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ABSTRAKT

Hlavnim cilem této bakalatské prace je seznamit ¢tenafe s problematikou neetické reklamy
za pomoci aplikace teoretickych poznatkli z multidimenzionalnich sfér prava, moralky

a etiky v ptipadové studii reklam tzce hrani¢icich s povolenymi limity téchto sfér.

V metodologické ¢asti je teoreticky charakterizovano pusobeni moralky, etiky a hlavnich
pravnich i samoregulativnich prvkl ve vztahu k reklamé jako komunikacnimu prostiedku.
Pozitivni i negativni aspekty téchto vlivii jsou nasledné pfedvedeny na vybranych probéh-
lych reklamnich kampanich. V praktické ¢asti pracuji s vlastnimi vjemy fenoména hranici-
cich s etikou; mé osobni myslenky a pocity jsou znazornény ve volnych plakatech

a prostorovych objektech.

Kli¢ova slova: graficky design, reklama, moralka, etika, regulace, samoregulace, erotika,

nahota, sex, nasili, smrt, vulgarismus

ABSTRACT

The aim of the thesis is to introduce the reader to the issue of unethical advertising with the
aid of application of theoretical findings of multidimensional fields of law, moral philoso-
phy and ethics in a case study of advertising campaigns bordering on the permitted limits

of these fields.

In the methodological part, influences of morals, ethics and of both legal and self-
regulatory elements are described in connection with advertising as a means of communi-
cation. The positive and the negative aspects of these influences are subsequently
demonstrated on the examples of selected past advertising campaigns. In the practical part,
| operate with my own perception of the phenomena bordering on ethics; my own feelings

and thoughts are projected into the series of posters and three-dimensional objects.

Keywords: graphic design, advertising, morals, ethics, regulation, self-regulation, eroti-

cism, nudity, sex, violence, death, vulgarism
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UvVOD

V dnesni dob¢ se reklama stala natolik nedilnou soucasti naseho zivota, ze si jen té¢zko Ize
predstavit, ze bychom zili ve svété bez jeji vSudyptitomnosti. Mluvi k nam, vychovava,
vytvaii hodnoty, manipuluje nejsilnéjsi lidské touhy a nejvétsi obavy za ucelem ndkupu

7adanych produktii, 1idé jsou reklamou redukovéni na pouhé objekty.!

A pokud nahodou cloveék nevi, kam dal? Reklama vedena rukou trhu spiSe nez etickym

kompasem mu moc rada poradi.

Je pomérné bez pochyb, Ze piijimané, ptipadné i dovolené podoby a limity reklamy se vy-
vijely a v prostiedi zdpadnich liberalnich demokracii prochazely dialektickym procesem
zmén. Témata, kterd byla diive pfirozend, se ¢asem zmeénila v tabu — vzdyt' i zobrazeni
si zvykla na jejich bézné komer¢ni uzivani patrné praveé pro jejich dynamickou, atraktivni,
eticky Casto spornou povahu. Spornou, nebot’ kazdy jedinec ma etické standardy ptisobe-

nim odliSnych sociokulturnich vlivil nastaveny riizné.

Odhalovani téchto vnéjSich vlivl a hranic konkrétniho ¢i obecného subjektivniho vnimani
vSak neni meritem této prace. Mym cilem bude spiSe objektivni analyza n¢kolika dimenzi
hranic prava, etiky a moralky ve formach nasili, erotiky a nahoty, doplnéna o relevantni
subjektivni pohledy na Uspé&$nost konkrétnich reklam, podfaditelnych pod jednu z téchto

eticky hrani¢nich forem.

Vyznam této prace by mél s ohledem na jeji rozsah spocivat piredev§im v napomoci k pr-
votnimu osvétleni pomérné neprobadaného tématu. Odborna literatura se pievazné omezu-
je na publikace pojednavajici o podstaté reklamy a jeji efektivni vyuziti, jen malo pak jejim
omezenim, etickym limitim ¢i pfipadovym studiim, pfestoZze pravé ty nabyvaji s vyvojem
trhu na stale vétsim vyznamu. Proto bude mym ukolem pievazné prispét k zakladim aka-
demického diskurzu neetické reklamy, urcit objektivni a nastinit subjektivni limity reklamy
za pomoci analyzy vybranych eticky hrani¢icich reklam. V zavéru by tedy mélo byt mozné
zodpovédét otazku, kde 1ze v sou€asnosti nalézt etické meze reklamy a zda byly tyto meze

v konkrétnich pfipadech analyzovanych reklam ptekroceny.

! KASSER, Tim a Allen D KANNER. Psychology and consumer culture: the struggle for a good life in
a materialistic world. 1st ed. Washington, D.C.: American Psychological Association, c2004, xi, 297 p.
ISBN 15-914-7046-3. s. 56-57
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Obsahem této bakalarské prace bude definice pojmd, jichz je v praci uzivano, stru¢ny na-
stin historie reklamy, predstaveni pravniho ramce pro vyuziti reklamy v Ceské republice
a shrnuti podstaty psychologického pusobeni reklamy na jedince. Nakonec je pak téchto
poznatkl vyuzito pro rozdéleni jednotlivych reklam a analytické zkoumani jejich funk¢-
nosti a etické primétenosti. Praktickd ¢ast prace je konceptudlni reflexe vlastnich pocitl

vyvolanych neetickou reklamou.
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. TEORETICKA CAST
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1 POJEM REKLAMY, MORALKY A ETIKY

1.1 Definice reklamy

Prestoze predstavu o obsahu pojmu ,,reklama“ ma téméf kazdy, ani odborna literatura pa-
radoxné¢ nedosahuje konsenzu o tom, co reklama doopravdy je, a samotny pojem v nejsir-
Sim smyslu je odbornymi autory i zakonodarcem chépan odlisné. Kazdé vymezeni reklamy

je totiz provadéno pro kvalitativné odlisné cile a ucely.

Jednim z pfistupt je chapani reklamy jako spolecenského fenoménu, ktery pro ucely samo-
statné védy o reklamé neni determinovan pravni regulaci a casto se omezuje na explikaci
pojmu reklamy pouze pro ucely jednotlivych monografii ¢i instituci namisto legislativni
nutnosti pozitivniho vymezeni vSech vyznamovych odstinti. Dle Americké marketingové
asociace lze napriklad jednodusSe tvrdit, ze v soucasné dob¢ je reklama definovana jako
kazda placena forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostiednic-

tvim identifikovatelného sponzora.2

Podle Etického kodexu reklamy se pak reklamou rozumi: ,,Proces komercni komunikace,
provadeny za uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednaji-
cim V jeho zdjmu, jehoZ ucelem je poskytnout spotrebiteli informace o zboZi a sluzbdch
(dale jen ,,produkt®) i c¢innostech a projektech charitativni povahy. Pritom se jednd o in-
formace Sirené prostrednictvim komunikacnich médii, kterymi se pro ucely Kodexu rozumi
televize, rozhlas, nosice audiovizudlnich dél, periodicky tisk a neperiodické publikace, do-
pravni prostiedky, plakaty a letdky, jakoz 1 dalsi komunikacni prostredky umoziujici pre-

. 4 ((3
nos informact.

Podle takové definice vSak reklamou neni ten pfenos informaci, ktery neni za thradu. Mam
proto za to, Ze vzhledem k mnohosti prostiedki hromadné nabidky, sou¢asnému stavu boje
o zékaznika a stale progresivnéj$im metodam marketingovych komunikaci se takové defi-
nice zdaji pomérné neptesné a pfili§ uzké, nebot” mohou opomenout napi. virdlni reklamu
(kterd pravé je Sifena nikoli za Uhradu), guerillovy marketing ¢i jiné novodobé formy re-

klamy, a osobné preferuji spise obecnou explikaci: ,, Z psychologického hlediska jde o urci-

2 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 1. vyd. Praha: Grada, 2001, 221 s. ISBN 80-247-9067-X.
s. 14

¥ Dokumenty RPR: Eticky kodex reklamy. In: Rada pro reklamu [online]. [cit. 2014-04-02].

Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty rpr.php
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tou formu komunikace s komercnim zamérem. Tomu odpovida i definice reklamy schvdlend
Parlamentem Ceské republiky v roce 1995, kterd iikd, Ze: ,,Reklamou se rozumi presved-
covaci procesy, kterymi jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prostiednictvim

s il

komunikacnich meédii “.

Odlisnym ptistupem jsou definice legalni, které se vyznacuji znacnou obséhlosti definien-
su, pokryvajicim nejsirsi vyznamy pojmu reklamy. Jednou z takovych je definice smérnice
Evropského Parlamentu a Rady 2006/1 14/ES,5 ktera stanovi: ,, Reklamou se rozumi kazde
predvedeni souvisejici S obchodem, Zivnosti, Femeslem nebo svobodnym povolanim, jehoz

cilem je podpora odbytu zbozi nebo poskytnuti sluzeb, vcéetné nemovitosti, prav a zdvaz-

o ‘(6
k.

Zakon o regulaci reklamy’ pak pozitivng s demonstrativnim charakterem vymezuje, Ze:
., Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni ¢i jind prezentace Sirené zejména komunikac-
nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby nebo
prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav

, o 8
nebo zavazku.

Z této plurality pramenti definic jisté nelze zadny uréit jako $patny. Ugeliim této bakalaiské
prace vSak vyhovuje Siroké pojeti reklamy stanovené nasim pravnim fddem v rdmci zakona
o regulaci reklamy. Tuto definici lze totiz z divodu demonstrativnosti vyctl (projevujici se
slovem ,,zejména‘) aplikovat na vSechny v této praci uvedené piipady uskute¢nénych re-
klam, které tak spadaji pod Gpravu zakona o regulaci reklamy se vSemi souvisejicimi prav-

nimi povinnostmi i sankcemi.

1.1.1 Déleni reklamy

Na reklamu mizeme dnes narazit v mnoha riznych podobach od billboardu po nenapadné
letacky. Proto také existuje mnoho kritérii, dle kterych ji 1ze rozdélit, a v odborné literatuie

se také rlizna déleni vyuzivaji.

* VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 1. vyd. Praha: Grada, 2001, 221 s. ISBN 80-247-9067-X.
s. 14
® Smérnice Evropského Parlamentu a Rady 2006/114/ES ze dne 12. 12. 2006 o klamavé a srovnavaci
reklamé (,,smérnice 2006/114/ES*)
® tamtéz
7 Zakon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zmén& a doplnéni zikona &. 468/1991 Sb., o provozovéni
gozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdé&jsich predpist (,,zékon o regulaci reklamy*)
tamtéz
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Prvnim &astym zptisobem je déleni podle druhu média,® ktery jednoduse rozlisuje reklamu
internetovou (bannery, textova, intextova reklama), televizni (reklamni spoty), tiskovou
(billboardy, letaky), svételnou (panely, obrazovky), rozhlasovou (radiové spoty), mobilni
(reklama na automobilech, prostiedcich hromadné dopravy), alternativni (reklamni kos-
tymy) a propagacni (kancelaiské nebo jiné pfedméty s umisténym logem ¢i jinym prvkem

vizualniho stylu).

Podle pfedmétu nebo objektu'® se reklama déli na produktovou, kterd mé za cil piesvédgit
spotiebitele ke koupi vyrobku nebo sluzby, dale pak na image reklamu, v niz se nejedna
pouze o produkt, ale o prezentaci znacky. Specifickou skupinou je socidlni reklama, kde

hlavnim cilem je upozornit na jisty spolecensky nebo socialni problém.

Také lze reklamu rozlisit dle faze, v niz se konkrétni reklama nachazi.™* Tak lze uvést re-
klamu ve fazi zavadeéci, tedy v obdobi, kdy je produkt nové distribuovan do reklamni sité
a lidé se s reklamou teprve seznamuyji, reklamu pripominkovou (udrzovaci), ktera zavadéci
fazi nasleduje a slouzi k upevnéni povédomi o produktu. S dalsi fazi, utlumovaci, je spoje-
ny demarketing, doprodej a nahrazeni novym produktem. Kromé& uvedenych typii existuje
jesté reklama prilezitostnd, ktera nema povahu systematické reklamni kampané, ale vytvaii

se narazové k uréité udalosti nebo akci.

Existuje mnoho dalSich kritérii, podle kterych lze rozdélit reklamu, naptiklad lze vydeé-
lit reklamu venkovni (outdorovd) a vnitini (indoorovd)* a dle zptsobil sifeni'® na ATL
(above the line) neboli nadlinkovou, ktera je masové Sifena pomoci distribu¢nich kanalu
(kino, televize) a na BTL (below the line) neboli podlinkovou, ktera je nemedialni a spise

zaméfend na individuédlniho zakaznika (spotiebitelské soutéze, mobilni marketing).

% Druhy reklamy. In: Podnikator [online]. [cit. 2014-02-07].

Dostupné z: http://www.podnikator.cz/provoz-firmy/marketing/n: 16408

O MASTNY, Jan. Reklama ve svété médii. Vyd. 1. V Praze: Vysoka skola hotelova v Praze 8, 2010, 106 s.
ISBN 978-808-7411-001. s. 12

" KRIZEK, Zdengk. Zivot s reklamou. 1. vyd. Praha: Grada, 2002, 168 s. ISBN 80-247-0213-4. s. 90

2 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOV A. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010, 303 s. [16] s. obr. pril. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8. 5. 72

13 ZACHARIAS, Jan. Na hrang mezi ATL a BTL. In: Strategie E15 [online]. 30. 6. 2009 [cit. 2014-02-07].
Dostupné z: http://strategie.e15.cz/prilohy/s-retail/na-hrane-mezi-atl-a-btl-468539
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1.1.2 Historicky exkurz

Prvni ditkazy uZiti reklamy Ize dohledat uZ v dobach i staroveku,'® vznik reklamy jako
samostatného pramyslu vsak lze spojit az s prvnimi reklamnimi agenturami, vznikajicimi
kdy se pro maximalizaci ekonomického zisku produktu reklamé zacali vénovat specializo-

; r 215
vani pracovnicCi.

Reklama se pak v pribéhu devatenactého stoleti pomalu stavala vyznamnym ekonomic-
kym faktorem a jeji aspekty, u€inky a funkcnost zacala byt diskutovdna rozvijejicimi se
agenturami po celém svété. Z holé textové reklamy se vyvinula podoba dnesni kombinace
textu a obrazu.’® Déleni na cilové skupiny, metody propagace, nestandartni formy marke-
tingu, psychologie barev, to vSe za pomoci marketingovych pracovniku pfispélo k efektiv-
néjsi reklamé. Prvky z oboru vznikajici védy psychologie se jiz tehdy staly pro reklamni

pramysl nepostradatelnymi.

Na konci devatenactého stoleti a s nastupem stoleti dvacatého bylo z diivodu nerozporova-
né psychologické ucelnosti stabilné uzivano znacek, které napomahaly odbytu zbozi. Mezi
témi nejznamé&js$imi najdeme spole¢nosti jako naptf. Schwarzkopf ¢i Henkel. Historicky
prvni reklamni kampan byla pfedstavena 22. srpna 1901 Karlem Augustem Lingerem na
reklamni vodu Odol. Stala tehdy milion fiSskych marek a vysla ve vyznamnych listech

USA a Evropy.’

Na ptelomu 19. a 20. stoleti vznikly dva dalsi reklamni nastroje, které dnes fadime mezi
klasické, totiz rozhlas a kino, které pfinesly nové moZznosti osloveni stale vétsiho mnoZzstvi
adresatll v rdmci cilovych skupin kazdé z vysilanych reklam. Prvni stdlou rozhlasovou sta-
nici otevfeli 2. listopadu 1920 v Pittsburghu (USA) a dalsi skute¢né hromadné nadlinkové
nastroje reklamy nasledovaly. V soucasnosti se rozvijejici nova média, tedy naptiklad ka-

belové ¢i satelitni vysilani a mozna predevs§im internet, jsou pak dikazem toho, ze vyvoj

1 KAPLOVA, Frantigka a Josef TUREK. Propagace. 1. vyd. Olomouc: Nakladatelstvi Olomouc, 2005, 110
s., xxxii s. barev. obr. pfil. ISBN 80-718-2201-9. s. 13

1> Effects of Advertising on Society: A Literary Review. In: [online]. [cit. 2014-05-09].

Dostupné z: http://hilo.hawaii.edu/academics/hohonu/documents/vol08x16effectsofadvertisingonsociety.pdf
'8 Historie reklamy v souvislostech. In: Anonyme [online]. [cit. 2014-05-09].

Dostupné z: http://www.anonyme.cz/historie-reklamy/

" Historie reklamy. In: Podnikator [online]. [cit. 2014-04-14].

Dostupné z: http://www.podnikator.cz/provoz-firmy/marketing/n:16407/Historie-reklamy


http://hilo.hawaii.edu/academics/hohonu/documents/vol08x16effectsofadvertisingonsociety.pdf
http://www.anonyme.cz/historie-reklamy/
http://www.podnikator.cz/provoz-firmy/marketing/n:16407/Historie-reklamy
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neni stale jest¢ ukoncen a ze reklama budoucnosti bude velmi riznoroda a bohata na formy

a bude jist& hrat dilezitou roli ve spolecnosti.™

1.2 Moralka a etika

Pro stanoveni hranic etiky ve vztahu k reklamé je tieba nejprve stanovit nas piistup k poj-
mum moralky i etiky a definovat, co Ize chapat jejich naruSenim. Aniz by bylo nutné hle-
dat priseCik definic z rlznych zdroju, ptfidrzme se v dalSich odstavcich nasledujicich

explikaci.

Moralka je souhrn zptsobt jednani jednotlivet ve spolecnosti spolu s pozitivnimi predpisy
pro toto jednani. Vyjadiuje tedy vSechny zvyky, obyceje, normy, zakony, tedy vse, co ma
lidsky zivot jednak zjednoduSovat pfedem danymi schématy rozhodovani a jednani, a jed-
nak regulovat zpusob Zivota jednotlivce ve spole¢nosti. Toto pojeti tedy ukazuje na regu-
laéni funkci moréalky™ pro jednani individua i spole¢nosti jako celku, podminéné svobodou
rozhodovéni a mravni odpovédnosti.?’

21 . . .
“* tedy uvazovani o spravnosti

Etika je ,, vysvétlenim a zditvodnénim fenoménu mravniho,
moralky a jejich ptedpisi. Pojem etiky pfedstavuje zejména opravnénost pozadavkid mo-

ralky v riiznych situacich a oblastech, coZ vyjadfuje jeji legitimiza¢ni funkci.?

Zatimco moralka je tedy jakékoliv stanoveni toho, co je dle pravidel spolecnosti zddané,
vyraz etika je v pfipadové studii této prace vyuzivan jako nenormativni chapani oprdavné-

nosti pozadavkii moralky.

Reklamou na hranici etiky je pak takova reklama, ktera vyvolava pochybnost o své legiti-
mité, tedy neni adresaty pfijimana, aniz by nutné¢ musela pfijit do konfliktu s normativni
moralkou, kterou tvoii samoregulaéni tvorba, normativni zvyky, obyceje a pozitivni pravo.

Naopak reklama na hranici moralky musi nutné hranicit alesponi s jednim z téchto vyjme-

'8 Historie a vyznam reklamy. In: [online]. [cit. 2014-04-14].

Dostupné z: https://akela.mendelu.cz/~turcinko/materialy/Prednaska_02.doc

19 FUCHS, Eric. Co déla nase jednani dobrym?: uvedeni do etiky. Vyd. 1. Pieklad Josef Lédl. Jihlava: Mlyn,
2003, 171 s. ISBN 80-864-9803-4.

% Universum: Vieobecna encyklopedie. 2. dil. C-E. 1. vyd. Praha: Odeon, 2000, 681 s. ISBN 80-207-1062-0.
S. 638

! BRUGGER, Walter. Filosoficky slovnik. 1. vyd. Praha: Nase vojsko, 2006, 639 s. ISBN 80-206-0820-6.

s. 130

22 FUCHS, Eric. Co dél4 nase jednani dobrym?: uvedeni do etiky. Vyd. 1. Preklad Josef Lédl. Jihlava: Mlyn,

2003, 171 s. ISBN 80-864-9803-4.
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novanych normativnich systému, které dohromady vytvareji normativni moralku jako ta-

kovou.

RozliSeni toho, co je eticky spravné, a identifikace reklam, které daného standardu nedosa-
huji, nabyva v soucasnosti stale vétsiho vyznamu: ,, V' ekonomickych oborech se 0 etice
prilis neuvazovalo, az v poslednich letech minulého stoleti, kdy do ekonomické praxe zaca-

ly intenzivnéji pronikat nezddouci praktiky. “*

Mam za to, ze prave za pomoci blizsi analy-
zy konkrétnich reklam a jejich poméru k dodrzeni etickych a moralnich pravidel se Ize

pro futuro vyvarovat nezadoucim praktikam a vyskytu neetické reklamy.

> BLAHA, Jifi. ManaZerska etika. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2003, 155 s. ISBN 80-726-1084-8. s. 7
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2 REGULACE A SAMOREGULACE REKLAMY

Reklama je soucasti kazdodenniho Zivota a svym pusobenim spoluvytvaii spole¢nost, kul-
turu, hodnoty, a tim i plynuly vyvoj mravnosti i etiky v budoucich letech. Je proto spole-

¢ensky nezbytné, aby se vyvijela v ramci zakonem kladenych limitii a dobrych mravi.

Z pohledu dnesnich norem moralky je zobrazovani matky s ditétem Vv cigaretové reklameé
nebo lékare doporucujici koufeni zna¢né nekorektni, jesté v 50. letech 20. stoleti vSak nee-
xistovala zakonna regulace, ktera mohla tyto propagace ovlivnit.** Dnes je pravni omezeni
a dal$i uptesiiovani pravidel kontroly moralni irovné reklamy nedilnou soucasti spolecnos-
ti, a to 1 pfesto, ze neetickad reklama miize byt jevem, ktery neni a pravdépodobné nikdy

nebude zdkony mozné uplné vyloucit.

2.1 Pravni regulace

Zakladni nastroje, které mlze pravni fad k regulaci urcitého jevu uzit, pochéazeji ze dvou
okruhti: z prava vetejného a z prava soukromého. Sankce za poruSeni vetejného prava na-
stupuje z vule n&jakého statniho organu pii vykonu vefejné moci, coZ je vyznamné z toho
hlediska, ze stat dokaze svou vuli pfi vazném poruseni zakonnych ptedpist regulace re-
klamy ze své vile prosadit. Naopak soukromopravni naruseni pravniho fadu nechava na

jednotlivych subjektech sporu, zda se budou piipadné napravy Gjmy svych prav doméhat.?

Vefejné pravo je v reklamé nastrojem, kterym zakonodarce stanovi zdkazy a omezeni, na
nichz ma pfimo zajem stat a jejichz dodrZzovani je také stat svymi organy sam schopen
efektivné kontrolovat, poptipadé udélit sankei.?®

24

plexné upravuje a stanovi zejména obecné pozadavky na reklamu. Dalimi relevantnimi
predpisy pro reklamni praxi jsou, mimo jiné, ob&ansky zékonik,?’ zdkon o ochrang spotie-

. 2 r 1 2 r ~rooro Far o
bitele,?® autorsky zakon?® a zakon o uZivéni statnich symboli.*

? Promény tabakové reklamy. In: Mediaguru [online]. 6. 4. 2013 [cit. 2014-02-04].

Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2013/04/promeny-tabakove-reklamy/#.UvFHE_150aJ

2 WINTER, Filip a kol. Pravo a reklama. 1.vyd. Praha: Linde, 1996, 103 s. ISBN 80-720-1001-8. 5. 9

* WINTER, Filip a kol. Pravo a reklama. 1.vyd. Praha: Linde, 1996, 103 s. ISBN 80-720-1001-8. s. 10

27 Zakon &. 89/2012 Sb., ob&ansky zakonik, ve znéni pozdéjiich piedpist

28 7akon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotfebitele, ve znéni pozd&jsich predpist

2 Zakon & 121/2000 Sb., o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zmén& nékte-
rych zakont
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Zakon o regulaci reklamy se v prvni ¢asti vénuje vymezeni pojmi a obecnym zakaztm.
Zakazuje se zejména reklama klamava, skryta, srovnavaci, Sifeni nevyzadané reklamy ¢i
reklama obecné nekala. Podobn¢, jako uprava srovnatelnych liberalnich zemi, se i ¢esky
zakon vénuje i regulaci reklamy na tabakové vyrobky, alkoholické napoje, léky, zbrané

a kojeneckou vyzivu.

Je zcela ziejmé, ze v ramci Casto silné konkurenéniho prostfedi dochazi na urcitém trhu,
konkrétn¢ tedy v reklamnim primyslu, ke konfliktim pramenicim z naruSeni pravnich no-
rem. V praxi vS8ak sankéni pravomoc Rady pro rozhlasové a televizni vysilani na zakladé
zakona o regulaci reklamy zlstava spiSe nenaplnénou hrozbou i v téch nejflagrantnéjsich
piipadech naruseni moralky,™ a ochrana pied neetickou reklamou spo¢iva piedevsim
v samoregulacni uprave, zaloZzené na etickém posouzeni odbornikti. Takovou samoregulaci
pak rozumime: ,, Soubor pravidel, prijatych subjekty reklamniho primyslu, které se zavdza-

ly témito pravidly dobrovolné Fidit. =2

2.2 Rada pro reklamu

V rdmci samoregulace jsou vytvareny instituce, vznikajici na zdkladé¢ konsenzu urcitych
osob a podnikli zapojenych v reklamnim primyslu. Takovou instituci, vzniklou na zaklad¢
samoregulace, je napiiklad ob¢anské sdruzeni Rada pro reklamu (dale jen ,,Rada‘), zaloze-
né v roce 1994. V ramci Rady zased4 arbitraZni komise, 13 ¢lenny nezavisly expertni tym,
v némz jsou pomérné zastoupeni zadavatelé, agentury, média a vyznamni pravni odbornici,
psycholog a sexuolog.® Praktickou &innosti Rady je rozhodovani o stiznostech na neetické
¢1 nesluSné reklamy,34 které mohou a nemusi spocivat v poruseni pravnich predpisti nebo

moralky obecné.

Na zaklad¢ stiznosti, kterou mliZe podat jakakoliv pravnicka nebo fyzickéd osoba nebo stat-
ni organ, mize Rada rozhodnout o zavadnosti reklamy. O vyznamu vlivu této samoregu-

la¢ni instituce vypovida nasledujici tabulka, zndzornujici pocet ptipadii Radou feSenych.

%0 Zakon ¢. 352/2001 Sb., o uzivani statnich symboli Ceské republiky a o zméné nékterych zékont, ve znéni
pozdgjsich predpisit

*L WINTER, Filip a kol. Pravo a reklama. 1.vyd. Praha: Linde, 1996, 103 s. ISBN 80-720-1001-8. s. 11

%2 Samoregulace. In: Asociace komunikaénich agentur [online]. [cit. 2014-02-04].

Dostupné z: http://www.aka.cz/samoregulace/

% Organy Rady pro reklamu: Arbitrazni komise. In: Rada pro reklamu [online]. [cit. 2014-02-07].

Dostupné z: http://rpr.cz/cz/organy.php

% Kdy RPR zasahuje?. In: Rada pro reklamu [online]. [cit. 2014-02-04].

Dostupné z: http://rpr.cz/cz/profil.php
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Pocet stiZznosti u arbitraZzni komise Rady pro reklamu
rok celkem* z toho zamitnutych |z toho zavadnych
2002 | 51 I 3 8

S R e i .
2004 | 70 44 -
2005 | .71 49 10
2006 ) .- 19

2007 77 48 20

2008 74 51 12
e o o el s
i e R e
o e e

o . e B 2

*zbyly polet stiznosti do celkového pottu byl Feen jinym zplisobem  Pramen Rada pro reklamu

Obr. ¢. 1: Pocet stiznosti u arbitrazni komiky Rady pro reklamu

Funkci samoregulace neni nahrazeni zakona, nybrz spiSe jeho doplnéni o regulaci reklamy
na zékladé¢ mimopravnich moralnich pravidel, prosazovanych bez moznosti uziti donuco-
vacich prosttedkl vefejné moci. Proto také nemize Rada udélovat finan¢ni pokuty ani jiné
pravné vynutitelné sankce; vydava pouhd rozhodnuti s charakterem nezavazného doporu-
¢eni nebo vypracovava odborné posudky, které mohou v ptipadé nalezu poruseni pravnich

ptedpist fungovat jako podnéty statnim orgdnim.

| bez moznosti vynuceni svych rozhodnuti je vyhodou fizeni skrze samoregulaéni instituci
zna¢na pruznost a rychlost feSeni spori mimo aparaty spravnich organt ¢i soudt. Souvise-
jicim disledkem absence pomoci od téchto aparati je vSak relativné maly pocet Radou
vyfeSenych pfipadid zavadnych reklam a prakticka nemoznost ex officio vyhledavani ji-

nych spornych reklam.

2.3 Eticky kodex

Dal8im samoregula¢nim institutem v ramci regulace reklamy je vydavani etickych kodext.
Eticky kodex obecné je dokument, ktery upravuje etickd pravidla prace néjaké organizace
¢1 profese. Prvnim etickym kodexem v historii byla Hippokratova pfisaha, zformulovana
piiblizné pted 2 400 lety, ktera zavazovala lékafe pravidly, jako je naptiklad povinnost

udrzovat lékafské tajemstvi nebo nezistné¢ pomahat nemocn}'/m.35 Sviyj eticky kodex ma

% BLAHA, Jifi. ManaZerska etika. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2003, 155 s. ISBN 80-726-1084-8.
s. 98
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mnoho profesi, napt.: novinafi, advokati nebo policie, mize si jej vSak vytvofit 1 konkrétni

statni ¢i nestatni subjekt, aby dal zakaznikiim a spotiebitelim najevo, jaké etické smysleni

se ocekava od jejich zaméstnanct. Takové rozliSeni také naznacuje razny dopad piipadné-

ho poruseni etického kodexu. Zatimco profesni komory samy vynucuji dodrzovani etic-

kych kodext, pro zaméstnance ma eticky kodex charakter zdanlivych povinnosti, které¢ dle
r ’ r 36 . r . v w

§ 4a, odst. 2 zdkoniku prace™ nejsou nad rdmec smlouvy mezi zaméstnancem a zaméstna-

vatelem zavazné vymahatelné.

Na pomezi téchto dvou principt se nachdzi Eticky kodex reklamy — neni ani zdanlivy, ani
pfimo vynutitelny. Etickym kodexem reklamy rozumime pravidla, vydana Radou pro re-
klamu ze své pozice relevantniho nestatniho samoregulatora, ktera by méla byt dodrzovana
jak zadavateli, tak i reklamnimi agentury, grafickymi studii a specialisty, designéry

a obecné subjekty reklamniho trhu.

2.3.1 Obsah Etického kodexu reklamy

Eticky kodex reklamy vydany Radou pro reklamu je formulovan s cilem, aby reklama
v Ceské republice slouzila k informovani vefejnosti a spliiovala eticka hlediska ptisobeni
reklamy. ,, Cilem Kodexu je napomahat tomu, aby reklama byla predevsim pravdiva, slus-
na a cCestna, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezindarodné uznavané zasady

, I3 . ’ 7 I4 «37
reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni komorou.

Kodex obsahuje né€kolik €asti. V prvni ¢asti definuje zakladni pojmy, jako jsou reklama

a jeji subjekty, zékladni pozadavky na reklamu a vztah kodexu k pravni regulaci.

V casti druhé, se jiz v€nuje vSeobecnym zasaddm reklamni praxe. Kodex se soustfedi na
zékladni etickd pravidla, jako je sluSnost, Cestnost nebo pravdivost, a uvadi jejich souvis-
lost s reklamni Cinnosti. Nevynechava ani zvlastni pozadavky, které bychom v bézném
etickém kodexu té€zko hledali (cenova srovnani, napodobeni reklam, ochrana soukromi

a zneuziti jedince, hodnota zbozi aj.). Kapitoly jsou déle rozdéleny podle obsahu reklamni-

% zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace, ve znéni pozd¢jsich predpist
% Dokumenty RPR: Eticky kodex reklamy. In: Rada pro reklamu [online]. [cit. 2014-04-02].
Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty rpr.php
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ho sdéleni a produktu (reklama na alkoholické népoje, déti a mladez, tabakova reklama,

reklama na 1éky, reklama zasilania SMS, reklama na kosmetické vyrobky aj.).*®

2.3.2 Vyznam a cil Etického kodexu reklamy

Eticky kodex reklamy i jeho vydavatel Rada pro reklamu maji jasny cil. Pravdiva, ¢estna

a decentni reklama na tizemi Ceské republiky.

Arbitrazni komice Rady pro reklamu ro¢né vytesi desitky stiznosti, ¢imz ptispiva k vytva-
feni eticky vychované spoleCnosti a odborné vetejnosti v oblasti reklamniho pramyslu.
Samoregulace, do niZ je aktivné zapojena vefejnost, podnécuje v populaci iniciativu
a uvazlivou odpovédnost za spoluvytvareni distojné reklamni plochy. Lze pouze doufat, ze
zpusob feSeni stiznosti na spolecensky neodpovidajici reklamy motivuje i subjekty reklam-
niho primyslu véetné zadavateld k pro futuro eticky korektnimu zpracovani reklamnich

kampani.

2.4 Odpovédnost subjektii reklamniho trhu

Zakon o regulaci reklamy stanovi, ze zpracovatel (nejéastéji reklamni agentura) odpovida
za obsah reklamy v plném rozsahu, byla-li zpracovana pro jeho vlastni potiebu. Pokud byla
reklama zpracovana pro potieby jiné pravnické nebo fyzické osoby, tedy pro potteby kon-
krétniho zadavatele, odpovidaji za jeji soulad se zdkonem zpracovatel a zadavatel spole¢né
a nerozdilng.* Mélo by byt vsak povinnosti vech subjekti reklamniho primyslu uvédomit
si, ze nejsou odpovedni pouze za hospodaisky vysledek reklamy vytvofené pro zadavatele,
ale maji i vyznamnou, piestoze nekvantifikovatelnou odpovédnost viéi spolecnosti. Proto
je tfeba motivy, kterymi je mozné G¢inng ovlivnit spotiebitele, Casto praveé tématy na hra-
nicich etiky, uzivat s rozmyslem. Nerozvazné pouzivani neetickych témat v reklam¢ je
spolecensky nezadouci, jelikoZ reklama nezpochybnitelné plisobi na chovani spoleénosti40

a pasobi na vytvaieni spolecenskych hodnot a samotnych standardl etiky. Lze tedy fici, ze

% Dokumenty RPR: Eticky kodex reklamy. In: Rada pro reklamu [online]. [cit. 2014-04-02].

Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php

% WINTER, Filip. KDO NESE ODPOVEDNOST ZA OBSAH REKLAMY?. In: Epravo [online].

18. 12. 2002 [cit. 2014-02-07].

Dostupné z: http://www.epravo.cz/top/clanky/kdo-nese-odpovednost-za-obsah-reklamy-20283.html

“% The Distorted Mirror: Reflections on the Unintended Consequences of Advertising. In: Journal of Marke-
ting [online]. 1986 [cit. 2014-05-06].

Dostupné z: http://uts.cc.utexas.edu/~tecas/syllabi2/adv382jfall2002/readings/pollay.pdf
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s reklamou je spojen uréity efekt snéhové koule: Cim horsi reklamni prostiedi, tim horsi je

vyhled na dal§i smétovani tirovné reklamy.

Je také nutné si uvédomit, ze pravni fad obsahuje predpisy, které¢ maji za cil chranit etické
vnimani spole¢nosti v tématech reklamni komunikace. Je-li uré¢ita reklamni kampan za
hranici moralky i pravnich ptedpisti, a tedy nesplituje zdkonem stanoveny minimalni eticky
standard reklamy, nezalezi na laickém faktoru: ,,libi — nelibi,” ale je protipravni a v kone¢-

ném disledku mize byt i trestna.

Odporuje-li reklama Etickému kodexu reklamy, zadné pravni dusledky sice rusici subjekt
nepostihnou, negativni reakce zbytku trhu vici jednani takového subjektu by vSak méla
pusobit jako generdlni prevence zamétfena na ostatni subjekty trhu, odrazujici od dalsiho

poruseni etickych pravidel, a ve svém diisledku i jako sankce pro samotného rusitele.

Reklama, odporujici ustanovenim pravnich ptedpist, etickym kodexi ¢i jinym mimoprav-
nim nastrojim muze obsahovat genialni myslenku a hospodarsky fungovat dokonale, ptes-
to vSak etickou odpovédnost za uroven reklamy z dlouhodobého hlediska nemtize zcela

opominout.
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3  PSYCHOLOGIE REKLAMY A PUSOBENI NA ZAKAZNIKA

Vyzkumt a knih, které se zabyvaji tim, jak spotfebitelé reaguji na reklamu, jak ji vnimaji
a jaky mé na n¢ dopad, jsou velka mnoZstvi. Stejnymi otazkami se zabyvaji i komunikatoii
reklamy s cilem vytvofit pravé tu svou reklamu jako tu nejefektivnéjsi a nejzapamatovatel-
néjsi. Neékteré reklamy funguji Iépe nez jiné a nékteré nefunguji (ve smyslu podniceni spo-

trebitelti koupit zbozi) vitbec. Nékteré funguji dokonce negativné.41

Hlavnim tkolem vyrobce jakékoliv reklamy je zajistit, abychom si ji v§imli,* a k tomu
reklama vyuziva rtiznych pozitivnich a nékdy i negativnich motivli obsazenych v textovém
sloganu ¢i vizualnim prvku. Druhym tkolem je, aby splnila to, co se po ni vlastné zada —
prodavala a podnécovala k ndkupu, ¢ehoz dosahuje vyvolavanim emoci v nasem mozku,
vytvafenim vzpominek a asociaci redlnych situaci s pfedmétem reklamy. Tietim tkolem je
podnécovat image, zajistit vérné spotiebitele vytvorenim trvalého vztahu spotiebitele se

sluzbou nebo vyrobkem.

Reklamu vnimame piedevsim podprahové, a proto si divak nutné nemusi uvédomit, ze se
ve chvili, kdy sleduje reklamu s polonahou divkou, stava ter¢em reklamy, kterd vyuziva

krajng etickych motivil, a nevédomky miiZe byt ovlivnén ke koupi zbozi.*®

Kdyz zajimavy film pferusi dvouminutova pauza, ve které se promitne nékolik reklam,
tézko se soustfedime na obsah, vstiebame informace a neudrzime pozornost. To, co urcuje
silu zdkaznikovy kompulze ¢i vile ke koupi vyrobku, je pamét a vzpominky souvisejici
s reklamou. Kdyz poté jde do obchodu, nejde cilené za jednim vyrobkem, na ktery zrovna
vcera zhlédl reklamu, ale pfi vybéru si vzpomeneme na pocity spojené s vyrobkem (napf.
praci prasek krasné vonél), vzpominky (vidél reklamu). Stejné stanovisko piijima i Erik
Du Plessis: ,, Jednoduchy mechanisticky model jak reklama funguje, miize tvrdit, Ze spotre-
bitelé vidi reklamu, to zméni jejich vnimani znacky a posléze si produkt koupi. Miize to vést
k domnénce, Ze reklama ma nejvétsi ucinnost v okamziku zhlédnuti. Pravdépodobnéjsi si-

tuace je, ze spotrebitelé z reklamy néco absorbuji, aniz by o tom védomé prilis nebo viibec

*1 DU PLESSIS, Erik. Jak zakaznik vnima reklamu. Vyd. 1. Brmo: Computer Press, 2007, xi, 215 . ISBN
978-802-5114-568. s. 17

*2 STERNBERG, Robert J. Kognitivni psychologie. 1. vyd. Praha: Portal, 2002, 632 s. ISBN 80-717-8376-5.
s. 90

* KDE VSUDE NA NAS UTOCI PODPRAHOVA SDELENI. In: [online]. [cit. 2014-04-07].

Dostupné z: http://www.tajnevedy.cz/cz/teorie-zajimavosti-a-diskusni-forum/podprahova-sdeleni/
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V dany okamzik premysleli. Potom, Vv okamziku nakupniho rozhodnuti, tento dojem ,, pouzi-
ji, 44

73

coz ovlivni jejich vyber.
Emoce hraji velice dualezitou roli pfi fizeni naSich instinktivnich reakci na udélosti probiha-
jici kolem nas. Cim jsou emoce siln&jsi, tim vétsi v nas bude vyvolavat pozornost. U re-
klamy to znamena, ze emoce pomahaji urcit, jak hluboko si ji vstipime. Studie po celém
svéte opakované potvrdily, ze reklama s pozitivni emociondlni reakci ma lepsi dopad nez
ta, ktera vyvolava pocity negativni.45 Neeticka reklama vyuziva vyvolani jak pozitivnich
emocionalni reakci jako v piipadé erotiky nebo nahoty, u nichz se mame piti pohledu na
odhalené lidské télo citit pfijemné, tak i negativnich reakci v pfipad¢ pouziti nasili nebo
faktoru strachu. S pouzitim jasné nadsazky a humoru se muze stat i negativni motiv, jako

napfiklad nasili, motivem pozitivnim.

Otazku vyvolava situace, kdy se reklama s pozitivnim emo¢nim nabojem, které je vSude
plno, stava nudnou, a tim padem nezapamatovatelnou. Jednim z moznych feseni zadani je
pak pouziti negativnich emoci za ucelem zvyseni efektivity reklamy a nasledného prodeje,

kter¢ ale Casto byva pravé na hranicich etiky.

* DU PLESSIS, Erik. Jak zikaznik vnima reklamu. Vyd. 1. Brno: Computer Press, c2007, xi, 215 s. ISBN
978-802-5114-568. s. 19

* DU PLESSIS, Erik. Jak zikaznik vnima reklamu. Vyd. 1. Brno: Computer Press, c2007, xi, 215 s. ISBN
978-802-5114-568. s. 5
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4  PRIKLADY NEETICKE REKLAMY

V této ¢asti se budu zabyvat piipadovou analyzou reklam v nejcastéjSich moralné 1 eticky

kontroverznich tématech.

4.1 Sex, erotika, nahota

Erotika v reklam¢ je mimopravné omezena zejména ze strany Etického kodexu reklamy, at’
uz se jedna o v Kodexu zmiflovanou sluSnost reklamy, diskriminaci z hlediska pohlavi ne-

bo sexismus.

V této kapitole se objevi jak reklamy, které vyuzivaji zobrazeni erotiky k vitanému, piesto-
ze ze subjektivniho hlediska diskutabilné nemistnému zvyraznéni produktu, které se vSak
stale drzi v etickych hranicich, tak i reklamy, které byly ocenény sexistickou anticenou
nebo po mém usudku vyuzivaji erotiku objektivné samoucelné ¢i jinym nevhodnym zpt-

sobem.

Sex a nahota jsou z neetickych témat v reklamé nejspise tim nejcastéjsim. Je to pravdépo-
dobné proto, Ze erotika je oproti naptiklad nésili (které bylo v prib&hu historie vice ¢i mé-
né b&né) tabu uz podstatné delsi dobu.*® Kazdy chee zakusit zakdzané ovoce, a tudiZ maji
subjekty reklamniho priimyslu pochopitelnou viili uzit erotiku ve svych reklaméch jako

poutac i pfesto, Ze ¢asto viibec nesouvisi s tématem ¢i samotnym produktem.

Dnesni Casté uziti erotiky v reklamé vede i k tomu, Ze je pro adresaty reklamy snadné pfi-
suzovat reklamé sexualni motivy ¢asto i neopravnéné. Pti percepci takové reklamy se totiz
neuvédomeéle uplatni minula zkusenost s objekty podobnych ¢i souvisejicich znaku, tvart
¢i souvislosti, a takovym zpiisobem je atribuce reklamy a jeji hodnoceni neZadané ovlivné-
no. V praxi si tak tedy nasazujeme pubertalni bryle a nase puritanské mozky pfisuzuji ob-
vykle nevinnym vécem sexisticky vyznam. ,, Tak se o nové plechovce Pepsi rozneslo, ze
Jjeji graficka uprava pripomind penis s varlaty. Fantastickd predstava — po americkych
ulicich se prochazeji davy stredoskolacek, drzi v rukach poradny ud plny tekutiny a jeste ke

47

vSemu si Z ného prihybaji.”"" Podobnym kontroverzim se nevyhnulo ani logo Olympij-

skych her v Londyné 2012. ,,A pozadu nezistala ani internetova lidova tvorivost, jiz logo

* KRAFT, Hartmut. Tabu: magie a socialni skute¢nost. Vyd. 1. Pieklad Pavel Sojka. Praha: Mlada fronta,
2006, 218 s. Kolumbus, 180. ISBN 80-204-1345-6. s. 150
" ZEMAN, Jan. Ve sparech reklamy. Praha: Grada, 1994, 85 s. ISBN 80-716-9097-X. s. 54
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pFipomind pohlavni akt mezi Lizou Simpsonovou a jejim bratrem Bartem. “*® D4 se velice
lehce pochybovat (jak z pozice lajka, tak z pozice grafického designera), ze agentura Wolff
Ollins zamyslela svym logem pro mezindrodni hry Sokovat obecenstvo skrytou erotickou

karikaturou.

Obr. ¢. 2: Olympijskeé hry 2012, logo

4.1.1 Historie

Vratme se ale kratce do historie. Sviidné télo, pfedevsim to zenské, provazi reklamu uz od
jejiho pocatku. Nejvétsi rozmach v popularizaci jejiho uziti pfisel s vynalezem litografie
v roce 1796 a obdobim secese v druhé poloving devatenactého stoleti. Zenské t&lo v riiz-
nych podobach se vyskytovalo hlavné v prvnich litografickych plakéatech Julese Chéreta,
ktery je povazovan za otce novodobého plakatu: ,,Jeho plakatiim obvykle dominuje Zenska
usmeévava a veseld postava. Cheret patril k prvnim, kdo pouzival erotiku k prodeji vyrobku
Jjakéhokoliv druhu. “49 Dal3i velikani secese, jako je naptiklad Alfons Mucha nebo Toulou-
se Lautrec Chéretovu inspiraci Zenskou krasou nasledovali, také Casto bez sebemensi sou-
vislosti s produktem (reklamy na mydlo, kolo).”® Jemné a poodhalené rysy Zenské krasy
byly idedlnim reklamnim ldkadlem a jednim z hlavnich motivli zobrazovanych v secesi.

Muzi po nich touzi a zeny se jim chtéji podobat.

* Olympiada v Londyné medaili za marketing nedostane, mini tisk i blogy. In: Médiaf [online]. 27. 7. 2012
[cit. 2014-02-07]. Dostupné z: http://www.mediar.cz/olympiada-v-londyne-medaili-za-marketing-nedostane-
-mini-tisk-i-blogy/

* KOLESAR, Zdeno. Kapitoly z dejin grafického dizajnu. 1. vyd. Bratislava: Slovenské centrum dizajnu,
2006, 224 s. ISBN 80-968-6585-4. s. 84

%0 tamté
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Obr. ¢ 3: Jules Chéret — Vin mariani

Obr. ¢. 4: Alfons Mucha — Job

Do roku 1850 se v americkych reklamach objevovaly hlavn¢ ilustrace hlav krdsnych divek
(pretty girls), t&lo k nim pfibylo aZ po ob&anské valce (1876).>* Postupnych vyvojem se
vSak ménilo lidské mysSleni a spolu s nim 1 reklama s erotickym motivem. V roce 1935

spole¢nost Cannon Mills (vyrabéjici pradlo pro domdacnost) spustila prvni velkou kampaii

! NEJEZCHLEBOVA, Lenka. Sex v reklamé&. Vyd. 1. Liberec: Bor, 2010, 158 s. Jazyky a texty.
ISBN 978-808-6807-881. s. 19
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s pouzitim nahoty®® a v roce 1953 odstartovalo nulté vydani dasopisu Playboy s akty Ma-
rilyn Monroe jakozto veskrze prvni isté¢ komerc¢ni eroticky projekt.53 Dalsi projekty nasle-
dovaly a dnes se jiz napiiklad Ceska marketingové spole¢nost dostava k vyzkumim, které
fikaji, Ze postupnym vyvojem celym tiem &tvrtinam Cechil eroticka reklama nevadi, polo-
ving Cechtim (hlavné muziim) se jeji vhodné uZiti 1ibi.>* Pozitivni postoj k vidani reklamni

erotiky tak byl internalizovan vétSinou spole¢nosti.

4.1.2 Samoucelna erotika

Vyuziti samoucelné erotiky v reklamé muze byt z mnoha hledisek problematické. Eticky
kodex reklamy napiiklad v této souvislosti stanovi striktni zakaz: ,, Reklama nesmi obsaho-
vat tvrzeni @ vizualni prezentace, které by porusovaly hrubym zpiisobem normy slusnosti
amravnosti obecné prijimané témi, u nichz je pravdépodobné, Ze je reklama zasdhne.
Zejména prezentace lidského téla musi byt uskuteciiovana s plnym zvazenim jejiho dopadu
na vSechny typy ctendidi a divdki. “>> Dalsim rizikovym aspektem je pak mozZnost vzniku
takzvaného upiriho efektu, jenz ma za nasledek, ze divak si pamatuje spise eroticky motiv
reklamy nez produkt, ktery mél byt reklamou komunikovan, nebo si kampan s erotickym

motivem jednoduse nespoji se znackou.”®

4.1.2.1 Sexistické prasdtecko

Sexistické prasatecko je anketa o nejvice sexistickou reklamu v Ceské republice. Soutéz
zahrnuje reklamu tiSt€nou, internetovou 1 televizni; jejim cilem je zhotovitele nikoli odsou-

dit, ale upozornit na moznost urazejici reklamy a diskriminace z hlediska pohlavi.

StiZznost (nebo nominaci) miZze podat jakakoliv fyzickd osoba prostfednictvim mailové

adresy a nasledné probiha vefejné hlasovani o udé€leni titulu Sexistické prasatecko.

52 PINCAS, Stéphane, Marc LOISEAU a Maurice LEVY. D&jiny reklamy. Pieklad Pavel Brozek. V Praze:
Slovart, 2009, 336 s. ISBN 978-3-8365-1-565-8. s. 75

>3 ZEMAN, Jan. Ve sparech reklamy. Praha: Grada, 1994, 85 s. ISBN 80-716-9097-X. s. 52

* PRUZKUM PPM FACTUM: Erotika v reklamg? Cechiim nevadi, jsou stale tolerantn&jsi. In: Ceska televi-
ze [online]. 26. 2. 2013 [cit. 2014-02-07]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/216764-
-erotika-v-reklame-cechum-nevadi-jsou-stale-tolerantnejsi/

> Dokumenty RPR: Eticky kodex reklamy. In: Rada pro reklamu [online]. [cit. 2014-04-02].

Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty rpr.php

% Does Sex Really Sell?. In: [online]. [cit. 2014-04-27].

Dostupné z: http://www.mediaanalyzer.com/veroeffentlichungen/MediaAnalyzer-Article-Adweek-Does-Sex-
-really-sell-2005.pdf
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Mezi ocenéné firmy patii napiiklad spolecnosti Hyperinzerce, Komercni banka, Nowaco
nebo Strana Zelenych. Anketa Sexistické prasatecko ptidala od prvniho ro¢niku uz nékolik
kategorii, v potadi patém ro¢niku 2013 mohla vetejnost hlasovat ve tiech kategoriich: Ste-
reotypy a jazykovy sexismus, Fragmentace aneb Bez hlavy a posledni Objektivizace aneb

Ukaz vsechno.

[P vomire sty a0 o [

On je Zena! Kréaska si oholila hlavu a
vydélava balik jako muzZsky model!

Doprejte si triadvacitku
s radosti!
# Strana zelenych
o @ www.zeleni.cz

Pokerova profesiondlka: UZ 2adny
NEZAVAZNY SEX

Obr. ¢. 5: Reklama Strany zelenych

4.1.3 Uzij si prvni bankovni styk

Prvnim pfikladem reklamy s vyuzitim erotiky je kampan Komercni banky: Uzij si prvni
bankovni styk. K ziskani zakaznikd banka vyuZzivala videa, ve kterych pfirovnava bankovni
styk k orgastickému prozitku, a dvojsmysiné slogany, naptiklad: ,, Chces ji? Nedd ti

hned! “*" nebo: ,, Zarid’ si studentské konto G2 s vyhodami, ze kterych budes hotovy. “*®

Obr. ¢. 6: Reklama Komercni banky

57 Uzij si prvni bankovni styk, 14k nova kampaii KB. In: Aktualné.cz [online]. 15. 9. 2011 [cit. 2014-02-07].
Dostupné z: http://aktualne.centrum.cz/finance/penize/clanek.phtml?id=714336
58 iy

tamtcz
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Ohledné uspésnosti kampané se na serveru mediaguru.cz vyjadiil Charles-Pierre Serain,
vykonny teditel pro marketing, komunikaci a business development Komer¢ni banky, tak-
to: ,, Celd kampan byla velmi uspésnd. Nerad bych hodnotil, zda byla kontroverzni ¢i niko-
li, ale upoutala pozornost u velmi prresné vymezené cilové skupiny, a to je diilezité. Studenti
se zajimavych kampani dockaji 1 V letosnim roce. Nasim primdrnim cilem vsak stejné jako
U lonské kampané nebude prvoplanové Sokovat, a upoutat tak pozornost. Snazime se ke
studentiim a mladym klientiim hovorit jejich jazykem a nabizet jim témata, kterd je zajima-
Jji. Komunikace pod viastni znackou G2 ndm umoznuje byt ve vztahu K této cilové skupiné

vice otevieni —nebo, cheete-li, kontroverzni. “>°

Prestoze sama Komer¢ni banka oznacuje kampan za uspé$nou, poruSuje jedno z pravidel
Vseobecnych zasad reklamni praxe Etického kodexu, totiz pozadavek nezbytné sluSnosti
reklamy: , Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizudlni prezentace, které by porusovaly
hrubym zpiisobem normy slusnosti @ mravnosti obecné prijimané témi, u nichz je pravde-
podobné, Ze je reklama zasahne. Zejména prezentace lidského téla musi byt uskutecnovana
S plnym zvazenim jejiho dopadu na vsechny typy ctenaru a divdkii. “60 7 tohoto zn&-
ni bychom mohli soudit, ze reklamni kampan Komer¢ni banky je v ptimém rozporu s Ko-
dexem reklamy. Musime vSak vzit v potaz dalsi, relativizujici ustanoveni: ,, Poruseni
Kodexu budou posuzovdna s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu, zvole-

“61 Zistava tedy otazkou, nakolik je uZitd metoda

nou cilovou skupinu a pouzitd média.
zapojeni prvkl erotiky obhajitelna z hlediska souvislosti s produktem a vhodnosti pro cilo-
vou skupinu, kterou byli bezesporu piedevsim studenti a relativné€ mladi lidé, coz potvrzuji
I spoty navadgjici k zalozeni studentského konta: ,, Zarid’ si studentské konto G2 s vyhoda-

mi, ze kterych budes hotovy. «b2

Mym subjektivnim nézorem je, ze kampan Komer¢ni banky byla v né€kolika bodech dobte
navrzena. Vyuzila erotickd témata, ktera jsou pro mladé lidi nejen pfijatelnd, ale Casto

I lakava. Diky efektni propagaci ve $kolach a na internetovych portalech se dostala do po-

¥ CHOBOTOVA, Katefina. Klademe diiraz na globalni zkusenosti. In: Mediaguru [online]. 5. 4. 2012

[cit. 2014-02-07]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/2012/04/klademe-duraz-na-globalni-
-zkusenosti/#.UvT_N_I50al

% Dokumenty RPR: Eticky kodex reklamy. In: Rada pro reklamu [online]. [cit. 2014-04-02].

Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty rpr.php

o1 tamté

%2 Uzij si prvni bankovni styk, 14k nova kampaii KB. In: Aktualné.cz [online]. 15. 9. 2011 [cit. 2014-02-07].
Dostupné z: http://aktualne.centrum.cz/finance/penize/clanek.phtml?id=714336
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védomi predevsim urcené cilové skuping, ¢imz splnila sviij tkol. Je vSak nutné ptfipome-
nout, ze erotické téma mélo témér nulovou souvislost s produktem a reklama se stala kon-
troverzni piedevSim proto, ze byla mifena 1 na osoby dosud nedosahujici 18 let. Dale je
pak tfeba vzit v uvahu i fakt, Ze zde byla nardzka na pohlavni styk zasazena mozna az ptilis
explicitn€ a je mozné, ze n¢které Cleny cilové skupiny mohla tato kampai uvést do rozpa-

ki a navodit do jisté miry nepfijemny nebo pfimo negativni pocit.

SKE KONTO G2

£ KTERYCH BUDES HOTOVE)

Obr. ¢. 7: Reklama Komercni banky

Nevhodnost pouziti erotického tématu v bankovnictvi potvrdilo i1 vitézstvi této reklamy
hned ve dvou kategoriich v anketé Sexistické prasitko v roce 2011, a to kategorie Zeny

jako objekty a Dalsi projevy sexismu.

4.1.4 Posledni kapka jde do textilu

Tuto reklamu jsem zatadila pro zdraznéni faktu, Ze sexismus se netyka pouze zobrazovani
zen jako predmétu touhy. | presto, ze jsou zeny vV muzské reklamé zobrazovany nepomérné
Castéji nez muzi v reklamé Zenské, téma erotiky se v reklamé tyka obou pohlavi.63 To do-
kazuje i reklama firmy Zaclony & Design. Billboard zobrazuje muze, ktery ma erekci a je

zakryty pouze kusem latky, se sloganem: Posledni kapka jde do textilu.

% VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 1. vyd. Praha: Grada, 2001, 221 s. ISBN 80-247-9067-X.
s. 128



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

- ZACLONS
ZQD SiGhN
risa a jedpodbchost

pOSLEDNI KAPKA

TEXTILU!

Obr. ¢. 8: Posledni kapka jde do textilu

Tato reklama byla hojné¢ komentovana piedevs§im odborniky a odbornicemi na marke-
ting: ,, Vypracovany muz se zatnutym pekacem buchet, s erekci prikrytou saténovym rudym
povlecenim a zminka 0 spermatu v textilu. Za prvé vitbec nerozumim, jakou to ma spojitost
S prodejem zaclon, a za druhé to z marketingového hlediska Vzbuzuje spis negativni vzpo-
minku — na vymeénu lozniho pradla po opravdu divokém sexudlnim vikendu. “64 Takto ko-
mentuje reklamu Tereza Kucerova z Markething.cz, nacez Martin Charvat jesté

dodava: ,, Zaclony vybiraji a nakupuji Zeny — ovsem tento argument je jisté nepritahne. «05

Vyjadieni k reklamé Zaclony & Design poskytla i Eliska KubeSova, ktera tika, ze: ,,Po-
sledni kapka jde do textilu, staré znamé porekadlo. Nabada to snad zakaznika k tomu, aby
se do nabizenych designovych zdclon utiral po toaleteé? Ale pro¢ ma poté model na vizudlu
monstrozni erekCi?...A maminky budou muset svym détem vysvétlovat, co to tam ten pdan

ma. To by byla lepsi modelka s nahymi prsy, protoze ta nepotrebuji Zadné vysvétlovani. «06

Pouziti erotiky v této reklamé bylo nevhodné z n¢kolika diivodi. Nahy muZ nemél Zadnou
souvislost s t¢elem ¢i povahou zaclon, a tudiz zde byla erotika samoucelnd. Ze spolecen-

skych reakci na billboard je zjevné, ze zde pfitomnost nahoty a pfedevs§im nevhodné erekce

% KUCEROVA, Thea. Sexistické prasatecko 2013: Kozy, zaclony a velké otvory. In: Markething: O vécech,
které hybou svétem a spole¢nosti [online]. 28. 11. 2013 [cit. 2014-02-05].

Dostupné z: http://www.markething.cz/sexisticke-prasatecko-2013-kozy-zaclony-a-velke-otvory

% Sexistické Reklamy O¢ima Poroty. In: ZENSKA PRAVA: Zenska prava jsou lidska prava [online].

[cit. 2014-02-07]. Dostupné z: http://zenskaprava.cz/sexisticke-reklamy-ocima-poroty/

® KUCEROVA, Thea. Sexistické prasatecko 2013: Kozy, zaclony a velké otvory. In: Markething: O v&cech,
které hybou svétem a spolecnosti [online]. 28. 11. 2013 [cit. 2014-02-05].

Dostupné z: http://www.markething.cz/sexisticke-prasatecko-2013-kozy-zaclony-a-velke-otvory
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byla za hranici spolecenské moralky i etického vniméni recipienti reklamy. Jediné malé
plus mize zpracovani reklamy ziskat za to, ze reklama zjevné nezavdala pti¢inu vzniku
upifiho efektu. Vlivem kompozice reklamnich prvkl nelze nabizeny produkt piehlédnout
a pojmenovani spolenosti neumoziuje nepropojeni si zminénych reklamnich prvkl se

samotnou spole¢nosti a nabidkou jejiho produktu.

O neeti¢nosti reklamy svédci i fakt, ze vyhrala prvni cenu odborné poroty v anketé Sexis-
tické prasatecko v roce 2013.%7 Povazuji za piekvapujici, ze se reklamou, ktera takto ziej-
mé odporuje Etickému kodexu reklamy (ustanoveni o slusnosti reklamy), jesté nezabyvala

Rada pro reklamu.

415 Moderni uméniv 90 sekundach

V fijnu roku 2011 se stalo internetovym hitem video ze zlinské Univerzity Tomase Bati
s nazvem: Moderni umeni v 90 sekundach, které vidélo béhem prvnich né€kolika dnti na

dvou video serverech (Vimeo, YouTube) dohromady pres 100 000 divaka.®

Video bylo natoceno v plné poslucharné skoly. Pfed spoluzaky v ném napochodovala ab-
solventka Skoly, kterd na svém vlastnim téle ztvariiovala dila moderniho malifstvi, a to tak,
ze odhazovala jednotlivé vrstvy odévu. Do ucebny nastoupila v masce z filmu Viiskot, jez
evokovala obraz Vykiik Edwarda Muncha, a kdyz se otocila ke studentim zady, méla na
nich zachycen vyjev z Picassovy Guernicy. Zlaty hieb predstaveni, roziiznuti posledniho
kusu odévu a odhaleni poprsi, pfedstavovalo parafrazi Prostorového konceptu Lucia Fon-
tany, malife, ktery rad oteviral fezy v platnu prostoru: ,, Prostorovy koncept neni vlastné

o C a1 ) . o 69
nic jiného nez zluté platno rozrezané ziletkou. *

®7 Vysledky 5. ro¢niku. In: ZENSKAPRAVA: Zenska prava jsou lidska prava [online]. [cit. 2014-02-05].
Dostupné z: http://zenskaprava.cz/vysledky-5-rocniku-2/

%8 Striptyzové viralni video stalo &tyficet tisic. Ziskalo pies sto tisic divaka. In: Reflex [online]. 21. 10. 2011
[cit. 2014-02-07]. Dostupné z: http://www.reflex.cz/clanek/zpravy/43749/striptyzove-viralni-video-stalo-
-ctyricet-tisic-ziskalo-pres-sto-tisic-divaku.html

% KRUPKA, Jaroslav. Ceska reklama: od pana Vajicka po falesné soby. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2012, 264
s. ISBN 978-80-265-0046-9. s. 232
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Obr. ¢ 9: Reklama UTB

Mizeme usoudit, Ze Univerzita Tomase Bati pouZila erotiku ve své kampani relativné bez-
vadnym zplsobem. Nahota nebyla samoucelnd, jelikoz hlavnim tématem byl striptyz,
a diky stalému zobrazeni znacky univerzity nevznikl u divaki upiii efekt — zddny pozoro-

vatel si tedy nemohl spojit tento motiv s jinou instituci.

Také zpusob Sifeni mizeme povazovat za ucinny, jelikoz video se rozsitilo zpusobem vi-
ralni reklamy.7o Sami adresati byli tedy ochotni reklamu $ifit; univerzita tak nemusela za
svou propagaci zaplatit ani o korunu navic nad odménu soutézicim, ¢imz usetfila za pii-
padné letacky nebo billboardy. Podle slov kancléiky univerzity Andrei Kadl¢ikové se Ses-
ticlenny tym studentt podélil o Ctyficetitisicovou odménu, ktera méla kompenzovat i nutné
rezijni naklady. Tyto vlozené penézni prostfedky se pak univerzité rychle zacaly vracet

N . PR 71
V podobé€ nartistu navstévnosti univerzitniho webu.

4.2 Nasili, smrt, strach

Prestoze se v Etickém kodexu reklamy jasn¢ tika: ,, Reklama nesmi bez oprdvnéného divo-

«fl2

du vyuzivat motiv strachu, stejné tak, ze: ,,Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo

«13

vest k nasilnym aktiim nebo je podporovat,”’~ setkdvame se s motivem strachu a pouZziti

" KRUPKA, Jaroslav. Ceska reklama: od pana Vajic¢ka po faleiné soby. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2012, 264
s. ISBN 978-80-265-0046-9. s. 232

™ Striptyzové viralni video stalo &tyficet tisic. Ziskalo pies sto tisic divaka. In: Reflex [online]. 21. 10. 2011
[cit. 2014-02-07]. Dostupné z: http://www.reflex.cz/clanek/zpravy/43749/striptyzove-viralni-video-stalo-
-ctyricet-tisic-ziskalo-pres-sto-tisic-divaku.html

"2 Dokumenty RPR: Eticky kodex reklamy. In: Rada pro reklamu [online]. [cit. 2014-04-02].

Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty rpr.php
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nasilné negativni reklamy neustale, a to i pfesto, ze dle udaji nasledujici tabulky absence
jakéhokoli nasili je pro 88 % konecnych recipientti reklamy nejdilezitéjsi hned po pravdi-

vosti, divéryhodnosti a srozumitelnosti reklamy:

Jak je dulezité, aby reklama byla...
(N=1038, v %)
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Obr. ¢. 10: Jak se méni postoje Ceské verejnosti k reklamé?

Nejcastéji je prezentovana hrozba z negativnich disledkt, které mizou nastat tim, ze ¢lo-
vék nevlastni urcity vyrobek nebo neprovozuje uréitou ¢innost. U takového motivu strachu
chu, ktera upouta divakovu pozornost. Aby reklama ziskala na ucinnosti, musi ovlivnit
¢leny cilové skupiny natolik, aby byli vtazeni do dé&je a pfipustili si, Ze toto se miiZe stat
i jim.

Toto tvrzeni je podepteno i vyzkumem Janise a Feshbacha, v némz zkoumali G¢innost vy-
chovnych filmi na zubni hygienu. Pfi pfednasce vystrasili Zaky li¢enim dusledki zanedba-
ni péfe o zuby a promitali jim barevné diapozitivy S obrazky odpornych nemoci ustni
dutiny a hltanu. Mozné dusledky $patné péce o zuby jim byly znazornény verbalné i vizu-
alné tim nejdrastictéjSim zplsobem. Pfislusné sdéleni se neustdle opakovalo: To se miize
stat i tobé. Jiné skupiny zaku vidély méné drastické obrazky a dal$im nebyly ukazany zad-

né. Prestoze prvni skupina zakt méla po prednasce daleko nejveétsi strach z nemoci ust



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

a zubi, nepodafilo se u ni dosdhnout sebemensi zmény ve sméru zlepSeni ustni hygieny.

Lze piedpokladat, Ze Z4ci na strasidelnou prednasku zapomnéli tak rychle, jak jen mohli.™

Je tedy zifejmé, Ze u prespfili§ negativnich sd€leni Gcastnik dostava pocit, Ze nebezpedi
nemuze ovlivnit, zmobilizuje obranné reakce a vyhruznou zpravu ignoruje nebo se ji vy-
hne. Vzniku takového efektu lze zabranit tim, ze je do reklamy vlozena informace jak se

“r 75
nebezpeci vyhnout.

4.2.1 Nemyslis, zaplatis

K podobnému zavéru lze dojit 1 na zakladé reklamni kampané organizace BESIP s na-
zvem: Nemyslis, zaplatis. V televizi se objevovalo sedm klipd pod rezii Filipa Rence zob-

razujicich tragické dopravni situace.

Obr. ¢. 11: Nemyslis, zaplatis

Spotem, ktery si na webu vyplnto.cz nejvice dotazovanych pamatovalo, byl Bldzinec.
78,72 % dotazovanych si pamatovalo pravé tento konkrétni spot.76 Tticetiminutové video,

v némz otec nabadd matku drzici dité v auté, aby dala novorozence do sedacky, kon¢i kr-

«f7

vavou $Smouhou na prednim skle. Matka, argumentujici: ,,Je to za rohem, samoziejme

" VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 1. vyd. Praha: Grada, 2001, 221 s. ISBN 80-247-9067-X.
s. 126

" VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 1. vyd. Praha: Grada, 2001, 221 s. ISBN 80-247-9067-X.
s. 127

® PROKOPCOVA, Aneta. Kampati "Nemysli§, zaplatid!". In: Vypli to [online]. [cit. 2014-02-10].
Dostupné z: http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/kampan-nemyslis-zaplatis/

" Nemyslis, zaplatis! - Blazinec. In: YouTube [online]. 2. 4. 2010 [cit. 2014-04-14].

Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=artrkOzW_Ho
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dité pfi srazce dvou automobilli nemé Sanci udrzet. Drasticky spot kon¢i zdbérem na ne-

Stastnou matku, kterd se pohupuje, drzi a zpiva polstaii v blazinci.

Obr. ¢. 12: Blazinec

Ty nejdrastictéjsi zabéry byly pfed 22 hodinou cenzurovany. Organizace BESIP se svou

reklamni kampani snazila zaptisobit na nezodpovédné fidice.

,,Eda Kauba z vitezné agentury v MF DNES priznal, Ze kampan ovlivni spise lidi, kteri
délaji drobné prestupky. Otrlé piraty silnic pry uz neprevychovd. To je trochu v rozporu
S prohldsenimi zdstupcii ministerstva vnitra, kteri v televizi uvadeli, o kolik mrtvych by

mohlo byt na silnicich diky této kampani méné. «r8

I ptesto, ze kampan méla pokracovani s krvavymi billboardy, které byly zamétené na mo-

torkafe, vyzkumy a analyzy jsou rozporuplné. Na webu ihned.cz 42 % dotazovanych od-

povida, ze i po zhlédnuti kampané fidi stale stejnym zptisobem, 38 % si dava vétsi pozor.79

V dotazniku na serveru vyplnto.cz si sice 96,1 % dotazovanych na kampan vzpomina,
piesto vSak 76 % dotazovanych pii otazce: ,,Uvédomil/a jste si, v souvislosti s kampani

9«80

., Nemyslis, zaplatis!* néjakou viastni chybu, kterou jste predtim deélal/a odpovida,

Ze ne.

"8 Statni reklamni kampané. In: Font [online]. [cit. 2014-02-10].

Dostupné z: http://www.font.cz/reklama/statni-reklamni-kampane.html

® Po drsnych videich piinasi ministerstvo billboardy s motorkati. In: IHNED [online]. 20. 5. 2009

[cit. 2014-02-10]. Dostupné z: http://zpravy.ihned.cz/c1-37181620-po-drsnych-videich-prinasi-ministerstvo-
-billboardy-s-motorkari

8 PROKOPCOVA, Aneta. Kampati "Nemysli§, zaplati§!". In: Vypli to [online]. [cit. 2014-02-10].
Dostupné z: http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/kampan-nemyslis-zaplatis/
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Podle vysledkt analyz a dotaznikii miizeme vyvodit, Ze v reklamnich kampanich BESIP
byl faktor strachu neimérny moznosti kontrolovat vzniklé nebezpeci, coz mohlo mit za

dasledek bezd&Ené ignorovani rizika, které se jich dost dobte také dotyka.

4.2.2 Pricina smrti Ihostejnost

Netradi¢ni propagaci s pouzitim motivu smrti zvolila agentura Leo Burnett pro kampa na
zachranu Karlova mostu. Ta probihala v roce 2002 a ziskala naptiklad cenu RMB Awards

2003 nebo stiibrné umisténi v kategorii Public Interest v soutézi Louskacek 2002.

Reklamni kampan zahrnovala ¢ernobily televizni spot, ve kterém dé€lnik symbolicky zavira
o¢i mrtvé sose na Karlové mostu. Billboardy naopak zobrazovaly fotografie mrtvé sochy
sv. Jana Nepomuckého, kterého odvazeji pod prostéradlem na pojizdnych nositkach, ¢i
obrys mrtvého, kamenného téla této sochy. Pon€kud drsné fotografie doprovazi slogan:

. PFicina smrti lhostejnost. Pomozte zachranit Karliiv most. “®*

Obr. ¢. 13: Karliv most

Jelikoz byla socialni kampai na zachranu Karlova mostu n¢kolikrat ocenéna, mtizeme vy-
dedukovat, ze z grafického a psychologického hlediska byla velice dobfe promyslena. Pre-
sumované nasili neni samoucelné a intenzita strachu (nikoli vSak o vlastni fyzickou

integritu) byla pravé dostatecnd k vyvolani kyzenych emoci.

81 Billboardy pro Karltiv most neni moc vidét. In: IDNES [online]. 22. 5. 2002 [cit. 2014-02-10].
Dostupné z: http://zpravy.idnes. cz/billboardy-pro-karluv-most-neni-moc-videt-fg1-
-/domaci.aspx?c=A020522_ 105523 praha_lin
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Preciznost této reklamni kampané miizeme mimo jiné piisoudit i profesiondlnimu tymu;
reklamnim fotografem, ktery na kampani spolupracoval s agenturou Leo Burnett, byl
Goran Tacevski. Druhou, mensi kampani tohoto fotografa, ktera je spojena S tématem nasi-
li v reklamé, je propagace prazského klenotnictvi Belda. V této kampani Tacevski pouzil
Klasicky trend v propagaci Sperkt, plakat s vyretuSovanou modelkou s diamantové lesklym
Sperkem na krku, avsak upraveny o jednu drobnost — modelka je mrtva a lezi na zemi
s modiinami okolo krku. Kampan pak tvoii série plakati s raznymi motivy smrti (napi.

muz s néhrdelnikem, ktery byl stfelen do hlavy).®

4.2.3 Radio na dozivoti

V roce 2004 se v Ceské republice objevilo 500 billboardii zobrazujicich na dozivoti odsou-

, oy ser , . 1 . 83
zeného vraha Jifitho K4éjinka v rdmci propagace radia Kiss.

Billboardy s umivajicim se Kajinkem s nasazenymi sluchatky doprovazi text Radio na do-
zivoti. Reklama porusuje eticky kodex reklamy v nékolika ustanovenich, naptiklad v ramci
Zakladnich pozadavki na reklamu se stanovi, ze: , Reklama musi byt slusnd, cestnd
a pravdiva. Musi byt vytvarena s véedomim odpovédnosti Viici spotiebiteli i spolecnosti. 84
Daéle pak ohrozuje dobré jméno reklamy jako takové: ,, Zadnd reklama nesmi Vv zdsadé
ohroZovat dobré jméno reklamy jako takové, ¢i snizovat diiveru v reklamu jako sluzbu spo-

«85 I~

trebiteliim, ™ a stejné tak tato reklama neundsi biimée spoleenské odpoveédnosti reklamy:

,,Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést K nasilnym aktiim nebo je podporovat. 86

Reditelka propagace Radia Kiss se vyjadiila: ,, Chtéli jsme jeho pripad znovu zmedializovat
a také jsme samoziejmé chtéll zvolit trochu Sokujici kampan, aby si lidé nase rdadio zapa-
matovali.“®” O Gspéchu kampané mluvi programovy $¢f Radia Kiss Petr Zizka: ,,Je to

zhruba padesat na padesat. Nicméné na internetovych serverech, kde probiha urcité hlaso-

82 KRUPKA, Jaroslav. Ceska reklama: od pana Vajicka po faleiné soby. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2012, 264
s. ISBN 978-80-265-0046-9. s. 98

8 GHANIOVA, Nad'a. Vrazi a dvojnici v &eské reklamé. In: Marketing & Media [online]. 15. 3. 2004

[cit. 2014-02-10]. Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-14097840-vrazi-a-dvojnici-v-ceske-reklame

* Dokumenty RPR: Eticky kodex reklamy. In: Rada pro reklamu [online]. [cit. 2014-04-02].

Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php

86 ™
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vani, zda je tato reklama eticka ¢i neeticka, tak to vychazi sedmdesat procent Vv nds pro-

. 1«88
spech.

Mam za to, Ze radio objektivné porusilo né¢kolik pravidel Etického kodexu reklamy a i pies
neshody adresatti reklamy v mife eticnosti reklamy s rozhodnutim o neeti¢nosti reklamy
souhlasim. Povazuji za problematické zastavat a v praxi prosazovat jiny ndzor nez ten, zZe
reklama jako takova ma urcitou spolecenskou odpovédnost. Bezdiivodné a svévolné zobra-
zovani a jista popularizacni glorifikace pachatele zvlast’ zavazného zlo¢inu a symbolu bru-

talniho nésili a kriminality jist€¢ neni vhodna ani jako nadsazka.

Sama Rada pro reklamu pak pii hlasovani Arbitrazni komise dosla za souhlasu drtivé vét-
Siny hlast ke spole¢nému konsenzu, ze reklama je silné neeticka a spolecensky nezodpo-
védna. Jakozto nestatni neziskova organizace v§ak Rada nemize udélovat finanéni pokuty
&i jiné sankce, nelze tedy vice nez div&fovat zadavateli, Ze rozhodnuti® Rady pro reklamu

bude akceptovat a vyvodi patfiéné kroky.

Radio Kiss podle Petra Zizky rozhodnuti Rady respektuje.®* Fotografie na billboardech

byla ptelepena obdélnikem a napisem Nedoporuceno.

”\\
|

] \

)

\ NES o)™
Praha

www.kiss.cz

Obr. ¢. 14: Radio na dozZivoti

88 KROUPA, Mikuls. Kajinek posloucha radio Kiss, tvrdi reklama, ktera je pry neeticka.

In: Radio.cz [online]. 4. 3. 2004 [cit. 2014-02-10].

Dostupné z: http://www.radio.cz/cz/rubrika/udalosti/kajinek-posloucha-radio-kiss-tvrdi-reklama-ktera-je-pry-
-neeticka

8 Viz rozhodnuti Arbitiazni komise Rady pro reklamu, Cj. 017/2004

% Rada vyzvala ke stazeni reklamy s Kajinkem. In: Strategie E15 [online]. 8. 11. 2007 [cit. 2014-04-07].
Dostupné z: http://strategie.e15.cz/zurnal/rada-vyzvala-ke-stazeni-reklamy-s-kajinkem-427788

%! Kajinkova tvaf zmizi z billboardd. In: IDNES [online]. 8. 3. 2004 [cit. 2014-02-10].

Dostupné z: http://zpravy.idnes. cz/kajinkova-tvar-zmizi-z-billboardu-drr-
-/domaci.aspx?c=A040308_163150_domaci_lkr
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4.3 Vulgarismy a sexismus v textu

V dnesni dob¢, kdy jsme reklamou zahlceni, uz téméf nikdo neni ochoten ¢ist texty ¢i po-
slouchat mluvené slovo. V mnoha ptipadech je vSak text nenahraditelny a jeho funkce
Vv textu je pro reklamu nezastupitelna. Firma, ktera trva na tom, aby Vv jeji reklamé bylo co
nejméné textu, muze délat velkou chybu s ohledem na to, Ze text mize obratné vystihovat
funkci ¢i vlastnosti pfedmétu a muze struéné vyjadiit i velmi slozity d&j nebo abstraktni
pojem.92 Tyto dva pfistupy je tedy tieba vyvazovat a text precizné strukturovat do zadané
a co moznd nejlakoni¢téjsi a nejpresnejsi podoby, kterd poda vystiznou charakteristiku

prodavaného produktu.

V reklamnich textech by se tak méla objevit pouze pravda, zbytecnd snaha o prechvéleni
produktu se mize ukéazat kontraproduktivni. V reklamnim textu by se mély také objevit

argumenty, které jsou rozumné a odéivodiiuji, pro¢ je produkt vhodny.*?

Pfi zvoleni nevhodného textu, ktery spotiebiteli nezni krdsné nebo v ném vyvolava nega-
tivni vzpominky, se muze kvalita a prodej zbozi snizit, coz jen znovu potvrzuje nutnost
strucnosti a uvazeni slov v textu reklamy: ,, Prestizni casopis Advertising Age uz pred
mnoha lety napsal: ,, Krdsa je jen slovo.” Tato pravda byla prokdazana klasickym experi-
mentem. Byly vybrany dvé zZeny, které byly oznaceny prvni skupinou hodnotitelu jako stejné
krasné. Druha skupina znala | jejich jména. Jedné z Zen bylo priréeno jméno Jennifer
a druhé Gertruda. Co myslite, Ze se stalo, kdyz druha skupina hlasovala o tom, kterd z nich

je hezci? Spravne. Vysledkem bylo 158 hlasu pro Jennifer a 39 pro Gertrudu.”

Predchozi experiment dokazuje, ze spotiebitel miize reagovat na nazev nebo slogan znacky
pozitivné a podpofit tim jeho zdjem o produkt ¢i sluzbu. Pfi zvoleni nevhodného textu,
ktery spotiebiteli nezni ,,krasné* nebo v ném vyvolava negativni vzpominky, mize se tim

kvalita a prodej zboZzi sniZit.

Reklamni text, at’ uz se jedna o slogan nebo nazev znacky, by nemél urazit Zadnou cilovou
skupinu, coz klade dalsi pozadavek slusnosti. Vulgarismy lze pouzit, pokud je to pro cilo-

vou skupinu vhodné, neurazi ji Z pohledu zbytku spolecnosti alternativni text a podpofi se

%2 CRHA, Ivan. Jak psat reklamni text. Vyd. 1. Praha: Grada, 1998, 119 s. ISBN 80-716-9308-1. s. 10

% HORNAKOVA, Michaela. Copywriting: podrobny privodce tvorbou textil, které prodavaji. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2011, 252 s. ISBN 978-80-251-3269-2. s. 45
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tim myslenka sloganu.” Takto pouZity vulgarismus viak nesmi byt prili§ strojeny a piisobit

ktecovitou snahou zalibit se jednotlivym adresatim reklamy uvnitt cilové skupiny.

Stejnou myslenku podporuje I kniha Jak psat reklamni text, kde autor uvadi: ,, Na zaver
uvah o humoru v reklamnim textu jedno varovani: nedélejte legraci za kazdou cenu. Ne-
nutte se do vtipkovani, kdyz vam to zrovna nejde. Nasilny, kiecovity, hloupy ¢i vulgarni

viip je trapny a déla vic skody nez uZitku...”%®

Z ptedchozich odstavci miizeme vyvodit, Ze spravné voleny reklamni text mize pomoci
atraktivité produktu. Nevhodny text, napiiklad vulgarni, naopak muze vést ke snizeni efek-

tivity samotné reklamy.

4.3.1 Historie textu v reklamé

., Prvni organizovanou metodou komunikace bylo nepochybné mluvené slovo, avsak po
tom, kdy se pisemné metody staly dostupnymi, zacalo tistené slovo nad mluvenym v komu-

2

nikaci prevazovat.”¥" Historie textu v reklamé se poji s jejimi zacatky. Za prvni propagacni
prostiedky jsou povazovany napisy na zdech domt, které upozoriovaly na to, kde se zbozi
prodava. Toho vyuzivali jiz stafi Egypt’ané.98 Egyptané m¢li jisté vyhodu, ze diky svému
piktografickému pismu mohli pouzivat reklamni (obchodni) napisy. Na rozdil od nich pou-
Zivali antiéti Rekové vyvésni §tity vétsinou se symboly femesel (vétsina lidi neuméla &ist),
to dokazuji i vykopavky z Herkulanea nebo Pompeji. Pfesto rizné napisy podél obchod-

nich cest informovaly, kde se prodava vino, chléb nebo ryby.99

Meznikem ve vyvoji textu v reklamé je vynélez knihtisku, diky kterému bylo mozné vy-
tvofit pfedevSim textové inzeraty a plakaty v kratké dobé a velkém mnozZstvi. Tak vznikla

prvni velka kampan, kdyZ Martin Luther roku 1517 rozsifil a nechal vyvésit svou teologic-

101

kou praci 95 tezi*® Pocatkem 17. stoleti zaCaly ve Francii vychdzet noviny.” U nds se

% HORNAKOVA, Michaela. Copywriting: podrobny privodce tvorbou textil, které prodavaji. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2011, 252 s. ISBN 978-80-251-3269-2. s. 67
% CRHA, lvan. Jak psat reklamni text. Vyd. 1. Praha: Grada, 1998, 119 s. ISBN 80-716-9308-1. s. 31
¥ BLACK, Sam. Nejii¢inngjsi propagace: Public Relations. 1.vyd. Praha: Grada, 1994, 203 s. ISBN 80-716-
9106-2.s. 79
% KAPLOVA, Frantiska a Josef TUREK. Propagace. 1. vyd. Olomouc: Nakladatelstvi Olomouc, 2005, 110
S., Xxxii s. barev. obr. ptil. ISBN 80-718-2201-9. s. 13
% Historie a vyznam reklamy. In: [online]. [cit. 2014-04-14]
Bé)smpné z: https://akela.mendelu.cz/~turcinko/materialy/Prednaska 02.doc
tamtéz
1L K OPPLOVA, Barbara a Ladislav KOPPL. D&jiny svétové Zurnalistiky. 1. vyd. Brno: Novinaf, 1989-,
v. <1 >. ISBN 80707721661. s. 26



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

0 novinarstvi zajimal jiz v 17. stoleti Jan Amos Komensky, a patfil tak mezi prvni ucence,

o < . 102
kteti tomuto oboru vénovali odbornou pozornost.

Pokud zlistaneme u vyvoje textové reklamy na nasem tzemi, probihal v souladu se sou-

vvvvv

vytvarnici a pismafi (napiklad O. Menhart, A. Mucha, L. Marold, K. Teige, Z. Rykr aj.).***

Text se pfizpisoboval spolecné s obrazem trendim a technickym moznostem tisku. V roce
1930 se v Ceskoslovenské reklamé objevily prvni slogany. Slogan musel splnovat tfi za-
kladni pozadavky: stru¢nost, vtip a dobrou l'lpravu.lo5 Nekteré z prvkl vyvoje textu v re-

klamé¢ tedy ztstaly relevantnimi dodnes.

4.3.2 Nymburské sviné

Prvni do mé prace zatazeny ptiklad vulgarismu Vv textu reklamy se tyka nymburskych vo-
lejbalistd, kteti si zvolili pro propagaci svého tymu pomérné tradiéni metodu. Klasické
logo s maskotem v modrém poli neni ni¢im vyjime¢nym, doprovodny text vSak zménil
naprosto obycejné logo v néco netradi¢niho, drazdivého a na sto procent zapamatovatelné-
ho. Pied zacatkem nové sezony piedstavil majitel klubu Jindfich Licek logo s doprovod-

nym napisem Nymburské sviné.

Obr. ¢. 15: Nymburské svine

102 K OPPLOVA, Barbara a Ladislav KOPPL. Dg&jiny svétové zurnalistiky. 1. vyd. Brno: Novinaf, 1989-,

v. <1 >. ISBN 80707721661. s. 26

108 K APLOVA, Frantiska a Josef TUREK. Propagace. 1. vyd. Olomouc: Nakladatelstvi Olomouc, 2005, 110
S. , Xxxii s. barev. obr. ptil. ISBN 80-718-2201-9. s. 16
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Nazev i slogan tymu z Nymburka ve skute¢nosti vychazi z historické souvislosti, protoze
nazev kralovského mésta Nymburku je odvozen od némeckého slova Neuburg. Ten se
podle kroniky Vaclava Hajka z Libo¢an dfive jmenoval Svinibrod, protoze se v bazinach

nedaleko za Labem pasla prasattat.lo6 Umélecka inspirace tedy byla nasnadg.

Ptedseda klubu a trenér volejbalového tymu Jindfich Licek si za novym nazvem stal: ,, Co

Jje nové, to je zajimave. A co je provokativni, to je jesté zajimavéjsi. Nevnimam ho az tak

vvvvvv

rodice stahovali deti z klubu, to mi pripada prehnané. «107

Mistostarosta mésta Pavel Fojtik se vSak vyjadril k projektu kriticky: ,, Mné se to nelibi,
pFijde mi to krajné nevhodné. “*® U rodi¢i se kvili novému nazvu a pokfiku zvedla vina
nevole. Odbornik na sportovni marketing Tomas Janca Kk provokativnimu po¢inu zaujal
pomérné neutralni postoj: ,, Neprijde mi na tom nic Spatného, i kdyz rodice castecné chdpu.
Pokud se podivame do zahranici, podobné ndzvy ¢ loga nejsou vyjimecnd.“*® Podle jeho

slov je nejdiilezitéjsi na sebe upozornit.

Autorka vizualniho stylu Lada Lickova, studentka Univerzity Jana Evangelisty Purkyné
v Usti nad Labem, logo v ramci své bakalaiské prace Uispésné obhdjila. Vedouci pra-
ce Pavel Benes, grafik a pedagog, ocenil jeji kuraz, zaujeti a sportovniho ducha. Lada Lic-
kova usporadala anketu mezi ptiznivci klubu, kde se vétsina lidi vyjadtila souhlasné pro

o 1
provokativni vizualni styl.*°

Kladné nazory ohledné loga byly vyjadfeny i na webovém portalu designmagazin.cz, kde
84 % ctenait hlasovalo, ze se jim libi logo i nazev volejbalového tymu. Stejné tak na por-

talu sport.cz hlasuje 86 % ctenait, Ze se jim logo zamlouva, z jejich postoje vSak Ize odtu-

Sit, ze prave jejich déti pravdépodobné nemaji tricka se svini.

106 SROMOVA, Marcela. Rypacek, ktery neneché nikoho chladnym — nové logo volejbalového prvoligového
klubu v Nymburku.Design portal: Magazin o designu a grafice [online]. 21. 10. 2013 [cit. 2014-02-05].
B7ostupné z: http://www.designportal.cz/loga-corporate_design/nymburske-svine-logo.html
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K statistikdim a citovanym ndzorim bych dodala, Ze ndpad loga povazuji za ptiméiené
vtipny a zdbavny. Logo jisté splnilo svlij ucel — odlisit se od ostatnich tymii. Zaroven je
vsak 1 graficky profesionaln¢ provedené, o ¢emz vypovida i to, ze autorka svou bakalaf-

skou praci i s uspéchem obhajila.

Presto vSak ma logo zasadni nedostatek v tom, ze kvili pochybné etické piijatelnosti neni
pouzitelné pro cely oddil, zejména pak pro détsky tym, coz lze povazovat za zadvazny ne-
dostatek. Dobry napad, originalni zpracovani a zviditelnéni je u loga zadana véc, ale mys-

lim, Ze v tomto piipad¢ nikoli na tikor ohrozeni etického citéni déti €i jejich rodici.
4.3.3 Zadnykydy.cz

Ekonomické fakulta Mendelovy univerzity se prezentuje videem s hospodaiskymi zvitaty,

kde doprovodny text hraje naprosto zésadni roli. Potencionélni uchazeci se mohou dozvé-

«111 «112

dét napriklad to, ze fakulta: , Nemele kraviny, ani ,,nemlati prazdnou slamu, coZ
ma narazet na zajimavé prednasky a kurzy napojené na praxi. Jiné sdéleni v reklam¢ tika:
, nékdy musite zabejcit,“**® vyznam této propagacni véty je podle webu Zadnykydy.cz:
., Vychovdvdame absolventy, kteri chtéji uspét na trhu prdace i v osobnim Zivoté. “*** Podtitul
celé kampané se nese v podobé textu: ZE JSME JENOM HNOJARNA? TO JSOU

JENOM KYDY, “11°

Hana Pindrycova, pracovnice PR oddéleni ekonomické fakulty Mendelovy univerzity
v Brné€ se o kampani vyjadtila, Ze Skola nechtéla jit tradi¢ni cestou, ale zvolila nadsazku
s hospodarskymi zvifaty. Kazdé ze zvirat reprezentuje néktery z konkrétnich benefitl fa-
kulty. Dale dodava: ,, Chteéli jsme, aby kampan bavila predevsim je samotné, ale zdaroven

, .. , . «116
lakala ke studiu i nové uchazece.

Podle komentaii na portale youtube.com reaguje vetejnost na kampan pozitivné. Video uz

shlédlo ptes 27 000 lidi a webova stranka zadnykydy.cz ma ptes 1000 oznaceni ,,TO se mi

111 Are you kydding me?. In: Youtube [online]. 10. 12. 2013 [cit. 2014-02-05].

Dostupné z: http://www.youtube.com/watch?v=XhX0M21uLYU
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1ibi*“ na socialni siti Facebook. Vétsina komentaid je pozitivnich a néktefi divaci odpovida-
ji satirou stejného stylu jako spot, z ¢ehoz lze znovu vycist veskrze pozitivni reakci na
mySlenku reklamni kampané. Napiiklad Honza Kopacek reaguje: ,, Dobrej ndpad, dobre

udelane, ale nedostali by mé tam ani parem volii... «dl7

K reklamni kampani se vSak negativné vyslovil marketingovy odbornik firmy Provocado,
Tomas BufiC: ,, 4 jad prosté citim, Ze by statni vysoka Skola neméla hovorit takovymto zpii-
sobem. Ze i kdyz to tieba miize byt pro tu cilovou skupinu prijatelné a bude v ni vyvolavat
pozadované pozitivni emoce, tak se to ke skole prosté nehodi. Obecné si myslim, Ze by se
takové vyrazy mély pouzivat jen tam, kde to skutecné ma smysl, a komercni komunikace

G . Lo .- «118
vzdeélavaci instituce k témhle prilezitostem opravdu nepatri.

S nazory pana Bufice si dovoluji souhlasit a dodavam, Ze fakulta, kterd se snazi vyvratit
negativni asociaci ekonomické fakulty s ,,hnojarnou,” by neméla ve své propagaci pouzivat

“W neho: ,, Nedélame si kozy. “*° Kampaii je vtipna a nadsazka

véty jako: ,, Cucet jako tele,
zfejma, coz muze byt pro recipienty v cilové skupiné reklamni kampané atraktivni, piesto
vSak myslim, Ze vulgarni vyrazy nepatii do slovniku vysokoskolského studenta. Takovymi
absolventy, pouZzivajici vyrazy ,, My jsme fakt dobri jak prase «d21 by se nejspiSe fakulta
prezentovat nechtéla. Dlouhodoby pfinos reklamni kampané tedy je po uvazeni negativni-

ho ptisobeni na distojnost fakulty pfinejmensim sporny.

4.3.4 Electrolux

Posledni ptiklad nevhodného textu v reklamé je zaméten na sexismus. Reklama na pracku
Svédské firmy Electrolux nejen, ze zobrazuje divku v plavkach (viz. kapitola 3.1), ale je
doplInéna o slogan s erotickym podtextem Stihld holka s velikym plnicim otvorem. Pradka

rozhodné neni fyzicky atraktivnim produktem, ke kterému by se hodilo vyuziti prvka tex-

117 Are you kydding me?. In: Youtube [online]. 10. 12. 2013 [cit. 2014-02-05].

Dostupné z: http://www.youtube.com/watch?v=XhX0M21uLYU

118 SPACKOVA, Iva. Jsme dobii jak prase a kozy si ned&lame, 1ak4 univerzita nové studenty. In: IDNES
[online]. 13. 12. 2013 [cit. 2014-02-10]. Dostupné z: http://ekonomika.idnes. cz/habor-studentu-
-mendelovy-univerzity-v-brne-fzr-/ekonomika.aspx?c=A131213_112646_ekonomika_spi

119 Are you kydding me?. In: Youtube [online]. 10. 12. 2013 [cit. 2014-02-05].

Dostupné z: http://www.youtube.com/watch?v=XhX0M21uLYU
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tové erotiky. Reklama ziskala v roce 2013 prvni misto v kategorii Stereotypy a Jazykovy

sexismus v anket& Sexistické prasatecko.'?

K Electrolux

Ozka pracka EWS106 6EEW

Stihla holka s velikym
plnicim otvorem

¢ Kapacita prani: 6 kg
¢ Energeticka tiida: A++
* Funkce: Fuzzy Logic

Obr. ¢. 16: Electrolux

., U takovych materialii si vzdy predstavim autora, ktery polozi tuzku (¢i vypne pocitac)
a odchazi absolutné spokojen sam se sebou, jaK to krasné a vtipne vymyslel. Mozna by vsak
stalo témhle lidem pripomenout, Ze pracky si vétsinou nekupuji Zdci tretich tiid zakladni
Skoly, “**® komentuje reklamu Jifi Sindelaf. Vefejnost reagovala na reklamu negativng, jak
je poznat z diskuzi na webovych serverech. Je vSak otazkou, zda lze pochybeni v kontrole
kvality reklamy pfi¢itat samotné spolecnosti Electrolux; o absenci povédomi o provedeni
reklamy svéd¢i nasledujici vyjadieni manazerky Lucie Krejbichova z agentury Pleon Im-
pact, ktera Electrolux v Cesku medialné zastupuje. Ta oznamila, Ze: ,, Tuto reklamu vytvo-
Fil externi distributor bez védomi ¢l schvdleni spolecnosti, kterd ji povazuje za zcela
nevhodnou. Bezprostredné po zjisténi kontaktovala tviirce, vyjadrila svou nespokojenost
a zajistila stazeni reklamy. ZneuZiti znacky vV této podobé je neakceptovatelné a spolecnost

zdroveri pFijala opatieni, kterd zajisti eliminaci podobnych pripadii v budoucnosti. “*%*

Tato reklama muze byt piikladem reklamy, v niz je dvojsmyslny eroticky slogan pouzit
naprosto nevhodné. Podle nesouhlasnych komentaii na webovych diskuzich a skutecnosti,
ze reklama vyhrala anticenu Sexistické prasatecko, miZeme soudit, Ze vyvolavala nepfi-

jemné a negativni reakce u spotiebitell, coz mize zaporn¢€ ovlivnit vnimani celé firmy

122 vysledky 5. ro¢niku. In: ZENSKAPRAVA: Zenska prava jsou lidska prava [online]. [cit. 2014-02-05].
Dostupné z: http://zenskaprava.cz/vysledky-5-rocniku-2/

122 KUCEROVA, Thea. Sexistické prasatecko 2013: Kozy, zaclony a velké otvory. In: Markething:

O vé&cech, které hybou svétem a spole¢nosti [online]. 28. 11. 2013 [cit. 2014-02-05].

Dostupné z: http://www.markething.cz/sexisticke-prasatecko-2013-kozy-zaclony-a-velke-otvory

124 Electrolux a Strana zelenych stahly sexistické reklamy. In: Mediaguru [online]. 11. 12. 2013

[cit. 2014-02-05]. Dostupné z: http://www.mediaguru.cz/aktuality/electrolux-a-strana-zelenych-stahly-
-sexisticke-reklamy/#.UvlAe_ldXTo
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a poskodit jeji image u zdkaznikl. Sexisticky text spiSe cilovou skupinu urazil. Neeti¢nost
reklamy pfiznala i samotna firma, jejiz vyrobek byl propagovan. Jedinym spolecensky od-
povédnym momentem celé kampané tak zastava neprodlené stazeni reklamy z vefejné do-

stupnych reklamnich ploch, coz firma neprodlené zaridila.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ZAMYSLENI NAD REKLAMOU

Reklama je rozsahlou a rychle se rozvijejici disciplinou, ktera se da exaktné¢ zkoumat, ¢imz
prechéazi v samostatnou védut® Existuje velké mnozstvi ptirucek, knih a ¢lanki o spravné
reklamé. Ve vSech téchto publikacich se teoretizuje vSe od pomérné zifejmych prvki a zna-
ki reklamy, jako je zvu¢nost sloganu nebo ptsobeni barev, az po odborné a ¢asto manipu-

lativni marketingové triky ptusobeni na zékaznika za pomoci sugesce a emoci.

Vsechny informace o cynicky spravném vytvaieni reklamy ve mné vyvolaly sérii nepii-
jemnych, skeptickych pociti. Kombinace marketingové manipulace spojena s tématy na
hranici etiky, erotikou, nasilim a mnoha dal$imi, se kterymi jsem se setkala, mn¢ do znacné
miry oteviela o¢i. Ve své praci argumentuji zvySenou odpovednosti tvlirch reklamy za jeji
eticky stav a jeji vliv na spole¢nost. Jako jeden z budoucich realizatora reklamy tak budu
za reklamu spoluodpovédna, stanu se nedilnou soucasti pragmatické monetizace nasili,

vulgarismu a erotiky.

125 pOSPISIL, Jan a Lucie Sara ZAVODNA. Jak na reklamu: prakticky priivodce svétem reklamy. Vyd. 1.
Kralice na Hané: Computer Media, 2012, 144 s. ISBN 978-80-7402-115-2. s. 63
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6 ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Podobné jako Oliviero Toscani podava kritiku sou¢asné reklamy a jejich pochybnych prak-
tik ve své publikaci Reklama je jen navonénd zdechlina, i ja jsem se s inherentni amorali-
tou pragmatického cileni na co nejvétsi efekt, ktera je reklamé tak vlastni, vypotfadala po

svém.

Vznikla tak série volnych plakatl a prostorovych instalaci, zachycujicich pesimisticky
osobni zazitek. Prakticka ¢ast mé bakalarské prace je konceptudlni reflexe vlastnich pocitl
vyvolanych tématy teoretické Casti. Pomérné nezaujatd akademicka popisnost teoretické
Casti je v kontrastu s praktickou ¢asti prace, ktera zachycuje smés pocitt,, dojmt a mysle-
nek v expresivni grafické podob¢. Vyjadiuje tak mé dusevni rozpolozeni v ur€ité chvili,

Casto prave pfi reSersi a zpracovavani neetickych témat teoretické ¢asti.

Prakticka ¢ast mé prace je tak pfedevsim osobni kondemnaci zneuzivani neetickych témat
v reklamé, ale i celkového stylu komercni reklamy, odsouzeni ptistupu k ¢lovékovi jako
prostfedku, jehoz musi byt pragmaticky ucelné vyuzito. Prvotnim zamyslenim se nad nee-

tickymi tématy reklamy jsem dosla k neeti¢nosti reklamy samotné.

6.1 Vizualni podoba

Vizualni podobu praktické ¢asti tvoii série volnych plakatt v ramci dvou témat: erotiky
a nasili. Za kazdym z plakati z t€chto dvou skupin stoji vlastni motiv, vlastni téma. Kazdé
ze zpracovanych témat reprezentuje jeden centralni plakat, ktery je prasecikem jednotli-
vych motivi dale rozpracovanych v mensich dil¢ich plakatech. Dalsi sou¢ésti obou témat
je také prostorova instalace, slozena z ti§téného plakatového podkladu a prostorového ob-

jektu.

6.1.1 Metoda a postup

Ptirozené jsem zvolila praveé tu metodu zpracovani emoci, které je mi nejblizsi, tedy gra-

fické vyjadreni myslenek a pocitli, zazivanych pfi zpracovavani témat teoretické Casti.

S plakaty pracuji naprosto volné a intuitivn€, jako ve snu, kde neexistuji zadna pravidla
a zadna omezeni. Jde o volnou asociaci predstav s logickou navaznosti na dané téma. Stej-
ny postup je vlastni 1 pro umélecky smér surrealismus, ktery vyuZzival podobné asociace
proudu myslenek a metody zobrazovani tak, jak to vyjadiuje André Breton v nasledujicim

odstavci.
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., Surrealismus - cisty psychicky automatismus, jimz hodlame vyjadrovat slovem, pismem
anebo jakymkoli jinym zpiisobem skutecny pohyb myslenky. Diktat mysleni bez jakékoli

, . v . rov. % DR 126
rozumove kontroly a mimo vSechny estetické ¢i moralni zretele.

Dalsi uzitou formou zpracovani je konceptualismus. Do poptfedi ddvam predevSim mys-
lenku, zamér a ideu. Vyuzivam hravé kombinace pojmt, aspektl a informaci, které¢ maji

realny zaklad v existujicich faktech.

V plakatech se vyskytuji dva druhy informaci. Zaprvé ty, které jsou podlozené a vychézeji
z vyzkumi a empirickych analyz, a zadruhé ty, které prameni z mych pociti a myslenek,

a nejsou tudiz podlozené zadnym vyzkumem.

6.1.2 Vnimani dila

Na rozdil od zdméru konceptudlniho umeéni, ktery pocita se zapojenim divéka a dokonce-
nim konceptu az v jeho mysli, jsem mifila spiSe na projektivni (nikoli tedy pouze receptiv-
ni) spolutcast divaka pfi snaze o pochopeni autorova rozpolozeni a souznéni s dilem, ¢imz

se odkazuji zpét k surrealismu, k osobnimu pojeti véci a vjemt ji vyvolanych.

Divak muze dilo vnimat dvéma zptisoby. Bud’ si najde mezi nesouvisejicimi prvky spojnici
s redlnym svétem a zacne rozpozndvat zakddované informace v plakatu, které mu chtél
autor predat nebo naznacit, tedy prozije dilo, anebo nenastane souznéni a pochopeni a dilo

divakovi nic nefekne.

Tak se plakat stane pouze souborem estetickych abstraktnich prvki na zvolené téma, aniz
by to bylo praci na $kodu. Je pouze na kazdém, jak k ni ptistoupi. V kontrastu k posetilé
nutnosti snadné pochopitelnosti reklamy kazdym jednotlivym recipientem ne vSe musi byt

pochopeno.

6.1.3 Forma prezentace a propaga¢ni materialy

Pro prezentaci jsem se rozhodla vytvofit koncept imaginarniho vystavniho koutku na téma
Reklama na hranici etiky v moji hlave. Timto nazvem jsem chtéla vyjadiit mySlenku, ze
teoreticka prace se zabyva objektivnimi, ¢asto pozitivné stanovenymi hranicemi reklamy

Vv realném svéte, nybrz prakticka ¢ast prezentuje subjektivni protipol teoretickému zpraco-

126 NADEAU, Maurice. Dgjiny surrealismu a surrealistické dokumenty. 1. vyd. Olomouc: Votobia, 1994, 457
s. ISBN 80-856-1963-6. s. 51
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vani. Volné plakaty nesou ideu naptl zahaleného obrazu; malifského platna, které se nenu-

cen¢ nabizi k pochopeni.

Instalace je prostorové feSena jako Koutek moji mysli. Jedna se o prostor, kde je hlavnim
bodem prostorova instalace a zardmované plakaty. Kromé& téchto klasickych vystavnich
objektli jsem v interiéru pouzila i osobnéjsi, neformalni predméty, jako jsou sedaci pytle
nebo koberec, které znovu Vv souladu s celou myslenkou prace a v kontrastu s reklamou
nechdvaji na kazdém z divak, jak a jestli jich viibec uzije tak, jak autor zamyslel. Dal§im
vyjadfenim opaku reklamni nutnosti jsou zardmované obrazy opiené o zed'. Ty at’ poslouzi

jako galerie pro sedici a odpocivaji v Koutku moji mysli, aniz by si jich bylo nezbytné po-

vSimnuto kazdym z divakda.

Obr. ¢. 17: Nahled instalace v interiéru

Plakaty pozaduji (tedy pouze v ramci imyslu pochopit autora, jinak zdsadné od divdka nic
nepozaduji) fantazii a jisté obeznameni s tématem. Pro snadné&jsi pochopeni a navozeni
souznéni dila s divakem jsem vytvoftila k jednotlivym tématiim jistou formu nau¢né knihy.
V této malé knizce jsou kromé zmenSenin plakath také heslovité informace a citaty, které
maji byt divakovi ndpomocny v orientaci v autorovych pocitech zazivanych pfti jednotli-

vych plakatech.
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Obr. ¢. 18: Doprovodna knizka
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7 OKRUH TEMAT

Pro volnou plakatovou tvorbu jsem se rozhodla vyuzit dvé z témat teoretické ¢asti, a to

sex, erotiku, nahotu a nasili, smrt, strach.

7.1 Sex, erotika, nahota

Pfi rozboru erotiky a nahoty v reklamé lze zpozorovat nékolik prevladajicich principi.
Prvni rovinou je objektivizace lidského téla a Cloveka viibec, druhou pak, Ze Castéjsi je
spiSe vyuzivani téla zenského. Zeny jsou zobrazovany jako pouhy piedmét touhy, v rekla-
mé nemivaji Zadnou spojitost s tématem, slogany jsou lacin€ nevkusné. V takovych rekla-
mach nemaji Zeny vlastné nic jiného nez fadra a hyzd¢, pokud mozno co nejvice odhalené
a s nadSenim se nabizejici. V ramci prvni roviny vSak podobna simplifikace spada i na mu-
Ze, ti jsou naopak jako vidéni jako vid¢i a rozhodni. Jsou veskrze jedinymi subjekty téchto

reklam, maji si nabizenou Zenu doprit.

Takové zenska erotika je pak univerzalni, mize se pouzit na jakykoliv produkt i sluzbu.

Tézko tedy dnes prodat zahradni traktirek bez zobrazeni dvou, ale rad¢ji tii prsou.

Obr. ¢. 19: Poprsi jako univerzalni lakadlo

Na zéaklad¢ téchto premis zobrazuji zenské elementy a symboly jako simplifikované
a Vv zasad¢ uceloveé podradné prostému pragmatismu reklamy. V plakatech se také vyskytu-
je dualita, d€leni prostoru na dvé oblasti vzajemného neporozuméni pohledit muZze na Zenu

a naopak Zeny na muze.
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Obr. ¢. 20: Jak se navzajem vidime

Pozornost jsem vSak vénovala 1 zobrazovani muze jako objektu. PiestoZze je muz spiSe
V pozici adresata a zdroven recipujiciho subjektu erotické reklamy, stadle mizeme narazit
na dostatek komer¢nich reklam, které se soustfedi na cilovou skupinu Zen, kde je objekti-
vizovan muz. V plakatech se vénuji jak tomuto tématu, tedy tématu muze jako objektu, tak
1 pocitim muZe v pozici subjektu reklamy a soucasti cilové skupiny, neustale obklopené

Zenami v erotickych reklamach.

Obr. ¢. 21: Muz objektem, muz jako cilova skupina
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Castym motivem v plakatech je zenska menstruace, ktera je spoleéenskym tabu. Zobrazo-
vani zenského krvaceni modrou barvou, které se pouziva v reklaméach na menstruacni
vlozky, se promitd do plakati jako deformace pfirozenosti a vytvareni umélého klamu.

Prave tak je na plakatech deformovana kapka krve.
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Obr. ¢ 22: Menstruace

Hlavni plakat, ktery se zabyva erotikou v reklamé jako celku, ma né€kolik motivil a témat
spojenych v jedno komplexni dilo. Timto plakatem jsem se snaZila vyjadfit subjektivni

shrnuti pojmti erotiky, nahoty a sexu tak, jak na mé v pojeti reklamy ptlisobi.

Zasadnim motivem je pohlavni dualita. Rozdily mezi muZzem a Zenou Se symbolicky pro-
jevuji v odlisném vnimani. Prvnim prvkem je napil rozdélena koule — platonsky idealni
symbol jednoty, praptivodni matka tvaru. Muzska polokoule, archetyp Zivotni a socidlni
role, se vyléva a symbolicky dava, Zenskéd polovina pfijima. DalSimi motivy jsou télesné
symboly, které¢ jsou kazdym z nds asociovany se slovy muz a Zena a jez jsou pro tato po-
hlavi typicka. Doprovodnymi numericky znazornénymi informacemi jsou zavery vyzku-

mi, zda a nakolik Cechtim vadi eroticka reklama.*?’

27 pRUZKUM PPM FACTUM: Erotika v reklam&? Cechiim nevadi, jsou stale tolerantn&jsi. In: Ceska tele-
vize [online]. 26. 2. 2013 [cit. 2014-02-07].

Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/216764- -erotika-v-reklame-cechum-nevadi-jsou-
-stale-tolerantnejsi/
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Obr. ¢. 23: Centralni plakat na téma erotika

V prostorovém objektu na téma erotiky a sexu je koncipovano mé pojeti nasledkti nezod-
povédného uzivani erotiky, nahoty a sexu v médiich. Reklamni erotika jako zrcadlo nave-
nek projektuje zidealizovany obraz ve skuteCnosti zborcené reality: skuteny Zivot je totiz
mnohem vice nekompromisni k nezodpovédnym projeviim erotiky a sexu. Hlavy ztrace-

nych panenek pak predstavuji relativné stejné zidealizovany odraz realnych nasledkd.

\

Obr. ¢. 24: Prostorovy objekt — erotika, nahota, sex
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7.2 Nasili, smrt, strach

Nasili se v reklamé a celkové ve spoleCnosti objevuje v mnoha riiznych podobach. Také
proto jsou volné plakaty na téma nasili, smrt a strach do zna¢né miry rozdilné a obsahuji

rozli¢né motivy a inspirace, které na mé pfi psani teoretické casti pisobily.

Pti zobrazovani nasili a strachu jako fenoménu jsem se vénovala hlavné televizi, z které je
nasili a strach pfistupny vSem. Okruh téchto témat vidime v televizi v kazdou denni hodi-
nu, at’ uz se jedna o ranni televizni noviny, odpoledni krimi seridly nebo no¢ni horory.
Kwvuli tomu se nasili stdva soucasti naseho vSedniho zivota, staivdme se postupné rezistent-
nimi vaci drastickym vjemum. V souladu s tim viceprezident Rady pro reklamu Jifi Janou-
Sek ptiznal, ze: ,, Nasili, vulgarismy nebo motiv strachu byly mezi diivody stiznosti diive

«12

zastoupeny vice. Casem ale vymizely. ® Posledni plakat zachycuje jiz kompletni imunitu,

Ihostejnost i k tomu nejbezprostiednéjsimu nasili.

P
\///
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Obr. ¢. 25: Nasili, smrt a strach jako ldkadlo

Dal$im motivem byly nemoci a strach z nich. Do plakata se otiskuji dvé protichtidné mys-
lenky. Prvni se tyka filmového svéta, faktem, ze jsme obklopeni apokalyptickymi filmy,
kde je zkaza lidstva na dennim potfadku a kazdd nemoc bude nakonec zdarné¢ vylécena

(samoziejmé jakékoliv epidemie musi zapocit a skoncit v New Yorku). Druhou myslenkou

128 Cechiim vadi reklamy na ptjcky, na nasili a vulgarity si zvykli. In: IDnes [online]. 13. 2. 2012
[cit. 2014-05-11]. Dostupné z: http://zpravy.idnes.cz/cechum-vadi-billboardy-a-vic-si-davaji-pozor-na-
-reklamy-na-pujcky-p83-/domaci.aspx?c=A120210 213618 domaci_hv
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je medializace a obecny proces informovani lidi o probihajicich nemocich. Plakat znazor-
nuje medialni, ¢asto zcela ptehnanou fanatizaci lidi za pomoci neustalého varovani pred

zdanlivymi Gtoky na jejich fundamentalni potfeby bezpeci a pud sebezachovy.
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Obr. ¢. 26: Nemoci ve filmech a médiich

Zabyvala jsem se i otazkou domaciho nasili a klasickym stereotypem tohoto tématu, ktery
se ve spole¢nosti objevuje neustale v kampanich proti tyrani zen. Nutné pravé zena je vzdy
néznou, tyranou bytosti, zatimco muz je bezskrupuléznim nasilnym tyranem. Zaujalo mé
zjisténi, Ze muz v pozici obéti neni ve spoleénosti ptilis vidét, prestoze byva tyran stejnou
meérou, byt spise psychicky nez fyzicky. V pozadi se objevuje zamysleni, zdali by se muzi

dostalo solidarni pomoci spise nez posméchu, pokud by dal spole¢nosti najevo, Ze je tyran.

Obr. ¢. 27: Domaci nasili
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Poslednim zobrazovanym motivem je strach ze smrti a samotnd smrt. Osobn¢ se domni-
vam, ze tento strach prameni z nepochopeni smrti a vnimani smrti jakozto jednoho ze spo-
leCenskych tabu. Smrt je neustale zobrazovana jako konec a odpykani vSech pozemskych
htichi. Prave proto je lidskym snazenim co nejdéle se tomuto zactovani branit.

NNA4E INA4E V2tel ¢

dUoVrd = Vi 8 P
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Obr. ¢ 28: Strach ze smrti

Hlavni plakat je opét celistvym pohledem na zvolené téma. Obsahuje vlastné vsechny mys-
lenky z dil¢ich plakatt spojené v jeden celek. Centrem tohoto plakatu je myslenka, ktera
vrcholi v prostorovém objektu. Clovék je na po¢atku narozeni jeden pravidelny ttvar, ktery
se postupnym vlivem nasili t¥isti do stran a jeho charakter je Stépen na stale mensi nesou-
vislé tvary. Pfed zpola zakrytym tutvarem, vyjadiujicim ptvodni celistvost, je krvavy ob-
jekt, poni¢eny a postizeny mnoha chorobami a mutacemi do takové miry, az je zcela
netecny tomu, Ze ho postupné pohlcuje dalsi. V tom je tieba vidét analogii s divakem, ktery
je stale tolerantn&j$i k nasili a nendvisti, ktera ho obklopuje. Celd kompozice je uzaviena

jemn¢ naznacenou rakvi, Symbolem bezmoci zm¢énit vlastni posedlost nasilim.
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Obr. ¢. 29: Hlavni plakat na téma nasili

Prostorovy objekt na okruh témat nasili, smrt a strach je mym osobnim pojetim vlivu nasili
na lidsky charakter. Clovék, ktery je na po&atku Zivota jedinym celistvym a neposkvrng-
nym tvarem se Vv prubehu let vlivem nasili a smrti z médii, filmi a okoli postupné $tépi.
Destrukce se neustale §iti a osobnost se tiisti. DEli se na stale mensi a mensi trojuhelniky,
az divak nakonec nevidi ani svijj vlastni odraz v zrcadle, nybrz jen ¢asti sebe samého, roz-

téisténého v plose.

Obr. ¢. 30: Prostorovy objekt na téma nasili
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Obr. ¢. 31: Prostorovy objekt a souvisejici plakat
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ZAVER
,, Hranice studu, vkusu a etické hranice se posunuly. Je stdle tézsi konkrétné pojmenovat,

co je jesté povazovdno za tabu. “**°

Myslim, Ze neni sporu o tom, Ze uréeni pfesné hranice neetické reklamy je z praktického
hlediska nemozné. Sama jsem se 0 tom u vSech reklam piipadové studie presvédcila: hra-
nice etiky v reklam¢ nejsou pevné vymezeny ani zakonem, ani nestatni regulaci nebo
obecnymi pravidly moralky. Pfi pokusu 0 stanoveni limitd reklamy je totiz vice nez v ji-
nych oborech lidské Cinnosti tieba ohlizet se na konkrétni zpracovani, umélecky zamér

a spolecensky dopad, ktery se lisi pfipad od piipadu.

Zda se tedy, ze jedinym dostate¢né flexibilnim néstrojem regulace reklamy je etické citéni
koneénych recipientii reklamy. Zadny z realizatori reklamy totiz nevyuZziva témat sexu,
erotiky ¢i nasili proto, ze by se krajné hrubé zpracovani se k propagaci produktu hodilo, ale
spise proto, Ze si je védom povahy aktivismu médii. O neetické reklamé se bude mluvit,
¢lanek se objevi na zpravodajskych portalech, ¢imz ji tak uvidi mnohem vice potencialnich
klientd. Pak nemusi vadit ani pokuta, kterou by mohla udé¢lit Rada pro rozhlasové a tele-
vizni vysilani, nebo v podstaté nevynutitelné doporuceni od Rady pro reklamu ke stazeni
konkrétni reklamni kampané. Dusledky v soucasnosti ukladanych sankci jsou ve srovnani

S komer¢énim efektem zanedbatelné.

Prvnim fe$enim tak mtze byt zvySeni limitd udélovanych spravnich pokut tak, aby naklady
k jejich pokryti ptisobily jako specialni i generalni prevence samoucelného uzivani neetic-
kych témat v reklamé. Z pohledu samoregulace se jako feSeni nabizi snaha o zvySovani
povédomi laikt a reklamnich specialistii o Etickém kodexu reklamy. Posledni cestou, ktera
je jistym propojenim piedchozich dvou bodu, je spolecenské vynucovani moralnich stan-
dardii vefejnosti a ucelné ostrakizovani realizatorti neetickych reklam. Spolu s tim by si
reklamni specialisté méli uvédomit, ze jejich odpovédnost je znacnou mérou vyznamné;si,
nebot’ se sami musi aktivné drzet eticky spravného jednani a ,,Toto spravné uplatnit socidal-

v o, , Vee 7 v ;7. 77 «130 , . 7 1.7 o
né jako normu, ziskat tomu prijeti ve svedomi lidl, byt aktivhim neformdlnim tviircem

2 HVIZDALA, Karel. Etické hranice se chovanim médii posunuly. In: Marketing & Media [online].

8. 11. 2004 [cit. 2014-04-07].

Dostupné z: http://mam.ihned.cz/c1-15173820-eticke-hranice-se-chovanim-medii-posunuly

130 ANZENBACHER, Arno. Uvod do etiky. Vyd. v tomto piekladu 2., V nakl. Academia 1. Praha: Acade-
mia, 2001, 292 s. ISBN 80-200-0917-5. s. 105
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novych moralnich, etikou legitimizovanych pravidel. Je jen na realizatorech reklamy, na-

kolik distojnou a etickou reklamou chtéji ovliviiovat spole¢nost.
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