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I. Uvod

Reklama je v dnesni spolecnosti vSudypfitomna, nemtzeme se ji vyhnout, doslova nas
obklopuje a setkdvame se s ni v riznych podobach. Velké mnozstvi odbornikii a teoretikli
neustale pracuje a zdokonaluje formy reklamy a jeji efektivitu. Pracuji tedy na tom, aby nés
reklama né¢im zaujala a pfiméla nds zménit nase spotfebni chovani. Je ovSem otazka, jakymi
metodami a zplsoby toho dosahne, protoze ty byvaji ¢asto kontroverzni a agresivni. My, jako
spottebitelé a spolecnost, kterd sdili urc¢ité hodnoty a normy, jsme Casto pohorseni reklamou,
kterd se snazi za kazdou cenu zaujmout, Sokovat a ptekvapit. Proto se do poptedi dostava
oblast etiky reklamy. Spole¢nost se chce pfirozené chranit proti reklamé, kterd presahuje
hranice piijatelného, a pravé tady se dostava etika reklamy do praxe.

Rozhodla jsem se tedy v bakalafské praci soustfedit svou pozornost na studium socialniho
kontextu, ktery souvisi s vyjasiiovanim etického obsahu reklamni ¢innosti, jak je vymezovan,
do jaké miry mize byt vymezen. Jako stézejni oblast jsem vybrala hodné diskutované téma a
to vyuzivani sexudlnich prvka v reklamé. Vefejny prostor je totiz V dneSni dobé piimo
prosycen sexualitou.

Reklamy, které vyuzivaji sexualni prvky, aby upoutaly naSi pozornost, jsou podle mého
nazoru hodné kontroverzni, protoze zadavatelé asto spoléhaji na to, Ze je spole¢nost liberalni.
Zaroven na tomto druhu reklamy Ize velmi dobte vidét, jak zadavatelé reklam podceniuji nas
vkus a naroky na etiku. VSichni si vybavime reklamu, ktera je sexualné podbarvena, vyuziva
slovni sexismy nevybiravym zptisobem nebo ukazuje stereotypy v kombinaci se sexualnimi
prvky. Vzhledem k tomu, Ze se o reklamu odjakziva zajimam, mé& problematika toho, co je
spolecensky pfijatelné, decentni a etické, zajima.

Hranice, kdy je takova reklama etickda a kdy ne, se uréuji velice tézce s ohledem na
skutecnost, Ze produkce reklam je provadéna svobodnymi podnikateli na trhu reklamy.
Respekt k etickym hlediskim pak zavisi na pfijeti této zavaznosti (svobodnymi) tvirci
reklamy. Toho lze dosahnout nejen vSeobecnym piijetim etického kodexu, ale i pomoci
sdruzovani a sebeorganizace tvircti reklamy a vefejné diskuze s relevantnimi aktéry
spole¢nosti. V Ceské republice se etickou samoregulaci reklamy zabyva Rada pro reklamu
(RPR). Pravé tam je mozné podat stiznost na urcitou reklamu, kterou nasledné ohodnoti

r~ 1

Arbitrazni komise a vynese rozsudek.

V teoretické ¢asti se budu nejprve zajimat o reklamu jako takovou, rozeberu, co to reklama je,

stru¢né€ uvedu jeji historii, funkce, pfedstavim ¢asti komunika¢niho mixu a hlavni typy médii,
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které reklama vyuziva. V dal$i ¢asti se budu kratce zabyvat pravni regulaci reklamy a
pozornost budu soustfedit hlavné na etickou regulaci reklamy, kde pfiblizim samoregulaci
reklamy v Ceské republice, popisu ¢innost Rady pro reklamu, jeji funkce, ¢leny, Kodex
reklamy a to, jak probiha vyfizeni stiznosti. Nasledn¢ se zamé&iim na sexismus a erotiku ve
spojeni s reklamou, to jak ji vnimaji rizné kultury, jestli to je viibec efektivni a zminim
genderové stereotypy ve zobrazovani muzl a Zen v reklamé.

V empirické ¢asti budou predmétem mého zdjmu kauzy, které se tykaji reklam vyuzivajici
sexualni prvek k pritdhnuti pozornosti spotiebitele. Na tyto reklamy byla podéana stiznost a
fesila je Arbitrazni komise Rady pro reklamu.

Budu sledovat nazory stézujicich a argumenty zadavateli reklamy, po kterych Arbitrazni
komise usoudi, jestli je dana reklama etickd, nebo uz presahuje hranice etiky. Kazda z téchto
skupin zastupuje jiné z4jmy. Budu hledat kritéria v hodnoceni kauz Arbitrazni komisi a jejich
shodu a ndvaznost na eticky Kodex reklamy, ktery Arbitrdzni komise interpretuje pfi
hodnoceni. V kontextu uvedené argumentace a zdivodnovani pak bude mozno sledovat
nepiijatelnost urcitych reklamnich artefaktti / produktt a tim 1 hranici etické reklamy.

Cilem prace bude tedy sledovat, jak se utvareji hranice mezi tim, co je etické a co je neetické,
Z hlediska pouzivani sexudlnich prvkli vreklamé. Tyto hranice se ustavuji diskuzi na
platformé Rady pro reklamu.

Mimo jiné se také dozvim V jakych oblastech piisobi zadavatelé a jak ¢asto se v CR vznaseji

stiznosti na reklamy vyuZivajici sexuélni prvky.



II. Teoreticka Cast

1. Reklama

1.1. Definice reklamy

Kazdy z nas se denné setkdva s mnoha projevy reklamy, které se nas snazi piesvédcit, co je
spravné kupovat anebo jak travit volny ¢as. Reklama se totiz stala podstatnou soucasti
spolecnosti s pfichodem masového trhu. Reklama je vSudyptitomny prvek, na ktery narazime
ve vSech médiich a je neoddélitelny z naseho Zzivota. Slovo reklama je pravdépodobné

odvozeno z latinského reklamare, kiicet, vyvolavat.

Existuje mnoho definic reklamy, ale vétSina se shoduje na tom, Ze jde o ,.,komunikaci mezi
zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba urceny, prostfednictvim néjakého
média s komerénim ucelem.“ Nejpodrobné;jsi definici reklamy bude zifejmé zakon ¢. 40/199,
kde o reklamé stoji, Ze ,,reklamou se rozumi oznameni, ptedvedeni ¢i jind prezentace Sifené
zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména
podporu spotfeby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje
nebo vyuzité prav nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky,
pokud neni stanoveno jinak.“! Podle dalsi definice reklamy z knihy Philipa Kotlera Moderni
marketing je ,,reklama jakakoli placena forma neosobni prezentace a propagace myslenek,

v v . . r 2
zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.*

Budeme-li vychazet ze slovnikové definice reklamy podle Slovniku médii a komunikaci, je
reklama ,,uziti placeného média k tomu, aby inzerujici nebo sponzor prodal produkty, ¢i
sluzby nebo komunikoval né&jaké pifedstavy a informace. Reklama, nebot je jako
marketingovy proces zaméiena na zadané zdkazniky nebo jina publika, predstavuje nakup
Casu ¢i prostoru v médiich a jako takova je charakterizovana jako fizena komunikace.*?

Z téchto definic reklamy vyplyva, ze reklamu musime chapat v Sir§im kontextu. Neni to jen

pouha podpora prodeje, je to také prvek komunika¢niho procesu.

' VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jifi. Reklama - Jak délat reklamu. 2010, s. 16.
2 KOTLER, Philip. Moderni marketing. 2007, s. 855.
3 JIRAK, Jan, KOPPLOVA, Barbora. Masovd média. 2009, s. 137.
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1.2. Funkce, cil a uzite¢nost reklamy

Zakladni funkce reklamy, nebo-li davody pro¢ se reklama vlastné déla, jsou: informovat,

piesvédcovat a prodavat.

Cilem reklamy se rozumi ,specifickdi komunika¢ni uloha, kterou je tifeba splnit se
specifickym cilovym publikem béhem specifického obdobi‘. * Cile reklamy mtizeme
klasifikovat podle ucelu — zda ma reklama informovat, piesvédcovat, nebo piipominat.
,Cilem reklamy je stav, kterého chce subjekt dosdhnout. V komeréni oblasti tedy napf.
zvySeni prodeje produktu, zlepSeni image znacky, v mimoekonomické oblasti pak prosazeni
urcité myslenky, vzoru chovani apod. Cil je tieba stanovit s ohledem na pfedmét a na cilové

skupiny co nejkonkrétn&ji.« ®

Cilova skupina

Efektivita a uspéch reklamy zévisi na jasném vymezeni a definovani cilové skupiny, ¢imz se
rozumi ti, které chceme reklamou oslovit. Mlzou to byt soucasni nebo potencionélni
spotiebitelé, jednotlivci nebo skupiny rozhodujici o ndkupu. Zékladni charakteristiky cilové

skupiny mtizeme popsat podle demografickych, psychografickych a psychologickych znaki.®

UZite¢nost reklamy

Reklama je pro spotiebitele uZzitecnd, protoZe §ifi informace o produktech a sluzbach,
zasahuje masovou ¢ast piijemcii rychleji nez ,,astni podani“, dovoluje ovéteni toho, jak
pusobila, zhodnocuje zbozi a sluzby a tim jim pfiddva konkrétni znaky a mimo jiné dava
spotfebitelim pocit ditvéry, proto maji pocit, Ze kupuji né€co, o cem uz vi.

Reklama také zvysuje kvalitu zbozi a vybér, zdkaznik ma moznost volby. Diky penéztim
z reklamy existuji mnoho nezavislych medii, tedy reklama rozsifuje vybér médii. Reklama je
dualezita pro ekonomickou prosperitu, nejlépe prosperujici svétové ekonomiky jsou ty, kde je

reklama nejvice rozsitena.’

* KOTLER, Philip. Moderni marketing. 2007, s. 856.

® KRIZEK, Zden&k, CRHA, Ivan. Zivot se reklamou. 2002, s. 26.

® VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jifi. Reklama - Jak délat reklamu. 2010, s. 46,57.
" Tamtéz, s. 20,21.



1.3. Historie reklamy

Rané pocatky reklamy nasvédCuji tomu, Ze reklama vznikla uz za doby pravéku. Reklama
tehdy fungovala piendSenim z st do Ust neboli interpersonalni komunikaci. S rozvojem
dalkového obchodu vznikla i novd profese — obchodnik. Néasledné¢ se zacaly tavit kovy,
Z ¢ehoz pozdéji vznikly penize. Ve starovéku uz mizeme najit i pisemné pamatky o reklame,
napfiiklad ze starého Egypta. Reklama tehdy byla i na Stitech, predchiidcich billboardi,
nalezenych v Pompejich. Ve stfedovéku to bylo pofvavani na trzisti za Gcelem piildkani
zakaznika. Zmény v reklamé pak Vv novovéku piinesl hlavné rozvoj vyroby a obchodu,
technické vynalezy — knihtisk a nové informa&ni média. ® V 17. stoleti to byly piedeviim
noviny.

Pokud ale mame na mysli typickou formu reklamu, jak ji zndme dnes, tak ta se vyvijela
spole¢n¢ s kapitalismem ve Spojenych statech. Gerard J. Tellis tento vyvoj rozd€luje na 4
etapy.

Prvni etapa — zacina vélkou za nezévislost, kon¢i obCanskou valkou. Ekonomika USA byla
mistni a regionalni. Hromadné vyroby bylo malo a vyména zbozi mezi regiony skoro
nefungovala. VétSina reklam se v té dobé zamétovala na plidu, uprchlé otroky a piepravu.
Ostatni reklamy oznamovaly, kde sehnat riizné zbozi. Zakladnimi prostfedky byly plakaty,
letaky a novinové inzeraty.

Druha etapa — zacind valkou obcanskou, konéi prvni svétovou véalkou. Tato etapa se
vyznacuje nejvétsimi zménami na trzich a v reklamé. Hromadna vyroba primyslové zboZi,
domacnosti zacaly nakupovat hotové vyrobky, expanze americkych drah, vzrist populace
USA a inovace ve vyrobé drobnych predméth radikdlné zménily Zivotni styl lidi. Nové
vynalezy a vét§i nezavislost Zen vytvofily popularitu v nakupovani a marketing produktt.
Zménilo to Zivotni styl i strukturu ekonomiky. Nastal ¢as na tvorbu znacek a obali, v tomto
obdobi vznikly znacky jako Coca-Cola, Campbell’s soup a Levi Strauss Overalls. V tomto
obdobi doslo k radikdlnim zménadm reklamy v téchto médiich: Casopisy, posStovni katalogy a
noviny. I styl reklamy se zménil z jednotvarné na zajimavou smés obrazu a textu. Zacaly se
vyvijet také reklamni agentury.

Tteti etapa — zacina prvni své€tovou valkou, kon¢i druhou svétovou valkou. Hlavni novinkou
byla regulace reklamy. Z pocatku §lo hlavné o patentni 1éky, u nichz se vyuzivalo masového
marketingu. Tyto 1éky casto nebyly ucinné a vyuzivaly placebo efektu, ¢i byly dokonce

nebezpecné, proto vlada piijala v roce 1906 zakon o Cistoté potravin a 1é¢iv, ktery byl prvnim

8 KRIZEK, Zden&k, CRHA, Ivan. Zivot se reklamou. 2002, s. 12 - 24.
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zékonem, ktery reguloval n¢které formy reklamy. Zadavatelé reklam ze strachu o poskozeni
reklamy iniciovali prvni pokusy o samoregulaci reklamy. Vlady potom piijaly zakony, které
vyzadovaly pravdivost reklam. Dal$im dtlezitym faktorem byl pocatek systematického
méfeni v oblasti reklamy. Pokrok v komunika¢ni technologii znamenal dostupnost radia pro
vétsSinu domécnosti, atak vzniklo celonarodni médium vhodné pro masovy marketing. Diky
nému nastala moznost predstavit nové produkty rychle a vytvaret identitu znacek.

Ctvrta etapa — za¢ina druhou svétovou valkou a pokraduje dodnes. Ekonomika USA po
skonceni valky rostla a prosperita se odrazila i v reklam¢. Jednim z hlavnich stimulii rozvoje
byla celondrodni televize. Televizni reklama byla mnohem ucinnéj$i v presvédCovani diky
emocim a doporucovani. Potom se ale rist zpomalil a kvili velkému mnozstvi produktt a
snaze o odliSeni se zacaly snizovat ceny a byla intenzivni podpora prodeje s velkym
mnozstvim reklamy. Reklama se pomalu stava védou. Reklamu také ovlivnily kulturni zmény
jako napiiklad vétsi citlivost pii pouzivani stereotypi — rasy, pohlavi, v€ku nebo nabozenstvi.

Manazefi si uvédomili, Ze reklama je GEinn&jsi, je- li soucasti marketingové strategie. °
1.4. Reklama jako marketingova a komer¢ni komunikace

Marketingové komunikace jsou vSechny relevantni komunikace s trhem. V odborné
terminologii je reklama jen jednou zc¢asti komerénich komunikaci, neboli také
komunika¢niho mixu. Propagace je potom pojem nadfazeny pro jednotlivé ¢asti
komunika¢niho mixu. Cilem komer¢nich komunikaci je na zékladé informaci ovliviiovat

poznavaci, motivaéni a rozhodovaci procesy lidi v dané cilové skuping.'®

Zakladni nastroje komunikac¢niho mixu jsou:

reklama - jiz vysvétleno vyse.

podpora prodeje — zahrnuje fadu nastroju jako napiiklad kupony, soutéze, slevy, zvyhodnéné
nabidky nebo zbozi zdarma. To vSe za ucelem piitdhnuti pozornosti spotiebitelt a nabidnuti
informaci, které mohou vést k ndkupu. Spotiebitelim poskytuji vyssi hodnotu zbozi diky
tvorbé pobidek a vyhod. Navic podpora prodeje vyvolava rychlou odezvu. Lze to vyuzit
k dramatizaci produktovych nabidek a k oZiveni upadajicich trzeb. U¢inky jsou viak Gasto jen
kratkodobé.

prace s verejnosti: neboli public relations, PR, jedna se o vSechny aktivity, které spolecnost

déla pro komunikaci s publikem, a za které pfimo neplati. Public relations jsou autentické,

° TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 2000, s. 29 - 41.
Y VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jifi. Reklama - Jak délat reklamu. 2010, s. 17.
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ruzné novinové Clanky, sponzorstvi a akce mohou spotiebitelim piipadat vérohodnéjsi, nez
napfiklad inzerat. Dobfe promyslena PR kampaii v kombinaci jinymi nastroji komunika¢niho
mixu muze byt velmi G¢inna a ekonomicka.

primy marketing: existuje vice forem pfimého marketingu — direct mail, telemarketing,
elektronicky marketing, on-line marketing a dalsi. VSechny ale maji stejné charakteristické
rysy: Direct marketing je nevetejny, protoze je vétSinou adresovan konkrétnimu clovéku. Je
okamzity kvuli tomu, Ze sdéleni lze pfipravit velmi rychle. Je ptizpisobivy, jelikoz se da
upravit tak, aby byl pfitazlivy pro urcité zadkazniky. Je interaktivni, protoze umoznuje dialog
mezi komunikatorem a spotfebitelem a zpravy lze upravit na zékladé€ reakce spottebitele. 1
sponzoring: umoziuje koupit nebo finanéné podpofit néjakou udalost, pofad, dila nebo
publikaci. Spole¢nost tak mize propagovat a prezentovat svou znacku, nebo reklamu na
vetejnosti. VEtSinou sponzor daruje bud’ finan¢ni ¢astku, nebo vénuje vécné prostiedky a za to
dostane protisluzbu, ktera mu mize pomoci naplnit své marketingové cile. Obvykle se jedna o
sportovni, kulturni nebo socialni oblast.™

Internet: uz neni nové propagacni médium, ale samostatnou soucasti propagace. Internet ma

fadu vyhod jakou je naptiklad flexibilita a interaktivnost s potencionalnim spottebitelem.

1.5. Volba médii

Pti tvorbé reklamni kampané je dileZzité vybrat spravné typ média. Medidlni mix znamena
kombinaci vybranych médii. Pfi volbé médii, kterd je Casto prvotnim rozhodnutim pfi
planovani, zavisi hlavné na charakteristice médii. Vybirdme tak, aby dokdzala oslovit nasi
cilovou skupinu/skupiny, je dilezité, aby nejen informovala, ale 1 dokéazala vzbudit emoce.
Zalezi také na jejich rychlosti, zaméfeni, umisténi a musime znat jejich prednosti a nevyhody

a pocitat s nimi.

Philip Kotler uvadi, ze rozhodovani o volbé probiha obvykle ve 4 krocich:
1. rozhodnuti o dosahu, frekvenci a ucinku,
2. vybér z hlavnich typi médii,
3. vybér konkrétnich medidlnich nosict,
4

’ s w 1
rozhodnuti o medialnim nadasovani.*®

' KOTLER, Philip. Moderni marketing. 2007, s. 834-837.
2 VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jifi. Reklama - Jak délat reklamu. 2010, s. 18.
3 KOTLER, Philip. Moderni marketing. 2007, s. 865.
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Hlavni typy médii

Tiskova média: fadime mezi n¢ hlavné noviny a ¢asopisy. Maji vyhody v tom, ze oslovuji
masoveé publikum a lidé si je védomé kupuji, tudiz je to misto, kde aktivné hledaji informace.
Inzerce je velmi flexibilni a rychld, obsah lze ptizpisobit ur€itym typtim novin (regionalnim),
nebo Casopisiim. Inzerce v novinach je stale jeSté poklddand za divéryhodnou, ale ackoli
oslovuji masové publikum, je problém v tom, ze neni jednoduché zaméfit cilové skupiny.
Tisk je také Casto pfesycen reklamou, coz zpusobuje, ze ji lidé nevénuji pozornost, nebo
mohou inzerci ptehlédnout. Tisk starne, star$i noviny nebo Casopisy si precte méalokdo, coz
déla reklamu neefektivni. Casopisy maji lep§i moznost zasahnout cilovou skupinu, i lepsi
barevnou reprodukci, ale naptiklad u mési¢nikti je delsi doba realizace inzeratu a casto
obsahuji velké mnozstvi reklamy. Reklama ale na druhou stranu miZe zaujat velkym
prostorem vyhrazenym v Casopise 1 zajimavym zpracovanim, napiiklad pouziti jinych
materiall, coz v novinach neni mozné.

Televize: televizni reklama ma vyhodu vtom, Ze pasobi na vice smysld najednou.
Dramatické vizualizace, zvuk, pohyb, barva a moznost ukazat vyhody pfedmétu reklamy je
vyhodné. Televizni reklamu lidé vnimaji osobné, neplsobi tak anonymné jako v tisku.
Oslovuje masové publikum a lze reklamu pfizpasobit k obsahu programu a oslovit tak cilovou
skupinu. Nevyhodou jsou vysoké ndaklady, preplnénost reklam v TV a ndslednd moznost
pfepnout na jiny program. Reklama také musi byt stru¢nd, je omezena délka reklamy.
Rozhlas: diky velkému poctu riznorodych rozhlasovych stanic, lze reklamou zasdhnout
cilovou skupinu efektivné. Reklama je cenové dostupnéjsi, nez naptiklad televizni, je rychleji
realizovatelnd a zataditelnd do vysilani. Lze vyuZit moderatorli na propagaci a ma osobni
charakter diky osloveni posluchac¢t. Nevyhodou je, ze radio je ¢asto pousténo jen jako kulisa
pfi Cinnosti, tudiz pozornost posluchacii ¢asto neni silnd. Tak jako i v jinych médiich je i tady
pfeplnénost reklamou a posluchaci mohou snadno piepnout na jinou stanici.

Outdoorova reklama: je zajimava pestrosti forem, tvar¢im piistupem a niz§i cenou. Ma
Siroky zasah a moZnost vyuzit velky pocet mist a pfipadné ji posilit v mistech, kde je potieba.
Nevyhodou je omezené mnozstvi informaci, jelikoz ji lidé spatii pouze na nékolik sekund,
musi reklama upoutat a byt strucna. Nelze také zasdhnout cilovou skupinu a je nutnd dlouha
doba k realizovani reklamy (k nakupu ploch, grafického provedeni a planovani). Zakony a
ptedpisy zakazuji urcité formy venkovni reklamy i frekvenci reklamy na né€kterych mistech.
Internet: vyhodou internetové reklamy je rychla realizace a umisténi reklamy v kombinaci se

zvukem, obrazem ¢i videem do praxe. Mnozstvi reklamy je neomezeno kapacitou sité a cena
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reklam je podstatné nizsi, jak za realizaci, tak za umisténi. Internet je velmi interaktivni

médium, které¢ dokaze efektivné zaujmout a oslovit potenciondlniho zdkaznika. Jistou

nevyhodou je pteplnénost reklam, jako i u jinych médii, coz snizuje pozornost. Také nelze

zasahnout Sirokou cilovou skupinu, kvuli selektivité dané struktuie navstévniklh webové
stranky.

- Socialni sité: lze snadno kontaktovat cilové skupiny a dostat pfimou odezvu

Vv relativné kratkém case. Nejde ovSem oslovit vSechny cilové skupiny a rychlé odezva

muze zpusobit negativni reakce a Sifeni 1zi. Nevyhodou je také velka pfesycenost a

konkurence, ktera vede k ignoraci reklamy.**

Philip Kotler také uvadi, ze zaujmout lze také v dalSich médiich jako v king, na vystavach a

veletrzich, sponzorovanim.

2. Pravo, reklama a etika

2.1. Reklama a etika

Svét, kde je vyroba a spotfeba masovd, si bez reklamy nejde predstavit, s tim ale stoupaji
pozadavky na etiku reklamy. ,,Reklama musi byt spoleensky zodpovédna.“ A obchod a
pramysl to velmi dobie vi. I proto Mezinarodni komora se sidlem v Pafizi pravidelné vydava
instrukce o regulacich reklamy. Ty se posléze odsouhlasi v jednotlivych statech a stanou se
soucasti etickych norem reklamy téchto statd. BV Ceské republice ma na starost dohled na

dodrZovani téchto mezinarodnich instrukci Rada pro Reklamu.

Vyznam pravdy v reklamé

Reklama a podpora prodeje jsou prostifedky, jimiz firma ukazuje svou nabidku spotiebitelim.
Aby tohle sdéleni mélo hodnotu pro spotiebitele a zaroveni bylo spravedlivé ke konkurenci,
musi byt pravdivé. VéEtSinu aspektli regulace reklamy tak prostupuje otdzka pravdy. Pravda
v reklamé je relativni, ,,zdleZi na cilech zadavatele reklamy, na vnimani spotiebitele, na

obvyklém vyznamu slov a na ptevazujicich socidlnich normach, tykajicich se Cestnosti a

Y VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jifi. Reklama - Jak délat reklamu. 2010, s. 38-44.
B VYSEKALOVA, Jitka, MIKES, Jifi. Reklama - Jak délat reklamu. 2010, s. 27.
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uptimnosti.” Podle Federalni obchodni komise USA (FTC), je reklama oznacena pojmem
klamava, neni-li Gpln¢ pravdiva. Dochazi k tomu v ptipadé, ze zplsob, ,,jakym vyznacna Cast
publika rozumi zdvaznému tvrzeni, neni zdiivodnén. Protoze pojem klamavost je odvozen od

zpiisobu, jakym tvrzeni chape publikum, bere v avahu jak zjevné, tak skryté vyroky.«®

2.3 Pravni regulace reklamy

Reklama je vzdy a vSem na ocich, nevybirame si ji, oslovuje nas zadarmo a Casto ji u
n¢kterych médii nelze odmitnout. My vSichni na ni mame néjaky nazor a mame s ni néjaké
zkuSenosti, proto ,,spoutdni tohoto jevu pravnimi piedpisy neni snadné. Jestlize chceme jev

2 , ’ ’ . v / ror . r ’ ’ 17
regulovat, ¢i zakdzat pravem, musime si vyuzit pravni nastroje, které tohoto cile dosdhnou.

Pravni nastroje regulace reklamy

Pravni fad muze k regulaci jevu pouzit zakladni nastroje vychazejici ze dvou okruhti: z prava
vetejného a z prava soukromého. ,,Vetejné pravo reguluje a ma regulovat jevy, jejichz dopad
se tykéa vSech lidi. Na druhé stran¢ pravo soukromé reguluje jevy, jejichz dopad se tyka jen

n&kterych konkrétnich osob.*®

Soukromé pravo

,Podstatou soukromého préva je princip, podle které¢ho ten, kdo byl ¢i se citi byt poskozen, se
sam musi domahat ochrany svych prav. Neucini-li tak sdm, nikdo jiny, zejména Zadny statni
organ, mu z vlastni iniciativy takovou ochranu nemiize poskytnout. V oboru, ktery je nejvice
svazan s reklamou, tedy v pravu soutéZnim, je tento princip zdiraznén tim, ze ve vétSiné
pfipadli nikdo kromé¢ samotného napadené¢ho ani nepoznd ¢i nemilZe poznat, Ze vibec
k napadeni doglo.«™

Hlavnim jevem svobodné hospodaiské soutéze jsou vselijaké praktiky v konkurenénim boji,
které Casto prekrocuji dobré mravy a dotykaji se zajmi jinych konkurentii. Pravni fady zacaly
reagovat tak, Zze vznikaly a pfijimaly zédkony proti nekalé soutéZi. ,,Reklama je ptredevsim

nastrojem konkuren¢niho boje, tedy boje mezi konkurenty.* Spotiebitel pak neni ucastnikem

1 TELLIS, Gerard J. Reklama a podpora prodeje. 2000, 5.62-67.
" WINTER, Filip. Prdvo a reklama v praxi. 2007, s.75.

'8 Tamtéz, 5.75.

 Tamtéz, s.77.
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tohoto boje, ale objektem, ptes ktery se cely tento boj odehrava. Pravo nekalé soutéze je tedy
hlavné zalezitosti podnikatel. Ackoliv ma tento zakon byt v prvni fadé na ochranu
podnikatelti, z ochrany poctivého podnikatele ma totiz spotiebitel prospéch, ale nepiimy.

Do soukromého prava ale spadaji 1 jiné piedpisy, které davaji moznost branit se proti
nekterym reklamnim praktikdm. Muazeme uvést zvlast€ ochranu soukromi a osobnosti, coz
dava napadenému moznost branit proti zneuziti jeho podobizny, projevu ¢i psanych nebo
dalich zdznamu v reklamé. ,,Autorské pravo pak chrani prava autorti jakychkoli autorskych
dél. V souvislosti s reklamou je rovnéz nutné zminit i pfedpisy upravujici vlastni pravni vztah
reklamou vyvolany — naptiklad koupi a prodej a odpovédnost za vady.“ V moha zemich je
také na soukromém pravu zalozen rozsahly systém ochrany spotiebitele, zahrnujici Casto 1

naroky z klamavé reklamy.”

Verejné pravo

,vefejné pravo je vreklamé ndstrojem, kterym zdkonodarce stanovi reklamni zékazy ci
omezeni, na nichz ma piimo zajem stat a jejichz dodrzovani je také stat svymi organy schopen
efektivné kontrolovat a sankciovat.“ Pokud n€kdo porusi normu vetejného prava, ¢eka ho
pokuta, vézeni ¢i jiny trest. Stat je oproti prekupnikovi v pozici zdjmu vSech lidi, takze
nezélezi na Zadné dalsi osobé, jaky trest bude pouzit a zda bude pouzit. ,,Statni organy zde
rozhoduji z moci Gfedni, samy ze své povinnosti.*

Nejcastéji se jednad o omezeni reklamy urcitych produktd. VétSina civilizovanych zemi
omezuje reklamu tabdku a alkoholu, ale také reklamu 1ékt, zbrani, potravin a pohiebnich
sluzeb. Pravni omezeni reklamy ale nejsou v fadé zemi nijak zvlasté piehledna, az na ty, ktera
jsou jiz harmonizovana a méla by tedy platit pro vSechny zemé Evropské unie. Ackoliv
marketing a reklama se stidle velmi rychle vyviji a pfichazi s novymi vécmi, pfijeti nové
pravni normy je véc zdlouhava a Casto otazkou né€kolika let. I proto jsou pravni fady v oblasti
reklamy pon¢kud zastaralé a nejasné.

Zakladni vefejnopravnim omezenim ohledné reklamy jsou zakazy trestniho préva.
Krimindlnimu ¢in, jako pornografie ¢i rasismus v TV, spolecnost nemusi pfihlizet, ale mize

r ’ . v 21
zasédhnout k trestnimu postihu zlo¢ince.

2 WINTER, Filip. Prdvo a reklama v praxi. 2007, 5.76, 77.
2! Tamtéz, 5.78-80.
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Pravni regulace reklamy obsahujici sexismus

Dle zékona o regulaci reklamy ,,reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména
nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z divodli rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo
napadat nabozenské nebo narodnostni citéni, ohroZzovat obecné¢ nepfiijatelnym zplsobem
mravnost, snizovat lidskou diistojnost, obsahovat prvky pornografie, nasili nebo prvky
vyuzivajici motivu strachu. Reklama nesmi napadat politické presvédéeni.«??

Pokud se mluvi o prvnich ohrozujicich mravnost obecné nepiijatelnym zptisobem, ma se na
mysli hlavné mravnost v obecném vyznamu. Jde hlavné o zpiisoby jednani, které odsuzuje
naprosta vétsina spole€nosti, naptiklad reklama s prvky tvrdé pornografie.

Co se tyCe snizovani lidské dustojnosti, toho se tviirci reklam dopoustéji ve vztahu k uréitym

skupinam obyvatel, dichodctim, ale tfeba i zenam.

2.4. Mimopravni regulace reklamy

Mimo pravni regulaci existuje jesté néco, co je pravem neuchopitelné a vymyka se pravni
kontrole, etika. Etika v reklamé je velmi diskutovanym a kritickym bodem. Co se tyce
reklamy, je pravni regulace krajni pfipad a hrozbou, zatimco vkus a etika reklamy se diskutuji
neustale. Existuje vlastni regulace etickd, ktera je v kazdém z nds, v nasi moralce a v nasSem
vlastnim vkusu. A dojde-li ke shod€ mezi lidmi, kteti se v reklamé orientuji, na spolecnych
etickych principech, vznikne institucionalizovana eticka samoregulace. Mira této
institucionalizovanosti mize byt rizna, napiiklad jednoducha Gstni dohoda kolegii v oboru
nebo ufad britské ASA (Advertising Standart Authority), ktery se svymi skoro sto
zameéstnanci, presahuje pravni pravomoci statu. Rada pro reklamu, ktera ptisobi v ¢esku, je na
pomezi téchto dvou.

»Samoregulacni instituce jsou zpravidla zaloZeny osobami a podniky zapojenymi
V reklamnim primyslu, tedy zadavateli reklamy, médii a reklamnimi agenturami ¢i jejich
sdruzenimi. Tito zakladatel¢ také nesou na svych bedrech financovani celé¢ Cinnosti a
organizace a rozhoduje, zda reklama je, nebo neni eticka. V této radé¢ by méli zasedat lidi,
jejichz eticka méfitka jsou vzorem pro ostatni. Cinnost t&chto organizaci se vénuje
rozhodovani o stiznostech na reklamy a jejich rozhodnuti je zvefejnéno. ,,Etiku a vkus nelze

kodifikovat. Pokouset se pisemnou formou vymezit, co neni vkusné, prost¢ neumime.*

2 NOVAKOVA, Eva, JANDOVA, Venuse. Reklama a jeji regulace. 2008, s. 58,59.
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Samoregulacni instituce ale vydavaji kodexy, ve kterych je popsano to, co je podle nich
Vv reklamé neetické. Nicméné rozhodnuti o tom, zda je reklama eticka nebo neetickd neni
svazano s literaturou kodexu, ale spise s jeho duchem. Rozhodnuti tedy mize byt ucinéno i
bez odkazu na konkrétni ¢ast kodexu, tim padem se nezaobiraji s ,,interpretaci, obchdzenim c¢i
piekrucovanim slov, které je obvyklym problémem v pravu.” Samoregula¢ni instituce mohou
I sankciovat ty, kteti by se rozhodnutim nefidili. Mohou zvefejnit prohfesek, ¢i muze
dokonce dojit k vylouceni z profesniho sdruzeni. Vyznam téchto instituci je ,,rozhodovani o
konkrétnich stiznostech na urcité reklamy a piedpublikacni poradenstvi tvoii tu viditelnéjsi
cast. Méné¢ viditelnym, avSak vyznamnym utkolem je zabranit pravni regulaci reklamy, ¢i ji
alesponi vnutit takovou podobu, kterda nebude branit ekonomickému rozvoji profese.” Lidi a
odbornici z reklamy to délaji ptredevs§im proto, Ze se snazi chranit reklamni primysl, protoze
kdyZ dojde ke zvetejnéni neetické reklamy, zpravidla to vede k volani po dalsi regulaci.
Samoregulace reklamy ma vice vyhod pfi srovnani s pravni regulaci. Jde zejména o rychlost a
operativnost rozhodovani. Nesmime opomenout také schopnost pusobit pies hranice bez
formalit. Bohuzel jde ale o podnik soukromy a vydana rozhodnuti nelze vynutit, protoze ne
vSechny osoby v reklamé jsou jeho Cleny.

,Evropské narodni samoregulac¢ni instituce jsou sdruzeny V Evropské asociaci pro
samoregulaci v reklamé, ktera kromé jiné¢ho vytvafti systém umoznujici podavani stiznosti na
reklamu pfichazejici z jiné zemé. Ceska rada pro reklamu je ¢lenem této asociace od kvétna

199523

2.5. Rada pro reklamu

V Ceské republice ptisobi Rada pro reklamu, ktera vznikla za uéelem samoregulace reklamy.
Méla by ,,zajisfovat a prosazovat na uzemi Ceské republiky estnou, legalni, pravdivou a
decentni reklamu.* Byla zaloZena podle vzoru statti v Evropé v srpnu 1994 agenturami, médii
a zadavateli. Od roku 1995 je navic Rada pro reklamu ¢lenem EASA — Evropské asociace
samoregulacnich organii. Rada pro reklamu se zabyvd posuzovanim stiznosti na reklamu
v tisku, na plakatovych plochach, zasilkové sluzby, v audiovizualni produkci, v kinech,

V rozhlasovém a televiznim vysilani a na internetu.

2 WINTER, Filip. Prédvo a reklama v praxi. 2007, 5.81-85.
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Rada pro reklamu se ale nezabyva volebni reklamou a reklamou politickych stran ve vSech
jejich forméch. Také netesi stiznosti, ve kterych je vice pravnich vyhrad nad etickymi.
Rada pro reklamu je opravnéna zahajit tzv. rozhodovaci proces (proces projednavani
stiznosti) pouze v souladu s jednacim fadem Rady pro reklamy, tj. v téchto pfipadech:

- obdrzi-li stiznost na konkrétni reklamu (stiznost miize podat jakakoliv fyzicka ¢i

pravnicka osoba nebo statni organ)
-z vlastniho podnétu, pokud Rada nabude pfesvédCeni, ze konkrétni reklama muze
porusovat nékterd ustanoveni Kodexu reklamy.24

,»Kodex reklamy upravuje chovani subjektii pti reklamnich aktivitach v tisku, na plakatovych
plochach, zasilkové sluzb¢, audiovizualni produkci, kinoreklamé a reklamé v rozhlasovém a
televizim vysilani i na internetu. Clenové Rady pro reklamu jsou zavazani Kodex reklamy
respektovat. Vetejnost kontroluje dodrzovani Kodexu reklamy skrze stiznosti, které se posilaji
Rad¢ pro reklamu. Stiznost mlze podat at’ uz fyzicka ¢i pravnicka osoba, nebo statni ¢i jiné
organy.
Rada pro reklamu ale nemtze udé¢lit financni pokutu nebo jinou sankci, protoze je to
neziskova a nestatni organizace. Muze vydat jen rozhodnuti, které je jako doporuceni. Pokud
se ale n€kdo rozhodne nerespektovat doporuceni Rady pro reklamu, mize dojit k tomu, Ze
Rada pted4 ptipad dale Krajskému Zivnostenskému utadu, ktery se tim bude dale zabyvat a
diky zakonem dané pravomoci mtize ud¢lit sankce.
Po nabyti G¢innosti zékona ¢.40/95 Sb. o regulaci reklamy, se Rada stala instituci, kde si
mohou rtizné organy jako krajské Zivnostenské ufady, Rada CR pro rozhlasové a televizni
vysilani, pozadat o odborna stanoviska k aplikaci vySe uvedeného zakona v praxi. Rada
vydala uz ptes 250 odbornych stanovisek pro krajské Zivnostenské urady.

Rada ma momentalné¢ 25 Clend, ktefi Rad¢€ pomahaji s ¢innosti a plati ¢lenské ptispévky.

Rada pro reklamu vykonava tyto ¢innosti:
- vydava Kodex reklamy,
- prostfednictvim arbitraZzni komise prosazuje dodrzovani Kodexu,
- vykonava osvétovou a vzdélavaci ¢innost,
- vydava stanoviska COPY ADVICE,
- v otazkéch etiky reklamy spolupracuje se statnimi organy, soudy, sdruzenimi a dal$imi

institucemi v Ceské republice i v zahranici,

% Rada pro reklamu [online], dostupné z WWW: http://www.rpr.cz/cz/index.php, citovano 20.11. 2013.
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- haji z4jmy reklamniho primyslu a podili se na tvorb¢ legislativy zasahujici do oblasti
reklamy a marketingové komunikace,
- zastupuje své cleny v EASA — The European Advertising Standards Aliance,

- realizuje dalsi &innosti.?

2.5.1 Kodex reklamy

Rada pro reklamu vydava Kodex reklamy s cilem, aby reklama na uzemi Ceské republiky
byla na informovani vefejnosti a spliovala etickd hlediska reklamy. Kodex reklamy
napomaha k tomu, aby reklama byla hlavné pravdiva, slusna, Cestni a aby respektovala
mezinarodné uznavané zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni komorou.
Kodex reklamy neni nahrazenim pravni regulace, ale dopliuje ji o etické zasady. Kodex
stanovuje pravidla profesionalniho chovani pro vSechny subjekty, které v reklamé& puisobi.
Také oslovuje vefejnost a informuje o mezich v reklamé, kterou dobrovolné subjekty ptijaly a
budou ji vynucovat s pomoci etické samoregulace.

Clenové organizace Rady pro reklamu Kodex uznavaji a tim souhlasi s tim, Ze nevyrobi ani
nepiijmou reklamu, ktera by byla s Kodexem v rozporu, ptipadné Ze ji stahnout, pokud by

T . . i 2
k situaci doslo a bylo to zjisténo organem etické samoregulace. 6

2.5.2 Organy Rady pro reklamu

Orgéany rady jsou Valnd hromada, Arbitrazni komise, prezident, viceprezident, Vykonny

vybor, vykonny feditel, Dozor¢i komise a jiné organy.

Valna hromada je nejvys$S§im orgdnem Rady pro reklamu. Jednotlivé Cleny zastupuji ve
Valné hromad¢ zastupci ¢i zmocnénci. DéEla vSechny rozhodnuti dotykajici se ¢innosti rady,
krom¢ vydavani rozhodnuti o stiznostech. Muze odvolat a jmenovat prezidenta a
viceprezidenta a ¢leny ArbitraZzni komise, Vykonného vyboru a Dozor¢i komise. Piijima
etické Kodexy reklamy apod.

Arbitrazni komise je 13 ¢lenny nezavisly expertni tym, jehoz hlavni naplni je posuzovat

stiznosti na neetické ¢i neslusné reklamy. V arbitraZzni komisi jsou pomérné zastoupeni

%> Rada pro reklamu [online], dostupné z WWW: http://www.rpr.cz/cz/profil.php, citovano 20.11. 2013.
% Rada pro reklamu [online], dostupné z WWW: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty.php, citovano 21.11. 2013.
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zadavatelé, agentury, média a vyznamni pravni odbornici, specializujici se na oblast reklamy.
Od roku 2001 jsou ¢leny arbitrazni komise i psycholog a sexuolog.

Prezident a viceprezident, prezident je zastupcem rady, ktery muze jejim jménem
prezentovat arbitrazni nalezy na vefejnosti. Je zodpovédny =za reprezentaci rady.
Viceprezident zastupuje prezidenta a v dobé jeho nepfitomnosti piejima jeho ulohy.

Vykonny Feditel idi béznou c¢innost rady. Je odpovédny za monitoring reklamy, piipravu
podkladt pro rozhodovani Arbitrazni komise, vedeni administrativy apod.

Vykonny vybor vykonava a prosazuje rozhodnuti valné hromady v obdobi mezi jejimi
zasedanimi. Clenové jsou voleni na dva roky, je jich 7, po dvou z fad reklamnich agentur,
médii i zadavatelll. Vykonny feditel je v jeho Cele.

Dozor¢i komise je zodpovédna nad ¢innosti a hospodafenim rady. Clenové jsou voleni na dva

roky, jsou 3 a schazi se alespoii jednou ro¢né.

2.5.3 Copy Advice

Systém Copy Advice je nastroj pro efektivnéjSi samoregulaci reklamy. Jeho vyznam je
v prevenci — Rada pro reklamu diky nému chrani spotiebitele pfed neetickymi prvky
v reklamé. Rada pro reklamu prostfednictvim Copy Advice nabizi posouzeni pfipravované
reklamni kampané pied jejim zvefejnénim, podle platného Kodexu reklamu a vyda své
stanovisko. Stanovisko je bud’ pozitivni, nebo negativni. V ptipad¢ negativniho stanoviska je
zvetejnéni reklamy plné na zodpovédnosti zadavatele, a pokud Rada pro reklamu obdrzi
stiznost, bude se pravdépodobné Fidit predbézné vydanym stanoviskem. Zadost o Copy

Advice lze podat piimo ¢i prostfednictvim reklamni agentury. 27

2.5.4 Projednani neetické reklamy

Hlavni ¢innost Rady pro reklamu je tedy vyfizovani stiznosti na reklamy a vyhodnoceni, zda
jsou etické €1 ne. Stiznost mize podat fyzicka nebo pravnické osoba ¢i statni orgdn vyplnénim

formuléfe na strankdch Rady pro reklamu, nebo poslat pisemné.

*” Rada pro reklamu [online], dostupné z WWW: http://www.rpr.cz/cz/copy_advice.php, citovano 20.11. 2013.
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Pokud se bude zdat stiznost Arbitrazni komisi jako neodivodnénd, muze ji zamitnout.
V jiném pfipad¢ vyzve nejprve zadavatele reklamy a potom odpovédnou reklamni agenturu,
aby se ke stiznosti vyjadfila béhem sedmidenni lhity.

Poté dojde k zasedani Arbitrazni komise Rady pro reklamu, ktera rozhodne o tom, zda je dana
reklama eticka ¢i neni. Rozhoduje se hlasovanim, ptficemz hlasy vSech c¢lenil jsou rovné.
Arbitrazni komise je usnaSenischopnd, pokud je na jednani pfitomna nadpoloviéni vétSina
vSech zvolenych ¢lend. Aby mohla pfijmout rozhodnuti, vyzaduje se souhlas nejméné
nadpolovi¢ni vétSiny vSech Clent. Pokud je reklama prohldSena za neetickou, Arbitrazni
komise informuje nejdiive zadavatele s vyzvou, aby béhem sedmi dni sdélili, zda reklamu
pozastavi nebo zméni. Pokud zadavatel reklamu zméni nebo pozastavi, Rada pro reklamu o
tom informuje stézovatele. Pokud ale danou reklamu zadavatel nezastavi ani nezméni, nebo
Radu viibec neinformuje mé Rada prévo informovat o svém rozhodnuti vetejnost a ptislusné

instituce.

Rozhodnuti Arbitrazni komise jsou spiSe doporuc¢enim, nejsou z nich pravni postihy. Nicméné
ve veétsiné rozhodnuti se zavadné reklamy zadavatelem ihned stdhnou, protoze v opacném
pfipad¢ jim mohou hrozit jiné disledky — Rada mize o pfipadu informovat statni ¢i soudni
organy nebo v piipadé reklamni agentury mohou byt vylouceni z Asociace komunika¢nich

agentur.?®

?® Rada pro reklamu [online], dostupné z WWW: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php, citovano 20.11.
2013.
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3. Reklama a sexismus

3.1 Pojem sexuality a jeho transformace

Pojem sexualita prosSel transformaci. V soucasnosti je uz ,sexualita® objevena, oteviena a
zptistupnéna k budovani rozlicnych zivotnich styli. Je néco, co kazdy z nés ,,ma‘“ anebo si
kultivuje; neni to uz piirozenad vlastnost, kterou u sebe jedinec jako dany stav véci prosté
akceptuje. Sexualita funguje jako spojovaci bod mezi télem, vlastni identitou a socialnimi
normami.”

Vyndlez sexuality byl podle Foucaulta soucésti urCitych zietelnych procestt vedoucich
k ustanoveni a formovéani modernich instituci.® Rozvoj sexuality jako moci udélal ze sexu
tajemstvi, ale podle Foucaultova nazoru také ustavil ,,sex” jako néco zadouciho, v cem se
musime angazovat, abychom rozvinuli svoji individualitu. Foucalt se pfedev§im zajimal o
devatenacté a pocatek 20.stoleti.

Mnoho tradi¢nich kultur a civilizaci rozvijelo erotickou sensibilitu v uméni, ale jen moderni
zapadni spole¢nosti ustavily védu o sexu. K tomu podle Foucaltova nazoru doslo propojenim
principu zpovédi s akumulaci sexu. A sex se skuteCn¢ stal Ustfednim bodem moderni
zpovedi.

Nyni sex uZ neni ,,zametan pod koberec®, ale predstavuje neustaly predmét zkoumdni a
diskuzi. Studium sexu v 19. Stoleti objevilo Zenskou sexualitu, ktera zacala byt okamzité
potirana jako Zenska hysterie a také fakt, Ze deti jsou sexualné aktivni. Zacala se pouzivat
antikoncepce, coZ znamenalo omezovani velikosti rodin a na perverze se zacalo pohliZet
jinak. Zvlasté Gcinnd antikoncepce znamenala hlubokou pfeménu osobniho zivota. Zvlaste
pro Zeny, ovSem 1 pro muZe se sexualita stala ¢imsi modifikovatelnym, mohla byt tvarovana a
stala se jakymsi vlastnictvim ¢lovéka. Sexualita se vynofila jako soucast postupné emancipace
sexu od naléhavosti reprodukce. DosaZzenim moznosti navodit umélé oplodnéni, nejen
oplodnéni zabranit, ziskala sexualita kone¢n¢ uplnou autonomii.

Zejména Zeny dosdhly V poslednich desetiletich sexudlni svobody, ktera nesnese srovnani
S tim, co platilo pfed n¢kolika desetiletimi. ,,Sexudlni revoluce* poslednich tficeti ¢i Ctyficeti
let neni jenom genderové neutrdlnim pokrokem v sexudlni permisivité. Spojuje revoluci

Vv zenské sexudlni autonomii a mé vyrazné nasledky i pro muzskou sexualitu a je to revoluce

*® GIDDENS, Anthony. Proména intimity: sexualita, ldska a erotika v modernich spolecnostech. 2012, s. 25
30 -
Tamtéz, s. 31.
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stale jeSt¢ znacné nedokoncCend. Rozkvét muzské i zenské homosexuality je dalSim jejim
prvkem.

Doslo také k napéti mezi privatizaci vasné a nasycenim vetejného prostoru sexualitou.
Sexualita je totiz zdrojem slasti: a slast, ¢i alesponl jeji piislib, je zakladni pakou, kterou
marketing Vv kapitalistické spole¢nosti nasazuje na spotiebitele. NaSe predstavivost je
prakticky vSude v trznim prostoru atakovana sexudlnimi symboly jakoZto prodejnim trikem
gigantickych rozmért. D4 se pak tvrdit, Ze komodifikace sexu je prostfedkem k odvraceni
mas od jejich skutenych potieb, at’ uZ si tyto potfeby predstavujeme jakkoli.®! Sexualita tedy
vyraznym zpusobem zasahuje do reklamy, toho jak vypadd a jak se promeénila v pribéhu

poslednich desetileti.

3.2 Erotika a sex v reklamé

Obecné feCeno, za eroticky inzerat povazujeme takovy, pokud obsahuje nékteré z téchto
prvki: ¢astecna nebo Uplna nahota, télesny kontakt mezi dospélymi, sexy nebo provokativné
oblecené osoby, vyzyvavy nebo smyslny vyraz ve tvafi, sugestivni mluva ¢i sexudlné ladéna
hudba.*

Sex v reklamé muzeme definovat jako vyuzivani sexudlni vyzvy jako nastroje k pritahnuti
pozornosti k produktu za uc¢elem prodeje. Tvirci reklamy pouzivaji hlavné sexualné atraktivni
modelky a modely, rizné stupné nahoty téla, ale i soustu dalSich sexudlnich znakd. Mnozi
teoretikové komunikace a marketingu, ale i1 inzerenti a tvlrci pokladaji sex za jeden
Z nejmocnéjich a nejrozsitengjsich nastrojii marketingu a reklamy. Sex pfitahuje pozornost.®
Oliviero Toscani, ktery nafotil fadu provokativnich reklam pro firmu Benetton tvrdi, Ze
nejrychleji se penize ve filmu, muzice a v reklamég, daji vydélat vyuzitim sexu. Tento
prvoplanovy ptistup je podle néj nejbéznéjsi. Sex prodévai.34

Sexualni vyzva vreklamé¢ mulze mit riznou intenzitu — od nejednoznaénych narazek

k otevienym, Casto vulgarnim projevim. V textu reklamy se muZe jednat o mnohoznacné

*' GIDDENS, Anthony. Proména intimity: sexualita, ldska a erotika v modernich spolecnostech. 2012, s.
181,182,186,206.

%2 DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BERTH, Joeri. Marketingovd komunikace. 2003,
s. 221.

¥ REICHERT, Tom, LAMBIASE, Jacqueline. Sex in Advertising: Perspectives on the Erotic Appeal. 2003,
s.30.

% TOSCANI, Olivier. Reklama je navonénd zdechlina. 1996, s.40.
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pojmy, které sexualniho vyznamu pojmou az s obrazem, ale 1 jednoznac¢né vyuziti slova sex,
sexy ve sloganu.

Rizné formy spektra sexudlnich informaci vyuzivaji vS§echny typy médii, neobjevuji se pouze
v reklamé. V reklam¢ se ale zpravidla pracuje s takzvanou skrytou komunikaci, nesdéluje
skute¢nosti jednozna¢né. Ukazuje spotiebiteli razné typy vyhod, které dostane s koupi
vyrobku, véetné¢ vyhod spojenych se sexem.

V ramci skryté komunikace se sexudlni informace v reklamé Casto skryvaji za dvojznacnost,
piipadné¢ mnohoznacnost urcitého prvku. Zatimco propagace pornografie je zakazana a
povolena jen v zonach nepfistupnych détem a mladezi, reklama musi ,,prosty sex“ skryvat,
aby mohla byt na vefejnosti v televizi nebo v &asopisech. *

,Reklama odrazi moralku ve spolec¢nosti, ale neovliviiuje ji. TakZe mnohem vice sexu najdete

36 . " o .,
““ Také otevienou sexualni interakci vidime

V Casopisech a romanech nez v reklamé.
v reklamach zifidkakdy, ¢asto je k ni pouze odkazovano. Tvulrci reklam spoléhaji na lidskou
vnimavost k ur¢itym fenoméniim, védi, ze si skryty vyznam v reklamé interpretuji snadno.
Ackoliv vSichni zname poucku o tom, Ze sex prodava, plati to, Ze dnes uz sex nema takovou
moc jako kdysi. Reklamy po celém svété nyni obsahuji ve srovnani s minulosti mnohem vice
sexualnich témat, ale jde o to, Ze sex ztratil schopnost Sokovat. Nahota a dalsi sexudlni prvky
jsou jiz zcela bézné. Vidét dal§i z mnoha reklam vyuzivajici sexismus uZ pozornost tolik
nepritahuje. ,,Proto se v soucasné dobé reklamni tvirci zaméfuji na subtilnéj$i naznaky a
narazky.“ Navic se tvrdi, Ze se spoleCnost stdva konzervativnéj§i a mladeZz se vraci
trapnosti.*’

»Jednim z hlavnich argumentt kritizujicich sexudlné orientované reklamy je to, Ze vyvolavaji
nespokojenost s vlastnim télem. Zeny vystupujici v reklamach jsou &asto velice §tihlé. Zd4 se,
ze kli¢em k uspéchu je pravidlo ,,6im Stihlejsi, tim lep$i. S tim, jak se v médiich zacaly
objevovat stale Stihlej$i modelky, vzrostl pocet ptipadl, kdy Zeny nejsou spokojeny se svym

télem a ptipadaji si ptili$ tlusté, coz ve zvySené mife vede k porucham piijmu potravy.“38

* NEJEZCHLEBOVA, Lenka. Sex v reklamé. 2010, s. 12-15.

% OGILVY, David. O reklamé.2007, s. 26.

37 CLOW, Kenneth, BAACK, Donald. Reklama, propagace a marketingova komunikace. 2008, s. 169.
38 Tamtéz, s. 171.
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3.3 Sex v reklamé a tolerance riznych kultur

To, co je prijatelné ve zobrazovani sexuality v reklamé se v riznych zemich odliSuje. Nékteré
prvky zcela ptijatelné v jedné zemi, mohou byt druhé uplnym tabu. ,,O tom jakd mira nahoty a
sexuality je prijatelnd, rozhoduje v kazdé zemi nabozenstvi, kultura a hodnotovy systém. >
Zatimco vystaveni plakatu s nahou divkou v Pafizi Francouze nesSokuje, v Pakistanu si budou
stéZovat, Ze jsou zeny zneuzivany a komer¢né vyuzivany v televizi a v novinach. Je to proti
vuli bozi a porusuje to tradice purdah, které piikazuje koran. V Saudské Arabii je nezakonné
pouzivat v reklam¢ fotografie Zen, ale mizete se podivat na kresby, pokud neukazujete nahé
paZe nebo vystiih.*

V muslimskych zemich se omezuje vyuzivani sexuality, odmitaji jakoukoli nahotu a naznaky
sexuality. Nejsou ale samy, kde plati podobné standardy napiiklad v mnoha kiest'anskych
zemich jako v Irsku, Spanélsku, Jizni Africe, Mexiku a Filipinach. V jinych zemich je piistup

N ISP . Fla XNy ceos . v w7 41
k reklamé se sexualnimi prvky mnohem liberalnéjsi, ve Francii je sexualita v§udypfitomna.

3.4 Efektivita vyuziti sexu v reklamé

PouZivani erotickych motivi v reklamé bylo po dlouhou dobu koncentrovano na zobrazeni do
rizné miry odhaleného Zenského téla. Felser (1997) uvadi, Zze v soucasné dobé je ziejmé, ze
erotické stimuly zptisobuji zvyseni pozornosti jak u muzl, tak u Zen. Reklamy urc¢ené Zendm
maji spiSe eroticko-romanticky nez sexudlni podtext, coz vychazi ze zjiSténi, Ze Zena
VvV béZzném Zzivoté neptiklada muzskému vzhledu priority a soustfedi se na jiné vlastnosti a role,
které pro ni muz v zivoté predstavuje. Nékteré zahranicni prameny uvadéji, Zze erotika je
v reklamé& ucinna jen tehdy, pokud ma spojitost s vyrobky, jako jsou napt. kosmetické
produkty nebo spodni pradlo. Ziejmé je, ze reklamu obsahujici erotické a sexualni motivy je
zapotiebi posuzovat z pohledu cilové skupiny a pouZzitého média a s ohledem na celkovy
kontext, pfedeviim na vztah reklamy k produktu.*?

Reklama, ktera vyuziva sexudlnich motiv, pfitahuje pozornost. Miize se ale stat, ze ptitahnuti
pozornosti K produktu timto zptisobem, je pro inzerenta kontraproduktivni. Provokace totiz
muize natolik zaujmout, Ze v mysli potencionalniho spotiebitele Uplné zastavi zpracovani

informaci o vyrobku. Napftiklad si spotiebitel nevybavi ani o jaky produkt §lo nebo si produkt

¥ CLOW, Kenneth, BAACK, Donald. Reklama, propagace a marketingovad komunikace. 2008, s. 170.
““OGILVY, David. O reklamé.2007, s. 29.

1 CLOW, Kenneth, BAACK, Donald. Reklama, propagace a marketingovad komunikace. 2008, s. 170.
“2 VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 2012, s. 176-178.
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a reklamu vybavi, ale nespoji si ji s propagovanou znackou. Tomuto jevu se nekdy fika upiti
efekt.
Cim silngjsi je eroticky naboj, respektive ¢im vice je sexuality v riznych formach nahoty &i
sugestivnich sexualnich vstupech, tim je reakce na reklamu negativnéjsi. Sili také kritika
zobrazovani Zen jako sexualnich objektl. VéEtSinou plati, ze ¢im silnéjsi je eroticky apel ve
vztahu K produktu, tim pozitivn€jsi mize byt odezva. Jsou to napiiklad vyrobky typu spodni
pradlo, p&na do koupele, krém na holeni, kde se uréity dopad erotickych apelt oekava.*®
Lambias a reichert rozdélili tii typy slibli spojenych se sexem, které se bézné objevuji
v reklaméch:

1. konzument bude sexualné atraktivni,

2. pravdépodobné se brzy docka milostného setkani a tato setkdni mu pfinesou vice

potéseni,

3. da uzivateli pocit, Ze je sam smysIny/4 a sexy.**

Pouziti sexu v reklamé negarantuje uspéch, ale pokud je dobie zvladnuta, dokaze pritahovat,

je zapamatovatelna, sdéluje a presvédcuje.

Co je efektivni a co sexualné urazlivé

Jedna ze zakladnich etickych otdzek je vyuZivani nahoty a sexuality velmi mladych lidi ¢i
déti. Naptiklad spolecnost Calvin Klein byla v minulosti kritizovana za pouziti mladé Brooke
Shields v reklam¢ na dziny. Pozdéji také za reklamu, kde zobrazuji déti, které skacou na
sedacce témer jen ve spodnim pradle. Kampan musela byt stazena kvili velkym protestim.
Citlivost vici tématim obtéZzovani déti, détské pornografie v posledni dobé& vzrostla. Pri
tvorbé reklamy je tfeba opravdu dobie zvazit, kde jsou hranice. Nestaci se obhajovat tim, Ze

s r v v 7 croaw o 4
sex prodava &i se schovavat za svobodu slova & uméleckého vyjadteni.*

** DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, Van den Berth Joeri. Marketingovd komunikace. 2003, s.
221.

“ REICHERT, Tom, LAMBIASE, Jacqueline. Sex in Advertising: Perspectives on the Erotic Appeal. 2003,
s.30.

> CLOW, Kenneth, BAACK, Donald. Reklama, propagace a marketingovad komunikace. 2008, s. 167.

27



3.5 Genderové stereotypy — muz a Zena v reklamé

Prezentace genderovych piedsudkt v médiich je jednim z nejéastéji diskutovanych témat.
Stereotypni zobrazovani muzii a zen ma svoji podstatu v rychlej§i a snadnéjsi orientaci
recipienta marketingového poselstvi vzhledem ke kratké prezentaci reklamy.*® Na druhé
stran¢ Casté stereotypni zobrazovani mulzou vést k fixaci generovych predsudki ve
spolecensky akceptované formé. Nektery firmy ovSem piimo a ucelné predsudky podporuji a

utvrzuji.

3.5.1 Zena v reklamé jako eroticky objekt

Hlavni roli vreklamé& hralo po dlouhou dobu pievazné Zenské télo. Reklama reflektuje
spole¢nost a Zenské télo bylo mnohem vice poptavané nez muzské. Musime také brat v tvahu
fakt, ze Zeny se rady divaji na druhé Zeny, zatimco na erotické zobrazeni muzi piili§
nereaguji.

Nejcastéjsimi rolemi, které po desitky let Zeny v reklamé zaujimaji, jsou role hospodyiiky,
manZelky a matky nebo sexudlniho objektu. ,,Historicky vzato byla nejcastéjSim archetypem
zeny v reklamé& hospodyiika. Zena jako sexudlni objekt k ni pfibyla ve vétsi mife az v dobé
sexualni revoluce v 60. letech.*’

. r ’ ; ORI . . cqe 4
Zenam se ve stereotypnich zobrazenich také ptipisuje iracionalita, citlivost a slabost. 8

3.5.2 Muz v reklamé

Zatimco Zeny jsou zobrazovany doma, muZi jsou zobrazovani v praci. Zobrazeni muzl Casto
reprezentuje abstraktni kulturni hodnoty jako sila, racionalita & moudrost.*®

,»MuZi jsou v soucasnosti spojovani spise s volnosti, nebezpecim, osobnosti oproti diiveéjSimu
asociovani sily, prvenstvi a citu. MuZi jsou dnes v reklamé vyuzivani vice neZ vV minulych
letech ve spojeni s produktovymi kategoriemi néfadi, ale i kosmetika, ubylo zapojeni pro

kategorie finance a média.

46 BACUVCfK, Radim. Zena a muz v marketingové komunikaci. 2010, s. 41.
" NEJEZCHLEBOVA, Lenka. Sex v reklamé. 2010, s. 32.

“ BACUVCIK, Radim. Zena a muz v marketingové komunikaci. 2010, s. 50.
* Tamtéz, s. 50.

¥ NEJEZCHLEBOVA, Lenka. Sex v reklamé. 2010, s. 36.
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Navic reklamy se svalnatymi a atraktivnimi modely maji negativni dopad i na muze a na
jejich sebe vnimani, protoze si ¢asto neptipadaji dost svalnati, ale pfili§ hubeni nebo pfilis

tlusti v porovnani s modely v reklamé.

3.5.3 Vyzkum zobrazeni Zen a muzi v reklamé

V roce 2008 byly publikovany vysledky obsahové analyzy Zobrazovani zen a muzi

v reklamé. Jednalo se o 505 inzeratd z ¢asopisi Cosmopolitan a Esquire z let 1997-2006.

wev .

Nejdtlezitéjsi zjisténi jsou nasledujici:

Stoupa pocet zen zobrazovanych v reklamé (1997: 24%, 2006: 42%),

e piibyva pocet inzeratd, ve kterych je Zena zobrazena V pozici figury a muz v pozici
pozadi,

e vzrostl pocet inzeratii s dominanci zeny (1997: 47%, 2006: 61%),

e Vinzeratech zobrazené Zeny maji vétSinou asociovat pohodu, pfitazlivost osobnosti,

e ubyva spojeni zen s vysokou kvalitou, zdravim,

e muzi jsou v soucasnosti spojovani spiSe s volnosti, nebezpecim, osobnosti oproti
drivéjSimu asociovani sily, prvenstvi, citu,

e Zeny jsou spojovany vice nez diive s produktovymi kategoriemi elektro, obleceni,
méné Casto kosmetikou a alkoholem,

e muzi jsou dnes vreklam€ vyuzivani vice neZ v minulych letech ve spojeni

s produktovymi kategoriemi naradi, ale 1 kosmetika, ubylo zapojeni pro kategorie

finance, média.

Marketingova teoreticka Marcela Zamazalovad z toho vyvozuje, Ze z uvedené¢ho vzorku lze

v v v oy oy ror ’ v v r 51
celkové fict, ze dochazi ke snizovani podilu zen v tradicnim postaveni. >

> NEJEZCHLEBOVA, Lenka. Sex v reklamé. 2010, s. 36.
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3.6 Postoje Cechii k reklamé obsahujici erotické motivy

Nejen za prvni republiky, v dobé nejvétSiho rozmachu reklamy, ale ani v pfedchozich
desetiletich se reklama v Ceskych zemich, stejné jako jinde, neobeSla bez vyuzivani krasy
zenského téla a riznou miru poodhaleni.

Cesi deklaruji pomémé velkou davku liberalnosti. Prokazuje to napiiklad dlouhodoby
prizkum Factum Invenio, ktery sleduje postoje Cechii k erotickym motiviim od roku 1995.
Ve vyzkumu z roku 2007 téméf polovina respondenti uvadi, ze jim tyto reklamy libi (ale
pouze za predpokladu, Ze se erotické motivy hodi k nabizenému produktu). Témeétr péting
muzl se vSak reklama s erotickymi a sexudlnimi motivy libi vzdy, nezavisle na tom o jaké

produkty jde. A pro zékaz podobnych reklam se vyslovilo 7 procent Cechii. %2

2 NEJEZCHLEBOVA, Lenka. Sex v reklamé. 2010, s. 29.
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ITII. Empiricka cast

4. Vyzkumné otazky a metoda vyzkumu

V empirické ¢asti budu analyzovat kauzy, které feSila Arbitrazni komise Rady pro reklamu.
Jedna se o reklamy obsahujici sexudlni prvky a byla na né podana stiznost. Dokumenty o
téchto kauzach jsou dostupné na webovych strankach Rady pro reklamu a analyza bude
probihat pravé z nich. V kazdém z téchto dokumentd zpocatku stoji nazor stézovateld na
reklamu, poté argumentace zadavatele a nasledné ohodnoceni reklamy Arbitrazni komisi,
ktera rozhodne, jestli je reklama etickd nebo neeticka.

Budu tedy sledovat nazory stézujicich a argumenty zadavatell reklamy, po kterych Arbitrazni
komise usoudi, jestli je dana reklama eticka, nebo uz presahuje hranice etiky. Sexismus
vyuzivany v reklamach je v médiich aktudlni a diskutovany, mohu tedy pocitat s
bohatou diskuzi zadavatel i stéZujicich. Kazda z téchto skupin zastupuje jiné zajmy. Budu
hledat kritéria v hodnoceni kauz Arbitrazni komisi a jejich shodu a navaznost na eticky Kodex
reklamy, ktery Arbitrazni komise interpretuje pii hodnoceni. V kontextu uvedené
argumentace a zdivodnovani pak bude mozno sledovat nepfijatelnost urcitych reklamnich
artefaktti / produkti a tim i hranici etické¢ reklamy. Z toho tedy vyplyvaji nize uvedené

vyzkumné otazky.

4.1 vyzkumné otazky

Jaké jsou diivody podani stiznosti?

Jaké argumenty pouZivaji jednotlivé strany (st€Zovatelé, zadavatelé¢) v kauzach feSenych
Arbitrazni komisi Rady pro reklamu na obhajobu svého stanoviska?

Jaké jsou kritéria v hodnoceni eti¢nosti, neeti¢nosti reklamy Arbitrazni komisi?

Jak Arbitrazni komise interpretuje Kodex reklamy pii hodnoceni eti¢nosti reklam, na které
byla poslana stiznost?

V jakych oblastech ptisobi zadavatelé reklamy?
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4.2 Metoda vyzkumu

Rozhodla jsem se pro vyzkum kvalitativni, kvlili jeho pruznému charakteru, ktery umoziuje
rozvijeni, proménovani a pfizptisobovani planu vyzkumu podle okolnosti a ziskanych
vysledkd. U kvalitativniho vyzkumu jde o nenumerické Setieni a interpretace socialni reality.
Cilem je odkryt vyznam podkladany sd&lovanym informacim.®® Viybrala jsem si tento typ
vyzkumu, protoZze mym cilem je hlavné dikladné porozumét zkoumanym ptipadim, coz by
Vv pfipadé¢ kvantitativniho vyzkumu neslo tak dobfe. Kvalitativni vyzkum totiz ziskava
podrobny popis a vhled pti zkoumani ur¢itého fenoménu.

Kvalitativni vyzkum pouziva induktivni logiku, to v mém ptipadé znamend, Ze nejdiive
,»posbiram data®, ve kterych budu poté patrat po pravidelnostech existujicich v téchto datech,
po vyznamu téchto dat, formulovat predbézné zaméry a vystupem mohou byt formulované
hypotézy nebo nové teorie.* Otazky ale mohu modifikovat nebo dopliiovat v priibéhu
vyzkumu a béhem analyzy dat. V pribéhu nevznikaji pouze vyzkumné otazky, ale také nova
rozhodnuti, jak modifikovat zvoleny vyzkumny plan a pokradovat pii analyze dat.”

Analyza dokumentli je standardné vyuzivand jak v kvalitativnim, tak v kvantitativnim
vyzkumu. Vyhodou této strategie zkoumani je, Ze otevird piistup k informacim, které¢ by se
jinym zpuisobem tézko ziskaly a fakt, Ze data nejsou vystavena pusobeni zdroji chyb nebo
zkresleni, jez vznikaji pfi uskutecfiovani rozhovorii nebo pozorovéani.>® Vyhodou je také
moznost zkoumani delSiho casového obdobi, u mého vyzkumu to bude 12 let, navic jsou
dokumenty, které budu zkoumat snadno dostupné a neobsahuji detaily ze soukromi
jednotlivych stran.

Bude se jednat o analyzu sekundarnich dokumenti. Sekundarni dokumenty jsou ty, které
vznikly pomoci zpracovani primarnich dokumentti. V mém vyzkumu budu analyzovat data
sekundarni, jelikoz kauzy a vSechny informace jiz zpracovala Arbitrazni komise Rady pro
reklamu. Nevyhoda je, Ze se muze vyskytnout nepiesnost nebo chyba v piepisu kauz.

Pti analyze dokumenttli se obvykle postupuje jako pti analyze rozhovorli nebo zaznamii
pozorovani. Napiiklad se navrhne kategorizacni systém a postupné se vyhledavaji vyskyty
»predstaviteli® dané kategorie.57 Jejich pomoci uspotadavame datovy material tim, Ze ho

pfifazujeme k riznym nadpisim. Pfi¢emZ zakladni myslenka je v tom, Ze deskriptivni systém

¥ DISMAN, Miroslav; Jak se vyrdbi sociologickd znalost. 2007, s. 285.
> Tamtéz, s. 287.

> HENDL, Jan; Kvalitativni vyzkum. 2005, s. 50.

% Tamtéz, 5.132.

¥ Tamtéz, s.133.
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by mél byt abstraktnéjsi nez material, ktery klasifikuje. Navrhované kategorie ptredstavuji
zobecnéni, jeZ vychézeji z urovnd konkrétnich véenych vztahi.”®

Ve vyzkumném procesu pouziji metodu ramcové analyzy. Rdmcova analyza je predbézna
faze interpretativnich postupli, pouziva se pii srovnani vysledkti ve kvalitativnim vyzkumu.
Pti pouziti rdmcové analyzy budu postupovat ve dvou krocich, v prvnim se s materidlem
nejdiive dobfe sezndmim a budu jej organizovat, redukovat a tfidit do kategorii. Ve druhém
kroku je vysledkem popisnd nebo explanatorni zprava. V mém vyzkumu, ve kterém budu
analyzovat 61 kauz, takto roztfidéna data velmi usnadni analyzu, protoZze jsou organizovana a
redukovdna a nebudu se muset vracet k obsdhlym datim. Klasifikaéni kategorie také

pomohou s lepsim srovnanim analyzovanych kauz.

5. StiZnosti FeSené Arbitrazni komisi Rady pro reklamu

Nyni pfistoupim k analyze kauz obsahujicich sexismus feSenych Arbitrdzni komisi Rady pro
reklamu. Jednalo se o stiZznosti od roku 2002 do roku 2013, zahrnuto je maximum stiZnosti na
reklamu obsahujici sexismus, které byly za danou dobu podany, a o kterych bylo jiz v dobé
prubéhu vyzkumu rozhodnuto. Celkovy pocet kauz za dané obdobi bylo 730, z toho bylo
podano 61 stiznosti na reklamu obsahujici sexismus. Z 61 stiznosti na reklamy jich bylo 15

prohlaseno za neetické a 2 byly feSeny podle ¢lanku 8. jednaciho fadu Rady pro reklamu.

Clankem 8. Jednaciho fadu se mysli nasledovni: (1) Prohldsi-li ten, kdo reklamu zaddva
(inzerent) a/nebo reklamni agentura, Ze se reklama zméni nebo Ze nebude jiz pouzivana, vyda
Rada pro reklamu prostiednictvim Arbitrazni komise RPR rozhodnuti a zdroven bude o této
skutecnosti informovat stéZovatele, jakoz i v pripadech dle clanku 7 odstavec 3 reklamni

L 7. B9
meédium.

Stiznosti byly podany z pfevazné vétSiny soukromymi osobami a na 2 reklamy podala stiznost
firma. Ve 2 ptipadech podalo stiznost Ob&anské sdruzeni NESEHNUTI Brno, v dalsich dvou
Unie vyrobcti a dovozet lihovin CR. Navic se v nékolika pfipadech jednalo o vlastni

monitoring reklamy Rady pro reklamu.

8 HENDL, Jan; Kvalitativni vyzkum. 2005, s. 211.
*® Rada pro reklamu [online], dostupné z WWW: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php, citovano 29.11.
2013.
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Pocet vznesenych stiznosti na reklamy obsahujici sexualni prvek, tedy 61 je relativné nizké,
ale nezanedbatelné ¢islo vzhledem k celkovému poctu stiznosti, ve kterém naprosto prevlada
kategorie reklamy Ochrana spotiebitele. Z toho mizeme vydedukovat, Zze se bud’ reklamy s
neetickym sexistickym motivem u nds nevyskytuji zase tak Casto, nebo Ze je jich vétSina
eticky korektni, ptipadné to, ze jsou lidé tak obklopeni reklamami se sexualnimi motivy, Ze si

na n¢ navykli a uz jim nevénuji pozornost, tudiz si na né nestézuji.

Arbitrazni komise z celkového poctu 61 stiznosti prohlasila 15 z nich za neetické (24,6 %),
coz uz neni nezanedbatelné Cislo. Z tohoto faktu mlzeme usoudit, Ze u nés je$t¢ neni
nastavena hranice toho, co je jesté etické v sexistické reklamé a co neni. Zadavatelé reklam
mozna spoléhaji na to, ze Cesi jsou liberdlni ohledné sexistické reklamy, proto posunuji

hranice, zatimco konzervativnéjsi lidé si stéZzuji na nevhodnost.

Graf &. 1: Poéet stiznosti v letech 2002-2013
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Z daného grafu, ktery mapuje piehled stiznosti a jejich vyhodnoceni Arbitrazni komisi Rady
pro reklamu vyplyva, Ze nejvice stiznosti bylo podano v letech 2004-2006, zatimco nejméné
jich bylo podano v letech 2010 a 2011 a 2002. V dobé& vyzkumu byl pocet podanych stiznosti
v roce 2013, ¢tyfi, ale rozhodnuti bylo vyneseno jen na jednu z nich. V roce 2009 bylo nejvice
stiznosti vyhodnoceno jako eticky zdvadné, z ¢ehoz mizeme usoudit, Ze se jednalo o silny
rok. KdyZ srovname poslednich 12 let, tak v roce 2009 bylo nejvice stiznosti vyhodnoceno

jako eticky zédvadné.
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V nasledujicim grafu je zndzornén pocet stiznosti podle typu média, ve kterém byla reklama
zaznamenana sté¢zujicim. Nejveétsi pocet stiznosti byl na reklamy umisténé na billboardech,
plakatech, lavickach, tedy na outdoorovou reklamu. Ta je vyuzivana kvuli pestrosti forem a
nizs$i cené. Neni piekvapenim, Ze je na prvnim misté, protoze ma Siroky zdsah a je v ni
moznost vyuzit velky pocet mist, pfipadné ji posilit v mistech, kde je potieba. Druhy nejvyssi
pocet stiznosti byl na reklamy v televizi, ktera je jednim z nejvyuzivangjSich médii, protoze
oslovuje masové publikum a reklamu v ni Ize ptizpisobit vzhledem k obsahu programu a

oslovit tak cilovou skupinu, coz v outdoorové reklamé neni mozné.

Graf ¢.2: Pocdet podanych stiznosti na reklamu obsahujici sexualni prvek podle

pouzitého média
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6. Diivody podani stiznosti

Diivody podani stiznosti

1. Sexismus

2. Ponizeni lidské distojnosti

3. Ohrozeni mravni vychovy déti a mladeze

4. Vyzyvani k néjaké forme jednani

5. Nahota nema s produktem spojitost

6. Ageismus

Graf ¢. 3: Divody podanych stiZnosti
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V uvedeném grafu je rozttidéno 61 kauz do 6 kategorii podle divodu podéni stiznosti na
ur¢itou reklamu. Nyni pfistoupim k analyze kauz, podle urcité kategorie, pfiCemz zacnu
s kategorii, ktera obsahuje nejvice kauz a budu pokracovat sestupné. U kazdé kategorie uvedu
nékteré z argumentaci téch, ktefi stiznost podali, stanovisko zadavatelll a vyjadieni Arbitrazni
komise Rady pro reklamu. Uvedu takeé, jak se interpretuje Kodex pro reklamu. Ke kazdé

kategorii ptidam jako ukazku feSenou kauzu.
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6. 1 Sexismus

Podle grafu jde vidét, ze v kategorii Sexismus, bylo podano nejvice stiznosti. Z celkovych 24
stiznosti bylo 8 prohlaseno za neetické a 1 byla vyfeSena dle ¢. 8 Jednaciho fadu RPR.
Stiznosti v této kategorii jsou z velké Casti namifené proti zobrazeni nahého téla v reklamé,
vétSinou se jedna o Zenské nahé télo, ale 2 stiznosti byly poddny i na prezentaci muzského
nahého téla.

Casto se jedna i o reklamy, ve kterych sice nejsou obnazené Zeny/muzi, ale obsahuji
dvojsmysIné napsany text obsahujici sexismus, ktery danou reklamu posunuje na neetickou
uroven. Zadavatelé¢ poté argumentuji tim, Ze je takova reklama zaméfena na dospélé mladé
lidi a ma chytat pozornost provokativnim zptsobem, na coz ArbitraZzni komise oponuje, Ze je
sice Vv poradku mit reklamu zaméfenou na dosp€lé mladé lidi, ale je tfeba brat v Givahu
selektivni $ifeni reklamy. Kvili tomu, ze zadavatel pouzil outdoorovou formu prezentace své
reklamy, neni kdo reklamu vidi, nijak omezeno, tudiz miZze pohorSovat praveé kvuli tomu, ze
nezasahla cilovou skupinu. Nej¢astéjsi argument, na ktery se zadavatelé odvolavaji je, ze
cilovou skupinou jsou muzi a hlavnim prvkem je nadsazka a humor.

ArbitraZzni komise se pii hodnoceni kauz odvolava na Eticky kodex reklamy a to konkrétné na
tyto Casti:

Kapitola I., 3.2, ¢ast prvni

., Reklama musi byt slusnd, cestna a pravdiva. Musi byt vytvarena s védomim odpovédnosti

viici spotiebiteli i spolecnosti. *

Kapitola II., 1.1, ¢ast prvni

., Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizudlni prezentace, které by porusovaly hrubym
zpusobem normy slusnosti a mravnosti obecné prijimané temi, u nichz je pravdépodobné, Ze
je reklama zasdahne. Zejména prezentace lidského tela musi byt uskutecnovana s plnym
zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy ctenaru a divaki. Poruseni Kodexu budou
posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou cilovou

skupinu a pouzita média.

Kapitola I., 3.4, ¢ast prvni

,Zadna reklama nesmi v zasadé ohrozovat dobré jméno reklamy jako takové, ci snizovat

duveru v reklamu jako sluzbu spotrebiteliim 60

® Rada pro reklamu [online], dostupné z WWW: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php, citovano 6.12. 2013.
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Zvlasté se jedna o sluSnost reklamy, kterd nesmi byt nevhodnym zplisobem piekrocena a o
prezentaci lidského téla. Zadavatel by mél peclivé zvazit vhodnost reklamy a médium na
propagaci reklamy. Jak jiz bylo feceno, neselektivni formy propagace jako billboardy nebo

plakaty, jsou pro vetejnost ¢asto nevhodné a pobuftujici.

Podle Arbitrazni komise je také nevhodné, kdyz reklama postrada spojitost prezentace nahého
lidského téla s nabizenym produktem. Pfesto jsou n¢kdy reklamy, které tento prvek obsahuji,
vyhodnoceny jako etické, pokud je reklama na hranici decentnosti a vyrazné nepiekrocuje

miru nevkusu.

Pti rozhodovani o kauzach, které byly vyhodnoceny jako etické, byla Arbitrazni komise Casto
V pozici, kdy celkovy pocit z reklamy byl ambivalentni, tedy Zze na jedné stran¢ byla humorna
konotace a vtipna nadsézka a na druhé strané€ pocit, ze reklama jde za hranici pfijatelného ve
smyslu norem etického Kodexu reklamy. Rovnéz pouziti levného dvojsmyslu, ktery nema

zadnou souvislost s propagovanym produktem/sluzbou je ¢asto na hranici etiky a ptijatelnosti.

Ve dvou piipadech feSenych kauz miizeme mluvit o nevhodné prezentaci alkoholickych
napoju a nahoty, kterd by podle nazor nekterych ¢lentt Arbitrazni komise, s nimi neméla byt
spojena. Vyskytla se jedna stiznost na reklamu, kterd ukazuje dva nahé partnery v objeti, které
naznacuje moznost sexualniho aktu spojeného s alkoholem. Zadavatel argumentoval tim, Ze
dvojice je vlaskyplném objeti, které nema mit eroticky podtext. V dalsi stiznosti bylo
v reklamé pouZzito pivo jako erotickd hracka a nafukovaci panna. Zadavatel se odvolaval na
nadsazku a netradi¢ni formu reklamy. Arbitrazni komise obé reklamy prohlésila za neetické,

pfi¢emZ argumentovala témito ¢astmi Etického kodexu:

Kapitola ., 8.3, ¢ast druha

,,Reklama nebude tvrdit ani naznacovat, ze konzumace alkoholu miize prispéet k sexudlnimu
uspéechu. Reklama nebude podnécovat k sexualni promiskuité, nebude obsahovat nahotu nebo
castecnou nahotu zobrazenou zpusobem urdzejicim lidskou diistojnost, nebude prezentovat

‘

alkoholické napoje jako prostiedek k odstraneni sexualnich zabran ¢i strachu vitbec. *

Kapitola 1., 1.1

., Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace, které by porusovaly hrubym
zpiisobem normy slusnosti a mravnosti obecné prijimané témi, u nichz je pravdépodobné, zZe
je reklama zasahne. Zejména prezentace lidského téla musi byt uskutecnovina s plnym

zvazenim jejiho dopadu na vsechny typy ctenari a divakii. Poruseni Kodexu budou
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posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou cilovou

. vor . Bl
skupinu a pouzita média.

Arbitrazni komise také uvedla, ze vyrobci a distributofi alkoholickych néapoji by méli
Vv soucasné dobé v tomto segmentu vnimat atmosféru a tlaky na reklamu. A tento stav by mél
vést vyrobce a distributory alkoholu ke zvysené opatrnosti. Reklama by tak neméla drazdit ani
spotfebitele, ani regulatory. Arbitrdzni komise pii posuzovani kauz porovnava miru

pfijatelnosti 1 hranici etiky, s jiz v minulosti rozhodnutymi stiznostmi.

Arbitrazni komise v nékterych piipadech hodnocenych kauz, sice prohlasi reklamu za etickou,
ale dirazné doporuci zadavateli reklamy, aby vénoval zvySenou pozornost piipraveé dalSich
kampani. V mnoha ptipadech je pro zadavatele vyhodné a ¢asto zddouci pouziti sluzby COPY

ADVICE a vyhodnoceni reklamy jesté pied jejim vystavenim vefejnosti.

V nékterych stiznostech lze pozorovat i pfehnanou konzervativnost stézovatelt, ktefi podaji
stiznost na reklamu, kterd naprosto spliiuje podminky Etického kodexu. Naptiklad byla

podana stiznost na reklamu, ktera propaguje prevenci proti rakoving prsu.

Pti analyze zadavatelii reklam bylo nejvice stiznosti podano na zadavatele v oblasti spodniho
pradla, a to Ctyfi. Zamér zadavatelll je jasny a proti stiznosti, pokud je decentni, se Ize odvolat
na spojitost nahoty s propagaci produktu. Dale 3 stiznosti pfiSly na firmy se stavebninami,
které Casto argumentovaly tim, Ze jejich reklamy jsou zacilené na muZze a pracuji s nadsazkou,
erotikou a humorem. Dals$i 3 stiznosti byly podany na reklamu na alkohol, pfi¢emz 2 z nich
byly prohlaSeny za neetické. Pouzivani sexualnich prvka vtomto typu reklamy je
kontroverzni a vefejnosti Casto neoblibeno. Dal§i 3 stiznosti pfiSly na zadavatele
V potravinafstvi, v pfipadé KFC reklama detailné ukazovala Zenské vnady a pfirovnavala je ke

kouskim masa. Na zavér stiznost na no¢ni klub byla podana jedna.

rv__r

Priklad kauzy, feSené Arbitrazni komisi Rady pro reklamu.

Zadavatel:  MPL KAUF spol. s r.0., Svermova 2063/15,
709 36 Ostrava - Marianské Hory

Stézovatel:  soukromé osoby

Médium: billboardy

Obrizek €. 1 — reklama, na kterou byla podana stiZnost

®! Rada pro reklamu [online], dostupné z WWW: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php, citovano 8.12. 2013.
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StiZznost:  StéZovatel¢ protestuji proti billboardim dodavatele stavebnich materidlt. Na

billboardech je spotfe odéna Zena.

Vyjadreni zadavatele: Uvadi, Zze reklama je dulezitou soucasti podnikani a jako kazda
¢innost, se i reklama da d¢lat hte nebo 1épe. Reklama stoji penize a jejich vynalozeni musi
byt efektivni. Reklama, kterou zadavatel zaddva reklamni agentufe, je piedevS§im postavena
na puvabech Zeny. Cela reklamni kampan je urCena predev§im a hlavné muzim, protoze ti
tvofi drtivou vétSinu zastoupeni obchodnich partnerti zadavatele v obchodnim kontaktu. S
obchodnimi partnery udrzuje zadavatel dobré vztahy a prostfednictvim jeho reklamy vnasi
zadavatel do téchto vztaht humor, velkou davku nadsdzky, zamysleni, hodné erotiky. Pfesto,
tvrdi zadavatel, nikdy nezlehcoval ulohu Zeny v dneSni moderni dobé.

Jadro reklamniho sdéleni lezi v komunikaci firemni znacky, loga. Jeding tak se dostava do
podvédomi Siroké vetfejnosti. V zadném piipade by se zadavatel nepustil do ,,degradace zeny*
ve smyslu obscénnich a urdZlivych scén, které nas obklopuji v téch nejrafinovangjSich
podobéach kazdy den. Na predmétné reklamé je divka fadné odéna v plavkéach a neobnazuje
ani poprsi ani genitalie. Podle zadavatele tedy neni divod se nad takovou reklamou

pohorSovat.
Rozhodnuti: reklama je neeticka

Odtvodnéni:

Clenové nezavislé Arbitrazni komise, konzistentné s mnoha svymi predchozimi nalezy,
oznacili pfedmétnou reklamu za neetickou. Zobrazeni Zenského téla je bez jakékoliv
organické vazby na nabizeny produkt / sluzby. Zjevné jde o poruSeni ¢lanku 1, Kapitoly II
Kodexu reklamy (slusnost reklamy) ktery stanovi, Ze ,,reklama nesmi obsahovat tvrzeni a
vizualni prezentace, které by poruSovaly hrubym zpisobem normy slusnosti a mravnosti

obecné pfijimané témi, u nichz je pravdépodobné, ze je reklama zasdhne. Zejména prezentace
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lidského téla musi byt uskuteciiovana s plnym zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy
¢tenaftl a divakd. Poruseni Kodexu budou posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah
reklamy k produktu, zvolenou cilovou skupinu a pouzitd média“. Zadavatel pouzitim
neselektivniho média (outdoor / billboard) oslovuje 1 piijemce (rodiCe, seniory, Zeny), ktefi
mohou na zvoleny kreativni piistup reagovat negativne. To, ze tato reklama byla vybrana do

soutéze ,,Sexistické prasatko brnénskym hnutim ,,Nesehnuti“ je toho diikkazem.

Protest: ve smyslu ¢lanku 12 Jednaciho fadu RPR mize zadavatel, resp. reklamni agentura ve
lhiit¢ 7 dnti od doruceni rozhodnuti podat prostfednictvim sekretaridtu RPR protest, kterym se

bude zabyvat Arbitrdzni komise na svém ptistim zasedani.

V Praze dne 19. prosince 2011%

6.2 PoniZeni lidské distojnosti

Na reklamy, které jsem zaradila do kategorie divodu podani Zzadosti, Ponizeni lidské
distojnosti, bylo podano celkové 14 stiznosti. Z toho 2 reklamy byly prohldseny za neetické.
Ve stiznostech se vétSinou objevoval nazor, Ze dana reklama néjakym nevhodnym zpiisobem
degraduje Zeny. Ve Ctyfech ptfipadech stéZovatelim vadilo, Ze Zena je poniZena na pouhy
sexudlni objekt, ktery je vhodny pouze na sexudlni uspokojeni muzi. Naptiklad ve stiznosti
na reklamu ¢asopisu Maxim, ve které byla zobrazena Zena v plavkach se zvétSenymi vnadami
a s napisem ,,nejlepsi zabava muzil od stvofeni Zeny*. StéZovateli vadila nemravna pozice a
fakt, Ze je Zena posunuta jen do role prostiedku pro sexudlni uspokojeni muzi. Zadavatel
argumentoval tim, Ze reklama je v pfimé navaznosti na produkt. Casopis Maxim se orientuje
na muze jako svou cilovou skupinu a reklama odpovidé jeho zamétfeni. Navic motiv Zenského
téla na fotografii byl stylizovan a neobsahuje zZadné pornografické prvky. Arbitrazni komise

reklamu prohlésila za etickou, protoze neporusuje obecné normy sluSnosti a mravnosti.

V dalsich dvou ptipadech byly stiznosti namitfeny proti reklamé, ve které¢ zena piedstavovala
néjakou sluzbu, nebo véc.

Ve stiznosti na reklamu operatora Vodafone, otec nabidnul svou dceru na mési¢ni vyzkouSeni
a sté¢zovatelkdm vadilo, ze dceru degraduje na turovenn pfedmétu / sluzby. Zadavatel se

odvolédval na to, Zze mé spot za cil vtipnou formou nabidnout vyzkouSeni sluzby na mésic

®2 Rada pro reklamu [online], dostupné z WWW: http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2011citovano 29.11.
2013.
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zdarma a je jasné, Ze predmétem testu neni Zena, ale sluzba. Arbitrazni komise dala za pravdu

zadavateli, protoze reklamni nadsézka byla pouzita v naprosto ptijatelné mifte.

Stézovatelé také protestuji proti zobrazovani nahych intimnich partii v reklamé. V reklaméch,
na které byla podéana stiznost, se vyskytly nékteré slovni sexismy, které byly svou podstatou
Casto na hranici etiky. Naptiklad dvojsmysl pouzity v jedné internetové reklamé jako napis
»chces se svézt?* pred zenskym télem a nazvy obci Laskov, Vojetin a RozkoS. Stézovateli
vadilo, ze je to fakticky spojeni zeny s obscénni nabidkou sexu. Arbitrdzni komise prohlasila
tuto stiznost za opravnénou, protoze se jedna o rozpor s Kodexem reklamy v bod¢ 1.1
kapitola Il ,, Zejména prezentace lidského téla musi byt uskutecnovana s plnym zvdzZenim
jejtho dopadu na vsechny typy ctendru a divdki. “ A to pfedev§im pro snizovani dlstojnosti
zen nevhodnym uzitim charakteristickych sexualitu evokujicich motivli a pro naprosto Zadnou

souvislost uzitych reklamnich prvkl s nabizenym produktem.

Zadavatel¢ nejcastéji argumentovali tim, ze pouzili v reklamé reklamni nadsazku a humor.
Také tim, Ze si nechali reklamu zkontrolovat profesiondlnimi reklamnimi agenturami.
V jednom pfipad¢é vyuzil zadavatel moznost Copy Advice, tedy zkontrolovani a zhodnoceni

reklamy Radou pro reklamu jesté pfed vystavenim vetejnosti.

Ve velké vétsin€ stiznosti, které byly vyhodnoceny jako neopodstatnéné, se Casto jednalo o
Spatné pochopeni reklamy stéZovatelem.

Vyskytla se jedna stiZznost proti propagaci Mezinarodniho veletrhu erotické kultury, ve které
si soukroma osoba naprosto bez divodu stézovala, Ze tato reklama naklada s lidskou
distojnosti ponizujicim zpiisobem a jako s dobytkem na trhu a divil se, Ze se erotika nazyva

kulturou. ArbitraZzni komise tuto stiznost zamitla v plném rozsahu.

Arbitrazni komise v né€kolika ptipadech doporucila zadavateli opravdu dikladné zvazit a
promyslet tvorbu kampani do budoucna, vétSinou ale argumentovala etickym pouzitim

reklamni nadsazky a spojitosti nahoty s produktem.

Béhem analyzy oblasti zadavatelil, na které byly stiznosti podany, se 4 zadavatelé¢ shodovali
V orientaci na pocitatové piisluSenstvi. Dalsi 2 stiznosti byly poddny na reklamu mobilnich
operatori, 2 na zadavatele z oblasti tisku a nasledujici 2 na zadavatele z oblasti uméni,
kultury. Ostatni zadavatelé se neshodovali, ale objevil se 1 zadavatel z oblasti vyroby a

distribuce alkoholu.
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Priklad kauzy, feSené Arbitrazni komisi Rady pro reklamu.

Zadavatel: ARCIMPEX s.r.o., K &isti¢ee 53, 739 25 Sviadnov
Stézovatel: soukroma osoba

Médium: billboardy

Obrazek €. 2 — reklama, na kterou byla podana stiznost

StiZznost:  Stiznost soukromé osoby smeéfuje proti velkoplosné reklamé spolecnosti
ARCIMPEX s.r.o., se zabyva prodejem hutniho materidlu, svafovaci techniky, ptidavnych
materiald, vykupem a upravou kovového odpadu. Podle stézovatele reklama urdzi a
diskriminuje Zeny a ¢ini z nich sexudlni objekt a nastroj prodeje ¢ehokoli.

Vyjadreni zadavatele: Zadavatel sice vyjadieni zaslal, ale ArbitraZzni komise ho nezveftejnila.
Rozhodnuti: reklama je neeticka

Oduvodnéni: ArbitraZzni komise se seznamila se stiznosti, vyjadfenim zadavatele reklamy a
véemi vizualy reklamni kampané ZELEZO VSUDE, které zadavatel zaslal.

Arbitrazni komise billboard KVALITA PRIMO OD ZDROIJE shledala jednomyslné jako
neeticky pro rozpor s Kodexem reklamy, konkrétné se zdsadou slusnosti upravenou v bodu
1.1 kapitoly II c¢asti prvni Kodexu reklamy, kdy prezentace zen (Zenského téla) je bez

souvislosti s produkei spole¢nosti ARCIMPEX s.r.o.

Ve smyslu ¢lanku 12 jednaciho fadu RPR muze zadavatel, resp. reklamni agentura ve lhuté 7
dnl od doruceni rozhodnuti podat prostiednictvim sekretariatu RPR protest, kterym se bude

zabyvat Arbitrdzni komise.

V Praze dne 7. fijna 2004
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6.3 Ohrozeni mravni vychovy déti a mladeze

Z diivodu OhroZzeni mravni vychovy déti a mladeze bylo zaslano 8 stiznosti, z ¢ehoz 2 byly
prohladSeny za neetické. Stézovatelim vadila pfedevSim prezentace nahych Zen, sexismu
anebo prezentace vybranych ¢asti nahého téla a jejich vliv na déti a mladez, které jsou tomu
vystavené. Reklama podle stézovatelti kazi mravni vychovu a ve 2 piipadech nabada déti
k urcité formé sexualniho jednani. Své stiznosti nejcastéji zdivodnovali tim, Ze umisténi
reklamy je znacné nevhodné, napiiklad u autobusové zastavky nebo u parku, kde se denné

pohybuje hodn¢ déti.

Nékteré reklamy obsahovaly i1 slovni sexismy, napfiklad reklama na obchodni centrum
Metropole Zli¢in nese napis ,,BE SEXY, BE IN“, ve které je obnazena mlada divka. Podle
st¢zovatele tato reklama nevhodnym zptisobem ovliviiuje mladou generaci v nezdravém
,Vydrazdéném® sexudlnim rozvoji. Podle n¢j je zcela jasné, Ze cilovou skupinou jsou déti a

mladez, kterym je urceno i vySe uvedené heslo, proto povazuje reklamu za pedofilni.

Zadavatel vétSinou argumentoval tim, Ze reklama vyuZziva téchto prvki, aby byla napadita a
piilakala pozornost a cilovou skupinou jsou muzi ve véku 30 a vice. Také tvrdi, Ze reklama je
esteticky kvalitni a nahota je v uméleckém kontextu. V jednom ptipad¢ zadavatel tvrdil, Ze je
reklama nezévadnd, protoZe ji vytvofil Zensky kolektiv reklamni agentury. Vyskytla se 1

argumentace, Ze tento typ reklamy je bézné pouzivany v Moravskoslezském kraji.

ArbitraZzni komise se pii hodnoceni stiZznosti odvolavala na ¢l. 1, kapitoly II. Kodexu reklamy
Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizudlni prezentace, které by porusovaly hrubym
zpusobem normy slusnosti a mravnosti obecné prijimané témi, u nichz je pravdépodobné, ze
je reklama zasahne. Zejména prezentace lidského téla musi byt uskuteciiovana s plnym
zvazenim jejiho dopadu na vsechny typy ctendrii a divdki. © Jedna se predevsim o prezentaci
reklamy se sexualnim prvkem neselektivnim médiem, jako jsou billboardy, které jsou vSem

na od¢ich.

Ve vétsiné piipadi, ale komise rozhodla, Ze reklama neporusuje hrubym zpisobem Kodex

reklamy a prohlésila reklamy za etické.

Pti analyze oblasti plisobeni zadavatelil, na které byla stiznost podana, jsem nedosla ke shodé¢
V oblastech, byly riznorodé¢. Jednalo se o oblasti jako vyroba oken, prodej aut, tisk, obleCent,

spodni pradlo.
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Priklad kauzy, reSené Arbitrazni komisi Rady pro reklamu.

Zadavatel: AMASCO s.r.0., Slovakova 2, 602 00 Brno
Stézovatel: soukroma osoba

Médium: outdoor

Obrazek €. 3 — reklama, na kterou byla podana stiZnost

StiZznost: Stézovatel ve svém podnétu oznacuje Belveder Club za hodinovy hotel, reklama
podle jeho nazoru obsahuje pornografické prvky a prvky snizujici lidskou distojnost
Domniva se, ze reklama je velmi nevhodnd zejména tim, Ze je umisténa v blizkosti parku,
ktery navstévuji vSechny vékové kategorie (mladez a déti nejvice) a u zastavky autobusu.

Vyjadieni zadavatele: Ten ve svém vyjadfeni mj. uvadi, Ze no¢ni klub Belveder neni
hodinovym hotelem. Podle jeho vyjadieni billboard neobsahuje zadné pornografické prvky,

ani nesniZuje lidskou diistojnost.

Rozhodnuti: reklama je neeticka

Odivodnéni: Clenové nezavislé Arbitrazni komise se seznamili s obsahem stiZnosti,
s vizudlem reklamy i se stanoviskem zadavatele. Clenové Arbitrazni komise posuzovali
predmétnou komeréni komunikaci zejména ve vztahu kustanoveni Kapitoly I
(VSEOBECNE ZASADY REKLAMNI PRAXE), ¢lanek 1 (Slusnost reklamy) Kodexu
reklamy, které stanovi, Ze ,,reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizudlni prezentace, které¢ by
porusovaly hrubym zplisobem normy sluSnosti a mravnosti obecné pfijimané t€émi, u nichz je
pravdépodobné, ze je reklama zasdhne. Zejména prezentace lidského téla musi byt

uskuteciiovana s plnym zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy Ctenarii a divakl. PoruSeni
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Kodexu budou posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu,
zvolenou cilovou skupinu a pouzitd média“.

Arbitrazni komise se jednomysln¢ vyslovila v tom smyslu, Zze pfedmétnd reklama je v pfimé
kolizi s citovanym ustanovenim Kodexu reklamy a je tedy neeticka.

Ve smyslu ¢lanku 12 Jednaciho fadu RPR muze zadavatel, resp. reklamni agentura ve lhite 7
dnt od doruceni rozhodnuti podat prostiednictvim sekretariatu RPR protest, kterym se bude
zabyvat Arbitrazni komise na svém pfistim zasedani.

V Praze dne 19. kvétna 2009

6.4 Vyzyvani k néjaké formé jednani

V kategorii Vyzyvani k n&jaké form¢ jednani bylo zaslano 8 stiznosti, z nichz byly jako
neetické prohlaseny 2, ale diky tomu, Ze zadavatel reklamu stdhnul ihned po vyrozuméni o
stiznostech, Arbitrazni komise tyto ptipady vytidila podle ¢lanku 8 Jednaciho fadu Rady pro

reklamu.

StéZovateliim ve 2 stiznostech vadilo, Ze reklamy riznym zplsobem vyzyvaji k sexualnimu
chovani. Reklamy propagovaly kondomy Pepino a erotickou televizi LEO TV. Hlavnim
problémem zminénych reklam je, Ze prezentace téchto vyrobkd na vefejnosti, mize byt pro
TV, reklama obsahovala napis ,,Vase denni ddvka nefesti“ a moderatorku oblecenou na
hranici slu$nosti. Nicméné ArbitraZzni komise tuto stiznost zamitla jako neopodstatnénou,
protoze prezentace moderatorky nebyla v zaddném piipadé vulgarni a dany slogan

k nezdrzenlivému sexualnimu chovani nevyzyva.

Dalsi dvé stiznosti byly namifeny proti nabadani k nésili na Zendch a znasilnéni. Reklamy
byly charakterizovany jako agresivni a podporujici ideu normalnosti nasilného chovani
k Zenam. Ob¢& dvé reklamy propagovaly zbrang, prvni z nich noze a druha z nich stielné
zbrané. Prvni reklama byla vyhodnocena jako neetickd, ale zadavatel reklamu ihned stahl a
druha byla sice prohlasena za etickou, nicméné Arbitrazni komise podotkla, Ze je na hranici

etiky.

Na nabadani k prostituci byly zaslany dvé stiznosti. Prvni reklama propaguje klub, ktery
poskytuje erotické sluzby, nicméné Arbitrazni komise argumentovala, ze to neni piimé
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navadéni k prostituci a stiznost zamitla. Ve druhém piipadé byla propagovéana internetova
stranka, ktera slibovala nadprimérné vydélky, pfiCemz je ziejmé, ze se jedna o video-chat
s erotickym obsahem. Arbitrazni komise prohlésila reklamu za neetickou, hlavné kvili tomu,
ze médium nebylo selektivni. Stiznost byla ale vyfizena dle ¢lanku 8 Jednaciho fadu, protoze

zadavatel reklamu stahl.

Vyskytl se také ojedinély ptipad, kdy reklama obsahovala stereotyp, ktery jak podotyka
stézovatel je zazity a neopodstatnény — spojuje barvu vlast s inteligenci. Vadilo také to, ze se
nahd divka koupe a zaroven si ve vané fénuje vlasy. Podle stézovatele tato reklama pfimo

nabada tuto ¢innost vyzkouset. Arbitrazni komise to ale zamitla.

Analyza zadavatelti ukazala, ze pochazi z riiznych oblasti. Ve Ctyfech ptipadech zadavatelé
méli spojitost s oblasti erotiky - club, TV, chat a kondomy. Ve dvou ptipadech byli zadavatelé

Z oblasti zbrani, jeden z tisku a jeden z internetu.

Priklad kauzy, reSené Arbitrazni komisi Rady pro reklamu.

Zadavatel:  Hachette Filipacchi 2000, s.r.o., Na Zatorce 3/289, 160 00 Praha 6
StéZovatel:  soukromd osoba z Prahy

Médium: kinoreklama

Stiznost: Stiznost soukromé osoby na kinoreklamu na €asopis Maxim. Ve spotu dva mladici
ptedstiraji homosexualni vztah pted svymi pfitelkynémi, aby s nimi mohli ukoncit vztah a
najit si nové partnerky podle knizky Maxim Holka od vedle. V soutézi mohou ¢tenafi vybirat
ze 101 Ceskych divek. Podle stéZzovatelky reklama naznacuje, ze homosexudlni vztah je néco
odporného a rovnéz nabada k ruseni stalych svazkl za ucelem navazovani povrchnich vztaht.

Vyjadreni zadavatele: Zadavatel sice vyjadieni zaslal, ale ArbitrdZzni komise ho nezvetejnila.
Rozhodnuti: stiZznost byla zamitnuta

Oduvodnéni: ArbitraZzni komise neshledala poruseni Kodexu reklamy v Zzadném bodé¢.
Z provedeni reklamy nelze dovozovat, Ze by reklama zobrazovala ¢i nabadala k jednéni, které

by bylo mozno vnimat jako asocialni ¢i neetické. Rovnéz s ptihlédnutim ke zplisobu a mistu

Sifeni (kinoreklama) rozhodla arbitrazni komise o souladu s kodexem reklamy.
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6.5 Nahota nema s produktem spojitost

V kategorii Nahota nema s produktem spojitost, bylo hodnoceno 5 stiznosti, z ¢ehoz 2
reklamy byly prohlaSeny za neetické. Hlavnim divodem podani stiznosti bylo rozhotceni
stézovatelt kvili tomu, ze produkt a nahota se absolutné neslucuji. Ackoli dana reklama méla
sexualni podtext, ktery nekorespondoval s povahou inzerovanych produktti, Arbitrazni komise
vyhodnotila 3 z5 reklam jako etické. VétSinou argumentovala tim, Ze reklama ma sice
sexualni podtext, ale zpracovani neposunuje etiku za hranice piijatelného. Napiiklad
v reklam€ na Penny Market stézovatel uvadi, ze reklama neni na Penny ale na sle¢nu,
neukazuje zadné zbozi. Zadavatel argumentuje tim, ze spot byl koncipovan jako reklama
»imageova®, tedy bez konkrétnich prvki a informacich o produktech. V uméleckém ztvarnéni
spotu se neklade diiraz na konkrétni prvky, ale jedna se o obrazy, které¢ dokresluji celkovou
naladu spotu. Jista nadsazka je zékladnim prvkem imageové reklamy, ktera posiluje povédomi

o znacce. Arbitrdzni komise zamitla stiznost jako neopodstatnénou.

Dv¢ reklamy vyhodnocené jako neetické, sluovala pfilisSna nahota a vulgarnost v provedeni
reklamy. Arbitrazni komise porovnavala ptipady s rozhodnutimi v obdobnych kauzach a
dospéla k nazoru, Ze reklamy jsou v kolizi se zédkladnimi poZadavky na etiku. Argumentovala
zejména ustanovenim 1.1, Kapitola II: ,,Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizudlni
prezentace, které by porusovaly hrubym zpiisobem normy slusnosti a mravnosti obecné
prijimané temi, u nichz je pravdépodobné, zZe je reklama zasahne. Zejména prezentace
lidského tela musi byt uskuteciiovana s plnym zvazenim jejiho dopadu na vsechny typy ctenadrii
a divdki. PoruSeni Kodexu budou posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy
K produktu, zvolenou cilovou skupinu a pouzita média.* Arbitrazni komise tedy posuzovala
miru nahoty, decentnost, zaméfeni na cilovou skupinu, v jakych médiich byla reklama
vystavena, zvlast¢ outdoorové reklamy hodnoti jako Spatné zvolené pro jejich nulovou

selektivnost.

Zadavatelé¢ byli zriznych oblasti, 3 z nich se slucovali v oblasti potravinafstvi, potom

Z obchodu a stavitelstvi.

Priklad kauzy, reSené Arbitrazni komisi Rady pro reklamu.

Zadavatel: INDEX CECHY s.r.0., Pekatska 402/10, 602 00 Brno — Staré Brno
StéZovatel: NESEHNUTI Brno
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Meédium: billboard, letak

Obrazek €. 4 — reklama, na kterou byla podana stiZnost

A PEKARSKA 10,5458

B M. HORAKOVE 1, s
CEJL 19, 545 217 64¢
NADRAZNI 1, 502 211 14

Stiznost: Obcanské sdruzeni NESEHNUTI Brno podava stiznost na reklamy brnénské
zastavarny INDEX: ,,Zastavarna vyuziva k propagaci nahé téla Zen, kterd nijak nesouviseji se
zam&fenim této firmy a sluzbami, které nabizi. Vnimame to jako bezdivodné vyuZivani
nahého Zenského téla a z tohoto diivodu vnimame reklamy firmy INDEX jako neetické a
urazlivé. Nahota se v reklam¢ ma objevovat pouze tehdy, je-1i v organické shodé s vyrobkem,
ktery je ptedmétem reklamy. V ptipadé reklamy zastavarny INDEX tomu tak ale neni.*

Vyjadreni zadavatele: Ten ve svém vyjadieni mj. argumentuje tim, Ze nezaznamenal Zadné
vyhrady k provedeni letaku 1 billboardu. Zadavatel se domnivd, Ze tato reklama neni
v rozporu s etickym Kodexem. Pro tuto reklamu pouzil uméleckou fotografii a je toho nazoru,
ze zobrazenim cCésteCné nahoty nedochdzi ke znevaZovani distojnosti zen ani k poruSeni

vSeobecnych norem slusnosti.

Rozhodnuti: reklama je neeticka

Oduvodnéni: Clenové nezavislé ArbitraZni komise se seznamili s obsahem stiZnosti,
s vizualy predmétné reklamy (outdoor) a se stanoviskem zadavatele.

Ve shodé se vSemi pfedchozimi rozhodnutimi v obdobnych kauzach trvd ArbitraZzni komise
konzistentné na principu pfijatelnosti nahoty pouze v kontextu a relevanci k produktu, ktery je
predmétem této komunikace. Jiné pouziti nahoty je urazlivé a velmi pravdépodobné
vyprovokuje stiznosti, které 1 v tomto ptipad¢ Arbitrazni komise fesi.

Reklama je v kolizi se zakladnimi pozadavky na etiku. Arbitrazni komise prohlasila reklamu
za zavadnou a doporucuje zadavateli reklamni kampan ukoncit. ArbitraZzni komise zaroven

z4da zadavatele o vyjadieni, zda bude rozhodnuti (doporuceni) respektovat.
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6.6 Ageismus

Ageismus je ve spolecnosti vedle sexismu velkym problémem, proto neni piekvapivé, ze se

objevily stiznosti na reklamy v kombinaci sexismus/ageismus.

Arbitrazni komise feSila 2 kauzy v Kategorii ageismus, z ¢ehoz 1 byla vyhodnocena jako
neeticka. Stézovatelé maji problém s tim, Ze reklama je sexisticka a ageistickd. Reklama
obsahovala slovni sexismy jako ,.kvili penéziim uz si ji brat nemusite a ,,... nebojte se
ojetych vozl od nas“, pficemz se vzdy jedna o starsi Zeny. V prvnim piipadé se ale reklama
pohybuje na hranici etického Kodexu reklamy, nicméné Arbitrazni komise darazné
doporucuje zadavateli, aby pro piisté¢ s motivy reklamy nakladal citlivé a zvazil vhodnost
uzitého média.

V druhé reklamé ale stézovatelim vadi, Ze reklama urdzi star$i Zeny a zesmésnuje je. Také
poukazuji na souvislost nahoty s propagovanym produktem. Reklama je uvedena nize
v ptikladu kauzy a jde vidét, ze je opravdu vulgérni, sexisticka a neetickd. Nahd Zena je nejen
zesme$néna a diskriminovana, ale i jeji obnazeni nema Zadnou spojitost s produktem, neni se
tedy ¢emu divit, Ze na tuto reklamu byla podana stiznost. Odvolani se na reklamni nadsazku
by v tomto ptipadé nevyslo. Vyuziti billboardu na propagaci je také velmi nestastné zvolené

médium, protoze neoslovi cilovou skupinu.

Zadavatel¢ byli oba z oblasti prodeje a vyroby aut.

Priklad kauzy, reSené Arbitrazni komisi Rady pro reklamu.

Zadavatel: AUTO POKORNY, s.r.o, Okruzni 25a, 638 00 Brno
StéZovatel: NESEHNUTI Brno, tiida Kpt. JaroSe 1935/18, 602 00 Brno
Médium: billboardy

Obrazek ¢. 5 — reklama, na kterou byla podana stiZnost

ﬂ POK

o wwwirocniauta:

wdume Megane d”Espac

3 X/t\
-_Bf/

.nebojte se ojetych voz(i od nds
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Stiznost: Billboard propaguje ojeté vozy firmy Auto Pokorny. Zpisob prezentace zenského
téla bez predmétné souvislosti s propagovanymi produkty a sluzbami je neeticky. Reklama je
urazliva vaci starSim zendm kvili vyuzivani aspektu véku jako atributu ve zesmésitujicim
kontextu. Na billboardech je zena v bikinach, pojmenovana jako ,,madame Mégane d’Espac,
rozvedena, 51 let”. Reklamni sdé€leni zni: ,,... nebojte se ojetych vozl od nas*.

Vyjadreni zadavatele: Ten ve svém vyjadfeni mj. uvadi, Ze tento billboard je ptevzat z
originalnich kampani Renaultu v Portugalsku a Brazilii a je vétSinou od zdkaznikl pfijiman
pozitivné (reklama mé zaujmout). Pies své piesvédceni, ze reklama neni neeticka, rozhodl se
zadavatel k obméné napadeného billboardu. Zadavatel dale uvadi divody, které mu
nedovolily provést tuto obménu okamZité po upozornéni Rady pro reklamu. Clenové
Arbitrazni komise ocenili to, ze zadavatel inicioval obménu této kampané jesté pred
dokoncenim rozhodovaciho procesu, o kolizi této kampané s normami etického Kodexu vsak

rozhodli.

Rozhodnuti: stiZnosti se vyhovuje — reklama je neeticka

Odivodnéni: Clenové nezavislé ArbitraZni komise se seznamili s obsahem stiZnosti,
s vizudlem predmétné reklamy a se stanoviskem zadavatele.

Arbitrazni komise - vsouladu smnoha piedchozimi vyroky v obdobnych kauzach -
konstatovala, Ze neexistuje piima souvislost mezi nabizenym produktem a pouzitim lidského
téla v této komeréni komunikaci. VétSina ¢lenu Arbitrazni komise konstatovala, Ze tato
reklama porusuje eticky Kodex reklamy. Jako nevhodné bylo oznafeno 1 pouziti média, tedy
billboardu, které tuto komunikaci zprostfedkovava v§em a neni zaméteno na cilovou skupinu.
Reklama je neeticka a stiznosti se vyhovuje. Clenové Arbitrazni komise ocenili snahu

zadavatele reagovat ihned po upozornéni RPR na stiznost viici této reklamé.

V Praze dne 30. zafi 2009
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Shrnuti vysledkt analyzy

Zkoumala jsem obsah kauz, ve kterych se vyskytovaly stiznosti na reklamy obsahujici
sexualni prvky a jestli vefejnost takovy typ reklam vnima ¢i nikoliv, protoze je liberalni.
Analyza probihala z dokumentli dostupnych na webovych strankdch Rady pro reklamu

http://www.rpr.cz. Na reklamu obsahujici sexualni prvky bylo podano 61 stiznosti v letech od

2002 — 2013 z celkového poctu 730, coz je asi 8,4% stiznosti. Fakt, Ze bylo podano relativné
nizké Cislo stiznosti na tento typ reklamy mitizeme vydedukovat, ze Ceskd spolecnost je
liberalni k tomuto typu reklamy nebo Ze uz doslo k takovému piesyceni sexualnimi prvky
v reklamach, Ze to vefejnost uz tolik nevnima. Z 61 podanych stiznosti na reklamu bylo 15
vyhodnoceno jako neetické a 44 jako etické a 2 byly vyfeseny podle ¢l. 8 Jednaciho fadu
Rady pro reklamu.

Stiznosti byly podany z pfevazné vétSiny soukromymi osobami a na 2 reklamy podala stiznost
firma. Ve 2 p¥ipadech podalo stiznost Ob¢anské sdruzeni NESEHNUTI Brno, v dalsich dvou
Unie vyrobcii a dovozet lihovin CR. Navic se v nékolika piipadech jednalo o vlastni

monitoring reklamy Rady pro reklamu.

Diivody podani stiZnosti, jsou zaroven argumenty stéZovateld, pro¢ je dand reklama
neeticka. VSechny kauzy jsem rozdélila do 6 kategorii podle podani divodu stiznosti. Bylo
podano 24 stiznosti z diivodl sexismu, 14 stiznosti kviali tomu, Ze reklama ponizuje lidskou
distojnost, 8 stiznosti bylo podano kviili ohrozeni mravni vychovy déti a mladeze, dalSich 8
reklam vyzyvalo k néjaké neptipustné formé jednani, 5 stiznosti bylo podano kvili tomu, Ze
nahota nema s produktem spojitost a 2 stiznosti pfisly kvili ageismu.

Nejvice stiznosti pfislo z divodu sexismu, kde se jedna o zobrazeni nahého téla v reklamé,
vétSinou jde o Zzenské nahé télo, ale 2 stiznosti byly podany i na prezentaci muzského nahého
téla. Zobrazeni nahého téla je Casto doprovazené sexistickym textem. Ve dvou ptipadech
feSenych kauz mtizeme mluvit o nevhodné prezentaci alkoholickych napoja a nahoty.

Druhy nejvétsi pocet stiznosti byl podan z ditvodu ponizeni lidské distojnosti. Stézovatelé
argumentovali tim, Ze reklama degraduje Zeny. Ve 4 piipadech se jednalo o konkrétni
degradaci Zeny na pouhy sexualni objekt, ktery slouzi pouze k sexualnimu uspokojeni muzi.
Zena byla ve 2 piipadech ztélesnénim sluzby nebo véci, coz stéZovatelé brali také jako
ponizeni.

Z dtvodu ohrozeni mravni vychovy déti a mladeze bylo podéano také velké mnozstvi stiznosti.

V reklamach vadila pfedevs§im prezentace nahych mladistvych zen, sexismu anebo prezentace
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vybranych ¢asti nahého téla a jejich vliv na déti a mladez, které jsou tomuto prvku vystavené.
Prezentované reklamy podle stézovateld kazi mravni vychovu a ve 2 ptipadech nabadaji déti
k urcité formé sexualniho jednani. Stézovali si | na to, ze je reklama, ve které jsou mladé
modelky obnazené, zacilena na dospivajici déti.

Ctvrtou kategorii dle poétu stiznosti obsadilo vyzyvani k n&jaké formé jednani. Jednalo se o
vyzyvani k sexualnimu chovani, vyzyvani K nasili na zenach a vyzyvani k prostituci. Stiznosti
kvtli nezfizenému sexudlnimu chovani pobutovaly, protoze si reklamy stézovatelé vylozili
tak, Zze nabadaji k promiskuité. Stézovatele také znepokojuje fakt, ze zadavatelé¢ podporuji
ideu normadlnosti nésili na Zenach, které je v dneSni spolecnosti velmi diskutovanym
problémem. Vyzva k prostituci je potom jasnym divodem k podani stiznosti, zvlasté pii
vybéru neselektivniho média k propagaci.

To, Ze nahota nemd s produktem spojitost, uvedlo jako diivod podani stiznosti 5 soukromych
osob. Hlavnim diivodem podani stiznosti bylo rozhot¢eni stézovateld kvili tomu, Ze produkt a
nahota se absolutné neslucuji. Ackoliv danid reklama meéla silny sexudlni podtext,
nekorespondoval s povahou inzerovanych produkt, proto méli stéZovatelé pocit, Ze se
propaguje nahota ne dany produkt. Vadila jim také pfiliSnd snaha zadavatelli Sokovat za
kazdou cenu.

Na poslednim misté se umistil ageismus jako duvod, pro¢ si vefejnost stéZuje. V obou
ptipadech se jednalo o star$i Zzeny a o formu degradace za pouziti sexismu v kombinaci

s ageismem. StéZovatelim vadi, Ze reklama urdZzi star$i zeny a zesmésiuje je.

Zadavatelé na stiznosti argumentovali nej¢astéji tim, Ze je reklama zaméfena na dospélé
mladé lidi a je pfedevSim zacilena na muze ve sttednim véku. Druhy nejcastéj$i argument
bylo pouZiti nadsazky a humoru v reklamé. Zadavatelé reagovali na stiznost 1 faktem, Ze je
reklama v pfimé navaznosti na produkt. V piipadé nahoty se branili tim, ze je fotografie
stylizovand, uméleckd a neobsahuje pornografické prvky. Uvadeéli i to, ze pouzili vhodného
média na Sifeni dané reklamy. Déle vhodnost reklamy potvrzovali tim, Ze nechali reklamu
zkontrolovat profesiondlnimi reklamnimi agenturami. V n¢kolika piipadech zadavatelé
vyuzili sluzby Rady pro reklamu Copy Advice, kterd umoziuje zkontrolovani eti¢nosti
reklamy pted jeji prezentaci na vetejnosti. Na dalsi stiznosti argumentovali tak, Ze ma chytat
pozornost provokativnim zptsobem a je vyuzito netradi¢ni formy reklamy. V jednom piipadé
se zadavatel obhajoval tim, Ze reklamu vytvaielo a schvalilo tym Zen v reklamni agentufe. Ve

3 ptipadech zadavatelé tvrdili, Ze je reklama vhodnd, protoZe tento typ reklamy je naprosto
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bézny v Moravskoslezském kraji, pficemz se jednalo o sexistické a nedecentni reklamy.
Zadavatel¢ v nékolika ptipadech reagovali tak, Ze reklamu ihned sthli po obdrzeni stiznosti.

Zadavatelé pisobili nejCastéji v oblastech stavebnin, na které bylo podano 6 stiznosti a
Z potravinafstvi také 6, dale se jednalo o vyrobce, Ci prodejce spodniho pradla 5 a zadavatele
Z oblasti erotiky také 5, o vyrobce ¢i distributory alkoholu 4, dalsi byli z oblasti prodeje
elektroniky 4 a z tisku 4. V ostatnich pfipadech $lo o oblast mobilnich operator 2, uméni 2,

prodeje zbrani 2 a aut 2 a dalSich, které se neshodovaly.

rv__r

Z analyzy kauz vyplyva, ze Arbitrazni komise hodnoti eticnost reklam podle téchto kritérii:
celkovy kontext reklamy, cilova skupina reklamy, médium pouzité na prezentaci produktu,
zda je nahota, ¢i sexualni prvek ve spojitosti s produktem, nadsazky, stupné vulgarity a jestli
je sexualni prvek ve spojitosti s alkoholem.

Arbitrazni komise se pii hodnoceni stiznosti odvoldvala na poruSeni Kodexu reklamu a
Vv piipad¢ etické reklamy na jeho neporuseni. Jednalo se hlavné o tyto ¢asti kodexu:

Kapitola 1., 3.2. ¢ast prvni

,, Reklama musi byt sluSnd, cestna a pravdiva. Musi byt vytvarena s véedomim odpovédnosti
vici spotrebiteli i spolecnosti.

Kapitola I1., 1.1, ¢ast prvni

,,Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizudlni prezentace, které by porusovaly hrubym
zpiisobem normy slusnosti a mravnosti obecné prijimané temi, u nichz je pravdépodobné, zZe
je reklama zasahne. Zejména prezentace lidského téla musi byt uskuteciiovina s plnym
zvazenim jejiho dopadu na vsechny typy cCtendin a divaki. Poruseni Kodexu budou
posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy Kk produktu, zvolenou cilovou
skupinu a pouzita média. *

Kapitola I. , 3.4, ¢ast prvni

,Zadna reklama nesmi v zasadeé ohrozovat dobré jméno reklamy jako takové, ci sniZovat
duveru v reklamu jako sluzbu spotrebiteliim “

Kapitola 1., 8.3, ¢ast druhd

,,Reklama nebude tvrdit ani naznacovat, ze konzumace alkoholu miize prispéet k sexudlnimu
uspechu. Reklama nebude podnécovat k sexualni promiskuité, nebude obsahovat nahotu nebo
castecnou nahotu zobrazenou zpusobem urdzejicim lidskou diistojnost, nebude prezentovat

3

alkoholické napoje jako prostiedek k odstraneni sexudlnich zabran ¢i strachu viibec.
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Pti poruseni Kodexu reklamy tyto ¢lanky interpretovala Arbitrazni komise tak, ze zadavatel
porusuje slusnost a dobré jméno reklamy jako takové. Pricemz pii vytvarena reklamy, by mél
zadavatel brat na védomi, co vlastn¢ prezentuje spole¢nosti, jakym médiem to prezentuje a
mé¢l by za to pievzit patficnou odpovédnost. V piipad€, ze reklama byla silné vulgéarni
interpretovala komise Kodex tak, Ze reklama poruSuje normy slusnosti a mravnosti a
upozoriiovala na to, ze prezentace lidského téla musi byt promyslena v dopadu na spole¢nost.
Ve stiznostech na reklamu na alkohol se sexualnimi prvky se Arbitrazni komise odvoldvala na
Kodex, kde je jasn¢ vylozeno, ze v reklam¢ nemé konzumace alkoholu naznacovat, ze
ptispéje k sexudlnimu uspéchu a nesmi podnécovat k sexudlni promiskuit¢ nebo urdzet
lidskou dustojnost vyobrazenou nahotou. Také alkoholické napoje nesmi byt brany jako

prostiedek k uvolnéni se.

Arbitrazni komisi ale ¢asto pti hodnoceni reklamy stacila jako argument reklamni nadsazka.
Jednalo se o pripady, kdy byly reklamy etické, ¢i alespont byly na hranici etiky. I kdyz
Arbitrazni komise vyhodnotila reklamu jako etickou doporucdila zadavateli opravdu dikladné
zvazit a promyslet tvorbu kampani do budoucna. Arbitrazni komise také porovnavala ptipady
s rozhodnutimi v obdobnych kauzach a podle toho vynasela rozhodnuti. Casto reklamy
prohlésila za neetické, kdyz se jednalo o prezentaci reklamy s nevhodnym sexualnim prvkem
neselektivnim médiem jako jsou billboardy, které jsou vSem na ocich. ArbitrdZni komise se
také odvoldvala na fakt, Ze nahota nemd s danym produktem spojitost. Jednalo se hlavné o
reklamy, které byly nedecentni a pfili§ sexistické, protoze v nékolika pfipadech se stalo, ze
ackoli produkt nemél s nahotou zddnou spojitost, reklamu neprohlésila za neetickou, jelikoz
byla decentni, nepohorSovala a byla na hranici etiky. Pro eti¢nost reklamy argumentovala
Arbitrazni komise etickym pouzitim reklamni nadsazky a spojitosti nahoty s produktem.
Zvlastni oblast tvofily stiznosti na reklamu na alkohol obsahujici sexudlni prvky. Arbitrazni
komise také uvedla, ze vyrobci a distributofi alkoholickych napojii by méli v soucasné dobé
V tomto segmentu vnimat atmosféru a tlaky na reklamu. A tento stav by mél vést vyrobce a
distributory alkoholu ke zvySené opatrnosti. Reklama by tak neméla drazdit ani spotiebitele,
ani regulatory.

V neposledni fad¢ byly velké pocty stiznosti vyhodnoceny jako neopodstatnéné, protoze se

Casto jednalo o Spatné pochopeni reklamy stézovatelem.
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Zaveér

Sledovala jsem nazory stézujicich a argumenty zadavateli reklamy, po kterych Arbitrazni
komise usoudila, jestli je dana reklama eticka, nebo uz piesahuje hranice etiky. Kazda z téchto
skupin zastupovala jiné zajmy.

Z analyzy kauz vyplyva, Ze st€zovatelé podavaji stiznosti ptevazné kvili chranéni spolecnosti.
Znepokojeni a nechut’ nad zobrazovanim stereotypti v reklamé je znatelné a v dnesni dobé
muze provokovat, pokud se v reklamé jasné neukédze pouzitd nadsazka. Urcitd forma poniZeni
lidské dustojnosti, se v reklamach také vyskytuje a Casto pohorSuje. Zobrazeni nedecentni
nahoty, sexismu ¢i vyzyvani k sexudlnimu chovéni v neselektivnim médiu jako je napiiklad
billboard, mlze byt vefejnosti pfirozené¢ vnimano jako ohrozeni mravni vychovy déti a
mladeze, zvIasté pokud je reklama umisténa v lokacich jako je Skola, park nebo autobusova
zastavka. Naopak etické by bylo, kdyby se pouzilo vhodné médium napiiklad pansky casopis.
Zajmy zadavateli pak byly hlavné obchodni, obhajeni prezentované reklamy kvuli vydélkim
a puavodni investici do reklamy. Dulezité je také nezkazit prezentaci své znacky pied
vetejnosti kvili uziti nevhodné reklamy.

Dozvédéla jsem se, jaké jsou kritéria v hodnoceni kauz Arbitrazni komisi, jejich shodu a
navaznost na eticky Kodex reklamy, ktery Arbitrazni komise interpretuje pii hodnoceni.
V kontextu uvedené argumentace a zdivodnovani jsem zachytila nepfijatelnost urcitych
reklamnich artefakti / produkti a tim i hranici etické reklamy. Cilem prace bylo potom
sledovat, jak se utvareji hranice mezi tim, co je etické a co je neetické, z hlediska pouZivani
sexudlnich prvkl v reklamé. Tyto hranice se ustavuji diskuzi stézovatelli, zadavateli a
ArbitraZzni komise na platformé Rady pro reklamu.

Z analyzy vyplyva, ze Arbitrazni komise hodnoti argumentaci obou stran, ale rozhodovani o
etiCnosti reklamy je spiSe oteviené. ArbitraZzni komise hodnoti kauzy podle téchto kritérii:
celkovy kontext reklamy, cilova skupina reklamy, médium pouzité na prezentaci produktu,
zda je nahota, ¢i sexualni prvek ve spojitosti s produktem, nadsazky, stupné vulgarity a jestli
je sexualni prvek ve spojitosti s alkoholem

Z analyzy kauz vyplyva, Ze eticka reklama obsahujici sexudlni prvek je ta, kterd neptekracuje
hranice vulgarity a vyuziva spravného selektivniho média na propagaci svého produktu.
Pokud reklama obsahuje nahotu, tak by méla byt vytvofena stylizovang, ptipadné umélecky.
Nahota nebo sexudlni prvek by také méli mit ndvaznost na produkt, naptiklad prezentace

spodniho pradla, ackoli byly jako etické uznany i1 reklamy, které navaznost postradaly,
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piicemz se ale jednalo a decentni a nevulgarni reklamy. Také reklama, ktera obsahuje
sexismus muze byt etickd, pokud je jasné naznaceno, ze se jednd o nadsazku a vtip.

Arbitrazni komise kauzy ¢asto hodnoti s pfihlédnutim k minulym rozhodnutim v podobnych
typech reklam, coz muze vést k jakémusi vzoru pro etickou reklamu. Hranice by m¢l ale
predevs§im uréovat Kodex reklamy, ktery je ale nemize vymezit piesné, protoze to, CO je
etické a co neetické, se ukaze az kdyz se urcita hranice porusi. Je otazka, zda by Arbitrazni
nevoli vhodné média a formy propagace. Urcité oteviené hodnoceni kauz je pochopitelné,
protoZe Casto lze jen velmi Spatné rozhodnout, zda je dana reklama jesté na hranici etiky. To,
co jednoho pohorSuje, mize na druhého pusobit jako lehce provokativni reklama. Kvuli
otevienému hodnoceni kauz nelze tedy Gplné piesné vymezit a urcit to, co je etické a co uz ne.
Lze ale vysledovat urcité nepftijatelné prvky, které se vyskytuji v reklamach vyhodnocenych
jako neetické. Tyto prvky jsem jiz zminila vySe.

Ackoli se hranice urCuje velmi nesnadno, bylo by uréitou moznosti doplnit Kodex reklamy v
uzivani sexualnich prvka v reklamé. Kodex reklamy se podle mého nazoru této problematice
nevénuje dost dukladné oproti napiiklad tabdkové reklamé, ¢i reklamé na alkohol.
Propracovana je hlavné c¢ast Kodexu reklamy o pouziti alkoholu a sexudlnich prvki
v reklamé, nicméné naptiklad pouZiti zbrani a sexismu jako nabadani k nésili nebo degradaci
Zen je misto, kterému by mélo byt vénovano vice pozornosti. Rada pro reklamu by se tak
podle mého ndzoru méla vénovat reklamam obsahujici sexudlni prvek vice, protoze

kazdoro¢né obdrzi nezanedbatelné mnozZstvi stiznosti.
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