamérné propagovat neoduvodnéné plytvani anebo
neracionalni spotfebu surovin &i energie, pochézejicich z neobnovitelnych
zdroju.



3. 6.
Reklama nebude podporovat ¢&i vychvalovat chovani, poSkozujici Zivotni prostfedi nad
spoleensky akceptovanou miru.

3. 7.
Tam, kde vtomto kodexu chybi zvlaStni Gprava, posoudi se reklama podle téchto
Zakladnich pozadavkl na reklamu v souladu s duchem Etického kodexu jako celku.
Rada pro reklamu pfi aplikaci svého etického Kodexu muze téz aplikovat principy a
zasady Etickych kodext Mezinarodni obchodni komory se sidlem v Pafizi.

4. Uplat novani Kodexu

4.1
Kodex je prosazovan a vyluéné interpretovan ArbitrdZzni komisi RPR (dale jen ,AK
RPR"), ve které jsou zastoupeni predstavitelé Clenskych organizaci RPR, poslanci
parlamentu Ceské republiky, zadavatelé reklamy, reklamni agentury, média, pravni
odbornici.

4.2
StiZznosti na konkrétni reklamu mohou podavat kterékoliv pravnické nebo fyzické osoby
(vyjma ¢lenu ,AK RPR"), nebo statni organ.

4.3
StiZznosti se podavaji na adresu RPR, Malostranské nam. 23/37, 118 00 Praha 1.

4.4
Pfed vydanim arbitrdzniho nélezu prob&hne konzultace k obdrzené stiznosti se
zadavatelem, reklamni agenturou nebo médiem, vici kterému stiznost sméfuje.

4.5
AK RPR stiZznost posoudi a podle okolnosti pfipadu:

4.5.1

sdéli stéZovateli, Ze stiznost se zfejmé& netykd zajml spotfebitele, regulovanych

Kodexem a k vyfizeni takové stiznosti jsou pfislusné jiné organy;

4.5.2

vyda arbitrazni nalez, v némz zejména posoudi, zda napadena reklama neodporuije,

Ci odporuje Kodexu. V posléze uvedeném pripadé doporuci staZeni reklamy &i jeji
apravu.

4.6
Posoudit reklamu a vydat nalez podle predchozich ustanoveni mize AK RPR i z
podnétu RPR. Postupuje pfitom pfiméfené podle pfedchozich ustanoveni.

4.7
Nestanovi-li tento kodex jinak, AK RPR muze pfihlédnout i k etickym Kodexim,
pFijatych jinymi organizacemi, pokud ¢lenové téchto organizaci jsou i Cleny RPR.
V pfipadé rozporu pfevaZzuje ustanoveni tohoto Kodexu.

5. Vztah Kodexu k pravni regulaci
5.1

Rada pro reklamu neaplikuje pfi posuzovani stiznosti platny pravni fad, ale porovnava
vysledky Cinnosti subjektd reklamy (tj. reklamu) s timto Kodexem. V kompetenci Rady
pro reklamu neni sankciovani poruseni platného fadu subjekty reklamy. Timto neni
dotéena moznost Rady pro reklamu poskytovat odborna stanoviska na zadost statnich
organd dozoru nad regulaci reklamy a dalSich Zadateld. V pfipadé soubé&hu
predpokladaného poruSeni platného pravniho fadu a Kodexu mize Rada pro reklamu
odmitnout projedndvani stiznosti a odkazat stéZovatele na prislusny soudni & obdobny
organ.



5. 2.
Vzhledem k tomu, Ze zakladnim cilem zaloZeni Rady pro reklamu byla ochrana
spotfebitele pfed pusobenim reklam, které jsou v rozporu s béZné uznavanymi etickymi
normami v Ceské republice, je Rada pro reklamu opravnéna v pfipadsé, Ze jak
stéZovatel, tak doteny jsou soutézZiteli, zahdjit rozhodovaci proces a ve Ve&ci
rozhodnout pouze v pfipadé, Ze chovani dotéeného zavaznym zpusobem poskozuje
zajmy spotrebitele.

3 Kapitola Il
VSEOBECNE ZASADY REKLAMNI PRAXE

1. Slusnost reklamy

1.1.
Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by poruSovaly hrubym
zplsobem normy sluSnosti a mravnosti obecné pfijimané témi, u nichz je
pravdépodobné, Ze je reklama zasahne. Zejména prezentace lidského téla musi byt
uskute€ovana s plnym zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy &tenara a divaka.
Poruseni Kodexu budou posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy
k produktu, zvolenou cilovou skupinu a pouzita média.

1. 2.

Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou distojnost.

2. Cestnost reklamy

2. 1.
Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuzivala divéru spotfebitele &i vyuZzivala
nedostatku jeho zkuSenosti ¢i znalosti, ¢i jeho davéfivosti.

2. 2.
Reklama nesmi vyuzivat podprahové vnimani spotfebitele.

2.3.
Reklama nesmi byt skrytd, zejména nesmi predstirat, Ze jde o jiné zpusoby Sifeni
informaci (védecké pojednani, reportdz apod.), nez je reklama.

3. Pravdivost reklamy

3. 1.
Reklama nesmi Sifit klamavé Udaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i
vykonech. Klamavym udajem je i Udaj sam o sobé pravdivy, jestlize vzhledem k
okolnostem a souvislostem, za nichz byl u¢inén, maze uvést v omyl.

3. 2.
Reklama nesmi na zékladé klamavych Gdaju sjednavat viastnimu ¢i cizimu podniku
prospéch na ukor jiného.

3. 3.
Reklama nesmi obsahovat klamavé oznaceni zboZi &i sluzeb, které je zpusobilé
vyvolat mylnou domnénku, Ze oznacené zboZi nebo sluzby pochazeji z urcitého statu,
urcité oblasti nebo mista, nebo od urcitého vyrobce, anebo Ze vykazuji zvlastni
charakteristické zvuky nebo zvlastni jakost.

3. 4.
Za klamavé oznaceni se pro Ucely tohoto Kodexu chape i oznaceni zboZi nebo sluzeb,
k némuz je pfipojen dodatek slouZzici k odliSeni od pravého pavodu, a toto oznaceni je
presto zplsobilé vyvolat o plivodu nebo povaze zbozi ¢i sluzeb mylnou domnénku.



3.5.
Reklama nebude povaZovana za klamavou v pfipadé oznaceni zbozZi nebo sluzeb,
ktera jsou vSeobecné zaZzita jako Udaje slouZzici k oznacovani druhu nebo jakosti zboZi,
pokud k ni nebude pfipojen dodatek zpusobily klamat o pivodu zboZi nebo sluzeb.

4. Spole €enska odpov édnost reklamy
4. 1.
Reklama nesmi bez opravnéného duvodu vyuZivat motiv strachu.
4. 2.
Reklama nesmi zneuZzivat pfedsudkd a poveér.
4. 3.
Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasilnym aktim nebo je podporovat.
4.4,
Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zplsobem urazelo
narodnostni, rasové nebo nabozenské citéni spotiebitell.
4. 5.
Reklama muGZe uzivat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v Ceské republice
obvyklé (napfiklad Santa Claus). Reklama ale nesmi popirat i znevazovat tradice,
zvyky a symboly, které v Ceské republice obvyklé jsou (JeziSek, mikulaSské a
velikonoCni zvyky apod.).

3 Kapitola I
ZVLASTNI POZADAVKY NA REKLAMU

1. Hodnota zbozi

1.1
Spottebitelé nesmi byt reklamou vedeni k tomu, aby produktim pfiznavali nepomérné
vysSi uZitnou hodnotu, nez odpovida jejich skute¢né hodnoté.

1.2
Inzerent musi byt pfipraven dolozit jakékoliv své tvrzeni, tykajici se skute¢né financni
hodnoty zbozi, které nabizi s nizSi cenou nebo bezplatné.

1.3
Produkty nesmi byt popisovany jako ,bezplatné“ v pfipadé, kdy spotfebiteli vznika
jakykoliv jiny naklad kromé skuteénych nakladl dodavky, dopravy &i posStovného. V
pfipadé, Ze spotiebitel musi platit jakékoliv takovéto naklady, reklama musi obsahovat
dostate¢né zfetelné tvrzeni v tomto smyslu.

2. Cenové srovnani
2.1
Informace o cené, obsaZena v reklamé, anebo okolnost, Ze informace je neulplna
anebo chybi, nesmi zejména vzbuzovat zdani, Ze:
- cena je niZ8i, nez jaka je ve skute¢nosti,
- stanoveni ceny zavisi na okolnostech, na nichZ ve skute¢nosti nezavisi,
- v ceneé jsou zahrnuty dodavky vyrobkd, vykonu, praci anebo sluzeb, za které se
ve skute€nosti plati zvlast, cena byla nebo bude zvySena, snizena nebo
nezménéna, i kdyz tomu tak neni,
- vztah ceny a uZitnosti nabizeného vyrobku nebo sluzby a ceny a uZite¢nosti
srovnatelného vyrobku nebo sluzby je takovy, jaky ve skute¢nosti neni.



3. Oc¢ernovani a zleh ¢ovani sout ézitel i a jejich producent

3.1
Reklama nesmi Gtocit na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi se snazit tyto
vyrobky, inzerenty €i reklamy diskreditovat, a to ani pfimo ani nepfimo.

3.2
Inzerenti nesmi snizovat hodnotu produktd jinych inzerentl, a to ani pfimo, ani
nadznakem. Reklamy zvlasté nesméji pro nepfiznivé srovnani vybrat jeden konkrétni
produkt.

4. Napodobeni reklam

4.1
Reklamy nesmi svym vSeobecnym vzhledem, vyobrazenimi, pouzitim slogana,
vizuélnich prezentaci, hudby ¢&i zvukovych efektd byt podobné jinym reklamam tak, Ze
by bylo pravdépodobné zavadéni €i zmateni spotfebitele &i vyuZiti vysledkd cizich
napadl a pracovniho usili.

5. Osobni doporu €eni

5.1
Reklama nesmi obsahovat zadna osobni doporuceni ¢i podpurna tvrzeni a nesmi na
né ani odkazovat, pokud by tato doporuceni ¢i podpurna tvrzeni nebyla pravdiva, ¢&i
pokud by nebyla vazana na osobni zkuSenost osoby podavajici toto doporuceni po
pfiméfené Casové obdobi.

5.2
Samotna osobni doporu€eni nesmi obsahovat zadné tvrzeni €i nazory porusujici
ustanoveni tohoto Kodexu, a nesmi byt pouzivana zpusobem, u kterého by bylo
pravdépodobné, Ze bude zavadét spotiebitele.

5.3
Osobni doporu€eni nesmi obsahovat Zadna tvrzeni o Gc&incich produktu, pokud
neexistuji spolehlivé dikazy o takovych u¢incich.

6. Ochrana soukromi a zneuziti jedince

6.1
odkazovat v pfipadé, Ze s tim tyto osoby pfedem vyslovné nesouhlasi. Inzerenti rovnéz
musi davat pozor na to, aby neurazili z naboZenského &i jiného hlediska osoby,
jakymkoliv zpusobem spojené se zemrelymi osobami zobrazovanymi v reklamé ¢i
zemrelymi osobami, na néz jakakoliv reklama odkazuje.

6.2
Reklama nesmi ke svému pusobeni vyuZivat nositele verejné autority (naptiklad
politiky, pfedstavitele odbornych medicinskych a jinych spole¢nosti), i kdyZ by oni sami
se svym uplatnym &i bezuplatnym pasobenim v reklamé souhlasili.

7. Zaruky

7.1
Reklama muze pouzivat slova ,zaruka“ nebo zaru€eny pouze v pfipadech konkretizace
obsahu nebo uvedeni jejich konkrétnich podminek.



CAST DRUHA
Kapitola |
REKLAMA NA ALKOHOLICKE NAPOJE

1. Alkoholicky napoj

1.1.
Alkoholickym népojem se rozumi napoj, ktery obsahuje vice nez 0,5 objemového
procenta alkoholu.

2. Nezodpov édna konzumace

2.1
Reklama nebude pFedstavovat nebo propagovat nezodpovédnou konzumaci, napf.
mnozstvim napoje konzumovaného nebo vyobrazeného v reklamé nebo néasledky jeho
nadmérného uziti. Reklama nebude podporovat nadmérné zvySeni konzumace
alkoholickych napoju jednotlivymi spotfebiteli. Reklama nesmi zaporné ¢&i ironicky
hodnotit abstinenci nebo zdrZenlivost nebo vzbuzovat dojem, Ze je Spatné &i
nenormalni odmitat pit alkoholické napoje.

2.2.
Reklama nebude zaloZzena na zobrazeni nasilného, agresivhino nebo
protispole¢enského chovani.

2.3.
Reklama nebude ukazovat osoby, které se jevi jako opilé, ani vyvolavat dojem, Ze
intoxikace je pfijatelna.

3. Mladistvi

3.1.
Reklama na alkoholické napoje, pivo nevyjimaje, nesmi byt zaméfena na osoby mladsi
18 let. Zadna osoba vystupuijici v reklamé jako konzument alkoholického napoje nesmi
jako osoba mladsi 25 let ani vypadat a fakticky musi byt starSi 25 let. Osoby mladsi 18
let nebudou v reklamach zobrazovéany, kromé situaci, kde je jejich pFitomnost
pfirozend, napfiklad v rodinnych scénach nebo v davu v pozadi. Tyto osoby nebudou
nikdy zobrazovany, jak piji alkoholické napoje, ani to nebude zadnym zpisobem
naznaCovano.

3.2.
Reklama na alkoholické napoje nesmi byt vysilana v komerénich prestavkach pred,
béhem nebo bezprostifedné po televiznich nebo rozhlasovych pofadech uréenych
détem.

3.3.
Reklama nebude propagovat alkoholické napoje v mediich, programech nebo béhem
udalosti, u nichz je zndmo, Ze vice nez 30 % cilové skupiny tvofi nezletili. Reklama
nebude rovnéZz umisténa na velkoploSnych plakatech ve vzdalenosti mensi nez 300
metrd od zakladnich a stfednich Skol, détskych hfist a podobnych zafizeni, ktera jsou
uréena predevsim nezletilym. Velkoplosnymi plakaty se rozuméji plakaty, jejichz plocha
je vétsi nez 12 m2. Z tohoto pravidla jsou vyjmuty pfipadné dlouhodobé reklamy ci
poutate umisténé na provoznich budovach vyrobct a distributord alkoholickych
napoja.

3.4.
Komeréni komunikace nebude vyuZivat zZadné grafiky, symboly, hudbu a kreslené
postavy, které primarné vyvolavaji zajem déti.



3.5.
Nazvy alkoholickych napojl, jejich loga nebo obchodni znacky se nesmi objevit na
détském obleceni, hrackach, hrach ¢i jinych vyrobcich uréenych pfedevSim osobam
mladSim 18ti let. To samé plati pro repliky sportovnich odévu uréenych pro déti.

4. Rizeni

4.1.
Reklama nebude spojovat konzumaci alkoholického napoje s fizenim vozidel, a to
jakymkoliv zpusobem.

5. Nebezpe €éné aktivity

5.1
Obsah reklamy nesmi podnécovat spotfebu alkoholického napoje v nebezpenych
nebo nezakonnych situacich &i mistech, napf. pfed nebo bé&hem cinnosti vyZadujici
stfizlivost, zru€nost nebo presnost.

6. Zdravotni aspekty

6.1.
Reklama na alkoholické napoje nesmi naznacovat jejich schopnost pfedchazet lidskym
nemocem nebo je I€Cit, ani naznaCovat, Ze maji povzbuzujici nebo uklidfujici Ga€inek
anebo Ze jsou prostfedkem feSeni osobnich problému.

6.2.
Reklama nesmi povzbuzovat téhotné a kojici Zeny ke konzumaci alkoholu a nebude
zobrazovat téhotné nebo kojici Zeny pfi konzumaci alkoholického napoje.

6.3.
V reklamé& nesmi vystupovat osoby, které svym zevnéjSkem(oble€enim) vzbuzuji
dojem, Ze jde o pfisludniky zdravotnickych profesi.

7. Obsah alkoholu

7.1.
Reklama nesmi zddrazfiovat vySSi obsah alkoholu jako kladnou vlastnost znacky a
divod pro jeji zvoleni spotfebitelem.Na druhé strané, reklamni sdéleni by nemélo
vzbuzovat dojem, Ze piti napoje s nizkym obsahem alkoholu vylu€uje nezodpovédnou
konzumaci.

7.2.
Reklama nesmi sniZovat nebo zamlZovat skute€¢ny obsah alkoholu v napoji.

8. Vykonnost a sexualni usp éch

8.1.
Reklama by neméla vytvaret dojem, Ze konzumace alkoholickych napoju posiluje
mentalni nebo fyzické schopnosti, napfiklad pfi sportovani.

8.2.
Reklama nesmi naznacovat nebo vytvaret dojem, Ze konzumace alkoholickych napoju
muZze vést k dosazeni spolecenského nebo hmotného uspéchu.

8.3.
Reklama nebude tvrdit ani naznaCovat, Ze konzumace alkoholu muize pfispét k
sexualnimu uspéchu. Reklama nebude podnécovat k sexualni promiskuité, nebude
obsahovat nahotu nebo ¢asteénou nahotu zobrazenou zplsobem uraZejicim lidskou
distojnost, nebude prezentovat alkoholické napoje jako prostfedek k odstranéni
sexualnich zabran ¢&i strachu vubec.



9. Podpora prodeje

9.1.
Zadna podpora prodeje nemuize povzbuzovat k nezodpovédnému nebo
protispoleCenskému chovani nebo k nezodpovédné konzumaci alkoholu, zejména k
nadmérnému piti.

10. Lidska d udstojnost a naboZzenské p Ffesvédéeni

10.1.
Reklama nebude naznacovat ani zobrazovat spotfebu alkoholického napoje v blizkosti
posvéatnych mist a hrbitovu.

10.2.
Reklama nebude tvrdit nebo naznaCovat, Ze alkoholicky népoj je konzumovan
pFislusniky nabozenské skupiny, kterd svym ¢lenim zakazuje pozivani alkoholu.

Kapitola Il o
REKLAMA NA POTRAVINY A NEALKOHOLICKE NAPOJE

1.
Reklama bude pravdivé predstavovat propagované vlastnosti vyrobkl( véetné jejich
velikosti a sloZeni, stejné jako vyZivovych a zdravotnich pfinosu potraviny ¢i ndpoje, a
nebude v Zadné z téchto vlastnosti klamat zakaznika.

2.
Tvrzeni o vyZzivovém &i zdravotnim pfinosu se bude opirat o védecka zjisténi.

3.
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude podporovat jejich nadmérnou
spotfebu a velikosti zobrazovanych porci budou pfiméfené scéné v reklamé.

4.
Tam, kde je propagovany vyrobek zobrazen v kontextu celého jidla, celkova skladba
zobrazenych potravin  bude v pfiméfeném rozsahu odpovidat vSeobecné
akceptovanym zasadam vyZivy.

5.
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybriovat zdravy a
vyvazeny zpusob stravovani.

6.
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybriovat zdravy ¢&i aktivni
Zivotni styl.

7.
Potraviny, které nejsou uréeny k tomu, aby byly nahradou celého jidla, nebudou za
takovou nahradu vydavéany.

Kapitola Il
DETI A MLADEZ

Rada pro reklamu pfi aplikaci svého etického Kodexu muiZze téz aplikovat principy a
zdsady Etického kodexu Mezinarodni obchodni komory se sidlem v Pafizi (ICC)
nazvany ,Déti, mladez a marketing".



1. VSeobecn é

1.1
Léky, dezinfekéni prostfedky, Ziraviny a zdravi ohroZujici prostfedky nesmi byt v
reklamach zobrazeny v dosahu déti bez rodi¢ovského dohledu a nesmi v nich byt
prezentovany déti, které s témito produkty jakymkoliv zpisobem manipuluji.

1.2
Praci a Cistici prostfedky nesméji byt v reklamach zobrazeny v dosahu déti bez dozoru
dospélé osoby a nesméji v nich byt prezentovany déti, které s jejich obsahem
jakymkoliv zptisobem manipuluiji.

1.3
Neni dovolena Zzadné reklama, ktera by povzbuzovala déti k tomu, aby chodily na
neznadma mista nebo hovofily s neznamymi lidmi.

1.4
Neni povolena Zadna reklama na komer¢ni produkt &i sluzbu, kter4 by obsahovala
jakoukoli vyzvu détem ¢&i ktera by jakymkoli zplisobem naznacovala, Zze pokud si déti
samy nekoupi néjaky produkt &i sluzbu, ¢i pokud nebudou mit jiné lidi k tomu, aby si
takovyto produkt €i sluzbu koupili, nesplni tim néjakou povinnost nebo neprojevi
dostate€nou loajalitu vuci ur€itym osobam ¢&i organizacim; neni pfitom rozhodné, zda
tato osoba ¢&i organizace je plvodcem takovéto vyzvy, ¢i nikoliv.
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Neni povolena Zadné reklama, ktera vede déti k tomu, aby si myslely, Ze pokud
nebudou vlastnit inzerovany produkt, stanou se jakymkoliv zpisobem ménécenné ve
vztahu k jinym détem.

1.6
V reklamach je nutno vénovat pozornost tomu, aby déti nebyly podporovany v naléhani
na jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni produkt ¢i sluzbu.

1.7
Ma-li reklama zahrnovat odkaz na détskou soutéz, shér kup6na, nabidky prémii, volné
prémie, tahy cen a podobné hry zaméfené na déti a mladez, musi byt vhodnym
zplUsobem publikovana jasna pravidla.

2. Bezpeénost

2.1
VSechny situace, kde v reklamach vystupuji déti, musi byt peclivé zvaZeny z hlediska
bezpecnosti.

2.2
Déti v uliénich scénach nesmi byt zobrazovany jako déti bez dozoru, pokud neni zcela
zfejmé, Ze jsou dostateCné staré, aby zodpovidaly za svou vlastni bezpecnost.

2.3
Déti se nesmi v reklamé objevovat pfi hfe na ulici, pokud nebude jednoznacné vidét, Ze
jde o oblast vyhrazenou hrdm nebo jinou bezpeénou oblast.
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V reklamach, ve kterych vystupuji déti jako chodci &i jako cyklisté, musi byt jasné vidét,
Ze se déti chovaji v souladu s bezpecénostnimi pravidly, pfedpisy a zasadami.

3. Reklama na potraviny a nealkoholické napoje zam  érena na d éti.
3.1

Reklama nebude klamat ohledné kladného efektu spojeného s konzumaci potraviny i
napoje.



3.2
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybriovat roli rodi¢t nebo
jinych osobnosti, které jsou pro déti kladnymi vzory, pfi vedeni déti ohledné spravné
VyZivy.

3.3
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude pfimo vyzyvat déti k
presvédcovani rodi€ud nebo jinych dospélych, aby jim koupili vyrobek, jenz je
predmétem reklamy.

3.4
Reklama na potraviny a nealkoholické nipoje nebude vyvolavat dojem naléhavosti Ci
nezbytnosti koupé.

3.5
Jakkoliv uziti fantazijnich prvkl, véetné animace, je mozné pro komunikaci s menSimi i
vétSimi détmi, nebude vSak pfi ném dochézet ke zneuZiti détské pFedstavivosti pro
propagaci nevhodnych stravovacich navyku.

3.6
Potraviny a nealkoholické napoje, které jsou odvozeny z obsahu televiznich program
¢i s nimi pfimo asociuji, nesméji byt bez zfetelného oddéleni inzerovany v ramci
takovych programu ¢i bezprostfedné pred nimi ¢i bezprostfedné po nich.

3.7
Postavy (Zivé &i animované) zteleviznino programu ¢&i z tisku nebudou uzity
k propagaci potravin a nealkoholickych napoju zplsobem, ktery zastira rozdil mezi
televiznim programem ¢&i tiskem a reklamou. Napfiklad, détsky televizni program
nebude bez zfetelného oddéleni spojen s reklamou, ve které Gcinkuji shodné postavy.

4. Reklama ve Skolach

4. 1.
Jakékoliv propagacni pusobeni ve Skolach vSech stupfit a druht podléha souhlasu
vedouciho predstavitele Skoly.

Kapitola IV
TABAKOVA REKLAMA

1.
Tabakovym vyrobkem se pro Gc€ely tohoto Kodexu rozumi cigarety, cigarilos, doutniky,
lulkové, dymkové, cigaretové, Snupavé a Zvykaci tabaky.

2.
Reklama tabakovych vyrobkd nesmi byt zaméfena na nezletilé osoby a nabadat je ke
koufeni, ani nebude zndzorhovat vyjevy, které by mohly tyto osoby zvlast pfitahovat.

3.
V reklamé na tabédkové vyrobky nesmi vystupovat nezletilé osoby, ale pouze osoby,
které jsou nebo se zdaji byt starsi 25 let.

4.
Reklama tabakovych vyrobkd nesmi byt umisténa v médiich pfedevSim pro nezletilé,
na billboardech v té&sné blizkosti Skol, détskych hfist a podobnych zafizeni, ktera jsou
ur€ena predevsim nezletilym.

S.
Nazvy a znacky tabédkovych vyrobkd nesmi byt pouzivany na zboZi uréeném
pfedevsim détem.



6.
ObleCeni s nazvy cigaret &i jejich logy musi byt pouze ve velikostech uréenych pro
dospélé spotrebitele.

7.
Reklamy tabakovych vyrobk{ nesmi tvrdit, Ze uziti tabakovych vyrobk( podporuje a
rozSifuje sexudlni, podnikatelské nebo sportovni Uspéchy.

Reklamy tabakovych vyrobkd nesmi tvrdit, Ze uZivani tabakovych vyrobkd je
ndpomocny prostfedek pro relaxaci nebo koncentraci.

9.
Pfimé propagace tabédkovych vyrobkl( a jind podpora prodeje musi byt zaméfena
pouze na dospélé. V reklamnich tabakovych soutéZich musi soutézit pouze dospéli
spotrebitelé.

10.
Reklama tabakovych vyrobkl musi obsahovat oznaceni stanovena pfislusnymi
zakony.

11.
Za odporujici Kodexu bude povaZzovana také kazda takova reklama, kterd porusuje
jakékoliv zdkonné ustanoveni o regulaci reklamy na tabakové vyrobky.

Kapitola V
REKLAMA NA LEKY
(humanni Ié ¢ivé p Fipravky a zdravotnické prost rFedky)

1.
V reklamé na Iéky se musi objevovat pouze I€Cive pripravky s prostredky, které jsou na
Uuzemi Ceské republiky registrovany, ¢i fadnym postupem schvaleny.

2.
Reklama na léky musi byt zaméfena pouze na léCivé pFipravky a vybrané prostfedky
zdravotnické techniky, které jsou pfistupné volnému prodeji.

3.
V reklamé& na léky nesmi byt obsaZena reklama lécCivych prostifedkd obsahujicich
omamné nebo psychotropni latky.

4.
Reklama nesmi obsahovat Udaje vedouci k mylnému hodnoceni vlastniho zdravotniho
stavu nebo dojmu, Ze pouhym uzZivanim léCivého pfipravku nebo prostfedku
zdravotnické techniky Ize ovlivnit zdravotni stav spotfebitele.

5.
Reklama nesmi obsahovat Udaje o neSkodnosti IéCivého pfipravku, a to pouze na
zakladé jeho pfirodniho pivodu.

6.
Reklama musi obsahovat nazev lécivého pfipravku nebo prostfedku zdravotnické
techniky, informaci pro jeho spravné pouzivani, vyzvu k precteni pfibalové informace a
instrukce na obalech IéCivych pfipravku a prostfedk( zdravotnické techniky.

7.
V reklamé nesmi vystupovat osoby, které vzhledem ke svym funkcim &i pracovnimu
zaméfeni mohou ovlivnit spotfebu léCivych pfipravkd nebo prostfedkd zdravotnické
techniky.



8.
Za odporujici Kodexu bude povaZovana také kazda takova reklama, kterd porusuje
jakékoliv zakonné ustanoveni o regulaci reklamy na humanni |éCivé pfFipravky a
zdravotnické prostredky.

_ Kapitola VI 5
IDENTIFIKACE INZERAT U TISTEN\:(CH VE STYLU REDAK CNIHO
MATERIALU

1.
VSechny osoby zapojené do vyhotoveni &i publikace inzeratu maji za povinnost zajistit,
aby kdokoliv se na inzerat podiva, okamzité a bez podrobného &teni vidél, Ze jde o
inzeréat a nikoliv o redakéni material.

2.
V pfipadé, Ze je prostor poskytovany za Uplatu vytiStén ve stejném stylu jako redakéni
materialy, at jiZz jsou tyto inzeraty placeny jednim nebo vice inzerenty, je nutné takto
zpracovany inzerat zfetelné oznacit, Ze jde o inzerat, napf. slovem inzerce, placena
inzerce.

3.
Jakozto obecné pravidlo plati, Ze v prfipadé, kdy inzerat nebo fada inzeratd,
zaplacenych jednou a toutéZ organizaci nebo organizacemi pod stejnym vedenim,
pfesahuje rozsah jedné strany, je nutno, aby slovo INZERAT bylo vytisténo v zahlavi
kazdé strany, a to takovym zplsobem, aby je &tenar nemohl prehlédnout. Obdobné
plati, Ze pfiloha zaplacena zcela inzerentem ¢i inzerenty, musi byt bézné uvedena
slovy INZERTNI PRILOHA, vyti§ténymi tuénymi pismeny a kaZda strana této prilohy
musi mit v hlaviéce uvedena slova INZERAT — REKLAMA nebo INZERTNI PRILOHA.

4.
Vzhledem k tomu, Ze Zadny navod nemuze pokryt kazdy mozny pfipad, nemusi byt
vzdy postacujici pouze se Fidit literou vySe uvedenych zasad. Kromé toho muze byt
nékdy nezbytné kazdy inzerat znova prohlédnout a zkontrolovat, zda je jasné
rozliSitelny od redakéniho materialu v publikaci, ve které se objevuje. Pokud by tomu
tak nebylo, je nutno pfijmout opatieni, aby dostate¢na rozlisitelnost byla zajisténa.

Kapitola VII
REKLAMA NA ZASILKOVY PRODEJ

1.
Pro uUcCely této Casti Kodexu termin reklama na zasilkovy prodej bude zahrnovat
veSkeré reklamy a inzeraty, kromé vyslovné nize uvedenych, ve kterych je uvedena
pfimo ¢&i nepfimo nabidka odeslani zboZi &i doruceni zboZzi kupujicimu po pfijeti
pisemné objednavky, doprovazené ¢astecnou nebo Uplnou platbou s tim, Ze spotfebitel
nemusi navstivit Zddnou maloobchodni prodejnu a zboZi pfed nakupem prohlédnout.
Pravidla v nésledujicich odstavcich plati pro veskeré reklamy na zasilkovy prodej,
véetné téch podanych inzerenty, ktefi se rovnéz zabyvaji béZnym maloobchodnim
prodejem.

2.
Reklamy na zasilkové sluzby musi vyhovovat vSem zdsaddm uvedenym v Kodexu, a
navic pozadavkim uvedenym v bodech 3. az 5. niZe.

3.
Povinnosti inzerentd v reklamé na zéasilkoveé sluzby



3.1
V zakladnim inzeratu (adresné nabidce, mailingu) musi byt uvedeno jméno ¢i nazev
inzerenta spolu se skute¢nou adresou sidla a (pokud je jin€) kontaktniho mista pro styk
se zakaznikem, na kterém muaze byt inzerent kontaktovan, nikoliv pouze P. O. BOX
nebo jen telefonni €islo. V pfipadé, Ze inzerat zahrnuje kupén, musi byt uvedeno jméno
¢i nazev a Uplna kontaktni adresa inzerenta s uvedenim ulice rovnéz na kuponu.

3.2
Jméno &i ndzev inzerenta musi byt v adrese uvedené v inzeratu zobrazeno vyrazné.

3.3
Musi byt ucinéna dostateCna opatfeni k tomu, aby na dané adrese byly pfipadné
dotazy zodpovézeny odpovédnou osobou.

3.4
Kromé pfipadu popsaného v bodé 3.4.1 niZe na této adrese musi byt k dispozici vzorky
inzerovaného zbozi tak, aby si je kdokoliv mohl prohlédnout.

34.1

Jde-li o zboZi na miru & na zakazku, €i tam, kde je inzerentem feceno, ,Ze vyrobu
nezahdji do doby, nez se o nabizené pfedméty projevi dostate¢ny vefejny zajem* (v
tomto pfipadé tato skute€nost musi byt v daném inzeratu jasné vyjadfena), musi byt
namisto vzork( predmétl, které maji byt dodany, dany k dispozici modely nebo
priklady obdobné préace.

3.5
Inzerent musi byt pfipraven splnit vSechny objednavky podané v dasledku reklamy na
zasilkovou sluzbu, a to bud okamZité po obdrzeni, nebo béhem obdobi, které je
uvedeno v reklamé. Pokud to neni mozné, musi o tom neprodlené, nejdéle do 45 dnu
od objednani, informovat objednatele.

4.
Shodnost zboZi s popisem a vzorkem a s pfisluSnymi normami.

4.1
Veskeré zbozi, zaslané jako reakce na objednéavky, které inzerent obdrzi v dusledku
reklamy na zasilkovy prodej, musi vyhovovat jak jeho popisu v pfislusném inzeratu, tak
veSkerym vzorkum, které byly vydavateli pro inzerat poskytnuty. Nahradni zbozi maze
byt dodano pouze s vyslovnym souhlasem osoby, ktera si objednala zboZi, které maji
nahrazovat.

S.
Zbozi nepfijatelné v reklamé na zasilkovou sluzbu.

5.1
Kouzla pro Stésti, maskoti €i jiné zboZi snaZici se zneuzivat povércivosti.

Kapitola VI
REKLAMA ZASILANA SMS, MMS

Reklama mdzZe byt zasilana formou SMS a MMS, dokud adresat nevyjadfi svuj
nesouhlas stim, aby mu takova reklama byla zasilana. Reklama, vyuZivajici
identifikaci polohy adresata, smi byt zasildna jen sjeho pFfedchozim vyslovnym
souhlasem.

Zdroj: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php.



Piiloha €. 3: Seznamélend RPR.

ARBOmedia.net Praha, spol. s r.o.
Asociaceteskych reklamnich agentur a marketingové komunikace
Asociace direct marketingu a zasilkového obchodu
Asociace komuniké&nich agentur

CET 21 spol s r.o.

CO-1ILJrY  Ceska asociace venkovni reklamy

CEEER LEOEIAEE WENEEran] RER AN Y
Ceseh wna  Ceska pojigovna a.s.
ey Ceska televize

Lt
%E Cesky svaz pivovdra sladoven
g
%ﬂ“. Forum PSR
&y Ceské sdruzeni pro zékové vyrobky
P, Cesky rozhlas
= CEZ, a.s.
FTV Prima, spol. sr.o.
/@m MEDIA MARKETING SERVICES s.r.0.

NestléCesko s.r.o.
Opavia - LU, a.s.

Pivovary Staropramen a.s.

Plzeisky Prazdroj, a.s.

POTRAVINARSKA

KOMORA Potravindska komora eské republiky

CESKE REPUBLIKY

|||||

Regie Radio Music spol. s r.0.
Reklamni spoknost McDonald'’s s.r.o.

SAZKA, a.s.

Screenvision Czech, s.r.o.
- T - Maohile- T-Mobile Czech Republic a.s.

HlvwDavaTELLD Unie vydavate‘l

Ej W e Sdruzeni pro internetovou reklamu
Asociace provozovatilkursovych sazek

Zdroj: http://www.rpr.cz/cz/index.ph¥lastni zpracovani.



Priloha ¢. 4 Formula¥ pro stiznosti.

pole ozn&ena * jsou povinna
* Jméno a gijmeni:

* Adresa:

K

| o

* E-mail:

* Kontakt:

* StiZnost:

N
ol | pil

Informace o umisgni/otiS€ni/vysilani reklamy:

[
|

[~
| o

Priloha: (vlozit soubor)
(max. 500 KB)
Ustanoveni Kodexu reklamy:

-
ol | pil

(Ustanoveni Kodexu reklamy, se kterymi shledawektiamu v rozporu)

ODESLAT ‘

Zdroj: http://www.rpr.cz/cz/index.ph¥Ilastni zpracovani.



Priloha €. 5: Vybrani klienti reklamni agentury GAD STUDIO, s.r.o.

Spol&nost

Hlavni poskytovana oblast sluzeb

2004

GUMMI — PRINT , a.s.

- Full servis (webové stranky, tiskoviny, uimit a

vnéjSi systémy, propagai materialy apod.)

NICO PRAHA s.r.o.

- Veskeré tiskoviny (hlaknhkatalogy produkt)
- Reklamni kampan(dvakrat rén¢)

PRIVATNI KLINIKA RIVA

- Reklamni kampa (billboard, vytvdeni sloganu)
- Tvorba panei pro prodejny

MND, a.s.
LIKOV, spol. s r.o.

- Tiskoviny (slohy, katalogoveé listy, atd.)

VEMA, a.s.

- Graficka Uprava tiskovin, broZur, letgk

- Spoluprace na tvoéwzhledu webovych stranek

GEOMAT, a.s.

- Firemni vizual

- Tiskoviny

MITEK INDUSTRIES, spol. s.r.o.

- Produktové katalogy

BMT CR, S.R.O. -
MULTIMEDIALN]

- Rozséahla multimedialni prezentace

MAN ROLAND CR, SPOL.
S.R.O.

- Preklady z AJ/ NJ d@'J

GHC, S.R.O.

- Tvorba webovych stranek v jazykovych mutacic

- Tiskoviny

—

CESKA POSTA, S.P.

- Pripravy pro filatelistickou vystavu gadanou

Ceskou postou, s.p.

SDRUZENI PRAH

- Webové stranky, tiskoviny

2005

MIO PUBLICITY, S.R.O.

- priprava motoristickych magaZinbrozur a

casopisi

POCLAIN HYDRAULICS S.R.O.

- Preklady
- Vyroba produktovych kataldg

LINO, S.R.O.

- Navrh a programovani webovych stranek

STRASKY, HUSTY A
PARTNERI, SPOL. S R.O.

- Firemni vizudl

- Tiskoviny




JUMO MERENI A REGULACE
S.R.O.

- Produktové katalogy

MOU BRNO

- Katalogy (utené pacieriim)

GRADIOR GROUP A.S.

- Slohy, katalogové listy

CK CESKE KORMIDLO

- Letni/ zimni rozsahlé katalogy

TURBOSOFT SPOL. S R.O.

- Full servis

ROSEN PHARMA SPOL. S R.O.

- Vytvoreni loga

- Tiskoviny

RAVEN EU ADVISORY A.S.

- Tvorba katalog

2006

MU V BRNE

- Tvorba brozur

FENSTAR S.R.O.

- Tvorba brozur, katalogovych list

FASTENERS CZ S.R.O.

- Tvorba katalogovych lit

BOMAR, SPOL. S .R.O.

- Tvorba sloli a katalogovych list

MBK CONSULTING, S.R.O.

- Tvorba billboard

FAKULTNI NEMOCNICE BRNO

NEMOCNICE U SV. ANNY
BRNO

- Tvorba prospekit

MERCI SPOL. S R.O.

- Tvorba rozsahlych katalGgrodukfi

Zdroj: GAD STUDIO, s.r.oVlastni zpracovani.




Piiloha &. 6: Dotaznik.

1) Uved’te V&S &k a pohlavi.

2) Piepinate program, pokud je Vas oblibeny televizni p@ad/ film pierusen
reklamou?

3) Jaké pozadavky kladete na reklamu?

Vase odpaxdi ozna'te u kazdé moznostiikkem, nebo jinym #pobem.

rozhodné méné | nevim spise rozhodné
dulezité dulezité nedilezité | nedilezité

Aby byla pravdiva

Aby informovala o
nabizeném  produkty
sluzke

~

Aby byla jednoducha

Aby byla vtipna

Aby byla slusna a
neobsahovala
vulgarismy

Aby byla divéryhodna

Aby nebyla v rozporu
s etickym Kodexem

reklamy

Aby byla srozumitelna
Aby neobsahovala
nasili nebg
jeho prvky

Aby byla originalni,
pln& napad

Aby byla nevtirava

Aby byla v pohod

Aby byla lehce
zapamatovatelni

Aby se vyrazn liSila
od ostatnich




4) Jak na Véas pisobi vySe zobrazena reklama propagujici energetickypapoj
SEMTEX forte, a ktera byla komunikovana v roce 2001 prostiednictvim
billboarda a tisku? (Autor podotyka, Ze v této doB® byl problém nemoci BSE,
tzv. Creuzfeld-Jacobovy nemaoci, velmi aktualni.)

Vase odpaxdi ozna'te u kazdé moznostiikkem, nebo jinym #pobem.

rozhodné spiSe | nedovedu se | spiSe | rozhodné
ano ano vyjadrit ne ne

Je vtipna

Je jednoducha

Je nudna

Je nevyrazna

Je originalni

Je trapna

Je neslusna

Je nevkusna

Je morbidni

Je neeticka

Je Sokujici

Jiné, uve’te

Prosim, na tomto mishapisSte st nazor na tuto reklamu, stie ozngené odpovdi do
véty/ vét.

5) Nadace pro transplantaci kostni dené oslovovala nové darce plakaty se
sloganem: ,Pienecham zachovalého manzZela. Pokud nenajdu darcestrkio
direné.”

Pokud se ztotd@hjete s @kterym z nabizenych nazona tuto reklamu, ozrte jej.

Pokud se s Zzadnym neztatgete, vyjadete Vas vlastni posto.

1) Jde o dobrou & a proto nezalezi na obsahu komunikovanéhidestd ale na
vysledku, tj. ziskani co nejtsiho mnozstvi novych dardostni denrg.

2) Na obsahu komunikovanéhoésehi zalezi. | v fipac dobrého umyslu by reklamni
scéleni melo byt slusné a ne#to by byt agresivni.

3) Reklama je vtipna, necitim zadny eticky problém.



6) Reklama na alkoholické napoje je jednim z tzv. ,ciivych témat”, kterym Rada
pro reklamu vénuje zvlastni pozornost v etickém Kodexu reklamy. Bklama na
alkoholické napoje by dle Vaseho nazoru:

VasSe odpaxdi ozna'te u kazdé moznostiikkem, nebo jinym #pobem.

N -~ | nedovedu s ¥
rozhodné | spise e spise| rozhodné
ano ano T ne ne
vyjadrit

by meéla byt bkzné vysilana v TV

by méla byt v TV vysilana jen
v pozdnich véernich hodinach

by nengla byt vysilana v TV

mela by byt komunikovana jen
v obchodech, ve kterych se
prodava

méla by byt komunikovana jen
v obchodech speciarzantienych
na prodej alkoholickych napbj

nentla by byt komunikovana
Zadnymi komunikénimi kanaly

7) Hlavni postavou spotu na reklamu ,Berentzen FernetPremium® byl Sagvan
Tofi, ktery tvrdil, Ze kdyZz vas opusti holka, nic & vdm ned&i a vSechno je
v podstag Spatné, pomiaze vam ,KAMARAD do desté pravé ve formé jiz
zminéného alkoholického népoje. Myslite si, Ze takovymtozpasobem
komunikovana reklama:

VasSe odpaxdi ozna'te u kazdé moznostiikkem, nebo jinym #pobem.

" .~ | nedovedu s ¥
rozhodné | spiSe e spise| rozhodné
ano ano T ne ne
vyjadrit

Muze negativy ovliviiovat
spotebitele ke konzumaci alkoholu

Muze mit vliv na piti alkoholt
zejm. u ati

Muze vést lidi vé&zké zivotni
situaci k nadrrné konzumac
alkoholu

Jiné, uve’te




8) Vzpominate na televizni reklamu propagujici¢cokoladovou susenku ,Fidorku®,
ve které mald hofi¢ka hodila svou panenku na auto, vyselila tim airbagy,
vzala slé&né v auté Fidorku...? Myslite si, Ze tato reklama:

Vase odpaxdi ozna'te u kazdé moznostiikkem, nebo jinym #pobem.

N -~ | nedovedu s ¥
rozhodné | spise e spise| rozhodné
ano ano T ne ne
vyjadrit

Muze vést k nasilnym akin nebo
je podporovat

Povzbuzuje &i k tomu, aby,
chodily na neznama mista nebo
hovaily

s nezndmymi lidmi

Podporuje dti v naléhani na jine
osoby ve snaze ziskat konkrétni
produktci sluzbu

Zobrazuje hdlicku na ulici jako
dit¢ bez dozoru

Zobrazuje halicku na ulici @i hie,
kdy neni jednoznraé vidét, Ze jde
0 oblast vyhrazenou hram nebo
jinou bezpénou oblast

9) Propagovala vySe zmi#ina reklama na ,Fidorku*:

VaSe odpaxdi oznate u kazdé moZznosttikkem, nebo jinym #pobem.

Ano Ne Nedovedu odpokdét

Nasili

Cynismus

Kradez malym
ditétem

10),NOZi RSTVIi* ukazujici nahé Zenské ¢lo se sloganem: ,U nas
nabrousené...pefizne vse“. TV reklama na ,FERNET", ve které ma muz
moznost srolovat svou Zenu, aby ji undel. Myslite si, Ze jsou tyto reklamy
sexistické a degraduji Zenské pohlavi?

11)Pasobi na Véas wkterd ze sowasnych, nebo nedavno vysilanych, reklam
neeticky? Pokud ano, uvé’te ktera:



12)Méli by zadavatelé reklam a reklamni agentury i tvorb é reklamy respektovat
etické zasady?
ANO/ NE

13)Myslite si, ze by reklamy, které byly Radou pro rekamu uznany za zavadné
(neetické), by nély byt také sankciovany?
ANO/ NE

14)Pokud jste v predchozi otadzce odpasdéli ,Ano“, jakych ¢astek by nEly
dosahovat?



