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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyvd manipulativni a etickou marketingovou komunikaci.
Pozornost je zaméfena na analyzu etickych a neetickych televiznich reklamnich spott,
kterd vychazi z materiala festivalu etické reklamy a dokumentti samoregulacniho organu
Rada pro reklamu. V praci jsou analyzovany reklamy na zéklad¢ vlastniho tusudku,
zaloZzeném na studiu odborné literatury. Zavéry této analyzy jsou ovéfovany prizkumnou

sondou mezi respondenty.

Klicova slova: marketingovd komunikace, reklama, manipulace, etika, televizni spot,

psychologie, komunikaéni mix, Kodex reklamy, Duhova kulicka, Rada pro reklamu

ABSTRACT

This diploma thesis deals with manipulation and ethics in marketing communication.
Attention is paid to an analysis of ethical and unethical audiovisual advertisements, that
coming out from the materials of ethical advertising festival and self-regulating authority
Advertisement Council. The advertisements looked at in this thesis are analysed by one’s
own judgement based on studying a professional literature. Conclusions of analysis are

verified by a research sonde between respondents.

Keywords: marketing communication, advertising, manipulation, ethics, audiovisual ad,

psychology, promotion, Codex of advertising, Rainbow marble, Advertisement Council
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UvVOoD

Marketingova komunikace, psychologické pusobeni v podobé manipulace a etika. Tri
zdanliveé odlisné, avSak po bliz§im prozkouméani souvisejici oblasti, které se prolinaji v této
diplomové praci. Téma manipulace a etiky v marketingové komunikaci, potazmo reklamé
zaujalo autora predevsim z toho divodu, Ze se jedna o namét znacné zpopularizovany a s
nadechem néceho obecné pfijimaného, avSak ne zcela prozkoumaného a potvrzeného.
Ceska vefejnost se domniva, Ze s ni reklama manipuluje. Dnes a denné lze slyS$et nadavky
a kritiku na marketing a reklamu (tyto dva pojmy jsou rovnéz stdle zaménovany), kterd je
v nasi zemi zatim ustavicné pfijiména s negativnimi konotacemi a akceptovana jako ,,nutné
zlo“. Ceiti spotiebitelé mnohdy reklamé vy¢itaji, Ze na né ,¢iha na kazdém rohu® a
bezohledné s nimi manipuluje. Zaroven vSak piehlizeji fakt, ze je reklama informuje o
novém vyrobku ¢i prodeji a zaroven plni dalsi funkce. Nejedna neziskova, ale 1 komeréni
organizace by bez reklamy, konkrétné ve formé sponzoringu, nemohla viibec existovat.
Také soukroma média (televizni a radiové stanice, magazin atd.) by bez reklamy nenalezly
dostate¢ny kapital pro udrzeni se na trhu, kde by v takovém piipadé byly pouze statni
sdélovaci prostfedky, které nemuseji vzdy byt zcela objektivni, jak nam pfipomina
minulost. Z tohoto tthlu pohledu reklama podporuje konkurenci na trhu, coz Ize z hlediska

vyvoje obchodu jednoznaéné povazovat za kladnou funkci.

Na druhou stranu vSak lze ¢as od Casu na trhu narazit na reklamu neetickou a nékdy i
manipulativni. Tato 1ziva propagace, jak autor prezentuje na konkrétnim ptikladu
v kapitole o projektu Cesky sen, kazi jméno etické a pravdivé reklamé, ktera jako jedina
plni spravné svou hlavni funkei, tedy informovat zakaznika, ptesvédcit o koupi a zaroven
jej udrzet u konkrétni znacky zbozi. Odbornici z oboru reklamy tvrdi, Ze z dlouhodobého
hlediska neetickd a manipulativni reklama, Zadnému podniku neprospiva, jelikoz zdkaznik
neni hloupy a lez a klam brzy rozpozna. V takovém pftipadé pak piechazi ke konkurenéni
firme, a o to zadny vyrobce samoziejmé nestoji. I tento druh propagace bude vSak cilem
analyzy v praktické ¢asti diplomové prace. Komparace etické a neetické reklamy v tomto
oddilu préce si klade za cil vymezit a popsat rozdilné atributy téchto dvou druhti reklam,
které Cesky reklamni trh nabizi. V pfipadé, kdy zakaznik vi, Ze reklama, kterou sleduje
neni etickd a snazi se jej napt. oklamat, ihned k ni pfistupuje jinak a predevSim si utvaii

vlastni specificky nazor na vyrobce produktu ¢i poskytovatele sluzby.
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Ve findlni ¢asti diplomové prace se poté autor snazi o verifikaci ¢i vyvraceni zavéru,
vychazejicich z predeslé analyzy etickych a neetickych reklam. K tomuto badani autor

vyuzil dotaznikové sondy, kterou povazuje za vhodny prosttedek k ovéfeni svych zavéra.

Po celou dobu praktické Casti autor pracuje s vefejnymi i internimi materialy festivalu
etické reklamy Duhova kulicka a Rady pro reklamu, které pouzil s laskavym svolenim

obou téchto instituci.
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I. TEORETICKA CAST
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1 UPLATNENI MANIPULACE V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

Koncept marketingu je v nasi zemi jesté stale nespravné spojovan pouze s pojmy reklama
&i prodej. Pred rokem 1989 v Ceské republice neexistovala trzni ekonomika v pravém
slova smyslu jako je tomu dnes, a proto vefejnost ani neméla moznost se s terminem jako
je marketing seznamit. Reklama a prodej samoziejmé patii do podmnoziny marketingu,
avsak jednd se pouze o Spicku ledovce. Existuje mnoho definic, jez zachycuji podstatu
marketingu, lze ovSem mezi nimi vypozorovat zna¢né rozdily mezi socidlnim a
manazerskym pfistupem marketingu. Socialni definice poukazuji na roli marketingu ve
manazerské definice chdpou marketing jako ,uméni prodavat produkty”. Jedna
z nejveétsich svétovych autorit v oblasti marketingu Philip Kotler ve své knize Marketing
management definuje marketing takto: ,,Marketing je socidlni proces, pri kterém
jednotlivei a skupiny ziskavaji to, co si preji a co potiebuji, prostfednictvim tvorby,

nabidky a smény hodnotnych produktii a sluzeb s ostatnimi.“ (Kotler, 2001, str. 24)

Z Kotlerovych myslenek pozdéji vychazeji vSichni svétovi autofi, zabyvajici se tématem
marketingu, a jednim znich je i doméci pedagog Jaroslav Svétlik, jenz ve své knize
popisuje marketing takto: ,,Marketing je proces Fizeni, jehoZ vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potiFeb a prani zikaznika
efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajiSt'ujicim splnéni cili organizace“. (Svétlik,

2003, str. 6)

Z tohoto vymezeni lze vypozorovat, ze firma se pomoci marketingu snazi svého zédkaznika
nejen poznat a uspokojit, ale v mezifazi rovnéz n¢jakym zptisobem ovlivnit. K tomu slouzi
marketingu mnoho nastrojl, jez vyuziva v ramci tzv. marketingového mixu nékdy rovnéz

nazyvaného 4P marketingu.

1.1 Marketingovy a komunikaé¢ni mix

Marketingovy mix, dle renomované internetové reklamni agentury RobertNemec.com,
predstavuje a konkretizuje vSechny kroky, které organizace d¢la, aby vzbudila poptavku po
produktu (¢i v piipadé¢ demarketingu je snizila). Tyto kroky se rozdéluji do Cctyt

proménnych:
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1. Produkt oznacuje nejen samotny vyrobek nebo sluzbu (tzv. jadro produktu), ale
také sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruky, sluzby a dalsi
faktory, které z pohledu spottebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho
ocekavani.

2. Cena je hodnota vyjadiena v penézich, za kterou se produkt prodava. Zahrnuje 1

slevy, terminy a podminky k placeni, nahrady nebo moznosti uvéru.

3. Misto uvadi kde a jak se bude produkt prodavat, vcetné distribucnich cest,

dostupnosti distribucni sité, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy.

4. Propagace tika, jak se spotiebitelé o produktu dozvi (od pfimého prodeje pres

public relations, reklamu a podporu prodeje).
(Némec, 2005, marketing.robertnemec.com)

Pro snaz$i pochopeni plsobeni jednotlivych ¢asti marketingového mixu na cilového

zakaznika uvadim obrazek.

Obrazek 1 Marketingovy mix (4P marketingu)

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCHI POLITIKA
{promaotion) (place)
reklama distribucni slevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

public relations

Zdroj: Némec, 2005, marketing.robertnemec.com
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Téma manipulace a etiky se pfimo dotykd predevSim posledné zminované cCasti
marketingového mixu — propagace (promotion). Pod pojmem propagace si vSak nelze
predstavovat pouze reklamu, jak tomu Casto byva. Tzv. komunika¢ni mix (v literatuie také
nazyvan soubornym ndzvem marketingové komunikace) obsahuje daleko vice technik jak
komunikovat se zakaznikem. Spolecnost SyNext, zabyvajici se konzultanstvim v oblasti
marketingu a propagace, definuje na svych webovych strankdch marketingové komunikace
takto: ,,Plivodni definice marketingové komunikace zahrnovala do této oblasti veSkerou
komunikaci provadénou danou firmou za ucelem ovlivnéni védomosti, postojii a chovani
zakaznika, tykajici se produktu nebo sluzeb, které firma na trhu nabizi. V posledni dobé¢ si
vSak firmy daleko siln€ji uvédomuji nutnost intenzivné komunikovat i1 s dalSimi
skupinami, zejména pak s akcionaii a vlastniky, se zaméstnanci, stiskem a ostatnimi
médii, organy vefejné a statni spravy, lobbyistickymi skupinami atd...Tato Groven se

nazyva korporatni (nebo korpora¢ni) komunikace.* (SyNext, 2008, synext.cz)

Vysekalova a Mike§ ve své knize Reklama — jak délat reklamu charakterizuji zékladni

nastroje marketingové komunikace takto:

Reklama (advertising): tvorba a distribuce zprav poskytovatel zbozi ¢i sluzeb nabizenych
s komerénim cilem. Musi byt zfejmé, Ze jde o placené zpravy, které vyuzivaji komunikacni
média k dosazeni cilové skupiny. Patii sem inzerce, televizni a rozhlasova reklama, vnéjsi

reklama, reklama v kinech a audiovizudlni snimky.

Podpora prodeje (sales promotion): marketingova technika pouZzivajici v ohrani¢eném
case pobidek, které nejsou soucasti bézné motivace spotiebitelll, s cilem zvysit prodej. Jde
o souhrn riiznych nastrojt, které stimuluji uskute¢néni nadkupu, jako napft. rtizné soutéze,

hry, akce na misté prodeje, vystavy, zabavni akce, vzorky, prémie, kupony, rabaty atd.

Prace s vefejnosti (public relations): fidici a marketingova technika, s jejiz pomoci se
pfedavaji informace o organizaci, jeji Casti, vyrobcich a sluzbach, s cilem vytvofeni
ptiznivého klimatu, ziskani sympatii a podpory vefejnosti i instituci, které mohou ovlivnit
dosazeni marketingovych zamért.

Piimy marketing (direct marketing): interaktivni marketingova technika vyuzivajici jedno
¢1 vice komunikacnich médii k dosazeni méfitelné odezvy poptavky ¢i prodeje. Jde o

cilené osloveni a komunikaci s pfesn¢ definovanymi skupinami zakaznika.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

Sponzoring: komunikacni technika umoziujici koupit ¢i finanén€ podpoftit urcitou
udaélost, potad, publikaci a rizni déla tak, Ze organizace ziské ptilezitost prezentovat svou
obchodni znacku, nazev ¢i reklamni sdéleni. Sponzor dava k dispozici finan¢ni Castku
nebo vécné prostiedky a za to dostava protisluzbu, kterd mu pomdhd k dosazeni
marketingovych cilti. Sponzoring se vétSinou soustfed’uje na sportovni, kulturni a socialni

oblast.

Nova média: audiovizualni média, média s kabelovym ¢i zvukovym pienosem predstavuji
zmény v komunika¢nim mixu. Nabizeji nové informacni moznosti a otviraji prostor pro

dialog. (Vysekalova, Mikes, 2007, str. 15 - 16)

Marketingové komunikace jsou dynamicky se rozvijejici ¢ast marketingu jako celku.
Informace o znacce, produktu, firmé a jejich aktivitach se dnes §ifi v mnoha rovinach,
nejriznéjSimi cestami a v celé fadé médii, a proto 1ze nékdy v odborné literatufe narazit i
na nékterd dalsi odvétvi, jez autofi do komunika¢niho mixu zafazuji. O jaké oblasti se

muze jednat ilustruje obrazek nize.

Obriazek 2 Komunikaéni mix
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Zdroj: SyNext, 2008, synext.cz

V zajmu udrzeni komplexnosti se v praktické a projektové Casti této prace umyslné
zam¢fim na firemni komunikaci spadajici pod reklamni ¢ast komunika¢niho mixu.
Manipulaci a neeti¢nost I1ze vypozorovat v kazdé¢ kategorii marketingové komunikace a
ziejmé nejvice patrnd je v oblasti osobniho prodeje, coz jisté potvrdi kazdy clovek, jenz
byl n¢kdy navstiven nékterym z pouli¢nich prodavacl zamétujicich se na specifické
vyrobky (napf. elektronika, pojisténi ¢i polohovaci postele). VSichni tito prodejci jsou
samoziejm¢ k témto specidlnim persuasivnim technikdm, které bych spiSe zafadil do
oblasti psychologického natlaku, cviceni. Osobné je mi vSak kreativni oblast reklamy
nejbliz8i, a proto se vdruhé a tfeti Casti prace zabyvam psychologickymi a etickymi

aspekty pouze této ¢asti komunika¢niho mixu.

1.2 Misto reklamy v komunika¢nim mixu

Slovo reklama pravdépodobné vzniklo z latinského reklamare nebo-li znovu kficeti, coz si
1ze spojit s dobovou ,,obchodni komunikaci, nicmén¢ i kdyZ se zplisoby prezentace zbozi
béhem staleti ménily, pojem reklama zistaval zachovan. V soucasné¢ dobé je reklama
definovana jako ,.kazda placend forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zboZi nebo
sluzeb prostfednictvim identifikovatelného sponzora®“ (definice podle Americké
marketingové asociace AMA). Z psychologického hlediska jde o urCitou formu

komunikace s komerénim zamérem. (Vysekalova, Komarkova, 2002, str. 16 — 17)

»Je reklama ten tajemny sviidce, ktery nas ptinuti proti nasi vili kupovat véci, které vlastné
vibec nechceme a nepotfebujeme? Manipuluje s ndmi a my jsme bezmocnymi obét'mi
téchto tajemnych sil? Je soucasti ,,konzumniho teroru®, jak se o ném hovoii jiz mnoho let

v zemich, kde trh funguje o néco déle nez u nas?

Existuje mnoho definic reklamy, ale to, co maji spole¢né, je, ze jde o komunikaci mezi
zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urCeny, prostfednictvim

n¢jakého média s komerénim cilem.
Zakon ¢. 40/199 o regulaci reklamy fika: ,,Reklamou se rozumi ozndmeni, ptfedvedeni ¢i
jind prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské

¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, k pronajmu nebo
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prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazki, podporu poskytovani sluzeb,
propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.“ (Vysekalova, Mikes, 2007,

str. 14)

Tato slozita oficialni vymezeni reklamy ma vSak, jak tomu casto byva, srealitou
spolecného jen néco. Reklamni tvirci a praktici, ktefi maji svému oboru blize nez
soucasn¢ dostatecné vystihujici. Na obranu reklamy a vysvétleni urcitého negativniho
pusobeni tohoto tvrzeni je tieba uvést, Ze kromé piesvédcovani je reklama také o
informovani zakaznika o vyrobku a v neposledni fadé rovnéz o prodeji produktu.
PresvédCovat se samoziejm¢ dd mnoha zpisoby. Pravdivé, 1zivé, nasilné ¢i s noblesou,
tup€ nebo s humorem, rozhodné, ale 1 tieba postupné atd. (Vysekalova, Mikes, 2007, str.
14) VSechny zptsoby vSak maji jednu véc spolecnou. Ve vsech je zohlednéna lidska

psychika a v§echny alespoii z néjaké ¢asti pracuji s lidskymi emocemi.

1.2.1 Druhy reklamy

K zékladnim ukolim reklamy patii zdkaznika informovat, presvédcovat a v neposledni
fad¢ samoziejm¢ konzumentovi zbozi ¢i sluzbu prodavat. Elementarni divody toho pro¢
se reklama viibec déla jsou tedy tii, avSsak moznosti a prostiedkl pro jeji realizaci na poli
moderniho marketingu stale pribyva, a to predevsim diky internetu, jez zaujima v naSich

zivotech stale vyznamné;jsi roli. Momentaln¢ tedy k zdkladnim druhiim reklamy patii:

e Internet - poskytuje ohromné mnoZstvi moznosti jak kreativné pracovat s
marketingem a komunikovat se zdkaznikem. Jednou z mnoha je napf. tzv. e-mail
marketing nebo-li jednorazova i pravidelnd komunikace se zakaznikem. K dalSim
patii kupfikladu: bannerova reklama, reklama ve vyhledavacich, virovy marketing

pies server Youtube.com, komunikace pomoci specialnich blogt apod.

Samostatnou kapitolu by si zaslouzily tzv. socidlni internetové sité typu
Twitter.com nebo Facebook.com, které ziskavaji na popularité také v Ceské
republice (prolomeni psychologické hranice 2 000000 aktivnich uzivatel
Facebooku mésicne v lednu 2010). Dalo by se tedy fici, ze Facebook se stal
druhym nejvétsim portalem v Ceské republice po Seznamu. Celosvétové je nase

republika na 31. misté, co se tyCe poctu uzivatelil, pficemz tento Zebiicek vedou
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Spojené staty americké, které jiz ptekonaly hranici 100 000 000 uZzivatelti mési¢né.
Aktudlné Facebook bézi na cca 35000 pocitacovych serverech a je pripraven
navysit vypocetni vykon tak, aby na konci letoSniho roku zvladl obslouzit 700
miliond uZzivatell. Kazdy den nahraji uzivatelé této socialni sit¢ na servery 40
miliont fotografii, coz je ptiblizné¢ 28 000 fotografii za minutu po celych 24 hodin.

(Kafka, 2010, str. 37)

Tyto vysoka ¢isla napovidaji, Ze oblibené socidlni sité, s Facebookem v cele, jsou

v dnesni internetové éte obrovskou prilezitosti pro reklamni vyuziti.

e Inzerce v tisku - mlze se jednat jak o oznacenou inzerci, tak o novindiské i

agenturni PR ¢lanky v tiskovych médiich.

e Televizni spoty - reklamni Soty zpravidla vysilané v reklamnim bloku, pfed nimz

Casto nasleduje upozornéni, ze sponzorem reklamni znélky je urcita firma.

e Rozhlasové spoty - obdoba televiznich spotu, avSak stim rozdilem, ze tvirci
museji apelovat pouze na sluchové vjemy posluchact. Toto omezeni se tak tyka
celé fady vyrobku, které se jednoduse 1épe propaguji pouze za pomoci audiospotu.
Radia maji zdkonem ustanovenou dobu dvanicti reklamnich minut za hodinu, jez

mohou vyuzit.

e Reklama v kinech - divdkovy jsou zpravidla prezentovany pied zhlédnutim filmu
a jedna se o reklamni spoty, které obvykle mivaji mnohem delSi stopaz nez ty
televizni. Samoziejmosti je, Ze jsou reklamy vybirany s ohledem na konzumenty,

tzn. détské reklamy pied animovanymi filmy apod.

e Audiovizualni snimky - jedna se o ruzné delsi spoty, klipy, firemni prezentace

apod.

e Venkovni reklama - mizeme zde zatadit napi. letdky, plakaty, billboardy apod.
Tento druh reklamy je ponc€kud limitovan pravé prostorem na némz se nachazi a
rovnéz ploSna prezentace neni vhodnad pro vSechny druhy vyrobkl. Diraz byva
kladen na napaditost a barevnost, pfiCemz psychologicky vyznam barev je pro

reklamu mnohem vyznamnéj$i nez zpusob jejich vnimani.
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1.2.2 Cile a funkce reklamy

Na otazku jaké jsou cile marketingové komunikace odpovidé fada teorii, které se snazi o
identifikaci cili komunikace. Tou ziejmé nejznaméjsi je tzv. model AIDA (zkratka
anglickych slov Awareness - uvédomeéni, Interest - zdjem, Desire — pfani, Action — akce),
ktery vychazi z ptedpokladu, Ze kupujici pired rozhodnutim o koupi prochazi nékolika
fazemi svého vztahu k vyrobku ¢i sluzbé. V prvni fazi produkt upoutd jeho pozornost, dale
v zékaznikovi vzbudi zdjem, ve tieti fazi pak vyvolava tuzbu produkt mit a findlni faze je

dokoncena samotnym zakoupenim produktu. (Svétlik, 2003, str. 74)

Obrazek 3 Model AIDA

Interest e.q. 40%
Desire =~ . .o

A'Etlﬂ N eg 10%

Zdroj: Hague, 2010, b2binternational.com

Reklama jako takova ma vSak cile ¢aste¢né odliSné. Na jedné strané lze pomoci reklamy
vybudovat dlouhodobou image produktu firmy (naptiklad plakat Coca-Cola). Na druhé
stran¢ lze reklamu ouzit jako rychle plsobici impuls pro ndkup (inzeraty firmy Sears na
vikendové nakupy). Reklama je ucinny zptisob predavani sdéleni geograficky rozptylenym
zakaznikiim. Reklama by méla ovliviiovat prodej uz svou pouhou existenci a spotiebitelé
by se méli domnivat, Ze rozsahla reklama urcité znacky musi znamenat, Ze jde o ,,spravnou

hodnotu®. (Kotler, 2001, str. 558)

Lze je rozdélit na cile hlavni a cile vedlejsi. K hlavnim cilim patfi:
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e ziskat nové uzivatele,
e usoucasnych uzivateli docilit zvySeni jejich spotieby,
e nabyt znovu zpét staré uZivatele,

e odloudit spotiebitele konkurenci.

Mezi dalsi cile reklamy lze pak zapocitat tyto:

e tvorba silné znacky (opakované informovani a uvédomovani vetejnosti o vyrobku

¢1 znacce),

e zvysSeni poptavky (pokud se zvysi poptavka, mlze se zvySit i cena vyrobku a

logicky tedy i trzby podniku),

e posileni financni pozice (reklama U¢inné ukazuje a propaguje Gspéchy podniku,
¢imz muze prildkat investory),

e vytvoreni dobrého obrazu v o€ich vetejnosti (napt. zdiraznéni vyroby produkta, jez

jsou Setrné k zivotnimu prostiedi),

e motivace vlastnich pracovnikli (zaméstnanci radi pracuji ve firmé, jez je vSeobecné

Znama a uznavana),

e zvySeni moznosti distribuce (na zédkladé reklamy je vyrobek vice zddan zdkaznikem
a tim padem jej obchody také vice objednavaji od vyrobcti). (Fojtova, 2008, str. 3 —
4)

Reklama primarné plni tii funkce. PfedevSim je to informacéni funkce, kterd stimuluje
primarni poptavku, dale pak presvédcovaci funkce, jez vytvaii selektivni poptavku po
produktu (zakaznik si pfeje konkrétné ten urcity produkt od toho urcitého vyrobce) a
v neposledni fad€ je to upominaci funkce, kterd (ve fazi zralosti produktu) zédkaznikovi

pfipomind, ze dany produkt ¢i sluzba jsou stale na trhu.

Mimoto vSak reklama stale plni dalsi zietelnou socialni funkei, kdy vlastné predevsim diky
ni na trhu nefunguji pouze média statni, ale i ty soukroma, jez dodavaji vetejnosti urcitou
variabilitu medidlniho prostfedi. ,,Reklama je kritizovana a zesméSiiovana intelektualy,

ktefi nechapou jeji poslani. Pfipada jim zbytecna, rusi je pti poslouchani radii, pfi ¢teni
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novin a pii sledovéni televize. Zatim nedospéli k poznani, Ze bez reklamy by nebyla
soukroma radia, noviny a televizni stanice. Byly by tu opét jen statni sdélovaci prostiedky.
Pravdou také je, Ze na reklamu vam vétSinou staci jeden prst, kterym vypnete rozhlasovy
nebo televizni pfijimac ¢i otocite stranku. VSechny vyzkumy ve vyspélych statech svéta
jednozna¢né dokumentuji, Ze obcané chépou poslani reklamy, ze se stala soucésti jejich
potieba prav a Ze jim nevadi. K podobnym vysledkiim dochédzeji i vyzkumy v Cesku.®

(Vysekalova, Mikes, 2007, str. 18)

, Mam dojem, zZe kdybych mél zacit Zivot jesté jednou, dal bych asi pred jakoukoli jinou
zivotni drahou prednost prdaci v reklamé... Vseobecné zvyseni urovne moderni civilizace ve
vSech skupinach obyvatelstva za posledniho pulstoleti by nebylo mozné, kdyby reklama

nesirila o této vysoké urovni informace.

(Franklin D. Roosevelt)

1.2.3 Skryta a klamava reklama

V soucasné dob¢ Casto slychame z médii o tzv. skryté a klamavé reklamé. Oba tyto druhy

reklamy jsou necestné, neetické a dalo by se fici také manipulativni.

U skryté reklamy jde o takovy druh reklamy, kterou pfijima adresat nevédomky a ktera
pusobi dojmem, ze se jedna o jiny druh informace v ramci jiného sdéleni. Je tézké
rozeznat, Ze se jednd o reklamu, protoZe tak neni oznacena. Podle ustanoveni §2 odst. 1
pism. m) medialniho zédkona se jedna o slovni nebo obrazovou prezentaci zboZi, sluZeb,
obchodni firmy, ochranné znamky nebo ¢innosti vyrobce zboZi nebo poskytovatele
sluZeb, uvedenou provozovatelem vysiliani v poradu, ktery nema charakter reklamy a
teleshoppingu, pokud tato prezentace zaimérné sleduje reklamni cil a miiZe verejnost
uvést v omyl o povaze této prezentace; takova prezentace je povazovana za zameérnou
zejména tehdy, dojde-li kni za uplatu nebo jinou protihodnotu. (Cisafova,
Kfiestanova, 2002, str. 25 — 26) Skutecnost, ze je sledovan reklamni ucel je tedy nutnym
predpokladem pro to, abychom mohli reklamu povazovat za skrytou. Jako ptiklad uvadim
v soucasné dobé hojn¢ uzivany tzv. product placement, kdy jsou vyuzivany nckteré

vybrané znacky, vyrobky ¢i sluzby urcitych vyrobci ¢i firem v serialech atp. Spotiebitel si
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pii pfijmu této informace neuvédomi, ze jde o propagaci, ale podvédomé ji zaznamena a
mize ho v budoucnu ovlivnit. V této souvislosti Evropsky parlament v roce 2007 schvalil
smérnici o audiovizualnich medialnich sluzbach, jez pfindsi spole¢na pravidla pro ob¢h
audiovizualniho obsahu v celé¢ EU. V ramci této smérnice piisobi dilezita tiprava reklamy,
jez poprvé povoluje, nutno dodat, ze pouze za urcitych podminek, umisténi produktu jako
zpusob reklamy — tedy product placement. (KEA, 2009, europarl.eu) V srpnu minulého
roku schvalila ¢eska vldda ndvrh tohoto zdkona o audiovizualnich medidlnich sluzbach a

v souc¢asné dobé je projednavan parlamentem a senatem Ceské republiky.

Klamava reklama spociva v tom, Ze §ifi nepravdivé udaje o vlastnim ¢i cizim podniku nebo
produktu. Dulezitym dodatkem je, ze za klamavou je povazovan i ta informace, ktera je
sama o sob¢ pravdivd, ovSsem je prezentovana v takové podobé, ze mlze uvést clovéka
v omyl. Definici klamavé reklamy neobsahuje samotny zdkon o regulaci reklamy, ale
odkazuje na svou upravu do obchodniho zdkoniku . Ten klamavou reklamu oznacuje jako
§ifeni iidaji o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich nebo vykonech, které je
zpusobilé vyvolat klamnou predstavu a zjednat tim vlastnimu nebo cizimu podniku
prospéch v hospodaiské soutézi na ukor jinych soutéZiteli nebo spotiebitelii.
(onlinedata, 2010, onlinedata.cz) Zakaz uvadéni nepravdivych udaji je tfeba chapat
ponékud volnéji, je nutno tolerovat urcitou reklamni nadsazku. ,,Reklamé nelze ukladati
takové meze, by se vlibec stala nemozZnou. Jest pfipustiti pfikrasy a nadsazky, ponévadz by
jinak kazd4 reklama pfestala byti pilisobivou, zlstala by nepovSimnutou a nebyla by
reklamou.* (Pelikan, 2004, spotrebitel.cz) Obvykle reklamni piehdnéni neni divodem

k tomu, aby proti nému zasahovala statni moc.

Nedavna kauza z pielomu roku 2005 / 2006 o ptaci chiipce, ktera probéhla snad celym
svétem pusobila obdobnym stylem. ,,Televizni zpravodajstvi v tomto piipadé ptisobilo jako
reklama. Diky nému se zvySila poptavka po lécich na chiipku i po lécich podporujici
imunitu. Neobvykly zajem médii o nedostatek 1ékti v lI€karnach tuto poptavku jeste
podpofil. Kdo zde jasa jsou lékdrny a dodavatel¢. Zakaznik tady byl zmanipulovéan ke
koupi vyrobku, ktery jak se pozdéji ukazalo v nékterych pfipadech ani neptisobi.
(Fojtova, 2008, str. 34) Osobné bych nevyvozoval tak silné zavéry, kdy bych tvrdil, Ze

zakaznik byl zmanipulovan ke koupi 1€kti, nicméné byla vyvoléna (at’ jiz Gceln€ ¢i zcela
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nezis$tn¢) jakasi klamna predstava o zdvaznosti situace jejimz vyusténim bylo vykoupeni

veskerych relevantnich 1€kt Sirokou vetejnosti z 1ékaren.

1.3 Manipulace

V odborné literatufe se docCteme, Ze charakteristika pojmu manipulace neni jednoznacna.
Precizni a jednoznacny popis faktd, a to predevSim v oblasti védy, komplikuji takové

vlastnosti jazyka, jakymi jsou mnohoznac¢nost vyrazl nebo jejich metafori¢nost.

»Mnohozna¢ny pojem je takovy, ktery méd v daném jazyce vice nez jeden vyznam.
Takovym pojmem je pravé ,,manipulace”. Pfipisuje objektim, které oznacuje, rtzné
vlastnost jeji imyslnost a skrytost. Podle jinych je dilezit¢ také to, ze ten, kdo je
puvodcem manipulativniho jednani, mé z ného jednostranny prospéch. Jesté jinak popisuji
denotaty tohoto pojmu ty definice, které ptredpokladaji, ze osoba, jez je vystavena
manipulativnimu jednani, bude v jeho dusledku poskozena. Jak vyplyva zuvedenych
prikladd, pojem ,,manipulace” mize mit rizné vyznamy podle toho, ve které oblasti je
pouzivan. Jeho vyznam je zavisly také na akceptované teorii manipulace, proto se obsahy
tohoto vyrazu neboli soubory vSech denotatli, které v daném chapani oznacuje, rizni.*

(Wrobel, 2008, str. 25)

Dle jednoduché charakteristiky, jiZ je mozno najit v bézné encyklopedii, si 1ze pod pojmem
manipulace (z latinskych vyrazi ruka a uchopit) v sociologii a psychologii pfedstavit

termin oznacujici snahu o ptisobeni na mysleni druhé osoby ¢i vice osob.

Odborngjsi definice vSak nazyva manipulaci toto: skryté, zakulisni, podvodné,
pleticharské jednani, vyuZziti néci neznalosti nebo naivity, chytré intrikareni skryté
pod plastikem zdani, jehoZ zimérem je dosahnout pro sebe maximalniho prospéchu

na ukor nékoho jiného. (Wrobel, 2008, str. 26)

Marketingovy poradce Peter Lelovic¢, ktery pracuje v reklamnim byznysu bezmala dvacet
let, ve svém c¢lanku o manipulaci v reklamé na serveru www.pooh.cz, povazuje za
manipulativni takovy druh komunikace, ktery se snaZi o zménu postoje prijemce

skrytymi hodnoticimi soudy a/mebo zastiranim ptvodu argumenti za tucelem


http://www.pooh.cz/
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maskovani skuteénych postoji a zaméru toho, kdo komunikuje. (Lelovi¢, 2007,

pooh.cz)

Podle Lelovi¢e vétSina obchodniho pfesvédCovani timto stylem rozhodné nefunguje a

reklama jako takova své zaméry ptred publikem zastfit ani nemuze.

Znamy americky publicista, spisovatel a pfedevsim medialni teoretik Douglas Rushkoff ve
své knize Manipulativni natlak popisuje téma medidlni manipulace a nétlaku pomoci

zajimavé metafory.

»B&hem své dvouleté odysey jsem zjistil, Ze at’ jsou dnes techniky pouzivané k naSemu
zviklani sebevic vysperkované, zakladni principy, na kterych je zalozena jejich ucinnost,
zustavaji stejné. Lidé kteti uzivaji metod natlaku, jsou jako lovci: Mohou lov Iépe
kamuflovat, naucit se 1épe zachytit stopu své kofisti, vyvinou dalekonosnéjsi stiely a mit
lepsi hledi, ale stale museji svou zveét vystopovat a zjistit jeji pohyb, aby mohli ,,zamifit* a
zasadit ranu. Sonar, radar a dalekohled s nocnim vidénim pouze zlepsi jejich ucinnost a

vykompenzuji schopnost kofisti unikat.

Jedinymi skute¢nymi vyhodami kofisti jsou jeji pfirozené instinkty a znalost prostfedi.
Podobné jako jelen ,,vi“, kdy se dostane lovci na musku, i my v jistém smyslu vime, ze
jsme byli zaméieni a Ze jsme do n&&eho tladeni. Cim je natlak komplexn&jsi, technictgjsi a
neviditelnéj§i, tim je pro nas t&€z8i spoléhat na své instinkty. Jsme vyldkéani ze svého
prirozeného prostiedi a stavame se zavislejSimi na pokynech nasich pastyid nebo také
pohybech stada, abychom nabrali spravny smér. Jakmile se sezndmime s novym terénem —

at’ uz jde o obchodni centrum, televizni pfedvolbu nebo internet — je ukolem stratégii

natlaku znovu nédm prostfedi odcizit, nebo nas odlakat jinam.* (Rushkoff, 2002, str. 17)

Povazuji za dualezité zminit se rovnéZz o rozdilu mezi manipulaci a persvazi, ktera je
chapana jako ovlivilovani nazorl adresata prostiednictvim jazykového plisobeni na jeho
rozum, villi a emoce. Casto se jeden termin nahrazuje druhym, a to &astené proto, Ze
pouzivaji spolecné prostiedky jak clovéka ovlivnit. Bazdlnim rozdilem je mozZnost
svobodného rozhodovéni, jeZ ma ¢lovek, na néjz né€kdo pervazivné plsobi. U manipulace
tomu tak neni, jelikoz manipulovana osoba je vétSinou piesvédCena, ze je sama iniciatorem
konkrétniho jednani a kona z vlastni svobodné viile, piestoze ve skutecnosti se chova dle

rezie a planu ciziho manipulatora. (Ftorek, 2009, str. 14)
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Z vymezeni pojmu persvaze je rovnéz patrny rozdil mezi témito dvéma pojmy. Tak jako u
manipulace i persvaze ma mnoho definic, ale tu, jez vyikl R.S. Ross povazuji za
nejvhodnéjsi, nebot’ zdlraziuje eticky naboj, jez by mél byt v persvazi jakéhokoliv typu
obsazen: persvaze je proces, ktery vyuziva logické myslenky, emocionalni
Zadosti/vyzvy, divéryhodnost/kredibilitu a etické dikazy k ovlivnéni a motivovani

ostatnich, aby reagovali podle prani. (Srpova, 2005, str. 200)

Souhlasim s tim, ze informovani a pfesvéd¢ovani je pro reklamu pfirozeny zptsob jak
presvédcit klienta ¢i zakaznika o tom, Ze pravé tento jediny vyrobek/sluzba jsou pro néj
tim, ktery uspokoji jeho potieby a tuzby. Rovnéz souhlasim s faktem, Ze se reklama nékdy
pokousi také ovliviiovat spotiebitele (a predevsim tedy jeho nazor), ale vzdy se jednd o
legalni persvazi a nikoliv neetickou manipulaci, kdy konzument nema moznost vlastni
svobodné volby. V opa¢ném piipadé ma plné pravo zasdhnou v prvni fazi Rada pro
reklamu nebo pozdé&ji Zivnostensky ufad nebo jina autorita, jez reklamni sdéleni stdhne

z vefejného prostoru.

Z urcitého pohledu Ize rozdil mezi manipulaci a persvazi spatfovat v zaméru autora,
v nasem piipad¢ autora reklamniho sd€leni. Pokud tento stoji na uSlechtilych zékladech
nabidky kvalitniho produktu a finanéniho zisku znéj, pak povazuji tuto reklamni
komunikaci za bezproblémovou a myslim, Ze je zcela v pofadku. Ostatné vzdy lze pouzit
protiargument, ktery tvrdi, ze ¢lovek piebira vétsSinu informaci z reklamy dobrovolné a
kdykoliv mlze odvratit zrak o billboardu, pfetocit stranku v Casopise nebo piepnou

sledovany televizni program.

1.3.1 Konformita

S konceptem manipulace rovnéz souvisi pojem konformita. Konformitou se rozumi zmény
chovani nebo nézoru, které vznikaji jako vysledek skute¢ného nebo domnélého tlaku
jediného jedince, skupiny nebo spolecnosti. Konformita se vyznacuje tim, ze lidé dé¢laji
néco co sami nechtéji a co by ned¢lali bez socialniho tlaku. (Vyrost, Slaménik, 2008, str.

83)
Konformista, tedy ¢lovek chovajici se konformné, se piizpisobuje dominantnim nazortim,
pozadavkiim a normdm skupiny ¢i spolecnosti ve které Zije na ukor potlaceni svych

vlastnich projevii. Riizni autofi se shoduji, Ze ur¢ita mira konformity je jednim z logickych
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dasledkti socializace a je jednou z podminek pro bezkonfliktni fungovéani spolecnosti.
Nadmérnd konformita vSak vede k potlateni vlastni individuality a casto také
k nedostatecnému ptijimani zodpovédnosti (tzv. ,,stadovité*“ chovani — ,,budu d€lat co mi

feknou druzi®).

Jak z definice vyplyva, lidé se sklony ke konformnimu chovéni Castéji podlehnou tlaktim

ze strany médii, nez lidé naopak nezavisli nebo-li nekonformni.

‘

,, Protikladem odvahy v nasi spolecnosti neni zbabélost, je to konformita. *

(Rollo May)

1.3.2 Mechanismy manipulace

Manipulativni mechanismy Ize klasifikovat z nékolika moznych zornych hli. Pro tuto

praci je vSak relevantni predevsim psychologické a sociologické hledisko.

V psychologii, piedev§im pak tedy vsocidlni psychologii, spadd klasifikace
manipulativnich technik do Sir$i kategorie pojml nazyvanych techniky socialniho
ovlivilovani. Je duileZité upozornit na fakt, ze psychology, ktefi zkoumaji techniky
socialniho ovliviiovani, nezajimaji osobnostni sklony ani situa¢ni motivacni faktory
k uplatnovani tohoto jedndni. Pii vytvareni klasifikace technik socidlniho ovliviiovani se
soustfed’uji pfedevsim na ty aspekty psychického Zivota jedince, jeZ jsou vyuzivany v dané
technice, a proto taky je psychologickd analyza mechanismi urcujicich u€innost
manipulace zbavena moralniho hodnoceni. Teprve zptisob vyuziti t€chto znalosti mtize byt

podle psychologii hodnocen z etického hlediska.

Tradi¢ni klasifikace psychologické manipulace vychazi z pojeti amerického profesora
psychologie Roberta Cialdiniho, ktery vytvofil Sest pravidel pro ovliviiovani lidi:
vzajemnost, angazovanost a duslednost, socialni dikaz spravnosti, obliba a sympatie,
autorita a nedostupnost. Jinym kritériem rozdéleni manipulativniho jednani maze byt druh
psychickych procest (jako napt. vnimani, pamét’, predstavivost ¢i emoce) zapojenych do
psychologické manipulace. Piikladem tohoto typu je manipulace semocemi, kdy
vyvolavame v respondentovi emoce studu ¢i pocit viny, nebo kontroverzni manipulace

(vymyvéani mozku, podprahové persvaze) apod. (Wrobel, 2008, str. 58 — 61)
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Manipulace z hlediska sociologie pfedstavuje nastroj socialni kontroly. Dle amerického
sociologa Herberta Irvinga Schillera je manipulace s myslenim lidi mozna diky ovladnuti
systému informovani a zpracovavani védomi a to za pomoci tzv. mytl. Schiller rozliSuje

nasledujici myty:

e Mytus individualismu a osobni volby. Svoboda ¢lovéka se zde ztotoznuje s
pravem na osobni volbu, ktera je velmi zaddan4 a ve velké mife dosazitelnd, v cemz

dle Schillera spoc¢iva podstata manipulace.

e Mytus neutrality. Aby manipulace byla co nejucinnéj$i, nesmi byt odhalena.
Pokud manipulovani véfi, ze jevy, které je obklopuji, jsou piirozené a

nevyhnutelné, slavi manipulace sviij tspéch.

e Mytus neménnosti lidské prirozenosti. Mytus predpokladd, Ze lidska pfirozenost

je neménna a je od podstaty agresivni, v ¢emz tkvi pfic¢iny konfliktt.

e Mytus obalence spoleenského konfliktu. Jeden z prvkii deformovani obrazu
skutecnosti, kdy popirani existence jakéhokoliv spole¢enského konfliktu ma slouzit

k vytvareni obrazu socialni harmonie.

e Mytus pluralismu hromadnych sdélovacich prostredki. Presvédceni o moznosti
svobodného vyuzivani informacni pestrosti vede lidi k poddajnosti na
manipulativni jednani. Uvedeny mytus spo¢ivd v mylné interpretaci pestrosti
sd¢lovacich prostiedkl a jestlize neexistuji rizné moznosti, nema volba vyznam
nebo podléha manipulaci. Mnohovrstevnaty tok informaci ma vzbuzovat davéru a
¢init diveéryhodnéjsim pojem svobodného vybéru informaci. (Wrébel, 2008, str. 62

—64)

Ptestoze tato podkapitola by mohla byt mnohem rozsdhlejsi a exaktnéjsi, tak dle mého
nazoru, jsou uvedend stanoviska pro praci tohoto tématu dostacujici a hlubsi analyza
mechanismi manipulace neni zapotiebi. Primarné se nejednd o praci psychologicko-
sociologicky zamétfenou, ale zpracovani namétu vychazi zpoznatki modernich
marketingovych komunikaci, coz nas ptivadi ke kapitole zabyvajici se skrytou a klamavou

reklamou.
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1.4 Uloha psychologie v marketingu a reklamé

Prestoze historie reklamy saha az k pocatkim obchodovani, tak psychologie jako
samostatnd véda vzniké az roku 1879 (diky némecké laboratoti Wilhelma Wundta) a tudiz

uplatnéni psychologickych poznatkl v reklamé lze vypozorovat az v poc¢atcich 20. stoleti.

1.4.1 Pristup k zadkaznikovi

Opravdova marketingova podnikatelska koncepce, ktera naplno vyuziva komunikac¢nich
dovednosti, se zac¢ind objevovat v rozvinutych trznich ekonomikach az v padesatych a
Sedesatych letech 20. stoleti. Dfivéjsi pojeti vedouci k uspéchu na trhu jiz nebylo G¢inné a
bylo nutné je nahradit vhodné&jsi koncepci, jejiz hlavnim cilem by byl prave spotiebitel.

K nékdejsim podnikatelsky koncepcim patiila:

e Vyrobni podnikatelska koncepce (uspéch firmy podle ni zavisi na zvySovani
produktivity prace a vychazi z predpokladu, Ze spotiebitel bude preferovat

vyrobky, které budou levné a snadno dostupné)

e Vyrobkova koncepce (naprosty opak vyrobni koncepce; piredpoklad, Ze zakaznik
bude nakupovat pouze prestizni zbozi a je ochoten za vyrobky nejvyssi kvality

zaplatit také mimotradnou cenu)

e Prodejni podnikatelska koncepce (pfestoze jiz v této éfe jsou lidé vystavovani
televiznim reklamam a propagaci, nejedna se o klasickou strategii jakou zname
dnes, kdy davame diraz na oboustrannou komunikaci mezi trhem a vyrobcem,;
cilem vyrobcli vyuzivajici prodejni podnikatelskou koncepci bylo prodat to, co

vyrobili a nikoliv vyrabét to, co by prodali zakaznikovi),

Zaméteni na zdkaznika souvisi jednoznacné se zménou ekonomickych a socidlnich
podminek po druhé svétové valce, a to predevSim v USA a zépadni Evropé. V t€ dobé
vznika rozvinuty trh, jenz Ize charakterizovat jako trh spotiebitele ¢i zakaznika. Vzhledem

k silici konkurenci na trhu a nasycenosti zdkladnich potfeb konzumentl bylo stale
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(Svétlik in Man, 2008, str. 13 — 14)

Vprvni cCtvrtiné 20. stoleti byla predmétem zkoumani hlavné intenzita vyvoldni
pozornosti, coz vyustilo v situaci, kdy propagacni prostiedky byly feSeny velice ndpadné,
byly pouzivany sexudlni motivy apod. V dneSni dobé se vSak jiz vi, ze napf. pfimé
pouzivani sexualnich motivii v reklamach nema zadouci ucinek. Kromé& pozornosti
zkoumali psychologové také fenomén piedstavivosti, paméti, viille a propagacni prostredky
byly rozebirany zhlediska jejich formalniho zpracovani, tehdy jest€¢ vétSinou bez

dostate¢nych vazeb na jejich obsah, motivaci apod.

V tticatych az padesatych letech 20. stoleti vznikly tii zakladni vyzkumné sméry. Prvni se
zabyval zkoumanim procestt vniméani. Druhy méfil vlivy propagacnich prostfedki na
nakup propagovanych vyrobkt ¢i sluzeb a tieti vyzkum byl zaméfen na emotivni ptisobeni

propagacnich prosttedkli. Hodnotila se predevsim polarita (libi — nelibi apod.). Dnes jiz

vime, ze tyto pfistupy ke zjisStovani propagacnich ucinki jsou omezené a hypotéza o tom,

ze pusobi vse ,,co se libi“, nebyla prokazana.

Ve druhé c¢tvrting 20. stoleti, konkrétné v roce 1934 vychazi také spis H.F.J. Kropffa —
Psychologie in der Reklame, kterd se zamétfuje na psychologii propagacnich apeld a
feSenim propagace z hlediska vzbuzeni pozornosti a zajmu. (Vysekalova, Komarkova,

2002, str. 34 —36)

V Sedesatych a sedmdesatych letech je formulovéna otazka komunikacniho pusobeni
propagace. Zajem psychologie je upfen na motivacni vyzkumy, jez pievladaji predevsim
v americké a zapadonémecké psychologii. Vyzkumy jsou zaméfeny na postoje, které byly
povazovany za hlavni ukazatele spéchu komercni komunikace. Byly vytvafeny modely

hierarchickych ucinkt reklamy (viz. obrazek).
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Obrazek 4 Hierarchické modely ucinkd propagace

Lavidge Steiner Sandage Fryburger

(1961) (1967)
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Zdroj: Muhlbacher (1993) in Vysekalova, Komarkova (2002, str. 37)

Rovnéz Ceskoslovensti psychologové formulovali komunika¢ni plisobeni propagace, které

bylo odvozeno z modelu spotifebniho chovani, coz svéd¢i jiz o komplexnéjSim piistupu

k problematice propagac¢niho pisobeni. Psychologické jevy jsou zde zatazeny do SirSich

ekonomickych a spole¢enskych souvislosti.

Obrazek 5 Model spotiebniho chovani
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Zdroj: Vysekalova, Komarkova, 2002, str. 37

Podstatné je, ze na zakladé tohoto modelu byl formulovan nésledujici postup propagaéniho
plisobeni:

e propagacni sdéleni musi byt jednozna¢né¢ vniméano v ramci skupinové pfijatych
minéni, konkrétni hospodarské situace apod.; vnimani je proces motivovany
potfebami a postoji spotiebitele s uplatnénim principu selekce, uskutectiované
piijemcem;

e sd¢leni je uvedeno do konfronta¢niho vztahu s postoji, zajmy a potifebami ¢loveka,

a tak dochazi k dalsi selekci;

e sdéleni se rovnéz dostavd do vztahu smotivaci jedince, je konfrontovano
s vlastnostmi jeho osobnosti a se skupinovou pfislusnosti v ramci konkrétnich

podminek;

e dalsi konfrontace je dana vztahem k osobnim podminkdm (napf. ekonomickym

atd.) a situacim zakaznika;

e pokud sd€leni pisobi pozitivné, projevi se t€inek propagacniho sdéleni obecné ve
spotfebnim chovani, a to i pies rozhodovaci procesy, kdy se napt. upfesiiuje misto,

doba a zptsob nakupu, dochézi ke konkrétnimu kupnimu jednéni.

Poslednich dvacet az tficet let v oboru psychologie marketingovych komunikaci je
charakteristickych snahou o komplexni pfistup a o vytvoreni jakéhosi systému psychologie
uplatiiované v rdmci nejen marketingové komunikace, ale také celého marketingového

mixu. Moznosti vyuziti poznatkti z psychologie v marketingovém mixu jsou nasledujici:
e Vyrobek (product)
0 Testovani vyrobku
0 Testovani oball
O Analyza nazvu vyrobku a znacky
O Analyza pozicni strategie

0 Psychologie segmentace trhu
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e Cena (price)

(0]

0]

Kritéria pro cenovou strategii, zamétenou na cilové skupiny

Psychologie a aspekty tvorby cen

e Distribuce (placement)

o

0]

o

0]

o

Pozorovani ndkupniho chovani
Nakupni cesty

Trénink prodejniho personélu
Dotazovani v prodejnach

Analyza distribucnich cest

e Propagace (promotion)

(0]

0]

Psychologické testovani propagacnich koncepci
Kontinualni propagacni vyzkum
Propagacni pre-testy

M¢éfeni Gi¢innosti propagace

Tato éra znamend rovnéZz zmény ve spotiebitelské segmentaci, znaéné se napt. zvySuje

vyznam a role znaCky. Také ndstup novych technologii predstavuje pro marketing i

psychologii fadu novych ptilezitosti. (Vysekalova, Komarkova, 2002, str. 36 — 39)

., Prisel cas, kdy reklama diky nékterym osobnostem dosahla statutu védy. Je zalozena na

stalych principech a je pomeérné exaktni.

Priciny a uc¢innost jsou analyzovany jakmile jsou pochopeny. Byly potvrzeny a zakotveny

spravné metody Fizeni. Vime, co je nejefektivnejsi a tak jedname podle

‘

zakladnich zakonii.

(Claude C. Hopkins)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

1.4.2 Psychologie poptavky

Kazdy jedinec ma urcita prani, potieby, touhy a pozadavky k jejichz dosazeni vynaklada
silu a energii. Pro marketingové Ucely je dulezité brat na tyto lidskd ptani, odborniky

nazyvané jako motivacni faktory, ohledy.
Mezi zakladni motivaéni faktory patii:

e Emocionalni stimulace - 1idé touzi po emocionalnich pocitech a jejich stimulaci a
kazdy z nds ma emoce, které se projevi az pii né¢jakém podnétu. TudiZ nejvétsi roli
pii prezentaci vyrobku nebo sluzby nehraje vzdy samotny vyrobek ¢i sluzba, ale 1

zpisob, jimz jej nabizime ¢i komunikujeme.

e Psychologické uvolnéni - ¢lovék casto byva z nevyfesenych situaci ve stresu a az
s vyfeSenim pfichdzi uleva a uvolnéni. Tento princip lze znovu vyuzit v reklame,
kdy za ,,vyfeSeni situace* 1ze dosadit ,,nakup vyrobku‘ a tleva se dostavi. Zajimavé

je, Zze uvolnéni mnohdy nastdva s ndkupem vyrobku a nikoliv az pfi jeho uzivani.

e VySsi postaveni — jednou z vlastnosti ¢loveka, kterd je mu dédna instinktivné a
potlacit ji Ize pouze védomé je, ze se vzdy snazi ziskat vySSi postaveni.
Nejjednodussim ptistupem jak dosdhnou pozadovaného postaveni je asociovani —

priklanéni se k tomu, co je podle néj spjato s vyS§im postavenim.

Nékupem urcité znacky se lidé Skatulkuji a to k jakym znackam se ptiklani o nich

mnoho vypovida a dokazuji tim néco svému okoli.

e Touha ostatnich — mnohdy lidé ptikladaji hodnotu uréitym vécem podle toho,
jakou hodnotu jim ptikladaji ostatni.Toto se u¢ime jiz od détstvi, kdy piebirdme
chovani a hodnoceni rodi¢ti. Neni tedy neobvyklé, ze ¢asto touzi ¢loveék po nécem,

¢im disponuje jistd osoba v jeho okoli.

Kazdy zakaznik ¢i recipient reklamniho sdéleni se nachdzi v urcitou chvili v ur€itém
rozpolozeni, které se odviji od aktivity mozku. Ukolem spravné komunikace znacky je
dostat mozek spotiebitele do tzv. rozhodovaci ndlady, v niz je mozné zikaznika sndze

presvédcit ke koupi praveé naseho vyrobku. (Ott, 1995, str. 59 — 74)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

1.4.3 Rozhodovaci nalada

V rozhodovaci naladé je nejvice klicové samotné rozhodnuti. Pokud c¢loveék ucdini
rozhodnuti o koupi, tak samotna realizace jiz neni tak podstatna. Na tomto principu funguji
nakupni zvyky spottebiteld, které vlastné nejsou ni¢im jinym nez starym rozhodnutim o
koupi. Pokud se vyrobce nebo prodejce rozhodne zménit nakupni zvyklosti svych
potencialnich zédkaznikl, musi se pfipravit na nelehky tukol. Je také dulezité si uvédomit, ze
Clovék, ktery je vrozhodovaci ndladé nemusi vzdy produkt zakoupit. Zékaznik
v rozhodovaci nalad¢ je piipraven ucinit rozhodnuti a to jak kladnd tak i zaporna. (Man,

2008, str. 27)
Vyvolani rozhodovaci nalady je tfistupnové:

Dostat zdkaznika do rozhodovaci nalady — volba znacky — prijeti rozhodnuti.

Je vhodné neustdle podnécovat rozhodovaci ndladu u zdkaznikl. Jednou z moznosti je
udrzovani marketingovych ¢innosti a druhym zptisobem je periodicky zdokonalovat a
obménovat svlij sortiment. Idedlni moznosti je samoziejm¢é kombinace obou metod. (Ott,

1995, str. 87 — 97)

Vytvateni poptavky je velmi slozity a sofistikovany proces, ktery mize byt pro firmu
uspesny pouze tehdy, pracuji-li na ném lidé s vysokou mirou empatie a rozvinutym

strategickym mySlenim.

Z této kapitoly 1ze vypozorovat, ze psychologie zaujima nemalou ¢ast obchodniho procesu,
ktery dennodenn¢ probihd mezi prodejcem a zdkaznikem ve vSech odvétvich obchodu jez
jsme si jen schopni pfedstavit. Samoziejm¢ jsem Vv kapitole neobsdhl kompletni
psychologickou napln, kterd v marketingu a reklam¢ funguje, ale to ani nebylo mou
ambici. O psychologii reklamy je na ¢eském trhu jina kniha, ktera toto téma nepochybné
popisuje mnohem komplexnéji. Mou snahou bylo pouze nabidnout Ctenafi obrdzek na
skutecnost, ze je zapotiebi s psychologickymi praktikami skute¢né pocitat i v odvétvi
marketingovych komunikaci. A ne vzdy se musi jednat o manipulaci.

vvvvv

nemaji zcela vyvinutou pfedstavu o tom co je realné, a co naopak realné neni a Casto
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reklamy sleduji se stejnym zanicenim, jako bézny televizni program. Z tohoto diivodu
nékteré déti chtéji mit vSechno, na co reklama poukazuje. Pokud navic reklama apeluje na
to, Ze tento konkrétni vyrobek maji vSechny ,,spravné* hol¢icky a kluci, mize byt pro
rodice slozitou zkouskou presvédCit své ratolesti, ze to, co reklama komunikuje, nemusi
byt vzdy tak uplné pravda. Z tohoto divodu jsem se rozhodl do této prace zaradit také
kapitolu, jez pojedndva o konfrontaci déti sreklamou, a to jak zobecného, tak

z legislativniho hlediska.

1.5 Déti a reklama

Zacileni reklamy je dano urcitou cilovou skupinou jiz chceme oslovit. Nékdy se reklama
zaméfuje pouze na zeny a jindy tieba na seniory. Opravdu specifickou skupinou jsou vSak
déti, ale 1 v této sorté existuji ve vnimani reklamy rozdily, a to pfedev§im v souvislosti na
véku mladého divéka. Dle zahrani¢nich i tuzemskych vyzkumii déti nevénuji piilis
pozornosti billboardim, reklamnim kataloglim, letdkiim nebo reklamé v novinach ¢i
Casopisech. Avsak sledovanim programi travi primérné 3,5 hodiny denné a zékonité se

tedy nejCastéji setkavaji s reklamou v televizi.

Vétsina odbornikli se shoduje, ze ve véku Sesti sedmi let jsou déti jiz schopny chapat fakt,
ze za reklamou stoji obchodni z4jmy urcité spolecnosti. Ve vyzkumech vSak mladi divaci
vetSinou odpovidaji, Ze ucelem reklamy je pfindSeni informaci a radi sleduji, kdyz se
objevi v televizi reklama na jejich oblibenou znacku. Mezi devatym az desatym rokem se u
déti poprvé objevuje nediivéra vici reklamé a jista forma skepse (Ize u nich zaslechnout
véty typu ,ten hamburger ve skutecnosti nevypada jako v reklamé* apod.), to ovSem
neznamend, ze nejsou reklamou ovliviiovany. Co se tyCe dalSich typi marketingové
komunikace (napt. propagace v misté prodeje nebo sponzoring), jsou si u nich déti vlivu
reklamy daleko mén¢ védomy. Pokud bychom se zaméfili na divéru v média obecné, tak
vice nez tfi ctvrtiny zakl ve veéku od dvanacti do patnécti let si naptiklad mysli, ze zpravy

v televizi jsou vzdy pravdivé. (Cechova, 2007, rodina.cz)

,Detl jsou zvlastni skupinou z hlediska ptisobeni hlavné proto, Ze jsou citlivé na podnéty
emocionalni povahy, nemaji dostatek zkuSenosti a mohou tak zrnovat fikci s realitou.
Samoziejmé existuji rozdily v jednotlivych vé€kovych skupinach. Jiz kolem tii let se u déti

projevuje soutézivost, takze i déti predSkolniho véku dokézi byt ,,neodbytné®, kdyz chtéji
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néco, co maji kamaradi, ¢i jeSté¢ néco navic. Vékové obdobi do dvanacti let miizeme
oznacit jako stadium socialni identity, ve kterém si dit¢ hleda svoje vlastni misto ve svéte,
predevSim mezi vrstevniky. Projevuji se zde vyrazné ,,obavy o socialni pozici“, takze
pfedstavu, ze prostiednictvim urcitého vyrobku lze této pozice dosdhnout, nebo naopak
ztratit, mohou brat déti vazné. Osloveni této vekové kategorie z hlediska uvedeného
poznani je ziejmé a skryva vso€ nebezpeci slibl, které reklama nemulze splnit.
tfinactym a osmnactym rokem, kdy se utvareji prvni spotiebitelské navyky, které se mohou
postupné vyprofilovat az v loajalitu k ur¢itym znackdm.* (Vysekalova, Mikes, 2007, str.

51)

Podle obchodniho zakoniku nesmi reklama podporovat chovani ohrozujici zdravi ani
psychicky a moralni vyvoj osob mladSich osmnacti let. Nesmi doporucovat ke koupi
vyrobky nebo sluzby s vyuzitim jejich nezkuSenosti nebo davetivosti. Nesmi také nabadat
k premlouvani rodict ¢i zakonnych zastupct ke koupi vyrobku nebo sluzeb. Stejné tak je

zakazano vyobrazovat tyto osoby v nebezpecnych situacich.

Vékova hranice chranénych osob se posunula, na rozdil od diivéjsi upravy, z patnacti na
osmnact let. Déti a mladez jsou totiZ snadno reklamné zneuzitelnou skupinou spotiebitelt,
nebot’ diky véku maji snizenou obezietnost, mensi znalosti a zkuSenosti nez dospéli
spottebitelé. Tato jejich nevyzralost nesmi byt zneuzita k reklamnimu ucelu. (onlinedata,

2010, onlinedata.cz)
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2 ETIKA A MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Z obecného hlediska se etika zabyva teoretickym zkouménim hodnot a principi, které
usmérnuji lidské jednéani v situacich, kdy existuyje moznost volby prostfednictvim
svobodné vile. Historie etické problematiky a konstituovani etiky jako takové lze hledat
v dostupnych dé&jinach filosofie. K tradicnim problémtm, jimiz se etika jakozto teorie

moralky a mravnosti, zabyva, patfi:
1) otazka ptivodu a podstaty moralky,
2) otéazka funkci moralky a vztahu moralky a prava,
3) vztah rozumu a citu,
4) individualismus a universalismus,
5) subjektivismus a objektivismus,
6) formulovani zdkladnich etickych kategorii a jejich obsahu.

(Capek in Semradova, 2007, str. 5)

Na to, nakolik je eticka reklama, jakozto jedno z hlavnich témat této diplomové prace,
existuji rozdilné nazory a to predevsim z toho divodu, ze v otdzce zodpovédnosti a etiky
musi kazdy znés zaCit sam u sebe. Lze si utvofit vlastni obrazek, srovname-li realitu
s Kodexem reklamy, u nas vydanym Radou pro reklamu (RPR), jakoZto samoregula¢nim
organem. Kodex byl formulovan stim cilem, aby reklama v Ceské republice slouzila
k informovani vefejnosti v souladu s etickymi hledisky vyzadovanymi ob&any CR. Jeho
cilem je predev§im napomahat tomu, aby reklama byla pravdiva, slusna a Cestna. Kodex
navazuje na Mezindrodni kodex reklamy, jez vydala Mezinarodni obchodni komora (ICC).
Nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz za ni navazuje doplnénim o etické zéasady.

(Svétlik, 2003, str. 85)

Jelikoz dulezitému a respektovanému organu v oblasti etiky reklamy — Rad¢ pro reklamu,
vénuji (z divodu ndvaznosti) samostatnou kapitolu v praktické ¢asti této diplomové prace,
zaméfim se momentalné na nemén¢ dilezité téma — Eticky kodex, jenz hraje velkou roli

v hodnoceni piisobeni reklamy na vetejnost z etického hlediska.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

., Neexistuje nic vnitrné dobrého nebo naopak zlého na reklamé. Jedna se o nastroj,

prostredek: jako takovy miize byt pouzita dobre, ale rovnéz miize byt pouzita zle. **

(John P. Foley, arcibiskup)

2.1 Kodex reklamy — zasady etické reklamni praxe v Ceské republice

Kodex reklamy je nékolikastrankovy dokument skladajici se ze dvou ¢ésti a dvandcti
kapitol a nemélo by jisté smysl jej prepisovat piimo do prace, proto jej prikladam jako

ptilohu.

Umysl a zamér je viak dokonale popsan v preambuli dokumentu: ,,Zasady etické reklamni
praxe v Ceské republice (dile jen Kodex) vydava Rada pro reklamu (dale jen RPR) ve
shod¢ s &lankem III svych stanov a s cilem, aby reklama v Ceské republice slouzila k
informovani vefejnosti, byla pravdivd, cestnd a slusnd, svym obsahem a formou
respektovala Cesky pravni fad i mezinarodné uznévané zasady reklamni praxe vypracované

Mezinarodni obchodni komorou.

Kodex je urcen vSem subjektim pulsobicim v oblasti reklamy a stanovi jim pravidla
profesiondlniho chovéni. Kodex se zaroven obraci k vefejnosti a informuje ji o mezich,
které subjekty pisobici v reklamé ¢i reklamé uzivajici dobrovolné pfijaly a hodlaji je samy

vynucovat prostfednictvim etické samoregulace.

Clenské organizace RPR vyslovné uznavaji Kodex a zavazuji se, Ze nevyrobi ani
nepiijmou zadnou reklamu, kterd by byla v rozporu s Kodexem, poptipadé ze stdhnou
reklamu, u niz by byl takovy rozpor dodate¢né¢ zjiStén orgadnem etické samoregulace

v reklamé.

Zaroven clenské organizace RPR budou usilovat o to, aby i vSechny ostatni subjekty
piisobici v oblasti reklamy na tizemi Ceské republiky respektovaly cile i jednotliva

ustanoveni tohoto Kodexu.“ (Rada pro reklamu, 2005, rpr.cz)
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., Na jedné strané prdavo na druhé strané mordlka, ktera nepodléha legislative. Presto

nasim zamérem je, aby obé sily piisobily v rovnovaze a byly respektovany a dodrzovany.

(Rada pro reklamu)

2.2 Eticky kodex PR

Public Relations, jakozto soucast marketingovych komunikaci, je rovn€z oborem, v némz
profesni organizace citily nutnost urcit pevna pravidla pro PR pracovniky pfi spolupraci se
zastupci médii. V roce 1965 tedy International Public Relations Association (IPRA) pfijala

zavazné normy, které lze nalézt pod ndzvem Eticky kodex PR.

»Pracovnici Public Relations v ¢lenskych zemich OSN, s védomim, Ze se vSechny ¢lenské
zem¢& OSN dohodly, Ze se budou fidit Chartou OSN, ktera potvrzuje viru v zakladni lidska

prava, v dastojnost a hodnotu lidské bytosti, a s ohledem na samou podstatu své profese
...Se vynasnazi:

1. Prispivat k dosazeni moralnich a kulturnich podminek, umoziujicich ¢lovéku plné
rozvinou svou osobnost a pozivat nedotknutelnych prav, ktera mu zarucuje

Vseobecna deklarace lidskych prav.

2. Budovat komunikacni pfistupy a kandly, které, podporujice svobodny tok
informaci, poskytnou kazdému ¢lenu spolec¢nosti pocit informovanosti a soucasné
dodéavaji védomi jeho osobni ucasti, zodpovédnosti a solidarity s ostatnimi Cleny

spolecnosti.
3. Chovat se vzdy a za vSech okolnosti tak, aby si zaslouzili a také zajistili divéru
téch, s nimiz pfisli do styku.

4. Mit stale na mysli, Ze vzhledem k uzkému vztahu jejich profesi a vetejnosti bude
mit jejich chovani — a to 1 v soukromi — dopad na zpiisob, jakym bude tato profese

jako celek hodnocena.
... se zavazuji:

5. Respektovat pii vykonu svého povolani moralni zasady a pravidla VSeobecné

deklarace lidskych prav.

6. Nalezit¢ dbat o lidskou dustojnost, podporovat ji a uznavat pravo kazdého jedince

na vlastni tsudek.
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7. Vytvéatet moralni, psychologické a intelektudlni podminky pro skute¢ny dialog a

uznavat pravo zacastnénych stran vylozit svilj pfipad a vyjadrit své nazory.

8. Brat za vSech okolnosti v tvahu individualni z4jmy zac¢astnénych stran, jak zajmy

organizace, které slouzi, tak zajmy vetejnosti, jiz se véc tyka.

9. Pouzivat takové informace, které nemohou vést k nedorozuméni a byt vzdy loajalni

ke svym klientiim i zaméstnavateliim, at” minulym ¢i souc¢astnym.
..se zdrzi:
10. Podfizovani pravdy jinym pozadavkim.
11. Sifeni informaci, které se nezakladaji na potvrzenych a ovéfitelnych faktech.

12. Ugasti na jakémkoliv podnikani nebo ¢innosti, ktera je neetickd, ne¢estna nebo by

mohla poskodit lidskou distojnost a integritu.

13. Uzivani jakychkoliv manipulativnich metod ¢i technik uréenych k vytvoteni
podvédomych motivaci, které jedince nemutze svou vili kontrolovat a tim nemiize

byt ¢inén odpovédnym za konéni, které by z toho mohlo vyplynout.*

(Vércak, Girgasova, Liskatova, 2004, str. 20 — 21)

2.3 Reklama a pravo

Reklama v Ceské republice ovSem neni regulovana pouze Kodexem reklamy potazmo

Radou pro reklamu, ale vzhledem ke svému velkému vlivu je rovnéz vymezena zakonem.
Legislativa:

I1. Platn4 uprava platna v Ceské republice

II/1 Vetejné pravo

A) Zékon o regulaci reklamy

Nepochybné hlavnim piedpisem vetejného prava, ktery stanovi omezeni pro reklamu, je

zakon o regulaci reklamy, piijaty parlamentem CR dne 10. tnora 1995.

Zakon ma tii ¢asti:
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- vprvé tj. §§ 1-2 stanovi obecna omezeni pro reklamu jakéhokoliv produktu,
v jakémkoliv médiu,
- vdruhé ¢&asti tj. §§ 3-6 se stanovi omezeni pro reklamu uréitych produkti,

tabadkovych a alkoholickych produkti, 1€kt, zbrani,

- ve treti ¢asti se potom méni zdkon o rozhlasovém a televiznim vysilani tak, aby

nebranil vkladani reklam do poradii.

§2

(1) Reklama zbozi nebo sluzeb nebo jinych vykond ¢i hodnot, jejichz prodej nebo

poskytovani nebo Sifeni neni dovoleno, je zakazana.

(2) Reklama nesmi obsahovat nepravdivé tdaje, prvky, které by byly v rozporu s
dobrymi mravy, zejména prvky urazejici narodnostni nebo jiné citéni, ohrozujici
obecné nepiijatelnym zpisobem mravnost, nebo propagujici nasili, prvky snizujici

lidskou distojnost, nebo vyuzivajici motivu strachu.

(3) Reklamy urcéené osobam do 15 let, nebo v nichz vystupuji osoby mladsi 15 let,
pokud podporuji chovani ohrozujici jejich zdravi, psychicky nebo moralni vyvoj, se

zakazuji.
(4) Zakazuje se
a) reklama zaloZend na podprahovém vnimani ¢lovéka
b) reklama skryta

(Winter, Filip a kol., 1996, str. 16)

2.4 Projekt Cesky sen

Jako prakticky priklad manipulace se zakaznikem jsem se rozhodl do prdce zaradit

kapitolu o znamém projektu Cesky sen.

O dokumentdarnim filmu Cesky sen v Ceské republice pravdépodobné slyseli mnozi. V roce
2003, kdy byl naticen a vroce 2004, kdy prisel do kin, se totiz postaral o nebyvaly

rozruch. Média vseho druhu se vénovala této kauze velmi vehementné (jen publikovanych
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clanki o projektu bylo v obdobi od 23.5. do 18.9. 2003 presné 195), ¢imZ rozsirila

povedomi o ,,jednom fiktivnim prazském hypermarketu“ po celé nasi viasti.

Z ditvodu toho, Ze dle mého nazoru, je Cesky sen ukazkou jakési manipulace s béznym

konzumentem, jsem se rozhodl zaradit tuto kapitolu rovnéz do své prace, abych ctenari na

vvvvvv

24.1 O projektu

Pivodni idea projektu vznikla z podnétu toho, Ze hypermarkety v Ceské republice vznikaly
zavratnou rychlosti. Jak se sami autori dokumentu odvolavaji, tolik hypermarketu co u nas
vzniklo za pét let, napi. v Holandsku stavéli let dvacet. Cesi si nakupovini v
hypermarketech velmi oblibili a nakupuje zde takika 40% populace. Mezi obchodniky tedy
logicky zuri konkurencni boj o zakaznika a reklamy na nas pusobi ,,na kazdém rohu*. Dilo
Cesky sen se tedy zrodilo jako reakce na zviastni historické idobi, ve kterém Zijeme.
Inspiraci pro oba tviirce byl performance vytvarnika Petra Lorence z roku 1997, kdy se
tento divadelni umeélec rozhodl reagovat na prvni skutecnou hyper-ndkupni horecku
mystifikacnim happeningem. Letaky ilegalné rozvesenymi po Praze lakal verejnost na
otevieni nového hypermarketu GIGADIGA, a to vSe za ucasti Lucie Bile, ktera méla
udajneé slavnostné stiithat pasku. Na nékolik jedincii z rad obcanii, kteri se skutecné

¢

dostavili vSak cekala pouze cedule s ndpisem: , Jdete radsi do lesa*. Tento event tedy
poslouzil dvou mladym filmovym tvurcum, aby o nekolik let pozdéji uskutecnili néco

podobného, aviak v mnohonasobné vétsim méritku.

Dokumentarni komedie, jak svij produkt nazyvaji sami autori, nékdejsi studenti FAMU
Filip Remunda a Vit Klusdk, zasihla do Zivota mnoha Cechii, respektive predevsim
Prazanii. ,,31. kvétna 2003 — je par minut pred desatou dopoledni a na parkovisti
v prazskych Letiianech se tlaci vice jak 3000 nedockavych lidi. Mnozi z nich sviraji
igelitky, nekteri jsou vyzbrojeni taskou na koleckach. Moderdtor z osvétleného podia

nabada, aby lidé vyuZili pristavené cisterny s pitnou vodou a napili se. Asistentky rozdavaji

kelimky. Z reproduktorii zazni jesté jednou hyperhymna CESKEHO SNU: , Tak zkus se
divat jako dite, spousta veéci omami té..."" Ndahle na podium vybihaji manaZeri

hypermarketu, vitaji se se svymi zakazniky a svizné prestiihnou blystivou pasku. Ochranka
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odstranuje kovové zabrany, dav se dava do pohybu. K hypermarketu zbyva jeste 300
metri. Lidé se rozbéhnou... Chvili na to nejrychlejsi z nich onémni: hypermarket, ke
kterému dobéhli, je jen velkd filmovd kulisa... Prvni Ceskd filmovd reality show CESKY
SEN je celovecerni film o hypermarketu, ktery nebyl. *“ (SPI International, 2004, csfd.cz)
Temito slovy laka distributor divaky do kin, cely pribéh dokumentu je vsak samoziejmé

obsahlejsi.

Posledniho kvétnového dne roku 2003 se seslo kolem ctyr tisic lidi na louce v prazskych
Letnanech. Vsechny je sem prilakala reklamni kampan, slibujici otevieni hypermarketu
s nazvem Cesky sen, v némz lze zboZi zakoupit za nevidané nizké ceny. Dav viak na misté
nasel jen platené pruceli o velikosti 10 x 100 metrii. Tento ,,pratelsky podvod* oba autori
vymysleli spolecné s jednou z nejvétsich reklamnich agentur, piisobicich na ceském trhu,
agenturou MARK/BBDO, jez filmarim veSkeré propagacni materialy vymyslela. Dokument
po velkou cast filmu sleduje, jak se vyrabi duveryhodna reklama na neexistujici produkt,

v tomto pripadé hypermarket.

Cesky sen ovsem nebyl pouhou absolventskou praci obou studentu, ale bylo jej mozné
zhlédnout také v kinech a rovnéz ziskal cetna ocenéni na mezindarodnich filmovych

festivalech. Za zminku jisté stoji napr:
- Mezinarodni filmovy festival EKOFILM 2005: Cena pro nejlepsi scénar

- Traverse city film festival (feditelem festivalu Michael Moore), USA 2005 — Cena

pro nejlepsi dokumentarni film
- 2005 Zolotoy Vityaz Celjabinsk, Rusko: Cena za nejlepsi rezii
- 2005 Jeonju International Film Festival, Jizni Korea: JJ-Star Award

- 48th San Francisco International Film Festival, USA 2005: Golden Gate Award

pro nejlepsi celovecerni dokument
- 2005 Febiofest, CR: Cena Kristian pro nejlepsi dokumentdrni film

- FAMUFEST 2004, CR: Maxim — nejlepsi film festivalu a Cena divikii.

Snimek procestoval vice nez 50 filmovych festivalii na vsech svétovych kontinentech, mimo

Antarktidu, a jeho tviirci dokonce predndseli na zahranicnich univerzitach (napr. Yale
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University). Také zahranicni média typu The Times, The Guardian ci Economist
informovala §irokou verejnost o fiktivnim ceském hypermarketu. (Cesky sen, 2004,
ceskysen.cz) Je tedy evidentni, Ze snimek vzbudil emoce nejen v Ceské republice, ale da se
Fici celosvétove, coz se jiste nepodari jakémukoliv dokumentu. Souslovi , cesky sen*
jakozto synonymum pro plané sliby dokonce prejali do svého slovniku cesti politici,

novinari i obycejni lide.

2.4.2 Vyzkum TNS Factum

Po celou dobu vznikani dokumentu, ale také po skonceni akce spolupracoval s autory
projektu Cesky sen vyzkumny tym TNS Factum pod vedenim doc. PhDr. Jitky Vysekalové,
Ph.D. Dle viastniho vyjadieni TNS Factum, se agentura rozhodla na projektu podilet
z duvodu toho, ze zameér vytvorit film o reklamé a jejim piisobeni povazuje za potiebny a
Veri, Ze se stane podnétem k seriozni diskuzi na téma reklamy, jez se od ndstupu trzniho
hospodarstvi v Ceské republice po roce 1989 stala neodmyslitelnou soucdsti nasich Zivoti.
Diky tomuto badani vznikl pre-test a nasledné i post-test reklamni kampané na fiktivni

hypermarket Cesky sen.

Kvyzkumu byla pouZita predevsim metoda Focus Group (ostatné zabéry z téchto
skupinovych rozhovori je mozné zhlédnout primo ve filmu), doplnéna dalsimi specifickymi

postupy.

Neni nutné zde uvadet konkrétni vysledky vyzkumu pred a po kampani, ale povazuji za
dulezité zminit alespon fakt, ze dle TNS Factum byla kampan loga ,,modry oblacek*
prijata mezi verejnosti prevazné pozitivné. Respondenty barva i tvar zaujal, hodnotili jej
jako ,,néco ceskyho“ nebo jako néco co jim doprava ,,prijemny pocit a zdaroven se zde

objevovaly nazory typu ,,budeme Zit jako ve snu“ nebo ,, miizu si tam splnit ¢ast snu“* apod.

Komunikacni koncept kampané byl pojat netradicne, tzv. negaci. Kampan pouzivala claimy

“«

typu: , ,Nejezdete...”, , Netlacte se..."“, , NecCekejte...” nebo , Nespechejte” a tento styl
nebyl mezi respondenty prijat jednoznacné. Znacnd cast ucastnikii vyzkumu to vnimala
Jjako vtipnou nadsazku zaloZenou na tom, Ze lidé udélaji pravy opak toho, co se jim rika,

ale u druhé skupiny tento styl pusobil jako negace celkového zameéru.
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Jesté v 1été 2003, po odhaleni skutecnosti Ceského snu, se TNS Factum navratilo k
vwzkumu a zjistilo, Ze 11,6 % dotdzanych si stale pod pojmem Cesky sen predstavuje novy
hypermarket. 8,6 % populace vyslovilo spravny ndzor, Ze se jednd o film o reklamé ¢i film
ukazujici na piisobent reklamy. Jako dobry vtip povazuje situaci kolem Ceského snu 10,2
% Cechii a jako na studentskou recesi na néj nahlizi 8,6 % populace. Je ovsem diilezité
poukdzat na skutecnost, Ze 45,3 % ceské populace si pod nézev Cesky sen nedokdzalo nic

zaradit, tzn. o projektu nevedélo.

Z celkovych vysledkii je pak ziejmé, Ze témer 80 % lidi, jez o projektu nékdy slyselo a znali
jej, tak jej prijali bez negativnich emoci, tj. neutralné nebo jej hodnotil pozitivné jako

dobry napad ¢i vtipnou ukdzku toho, jak na lidi miize piisobit reklama.

To, ze se agentura TNS Factum nemylila a nejedna se pouze o nahodilé vysledky jednoho
Setrent, potvrzuji i zverejnéna data jinych agentur (napr. STEM), ktera zjistila, ze projekt
Cesky sen poklidd 54 % ceské populace ,za zajimavou sondu do Zivota Ceské
spolecnosti ™, cca 22 % za studentskou recesi a jen zbylych 24 % jej oznacilo za naprosto

zavadeéjici nevhodnou akci.

Dle zminénych Setieni tedy vice nez tii ¢tvrtiny ndroda neshleddavaly na projektu Cesky sen
nic nepatricného, nicmeéné byli i taci (média i jiné autority), kteri projekt zcela zavrhly a
odsoudily. Nejen kvuli tomuto ndzoru byl vsSak projekt z hlediska eticnosti zkouman
odborniky z Rady pro reklamu, kteii se v zavéru usnesli, ze Cesky sen neni reklama, a to

z toho ditvodu, protoZe nic neprodava.

Jednou z verejné znamych osobnosti, jez vystoupila verejne (svym komentarem z 5.6.2003
v Mladé fironté Dnes) proti Ceskému snu je mistopiedsedkyné Poslanecké snémovny PCR a
mistopiedsedkyné ODS Miroslava Némcova. Ta ve svém clanku mimo jiné pise: ,, ...Cesky
sen je vysméchem obycejnym lidem a jejich obycejnym starostem. Cesky sen uméle vyrabi
povysené intelektualské zrcadlo pinozicim se clenum lidské spolecnosti. Hle, jak jste
hloupi. Jak na takovou blbost miZete skocit? Vzdyt jsme vas sem nezvali. Nase reklama
vas prece odrazovala. Toto neni zZadna vyzkumné-uméleckd prdce, protoze nemad co
zkoumat. Lidé jsou od nepaméti sporivi, Setrivi a stradavi. To nemusel zadny vyzkum

zkoumat. To vi kazdy, kdo ma pét pohromade... .
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Pro podporu projektu Cesky sen se kuprikladu v otevieném dopise také vyjadiil nékdejsi
vedouci Psychologického ustavu Filozofické fakulty Univerzity Karlovy doc. PhDr. Karel
Riegel, CSc. Ve svém dopise pise: ,,...dovoluji si nesouhlasit s rozhorcenim nékterych
autorit, které odsuzuji akci CESKY SEN. Kritici prehlizi zdsadni fakt, Ze navstévnikiim
fiktivniho hypermarketu nevznikla Zadna hmotna, ani moralni Skoda (kromé pripadného
Jjizdného na MHD, ¢i volného casu, coz je snad jediny statek, kterym diichodci disponuji).
Ze se citili ponékud oklamadni je pochopitelné a omluva a vysvétleni jsou na misté. Ale
nikdo je nepripravil o uspory, o zdravi, nevystavil riziku Zivota, nelakal je k nejakému
nevratnému rozhodnuti. Je obecnym poznatkem, Ze ucent boli. Pokud CESKY SEN pFispéje
k opatrnosti verejnosti a zvlasté diichodcii viici manipulaci vseho druhu, pokud poslouZil
Jjako ona prislovecna ,,plotna, na kterou je nutno sahnout*, udélal dost a ucastnici to jiste
pochopi. S pozici studentii je automaticky spojovan fenomén recese, ale to neni pohled
Jjediny mozny. Je sice fakt, Ze dokazovat moznou [Zivost reklamy neni nutno, ale to je
poznatek teoreticky. V praxi vétsina z nds naleti snadno a rychle. CESKY SEN je mozno
povazovat i za terénni experiment, ktery postmodernim dotazenim myslenky az k jejim

absurdnim dusledkium ukaze realitu v nemilosrdnem svétle... “.

Osobné povazuji projekt Cesky sen za zdarily, jelikoz si myslim, Ze poslouzil Ceské
verejnosti jako varujici precedens, jenz by se v budoucnu jiz nemusel opakovat.
Samoziejme, zZe se jednalo o manipulaci s lidmi, predevsim proto, Ze autori sledovali
predevsim svuj zamer bez ohledu na spotiebitele, kterému pridavkem lhali a zvali jej na
neexistujici meeting. Precetl jsem mnoho ndzoru a soudu pro i proti dokumentu, ovsem
v tomto pripadé se jedna o natolik specificky pripad (navic Radou pro reklamu nenazyvan
pravou reklamou), Ze vznik Ceského snu velmi oceiuji a jsem rad, Ze jsem jeho studii mohl

do své prace zaradit.

2.5 Vyvozeni zavéri a cili prace

Cilem této mé diplomové prace je vytvoreni studie zamétujici se na téma manipulace a
etiky v marketingové komunikaci, konkrétné tedy v reklamé. Teoretickd ¢ast mi poslouzila
jakozto nosné¢ podklady, jez je tieba znat, aby byl ¢lovék schopen posoudit miru

manipulace obsazenou v reklamé¢ a zaroven urCit zda-li je reklama etickd ¢i nikoliv.
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V prvnim oddile prace jsem tedy zminil a popsal téma marketingové komunikace a
pfedev§sim reklamy. Zminil jsem jakou funkci reklama ma v komunikaénim mixu a
zaroven jakymi prostiedky se ji snazi plnit. Déale jsem zpracovaval téma manipulace a
jejich mechanisml a rovnéz obecného vyznamu psychologie v marketingu. Je na misté
zduraznit, ze psychologické poznatky jsou a budou v marketingu jisté vyuzivany i nadale,
coz na jednu stranu si lze vysvétlit kladné, kdy tvlrci reklam maji ur€itou podporu
v psychologii, na druhou stranu se vsak jedna o obrovskou odpovédnost, kterou berou na
sva bedra. Je tfeba s témito poznatky zachazet opatrné a s rozumem, aby slouzily k rozvoji
oboru a nikoliv k jeho zatraceni. A pravé jako dohlizejici instituce zde existuji organy jako
Rada pro reklamu ¢i rizné reklamni festivaly, jez zastupuji funkci pomyslnych ,,hlidacich
psu* v této oblasti reklamniho plisobeni na zdkaznika. Z divodu citlivosti a piiblizeni
tématu jsem zafadil do osnovy rovnéz kapitolu pojednavajici o specifickém souziti déti
s reklamou, ktera na kazdého z nés (v€etné téch nejmensich, jez jsou jiz schopni vnimat
své okoli na patficné Grovni) v dne$ni dobé pusobi dnes a denné. K bazdlnim znalostem
patii jisté také povédomi o vztahu reklamy a prava v Ceské republice, dale pak také o
ur¢itych kodexech, jez byly stanoveny a které by se meély voboru marketingové
komunikace dodrzovat. V neposledni fadé povazuji za dileZitou kapitolu o projektu Cesky
sen, kterd dosti podrobné popisuje tento dokument z reklamniho oboru a umoziuje ¢tenari

utvofit si vlastni obrdzek na manipulativnost a neeti¢nost, jez 1ze v reklamé nékdy nalézt.

V praktické casti budu analyzovat Sest reklam, a to zplisobem takovym, kdy tfi reklamy
jsou jednoznacné etické (i¢ast v soutézi etické reklamy Duhova kulicka) a tfi jednoznaéné
neetické (na zakladé stiznosti shleddny jako zdvadné samoregula¢nim orgdnem Rada pro
reklamu). Pokusim se na zéklad¢ znalosti a zkuSenosti z teoretické Casti zjistit a popsat
pritomnost ¢i naopak absenci manipulace v reklam¢ a zaroven jeji etiCnost vici Siroké

vetejnosti.

Primarni cile prace:

a. Na zakladé analyzy reklam zjistit a popsat pritomnost manipulace a

eti¢nost spotu
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b. Nalézt, popsat a vyzdvihnout etické prvky ve zvolenych reklamnich

spotech

¢. Zhodnotit miru manipulace se zikaznikem ve zvolenych reklamnich
spotech a zaroven se pokusit navrhnout moZnou napravu tak, aby po

jeji aplikaci nebyl spot hodnocen jako manipulativni

d. Verifikovat ¢i vyvratit vlastni zavéry prizkumnou sondou mezi

respondenty

Podpiirné cile prace:

a. Vysledky vlastniho zkoumani vyuZzit k identifikaci vyuZivanych etickych

apelt a manipulativnich technik v reklamnich spotech

b. Vytvorit prehlednou studii pojednavajici o manipulativhim a neetickém

natlaku na spotiebitele

Prace je zalozena na analyze reklamnich spoti zhlediska etiky a manipulace se
zdkaznikem. JakoZto autor se snazim ve spotech vypozorovat a zhodnotit miru etiky a
manipulace v reklaméach, jez bylo mozno zhlédnout na trhu v letech 2008 a 2009. Analyzy
vychézeji zteoretickych znalosti popsanych v teoretické casti diplomové prace a
formulovaly se na zdkladé¢ prostudované literatury, ziskanych zkuSenosti béhem studia

marketingovych komunikaci a rovnéz na zaklad¢ zralého a sttizlivého usudku.

Rovnéz jsem se rozhodl potvrdit ¢i naopak vyvratit mé zavéry z praktické ¢asti sondou
mezi respondenty. Tuto sondu provedu online formou dotaznikového Setfeni. Vzorek bude
tvofen Ctyficeti respondenty a formuldi bude vytvofen pfes webové rozhrani Google

dokumenty.

,,Dokud je nebezpecné védeni pristupné jen nékolika malo lidem, do té doby se vétsina
nemiize proti uziti tohoto védeni branit, kdyz ale budou techniky manipulace s lidmi, dosud
zakazané rétoriky, pristupné vSem a kazdy si je bude moci vyzkouset, pak bude obéti pouze

ten, kdo se neinformuje.
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(Werner Kroeber-Riel, sociolog)
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II. PRAKTICKA CAST
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3 CHARAKTERISTIKA HODNOCENI SPOTU

Jednou z hlavnich charakteristik reklamniho trhu a primyslu je jednoznac¢né jeho
dynamicnost. Pro udrzeni svizného kroku se spolecenskym vyvojem je proto naprosto
nezbytné studovat rozli¢né oblasti Zivota a snazit se byt za pomoci vyzkumu a badani vzdy
alespon o krok naptfed. Aby byl vSak vyzkum relevantni, efektivni a celkové pfinosny je
nutno zaméfit se na konkrétni problematiku a nezabyvat se tak celkovym problémem

pouze z obecného hlediska a tudiz povrchové.

Ve vyzkumné ¢asti prace o manipulaci a etice v oblasti reklamniho plisobeni jsem se tedy
zam¢til pouze na televizni spoty, jez byly vyhotoveny a vysilany v letech 2008 a 2009.
Pohled na ptehled stiznosti za tyto dva roky napovida, Ze se jednd o obdobi dostate¢né
dlouhé, abych nashromazdil spoty, jez nabidnou rozlisné pohledy jak v oblasti spolecenské

zodpovédnosti a etiky, tak manipulativnich a tudiz neetickych piistupti k zékaznikovi.

3.1 Metodologie hodnoceni reklamnich spotii

Vyzkumna c¢ast této prace se skldda zanalyzy zvolenych reklamnich spotl, které
ptikladam v ,,CD pftiloze“. Rozbor probéhne predevsim z hlediska reklamni manipulace a
celkové etiCnosti shotu. Veskeré nasbirané¢ informace z teoretické Casti jsou zékladem
mého ndhledu na kazdé jedno reklamni sdéleni. Nejdiive hodnotim etické a nasledné
neetické, potazmo manipulativni spoty. K posuzovani etickych spoti mi vSak neslouzi
vyhradn¢ teoretické znalosti, ale také verdikty poroty Duhové kulicky, ktera oznacila spoty
za etické a vysokym kladnym hodnocenim jim pftitkla vitézné pticky festivalu v urcité
kategorii. Nejinak tomu je také u spotil neetickych, kdy mi pfi jejich komparaci a celkové
analyze pomahaji konecna rozhodnuti Arbitrazni komise Rady pro reklamu, jez vydavaji

pro kazdou stiznost, ktera je jim zaslana.

Dal$im bodem mé analyzy je potvrzeni nebo vyvraceni mych zaveéri pomoci dotazniku,
ktery zkouméd nahled respondenti na tytéz reklamy. V pfipad¢ stejného nézoru
respondentll mize vyhodnoceni odpovédi mou analyzu verifikovat, eventuelné v opacném

ptipadé vyvratit.
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3.2 Metoda vybéru hodnocenych spotii

Nejprve se zaméfim na analyzu tfi reklamnich spoti, o nichz lze s jistotou tvrdit, Ze se
jedna o spoty etické. Tato zarucenost plyne z faktu, ze vSechny tfi bodovaly v soutézi
etické a zodpovédné reklamy Duhova kulic¢ka, o které jsem se zminoval diive. Spoty jsou
festival reklamy, jenz dava duraz na etiku), avSak ne vSechny tii byly urceny pro ¢esky trh.
Jeden ze spotii byl ur¢en pro Francii, pficemz zadavatelem je francouzsky Narodni institut

pro prevenci a zdravotni vzdelani.

Nasledné je mym tkolem podrobit obdobné analyze tfi jednoznacné neetické spoty, které
byly v letech 2008 a 2009 napadeny zfad vetejnosti se zadosti o stazeni. VSechny tfi
zadosti byly akceptovany Radou pro reklamu, coz je dostateCny duvod k tomu, aby byly

spoty povazovany za neetické a leckdy 1 manipulativni.

Nez vSak pfistoupim k samotné analyze, tak povazuji za vyznamné objasnit a popsat oba
dva zdroje mého vybéru reklamnich spotl, zjejichz samotné naplné prace vyplyva

predpoklad charakteru reklamniho ptisobeni.

3.2.1 Duhova kuli¢ka

Historie festivalu Duhova kulicka sahd az do roku 1999, kdy ve Zlin¢ probéhla prvni
odborna konference Dité¢ a reklama. Od pocatku byl projekt soucasti doprovodného
programu Mezinarodniho festivalu filmt pro déti a mladdez ve Zlin€. Plivodné tedy Duhova
kulicka vznikla a po Sest let fungovala jako akce zaméfend na reklamni tvorbu uréenou
détem. Postupem casu se vSak jeji koncepce ménila a tento pterod vyvrcholil v roce 2009
v zasadni proménu, kdy se z Duhové kuli¢ky stal festival zodpovédné a etické reklamy
s mezindrodni porotou a zarovenl odbornou konferenci, na niz ptednaSeji zvucna jména
svétového marketingu. Pofadatelé festivalu, v &ele se studentkou Ustavu marketingovych
komunikaci na Fakult¢ multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ —
Nelou Fiserovou, vidi Duhovou kuli¢ku jako: ,,0jedin€ly projekt, ktery se kromé kreativity

soustiedi 1 na eticky rozmér reklamy. Ocefiuje zodpoveédny piistup v komeréni komunikaci
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a upozoriiuje na nutnost ,,znovuobjeveni etického kodexu reklamy*. (Duhové kulicka,

2010, Duhovakulicka.cz)

Novy koncept festivalu byl po dobu nékolika mésicti konzultovan s fadou odbornikl a
jelikoz se v roce 2009 piihlasilo do soutéze n€kolikanasobné vic reklam nez v pfedchozim
ro¢niku, tak se pravdépodobné ze strany potradatelll jednalo o krok spravnym smérem. V
lonském roce tedy soutézilo 113 spotl v péti kategoriich: tisk, televize, direct mail, nova
média a socialni kampané (vysledky z roku 2009 piikladam v tabulce nize). V letosnim
roce 2010 (festival probéhne 2.6. — 3.6.) rozsifila Duhova kulicka plejadu soutéznich

kategorii na Sest:
a) televizni spoty
b) tiskova reklama
¢) nova média
d) out of home
e) nekomercni a socidlni reklama

f) Duhovy Usmév - specidlni kategorie, fidici se vybérem détské

poroty

(Duhova kulicka, 2010, Duhovakulicka.cz)
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Obrazek 6 Vysledky Duhové kuli¢ky (2009)

VYSLEDKY DUHOVE KULIGKY

NON-PROFIT Agentura Klient

1. Rozhlasové spoty pro Ententyky.cz | Revolta Tyden.cz (Mediacop)

2. Mdme otevieno — kampai Young & Rubicam Nadace Méme otevieno

3. Cerveny nos McCann Ericsson France Fedération des Maladies Orphelines

l

1. Mnichovska dohoda Euro RSCG Narodni muzeum

2, INPES McCann Erickson France INPES

3. Kazdy divod je dobry Euro RSCG Eko-kom

3. PF 2009 pro Narodni divadio Revolta Nérodni divadio

3. Velikonocni vajicko Mark/BBDO Wrigley

3. Vlastiveda Euro RSCG Greenpeace

3. Sibenice Euro RSCG SK Slavia Jesenice

1. Citibank Prihledna karta Loosers Prague Citibank

2.Vaha Euro RSCG Panzani

3. Neserte na nds Euro RSCG Mestska cast Praha 7
INPES McCann Erickson France INPES

Shirkovy projekt Pomozte détem! — | Ceskd televize Nadace rozvoje ob¢anské spolecnosti
Pipni pro kufe a Ceska televize
Ujfalusi Euro RSCG Fotbal pro rozvoj

Zdroj: Hudsky, 2009, Strategie.cz

Dals§im z atributd, jimiz se Duhova kulicka snazi odliSovat je skladba poroty, jez spoty
hodnoti a vyhlasuje. Jedn4 se o mezinarodni porotu, coz by samo o sobé mélo byt zarukou
objektivity v rozhodovani diky absenci jakékoliv vazby na ptedlozené prace. Dulezitym
faktorem je, Ze porota neni tvofena pouze tymem kreativcl, ale patii sem také zastupci

médii ¢i Rady pro reklamu, pedagogové nebo lidé z oblasti PR.

Z ucastnikl lonského roc¢niku (at’ jiz z téch, ktefi zasedli v poroté nebo téch, kteti piijeli
odborné prednaset) Ize alespoii pro ilustraci zminit jména jako napf. Milo§ Cermak a Jifi
X. Dolezal (novinaii - Reflex), Vladimir Bystrov (Bizon & Rose), Elizabeth Gump
(Beans), Ladislav Stastny (Rada pro reklamu), Erin Reindl (JWT) nebo feditel festivalu

reklamy Epica Awards Andrew Rawlins. Ten mimo jiné Duhovou kuli¢ku ohodnotil jako
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,best value advertising festival in the world“. Toto jeho ocenéni si zaslouzila diky
unikatnimu modelu ,,agency fee*, kdy agentufe staci pro registraci zaplatit jeden poplatek

a muze do soutéze prihlasit libovolny pocet praci. (Strnad, 2009, Strategie.cz)

Festivalti kreativni tvorby probiha v Ceské republice vice (napt. Zlata pecka nebo
Louskacek) a kazdy hodnoti reklamu zjiného hlediska, nicméné dle odborného
internetového portalu Strategie.cz pojimé Duhova kuli¢ka ,,cely proces komplexnéji® —
eticky a zodpovédny pfistup je zpisobem, jak divéru udrzet na piijatelné trovni. Duhova
kulicka by se méla stat prostfedkem, jak zbavit reklamu toho negativniho nadechu ,,Cista

komerce®, kterou nékdy nepravem ma. (Strnad, 2009, Strategie.cz)

Na zavér této kapitoly bych jesté dodal, ze Duhova kuli¢ka se kona pod zastitou Evropské
asociace komunikacnich agentur (EACA), Evropské asociace rady pro reklamu (EASA) a
Stalé komise pro sdélovaci prostiedky Poslanecké snémovny Parlamentu Ceské republiky.
Mezi partnery projektu pak patéi Asociace komunikaénich agentur v CR (AKA), Ceska
marketingova spole¢nost (CMS), Asociace ¢eskych reklamnich agentur a marketingové
komunikace (ACRA) a samoziejmé Rada pro reklamu v CR (RPR) o jejiz ¢innosti se

samostatné zminuji v nasledujici kapitole.

3.2.2 Rada pro reklamu

Tim kdo v Ceské republice uréuje na poli eti¢nosti reklamy limity je Rada pro reklamu.
Byla zalozZena v srpnu 1994 zadavateli, médii a agenturami po vzoru vyspélych evropskych
statli jako prvni vychodoevropska organizace samoregulace reklamy k dosazeni Cestné,
legalni a pravdivé reklamy na tizemi Ceské republiky. Jde o samoregulaéni organ, coz lze
chapat jako nezasahovani stitu do oblasti reklamy. Samoregulace je velmi flexibilni,
rychle se adaptujici néstroj, reflektujici vyvoj a zmény na reklamnim trhu. (Transparency
International CR, 2001, transparency.cz) Reklama je tedy regulovana pravidly, jez piijme
sdm reklamni priimysl a ktera jsou vyjadiena v Kodexu reklamy. Tento dokument se 1i$i
stat od statu podle spolecenskych, historickych a legislativnich podminek. Samoregulace
ovSem nikdy nenahrazuje pravni regulaci — legislativu, pouze ji dopliiuje o ta eticka
pravidla, na néz se legislativa nevztahuje. Jednou ze zasadnich vyhod samoregulace je

flexibilni ptizpisobeni etickych pravidel reklamy vyvoji trhu.
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Rada pro reklamu se zabyva stiznostmi na reklamu v tisku, rozhlase, televiznim vysilani,
na plakatovacich plochach, zasilkovych sluzeb, v audiovizudlni produkci a na internetu. Na
svych strankach vSak upozornuje, ze se nezabyva reklamou volebni a reklamou politickych
stran v jakékoliv formé. Také samoziejmé stiznosti, v nichz pfevazuji pravnické vytky na

etickymi, Rada pro reklamu odmit4 posuzovat.

RPR se skladd z péti organt, jez zajistuji chod této organizace. NejvysSim organem je
valna hromada, vykonnym organem, ktery prosazuje rozhodnuti, je vykonny vybor.
Pravdépodobné nejzajimavéj$im organem je ArbitraZzni komise, kterou tvoii 13
nezavislych expertl, jejichz hlavni ndplni je posuzovat stiznosti na neslusné a neetické
reklamy. V této komisi jsou pomérné zastoupeni zadavatelé, agentury, média a vyznamni
pravni odbornici, jejichz specializaci je oblast reklamy. Od roku 2001 jsou c¢leny
Arbitrazni komise rovnéz psycholog a sexuolog. DalSimi orgdny RPR jsou sekretariat a

dozor¢i komise.

Aktudlné ma Rada pro reklamu 28 ¢lend, mezi néZ patii napt. vSechny tii hlavni televizni
kanaly na ¢eském trhu, velké nadnarodni firmy (Plzensky Prazdroj, McDonald’s, T-Mobile

atd.) a dalsi asociace, jez sdruzuji subjekty, které se reklamou a marketingem zabyvaji.

Rada pro reklamu jako nestatni, neziskova organizace nemtze udélovat finan¢ni pokuty ¢i
jiné sankce. Vydava pouze rozhodnuti, které maji formu doporuceni. Pfi nerespektovani
jejich doporucujicich rozhodnuti, mize vSak RPR ptedat podnét piislusnému Krajskému
zivnostenskému ufadu, jez méa zdkonem danou pravomoc udé¢lovat sankce.
Rada pro reklamu tedy vykonava nasledujici ¢innosti:

e vydava Kodex reklamy

e prostiednictvim Arbitrazni komise prosazuje dodrzovani Kodexu

e vykonava osvétovou a vzdélavaci ¢innost

e vydava stanovisko COPY ADVICE (preventivni ochrana spotiebitele pired
nevhodnymi a neetickymi prvky vreklam¢, kdy RPR nabizi posouzeni

ptipravované reklamni kampané jesté pred jejim spusSténim)
e vydava odborna stanoviska pro Krajské Zivnostenské urady

e v otazkach etiky reklamy spolupracuje se stitnimi organy, soudy, sdruZenimi

a dalSimi institucemi v Ceské republice i v zahranici



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 58

¢ haji zajmy reklamniho primyslu a podili se na tvorbé legislativy zasahujici do

oblasti reklamy a marketingové komunikace

e zastupuje své Cleny v EASA — The European Advertising Standards Aliance

(nejvyssi instance evropské samoregulace reklamy)
e realizuje dalSi ¢innost

(Rada pro reklamu, 2005, rpr.cz)

Prestoze Ceskd spolecnost ma v Evropé povést jedné z nejtolerantnéjSich vici reklame
(takova reklama co je v Ceské republice povazovano za mirn& kontroverzni, by dle
nekterych zahrani¢nich experti neméla v zapadni Evropé Sanci na uvedeni na trh), tak od
roku 2002 stiznosti Rad¢ pro reklamu prakticky stale pfibyvalo (pocet mezi padesati az
osmdesati) az do loniského roku 2009, kdy byl viditelny pokles oproti roku 2008 o
devatenact reklamaci. Za prvni Ctvrtleti roku 2010 neni Cislo stézovatelti také nikterak
zasadni, proto se da predpokladat, ze bud’ se zadavatelé a reklamni agentury snazi o
k potencidlné nekalému reklamnimu pfistupu. Osobné se priklanim k té prvni moznosti a
b&hem vypracovavani této prace jsem se také nékolikrat presveédcil o tom, ze autority Ceské
reklamy se samoziejmé k neetickym a manipulativnim postojiim v reklamé stavi zaporn¢ a
vét, Ze eticky a moralné nepoktiveny pfistup k zdkaznikovi je klicovy. Pozitivnim krokem
pro snizovani poctu neetickych reklam je bezesporu také zavedeni ,,Copy Advice*
moznosti, nebo-li poradenské sluzby, diky niz fada problémi viibec nenastala. Copy
Advice byla zavedena zacatkem roku 2005 a jiz v nésledujicim roce pozadalo o

ptedbéznou kontrolu vice nez deset kampani.

V této chvili jiz povazuji veskeré informace potiebné k analyze reklam za dostatecné a
v nasledujici kapitole tedy rozebiram reklamy, které by potencialné s etikou nemély mit
nejmensi potize a spisSe naopak se jedna o spoty, které by mohly byt vzorem vSem moralné
chudym reklamam, které zakaznik stale Castéji kritizuje s odvolanim na spolecenskou

odpovédnost firem.
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3.3 Analyza etické reklamy

Analyza etické reklamy obsahuje tfi televizni reklamni spoty, jez se umistily na prvnich
prickach loniského festivalu etické reklamy Duhova kulicka. Spojovacim ¢lankem mezi
vSemi tfemi spoty jsou jejich tviirci, potazmo svétové jednicky v oblasti reklamnich
agentur. Dvé reklamy vyprodukovala agentura Euro RSCG a trojici dopliiuje vytvor

reklamniho giganta McCann-Erickson.

Jeden ze spotli, dokonce se jedna o reklamu nejlépe hodnocenou, kteréd ziskala prvni misto,
propaguje komercni zalezitost, a sice specifickou vystavu v Narodnim muzeu v Praze.
Dalsi dvé reklamy propaguji osobitym zplisobem osvétovou kampain — jedna se zabyva

prevenci sifeni HIV a druha rozsituje povédomi o vyznamu tfidéni odpadu.

Pro lepsi piehlednost jsem se rozhodl ponechat nazvy jednotlivych kapitol tak, jak jsou

nazvy jednotlivych slozek se spoty na pfiloZzeném CD.

3.3.1 EKO-KOM - Kazdy diivod je dobry

A GOOD REASON TO RECYCLE

-
- ExCKOM

Tento reklamni spot s nazvem ,,Kazdy divod je dobry (Any reason is a good reason to
recycle)* ocenila porota jako tfeti nejlepsi na festivalu etické reklamy Duhové kulicka
2009. Zadavatelem reklamy je spole¢nost EKO-KOM, kterd zajistuje sdruzené plnéni

povinnosti zpétného odbéru a vyuziti odpadu z obalil a tim jejich dalsi efektivni recyklaci.

Spot ,,Kazdy divod je dobry* vytvorila zndma prazska komunikac¢ni agentura Euro RSCG.
Za elementarni znak dobré reklamy osobné povazuji dobry a srozumitelny piibéh.
Americky marketingovy expert Seth Godin v jedné ze svych knih vysvétluje vyznam
dobrého marketingového piibéhu slovy: ,,...vérohodny piibéh musi byt nécim
pozoruhodny a nesmi si protifecit. Takovy piibeh, ktery je v souladu s nasim pohledem na

svét a jemuz se dostalo spravného vyznamového zaramovani, nds oslovuje, ptfijimame jej
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za svij, véfime mu a sdilime jej se svymi ptateli a znanimi — Sifime jej dal. (Godin, 2006,
str. 1)

Ptibeh reklamy zacind zabérem chlapce, jenz vybihd z bytu s taSkami v ruce, v nichz jsou
dle typického zvuku jisté sklenéné lahve. Mlady hoch si jesté pred tim, nez vyjde z domu
zkontroluje v odraze sviij oblicej a prohrabne si vlasy, aby vypadal co nejupravenéji a pak
jiz zpoza prosklenych dvefi vyhlizi ven pfed dim. Kamera piejizdi pies typické odpadkové
kose tfizeného odpadu, které stoji pfed domem. Chlapec kontroluje hodinky a v urcity cas
z prot&j$itho domu vykro¢i upravena sle¢na, v rukou nesouci staré noviny, pficemz mifi k
popelnicim. V tu chvili mladik vyrazi z domu, aby se s ni setkal pfimo u sbérnych nadob.
Kamera nejdiive zabira chlapctiv pohled a nésledné Zenské ruce jak vyhazuji noviny do
,hrdla® odpadkového kose zaroven s bujnym damskym dekoltem. V této chvili nemusi byt
divdkovi zcela jasné na co kamera ma upozoriiovat, zda-li na vyhazovani novin do
kontejneru tfidéného odpadu nebo na damsky vysttih, z néhoz je mladik evidentné ,,paf*.
Zena si jej zprvu nev§ima, ale nasledné, co z ni mlady muZ nemize spustit oéi (za velmi
pomalého a rutinniho odhazovani lahvi do kontejneru) jej zaregistruje a usméje se na n¢j.
Nasledné¢ odhodi zbyvajici vytisk novin do modré odpadni nddoby na papir, naposled se na
chlapce otoc¢i a usméje a odcupitd pryc¢, pravdépodobné do prace ¢i do mésta. Mladik ji se
zasnénym vyrazem stale sleduje a na obrazovce se objevuje hlavni poselstvi, tedy claim
spotu: ,,Kazdy divod pro recyklaci je dobry“. Jiz pti zpracovavani bakalatské prace, kdy
jsem analyzoval spoty z hlediska emoci jsem zjistil, Ze ohromny vyznam pro piibéh, jenz
reklama vyobrazuje ma hudba. A tak pfesto, ze se celd reklama odehrava mlicky, tak ji
tvlirci podpofili hrajici podmanivou hudbou, kterd divaka celym spotem provazi. Pti
zasadnich udalostech pfibéhu (kdyz slecna vychdzi zdomu nebo kdyz zaregistruje

mladiktiv pohled) se hudba méni a mirné graduje.

Toto reklamni sdéleni hodnotim velmi kladné, jelikoz béhem tficeti vtefin (coz je bézna
délka televizniho reklamniho shotu) propojuje jak zajimavy piibéh, tak nadsadzku a vtip
s dulezitym ekologickym tématem. Piestoze je ve spotu pouzit mirny sexudlni apel (delsi
zadbér na ZzZenské poprsi), tak mu dle mého nézoru nelze vycist, ze by piekracoval
jakoukoliv tnosnou miru, naopak si myslim, ze do tohoto druhu zapletky zcela pasuje.
Zminény zabér na damsky dekolt je také jedinou vytkou, kterou porota Duhové kulicky

shledala jako potencialni problém. Poroté se zabér zdal jako zbytecné dlouhy a vyjadrila se
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v tom smyslu, ze pokud by reklama podstoupila Copy Advice servis, tak by ji s nejvetsi

pravdépodobnosti bylo doporuceno tento zabér na damskou hrud’ zkratit.

Eticka zprava, kterou tento reklamni spot zprostfedkovava vetejnosti je diky claimu a
srozumitelnému piibéhu zcela jasnd. Ttidéni odpadu je nutnost a ,,jakykoliv* ditvod, ktery
vas k tomu presveédci, je spravny. Jelikoz ve vyspélejSich statech je tfidéni odpadu pro
vétSinu obyvatelstva béznou denni rutinou, nad kterou se jiz vibec nepozastavuji, u nas
v Ceské republice tomu tak stale neni. EKO-KOM se rozhodl s touto situaci néco délat,

coz je zcela jisté Slechetny diivod, ktery nelze nic jiného nez kvitovat.

Etickym apelem v tomto reklamnim spotu je pro mé tedy poselstvi, kter¢é ma divaka,

potazmo ceskou vefejnost piesvédcit k tfidéni odpadu.

3.3.2 INPES

Jedna se o spot, jenz se umistil na Duhové kuli¢ce 2009 v kategorii ,,TV spot* na druhém
misté a ktery nemda specificky nazev, proto je pojmenovan jako zadavatel kampané —
spolecnost INPES (jedna se o zkratku francouzského Narodniho institutu pro prevenci a
zdravotni vzdélani). Tato skutecnost napovidd, ze se nejednd o Ceskou reklamu, ale o
reklamni sdéleni, primarné ur¢ené pro francouzsky trh. JelikoZ francouzska spolecnost je
mnohem rozséhlejsi a zaroven rozmanitéjsi (napt. etnicky), tak agentura McCann-Erickson
vyrobila tfi mirné rozlisné spoty se stejnym piibéhem. V prvni spotu vystupuji muz a Zena,
oba tmavé pleti. Ve druhém spotu hraji rovnéz muz a zena, tentokrat vSak bélosi a treti
spot byl nato¢en se dvéma homosexudlnimi muzi. Troufdm si fici, Ze tato variabilita by pro

Cesky trh byla aktualné neucelnd a zaroven také nemyslitelna. Jisté by se zvedla velka vina

kritiky, které by nemohly reklamy v niz by nevystupoval bily muz a bila Zena pfenést pies
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srdce. To vSak samoziejmé plyne ze skladby spolec¢nosti a s trochou nadsazky se da fici, ze

by to bylo pochopitelné.

Ptibeh reklamy zacina vzdy na odliSném misté (v baru, v zaméstnani, v klubu), kde se
pohledy obou hlavnim ptedstavitelii prvné setkaji, pfi¢emz mezi nimi pfeskoci jiskra a
zatne vznikat blizky vztah. Od pocatku spot nejenze doprovazi monotonni hudba, ale
pfedevsim muzsky hlas, ktery ptibéh popisuje a ,,dokresluje®. Po setkani hlavni dvojice
nasleduje prvni spolecnd schiizka, prvni polibek a nésledné prvni sex (vSechny tyto
,»milniky* jsou napsany dole na obrazovce jakoby titulky a muzsky hlas je rovnéz cte).
Pocet pohlavnich stykli se neumérné zvySuje az piichazi zvrat a dvojice se objevuje
v nemocnici, kde si nechavaji udélat test na HIV. Poté, co si oba potvrdi svou ,,negativitu®,
tak se pfibéh reklamy vraci zpét do loZnice a ¢islo pohlavnich stykli za¢ne znovu rast.
Kamera zabiréd stejné zabéry jako v predeslém sletu, avSak tentokrat jiz bez odhozenych
obali na kondomy. Reklamni spot kon¢i sdélenim ,,Dfive nez piestanete pouzivat

kondomy, nechte si ud¢€lat test HIV. Abyste védéli kde, kdy, jak...*.

Znovu se jedna o reklamu se sexudlnim apelem, coz je vSak vzhledem ke sd€leni a ptibéhu
zcela pochopitelné. Francouzsky ndrodni institut pro prevenci a zdravotni vzdélani
(originaln¢ The institut national de prévention et d’éducation pour la sant¢) se snazi snizit
pocty nakazenych virem HIV, a to jak u heterosexualnich francouzli, tak u téch
homosexualnich a zaroven u pfist¢hovalci. Tremi druhy spotu se tedy pokousi pokryt

vSechny rizikové skupiny, coz silu reklamniho sdé¢leni, dle mého ndzoru, jen zvysuje.

Eticka zprava, kterou se reklama snazi predat a propagovat je vtomto piipad¢ zcela
ziejma. Driive nez zaCnete se svym partnerem spat bez ochrany, je dilezité, aby oba
zucCastnéni podstoupili test na HIV a potvrdili si tak své zdravi. V pfipad¢, Ze by se u
né¢koho v budoucnu objevila tato nemoc, je takto snazsi urcit kde, kdy a jak se clovék
nakazil, coz také zahrnuje u¢innéjsi ochranu pro okoli (at’ jiz nakazeného nebo nositele

viru), potazmo celou francouzskou spolecnost.

Etickym apelem v této reklamé je tedy dle mého nazoru poselstvi divakovi, aby s kazdym

novym partnerem absolvoval test HIV a ptispél tak ke kontrole virové ndkazy v zemi.
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3.3.3 Narodni muzeum — Mnichovska dohoda

Vitézny reklamni spot Duhové kulicky 2009 v kategorii ,, TV spot* vytvotila pro Narodni
muzeum v Praze reklamni agentura Euro RSCG. Jednd se o velmi unikatni propagacni
dilo, jenz uvédomuje divaka o skutecnosti, Ze originalni dokumenty Mnichovské dohody

jsou poprvé vystaveny v Narodnim muzeu.

Mnichovskd dohoda byl pakt uzavien 29. zaii 1938 mezi Némeckem, Spojenym
kralovstvim, Italii a Francii v zastoupeni Hitlera, Chamberlaina, Mussoliniho a Daladiera.
Tyto staty se dohodly na podstoupeni uréitého tuzemi tehdejiiho Ceskoslovenska

nacistickému Némecku.

Cely ptibéh, jak uz to tak u skvélych napadi byva, je vymyslen velmi jednoduse. Kazdé
muzeum (tim spiSe to Narodni muzeum) miva uklizece/uklizecky. Pod pojmem typicka
uklizetka si v Ceské republice stale vybavujeme star$i shrbenou pani diichodového véku,
oblecenou v charakteristické zastete, kterak se s kostétem, pfipadn€ hadrem v ruce stara o

vystavené exemplaie. Pfesné takova dama hraje hlavni roli v této reklamé.

Spot je natdfen piimo v Narodnim muzeu na jednom zochozil, kde jsou vystavené
pfedméty chranény ve sklenénych vystavnich skfifkach. Reklama zacind celkovych
pohledem na krasny interiér mezipatra Narodniho muzea. Dama — uklizecka vystoupé po
schodech, pfistoupi k prvni skiini, postiikd ji Cisticim prostfedkem a hadrem vycisti.
Nasledn¢ uchopi svillj pojizdny Ccistici vozik a pomalym krokem se pfiblizuje k dalsi
vystavni skiini. V tuto chvili kamera zabird jeji nohy do tvaru pismene O a typickou
staromodni obuv. Je evidentni, Ze ddma dopady Mnichovské dohody urcité zazila na
vlastni kiizi. Kdyz uklizecka ptistoupi k dalsi vystavni skiini nemtize doslova ,,uvéfit svym
o¢im®“. Pozorné si prohlizi vystaveny dokument, pak se rozhlédne zda-li ji nikdo

nepozoruje a namisto postiikani vitriny ¢isticim prostfedkem na ni plivne. Pfesné do mist
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vystaven¢ho textu. Znovu sklo utie a odchézi z obrazu, naCez kamera se piiblizuje
k vystavenému spisu a pies n&j se na obrazovce zobrazi digitalni napis , MNICHOVSKA
DOHODA v Narodnim muzeu®. Reklama je zakoncena ¢ernym obrazem s bilym znakem

Nérodniho muzea a ozndmenim, Ze vystava trva do 15. bfezna.

Zajimavé je, ze tentokrat autofi spotu nezvolili zddny hudebni doprovod piibehu. Nicméné
atmosféra ztiSeného muzea mé rovnéz néco do sebe. Jediné zvuky, které lze v reklamée
zaslechnout jsou uklizecCiny kroky na kamenné dlazbé, zvuk rozsviceni svétel, typicky
zvuk postiikového piipravku a neméné typicky skiipavy zvuk hadry, ktera piejizdi po
mokrém skle. Poslednich pét sekund spotu je vSak doplnéno charakteristickym zvukem

vojenského pochodovani a bubnovani.

V tomto reklamnim sdé€leni je mimo jiné¢ velmi patrny apel narodni hrdosti, ktery lze urcité
zatadit do etiky Ceského naroda. Tato reklama je jist¢ znacné originalni z vlasteneckého
hlediska. Vzhledem k tomu, Ze Mnichovskéa dohoda se pfimo dotykala naSeho statu, tak je
vysoké hodnoceni spotu docela pochopitelné, ale nejsem si zcela jist, ze podobna reklama
by obsadila prvni misto na festivalu reklamni etiky v jiném staté. Z tohoto thlu pohledu je

reklama unikatni.

Nejsem si zcela jist ptimym etickym apelem v této reklamé, nicméné nepiimo by se za n¢j
dalo povazovat stale pretrvavajici hrdé neakceptovani tohoto osmdesat jedna let staré¢ho
hrizného paktu. Reklama mé divaka nepochybné také pobavit, a proto nelze vyjadieni

neucty v podobé¢ plivance brat zcela vazné.

3.4 Analyza neetické reklamy

V této kapitole analyzuji tii prokazateln¢€ neetické reklamy, které byly na doporuceni Rady
pro reklamu stazeny, pfipadné upraveny tak, aby vyhovovaly podminkam stanovenym

v Kodexu reklamy.

2008 a 2009 byly ro¢niky, jez jsem si stanovil pro vybér analyzovanych reklam. Musim
vSak konstatovat, ze jsem vzhledem k ¢astym zamitnutim stiznosti Radou pro reklamu,
nemél vibec lehky kol s vybérem spotii (z hlediska zajimavosti, jelikoz pfestupky se
Casto opakuji). V roce 2008 bylo podano 74 stiznosti a 27 z nich na reklamy v televizi,

nicméné pouhych pét shledala Rada pro reklamu jako opravnéné a dala jim za pravdu.
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V roce 2009 si celkové Rad¢ pro reklamu stézovalo 53 nespokojenych obc¢anti, z ¢ehoz 21
stiznosti bylo na televizni spoty a pouhé 4 byly potvrzeny a oznaceny za neetické. (Rada
pro reklamu, 2010, rpr.cz) Z téchto Cisel lze vycist, ze 1 kdyz se vefejnost Casto citi
reklamou v televizi ohrozena ¢i manipulovdna a povazuje ji za neetickou, pfipadné
klamavou, tak se tento pocit Casto nezakldda na pravd€. S mirnou nadsazkou by se dalo
fici, Ze manipulace reklamou méa v Ceské republice spise neZ realnou podstatu podobu

jakéhosi strasaka.

Z divodu toho, ze neetické reklamy v roce 2009 nebyly ni¢im pfili§ zvlastni a zajimavé,
tak jsem nakonec vybral tii reklamni spoty zroku 2008. Prvni neetické sd€leni je na
alkoholicky napoj Becherovka Lemond, ktery byl v té dobé novinkou na trhu. Impulsem
k podani stiznosti bylo dokonce nckolikandasobné poruseni etické Kodexu reklamy. Ve
druhém pfipadé byla stiznost na neeti¢nost sdéleni podana na propagacni spot oplatky
Mila, ktera divakiim sliboval néco, co nebylo pravdou — tudiz lhal. V tfeti reklamé se
dostaneme do prostiedi 1é¢ivych prostredki, které maji v Kodexu reklamy rovnéz zv1astni

misto. Jejich propagace je peclivé sledovana.

Stejn¢ jako v predeslé kapitole o etickych reklamach, jsou i tyto spoty zdivodu

piehlednosti pojmenovany totozné, jako slozky s videi na ptilozeném CD.

3.4.1 Karlovarska Becherovka — Becherovka Lemond

JE TO OTEVRENE

W OVRATLEMOND. ST

Jedna z televiznich reklam na kterou byla podéana v roce 2008 stiZnost ze strany soukromé
osoby byl spot Karlovarské Becherovky propagujici jejich novy napoj Becherovka
Lemond. Piedstavovat alkoholicky ndpoj Becherovka je v Ceské republice pravdépodobng
zbytecné, takze se omezim pouze na informaci, ze Becherovka se vyrabi jiz od roku 1807 a

jedna se o 100% pfiirodni alkoholicky néapoj.
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Pokud se jednd o novou recepturu Lemond, tak vSak na trhu neni jesté zcela zabéhnutd, a
proto povazuji za dilezité ji ptiblizit. Becherovka Lemond pfichazi na trh 200 let po
klasické Becherovce. Jedna se o party drink (tedy mladsi cilovéa skupina ve véku 18 — 35
let) pro muZe i Zeny ztajné receptury prodavany v lahvi s mraZzenym efektem. Tento
likérovy drink je originalni diky pfirodnim ingrediencim a obsahuje relativné nizkeé
procento alkoholu — 20%. Becherovka uvadi tento sviij novy drink na trh s claimem ,,Je to
oteviené®, ¢imz chce piedat zpravu, ze pii piti Becherovky Lemond doptedu nikdy nemtize

konzument védét koho potka a co se bude dit.

Reklamy, respektive piibéhy byly pro Becherovku Lemond vymySleny a v televizi
vysilany hned dva. Na oba byla podana stiznost, jiz bylo nasledné Radou pro reklamu déno
za pravdu. Oba spoty zaCinaji naprosto totozné€, kdy parta kamaradti (muzi i Zeny) se
vzajemné privitaji na baru, objednaji si Becherovku Lemond, pfituknou si a pandka do
sebe ,,obrati““. Nasledné se na obrazovce zobrazi népis ,,0 NECO POZDEJI“ a v této chvili

se piib&hy odliSuji. Prvni z pfib&éht jsem nazval Basket a druhy Drezina.

Basketbal

Po preneseni piibchu ,,0 néco pozdé¢ji“ se ve spotu Basket objevi na obrazovce rozjeta
party v tom samém baru, kdy vSichni ucastnici jsou zcela evidentné ve velmi dobré naladé
podpoiené alkoholem. Zabéry kamery pteskakuji z jednoho aktéra pivodniho ptipitku na
druhého, vsichni tancuji s novymi ucastnicemi piibéhu — basketbalistkami, které jsou
vSechny minimalné o hlavu vysii nez ostatni. Casto jsou tak vysoké, ze kamera (napf. pii
tanci s pavodnimi aktéry) vibec nezabira jejich hlavy, ale pouze trup. Mezi ucastniky
koluje pohar, coz poukazuje na fakt, Ze basketbalistky v baru oslavuji vitézny zapas. Spot
ukonc¢uje muzsky hlas slovy: ,,Nikdy nevi§ koho potkas... Nova Becherovka Lemond, je to

oteviené*.

Jako podklad pro cely tento piibéh slouzi hlasita ,,party hudba®, obdobné jako na mejdanu

v klubu, na kterou ti¢astnici tancuji.

Drezina

V druhém reklamnim spotu byla zvolend story mirné odlisnd. Po casovém piesunu se

divaci objevi s postavou zelezni¢aie na nocnich vlakovych kolejich. Ze tmy se k nim
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priblizuje jedouci, svitici a ,,zpivajici” drezina plna lidi z piedeslého baru. Na dreziné
snimi cestuje rovnéz pravodci, ktery zpivd spolu s ostatnimi a doprovazi je hrou na
harmoniku (jedna se o stejnou piseni jako ve spotu Basketbal). VSichni na drezin€ vypadaji,
ze se naramné bavi, bez zastaveni projedou stanici a kolem Zeleznicaie a vesele jej zdravi
mavanim. Piekvapeny zaméstnanec drah jen nevéticné zakrouti hlavou a vraci se zpét na
stanici. Reklama je znovu ukoncena muzskym hlasem, ktery divdkovi sd€luje stejné
poselstvi jako v pfedeslém piipadé: ,,Nikdy neviS koho potkasS... Nova Becherovka

Lemond, je to oteviené™.

Jedinym hudebnim podkladem tohoto spotu je zpév lidi na dreziné a také hra na harmoniku

a bubnovani palickami do dreziny.

Stiznost podana Rad¢ pro reklamu poukazovala na nizky vek aktérh, zobrazovani osob
v opilém stavu a pokud se jedna o reklamu Drezina, tak rovnéz na konzumaci alkoholu

pfed nebo béhem ¢innosti vyzadujici stiizlivost — fizeni dreziny.

Arbitrazni komise RPR se dle svého vlastniho vyjadieni pii diskuzi nad zminénymi spoty
zaméfila zejména na otazky typu: ,,Zobrazuje reklama lidi, kteti jsou opili? Odpovida vék
aktérii v této reklamé pozadavku Kodexu (vice nez 25 let)? Dochazi v této reklamé k
¢innostem, které by se — vzhledem ke konzumaci alkoholu — nemély vykonévat? Vede

konzumace alkoholu, v konceptu této reklamy, ke spolecenskému tspéchu?*.

Zadavatel reklamy — spolecnost Karlovarskd Becherovka — ve svém vyjadieni uvadi, Ze
kampaii je zaméfena na cilovou skupinu osob mezi 25 a 35 lety a kazda osoba ucinkujici
ve spotu je prokazatelné star$i 25 let (jak to vyzaduje Kodex reklamy). Ve spojitosti
s ptfibéhem Drezina zadavatel zdlraziiuje, Ze nikdo z osob na drezin¢ alkohol nekonzumuje
a nikdo ani nema v ruce sklenicky, coz tedy podle Karlovarské Becherovky nepodnécuje

spotfebuj alkoholu béhem ¢innosti vyzadujici stfizlivost.

Prestoze zadavatel reklamy zaslal RPR toto obhajujici se prohlaseni, vétSina clent
Arbitrazni komise zcela logicky dospéla k zavéru, Ze je tieba zdsadové trvat na normaéch,
které jsou v Kodexu reklamy a doporucila stazeni této kampané stim, Ze zadavatel
posunuje vyznam vykladu Kodexu reklamy za hranice piijatelného, a to jak v otazce veéku,

tak pfi znazornéni nebezpecnych aktivit, které po konzumaci nasleduji (jizda na drezin¢).
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Dle mého nazoru Rada pro reklamu rozhodla zcela sluciteln¢€ s Kodexem pro reklamu, jenz
si predsevzala dodrzovat a ctit, coz dé€la z tohoto rozhodnuti spravny verdikt. Kodex pro
reklamu vyslovné zakazuje ,,ukazovat osoby, které se jevi jako opilé a vyvolavat dojem, Ze
intoxikace je piijatelnd®. Kodex reklamy rovnéz nezapomind na Gipravu spojeni alkoholu a
fizeni, ktera zni: ,,Reklama nebude spojovat konzumaci alkoholické népoje s fizenim
vozidel, a to jakymkoliv zpiisobem®. VSechny tyto body reklama na Becherovku Lemond
zcela prokazatelné porusila a jelikoz si toho jistd soukroma osoba vSimla a upozornila
Radu pro reklamu, tak byla Karlovarskd Becherovka upozornéna a taktéz obdrzela

doporuceni, aby své reklamy z obrazovky stahla.

Poruseni etického reklamniho kodexu samo o sobé napovidd, ze reklama, ktera tak ucinila
neni a ani nemuze byt povazovana za etickou. Proto si toto reklamni sd€leni ,,vyslouZzilo*

privlastek ,,neetické®.

3.4.2 Sedita — Mila

SIRATE | S TS

foons

P Jen jedna!

Tento piipad neetické reklamy, jejimz zadavatelem je Ceska dcefind spolecnost slovenské
potravinafské firmy Sedita (zaloZzeno 1953), je zajimava ztoho hlediska, Ze ackoliv
podobna verze spotu byla na Slovensku tamni Radou pro reklamu uznéna jako eticka, tak
Ceska verze spotu byla povazovdna za klamavou reklamu a musela byt z obrazovek

odstranéna.

Oplatka Mila, jakoZzto jeden z vyrobkl spolecnosti Sedita, nemusi byt znama vSem, proto
jen pfipomenu, Ze se jedna o tradicni polomacenou oplatku v kakaové polevé s mléénou
naplni. Jedna se o vyrobek, ktery je na trhu jiz skutecné velmi dlouhou dobu a néktefi by si

mohli myslet, Ze jiz Zadnou reklamu vlastné ani nepotiebuje.
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Sedita vSak byla jiného ndzoru, a pro pfipomenuti tradi¢ni oplatky nechala pro cesky 1
slovensky trh vytvofit novy reklamni spot s jednoduchym az fadnim ptibéhem. Dle mého
nazora se tento spot rozhodné¢ neda charakterizovat jako ,,moderni reklama®. Styl

zpracovani na mé puisobi az pfili§ zastarale a rozhodné mé neoslovuje.

Spot zacind zadbérem na sleCnu, sedici za pracovnim stolem, tudiz je pravdépodobné v
zaméstnani, kterak si dopiava nerugenou chvilku u kavy a oplatky Mila. Zena se zakousne
do oplatku a vychutnava si jeji chut. Kamera po celou dobu sleduje pouze jeji oblicej a
emoce vyjadfované obliCejovymi svaly (ismév na rtech, ptiviené oci). Cela dosavadni
sekvence je doprovazend zenskym zpivanym doprovodem. Nasledn¢ kamera divakovi
nabidne zabér mléka, které se michd s ,lahodnym krémem®, poté zaliva ,kiupavou
oplatku* a nakonec je vSe zakonci nalev ,,jemné ¢okolady*. Muzsky hlas, ktery cely proces
komentuje témito ptivlastky nds v zdvéru upozorni, ze ,,tak chutna jedin¢ Mila“. Kamera se
vraci k ptivodni sle¢né, kterd stale sedi na stejném misté a ustavicné kouSe oplatku. Spot
zakonCi zensky hlas, ktery predava sdéleni, ze: ,,Mila je jen jedna...od Sedity®, ¢imz dava
diraz na originalitu této oplatky. Népis o jedinecnosti Mily se objevi také na obrazovce.
Damsky hlasovy doprovod a klavir divdka doprovazi celym spotem od zacatku az do

konce.

Ve stiznosti Radé pro reklamu si soukroma osoba stéZuje na to, ze reklama slibuje Milu,
ktera je polita ,,azasnou jemnou cokoladou“. Na obalu vyrobku je vSak uvedeno, Ze
oplatky jsou macené v kakaové polevé. Stézovatel se tudiz domnivd, ze se jednd o
klamavou reklamu. K tomuto zavéru se, po zaméteni na otazku zda-li spotiebitel dostava
pravdivou informaci o slozeni vyrobku, pfiklani rovnéz Arbitrazni komise Rady pro
reklamu. Ve svém prohlaseni udava divod takovy, ze vyrobce nahradil kakaové maslo

rostlinnymi tuky, ale v reklam¢ zédkaznika lakéa na cokolddovou chut’.

Zajimavosti je rozdil mezi ¢eskou a slovenskou verzi spotu. Zatimco na Slovensku reklama
divakiim nabizi oplatku ktera ,,chutnd jako &okolada“, tak reklama v Ceské republice
,havozuje dojem, Ze o cokolddu jde*. Z tohoto pohledu se spot mlze jevit jako klamavy,

coz také RPR potvrdila a oznacila jej za neeticky.

V tomto ptipad¢ tedy sdéleni porusuje ,,VSeobecné zédsady reklamni praxe® popsané v
Kodexu reklamy, pfedevSim pak se 1ze odvolat na oddil ,,Pravdivost reklamy*, jenz tvrdi:
»Reklama nesmi oznaCovat klamavé oznaceni zbozi Ci sluzeb, které je zptsobilé vyvolat

mylnou domnénku, Ze oznacené zbozi nebo sluzby pochazeji z urcitého statu, urcité oblasti
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nebo mista, nebo od urcitého vyrobce, anebo ze vykazuji zvlastni charakteristické znaky

nebo zvlastni jakost*.

3.4.3 Reckitt Benckiser — Gaviscon

Gaviscon Liquid Peppermint - Chiadivy pocit Ulevy
L Lk kit e, Pt prodnéte piibalovou Informacl

Velmi citlivou oblasti v reklamé jsou 1é¢ivé prostiedky. Reklama na léky (humanni 1é¢ivé
pripravky a zdravotnické prostiedky) je fizena a usmérnovana jak legislativné tak
Kodexem reklamy. Posledni reklamou z mého vybéru neetickym reklam je spot z roku
2008, jenz propaguje volné prodejny 1ék Gaviscon, vyrabény spolecnosti Reckitt Benckiser

Healthcare Ltd. pochdzejici ze Spojeného kralovstvi.

Jednd se o produkt, jenz udajné snizuje paleni zahy, nepiijemné pocity v horni Césti
zaludku nebo za prsni kosti a poruchy traveni, které jsou zplisobeny navratem Zaludec¢nich
stav do jicnu, brani¢ni kylou, zdnétem jicnu apod. Ptipravek mohou uzivat dospéli i déti
od Sesti let véku. DéEti mladsi Sesti let ho mohou uZzivat pouze na doporuceni lékate.

(Lékarna Krupskad, 2010, Lekynainternetu.cz)

Reklama se tentokrat odehrava na dvou mistech. Zprvu nas piibéh zavede na vecirek, jenz
nejspis probihd u hlavni hrdinky spotu — hostitelky doma. Hraje muzika, lid¢ si povidaji a
v rukou drZi sklenic¢ky s ndpoji. Najednou zensky hlas divakovi sdéli, Ze ,,dobr¢ jidlo mize
zpusobit, ze se jeho zalude¢ni kyseliny dostanou kam nemaji...a za¢ne jej palit zaha“.
Béhem této véty se kamera zaostii na hlavni hrdinku (okoli se rozostii) a animovanym
zpusobem (,,hoficiho ohn¢*) se hostitelce vyznaci ta oblast na hrudi, kde obycejné ¢loveék
pocituje paleni zahy. Zena si pfilozi ruku na tuto oblast a v obli¢eji ji zkfivi bolestny
vyraz. Z tohoto divodu pfistoupi k jisté skfince, z niz vytdhne lahvicku Gaviscon. V tuto
chvili se na spodni ¢asti obrazovky poprvé zobrazuje napis pro spotiebitele, ktery zni: Lék
k vnitinimu uziti. Peclivé proctéte piibalovou informaci. Na obrazovce vydrzi Ctyfi
vtetiny, poté zmizi. KdyZ sle¢na s ismévem vytadhne lahvicku Gavisconu ze skfiiiky, tak se

kamera piesune na piimy zabér lahvicky v jeji ruce. Nasleduje stiih a vidime jak Zena
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nalivd roztok na 1zicku, nicméné z lahvicky nevytékd tekutina, ale mali bili animovani
»~muzici® (kteti vypadaji jako hasici). Jejich ,,Kapitan* zac¢ind mluvit k divdkovi. Sle¢na si
vlozi 1zi€ku do tust, probéhne stfih a kamera zabira animaci hltanu a ,,muzik*, kterak
probihaji hltanem, nesouce stiikaci hadici (typickou pro hasSeni pozaru) a stfikaji na stény
hltanu bilou tekutinu. Ve findle tekutina uhasi ,,hofici ohen v jicnu. Kapitdnovo fec pii
této animaci zni nasledovné: ,,A kdyz vas pali zdha, pottebujete néco co rychle zabere.
Gaviscon je chladivy sirup, ktery zklidni vas$ podrazdény jicen uz po prvnim dousku.
Navic Gaviscon vytvofi na hladin¢ zaludku ochranou vrstvu, a tak kyseliny zlstanou na
svém misté...a je po ohni. Poslouchejte hosi (osloveni ostatnich hasict)...“ V tuto chvili
kamera navraci zabér na hlavni postavu spotu — Zenu hostitelku, ktera si s tlevou vydechne
(zaroven se na spodni Casti obrazovky znovu objevuje napis pro spotiebitele, ktery vydrzi
az do konce reklamy, tedy pét sekund). Zena zesiluje radio hrajici pisen, otali se
s usmévem smérem na obrazovku a ke svym hostim. Nasleduje stiih a posledni zabér
spotu zabira znovu bilého Kapitana jak je opfen o lahvicku Gavisconu a fik4d slogan

Gavisconu, jenze je napsan také na obrazovce: Gaviscon — chladivy pocit tlevy.

Problém u tohoto reklamniho spotu, jenz bézel na obrazovkach v roce 2008 je zobrazeni
sd€leni pro spotiebitele pii reklamach na 1€civé produkty. Konkrétni stiznost na tento
reklamni shot byla odiivodnéna tim, Ze zpisob jakym je v reklamé zobrazeno upozornéni
pro spotiebitele je neeticky. Dle stézovatelova ndzoru bylo upozornéni zamlZeno,
rozostfeno a znecitelnéno, tudiz nebyla poskytnuta informace, na kterou ma spottebitel ze
zakona narok. V souladu s pfedchozimi judikaty Arbitrazni komise RPR konstatovala, ze u
reklamy na léCiva musi byt splnény veskeré zakonné nalezitosti, a to vCetné zietelnosti
poskytovanych informaci. Arbitrazni komise se rovnéz usnesla, Zze v této reklamé neni
informace pro primérné vnimajiciho spotiebitele zietelnd tak, jak pozaduje zdkon a
doporucila zadavateli, aby pi1 neschopnosti garantovat grafickou citelnost, volil verbalni

podobu sdéleni.

Tuto reklamu jsem zvolil zamérn€, abych demonstroval moznou variabilitu neeti¢nosti
reklam. Pfestoze se reklama na prvni pohled miize zdat zcela normalni (ni¢im zajimavym
neoplyvajici) a bezproblémova, Kodex reklamy a zédkony Ceské republiky mohou divéka
vyvést z omylu. Myslim, Ze pro reklamni tviirce je bazalni zdsadou znalost obou téchto
textli, aby mohli vytvaret reklamy nejen oku lahodici, ale zaroven neporusujici stanovena

pravidla. Zvlasté pak v citlivych a spornych oblastech propagace 1éki, alkoholu a tabaku.
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4 VYHODNOCENI

Provedend analyza na konkrétnich reklamnich sdélenich odkryla nékolik zajimavych
skutecnosti. U analyzy etickych spotl si nelze vystacit s obligatnim hodnocenim ,,co neni
neetické, je etické™, coz jsem si ovefil na spotu, jenz propaguje vystavu origindlt
Mnichovské dohody, ktery ptestoze nepfeddva vetejnosti piimé etické sdéleni, tak ma

konkrétné pro ¢esky narod jednozna¢né velky vyznam.

U neetickych reklam je mirné zarazejici pocet stiznosti na televizni reklamu v komparaci s
poctem skute¢né zamitnutych spott (20%). Také se ukéazala korelace mezi legislativnim a
etickym fizenim reklamy a je tedy ziejmé, ze v jistych ptipadech nelze tyto dva proudy

v fizeni reklamy odd¢lovat.

Pivodnim mym zdmérem bylo rovnéz vypozorovat rozdilné atributy mezi etickymi a
neetickymi reklamami, ale béhem vypracovavani praktické ¢asti se ukéazalo, ze by bylo
potieba porovnavat mnohonasobné vic spotil, abych byl schopen vytvofit relevantni zdroj
znakl etické a manipulativni reklamy. Materialy k takovému tématu by jist¢ vydaly na

obsahlou knihu.

Nicméné mnozstvi reklam, jez jsem analyzoval, je idealni k naplnéni cild, jeZ jsem si zadal

pied vypracovanim praktické ¢asti.

4.1 Vyhodnoceni analyzy etické reklamy

Mezi tfi analyzované reklamy, jez patfi k tém etickym, jsem zatfadil vitézné snimky z
lonského ro¢niku festivalu etick¢é reklamy Duhovéd kulicka. Jednalo se o reklamu
propagujici tfidéni odpadu, spot proti nekontrolovanému $iteni viru HIV a posledni snimek
propagoval vystavu originalnich exemplait Mnichovské dohody v Narodnim muzeu

v Praze.

Prvni hodnoceny snimek zaméfujici se na podporu tfidéni odpadu se snazi divakovi,
potazmo Siroké Ceské vetejnosti predat zpravu o nutnosti a diilezitosti ekologického trendu
ttidéni odpadu. DéEla to znacné netradi¢nim a dalo by se fici také zdbavnym zplisobem,

jelikoZ &lovék se po zhlédnuti spotu pfistihne s ismévem na rtech. Rekl bych, Ze divak
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snadno pochopi podstatu spotu, pobavi se, ale nejsem si zcela jist uCinkem, jelikoz mi
v reklamé chybi diivod, ktery by bézného obcana pfimél ke tfidéni odpadu. Reklama by na
zaver alespon verbalné méla divakovi sdélit pro¢ je dilezité tridit odpad, aby clovek, co
spot pravé zhlédl ihned po skonceni na n&j nezapomnél, ale aby mél moznost premyslet o
tom, ze zméni své dosavadni ndvyky a zac¢ne odpad skute¢né tiidit. K tomuto by méla
dobréd reklama, dle mého nazoru, slouzit. Claim reklamy ,.kazdy divod je dobry“ sice
divakovi napovi, Ze 1 sebemensi diivod pro tiidéni se kladn¢ hodnoti, nicméné myslim si,

ze k dokonalosti této reklamé stéle jest¢ néco chybi.

Za hlavni sdéleni reklamy Ccislo dvé v etickém piehledu povazuji snahu zabrénit
nekontrolovatelnému S$ifeni viru HIV mezi francouzskymi obCany. Mimoto, Ze spot
propaguje pouzivani kondomil pfi sexudlnim sblizeni s novymi znamostmi si myslim, ze
tim, Ze reklama nabada pted ukoncenim pouzivani kondomu navstivit nemocnici a nechat
si provést test na HIV, se snazi odradit obcany od nezodpovédného chovani, jenz mlze
v tomto piipad€ vést az ke smrti. Tim, Ze je spot vytvoren pro né€kolik ,,cilovych skupin®,
se dle mého nazoru zvysSuje ucinnost reklamy, coz je dalSim uvazlivym krokem, jenz
napovida, ze Francie ma stimto chovanim svych obfant skutecny problém. Mravnost

tohoto jednani je neoddiskutovatelna.

Treti pfipad je vskutku ojedinély, a to nejen ztoho divodu, Ze byl Uplnym vitézem
uvedené kategorie festivalu etické reklamy (vliv na toto rozhodnuti méla jisté také
kreativita spotu). Reklama propaguje vystavu v Narodnim muzeu, ktera nema v Ceské
republice obdoby. Mnichovska dohoda byla pravdépodobné nejvétsi zradou na Ceském
narodu v novodobych dé&jindch, a tak kromé patriotismus, vlastenectvi a narodni hrdosti l1ze
ze spotu ,,vycitit 1 pocit zklamani ze zrady a nesmifenost s timto paktem, ktery zapticinil
ohromné brutalitu v nasi zemi. Stejné jako se lidé nedokazi srovnat napt. s tim, ze jejich
rodi¢e zahynuli v koncentracnich taborech Druhé svétové valky, tak se mnozi nedokazi
jisté srovnat stim, ze uzemi Ceskoslovenské republiky bylo vydéno fagistickému
Némecku. Stejné jako hlavni predstavitelka analyzovaného spotu, jejiz vék koresponduje
se stafim dokumentu, jenz byl v Narodnim muzeu vystavovan, coz vrhd na celé situaci

pouze realngjsi svétlo.
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Mym tkolem v této ¢asti diplomové prace bylo nalézt, popsat a vyzdvihnout etické prvky
ve zvolenych reklamnich spotech, coz se mi myslim podafilo a musim dodat, ze kvituji
fakt, Ze v Duhové kulicce 2009 ziskaly ocenéni natolik rozdilné spoty, které jsou kazdy

z jiné oblasti zajmu a davaji tak celé praci hodnotné&jsi vyznam.

4.2 Vyhodnoceni analyzy neetické reklamy

Na uvod kapitoly bych chtél uvést, ze to co se v reklam¢ dé oznacit za neetické, nemusi byt
nevyhnutelné také manipulativni. Celkové jsem béhem vypracovavani této prace dospél
k nazoru, ze je dualezité rozliSovat vyznamy slov, aby nedoslo k omylu a nedorozuméni.
Lidé casto povazuji (pocet stiznosti tomu odpovidd) napt. persuasivni techniky za
manipulaci ¢i neeti¢nost a ve skutenosti se nejedna o nic, co by odporovalo etickému

Kodexu reklamy nebo legislativnimu vymezeni reklamy v Ceské republice.

V oddile neetické reklamy mé praktické analyzy jsem hodnotil rovnéz tfi reklamni spoty.
Stiznost pro neeti¢nost byla u vSech tii potvrzena Radou pro reklamu v roce 2008. Prvni
reklama byla stazena z obrazovek z diivodu neeticky propagovaného alkoholu, druhy spot
porusil zakladni oddil Kodexu reklamy o pravdivosti reklamy a ve tretim piipad¢ se
jednalo o poruSeni zdkona i Kodexu reklamy v choulostivé oblasti reklamy lécivych

prostiredki.

V prvni reklamé neetického oddilu se jednalo o propagaci nového drinku Becherovka
Lemond. Po zhlédnuti snimku a piecteni oddilu o reklamé na alkohol v Kodexu reklamy je
ziejmé, ze reklama pochybila a prekrocila inosnou hranici ve vSech bodech stiznosti, jez
na ni byla podana, tzn. zobrazovéani osob v podnapilém stavu, nizky v&k aktért (osoby dle
Kodexu reklamy nesméji byt nebo vypadat mladsi 25 let) a v neposledni fadé takeé
zobrazuje konzumaci alkoholu pfed ¢innosti vyzadujici stiizlivost (fizeni dreziny ve spotu
s nazvem Drezina). V tomto piipad¢ se tudiz nejednd o manipulaci se zdkaznikem, ale o
ptekroceni stanovenych mezi v etické reklamé. Pokud by Karlovarskd Becherovka chtéla
dale vysilat tento spot, tak by jej v podstat¢ musela zménit od zékladu. Kromé¢ nahrazeni
hercti star§imi kolegy by taktéz bylo zapotiebi nezobrazovat osoby jedouci ,,0 néco
pozdéji* na drezing, piipadné tadici v baru pti divokém tanci. V takovém ptipade by vSak
byl zcela zménén scénaf reklamy a jednalo by se vlastn€é o zcela novy ptib¢h, potazmo

reklamni spot.
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Druha reklama, na oplatku Mila, by se jiz dala povazovat za manipulativni, jelikoz
divakovi 1ze. Klame z toho divodu, aby na ukor spottebitele ziskala vlastni prospéch (v
tomto ptipadé lepsi vychozi pozici pro svlij vyrobek — lepsi chut’). Spot verbaln¢ slibuje
spottebiteli urcity fakt (cokoladovou polevu), jenz se ve skutecnosti vilbec nezaklada na
pravdé (kakaové maslo nahrazeno rostlinnymi tuky). Reklama je tudiz klamava, coz je
vrozporu jak sKodexem reklamy, tak sobchodnim zakonikem, jez jsem citoval

v teoretické ¢asti diplomové praci.

V tomto piipad¢ by ndprava byla jisté znacn¢ jednodussi nez u prvni reklamy. Firma Sedita
by to mohla udélat dvéma rlznymi zplisoby. Jednim z nich je piestat v reklamé lakat
spotfebitele na ¢okoladdovou polevu. Jako druhd moznost se nabizi zacCit oplatku polévat
skutecnou cokolddou a nikoliv ndhrazkami. Pokud by se Sedita zachovala jednim
z navrhnutych zpisobu, tak by v takovém ptipad¢ jiz nebylo reklamé (z etického hlediska)

co vytknout.

Poslednim analyzovanym spotem byla reklama na lécivy prostfedek Gaviscon. Z diivodu
toho, Ze reklama na 1éCiva ma v Kodexu reklamy zvlastni oddil (spolu s reklamou na
alkohol a tabdkové vyrobky), tak povazuji tuto oblast za pon€kud citlivéjsi nez jiné.
V tomto piipadé dala Arbitrdzni komise Rady pro reklamu za pravdu stiznosti, jez
poukézala na necitelnou informaci pro spotiebitele, jez maji 1é¢ivé vyrobky v reklamach
piikazanou zakonem i etickym kodexem. Jelikoz se RPR vyjadiila vtom smyslu, Ze
informace neni zfetelnd pro primérné vnimajiciho spotiebitele, tak by oprava tohoto
pochybeni jisté nemusela byt slozitd. Lepsi grafické zpracovani sdéleni pro spotiebitelé
podpoiené napt. verbalnim vyjadfenim by tuto situaci elegantné vyieSilo a reklama by

mohla byt vysilana v televizi i nadale.

Domnivam se, ze vSechny uvedené potize, jez fadi tyto reklamni spoty mezi ty neetické by
mohly byt zavéasu, pied spusténim kampané, vyfeSeny diky servisu Copy Advice , jez
Rada pro reklamu nabizi. Rozhodné se jednd o funkci, kterou, v ptipadé potencialni
kontroverze, stoji za to vyuzit. Pfestoze je zpoplatnéna, tak v diisledku mize spolecnosti —

zadavateli uSetfit mnoho starosti i financi z divodu predélavani reklamniho sdé€leni.
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Rovnéz na Ceském trhu existuji takové firmy, které i po doporuceni RPR pro stazeni
reklamy odmitnou svou kampan ukoncit a pokracuji v neetické propagaci dale. V takovém
piipad¢ si kompetentni Zivnostensky ufad vyzada posudek Rady pro reklamu na jehoz
zékladé mize ukonceni kampané firm¢ pirikazat. Prestoze se jedna o zajimavé piipady,

které by jisté stalo za to prozkoumat, tak nejsou pro tuto préci relevantni.
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5 SONDA MEZI RESPONDENTY

Pro verifikaci ¢i vyvraceni svych zavérli z analyzy reklamnich spotli jsem vytvofil
dotaznikovou sondu. Ctyficet respondentd nejdiive zhlédlo tfi etické a tfi neetické
reklamni spoty, aniz by védélo o tomto jejich odliSeni a nasledné zodpoveédélo dvacet dva
otazek, jez se ktémto reklamam, v souvislosti s etikou a manipulaci, vztahovaly.
Respondenty c¢lenim dle pohlavi, véku a dosazeného vzdélani. Samotny dotaznik i1

s vyslednymi grafy piikladam v pftiloze.

Celkové se dotaznikové sondy ucastnilo 27 zen a 16 muzi ve vékovych kategoriich 16 —
20 let (4 respondenti, 10 %), 21 — 30 let (33 respondentl, 83 %) a 46 — 60 let (3
respondenti, 8 %). Dotaznik obsahoval 1 jiné¢ vekové kategorie, ale zadného
z odpovidajicich do nich nebylo mozZzné zatadit. Z hlediska vzdélani byl dotaznik ze 48 %
(19 respondenttl) vyplnén vysokoskoldky, respondentii jejichz prozatimni nejvyssi
vzdélani bylo ukonceno maturitou bylo 18, cozZ tvoti 45 % dotazovanych a tii respondenti
zatim ukoncili zdkladni vzdé€lani (8 % dotazovanych). Domnivam se tudiz, Ze se jedna o
relevantni vzorec jedinctl, jez jsou schopni zodpovédét raciondlnim zplisobem otazky,
tykajici se zminovanych Sesti reklamnich spotl. Zaroven vSak upozoriiuji, ze zkoumany
vzorek byl didn moznostmi autora této diplomové prace a neklade si naroky na

reprezentativnost.

5.1 Vyhodnoceni dotaznikové sondy pro etickou reklamu

Prvni tii reklamy, jeZ méli respondenti moznost zhlédnout a nasledné zhodnotit, byly tyto:

Eko-Kom — Kazdy diivod je dobry, INPES a Narodni muzeum — Mnichovska dohoda.
Dotaznik zjist'uje stejné preference u rozdilnych reklamnich spotti, proto jeho vyhodnoceni
provedu zpisobem, kdy nejdiive vypiSi otazku a nasledné¢ odpovédi u vSech spoti ke

kterym se vztahovala.
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Otazka €. 1,4 a 7: PovazZujete tuto reklamu za etickou?

Odpovédi respondentli na prvni otdzku k jednotlivym reklamam zobrazuji nésledujici

grafy:

Me [4]

— Mevim [3]

Ano [33]

Graf ¢. 1: Odpoved respondentii na prvni otazku (reklama Eko-Kom — Kazdy diivod je
dobry), Zdroj: vlastni zpracovani

Me [4]

— Mevim [3]

Ano [33]

Graf ¢. 2: Odpoved’ respondentii na ctvrtou otazku (reklama INPES), Zdroj: viastni

zpracovani

Ne [10) ———

—— MNewim [5]

Ano |24]

Graf ¢. 3: Odpoved respondentii na sedmou otazku (reklama Narodni muzeum -

Mnichovska dohoda), Zdroj: viastni zpracovani
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Pozn.: u této reklamy jeden z respondenti zapomnél do dotazniku vyznacit odpovéd

Z téchto odpovédi lze vyvodit, ze reklamy propagujici tfidéni odpadu a ochranu sebe i
svého okoli pfed virem HIV naprosta vétSina respondentii povazuje za etickou. U tieti
reklamy na Mnichovskou dohodu v Narodnim muzeu jiz nejsou odpovédi tak jednoznacné,

ale stale nadpolovi¢ni vétSina reklamu hodnoti jako etickou.

Otazka ¢. 2, 5 a 8: Jaké je, dle vaseho nazoru, hlavni poselstvi (sdéleni) této reklamy?

Tento dotaz mi dopomohla ke zjisténi, zda-li respondent skutecné rozpoznal pravy divod
reklamy a dokdzal tedy odhadnout jeji hlavni sdéleni vefejnosti. Pochopeni vyznamu spotu
bylo pro tuto otazku klic¢ové zadani. Pfipadné davala otdzka prostor k vyjadieni vlastniho

nazoru na reklamu nebo odhaleni etického apelu ¢i prvku spotu.

Vzhledem k tomu, Ze u reklamy Eko-Kom — Kazdy divod je dobry, pouze jediny
respondent na otazku odpoveédél, Ze nevi, tak povazuji tuto reklamu za jasnou a pro

respondenty srozumitelnou.

U reklamy INPES vSichni dotazovani také viceméné rozpoznali poselstvi reklamy. Nékteti
povazovali za poselstvi ,,pouzivat kondomy*, jini ,,chranit sebe i své okoli“ a dalsi napt.
povazovali spot za ,hezké poukazani na riziko nakazy AIDS“. Vesmés byl vSak spot

pochopen.

U treti reklamy propagujici vystaveni dokumenti Mnichovské dohody v Narodnim muzeu
jiz v8ak byly nézory rozporuplné. Tato reklama vSeobecné ,,budila rozruch* a byla zdrojem
odlisnych odpovédi. Mnozi respondenti ji rozhodné povazovali za kontroverzni. Nékteti za
hlavni poselstvi reklamy povazovali ,,0stry nesouhlas® s Mnichovskou dohodou, jini
spravné rozpoznali, Ze ma pfildkat nadvstévniky do Narodniho muzea, dalsi pak za hlavni
sd¢leni reklamy povazuji ,,pohanéni Mnichovské dohody“. Nalezli se i taci, ktefi

odpovédéli, Zze nevédi jak si maji reklamu vylozit.

Otazka €. 3, 6 a 9: Jaka je tato reklama dle vaSeho minéni?

V tomto piipadé méli respondenti moznost zaSkrtnou jednu C¢i vice znasledujicich

moznosti: odvazna, poctiva, slusna, cCestna, nemravnd, nepoctivd, pravdiva, klamava,
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sprosta nebo zavrzenihodna. Pokud se jim zadna eventualita nezdéla, tak byla v dotazniku

pfipravena polozka k zaskrtnuti: ,,jina“.
Tato otazka slouzila k potvrzeni eticnosti spotu pomoci typickych etickych konotaci.

U prvni reklamy podporujici tfidéni odpadu povazovalo 57 % respondentii reklamu za
»jinou“. 45 % respondentl poté reklamu ohodnotilo jako odvaznou, 33 % jako pravdivou,
13 % jako slusnou, 8 % ji povazuje za nemravnou a 3 % ptipada jako poctiva, ptipadné

zavrzenihodna.

Druhy reklamni spot (INPES) byl pro 63 % dotazovanych pravdivy. 40 % by jej nazvalo
odvaznym, 33 % by pro néj nalezlo ,,jinou‘ konotaci, 15 % ptipadal sluSny a 13 % poctivy.
Zajimavé je, ze shodné¢ 8 % respondenti (odlisnych) povazovalo spot za Cestny i

nemravny. Pro 3 %, potaZmo jednoho respondenta byla reklama klamava.

Reklamu na vystavu Mnichovské dohody povazovalo 63 % respondentl za odvéaznou a 40
% by ji pfifadilo ,,jinou* konotaci. 13 % nebo-li pét respondentil ji povazuje za pravdivou,
10 % respondentt ji oznacilo jako slusnou i jako sprostou. Pro 8 % dotazovanych byla

poctiva a Cestnd, pro 5 % nemravna a 3 % by ji zcela zavrhly.

V tomto piipad¢ si predpoklad potvrzeni eti¢nosti reklamy zcela nepotvrdil, jelikoZ typické
etické konotace jako poctiva, slusna ¢i Cestnd byly v odpovédich zaznamenany pouze
okrajové. Vyznamnou roli v této otdzce hrala mozna odpovéd’ ,,jind*, nicméné Zadna z
»jinych® odpovédi neméla vyznam etické konotace. Objevovaly se napf. tyto odpovédi:

,»hezky udélana®, , kreativni®, ,,dvousmyslna“ ¢i ,,zlehcujici®.

5.2 Vyhodnoceni dotaznikové sondy pro neetickou reklamu

Sestici reklam doplnily spoty Karlovarska Becherovka — Becherovka Lemond, Sedita —

Mila a Reckitt Benckisser — Gaviscon.

Myslim, ze tento oddil (pfipominam, Ze o neeti¢nosti reklam neméli respondenti tuseni)
byl hodné ovlivnén neznalosti Kodexu reklamy, kterou v dotazniku pfiznalo 28
respondentli z celkovych 40. Absolutni vétSina dotazovanych povazuje vSechny tii spoty
za etické a neshleddvd je manipulativnimi, coZz bezvyhradné pfikladdm na vrub pravé
neznalosti Kodexu reklamy. Dotaznikova sonda neetickych spotl na jednu stranu vyvratila

ptedpoklad, Ze se jedna o manipulativni a neetickou reklamu a na druhou stranu potvrdila,
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ze reklamni laik (neznalec Kodexu reklamy), potazmo bézny divak nerozpozna dimyslnou

manipulaci v reklamé, napf. v podobé¢ 1zi ¢i nedostatecné zietelnosti sdéleni spotiebiteli.

Otazka ¢. 10: Mél/a jste nékdy moZnost ¢ist Kodex reklamy?

Na tuto zésadni otazku, kterd vrha jiny stin pohledu na ostatni odezvy, odpovédélo 70 %
respondentli, coz tvoti 28 odpovidajicich, Ze nikdy neméli moznost ¢ist Kodex reklamy
(funkce dokumentu byla vysvétlena v poznamce u otazky). Zbylych 30 % nebo-li 12

respondentli odpovédélo ano.

Otazka ¢. 11, 15 a 19: PovaZujete tuto reklamu za etickou?

Zaradil jsem na tyto mista stejnou otdzku jako u etickych reklam a ocekaval jsem vyssi
procento zamitajicich odpovédi, avSak ve znacné mife respondenti povazovali i tyto

reklamy za etické.

U prvni reklamy na Becherovku Lemond odpovédélo 50 % dotazovanych na otazku ano.
30% reklamu za etickou nepovazovalo a 18 % nevédélo zda ji povazovat za etickou ¢i

nikoliv.

Reklama na oplatku Mila byla pro respondenty témét stoprocentné etickd, jelikoz 98%

dotazovanych ji povazovalo za etickou a pouhé 2 % by ji pokladala jako neetickou.

Otazka ¢. 19 zjistovala stejné respondentovo stanovisko u reklamy na 1éCivy prostiedek
Gaviscon. 90 % dotazovanych ji povazuje za etickou, 8 % naopak za neetickou a 3 % nevi

co si o této reklamé z tohoto hlediska myslet.

Cisla vtomto piipadé mluvi zcela jasné. Snad kromé reklamniho spotu Karlovarské

Becherovky jsou reklamy respondenty povazovany za zcela v potradku.

Otazka €. 12, 16 a 20: PovaZujete reklamu za manipulativni?

Zcela jednoduse polozena otdzka, jenz méla za ukol zjistit, zda-li se respondentovi cokoliv
na reklamé ,nezdd“. Pokud by dotazovany shledal na reklamé cokoliv neetického a

manipulativniho, tak mél v této otdzce moznost dat to najevo.
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U reklamniho sdéleni Karlovarské Becherovky odpovédélo na tuto otazku 68 % ne, 30 %

ano a 3 % (tedy jeden respondent) nevédél zda-1i povazuje reklamu za manipulativni.

Druhy, respektive paty, reklamni spot, propagujici oplatku Mila, nepovazuje za
manipulativni 78 % respondentli. Naopak manipulativné piisobi na 18 % dotazovanych a

stejné jako u ptedeslé reklamy 3 % odpovédéla mozZnosti ,,nevim®.

Reklamu na 1éCivy prostiedek Gaviscon oznacilo 83 % respondentli jako nemanipulativni.

10 % dotazovanych odpovédeélo, Ze nevi a 8 % ji povazuje za manipulativni.

Odpovédi respondentti v této otazce potvrzuji piedesly dotaz, coz znamend, ze naprosta

vétsina dotazovanych nepovazuje reklamy za manipulativni.

Otazka ¢. 13, 17 a 21: Pokud ANO, tak z jakého diivodu?

Tato otdzka rozsituje piedesly dotaz, ktery zjistuje, zda-li respondent povazuje reklamu za
manipulativni. Pokud dotazovany odpovédél na predeSlou otdzku ano (vétSina odpovédela

ne), tak v této otazce mohl svou odpovéd’ rozvinout a podat vysvétleni své reakce.

Dlvody u reklamy na Becherovku Lemond byly velmi podobné. Jedna skupina
respondentli povazuje reklamu za manipulativni, jelikoz ,kazd4d reklama je ptece
manipulativni* a druhd skupina vidi problém manipulace z hlediska ,,moznosti vidét tuto

reklamu détmi®, ptipadné ,,ukazovani pouze ,,dobré* stranky alkoholu®.

U druhé reklamy na oplatku od firmy Sedita jsou moZnosti manipulace dle respondentt
nasledujici: ,,ato¢i na chutové smysly®, ,,snaha upoutat pozornost k jedinému vyrobku,
ktery neni urcit€¢ vyjimecny“ nebo znovu se objevuje divod, ze ,kazda reklama je

manipulativni®.

Posledni reklamu (IéCivy prostiedek Gaviscon) dle minulé otazky povaZovalo za
manipulativni 8 % respondenttl, coz jsou 3 ucastnici sondy. Divody, dle nichz povazuji
reklamu za manipulativni jsou: ,,kazdé reklama je manipulativni®, ,,existuje velké mnozstvi

kvalitnéjsich preparati ovérenych medicinsky* a ,,vybizi k vybéru pouze daného 1é¢iva“.

Zadny z diivodu neodpovida tomu, co Arbitrazni komise Rady pro reklamu povazovala za

neetické, respektive co by mélo u této reklamy byt brano jako manipulativni.
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Otazka €. 14, 18 a 22: Jaka je tato reklama dle vaseho minéni?

Tato otdzka je stejna otdzce, jeZ se vyskytla u etickych reklam. Tzn. snazi se zjistit jaké
konotace se respondentim poji se zhlédnutou reklamou. Dotazovany mtize vybrat jednu ¢i
vice moznosti z nabidky (odvéazna, poctiva, slusnd, ¢estnd, nemravnd, nepoctiva, pravdiva,

klamava, sprosta, zavrzenihodna) nebo vybrat ,,jinou* (Other) variantu.

Dotaz slouzi k potvrzeni pocitu eticnosti ¢i neeti¢nosti (piipadné manipulace) ze spotu u

respondenta.

Odpovédi respondentii na tuto otdzku k jednotlivych reklamém zachycuji nasledujici grafy:

odvaing odvazna 3 8%
poctiva 5 13%

poctiva
slusna 8 20%
slusna Cestna 2 5%
Eestna nemravna 1 3%
N nepoctivd 5 13%
pravdiva 4 10%
nepoctiva klamava 5 13%
pravdiva sprosta 0 0%
P zavrieérllihodn 4 10%
sprosta Other 22 55%

zavrienihodna

Other
0 4 B 12 16 20 24

Graf ¢. 4: Odpoved respondentii na ctrndctou otazku (reklama Karlovarska Becherovka —

Becherovka Lemond), Zdroj: vilastni zpracovani

Pozn.: V ptipadé odpovédi ,,jind* (Other) se objevovaly reakce typu: ,,trapna®, ,,takova ze

Vv ree

zivota®, , kiiklava®, ,,zabavna®, ,,nudna*, ,,svézi®, ,,nevyrazna* ¢i,,divna*
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odvaZng | odvazna 0 0%

poctiva - poctiva 7 18%

sluSna 24 60%

nemravna |

nemravna 0 0%
nepoctiva 0 0%
pravdiva 4 10%
klamava 3 8%
sprosta 0 0%
zavrzenihodn
a
Other 18 45%

nepoctiva |

0 0%

zavrzenihodna |
over
0 5 10 15 20 25
Graf ¢. 5: Odpoved’ respondentii na osmndctou otazku (reklama Sedita — Mila), Zdroj:

vilastni zpracovani

Pozn.: V ptipadé odpovédi ,,jina* (Other) reagovali respondenti vyrazy jako: ,,ni¢im

zajimava®, ,klasicka reklama®, ,,ubohd®, ,lakava®, ,,podbiziva* nebo ,,nemastna nesland*
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odvazna odvazna 0 0%
poctiva poctiva 5 13%
, slusna 26 65%
slugna . ,
Cestna 1 3%
cestna nemravna 0 0%
nemravna nepoctiva 0 0%

pravdiva 4 10%

nepoctiva )
klamava 2 5%
pravdiva sprosta 0 0%
; zavrzenihodn
klamava 5 0 0%
sprosta

Other 11 28%

zavrzenihodna

Other

0 5 10 15 20 25 30
Graf ¢. 6: Odpoved respondentii na dvacatou druhou otazku (reklama Reckitt Benckiser —

Gaviscon), Zdroj: vilastni zpracovani

Pozn.: V piipadé odpovédi ,,jina*“ (Other) se u této otazky objevovaly reakce jako napf.:

,»hudna“, | napadita®, ,,nezajimava®, ,,acelova®, ptipadn¢ ,,trapna‘“

Dotaznikova sonda, dle mého nazoru, potvrdila mou analyzu v oddile etické reklamy.
Vsechny reklamy byly respondenty shledany etickymi. Rovnéz jejich hlavni sd€leni bylo
z velké Casti pochopeno, coz znaci, ze vypozorovany eticky apel reklam padl na trodnou

pudu publika.

V ptipadé sondy mezi neetickou reklamou si myslim, ze dotaznik, respektive respondenti
jeho prostiednictvim, nepotvrdili mé hypotézy. Neetickou a manipulativni reklamu
neoznacili témito predikaty. Velkou mérou se na tomto vyusténi dotaznikové sondy, dle
mého nazoru, podepsala Sirokd neznalost etického Kodexu reklamy mezi dotazovanymi.

Myslim si vSak, Ze je to pochopitelné, jelikoz neznam nikoho ze svého okoli (mimo své
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spoluzéky a osoby jinak propojené s reklamou), kdo by povazoval za dilezité precist si
Kodex reklamy. Netroufam si odhadnout, zda-li je zatim liknavost a nezdjem o hlubsi
analyzu medidlniho déni kolem nas nebo jiny divod, rozhodné vSak osobné povazuji za

dilezité znat tento dokument a védét jaky typ reklamy na mé piisobi.

Za dalsi prednost této dotaznikové sondy povazuji fakt, ze ukéazala na Sir§Sim vzorku
respondentll, Ze je piimo nezbytné v tomto odvétvi rozliSovat pojmy a explicitni vyznamy
slov. Nelze povazovat za manipulaci néco, co manipulaci ze své podstaty viibec neni a také
neni mozné zaménovat terminy tak jak se pravé hodi. V takovém piipadé¢ mize dochazet

pouze k nedorozuménim nebo zbyte¢nym sportim.
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ZAVER

Jiz znamy reklamni mag David Ogilvy kdysi prohlasil: ,,Méjte na paméti, Ze spotiebitel
neni hlupak. Je to vaSe zena. Nepodcenujte jeji inteligenci...* a jedno za zasadnich zjisténi,
které vyplynulo z této diplomové prace je, Ze spotiebitel nesmi byt klamédn, nesmi byt
zahanben, manipulovan ani konfrontovan s jakkoliv jinak neetickou reklamou, jelikoz
v takovém pfipadé¢ je velmi brzo sto vyrobek zavrhnout a podpofit svym ndkupem
konkuren¢ni podnik. DalS$im dilezitym vystupem prace je vSak skuteCnost, ze ptestoze
Ceskd vefejnost povazuje mnohé reklamy za manipulativni a neetické, tak po analyze
odbornym organem, jako je napt. Rada pro reklamu, se tato domnénka nepotvrdi a reklama
je ztohoto hlediska zcela v porfadku. A nejen ztohoto divodu povazuje autor prace
reklamu jako dilo, nikoliv manipulativniho, ale persuasivniho charakteru, které ma své

¢estné misto na ¢eském obchodnim trhu.

Hodnoceni reklam je samoziejm¢ vzdy subjektivni evaluaci. Plati zde pfistup -
s odpoveédnosti musi kazdy zacit predevSim sdm u sebe, a proto je dulezité, Ze organy
hodnotici eticnost ¢i naopak neeti€nost propagace tvoii variabilni tymy odborniku na
reklamu, ktefi maji s timto obchodnim odvétvim letité zkuSenosti. Zaroven tak autor prace
uznava nezbytnost reklamnich festivald, které ocenuji reklamu, dle rlznych kritérii, za
uplynula obdobi a plni tak funkci vefejného dohledu na oblast reklamy. I tady se vSak
projevuje subjektivita nazoru, snad kromé festivalu EFFIE, coZ je u nds pravdépodobné

jediny ,,objektivni‘ festival, ponévadz vyhlaSuje vitéze na zéklad¢ Ciselnych vysledka.

Pfi vypracovavani prace jsem se, jakozto autor prace, setkal s ndzorem, Ze povoleni ¢i
zamitnuti reklamy hranic¢i se svobodou projevu, s ¢imz ov§em nesouhlasim. V ptipad¢, kdy
by nebyla reklama kontrolovdna a nedodrZovala by stanovena eticka pravidla, by reklamni
trh propadl chaosu a zmatku, jenz by s mirnou nadsédzkou hranicil s anarchii, kterou v

civilizovaném state nelze tolerovat.

Ptestoze jsem si stanovil cile, kterych jsem pfi vypracovavani prace dosahl a odpoveédél na
zasadni otazky spojené snamétem manipulace a eticnosti reklamy, tak zcela jisté

nepovazuji toto téma za vycerpané. Otazka manipulace a etiky v marketingové komunikaci
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se da zkoumat z mnoha riiznych hledisek a nemusi byt zaméfena pouze na oblast reklamy,
potazmo reklamnich televiznich spotii. Také mnoho jinych cilii a proménnych lze v tomto

sméru zkoumat.

Praci konc¢im slovy jiz diive citovaného marketingového odbornika Petera Lelovice: ,,kdyz
nas$im reklamnim sdélenim netrefime charakteristiku produktu nebo znacky, kdyz
nepochopime co lidé ocekavaji a pokud bombasti¢nost naseho sdéleni povede ke zklamani
z nakupu vyrobku nebo sluzby, tak Zadnd manipulace jiz dasledky téchto elementarnich

chyb nezachrani®.
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