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I. UVOD

Tato prace se zabyva problematikou reklamy v dneSnim postmodernim svété. Vychazi ze
skutecnosti, ze 1 kdyZ nas reklama jako takova provazi v rozmanitych formach uz po dlouha
staleti, ziskala spolu s pfichodem informa¢ni doby na nezmérné sile. Promlouva k nam
neustdle ze vSech médii a ma za sebou tymy odbornikd, ktefi vénuji veskery svijj ¢as tomu,

aby nas, potencialni zdkazniky, pfiméli zménit tak ¢i onak naSe spotfebni chovani.

Na druh¢ stran¢ reklamni komunikace vSak nestoji jen soubor spotiebitell, ale rovnéz
spole¢nost jakozto skupina jednotlivct sdilejicich spoleéné normy a hodnoty, kterym se snazi
prizptsobit svoje kazdodenni chovani. Pravé tuto skuteCnost by mél brat reklamni svét na
védomi a snazit se moc ve svych rukou vyuzit k tomu, aby nasi spolecnost obohatil. Jak ale
kazdy z nés vi, situace je Casto opacna; praveé proto dnes ziskava na ¢im dal tim vétsi vaze

oblast etiky reklamni ¢innosti.

Fenomén reklamy a jejich etickych aspektii poutal mou pozornost uz od utlého véku,
nebot’ jsem se diky povoldni rodici pohybovala v jejim prostiedi velmi Casto. Byla jsem
fascinovana skute¢nosti, ze a¢ reklamni sdéleni vypadaji bandln¢ a jednoduse, stoji za nimi
piesné mifena strategie s potencidlem dostat jejich ptfijemce piesné tam, kam je potieba. Prave
proto mne o nékolik let pozdé¢ji tolik upoutala kniha Oliviera Toscaniho Reklama jako
navoneénd zdechlina, ktera bez okolkil a s notnou ddvkou cynismu popisuje reklamu jako svét
falese a 1zi, ktery nas 1aka ke koupi zbyte¢nosti vyménou za intenzivni pocit $tésti a naplnéni
od kolébky do hrobu. Zajimalo mne tedy, jak se dnesni spole¢nost takovym nastraham brani a

jak v praxi spojeni reklamy a etiky vypada.

Zékladni otazky mé prace tedy vychdzi z pravé zminénych poznatkli. Snazi se brat v
potaz obé€ strany reklamni komunikace a tak reflektovat, jak reklama k vefejnosti promlouva
stejné jako to, jaky postoj k ni sami lidé zaujimaji. Pozornost je pfitom soustfedéna pfedevsim
na etické limity reklamni ¢innosti a na to, do jaké miry mohou byt vymezeny, stejn¢ jako na
to, jakym zptsobem se spoleCnost proti neetickym reklamam brani. Jelikoz je vSak tieba
aplikovat tyto otazky na konkrétni a pro Ctenare piedstavitelnou oblast, rozhodla jsem se

zamétit na etiku reklamnich sdéleni, které pro svou G¢innost vyuZzivaji erotickych prvki.

Diivodem mého vybéru je zejména pozornost, kterd se k takovym sdélenim v posledni
dobé upind a jejichz eticnost je predmétem diskuzi rozsahlé verfejnosti. Pravé “lakadla”, ktera

eroticky ladénd reklama vyuziva, jsou podle mého nazoru predmétem nejvétsi kontroverze a



jejich etické limity se urcuji s nejveétsimi nesndzemi. Na prikladu téchto reklam je také podle
me nejlépe vidét, jak Casto reklamni tviirci naS dobry vkus a etické naroky podcenuji.
Reklamni svét nam rovnéz kazdodenné piinadsi spousty novych eroticky ladénych sdéleni,
takze s nimi ma kazdy vlastni zkuSenosti a dokaze si etické aspekty reklamni ¢innosti na

tomto tématu nejlépe predstavit.

Jelikoz jsem se snazila o co nejvétsi prehlednost a srozumitelnost prace, rozhodla jsem se

mé poznatky strukturovat od nejobecnéjsich k nejkonkrétnéjSim.

Teoretickou cast uvaddim zdklady teorie reklamy, pfi€emZ se snazim nazirat tento
fenomén z nékolika rozdilnych thli a struéné dat prostor i odborné diskuzi. Déle nésleduje
kratky pohled na regulaci reklamni ¢innosti pravnimi ptedpisy. Dalsi oddil se pak vénuje
kratkému uvodu do etiky jakoZzto spolecenské védy a tu se posléze snazi dat do souvislosti se
svétem reklamy. Podrobnéji se pak prace vénuje etické regulaci - tedy samoregulaci reklamy a
vyctem zahrani¢nich i ¢eskych organi, které se ji zabyvaji. Po této reflexi se prace zamétuje
na konkrétni oblast etickych aspekti reklamni cinnosti, tedy na uplatiiovani etickych
standardli a samoregulace u reklam s erotickymi motivy. Problém se snazim uvést teoreticky,
nacez uvadim nékolik konkrétnich ptipadii reklam, jejichz eticnost byla vefejnosti

zpochybnéna.

V metodologické ¢asti prace popisuji vychodiska pro své vyzkumné Setfeni a navazuji
zvolenim z nich vychazejicich hypotéz, které se tykaji eroticky ladénych reklam a postoji
ceské verejnosti k nim. Poté nasleduje podrobny popis vybéru vyzkumné strategie a sbéru dat,
charakteristika prizkumu a pilotaze, které Setfeni predchéazely, a popis vyzkumného prostredi
a zvoleného vzorku reposdnentli. Nasledné predstavim ziskand data a interpretuji je ve vztahu
k uréenym hypotézam. Prostor na konec ziska i hodnoceni kvality vyzkumu stejné jako

diskuze o podnétech pro vyzkumy dalsi.

Cilem mé prace je tedy porozumét fenoménu reklamy v jeho etické dimenzi. Znamena to
reflektovat zpiisoby, kterymi k nam reklama promlouva a na druhou stranu etické naroky,
které na ni my jakozto vefejnost klademe. Prace se rovnéz snazi popsat nastroje, které v
dnesni spolecnosti k reklamni regulaci slouzi. Mym dal$im cilem pak bude vlastnim uasilim
vyzjistit, zda existuje zavislost mezi postojem lidi k eroticky ladénym reklamam a jejich

pohlavim, vzdélanim a dal§imi aspekty.



II. TEORETICKA CAST

1. Zakladni charakteristika reklamy a jeji role ve spolecnosti

Reklama ve svych rozmanitych formach provazi lidstvo uz odeddvna a dnesni komeréni, trzni
svét se bez ni neobdejde. Reklama k nam promlouva prostiednictvim médii a oba tyto
prostfedky komunikace maji velky podil na formovani cesty, kterou se nase spolecnost bude
vyvijet. Co vSechno reklamu predstavuje, jak se vyvijela a jakym zplsobem miize na

spole¢nost pusobit, je pfedmétem této kapitoly.

1. 1. Definice reklamy

Definic reklamy (z latinského reclamare - vyvolavat, kiicet, znovu prodat) najdeme v dnesni
literatuie bezpocet; spolecné vsak sdili presvédceni, ze reklama je jistym druhem komunikace
mezi zadavatelem, ktery chce prodat svlij produkt, a potencidlnim zdkaznikem, kterému je

produkt urcen, a to prostfednictvim urcitého typu média, vétSinou s komerénim cilem.

Ziejmé nejpodrobnéji definuje pojem reklamy zakon ¢. 40/1995 o regulaci reklamy.
Reklama je podle né& ,ozndmeni, piedvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu
spotfeby nebo prodeje zbozi, vystavy, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo

voer I ’ o o v . r ’ 1
vyuZiti prav nebo zavazkim podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochanné zndmky.”

Jiné pokusy o definici kladou diiraz spiSe na informac¢ni hodnotu reklamy; Vysekalova a
Mikes tak napiiklad vyzdvihuji, ze spiSe nez o presvédCeni spotiebitele jde o jeho
informovéani ,,0 tom, ze mame k dispozici produkt nebo sluzbu, kterd miize uspokojit jeho

potieby.””

Vzhledem k obsahu této prace by i zde bylo na misté chapat reklamu v jejim Sir§im
spoleCenském kontextu. Musi tak byt vidéna nejen jednodusSe jako nastroj podpory prodeje,
ale také jako soucast slozit¢ho komunika¢niho procesu, jehoz dulezitym aspektem je mimo

jiné 1 psychologicka stranka sdéleni a vybéru uzitych médii.

1 ROZEHNAL, Ale8. Medialni pravo. 2007, s. 125.
2 VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jiti. Reklama - Jak delat reklamu. 2007, s. 14.



1. 2. Historie reklamy

Jisté formy reklamy jakoZzto ,,vyzvy ke koupi vyrobku” mizeme vysledovat jiz v pravéku -
doby vzniku interpersonalni komunikace, déalkového obchodu a prvnich obchodnik,
pokracovat ve starovéku ndpisy podél obchodnich cest a ,firemnimi” Stity na domech
tehdejsich vyrobcli a ve stfedovéku si vSimnout naptiklad jarmarecného halekani jakozto
uc¢inné zvukové reklamy. S novovékem pak pfisel knihtisk a rozvoj mechanizované vyroby a
velkovyroby, ktera vtiskla zdpadni kultufe hodnoty hmotné prosperity a podnikatelské

dravosti a podnitila dalsi rozvoj reklamy.3

Zamétime - 1i se ale na reklamu v podobé, v jaké ji viceméné stejn€ zndme dnes, pfivede
nas patrani do Spojenych statl a jejich kapitalistického pojeti trhu; Gerard J. Tellis zde mluvi
o ctyfech etapach vyvoje takové reklamy. Mezi koncem valky o nezdvislost a zacatkem
obcanské valky se reklama zaméfovala predev§im na puidu, uprchlé otroky a prepravu; jejimi
zékladnimi prostfedky byly plakaty, letdky a novinové inzeraty. ObCanska valka pak piinesla
prudky rozvoj hromadné vyroby primyslového zbozi stejné jako inovace ve vyrobé drobnych
pfedmétli pro domdcnost; tyto zmény podnitily rovnéf vyvoj tvorby znacek, komunikacnich
médii (vznikly Casopisy, prvni hromadny barveny tisk) a reklamnich agentur (ze zacatku §lo o
prostiedniky mezi vydavateli tiskovin a inzerenty). Tuto etapu ukoncuje prvni svétova valka;
obdobi do pocatku véalky druhé je pak typické rlstem regulace v oblasti reklamy,
systematického zjiStovani ucinnosti reklamy a rovnéz vzniku radia jako média skvéle
vhodného pro masovy marketing. Od ctyficatych let pak rozvoji reklamy pomohl vznik
celonarodniho televizniho vysilani a ta se postupné vice a vice stavala védou, vyuzivajici

v L o 11 , v 14
mnozstvi poznatkl socidlnich i pfirodnich véd.

Pti pohledu spolu s Komarkovou a Vysekalovou na nedavnou historii reklamy u nés
muzeme vidét, Ze ani za obdobi komunismu zcela fungovat nepiestala. Figurovaly zde
reklamni spole&nosti jako Rapid &i Merkur a na zahrani¢ni klienty specializovana Cs. tiskova
kancelat MADE IN PUBLICITY . Po samotové revoluci pak sledujeme prudky rozvoj a
narast reklamy a vznik organizaci a instituci, které oblast marketingovych komunikaci
zastteSuji, mezi jinymi napiiklad Asociace komunikacnich agentur, Rada pro Reklamu ¢i

X , . ’ v 5
Ceska marketingova spole¢nost.

3 KRIZEK, Zdengk, CRHA, Ivan. Zivot se reklamou. 2002, s. 13 - 24.
4 TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 2000, s. 33 - 41.
5 VYSEKALOVA, Jitka, KOMARKOVA, Rizena. Psychologie reklamy. 2002, s. 34.
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1. 3. Reklama jako marketingova komunikace

Pojem reklamy v bézném uziti Casto zevSeobeciiovan; pro odborou terminologii je vSak

reklama jen jednou z ¢asti marketingovych komunikaci, oznacovanych jako komunikacni mix.

Jako nadfazeny pojem pro tyto ¢asti je pak uzivano terminu propagace. Vysekalova a

Komarkova® charakterizuji jednotlivé &asti nasledovng:

>

>

reklama (advertising): uvedeno vyse

osobni prodej: jeden z nejefektivnéjSich néstroji komunika¢niho mixu, vyuziva
psychologické poznatky z verbalni i neverbalni komunikace. Mize jit naptiklad o
zajiStovani prodeje obchodnimi zastupci ¢i prodej v maloobchodni siti. Velkou

vyhodou je piimy, osobni kontakt se zdkazniky a moznost okamzité zpétné vazby.

podpora prodeje (sales promotion): pouziva se prevazné pro dosazeni rychlé a
intentivni reakce, vysledky jsou spise kratkodobé. Muze jit naptiklad o hry, soutéze,

zébavni akce, vzorky ¢i kupony.

prace s verejnosti (public relations, PR): snaha vytvofit pfiznivé klima a ziskat
sympatie a podporu vetejnosti, poptipadé instituci. Prace s vetejnosti je divéryhodna a

tak mé Gasto schopnost oslovit i skupiny lidi, které reklamé& piistupné nejsou.’

primy marketing (direct marketing): zacileny na presné¢ vymezené cilové skupiny.

Ptikladem mohou byt prospekty, katalogy, ¢asopisy pro zékazniky a podobné.

sponzoring: zalozeny na principu sluzby a protisluzby. Zadavatel poskytne subjektu
penézni ¢astku nebo vécné prosttedky a za to se mu dostane Siroké propagace. Muze
jit naptiklad o vlastni firemni produkty darované zdkaznikiim nebo sponzoring ve

sportovni nebo kulturni a socialni oblasti.

autofi odd€luji od reklamy jako takové i marketingovou komunikaci novych médii:
pozornost se v posledni dobé vénuje pfedevSm propagaci na internetu, mezi kterou
muizeme pocitat napiiklad webovou prezentaci firmy nebo tzv. prouzkovou reklamu

(bannery).

Pro zjednoduseni bude v dalSich ¢astech prace uZito pouze pojmu reklama, Casto ale

ve smyslu praveé specifikované Sirsi oblasti forem propagace.

6 VYSEKALOVA, Jitka, KOMARKOVA, Riizena. Psychologie reklamy. 2002, s. 16 - 22.
7 Public relations dale miZzeme dé€lit na mezifiremni komunikaci (business-to-business), oborové PR,

spotiebitelské / produktové PR a firemni PR

11



1. 4. Reklama jako komunika¢ni proces

AC¢ ma reklama mnoho riznych aspektli, nejvétsi pozornost si jisté zaslouzi poznani, ze je
vzdycky urCitym typem komunikace, vétSinou oznacované jako komunikace marketingovd.
Pii jejim pfibliZzeni pak miizeme vychazet z obecného modelu komunika¢niho procesu, jak ho

uvadi Laswell:
Kdo Fika - co - jakymi prostiedky - komu - s jakym ucinkem

Hlavnimi aktéry procesu komunikace zlstavaji odesilatel a pfijemce, zprdva a médium
jsou komunika¢nimi néstroji. Dulezité je také zakodovani prendSeného sdéleni a jeho zpétné
dekédovani; ,jde o to, aby piijemce vnimal zpravu tak, jak zamyslel jeji odesilatel.”® Pii
kazdé komunikaci rovnéz vznika tzv. komunikacni sum (v ptipadé reklamy naptiklad odbihani

od televize, nespravna interpretace sdéleni apod.).

Na stran¢ odesilatele - komunikétora stoji v tomto pripade zpravidla reklamni agentury,
poptipad¢ reklamni oddéleni zadavatelti agentury. Pfedmétem komunikace je pak zprava -
reklamni sdéleni. Forma a obsah sdéleni by mély odpovidat o¢ekavani ptijemce. Prostfedkem
prenosu sdéleni jsou meédia, kterd také ovliviiji to, jak lidé sd€leni vstiebaji a zhodnoti.
Prijemcem je pak jedinec, kterého muzeme vnimat ve trech zdkladnich rovindch: jako
osobnost, jako c¢lena skupiny anebo jako ¢lena spoleCnosti. Za piijemce mizeme rovnéz

oznatit cilovou skupinu a jeji jednotlivé &leny.’

Reklamni komunikace zde ale zdaleka nekonci: stézejni je pro odesilatele piredev§im
ucinek, ktery reklama u ptijemct vyvolé a to, zda je shodny s jimi zamyslenymi cili. Dtlezita
je pro né proto rovnéZ zpétna vazba, kterd Ui¢innost kampani zjistuje a kterd ma povétSinou

, e s 10
podobu vyzkumného Setfent.

1. 5. Reklamni prostiedky a uzita média

Pro zakladni vycet toho, s jakymi formami reklamy se mlzeme v dneSni dobé setkat, je
optimalni klasifikovat reklamni prostfedky podle toho, jakymi médii jsou Sifeny. Méjme
pfitom na paméti, ze pro mnoho reklamnich kampani je vybran tzv. medialni mix, ve kterém

budou realizovany, a eklamy jedné kapmpang se tak objevuji ve vice médiich najednou’.

8 VYSEKALOVA, Jitka, KOMARKOVA, Rizena. Psychologie reklamy. 2002, s. 23.

9 Tamtéz,s. 23 - 26

10 KRIZEK, Zden&k, CRHA, Ivan. Zivot se reklamou. 2002, s. 28.

11 Medialni mix je vybiran s ohledem na cilové skupiny kampané. Stanovi se jednak pouzita média a jednak
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Zakladnimi kategoriemi reklamnich médii jsou:

> tiskova média: ptedevsim noviny a Casopisy; setkat se v nich miizeme s inzeraty, které
musi byt podle platnych pravnich norem viditeln¢ oznaceny jako inzerce. Reklama v
téchto médiich ma vyhodu vysoké ctenosti tisku a tedy masového publika, dale
rychlosti inzerce a divéryhodosti tiskovych médii. Jelikoz jsou ale tiskoviny inzerci
preplnény, neziskdvaji od ¢tenafi tolik pozornosti. Dalsi nevyhodou pak je, Ze k den

starym novindm ¢i star§im ¢islim ¢asopist se uz lidé téméf nevraci.

> televize: v tomto médiu se mizeme setkat s reklamni spoty, filmy a prostfedky
multimedialni reklamy. I tyto prostfedky reklamy tézi z masového publika a navic
dokazi ptisobit na vice smysli. Inzerenti maji také moznost zafazeni reklam do
programu ve vhodnou chvili podle programu vysilani. I televize je vSak reklamou

preplnénd, vysilani spotu je navic pro zadavatele velmi nakladné.

> rozhlas: rozhlasové spoty umoznuji zasaZzeni konkrétnich cilovych skupin, jsou cenové
dostupné a reklama miize byt casto uvedena moderatorem stanice. Lid¢ ale vétSinou
radiu nevénuji tolik pozornosti a opét hrozi slaby U¢inek reklamy kvili pfesycenosti

rozhlasu reklamou.

> venkovni reklama: do této kategorie Citdme napfiiklad billboardy, nadpisy na zdech,
reklamu na dopravnich prostfedcich ¢i svételnou reklamu. Paleta prostfedki je v tomto
pripadé velmi $iroka, mohou byt umistény na velkém poctu mist a pomér ceny a
efektivity je velmi vysoky. Venkovni reklama je ale téméf neschopna zacilit konkrétni
cilové skupiny a nékteré jeji formy maji kvili prdvnimu omezeni omezenou

dostupnost.

> internet: mezi hlavni reklamni prostiedky fadime vyzddané (ARM) i nevyzadané
(spam) reklamni e-maily, dale jiz zminéné bannery, textové odkazy nebo rizné typy
sponzoringu. Internet je rychly, ma neomezenou kapacitu a reklamy se zde daji umistit
za vyhodnou cenu. Reklamnich sdéleni je na ném ale opét mnoho a tak mtze dojit k
piehlédnuti reklamy, Casto je také webova stranka zamétena na uzké cilové skupiny a

- I , . v . .12
nedochdzi tak k osloveni Sirokych skupin vefejnosti.

> krom¢ pravé zminénych masovych médii mohou reklamu pfenaset i dal$i hromadné

jejich optimalni kombinace (vice VYSEKALOVA, Jitka, JIRI, Mikes. Reklama - Jak délat reklamu. 2007, s.
33.
12 VYSEKALOVA, Jitka, JIR, Mikes. Reklama - Jak délat reklamu, 2007, s. 33 - 39.
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propagacni prostiedky jako naptiklad potisténé tasky, tricka, reklamy v kinech ¢i na

videokazetach, napodobeni osobniho dopisu a dalsi."

Zajimava je také otazka, jaky vztah zaujima k reklamé v jednotlivych médiich vetejnost.
Vyzkum spole¢nosti Factum Invenio'* zjistoval v roce 2010 intenzitu zasaZeni ale i
piesycenost nasi vefejnosti reklamou. Jak vyplynulo z vysledkd, nejpiesycengjsi jsou Cesi
reklamou na nejvétSich ¢eskych televiznich stanicich Nova (Etyfi z péti respondentll) a Prima
(tf ze ctyf), v televizi ale reklamy vnimaji nejintenzivnéji; ac¢ je tedy podle néds zdsah
reklamou v tomto médiu nejvétsi, je jeji mnozstvi chapano pomérné negativné. V Casopisech
si na presycenost letos letos sté¢Zovalo okolo 41 % dotazanych, u novin 32 %, nejméné pak
reklamy vadily v rozhlasu - 27 % respondentli. Co se tyce internetu, pfesycenost reklamou se

ze pohybuje okolo 30 %, nejvice lidem vadi vyskakovaci (pop-up) okna a bannery, které
prekryvaji ptivodni obsah stranky.

Obr. 1: Vnimani intenzity reklamy v klasickych médiich, 2010
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1. 6. Psychologie reklamy

Jak uz vime, reklama je pfedev§im specifickym druhem komunikace mezi jejimi tvlrci a

13 ROZEHNAL, Ales. Medialni pravo. 2007, s. 126

14 Vyzkum Cesi a reklama, Dmarketing [online], dostupné z WWW:
http://www.dmarketing.cz/2010/05/vyzkum-cesi-a-reklama-2010-i/, citovano 1. kvétna 2010

15 Cesi a reklama 2010 (1. &ast), Mmportal.cz [online], dostupné z WWW: http://www.mmportal.cz/cesi-a-
reklama-2010-1-cast-.html, citovano 1. kvétna 2010
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prijemci. Jako u kazdé komunikace, i zde hraji roli psychologické aspekty - jejich vyznam je v
oblasti reklamy dokonce zasadni. To, jak efektivni reklama bude, zavisi do velké miry na
jejim vnimani, mife upoutdni nasi pozornosti a na jeji zapamatovatelnosti. JelikoZ nas reklama
rovnéz informuje a zkvalitiluje nase spotiebni zvyklosti, misto ma v tomto vyctu i pojem

.y ’ v s 1
socialniho ugeni.'¢

Zcela klicovym je pak pro psychologii reklamy téma motivace. V tomto kontextu se totiz
da reklama definovat jako ,,soubor stimulacnich prostfedki, s jejichz pomoci se snazime

91

ovlivitovat motivaci Gloveka”'”. Nejvétsi vyzvou je pro reklamni tvirce vytvofit pro produkt
takovou propagaci, aby podnitila lidskou motivaci natolik siln¢ a dlouhodobé, ze povede ke
skute¢nému ndkupu. Pro ¢lovéka je diivodem - tedy motivem k ndkupu jednak technicka
uzitnost produktu (co konkrétné mu pfinasi, co se nim da dé¢lat a jaké ma parametry), jednak
uzitnost psychicka (jak bude ¢lovek piijiman a vniman druhymi, jak se bude vnimat on sam;

clovek bere také v potaz také uspokojeni z estetického a etického hlediska).

Kazdy ¢lovék ma vlastni motivaéni strukturu, ktera je ovlivnéna jak genetickou vybavou,
tak vychovou. Sir§im cilem reklamy je pravé tuto strukturu ovliviiovat. Vyznamnymi zdroji
motivace jsou predevSim lidské potieby (reklamni podnéty mohou aktivovat jejich
uvédoméni), emoce (reklama by méla vyvolat jen ty kladné), ndvyky (zde se reklama, zejména
zavadéci, snazi o jejich zmény), hodnoty a idedly (jejich preference ovliviiuje nakupni
chovani spotiebitele a reklama je podle toho zamétfena na urcité cilové skupiny) a lidské
zajmy (které jsou pevné spojeny s nasimi aktivitami a potazmo rovnéz s uréitym druhem
spotfeby). Pii koncipovéani reklamy je pro odborniky dilezité tyto lidské motivy vypatrat;
zamétuji se nejen na ty, které je spotiebitel schopen sam rozpoznat, ale pomoci nejriiznéjsch
psychologickych metod a technik i na motivy neuvédomované a vytvareji tak motivacni profil

potenciélnich spottebiteli.'®

1. 7. Reklama v diskuzi: nepfitel ¢i pomocnik?
Jak je vidét, v reklamé se obecné soupefi o to, kdo nabidne vetejnosti vice pozitivnich emoci
a navodi pocity absolutniho $tésti. Reklamni poselstvi Casto hlasaji, ze pravé spotieba sama o

sob& zdrojem Stésti miize byt. Na podobnou manipulaci s lidmi a dalS$i podobné aspekty

16 podrobngjsi pojednani o uvedenych psychologickych pojmech ve VYSEKALOVA, Jitka, KOMARKOVA,
Rizena: Psychologie reklamy, 2002, s. 66 - 94.

17 Tamtéz, s. 95.

18 Tamtéz, s. 96 - 113.

15



reklamy se ale Casto ozyva mohutna kritika.

Jednim z nejvyfecnéjSich kritiki reklamy a jejiho piisobeni na vefejnost je dozajista
italsky kontroverzni fotograf a byvaly tvlirce reklamnich kampani spolecnosti United Colors
of Benneton, Oliviero Toscani. Ten ve svém kniznim bestselleru Reklama je navonenad
zdechlina obvinuje reklamu ze zlo¢inu hned v nékolika ohledech. Kromé toho, ze ve velkém
plytvd financnimi prostiedky, jeji sd€leni trpi nedostatkem inteligence a ,,vykrada”

spole¢nost.

Jako zlo€in spolecenské neuzitecnosti vidi Toscani fakt, ze reklamni vyrobci zcela
ingoruji vychovnou ¢i socialni roli svého podniku a soustfedi pozornost pouze na vyssi zisky.
Finance tak napfiklad vénuji na co nejucinnéj$i propagaci novych automobill, ale
neuspotadaji kampan proti fizeni pod vlivem alkoholu a neupozorni na téméf nedychatelny
stav ovzdusi. “Hlavné nechtéji myslet a lidi informovat, tim by ztratili inzerenty.” Dal§im
prohfeskem reklamy pak podle Toscaniho je, ze lidem ptfedklada svét, ve kterém naSe
osobnost a zivotni Uspéchy zéavisi zkratka na tom, co kupujeme; pokud si neopatiime tu ¢i
onu znacku, mine nds “pravy” ¢i “skuteCny” zivot, Zivot “na plny plyn”. Reklama vetejnost
zamérné mystifikuje: klame ji o zbozi, navadi, aby utracela co nejvic, a lze ji. V konecném
disledku pak reklama lidem nepfinasi Stésti, nybrz hnév a frustraci; pokud totiz nemaji, co

jim reklama nabizi, trapi se pocitem ménndcenosti. "

Oproti prave této ostré kritice stavi jiny pohled na reklamu autofi Vysekalova a Mikes.
Tito autofi nemaji za to, ze by reklama byla vyhazovanim penéz; naopak, dobra reklama
zvysuje efektivnost prodeje a my mame moznost vétsi kontroly. Pravé penize z reklamy pak
umoznuji vznik nezéavilsych médii a reklama je navic dilezita pro ekonomickou prosperitu:
zemé, kde je nejvice rozsifend, vétSinou patii mezi ty nejbohatsi. Zminéni autofi také narozdil
od Toscaniho nesouhlasi s tim, ze by reklama byla néastrojem manipulace. Reklama vetejnost
o produktech pouze informuje ¢i je piesvédcuje o jejich koupi, avSak konecna volba je vzdy
na samotnych spotiebitelich. Nenuti nas kupovat to, co nechceme; mame akorat pravo byt o
legélnich a seridznich produktech informovani a reklama ndm nabizi volbu. Ani vefejnost se
pak k reklam¢ podle autorti odmitaveé nestavi, pravé naopak: vyzkumy dokumentuji, ze lidé

jeji poslani chapou, berou ji jako soudast svych potieb a prav jako takova jim nevadi.?

19 TOSCANI, Oli\{iero. Requmajako navonénd zdechlina. 1996, s. 18 - 25.
20 VYSEKALOVA, Jitka, JIRI, MikeS. Reklama - Jak délat reklamu. 2007, s. 18 - 19.
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Budeme - li se roli reklamy ve spole¢nosti zabyvat dale a podrobnéji, je tfeba posuzovat
ob¢ zminéné teorie s kritickym odstupem. Napiiklad Toscaniho zloCin spolecenské
neuzite¢nosti ma jisté pravdivé zdklady, avSak v soucasné dobé na vyznamu rapidné ziskavaji
tzv. socialni kampané, které se spoleCenskymi problémy zabyvaji - at’ uz jsou smétovany na
ekologii, bezpecnost silnicniho provozu, propagaci €isténi zubl ¢i varovani pied hrozbou

AIDS.

Na druhou stranu reklama neni jen netecnym informatorem, ale i u¢innym nastrojem
manipulace a svych psychologickych zbrani jako takova ¢asto a rada vyuziva. Pravé proto se
v dnesni dob¢ klade vétsi a veétsi duraz na etickou dimenzi reklamy a na mozné zplsoby jeji

regulace; a pravé tomuto tématu budou dalsi ¢asti prace vénovany.
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2. Reklama a pravo

Jak vyplyva z dosavadnich poznatkil a jak konstatuji autofi Kiizek a Crha, ,reklama je
bezesporu nesmirné silnym néstrojem ovlilovani nastrojii, postoji a jednani lidi, silnym a
potencialng nebezpeténym.”?' Ne&kteti medialng gramotni lidé jsou si tdchto skutednosti
védomi a zaujimaji k reklamé kriticky odstup, jini se lehce stavaji jeji ,,obéti”. Pravé proto se
v pribéhu minulého stoleti stale Castéji vznasely otazky o etice reklamnich sdéleni a o tom,

jakymi zpiisoby spotiebitele pied Spatnou reklamou ochranit.

Jak v rozhovoru pro casopis Strategie uvedl Roman Némec, “komer¢ni komunikace a
reklama jako takova je u nas regulovana ze vSech druhi komeréni komunikace pln¢ nejvic,
at’ uz je to legislativni regulace nebo samoregulace.”** I kdyZ se tato prace vénuje a bude
reklamé vénovat predevSim jako pfedmétu etiky a tedy pfedevSim etické samoregulaci
reklamy, neni bez souvislosti nastinit struéné i téma reklamy v pravni regulaci, ktera postihuje

jak obsah, tak formu a zvetejiiovani reklamnich sdéleni.

2. 1. Pravni regulace reklamy jako ochrana spotrebitele

Na zacatku je namisté polozit si otdzku, zda by reklama méla opravdu predmétem pomérné
Siroké pravni regulace byt. Skutecné je to ku prospéchu konzumenta vice, nez kdyby nebyla
regulovana viibec? Jeden z nejznaméjSich odbornikl v oblasti reklamy Filip Winter zaujima
stanovisko, ze pfilisnd regulace nakonec udéla ze spotiebitele hlupaka, zatimco kdyz bude
vystaven co nejvice marketingovym trikiim, stane se mnohem odolnéjsi. ,,Zakaznik neni dité a
mé s nim podle toho byt zachazeno”, uvadi Winter™. Stejn& tak Rozehnal konstatuje, Ze pravo
by mélo nastoupit az v ptipadg, Ze selzou mechanismy samoreguladni**. Pesto jsou aspekty

reklamniho sdé€leni regulovany hned n¢kolika ¢eskymi zakony.

Jak Winter uvadi, reklama je v nasem zakoniku regulovana jak pravem vefejnym, tak

pravem soukromym. Mezi stéZejni zakony, tykajici se reklamy, patii:
»  zdkon o regulaci reklamy (€. 40 / 1995 Sb.)

» zakon o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani (€. 231 /2001 Sb.

21 KRIZEK, Zden&k, CRHA, Ivan. Zivot se reklamou. 2002, s. 11.

22 STRNAD, Zdengk. Etika a reklama: Hranice spoleéného jazyka. Strategie, 2008, ¢.6, s. 19.
23 WINTER, Filip. Reklama a pravo, 2001, s. 44.
24 ROZEHNAL, Ales. Medialni pravo. 2007, s. 133.
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Regulace v dalSich zdkonech se pak tyka piedev§im komodit, u nichz je v zdjmu
spolecnosti omezeni nebo regulace jejich spotteby, a tedy i reklamy na né. Za realizaci
reklamy jsou v pravni upravé vétSinou zopdovédni jeji zadavatel (klient, nejCastéji spolecnost,
ktera si reklamu objednala), zpracovatel (reklamni agentura) a Sirite/ (nejCastéji média). Za
pravdivost udaji v reklamé je zodpovédny zadavatel reklamy a za jeji obsah ruci spolu s nim i

1‘25

zpracovatel.” Sititel pak zodpovida za zpUsob §ifeni reklamy.

Dozor nad regulaci reklamy pak vykonava ptredevsim Rada pro rozhlasové a televizni
vysilani a poté dalSi organy v zavislosti na charakteru reklamy (napiiklad Statni ustav pro

kontrolu 1é¢iv hlida reklamu na huménni 1€¢ivé piipravky a sponzoring v této oblasti).

2. 2. Obsahova regulace reklamy

Jak uvadi Rozehnal®®, zcela zakazana je ve viech médiich reklama, kterd by propagovala
nelegalni produkt, dale reklama podprahova, klamava, skrytd nebo nevyzadana, pokud
adresata obtézuje; elektronickych médii (v tomto piipad¢ tedy rozhlasu a televize) se pak
tykaji omezeni je§td podetn&jsi.’” Né&které dali typy reklam pak nejsou zakézany, ale
podléhaji cetnym omezenim. Naptiklad srovndvaci reklama musi srovnavat jen produkty ke
stejnému Ucelu a srovavat je objektivné; nesmi rovnéZz vyvolat zaménu mezi obéma
srovnavanymi produkty, zlehcovat konurenéni podnik anebo nabizet zbozi ¢i sluzby, které

jsou napodobeninami ¢i reprodukcemi jiz existujiciho zbozi.

Dalsim aspektem, kterého si zakonik v§imé a ktery je spojen s oblasti etiky, jsou dobré
mravy>®. Reklamni sd&leni proto nesmi byt agresivni, t&Zit z lidskych citi, urdZet narodnostni
citéni obcanti CR ¢i citéni nabozenské, dale nesmi obsahovat rasovou ¢i jinou diskriminaci

nebo napftiklad vyuzivat motiv strachu.

Regulace se rovnéz tyka reklam na zéasilkovy prodej a reklam zaméfenych na mladistvé,
dalsi omezeni se pak tykaji ptimo komodit, které reklama propaguje; detailn€ je tak zdkoem
regulovana reklama na tabadkové vyrobky, alkoholické napoje ¢i na humanni 1écivé ptipravky.

V reklamé na potraviny je dale konkretizovan obecny zdkaz klamavé reklamy prostiednictvim

25 Zadavatel se mize zodpovédnosti za obsah reklamy zprostit pouze v ptipadé¢ ze prokaze, ze zpracovatel pii
tvrobé reklamy nedodrzel jeho pokyny.

26 ROZEHNAL, Ales. Medialni pravo. 2007, kapitola V, 133 - 169.

27 Napriklad reklamy a teleshopping ohrozujici moralku, reklamy pro déti, které by podryvaly jejich moralku,
reklamy s hlasateli, moderatory a redaktory publicistickych poradt a dalsi, viz Tamtéz.

28 Dobré mravy je nutno chapat ve smyslu dobrych mravii hospodarské soutéze, které se blizi jednanim v
zakon¢ vysloven¢ zakazanym.
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zékazu ,,0bvzlasté klamavych udaji” tykajicich se slozeni, vlastnosti a G¢inkii potravin, jesté
konkrétnéji zakon vymezuje reklamu na kojeneckou vyzivu. Striktn€é omezena jsou také
reklamni sdéleni tykajici se stfelnych zbrani a stfeliva, poskytovani pohifebnich sluzeb a
kone¢né ptipravkl pro rostliny a zvifata. ZvlaStni ustanoveni se ddle zamétuji na povinnosti

provozovatelil vysilani (tedy hlavné médii) pii vysilani sponzorovanych poradi.

Reklamy by kone¢né¢ mély byt piesné rozeznatelné od ostatniho obsahu medidlniho
sdéleni (pfisnad regulace se tyka predevsim inzerce v tisku - musi mit v hlavicce uvedeno
INZERAT, popi. INZERTNI PRILOHA) a mély by byt vysilany v reklamnich blocich (ne
vSak u rozhlasu). S ,,dobrymi mravy” a naSim tématem pak souvisi hlavné¢ zdkaz reklam na
erotické sluzby v dobé& vysilani od 6:00 do 22:00 hodin a déale zdkaz vysilani tésn¢ pied a po

bohosluzbé.

2. 3. Regulace reklamy z hlediska objemu

Reklama je zakonem regulovana z hlediska obsahu, v potaz se ale v n¢kterych ptipadech bere
1jeji mnozstvi. Zakon se v tomto piipadé vztahuje pouze na média elektronickd, nikoli ti§téna.
Naptiklad v televizi tak provozovatel vysilani nesmi reklamou prerusit audiovizualni dila
(filmy a televizni inscenace), jejichz délka neptekracuje 45 minut. Pokud je film delsi a
reklama umisténa byt mize, musi mezi jednotlivymi bloky uplynout doba minimaln¢ 20

minut. U televiznich potadl je pak doba nepferuseni 30 minut.

Vedle dalSich reguli pro televizi existuji jeSté samostatnd ustanoveni pro radio, kde
napiiklad v ptipadé celoplo$ného vysilacdho okruhu ¢as vyhrazeny reklamé nesmi piekrocit 3

minuty denniho vysilaciho ¢asu.
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3. Eticka dimenze a samoregulace reklamy

Po dosavadni reflexi toho, co pro nas trh a spolecnost reklama pfedstavuje a jakymi zplsoby
je ze zékona regulovana, se nyni prace obraci k etice jakozto spolecenské véde, etickym
otazkam reklamy, postojim jejich tvircli i vetfejnosti k etice; zminény budou i konkrétni
postupy zahrani¢nich a domacich organizaci, které se etickou regulaci (neboli samoregulaci)

reklamy zabyvaji.

3. 1. Mrav, moralka, etika

Jak uvadi Jan Sokol ve své knize Moc, penize a pravo®, existuji ti vrstvy pravidel, kterymi

se naSe svobodné jednani fidi: mrav, moralka a kone¢né etika.

Mrav bychom mohli definovat jako zvyk, obycej, jako néco co se obecné libi a je tedy
vhodné. Pravé mravem se nase jednani dava vést nejCastéji; vhodnému chovani jsme se do
velké miry naucili uz v détstvi a jeho dodrzovani je pro nés tak samoziejmé, Ze o ném ani

nevime.

Lidské jednani se vSak nemulze odvijet jen od napodobovani ostatnich. ,,Ne vétSina a ti

ostatni, ale ty sim se musi§ rozhodnout, co je ni¢emnost, a zachovat se podle toho.”*’Pravé v
tomto bodé pronikame do vrstvy moralky. Zatimco mrav ma charakter spolecensky, moralka
se obraci ke kazdému jednotlivému ¢lovéku a vyzaduje, aby sam soudil a zvazoval. Zkratka a
jednoduse, “moralni jednéani je takové, které je v souladu s normami platné moralky a s

’ v ’ ’ 1o v r ’ 31
vlastnim svédomim, zatimco mravnost nemusi byt svédomim reflektovana.

vvvvvv

chépat jako spolecenskou védu, jejimz predmétem zkoumani je morédlka. Etika se tedy

,»zabyva tim, co je spravné a co nespravné; zkoumd mravni rozhodnuti lidi a zptisoby, kterymi
. ~ 7 o . 2 Ner . ’ . r v . I3 . .

se je snazi odiivodnit.”** Cini - li se mravni soudy, jsou pravé na etické principy a hodnoty

vzdy vazany. Vztah moralky a etiky je n€kdy oznacovan jako ,,pfesypaci hodiny”:

29 SOKOL, Jan. Moc, penize a pravo. 2007, s. 147 - 150.

30 Tamtéz, s. 150.

31 PUTNOVA, Anna, SEKNICKA, Pavel. Etické Fizeni ve firmé. 2007, s. 37.
32 THOMPSON, Mel. Prehled etiky. 2004, s. 11.
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Obr. 1: Vztah moralky a etiky™

eticky ideal
etika
to, co by “mélo byt”
to, co “je”
moralka

/ amoralni stav \

3. 2. Etika v ¢ase a spolec¢nosti

Jak ve svém pojednani o etice zminuje Winter, ,,etika (a ani pravo) nejsou ni¢im, co by
existovalo nezavisle na lidech a Zivoté - ovliviiuji je udélosti ve svéteé, noviny, modni viny,
aféry, nase spolecné zkuSenosti a vSe ostatni. Proto neni mozné na etiku (a ani na pravo)

rv . . ’ % I vy . \ . r v 7 4
nahliZet jako na staticky model n&jaké vyssi spravedlnosti, n&jaké neménné moudro.”’

To, co mohlo byt eticky piijatelé v ddvnych dobach anebo tieba jen pred rokem, nemusi
byt akceptovano dnes a naopak. Etickd méfitka se pak méni nejen v ramci ¢asovych obdobi,
ale také spolecnost od spolecnosti; naptiklad srovnani spole¢né sdilenych hodnot zapadni a

islamské civilizace by vydalo na celou samostatnou praci.

Pravé zminéné plati stejné tak jako obecné 1 v kontextu etiky a reklamy. To, co by ve
skandinavskych zemich mohlo byt povazovano za eticky naprosto nezavadnou reklamu, by
napiiklad ve Spojenych statech zfejmé vyvolalo Sirokou vlnu poboufeni a podlehlo
okamzitému zakazu. Stejné je tomu i s aspektem casu; jak zminuje Winter, jestlize by u nas
pted nékolika lety mohlo byt vtipné odkéazat v reklamé na znamou komirku Harryho Pottera
pod schodistém, po Kuiimské aféie by takovy odkaz opravnéné vyvolal vinu poboufeni a byl

o < . 35
nejspiSe doporucen ke stazeni.

3. 3. Zakladni pristupy k etice
Ke studiu etiky miizeme zvolit Ctyfi zékladni ptistupy. Prvnim je deskriptivni etika, kteréd

popisuje mravni rozhodnuti a hodnoty konkrétni spolecnosti. Miize popisovat nejen to, co lidi

33 PUTNOVA, Anna, SEKNICKA, Pavel. Etické iizeni ve firmé. 2007, s. 41.

34 WINTER, Ivan. Co je a co neni etické I, Strategie, 2007, ¢.32, s. 25.
35 Tamtéz.
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délaji, ale také divody, kterymi Ciny vysvétluji. Klicovym rysem deskriptivni etiky ale je, ze

se nesnazi zjiSt'ovat, co je a neni spravné, nybrz jen popisuje danou situaci.

O krok dale pak zachéazi normativni etika. Zkouma normy, jimiZ se ve svém mravnim
rozhodovani lid¢ tidi, a navic se pta, zda je spravné to ¢i ono délat. Normativni etika se tedy

pté na normy chovani, na jejichz zaklad¢ lidé odliSuji spravné od nespravného.

Tietim pfistupem k etice je metaetika, ktera je diskuzi o jazyce, kterym o moralce
hovotime. Namisto otazky “co je spravné” se tedy metaetika pta: ,,Co znamena, kdyZz feknu,

7e je néco spravné?” Tento piistup predstavuje snahu zjistit, co lidé svymi vyroky mysli.

vvvvvv

o 24

patii etika zivota a smrti, etika 1ékarskad, etika sexuality a vztahi, feministicka etika, bioetika
(hlavng co se genetiky ty¢e), pravni etika, etika Zivotniho prostiedi a etika obchodni®.

Neméné vyznamna je pak v dnesni spoleCnosti etika médii a s ni souvisejici etika reklamy.

3. 4. Etické otazky ve svété reklamy

Jak ptipominaji autoii Kiizek a Crha, David Ogilvy jednou vyjadfil svou viru v moralku v
reklamé nasledovné: ,,Dobra reklama se neda dé€lat jen proto, abych si vydélal na zivobyti.
Musim véci véfit.”*’” BohuZel, v dne$nim svétd reklamy jsme Gasto svédky toho, Ze mnoho
reklamnich subjektl stejnou viru nesdili. Reklama casto vznikd s Ucelem vefejnost ke
spotiebé naldkat neCestnymi zplisoby, zamérné s ni manipulovat ¢i prvoplanové Sokovat, aby

se produkt dostal do povédomi.

Premyslime - li tedy nyni na etikou reklamy, jaké jsou na nejobecnéjsi trovni hlavni
etické otazky, které se reklamy tykaji? Muzeme naptiklad zkoumat, jestli reklama
nezpusobuje, Ze lidé kupuji vice, nez si mohou dovolit, jestli ndm nevtiskuje pfiliSny diraz na
materidlni hodnoty, jestli neumoctniuje stereotypni pohledy na muze, Zeny a menSiny, neni
klamava a zavad&jici ¢ jestli nepouziva piili§ mnoho taktik s udelem zikazniky obelhat.”®

Kli¢em k odpovédi na naSe otazky je tedy vyznam a misto pravdy v reklamé.

36 THOMPSON, Mel. Piehled etiky. 2004, s. 12 - 13
37 KRIZEK, Zdengk, CRHA, Ivan. Zivot se reklamou. 2002, s. 148
38 CLOW, Kenneth, BAACK, Donald. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 2008, s. 10.
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Nastésti se v dneSnim zdpadnim svété najde témét v kazdé zemi organizace, ktera se
zminénymi otazkami aktivné zabyva a snaZzi se vefejnost pred Spatnou reklamou chranit tak,
aby nemusel zasahovat az zdkon. Pravé tyto organizace, at’ uz narodni nebo mezinarodni, se
snazi kontinudlné podporovat vysoké etické standardy v samoregulaci reklamy a vetejnost,
ma - li o eti¢nosti jistych reklamnich sdéleni pochyby nebo chce nabidnout své pripominky, se

na né muze obratit.

3. 5. Samoregulace reklamy v zahranici

3. 5. 1. Mezinarodni obchodni komora (ICC)

Mezinarodni obchodni komora je celosvétovou organizaci pro obchod, kterd vznikla roku
1919 v Paftizi. Jak prezentuje na svych webovych strankach, ,,JCC ma neotiesitelnou autoritu
k vytvafeni pravidel, podle kterych se provadi mezinarodni obchod. Pfestoze jsou tato
pravidla dobrovolna (nemaji povahu zakont), jsou pouzivana v kazdodennim styku a stala se

tak neoddélitelnym stavebnim pilifem mezinarodniho obchodu.**

Z hlediska etické regulace reklamy je pro nas dulezity ,,celosvétovy” dokument, ktery se
etiky komer¢nich komunikaci uzce tyka a ktery v roce 1937 vydala a dodnes reviduje. Tento
kodex se nezyvad Mezinarodni kodex reklamni praxe a sleduje jiz zavedenou politiku ICC,
ktera se soustied’uje na prosazovani vysokych etickych norem v marketingu prostiednictvim
samoregulacnich kodex, které jsou doplitkem stavajicich ramct ndrodniho a mezinarodniho

;40
prava’.

Kodex reklamni praxe, podobné jako vétSina narodnich samoregulacnich kodexi, apeluje
piedevs§im na dodrzovani vSeobecné piijimanych pravidel slusnosti, ¢estnosti a spolecenské
zodpovédnosti a varuje tviirce pred ocerfilovanim ostatnich soutéziteld, zobrazovanim osob,
které k tomu nedaly souhlas ¢i napodobovanim prvki jinych reklam. ZvlaStni pozornost pak
Kodex vénuje détem a mladezi - tedy té Casti vefejnosti, kterd miize byt vici reklamé

extrémné diveEfiva a nezkusena. !

Pravé z tohoto dokumentu Cerpd vétSina samoregulacnich organti pii tvorbé vlastnich

39 O ICC, ICC Czech republic [online], dostupné z WWW: http://www.icc-cr.cz/o-icc, citovano 3. kvétna 2010.

40 WINTER, Filip. Reklama a pravo. 2001, s. 129.

41 Mezinarodni kodex reklamni praxe Mezinarodni obchodni komory, Marketing journal [online], dostupné z
WWW: http://www.m-journal.cz/cs/praxe/legislativa/mezinarodni-kodex-reklamni-praxe-mezinarodni-
obchodni-komory _ $353x526.html., citovano 3. kvétna 2010.
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pravidel a doporuceni.

3. 5. 2. Evropska aliance pro samoregulaci reklamy (EASA)

NejdilezitéjsSim organem samoregulace reklamy pro Evropskou Unii je dozajista Evropska
aliance pro samoregulaci reklamy (EASA)* . Tato organizace vznikla v roce 1992 v reakci na
vznik jednotného evropského trhu a dala si za cil snizit potiebu legislativy pro reklamu; jako
efektivnéjsi zptisob reklamni regulace vidéla pravé regulaci etickou - samoregulaci. V potaz
vsak pfi své ¢innosti bere i1 rozdily jednotlivych zemi v kulturni, pravni ¢i obchodni sfife. V
roce 2002 pak byla EASA restrukturalizovana jako spoleCenstvi narodnich samoregulacnich

organizaci.

V soucasné dobé je ¢leny EASA 33 narodnich samoregulacnich organizaci, pfevazné ze

&lenskych stati Evropské unie.*

Obr. 2: Mapa ¢lenskych zemi organizace EASA*

U countries with SRO

ountries with SRO in progress

a Countries without SRQ

42 EASA [online], dostupné z WWW: http://www.easa-alliance.org/, citovano 3. kvétna 2010.

43 Cleny jsou viak isamoregulaéni organy dalich stat; kromé organt evropskych zemi jako napt. Turecko jsou
tak Cleny i organizace v Australii, nékterych zemich Latinské Ameriky, Nového Z¢landu nebo naptiklad Indie.

44 EASA [online], dostupné z WWW:www.easa-alliance.org/page.aspx/55, citovano 3. kvétna 2010.
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Mezi hlavni cile EASA patii zejména:

> zvysit povédomi o problematice reklamni etiky na trovni EU i Grovni narodni. O
problematice etiky v reklamnim prostfedi se snazi informovat a vyjednavat s
institucemi Evropské unie, nové iniciativy prezentuje na konferencich po celé Evropé,
poskytuje svym ¢lentim Skoleni a poradenstvi a vydava odborné publikace, které jejim

¢lenim 1 vefejnosti pomahaji se v problematice etiky reklamy orientovat.

> monitorovat reklamy a stiznosti na jejich eticnost na mezindrodni Grovni a vydavat
doporuceni pro reklamni ¢innost, které jednotlivé samoregula¢ni organizace mohou

implementovat.

> motivovat samoregulacni organizace k odpovédné ¢innosti kazdorocné udélovanym
ocenénim pro ty z nich, které v propagaci samoregulace a jeji uc¢inné aplikaci dosahly

nejlepsich vysledku.

> v soucasné dobé EASA rovnéZz vyviji model vzdélavaciho projektu, ktery by mél
dnesni i budouci reklamni profesiondly vést k vytvareni etické, spoleCensky
zodpovédné reklamy s dirazem na praci v digitalnich technologiich. Tento projekt by
mél byt implementovan piedevSm do studijnich obort vénujicich se marketingové

komunikaci.

Na zéavér jest€ podotknéme, ze Ve své Cinnosti se aliance fidi jiz zminénym

Mezinarodnim kodexem reklamni praxe.

3. 6. Samoregulace reklamy v CR: Rada pro reklamu

Jak vyplyva z predeslého, samoregulaéni organy méa v Evropé valnd vétsina statd a ani Ceska
republika neni vyjimkou. Jiz pfes patnact let u nas funguje Rada pro reklamu (dale uz jen
Rada), jejimz cilem je ,,dosaZeni estné, legalni, decentni, a pravdivé reklamy na tizemi Ceské
republiky”.45 Cini tak zejména posuzovanim stiznosti na neetické &i nesluiné reklamy (pouze

komeréniho razu).

3. 6. 1. Historie Rady

Jak uz jsme zminili v druhé kapitole, ani za komunismu u nés reklamni pramysl zcela

45 Rada pro reklamu [online], dostupné z WWW: http://www.rpr.cz/cz/index.php, citovano 5. kvétna 2010.
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fungovat neptestal. Vzhledem k tomu, ze vSak veSkera socialistickd propagace byla centralné
fizena, existovala pravni regulace reklamy jen omezené a otazky tykajici se reklamni etiky se
neobjevovaly viibec. Sametova revoluce ale dala zelenou svobodnému podnikéni a spolu s
ristem trhu rostl i pocet reklam a reklamnich subjektli, mnohé z nichz se snazily ziskat

"konkuren¢ni vyhodu" ptekracovanim zdkladnich norem slusnosti a etiky.

Pravé v souvislosti s touto skutecnosti vznikla roku 1994 Rada pro reklamu, kterd si za
svij hlavni cil si kladla ochranit spotfebitele pired piisobenim reklam, které by s bézné
uznavanymi etickymi normami v Ceské republice byly v rozporu. Ke vzniku Rady piispéli
odbornici z The Advertising Standard Authority®™® a mezi zakladatele Rady patiily
nejvyznamnéjsi organizace pusobici v reklamnim priamyslu, napiiklad Asociace
komunikaé¢nich agentur (diive Asociace reklamnich agentur), Ceské sdruzeni pro znackové

vyrobky, Asociace pro venkovni reklamu ¢i Unie vydavatelti denniho tisku.

Prvni ndlezy Rady byly reklamnim svétem okamzité respektovany a tak si tento orgén
vydobyl povést ucinné instituce. V dalSich letech se sice potykala i se spornymi piipady a

n&kterymi kritikami, aviak jeji ¢innost je nadale Siroce respektovéana.*’

Rada od roku 1995 rovnéz fadnym clenem EASA, jiz zminované Evropské asociace

samoregulacnich organt.

3. 6. 2 Zakladni charakteristika Rady
Rada ma pravni formu obcanského sdruzeni, je tedy pravnickou osobou s plsobnosti na
tizemi Ceské republiky. Svym majetkem zodpovida za své zavazky a v pravnich vztazich

vystupuje svym jménem.

Jak uvadi ve svych stanovach, v dosazeni cile péce o etiku propagace a zejména reklamy
Rada vydava etické kodexy reklamni ¢innosti, zfizuje Arbitrdzni komise k rozhodovani v
otazkach reklami etiky, provadi expetrni Cinnost v otazkéach reklamni etiky, dale spolupracuje
se statnimi organy, soudy a obdobnymi institucemi u nas i1 v zahranic¢i, plni tkoly svétené ji

zékonem a dalsi ¢innosti, uzitecné k naplnéni jejiho cile®.

46 Zkratka organizace ASA. Jde o dalsi z nezavislych organd samoregulace reklamy, sidlici ve Velké Britanii.
Dostupné z WWW: http://www.asa.org.uk/, citovano 5. kvétna 2010.

47 WINTER, Filip. Reklama a pravo. 2001, s. 77.
zivnostenské urady mohou zavolat na bezplatnou hotline telefonni linku a poradit se o otazkach limiti a
mozného piekroceni Kodexu, anebo si na zadost nechat od Rady zhotovit placeny posudek.
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Clenii Rady je momentalné 26; vétiinou se jednd o majitele nosi¢t reklam (napiiklad
CET 21 spol s r.0., FTV Prima, spol s r.o., Cesky rozhlas, Ceska televize) a vyznamné
zadavatele reklam (CEZ a.s., Danone a.s., T-mobile Czech republic a.s. a dalsi). Kromé
podobnych se ¢lenem Rady miZze stat jakykoli subjekt, ktery je v oblasti médii, reklamy a
marketingové komunikace ¢inny anebo organizace, ktera tyto subjekty sdruzuje (v
soucasnosti je ¢lenem naptklad prestizni Asociace komunikacnich agentur), stejné tak jako
organizace pro ochranu zajmu spotiebitelti (jiz zmitiované Ceské sdruzeni pro znackové
vyrobky).* Clenové pak Radé poméhaji s ¢innosti v ramci jejiho poslani a plati ¢lenské

prispévky.

3. 6. 3. Organy Rady a charakteristika jejich ¢innosti

> Valna hromada: je nejvyssim organem Rady. Sklada se z 26 ¢leni - zastupcu ¢lenti
Rady nebo jejich zmocnéncti. Valnad hromada mé pravo volit a odvolavat prezidenta a
viceprezidenta Rady stejn¢ jako ¢leny Vykonného vyboru a Dozor¢i komise. Mimo
toho pfijima etické Kodexy reklamni ¢innosti, pfijima nalezy od Arbitrazni komise a
rozhoduje o piijeti novych ¢lent stejné jako o zruSeni ¢lenstvi. Rozhoduje take o vysi

a splatnosti ¢lenskych ptispévki, stejn¢ jako o hospodareni Rady jako takovém.

> Arbitrazni komise: 13 ¢lenny nezavisly expertni tym, jehoz hlavni naplni je posuzovat
stiznosti na neetické ¢i nesluSné reklamy; jeji ¢leny navrhuje Vykonny vybor a voli
Valné hromada. Stejné jako zastupitelé ¢lend Rady jsou v komisi zastoupeni poslanci
Parlamentu CR, zadavatelé reklamy, reklamni agentury a pravni odbornici.”® Zaseda

minimaln¢ jednou do mésice.

> Prezident, viceprezident, vykonny reditel Rady: Prezident je zastupcem Rady a je jejim
jménem opravnén prezentovat jeji nalezy na vefejnosti. Pokud je prezident
nepiitomen, zastupuje ho a nalezy prezentuje viceprezident. Za fizeni bézné Cinnosti
rady je pak zodpovédny vykonny fteditel, ktery naptiklad zfizuje a vede stalou

kanceléat Rady nebo ptipravuje podklady pro rozhodovéani Arbitrdzni komise.

> Vykonny vybor: Sklada se ze sedmi ¢lent a to po dvou zéstupcich z fad reklamnich
agentur, médii a zadavatell, ptivod sedmého c¢lena pak uren neni. Vybor ma za ukol

zejména navrhovat Cleny Arbitrdzni komise a fidit ¢innost Rady mezi jednotlivymi

49 Rada pro reklamu [online], dostupné z WWW: http://www.rpr.cz/cz/clenove.php, citovano 5. kvétna 2010.
50 Od roku 2001 jsou ¢leny Arbitrazni komise také psycholog a sexuolog.
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zasedanimi komise.

> Dozorci komise: Tento organ se skladéa ze 3 ¢lent, ktefi jsou voleni Valnou hromadou
a ktefi se schdzeji minimalné jednou do roka. Komise je zodpovédna za dozor nad
¢innosti a hospodafenim Rady stejné jako vSech organt a kazdy rok vypracovava

Zpravu dozoré&i komise, ktera reflektuje dosavadni ¢innost Rady.”!

3. 6. 4. Kodex reklamy

Nyni bude nasledovat stru¢né shrnuti Kodexu reklamy, tedy dokumentu, ktery Rada vydava a
ktery “je formulovan s cilem, aby reklama v Ceské republice slouzila k informovani
vefejnosti a spliiovala eticka hlediska pisobeni reklamy vyZzadovana obéany Ceské
republiky.” Clenské organizace Rady se zavazuji, Ze nevyrobi ani nepfijmou reklamu, ktera

by s Kodexem byla v rozporu.*

Reklama by podle Kodexu méla byt predevsim slusnd, pozor by si odpovédné osoby
mély dat zejména na prezentaci lidského téla a prvky snizujici lidskou diistojnost. Diilezita je
také cestnost reklamy, ktera by v tomto ohledu neméla zneuzivat nedostatku zkuSenosti ¢i
znalosti spotiebitele, vyuzivat jeho podprahové vnimani nebo ptedstirat, ze jde o néco jiného
nez reklamni sdé€leni (naptiklad odborné pojednani ¢i reportdz). Reklama by dale méla byt
pravdiva a proto nesmi §ifit klamavé udaje o vlastnim neco cizim podniku, stejné jako jim
sjednavat prospéch na ukor jiného; nesmi také obsahovat klamavé oznaceni zbozi a sluzeb,
které by spotiebitele mohlo zmast a vyvolat v nich mylné domnéni, Ze jde o produkt z
urcitého statu / oblasti / mista nebo Ze vykazuje zvlaStni znaky ¢i jakost. Co se spolecenské
odpovédnosti reklamy tyCe, nesmi bez opravnéni vyuzivat motiv strachu, stejn¢ jako zneuzivat
predsudkii a povér, ani jakkoli urdzet narodnostni, rasové ¢i nabozenské citéni spotiebiteld.
Diilezité je taky nepopirat a neznevazovat u nas zabéhlé tradice, zvyky a symboly (napiiklad

JeziSek, Velikonoce a podobng¢).

Kodex dale vyzaduje, aby reklama neutocila na jiné produkty ¢i firmy, aby nevzbudila
mylné zdéani, Ze cena produktu je nizsi nez ve skute¢nosti nebo ze bude zménéna, pokud tomu
tak neni, nesmi vyuZivat vysledkll cizich niapadi a pracovniho Usili a nesmi vefejnosti

predkladat tvrzeni o uc€incich produktli, pokud o nich neexistuji spolehlivé ditkkazy. Déle Rada

51 Rada pro reklamu: Stanovy RPR [online], 2004. dostupné z WWW: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php
, citovano 5. kvétna 2010

52 Rada pro reklamu: Kodex 2009 [online], dostupné z WWW: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty rpr.php ,
citovano 5. kvétna 2010
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nafizuje uplny zékaz vyuzivani nositelii vetejné autority (napiiklad politiktr), i kdyby s tim

souhlasili.

Nejdelsi kapitola Kodexu je pak vénovana reklamé na alkoholické ndpoje, ktera je
Kodexem omezena ve velkém mnozstvi ohledii. Zminme naptiklad zdkaz propagace
nezodpovédné konzumace, zaméfeni na osoby mladsi 18 let ¢i zobrazeni aktérti v reklamé,
kteti by vypadali nebo byli fakticky mladsi 25 let. Zajimavy je také zdkaz naznaCovéni ¢i
zobrazeni spotieby alkoholu v blizkosti posvatnych mist ¢i hibitovi. V ptipad¢ reklam na
potraviny a nealkoholické napoje se klade diraz na to, aby reklama nepodporovala
nadmérnou spotiebu téchto produktl anebo silné¢ odporovala zasadam zdravé vyzivy. Striktné
omezena je Kodexem rovnéz reklama tykajici se déti a mladeze (neméla by napiiklad déti a
mladez nabadat k tomu chodit na nezndma mista a mluvit s nezndmymi lidmi), stejné jako
tabadkova reklama (podobné regule jako u reklamy na alkohol). Stejné jako zakon pak zminuje
zésady pro reklamu na léky a klade reklamnim subjektim za povinnost zajistit, aby tisténa

reklama - inzerdty nevypadaly jako b&Zny redakéni material.>®

3. 6. 5. Proces projednavani stiZnosti na neetické ¢i neslu$né reklamy
Jak jsme jiz uvedli, hlavni ¢innosti Rady je posuzovat stiznosti na neetické ¢i neslusné
reklamy. Takovou stiznost miize Radé podat jakakoli pravnicka ¢i fyzicka osoba nebo statni

organ a to bud’ dopisem zaslanym na adresu Rady anebo vyplnénim formulare na internetu.

Pokud rada stiznost nezamitne jako neodivodnénou, vyzve nejdiive zadavatele reklamy
(tedy inzerenta) anebo odpovédnou reklamni agenturu, aby se ke stiznosti do sedmi dnii

vyjadtili, poptipad¢ aby se pfimo dostavili na zasedani Komise, kde se stiznost vyhodnocuje.

Dalsim krokem je uz samo zasedani Arbitrdzni komise, ktera posuzuje, zda provadéna
reklamni aktivita je ¢i neni v rozporu s Kodexem. Pro platné rozhodnuti musi hlasovat
nadpolovi¢ni vétSina ¢leni Komise. Pokud je nasledné reklama shleddna neetickou, informuje
Rada o tomto rozhodnuti nejdiive inzerenta a/nebo reklamni agenturu a vyzve je, aby béhem
sedmi dni odpovédéli s rozhodnutim, zda reklamu zméni ¢i pozastavi. Pokud tak druha strana
ucini, informuje o tom Rada pisemné stézovatele i médium, kde byla reklama uveiejnéna.
Pokud se ale inzerent ¢i agentura rozhodnou reklamu ponechat nezménénou a nestahnout ji

nebo Rad¢ viibec neodpovi, méd Rada kromé informovani ptislusnych instituci rovnéz pravo

53 Podrobné znéni Kodexu a dalsi kapitoly viz Rada pro reklamu. Kodex 2009 [online], dostupné z WWW:
http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php.
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sdélit své rozhodnuti vefejnosti.’

Na zavér je nutno podotknout, ze vSechna rozhodnuti Rady maji charakter doporuceni a
nevyplyvaji z nich pravni postihy. Pfesto jsou v drtivé vétSiné eticky zavadné reklamy
stazeny, nebot’ i toto rozhodnuti miize mit pro inzerenta ¢i agentury neblahé disledky; kromé
toho, ze Rada miize o pfipadu informovat pislusné¢ soudni ¢i obdobné organy, hrozi jim
napiiklad vylouceni z prestizni Asociace komunika¢nich agentur, nebo vylouceni z Rady,

pokud jsou jejimi Cleny.

3. 6. 6. Otazniky nad Radou

I kdyZ je Rada a jeji rozhodnuti odbornou vetejnosti vétSinou respektovana, najdou se i hlasy,
které jeji postupy kritizuji. Naptiklad vytvarny publicista a kritik Jan Paul ve svém ¢lanku pro
Britské listy™ pied n&kolika lety ostie kritizoval ,,dvoji metr”, ktery rada pii vydavani nalezi
pouziva. Upozorfiuje na to, ze Rada ocividné¢ nechce jako neetické shledavat reklamy
spole¢nosti, které jsou jejimi Cleny a tudiz ji plati. I kdyz Rada deklaruje, ze je nezavislym
organem, v jeji komisi neni téméi nikdo mimo reklamni svét a ,,kdo by byl schopen vidét dal,
za lobbysticky z4jem reklamniho trhu.” Pravé proto Rada Casto selhdva pii svém pasivnim

vykladu Kodexu a nereaguje pruzné na profilovani vetejnosti a jejich potieb.

Je pravdou, ze Clenstvi nejvétsich reklamnich inzerentd v zemi v Radé miize pro jisté
kritiky pfedstavovat stfet zajml. Velice kontroverzni byla napiiklad kampan tehdej$iho
Paegasu JeziSkova linka, na kterou déti mohly volat své ptéani, kterd byla nasledné preposlana
jejich rodi¢im. Stejné tak reklama spolecnosti McDonald's, ve které jeji Zluté neonovée svitici
logo lemuje oblouky Karlova Mostu, by za znevazovani tradiénich symboli Ceské republiky

mohla byt pokladana. Nicméné Rada stiznostem na uvedené reklamy nevyhovéla; obé dvé

spole¢nosti byly v dobé posuzovani jejimi Cleny.

Zda ma clenstvi inzerentl na nalezy Komise vliv ¢i nikoliv neni mozné objektivné
posoudit; miZzeme nicméné¢ konstatovat, Zze vétSinu spornych reklam, proti které se minimalné
cast vetejnosti boufi, Rada opravdu neetickymi shledd a zda se, ze sva rozhodnuti umi
kompetentné a presvédCiveé zdiivodnit. Zda je ale jeji regulace dostatecna anebo naopak zda

by viibec jako takova méla existovat, je véci subjektivniho nazoru.

54 Nejpozdéji 7 dni od doruceni nalezu muize postizeny inzerent a/nebo reklamni agentura podat pisemné
protest, o kterém nasledné Arbitrazni komise rozhodne, zda je opodstatnény ¢i nikoli.

55 PAUL, Jan: “Donkichotsky kreténismus” v podminkach globalni tuposti, Britske listy [online]. 2002,
dostupné z WWW: http://www.blisty.cz/art/9639.html , citovano 8. kvétna 2010.
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4. Erotika a reklama

Reklama, jeji etické aspekty a zpusoby jeji regulace byly az do této chvile zkoumany a
reflektovany spiSe z teoretického, obecného hlediska. Abychom si vsSak byli schopni
predstavit, s jakymi konkrétnimi etickymi otdzkami se svét reklamy musi potykat, jaky postoj
k nim zaujima vetejnost a jak se postupuje v piipadé¢ ndmitek na nckteré¢ sporné reklamy, je
nyni potfeba oblast reklamni etiky podstatné zuZzit a zaméfit se na néktery z nejcastéjsich a

nejkritizovanéjsich ,,neSvart”, kterych se reklama dopousti.

Jednim z nich je praveé spojeni reklamy a erotiky. Kde jsou v tomto ptipadé etické hranice
a je pravda, ze “sex prodava?” Problematika zobrazovani sexualnich a erotickych motivii v
reklamé je spojovana s tématikou stereotypt - 1 tyto Sirs$i problémy budou v kapitole stru¢né
predstaveny. Hlavnim téma vSak pro nas budou pfedstavovat motivy erotické, a to predevsSim

v souvislosti se zobrazenim Zenské nahoty.

4. 1. Reklama a genderové stereotypy

Zamétime - li se nejdiive na zobrazeni jednotlivych pohlavi v reklamé jako takové, musime si
uvédomit, ze erotické motivy jsou jen jednou ze soucasti problematiky uplatiiovani tzv.
genderovych stereotypii v reklamé. S témito stereotypy se nerodime, avSak vznikaji kvili
pusobeni okoli a nakonec si jejich existenci ¢asto ani neuvédomujeme. ,,Pokud o genderovych
stereotypech nic nevime, nevidime je jako problém. Teprve kdyz se s nimi seznamime a
uvédomime si je, mizeme se proti nim branit,” vysvétluje pedagozka Anna Babanova pro

Gasopis Strategie.”® Jaké stereotypy tedy reklamy v zavislosti na pohlavi nejéastéji zobrazuji?

4.1.1. Muz v reklamé

Ziejmé nejCastéji je muz v reklamé vyobrazen jako silny a uspésny jedinec. Piedstavovat
muze uspeSného manazera, drsného kovboje, ale rovnéz radce, ktery slabsi pohlavi dostava z
nesnazi - at’ uz jde o Mr. Propera, kuchate Knorra anebo instalatéra Blihu s Calgonem.”’

Casto a rad se také muZ v reklamé obklopuje technikou.

Muz mize v reklamé dale ptedstavovat rodinny typ, ktery vesele skotaci se svymi détmi,

56 KRAMESOVA, Iveta: Hospodyiika versus sexbomba aneb Stereotypy v reklamé, Strategie. 2007,

¢.39,s. 19.
57 HORCICA, Jifi: Zena v &eské reklamé, stale samice i hospodyné, Feminismus.cz [online], dostupné z
WWW: http://www.feminismus.cz/index.shtml?x=132392, citovano 10. kvétna 2010.
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jasa po prichodu z prace nad manzel€inou vizazi nebo si vychutnava pravé pripravenou
lahodnou veceti. Michaela Marksova - Tominova tvrdi, Ze ,,pokud je muz v reklamé do rodiny

. Y T P 58
zapojen, neni jeji platnou ¢asti, je tam pouze za idiota.*

Nejbéznéjsim modelem se pak zejména v posledni dob¢ stava muz - model, ktery peclivé
dba o svilij vzhled, vabi opac¢né pohlavi neodolatelnou vini svého deodorantu a holi se jen
strojky s témi nejostfejSimi Cepelemi. AC se Casti muzské vefejnosti tento vzor muze -
metrosexudla pfici, jini dnes patfi€nou péci o vizaz povazuji za samoziejmost a tvoii tak pro

reklamy s obdobnymi motivy poc¢etnou cilovou skupinu.

V souvislosti s t¢ématem erotickych motivu je tieba zdliraznit, Ze se v reklamach mtzeme
setkat 1 s obnazenym muzskym télem, cilenym na zenskou ¢ast publika, avsak stava se tak jen

velmi vyjimecné.

4.1.2. Zena v reklamé

Typickym vyobrazenim zeny v reklamé je pecliva hospodynka; Jitka Vysekalova ji popisuje
jako tu, ktera ,,vSe vy¢isti do Cista, az to bude jesté bélejsi, postara se o zdravou vyzivu rodiny,
z polévky v saCku dokaze ud¢€lat tu nejlepsi domaci krmi, prosté strazkyné rodinného krbu,
jejiz zajmy nepiesahuji krb domacnosti.”*® Jako odbornice &i silna a Gisp&sna osobnost Zena
vystupuje velmi sporadicky. Dokonce i pfi rozhodovani, jaky Cistici prosttedek pouzit, ji

vétsSinou radi muz.

Nemén¢ casto se v reklamé setkdvame s Zemami - modelkami. Ty maji vzdy idedalni
proporce, lesklé vlasy, bezchybnou plet a pokozku bez jediné znamky celulitidy. Jsou
perfektné upravené a vzdy ,,doporu¢i to nejlep$i na vlasy, fasy, télo...protoze vy za to
stojite.”®® Pravé takové Zeny jsou pak divodem frustraci mnohych ,,nedokonalych” Zen; v
reakci na tuto skutecnost se tak nékteré spolecnosti ve svych kampanich zacaly zobrazovat

~ % e . 24 v 61
zeny s béznou ¢i siln€jsi postavou a setkaly se se Sirokou podporou.

Ttetim nejcastéjSim stereotypem v reklamach je Zena - sexudlni objekt. Reprezentovan je

v reklaméch vétSinou spofe odénymi divkami, které svidnym pohledem lékaji ke koupi

58 Tamtéz

59 VYSEKALOVA, Jitka: Obraz zeny v reklamé a jeho promény, Strategie, 2007. ¢.39, s. 19.

60 Tamtéz

61 Clow a Baack davaji priklad spole¢nosti Bijan, ktera pro kampan pouzila nahou zenu s nadvahou.
Séfredaktofi nejdiive odmitli reklamu zvefejnit, ale poté zménili nazor. Z e-mailovych reakci na kampaii byla
jen velka menS$ina negativnich. VétSina chvalila odvahu opustit typicky stereotyp Zeny - modelky. Vice v
CLOW, Kenneth, BAACK, Donald. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 2008, s. 171.
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vyrobku piedev§im muzskou ¢ast potencialnich zakaznikl; v horsich ptipadech jsou pak zeny
- sexualni objekty vici muziim v o€ividné podtizené roli, dychtici splnit kazdé jejich ptani.
Pravé posledné jmenovany stereotyp je soucdsti ndmi zkoumané problematiky vyuzivani

erotiky v reklam¢ a v pfisti kapitole mu bude vénovana Sirokd pozornost.

4. 1. 3. Samoregulace stereotypnich zobrazeni v reklamach v zahrani¢i a u nas

Na zpravu o stereotypnich vyobrazenich jednotlivych pohlavi a o samoregulaci zminénych

stereotypu v reklamé” odkazovalo genderové oddéleni katedry germanistiky na JihoCeské

.....

Jak uZ bylo uvedeno, samoregulaci se v rdmci Evropy zabyva sdruZeni EASA, fidici se
Mezinarodnim kodexem reklamni praxe (ICC). Jednotlivé Clenské staty pak uplatiiuji jeste
kodexy vlastni. Dalsi specialni regule, upravujici obraz muZze a zeny v reklamé, maji

napiiklad Rakousko, Belgie, Dansko, Francie, Irsko, Velka Britanie ¢i Svédsko.

Velky dlraz je ptfitom v jednotlivych opatfenich kladen na zdkaz diskriminace zen a
beztcéelného zobrazovani zenského téla, nesouvisejiciho s produktem. Zemé jako Rakousko,
Némecko, Dansko ¢i Francie navic vyslovné zakazuji zobrazovat Zenu jako sexudlni objekt;
misto tohoto stereotypu je tfeba nabizet vzor moderni Zeny se Sirokym spektrem zajmi a sfér

seberealizace.

Irsko naptiklad zdiraziuje, ze by se Zeny a muzi méli rovhomérné podilet na domécich
povinnostech. Svédsko ve svém kodexu zakazuje reklamy, jeZ sexisticky zobrazuji muze a

zeny, a tak je mozno povazovat je za urazlivé.

Jak dale zprava uvadi, ,,v zemich se stabilnimi demokratickymi strukturami a s
fungujicim vefejnym minénim jako néstrojem kontroly prezentace Zen v médiich maji
stiznosti na reklamu vét§i zavaznost nez v Cesku a samoreguladni organy pozivaji vyssi
autority. Pocet stiznosti na diskriminaci prostfednictvim reklamy v Némecku dosahuje podle
udaji némecké Deutscher Werberat (Némecké rady pro reklamu) n€kolika set protestl ro¢né,
napt. 700 jich bylo v roce 2001. Stézovat se v Némecku vyplati: v 97% ptipada tehdy stahly

firmy svou reklamu. Lze si jen pfat, aby podobna situace brzy nastala v Ceské republice.”

62 Média a reklama [online], dostupné z WWW:
http://www.eamos.cz/amos/kat_ger/modules/low/kurz_text.php?id_kap=4&kod kurzu=kat ger 6109,
citovano 10. kvétna 2010.
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Jak uvidime pozd¢ji, zminéné problematice je v ceském Kodexu vskutku vénovano jen

minimum prostoru.

4. 2. Erotické a sexualni motivy v reklam&®

Jak uvadi autoii Clow a Baack, ,,sex jako reklamni trik je velice ¢astym prostiedkem jak
vyniknout v prehusténém prostiedi reklamnich médii. Reklamy po celém svété obsahuji ve
srovnani s minulosti ¢im dal vice sexudlnich témat. Nahota a dal§i sexudlni tony jsou v
reklamach velice bézné.” Zminéni autofi dokonce rozdé€luji vyuziti sexuality v reklamach

hned péti riznymi zpiisoby.

Do prvni kategorie spadaji podprahové techniky, které ve snaze ovlivnit divaka vkladaji
do reklam sexualni voditka a symboly. Ty ale nejsou dostatecné silné a G¢inné; kdyby byly,
reklamy by nepotiebovaly tak silny sexualni obsah. Dal§im vyuzitim je nahota nebo castecna
nahota, o které se pozd¢ji zminime detailnéji, dale sexualita a otevienou sexualita, kdy se
napiiklad mezi dvéma aktéry naznacuje sexudlni vztah, oddélen¢ pak Clow a Baack vnimaji
sexualni naznaky, jako jejich ptiklad uvadéji reklamu s obli¢ejem herecky lechtivych filmu,
ktera ndm sdéluje, Ze ,,ma na sobé parfém a nic jiného”. Jako posledni trik uvadi autofi

naznaky smysinosti, ktera miZe byt v reklam& mnohdy G&inn&jsi neZ oteviena sexualita.**

I v souvislosti se zminénym kategorizovanim je nutno dodat, ze autofi sexualni prvky

ilustruji vyhradné na reklamach, kde hraji hlavni ¢i jedinou roli zenské aktérky.

4. 2. 1. Pristup k erotice v zavislosti na spole¢nosti

O tom, jaké mira nahoty, sexuality a genderovych stereotypt viibec je v jednotlivych zemich
pfijatelna, rozhoduji jejich nébozenstvi, kultura a hodnotovy systém. Tak je tedy v
muslimskych zemich odmitana veskera nahota i sexualita ¢i jen nardzky na n¢ a stejné tak se
nedebatuje o roli obou pohlavi. V téchto zemich se tak nesetkdme ani s reklamami na Zenské
hygienické pomtcky, antikoncepce €i spodni pradlo. Podobné jsou na tom ale i dal$i zemé,
predevsim ty se silnou véhou kfestanstvi: Irsko, Spanélsko, Jizni Afrika, Mexiko ¢&i Filipiny,

siln€ konzervativni je v tomto ohledu i kfest'anska Itélie.

63 Prace pracuje s pojmy “sexudlnich a erotickych motivi”, stejné jako jen s “erotickymi motivy” ¢i
“erotickymi / sexualnimi prvky”; jelikoz rozmanita odborna literatura, zabyvajici se touto problematikou,
mezi jednotlivymi terminy ne€ini Zadna rozliSeni a pouziva je vicemén¢ libovoln€, pouZziva jich i tato prace v
jednom a tom samém smyslu, vyplyvajicim z kontextu poznatkii.

64 CLOW, Kenneth, BAACK, Donald. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 2008, s. 167.
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Naopak naptiklad ve Francii je spole¢nost k sexudlnim prvkam tolerantni, musi mit ale
vztah k propagovanému vyrobku a nesmi se michat s humorem; Francouzi totiz na sexu

., 1w , .1, 65
cokoli zabavného ¢i k smichu nevidi.

Jak konkrétné uvidime pozdéji, ceskd spolecnost je k erotice v reklameé pomérné dost
tolerantni; podle vyzkumt spolecnosti TNS Factum jsme vice liberalni nez Slovaci, Mad’ati ¢i

L .66
Polaci.

4. 2. 2. Erotika jako nahé Zenské télo

Podle Jitky Vysekalové jsou prvni pokusy o vyuziti erotickych a sexualnich motivi v reklamé
spojeny s jejimi zacatky. Po dlouhou dobu byly tyto motivy koncentrovany na ,,zobrazeni do
rizné miry odhaleného zenského téla.” Ve 40. letech 20. stoleti bylo zjisténo, ze zatimco Zeny
se divaji na zobrazeni jinych Zen, muZi na obrazy jinych muzi pfili§ nereaguji. Co se pak tyka
zenskych reakci na vyzyvavé muze v reklamach, vzbuzuji v nich spiSe romantické nez
sexudlni predstavy. Pravé to je zfejm& divodem, pro¢ je drtiva cast erotiky v reklamé

reprezentovana odhalenym zenskym télem.

Jak bylo zminéno, problém Zeny v reklamé je daleko $irsi a stereotypy se netykaji jen
vyzyvavych nahotinek. Presto 1 ¢eskd vetejnost, shleda - li urcitou reklamu sexistickou ¢i
urazlivou, upozoriiuje téméef vylucné pravé na tato zobrazeni. Podivame - li se na stiznosti
podané Rad¢ pro reklamu, které se tykaly erotiky v reklamé ¢i sexismu a které byly podany v
letech 2002 az 2009, najdeme mezi nimi jen jediny ptipad, kdy stézovatel upozoriioval na
nevhodné zobrazeni muzského téla. Mezi dalSimi stiznostmi najdeme nékolik téch, které si
stézovaly na nevkusné naznacovani sexualniho styku nebo zobrazeni sexuélnich pomucek,
jiné kritizovaly urazlivy postoj muze k Zené v reklamé (vzpomenime napiiklad na spot pro
Fernet Stock, ve kterém muz na plazi vypusti a poté sroluje svou reptajici - nafukovaci
manzelku). V celkovém souhrnu jsou ale tyto stiznosti vyjimkou a valna vétSina z nich

odkazuje ptfedevsim na nevhodné zobrazeni spotfe odéného zenského téla.

4. 2. 3. Nahota versus erotika

Mluvime - 1i o erotickych motivech pfedevs§im jako o zobrazeni nahoty, je tfeba podotknout,

65 Tamtéz, s. 170.
66 HORCICA, Jifi: Zena v ¢eské reklamé, stale samice 1 hospodyné. Feminismus.cz [online], dopstuné z
WWW: http://www.feminismus.cz/index.shtml?x=132392, citovano 10. kvétna 2010.
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ze ne vzdy musi byt zobrazeni nahého téla povazovéano za erotiku. Nékteti autofi uvadéji, ze
nahota je &asto vniména jako pfirozenost.®’ Jako ptiklad miéiZeme zminit nahou Zenu ve
spojeni s propagaci télového mléka, nebo modelku ve spodnim pradle, které je predmétem

reklamy.

Zaroven si ale musime uvédomit, Ze ne vSichni lidé akceptuji vyuZivani nahoty a
potazmo erotiky stejnym zplisobem. Pfi analyze stiznosti Rad¢ pro reklamu, které se
erotickych motivl tykaly, se vyskytlo n€kolik ptipadl, ve kterych stézovatel poukazoval
pravé i na nahotu, kterd byla v reklamé opodstatnéna a neptbosila vulgarné; ptesto ji

povazoval za pftili§ erotickou.

Rada tak naptiklad v roce 2004 obdrzela stiznost na neeticnost reklamy, ktera
upozornovala na prevenci rakoviny prsu a zobrazovala nahé Zenské nadro anebo reklama na
znacku odévi, kde si mladd divka v dzinach poprsi zakryvala rukami. Nutno dodat, ze obé

stiznosti byly zamitnuty jako neopodstatnéné.

4. 2. 4. Erotika v souvislosti s vyrobkem

Jak bylo naznaceno, velkou roli v tom, zda je erotika v reklam¢ vetejnosti, poptipadé¢ Radou
pro reklamu povazovéana za opodstatnénou ¢i nikoli, hraje rovnéz souvislost ¢i nesouvislost
erotickych motivil s produktem, ktery propaguji. Jak dopliiuje Babanova: “Krasné zenské télo
je vhodnym doplitkem jakéhokoli produktu. Pokud je ale spojovano s produktem, s nimz
nema zadnou logickou souvislost, jde o jasn& sexistickou reklamu.”®® Jak vyplynulo z mnoha
vyzkumu verejného minéni a jak pozdéji uvidime konkrétné, i vefejnost vétSinou akceptuje
erotiku v souvislosti s vyrobkem vice, nez pokud se jedna o produkt s ni nesouvisejici (nafadi,

auta a podobn¢).

4. 3. Samoregulace reklamy s erotickymi motivy v CR

Co se ty¢e samoregulace reklam s erotickymi prvky, je nutno zminit, Ze Kodex jim kupodivu
ptilis velkou pozornost nevénuje. Zatimco naptiklad reklamé na alkholické napoje ¢i tabakové
vyrobky, stejné jako reklamé pro mladez jsou v Kodexu uréeny samostatné rozséhlé kapitoly,

nasi problematice je vénovan jen maly prostor v ramci Kapitoly II, VSeobecnych zasad

67 VYSEMLOYA, Jitka, KOMARKOVA, Rizena. Psychologie reklamy. 2002, s. 146.
68 KRAMESOVA, Iveta. Hospodytika versus sexbomba aneb Stereotypy v reklamé, Strategie. 2007, €.39, s. 19,
citovano 18. kvétna 2010.
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reklamni praxe.

Kodex zmifluje v rdmci pojedndni o sluSnosti reklamy Ze ,,reklama nesmi obsahovat
prezentace, které by poruSovaly hrubym zplisobem normy slusnosti a mravnosti pfijimané
témi, u nichz je pravdépodobné, ze je reklama zasdhne. Zejména prezentace lidského téla
musi byt uskutecnovana s plnym zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy ¢tenaiti a divaka.”
V kontextu s erotickymi prvky je pak i vyjadieni Zakladnich pozadavkl na reklamu, kdy
»zadnd reklama nesmi v zasadé¢ ohrozovat dobré jméno reklamy jako takové ¢i snizovat

davéru v reklamu jako sluzbu spotiebitelim.”®

Skutecnost, ze Rada nevénuje erotickym prvkim v reklamé vétSi pozornost je

pozoruhodna, nebot’ stiznosti na eroticky ladéné reklamy kazdy rok obdrzi hned nékolik.

Podivame - li se nyni na souhrn téchto stiznosti, které byly podany v letech 2002 az
2009, zjistime, ze Rada jich za toto obdobi obdrzela celkem 54. Evidovany byly pod
hlavi¢kou ,,sexismu”, ,,zeny v reklamé” ¢i ,,sexismu, Zeny v reklamé”. Toto zvIastni déleni se
neda shledat piiliS opodstatnénym, nebot’ se ve vétSiné pripada skute¢né jedna zkratka o

kritiku obnazeného Zenského téla, které vetejnost miize pobutovat.

Ze zminéného poctu 54 stiznosti bylo sté¢zovateliim dano za pravdu jen ve velké menSiné
ptipadd. Ze dvou stiznosti v roce 2002 bylo za pravdu dano jedné z nich, stejné tak tomu bylo
v roce 2003, kde vsak jiz stiznosti bylo Sest. Podobn¢ tomu bylo i v dalSich letech, kdy se v
praméru vyhovélo pouze jedné stiznosti roéné anebo zadné. Vyjimku tvofil rok 2009, kdy

bylo ze sedmi stiznosti vyhovéno Ctyfem.

4. 3. 1. Priklady stiZznosti na reklamy s erotickymi motivy

Jelikoz by bylo na misté ukézat si, jak konkrétné samoregulace reklamy u nds probiha, budou
nyni predstaveny ptiklady stiznosti na eroticky ladéné reklamy, které byly Rad¢ pro reklamu
zaslany a zminéna bude i reakce Arbitrazni komise. Vybrany byly tfi stiznosti z loiskych let,

dv& zamitnuté a jedna schvalena’.

69 Rada pro reklamu: Kauzy [online], dostupné z WWW: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php, citovano 5.
kvétna 2010.
70 Tamtéz.
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Stiznost ¢. 1: H& M, nova kolekce spodniho pradla, Praha (stiZnost zamitnuta)

V roce 2008 se v podchodech prazského metra objevily celoplosné plakaty s reklamou pro
firmu H&M. Zobrazeno na nich bylo n€kolik modelek ve spodnim pradle, prezentujici novou

kolekci této spolecnosti.

Rada ohledné této reklamy obdrzela stiznost od soukromé osoby. Jak Rada ve své zpravé
uvadi, ,,podle nazoru stéZovatele se jedna o reklamu se silnym sexudlnim podtextem. Jako
muz se citi byt ponizovan a sexualné zneuzivan ke komerénim ucelim. Stézovatel se rovnéz

ohrazuje proti umisténi reklamy ve vefejném prostoru (podchody u metra).”

Obr. 3: Reklama spole¢nosti H&M na novou kolekei spodniho pradla”

Artbitrazni komise se v tomto piipad¢ sezndmila se vSemi argumenty stéZovatele i
zadavatele a nasledn¢ zminénou stiznost zamitla. Piipustnost reklamy ale oznacila na samé
hran¢ pfijatelného. Uznala, Ze forma 1 kreativni zpracovani kampané jasn¢ odpovida
propagovanému produktu - tedy spodnimu pradlu. Na druhé strané je ale otdzkou, zda bylo

-----

i téch, kdo by na reklamu mohli reagovat podobn¢ jako jeji stézovatel. Proto doporucila, aby

71 Studentpoint [online], dostupné z WWW: http://www.studentpoint.cz/data/resized/files/h-m/379x1000-
srd.jpg, stazeno 18. kvétna 2010.
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se pro piisti podobné kampané zvoilo médium a prostor, které by vice odpovidaly cilové

skuping této reklamy. I pies to vSechno vSak Komise dosla k ndzoru, Ze reklama je eticka.

Stiznost €. 2: Airsoftarmy s.r.o., army shop, Praha (stiZnost zamitnuta)

V roce 2009 se vefejnost mohla setkat s reklamou pro spolecnost Airsoft army s.r.o.,
umisténou na zastdvkach méstské hromadné dopravy a lavickach, kterd zobrazovala lezici
mladou Zenu v maskacové vesté s kapsami a s replikou stielné zbrang. Slogan reklamy znél:

,....to ma koule!”

V tomto pfipadé Rada od stéZovatelky - soukromé osoby obdrzela stiznost ohledné
zobrazeni zenského téla: ,,reklama podle jejiho nazoru snizuje lidskou distojnost - sexudlni
zobrazeni Zeny je asociovano s hrubym nasilim, podporuje ideu normalnosti nasilného
chovani k zen¢ a urdzi citéni spotiebitelr.” Tato vulgarita byla podle stézovatelky evidentni a

v rozporu s dobrymi mravy.

Obr. 3: Reklama spoleénosti Airsoftarmy na army shop v Praze "

faca

wWwww. AIRSOFTARMY.CZ
...to ma koule!

AN ey shop
KFiEfova 28, Praha 8

I v tomto ptipadé Komise po zvdzeni argumentl obou stran stiznost zamitla. Z hlediska
norem etického Kodexu oznacila vétSina ¢lentit Komise reklamu za hrani¢ni, nicméné zakladni
etické principy neptekracujici. Nejveétsi vyhrady zaznély v souvislosti se zminovanym
reklamnim sloganem, vétSinove se vSak Komise nevyjadrila v tom smyslu, ze by reklama

Kodex zasadnim zplisobem porusovala a mohla by tak byt prohlaSena za neetickou.

72 Zenska prava [online], dostupné z WWW:
http://zenskaprava.ecn.cz/?page=275&call=P%F8%EDklady%?20sexistick%FDch%20reklam&lang=cs,
stazeno 18. kvétna 2010.
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Stiznost &. 3: INDEX Cechy, zastavarna, Brno (stiznosti bylo vyhovéno)

Tteti ukdzka pochazi rovnéz z roku 2009, kdy byly v Brné zvetfejnény reklamni plakaty pro
firmu INDEX Cechy, provozujici zastavarnu. Pro kampaii bylo pouZito n&kolik fotografii,

zobrazujicich zcela nah¢é zenské télo.

Na tuto kampafi podalo stiznost obanské sdruzeni NESEHNUTI Brno, které proti
podobnym reklamnim kampanim vede dlouhodoby boj. Jejich stiZznost a arugmenty znély
nasledovné: ,,Zastavarna vyuziva k propagaci nahd téla Zen, ktera nijak nesouviseji se
zaméienim této firmy a sluzbami, které nabizi. Vnimame to jako bezdivodné vyuzivani
nahého Zenského téla a z tohoto divodu vnimame reklamy firmy INDEX jako neetické a
urazlivé. Nahota se v reklam¢ mé objevovat pouze tehdy, je-li v organické shod¢€ s vyrobkem,

ktery je ptedmétem reklamy. V ptipadé reklamy zastavarny INDEX tomu tak ale neni.*

Obr. 4: Reklama spole¢nosti Index na zastavarnu v Brné”

ZASTAVARNA

S
|E:.
S
=
]
N

73 Zenska prava [online], dostupné z § o
WWW:http://zenskaprava.ecn.cz/?page=286&call=TA,,a€5A ,AOmata&lang=cs, stazeno 18. kvétna 2010.
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Zadavatel zminéné reklamy v tomto ptipadé argumentoval tim, ze zddné vyhrady na svou
kampanl nezaregistroval. Podle néj reklama v rozporu s Kodexem neni. Pro reklamu zde
pouzil umélecké fotografie a md za to, Ze zobrazenim Ccastecné nahoty nedochéazi ke

znevazovani dlstojnosti zen ani k poruseni v§eobecnych norem slusnosti.

Arbitrazni komisi tyto argumenty neptesvédcily. Podle svého vyjadieni trva “na principu
piijatelnosti nahoty pouze v kontextu a relevanci k produktu, ktery je predmétem této
komunikace.” V tomto ptipadé¢ je ale pouziti nahoty zcela v nesouvislosti s vyrobkem. Rada

se proto rozhodla oznacit reklamu za neetickou a doporucit jejimu zadavateli kampan ukoncit.

Jak miZzeme z ptikladl vypozorovat, hranice eticnosti reklamy neni nikdy pevné dané a
pii feSeni zminénych zalezitosti se da vzdy uplatnit jen zna¢né subjektivni nazor jedince. To
plati jak pro vefejnost - st€zovatele, tak i pro samotnou Arbitrazni komisi - tedy hodnotitele.
Reklama na H&M spodni pradlo ndm mize pripadat v souladu se vSemi naSimi
piesvédCenimi a nevénujeme ji zadnou vysSi pozornost, jiné ale mize - jak jsme vidéli v

prvnim piiklad€ - urazit, ¢i pfimo siln¢ pobufovat.

Stejné tak Arbitrazni komise se na nékterych svych rozhodnutich shodne jednomysing,
jindy ale rozhodne jen tésnd nadpoloviéni vétSina. Hlavnim diivodem je zifejmé jiz zminény
fakt, Ze etickd pravidla Kodexu jsou v piipadé erotickych reklam pouze velmi zevrubna.
Muzeme - li ale z nalezii Komise pieci jen néco vydedukovat, pak existenci kritéria relevance
k produktu. Ze zminénych, stejn¢ jako z dalSich posudkti Komise je ocividné, ze eti¢nost
reklamy s erotickymi prvky je z velké miry posuzovéna prave s ohledem na to, zda je nahota

v kontextu s propagovanym produktem.

Casto se také bere v potaz, zda erotické prvky ocividné evokuji sexualitu (vyobrazeni je
casto doprovazeno dvojsmyslnymi slogany jako napiiklad népis ,,chce§ se svézt” podél
nahého téla Zeny ¢i v nasem piipadé ,,to mé koule” z prikladu) ¢i nikoli. Pfi zamitnuti stiznosti
na jisté eroticky ladéné ¢i sexistické reklamy se Rada také cCasto odvoldva na ,,princip

nadsazky”, ktery je ze sdéleni evidentni a nemél by tak na vefejnost pisobit urazlive.

Nasnadé¢ je otazka, zda by Rada méla byt ve svém hodnoceni ptisnéjsi ¢i nikoli. Reklama
nas totiz obklopuje vSude, kam se vydame, a narozdil od jinych medialnich sdéleni se ji

muzeme vyhnout jen s velkymi obtiZzemi. Pravé postoji vetejnosti se prace bude nyni zabyvat.
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III. EMPIRICKA CAST

1. Vychozi vyzkumy: Postoje verejnosti k erotickym prvkim v reklamé

1. 1. Cesi a reklama 2007 (CR)

Agentura Factum Invenio se jiz nckolikdtym rokem zabyva vyzkumem vztahu ceské
vefejnosti k reklamé. Setfeni probiha kazdoroéné a vysledky spolu s interpretaci zjisténych
dat jsou prezentovany na internetu; zprava je nazvana Cesi a reklama. V roce 2007 byli
respondeti dotdzovani na jejich postoj k erotickym motivim v reklamé. V rameci

kvantitativniho Setfeni bylo dotdzdno 1014 osob ve véku nad 15 let.

Jak z vysledkll vyplynulo, k vyuzivani erotickych a sexualnich motivli v reklamé byli
stejn¢ jako kazdy rok tolerantnéjsi muzi. Naprosty zakaz téchto motivi si ptalo 3,3 % z nich,
ze zenskych respondentek by pak pro zakaz bylo 9,7 %. Rozdil v postojich se také odvijel od
véku respondentli. Vyznaméji Castéji nez ostatni zakaz pozadovaly veékové skupiny 60 let a
vice - 14,3 %, primér byl 6,6 %. Vyraznéji vice se pak motivy libily muzim a mladSim

lidem, ktefi nejcastéji uvadéli odpoved’ ,,libi se mi ve vztahu k vyrobku”.

Jak zprava na zavér uvadi, ,,obecné plati, Ze postoje k vyuzivani erotickych a sexualnich
motivi v reklam¢ jsou ovlivnény vnimanim a postoji k sexualit¢ ve spolecnosti a naSe
spoleCnost je v tomto ohledu pomérné tolerantni. Pfi vyuzivani téchto motivii mizeme
vychézet z funkci sexuality v lidském zivoté 1 toho, Ze symboly, které vyuzivame, mohou byt

. v, 0 74
vnimany odliSnym zpiisobem.”

74 Cesi a reklama 2007, Expo [online], dostupné z WWW: http://www.expo.cz/gfx/zpravy/, citovano 1. Gervna
2010.
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Obr. 5: Postoj k sexudlnim a erotickym motiviim v reklamé, 20077

Postojk sexudlnim a erdtickim mativdm v reklamé
(N=1014, wi)

@ Tyto reklamy e mi libi

OLibize mi, jenkdyZ e hodik
nabizenému wirobiu
OFfilE se minelibi, ale nevadi mi

@vbec ze mito nelibi, vadi mito
OFobufuje mneto, méla by to bt

zdiazané
OTento problém mé vibes nezajima

1. 2. Sex, reklama a mladi lidé (CR)

V roce 2004 podnikla agentura Tambor kvalitativni vyzkumné Setfeni’® s cilem poznat
vnimani erotickych motivii u mladé generace. Formou dotazovani byly hloubkové rozhovory,
vek respondentti 16 az 20 let. Vyzkum se zaméfil na vice aspektli spojeni erotiky, reklamy a
propagované znacky; zde uvedené vysledky jsou jen vybérem zéaveéri, které jsou pro nasi praci

relevantni.

Chlapci pfiznali, Ze je “plvabné, sexy divky” pfitahuji a reklamé vénuji pozornost bez
ohledu na to, jaké cilové skupiné je ur€ena, zatimco divky podobny druh reklamy obvykle
odmitaji. Zatimco pak respondenti dohromady vSeobecné odmitaji prezentovani sexualnich
prvki bez naznaku lasky ¢i vztahu, témata s néznymi vztahy pfijimaji pozitivng. “Cista” divka

¢i Zena bez sexudlnich ¢i erotickych naznaki v reklamé chlapce vétSinou nezaujme.

Jako pftili§ jednoduché a levné mladi lidé hodnoti uziti Cisté sexuality nebo nahoty v
piipadé¢, ze slouzi jen k upotani pozornosti; znacce pak takova reklama podle nich spise Skodi
neZ prospiva. Je - li tedy sexualita uZita v reklamé na vyrobek, ktery nema nic spole¢ného s

laskou nebo sexualitou (jako naptiklad stavebni materialy ¢i barvy), stavi se k ni mladi lidé

75 Tamtéz.

76 Sex, reklama a mladi lidé [online], dostupné z WWW: http://www.planovanirodiny.cz/rservice.php?
akce=tisk&cisloclanku=2006010606, citovano 1. c¢ervna 2010.
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jako k nevhodné a mé podle nich na znak¢u negativni vliv. U kategorii produktt, které jsou se
sexualitou prirozené¢ spojené (viné ¢i kosmetika) ale k negativnimu vlivu nedochazi.
Pouzivaji - li se pak sexualni motivy pro znacky z “neutralni” produktové kategorie (naptiklad
bankovnictvi ¢i cestovani), mélo by se s kontextem a pochopenim reklamy postupovat
obezietné. Neni - li totiz spojeni jasné, mize byt vyuziti sexualnich motivii vnimano jako

samoucelné.

1. 3. Sexualni prezentace Zen v reklamé: Souc¢asna kulturni perspektiva (USA)

Treti vyzkum, ktery je na nase téma zaméien, byl uskutecnén ve Spojenych statech v roce
200877, Sociologivé Amanda Zimmerman a John Dahlberg zkoumali postoje dnesnich
mladych studentek ke zobrazovani sexualnich motivi v souvislosti se zenskym télem v
reklam€. Odpovidalo 94 respondentek, vyzkum byl kvantitativni a probéhl formou
dotazovéani. Piedlozeny byly respondentkdm dvé reklamy: jedna se silnymi erotickymi
motivy, druhd s jemnymi naznaky. Pfi ureni postoje k reklamé mély respondentky na skale
urcit, do jaké miry jim reklama pfipada eticka, ptijatelnd pro jejich rodinu, pohorsujici,

moralné spravna a predevsim jak moc jim pfijde kulturné pfijatelna.

Jako jednu z hypotéz studie urcila, ze dneSni mladé a vzdélané mladé Zeny sice uznaji, ze
jim pfedlozené reklamy obsahuji slabsi ¢i silné sexudlni motivy, avSak shledaji takové
reklamy kulturné pfijatelnymi, tedy ne urdzlivymi. VétSina odpoveédi na zminéné otazky k
reklamam byla neutrdlni, v pfipad¢ kulturni pfijatelnosti se pak respodnentky klonily ke

kladnym odpoveédim - nenaznaly tedy reklamy nepfiijatelnymi a potvrdila se prvni hypotéza.

Vzhledem k tomu, ze autof i vyzkumu méli k dispozici data z vyzkumu provedeného
jimymi pracovniky v roce 1991, bylo ucelem jejich Setfeni rovnéz srovnat nové vysledky s
vysledky o vyraznou dobu star$§imi. Domnivali se pfitom, ze dneSni mladé Zeny k eroticky
ladénym reklamam zaujimaji tolareantnéjsi postoj nez Zeny na zacatku devadesatych let. I tato
hypotéza se autorim potvrdila. Jak porovnani odpovédi ze dvou Casovych obdobi ukazalo,
zenam vadi sexudlni zobrazeni zen v reklam¢ méné, nez tomu bylo v roce 1991 a to i

navzdory faktu, ze se s reklamami tohoto typu mtizeme vidét ¢im dal tim castéji.

Jako vysvétleni zminénych vysledki vidi autofi predevSim fakt, ze zeny v dnesni dob¢ -

77 ZIMMERMAN, Amanda; DAHLBERG, John: The Sexual Objectification of Women in Advertising: A
Contemporary Cultural Perspective, Journal of Advertising Research [online]. 2008, vol. 48, no. 1, citovano 2.
kvétna 2010.
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narozdil od minulosti - akceptuji sex jako soucast své vlastni kultury; pravé proto dokazou i

timto motivem nasakla reklamni sdéleni vnimat jako “kulturné ptijatelna”.
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2. Vychodiska pro vyzkum

Na zdkladé zminéné literatury a provedenych vyzkumi miizeme nyni vyvodit nékolik

obecnych zavért. Zaméiime - li se na oblast erotickych motivll v reklamé, mély by nasi

pozornost ziskat pfedevsim tfi vypozorované skutecnosti.

Prvni z nich se tyka miry tolerance Ceské spolecnosti ke zminénym reklamnim motivim.
Nase spolec¢nost je, jak jsme vidéli, tolerantnéjs$i nez zemé véetné téch v blizkém sousedstvi a
zékaz eroticky ladénych reklam si pfeje jen velkd menSina z nds. Velky podil méa na této

skutecnosti zejména liberalni postoj dneSni mladé generace.

Dalsi, zfejm¢ nijak ptekvapivou vypozorovanou skutecnosti je rozdilny postoj muzl a
zen k erotice v reklamé¢. Mira tolerance at’ uz slabych ¢i silnych erotickych motivl v reklamé
je u muzi vyrazné vys$i, zatimco Zeny k nim zaujimaji postoj znacné citlivéjsi. Tento fakt
zejvné souvisi s jiz zminovanou skutecnosti, ze prevazna vétSina erotickych motivi ma

charakter do rizné miry odhaleného zenského téla.

Tietim dulezitym faktem, ktery by nemél ziistat opomenut je, Zze mira nasi tolerance
erotiky v reklamé zavisi zasadnim zpiisobem na souvislosti ¢i nesouvislosti téchto prvki s
propagovanym produktem; ¢im logictejsi je spojeni erotiky a toho, nabizi, tim ochotngj$i jsme
reklamu tolerovat. Toto zjiSténi potvrzuji jak domaci a zahrani¢ni prizkumy vetejného
minéni, tak etické kodexy vSech samoregula¢nich organt, které pii hodnoceni reklam

prikladaji zminéné skutecnosti zasadni vyznam.

Pravé ze zminénych faktorti vychdzi nésledujici kvantitativni vyzkum. Klade si za cil
reflektovat postoj ¢eské vefejnosti k nastinénym témattim v soucasné dob¢ a zaméfuje se na

dnesni generaci mladych, vzdélanych ¢lenti nasi spolecnosti.
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3. Metodologie vyzkumu

3 .1. Hypotézy
Na zédkladé¢ zminénych ptedpokladi jsem pro svij vyzkumny projekt vyvodila nékolik

nasledujicich hypotéz.

Prvni z nich vychézi ze znatelného rozdilu mezi postoji Zen a postoji muzl k reklamam s
erotickymi motivy. Jelikoz se tomuto problému c¢eské vyzkumy vénovaly jen caste¢né a

zevrubngé, rozhodla jsem se prevzit tento postieh a vytvofit prvni hypotézu:

H1: CeSti muzZi zaujimaji k reklamnim sdélenim s vyuZitim erotickych motivi

tolerantnéjsi postoj nez ceské Zeny.

Je nutno dodat, ze pro ucel studie byly erotické motivy definovany jako zobrazeni do
rizné miry odhaleného zenského téla, postoje pak znaci respondentovo negativni ¢i naopak

pozitivni hodnoceni ur¢itého predmétu vyzkumu.”

Jak jiz bylo zminéno, pfedmétem kritiky je Casto také irelevance pouzitych erotickych
motivil — vyrobek nemé s charakterem reklamy zadnou souvislost. Vyzkum se proto snazi
ov¢ftit 1 nasledujici hypotézu:

H2: Ceska veFejnost zaujima tolerantnéjsi postoj k reklamnim sdélenim s vyuZitim

erotickych motivii, pokud tyto motivy maji souvislost s propagovanym vyrobkem.

Domnivam se, ze zminéné hypotézy ocividné vypovidaji o podminénych vztazich mezi
jednotlivymi proménnymi, které jsou navic zjistitelné a vztahy mezi nimi ovétitelné; spliuji

tak kritéria dobrych hypotéz” a jako s takovymi jsem s ni mi déle pracovala.®

3. 2. Vyzkumna strategie a technika sbéru dat

Zatimco kvantitativni vyzkum je zaméfen na méfeni souvislosti jednoduchych a

"8 Jako alternativa k pojmu postoj se nabizi pojem ndzor; ten je ale spise neutralnim vyrokema neni, narozdil od
postoje, tolik emocionalné zabarvny a spjaty s hodnotovou orientaci ¢lovéka. Vzhledem ke zkoumanému
pfedmétu mi proto postoj jako takovy prisel relevantnéjsi.

79 JERABEK, Hynek. Uvod do sociologického vyzkumu. 1992, s. 18.

80" Jako zavisle proménna figuruje v obou p¥ipadech tolerance postoje, ktera se v prvnim ptipadé méni v
zavislosti na pohlavi respondenta, v pfipadé druhém pak v zavislosti na souvislost / nesouvislost vyrobku s
typem jeho propagace.
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jednoznaénych jeva, které jsou jiz do jisté miry poznané, vyzkum kvalitativni se snazi odhalit

predev§im samotnou existenci, strukturu, vlastnosti a faktory skutenosti neznamych.®'

Jelikoz jsou piedbézné hypotézy zalozeny na skutenostech jiz zndmych a odvozenych z
dosavadnich vyzkumd, jako relevantni vybér se nabizel vyzkum kvantitativni. Navic,
definujeme — 1i spolu se socialnimi psychology Krechem, Cruthcfieldem a Ballacheym pojem
postoje jako ,.stabilni systémy pozitivniho, nebo negativniho hodnoceni, emocnich pociti a

technik jednani tykajicich se socialnich cila"®

, pojem hodnoceni nds ke kvantitativnim
technikdm opét ptivadi, nebot’ 1ze s jejich pomoci hodnoceni respondentli nejjednoduseji
zachytit. Kvantitativnim vyzkumem lze v relativné kratkém casovém obdobi ziskat omezeny

rozsah informaci o velkém poctu jedinci.

Mezi hlavni pfednosti tohoto druhu vyzkumu patii moznost testovat a validizovat urcité
teorie, mozna zobecnitelnost tohoto vyzkumu na populaci a relativni nezavislost vysledkl na
vyzkumnikovi. V naSem piipadé€ je pak také velkou vyhodou relativné rychly a ptimocary
sbér dat a stejné tak jejich rychlé analyza, z ¢ehoz rovnéz plyne finanéni a Casova nenarocnost

vyzkumu.

Na druhou stranu je nutno pfiznat, Ze nam tento druh vyzkumu poskytuje jen omezené
moznosti pro prozkoukani dané problematiky a chté necht¢ bude muset byt ignorovana
spousta aspekti a spornych otazek, které se zkoumaného tématu tykaji.*® Prave tyto jsou

zminény v kone¢nych podnétech pro dalsi vyzkum.

Jako techniku sbéru dat bylo zvoleno dotaznikové Setfeni. Po provedeni piedvyzkumu
byl sestaven standardizovany dotaznik. Ten byl uveden priitvodnim dopisem (obsahujicim mé
predstaveni a ucel pfedvyzkumu, vyzvu ke spolupraci, ujisténi o anonymité a podékovani) a

dale se skladal ze dvou ¢asti.

Prvni tvofila sada deseti ukdzek tisténych reklam s vyuzitim erotickych motivd,
doprovazenych pétistupniovou Likertovou skalou84 , na které respondenti vyjadrili svilj postoj
k eti¢nosti uvedenych reklam. Zminéné reklamni obrazky obsahuji ve vSech ptipadech do
rizné miry odhalené Zenské télo. V tomto bod¢€ bych rada zminila, ze jsem si védoma faktu,

7e pro objektivnéjsi ptistup by bylo vhodné zaradit mezi reklamy i1 obrazky s odhalenym

81 SURYNEK, Alois ; KOMARKOVA, Riizena; KASPAROVA, Eva. Zaklady sociologického vyzkumu. 2001,

s. 25 - 26.

82 HAYESOVA, Nicky. Zaklady socialni psychologie. 2003, s. 95.

83 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum. 2008, s. 49.

84 Tato Skala zjist'uje postoj respondenta na skale od “zcela nesouhlasim” pies “spiSe nesouhlasim”, “tak
napul”, “spise souhlasim” az po “zcela souhlasim”.
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télem muzskym; jelikoz byly vSak dosud témét vSechny stiznosti Radé pro reklamu, tykajici
se prave erotiky v reklamé, zamétfeny na télo zenské, rozhodla jsem se pro zjednoduseni

vybrat jen prave takové.

Dale v dotazniku nasledoval soubor Sesti uzavienych otazek™, zjistujicich obecny postoj
respondentll k eroticky ladénym reklamam, doprovazenych opét Skalovym hodnocenim,
stejnym jako ptfedchozi. Vyhodnoceni obou ¢asti dotazniku pak bylo s to reflektovat jednak
postoj k t€émto reklamam jako takovy (a rozdil s ohledem na pohlavi respondenttl), jednak i
rozdil v postoji k reklamam, které se k nabizenému vyrobku hodi a které ne. Dotaznik byl

vytvofen jako jednoduchy a srozumitelny a byl doplnén pokyny ke spravnému vyplnéni.™

Dotazniky jsem v tisténé podobé sama osobn¢ distribuovala mezi 120 respondentd,
zodpoveédéla jejich pripadné dotazy, nechala je materidly vyplnit a jako takové je shromézdila
nazpét. Tato technika ma oproti rozesilani dotaznikd né€kolik vyhod: vyrazné eliminuje riziko
nizké navratnosti a také zaruCuje, Ze dotaznik opravdu vyplnila oslovend osoba. Mezi
nevyhody pak patii vétsi financni i casova naroc¢nost sbéru dat, pravdou také je, ze nekteti lidé

odpovidaji rad&ji a piesngji, pokud nejsou tazatelem osobn& konfrontovani.®’

3. 3. Priizkum, pilotaz
Pfed zahajenim dotaznikového Setieni byl uskutecnén prizkum pro konecny vybér a ptipadné
zmény ve formulaci otdzek, dale nasledovala pilotaz. Ta byla nutna zejémna proto, aby byl

zajistén co nejobjektivnéjsi findlni vybér reklamnich obrazkl (podrobnéji popsano nize).

Prizkum jsem uskutecnila na deseti lidech podobného vékového a socioekonomického
rozmezi jako byli finalni respondenti. Pfedstavila jsem jim osm otazek, vice ¢i méné piimo
zjistujicich respondentliv postoj k erotickym motiviim v reklamé, a nasledn€ zaznamenala
jejich hodnoceni; upozornéna jsem byla piredevSim na nesrozumitelnost nékterych otazek ¢i
jejich irelevanci vzhledem ke zkoumanému tématu. Na zakladé tohoto podnétu jsem pak pro

finalni dotaznik vybrala pouze Sest otazek.

Dtvodem pilotaze s reklamnimi obrazky byla zejména snaha, aby zvolené ukazky byly
co mozna nejpodobnéjsi co se miry odhalenosti a erotického nadechu reklamy tyce. Rovnéz

jsem pro ovéteni své druhé hypotézy potfebovala vybrat stejné mnozstvi reklam na vyrobek

85 Pata otazka se vazala k tématu spjatosti ¢i nespjatosti erotickych motivli s vyrobkem a byla hodnocena zvlast
86 Konecna podoba dotazniku k dispozici v pfilohach

87 JERABEK, Hynek. Uvod do sociologického vyzkumu. 1992, s. 78.
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spjaty s erotickymi motivy jako téch na vyrobek nespjaty; i k tomuto vybéru mi pilotaz
poslouzila. Tento projekt mel podobu dotaznikového Setieni a byl proveden na poctu dvaceti
respondentll, opét podobného vékového a socioekonomického rozmezi jako byli respondenti
findlni. Dotaznik se skladal z dvaceti reklamnich obrazkl, doplnénych pétistupiiovou
Likertovou skalou pro zachyceni odpovédi respondenta; otazky se tykaly miry odhalenosti a
eroticnosti reklamy, dale pak spjatosti vyrobku s podobou reklamiho sd€leni. Dotazniky jsem
distribuovala a nasledné ziskala od respondentii zp&t osobn&*®. Analyzu ziskanych ordinalnich
dat jsem v tomto piipad¢ provedla pouze zjednoduSené vypoctem aritmetickycho priméra
jednotlivych odpovédi® a jejich naslednym porovnanim pro vybér deseti finalnich obrazkd,
jejichz hodnoceni byla mezi respondenty nejpodobnéjsi a které byly zpoloviny tvoieny
reklamami, kde erotické motivy mély souvislost s vyrobkem a zpoloviny témi, kde souvislost

chybéla.

3. 4. Prostiredi vyzkumu a vybér vzorku

Jak zminuje Disman, ,,v kvantitativni verzi vyzkumu jsme schopni zkoumat celou skupinu
jenom vyjimeén&”®" a ani tato studie vzhledem k Gasovym a finanénim moZnostem bohuzZel
touto vyjimkou nebude. Jako respondenty a tedy vybérovy soubor jsem se rozhodla pouZit
pouze vysokoSkoldky studujici na tzemi Prahy. I kdyz jsem si byla védoma faktu, ze
distribuce a nasledny zpétny sbér dotaznikd by bylo nejrychlejsi a nejlevnéjsi uskutecnit
pomoci internetu (webové stranky s dotazniky ¢i zasilani pomoci e-mailu), sviij vyzkum jsem
chtéla realizovat co nejpreciznéji a dosdhnout, v rdamci moznosti, jeho co mozna nejvetsi

spolehlivosti. Proto jsem se rozhodla pro osobni distribuci a sbér dotaznikii.

3. 4. 1. Informace a kvalita vzorku
Jelikoz jednim z hlavnich cili Setfeni je porovnat postoje respondenti v zavislosti na jejich
pohlavi, s dotazniky jsem oslovila zcela stejné mnozstvi muza a Zen, ktefi dohromady tvoftili

mnozstvi 120 respondentli, prumérny vek ¢inil 22 let.

88 Konecna podoba dotazniku k pilotazi k dispozici v pfilohach
89 DISMAN, Miroslav. Jak se vyrabi sociologicka znalost. 2002, s. 186.
90 Tamtéz, s. 93.
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Tab. 1: Respondenti podle roku narozeni, pocet

Pocet Minimum Maximum Prumér Smérodatna
odchylka
Rok narozeni 120 1982 1990 1987,49 1,77

V rdmci zvySeni reliability jsem se rozhodla oslovit Ctyfi stejné velké skupiny tficeti
respondenttl, rozd€lené podle studijnich obord. Dotazniky jsem proto distribuovala na Vysoké
skole ekonomické v Praze, dale na ptdé Ceského vysokého uéeni technického v Praze a

konec¢n¢ na Fakulté humanitnich studii a Fakulté socialnich véd Univerzity Karlovy.
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4. Prezentace a interpretace vyzkumu

4. 1. Metoda vyhodnocovani ziskanych dat

Ziskand data jsem analyzovala za pomoci programu SPSS; tento program pro statistické

Vi 7 1L . o o 91
procedury pouZzivé jednoduché operace vkladani, editovani a zpracovani dat.

Pti ovéteni hypotéz byl vyuzit statisticky t-test. Zkoumala-li jsem vysledky Setfeni v
zavislosti na pohlavi, vyuZila jsem t-testu pro porovnani nezavislych soubori®®, ve zbylych

ptipadech mi pak poslouzil parovy t-test’.

Nutno dodat, Ze jednotlivé otazky z dotazniku nejsou analyzovany jednotlivé. VSechny se
totiz pfimo vazi k mife tolerance erotickych motivii v reklamé a jelikoz cilem Setfeni bylo
zjistit pfedevs$im rozdil této miry v zavislosti na pohlavi, zanesla jsem do analyzy aritmeticky

pramér odpovédi jednotlivych respondentii na v§echny otazky dohromady.

4. 2. Interpretace ziskanych dat

Svou analyzu ziskanych dat bych nyni rdda uvedla do souvislosti s uvedenymi hypotézami a

ziskala tak jejich potvrzeni nebo naopak vyvraceni.

4. 2. 1. Mira tolerance postoje v zavislosti na pohlavi
Hypotéza ¢. 1 predpokladala, ze ¢eSti muzi zaujimaji k reklamnim sdélenim s vyuZitim

erotickych motivii tolerantnéjsi postoj nez ¢eské Zeny.

» Prvnim hlediskem, ze kterého byla prvni hypotéza provéfovana, bylo srovnani
odpovédi muzi a Zen na otazky v dotazniku®. Postoje respondenti se skutednd
vyrazné liSily v zavislosti na pohlavi: zatimco Zeny ve svych odpovédich tihly spise k
nesouhlasu s vyuZzivanim erotickych motivli v reklamach, muzi k t€émto motiviim

projevili postoj tolerantné;si.

91 Vice informaci dostupnych na WWW: http://badame.vse.cz/programy/spss.php.

92 Tento test zhodnoti, jak hodnotily dvé roudilné skupiny hodnotield (tedy muzi a Zeny) tu samou proménnou

93 Parovy t-test pracuje s prumérnou hodnotou dvou proménnych, v mém ptipadé reklamnich obrazka, kde
eroti¢nost méla, ¢i naopak neméla souvislost s propagovanym vyrobkem.

94 Hodnotila jsem odpovédi na otazky 1,2,3,4 a 6, pata otazka souvisela se zjisténim zminénym v poznamce €.
11
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Tab. 2. - Hodnoceni otazek v zavislosti na pohlavi respondenti

Pohlavi Pocet Primér  miry | Standardni T hodnota Signifikance
respondent souhlasu® odchylka statistické
vyznamnosti
Otazky -| zeny 60 2,69 0,893 4,272 ,000
aritmeticky
prumeér
muzi 60 2,09 0,621 4,272 ,000

Druhym hlediskem, ze kterého byla prvni hypotéza proveéfovana, byl rozdil v hodnoceni

eti¢nosti reklamnich obrazki s erotickymi motivy.

V ptipadé hodnoceni eti¢nosti reklamnich obrazkii, kde nebyly erotické motivy spjaty s

vyrobkem, Zeny skute¢né projevily mensi miru tolerance k motiviim nez muzi.

Tab. 3. - Hodnoceni eti¢nosti reklam s erotickymi motivy nespjatymi s propagovanym vyrobkem v

zavislosti na pohlavi respondentii

Pohlavi Pocet Primér  miry | Standardni T hodnota Signifikance
respondent souhlasu®® odchylka statistické
vyznamnosti

Motivy zeny 60 2,75 0,875 -5,016 ,000
nespjaté s
vyrobkem - ar.
prumeér

muzi 60 3,57 0,922 -5,016 ,000

V ptipadé¢ hodnoceni eti¢nosti reklamnich obrazkl, kde erotické motivy s vyrobkem

spjaté jsou, nebyl vSak zpozorovan signifikantni rozdil mezi mirou tolerance muzi a Zen.

95 1 - zcela nesouhlasim, 5 - zcela souhlasim, vice viz priloha
96 Souhlasu ¢i nesouhlasu s eti¢nosti reklamniho obrazku
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Tab. 4 - Hodnoceni eti¢nosti reklam s erotickymi motivy spjatymi s propagovanym vyrobkem v zavislosti

na pohlavi respondenti

Pohlavi Pocet Primér  miry | Standardni T hodnota Signifikance
respondentt souhlasu odchylka statistické
vyznamnosti
Motivy spjaté s|zeny 60 422 0,875 , 710 ,884
vyrobkem - ar.
prumeér
muzi 60 4,24 0,922 , 792 ,884

Jak jsme mohli vidét, hypotéza €. 1 byla potvrzena jen z&asti; signifikantni byl rozdil v
odpovédich respondentil na otazky a stejné tak v hodnoceni reklamnich obrazki, ve kterych
neméla erotika s propagovanym vyrobkem souvislost. Na druhou stranu u obrazkt, kde
vyuzité erotick¢é motivy a propagovany vyrobek souvislost mély, signifikantni rozdil v

T vo . 97
odpovédich muzi a Zen zpozorovan nebyl.

4. 2. 2. Mira tolerance postoje v zavislosti na spjatosti ¢i nespjatosti vyrobku s

erotickymi motivy v reklamnim sdéleni

Hypotéza ¢. 2 predpokladala, ze ¢eskd vetejnost zaujima tolerantnéjs$i postoj k reklamnim
sdélenim s vyuzitim erotickych motivli, pokud tyto motivy maji souvislost s propagovanym

vyrobkem.

V tomto piipad¢ doSlo k porovnani hodnoceni eticnosti reklamnich obrazkd, jejichz

erotické motivy mély souvislost s vyrobkem s hodnocenim téch, které ji naopak postradaly.

Jak se ukézalo, Zeny i muzi byli skutecné vyrazné tolerantngjs$i k vyuziti erotickych

motivl v ptipadé, Ze tyto mely souvislost s propagovanym vyrobkem.

97 'V souvislosti s ohledem na zji§téné skutecnosti bych rada dodala jesté jednu zajimavou zjisténou skutec¢nost.
Respondentiim byla v ramci dotazniku rovnéZ poloZena otazka, zda jim erotické motivy vadi pouze v
pripadé, Ze nemaji souvislost s propagovanym vyrobkem. Z opdovédi na tuto otazku vyplynulo, ze Zeny
kladou na tento fakt stejny diraz jako muzi, avSak jak jsme mohli vidét z tfeti tabulky, vadi Zenskym
respondentkam takové reklamy vyrazné€ vice nez muziim. Podrobnéji viz piiloha.
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Tab. 6. - Hodnoceni obrazkii v zavilsoti na spjatosti / nespjatosti erotickych motivii s vyrobkem: Zeny

vyrobkem - ar. primér

Pocet respondentt Primér  miry | Standardni T hodnota Signifikance
souhlasu odchylka statistické
vyznamnosti
Motivy spjaté s|60 4,22 0,710
vyrobkem - ar. prameér
Motivy  nespjaté  s[60 2,75 0,875 15,096 000

Tab. 7- Hodnoceni obrazki v zavilsoti na spjatosti / nespjatosti erotickych motivii s vyrobkem: muzi

vyrobkem - ar. prameér

Pocet respondentti Primér  miry | Standardni T hodnota Signifikance
souhlasu odchylka statistické
vyznamnosti
Motivy spjaté s|60 4,24 0,792
vyrobkem - ar. primér
Motivy  nespjaté s |60 3,57 0,922 7,339 000

Tab. 8- Hodnoceni obrazki v zavilsoti na spjatosti / nespjatosti erotickych motivii s vyrobkem:

dohromady
Pocet respondent Primér  miry | Standardni T hodnota Signifikance
souhlasu odchylka statistické
vyznamnosti
Motivy spjaté S 4,23 0,749
vyrobkem - ar. primeér
120
Motivy  nespjaté s 3,16 0,986 14,081 000

vyrobkem - ar. primér

Z uvedenych zjisténi Ize tedy tvrdit, Ze hypotéza €. 2 byla potrvzena.

4. 2. 3. Dodatec¢né zjiSténé souvislosti: mira tolerance v zavislosti na studijnim oboru

Ackoli se vychodiska mého vyzkumu primarné nevénovala bliz§im charakteristikdm tdzanych

respondentl - studentil, za piinosné jsem pii analyze ziskanych dat povazovala i porovnani
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jejich postojti v zavislosti na predmétu jejich dosavadniho studia: bude se v zavislsoti na ném

li§it mira jejich tolerance?

Pro tento ucel jsem vyuzila testu odliSného od predeslych - testu ANOVA, ktery

umoznuje porovnani véts§iho poctu nezavislych soubor (ve mém piipadé tedy skupin

respondentli rozdélenych podle jednotlivych fakult). Nasledna analyza vSak bohuzel na Zadné

signifikantni rozdily v tomto ohledu nepoukazala.

Tab. 9 Hodnoceni eti¢nosti reklam s erotickymi motivy spjatymi s propagovanym vyrobkem v zavislosti na

studijniho oboru respodnenti

Vysoké Skoly podle|Pocet respondent Primér  miry | Standardni F hodnota Signifikance

pfedmétu studia souhlasu odchylka statistické
vyznamnosti

CVUT 30 4,36 574

FSV UK 30 4,07 ,889

FHS UK 30 4,30 ,850

VSE 30 4,17 641 0,879 0,454

Tab. 10 Hodnoceni eti¢nosti reklam s erotickymi motivy nespjatymi s propagovanym vyrobkem v

zavislosti na studijniho oboru respodnentu

Vysoké skoly podle|Pocet respondentl Primér  miry | Standardni F hodnota Signifikance

pfedmétu studia souhlasu odchylka statistické
vyznamnosti

CVUT 30 3,39 876

FSV UK 30 2,88 1,130

FHS UK 30 3,29 ,889

VSE 30 3,09 ,999 1,596 194
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Tab. 11 Hodnoceni otizek v zavislosti na studijnim oboru respondenti

Pocet respondentil Primér  miry | Standardni F hodnota Signifikance
souhlasu odchylka o

statistické
vyznamnosti

CVuUT 30 2,27 135

FSV UK 30 2,53 ,182

FHS UK 30 2,32 ,143

VSE 30 2,45 ,140 653 583

4. 2. 4.: Tolerance Ceské spole¢nosti viici reklamam s erotickymi prvky

Jsem si védoma skutec¢nosti, ze uvedeny vyzkum neni s to poskytnout uceleny obraz postoje
Ceské vefejnosti vici vyuziti erotickych prvka v reklamé. Zamétuje se spiSe na konkrétni
rozdily v tomto postoji mezi respondenty a také nenabizi srovnani ziskanych dat s vysledkem
jiného Setieni, metodicky podobného tomu, o které jsem se ve své praci pokusila ja. Takové
udaje jsem bohuzel nebyla schopna dohledat, nebot’ prizkumy vefejného minéni Ceské

spole¢nosti jsou ve velké vétsin€ obecnéjsiho razu.

Ptesto miizeme z analyzy odpovédi respondentii na klazené otazky vypozorovat, ze jejich
celkové hodnoceni tihne spiSe k tolerantnéjSimu nez vyrazné odmitavému postoji vici
zminénym reklamnim praktikdm. Jak jsme vidé€li, vyrazné citlivi na otdzky etiky byli
respondenti pouze v piipadé, Zze reklama pomoci erotickych motivli propagovala vyrobek,

ktery s nimi nemé¢l prazddnou souvislost.

4. 3. Hodnoceni kvality vyzkumu
Je nepopiratelnou skute¢nosti, ze kvalita vyzkumu je vzdy do velké miry dana jeho validitou.
Jan Hend!”® zmitiuje n&kolik kritérii podle Lincolnové a Guby, podle kterych by validita méla

byt posouzena.

Zatnéme pravdivostni hodnotou: divéryhodnost osob byla v tomto piipadé zajisténa
zejména zminénym ucelovym vybérem — tedy skutecnosti, Ze jsem respondenti byli osloveni

piimo a osobné¢. Co se vSak dalSho kritéria - upotiebitelnosti vyzkumu tyce, jsem si védoma

98 HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum. 2008, s. 340.
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faktu, ze uzka selekce respondentl (jejichz vék a socioekonomicky status bude navic velmi
podobny) neumoziuje Sirokou generalizaci zavera a jeho reprezentativnost bude vzhledem k

. ... ,99
populaci miziva.

Co se tyce konzistence, ta by v daném ptipad¢é byla zarucena zejména technikou mého

vyzkumu, nebot’ dotaznikové Setifeni je v tomto piipad¢ spolehlivéjsi nez jiné metody sbéru

dat, zejména u kvalitativniho vyzkumu.

Neutralitu by pak ziejmé nejlépe zajistilo zpracovani Setfeni a analyzy vyzkumu druhou,

nezavislou osobou.

Reliabilita Setfeni je, jak uz bylo naznaceno, podpoiena zejména pouzitou technikou

sbéru dat.

4. 4. Pondéty pro dalsi vyzkum

Uvodem je tieba fici, e zminéné 3etfeni trpi zejména jiz zminénou omezenosti vzorku
respondentli a jejich poctu; vysledky analyzy je tak tfeba brat s velkou rezervou a nelze je
vztahovat na $irSi populaci. Do budoucna by jist¢ bylo piihodné zrealizovat vyzkum na

reprezentativnim vzorku populace, zvoleného naptiklad kvotnim vybérem.

Budeme - 1i se dale drzet v mezich kvantitativniho vyzkumu, pfivadi mé reflexe mého
Setfeni k n¢kolika podnétim pro prozoumani dalSich aspektii, které mohou hrat v postojich
skupin nasi spolecnosti signifikantni roli. Zajimavé by jisté bylo zaméfit se u respondentli
vyraznéji na jejich vék a pokusit se tak zjistit rozdily v toleranci mezi lidmi riznych vékovych
kategorii. Jinou nezavislou proménnou by se také jisté mohlo stat nejvyssi dosazené vzdélani

respodnetntl, poptipad¢ povaha jejich zaméstnani.

Zajimavé by dale mohlo byt snazit se konkrétnéji podivat nejen na miru tolerance v
postojich respondentti, ale rovnéz na faktory, které tyto postoje ovliviiuji, respektive
prozkoumat blize co pfesné si lidé o reklamach s erotickymi motivy mysli a pro¢ k nim jsou ¢i
naopak nejsou tolerantni. Pro takovy druh Setfeni by bylo rozumné vyuzit nékteré z technik
vyzkumu vantitativniho. Pfihodnou technikou by mohla byt naptiklad forma skupinového

rozhovoru ¢ili focus group.

Piinosné by dale jisté bylo vysetfit nejen postoje reklamnich spotiebitell, ale rovnéz

99 DISMAN, Miroslav. Jak se vyrabi sociologicka znalost. 2002, s. 112.
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postoje strany produkce - tedy zjistit, jaky postoj zaujimaji k etice eroticky ladénych reklam
jejich tvarcei, popfipad€ jejich zadavatelé. V prostiedi Ceské reklamy jsem se nesetkala s
vyzkumem, ktery by se snazil pfiblizit, zda jsou kritéria etiky pti tvorbé sdéleni brana v potaz
¢i do jaké miry se bere ohled na postoje ¢i ocekavané reakce vefejnosti; jako metodu
vyzkumu bych v tomto ptipadé ziejmée volila polostrukturovany rozhovor. Dalsi cestou by
mohla byt delfskd metoda kvalitativniho vyzkumu, kterd by mohla ptinést blizsi vhled do

procesu tvorby reklamnich sdéleni dané¢ho charakteru.
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IV. ZAVER

Jak jsme mohli zpozorovat, reklama jakoZto zplisob komunikace k nam promlouva ze vSech
médii, kterymi jsme dnes obklopeni; spiSe neZ pocit uspokojeni vSak citime jistou
pfesycenost jejim mnozstvim a vznasSime otazky nad jeji sluSnosti a spolecenskou
zopovednosti. Piesto je vSak reklama jako takova nezbytnou soucasti dnes$ni trzni spolecnosti

a tak nam nezbyva nez se snaZit o to, aby nam byla spiSe ke prospéchu nez ke skode¢.

Regulovat reklamu tak, aby byla pro nasi spolecnost pfinosem a neptisobila vice Skody
nez uzitku, se snazi v prvni fadé pravo. Jelikoz je vSak velmi obtizné vtésnat limity mravnosti
reklamy do zékonikd, existuje jakozto oddé€lend vrstva eticka regulace, kterd sice nemize nic
ptikazovat ani zakazovat, avSak snazi se pomoci etickych kodexti vést reklamni tviirce k

tomu, aby vytvareli reklamu slusnou, ¢estnou a pravdivou.

I pfes existenci téchto nastrojii se vSak denodenné objevuji dalsi a dalsi reklamni sd€lent,
jejichz eti¢nost je pfedmétem diskuze a sport a pravé oblast erotickych motivil v reklamé je
toho zafnym piikladem. I kdyz se etické limity této oblasti liSi spolenost od spolecnosti, jisté
“prohiesky” takovych reklam vici sluSnosti miizeme vysledovat vSude. Zikladem je totiz
zejména vyuZziti, nebo chcete - li zneuziti Zenské nahoty, kterd ma casto levnym zptsobem
utoCit na naSe vnimani a zldkat nas ke koupi vyrobku, ktery Casto s erotikou ¢i Zenou jako

takovou nema pranic spolecného.

Jak vyplyva z empirické ¢asti, nase verejnost je ke zminénému typu reklam tolerantni.
Potvrdilo se vSak, ze mira tolerance je vétsi, jsou - li pfijemci takovych sdéleni muzi. |
shovivavost na$§ vefejnosti ma vSak své limity a pokud reklama vyuziva erotiky bez jakékoli

logické navaznosti na produkt, ktery ndm nabizi, mira nasi tolerance vyznamné klesa.

Jak bude reklamni tvorba vypadat za n¢kolik let Ize jen tézko odhadovat. MiZzeme si vSak
prat, aby si lidé za tuto tvorbu zodpovédni uvédomili, jaky potencidl maji ve svych rukou a
vyuzili ho odliSnymi zpisoby, nez za pomoci mnohych levnych ldkadel v této praci
zminénych. Aby se reklama docista nestala jen Toscaniho navonénou zdechlinou, je tfeba
zapojit do jeji tvorby kreativitu a védomi spolecenské zodpovédnosti. Spojit prodejni tmysly
se snahou o osloveni nasi vefejnosti a posldni neni nemozné a nékteré, zejména zahrani¢ni
kampané, jsou toho jasnym ditkazem. Snad bude pravé tento trend vymezovat cestu, kterou se

nas reklamni primysl bude v budoucnu ubirat.
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1) Finalni dotaznik

Dotaznik: Postoj studentu k reklamnim sdélenim, které vvuzivaji erotické motivy

Mili studenti,

Studuji na Fakulté humanitnich studii Univerzity Karlovy a v rdmci realizace bakalarské prace na téma

Etika a regulace reklamy v Ceské republice provadim dotaznikové Setfeni mezi studenty vysokych

gkol v Praze.

Cilem tohoto Setfent je zjistit postoje studentti k reklamdam obsahujicim erotické motivy. Obracim se na

vas s zadosti o spolupraci a o vyplnéni niZe uvedeného dotazniku. Pfedem moc dékuji.

Rada bych zdtraznila, Ze dotaznik je anonymni a neexistuji v ném zZadné spravné ani Spatné

odpovédi.

Mnohokrat dékuji za Vasi spolupraci.

Mariana Kopecka

Momentalné jsem vysokoskolskym studentem, studujicim na tizemi

D % - e x ano - ne
CR (nehodici se, prosim, Skrtnéte)

2) | Obor, ktery momentalné studujete

3) | Pohlavi (nehodici se, prosim, skrtnéte) muz - Zena

4) | Rok narozeni
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Cast 1

Prohlédnéte si, prosim, niZze uvedené reklamy a ohodnot’te, do jaké miry souhlasite s tvrzenim,

Ze je dana reklama eticka (tedy moralni, z mravniho hlediska nezdvadnd). Na Ciselné skale

vyberte vzdy jen jednu odpovéd’ a tu zakiizkujte do Sedého pole.

Tato reklama je eticka

Zcela Spise -
Tak Spise Zcela
nesou- | nesou-
, , naptl souhlasim | souhlasim
hlasim | hlasim
1 2 3 4 5

1)

Lavfrin

€SPTEsSso

—— EXPERIENCE —

2)
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Tato reklama je eticka

Zcela Spise ~
Tak Spise Zcela
nesou- | nesou-
] , naputl souhlasim | souhlasim
hlasim | hlasim
1 2 3 4 5

3) ] ] ] (] (]
4) [] [] [] [] []
5) ] ] ] (] (]
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Tato reklama je eticka

Zcela Spise N
Tak Spise Zcela
nesou- nesou-
, , naptl souhlasim | souhlasim
hlasim hlasim
1 2 3 4 5

! REKLAMA

6) 24 hodin demné, 7 dni v tydny D I:‘ I:‘ I:I I:I
” O O | o 0| Do
8) [] [] [] [] []
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Tato reklama je eticka

Zcela

Spise

Tak Spise Zcela
nesou- nesou- i , ,
, , naptl souhlasim | souhlasim
hlasim hlasim
1 2 3 4 5

9)

sila klasiky...

10)

Gucal
ENMVY
me

n Perraga Porkim o Frmms
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Cast

2

U nasledujicich tvrzeni prosim zhodnotte, do jaké miry s nimi souhlasite, ¢i nesouhlasite. U

kazdého tvrzeni vyberte na ciselné Skale od 1 do 5 jen jednu odpovéd' a tu zakfizkujte do Sedého

pole.Reklamou s erotickymi motivy rozumeéjte prosim v tomto pripadé reklamu, ve které je néjakym

zplisobem zobrazeno ¢astecné ¢i zcela odhalené Zenské télo.

Zcela

Spise

Tak Spise Zcela
nesou- nesou-
, ] napul souhlasim | souhlasim
hlasim hlasim
1 2 3 4 5
Na erotiku v reklamdch by mél kladen mensi
D Y [ [ [ [] []
Uraz.
Vyuziti erotickych prvki v reklameé nevidim
2) | YRR P [ [ L] L] L]
jako eticky problém.
Erotické motivy mohou zvysit ticinnost
3) [ [ [ [] []
reklamy.
Erotické motivy v reklamé by mne od koupé
4) o . [ [] [] [] []
propagovaného vyrobku odradily.
Reklama s erotickymi motivy mi vadi pouze v
5) | pfipadé, Ze tyto motivy nemaji souvislost s [] [] [] [] []
propagovanym vyrobkem.
Vyuzivani erotickych prvki v reklamé by
6) | mélo byt regulovano vice, nez je tomu |:| |:| |:| |:| |:|

doposud.
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2) Dotaznik k piredvyzkumu (zkracena ukazka)

PREDVYZKUM: Postoj studentii k erotickym motiviim v reklamé

Vék:
Pohlavi:

Prohlédnéte si, prosim, nasledujici fotografie
reklam a rozhodnéte, zda byste je jako takové
zéakazali ¢i nikoli, ¢i pokud nemate jasny nazor.

1.

Jaka je podle
vas mira
eroticnosti v
uvedené

reklameé?

2.

Jaka je podle
vas mira
odhalenosti
zenského
télav
uvedené
reklamé?

3.
Souvisi podle
vas erotické
motivy v
uvedené
reklamé s
vyrobkem,
ktery
propaguji?

J .
|

LYMX Showsr Gol
Gt Dirty

I:' velmi vysoka
I:' spise vyssi

|:| ani vysoka,ani
nizka

I:' spise nizsi

[ ] velmi nizka

I:' velmi vysoka
[ ] spise vyssi

I:' ani vysoka,ani
nizka

I:' spise nizsi

[ ] velmi nizka

I:‘ viibec nesouvisi
I:‘ spise nesouvisi
I:' nevim

I:‘ spise souvisi

I:‘ zcela souvisi

(reklama na rozhlasovou stanici)

I:' velmi vysoka
I:' spiSe vyssi

I:I ani vysoka,ani
nizka

I:' spise nizsi

Dvelmi nizka

I:' velmi vysoka
I:' spiSe vyssi

I:I ani vysoka,ani
nizka

I:' spise nizsi

[ ] velmi nizka

I:‘ viibec nesouvisi
I:‘ spiSe nesouvisi
I:‘ nevim

I:‘ spise souvisi

I:‘ zcela souvisi
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I:‘ velmi vysoka
I:‘ spise vyssi

I:' ani vysoka,ani
nizka

I:‘ spise nizsi

I:' velmi nizka

I:‘ velmi vysoka
I:‘ spise vyssi

I:' ani vysoka,ani
nizka

I:‘ spise nizsi

I:' velmi nizka

I:' viibec nesouvisi
I:' spiSe nesouvisi
|:| nevim

I:' spiSe souvisi

I:' zcela souvisi

I:‘ velmi vysoka
spise vyssi

I:' ani vysoka,ani
nizka

spise nizsi

I:' velmi nizka

I:‘ velmi vysoka
spise vyssi

I:' ani vysoka,ani
nizka

spise nizsi

I:' velmi nizka

I:' viibec nesouvisi
I:' spiSe nesouvisi
|:| nevim

I:' spise souvisi

I:' zcela souvisi

I:‘ velmi vysoka
spiSe vyssi

I:‘ ani vysoka,ani
nizka

spise nizsi

I:' velmi nizka

I:‘ velmi vysoka
spiSe vyssi

I:‘ ani vysoka,ani
nizka

spise nizsi

I:' velmi nizka

I:' viibec nesouvisi
I:' spise nesouvisi
I:' nevim

I:' spise souvisi

I:' zcela souvisi

(reklama na televizni serial)

Dékuji za pomoc!
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