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UvVoD

,Nejvétdi kampani v historii lidstva byla kampan

s JeziSem Kristem.

Vyslala univerzalni slogan: ,Milujte se navzajem®.

A pozoruhodné logo: kFiz.“ (Toscani)

V soucasné dobé je eticka stranka reklamy velmi oZzehavym tématem. Stéle
vice se diskutuje nad tou ¢i onou reklamou, zda je v rdmci etickych pravidel dané
spoleCnosti jesté piijatelnou, nebo svou podobou spadé jiz do neetické reklamni
praxe. Je zajimavé pozorovat pfistup riiznych nazorovych skupin lidi k urcité
konkrétni reklamé a sledovat, jak se jejich etické hodnoceni odliSuje. Jestli
je reklama etickd ¢i neetickd je v mnoha piipadech sporné. Neetickd reklamni

praxe vSak existuje a je nutné ji vénovat patficnou pozornost.

Reklama je neobycejna sila, ktera ptisobi na mysleni, chovani a jednani lidi.
Je samoziejmou soucasti Zivota spolecnosti. Reklamu si nelze ptredstavovat pouze
jako propagaci zbozi, sluzeb ¢i firem. Je potfeba mit na paméti, Ze existuji i jiné
druhy reklam. Jsou to reklamy, jejichz cil nemusi byt komercni. Mohou se také
snazit o propagaci nabozenskou, politickou nebo socidlni. Pod socialni propagaci,
¢ili socidlni reklamou, si lze naptiklad pfedstavit varovani pted chovanim, které
ohrozuje lidské zdravi, upozornéni pred vaznym nebezpecim riiznych nemoci
nebo informovani o projektech charitativni povahy.

Neetickou reklamni praxi tvofi reklamy, které néjakym zptsobem poskozuji
spolecnost. Je samoziejmé, ze pohledy ruznych skupin lidi na to, zda urcita
reklama je nebo neni spolecnosti Skodliva, jsou dosti rozdilné. Obecné vsak lze
uvést priklady reklam, jejichz obsah ¢i forma neni spravna. Jedna se o reklamy

klamavé, skryté, manipulujici, sexistické, tabdkové atd.



Cilem této prace je informovat o systému etické regulace na tizemi Ceské
republiky, uvedenim ptikladl oziejmit neetickou reklamni praxi a poukazat na
odli$nost a proménlivost moralnich norem, podle kterych jsou reklamy hodnoceny
a posuzovany. Tedy poukazat na slozitost posuzovani reklam z etického hlediska,
které¢ se bude vzdy vyznaCovat urcitou relativitou vzhledem k typu spole¢nosti

a jejich uznavanych moralnich norem.

Prace se sklada ze ¢tyt kapitol.
Prvni kapitola uvadi do oblasti reklamy. Vymezuje pojem reklamy, informuje
o zékladnich druzich reklamy a ptiblizuje vyznam médii pro reklamu.

Druh4 kapitola se tyka etického usmériiovani reklamy na tizemi Ceské
republiky. Objastiuje cely systém regulace reklamy, poukazuje na provazanost
etické a pravni regulace reklamy a dale se vénuje organu etické samoregulace
reklamy, kterym je Rada pro reklamu.

Ve tieti kapitole jsou uvedeny ptiklady neetické reklamni praxe. Kapitola
vysvétluje pojem manipulace a sni souvisejici vyznamoveé podobny termin
persvaze. Mluvime-li o tom, Zze si s ndmi reklama pohrava, je nutné uvazovat,
do jaké miry je reklama pouhou persvazi, a kdy jiz piekracuje hranici a stava se
necestnou manipulaci. Tato hlavni ¢ast prace se zmifiuje o neetickych a soucasné
protizakonnych reklaméch, o ucinku reklam na déti a mladez, o zneuziti motivu
zeny v reklamé, diskriminaci zeny v reklamé a o reklaméch na alkohol a tabidkové
vyrobky.

Ctvrtou kapitolou je pfipominédna moznost, Ze reklama je neeticka jiz podstatou
své existence. Je poukdzano na eticky relativismus v reklamé, ktery zplsobuje,
ze dand reklama mutze byt etickd a zaroven i neetickd a také na problematiku

etického posuzovani reklamy.

Piilohova ¢ast obsahuje seznam &lentt Rady pro reklamu CR. Dale jsou zde
zatazeny ukazky reklam, které byly RPR oznaceny za neetické a také reklamni
fotografie obchodni spolecnosti Benetton, které jsou zajimavé tim, ze v nékterych

zemich svéta byly povazovany za etické a jinde naopak za cynické a neetické.



1 ZIVOT S REKLAMOU

Reklama ovliviiuje zivot kazdého z nas. Nékdy si ani neuvédomujeme, Ze
myslime, chovame se a jedname podle vzoru, ktery nam predkladad. My reklamu
vytvafime, ale zaroven vytvaii ona nds. Podle reklam si vybirdme nejrizné;jsi
zbozi ¢i sluzby a tento vybér ma vliv na nas celkovy Zivotni styl. Ovliviiuje nejen
nase zdravi, zaliby a styl oblékani, ale i na§ ndzor na svét a tim v§im profiluje nasi

osobnost.

1.1 Vymezeni reklamy

Kofeny a ptvod slova ,reklama“ mlzeme nalézt v latinském ,,reclamare®,
jez v prekladu znamena odporovani, projevovani nesouhlasu ¢i protestu. Z tohoto
puvodniho vyznamu slova lze vytuSit podstatu reklamy — stiet o prostor na trhu,
o budouci zakazniky, o uplatnéni se v soutézi.'

V zakon¢ €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy se dozvime toto: ,,Reklamou se
rozumi oznameni, piedvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména komunikaénimi
médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu spotieby
nebo prodeje zbozi, vystavby, k prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné
znamky, pokud neni stanoveno jinak.‘’ Lze vSak uvést mnoho jinych méng
vycerpavajicich definic. ,,Reklama je sdéleni firemni nabidky zakaznikim
prostfednictvim placenych médii.* ,,Reklama je ovliviiovani spotiebitele s cilem
vyvolat jeho zijem o koupi** ,,Existuje mnoho definic reklamy, ale to, co maji

spole¢né, je, ze jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu je nabizeny

' VECERKOVA, E. Nekald souté a reklama. Brno: Masarykova univerzita, 2005, s. 198.

2 Digyzone.cz [online]. © 2005-2008 [cit. 2008-04-05]. Zakon ¢. 40/1995 Sb. (o regulaci reklamy
a o zméné a doplnéni zékona ¢. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani).
Dostupné na WWW: <http://www.digizone.cz/zakony/zakon-40-1995/>.

3 TELLIS, G. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada Publishing, a.s., 2000, s. 24.

4 Slovnik cizich slov. Praha: Encyklopedicky dim, spol. s r.0., 1996, s. 288.



produkt ¢i sluzba urcena, prostfednictvim néjakého média s komerénim cilem.?
Cil reklamy vSak nemusi byt vzdy komercni, Cili obchodni. Reklama muze
propagovat ideje a ideologie, informovat o charitativnich projektech nebo

upozornovat pied hrozicim nebezpecim.

Je reklama uménim?
,,Reklama neni uménim.*“® (K¥izek)
,,Reklama sice je pramysl, ale je i uméni.“’ (Toscani)
Daéle by bylo mozné uvazovat o tom, co je vlastn¢ umeéni.
Oba autofi méli jisté na mysli uméni v uzs§im slova smyslu, jako néco
krasného, mimotradného, oslovujiciho, co se vystavuje v muzeich a galeriich.
Nelze ptimo fici, zda reklama je nebo neni uménim. Ur€ité¢ jim ale mize byt

a v mnohych ptipadech i je.

»Reklama je ur¢ena pro veifejnost. M¢la by byt poulicnim uménim, zdobit nase
mésta a vytvaret jejich atmosféru. Mohla by se stat hravou, fantazijni c¢i
provokativni ¢asti tisku. Mohla by vyuzit vSech oblasti tvlir¢ich a imaginativnich,
dokumentaristiky a reportaze, ironie i provokace. Mohla by informovat o vSech
problémech, slouzit velkym humanitarnim zalezitostem, seznamovat s umélci,
popularizovat velké objevy, vzdélavat vefejnost, byt uzite¢nd, avantgardni.*®
Slova svétoznamého reklamniho fotografa Oliviera Toscaniho, ktery prohlasil,

ze reklamu je tieba vymyslet znova.

Pokud bychom hledali synonyma pro pojem reklama, nalezneme jich
nespoCetn¢ mnoho. Piikladem mohou byt tyto: komunikace, informovani,
presvédcovani, ovliviiovani, propagace, veiejné¢ vychvalovani, doporuceni,

upozornéni, varovani, ...

S VYSEKALOVA, J.; MIKES, J. Reklama. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003, s. 15.
S KRIZEK, Z. Zdklady reklamy. Praha: Filmova a televizni fakulta AMU, 1995, s. 8.
"TOSCANI, O. Reklama je navonéld zdechlina. Praha: Slovart, 1996, s. 85.

8 Tamtéz, s. 38.



Kodex reklamy 2007 vydany Radou pro reklamu, ktery se snazi o to,
aby reklama splnovala eticka hlediska svého plsobeni, definuje reklamu jako
,proces komer¢ni komunikace, provadény za thradu jakymkoliv podnikatelskym
subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zdjmu, jehoz ucelem je
poskytnout spotiebiteli informace o zbozi a sluzbach i Cinnostech a projektech

13

charitativni povahy“.” Tato definice se jiz zmifiuje o tom, Ze reklama nas muize
informovat i o charitativnich projektech. Uspéch kazdé reklamy a kampané
na dobrocinné ucely zadvisi na mife dobré vile riiznych médii, ktera je predem
tézko odhadnutelna. Média mohou bud’ samy poskytnout zdarma ¢as a prostor pro

tyto reklamy ¢i kampané nebo jim tyto sluzby plati stat.'

Reklama prostfednictvim médii, hromadnych sdélovacich prostiedkil, oslovuje
vefejnost. Je to jednosmérna forma komunikace. V reklamé se velmi casto
vyvysuji a nadhodnocuji klady, kdezto negativa jsou opomijena. Jeji hlavni cile
jsou informovat, pfesvédcovat a pfipominat.'" T&chto hlavnich, ale i ostatnich
strategickych cili, které si reklama stanovi, dosahuje za pomoci nejriznéjSich

metod a technik, které nemusi byt vzdy korektni.

Reklama ke splnéni svych cili vyuziva: racionalni a logickou argumentaci,
logickou argumentaci doplnénou o emocionalni argumentaci, provokativni
pusobeni na vice smysll, fascinaci, plisobeni na city, puisobeni na nevédomé
struktury cloveka, znalosti z psychologie a sociologie, apelovani na zakladni
hodnoty a potfeby, autoritativni vyzvy, znalosti vzorcli chovéni, rétorické postupy
a triky, znalosti struktur mysleni a jazyka, znalosti davového jednani a ,,stddniho*

instinktu a mnoho dal§ich G¢innych metod."

% Rada pro reklamu [online]. Praha: Rada pro reklamu, © 2005 [cit. 2008-04-06]. Kodex reklamy
2007. Dostupné na WWW: <http://www.rpr.cz/cz/dokumenty rpr.php>.

1 OGILVY, D. Ogilvy o reklamé. Praha: MANAGEMENT PRESS, Ringier CR, a.s., 1998, s. 150.
"' FORET, M. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press a.s., 2006, s. 237-238.

"2 SILER, V. Etika reklamy. Ostrava: SCHOLAFORUM, 1996, s. 6-7.



Reklama by nés tedy méla informovat, ovliviiovat, ptesvédCovat, upozornovat,
varovat, ale rozhodné by s nami nem¢la manipulovat. Pfed reklamni manipulaci
nas chrani mnoZzstvi pravnich norem a dokumentt. PfedevS§im vSak bychom méli
pestovat sami v sob¢ urcitou odolnost a nevétit vSemu, co ¢teme, vidime a slySime

a nenechat reklamu, aby si s ndmi pohravala, jak se ji prave zalibi.

1.2 Druhy reklamy

Vsechny reklamy smétuji k jednomu cili, ktery se n€kdy oznacuje jako cil
globalni. Vedou k prodeji zbozi a sluzeb, k propagaci ideji a ideologii, politikti
a politickych stran, k pomoci charitativnim projektim nebo k prezentaci

upozornéni pred drogami, alkoholem a koufenim. "

Podle hlavniho cile, jehoz chce zadavatel reklamy u pfijemce dosdhnout,
je mozno rozliSovat tyto druhy reklamy:
- komer¢ni - cilem je prodej zboZi a sluzeb,
- naboZenska - cilem je propagace ideje a ideologie,
- politicka - cilem je ,,prodej* politikl a politickych stran,
- socidlni - cilem je ,,prodej charitativnich projektii, ale i upozornéni ¢i

varovani pred drogami, alkoholem, koufenim, riskantni jizdou atd."

Nékteré druhy reklam jsou podle zakona 40/1995 Sb. o regulaci reklamy piimo
zakazané. Témi jsou reklamy:

- podprahova - mé vliv na naSe podvédomi, aniz bychom ji védomim vnimali,

- skryta - reklama, u které lze t€Zko poznat, zda je reklamou, protoze neni jako
reklama oznacena,

- klamava - neni zaloZena na pravdé nebo uvadi v omyl.

Reklama muze byt takeé:

13 SRPOVA, H. et al. Od informace k reklamé. Ostrava: Ostravska univerzita, Filozoficka fakulta,
2007, 5. 22.
" Tamtéz.
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- velkoplo$na - umisténa na billboardech, stadionech;
- maloplo$na - tvofi ji poutate umisténé na rtiznych sloupech (napf. na

sloupech vetejného osvétleni) nebo na fasddach domii;

zvukova, vizualni, audiovizualni, textova;

- ,,chodici®, pneumaticka (balonova);

srovnavaci - porovnavani s vyrobkem konkurence;

superlativni - vykazuje znaky obvyklého reklamniho ptehanéni.

Podle média, ve kterém je reklama prezentovana, rozliSujeme reklamu

televizni, rozhlasovou, internetovou, ...

Existuje nespocetné mnoho druhd, typt a forem reklamy. Zde byly uvedeny

jen nékteré z nich.

1.3 Reklamni média

Tellis definuje média jako ,.cesty, jejichz prostfednictvim tvlrci programil
nebo zadavatelé reklam komunikuji s publikem*."

Pii pfipravé reklamy musi byt vybrana takova média, aby oslovila cilovou
skupinu, na kterou firma ¢i organizace zamétuje svou pozornost. Kdyz bychom
chtéli vytvorit spravny tzv. medialni mix - zvolit vhodna média, méli bychom pii
rozhodovéni postupovat ve dvou krocich. Prvnim krokem by bylo stanoveni typt
médii v medidlnim mixu podle cili zadavatele. Za druhé, by nasledovalo

stanoveni optimalni kombinace médii (napt. do jakych novin a televiznich stanic

reklamu umistime). Kazdé jednotlivé médium ma své klady i zapory.'°

Média mohou byt rozdélena do dvou hlavnich skupin: pfima a masova média

(hromadné sd€lovaci prostiedky).

B TELLIS, G. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada Publishing, a.s., 2000, s. 459.
1 VYSEKALOVA, J.; MIKES, J. Reklama. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003, s. 35-36.
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Piimé médium je zalozeno na individudlni nebo osobni komunikaci se
zékaznikem (napft. posta, telefon).

Masova média naopak komunikuji neosobné s velkym poctem jednotlivci.
Masova média se mohou dale délit do tii typt - vysilaci (televize, rozhlas),
tiskova (noviny, Casopisy) a venkovni média (billboardy, stadiony, dopravni

prostiedky)."”

Vyznam masovych médii vychazi zjejich zdkladni schopnosti rychle
a pusobivé oslovit velkou ¢ast populace. V dnes$ni dobé jsme piimo zavaleni
mnozstvim médii a nuceni sledovat velmi mnoho informaci, které jsou dualezité
nejen pro naSe studium ¢i zaméstnani, ale obecné pro Zivot ve spole¢nosti. ,,Ve
svych piijemcich (divéacich, posluchacich a c¢tenafich) sdelovaci prostredky
ovliviiuji samotnou konstrukci socialni skutecnosti, jejich osobni predstavy o ni.
Vytvaieji vlastni realitu.“'® Clovék je schopen podlehnout sugesci natolik, az véfi,
7e svét je takovy, jak je prezentovan na platné nebo na obrazovce.' Pravé sugesce
je psychologicky mechanismus, ktery je uveden reklamou do pohybu. Zkusenosti
z psychoterapie ukazuji, ze sugesce nic neneguje ani nezakazuje, ale predklada

vzor.?

Otazkou je, jak se sugesci branit a zda je to viibec mozné. Sugesce je vlastné
neumyslné podléhani nékomu nebo vlastni predstavé. V dnesni dob¢ stale vice
podléhdme virtudlni realite, tedy realité¢ zdanlivé, neskutecné, neexistujici, kterou
vytvari predevsim televize a internet. Tyto média lze oznacit za virtualni drogy.
Virtudlni realita je jiz samoziejmou soucasti naseho zivota a v mnohém ma na nas

také pozitivni vliv, ale stale bychom si méli uvédomovat realitu skute¢nou.

2 ETICKE USMERNOVANI REKLAMY V CR

" TELLIS, G. Reklama a podpora prodeje. Praha: Grada Publishing, a.s., 2000, s. 459.
'8 FORET, M. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, a.s., 2006, s. 22.

¥ Tamtéz.

2 BAGGIO, A. Skrytd tvar. Praha: Nové mésto, 1996, s. 16.
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V Ceské republice je reklama usmériiovana statnimi organy podle zakonnych
piedpist a Radou pro reklamu podle Kodexu reklamy. Hlavni ¢innosti Rady pro
reklamu je posuzovani ptipustnosti reklam z etického hlediska. Vznikla za u¢elem
prosazovani samoregulace reklamy na izemi nasi republiky.

Kazdy stat je svou kulturou jedine¢ny, zastdva jiné mravni hodnoty, proto
1 etické posuzovani reklam je po celém svété odlisSné. Nékde muze byt urcita
reklama potlacena cenzurou, jinde naopak obdivovéana, povazovana za umélecké

dilo a vystavovéana v muzeu.

2.1  Systém usmérnovani reklamy

Pravni #ad Ceské republiky reguluje reklamu prostfednictvim norem vefejného
a soukromého prava. Dodrzovani norem vefejného prava hlida piimo stat, kdezto
dodrZzovani norem prava soukromého je hlidano konkurenci navzdjem. Mnohem
Castéji jsou uplatiovany nastroje prava vetrejného na tikor soukromého. Je mozné,
7e pfi¢iny této skuteCnosti prameni z tradicni nedlvéry k individualité a jeji
schopnosti postarat se o0 své zajmy.*'

Tento systém statni regulace je doplilovan dobrovolnou etickou regulaci.
Eticka stranka reklamy je velmi ozehavym tématem. Etika se vymyka pravni
kontrole, je ,,pravné neuchopitelna®. ,Jedna z nejznaméjSich definic vymezuje
pravo jako minimum moralky. Kazdy ¢lovék ma jiny pohled na svét, jiny zebticek
hodnot a pravni tad predstavuje jakysi prusecik téchto individudlnich moralek
jedincti tvoficich danou spole¢nost.“”? Rozumné zakonodarstvi by nemélo
dopustit, aby se etika sméSovala s pradvem. Moznosti, kterd ptipousti tvahu

o urCité etické regulaci, je dobrovolna dohoda zadavatelli reklam, reklamnich

2 WINTER, F. et al. Pravo a reklama. Praha: Linde Praha, a.s., 1996, s. 6.

22 KMEC, J. Pravo - cesta k minimalizaci moralky? In Uddlosti: politicky zdpisnik Bohumila
Dolezala [online]. Praha: Bohumil Dolezal a Lidové noviny, a.s., © 2000-2008, posledni
aktualizace 10.4. 2008 [cit. 2008-04-16].

Dostupné na WWW: <http://bohumildolezal.lidovky.cz/texty/u040-02.htm>.
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agentur a médii o dodrzovani urcitych etickych principti. Takova dohoda v praxi
nabyva az institucionalnich rozmérd takzvané reklamni samoregulace.”

Vetejné pravo, soukromé pravo a eticka regulace tvofti tii zakladni nastroje,
které mohou reklamu uéeln& regulovat. Zadny z t&chto nastrojii neni lepsi &i horsi
a ani jeden sdm o sob¢ neobstoji. Efektivniho vysledku docili tehdy, pokud budou

pisobit spole¢né.*

vvvvvv

¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy, zdkon ¢. 468/1991 Sb. o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, trestni zdkon ¢. 140/1961 Sb. a prestupkovy
zékon ¢&. 200/1990 Sb.*
zakon ¢. 513/1991 Sb. (zejména paragrafy 41 az 54, které upravuji nekalou
sout¢z), zakon ¢. 40/1964 Sb. (zejména paragrafy 9 az 11, zakotvujici tzv.
ochranu osobnosti) ob&anského zakoniku a autorsky zakon &. 121/2000 Sb.*
Podkladem pro etickou regulaci reklamy je Kodex reklamy vydany Radou pro
reklamu, ktery respektuje Mezinarodni kodex reklamni praxe vypracovany

Mezinarodni obchodni komorou.

2.2 Moralka versus pravo

,2Rozumny zdkonodarce nemuze pftipustit, aby pravo regulovalo ¢i se
podstatou pravnim nastrojim vymykaji. Vkus mé kazdy jiny a kazdy jej urCuje
sdm sobé¢; tim poslednim, kdo by mohl urcovat co je a co neni vkusné by pak

mohl byt statni organ.“*” Nevkus, neeti¢nost, neslusnost ¢i vulgarity jsou pojmy,

B WINTER, F. et al. Pravo a reklama. Praha: Linde Praha, a.s., 1996, s. 7.
# Tamtéz.

2 Tamtéz, s. 14.

26 Tamtéz.

7 WINTER, F. et al. Pravo a reklama. Praha: Linde Praha, a.s., 1996, s. 11.
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se kterymi pracuje predevsim regulace eticka. Pravni regulace je v praktickém
zivoté reklamniho primyslu spise okrajova.?

Etickéd regulace je v kazdém z nas v podobé nasi vlastni moralky, naseho
vlastniho vkusu. Shodne-li se vice lidi majicich néco spolecného s reklamou na
stejnych etickych zasadach, které vSichni dodrzuji, vznika institucionalizovana
eticka samoregulace. Ta muze probihat na prost¢ trovni ustni dohody kolegi

z oboru nebo na Grovni ¢innosti Rady pro reklamu.”

Pravo je minimum moralky, ale pravé ona je pfedpokladem jeho vzniku.
,Moralka (,,spravné chovani®) je soubor principt zalozenych a hodnocenych
na zaklad¢ posuzovéni dobra a zla, které fidi chovani lidské spole¢nosti, piipadné
soubor takto vytvofenych principli, jejichz dodrzovani vétSina spolecnosti
vyzaduje. V uz$im slova smyslu lze téZ moralku chéapat jako vnitini mravni
kodex, piesvéd&eni nebo viru jedince.**

,Pravo je soubor pravnich norem, jimiz pravotvorné spolecenstvi upravuje
pfipustné chovani a vzajemné vztahy svych ¢lent. Prdvem v $ir§im slova smyslu
jsou i pravidla, ktera plati mezi vézni v téZe cele. Pravem v uzSim slova smyslu
jsou vSak pouze takova pravidla, které stanovi a vynucuje stat. Pravidla, ktera stat
nevynucuje, naptiklad obyceje, kiestanské Desatero, pravidla sluSné¢ho chovani,
ale ani cirkevni pravo, pravem v uz§im smyslu nejsou.**!

Z téchto definic moralky a prava tedy vyplyva, ze se v obou ptipadech jedna
o soubor pravidel, jenze dodrzovani mravnich zasad je spoleCnosti pouze
vyzadovano, kdezto pravni normy jsou vynutitelné statni moci za pomoci riiznych
sankci. Cil, kterého se moralka a pravo snazi odliSnymi cestami dosahnout je
v §irSim pojeti shodny. Chtéji dobro, spravedlnost, spokojenost,... Vychazime-li
z definice pravniho tadu jako ,,priseciku individualnich moréalek* (viz kapitola
2.1), je ztejmé, Ze moralka pifedpokladem vzniku prava urcit€ je. Souhrn mravnich

zasad je tedy podkladem pro vytvofeni zavaznych platnych norem. Z toho

% Tamtéz.

¥ Tamtéz.

3 Seznam encyklopedie [online]. Seznam.cz, a.s., © 1996-2008 [cit. 2008-06-11]. Dostupné na
WWW: <http://encyklopedie.seznam.cz/heslo/139658-moralka>.

! Tamtéz, dostupné na WWW: <http://encyklopedie.seznam.cz/heslo/145698-pravo>.
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miizeme usuzovat, ze mravni zasady spolecnosti jsou také podkladem pro pravni

regulaci reklamy.

Kantovo pojeti prava jako minima moralky vyjadiuje myslenku, ze ne vse,
co je pravné dovoleno je Cestné. Pravo a moralka jsou dva normativni systémy,
které se vzajemné prolinaji. Normy jednoho ani druhého z téchto systému vSak
nesta¢i, aby se lidé chovali mravné. K tomu je potieba piedevSim vile byt

mravnym a touha po spravedlnosti.*?

Cil pravni a etické regulace reklamy je také v obecném pojeti totozny. Chté;ji
»spravnou’ reklamu. Za poruseni norem pravniho faddu nésleduji samoziejmé
ruzné represe, za porusSeni zasad obsazenych v Kodexu reklamy, ke kterému se
vSichni ¢lenové Rady pro reklamu zavazuji, nésleduji sankce prostfednictvim
prislusného Krajského zivnostenského ufadu, kterému Rada pro reklamu své
rozhodnuti postoupi. Pravni normy jsou vynutitelné stitem. DodrZzovani Kodexu
reklamy, mravnich zasad v oblasti reklamy, je vynucovano prostfednictvim etické

samoregulace, tedy Radou pro reklamu.

2.3 Rada pro reklamu

Rada pro reklamu (dale jen ,,RPR*) byla zalozena v srpnu 1994 po vzoru
vyspélych evropskych statii jako prvni vychodoevropska organizace samoregulace
reklamy. RPR ma v soucasnosti 28 ¢lent (viz piiloha I, s. 43), ktefi pochézeji
z fad zadavatelll reklam, reklamnich agentur a médii. Od roku 1995 je RPR
fadnym ¢lenem Evropské aliance pro samoregulaci reklamy (EASA).>

Rada je obcanskym sdruzenim, jehoZz cilem je pecovat o etiku reklamy. Snazi se

o to, aby reklama na uzemi Ceska byla slusna, Gestna, pravdiva a legalni. Pravidla,

2 BALIK, S. Pravo je minimum moréalky. In Shornik z konference: Etika podnikdni a verejné
spravy. Praha: VUSTE ENVIS, s. s r.0., 1997, s. 17.

3 RPR Rada pro reklamu [online]. Praha: RPR Rada pro reklamu, © 2005 [cit. 2008-04-24].
Dostupné na WWW: <http://www.rpr.cz/cz/index.php>.
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podle kterych by se méla reklama fidit a ktera ptijal sdm reklamni primysl jsou
formulovana v Kodexu reklamy. Tento dokument RPR dopliiuje pravni regulaci
reklamy o etické zasady, na néz se legislativa nevztahuje.**

RPR se nezabyva stiznostmi, ve kterych pfevazuji pravni vyhrady nad
etickymi. Také se nezabyva volebni reklamou a reklamou politickych stran ve

vsech jejich formach.®

RPR jako nestatni, neziskova organizace neudéluje financ¢ni pokuty. Jeji
rozhodnuti maji charakter doporuceni. V pifipadé nerespektovani téchto
doporuceni, mize RPR svlj podnét predat pfisluSnému Krajskému
zivnostenskému ufadu, ktery ptipad dale fesi. Krajsky zivnostensky ufad jiz ma
zékonem danou pravomoc udélovat finanéni i jiné sankce.*

Urcité moznosti sankcionovani v§ak RPR ma. Takovou sankci zpravidla byvaji
rizné formy zvetejnéni prohiesku, vylouceni z pfislusného profesniho sdruzeni

nebo bojkot ,,hfisnika‘“ ze strany médii.*’

RPR se vsak také vénuje prevenci, kdy preventivné chrani spotiebitele pred
spoleCensky nevhodnymi a neetickymi prvky v reklamé. Nastrojem pro tuto
prevenci je systém Copy Advice (neboli ,,provéfeni reklamy*, ,preventivni
prohlidka® ¢i avizo).

Systémem Copy Advice RPR nabizi posouzeni pripravované reklamy pired
spusténim v médiich. Navrh reklamy nebo jiz pfipravenou reklamu posuzuje RPR
podle platného Kodexu reklamy a poté vydd pisemné stanovisko, které je
zpoplatnéno dle ceniku RPR. O pisemné stanovisko Copy Advice zada bud’ piimo
zadavatel reklamy nebo jim povéfena reklamni agentura. Existuji dvé mozné

varianty tohoto stanoviska. Pokud je reklama v souladu s Kodexem, je stanovisko

¥ RPR Rada pro reklamu [online]. Praha: RPR Rada pro reklamu, © 2005 [cit. 2008-04-24].
Dostupné na WWW: <http://www.rpr.cz/cz/profil.php>.

3 Tamtéz.

3¢ Tamtéz.

WINTER, F. et al. Pravo a reklama. Praha: Linde Praha, a.s., 1996, s. 12.
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pozitivni a vSe je v poradku. Negativni stanovisko je vydano v pripadé,

ze reklama je s Kodexem v rozporu.™

2.4 Kodex reklamy

Kodex reklamy (dale jen ,,Kodex*) vydala Rada pro reklamu s cilem,
aby reklama v Ceské republice slouzila k informovani vefejnosti a spliiovala
etickd hlediska pisobeni reklamy. Snahou Kodexu je, aby reklama byla predev§im
pravdiva, slusna a Cestna a aby v jeho rozsahu respektovala Mezinarodni kodex

reklamni praxe.

V preambuli tohoto dokumentu je uvedeno, ze Kodex nenahrazuje pravni
regulaci reklamy, ale Ze ji pouze dopliuje o etické zdsady. Kodex se obraci
k vefejnosti a informuje ji o pravidlech, které clenové Rady pro reklamu
dobrovolng pfijali a jsou pfipraveni je vynucovat etickou samoregulaci. ,,Clenské
organizace RPR vyslovné uzndvaji Kodex a zavazuji se, ze nevyrobi ani
nepfijmou zadnou reklamu, kterd by byla vrozporu s Kodexem, poptipadé
ze stdhnou reklamu, u niz by byl takovy rozpor dodatecné zjistén organem etické

samoregulace v reklamé.**

Jaka by tedy podle Kodexu reklama méla byt?
Ptedevsim slu$n4, Cestna, pravdiva a spoleCensky odpovédna. Toto jsou Ctyfi

vSeobecné zasady reklamni praxe, které Kodex uvadi.

Slusnost reklamy je spojena predevs§im s prezentaci lidského téla. Reklama

nesmi obsahovat prvky, které snizuji lidskou diistojnost.

* RPR Rada pro reklamu [online]. Praha: RPR Rada pro reklamu, © 2005 [cit. 2008-04-24].
Dostupné na WWW: <http://www.rpr.cz/cz/profil.php>.
¥ Tamtéz, dostupné na WWW: <http://www.rpr.cz/cz/dokumenty.php>.
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Cestnost je vidéna v tom, Ze reklama nebude zneuzivat diivéru spotiebitele
a vyuzivat nedostatku jeho zkuSenosti ¢i znalosti. Reklama nesmi vyuzivat
podprahové vniméni a nesmi byt skryta.

Reklama musi byt pravdivd, nesmi Sifit klamavé udaje. Klamavym tdajem
muze byt i idaj sdm o sobé& pravdivy, jestlize uvadi v omyl.

Ctvrtou zasadou je spole¢enska odpovédnost. Reklama nesmi bez opravnéného
divodu vyuzivat motiv strachu, nesmi zneuzivat pfedsudkii a povér, nesmi
obsahovat nic, co by mohlo vést k ndsilnym ¢inim nebo je podporovat, nesmi
urazet narodnostni, rasové nebo nabozenské citéni spotiebitelli a nesmi popirat

¢i znevazovat tradice, zvyky a symboly nasi republiky.

Dale je v Kodexu reklamy vénovéana zvlastni pozornost reklamé na alkoholické

napoje, tabakové reklamé a reklameé pro déti a mladez.
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3 PRIKLADY NEETICKE REKLAMNI PRAXE

Reklama je neetickd tehdy, pokud né&jakym zplsobem Skodi ¢loveku
a spolednosti. Skodlivdi mize byt formalné nebo materialn. Formalné tim,
ze klame, uvadi v omyl, piisobi na podvédomi, manipuluje s clovékem, zneuziva
psychologické a filosofické poznatky o ¢loveéku, aby ho mohla ovladat. Existuji
1 ptipady, kdy forma reklamy snizuje lidskou dustojnost. Reklama je Skodliva
materialn€, kdyz produkt, ktery propaguje ma na spolecnost negativni dopad.

Jedna se napiiklad o reklamy na alkohol a tabakové vyrobky.*

Co to znamena, kdyZ s ndmi reklama manipuluje?
Jednoduse feceno, jedna s ndmi necestnym zptisobem, klame a podvadi.
Pokud chceme 1épe vymezit pojem manipulace, je potieba definovat pojem s ni
souvisejici, kterym je persvaze.
,Persvaze je lidska komunikace urcend k ovlivilovani ostatnich tim, ze zméni
jejich presvédcEeni, hodnoty nebo postoje.* (Simons)*!

,Persvaze je proces, ktery obratn¢ a eticky vyuziva logické mySlenky,
emocionalni zadosti, divéryhodnost a etické dikazy k ovlivnéni a motivovani
ostatnich, aby reagovali, jak si piejes.« (Ross)*

,Persvaze je uspésna a zamérna snaha o ovlivnéni mentéalniho rozpolozeni
jimého (Clovéka) prostfednictvim komunikace v podminkach, ve kterych ma
piesvédCovany jistou miru svobody.* (O’Keefe)*

Persvaze je chapana jako pozitivni, eticky zamysleny akt pisobeni na adresaty.
Clovék je denné vystaven mnoha persvazivnich strategii — vramci rodiny,
ve Skole, zamé&stnani, mezi prateli,... Manipulace a persvaze maji shodny zakladni

znak, snazi se nékoho ovlivnit.*

“ SILER, V. Etika reklamy. Ostrava: SCHOLAFORUM, 1996, s. 12-13.

4 SRPOVA, H. et al. Od informace k reklamé. Ostrava: Ostravska univerzita, Filozoficka fakulta,
2007, s. 29.

42 Tamtéz.

 Tamtéz.

“ Tamtéz, s. 30.
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Rozdil mezi manipulaci a persvazi tkvi ve svobod¢ rozhodovani. Pfi procesu
manipulace je svoboda adresatovi ponechdna jen zdanlivé. Manipulace nedava
opravdovou, redlnou moznost vybéru. Mnohdy pouZziva nepravdiva tvrzeni nebo
pravdivé informace zamérné zamléuje.*

Nékteti mezi znaky manipulace fadi to, ze adresat nevi, ze je manipulovan.
O tomto aspektu vSak existuji pochyby, protoze jiz malé¢ dité na zacatku Skolni
dochéazky si uvédomuje, co je cilem reklamy, a pfestava ji véfit. Pokud bychom
na tomto znaku trvali, museli bychom reklamu chapat jako nemanipulativni.*®

Manipulace a persvaze jsou dvé strany jedné mince, sdileji mnoho spolecnych
metod a vyjadfovacich prostfedki. Neni jednoduché ur¢it mezi nimi pfesnou

hranici, a proto nelze vzdy s pfesnosti urcit, zda je reklama pfimo manipulaci.*’

3.1  Klamava, srovnavaci, skryta a podprahova reklama

Klamavou, skrytou a podprahovou reklamu zakon ¢. 40/1995 Sb. o regulaci
reklamy pifimo zakazuje. Pokud srovnavaci reklama nespliiuje obsah a formu,
kterou ji urcuje zdkon, aby mohla byt v médiich pouzita, je také protizdkonna

a nasledné sankcionovana.

Klamava reklama

Mnohdy nemusi byt zalozena pfimo na nepravdé. Udaj uvedeny v reklamé
mize byt sdm o sob¢ pravdivy, ale vzhledem k okolnostem a souvislostem,
za jakych je prezentovan, miize uvést vomyl a poté je i takovato reklama
klamava. ** Klamava reklama vyuziva zavadéjicich informaci, které zakaznikovi

znemozni vytvofit si spravny usudek o nabidce.*

% SRPOVA, H. et al. Od informace k reklamé. Ostrava: Ostravska univerzita, Filozoficka fakulta,
2007, s. 32.

4 Tamtéz.

4 Tamtéz, s. 36.

¥ VECERKOVA, E. Nekald souté? a reklama. Brno: Masarykova univerzita, 2005, s. 225-226.

# SILER, V. Etika reklamy. Ostrava: SCHOLAFORUM, 1996, s. 7.
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Ale v reklamé¢ se jiz tradicné nadhodnocuji klady produktu. ,, TéZko ocekavat,
ze zadavatel reklamy zdlrazni, jaké nedostatky a vady na krase vykazuje jeho
vyrobek ¢i sluzba. Vyrobce automobilu bude hovofit o vybornych jizdnich
vlastnostech a malé spotieb& svého vozidla, nikoliv o jeho zvySené hlu¢nosti.**
Pokud zadavatel ml¢i o negativech svého produktu, je to samoziejmosti
v reklamnim primyslu. Ale neuvadi to zakazniky také v omyl? Pokud bychom

na reklamy nahliZeli timto zpisobem, skoro vSechny by byly klamavé.

,»Reklamé nelze ukladati takové meze, aby se stala viibec nemoznou. Nutno
piipustiti ptikrasy a nadsdzky, ponévadz by jinak kazda reklama piestala byt
pusobivou, zistala by nepovSimnuta a nebyla by reklamou.“*' Proto reklamy,
které vyvysuji pozitiva a opomijeji negativa produktu, nelze oznacit za klamavé.

Ptikladem klamavé reklamy miize byt situace, kdy je inzeratem nabizen prode;j
pozemku, ale ve skuteCnosti se o prodej nemovitosti nejednd. Kdyz zakaznik
o pozemek projevi zdjem, je mu sdéleno, ze nabizejici jiz Zddny pozemek nema,
ale prodava nabytek za velmi vyhodnou cenu.™

DalSim typickym pfikladem mohou byt reklamy na zazracné pilulky,

Mrve

zménou sve€ Zivotospravy.

Srovndvaci reklama

Reklama by méla chvalit a nabizet sviij produkt, ale v zddném ptipad¢ by
nemeéla hanit produkt konkurence. Reklamni srovnavani je vlastné antireklamou.
Mnohé reklamy obchéazeji toto pravidlo tim, Ze svij produkt srovnavaji
s ,,béznym* produktem. Odli$na situace nastava, kdyz produkty srovnava néjaky
zkuSebni Gstav nebo spotiebitelska organizace.”

Srovnavani vykonii ¢i vysledkl lidské Cinnosti patii k podstaté soutéZeni.

Uspéch v hospodaiské soutézi je rovnéZz poméfovan urcitymi dosazenymi

Y HAJN, P. Jak jednat v boji s konkurenci. Praha: Linde Praha a.s., 1995, s. 42.
S Tamtéz, s. 37.

52 SILER, V. Etika reklamy. Ostrava: SCHOLAFORUM, 1996, s. 7-8.

33 Tamtéz, s. 8.
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veli¢inami, pricemz dochazi ke srovnani s veli¢inami, které dosahli konkurenti.
Pokud ma byt takovéto srovnavani nastrojem soutéze, musi operovat s co mozna
nejobjektivnéj$imi udaji.**

Srovnavaci reklama je vnitiné¢ rozporuplna a je zdrojem rtiznych ndzort
na ptipustnost tohoto druhu reklamy. Také je pti¢inou obtizi pii jeji pravni uprave

i pfi interpretaci této tpravy.”

Skryta reklama

Skryta reklama souvisi se sdélovacimi prostredky. Jestlize se ve zpravodajské
casti, jejiz povinnosti je objektivné informovat objevi udaje o néjaké firmé
¢i produktu, je vzdy sporné, zda si to vynutila zpravodajska potieba, anebo jestli
nebyl piislusny Zurnalista osobné zainteresovan na této propagaci.™

Také znacky produkti, které se objevuji jako rekvizity ve filmech, predstavuji
skrytou reklamu. V mnoha pfipadech jsou tvirci filma s vyrobci dohodnuti
na placené propagaci té ¢i oné znacky.”’

Skryta reklama je takové reklama, kterd neni jako reklama oznacena.

Podprahova reklama

Tento druh reklamy pisobi na podvédomé struktury lidské psychiky pomoci
neverbalni komunikace nebo okrajovych spekter smyslového vniméni. Casto je
uvadén priklad podprahové reklamy z prvopocatkt kinematografie. Lidské oko je
schopno vnimat 25 obrazki za sekundu jako plynuly pohyb, 1 kdyz 1/25 sekundy
vibec neregistruje. Pokus vSak dokézal, ze podvédomi je schopno i tento kratky
okamzik zaznamenat. Do filmového pasu byly vlozeny ndpisy ,,mam zizen®.
Pii promitani si nikdo napisu nepovsiml, ale zato se prokazatelné zvysila spotfeba
napoji a zmrzliny.”® Na podobném principu funguji také billboardy umisténé
podél silnic. Ridi¢ billboardy vnim4, i kdyz jim pfili$nou pozornost nevénuje.

3.2 Déti obéti reklamni manipulace

* VECERKOVA, E. Nekald souté? a reklama. Brno: Masarykova univerzita, 2005, s. 256.
55 Tamtéz, s. 256-257.

56 SILER, V. Etika reklamy. Ostrava: SCHOLAFORUM, 1996, s. 10.

7 Tamtéz.

38 Tamtéz, s. 12.
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Reklama mize mit na déti a mladez velmi negativni vliv. Je samoziejmé,
ze déti jsou vici manipulacim reklamy daleko bezbrannéjsi nez dospéli jedinci.

Déti se stavaji loutkami v reklamni hie.

Jednou z velmi uspésnych strategii reklamni manipulace je vyuziti motivu
dité¢te. Tento motiv v nds vyvolavd silné emoce. D¢ti v reklamach vzbuzuji
pozitivni city, pocit pohody, pfedstavu krasy a péce. Reklamni experti védi,
ze rodi¢e udélaji mnoho proto, aby svym détem splnili jejich pfani. Reklamy,
kde déti hraji hlavni roli, jsou primarné zaméteny na dospélého adresata, kterému
maji pfipomenout, ze ndkup prospéje jeho détem. Tyto reklamy tedy ovliviiuji
piedevsim rodice.”

V reklamach, které jsou zaméfeny piimo na déti, jsou velmi Casto pouzivany
manipulacni techniky, jejichz cilem byva ttocit na slabosti a zranitelnost déti.
V détech jsou vyvolavany pocity, Ze bez onoho produktu patii mezi ménécenné
nového a mdédniho pfedmétu mohou zaujmout mnohem lepsi socidlni postavent,
predevsim ve skupiné svych vrstevnik{.®

Reklamy pro ceské déti se zaméfuji vétSinou na hracky a potraviny. Tvirci
téchto reklam vyuZzivaji tyto znalosti a techniky: animaci, vysoké tempo pohybové
aktivity, prezentaci vyrobku muzskym hlasem (déti touzi po muzské autorité),
hlas popularnich osobnosti, formu dramatického piibé¢hu atd. Reklamy pro déti
podavaji idedlni pfedstavu svéta - rodiny, kde vladne pohoda, spokojenost, radost
a to samoziejm¢ ve spojeni s produktem. V reklamach jsou casto zobrazovani
laskavi, chapajici a hravi rodice a prarodice, ktefi svym détem a vnoucatim vénuji
hodné Casu. Déti na televiznich obrazovkach vidi néco, ¢eho se jim v redlném

zivoté nedostava. Ve vétSiné piipadll se jim toho ani dostdvat nemiiZe, protoze

% SRPOVA, H. et al. Od informace k reklamé. Ostrava: Ostravska univerzita, Filozoficka fakulta,
2007, s. 126-128.
% Tamtéz, s. 129.
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svét reklam je svétem snovym. Reklama manipuluje détmi prostiednictvim
snovych predstav, které se ve skute¢ném svété jen malokdy splni.®!

Twvirci reklam pro déti maji povinnost fidit se platnymi pravnimi a etickymi
normami spole¢nosti. Tyto normy udéavaji, jakd ma reklama pro déti byt. Co lze
v reklamé pouzit a ¢eho se v ni vyvarovat. Dulezité je vSak péstovat u déti uréitou
odolnost vici reklamam a obecné k informacim, které se k nim prostiednictvim
masmédii dostavaji . Dllezitou tlohu by v této problematice méla sehrat vychova

rodict. AvSak ani dospéli se velmi Casto neubrani zakeiné manipulaci reklamy.

3.3 Reklama jako vzor pro mladez

Mlédez si kupuje drahé znackové obleceni a mnohdy ani nevi, pro¢ tomu tak
déla. Prave teenagefi touzi po tom, aby byli jako ostatni vrstevnici a pokud mozno
ni¢im nevybocovali z davu. Nadnesen¢ feceno, byt a rozhodovat se jako ostatni
je ,in“, kdezto byt sam sebou je ,out“. Reklama tedy miize vychovavat ke
konformité, potlacovat individualitu osobnosti a tim sou¢asné omezovat lidskou
svobodu.

U dospivajicich se mnohem vice nez u jinych vékovych skupin projevuje
pusobeni efektu band-wagon. Znamend touhu mit stejny produkt jako ostatni,
mobilni telefon, MP3/MP4 piehravac, notebook,... Na tomto efektu funguje
moda. V dneSni dobé nenakupujeme produkty nezbytné potiebné pro zivot,
ale produkty modni povahy.® Ve volném piekladu by efekt band-wagon mohl
znamenat ,,jedna parta®.

Mladi lidé jsou ovlivilovani svymi kamarady a spoluzdky, tedy vrstevniky,
jejichz image a vkus formuje reklama. Z toho vyplyva, Ze reklama piisobi jednak
piimo, ale také zprostiedkované pres kolektiv vrstevnik(.”® Pfedevsim pubescenti

napodobuji jeden druhého. Vrstevnici se pro né stdvaji neformalnimi autoritami.

' SRPOVA, H. et al. Od informace k reklamé. Ostrava: Ostravska univerzita, Filozoficka fakulta,
2007, s. 130-136.

82 Tamtéz, s. 137.
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Dospivajici jedinec se vymezuje prislusnosti k ur¢ité vrstevnické skuping, ktera
mu slouzi jako opora jeho stdvajici identity. Skupinova identita mu pomaha
piekonavat nejistotu v procesu osamostatiiovani.**

Podobné¢ jako reklamy pro malé déti, zobrazuji reklamy pro mladez snovy svét,
v némz jsou mladi soucasti kolektivu, bezstarostni a $tastni, vzdy ve spojitosti
s produktem. Tvurci reklam pro tuto cilovou skupinu se snazi vyuzivat jeji
specifickou mluvu. OvSem ne vZdy se jim to dafi. Mnohdy se spoléhaji jen
na svoji osobni pfedstavu a nesnazi se jazykova specifika mladych detailnéji
poznat.®® Mladi lidé pak v reklamach pouzivaji slova, ktera ve skute¢nosti pro tuto
vékovou skupinu typickd nejsou. Mize dojit k opacné situaci, kdy reklama bude
mladé generaci udavat podobu toho, jak mezi sebou maji komunikovat a jaké

vyjadfovaci prosttedky pouzivat.

Podle Svycarského vyvojového psychologa Piageta a i podle dosavadnich
vyzkumt plsobeni reklamni manipulace na déti, jsou nejohrozenéjsi déti mladsi
osmi let. Ale ani nedvéra a pochybovani vici reklamé ze strany starSich déti neni
pfimo imérna touze po produktu. Mladez Casto manipulacni techniky tvirca
reklam odhali, ale pfili§ to touhu po znackovém obleceni a novych modelech
mobilnich telefoni nezastavi. K nakupu téchto produkti jsou donuceni svymi
vrstevniky, ale predev§im vSak pfimo reklamou, kterd jim radi, jak se stat v kruhu
kamarad a spoluzaki oblibenymi. Cim vice mladez véii reklamé jako radci,
jak ziskat dobré postaveni v kolektivu, tim vice ji podléha. Nejvice jsou reklamou
manipulovany déti, které pochéazeji z nefunk¢nich rodin nebo zrodin, kde se
sttedem traveni volného cCasu stava sledovani televize. Tyto déti jsou vuci
reklamnim spotim méné odolné, povazuji je za vice informativni, zabavngjsi

v

a pravdivéjsi, nez ostatni déti.*

% VAGNEROVA, M. Vyvojovd psychologie. Praha: Portl, 2000, s. 243-244.

5 SRPOVA, H. et al. Od informace k reklamé. Ostrava: Ostravska univerzita, Filozoficka fakulta,
2007, s. 137-140.

% Tamtéz, s. 135.
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3.4 Zneuziti motivu Zeny v reklamé

Motiv Zeny muize byt v mnoha piipadech reklamou zneuzivan. To, v jakych
rolich ji reklama vyobrazuje, ma vliv na jeji postaveni ve spole¢nosti.

Reklama je Cinitel, ktery se podili na vytvareni spolecenskych norem. Jestlize
se napiiklad Zeny objevuji pravidelné¢ pouze v domdacnosti, pti uklidu nebo pfii
péci o déti a manzela, mize se tim posilovat dojem, Ze Zeny patii do domacnosti.
Tim se nasledn€ oslabuje pozice Zen na pracovnim trhu, protoze u zaméstnavatelt
je vytvafena piedstava, Ze domdacnost je primarni sféra Zenské seberealizace.®’
Motiv Zeny v domacnosti také nebezpecné pilisobi na identifikaci Zeny se svou
spole¢enskou roli.*®

V soucasné reklamé je Zena zobrazovana v péti spolecenskych rolich, avsak
velmi nestejnomérne:

- jako sviidn4, atraktivni a sebevédoma Zena (Zena ,,vamp*),

- jako sluZebnice nebo i jako sexualni otrokyné svého pana a nadfizeného,

- jako panna,

- jako manzelka a matka (hospodyné, pecovatelka, ochrankyné,...),

- jako profesionalka (expertka v riiznych oborech).”

Zena ,,vamp“ je v reklamach krasna, minimalné odéna, ma dlouhé a &asto
rozevlaté¢ vlasy. Mohlo by se zdat, Ze ji najdeme ptedevSim v reklaméach pro
muze, ale tak tomu neni. Nahota jiZ neni omezena jen na reklamy pro muze, ale
velmi cCasto je také zobrazovana ve spojeni s produkty, které jsou ureny Zenam.
Modelky predvadéjici Saty v modnich prilohdch Casopist, kde zaujimaji svidné

pozy. Nesvadéji k sexualnim predstavam, ale ke koupi. Reklamy, ve kterych se

7 eAmos eLearning system [online]. Ceské Budgjovice: Jihoteské univerzita, Pedagogicka fakulta,
© 2002-2008 [cit. 2008-05-05]. Reklama zhlediska genderu. Dostupné na WWW:
<http://www.eamos.cz/amos/kat ger/modules/low/kurz_text.php?

id_kap=4&kod kurzu=kat ger 6109>.

8 SILER, V. Etika reklamy. Ostrava: SCHOLAFORUM, 1996, s. 12.
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objevuje Zena ,,vamp* se posouvaji k nové dimenzi: Zena jiz nepotiebuje muze
jako objekt ke svadéni.”™
Motiv zeny jako sluzebnice ¢i sexudlni otrokyné se ze soucasné reklamy

vytraci. PfedevS§im proto, Ze byva z mnoha stran vetejnosti kritizovan. Role Zeny
jako sexualni otrokyné se nelibi nejen feministkam, ale také obranciim prav zen.
Tato role se postupné pietvari do role zeny ,,vamp*, ktera je nalicena a upravena
pro své vlastni pot&seni.”

Velké zastoupeni ma v souéasné reklamé motiv panny. Zena je predstavovana
v podobé mladé divky, kterd svym vzhledem, vyrazem ani postojem neplsobi
vyzyvave. Jeji pohled Casto smétuje do dali a je piislibem snu, pohody a radosti.”
Tento motiv vSak mlze Zenu vyobrazovat jako naivni, nezkuSenou a snadno
manipulovatelnou.

Zena v roli matky, manzelky a pecovatelky se stara o teplo domaciho krbu.
Naplni jejiho Casu je uklizeni, vafeni, prani a dal§i domaci prace. Herecky se
v téchto rolich détsky a naivné raduji nad vysledkem své prace za pouziti
produktu. Médiem reklam s Zenou v této roli je predevsim televize. V ¢asopisech
pro zeny je takovych reklam malo. Soucasné Casopisy jsou uréeny pro ,,moderni‘
zenu, ktera pecuje o své zdravi, vzhled, kariéru a kterda ma zajem o zjednoduseni
domacich praci.”

Fenoménem posledni doby je Zena ptedstavovana v roli profesionalky,
expertky v riznych oborech. Je to zena, ktera si dokaze poradit se slozitymi tikoly,
technikou a nepotiebuje k tomu muze. Zvlada najednou spoustu povinnosti, péci
o déti a domacnost, zaméstnani, pééi o svij zevnéjsek atd.”* Samoziejmé, Ze to
vSechno je v reklamé spojovano s produktem, ktery je nabizen. Obdobné jako
kdyz reklamy vytvareji snovy svét pro déti a mladez, toto je sen pro Zeny - zvladat
soucasn¢ domécnost, kariéru, hobby. Pro vétSinu Zen je takovyto zplsob Zivota

jen tézko realizovatelny.

" SRPOVA, H. et al. Od informace k reklamé. Ostrava: Ostravska univerzita, Filozoficka fakulta,
2007, s. 142-143.

" Tamtéz, s. 143-144.

2 TamtéZ, s. 144.

3 Tamtéz, s. 144-145.

" Tamtéz, s. 145-146.
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3.5 Sexismus v reklamé

Role zen v reklaméch je Casto stereotypni, nevyvazena a v nékterych piipadech
snizuje zenskou dustojnost (viz ptiloha II, s. 45) a to oslabuje jeji postaveni ve
spole¢nosti. V téchto reklamach dochazi k sexismu, nebo-li diskriminaci Zen.

Reklamy akceptuji nebo ptimo podporuji diskriminaci tim, ze zobrazuji Zeny
v situacich, pozicich a rolich, podfizenych muzim. Mezi nejcastéj$i projevy

sexismu v reklamé patfi:

Zobrazeni Zeny v roli sexuadlniho objektu

Zena, zejména mladd, piitazlivd a drdzdivé oblecend, se stava ,,vizualnim
sloganem*“ pro reklamu, mnohdy i bez logického spojeni s vyrobkem. Zena
v reklam¢ je dokonald a vytvari soucasnou normu krasy. S ni se nasledné
ztotoziuji mladé divky a Zeny, u kterych to miize vyvolat nejriiznéjsi poruchy
pfijmu potravy a vést k zadvaznému poskozeni jejich zdravi. Podle vyzkumu

je az 70% divek a zen nespokojeno se svym t&lem.”

Diskriminace z ditvodu veku - ageismus

Zenam byvaji v reklamach piirozené projevy starnuti interpretovany jako vady.
Reklamy je nuti, aby tyto ,,vady* odstranily za pomoci drahych kosmetickych
ptipravku, dietnich piipravkd nebo chirurgickych zakrokd. Reklama ma v tomto

piipadé formu symbolického nasili na Zenach.”

Hierarchizace pohlavi - Zena je ,, muzovym zdzemim *
Zatimco muz se v reklamé vétSinou zabyva vaznymi a slozitymi pracovnimi
ukoly, starosti Zeny jsou banalni a snadno feSitelné. Zena v reklamé fesi, co piidat

do polévky a jak vyprat skvrny z obleceni.”’

75 eAmos eLearning system [online]. Ceské Bud&jovice: Jihogeska univerzita, Pedagogicka fakulta,
© 2002-2008 [cit. 2008-05-05]. Reklama zhlediska genderu. Dostupné na WWW:
<http://www.eamos.cz/amos/kat ger/modules/low/kurz_text.php?
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Separace pohlavi

Reklama vyobrazuje zivot muze a zivot zeny jako dvé velmi odlisné
a vzdalené sféry. Zenu prezentuje jako vzornou matku, kdezto vzorného muze
v Ceské reklamé témét nenajdeme. Dusledky poté nesou muzi v podobé neochoty

soudi sv&fovat jim dit€ do péce.”

Odpirani profesionality

Zena ve vétsing reklam vystupuje jako modelka, partnerka ¢ matka. Objevi-li
se v reklamé v roli Gispé$né zaméstnané zeny, nejednd se o reklamu na novy typ
notebooku nebo na vyhodné bankovni sluzby, ale na bonbony pro svézi dech.
Vroli odbornice se objevuje jen mélokdy. Zena je ve srovnani s muZem
prezentovdna jako méné inteligentni, méné vzdélana, neschopnd tvirciho

mysleni.”

Zena jako fyzicky . slabé* pohlavi

Léky proti bolestem rtizného druhu, zvlasté projimadla, prezentuje ve vetsSing
pfipadech Zena. Také neustile vysilané reklamy na hygienické menstruacni
pomiicky podtrhuji biologickou odliSnost zeny a tim pomdhaji upeviiovat

psychické bariéry mezi pohlavimi.®

Bezdiivodné ignorovani Zen

Tyka se reklam, kde neni diivodu, aby adresatem byly Zeny. Pfikladem mohou byt
reklamy na pivo, jehoz konzumenty jsou z 80% muzi. Zadavatelé a tviirci reklam
se tedy zamétuji predevSim na muzské publikum. Podle nich je zcela na miste
sméfovat reklamu povétSinou pouze na muze, ale neuvédomuji si, Zze Zeny jejich
poc¢inani mize urazet.*

3.6 Reklamy na alkohol a tabakové vyrobky

78 eAmos eLearning system [online]. Ceské Budgjovice: Jihoteska univerzita, Pedagogicka fakulta,
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Reklamy na alkohol a tabakové vyrobky jsou neetické, Skodlivé materialng.*
Ptimo produkt, na ktery reklama upoutavd, ohrozuje zdravi ¢lovéka. V této
problémové oblasti mé prvoradou tlohu stat. V ramci pravni regulace by se mél
snazit o omezeni téchto reklam. ,,...reklama tabakovych vyrobkii nemiize byt
realné zakazana, ale mize byt omezena...“® Zakazat reklamy na tabak a rovnéz
reklamy na alkohol tedy nelze. Také by mohlo byt pfedmétem diskuzi, zda by
se tim vibec dosahlo néjakého cileného pozitivniho vysledku. Kodex reklamy se
k témto reklamam samoziejm¢ vyjadiuje a snazi se je usmeérnovat tak, aby co

mozna nejméné poSkozovaly nasi spolecnost.

Tabdkova reklama

Podle sociologického vyzkumu P. a K. Sakovych uveiejnéného v roce 2004
koufi % déti v rozmezi od 15-18 let a ve vékové skupiné od 24-30 let uz pak
kazdy treti mlady c¢lovék. Nikotinismus kulminoval v roce 1996. V tomto roce
koufilo 44% mladych lidi vrozmezi od 15-30 let. Vyvstava otazka, nakolik
s timto alarmujicim procentem souvisi tabakova reklama, kterd v té dobé byla

zcela neregulovana a dosahovala svého maxima.®

Regulace reklam na tabakové vyrobky neni jednoducha. Reklamni primysl
si totiz vzdy najde zpusob, jak zadkony obchazet a nedodrzovat. Nicméné v dnesni
dob¢ je jiz v mnoha médiich tato reklama zakazana. Jednd se o nejucinné;si
reklamni média, rozhlas a televizi. JenZe zdkon rozliSuje jest€ mezi reklamou
tabakovych vyrobkil a reklamou tabdkovych vyrobct, kterd je v zdsadé¢ mozna.
Pokud je v reklamé uzito pouze logo ¢i obchodni jméno vyrobce, zdkon tuto
reklamu povoluje a neni povazovéana za nabadavou ke kouieni.®

V roce 1998 se Evropské komisi podatfilo po dlouhych diskuzich dospét

k nédvrhu zékazu tabakové reklamy v zemich Evropské unie (EU). Proti tomu se

2 SILER, V. Etika reklamy. Ostrava: SCHOLAFORUM, 1996, s. 12-13.
8 WINTER, F. et al. Pravo a reklama. Praha: Linde Praha, a.s., 1996, s. 59.

8 SAK, P.; SAKOVA, K. Mldde? na kifizovatce. Praha: Svoboda Servis, 2004.
8 WINTER, F. et al. Pravo a reklama. Praha: Linde Praha, a.s., 1996, s. 59-60.
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vSak ohradila Evropskéd asociace reklamnich agentur (EAAA), podle niz ma
zékaznik pravo byt informovan o nabidkach také tabakovych vyrobct, kdyz jsou
jejich vyrobky legalné prodivany a konzumovany.*® Jisté logicky argument.
Predstavitelé statni moci se snazi zakazovat a omezovat neetickou Skodlivou
tabakovou reklamu, ale mozna by se také méli zamyslet nad zdkazem prodeje
a vyroby tabakovych vyrobkt viibec.

Evropska asociace reklamnich agentur také uvadi, ze ze zkuSenosti zemi jako
jsou Kanada, Norsko, Italie, kde doSlo k zdkazu téchto reklam, lze vidét,
ze kpoklesu prodeje tabdkovych vyrobki nedoSlo a ani se nesnizil pocet

t.87

nezletilych déti, které za¢inaji koufit.*’ Vyzkum Sakovych v Ceské republice viak
poukézal na to, Ze vroce 1996, kdy tabdkova reklama dosahovala maxima, byl
pocet kouticich mladych lidi za posledni desetileti na nejvyssim bodé. Na otazku,
jestli mnozstvi tabdkovych reklam v médiich ovlivituje pocet kutaki, neni tedy

jednoduché odpoveédét, protoze mnohé vyzkumy mohou mit odlisné vysledky.

Reklama na alkohol
Ceska populace zaujima piedni misto v riiznych Zebii¢cich konzumace
alkoholu. Zastanci liberdlniho pfistupu k drogdm tvrdi, Ze starSi generace ma
alkohol a soucasné mladé generaci by mélo byt pfizndno pravo na drogy. Podle
této teze by se dalo usuzovat, Ze s Sifenim drog soubézné klesd konzumace
alkoholu. Tak tomu vSak neni. Konzumace alkoholu je stale znacna.*® Z hlediska
nez uzivani drog. UZivatel drog, vétSinou mlady ¢lovek, se znici dfive, neZ stihne
zalozit rodinu, kterd by jeho zavislosti trpéla. Alkohol mnohdy devastuje ¢loveka
i jeho rodinu po cely zivot. Navzdory tomu je tolerance k alkoholu vysoka.
Reklama na alkohol se potyka s nejrizn€jSimi omezenimi, ¢asto pochéazejicimi
ze strany etické samoregulace. Kodex reklamy vyjmenovava mnozstvi prvki,

které v reklamé na alkohol nesmi byt pouzity.” Z toho tedy vyplyva, Ze reklama

% FORET, M. Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press, a.s., 2006, s. 238-239.
8 Tamtéz, s. 239.

88 SAK, P.; SAKOVA, K. MlddeZ na kiifovatce. Praha: Svoboda Servis, 2004.
8 WINTER, F. et al. Pravo a reklama. Praha: Linde Praha, a.s., 1996, s. 62.
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na alkohol muze byt neetickd i formaln¢ (viz ptiloha III, s. 46). Rovnéz se to

samoziejme tyka tabakoveé reklamy. Pfedevsim jsou ale ob¢ neetické materialné.

K otazce spojitosti reklam na alkohol a jeho naslednou nadmérnou konzumaci
se vyjadiuji néktefi ameri¢ti odbornici. Podle nich reklama na alkoholické népoje
ma vliv na vétsi konzumaci alkoholu ve spole¢nosti. Jejich vyzkum kuptikladu
zjistil, ze aZ o 50% vice piji déti, které jsou vystaveny marketingovym kampanim
na alkohol. A to hlavné v televizi.”® Podle vyzkumi americkych védct a podle
vyzkumt nasich odborniku P. a K. Sakovych, reklamy na tabdk i alkohol zvySuji

konzumaci téchto latek.

Vyrobcei, prodejci a dovozci tabdkovych vyrobkii nebo alkoholickych népoji
vedou ,,boj* se zadkonodarci Ci predstaviteli samoregulace reklamy, ktefi chtéji
jejich reklamu omezit nebo Upln€ zakdzat. Piedstavitelé statni moci a Rada pro
reklamu chrani vSak pouze pted formalni Skodlivosti téchto reklam. Pokud by
chtéli obcana chranit i pfed materidlni Skodlivosti, museli by docilit zédkazu
prodeje tabakovych a alkoholickych vyrobkll viibec. Obé strany vSak z tohoto
obchodu profituji. Stat ziskava do statni kasy nemalé Castky za razné poplatky
s timto obchodem spojené a i média piisobici v reklamnim pramyslu, ktera jsou
Cleny Rady pro reklamu, ziskavaji finan¢ni prostiedky od zadavatelti téchto
reklam. Na druhou stranu s nimi tedy spolupracuji.

V ptipadé€, ze by stat pifimo tyto reklamy nebo dokonce prodej téchto latek
zakézal, pfevzal by do ur€ité miry za obcana jeho osobni zodpovédnost za jeho
zdravi a zivot. Mozna by tim omezil i jeho svobodu, protoze by mu nedal
moznost, aby se sdm spravné rozhodl. Na druhou stranu vyrobu a prodej drog

zékon zakazuje. Rozdil mezi témito druhy navykovych latek je vSak obrovsky.

4 MUZE BYT REKLAMA VUBEC ETICKA?

% BENESOVA, P.; KOTTASOVA, 1. Déti pravidelné piji alkohol. In Publicisticky server
hospodarskych novin [online]. Praha: ECONOMIA a.s., © 1996-2008 [cit. 2008-05-22].

Dostupné na WWW: <http://pubweb.ihned.cz/c6-10152980-23250795-201500 d-deti-pravidelne-
piji-alkohol-i-kvuli-reklame>.
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V ramci spolec¢nosti se hodnoti reklama z hlediska etiky, z hlediska toho, co je
a neni spravné. Lze vSak uvazovat o tom, jestli je reklama eticka jiz z podstaty své
existence. Problém ospravedlnéni existence reklamy vibec je jednim ze tii
zakladnich problémovych okruhii etiky reklamy. DalSi dva okruhy souvisi
s obsahem a zpiisobem prezentace reklam.

Déle je nutné piipomenout eticky relativismus, ktery se projevuje samoziejme
1 v oblasti reklamy. Mravni normy jsou prostorové a ¢asové proménlivé. Mravni
zasady se odliSuji nejen v ramci riznych narodi, ale i vramci generaci téchto
narodu.

V kazdém vyspélém staté je vétSinou zakotven urcity systém etické regulace
reklamy, podobné jako tomu je v Ceské republice, ktery uréuje reklamé pravidla
a meze, které by neméla pfekracovat. Snazi se o to, aby reklama byla eticka.

Ovsem je mozné touto regulaci uplné potlacit neetickou reklamni praxi?

4.1  Zakladni problémové okruhy etiky reklamy

Etika reklamy je specifickym okruhem informacni etiky.

,Etikou rozumime védeckou (filosofickou nebo teologickou) disciplinu, jejimz
piedmétem jsou spravna pravidla (normy) lidského jednani neboli lidské praxe.«”!
Z definice etiky vyplyva, co je pfedmétem etiky reklamy, kterym jsou tudiz
spravna pravidla reklamni praxe.

Etika reklamy rozliSuje nejméné tii zakladni problémové okruhy: problém

ospravedlnéni existence reklamy viibec, problemati¢nost obsahu reklam a otazky

zpiisobu jejich prezentace.”

Urcita skupina teoretikli je pfesvédcena, ze reklama je neetickd pfimo tim,

Ze prosté existuje. ObtéZuje nas svou vSudypiitomnosti. Rikaji, Ze reklama je

' ANZENBACHER, A. Krestanskd socidlni etika. Praha: Centrum pro studium demokracie
a kultury, 2004, s. 9.
2 VANEK, J. Principy obecné, ekonomické a informacni etiky. Praha: EUROLEX BOHEMIA,
s. r.0.,2005,s. 215.
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soucasti néceho, co je jako celek neetické, a ze je tedy nesmyslné ptat se po jeji

eti¢nosti.”

Podle filosofického uvazovani je reklama neetickd tim, Ze svou podstatou
bagatelizuje lidsky rozum, protoze apeluje na city, pudy a instinkty. Ovliviiuje
nase mysleni a tim i nasi mluvu. Negativné na nas pusobi svymi metaforami,
obrazy, slovnimi spojenimi i logickymi konstrukcemi, coz muze vést nejen
k ochuzeni jazyka, ale dale k zuZeni prostoru mysSlenkové svobody a omezeni
vlastni identity. Zejména tim ohrozuje déti a mladez. Reklama popira lidskou

svobodu volby tim, ze vytvaii nové potieby a modeluje chovani.”

Jen téZko je mozné uvazovat o zékazu reklamy, i kdyby se zakonodarci shodli
na tom, ze je neetickd podstatou své existence. Reklama je jiz samoziejmou
soucasti trzniho hospodarstvi a moderni spolecnosti.

Existenci reklamy jako civilizacniho fenoménu, ktery je dilezitou soucasti
hospodarského zivota spole¢nosti, nelze popftit. Nabidka zbozi je od reklamy jiz
neoddg¢litelnd. Reklama je hlavnim finanénim zdrojem pro soukromd masmédia.

Proto by byl eventuelni pozadavek na zruSeni reklam nereélny.”

wewr

okruhy, obsah a formu reklamy. V této souvislosti je tieba zduraznit eticky

relativismus.

42  Reklama a eticky relativismus

% SILER, V. Etika reklamy. Ostrava: SCHOLAFORUM, 1996, s. 13.

% Tamtéz, s. 14.

% VANEK, J. Principy obecné, ekonomické a informacni etiky. Praha: EUROLEX BOHEMIA,
s. r.0.,2005,s. 216.
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Zygmunt Bauman, britsky sociolog polského ptivodu, fadi reklamu mezi hlavni
charakteristické rysy soucasné postmoderni doby. Postmoderna se vyznacuje
velkou mirou plurality i v oblasti etiky a proto je eticky relativistickd. Z toho
vyplyvd, ze se po etice reklamy miZeme ptat, ale nemlzeme ocekavat
jednoznac¢nou, definitivni odpovéd’.*®

Etické hodnoceni je zavislé na kultufe toho ¢i onoho néaroda. Také kazdy
Clovek zastava jiné hodnoty, ma jiny svétonazor a tim i jiné mravni normy. Etické
mysleni, chovani a jednani je také proménlivé v Case. OdliSné moralni zésady
zastava mladez a generace starSich. Také zasady soucasné populace 21. stoleti se

1181 od zasad nasich piedkti v minulosti.

Typickym ptikladem, ktery velmi pfesné poukazuje na eticky relativismus
v reklamé, jsou socialni reklamni kampané svétoznamé italské odévni firmy
Benetton. Tato firma se v 90. letech 20. stoleti rozhodla propagovat svou znacku
zcela novym odliSnym zplisobem nez ostatni firmy, prostfednictvim socialni
reklamy. Presto ,,benettonska* reklama nebyla typickou socialni reklamou.

Socialni reklama je zvlastnim druhem reklamy. Jejim cilem neni propagovat
vyrobky, sluzby nebo firmy, ale probouzet v lidech pocit odpovédnosti za vlastni
zivot, za prostfedi, ve kterém Ziji, 1 za cely svét a jeho budoucnost. Jedna se
o reklamy od propagace €isténi zubli az po varovani ptred hrozbou AIDS. Jejich
primarnim cilem neni zisk.

Reklamy Benettonu jsou oznacovany za socialni, avSak jejich cilem je i zisk.
Nejedna se ptimo o reklamy socidlni, ale ani o komer¢ni. Z hlediska cile, kter¢ho
chtély reklamy Benettonu dosédhnout, stoji nékde mezi témito dvéma druhy
reklamy.

Eticky relativismus mizeme pozorovat v diametralné odliSném ptistupu

k t¢émto reklamam. Pro nékoho byla reklamni kampaii Benettonu poselstvim
a moralnim apelem, pro nékoho cynismem, pohrdanim moralkou.

Co bylo pfi¢inou, ze reklamy této spolecnosti vzbudily obrovsky pozitivni,

nebo naopak negativni zajem lidi po celém svéte?

% SILER, V. Etika reklamy. Ostrava: SCHOLAFORUM, 1996, s. 13-14.
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Reklamni fotografie ukazovaly na problémy soucasného svéta a to velmi
provokativnim zpusobem. Pfipominaly lidem po celém svéteé krutou pravdu
o nebezpec€i stavajiciho rasismu, vale¢nych konfliktech, nebezpeci AIDS nebo
zdevastovaném zivotnim prostredi.

Fotografie Oliviera Toscaniho, autora reklamnich kampani firmy Benetton,
vyobrazovaly: ,,bilé* dité v naruci ,,Cerné* Zeny, vasnivy polibek knéze a jeptisky,
zakrvacené¢ Saty bojovnika z Bosny, les kiizi na hrobech padlych vojaki,

miniatury genitalii muzii a zen, barevné kondomy atd. (viz piiloha VI, s. 49)

Toscani fika, ze jeho reklamy jsou etické. Mnozi ho vSak obviiuji z hyenismu,
ze zneuzivani lidské bidy.”” Toscaniho reklamy se dostavaly do kontroverzi
s etickym smySlenim statd po celém svété. Stat od statu piijimal jeho tvorbu

odlisn€. Pro jedny byla uménim, pro druhé skandalem.

4.3  Kritéria pro etické posuzovani reklamy

Na jedné strané existuji etické orgdny, které se snazi reklamu usmérniovat tak,
aby spliovala dané etické normy, aby byla etickd. Na druhé strané¢ se vSak ve
spoleCnosti stale vyskytuji ptipady neetické¢ reklamni praxe. Rada pro reklamu
posuzuje vzdy jednotlivou konkrétni reklamu, ktera je nafcena z opravdu vazného
poruseni pravidel ustanovenych v Kodexu. N¢které reklamy, charakterizované
jako soucast neetické reklamni praxe, mize pouze usmérnit, ale nemize ovlivnit
jejich neetickou existenci. Jedna se naptiklad o reklamy na alkohol a tabdkové
vyrobky, které jsou v prvni fadé neetické tim, Ze propaguji latky poskozujici
lidsky organismus. OvSem, pokud by spole¢nost uvazovala o zdkazu téchto
reklam, musela by se také zamyslet ptimo nad vyrobou téchto latek (viz kapitola
3.6).

Etickou regulaci nelze uplné potlacit neetickou reklamni praxi. Manipulujici

reklama je v mnoha pfipadech tézko odhalitelnd. Reklamy klamavé, skryté

7 SILER, V. Etika reklamy. Ostrava: SCHOLAFORUM, 1996, s. 15
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a podprahové, které jednaji s ¢lovékem necestnym zplisobem, tedy jsou
manipulaci, neni zase az takovym problémem ohodnotit jako neetické a zakazat.
JenZe nékteré reklamy manipuluji tim, Ze zneuZzivaji psychologické poznatky
o ¢lovéku a u takovych je obtizné posuzovat, zda jsou etické nebo jiz neetické.
Také neni jednoduché uréit, do jaké miry jsou jest¢ obycejnou persvazi. Jde
piredevsim o reklamy pro déti a mladez. Tyto reklamy jsou omezovany piisnymi
pravidly, jak ze strany etické, tak 1 pravni regulace. JenZe pokud by reklamni
primysl nevyuzival ke svym tceliim poznatky z psychologie, reklamy by ¢lovéka

jen malo ovliviiovaly. Byly by tedy zbyte¢né.

Rady pro reklamu, ¢i jiné organy eticky usmérnujici reklamu, mohou do
neetické reklamni praxe zahrnout i socidlni reklamy (viz ptiloha IV a V, s. 47-48).
Také tyto reklamy, které propaguji urcity nazor ¢i myslenku, maji mnohdy
nezadouci formu. Ironii je, Ze tyto reklamy byvaji v mnoha ptipadech ty nejvice
pravdivéjsi. Potiz ale spociva ve skuteCnosti, Ze pravdou piimo provokuji. Na
svych fotografiich, které by mély odrazovat pied urcitym zplisobem chovani,
ukazuji autentické zabéry dopravnich nehod, kvili potratu nenarozené déti, lidi
nemocné nevylécitelnymi chorobami atd. OvSem 1 formou prezentace pravdy
mohou byt neetické. Mohou byt pravdivé, chtit po spole¢nosti odpovédnost

k souc¢asnym problémlim Zivota, ale samy jsou v nékterych ptipadech spolecensky

neodpoveédné.

Stanoveni etickych pravidel pro reklamu neni jednoduché. Vzdy budou
zadavatelé a tvirci reklam nalézat zpisob, jak tato pravidla obchazet a svymi
reklamami podporovat neetickou reklamni praxi. Organy etické regulace se snazi
reklamni praxi kontrolovat, aby neetickych reklam, které skodi spole¢nosti, bylo
co nejméné. Prostor k hodnoceni reklam dévaji i jednotlivym obcaniim, ktefi
v pfipadé€, Ze se jim ta ¢i ona reklama nezdéa byt eticky pfijatelna, maji moznost
podat RPR svou stiznost.

ZAVER
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Prace poskytuje zadkladni orientaci v oblasti etiky reklamy. Snahou bylo
obeznamit se systémem etické regulace reklamy na tizemi Ceské republiky.
Obdobny systém funguje i v ostatnich vyspélych zemich svéta. Hlavni ¢ast prace
se zabyvala problematikou neetické reklamni praxe. Poukdzala na nejvazngjsi
a nejdiskutovanéjsi problémové oblasti. Posledni ¢ast se zabyvala otdzkou, zda
muze byt reklama vibec etickd. Byly pfipomenuty nazory, které moznost etické
reklamy pfimo popiraji. V souvislosti s timto byl zminén také eticky relativismus,
ktery se samoziejm€ projevuje i1 v oblasti posuzovani reklamy. Také bylo
poukdzdno na to, Ze existence organi etické regulace, tedy v piipadé Ceské
republiky existence Rady pro reklamu, v nékterych ptipadech nemiize zamezit
Siteni neetickych reklam. Timto byl splnén cil, ktery byl v samém tvodu prace

polozen.

Tato prace neméla za cil vycCerpavajicim zplisobem popsat problematiku
neetické dimenze reklamy. Oblast etiky reklamy by si zaslouzila daleko vétsi
pozornost, nez je ji v této praci vénovano.

Prace sice v posledni kapitole uvazuje o tom, zda mize Rada pro reklamu
zamezit vzniku neetické reklamni praxe, ale jiZ nepfipomind ulohu vychovy
k odolnosti viici reklamé. Pokud by lidé absolvovali néjakou takovouto vychovu,
Jiz by védéli, jak se necestnému jednani reklamy branit. Asi by jim také nebyly
lhostejné podoby reklam, protoze by ziskali nazor na to, jaka by reklama méla byt.
Podavali by vice zadosti orgdntim, které maji pravomoc tu ¢i onu reklamu zakazat
a tim by mozna ubyvalo ptipadii neetické reklamni praxe.

Ceska republika by se v tomto pfipadé mohla inspirovat Spojenymi staty
americkymi, kde je vychova k odolnosti vic¢i reklamé soucésti Skolni vyuky.
Je pojimana podobn¢ jako vychova protidrogové prevence.

Oblast reklamy neni tedy pouze etickym, psychologickym ¢i sociologickym
problémem. Reklama a pedagogika se také vzajemné ovliviiuji, mozna mnohem
vice, nez je na prvni pohled zjevné.
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PRILOHA IV — Neeticka socialni reklamni kampaii

Dostupné na WWW: <http://www.olaske.sk/index.php?typ=vrazda-boli-sme-pri-
tom&go=rsa_detail&lang=sk&id=169&action=view>.

Dostupné na WWW: <http://www.designportal.cz/reklamy-kampane/pravo-na-
zivot-kampan.htmlI>.

PRILOHA V - Socidlni reklamni kampai No-ANOREXIA

Dostupné na WWW: <http://design.ox2.be/index.php/2007/10/12/the-toscani-
from-the-90s-is-back/>.

PRILOHA VI — Reklamni fotografie Oliviera Toscaniho pro firmu Benetton
Dostupné na WWW:

<http://images.google.cz/images?gbv=2&hl=cs&g=benetton
+toscani&btnG=Hledat+obr%C3%A 1zky>.
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PRILOHA | — Seznam ¢&lenti Rady pro reklamu

ARBO

ADMAZ

AKA

n$va
CrAum

CERER AROCIACE VENEOWHI REKLAM Y

CESKA
POIISTOVNA

(" CESKA TELEVIZE

FORUM tocrovion

VRO
LIHGAES

&
CESKY ROZHLAS

ARBOmedia.net Praha, spol. s r.o.

Asociace Ceskych reklamnich agentur a marketingové
komunikace

Asociace direct marketingu a zasilkového obchodu

Asociace komunika¢nich agentur

CET 21 spol s r.o.

Ceska asociace venkovni reklamy

Ceska pojistovna a.s.

Ceska televize

Cesky svaz pivovart a sladoven

Forum PSR

Ceské sdruzeni pro znackové vyrobky

Cesky rozhlas

CEZ, a.s.

FTV Prima, spol. s r.o.
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@

PIVOVARY
STARODPRAMEN

POTRAVINARSIA
KOMORA
CESKE REPUBLIKY

HLINIE
| VYDAVATELLD

MEDIA MARKETING SERVICES s.r.o.

Nestlé Cesko s.r.o.

Opavia — LU, a.s

Pivovary Staropramen a.s.

Plzensky prazdroj, a.s.

Potravinafska komora Ceské republiky

Regie Radio Music spol. s r.o.

Reklamni spole¢nost Mcdonald s s.r.o.

SAZKA, a.s.

Screenvision Czech, s.r.o.

T-mobile Czech republic a.s.

Sdruzeni pro internetovou reklamu

Unie vydavatell

Asociace provozovatell kursovych sazek
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PRILOHA Il — Reklamy sniZujici dlistojnost Zzeny

Lo

U nds nabrousené....pre

izne vse |

Lo

1'----—'.--“.;- "_.:d-z""" — . B s :_,.,' _ = _.-‘_r_,_ ?'L'.-.' _.
S e N G ST S

Podle vyjadieni stéZzovatell je tento plakat agresivni, ponizuje Zeny a svym
dvojsmyslem nabada ke znasilnéni a nasili na Zenach. Reklama devalvuje
Zenskeé télo na objekt vhodny k nasili.

Dne 12.11. 2007 ji RPR oznacila za neetickou.

==t T

Billboard, ktery pfispiva ke snizovani dustojnosti zeny. Dne 7.10. 2004 jej RPR

uznala neetickym.
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PRILOHA IIl — Reklamni spot na ,kamaradky* fernet

Berenizen

,Kdyz prsi a svét Vam pripada zlej, rozejde se s Vama holka, i ta druha,
a nic se Vam nechce, potiebujete nékoho nebo néco, co Vas podrzi.

Kamose... Berentzen Fernet Premium — kamarad do deste!

Dne 25.5. 2007 vydala Arbitrazni komise RPR rozhodnuti, Ze tato reklama
je v rozporu s Etickym kodexem.

Podle Arbitrazni komise reklama pouzitym motivem a jeho zpracovanim
navozuje dojem, Ze alkohol muze byt konzumentovi pfitelem (,kamaradem
do desté“) a Ze muze fesit jeho osobni problémy. Zplisob zpracovani, naléhavost
reklamniho sdéleni a také spojovani osobnich problému ¢lovéka s moznosti
je fesit za pomoci alkoholu vyluéuji, aby tento reklamni spot mohl byt povazovan
za reklamni nadsazku.

Arbitrazni komise dale povazuje za vysoce neetické, Ze vztah mezi ¢lovékem

a alkoholem muze byt pfirovnavan ke kamaradskému vztahu mezi lidmi.
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PRILOHA IV — Neeticka socialni reklamni kampat

PRAVO NA ZIVOT

valzfcko
11. TYZDERN

0D ROKU 1900 BOLO NA SLOVENSKU UPRAZENYCH WWW.PRAVONAVAICIA.SK
PRAVO NA ZIVOT

7SN N\

0D ROKU 1957 BOLO 'nﬁ SLOVENSKU USMRTENYCH WWW.PRAVONAZIVOT.SK

Dne 12.9. 2007 Arbitrazna komisia Rady pre reklamu (organ etické
samoregulace reklamy na uzemi Slovenské republiky — obdoba Rady pro
reklamu) rozhodla, Ze reklamni kampan s nazvem ,Pravo na Zivot* je v rozporu
s Etickym kdédexem, tedy neeticka.

Podle vyjadieni Komisie nebyla kampan pfipravena s dostateCnou
zodpovédnosti vic¢i vSem skupinam ,spotiebiteld“. Mohla pulsobit Sokujicim

dojmem nejen na déti €i Zeny postizené potratem, ale také na celou vefejnost.
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PRILOHA V — Socialni reklamni kampati No-ANOREXIA

Al LB el

Nejnovéjsimi kontroverznimi fotografiemi Oliviera Toscaniho jsou obrazy nahé
Isabelle Caro, ktera jiz pfes deset let trpi mentalni anorexii. Snimky propaguji
znacku odévni firmy Nolita.

Fotografie byly vystaveny béhem zafi 2007 na festivalu mody v Milané,

v ramci debaty o trendu prespfili§ hubenych modelek v médnim primyslu.

Italské Urady tuto reklamu zakazaly. Podle nich snimky prekracuji eticka
pravidla tim, Ze nerespektuji lidskou dustojnost a komeréné zneuzivaji nemoc.
Paradoxem je, Ze snimky podpofila italska ministryné zdravotnictvi.

Tyto fotografie se v Ceské republice objevily v tisku a na billboardech koncem
roku 2007. V anketé Casopisu Reflex méli ¢tenafi moznost se k této reklamé
vyjadfit. Podle 88% z nich je reklama No-ANOREXIA pozitivni a eticka.

RPR CR se ptipadem této kampané nezabyvala.
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http://www.novinky.cz/zena/zdrav/italsky-tyden-mody-provazi-kampan-proti-anorexii_123423_m1536.html

PRILOHA VI — Reklamni fotografie Oliviera Toscaniho pro firmu Benetton

UNITED COLORS
COF BENETTOM.

Prvni Toscaniho snimek, ktery vyvolal svétovou polemiku. Svétem pfiznivé pfijat,
kromé& USA, kde ji mensinové CernoSské organizace pokladaly za rasisticky
a JAR, zemi byvalého apartheidu, kde byl bojkotovan. (1990)

V USA ziskala tato reklama cenu Andy Award of Excellence. Odezva svéta byla
pozitivni. Pouze italsky Milan se postavil proti a odmitl vylepeni této reklamy.
(1990)
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UMITED COLORS
OF BENETTOM.

,cernobily svét* (1991)

LIMITED COLDRS
OF BEMETTOM.

Byvala premiérka Spojeného kralovstvi Velké Britanie Margaret Thatcherova

nechala tuto reklamu odstranit. Pravdépodobné kvuli poutdm na rukou. (1990)
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UNITED COLORS
OF BENETTOMN.

Reakce na valku v byvalé Jugoslavii. Zakrvacené Saty vojaka Marinka Gagra
zabitého v Bosné. V USA reklama odmitnuta pro svou nasilnost. V Evropé byl

Benetton obvinén z vyuzivani svétovych katastrof pro obchodni ucely. (1994)

UNITED COLORS
OF BENETTON.

1

Zvefejnéno v den vypuknuti valky v Perském zalivu. Fotografie odmitly otisknout

mnohé evropské noviny. Protesty pfichazely od vSech nazorovych stran, levice,
pravice i kfestan(. Uvadéli, Zze ukazovat v reklamé hrbitovy znamena vyuzit
k prodeji smrt, coz je nemoralni. Podle autora mél snimek pfipomenout absurditu
valky a poselstvi miru. (1990)
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(1992)
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LUMITED SO0
OF BENET

(1993)

UNITED COLORS

" OF SEMETTOM.

LA

Kampan o sexualité v kazdém véku. Na jedné strané tiskem cenzurovano, na

strané druhé vystavovano ve svétovych muzeich jako umeélecké dilo. (1993)
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Fotografie pravé narozeného ditéte. Evropsky tisk reklamu zvrhl a cenzuroval.

Podle slov autora mélo byt novorozené symbolem nadéje, uprostied valky, krize
a nejistoty. (1991)

54



Abstrakt

SOJKOVA, E. Reklama z etického pohledu: Neetickd reklamni praxe. Ceské
Budgjovice 2008. Bakaldiska prace. JihoGeska univerzita v Ceskych
Budéjovicich. Teologickd fakulta. Katedra teologické etiky, socidlni etiky

a etického vzdélavani. Vedouci prace J. Srajer.

Kli¢ova slova: reklama, eticka regulace reklamy, neetickd reklamni praxe,

reklamni manipulace, sexismus v reklamé¢, socialni reklama

Prace se zabyva reklamou z etického pohledu. Informuje o etické regulaci
reklamy v Ceské republice a zaroveii poukazuje na jeji provazanost s regulaci
pravni. Ptiblizuje ¢innost Rady pro reklamu, prvni vychodoevropské organizace
samoregulace reklamy, jejiz cilem je Cestnd, legalni, decentni, a pravdiva reklama
na tizemi Ceské republiky.

Hlavni ¢ast prace poukazuje na neeticnost reklamni praxe. Vysvétluje pojem
manipulace a poukazuje na jeji vyuziti v reklamé&. Vénuje pozornost reklamni
manipulaci s détmi a mladezi. Dilezitou etickou otdzkou je zneuziti Zeny
v reklamé a s tim souvisejici sexismus v reklamé, ktery je v mnoha ptipadech
utokem na diistojnost Zeny. DalSim tématem je socidlni reklama, ktera je mnohdy

z etického hlediska velmi diskutabilni.
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Abstract

Ethical perspectives on advertising: Unethical practise of advertising.

Key terms: advertising, ethical regulation of advertising, unethical practice of

advertising, manipulation in advertising, sexism in advertising, social advertising

In my paper I examine the practice of advertising from ethical perspective.
The paper informs about the ethical regulation of advertising practice in Czech
Republic and highlights its interconnection with legislative regulation. It also
introduces the work of the Committee for advertising — the first organization for
auto-regulation of advertising in Eastern Europe — whose goal is to ensure honest,
legal, decent, truthful practice of advertising in Czech Republic.

In the main part of my paper, I try to highlight the unethical practices in
advertising. 1 explain the term ‘manipulation’ and show how it is used in
advertising. Special attention is given to the manipulation of children and youth.
Another important issue has to do with abusing of women in advertising and with
related sexism which, in many cases, disregards the dignity of women. Finally,
social advertising is also a topic of my paper inasmuch as it is often ethically

questionable.
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