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ABSTRAKT

Prace se zabyva problematikou vyuzivani erotickych a sexudlnich prvki v soucasnych
anedavnych reklamnich kampanich probihajicich na tzemi Ceské republiky na
venkovnich plochach, internetu a v tisku. Teoretickd Cast pfindsi stru¢nou historickou
rekapitulaci vyvoje reklamy a tuzemského stavu pravni regulace i samoregulace reklamy,
dale pak pohled na psychologické plisobeni reklamy a erotiky na ¢lovéka. Prakticka ¢ast se
zabyva analyzou dat z pravidelnych priizkumt Cesi a reklama a srovnanim s vlastnim
prizkumem realizovanym pro ucely této prace. Soucasti praktického bloku je i analyza
vybranych reklamnich kampani. V projektové casti je formulovan jednoduchy a Siroce
vyuzitelny samoregulacni néstroj reklamy uplatnitelny v internetovém prostiedi a zaroven

doporuceni oblasti, ve kterych by méla byt posilena statni regulace.

Kli¢ova slova: Erotika a sex v reklamé, regulace reklamy, samoregulace reklamy, Cesi
a reklama, reklamni kampan, Rada pro reklamu, psychologické piisobeni erotiky a sexu,

eticky kodex



ABSTRACT

This thesis is focused on using erotic and sexual elements in contemporary Czech outdoor,
Internet and advertising campaigns. Theoretical part of this thesis brings brief description
of the evolution of advertising and the current state of advertising regulation and self-
regulation. The theoretical part also contains a view of psychological aspects of using
erotic and sexual elements in advertising. The practical part is focused on data analysis
from the periodic surveys ,,Czech and the Advertising* in comparison to a survey
performed especially for the purpose of this thesis. Analysis of selected advertising
campaigns is included. The project part offers an easy and widely usable advertising self-
regulation tool applicable in the Internet environment and also some recommendations

about advertising regulation.

Keywords: Erotic and sexual elements in advertising, advertising regulation, advertising
self-regulation, Czech and the Advertising, advertising campaign, Czech Advertising

Standards Council, psychological effects of erotic and sexual elements, ethics code
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UvVOoD

Erotika a sex v reklamé — téma, které se dotyka kazdého Clovéka. Kazdy clovek
v soudobé¢ spolecnosti si totiz vytvaii postoj jak k erotice a sexu, tak také k reklam¢, nebot’
ani jednomu se nemlze vyhnout. Vzajemné spojeni obou oblasti pak usti k odbornym
1 laickym diskuzim nejen o tom, jaka je reklama jako takova, ale predevsim o jejim obsahu

a vhodnosti vyuZiti prave erotickych a sexualnich prvki.

Erotické a sexualnich motivy v reklamé maji dlouhou historii. V poslednich letech
se v obecné roviné zvySuje mira spolecenské tolerance, a to plati i napiiklad vuci erotice.
Mira pfijatelnosti a tolerance je determinovédna socidlné-kulturnim prostiedim kazdé
konkrétni spolecnosti a vzdy zac¢ind i konci u jedinct, kteti spolecnost utvareji. Je vSak
mozné tvrdit, Ze v Ceské republice jsou jeji obyvatelé vidi erotickym a sexualnim

motiviim nejen tolerantni, ale dokonce vstficni, a to dlouhodobé.

S ohledem na moZnosti a rozsah této prace jsem zuzil zkoumanou oblast na
podminky Ceské republiky ve vztahu k ti§téné, venkovni a internetové reklamé. Text je

¢lenén do tii ¢asti, a to teoreticke, praktické a projektové.

V teoretickém bloku jsou definovany zdkladni pojmy a objasnény koncepty, ze
kterych je v této praci vychazeno. Praktickd Cast je zaméfena na analyzu konkrétnich
reklam zneddvno realizovanych, tedy aktudlnich kampani, s dirazem na reklamu
internetovou. Dale se prakticka cast orientuje na konfrontaci analyzovanych sd€leni se
soudasnym stavem regulace a samoregulace reklamy v Ceské republice a v neposledni fadé
na analyzu vysledki pravidelnych prizkumi Cesi a reklama spole¢nosti ppm factum —

Factum Invenio. Ty jsou porovnany s vysledky vlastniho prizkumu.

Tteti blok prace je projektovy. Na zakladé analyz soucasného prostiedi z praktické
¢asti prezentuje doporuceni pro Upravy zdkonné regulace, ale predev§im samoregulacni
nastroj v podobé etického kodexu urc¢ené¢ho provozovateli vymeénného online reklamniho
systému. Tento kodex je napsan pro konkrétni spolecnost, jeho obsah je vSak formulovan
univerzalné do podoby, ve které jej miize aplikovat prakticky kazdy (organizace

i jednotlivei), kdo na svych webovych strankach poskytuje reklamni prostor.

Cilem prace tedy neni pouhd ilustrace a analyza soucasné¢ho stavu Casti ¢eského
reklamniho prostfedi, ale také vytvofeni ndstroje pro jeho aktivni zlepSeni v souladu

s vefejnym minénim.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CO JE VLASTNE REKLAMA

Abych se mohl pojmem ,,reklama* v této praci viibec zabyvat, je nutné podniknout
kratky exkurz do historie 1 soucasného nejen pravniho prostiedi, a tak reklamu definovat.
Pomuize to rovnéZ lepSimu porozuméni praktické a projektové €asti, predev§im ve vztahu
k uvazovanym prostfedkim. Kapitola tedy osvétli zakladni vyvojové etapy reklamy, jak
jsou pfijimany autory odborné literatury, jeji soucasné formy (se zamétenim na ty, jimiz se
zabyvam v analytickém a projektovém bloku) a aktudlni legislativni Upravu. Cilem

samoziejmé neni podat Gplny obraz, ale zachytit z mého pohledu zékladni rysy.

1.1 Definice reklamy

S definici reklamy nelze asi zacit jinde nez u Davida Ogilvyho, jehoZ osobnost je
synonymem moderni a pfedevSim uc¢inné a uspésné reklamy. D. Ogilvy hned v pfedmluvé
své knihy Ogilvy o reklamé pise, ze reklamu nepovazuje ,,za zdbavu nebo uréitou formu
umeéni, ale za informacéni prostfedek®. [7, s. 7] Nazirdni na reklamu coby informacni
prostiedek ji determinuje z historického hlediska, ale vytvaii problém s definici pojmu

»propagace*, neboli anglického ,,promotion®, coZ je nedilna sou¢ast marketingového mixu.

VétsSina autortt fadi vznik reklamy do antického svéta, Pavel Horndk vSak
piipomina, Ze jeji stopy byly uz ve starovéké Cing, Babylonu, Mezopotamii ¢ Egypté, kde
archeologové nasli riizné tabulky odkazujici na zbozi, femesla nebo obchodniky. Téchto
fragment je ovSem nedostatek, coz vyluCuje hlubsi analyzu, a tak se reklama datuje az do
antiky, nebot’ z ni existuji nejen dochované artefakty, ale pfimo zpravy, které o reklamé
vypovidaji. [2, s. 9] Jestlize D. Ogilvy hovoii o reklam¢ jako o informacnim prostiedku,
pak P.Horndk dodavd, Ze nekomercni, spolecensky prospésnd reklama fungovala jiz
v praveéku, kdy se jejim prostfednictvim Sifily naptiklad informace, jak udrzovat oheni nebo

péstovat obili, které se pfenaSely mezi jednotlivymi pokolenimi. [2, s. 9]

Tim se vracim zpét k problému s definici ,,propagace”. Pavel Horndk pii
objasniovani tohoto pojmu poukazuje na latinsky plivod slova a jeho vyznam dle jim
zkoumanych autorti mize byt jak v Sifeni informaci bez ovliviiovani piijemce sdéleni, tak
je mozné povazovat propagaci za synonymum reklamy — diky vykladu, ktery lze aplikovat
na oba terminy. P. Horfidk mimo jiné uvadi definici propagace podle Philipa Kotlera, a to
jako ,,jakoukoliv placenou formu prezentace a podpory myslenek, zbozi nebo sluzeb

konkrétnim sponzorem* a zaroven upozoriuje, ze praveé preklady Kotlerova dila n¢kdy
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»promotion* uvadéji jako ,,propagaci® a jindy ptimo jako ,,reklamu®. [2, s. 12—13] Nelze
vSak jednoznacné tvrdit, Ze by propagace a reklama znamenaly totéz, kdyz pro reklamu
existuje také anglicky preklad ,,advertising® a konkrétni uziti zavisi na kontextu, pticemz
»promotion na strané¢ druhé podle jinych expertt je §irsi pojem, jehoz je ,,advertising*

soucasti v ramci ,,promotion mixu®. [2, s. 14]

Pomocnou ruku do vykladu ,reklamy* mitize podat Philip Kotler svou tezi, Ze
»reklama v prvé fadé vytvaii povédomi o vyrobku, nékdy s nim zdkaznika podrobné
seznamuje, obcas jej priméje, ze propagovanému vyrobku da ptednost, ale jen ziidkakdy
vede k jeho koupi.“ [4, s. 109] Z funk¢niho hlediska tedy reklama na zbozi upozoriiuje,
pfipomina jej, informuje o ném a ¢astecné ovliviluje recipienta, aby takovy produkt koupil
a vyzkousel, nebo jej uptednostnil pied jinym. K poslednim dvéma krokiim vSak je nutné
zajistit akce na podporu prodeje, protoze samotnd reklama nestaci.

vvvvvv

[4, s. 109] To je ve vztahu k funkcim reklamy logické, nebot’ se vzriistajici loajalitou klesa
potieba ovliviiovat, ale dokonce 1 informovat a upozoriiovat. Zejména posledni funkce je
pak nejvice vztazena k erotickym a sexualnim prvkiim v reklamé, protoze pravé ty mohou
pozornost snadno upoutat. Funkce reklamy tzce souvisi s tim, co je podle P. Kotlera
poslanim reklamy: jedné ze Ctyf mozZnosti — ,,informovat, presvédcit, pfipomenout nebo
potvrdit spravnost nakupniho rozhodnuti [4, s. 110] — by mélo dostat kazdé reklamni

sdéleni. Konkrétni poslani je vazano ke konkrétni reklamé na konkrétni vyrobek.

Z tuzemskych autorti definuje pojem ,reklama* srozumitelné a ne nepodobné
P. Kotlerovi Pavel Kapoun. ,,Reklama je placena forma neosobni, medidlni komunikace,
jejimz cilem je ovliviiovat ndkupni chovani a rozhodovéani zakazniki nebo vytvaret

pozitivni image organizace. 3, s. 47]

S pochopenim ,,reklamy* zbyva dofesit ,,propagaci®. Zde vyuziji poznatkii Pavla
Hornéka, ktery nabizi propagaci vnimat jako ,,Sifeni informaci s cilem ovlivnit recipienta
vSeobecnéji, akcentuje spiSe aspekt ¢innosti®, pficemz ,,reklama je Sifeni informaci s cilem
vychvalit a prodat vyrobek, sluzbu, Casto je chapana také jako produkt této ¢innosti.” [2,

s. 22-23] Dané vymezeni vyuzivam ve zbytku této prace.
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1.2 Vyvoj reklamy

Na ptedchozich fadcich jsem nastinil, od kdy lze o reklamé vibec historicky
hovoftit. Nez se vSak za¢nu zabyvat souasnymi formami, pokusim se alesponl stru¢né

zrekapitulovat jeji vyvoj.

1.2.1 Antika

Antické formy reklamy ptehledné shrnul P. Horndk do svych 4V — vystavovani
zbozi, vyvésni §tity, vyvoldvaci, vyrobni (obchodni) znacky. [2, s. 129] Tyto zdkladni
formy v podstaté existuji dodnes. Kdykoliv se projdeme po ulici nebo obchodnim centru,
vidime za vylohami Sperky, obleceni, elektroniku. Vyvésni Stity visi na restauracich
i obchodech. Obcas je mozné potkat kamelota nebo hostesky, ale spiSe na ulici spatiime
novodobou podobu vyvolavact — obchodni zéstupce. Znacky maji ¢asto nejvétsi hodnotu
ze spole¢nosti. Firmy (vyrobci) se ucastni riznych anket, kterd znacka si pravé stoji
nejlépe. Napiiklad neddvny prodej znaClky SAAB zkoncernu General Motors
nizozemskému Spykeru byl témét vyhradné o znacce automobill jako takové. Samotné
vyrobni zavody ve Svédsku nadéle generuji ztratu jako za piedchoziho majitele, produkce

vozl je narazova a automobilka (netspésne) pozadala soudy o ochranu pied vériteli.

1.2.2 Stredovék

Stredovek ptinesl do reklamy nékolik revolu¢nich prostfedka. Prvnim z nich byly
cechy femeslniktl, které se zacaly objevovat ve 13. a 14. stoleti v souvislosti s rozvojem
mest. ,,Zpocatku byly cechy piinosem nejen pro kvalitu vyrobkt, ale i pro reklamni
¢innost, pozd¢ji se vSak vlivem pfisnych ptedpist staly brzdou ekonomického pokroku.
Soucasné se vSak staly také jakymsi pfedobrazem reklamniho préva a etiky.” [2,s. 131]
Ptisludnici cechii se sdruzovali podle jednotlivych profesi a de facto fidili trh, na kterém
meli vysadni nebo piednostni prava na odbyt svych vyrobkl, cenotvorbu i nakup
pottebnych surovin. Polozili tak zdklady dneSnim profesnim ¢i oborovym sdruzenim

a klastram.

Jeste vyznamnéj$im piispévkem stiedoveku do reklamy byl zrod masovych médii,
dany vyndlezem knihtisku v poloviné 15. stoleti. Do té¢ doby sice vznikaly netiSténé
zpravodajské letdky, jejichz nazvy byvaly témét del$i nez novinky, které ptinasely, ale

teprve Gutenbergtiv lis umoznil informace Sifit opravdu hromadné. Takzvané
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Jindfichohradecké noviny (Noviny lieta boziho 1495) byly jesté ru¢né psané a obsahovaly
14 stru¢nych zprav. Popularnim tématem prelomu sttedoveéku a novovéku byly valky, a tak
letdk O nestastné bitvé a porazce Uhrti od ndrodu tureckého ucinéné a o smrti velmi
smutné a zalostivé slavné paméti krale Ludvika Jeho Milosti z roku 1526 jiz tistény byl
a §ifil se jako tradi¢ni jarmareéni kramatska piseti. Sifeni informaci podporoval také vznik
a prudky rozvoj postovniho systému. Od pé&Sich poslt v Benatkach na zacatku 15. stoleti se
rychle transformoval do jizdni podoby. V 60. letech 15. stoleti jiz naptiklad Francie méla
postovni systém stabilni, v naSich podminkéch vzniklo trvalé spojeni Praha—Videii—Brusel
roku 1515." Spojeni dostupného tisku a Siroké distribuce poloZilo zaklad novinové
reklamé, jak ji zndme nyni. Pfitom pravé na novinovou reklamu dodnes piipadaji

v globalnim méfitku nejvéEtsi finanéni prostredky. [2, s. 133]

1.2.3 Novovék

Stfedovek byl jen jakymsi ,,odrazovym mistkem* pro vznik novin, jak je chapeme
dnes. Teprve novovek prinesl periodicky tisk a v ném obsazenou inzerci. ,,Za vlast inzerce
se povazuje Anglie. Jako prvni novinovy inzerat uvetejnény na britskych ostrovech se
uvadi inzerce v The Continuation of Our Weekly News z 1. tinora 1625.“ [2, s. 133] O Sest
let pozdéji vySel prvni inzerat 1 ve Francii, v pafizském casopise Gazette de France. Jeho
zakladatel Théophraste Renaudot uspésné zalozil také prvni kanceldf na zprostfedkovani
inzertnich nabidek, ¢imz trvale ziskal titul ,,otec novinové inzerce“. Na inzerci
orientované, tedy Cisté inzertni noviny ale bylo nutné pockat az do 10. ¢ervna 1667. [2, s.
133] Takova periodika vychazeji dodnes, a to s inzerci placenou, vyhradné soukromou

nebo jejich kombinaci.

V novovéku se s rozvojem knihtisku dafilo 1 jinym formam reklamy. Na konci
sttedovéku se zacCaly objevovat prvni plakaty, za jejichz ptredchiidce lze povazovat
starovéké nakresy na sténach. Jest€¢ v 15. stoleti byl v Nizozemi vyti§tén prvni plakat
propagujici knihu Krasnd meluzina. Byly tistény také jednoduché letaky informujici

napiiklad o novych knihdch nebo cirkusovych vystoupenich, dale rGzné nabidkové

' Zde vyuzivam poznatki ziskanych b&hem bakalaiskych studii oboru Medialni studia a Zurnalistika na

Fakulté socidlnich studii Masarykovy univerzity v Brng.
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seznamy €1 ozndmeni do vykladnich skiini. [2, s. 133] Tato podoba reklamy pietrvala pét
stoleti az do soucasnosti. Do poStovnich schranek jsou denné vhazovany letdky zvouci na
predvadéci akce, vyprodeje, trhy. Okolo silnic, na sloupech vefejného osvétleni, se
objevuji plakaty s pozvankou do cirkust, informace o velkych slevach v prodejnach

elektro nebo vyprodeji pouzitych pocitact.

1.2.4 Moderni éra nejen reklamy

Primyslové revoluce v devatenactém stoleti naveéky ovlivnila celé lidstvo a s nim
také svét reklamy — veletrhy, primyslové vystavy, nova média. ,,Reklama se stala nejen
neodmyslitelnou souc¢asti obchodniho podnikani, ale i samostatnou profesi ¢i nastrojem
konkuren¢niho boje.“ [2, s. 134] Reklama prostfednictvim inzerce pomdahala rychle
shromazd’ovat finan¢ni prostiedky na levny papir, jehoZ cena klesla na americky ,,penny*.
Technologicky byl vyfesen rychly tisk, pétkrat rychlejsi nez diive. Rozvoj dopravy
umoznil vytvofit dobrou distribu¢ni sit. Existovaly tak pfedpoklady nutné ke vzniku

masového periodického tisku.

Prvnim masovym titulem se stal v roce 1833 The New York Sun Benjamina Daye.
Noviny se prodavaly za penny (odtud znamy pojem ,,penny press®), tedy za naklady na
papir, a jejich existence byla zavisld vyhradné na pifijmech z inzerce. Diky své nizké cené
vSak byly dostupné opravdu kazdému, coz lakalo konkurenci a nutné¢ smérovalo k tomu, ze
byl obsah libivy, poutavy a ve vysledku az bulvarni. Bylo to dulezité is ohledem na
skutecnost, ze prodejni sit’ byla tvofena kameloty, ktefi vykfikovali senzacni titulky
publikovanych zprav. Nékteré tituly se pozdéji zacaly odliSovat a pfes svou nizkou cenu
dokézaly zistat seriozni. V roce 1851 vznikl list The New York Times. Nepiinasel
senzace, ale upfednostiioval objektivni zpravodajstvi, vénoval se mistnimu i zahranicnimu

vvvvvv

. )
let inzerci.

Na prelomu 19. a 20. stoleti existovala i dal$i média jako rozhlas a film (az do roku

1927 némy). V poloving 20. stoleti ptibyla televize a v nasledujicich desetiletich se ptidaly

vv v

2V této &asti rovnéZ Gerpam z poznatki ziskanych béhem bakalatského studia.
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1 pocitaCe. V posledni dekade 20. stoleti a na prelomu tisicileti vstoupil na trh s inzerci

internet. Soucasnym formam reklamy je vénovana kapitola 1.5.

Nemohu ale rekapitulovat historické vyvojové milniky reklamy, aniz bych aspon
v n¢kolika vétich nezminil jméno Ameriana Phinease Taylora Barnuma (1810-1891).
USA byly a jsou svym postavenim ,,tovarnou na reklamu®, staly se kolébkou nejvétsich
firem 1 nejvétSich osobnosti reklamy. P. T. Barnum se v poloviné 19. stoleti ,,proslavil na
celém svété svou obrovskou, neadekvatni, do té doby nejvétsi reklamni kampani na svou
sbirku rarit nazvanou ,Americké muzeum‘. V jejim ramci vyuzil Siroké spektrum
vyrazovych prostiredki, které¢ ho staly miliony dolart (napt. v r. 1866 za plakaty, inzeraty,
adresné Stitky, ilustrace atd. 60 mil. dolart).“ [2, s. 135] Cilevédomé usiloval o senzaci,
o masovost, o ohromeni. Nekladl si v propagaci etické a moralni zabrany, ale dokézal

ptitdhnout pozornost davi.

1.2.5 Ceskoslovenska reklama 2. poloviny 20. stoleti

Tuto pasaz zatazuji zamérné. Neni dilezita ani tak z hlediska vyvoje reklamy, ale
hlavné kviili minimalni existenci reklamy v socialistickém Ceskoslovensku tak, jak je
definovana v oddilu 1.1. Pamétnici si moznd vybavi televizni znélku s animovanou
postavickou pana Vaji¢ka ohlasujiciho reklamni vysilani. Jenze obsah reklamy byl obecny,
napiiklad ,,dopiejte si ovocné knedliky kazdy den* nebo ,,ud€lejte misto pro vejce na
vaSem stole. Neinformoval a nepfesvédCoval o konkrétnim produktu, ale o jeho druhu,
ato jen mizivé. Pfizndvam, ze si z détstvi vybavuji pouze znélku reklamy, nikoliv ji

samotnou, a tak déle cituji Pavla Horndka.

»Reklamu oficidlni instituce povazovaly za burzoazni ptezitek. Zanik komer¢ni
inzerce a reklamy spolu se zdnikem konkurence v obchod¢ utlumil rozvoj reklamy,
zejména v porovnani se zemeémi zapadni Evropy.© [2, s. 155] Na sténach sekretariatu Pavla
Dvoiacka, generalniho feditele vizovické likérky R. JELINEK, viak dnes visi zarimované
dobové reklamni plakaty na slivovici a meruiikovici, které tyto produkty v dob¢ socializmu
propagovaly v zahrani¢i a podporovaly export tradi¢nich a i za hranicemi oblibenych
ovocnych destilatd. Reklama v Ceskoslovensku tedy existovala, nebo spise se vyrabéla,
pouze nebyla urcena domacimu publiku. Podle P. Horfidka vznikla v roce 1960 agentura

Rapid, ktera mé¢la reklamu nasich vyrobki v zahranici zabezpecovat. [2, s. 156]
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S ohledem na téma prace je ovSem zajimavé podotknout, Ze naptiklad v televizni
reklamé vysilané na uzemi Ceskoslovenska lze prvky erotiky &i sexu vypozorovat také —
jednalo se naptiklad o reklamy na prodejny Ovoce-zelenina (v reklam¢é na moucniky
z jablek evokuje zacatek zvukové stopy souloz) ¢i puncochové kalhoty Pavone Elite
Varnsdorf (zobrazuje obnazené Zenské nohy; tato reklama navic naplituje podstatu

produktové reklamy).’

1.3 Reklama v ¢eském pravnim prostiedi

Jestlize jsem se na pfedchozich fadcich pokusil vymezit reklamu z pohledu odborné
literatury co do definice a historie, musim pro ucely této prace pfinést 1 stanovisko druhé,
a sice soucasné legislativni. V dané podob¢ totiz s reklamou pracuji tuzemské Gfady a na
stran¢ druhé pro autory a zadavatele reklamy z tohoto aspektu vyplyvaji ur¢ité povinnosti

a omezeni.

1.3.1 Soukromé pravo

Ve své diplomové praci se pravnicka Alena Blahova vénovala rozboru regulace
a samoregulace reklamy v CR a SR a vzajemnym srovnanim. Podotyka pfitom, Ze samotné
ukotveni pojmu ,reklama® neni v Ceské legislativé dostatecné jednoznacné. ,.Ze
soukromopravnich predpisti se tipravou reklamy zabyva ObchZ*, ale pojem ,reklama‘ jako
pojem obecny nedefinuje. Ve svém ustanoveni § 45 pouziva pouze pojmy ,Sifeni tdaju
a ,klamavy udaj‘. JelikoZ jsou tyto pojmy odlisné od bézného chapani pojmu ,reklama‘, je
nutné pii interpretaci ustanoveni § 45 ObchZ vychazet zejména z ustanoveni jinych

pravnich ptedpist, které pojem ,reklama‘ vymezuji konkrétné.” [32, s. 7]

Z hlediska soukromého prava jsou dle A. Blahové pro regulaci reklamy

nejvyznamnéjsi zakony:

3 Ukazky dobovych reklam jsou k dispozici na serveru YouTube.com pod heslem ,totalitni reklamy*.
Zminované reklamy jsou zachyceny ve videu dostupném z WWW:

<http://www.youtube.com/watch?v=rlZraH1Ed9I >, [cit. 2011-09-07].

4 Obchodni zékonik.
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. 513/1991 Sb., obchodni zakonik ve znéni pozdé&jsich predpist,

[ J
(@

[ ]
(@18

. 40/1964 Sb., obcansky zakonik ve znéni pozd¢jsich predpisa,

[ ]
Cx¢

. 99/1963 Sb., ob¢ansky soudni fad ve znéni pozdéjsich predpist,

e ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem
autorskym a o zméné nékterych zakonu (autorsky zékon) ve znéni pozdé¢jsich

predpist. [32, s. 14]

Z uvedenych ptedpisi je hlavni soukromopravni upravou reklamy jiz zminény § 45
obchodniho zakoniku. ,,Ustanoveni § 45 ObchZ, resp. jeho odst. 1 o klamavé reklamé lze
povazovat za zakladni soukromopravni uUpravu nedovolené reklamy. ObchZ v ném
vymezuje okruh udaji, jez jsou zpusobilé vyvolat klamnou ptedstavu. ... Klamavost
urcitého sd€leni je meéfena piedstavou, kterd vznika na jeho zadkladé v mysli bézné
vnimajiciho spotiebitele. Za rozhodujici se nepovazuje, Ze spotiebitel takto vnimané
reklamé Spatn€¢ rozumél nebo ji vnimal tfeba jen Castecné, nikoli celou. Co se rozumi
reklamou je uvedeno dosti Siroce piimo v textu ustanoveni, tj. reklamou je jakékoli Sifeni
udaji o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonech. Takto vymezena

reklama je pojmem definovanym pouze neptimo.* [32, s. 14]

1.3.2 Verejné pravo

Vedle soukromého prava je reklama upravena, znaéné¢ konkrétnéji, také
vetejnopravng. ,,V rdmci vetejnopravnich predpist je pojem ,reklama‘ vyloZen predevsim
v ZRR® a ZPRTV?®. Podle ZRR je ,reklama‘ oznameni, pfedvedeni & jina prezentace $ifené
zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména
podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavbu, prondjmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuziti prav nebo zdvazkil, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné
znamky. ZPRTV rozumi ,reklamou‘ jakékoliv vefejné oznameni urCené k podpoie
podnikdni nebo k dosazeni jiného ucinku, sledované¢ho zadavatelem reklamy, jemuz byl

vysilaci ¢as poskytnut za iplatu nebo za jinou protihodnotu.” [32, s. 7]

> Zakon o regulaci reklamy.

6 Zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani.
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Zékon o regulaci reklamy je hlavnim legislativnim dokumentem definujicim
»pravidla reklamy*. Z praktického hlediska je ovSem také zdrojem problémi, protoze
vagnost nékterych formulaci nahrava k vyrob¢ a uziti reklam na hranicich etiky a vkusu,
ale i za nimi. Zakon sice obsahuje formulaci, ze reklama ,,nesmi byt v rozporu s dobrymi
mravy, zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z divodi rasy, pohlavi nebo
narodnosti nebo napadat ndbozenské nebo narodnostni citéni, ohrozovat obecné
nepfijatelnym zptisobem mravnost, snizovat lidskou dlstojnost, obsahovat prvky
pornografie, nasili nebo prvky vyuzivajici motivu strachu“ [27, § 2], ovSem ,,rozpor

s dobrymi mravy* se muze vztahovat k hospodarské soutézi, nikoliv obsahu reklamy.

Vycerpavajici vyklad je obsazen v komentafi k zdkonu o regulaci reklamy Petra
Kroupy. ,,Ve vztahu k povaze reklamy jako podpory podnikatelské Cinnosti by mélo jit
spiSe o tak zvané dobré mravy hospodaiské soutéze, jak na né odkazuje ustanoveni § 44
obchodniho zakoniku. ... Upfesnéni v dalSim textu uvedeného ustanoveni je vSak
jednozna¢né smérovano k oblasti dobrych mravl v mezilidskych vztazich. K tém patii
predevsim nepfijatelnost diskriminace z divoda rasy, pohlavi nebo narodnosti. Zde je
nepiipustnost reklam napadajicich pfistehovalce nebo obecné cizince nebo obcany jiné
barvy pleti vesmés ziejma a nepochybnd a problémti neni mnoho. Problematictéjsi uz je
posuzovani reklam vyuzivajicich zobrazeni zen v nejriznéjSich situacich, coz je velice
Casté téma, kde mize byt na zdvadu i1 nepiimé navozeni nedistojné situace nebo pouziti
znevazujiciho komentare. Pokud jde o ohrozovani mravnosti, musi ve smyslu zédkona jit
0 obecn¢ nepfijatelny zpisob. M¢lo by jit o ohrozeni mravnosti v obecném vyznamu
tohoto slova, tedy o takové zplisoby jednani, na jejichz odsudku se shodne naprosto
prevazujici vétSina spolecnosti (napf. reklama vyuzivajici vulgarnich projevii nebo
pornografie). V této souvislosti je ale mozno poukéazat naptiiklad na judikat vrchniho
soudu, podle kterého je pojem dobrych mravii a mravnosti relativni a je podminén dobou,
takZe ani reklama, v niz byl pouzit vyraz ,Fuck the world* spolu s fotografii znazorujici v

podstaté souloZ, nebyla v Ceské republice shledana za zavadnou.* [14, k odstavci 3]

Dtlezité jsou zhlediska vztahu regulace reklamy a vefejného prava podle

A. Blahov¢ tyto zékony:
e ustavni & 1/1993, Ustava CR,

e (.40/1995 Sb., o regulaci reklamy ve znéni pozdéjsich predpist,
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¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné
dalsich zadkont ve znéni pozd¢jsich piedpisi,

e (. 634/1992 Sb., o ochranég spotiebitele ve znéni pozdéjsich predpist,

[ J
(@3

. 140/1961 Sb., trestni zdkon ve znéni pozdé&jSich predpist,

[ ]
Cx<

. 200/1990 Sb., o ptestupcich ve znéni pozd¢jsich predpisu. [32, s. 36]

K tomu je nutné doplnit jest¢ zakon ¢. 132/2010 Sb., o audiovizualnich medidlnich
sluzbach na vyzadani a o zméné nékterych zakonu (zékon o audiovizudlnich medialnich
sluzbach na vyzadani). Tento zédkon prakticky fesi internetové videoportaly a videoarchivy
jako Voyo.cz ¢i Stream.cz, kde je uzivatelim na vyzadani zobrazen audiovizudlni obsah
(vybrané video). Zakon také stanovuje pravidla pro obchodni sdéleni, sponzorovani nebo

umisténi produktu, ktera se vztahuji pro poskytovatele téchto sluzeb. [26, § 1-§ 10]

Dale si dovolim poznamku, ze za klicovy organ povazuji Radu pro rozhlasové
atelevizni vysilani (RRTV). Ta nejenze monitoruje obsah rozhlasového a televizniho
vysilani, ale rovnéz uklad4d sankce za poruSovani zdkona o provozovani rozhlasového
atelevizniho vysilani 1 zdkona o reklamé. Zarovenn spolupracuje na samoregulaci

ptislusnych médii.

1.4 Samoregulace reklamy

Kromé zakonné Upravy je béZnou svétovou praxi spoléhat na urCitou regulaci
reklamnim primyslem samotnym — zadavateli, zpracovateli i Sifiteli reklamy. Tato
samoregulace je v Ceské republice institucionalizovana v Radé pro reklamu (RPR).

Principalné v podstaté véfi v etiCnost subjekt pohybujicich se v reklamnim odvétvi.

,Podstatou samoregulace reklamy je, Ze stat ¢i statni organy reklamu nereguluji.
Reklama je tak regulovdna pravidly, kterd pfijme sdm reklamni primysl. Takto pfijata
pravidla jsou vyjadiena v Kodexu reklamy’. Kodex reklamy se stat od statu lidi podle
historickych, spolecenskych a legislativnich podminek. Samoregulace nenahrazuje pravni

regulaci — legislativu. Tuto legislativu doplituje o ta eticka pravidla, na néz se legislativa

7 Celé znéni Kodexu reklamy RPR je uvedeno v piiloze PI této prace.
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nevztahuje. Samoregulace je velmi flexibilni, rychle se adaptujici nastroj, ktery pruzné
reaguje na vSechny zmény reklamniho a medialniho trhu. Jednou z hlavnich vyhod
samoregulace reklamy je prave flexibilni pfizptasobeni etickych pravidel reklamy vyvoji
trhu.” [21, Profil RPR] Takto popisuje samoregulaci reklamy web RPR. Lze na ném mimo
jiné vy¢ist, jak je organ aktivni a jak je to v CR se slu$nou a korektni reklamou. Nékteré

kauzy a problematické kampané rozebiram v praktické ¢asti této prace.

Co je podstatné, jsou oblasti reklamy, kterymi se RPR zabyva. Jsou to reklamy
v tisku, na plakatovacich plochach, zasilkovych sluzeb, v audiovizudlni produkei, v kinech,
v rozhlasovém a televiznim vysilani, na internetu. Naopak mimo jeji ¢innost stoji reklama
politicka a volebni a dale takova, kterd predev§im poruSuje zédkony vice nez etiku. [21,
Profil RPR] Na RPR se miize se stiznosti obratit jakakoliv fyzickd i1 pravnicka osoba, ale

1 RPR samotna miZe zah4jit takzvany ,,rozhodovaci proces* z vlastniho podnétu.

Protoze je Rada pro reklamu nestatni neziskovou organizaci, nemize uvalovat
sankce a vydavat nafizeni, ale pouze doporuceni, a to i v pfipadé, kdy shleda reklamu za
zdavadnou. Pokud tato doporuceni zadavatel reklamy nerespektuje, je RPR opravnéna
pfedat podnét pfislusnému Krajskému Zivnostenskému ufadu k dalSimu feSeni. Tento
organ ma zakonem danou pravomoc udélovat sankce. Podrobnéjsi popis fungovani RPR je
k dispozici na webu <http://www.rpr.cz/> a nebudu se jim blize zabyvat. Pro ilustraci vSak
uvadim, ze dle informaci RPR bylo vletech 1995-2009 kvuli nahoté, erotiky, sexu
a interpretaci Zeny shleddno zévadnych celkem 27 reklam. Podrobny piehled je uveden

v ptiloze PII.

1.5 Formy reklamy

Na nasledujicich strankdch jsem velmi stru¢né zrekapituloval soucasné formy
reklamy. Nejedna se zdaleka o Uplny piehled, ktery by zcela popisoval soucasnou typologii
a veskeré moznosti reklamniho trhu. Jde pfedevsim o zakladni kategorizaci dle uzitého

média, kterd dale slouzi ve vlastnim vyzkumu v kapitole 5. Takové roztiidéni je nejblizsi
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,.oby&ejnému &loveku®, ktery neni obeznamen s rozliénymi zkratkami jako ATL a BTL?,
ale snadno rozpoznd, zda se s reklamou stietl v televizi nebo na internetu. V analytické
¢asti budu pracovat jen s prvnimi tfemi kategoriemi, pro Uplnost vSak popisuji i1 ostatni

formy uzité ve vlastnim vyzkumu.

1.5.1 Tisténa reklama

Tisténa reklama muize mit fadu podob. Pocinaje klasickym fadkovym inzeratem
ptes jeho grafickou podobu v novindch nebo casopisu, letdk, produktovy list, magazin,
inzertni noviny az po ruzné plakaty. Pro fadu firem je tiSténa reklama nepostradatelna.
Z vlastni praxe’ mohu potvrdit, Ze naptiklad vydavani korporatniho B2C magazinu se
v urCitém okamziku stalo nezbytné — jak z pohledu vytvofeni nového komunikaéniho
kanalu, tak firemni image a ostatné i ocekavani okoli. Paklize je spole¢nost (obchodnim,
znalostnim a technologickym) lidrem urcit¢ého segmentu, musi tomu nevyhnutelné
odpovidat jeji prezentace. Na druhé strané je z cilové skupiny takové tiskoviny ziejmé, ze

jde o kanal nejen zpravodajsky komunikaéni, ale komerén¢€ komunikacni, tedy reklamni.

1.5.2 Venkovni reklama

Venkovni, nebo téz outdoorova, reklama je rozmanitd. Typickym piikladem je
billboard, ale z historického pohledu az dodnes pfetrvaly tfeba vyvésni Stity nebo
vystavovani zbozi — nejen obleceni ve vylohach, ale také automobily pred autosalony
(a dokonce v nédkupnich centrech, i kdyZ to neni outdoor v pravém slova smyslu). Do této
skupiny patii neonova a jind svételna reklama — popularni jsou osvétlené panely zastavek
vetejné dopravy (city lighty), lavicky s reklamnim prostorem na opé€radlech, cedule na
sloupech vetejného osvétleni, polepy riznych reklamnich dopravnich prostiedkti véetné
hromadnych. V 90. letech byly u nas oblibené otocné hodiny na sloupech, pod nimiz byl

prostor pro reklamu. Zminéné klasické billboardy sestavené z n¢kolika potisténych plakati

8 Above the line, Below the line — doslova »hadprahovy“ a ,,podprahovy“, zjednodusené oznaceni pro

reklamu masmedialni (nadprahovou) a ostatni (podprahovou).

® Od biezna 2008 zastavam pozici PR manazera KVADOS, a.s., piedniho stiedoevropského vyrobce

a dodavatele mobilnich informacnich systému s ptisobnosti na 11 evropskych trzich.
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zacinaji nahrazovat plochy s oto¢nymi lamelami a proménlivou reklamou nebo svételné
panely zLED diod. 1 rozklddaci ,,dvojnozka® snabidkou produktli umisténd pied

obchodem je venkovni reklama.

1.5.3 Internetova reklama

Internetova reklama se rozviji od vzniku tohoto média. Zpocatku byly dominantni
cilené vymeény odkazi nebo ikonek'® a prezentace jako takové. Rychle se viak rozvijely
ruzné portalové servery, které zdarma nebo za uplatu agregovaly informace o firmach,
sluzbach, produktech a bezplatné nebo za thradu je nabizely dale vcetné potiebnych
kontaktd. Dostupnost lepSiho hardwaru a novych technologii brzy rozsifila mozZnosti
internetové reklamy do bezpoc¢tu vizualnich formati co do vzhledu (a velikosti)
1 funkénosti. Prilomova byla technologie flash, kterd znacné posilila spektrum
multimedialniho obsahu o videa a pfinaSela i interaktivitu — reklamni prvky (nejen
bannery, ale naptiklad reklamni hry) tak reagovaly na recipienta (proménovala se grafika,
zvuky, bylo mozné zadavat data). Mezi posledni trendy patii kontextova reklama umisténa
pfimo v textu podle vybranych slov (odkaz vlozeny pod danym slovem ¢i textem na jinou
adresu, pfipadné zobrazeni reklamniho prvku po najeti kurzorem mysi), placené odkazy
nebo optimalizace pro nejlepi umisténi ve vyhledavacich (SEO)"'. Nejvétsi reklamni
trend na internetu podle odbornych PR, marketingovych a ICT konferenci, které
navs§tévuji, znamend reklama na socidlnich sitich, zejména Facebook a Twitter. Rozbor
tohoto typu reklamy by vydal na nékolik samostatnych praci, a ptedevsim jde o typ velmi

dynamicky a proménlivy."? Z technologického i legislativniho pohledu je regulace

'V dnesni terminologii vyménnych bannerovych systémi je ikonka micro banner o rozmérech 88 x 31

pixelt.

""" S ohledem na nabidku této sluzby samostatné od fady agentur fadim SEO zvl4it, i kdyz se dle mého

nazoru nejedna o piimy typ reklamy, ale spise jeji podptrnou formu.

12 7de si dovoluji Cerpat ze zkugenosti, kdy jsem piisobil po dobu 8 let postupné jako webmaster na volné
noze a nasledné technicky feditel a spolumajitel dvou spolecnosti poskytujicich webové sluzby, pficemz pro
druhou z firem je primarné navrzena i projektova ¢ast této diplomové prace. Dodnes v ramci své pracovni
pozice spolupracuji na pfipravé nasi webové prezentace i prezentaci zakaznikt, kterym dodavame webové

sluzby.
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internetové reklamy nejvice problematicka a pravé ucinna samoregulace ze strany

poskytovatelti by mohla zlepsit jeji akceptaci publikem.

1.5.4 Televizni reklama

Televizni reklama je zastoupena piedevSim spoty v reklamnich blocich. Spoty
nadnarodnich znacek se obvykle vytvareji pro pouziti hned v nékolika zemich, ptipadné
pro globalni kampané. Kromé této podoby je ale soucasti televizni reklamy také
sponzoring pofadii — napiiklad Tescoma s chuti na TV Nova md nazev sponzora jiz
v ndzvu, oproti tomu $éfkuchat Zden¢k Pohlreich pted svou gastronomickou show Ano,
Séfe! pfipomina, Ze kazdé vareni zacina ndkupem a Ze sponzorem potadu je Interspar. Do
televizni reklamy se, podobné jako do filmové, tadi i product placement — cilené

umist'ovani vyrobki nebo znacek do zabéru kamery tak, Ze jsou divakem identifikovatelné.

1.5.5 Rozhlasova reklama

Rozhlasové reklama je samoziejmé vazana na vyhradné na toto médium S$ifici se od
pocatku 20. stoleti. Od 30. let masové nejen do domacnosti, ale i automobili. Jejimi
predchidci byli v pfeneseném vyznamu uz od antiky vyvoldvaci. Ze své podstaty je
rozhlasova reklama ochuzena o vizudlni slozku, oto vétsi diraz je kladen na volbu
vhodnych prvkid zvukové stopy. Recipient si sndze vSimne piijemného nebo naopak
nesympatického hlasu, kdyz zpravu pouze slysi, ale nevidi mluvcéiho. Vice také registruje
vady fe¢i, intonaci. Autofi zn¢lek a hudebnich doprovodi wusiluji o dobfe
zapamatovatelnou, a pfitom originalni melodii. VEtsi vahu mé 1 obsah sdé€leni, protoze
piijemce se vice soustfedi na zpracovani. Pfitom také do rozhlasové reklamy mohou byt
zakomponovany erotické nebo sexudlni prvky — at uz pfimo ¢i nepfimo v ramci
mluveného sdéleni, nebo pomoci zvuki. Pravé absence vizudlni slozky dava vétsi prostor

adresatove predstavivosti.

1.5.6 Jiné formy reklamy

Dalsi formy reklamy, které by mély v této praci alespont v podobé zminky zaznit,
jsou direct mail (adresné zasilani sdé€leni, dnes uz klasickou i elektronickou cestou),
telemarketing (reklama a prodej sluzeb po telefonu), kinoreklama (reklamni Soty

a upoutavky na jiné filmy pred samotnou projekci navstiveného predstaveni) a filmova
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reklama s product placementem (funguje obdobné jako u televizni reklamy, zndmé je
napiiklad spojeni hrdiny a automobilli znacky Aston Martin ve filmech o agentu Jamesi
Bondovi). Na pomezi jednotlivych forem se nachdzeji specidlni reklamni plochy jako

madla pro stojici cestujici v prostfedcich hromadné dopravy.
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2 PSYCHOLOGICKE PUSOBENI EROTIKY A SEXU

V ptedchozi kapitole jsem vymezil reklamu v kontextu historie, prava
a nejtypictéjSich soucasnych forem. Daéle pokracuji problematikou rozliSovani mezi
erotikou a pornografii, teorii medidlnich ucinkii a psychologickou roli erotickych
a sexualnich prvka v komunikatech. Zavérem kapitoly se vénuji otazce, zda tyto prvky do

reklamy patii.

2.1 Co je vlastné erotika

Prvnim uskalim pfi zkoumani erotiky a sexu v reklamé je vymezeni ,,erotiky* jako
takové. Zatimco reklamu se mi s pomoci literatury podafilo definovat nakonec celkem
snadno, s erotikou je to komplikovanéj$i — pro prameny ani pro lidi samotné neexistuje
zcela presna faktickd hranice mezi tim, co je jesté erotika, a tim, kde uz zacina pornografie.
Toto déleni je predevs§im subjektivni, individudlni. Jako fadovy recipient reklamy si vzdy
pouze pokladam otdzku: ,,Je toto jest¢ vhodné, neni to uz za hranou?* Nikdy vSak nefeSim,
kdyz vidim v reklamé obnaZenou Zenu, zda je to jeSté erotika, nebo zadavatel zaSel tak
daleko, ze je jeho sd€leni pornografické. Jak uz bylo feceno dfive, Rada pro reklamu,
pfipadné soudy, museji sdéleni hodnotit podle toho, zda neodporuje dobrym mraviim, jestli
je etické a neohrozuje zdsadné¢ mravnost. Toto vyhodnoceni ovSem vzdy zavisi na

interpretaci jedincti, jak vnimaji vS§eobecné mantinely.

Obsédhlou a hodnotnou diplomovou praci na toto téma (kritéria subjektivniho
ur¢ovani hranice mezi erotikou a pornografii) zpracoval v roce 2004 Martin Chochola. Na
zaklad¢ rozsahlé reserSe nakonec stanovil definice pojmt ,,erotika“ a ,,pornografie* vlastni,

a to takto:

e . Pornografie: Sexualné vzruSujici dilo, které méa v umyslu diky jednoznacnému
znazornéni sexualni aktivity vyvolat sexudlni vzruSeni; subjektivné mutze
vyznivat jako oplzlé, nechutné ¢i sprosté a subjektivné mlze vyvolavat dojem

ponizovani ¢i hanobeni representované lidské bytosti;

e FErotika: Sexualn€ vzruSujici dilo vzhledem k mordlnim normam kultivované

povahy, které nehanobi ani neponizuje lidské bytosti.“ [34, s. 101]

O stanoveni hranice mezi erotikou a pornografii piSe také Gary Soldow. Eroticka

zobrazeni podle néj nechdvaji ¢ast interpretace vjemu na piedstavivosti a komercni uziti
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erotiky je ptijatelné tehdy, je-li Castecné Ci zcela estetické. V erotickém zpracovani jsou
viditelnd Céastecné zahalend téla, pripadné ¢asti tél z ncékterych Ghli strategicky skryté.
V mnoha pfipadech je vyuzito extrémniho detailu nebo neobvyklého uhlu kamery c¢i
fotoaparatu, ¢imz jsou casti téla téméf nerozpoznatelné a k jejich identifikaci je nutna
abstrakce. Pravé tato abstrakce je hrani¢nim prvkem od pornografie, kterd zobrazuje

nahotu a skute¢né sexudlni projevy explicitné. 8, s. 321]

M. Chochola pak podle vlastniho Setieni doplnuje, ze fada rozliSovacich znaki je
individudlnich a nejvyraznéjsi a nejCastéji zmiflovany jsou takové, které ,,lze objektivné
zm¢éfit (napt. pritomnost pohlavniho aktu) nebo na kategorie, které sice svou povahou jsou
subjektivni, ovSem spolecnosti (zakonem, védeckymi kruhy apod.) je ur€ena autorita, jejiz
hodnoceni je vzhledem k jejimu statutu (erudici) povazovano za objektivni (napt. sexuolog

v otdzce mozného parafilniho hodnoceni" konkrétniho materialu).« [34, s. 158]

S Chocholovymi zavéry se ztotoziiuji a budu je tak uvazovat v praktické

1 projektové ¢asti.

2.2 Vliv médii na publikum

Reklama vyuziva k plsobeni na piijemce média, ¢asto masova (z pohledu této
prace jsou relevantnimi masovymi médii tisk a internet). Tato média vSak podle teoretikii
masové komunikace ze své podstaty sama ovliviiuji publikum. Z hlediska ptisobeni médii
na publikum a jeho chovani shrnuje Denis McQuail faktory ovliviiujici recipienty (z jejich

pohledu) takto:

o ,Obecné socialni a kulturni okolnosti, zejména pozice v zivotnim cyklu
(souvisi s vékem a rodinou) a kulturni zdzemi (vCetné vzdélani a socialniho

prostedi).
e Dostupnost (moznost recepce) z hlediska mista a casu. Na ziskavani publika
maji nepochybné silny dopad vzorce pracovniho vytiZeni, spanku a dalSiho

vyuzivani Casu.

13 Hodnoceni z hlediska sexudlni deviace.
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e Zvyky souvisejici s uzivanim médii a pfilnuti k uré¢itym médiim (nebo kanaltim).
Zda se, Ze jednotlivei maji v oblasti uzivani médii pevné zvyky a preference,
které ovliviiuji jejich ochotu uzivat média a ovliviiuji 1 miru, v jaké jsou vuci
médiim selektivni (vybiravi) a aktivni.

o Obecné obsahové preference, vkus a zajmy ve vztahu k médiim. Obecné lze
fici, ze vétSina lidi si zfejmé brzy vytvaii také specifické vzorce oblib a
nelibosti ve vztahu k urcitym druhtim obsahu (jako je napftiklad televizni sport,

zpravodajstvi, komedie Ci soap-opery).

e Povedomi o alternativach. Konkrétni volba je vedena typem osobniho vkusu
azajml, ale jen pokud je divdk informovan o alternativnich moznostech

dostupnych v daném case.

o Kontext sledovani. Osobni vybér obvykle zavisi na tom, zda se dana osoba diva
sama, nebo s dalSimi, zda ma vladu nad rozhodovanim, ¢i nikoli, a zda je ke
sledovani motivovéna, ¢i nikoli. V situaci rodinného sledovéni televize jsou
konkrétni volby casto vysledkem kompromisti, jez neodrdzeji individudlni
preference. Mnohdy jsou vysledkem setrvacnosti, kdy se jednoduse sleduje

program na kanalu, ktery je jiz zapnuty.* [5, s. 334]

D. McQuail déale uvadi, ze proménné na stran¢ médii jsou cilené zaméteni se na
urcitou demografickou skupinu, zanrové zaméfeni, mira a druh vlastni prezentace

a propagace a rozvrzeni programu v zavislosti na ostatnich médiich. [5, s. 334]

2.3 Erotika a sex v médiich

Z kapitoly 2.2 je mozné vyvodit zavér, Ze shodné vyrazové prostiedky medidlniho
sd€leni véetné reklamniho jsou odlisné vnimany nejen podle jednotlivych médii, ale také
kontextu piijeti, zvycich i preferencich recipienti a dalSich aspektl. Erotické a sexudlni
prvky tak v medialnim obsahu maji proménlivy Gc¢inek — jinak ptisobi v lechtivém ¢asopise
pro pany, jinak v magazinu o motocyklech a jinak v dennim tisku. Lze také predpokladat,
ze panskym cCasopisem si muz listuje sam v soukromi, o motocyklovy magazin by se

podélil s prateli ¢i kolegy a noviny si mize odpoledne u kavy piecist celd rodina.

Jaky je ale vliv erotiky a sexu z médii? Americké vyzkumy v 70. letech minulého

stoleti prokazaly, Ze vystaveni sexudlné zkuSenych lidi medializované erotice vede ke



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 30

kratkodobé (v rozpéti 24-48 hodin) zvysSené frekvenci ptredchozich ustdlenych vzorct
masturbace, pohlavniho styku, sexuélnich snt a ptfedstav. U sexualné nezkusenych se v§ak
ucinky neprojevily. Stejné tak jiz kratkodobé vystaveni vyvolava reakci. Na druhé strané
nebylo potvrzeno, Ze by takova medialni sdéleni méla vliv na dlouhodobé vzorce chovani.
[35, s. 273] Pfesto bylo na obscénni obsah nahlizeno americkymi soudy piisné az
puritansky, jakkoliv vSechny studie prokazovaly, Ze je nutné zohlednovat hodnotovou

orientaci jedincti.

2.4 Patri erotika a sex do reklamy?

Po piecteni piredchozich kapitol je namisté si polozit otazku, zda tedy erotika a sex

do reklamy vibec patii? Odpovédét na to necham Davida Ogilvyho.

,»Na prvnim inzeratu, ktery jsem kdy vytvoril, byla nahd zena. Byla to chyba. Ne
proto, zZe v tom byla nahota, ale proto, Ze neméla viibec Zadnou spojitost s vyrobkem — tim

byl kuchynisky sporak.

Me¢ritkem je relevance. Tim, Ze ukdzete nadra v reklamé na praci prasek, jesté
neprodate ten prasek. Stejné tak neexistuje Zadnd omluva pro pouzivani sexy krasek
v reklamé na automobily. Na druhé strané ma vyuziti nahoty v reklamach na kosmetické

vyrobky padné funk¢ni divody.* [7, s. 26]

D. Ogilvy tedy proti zakomponovanym erotickym, nikoliv vSak obscénnim, prvkiim
do reklamnich sdéleni nic nenamita, je-li splnéna podminka relevance, tedy pifimého
vztahu mezi produktem, ktery reklama propaguje, a uzitymi vyrazovymi prostiedky. Jak
ilustruji v praktické casti prace, fada zadavateli reklamy vSak erotiku ¢i sex vyuziva
prvoplanové k ziskani pozornosti. Nevhodny vybér takovych prvki v§ak mize zptsobit, ze
si prijemce sdéleni zapamatuje jeho motiv, nikoliv produkt nebo znacku.'* V literatufe je

tento jev popsan jako ,upifi efekt”. [12, s. 24] Investované prostiedky do reklamy pak

" Napiiklad na damském serveru Omlazeni.cz se vkvétnu 2011 rozbéhla diskuze (viz

<http://www.omlazeni.cz/reklamy-s-erotickym-57-126170-0.htmI>, [cit. 2011-08-25]) nad aktualni televizni
kampani na kosmetiku znacky Fa, jejimz vyrobcem je spolecnost Henkel. Reklama Fa tradi¢né vyuziva
zenské nahoty a ptiklad jeji kampané uvadi i D. Ogilvy. [7, s. 29] Prvni pfispévatelka, ktera diskuzi oteviela,

ptitom podrobn¢ popisuje televizni spot, znacku vSak neuvadi.
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vubec neplni sviij ucel a uvedeni kampané pravdépodobné nepiedchéazel pre-test v cilové
skupin€. Podobné a v konec¢ném dusledku negativni nésledky pro efektivitu reklamnich

kampani s sebou nese participace vyrazného humoru.'

2.5 Psychologicky rozmér

Reklama ma nepochybné svym ovliviiujicim aspektem dopad na psychiku
recipienta. Samotné psychologické plsobeni reklamy stoji na samotném vstupu pii jeji
tvorb¢ a vybéru formy 1 vyrazovych prostiedkil. Je nutné zohlednit, jaké smysly piijemce

budou zapojeny a jak by mély reagovat.

»Z hlediska frekvence vyuzivani jednotlivych smysli pfi vnimani reklamy je
nejcastéji zamestnavan zrak a sluch a nejméné hmat. Obecné je vnimani charakterizovano
tim, Ze se jedna o aktivni proces, zprostiedkovany smyslovymi organy a zpracovany
v mozku do podoby mentalni reprezentace ptedmétu vnimani. Clovék vniméa nejen vngjsi
prostiedi, ale i své vnitini reakce, prozitky svého téla, a velice casto dochazi k tomu, ze se

tyto zdroje vniméani prolinaji.

Reklamni sdé€leni pfedstavuje vnéjSi podnét, ale obsah tohoto sdéleni miize
vyvolavat i méné€ nebo vice vyrazné prozitky télesné (pocit hladu, sexuélni vzruSeni, néhu,
zhnuseni apod.). Télesné prozitky doprovazejici vnimani reklamy se samoziejmé

promitnou do jejiho mentalniho obrazu.“ [11, s. 67-68]

Reklama se sexualnim nabojem funguje také jako eroticka fantazie. Pfijemce jejim
prostfednictvim miZze hledat imaginarni ,,spfiznénou dusi“, kterou vyhledava a v jejiz
blizkosti se citi bezpecné€. Je namisté pfipomenout, ze zatimco Zena jako sexualni symbol
se jiz v reklamé etablovala, opa¢né to nefunguje a zobrazeni muze sklizi negativni odezvu

Castéji. Pritom neplati, Ze by muzi byli na sexu zainteresovani a zeny nikoliv. [9, s. 41]

1% Ukazkovym piikladem byla televizni, tisténd i venkovni predvanoéni kampaii spole¢nosti T-Mobile v roce
2010. Hlavnim protagonistou byl americky herec Chuck Norris, o némz koluji legendarni vtipy (ucelena
sbirka je na <http://www.chucknorris.cz/>, [cit. 2011-09-08]). Jiz béhem kampané si lidé vybavovali
avypravéli o spotech, ovsem nikoliv o zadavateli nebo jeho produktech. Marketingovy feditel Ceské
pobocky T-Mobile Martin Jaro$ obhajoval kampail na odborné PR konferenci Mind the Gap v kvétnu 2011

nartistem ptiznived profilu firmy na socialni siti Facebook, ale planované prodejni vysledky nezajistila.
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Erotick¢ a sexualni apely vreklamé pftitahuji pozornost. Aby se tak stalo
s pozitivnim vysledkem viici sdéleni, je vSak nutné Cinit pro recipienta piijemné¢. Diivodem
negativni zuzuji. Negativni emoce, zvIasté ty s vysokou urovni aktivace, jako je Uzkost
nebo strach, naproti tomu ohnisko pozornosti zuzuji (a jak jsem uvedl v podkapitole 1.3.2,
jsou v reklamé zakazany). [10, s. 109] Silné emoce také ovliviiuji pamét’ a mohou pro ni
byt jakymisi ,,naveéstimi®, ovSem stejn¢ tak dokazou pamét’ paralyzovat. [10, s. 111] Vliv
na rozhodovani a miru rizika byl rovnéz prokazdn vyzkumy okrajovych situaci
rozhodovani iv analyze dulezitych rozhodnuti nebo vyraznych rizikovych situaci. [10,
s. 114] ,,Mozek je schopen velmi efektivni pfedpozornostni selekce na zdklad¢ strukturnich
ryst podnéth tak, ze informace, které pro nas mohou byt vyznamné (z hlediska aktualnich
z4jmi nebo proto, Ze v nds vzbuzuji emociondlni reakci, kterd sama je signalem zavaznosti

n¢jaké zmeény v prostiedi), jsou preferovany.*“ [10, s. 121]

,»V sexudlni excitaci se uplatiiuje interakce vnitiniho vyladéni, které ... je jen zcasti
zavislé na trovni pohlavnich hormont v krvi a vnéjSich sexualnich podnét. Témi nemusi
byt vzdy jen osoba druhého pohlavi a urcitého typu, ale sexualné stimulovat mohou i rizné
druhy objektii se sexem asociovanych (napf. obrazy polonahych Zen, pouzivané casto
v reklamach).“ [6, s. 195] Idedlnim vysledkem percepce reklamniho sdé€leni s erotickym ¢i
sexualnimi prvky by tak mély byt pfijemné emoce (sexudlni vzruSeni) pii posileni

koncentrace piijemce tak, aby si zapamatoval propagovanou znacku nebo vyrobek.

Sex, erotika a pornografie jsou pii percepci ovlivnény pohlavim, osobnosti,
genetickymi rysy a aktudlnim prostfedim pfijemce. [33,s.274] Dalsim siln¢
determinujicim faktorem je sexualni orientace. ,,Homoerotika se v reklamé skladd ze
sexualné sugestivnich zobrazeni osob stejného pohlavi. ... Pro tradi¢ni inzerenty, ktefi
chtéji plsobit na mnohocetné publikum, je tkolem plisobit na homosexualy takovym
zpusobem, aby si interpretovali smysluplny a ptijemny obraz, zatimco heterosexualové jej
takovy prijimaji.* [8, 321-321] Neni tedy mozné stanovit vSeobecné platna a ptijatelna
pravidla, jak takovy obsah hodnotit a jak s nim medidlné zachazet. Potvrzuje se tim jiz
vyicené v kapitole 2.1.

Je jisté, ze réeni ,,sex sells — sex prodava“ plati. ,,»Objevi-li se na obalce casopisu
zena, jejiz télo je minimaln¢ ze 40 procent obnaZené, potencidlni Ctenar se prestava

rozhodovat na zaklad¢ rozumu a ptevahu ziskavaji jeho pudy,« konstatuje Séfredaktor
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tydeniku Marketing & Media Daniel Koppl. Nah4 zena podle ného dokédze zvednout

prodejnost titulu o dvanéct az patnact procent.” [13, Uméleckd pornografie]

2.6 Eticky rozmér

Eticky rozmér erotiky a sexu v reklamé je z psychologického aspektu provéazan
predevsim na otdzky moralky a slusnosti. Kazdy ¢lovek si na zaklad€ vyvoje své osobnosti
stanovuje vlastni parametry toho, co poklad4d za moralni a co nikoliv, jak jedna s okolim
ajak se domniva, Ze by okolni spole¢nost méla ptistupovat k nému. Etika ¢1 moralka
nejsou vrozené nebo normované, piesto nezbytné. Reklama by vSak méla respektovat
pravé odlisné vnimani jednotlivch. Listina zakladnich prav a svobod obsahuje formulaci,
ze ,.kazdy ma pravo, aby byla zachovana jeho lidska diistojnost, osobni ¢est, dobra povést
a chranéno jeho jméno*. [17, Clanek 10] Zhotovitel a zadavatel reklamy by tedy méli
respektovat tato prava u vSech protagonistii sdéleni. Zaroven by vSak méla byt zachovana

1 dastojnost piijemce.

Tam, kde reklama psychologicky plisobi neeticky a amoralné, ale stale v souladu
s legislativou, mize zasdhnout samoregulaci Rada pro reklamu. U mezinarodnich kampani
je pak nutné zohlednit i skute¢nost, ze kazdy narod, kazdéa spole¢nost ma své obecné etické
hranice polozeny jinak — zatimco nckteré narody jsou ,,prudérni, jiné akceptuji

medializaci kampani s rysy pornografie. [2, s. 208]
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3 FORMULACE HYPOTEZ

V piredchozich kapitolach jsem stru¢né shrnul historické promény reklamy v Case,
jeji soucasnou podobu a psychologické aspekty, jimiz ovliviiuje pfijemce. Akcentoval jsem
erotické a sexudlni elementy, které jsem s pomoci odborné literatury definoval tak, jak
s nimi pracuji dale. Vymezil jsem rovnéz hranici mezi tim, co Ize jeSté vnimat coby erotiku
a co jiz jako pornografii. V tomto kontextu pokladam nasledujici hypotézy, které chci

potvrdit ¢i vyvratit v praktické casti:
1. Ceska vefejnost si erotickych a sexudlnich prvki v reklamé viima4 a toleruje je.

2. Srozvojem internetu si CeSi vice v§imaji internetové reklamy a registruji v ni

erotické a sexualni prvky.

3. I pfes toleranci erotickych a sexualnich prvk v reklamé se vyznamna Cast
Ceské verejnosti domniva, ze by jich mélo byt méng.

4. 1 pres toleranci erotickych a sexudlnich prvki vreklamé se vyznamna cast
Ceské vefejnosti domnivd, ze je nutné je néjakym zpiisobem vice omezit

(regulovat nebo samoregulovat).
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II. PRAKTICKA CAST
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4 CESI A REKLAMA

Prvni z pracovnich hypotéz, které jsem polozil v piedchozi kapitole, ptedpoklada
vnimani a toleranci Ceské vefejnosti vici erotickym a sexudlnim motiviim v reklamé.
Uvedené tvrzeni lze verifikovat prostfednictvim vysledkd pravidelnych prizkumi Cesi
a reklama spolecnosti Factum Invenio (diive Taylor Nelson Sofres Factum, dnes soucast
skupiny ppm europe — ppm factum) — jiz od roku 1993 je jejich cilem komplexni

hodnoceni postojti ¢eské vetejnosti k reklamé.

4.1 Popis a metodika vyzkumu

Vyzkum Cesi a reklama: Postoje Seské vefejnosti k reklamé navazuje na Setient,
kterd od roku 1993 provadé¢la agentura Marktest. V poslednich letech realizaci zajist'uje
agentura Factum Invenio (ppm europe — ppm factum). Posledni, celkem jiz dvacaty osmy

vyzkum, se uskutecnil v lednu 2011.

Dotazovani probihd dle metodiky Factum Omnibus na vzorku piiblizn¢ 1 000
obyvatel vybranych kvétnim postupem, ktery reprezentuje populaci CR ve véku od 15 let.
Jedna se o vicetematicky vyzkum provadény formou osobniho dotazovéani respondent
zkuSenymi a vySkolenymi tazateli. Sbér a ptfenos dat je zajiStén prostiednictvim
papirovych dotaznika. Standardni identifikace respondent jde dle pohlavi, véku, vzdélani,
regionu, velikosti mista bydlisté, poctu osob v domdacnosti, poctu déti do 18 let, rodinného
stavu, zamé&stnani, hrubého pii{jmu domécnosti, ABCDE Kklasifikace'®, osoby piednosty'’

a hospodyné&'® domacnosti. [20, v sekci Sluzby (dotaznikova Setfeni — Omnibus)]

1 Tato Kklasifikace tiidi jednotlivé domacnosti resp. respondenty z hlediska jejich socidlniho a

ekonomického zarazeni. Vypovida tak jednak o socialnim zafazeni domacnosti (charakter prace, konkrétni
profese hlavy domacnosti atd.) a také o jejim ekonomickém zafazeni (pfedpokladané vybaveni domacnosti,

piijem domacnosti atd).“ [15, Gtvodni odstavec]

17 ,»0znacuje tu osobu v domdcnosti, kterd Cini zasadni rozhodnuti o velkych investicich.“ [18, heslo

,,PFednosta domacnosti]

18 Termin, ktery zahrnuje ty osoby v domacnosti, které se staraji o b&zné denni nakupy. Tvofi ji z 95% Zeny
a z 5% muzi. (Stafi mladenci, vdovci, otcové na matetské dovolené a vibec ti muzi, ktefi se staraji

o domacnost).“ [18, heslo ,,Housewife®]
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4.2 Promény postoju veFejnosti v Case

V fijnu roku 1995 jesté agentura Martktest zvetejnila vysledky Setteni, srovnavajici
postoje Ceské vetejnosti k erotickym motiviim a nahoté v reklamé. Ziskana data jiz v 90.
letech ukazovala na akceptaci takovych prvki. 13,7 % respondentii tehdy jednoznaéné

odpovédélo, Ze se jim takova reklama libi, dalSich 33,2 % lidi odpovédclo, Ze se jim tyto

reklamy 1ibi, pokud maji vztah k propagovanému vyrobku.

sexualni nahé nahé

RISIOHERS Zenské muZzské

motivy télo télo
Tyto reklamy se mi libi 13,7 % 17,3 % 9,0 %
Tyto reklamy se mi libi, pokud maji vztah k propagovanému | 33,2 % 32,9 % 26,7 %
vyrobku
PFiliS se mi nelibi, ale nevadi mi 252 % 21,7 % 24,9 %
Vibec se mi nelibi, vadi mi 9,9 % 8,5 % 12,2 %
Viibec se mi nelibi, pobufuji mé, mélo by to byt zakazané 6,8 % 6,9 % 9,5 %
Tento problém mé nezajima 11,2 % 12,7 % 17,8 %

Tabulka 1: Postoje k erotickym motiviim a nahot¢ v reklamé v roce 1995

Méné pozitivni ohlasy jiz zaznamenalo pouZzivani nahého muzského téla — ve
srovnani s ¢isly vyjadfujicimi vztah k erotickym prvkiim obecné 1 ve srovnani
s odpovéd'mi tykajicimi se nahého zenského téla vrostl pocet respondenti domnivajicich
se, ze takové reklamy jsou pobuiujici a mély by byt zakazany, ptipadné téch, kterym se

nelibi. Vyrazné ubylo i lidi, kterym se naopak takové sdéleni libi. [15, snimek 24]

Vroce 2003 se ukédzalo, ze postoj Ceské vefejnosti k reklamam s erotickymi
a sexualnimi motivy je nadéle tolerantni. Setfeni prob&hlo v priibéhu listopadu a prosince
2003. Poboufeni nad témito typy reklam vyslovilo jen 6,1 % dotazanych (v ptfedchozim
Setteni to bylo témet 9 %), procento odmitajicich se pfesunulo do kategorie ,,nelibi se mi,
vadi®, ale bez poboufeni a pozadovéani zdkazu. Dulezitym faktorem pro pozitivni pfijeti
reklamy je vhodnost erotického ¢i sexualniho motivu pro propagaci daného vyrobku —
36,2 % respondentli odpovédélo, ze se jim reklamy s t€émito motivy libi, jen kdyZ se hodi
k nabizenému produktu. SpisSe neutrdlni postoj vyjadieny odpovédi ,,ptili§ se mi nelibi, ale

nevadi mi“, méla cca pétina populace. Postoje k tomuto druhu reklam jsou do znacné miry
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ovlivnéné pohlavim a vé€kem. Jednoznacné pozitivni postoj k tomuto typu reklamy ma
témeét 20 % muzd, ale jen necelych 8 % Zen. Tolerantnéjsi jsou také mladsi vékoveé
skupiny. Tolerance diskutovanych motiva se dle ocekavani snizuje s nartstajicim vékem.

[29, 5. 5]

50 Postoj k reklamé se sexualnimi motivy
(v %)
40 - 37 2% 36
33 33 34 33 32
30 % 27 27
23 23 - 27
25 3 26 20 20 21 25

20 A

10 |

X/95 1X/96 1X/197 XI1/98 XI1/99 XI/00 XI1/01 XI/02 XI/03 XI/05 1107
=—libi se mi libi se mi jen ve vztahu k vyrobku
=2 pfili§ se mi nelibi, ale nevadi mi =e—vlbec se mi nelibi, vadi mi
pobufuje mé, mélo by to byt zakazano —&—tento problém mé nezajima

Graf 1: Postoj k reklamé se sexualnimi motivy v letech 1995-2007

V roce 2007 podminovalo akceptaci erotickych a sexudlnich motivli vhodnosti
k vyrobku 32 % dotazanych, dalSich 14 % takovéto reklamy schvalovalo bezvyhradné.
Jednalo se pfedev§im o muze a mladsi lidi. 27 % respondentl pak odpovédélo, Ze se jim
podobné atributy v reklamé nelibi, ale zaroven jim nevadi. 14 % respondentii prvky
odmitalo, 7 % poZadovalo jejich zékaz. Stejn¢ jako v minulych letech byli k vyuZivani
erotickych a sexudlnich motivii v reklamé tolerantnéj§i muzi (pro Uplny zdkaz se jich
vyslovilo 3,3 %, zatimco 9,7 % Zen). Z hlediska véku poZadovalo zakaz takové reklamy
14,3 % odpovidajicich, celkovy primér byl na hodnoté 6,6 %. [28, s. 3] Graf sledujici
dlouhodobé¢ tendence pak ilustruje setrvaly stav spoleCenské akceptace erotickych

a sexudlnich motivl v reklamé v letech 1995-2007. [15, snimek 22]
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4.3 Aktualni vysledky

Doposud posledni publikovany priizkum se uskute¢nil na zac¢atku ledna 2011 a jeho
vysledky byly ozndmeny v inoru. Vyplyva z nich, ze postoje ceské vetejnosti k reklamé
jsou relativné konstantni a nedochazi vnich k vétSim vykyvim. 15 % ze vzorku
1 020 respondentil uvadi, Ze se jim erotické a sexudlni motivy v reklamé libi, dalSich 30 %
s tim souhlasi, paklize se hodi k propagovanému vyrobku. Neutralné se vyjadfilo 24 %
odpovidajicich, negativné 12 % a ryze odmitavy postoj mélo 8 % lidi. ,,Krajni postoje
vyzadujici zédkaz takové reklamy zaujima opét jen 8 % dotdzanych. Po celou dobu ...
neptekrodil tento postoj 10 %. Cast populace vyjadfuje negativni postoj k takovym
reklamam, ale nevyzaduje jejich zékaz. Plati ziejm¢ zndma zji§téni, Ze postoje k tomuto
tématu v reklamé odpovidaji obecné vnimani a postoji k sexualité¢ ve spolecnosti a funkci
sexuality v lidském zivote.” [31, s. 7] Struktura vzorku respondentii posledniho Setfeni je

uvedena v priloze PIII.

Sexualni a erotické motivy v reklamé
(N=1020)

m Tyto reklamy se mi libi
Libise mito, jen kdyz se hodi k nabizenému vyrobku
Prilis se mi to nelibi, ale nevadi mi to
m Vubec se mito nelibi, vadi mi to
Vibec se mito nelibi, pobufuje mé to, mélo by to byt zakdzané
Tento problém mé vabec nezajimd, nemam potiebu se vyjadfovat
= Nevi, neodpoveédél

0,2% —
11%

Graf 2: Cesi a reklama — postoj k erotickym a sexualnim motiviim v roce 2011
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Vedle ndzort na erotické a sexudlni prvky v reklamé narodni Setfeni samoziejmée
sleduje 1 jiné parametry. Patii mezi né¢ napiiklad vnimani intenzity reklamy v klasickych
médiich a na internetu, vcetné toho, jak jsou reklamou jednotlivd média piesycena a jaky je

u nich prostor na dal$i umisténi reklamy.

V klasickych médiich (televize, tisk, rozhlas, plakity a billboardy) je podle
respondentli pfili§ mnoho reklamy na televiznich stanicich Nova (mysli si 83 % lidi)
a Prima (mysli si 78 % lidi). Naproti tomu v rozhlase, novinach a casopisech je podil
reklamy podle vétSiny respondentli pfiméfeny. Na venkovnich plochach je pocet odpovédi
priblizné stejny jak co do postoje priméfeného mnozstvi reklamy, tak jeji nadmiry. [31,
snimek 6] Oproti Setfeni z roku 2010 navic stoupl pocet lidi, ktefi se domnivaji, ze reklamy

je v masmédiich pfilis. [31, snimek 7]

Vnimaniintenzity reklamy v klasickych médiich

_____ =I__________2__________?:___________________________________________________________
2 3 12 7 9 10
15 o 4 3 3 "
3 4
46 33 o
50

- B .1y 55 ------- I

55
Na Nové Na Primé V Ceské V ostatnich Na \Y V novinach Vrozhlase

televizi televizich plakatecha casopisech
billboardech
¥ P¥ilis mnoho Pfimérené Mohlo by byt vice Nevi, neodpovédél

Graf 3: Intenzita reklamy v klasickych médiich

Internet si v tomto sméru vede o néco 1épe. Ze je reklamy ve viech zkoumanych
formach (banner, vyskakujici vnovém okné, piekryvajici pivodni obsah, spam)
primétené, se domniva obdobné okolo 30 % dotdzanych, stejny pocet lidi tvrdi, ze je
reklamy pfiliS. Internetova reklama je vSak specifickd v tom, Ze nejvetsi ¢ast respondenth

nevi (pfipadné neodpovédéla), jak na n€ co do intenzity piisobi. [31, snimek 9] Oproti roku
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2005 vsak signifikantné vzrostl u vSech typt webové reklamy podil lidi, ktefi jsou ji
presyceni, az 0 10 %. [31, snimek 10]

Vnimaniintenzity reklamy na internetu
(N=1020, %)

_______ 37 o _____. L 38 oo L 3
2

_____________________ 1 e 3 S — 2 I
29 27 29 .

vyskakujici v novém prekryvajici pdvodni banner spam
okné obsah
5 PFili$ mnoho Pfimérené Mohlo by byt vice Nevi, neodpovédél

Graf 4: Intenzita reklamy na internetu

4.4 Dilezité zavéry

Narodni Setfeni dlouhodobé prokazuji setrvaly stav, co se vnimani erotiky a sexu
v reklamnich sdé€lenich ty€e. Mira tolerance je v Ceské spoleCnosti relativné vysoka,
negativni postoj vic¢i takovym elementim zaujima zhruba jen pétina populace. Naopak
pozitivné takovou reklamu piijimad az 45 % lidi, paklize se hodi k vyrobku, ktery
propaguje. Z téchto informaci lze jiz vyvozovat parcidlni zavéry nastolenych hypotéz, jsou
vSak dulezit¢ zejména pro srovnani s vysledky vlastniho Setfeni, které jsem zaradil do

podkapitoly 5.5.
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5 VLASTNI VYZKUM

Pro potieby této diplomové prace jsem se rozhodl provést také vlastni dotaznikové
Setfeni, a to vyhradné prostfednictvim internetu. Dtvod tohoto kroku specifikuji

v podkapitole 5.2.

5.1 Cil vyzkumu

Nérodni vyzkum Cesi a reklama je jiz tradi¢ni a poskytuje komplexni obraz o tom,
jak reklama na domaci vetejnost ptisobi celkové. V této kapitole jsem se vSak zaméfil na
oblast definovanou tématem prace a vzajemné souvislosti, pfedevS§im s internetovou
reklamou. Jak predpokladam v jedné z hypotéz na zdklad¢ své piredchozi praxe, internet je
mnohem méné regulovan i samoregulovan, pfitom je ve sdélenich obsahov¢ zranitelné;si.
To je dano prfedevSim jeho soucasnou dostupnosti (nejen na stolnich a pienosnych
pocitacich, ale také v tabletech, mobilnich telefonech a dalSich zafizenich), vzrustajici
obecnou pocitatovou gramotnosti a zavadénim vetejného ptistupu k webu v knihovnach,
Skolach, na uradech, pficemz zajisténi, aby se k nevhodnému obsahu nedostaly déti,

napiiklad formou blokace ur¢itych stranek, je mnohdy laxni."”

Vyzkum by mél odpovédet i na dalsi hypotézy, tedy zda lidé pokladaji internetovou
reklamu za nachylnéj$i k vyuzivani erotickych a sexudlnich motivii a zda postradaji

v reklamé regulaci ¢i samoregulaci a uvitali by jejich posileni.

5.2 Metodologie a popis vyzkumu

Sestavil jsem dotaznik slozeny vyhradné z uzavienych otazek (celkem 11, vSechny
povinn¢ vyplnitelné), u nekterych s moznosti doplnéni vlastni odpovédi, ktery reflektuje
pohled na reklamu uzivateli internetu. Data jsem sbiral pouze prostfednictvim webové
sluzby Vypliito.cz, jelikoz je zdarma jak pro publikaci zaznamt, tak i pro sbér odpovédi —
za vyplnéni dotaznikli neni poskytovana zadnd odména, odpovidaji tedy pouze lidé, kteti

chtéji, coz provozovatel dlouhodobé poklada za zdroj relevantnich dat. [23, sekce FAQ]

NI NN

% To doklada ma diivéjsi i soudasna praxe v odvétvi ICT a organech méstské samospravy.
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Server je vyuzivan pro pruzkumy studentd 1 pedagogi Fakulty multimedidlnich

komunikaci Univerzity Tomése Bati ve Zlin& tradi¢n&™, zvolil jsem tedy pravé jej*'.

Jak jsem jiz zminil, dotaznik jsem od pocatku sestavoval pro kvantitativni vyzkum
a sbér dat uvazoval prostiednictvim internetu.”” Respondenti tedy dle Miroslava Dismana
predstavovali ,,nahodny vzorek®. [1, s. 96—111] Ptistupny formulaf pro vyplnéni byl na
adrese <http://erotika-a-sex-v-reklame.vyplnto.cz/> v obdobi od 1. 9. 2011 (11.00) do 7. 9.
2011 (23.00). Tamtéz lze nyni zobrazit vysledky.

Zakladni skupinu vzorku tvoii mi kolegové ze zaméstnani a komunita ptatel ze
socialni sit¢ Facebook — vyhradn¢ zde, celkem asi pro 200 potencidlnich respondentd, jsem
dotaznik komunikoval a pfedpokladal navratnost pifiblizné 50 % dotaznikl. Na zaklad¢
tohoto jsem se soucCasné¢ domnival, Ze struktura vzorku bude vpoméru 1 : 2 ve
vztahu Zeny : muzi, pfevladat bude vysokoskolské vzdélani a v€kova kategorie 2630 let,

kam spadam jak ja, tak fada mych spolupracovnikii.
Data ziskand z prizkumu analyzuji v dalsi podkapitole. Zarovei je v oddilu 5.55.4
porovnavam s narodnim Setfenim. Nahled na dotaznik je uveden v ptiloze PIV.

r I4

5.3 Zjisténé vysledky

Dotaznik vyplnilo celkové 216 respondent. Nartist oproti o¢ekdvanému vzorku
zpisobilo pfedevS§im sdileni odkazu na dotaznik mezi komunitou mych pratel ze sité
Facebook s jejich vlastnimi, nadto pak také schvaleni propagace provozovatelem serveru

Vypliito.cz, ¢imz se oteviela moZznost ziskdni navstévnikll z partnerskych webt. Cést

* Ing. Mgr. Radim Baduvéik s odkazem na stranky fakulty je uveden mezi partnery webu. [23, sekce

Partnefi]

2! Druhou alternativou byla samostatna dotaznikova aplikace vytvofena mymi kolegy, ktera byla ptipravena
ke spusténi na adrese <http://dotaznik.dostdobre.eu>. Kvili transparentnimu sbéru dat a zaméru publikovat

vysledky Setfeni vefejn¢ jsem se vSak rozhodl nakonec dotaznik nasadit na server Vypliito.cz.

** Piivodni myslenkou bylo po dotaznikovém Setfeni provést jesté individualni rozhovory s reprezentanty
vzorku a konfrontovat je jak s vysledky prizkumu, tak s vybranymi kampanémi analyzovanymi v dalsi
kapitole. S ohledem na rozsah a celkovy obsah a koncepci této prace, stejné tak povédomi o diplomovych

pracich realizovanych kolegy, jsem nakonec od této vyzkumné ¢asti upustil.
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respondentll se k vyzkumu dostala pfes internetové vyhledavace, Cast pies seznam

probihajicich vyzkumt pfimo na serveru.

Zdroj respondentt

6,10% 1,50%

‘ M nezjistéeno
B facebook.com
mgoogle.cz
W vypinto.cz
@ search.seznam.cz

Graf 5: Zdroj respondentt vlastniho vyzkumu

7,40%

V prvni otdzce jsem se zajimal, jaké reklamy si respondenti v§imaji. Kromé vybéru
z definovanych moznosti méli ptilezitost doplnit také vlastni. V poli se objevily odpovédi
»telefonni, telemarketing - az moc, direct mail a e-mail“. Z nabidnutych typi bylo nutné
zaSkrtnout jednu az vSechny volby. Odpovédi nejsou prekvapivé, drtiva vétSina uzivatelil
internetu se v néjaké podobé setkava s internetovou reklamou, s menSim odstupem
nasleduji televizni a venkovni. Méné respondenti pfichazi do kontaktu s reklamou

rozhlasovou.
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S jakou reklamou se setkavate?
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Graf 6: Kontakt s reklamou

Druha otazka zkoumala, jaké reklamni médium se téSi nejveétsi pravdépodobnosti,
ze respondenty svym sdélenim zaujme. V navaznosti na predchozi otdzku jsem nechal
odpovédi formulovany shodné, vEetné moznosti vlozit vlastni. Z nich vyplyva, ze nckteré
dotdzané nezaujme reklama zadné (3,2 %), dalsi uvadéji, ze nezélezi na médiu, ale na
originalit¢ a atraktivité¢ (3,2 %). Velmi malou Sanci ziskat recipienta méa rozhlasova

reklama (1,3 %).

Jaka reklama vas nejvice upouta?

W Televizni

0% 2,28% ® Internetova (bannery, kontextova

3,20%_ 32
reklama, ...)

m Venkovni (billboardy, city lighty -
panely na zastavkach, lavicky, ...)

| Tisténa (noviny, éasopisy, letdky,
prospekty, ...)

® Zadna

W Origindlni

B lina odpoved

® Rozhlasova

Graf 7: Nejvétsi Ssance zaujmout reklamou
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Ve tieti otdzce jsem se snazil zjistit, zda respondentiim vadi v reklamach vyuzivani
erotickych a sexudlnich prvkd a jak jsou tedy vici nim tolerantni. Potvrdila se tolerance
z narodniho $etieni Cesi a reklama, protoze dominantnim nazorem bylo tvrzeni, ze dané
motivy spiSe nevadi (34,26 %). Urcité nevadi pétiné lidi (20,83 %), spiSe vadi piiblizné
stejnému poctu (21,76 %) a zasadné vadi desetin¢ dotazanych (11,11 %). Podobny pocet
odpovidajicich na tuto problematiku nema jasny nazor. Vysledky podle pohlavi fikaji, Ze
erotika a sex v reklamé urcit€¢ vadi jedné osminé ze vSech Zen (12,15 % Zen, 6,9 % ze
vSech respondentll) a spiSe vadi celé ctvrting (25,11 %, 14,26 % vSech respondenttl),
zatimco muziim vadi jen desetiné (9,72 % muzi, 4,14 % ze vSech respondentil) zdsadné

a necelé pétiné (17,28 %, 7,36 % vsech respondentil) spise.

Vadi vam erotické a sexualni prvky
vreklamé?

Urciteano

Nevim, je mito _ 11,11%
jedno
12,04%

Graf 8: Postoj k erotickym a sexualnim prvkiim v reklamé

Ctvrta otdzka méla za cil najit médium, které subjektivné dle recipienti
v reklamnich kampanich erotické a sexudlni motivy vyuziva nejvice. VétSinova odpoved’
byla, Ze se jednd o televizni reklamu (36,11 %), po Ctvrtin€ pak lidé volili venkovni
(24,54 %) a internetovou reklamu (23, 15%). Jen desetina lidi (11,11 %) se domniva, ze
dané prvky registruji v reklamé tiskové. Nékolik (1,84 %) respondentd uvedlo, Ze si
takovychto elementl nevsimaji viibec, jednotlivé se pak objevily nazory, ze se snazi téchto

prvkili nev§imat, ptipadné je registruji vSude, kde se agresivné vnucuji.
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V jaké reklamé si erotickych a sexualnich prvka
nejvice vSimate?

1,85% 3,24% | Televizni

1 Venkovni (hillboardy, city lighty -
panely na zastavkach, lavicky, ...)

B Internetoveé (bannery, kontextova
reklama, ...)

B Tisténe (noviny, casopisy, letaky,
prospekty, ...)

BV zadne

B Jind odpoveéd

Graf 9: Nejcast¢jsi registrace erotickych a sexudlnich prvka

V paté otazce respondenti vyjadiovali nazor, jaké mnozstvi erotickych a sexualnich
prvka v reklamé celkové je. Pievazujici (43,52 %) stanovisko bylo, Ze danych motivi je
v reklam¢ pfiméfené. Pocetna skupina (29,63 %) respondentd si vSak mysli, ze jich jiz
hodné, nezanedbatelnd ¢ast lidi (15,74 %) se dokonce domniva, Ze pfili§ mnoho. Jen malo
lidi tvrdi, ze je v reklamé erotiky a sexu malo (7,87 %) ¢i minimum (3,24 %). I vysledky
této otdzky poukazuji na znacnou miru tolerance, ale zarovenl naznacuji, Ze mnoho lidi

neni se souc¢asnym stavem spokojeno.

Erotiky a sexu je podle Vas
vreklamé?

7,87% 3,24%

B Tak akorat
® Hodné

® Prilis mnoho
B Malo

B Minimum

Graf 10: Aktualni mnozstvi erotiky a sexu v reklamé
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Sesta otdzka v piimé navaznosti zjistovala, jaké mnoZstvi erotickych a sexualnich
prvkl by tedy v reklamé mélo byt optimalné, ptipadné zda je jejich uzivani nevhodné
a mélo by se zakazat. Zde je jiz velmi zietelné bipolarni rozdéleni spolecnosti na ptiblizné
stejné velké tabory — polovina lidi se domniva, Ze erotiky a sexu v reklamé by mélo byt
jako dosud (41,2 %) nebo 1 vice (9,26 %), druhd polovina by naopak uvitala redukci
(37,96 %) ¢i uplnou eliminaci (11,57 %).

Erotiky a sexu by podle Vas
v reklamé mélo byt

9,26%

11,57% __ m Jako dosud

B Méné

m Tyto prvky by v reklamé
nemély byt vibec

H Vice

Graf 11: Optimalni mnoZstvi erotiky a sexu v reklamé

V sedmé otazce jsem zkoumal, zda respondenti pokladaji internet za nachylngjsi
vici vyuzivani erotiky a sexu v reklamé. Dvé tietiny z nich (63,89 %) s timto tvrzenim

souhlasi, pétina (20,37 %) nikoliv, zbytek nevi nebo nema jednozna¢ny nazor.

Je internet k erotickym a sexualnim
prvkium v reklamé nachylné;si?

Hano
Hne

W nevim

Graf 12: Nachylnost internetové reklamy k erotice a sexu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

Posledni tematickd otazka zjiStovala v souladu s hypotézami prace postoj k posileni
regulace ¢i samoregulace reklamy. VétSina respondenttl, kteti se domnivaji, ze by erotiky
a sexu mélo byt vreklam¢ méné€, vyjadiilo podporu posileni regulace a samoregulace
reklamnich sdé€leni (43,06 % vSech respondentil). O néco mensi skupina (40,74 %) nevidi

tento krok jako nutny, zbytek nevi nebo nema jasny postoj.

Mély by byt erotické a sexualni prvky
v reklamé vice regulovany (statem, oborovymi
sdruzenimi, poskytovateli reklamy)?

B ano
Hne

® nevim

Graf 13: Podpora posileni regulace a samoregulace

Zbyvajici ti1 dotazy jsem pokladal kvili sbéru zakladnich sociodemografickych dat
respondentli. Devatd otdzka zjistovala podil odpovidajicich muzii a Zen. Oproti mému
puvodnimu predpokladu ptevazily mezi odpovidajicimi Zeny (56,94 %) nad muzi
(43,06 %). To muze vysvétlovat urcity rezervovanéjsi postoj k vyuzivani erotiky a sexu

v reklamé, nebot’ z narodnich Setieni dlouhodobé vyplyva vEtsi akceptace ze strany muzu.

Respondenti dle pohlavi

H zena

B muz

Graf 14: Respondenti dle pohlavi
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Desata otazka pomahala roztiidit odpovidajici podle véku. Nejvétsi skupinu tvofili
oproti pivodnimu ptredpokladu mladi lidé ve véku 19-25 let (31,48 %), teprve za nimi
byly kategorie 2630 let (26,85 %) a 31-40 let (25,93 %). Ve shodném poctu respondentil
(6,48 %) byli zastoupeni lidé¢ ve veéku 41-50 a 15-18 let. Maly podil ptfipada na vékovy
soubor 51-65 let (1,85 %). StarSi lidé ve v€ku 66 let a vice se prizkumu netcastnili
(kategorie vSak zafazena byla). Na rozdil od 3etfeni Cesi a reklama jsem zohlednil
1 nejmladsi skupinu dotazovanych ve véku do 15 let, pocet téchto vyplnénych dotaznikli

ale tvoii zanedbatelnou ¢ast (0,93%).

Vék respondentu

0,93%
6,48% 1,859’/

6,48%

W 19-25 let
M 26-30 let
= 31-40let
m 41-50 let
W 15-18 let
m51-65 let

m méneé nez 15 let

Graf 15: VEk respondentti

Posledni, jedenactd otdzka identifikovala dosazené vzdélani respondentt.
Ptedpokladal jsem dominanci vysokoskolakil a tato domnénka se potvrdila (57,41 %).
Ttetina odpovidajicich byli stfedoSkolsky vzdélani s maturitou (34,72 %), zbytek jesté
studuje sttedni nebo zakladni Skolu (6,48 %), ptipadné je vyucen (1,39 %). Zde je znatelny
nejvétsi rozdil oproti vzorku populace pro priizkum Cesi a reklama, kde bylo v roce 2011

zahrnuta jen desetina vysokos§kolak (10,6 %).
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Vzdélani respondentl

6,48% 1,39%
= ® vysokoskolské

m stredoskolské s maturitou

zakladni (probihajicii
ukoncené)

W stredoskolske bez
maturity

Graf 16: Vzd¢lani respondentti

5.4 Shrnuti vysledku

Z pruzkumu, ktery jsem provadél pro ucely této prace, mohu vyvozovat nékolik
zajimavych zavérd. Zkoumany vzorek potvrzuje fadu jiz diive znamych fakti ziskanych
z Setfeni Cesi a reklama, vedle toho vak piinasi bliz$i pohled na internetovou komunitu
tvofenou zejména mladSimi lidmi s vysokoskolskym vzdélanim. I v té ovSem plati, Ze
existuje pocetnd skupina lidi, ktefi nesouhlasi se souasnym stavem realizace medialnich
kampani, ptivitali by regulaci ¢i samoregulaci ve vétsi mife a omezili by vyuzivani

erotickych a sexudlnich prvki v reklamé.

Vysledky dale potvrzuji, Ze internet je coby reklamni médium ucinny. Internetovou
reklamu registruje drtiva vétSina respondentll a druha nejvétsi skupina odpovidajicich ji
uvadi jako hlavni médium, které¢ho si na reklamnim trhu v§Simnou. Zaroven se dv¢ tietiny
respondentli shoduji, ze je internetova reklama néachylnéjsi k uZiti erotickych a sexudlnich
motivl. To je pii ostatnich zavérech, zejména poptavce po vyssi regulaci ¢i samoregulaci

reklamy a Uubytku takovychto elementl, signifikantni a poukazuje na vhodnost

implementace nastrojii podobnych tomu, ktery jsem zpracoval v projektové ¢asti.

5.5 Srovnani vlastniho vyzkumu s narodnim

Populac¢ni vzorek se v obou prizkumech znacné lisi, nicméné Ize vypozorovat fadu
jevu, které jsou prokazatelné obéma Setfenimi. PfedevSim jde jednak o, pro tuto praci
zasadni, ptevladajici toleranci k erotickym a sexudlnim prvkim v reklamé. Déle shodné

vychazi internet jako vhodné médium pro umistovani reklamnich kampani — lidé stéle
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nevnimaji web jako pfesyceny, pfitom si kampani na ném vSimaji. Pfi rozkladu vzorku na

muze a zeny v mnou realizovaném prizkumu zastava krititéjsi postoj k erotice a sexu

v reklamé az trojndsobek muzi oproti narodnimu Setfeni. U Zen uz tak vyrazné rozdily

nejsou, u nich je narist vyssi ptiblizné o 3 %.

5.6 Verifikace hypotéz

Ve treti kapitole jsem formuloval Ctyfi hypotézy, které nyni mohu na zékladé dat

dostupnych z priizkumt verifikovat:

1.

3.

4.

Ceska verejnost si erotickych a sexualnich prvkii v reklame vsima a toleruje je.

Prvni hypotéza se potvrdila. V Ceské spolecnosti existuje dlouhodobd mira
tolerance vici zapojeni erotiky a sexu do reklamy. Nicméné, v fad¢ ptipadu je

akceptace podminéna spojitosti danych element s propagovanym produktem.

S rozvojem internetu si Cesi vice vsimaji internetové reklamy a registruji v ni

erotické a sexudlni prvky.

Druhd hypotéza se rovnéz potvrdila. CeSi registruji internetovou reklamu
avS8imaji si vni 1 erotickych a sexudlnich prvkl. Ctvrtina z respondentt
prazkumu realizovaného pro tuto praci dokonce uvadi, ze si takovych motivi

v§ima v internetové reklamé nejvice ze vSech typt reklamnich médii.

I pres toleranci erotickych a sexualnich prvki v reklamé se vyznamnd cast
Ceské verejnosti domniva, ze by jich mélo byt méne.

Domnivam se, ze také tfeti hypotéza plati, nebot’ z prizkumu Cesi a reklama
vyplyva jeji pravdivost pro jednu pétinu populace a z vlastniho prizkumu pro
polovinu vzorku. I jednu pétinu vSak pokladam za vyznamnou ¢ést vetrejnosti.

I pres toleranci erotickych a sexualnich prvku v reklamé se vyznamna cast
Ceské verejnosti domnivd, Ze je nutné je néjakym zpiisobem vice omezit
(regulovat nebo samoregulovat).

Platnost C¢tvrté hypotézy potvrzuje mé Setfeni, kde po posileni regulace ¢i

samoregulace vola 43 % respondentil.

Vsechny hypotézy tak pokladam za platné.
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6 ANALYZA KAMPANI

Prakticka ¢ast této prace by jist¢ nebyla kompletni, pokud bych vedle analyz dat
vefejného minéni nezaméfil svou pozornost také k samotnym kampanim, kterych se
problematika vyuzivani erotickych a sexudlnich motivii ty¢e. Pro aktudlnost se zamefim

vyhradné na takové, které na reklamnim trhu ptisobily béhem poslednich tti let.

6.1 Kritéria

V ptedchozich kapitolach jsem objasnil, ze hodnoceni sexualnich a erotickych
prvki v reklamé ovliviluji proménné zévislé na osobnosti recipienta, jeho hodnotach,
sexualni orientaci, vzdélani a fad¢ dalSich individualnich faktori, stejné jako kontext

percepce co do prostiedi, poctu dalSich piijemct a podobné.

Nasledujici kampané vSak analyzuji z vlastniho pohledu a kromé subjektivni miry
slusnosti jednotlivych reklam mohu ostatni parametry posuzovani povazovat za jednotné.

Jsou to zejména:

e Socialni a rodinny status — jsem svobodny a bezdétny heterosexualni muz ve

véku 26 let, zaméstnany na hlavni pracovni pomér, dlouhodobé€ ziji ve vlastni

domacnosti s partnerkou.

e Vzdélani — ukoncené vysokoskolské bakalafské v oblasti medidlnich studii,
zurnalistiky a mezinarodnich vztahti, probihajici magisterské v oblasti

marketingovych komunikaci.”

e Vyznani — hodnoceni reklamy neni ovlivnéno nébozenstvim, fadim se do

kategorie ,,bez vyznani®.

e Kontext — vSechny reklamy analyzuji v dopolednich nebo odpolednich

hodindch za denniho svétla, vzdy z domova (mésto nad 100 000 obyvatel)

> Pravé aspekt vzdélani spolu s dosavadni profesni praxi povazuji do uréité miry za analyticky zkreslujici —
mj ,,pohled obyc¢ejného ¢loveéka™ je ovlivnén, coz na druhé strané nezbytn¢ nemusi byt ve vztahu k analyze

kontraproduktivni.
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a o samot¢ (nejsou pritomni jini recipienti, ktefi by jakkoliv ovliviiovali proces

percepce).

Subjektivni slozku hodnoceni vytvaiim na zakladé své dominantni hodnotové
orientace, pficemz se povazuji za liberalné¢ smyslejiciho ¢loveka rodinného typu, ktery si

zaklada na slusném jednani a udrzovani dobrych vztahti s okolim.

6.2 Zavadné kampané

V analyze kampani se zaméfim nejprve na nékteré z téch, jez byly v poslednich
ttech letech shleddny Radou pro reklamu za zavadné. K vlastnimu hodnoceni vzdy

dopliiuji sumarizaci odivodnéni RPR.

6.2.1 Tisténa reklama

V roce 2009 rozhodla Arbitrdzni komise Rady pro reklamu na podnét seskupeni
Nesehnuti, zaméfeného na podporu prav zen, ze reklamni kampan zastavaren INDEX je
neeticka®®. Nejen v letacich, ale také ve venkovni billboardové reklamé byly vyuZivany

fotografie obnazenych Zen, které¢ vSak se sluzbami zastavarny nemély nejmensi souvislost.

Zadavatel se h4jil, ze jde o uméleckou fotografii, kterd zobrazenim ¢aste¢né nahoty
neznevazuje diistojnost zen ani neporusuje vSeobecné normy slusnosti. RPR naproti tomu
— a ve shodé s diive feSenymi kauzami — poukézala konzistentni princip pfijatelnosti
nahoty, pouze je-li v kontextu a relevanci ke komunikovanému. ,,Jiné pouziti nahoty je
urazlivé a velmi pravdépodobné vyprovokuje stiznosti, které i v tomto ptipadé Arbitrazni
komise fe$i.” [21, kauza 013/2009/STiZ] Reklama byla oznalena za v piimém rozporu

s etikou. Nutno dodat, Ze jeji zadavatel kampan nezastavil a podobné ji provozuje dodnes.

s . , R 2 fox
Arbitrazni komise tak letos v atoru fesila kauzu znovu® a rozhodla stejng.

Pti pohledu na vizudl je ziejmé, Ze se zadavatel o nalezeni kontextu a relevance ani

nepokousel (ostatné si osobné ani nedovedu zadny mozny ptedstavit). Zena, spise divka,

24 Jednaci ¢islo 013/2009/STiZ.

% Jednaci ¢islo 013/2011/STIZ.
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na fotografii se navic svlékd a svym vyrazem vyvolava sexudlni napéti. Komunikat je

evidentné cilen vyhradné na muze a jeho jedinym ucelem je upoutat u nich pozornost.

ZASTAVARNA

Obrazek 1: Kampai zastavaren INDEX

Zdroj: Zenska prava.cz

6.2.2 Venkovni reklama

Stiznosti na venkovni reklamu pfijimd RPR podstatné vice nez v ptipadé tiSténych
médii. Stézovatelé jsou ve vétSin¢ pripadid soukromé osoby, potvrzuje se tak informace
zjisténd z mého vyzkumu, kdy ctvrtina respondentii uvedla, ze erotiku a sex v reklamé
nejvice registruje pravé na venkovnich médiich. O tom, Ze je navic mnoho RPR
nefeSenych kampani, lze podat dilkaz na webu Zenska prava.cz <http://zenskaprava.cz>
Nesehnuti, které potfada jiz tfetim rokem anketu Sexistické prasecatko. Kampan INDEXu

se objevila rovnéz tam.
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Kampani, ktera ziskala negativni cenu Sexistické¢ prasecatko 2009, se zabyvala
i AK RPR*. Na billboardu umisténém pobliz jednoho z brnénskych parkd je vyobrazena
zena v provokativni poze na kolenou, pfikréena k zemi, hlavou pootocenou k objektivu
fotoaparatu. Je spofe odéna do lehkych Satd, bosa a vyzyvavym pohledem se snazi navodit
ocni kontakt. Na pozadi vizualu je vyfocena vodni hladina pti zdpadu slunce a ldhev

drahého Sampanského znacky Dom Pérignon.

O relevanci vizualu ve vztahu k inzerentovi neni diivod pochybovat. Stézovatel
poukazoval, ze reklama obsahuje pornografické prvky a propaguje hodinovy hotel.
Zadavatel takové tvrzeni odmital a zdiraznil, Zze podnik je no¢nim klubem. AK RPR
jednomyslné¢ rozhodla dle Kodexu reklamy, Ze kampan porusuje hrubym zptisobem normy

slu$nosti a mravnosti a je neetickd. [21, kauza 015/2009/ST{Z]

Obrazek 2: Kampan Belveder

Zdroj: Zenska prava.cz

26 Jednaci ¢islo 015/2009/STiZ.
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Zadavatel reklamy ovSem podal proti rozhodnuti stiznost a argumentoval
rozsudkem Nejvyssiho spravniho soudu a protokolem Krajského ufadu Jihomoravského
kraje o provedené kontrole zaméfené na obsah billboardu. Podle soudu bylo zobrazeni
nahoty prostfedkem k dosaZeni Ucelu (pfildkani navstévniki), nikoliv uc¢elem samotnym.
Krajsky Zivnostensky urad pii své kontrole k tomuto rozsudku ptihlédl a dospél k zavéru,
ze zakon o regulaci reklamy nebyl porusen. AK RPR pfesto vétSinové potvrdila svij
ptvodni zavér, ze reklama neni eticka, ale naopak hrubé neslusna, piicemz jedinym

posuzovacim kritériem je Kodex reklamy, ktery umoziuje ptisnéjsi vyklad nez legislativa.

O tom, ze sex muze byt na billboardu zobrazen i1 explicitné, svédci billboard
propagujici stavebni chemii. Silnou vizuélni slozku spocivajici ve dvou nahych, do sebe
zaklinénych a od potu vlhkych tél doprovazi slogan ,Jednoduchéd aplikace, vynikajici
vysledek.“ Kromé nahych muzskych hyzdi neni pfimo viditelnd jind kontroverzni

obnazena cCast lidského téla. Samotny text vSak obsahuje pii spojeni s fotografii konotaci

pohlavniho styku.

JEDNODUCHA
APLIKACE

VYNIKAJICi
VYSLEDEK

www.excelmix.cz

CHYTRA STAVEBNI CHEMIE

Obrazek 3: Kampan EXCEL MIX

Zdroj: Rada pro reklamu

Arbitrazni komise Rady pro reklamu se touto celorepublikovou billboardovou

kampani zabyvala v letognim kvétnu per rollam”’. St&Zovatel (soukromé osoba) pozadoval

" Mimo fadnou schiizi a hlasovani, jednaci ¢islo 021/2011/STiZ.
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jeji okamzité stazeni. Zadavatel argumentoval, Ze kampai koncipoval tak, aby byla blizka
cilové skupiné — stavebnim firmam, slogan pak podporuje pfednost lepidla, které firma
vyrabi, pro lepeni zateplovacich systémt. Vizual reklamy by mél byt podobenstvim

k aplikaci lepidla a ztvarnéni pak objetim.

RPR s timto vykladem nesouhlasila a reklamu zhodnotila jako neetickou, porusSujici
hrubym zpisobem zéasady sluSnosti a mravnosti. ,,VétSina Clend Arbitrazni komise
konstatovala, ze tato reklama porusuje eticky Kodex reklamy. Jako nevhodné bylo
oznaceno 1 pouziti média, tedy billboardu, které tuto komunikaci zprostfedkovava viem
aneni zaméfeno na cilovou skupinu. ... V piipad¢ stiznosti napadené reklamy je pouzity
motiv prvoplanovy — a to nikterak nahodile, navic bez zjevné souvislosti s propagovanym
produktem a sexualni aspekt je — podle nazoru vétSiny ¢lent Arbitrazni komise — vyuzivan

zcela bez zabran.“ [21, kauza 021/2011/STiZ]

Ani dal$i, o mnoho decentnéjsi billboard s nahym pozadim, pies etické sito AK
RPR nepropadl.” Je na ném zady k objektivu zachycena Zena, kterd ma na pravé hyzdi
jakoby tetovani s logem nocniho klubu. Erotické napéti podtrhuje Cervend latka, ktera
castecné zahaluje stehna Zeny. Ta ma obnazena i zada, je pravym bokem ¢aste¢né nato¢ena
k piijemci sdéleni, poprsi ji viak kryje ¢ast horni kondetiny. Zluty slogan na &erveném
pozadi umistény v mnohacipé hvézdici hlasa ,,az 60 masérek®. Reklama je pfitom urcena
nudistickému podniku, ktery nabizi také erotické kino, prostory pro soukromé akce, panské

jizdy, rozlucky se svobodou, finskou saunu, whirpool, tantrické a thajské masaze.

Arbitrazni komisi vice neZ samotna vizualizace sdéleni vadilo vyuzit¢é médium,
které necililo na vhodné publikum. ,,Arbitrazni komise nepopira zadavateli pravo inzerovat
své sluzby, 1 pokud podniké v oblasti, ktera je popsana v jeho vySe zminéné marketingové
komunikaci. V ptipad€ obchodnich aktivit, které ma zadavatel ve svém portfoliu, by vSak
vzdy mélo jit o co nejefektivnéjSi zacileni na skupinu, ze které se mohou rekrutovat
potencialni zakaznici takovych sluzeb. Cileni marketingové komunikace v daném oboru by
nemélo probihat prostfednictvim neselektivnich médii, které budou nutné oslovovat

i skupiny, které se podobnou formou komunikace mohou citit pohorSeni — i pii

2 Jednaci ¢islo 025/2011/STIZ.
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konstatovani, ze predmétnd reklama je vizudlné pomérné krotkd.“ [21, kauza

025/2011/STiZ]

g R

Obrazek 4: Kampan Sexy Sauna Club

Zdroj: Rada pro reklamu

6.2.3 Internetova reklama

V obdobi let 2009-2011, které jsem pro vybér a analyzu kampani vymezil, nebyla
zadna zreklamnich kampani vyuzivajicich jako médium internet shledana Radou pro

reklamu za zavadnou kviili erotickym a sexudlnim prvkim ¢i zobrazeni zeny v reklamé.

6.3 Jiné kampané

Nasledujici stranky obsahuji analyzu reklamnich sdéleni, kterymi se Rada pro
reklamu nezabyvala, pfesto stoji za pozornost. S ohledem na projektovou ¢ast prace se

zv14st’ vénuji reklamé na internetu.

6.3.1 Tisténa reklama
Najit erotické ¢i sexualni prvky v reklamach umisténych v tisténych médiich neni
naro¢né, staci oteviit denni tisk, nebo si vzit do ruky téméf jakykoliv magazin. Hned prvni

priklad, ktery jsem si do této prace vybral, je podle mého nazoru svym pojetim zcela na
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hran¢ etické piipustnosti. A to nikoliv pouze co do erotickych a sexualnich motivli — své
vyhrady by mohli mit i véfici lidé.

Na zadni stran¢ tydeniku Euro je vyobrazena jeptiSka v kapli, ovSem odéné nikoliv
do dlouh¢ kutny, ale do minimalistickych Satli bez raminek, velmi zvyraziujicich jeji
poprsi. Toto je podpotfeno i ndhrdelnikem s ptivéskem hluboce zasahujicim do dekoltu.
Zena sedi obli¢ejem k objektivu se §iroce roztazenyma a zcela obnazenyma nohama, klin
si zakryva rukama, pfiCemz na kazdé znich ma prsten a na jednom zapésti luxusni
hodinky, na druhém naramek. Silny eroticky a emocionélni apel podtrhuje vyraz Zeny
s upfenym pohledem a pootevienymi usty, dlouhé rozpusténé vlasy pod ramena a vyrazna

¢ervena rténka.

Cel¢ sdéleni jakoby odkazovalo k biblickému motivu prvotniho htichu clovéka,
stejné jako k potrekadlu, Ze ,,zakdzané ovoce chutna nejlépe”. Tato asociace je podpofena
1 reklamnim heslem ,,Sperky nejsou hiich®. V pravém dolnim rohu je pak logo zadavatele —
spolecnosti Klenoty AURUM — a odkaz na webové stranky.

V kontextu média urené¢ho predevSim podnikatelim a sohledem na to, ze
zadavatelem je klenotnictvi zaméfené na movitéjsi klientelu, shleddvam kampan jako
eticky a moralné pfijatelnou. Pfesto se domnivam, ze bude-li trvat, RPR kni stiZznost
obdrzi, a to pfedevS§im pravé kvili zminénému propojeni erotickych prvki s
nabozenskymi. Tato kombinace je pro vétici neslucitelna; pii zobrazeni fadové sestry se 1

kumulovani majetku jevi jako nevhodné.
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Obrazek 5: Kampai Klenoty AURUM

Zdroj: Tydenik Euro, 2. kvétna 2011

Dalsi reklama jiz tak kontroverzni neni, pifesto jeji provedeni zcela evidentné
s erotikou pracuje. Také ona vysla na zadni strané, ovSem ctvrteniho magazinu Mladé
fronty DNES. Propaguje rozhlasovou stanici Frekvence 1, respektive zde vysilany poirad
Déamsky klub. Samotny nazev je ponckud provokativni, ale analogicky od ,,panského
klubu* — striptyzového baru — vizualni provedeni necili zobrazenim muzi na Zeny, ale
pravé naopak na muZe prostfednictvim Zen. Jsou to moderatorky programu pozujici

spolecné na boku rudé pohovky.

Kazda z trojice Zen ma jiny vyraz, vSechny ovSem pfitahuji muzskou pozornost.
Zena, jejiz usmévavy obli¢ej je uprostied svislé osy, je z v&tsi ¢asti zastinéna svymi dvéma
kolegynémi. Viditelny viak zistava jeji hluboky dekolt. Zena nalevo se loktem opira

o podrucku gauce a rukou si jemné podklada ¢astecné naklonénou hlavu. Jeji vyraz by se
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dal oznacit za romanticky ¢i zasnény. Vyzyvava a eroticky ptsobici je vSak jeji noha
v ¢ernych sitovanych puncochacich. Nejsilngjsi sexudlni apel pak vnimam od tieti z Zen.
Vyrazné liCeni na tvaii i okolo o¢i, vySpulena tsta s rudou rténkou, sviidny pohled, zaklon
umocnujici pohled na hrudnik zahaleny do Satd bez raminek i ¢ervené nalakované nehty
pokladam za zfejmé erotické prvky. Reklama tim neni podle mé zavadna a nemusi byt
stazena. Nicméné v kontextu ptilohy celostdtniho deniku s Sirokym spektrem ctendit

a dostupnosti magazinu i mladSimu publiku nepokladam vizual ani za nekonfliktni.

Obrazek 6: Kampaii Frekvence 1

Zdroj: Magazin DNES, 5. kvétna 2011

Dutikazem, Ze s erotikou lze pracovat v tisténé reklamé i v kontextu a relevantng, je
treti vizual. Propaguje télovou kosmetiku znacky VICHY urcenou pro suchou pokozku

prostifednictvim jednostrankové reklamy uvniti ¢asopisu JOY, ktery vychazi s podtitulem
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»Zeny pro zeny“. Sdé€leni zobrazuje torzo sedici, zcela nahé zeny. Viditelna je Cast od
ramen po spodni koncetiny, poprsi a hyzde jsou vSak piekryty grafikou imitujici latku ¢i
,vInu® télového mléka. Fakticky vzato 1ze pozorovat pouze ramena, paze a stehna Zeny.
V casopise ur¢eném zenam pii zohlednéni inzerovanych produkt a celkovému pojeti se
domnivam, Ze 1 pies zobrazeni nahoty (ktera ani neni explicitni, ale pouze evokovana) jde

o zcela nezavadnou kampar.

~wICHY. Z0f

Obrazek 7: Kampai kosmetiky VICHY

Zdroj: Casopis JOY, &erven 2011
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6.3.2 Venkovni reklama

Tematicky ptibuzna, ale zdaleka ne tak kontroverzni jako reklama na stavebni
chemii EXCEL MIX, je kampan firmy Den Braven. Poprvé jsem si ji v§imnul na Krnovsku
na hlavnim silni¢nim tahu mezi Opavou a polskou Ratibofi, posléze jsem na ni narazil
1 v Ostrave, ¢imz se pon€kud oslabil kontext mezi mistem vyskytu asi 5 kilometrti od

¢eského vyrobniho zavodu v Uvalné (piivodné jsem se domnival, ze je kampan lokalni).

Billboard zobrazuje smé&jici se Zenu v kroji, ktera v predklonu dava podnét
k zaméfeni pozornosti na jeji velky dekolt. V jedné ruce protagonistka drzi tubu s tmelem,

ve druhé pullitrovou sklenici piva. Slogan zni: ,,Miluje§ chmel? Zkus 1 na§ tmel!*

Kampan nepovazuji za zavadnou, nicméné uzit¢é symboly neshledavam jako
relevantni. Je skute¢nosti, Ze dany vizual béZi rovnéZz na webové prezentaci firmy
<http://www.denbraven.cz/>, kde upozoriiuje na soutéz o pobyt v pivnich laznich. Bez této
informace je vSak primarni asociaci recipienta spojitost stavarli a volnéji smyslejicich zen

plus oblibeného alkoholického napoje.

§i Den Braven

Milujes chmel?

Zkus i nas tmel! =

Obrazek 8: Kampail Den Braven

Zdroj: Skrochovice, srpen 2011

Zcela prvoplanové vyuziti sexu bez relevantni ndvaznosti na produkt je ziejmé
v dalsi ukazce. Na plakatu je inzerovana nabidka tiskatské spole¢nosti na hromadny tisk se
slevou. Titulek ji oznacuje jako GRUPENPRESS, coz sexualné zkuSeného recipienta vede
1 pres zkomoleninu s hrubkou k asociaci s némeckym slovem ,,gruppensex* (v prekladu

skupinovy sex). Tuto vazbu podporuje také vizualni zpracovani, jehoz hlavnim motivem je
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osm slunécek sedmitecnych, kterd jsou vyobrazena v riznych lidskych polohach
pohlavniho styku. Nebude-li takovy komunikdt umistén v prostorach noc¢niho klubu,
nebude ani mozné prohlasit jej za kontextudlné vhodny. Na vefejnosti pusobi prave

opacné.

Obrazek 9: Kampaii TISK HORAK

Zdroj: Praha, 6. ¢ervna 2011

Zajimava byla outdoorova a zaroven tiskova reklama hobby markett HORNBACH,
ktera vyuzivala prvkti homosexuality. Toto kontroverzni téma je, jak jsem jiz uvedl
v teoretické Casti prace, samo o sobé méné spoleCensky pfijatelné nez zobrazeni
heterosexuality. Vizual ptredmétné reklamy by navic mél silny sexudlni naboj, i kdyby
v ném byla misto jednoho z muzii zena. Na fotografii jsou vSak zachyceni dva muzi pfi
rekonstrukci kuchyné. Jeden z nich sedi na lince a objima levou rukou druhého, pticemz

jsou k sobé vzajemné naklonéni a dotykaji se cely. Sedici muz ma ptiviené oci, atmosféra
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je .jiskiiva“ a evokuje nadchazejici polibek. Pouzity slogan také odkazuje na
homosexualitu: ,,Je jedno, jaky jsi, ale nesmiS byt neSika.“ Sexudlni orientace tedy neni
rozhodujici, podstatné¢ je, zda je muz Sikovny, zdatny — osobné 1 vtomto pocituji

sexizmus.

A\

Je jedno, jaky jsi,
o 3|5 .1 e 1y ; 2 i"' d.

4
P
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§ aim i [viadmety

Obrazek 10: Kampan HORNBACH

Zdroj: Praha, 8. unora 2009

6.3.3 Internetova reklama

Poslednim médiem, ve kterém chci prakticky ilustrovat vyuZziti erotickych

a sexudlnich prvkia v reklamé, je internet. Z realizovaného prizkumu vyplynulo, ze prave
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na internetu si téchto element v reklamé nejvice vS§ima témeét Ctvrtina lidi. Dvé tietiny
respondentli sdélily, Ze shledavaji internetovou reklamu za nachylnéjsi k uzivani danych
prvki. PfiCina je zfejmd — takovato sdéleni se objevuji napiiklad na popularnim
tuzemském vyhleddvaci Seznam.cz (online na <http://www.seznam.cz/>) a k nému
pridruzenych projektech jako Horoskopy.cz (online na <http://www.horoskopy.cz/>) ¢i

Novinky.cz (online na <http://www.novinky.cz/>).

1= Horoskop na dnelni den - Bk - Horoskopy.cz - Windows Internet Explorer |
@ e 8 et roreskooy.cxbve/ v byl X B

Souber  Upravy gobrart Cbibené painfy  Nispoe  fipovida W pevist = [ vybrat

WO (ES v| — — Se—— - - - = — am— | otk .. X B - B e - | Sveeke - sy - @)

I astratex.cz

raale o plaviy

BrackEWrire

viechny modely () O

Horosrkory.c2

Byk .

. . LA
Horoskop na dneéni den e
Plesiazend cilels si nepfipustite Kk 1y Dnes male ¢ vy nos na to, | E astratex.cz |
K00 10 5 wami mysli UpAMNE, a kad naopak Mraje falesndd hru t.snerlneld
Radiéji budete béhal po swité sami, nek bysle se pustil do Inspirace v
partnersivi, kieré pro vas nema prataonou perspexivu.

T
BlackE&White!

Mal koSt s strany vadeho pannera vam zpfijemni nuany gen. Stali
zamBovand SMS a vie na swhtd se 208 oyt idovisl

& Internet L% T

Obrazek 11: Screenshot Horoskopy.cz — celkovy pohled

Zdroj: Horoskopy.cz, 5. zati 2011

Bude-li si chtit napiiklad zak zakladni Skoly rano pied odchodem do vyucovani
nebo béhem prestavky precist horoskop, mize vidét kromé néj 1 dva velkoplosné reklamni
bannery na luxusni spodni pradlo, jednu mensi textovou upoutavku doplnénou malou
fotografii dekoltu a dalsi stejného formatu, ktera sice nabizi znackové obleceni, ale vizual

predstavuje Zenské pozadi v kalhotkach.

Krom¢ faktu, Ze jsou Zeny spotfe odény do spodniho pradla, coz vzhledem k tomu,
ze prave tento produkt je propagovan, lze akceptovat, podporuji jejich postoj a vyraz ve
tvaii erotické napéti. Tim dostava sdéleni emocionalni naboj, ktery plisobi predev§im na
muzskou c¢ast populace. Nasazeni takové kampané vSak bez uzsiho vymezeni publika

hodnotim jako sporné — tento obsah se zobrazuje bez ptihlaseni k uzivatelskému uctu.
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... spodnf pradio a plavky

MNIGIOX@d  Cernd a bila nikdy nevyjdou zmaody!

BLack&WHiTe

viechny modely (»)

Obrazek 12: Kampan Astratex.cz

Zdroj: Horoskopy.cz, 5. zati 2011

MNas tip:
Znatkové Oblegeni 20111 TRWARNT
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Cerna a bila nikdy nevyjdou T
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z mody. Vsadte na klasiku
a budte stylovil

Obrazek 13: Screenshot Horoskopy.cz — detail

Zdroj: Horoskopy.cz, 5. zati 2011

David Ogilvy povazuje ,,pouzivani sexy krasek v reklamé na automobily” za
neomluvitelné. [7, s. 26] J4, jako motorkaf, si pro zménu nedovedu predstavit, ze by pied
startem zavodl nestaly u vSech jezdc minimalisticky oblecené hostesky — ,,grid girls* —
s destniky poskytujicimi nezbytny stin pro zavodniky v kombinézéach. Jako spotiebitel pii
vystaveni reklamé na motocykl s polonahou zenou vnimam sdé€leni jako moznost ,,byt také

na chvili hvézdou* — nekupuji si tak jen stroj, ale piedevsim ,,pocit®.

Zastavam tak nazor, Ze napiiklad ve zminéné motorkarské komunité, je urcitd mira
nahoty, erotiky vreklamé kontextové pfijatelna a relevantni. Pfi posileni kontextu
o propagaci na akci ,,Sexy motorkéarka roku® je v podstaté¢ i nevyhnutelna. Zachycena
kampainn podle mne vkusné recipienta stimuluje, percepce vSak ptlisobi 1 esteticky
a mysteriozné. Na fotografii je zndzornéna pravdépodobné naha Zena — s jistotou to nelze

tvrdit, protoze svételna hra dovoluje rozpoznat pouze pravou pazi, vrchni ¢ast ramen neni
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zietelna, nadra si pak divka kryje rukou v motorkarské rukavici. Zena ma oblicej ¢astecné

schovan v ptilbé, skrze oteviené hledi je patrny uptfeny pohled a vyraznéjsi make-up.

SIENQ

@ ROKUF2014

23.9.2011/20:00 3 qfrRcturnc
Hard Rock Cafe Praha g ¢ mﬂ*mﬂ-ﬂfmmm

Obrazek 14: Kampan Sexy motorkatka roku

Zdroj: Motorkafi.cz, 5. zafi 2011

Sex s urcitou mirou nadsazky v internetové reklamé predstavuje banner serveru
Vateni.cz (online na <http://www.vareni.cz/>). Fotografie zobrazuje banidn ve svislé
poloze a k nému pfiloZzené dva pomerance sugestivné evokuji ztopotfeny muzsky ud a
varlata. Slogan kampané umistény dole zni: ,,Vite, co s tim ud¢lat?* Ocekdvana asociace
pii percepci by tak méla byt, ze sex je stejn¢ vzruSujici jako varfeni. Druhou textovou
sloZkou je logo inzerenta s podtitulkem ,,Objevte néco dobrého. Ten volné koresponduje
se sloganem a nabada k ziskani novych, piijemnych zkusSenosti. Prestoze jsem k této
kampani nasel na internetu i vyhrady”, pfipadd mi zdafila, vtipna a v intencich mych

etickych a moralnich norem.

*% Na blogu <http://halo-efekt.blog.cz/>, [cit. 2011-09-12].
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C) vareni.

Vite, co s tim udélat?

WL TENLCT

Obrazek 15: Kampan Vareni.cz

Zdroj: Monamie.cz, 5. zari 2011

Posledni ukédzkou, kterou ovSem nemohu vynechat, je reklama na socidlni siti
Facebook. Jeji nespornd vyhoda spociva v ohromné databazi udaji, které Facebook o
svych uzivatelich shromazd'uje. Diky tomu lze u sprdvné nastavené¢ kampané velmi
efektivné cilit na vhodné recipienty. OvSem praxe ukazuje, Zze ne vzdy se to dafi.
Vysvétlenim mutze byt velmi komplikovdna problematika této formy inzerce, jejiz
zevrubngjsi popis by vydal nejméné na dalsi diplomovou praci. Agentury, které se na tuto
¢innost specializuji a jsou opravdu profesiondlni, dokazou dosahovat vynikajicich
vysledkl. Sam jsem se stal uzivatelem v roce 2004, v dobé, kdy malokdo o projektu tusil.
Aplikace byla jen v angli¢tiné a nabizela minimum funkci. Za uplynulych 7 let o mné

ulozila gigabyty dat, stale vSak zobrazuje reklamu, kterd mé nezajima.

Reklamni sdé€leni se na Facebooku daji individualné skryvat, podminkou je, Ze pfi
odebirani kampané musi uzivatel vyplnit divod, pro¢ mu vadi — naptiklad sexudlné
explicitni nebo urdzlivy obsah. Nikdy se mi tak nestalo, Ze by zobrazena reklama byla
neeticka. Erotické prvky v ni vSak vypozorovat Ize. U spodni reklamy v levém sloupci je to

zena s perlovym ndhrdelnikem, leZici v tmavych Satech bez raminek v posteli, s levou
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rukou polozenou na prsou. Reklama na internetovy obchod s parfémy navozuje dojem, Ze

zakoupenim jeho produktl se recipient stane sviidnikem atraktivnich zen.

Horni inzerat v pravém sloupci nabizi pojisténi se slevou, pravdépodobné cestovni.
Atraktivni, vyvinutd a opdlena blondyna v bikinach, s vlajicimi vlasy, jez je evidentni
fotomontazi zaclenéna pted azurové modré moie, pusobi nejen jako klis¢, ale hlavné
kycovité. Pokus zaujmout predevSim ,,zenou v raji“, je ziejmy, i kdyz by bezpochyby

stejné relevantnim obsahem byla fotografie letadla nebo zavazadel.

Reklama Zobrazit viechny reklama Zobrazit viechny

Obchod s ropou a zlatem

plus500.cz

Dovolena s Generali.
e Pofid'te si pojisténi u

Obchodujte s ropou a
zlatem na platformé
Plus500™, Vysoky

Generali se slevou az
25%% Ufijte si dovolenou
v klidu a bez starosti,

—— pakowy efekt - a2 1100,
25€ Bonus!

Kvalitni kurzy anglictiny

abcenglisn. cz

aZ 85% sleva na parfémy
wparfemy.cz

Provadime profesionalni
wyuku anglictiny v
Ostraveé. Mame kvalitni
lektary, skvélé ceny a
online podporu v cené,
Prihlaste se jif dnes!

Pouze dnes velké slevy

na parfémy a kosmetiku,

Skladem znadky Armani, ¥
Gucd, Dolce Gabbana,
Lacoste, Chanel, Diar,
Diesel, Hugo Boss,

i

abe =nglish

Obrazek 16: Kampan na siti Facebook

Zdroj: Facebook.com, 5. zafi 2011

6.4 Shrnuti

V této kapitole jsem na konkrétnich ptikladech ilustroval neetické, sporné i etické
vyuziti erotickych a sexualnich prvka v reklamé. Mohu jen souhlasit s Ogilvyho nazorem,
ze rozhodujicim faktorem, zda je zaclenit, je relevance ve vztahu k produktu. Zohlednén
musi byt 1 kontext, tedy prostiedi, cilova skupina, zvolené médium. Teprve nasledné lze

zacit posuzovat vhodnost nebo naopak porusovani etiky.

V analyze jsem ovSem reflektoval pouze reklamu umistovanou na legalnich
webech. Pfi navstéve tieba warezovych servert jsou uzité vyrazové prostiedky pfimocaré
a propaguji takika cokoliv od zvétSeni muzského piirozeni pies rizné sexualni pomicky az
po virtualni sexudlni sluzby ¢i sexudlni sezndmeni. Tento problém muiize nalézt feSeni spiSe

v potirani internetové kriminality a Sifeni nelegalniho obsahu nez vregulaci ¢i

samoregulaci reklamniho trhu.
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III. PROJEKTOVA CAST
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7 STABILIZACNI OPATRENI

Jak vyplyva z teoretické a predevSim praktické ¢asti této prace, soucasnd podoba
regulaénich a samoreguladnich instituci reklamy, respektive jejich praxe neni v Ceské
republice dostatecnd. Ptfes vSeobecné¢ vysokou miru tolerance domaci spolecnosti
k erotickym a sexualnim motiviim z Setfeni vyplyva, ze existuje pozadavek na posileni

regulacnich, samoregulacnich a kontrolnich mechanizmt.

V této Casti prace proto navrhuji néktera opatieni, kterd by mohla byt napomocna
pfi zavedeni do legislativy. Zaroven piekladam vlastni samoregulaéni néstroj
implementovatelny do prostfedi, které davérné znam. Diky tomu se domnivam, ze jeho
obecnéjsi pojeti a srozumitelné zasady jsou vhodné k SirSimu pfijeti i v dalSich institucich,
které¢ podobny samoregulacni nastroj zatim nepiijaly a kterych je z mych zkusenosti velka

fada.

7.1 Doporucené upravy regulace

Na tuto oblast by se m¢li zaméfit predevSim pradvni experti. SouCasny stav
tuzemské legislativy ovSem neni, minimalné z hlediska definovani mantinelii, dostate¢ny a

bylo by prospésné novelizovat zdkony upravujici vefejné pravo, jmenovité zejména:
e ¢.40/1995 Sb., o regulaci reklamy ve znéni pozdéjSich predpist,

e (. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani a o zméné
dalsich zdkontl ve znéni pozd¢jsich piedpisi,
e ¢.132/2010 Sb., o audiovizudlnich medialnich sluzbach na vyzadani a o zméné

nékterych zakont (zdkon o audiovizualnich medialnich sluzbach na vyzadani).

Erotice a sexu v reklamé& by méla byt vénovana zvlastni pozornost s dirazem na
vymezeni médii (pfedev§im novych jako internet, MMS, ...) a jejich dostupnosti, které
mohou takové prvky vyuZzivat. Z aspektu obsahu neni mozné kodifikovat ,,miru slusnosti®,
ovSem Ize stanovit ur¢ité hranice vétS§inoveé spolecensky akceptovatelné. V ramci internetu
by bylo rovnéz zddouci dislednéji potirat webovou kriminalitu a posilit moznosti ochrany
autorskych prav definovanych zakonem ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech
souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonu (autorsky zédkon) ve znéni

pozdgjsich predpis.
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7.2 Eticky kodex poskytovatele internetové reklamy

Z mé dosavadni (tedy diivéjsi i soucasné) praxe, kdy jsem se vice ¢i méné
pohyboval apohybuji v oblasti informacnich a komunikacnich technologii, jsem
zaregistroval fadu zajimavych fakt. Jednim z nich je bezesporu fragmentace trhu — i dnes
existuji jak ,,velci hraci®, tak jednotlivei ¢i malé firmy, které produkuji weby. S rozvojem
redakénich systémt, jez na bazi aplikace obsluhovatelné vyhradn€ v internetovém
prohlize¢i umoziuji plnou administraci celych stranek, se pfirozené rozriista 1 internetova

komunita se svymi €initeli jako takova.

Kazdy web v sobé miize nést prostor pro reklamu, kterych je navic fada typi — od
riznych grafickych statickych, animovanych i video panelti (bannert®) rozliénych
velikosti pfes kontextovou reklamu pomoci odkazli az po vyskakovaci (pop-up) okna ¢i
,bubliny* s reklamnim obsahem, jez se zobrazi po najeti kurzorem na zvolené slovo. Nelze

opomenout, ze webové stranky jsou prezentaci (neboli reklamou) samy o sobé.

S ohledem na soucasny stav regulace internetové reklamy a celkové tendenci
spoléhat v reklamé na jeji samoregulatni mechanizmy se pii zohlednéni komplexniho
Kodexu reklamy Rady pro reklamu jevi jako Gcelné pfipravit a implementovat jednodussi
podobu, ktera coby deklarace vyjadifuje jasny 1 eticky zodpovédny postoj provozovatele
internetovych stranek za jejich obsah. Navic, piestoZe je eticky kodex soucésti politiky
spoletenské odpovédnosti firem®', ktera nabyva stile vétsiho vyznamu, fada firem
internetové branze jej nema v zaddné podobé. Ve vysledku je tak mozné individudlné

prispét k celkove lepSimu prostiedi ceského internetu a image firmy.

7.2.1 Vymezeni subjektu

Kodex zde navrzeny jsem koncipoval pro spolecnost Xline Technology (online
prezentace na <http:/xline.cz/>), IC 27819558, ktera je pfimym nastupcem firmy
DANFITT. Radu let jsem zde pusobil, nejprve jako webmaster, pozd&ji technicky feditel.

Byl jsem rovnéz supervizorem projektu FANTOM — kulturni a informacni servis (dnes

3% Typologie banneri se b&zné odviji od fyzické velikosti prostoru, ktery na strance zabiraji.

3! Corporate social responsibility (CSR)
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kulturni magazin, v tisténé¢ podob¢ na formatu AS, online na <http://www.fan-tom.cz/>),
v jehoz ramci spolecnost pofada také doprovodné akce, jako volbu Miss FANTOM,

programy pro klub ¢tenaii a podobné.

Spolecnost provozuje nckolik dal§ich internetovych projektl, naptiklad katalog
internetovych stranek Eurozone.cz (online na <http://eurozone.cz/>) ¢i bannerovy systém
Baner.cz (online na <http://baner.cz/>). Nadto se v rdmci podnikatelské ¢innosti zamétuje
na vyrobu internetovych stranek (véetng vlastniho nastroje pro spravu obsahu’?) a s tim
souvisejici sluzby provozu domén, webhostingu a serverhousingu. Klientim nabizi
i realizaci kampani v jinych médiich (tisk, outdoor). [24, O spole¢nosti, Reklama] Pies

svou pusobnost v reklamé, predevsim internetové, vSak nema zaveden eticky kodex.

7.2.2 Prinosy implementace

Pfinosy zavedeni vlastniho etického kodexu do praxe lze vtuto chvili jen

predpokladat. Osobné jako nejvétsi pozitiva piipadné implementace spatiuji pfedevsim:
e zaklad politiky spolec¢enské odpovédnosti firmy,
e jasné vymezeni firmy na trhu s reklamou — deklarace slusnosti,
e posileni image firmy.

Prvni bod piitom vnimadm jako strategické rozhodnuti, jehoz co nejblizsi akceptace
umozni vytvofit koncepéni politiku CSR. Druhy bod souvisi se tfetim, a jelikoz o¢ekavam

vzristajici tlak na CSR obecn&®, v&fim, Ze budou oba platit.

7.2.3 Hlavni zasady

Ma-1i byt tento samoregulacni ndastroj ptijatelny (a v rdmci moznosti vyuzitelny
i mimo pavodné navrzeny subjekt), musi byt z vétsi ¢asti formulovan obecné, ale s o to
vétsim diirazem na srozumitelnost, strucnost a vyznam sdéleni. S témito zasadami jsem

k jeho sepsani pristupoval, ovsem tak aby vysledny text nebyl povrchni a plytky. Kodex

32 Content management system (CMS) XlinePublisher.

3V sougasném zaméstnani na CSR pracujeme intenzivné po celou dobu, co zde piisobim.
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proto obsahuje zasady, o nichz véfim, ze jsou pro slusné¢ho ¢lovéka i firmu samoziejmé,
nicméné trzni praxe je vfadé piipadi popird. Jejich vetejny zavazek je tak pozitivnim

signalem subjektu k vefejnosti.

7.2.4 Formulace kodexu

Jako zaméstnanci spolecnosti Xline Technology jsme si védomi naseho postaveni
na medialnim trhu, kde plsobime coby spolutviirce internetové komunity, poskytovatel
reklamniho prostoru i aktivni pofadatel a promotér kulturnich akci. Neni ndm lhostejné,
jaky obsah, informace a prostfedky Sifime a pouzivame, ani jak plisobi na vefejnost.
Deklarujeme proto prohldseni o jejich etické a moralni nezdvadnosti a dobrovolné se

zavazujeme, Ze:

e budeme jednat jen takovym zpiisobem, ktery je pro kazdého znas spravny,

dastojny a Cestny, takovym, jakym chceme, aby bylo jednano s nami,

e budeme zachovavat uctu ke vSem lidem, jakozto i1 k zivotu samému a prostredi

okolo nas,
e budeme ctit svobodu nazorti a vyznani,

e budeme zachovéavat divéru naSich klientt, budeme vSak spolupracovat jen

s takovymi klienty, kteti neohrozi divéru ndm vloZenou vetejnosti,

e budeme budovat svou povést slusSného a spolehlivého partnera dobrymi

zkuSenostmi na$ich klientu,

e veSkery nami Sifeny obsah bude chranit platnd autorskd prava, stejné tak

dodrzovat i ostatni platné pravni normy,

e nezvefejnime, ani nebudeme §ifit jakykoliv obsah porusujici vSeobecné platné

moralni a etické normy,
e budeme otevieni novym myslenkam a v§em formam komunikace,
e piijmeme vyhrady k nasi praci a ¢innosti jako podnét k jejich trvalému zlepSeni.

Vyzyvame kohokoliv, komu nas$ vlastni ¢i ndmi Sifeny obsah piijde v rozporu
s témito zdsadami, aby se obratil na Radu pro reklamu nebo statni instituce, jejichZ tfeba

1 jen doporucujicim stanoviskem se budeme zavazné tidit.
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7.2.5 Naklady a rizika

Samotna implementace uvedeného etického kodexu do praxe neznamena zadné
pfimé néklady (paklize samoziejm¢ nebude subjektem vyzadovéno jeho grafické
zpracovani, vytisténi a podobné. Nicméné zaveére¢na formulace nese s sebou i urcita rizika.
Pfi vefejné vyzvé podavat podnéty k zahajeni formélnich fizeni, at’ uZ na bazi pravni ¢i
samoregulacni, vzdy bude hrozit, Ze nazorové vyhranéni jedinci nebo hnuti budou tato
fizeni iniciovat. Na druhé strané, paklize subjekt dostoji deklarovanym zasaddm, véfim, ze
nebude mit zadny organ dlivod shledat takové oznameni za opravnéné a vyhodnotit jednani

subjektu jako zdvadné.

7.3 Shrnuti

Projektova c¢ast prace poukazala na rezervy, které soucasny stav regulace
a samoregulace reklamy vykazuje. Neni v mych silach ani moznostech vyftesit legislativni
aspekt, ale nastinil jsem oblasti a ptedpisy, na které by dle mého ndzoru méla byt zamétena

odborna pozornost pravnich expertt.

Pokusil jsem se pfispét samoregulacnim néstrojem ve formé etického kodexu,
o jehoz wuplatnitelnosti jsem presvédcen. Vnimam rostouci naroky klientd svého
zaméstnavatele na vybér dodavateli a véfim, Ze pokud bych se jednou osamostatnil,
zalozil vlastni komunikacni agenturu a stal v jejim cele, pak koncepce spolecenské
odpovédnosti a filozofie Cinnosti firmy by zacinala pravé u formulace a hlavné aplikace

takovéhoto kodexu.
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ZAVER

V predlozené diplomové praci jsem se zabyval vyuzivanim erotickych a sexuélnich
prvki v reklamé. Za cil jsem si vytkl pfinést stru¢ny exkurz po historickych vyvojovych
etapach reklamy, definovat zédkladni pojmy a nahlédnout do psychologického pisobeni
reklamy na ¢lovéka. Zaroven jsem polozil Ctyfi hypotézy, jejichz platnost jsem prokazal
v praktické Gasti analyzou dat celonarodniho Setfeni CeSi a reklama a také informaci
ziskanych z vlastniho prizkumu. Z poznatkl teoretického bloku jsem rovnéz vychazel
v analyze reklamnich sdéleni ilustrujicich v praktické ¢asti aktudlni situaci na reklamnim

trhu v Ceské republice.

Jako soucast této prace jsem, v souladu s jejim cilem, navrhnul v projektové ¢asti
samoregulacni nastroj pro Siroké vyuziti v internetovém prostfedi, o némz jsem
presvédcen, ze miize ¢asteCné pomoci uspokojit poptavku vetejnosti zjiSténou v mém

pruzkumu a zaroven pfispét k lepSimu stavu webové reklamy.

Domnivam se, ze prace poskytuje uceleny teoreticko-prakticky pohled na téma
erotickych a sexudlnich prvkl v soucasné reklamée Sitené predevsim prostiednictvim tisku,
venkovnich nosi¢li a internetu. Zaroven miize slouzit jako jeden ze zdroji pro budouci
diplomanty ¢i autory, ktefi by mohli rozvinout pfedevsim analyticky blok prace syntézou

vyzkumt a konfrontaci ziskanych dat pifimo s recipienty reklamnich sdéleni.

Ptiprava tohoto textu mne obohatila i osobné¢, a to nejen o ziskané poznatky,
zejména z oblasti psychologie, ale predevSim tivahami nad mou profesi. Uvédomil jsem si,
ze participace erotickych a sexualnich motivii pii propagaci mého nynéjsiho
zaméstnavatele neni mozna, ovsem ze to vlastné neni na Skodu a pro mé nijak svazujici.
Riziko, jez s sebou nese nespravné vyuziti danych elementt, je ptilis vysoké. V urcitém
smyslu konzervativni marketingovd komunikace se tak jevi jako optimalni i pro dalsi

obdobi a posilujici budovanou image.

Pies vyse uvedené ovSem v zadném piipad¢ erotiku a sex v reklamé nezavrhuji.
Ptiznavam, ze coby prostiedky dokazou pfipoutat mou pozornost a jejich ucinek je
nesporny. Nicméné vyuzivani by mélo byt, jak uz zaznélo na zacatku prace od velikana
reklamy Davida Ogilvyho, relevantni ve vztahu k produktu, coz se nyni az pftili§ Casto

nedgje.
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PRILOHA P I: KODEX REKLAMY

KODEX REKLAMY
2009

PREAMBULE

Kodex reklamy (dale jen ,Kodex®) vydany Radou pro reklamu (dale jen ,RPR®) ve
shodé s é&lankem Ill. stanov RPR je formulovan s cilem, aby reklama v Ceské
republice slouzila k informovani vefejnosti a splfovala eticka hlediska plsobeni
reklamy vyZzadovana ob&any Ceské republiky. Cilem Kodexu je napomahat tomu,
aby reklama byla pfedevSim pravdiva, slusna a €estna, a aby v rozsahu tohoto
Kodexu respektovala mezinarodné uznavané zasady reklamni praxe vypracovaneé
Mezinarodni obchodni komorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz na ni navazuje doplnénim
o etické zasady. Kodex je uren vSem subjektim pUsobicim v oblasti reklamy
a stanovi jim pravidla profesionalniho chovani. Kodex se zarovehn obraci
k vefejnosti a informuje ji o mezich, které subjekty plsobici v reklamé ¢i reklamu
uzivajici dobrovolné pfijaly a hodlaji je samy vynucovat prostfednictvim etické
samoregulace.

Clenské organizace RPR vyslovné uznavaji Kodex a zavazuji se, Ze nevyrobi ani
nepfijmou Zadnou reklamu, ktera by byla v rozporu s Kodexem, popfipadé Ze
stahnou reklamu, u niz by byl takovy rozpor dodatecné zjiStén organem etické
samoregulace v reklamé.

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



CAST PRVNI
Kapitola |
UVODNI USTANOVENI

1. Pojem reklamy
1.1

Pro ucely Kodexu se reklamou rozumi proces komeréni komunikace, provadény
za uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim
v jeho zajmu, jehoz uc€elem je poskytnout spotiebiteli informace o zbozi a sluzbach
(dale jen ,produkt®) i €innostech a projektech charitativni povahy. Pfitom se jedna
o informace Sifené prostfednictvim komunikacnich médii, kterymi se pro ucely
Kodexu rozumi televize, rozhlas, nosiCe audiovizualnich dél, periodicky tisk a
neperiodické publikace, dopravni prostiedky, plakaty a letaky, jakoz i dalSi
komunikacni prostfedky umoznujici pfenos informaci. Reklamou dle této definice
zpravidla neni takovy pFfenos informaci, ktery by jinak reklamou byl, pokud
prodejce vyhradné oznacuje misto, kde vyrobek nabizi spotrebiteli.

1.2

Pojem reklama podle Kodexu se pfiméfené pouZije i na inzerci provadénou
nekomercnimi subjekty i t€mi, kdo jednaji z jejich povéreni.

2. Subjekty reklamy
21

K subjektim reklamniho pusobeni patfi zejména inzerenti a dalSi zadavatelé
reklamy, reklamni agentury, vlastnici komunikacnich médii. Odpovédnost za
poruSeni Kodexu nesou zucastnéné subjekty dle miry svého podilu na tomto
poruseni.

Neni-li prokdzano néco jiného, plati ze:

a) zakladni odpovédnost za dodrZzovani Kodexu nese zadavatel reklamy, pokud
reklamu schvalil ¢i jinak s ni vyjadfil souhlas,

b) reklamni agentury nesou odpovédnost za vyrobu reklamy a jeji zadani médiim,
c) média nesou odpovédnost za Sifeni reklamy.
2.2

Pod pojmem ,spotiebitel“ se rozumi jakykoliv subjekt, ktery mize byt reklamou
ovlivnén, at' jiz jde o kone¢ného spotiebitele, distributora, €i o jiného uZivatele
produktl v oblasti vyrobni spotfeby.

3. Zakladni pozadavky na reklamu
31

Reklama nesmi navadét k porusSovani pravnich predpisi nebo budit dojem, Ze
s jejich poruSovanim souhlasi.



3.2

Reklama musi byt slusna, Cestna a pravdiva. Musi byt vytvafena s védomim
odpovédnosti vici spotrebiteli i spoleCnosti.

3.3
Reklama musi respektovat zasady ¢estného soutézeni konkurentu
34

Zadna reklama nesmi v zasadé ohroZovat dobré jméno reklamy jako takové, &i
snizovat diveéru v reklamu jako sluzbu spotiebitelim.

3.5.

Reklama nebude zamérné propagovat neodlvodnéné plytvani anebo neracionalni
spotiebu surovin &i energie, pochazejicich z neobnovitelnych zdroju.

3. 6.

Reklama nebude podporovat ¢i vychvalovat chovani, posSkozujici Zivotni prostrfedi
nad spoleCensky akceptovanou miru.

3.7.

Tam, kde v tomto kodexu chybi zvlastni uprava, posoudi se reklama podle téchto
Zakladnich pozadavkl na reklamu v souladu s duchem Etického kodexu jako
celku. Rada pro reklamu pfi aplikaci svého etického Kodexu mulze téz aplikovat
principy a zasady Etickych kodexu Mezinarodni obchodni komory se sidlem
v Pafizi.

4. Uplatnovani Kodexu
4.1

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

4.2

Stiznosti na konkrétni reklamu mohou podavat kterékoliv pravnické nebo fyzické
osoby (vyjma ¢lent ,AK RPR*), nebo statni organ.

4.3
StiZznosti se podavaji na adresu RPR, Malostranské nam. 23/37, 118 00 Praha 1.
4.4

Pfed vydanim arbitrazniho nalezu probéhne konzultace k obdrzené stiznosti se
zadavatelem, reklamni agenturou nebo médiem, vici kterému stiznost sméfuje.

4.5
AK RPR stiznost posoudi a podle okolnosti pfipadu:
4.5.1



sdéli stézovateli, Ze stiznost se zfejmé& netyka zajmu spotiebitele, regulovanych
Kodexem a k vyfizeni takové stiZznosti jsou pfislusné jiné organy;

4.5.2

vyda arbitrazni nalez, v némz zejména posoudi, zda napadena reklama
neodporuje, ¢i odporuje Kodexu. V posléze uvedeném pfipadé doporuci stazeni
reklamy Ci jeji upravu.

4.6

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

4.7

Nestanovi-li tento kodex jinak, AK RPR muze pfihlédnout i k etickym Kodexdm,
prijatych jinymi organizacemi, pokud ¢lenové téchto organizaci jsou i ¢leny RPR.
V pfipadé rozporu pfevazuje ustanoveni tohoto Kodexu.

5. Vztah Kodexu k pravni regulaci
5.1

Rada pro reklamu neaplikuje pfi posuzovani stiznosti platny pravni fad, ale
porovnava vysledky cinnosti subjektd reklamy (tj. reklamu) s timto Kodexem.
V kompetenci Rady pro reklamu neni sankciovani poruseni platného fadu subjekty
reklamy. Timto neni dotCena moznost Rady pro reklamu poskytovat odborna
stanoviska na zadost statnich organ( dozoru nad regulaci reklamy a dalSich
zadatelu. V pripadé soubéhu predpokladaného poruseni platného pravniho fadu a
Kodexu muze Rada pro reklamu odmitnout projednavani stiznosti a odkazat
stéZovatele na pfislusny soudni ¢i obdobny organ.

5.2.

Vzhledem k tomu, Ze zakladnim cilem zaloZeni Rady pro reklamu byla ochrana
spotrebitele pfed pusobenim reklam, které jsou v rozporu s bézné uznavanymi
etickymi normami v Ceské republice, je Rada pro reklamu opravnéna v pfipadg,
Ze jak stézovatel, tak dotCeny jsou soutéziteli, zahajit rozhodovaci proces a ve véci
rozhodnout pouze v pfipadé, Ze chovani dotéeného zavaznym zplsobem
poskozuje zajmy spotiebitele.

Kapitola Il
VSEOBECNE ZASADY REKLAMNI PRAXE

1. Slusnost reklamy
1. 1.

Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by poruSovaly
hrubym zplUsobem normy slusnosti a mravnosti obecné pfijimané témi, u nichz je
pravdépodobné, Ze je reklama zasahne. Zejména prezentace lidského téla musi
byt uskuteChovana s plnym zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy &tenar
a divaku. PoruSeni Kodexu budou posuzovana s ohledem na celkovy kontext,
vztah reklamy k produktu, zvolenou cilovou skupinu a pouzita média.



1. 2.
Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou dustojnost.

2. Cestnost reklamy
2.1.

Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuzivala dlavéru spotrfebitele di
vyuzivala nedostatku jeho zkuSenosti i znalosti, €i jeho duvéfivosti.

2.2
Reklama nesmi vyuzivat podprahové vnimani spotfebitele.
2.3.

Reklama nesmi byt skryta, zejména nesmi predstirat, Zze jde o jiné zplsoby Sifeni
informaci (védecké pojednani, reportaz apod.), nez je reklama.

3. Pravdivost reklamy
3.1.

Reklama nesmi Sifit klamaveé udaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich
Ci vykonech. Klamavym udajem je i udaj sam o sobé pravdivy, jestlize vzhledem
k okolnostem a souvislostem, za nichz byl u€inén, muze uvést v omyl.

3.2
Reklama nesmi na zakladé klamavych udaju sjednavat vlastnimu ¢&i cizimu
podniku prospéch na ukor jiného.

3.3.

Reklama nesmi obsahovat klamavé oznaceni zbozi Ci sluzeb, které je zpusobilé
vyvolat mylnou domnénku, Ze oznacené zbozZi nebo sluzby pochazeji z urcitého
statu, urcité oblasti nebo mista, nebo od urcitého vyrobce, anebo Ze vykazuji
zvlastni charakteristické znaky nebo zvlastni jakost.

3. 4.

Za klamavé oznaceni se pro ucely tohoto Kodexu chape i oznaceni zbozi nebo
sluzeb, k némuz je pfipojen dodatek slouzici k odli§eni od pravého puvodu, a toto
oznaceni je presto zpUsobilé vyvolat o pavodu nebo povaze zbozi &i sluzeb
mylnou domnénku.

3.5.

Reklama nebude povazovana za klamavou v pfipadé oznaceni zbozi nebo sluzeb,
ktera jsou vSeobecné zazita jako udaje slouzici k oznaCovani druhu nebo jakosti
zbozi, pokud k ni nebude pfipojen dodatek zpUsobily klamat o plvodu zbozi nebo
sluzeb.

4. Spole¢enska odpovédnost reklamy
4.1.



Reklama nesmi bez opravnéného davodu vyuzivat motiv strachu.
4.2.

Reklama nesmi zneuzivat pfedsudkl a povér.
4.3.

Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasilnym aktim nebo je
podporovat.

4.4,

Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zplsobem urazelo
narodnostni, rasové nebo nabozenské citéni spotfebitell.

4.5.

Reklama mi(iZze uzivat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v Ceské
republice obvyklé (napfiklad Santa Claus). Reklama ale nesmi popirat Ci
znevazovat tradice, zvyky a symboly, které v Ceské republice obvyklé jsou
(JeziSek, mikulasSské a velikonoCni zvyky apod.).

Kapitola Il
ZVLASTNI POZADAVKY NA REKLAMU

1. Hodnota zbozi
1.1

Spotrebitelé nesmi byt reklamou vedeni k tomu, aby produktim pfiznavali
nepomérné vyssi uzithou hodnotu, nez odpovida jejich skutecné hodnoté.

1.2

Inzerent musi byt pfipraven dolozit jakékoliv své tvrzeni, tykajici se skutecné
finan¢ni hodnoty zbozi, které nabizi s nizSi cenou nebo bezplatné.

1.3
Produkty nesmi byt popisovany jako ,bezplatné® v pfipadé, kdy spotfebiteli vznika
jakykoliv jiny naklad kromé skuteénych nakladl dodavky, dopravy &i postovného.
V pfipadé, Ze spotfebitel musi platit jakékoliv takovéto naklady, reklama musi
obsahovat dostatecné zfetelné tvrzeni v tomto smyslu.

2. Cenova srovnani
2.1

Informace o cené, obsazena v reklamé, anebo okolnost, Ze informace je neuplna
anebo chybi, nesmi zejména vzbuzovat zdani, ze:

- cena je nizsi, nez jaka je ve skutecCnosti,

- stanoveni ceny zavisi na okolnostech, na nichz ve skute¢nosti nezavisi,

- v cené jsou zahrnuty dodavky vyrobkd, vykonu, praci anebo sluzeb, za které
se ve skute€nosti plati zvlast,



- cena byla nebo bude zvySena, snizena nebo nezménéna, i kdyz tomu tak
neni,

- vztah ceny a uZitnosti nabizeného vyrobku nebo sluzby a ceny a uziteCnosti
srovnatelného vyrobku nebo sluzby je takovy, jaky ve skute€nosti neni.

3. Ocernovani a zlehéovani soutézitel( a jejich producentt
3.1

Reklama nesmi utocit na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi se snazit
tyto vyrobky, inzerenty Ci reklamy diskreditovat, a to ani pfimo ani nepfimo.

3.2

Inzerenti nesmi snizovat hodnotu produktl jinych inzerentd, a to ani pfimo, ani
naznakem. Reklamy zvla$t€é nesmeéji pro nepfiznivé srovnani vybrat jeden
konkrétni produkt.

4. Napodobeni reklam
4.1

Reklamy nesmi svym vSeobecnym vzhledem, vyobrazenimi, pouzitim sloganda,
vizualnich prezentaci, hudby &i zvukovych efektd byt podobné jinym reklamam tak,
ze by bylo pravdépodobné zavadéni Ci zmateni spotfebitele &i vyuziti vysledku
cizich napadl a pracovniho usili.

5. Osobni doporuceni
5.1

Reklama nesmi obsahovat Zadna osobni doporuceni ¢i podpurna tvrzeni a nesmi
na né ani odkazovat, pokud by tato doporu€eni &i podpurna tvrzeni nebyla
pravdiva, €i pokud by nebyla vazana na osobni zkuSenost osoby podavajici toto
doporuceni po pfiméfené ¢asové obdobi.

5.2

Samotna osobni doporuceni nesmi obsahovat zadné tvrzeni i nazory porusujici
ustanoveni tohoto Kodexu, a nesmi byt pouzivana zpusobem, u kterého by bylo
pravdépodobné, Ze bude zavadét spotfebitele.

5.3

Osobni doporu€eni nesmi obsahovat zadna tvrzeni o ucincich produktu, pokud
neexistuji spolehlivé dikazy o takovych ucincich.

6. Ochrana soukromi a zneuziti jedince
6.1

Reklama nesmi zobrazovat zadné Zijici osoby a ani na zadné Zijici osoby nijak
odkazovat v pfipadé, ze s tim tyto osoby pfedem vyslovné nesouhlasi. Inzerenti
rovnéz musi davat pozor na to, aby neurazili z naboZenského ¢i jiného hlediska



osoby, jakymkoliv zplsobem spojené se zemfelymi osobami zobrazovanymi
v reklamé &i zemfelymi osobami, na néz jakakoliv reklama odkazuje.

6.2

Reklama nesmi ke svému pUsobeni vyuzivat nositele vefejné autority (napfiklad
politiky, pfedstavitele odbornych medicinskych a jinych spole€nosti), i kdyz by oni
sami se svym uplatnym ¢&i bezuplatnym pusobenim v reklamé souhlasili.

7. Zaruky
7.1

Reklama muze pouzivat slova ,zaruka“ nebo zaruCeny pouze v pfipadech
konkretizace obsahu nebo uvedeni jejich konkrétnich podminek.

CAST DRUHA
Kapitola |
REKLAMA NA ALKOHOLICKE NAPOJE

1. Alkoholicky napoj
1.1.

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

2. Nezodpovédna konzumace

21.
Reklama nebude predstavovat nebo propagovat nezodpovédnou konzumaci, napfr.
mnozstvim napoje konzumovaného nebo vyobrazeného v reklamé nebo nasledky
jeho nadmérného wuziti. Reklama nebude podporovat nadmérné zvySeni
konzumace alkoholickych napojl jednotlivymi spotfebiteli. Reklama nesmi zaporné
Ci ironicky hodnotit abstinenci nebo zdrzenlivost nebo vzbuzovat dojem, Ze je
Spatné ¢i nenormalni odmitat pit alkoholické napoje.

2.2

Reklama nebude =zaloZzena na zobrazeni nasilného, agresivniho nebo
protispoleCenského chovani.

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

3. Mladistvi
3.1.

Reklama na alkoholické napoje, pivo nevyjimaje, nesmi byt zamefena na osoby
mladsSi 18 let. Zadna osoba vystupujici v reklamé jako konzument alkoholického



napoje nesmi jako osoba mladsi 25 let ani vypadat a fakticky musi byt starsi 25
let. Osoby mladsi 18 let nebudou v reklamach zobrazovany, kromé situaci, kde je
jejich pfitomnost pfirozena, napfiklad v rodinnych scénach nebo v davu v pozadi.
Tyto osoby nebudou nikdy zobrazovany, jak piji alkoholické napoje, ani to nebude
zadnym zplsobem naznacovano.

3.2
Reklama na alkoholické napoje nesmi byt vysilana v komerc¢nich prestavkach
pred, béhem nebo bezprostfedné po televiznich nebo rozhlasovych pofadech
uréenych détem.

3.3.

Reklama nebude propagovat alkoholické napoje v mediich, programech nebo
béhem udalosti, u nichz je znamo, Ze vice nez 30 % cilové skupiny tvofi nezletili.
Reklama nebude rovnéz umisténa na velkoploSnych plakatech ve vzdalenosti
mensi nez 300 metrd od zakladnich a stfednich Skol, détskych hfist a podobnych
zarizeni, ktera jsou urCena predevSim nezletilym. VelkoploSnymi plakaty se
rozumeéji plakaty, jejichz plocha je vétSi nez 12 m2. Z tohoto pravidla jsou vyjmuty
pfipadné dlouhodobé reklamy ¢i poutate umisténé na provoznich budovéach
vyrobcU a distributort alkoholickych napoju.

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

3.5.
Nazvy alkoholickych napoju, jejich loga nebo obchodni znacky se nesmi objevit na
détském oble€eni, hrackach, hrach ¢&i jinych vyrobcich urCenych pFfedevSim
osobam mladSim 18ti let. To samé plati pro repliky sportovnich odévu uréenych
pro déti.

4. Rizeni
4.1.

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

5. Nebezpecné aktivity
5.1.

Obsah reklamy nesmi podnécovat spotfebu alkoholického néapoje
v nebezpecnych nebo nezakonnych situacich €i mistech, napf. pfed nebo béhem
Cinnosti vyzadujici stfizlivost, zruénost nebo presnost.

6. Zdravotni aspekty
6.1.

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



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

6.3.
V reklamé nesmi vystupovat osoby, které svym zevnéjSkem(obleCenim) vzbuzuji
dojem, ze jde o pfisludniky zdravotnickych profesi.

7. Obsah alkoholu
71.

Reklama nesmi zdUrazinovat vy$si obsah alkoholu jako kladnou vlastnost znacky a
divod pro jeji zvoleni spotfebitelem.Na druhé strang, reklamni sdéleni by nemélo
vzbuzovat dojem, Ze piti napoje s nizkym obsahem alkoholu vyluéuje
nezodpovédnou konzumaci.

7.2.
Reklama nesmi snizovat nebo zamlzovat skuteCny obsah alkoholu v napoji.

8. Vykonnost a sexualni uspéch
8.1.

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

8.2.
Reklama nesmi naznacCovat nebo vytvaret dojem, Ze konzumace alkoholickych
napoju maze vést k dosazeni spole¢enského nebo hmotného uspéchu.

8.3.
Reklama nebude tvrdit ani naznacovat, ze konzumace alkoholu muze pfispét
k sexualnimu uspéchu. Reklama nebude podnécovat k sexualni promiskuité,
nebude obsahovat nahotu nebo <&asteCnou nahotu zobrazenou zplsobem
urazejicim lidskou duastojnost, nebude prezentovat alkoholické napoje jako
prostfedek k odstranéni sexualnich zabran ¢&i strachu vibec.

9. Podpora prodeje
9.1.

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

10. Lidska dustojnost a nabozenské presvédceni
10.1.

Reklama nebude naznafovat ani zobrazovat spotfebu alkoholického napoje
v blizkosti posvatnych mist a hibitova.

10.2.



Reklama nebude tvrdit nebo naznacCovat, ze alkoholicky napoj je konzumovan
pFislusniky nabozenské skupiny, ktera svym ¢€lenim zakazuje pozivani alkoholu.

Kapitola Il
REKLAMA NA POTRAVINY A NEALKOHOLICKE NAPOJE

1.

Reklama bude pravdivé predstavovat propagované vlastnosti vyrobkl( vcetné
jejich velikosti a slozeni, stejné jako vyzivovych a zdravotnich pfinosu potraviny Ci
napoje, a nebude v Zzadné z téchto vlastnosti klamat zakaznika.

2,
Tvrzeni o vyzivovém Ci zdravotnim pfinosu se bude opirat o védecka zjisténi.
3.

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

4,

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

5.

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

6.

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybriovat zdravy Ci
aktivni zivotni styl.

7.

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

Kapitola lll
DETI A MLADEZ

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

1. VSeobecné



1.1

Léky, dezinfek&ni prostfedky, ziraviny a zdravi ohrozujici prostfedky nesmi byt
v reklamach zobrazeny v dosahu déti bez rodiCovského dohledu a nesmi v nich
byt prezentovany déti, které s témito produkty jakymkoliv zplsobem manipuluji.

1.2

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

1.3

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

1.4

Neni povolena zadna reklama na komer¢ni produkt Ci sluzbu, ktera by obsahovala
jakoukoli vyzvu détem ¢&i ktera by jakymkoli zpisobem naznacovala, ze pokud si
déti samy nekoupi néjaky produkt ¢i sluzbu, €i pokud nebudou mit jiné lidi k tomu,
aby si takovyto produkt Ci sluzbu koupili, nesplni tim néjakou povinnost nebo
neprojevi dostateCnou loajalitu vac&i urCitym osobam ¢i organizacim; neni pfitom
rozhodné, zda tato osoba ¢&i organizace je plvodcem takovéto vyzvy, &i nikoliv.

1.5

Neni povolena zadna reklama, ktera vede déti k tomu, aby si myslely, Ze pokud
nebudou vlastnit inzerovany produkt, stanou se jakymkoliv zpisobem ménécenné
ve vztahu k jinym détem.

1.6

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

1.7

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

2. Bezpecénost
2.1

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

2.2

Déti v uliénich scénach nesmi byt zobrazovany jako déti bez dozoru, pokud neni
zcela ziejmé, zZe jsou dostateCné staré, aby zodpovidaly za svou vlastni
bezpelnost.

23



Déti se nesmi v reklamé objevovat pfi hfe na ulici, pokud nebude jednoznacné
vidét, Ze jde o oblast vyhrazenou hram nebo jinou bezpetnou oblast.

24

V reklamach, ve kterych vystupuji déti jako chodci Ci jako cyklisté, musi byt jasné
vidét, Ze se déti chovaji v souladu s bezpecCnostnimi pravidly, pFedpisy
a zasadami.

3. Reklama na potraviny a nealkoholické napoje zamérena na déti.

3.1

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

3.2

Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybriovat roli rodicl
nebo jinych osobnosti, které jsou pro déti kladnymi vzory, pfi vedeni déti ohledné
spravne vyzivy.

3.3

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

3.4

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

3.5

Jakkoliv uziti fantazijnich prvka, v€etné animace, je mozné pro komunikaci
s menSimi i vétSimi détmi, nebude vSak pfi ném dochazet ke zneuziti détské
pFedstavivosti pro propagaci nevhodnych stravovacich navykau.

3.6

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

3.7

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

4. Reklama ve sSkolach
4.1.



Jakékoliv propagacni pusobeni ve S$kolach vSech stupiu a druhud podléha
souhlasu vedouciho predstavitele Skoly.

Kapitola IV
TABAKOVA REKLAMA

1.
Tabakovym vyrobkem se pro ucely tohoto Kodexu rozumi cigarety, cigarilos,
doutniky, lulkové, dymkové, cigaretové, Sfiupavé a zvykaci tabaky.

2.

Reklama tabakovych vyrobkl nesmi byt zaméfena na nezletilé osoby a nabadat je
ke koufeni, ani nebude znazornovat vyjevy, které by mohly tyto osoby zvIast
pritahovat.

3.

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

4.

Reklama tabakovych vyrobkl nesmi byt umisténa v médiich pFfedevSim pro
nezletilé, na billboardech v tésné blizkosti Skol, détskych hfist a podobnych
zafizeni, ktera jsou urCena predevsim nezletilym.

5.

Nazvy a znacky tabakovych vyrobkd nesmi byt pouzivany na zbozi uréeném
predevsim détem.

6.

Obleceni s nazvy cigaret Ci jejich logy musi byt pouze ve velikostech uréenych pro
dospélé spotriebitele.

7.

Reklamy tabakovych vyrobkd nesmi tvrdit, Ze uziti tabakovych vyrobku podporuje
a rozSifuje sexualni, podnikatelské nebo sportovni uspéchy.

8.

Reklamy tabakovych vyrobkd nesmi tvrdit, Ze uzivani tabakovych vyrobkl je
napomocny prostifedek pro relaxaci nebo koncentraci.

9.

PFima propagace tabakovych vyrobkl a jina podpora prodeje musi byt zaméfena
pouze na dospélé. V reklamnich tabakovych soutéZich musi soutézit pouze
dospéli spotfebitelé.

10.

Reklama tabakovych vyrobkd musi obsahovat oznaceni stanovena prisluSnymi
zakony.

11.



Za odporujici Kodexu bude povazovana také kazda takova reklama, ktera
porusuje jakékoliv zakonné ustanoveni o regulaci reklamy na tabakové vyrobky.

Kapitola V
REKLAMA NA LEKY

(humanni lécivé pripravky a zdravotnické prostredky)

1.

V reklamé na léky se musi objevovat pouze IeCivé pfipravky a prostredky, ktere
jsou na uzemi Ceskeé republiky registrovany, ¢i fadnym postupem schvaleny.

2.

Reklama na léky musi byt zaméfena pouze na IéCivé pripravky a vybrané
prostifedky zdravotnické techniky, které jsou pfistupné volnému prodeji.

3.

V reklamé na léky nesmi byt obsazena reklama |éCivych prostfedkl obsahujicich
omamné nebo psychotropni latky.

4,

Reklama nesmi obsahovat udaje vedouci k mylnému hodnoceni vlastniho
zdravotniho stavu nebo dojmu, Ze pouhym uzivanim IéCivého pfipravku nebo
prostifedku zdravotnické techniky |ze ovlivnit zdravotni stav spotfebitele.

5.

Reklama nesmi obsahovat udaje o neSkodnosti I€Civého pfipravku, a to pouze na
zakladé jeho pfirodniho plvodu.

6.

Reklama musi obsahovat nazev IéCivého pfipravku nebo prostfedku zdravotnické
techniky, informaci pro jeho spravné pouZivani, vyzvu k pfecteni pfibalové
informace a instrukce na obalech |éCivych pfipravkll a prostifedku zdravotnické
techniky.

7.

V reklamé& nesmi vystupovat osoby, které vzhledem ke svym funkcim Ci
pracovnimu zaméfeni mohou ovlivnit spotfebu lécivych pfipravkd nebo prostredki
zdravotnické techniky.

8.

Za odporujici Kodexu bude povazovana také kazda takova reklama, ktera
poruSuje jakékoliv zakonné ustanoveni o regulaci reklamy na humanni léCivé
pfipravky a zdravotnické prostredky.

Kapitola VI
IDENTIFIKACE INZERATU TISTENYCH VE STYLU REDAKCNIHO MATERIALU



1.

V8echny osoby zapojené do vyhotoveni Ci publikace inzeratu maji za povinnost
zajistit, aby kdokoliv se na inzerat podiva, okamzité a bez podrobného ¢teni vidél,
Ze jde o inzerat a nikoliv o redakéni material.

2.

V pfipadé, zZe je prostor poskytovany za uplatu vytiStén ve stejném stylu jako
redakcéni materidly, at jiz jsou tyto inzeraty placeny jednim nebo vice inzerenty, je
nutné takto zpracovany inzerat zfetelné oznacit, Ze jde o inzerat, napf. slovem
inzerce, placena inzerce.

3.

Jakozto obecné pravidlo plati, ze v pfipadé, kdy inzerat nebo fada inzeratu,
zaplacenych jednou a toutéz organizaci nebo organizacemi pod stejnym vedenim,
presahuje rozsah jedné strany, je nutno, aby slovo INZERAT bylo vyti§téno
v zahlavi kazdé strany, a to takovym zplsobem, aby je c¢&tenaf nemohl
prehlédnout. Obdobné plati, Zze pfiloha zaplacena zcela inzerentem ¢&i inzerenty,
musi byt b&Zné& uvedena slovy INZERTNI PRILOHA, vyti§ténymi tuénymi pismeny
a kazda strana této prilohy musi mit v hlavice uvedena slova INZERAT —
REKLAMA nebo INZERTNI PRILOHA.

4,

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

Kapitola VI
REKLAMA NA ZASILKOVY PRODEJ

1.

Pro ucely této casti Kodexu termin reklama na zasilkovy prodej bude zahrnovat
veskeré reklamy a inzeraty, kromé& vyslovné niZze uvedenych, ve kterych je
uvedena pfimo ¢i nepfimo nabidka odeslani zbozi €i doru€eni zbozi kupujicimu po
prijeti pisemné objednavky, doprovazené ¢asteCnou nebo uplnou platbou s tim, ze
spotfebitel nemusi navstivit Zadnou maloobchodni prodejnu a zboZi pfed nakupem
prohlédnout. Pravidla v nasledujicich odstavcich plati pro veskeré reklamy na
zasilkovy prodej, v€etné téch podanych inzerenty, ktefi se rovnéz zabyvaji béznym
maloobchodnim prodejem.

2.

Reklamy na zasilkoveé sluzby musi vyhovovat vSem zasadam uvedenym v Kodexu,
a navic pozadavkim uvedenym v bodech 3. az 5. nize.

3.



Povinnosti inzerentl v reklamé na zasilkové sluzby
31

V zakladnim inzeratu (adresné nabidce, mailingu) musi byt uvedeno jméno Ci
nazev inzerenta spolu se skute€¢nou adresou sidla a (pokud je jiné) kontaktniho
mista pro styk se zakaznikem, na kterém muze byt inzerent kontaktovan, nikoliv
pouze P. O. BOX nebo jen telefonni Cislo. V pfipadé, Ze inzerat zahrnuje kupon,
musi byt uvedeno jméno €i nazev a uplna kontaktni adresa inzerenta s uvedenim
ulice rovnéz na kupoénu.

3.2

Jméno €i nazev inzerenta musi byt v adrese uvedené v inzeratu zobrazeno
vyrazneé.

3.3

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

3.4

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

3.4.1

Jde-li 0 zbozZi na miru €i na zakazku, €i tam, kde je inzerentem fecCeno, ,Ze vyrobu
nezahaji do doby, nez se o nabizené predméty projevi dostateCny verejny zajem*
(v tomto pfipadé tato skuteCnost musi byt v daném inzeratu jasné vyjadiena),
musi byt namisto vzorkl pfedmétu, které maji byt dodany, dany k dispozici modely
nebo pfiklady obdobné prace.

3.5

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

4.
Shodnost zboZi s popisem a vzorkem a s pfisluSnymi normami.
4.1

VeSkeré zbozi, zaslané jako reakce na objednavky, které inzerent obdrzi
v dusledku reklamy na zasilkovy prodej, musi vyhovovat jak jeho popisu
v pfislusném inzeratu, tak veSkerym vzorkim, které byly vydavateli pro inzerat
poskytnuty. Nahradni zbozi mize byt dodano pouze s vyslovnym souhlasem
osoby, ktera si objednala zboZzi, které maji nahrazovat.

5.
Zbozi nepfrijatelné v reklamé na zasilkovou sluzbu.
51
Kouzla pro Stésti, maskoti Ci jiné zboZi snazici se zneuzivat povércivosti.



Kapitola VIII
REKLAMA ZASILANA SMS, MMS

Reklama muze byt zasilana formou SMS a MMS, dokud adresat nevyjadfi svij
nesouhlas stim, aby mu takova reklama byla zasilana. Reklama, vyuZivajici
identifikaci polohy adresata, smi byt zasilana jen s jeho pfedchozim vyslovnym
souhlasem.

Kapitola IX
REKLAMA NA LOTERIE A JINE PODOBNE HRY

1.
Reklama na loterie a jiné podobné hry musi byt spoleCensky odpovédna a nesmi
vybizet k nadmérnému sazeni.

2,

Propagace sazeni nesmi byt cilena na osoby mladsi 18 let obsahem ani
kontextem, ve kterém se objevuji, nesmi vybizet k uCasti na takovému sazeni,
které by mohlo byt nelegalni, spoleCensky Skodlivé, neodpovédné nebo by mohlo
zpusobit jejim u€astnikim pravni €i spoleCenskou ujmu.

3.

Reklama loterii a jinych podobnych her nesmi byt umisténa v médiich urCenych
predevSim pro nezletilé, ve Skolach a jinych vefejnych zafizenich, ktera jsou
urCena predevsim nezletilym, Ci v tésné blizkosti takovych zafizeni.

4,

Z&dnéa osoba vystupujici v reklamé& na loterie a jiné podobné hry nesmi vypadat
jako osoba mladsi 25 let a fakticky musi byt starSi 25 let.



PRILOHA P II: ZENA V REKLAME, SEXISMUS, EROTICKY
PODTEXT, NAHOTA, GENDEROVE STEREOTYPY (PREHLED

KAUZ RPR 1995-2009)

Zena v reklamé, sexismus, eroticky podtext,

nahota, genderové stereotypy

1995
rozho
¢j. stéZovatel zadavatel reklama médium produkt druh reklamy dnuti
002/1995 | soukromé IP Reklama Zena na kFizi billboard ostatni Zena v reklamé Z
005/1995 | soukroma Expres Zena na billboardu | billboard ostatni Zena v reklamé N
soukroma AMOS mame radi tisk . .
011/1995 fotografii ... ostatni zena v reklame z
019/1995 | soukroma la Chévre Ty na$e kozi¢ky... | billboard kosmetika Zena v reklamé N
EkonoMIX VAHAL Zrod novych billboard sena v reklamé z
022/1995 hodnot ostatni
029/1995 | soukroma EuroAWK TOP'S CAR billboard auto-moto Zena v reklamé Z
Vychutnej svého billboard
kozla
1996
006/1996 | MU Blansko | Sodovkarny Pij Merito! billboard nealko napoje nahota
soukroma S plnym billboard
019/1996 RAVELI nasazenim obuv
soukroma Sex Club. Night viastni reklama letaky, Ost
024/1996 Club tisk ostatni ochr. spotreb. ’
CBC OWR RONJA excalibur letaky nealko napoje
1997
012/1997 | soukromé Falcon ,Lid vs.Larry Flynt* | billboard ostatni Zena v reklamé N
013/1997 l};ﬂggtormg Lan Projekt Tiskarny HP letaky ostatni Zena v reklamé
021/1997 | soukroma Stratosféra Casopis Esquire billboard ostatni Zena v reklamé z
025/1997 | soukroma Tydenik TV Inzerce Tisk ostatni Zena v reklamé
1998
004/1998 | ZU Kbely EuroAWK Astr. Bodycare billboard kosmetika Zena v reklamé N
008/1998 | soukroma Spigl Erotické sluzby tisk ostatni zena v reklamé Z
016/1998 | soukroma AD NET Esquire lavi€ky ostatni Zena v reklamé N
020/1998 | soukroma Benett Spedice billboard ostatni sexismus Z
soukroma Fool Moon Hustler billboard sena v reklamé
023/1998 ostatni
soukroma WEGENER Katalog . .
024/1998 pornokazety ostatni Zena v reklamé
030/1998 | soukroma MutliBus pornokazeta Katalog ostatni zena v reklamé Z
1999
010/1999 | soukroma Erotic Club Vlastni reklama Plakaty ostatni zena v reklamé N
018/1999 | soukroma ProTec elektronika letak elektronika Zena v reklamé Y4
019/1999 | soukroma Olza - Trading Samet. revoluce billboard ostatni Zena v reklamé N
2000
005/2000 soukromé | OLZA Trad. Chei ho b'”b;’ard ostatni Sena v reklamé N
010/2000 soukroma Starobrno Cerveny drak blllb;ard sena v reklamé N
012/2000 [ CBK Renatafilm TOP class billboard ostatni Zena v reklamé
020/2000 | soukromé PIONEER Téhotné Zeny Tisk finanéni sluzby Zena v reklamé N
030/2000 | soukromé Stratosféra ESQUIRE billboard ostatni Zena v reklamé z
soukroma UPC Chodite spat se billboard ostatni sena v reklamé N
033/2000 slepicemi?
040/2000 | soukromé Starobrno Cerveny drak citylight Zena v reklamé N
044/2000 | soukroma Stratosféra Casopis Style billboard vulgarismus Z
2001
007/2001 | soukromé Rudolfinum I.N.R.I. plakaty ostatni Zena v reklamé N
008/2001 | soukroma Karlov. Min. AQUILLA TV nealko napoje zena v reklamé N
009/2001 | soukromé NOKIA Hands free billboard ostatni Zena v reklamé N
021/2001 | soukroma AntiRezin Antirezin TV ostatni Zena v reklamé N
023/2001 | monitoring Al-Namura SOK billboard nealko napoje sexismus Z
027/2001 | soukroma HET Bila je klasika tisk ostatni rasismus N
028/2001 | monitoring Lybar Diffusil tisk ostatni sexismus Z




038/2001 | soukroma | Happy Sport | zabavanasnéhu | tisk | ostatni Zena v reklamé z
2002
soukroma L ... NEJVIC billboard ]
015/2002 Radio RELAX MUZIKY ostatni vulgarismus
019/2002 | monitoring HET barvy KLASIK tisk ostatni sexismus
036/2002 | Soukroma Lipstick video-chat letaky ostatni sexismus
2003
006/2003 | soukroma OLZA Trad. Sex ano, drogy ne | billboard ostatni ostatni N
013/2003 | soukroma KFC prsi¢ka a stehynka TV potraviny Zena v reklamé N
soukromé Pokart Skatule nejlepsi billboard sena v reklamé 7
015/2003 kvality ostatni
026/2003 | soukromé T-Mobile UZijte si dvé pulky internet Zena v reklamé N
soukroma Triumph spodni pradlo billboard sena v reklamé N
035/2003 International Sloggi odévy
2004
011/2004 | soukromé Hachette Casopis MAXIM billboard ostatni Zena v reklamé N
soukroma Europark ceny padaji billboard ostatni sexismus
012/2008
soukroma RTK prodejce billboard ostatni sena v reklamé N
013/2004 obkladadek
018/2004 | soukroma AVON Mammabhelp plakaty ostatni Zena v reklamé N
042/2008 | soukroma Kofola a.s. Kofola TV nealko napoje sexismus N
soukroma Arcimpex kvalita pfimo od billboard ostatni sena v reklamé z
050/2004 zdroje
soukroma Pro Bank Security | bezpe¢nostni billboard finanén sluzby sena v reklamé N
056/2004 sluzby
soukromé Incheba veletrh erotické billboard . . .
058/2004 kultury ostatni Zena v reklamé
064/2004 | soukroma Leasing Star nemusite si ji brat | billboard finanéni sluzby Zena v reklamé N
2005
015/2005 | soukroma NetCentrum blondynky TV zena v reklamé N
soukroma Alphaduct / korunni - kupé v nealko napoje Zena v reklamé N
020/2005 tanagra
023/2005 | soukroma Dermacol Sunshine TV kosmetika Zena v reklamé N
032/2005 | soukroma Erotic City nabidka erot. zboZi | letaky ostatni Zena v reklamé N
039/2005 | soukroma ruzni zadavatelé erotické videochaty | plakaty ostatni Zena v reklamé ost.
052/2005 | soukroma Hewlett Packard kopirky letaky ostatni Zena v reklamé N
soukromé euroAWK vystava Best of plakaty sena v reklamé N
062/2005 Jan ostatni
065/2005 | soukroma KENVELO CZ Kenvelo ostatni odévy Zena v reklamé N
065/2005 | soukroma CGI Metropole Metropole Zli¢in billboard ostatni sexismus N
2006
soukroma SAZKA vétsi nez obvykle TV N
010/2006 DAVID ostatni sexismus
soukromé Vodafone zkouska na 1 TV N
012/2006 meésic sexismus
soukromé Peugeot CR Peugeot Coupé tisk N
016/2006 407 motoring sexismus
021/2006 | soukroma Apmart Timbukto plakat odévy déti v reklamé N
044/2006 | soukroma T-Mobile zvolte si sexy divku letak zena v reklamé N
049/2006 | soukroma Club Bumerang noéni klub plakat ostatni Zena v reklamé Z
050/2006 | soukroma NetCentrum Jizdni fady internet ostatni Zena v reklamé Z
2007
soukroma - kinorekl odév
003/2007 New Yorker spodni pradio ama ’ sexismus N
soukroma Hachette kinorekl ublishin Zena v reklamé,
004/2007 party MAXIM ama i o sexismus N
soukroma DRINKS UNION pivo Zlatopramen TV
005/2007 as. 11° alkonol sexismus N
014/2007 | soukroma FIAT CR Fiat Dobl6 TV auto-moto Zena v reklamé N
019/2007 | soukroma Dermacol Enja Slim Gel TV kosmetika Zena v reklamé N
025/2007 | soukroma Arcimpex s.r.o. horko Vam nebude | billboard ostatni Zeny v reklamé Z
soukroma Parfemland s.r.o. Kozy u nas internet Beauty & cosmetics 7
029/2007 nehledejte Zena v reklamé
049/2007 | soukroma PROPLAST okna internet ostatni Zena v reklamé Z
050/2007 | soukromé INT. MALL Zhavé bilé zbozi internet ostatni Zena v reklamé Y4
soukromé Nozifstvi Tupy brougeni noz billboard ostatni
064/2007 sexismus
067/2007 | soukroma STOCK Plzen Lipno TV alkohol sexismus N
075/2007 | soukroma STOCK Plzen Fernet - Zensky at’ plakat alkohol zena v reklamé N




| délaj co chtgj |

2008
soukroma damské spodni plakaty odévy
001/2008 H&M pradlo Zena v reklamé
017/2008 | soukroma Penny Market divka v €erveném TV ostatni zena v reklamé
soukroma Somerston nakupni a zabavni | plakaty, odévy
029/2008 Oilympia centrum Olympia letaky Zena v reklamé
soukroma ARS Stavby
Vlhne Vam? billboard ostatni 4
031/2008 y sexismus
036/2008 | soukroma Club Marion erotické sluzby tisk ostatni Zena v reklamé N
047/2008 | soukroma PPL Koral zmrzlina Koral TV potraviny zena v reklamé N
055/2008 soukroma Miller CR/SR Miller Mix TV potraviny zena v reklamé N
064/2008 soukromé Aukro muz s kyjem internet ostatni Zena v reklamé N
2009
009/2009 | soukroma KB, a,s,. Pujcka bez rizika TV finanéni sluzby zena v reklamé N
010/2009 | soukroma Coca-Cola Coca Cola ZERO TV nealko napoje Zena v reklamé N
NESEHNUT | INDEX CECHY . billboard .
013/2009 | i zastavarna INDEX y ostatni sena v reklamé
soukroma AMASCO billboard .
015/2009 Belveder Club y ostatni sena v reklamé z
soukroma AirsoftArmy s.r.o. zbrané pro lavigky Zbrané N
028/2009 airsofarmy Zena v reklamé
soukroma NET MILK . billboard .
033/2009 syry y potraviny Zena v reklamé z
NESEHNUT | Auto Pokorny oieté voz billboard auto-moto
035/2009 | | ) Y y Zena v reklamé
038/2009 | soukroma MAFRA jobDNES.cz tisk ostatni Zena v reklamé
soukroma LOXUS . billboard .
046/2009 | osoba In flagranti y ostatni Sena v reklamé
soukromé CZECH Plus A billboard -
052/2009 | osoby spodni pradio y odévy Fena v reklamé N
Vysvétlivky: .
ROZHODNUTI: DRUH REKLAMY: DRUH MEDIA:
Z - zavadna zeny v reklame, billboard
sexismus
N — zamitnuta jako neopodstatnéna déti v reklamé tisk
alkohol TV
Ost. — ostatni, postoupeno, vysvétiujici dopis tabak radia
S,K,Z —_srovnévacw’. klamava lakaty a letak
zavadsjici plakaty Y

X - stiZznosti pres hranice statu

Material ziskan e-mailem z RPR dne 6. 9. 2011,

PRODUKTY/KOMODITY

alkohol
potraviny

nealkoholické napoje

finanéni sluzby

odévy

léky, OTC, doplrky stravy
kosmetika, pfipravky na hubnuti
turistika, zabava, sport

<sladkova@rpr.cz>.

ochrana spotrebitele
strach, nasili,
vulgarismus a rasismus

auto-moto

hobby

hracky

elektronika, domaci
spotfebice

tabak

internet

ostatni

ostatni
internet

city light
out of home

STEZOVATEL:
soukroma osoba
spole¢nost
monitoring

ob¢.sdruzeni

kontaktni osoba: Jifina Sladkova




PRILOHA P III: STRUKTURA VZORKU RESPONDENTU
VYZKUMU CESI A REKLAMA 2011

Absolutni pocet %
Celkem 1020 100
Pohlavi
Muzi 497 48,7
Zeny 523 51,3
Vékova kategorie
Do 29 let 235 23,0
30-44 let 280 27,5
45-59 let 242 23,8
60 a vice let 263 25,7
Vzdélani
Zakladni, vyucen, stfedni bez maturity 569 55,8
Stfedni s maturitou 343 33,6
Vysokoskolské 108 10,6
Hruby pfijem domacnosti
Do 20.000,- K¢ 246 24,1
20.001,- az 30.000,- K¢ 230 22,5
30.001,- az 40.000,- K¢ 187 18,4
40.001,- K¢ a vice 167 16,4
Odmitl odpoveédét 190 18,6
Oblast
Praha 124 12,1
Cechy 493 48,4
Morava 403 39,5
Velikost mista bydlisté
Do 4.999 obyvatel 383 37,8
5.000 — 19.999 obyvatel 188 18,5
20.000 — 99.999 obyvatel 223 21,8
100.000 a vice obyvatel 223 21,9

Materiél ziskan e-mailem z ppm factum dne 6. 4. 2011, kontaktni osoba: Olga Kopecka

<kopecka@ppmfactum.cz>.



PRILOHA P1IV: INTERNETOVY DOTAZNIK VLASTNIHO
PRUZKUMU

Erotika a sex v reklame

FKonec vypliovani dnes v 23:00:00, vysledky budou vefejné plistupng.
Pofet otazek: 11 Primérna doba vyplhovani: 00.02:16

Hezky den,

rad bych Vas poprosil o vyplnéni kratkeho dotazniku na téma Erotika
a sex v reklamé. Vyzkum zabere jen nékolik minut a je souéasti me
diplomove prace. Neobsahuje viak Zadne choulostive otazky a je zcela
anonymni.

Cilem vyzkumu je zjistit, jak vyuZivani erotickych a sexualnich prvkd
vnima vefejnost. Véfim, Ze k tematu ma kazdy co fici, nebot se
reklama dotyka nas viech.

Predem dékuji za Vas cas.

JIFi Vaculik

Dotaznik zaénéte vypliovat kliknutim na tladitke Vyplnit detaznik, kterg je
umisténo pod reklamnim sd&lenim.

KRISTALOVA

LUPA 2011

Mominujte Vyplito.cz na Kiistalovou lupu v kategorii NASTROJE
A SLUZBY - diky :-)

Vyplnit dotaznik J




Erotika a sex v reklamé

Konec vypliovani dnes v 23:00:00, vysledky budou vefejné plistupns.
Potet otazek: 11 Primérna doba vyplhovani: 00.03:18

1. S jakou reklamou se setkavate?

[T Tisténou (noviny, €asopisy, letaky, prospekty, _..)

I~ Televizni

[T Rozhlasovou

[ Internetovou (bannery, kontextova reklama, )

™ Venkovni (billboardy, city lighty - panely na zastavkach, laviéky,

o
™ Vlastni odpovéd: | |

2. Jaka reklama Vas NEJVICE upouta?

" Tisténa (noviny. éasopisy. letaky. prospekty, _..)

 Televizni

" Rozhlasova

" Internetova (bannery, kontextova reklama, )

" Venkaovni (billboardy, city lighty - panely na zastavkach, lavicky,
e

¢ Jina odpovad: | |

3. Vadi vam erotické a sexualni prvky v reklame?

" Urgité ano
" Spise ano
" Nevim, je mi to jedno
" Spige ne
 Uréité ne




4.V jaké reklamé si erotickych a sexualnich prvkd
NEJVICE véimate?

" Tidténé (noviny, Easopisy, letdky, prospekty, )

= Televizni

" Rozhlasové

" Internetové (bannery, kontextova reklama, )

 Venkovni (billboardy, city lighty - panely na zastavkach, laviéky,
--)

¢ Jind odpovéd: | |

5. Erotiky a sexu je podle Vas v reklameé (véeobecnég):

i PFili& mnoho
" Hodné

" Tak akorat
& Malo
 Minimum

6. Erotiky a sexu by podle Vas v reklamé (véeobecné)
meélo byt:

 Vice

 Méné

" Jako dosud

 Tyto prvky by v reklamé nemély byt vibec




7. Myslite si, Ze je internet k erotickym a sexualnim
prvkim V REKLAME nachylnéjsi?

(Ano ][ NEViM ][uE]

8. Mély by byt erotické a sexualni prvky v reklamé vice
regulovany (statem, oborovymi sdruZenimi,
poskytovateli reklamy)?

(Ano ][ NEViM ](uE]

9. Prosim, uvédte, zda jste:

L]

na

i~ Ze
& muz

10. Vas vék?

mené nez 15 let
15-18 let

19-25 let

26-30 let

31-40 let

41-50 let

51-65 let

66 let a vice

TN




11. Vase nejvyssi dosaZené a ukoncené vzdelani?

" zakladni (probihajici i ukonéeng)
" stfedoSkolské s maturitou

" stiedoSkolské bez maturity

" vysokoSkolské

[ Ddeslat dotaznik

Ukoncit vyplhovani dotazniku a smazat vyplnéné hodnoty



