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ABSTRAKT

Diplomova prace pojednava o etickych aspektech reklamy na alkoholické napoje. Teoreticka
¢ast poskytuje ndhled do problematiky alkoholu, reklamy, etiky a regulace reklamy. Prak-
ticka ¢ast pomoci kvantitativni a kvalitativni analyzy objasiiuje soucasny postoj spotiebitelil
k reklamé na alkoholické népoje. Projektova Cast predstavuje rady a navrhy pro tvorbu re-
klamnich kampani na alkoholické napoje a prezentuje navrh socidlni kampan¢ zamétené na

prevenci rizikové konzumace alkoholickych napoji.

Kli¢ova slova: Etika, reklama, socialni reklama, alkohol, alkoholické napoje, kampan

ABSTRACT

The diploma thesis discusses ethical aspects of alcoholic beverages advertising. The theore-
tical part provides an insight into the theory of alcohol, advertising, ethics and regulation of
advertising. The practical part through quantitative and qualitative analysis explains the
current attitude of consumers towards the advertising of alcoholic beverages. The project
part presents advices and suggestions for creating advertising campaigns for alcoholic be-
verages and presents a proposal for a social campaign aimed at preventing the hazardous

consumption of alcoholic beverages.

Keywords: Ethics, Advertising, Social advertising, Alcohol, Alcoholic beverages, Cam-
paign
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UvVOD

Alkohol je jednou z nejstarSich a nejvyznamnéjsich latek, ktera provazi lidstvo jiz od jeho
pocatkii. V piirod¢ vSak vznikal samovolnym procesem kvasSeni uz dlouha tisicileti pred pii-
chodem prvnich lidi. Dokonce i v téchto pradavnych dobach se tésil uspechu u rtiznorodé
fauny. Zviraty byl védom¢ vyhledavan a konzumovan za ucelem intoxikace, ktera ptijemné
uvoliuje télo. Poté pfisli prvni lidé, ktefi pravdépodobné nedokazali pochopit, proc se zvi-
fata po konzumaci jistych zkvasenych plodin nahle chovaji ponékud zvlastni zptisobem.
Zvédavost vedla ¢lovéka k prozkoumani téchto pti¢in. Pomoci pozorovani tomuto divu pfi-
Sel na kloub. Staci ponechat plodiny néjakou dobu kvasit a nahle ma ¢loveék napoj s témer
magickymi Gcinky.

Ptiblizné v dob& kamenné uz ¢loveék ovladal vyrobu alkoholickych népoji. Uréen byl vSak
pfedevsim pro Samana kmene, ktery po jeho konzumaci komunikoval s bohy a vé&stil bu-
doucnost. V pozdéjsich dobach uz alkohol konzumovali i ostatni piislusnici spole¢nosti. Jak
Sel vyvoj spolecnosti dale, vyvijel se i alkohol. Zacal se vyrabét mnohem silnéjsi a nebez-

24

neunosna, ze musel byti regulovan ba i zakéazan.

V soucasnosti jiZ o alkoholu vime mnohé, umét s nim vSak rozumné zachazet jsme se stale
nenaucili. Pravé z tohoto ditvodu tedy musi byt regulovan pomoci zékoni, které vSak asto
prekradujeme. Podnéti ke konzumaci navic stale pfibyva. Zije v dobg, kdy je stres na dennim
potadku a my z néj hleddme vychodisko. Mnohdy je timto vychodiskem pravé alkohol. O
této skutecnost védi i spolecnosti vyrabéjici alkoholické napoje a tak se ndm sviij produkt
snazi prodat pomoci reklamy. I reklama na alkohol se v8ak stala nebezpecnou a tak musi byt
regulovana pomoci zdkonl. Ani ty v§ak nejsou schopny regulovat n¢které aspekty reklamy,

zejmeéna ty eticke.

Tato diplomova prace se vénuje prave této problematice a nese ptiznacny nazev: Etické

aspekty reklamy na alkoholické napoje.

Autor prace si zvolil toto téma z divody osobniho i1 profesniho zaujeti. Alkohol je soucasti
jeho Zivota jiz od Gtlého véku, protoze vyristal na vesnici nachazejici se v jthovychodni ¢asti
Moravy, kterd je znama svym kladnym vztahem k alkoholickych népojim a v dobé vzniku

této prace pracoval jako barman v oblibeném zlinském baru.
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Diplomova prace je rozdélena do ti ¢asti. Teoreticka ¢ast je zamétena sbér informact, které
jsou nutnym piedpokladem pro spravné pochopeni problematiky. Shromazdény tedy byli
informace tykajici se alkoholu a jeho vyznamu v historii lidstva i sou¢asné problémy s nim
spojené. Nasledujici kapitola shrnula teoretické poznatky ohledné reklamy. Dalsi kapitola se
zamgéfila na problematiku etiky a posledni kapitola teoretické ¢asti je vénovana etické samo-

regulaci.

Prakticka ¢ast prace je vénovana kvantitativnimu a kvalitativnimu vyzkumu, které méli za
ukol zjistit, jak je reklama na alkoholické népoje vnimana z pohledu spotiebitelll a jak by
takova reklama podle spottebitel vypadat méla, popiipade neméla. Téchto zjisténi bylo do-
sazeno metodou dotaznikové Setfeni v pfipadé kvantitativni vyzkumu a metodou Focus

groups v piipad¢ kvalitativniho vyzkumu.

Projektova ¢ast je vysledkem spojeni obou pfedchozich ¢asti, tedy teoretickych poznatkii a
zjisténi vyzkumi. Na zakladé téchto noveé nabytych informaci autor predklada mozné po-
stupy a doporuceni pro minimalizaci negativnich dopadi na spolecnost zptisobenych neetic-

kou reklamou na alkoholické napoje, coz je i cilem této prace.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 ALKOHOL

Alkohol je podle dostupnych literarnich zdrojii oznaCovan za nejstarsi a také nejvice uziva-
nou psychoaktivni latku na svété. Na rozdil od vétSiny ostatnich psychoaktivnich latek je
jeho uzivani v témét vSech zemich svéta (s vyjimkou arabskych zemi) legalni a jeho kon-

zumace je spolecensky akceptovana.

Uzivani alkoholu nabyvalo v pritb¢hu historie lidstva 1 v ramci jednotlivych kultur riznych
funkci a podob. Alkohol byl a je dodnes soucasti mnoha nabozenskych ritualti i spolecen-
van v mediciné zejména pro jeho antiseptické a analgetické ucinky. Nezanedbatelny piinos
m¢l a stale ma pro spolecensky Zivot, protoze je ve vétsing€ spolecnosti vyuzivan coby pro-

sttedek k uvolnéni napéti a ke zvyseni sociability jeho uZivatelii. (Hanson, 1995, s. 1)

V historii nékterych narodti mizeme najit obdobi zvySené konzumace alkoholu, ktera se
naopak stfidala s obdobimi omezené konzumace Casto v disledku legislativnich opatfeni,
které byly reakci pravé na jeho nadmérnou konzumaci, ktera ma neblahé Gc¢inky pfimo na
uzivatele 1 na celou spolecnost. V této souvislosti Hanson zdlraziluje, Ze piestoze alkohol v
pribéhu historie byl a je zneuzivan malou ¢asti populace, pro vétSinu ostatnich byl a je pro-

spesny a uzite¢ny. (Hanson, 1995, s. 2)

1.1 Definice alkoholického napoje

Vyraz ,,alkohol* je arabského ptivodu. Pochazi ze slova ,,al-ghul®, v jinych zdrojich ,,al-ka-
hal* ¢i ,,al-kuhol* coZ v sou€asném piekladu znamené alkohol, pivodné vSak tento vyraz
znamenal ,,jemnou substanci* nebo ,,néco nejlepsiho*. Alkohol je odbornou vetejnosti ozna-

¢ovan za psychotropni latku ovlivitujici pfedevSim nervovy systém.

Chemicky nazev alkoholu je etylalkohol (C;HsOH). Jde o bezbarvou kapalinu ostré, ale ve
ziedéni prijemné alkoholické vinég, ktera je zakladni soucésti alkoholickych napoji. Je
snadno zapalny, a proto je klasifikovan jako hoflavina 1. tfidy. Vznik4 chemickym proce-
sem kvaseni ze sacharidl, konkrétnéji bud’ z jednoduchych cukrli obsazenych v ovoci (nej-
castéji plody vinné révy) nebo z polysacharidl obsazenych v obilnych zrnech nebo brambo-
rach. Vyssi koncentrace se dosahuje destilaci. Alkoholy tvori celou skupinu latek, z nichz
etylalkohol, druhy nejjednodussi, prevzal jako nejznaméjsi jmeéno celé skupiny. Pri nedoko-

nalych chemickych procesech (napr. pri domdci vyrobé destilatii) vznika smés etylalkoholu


https://cs.wikipedia.org/wiki/Kapalina
https://cs.wikipedia.org/wiki/Alkoholick%C3%BD_n%C3%A1poj
https://cs.wikipedia.org/wiki/Ho%C5%99lavina
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vy

tivnim piisobenim na ocni nerv (pusobi oslepnuti) a vede k metabolickému rozvratu. (Kalina,

2003, s. 151).

Alkohol ma farmaceuticke vlastnosti, které piisobi na urovni mozku zmeny védomi a nalady.
Tyto vlastnosti povzbuzuji chut k piti. Jakmile se z néj stane navyk, mozek zaznamenava a
pamatuje si jen prijemné stranky ucinkii alkoholu, a hlavné situace, v nichz se podava — jako

aperitiv, pri jidle, oslavach atd. (Uhlinger, 2009, s. 20).

Alkohol je nejcastéji konzumovan v napojich, jako jsou vino, pivo a destilaty. Obsah alko-
holu v népoji zévisi predevsim na objemu, ale také sile napoje. V riznych zemich existuji
velké rozdily v sile i ve velikosti alkoholickych népoji. Podle Svétové zdravotnické organi-
zace (World Health Organization, dale jen WHO), obsahuje pivo 2 az 5 % ¢istého alkoholu,
vino 10,5 az 18,9 % a destilaty 24,3 az 90 %. Proto je dillezité velikosti napoji uvadét zpi-

sobem, ktery je v dané oblasti nejb&éznéjsi.

Dalsim aspektem pri méreni mnozstvi alkoholu, obsazeném ve standardnim ndpoji, je pre-
vodni faktor etanolu. Podle néj Ize prevést jakykoli objem alkoholu na gramy. V jednom

mililitru etanolu je 0,79 gramii cistého etanolu. Naptiklad:

e 1 plechovka piva (330 ml) o sile 5 % x 0,79 = 13 g etanolu

e | sklenka vina (140 ml) o sile 12 % x 0,79 = 13,3 g etanolu

e | odlivka destilatu (40 ml) o sile 40 % x 0,79 = 12,6 g etanolu
(Babor, Higgins — Biddle, 2003, s. 39)

Alkoholy se také pouzivaji jako rozpoustédla, vychozi suroviny pro chemicky prumysl, jako
je vyroba umélych hmot a vybusnin. PouZzivaji se také pro vyrobu 1é€iv, v potravinaistvi atd.
Dutlezitymi a nejpouzivanéjSimi alkoholy jsou methanol (methylalkohol), ethanol (ethylal-
kohol), cyklohexanol a glycerol. Nékteré alkoholy jako vySe zminény ethanol a methanol

fadime mezi nervové jedy.

1.2 Historie alkoholickych napoji

Podle dostupnych pramentl provazi alkoholické napoje lidstvo a jeho historii uz od samého
pocatku. Uéinky alkoholu byly pravdépodobné objeveny diky lidské zvédavosti nahodou. Je

dualezité si uvédomit, Ze alkohol se vyskytoval ve volné ptirod¢ ve formé zkvasenych ovoc-
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nych §tav, medu nebo naptiklad obilnych zrn. Z toho vyplyva, ze aby si tehdejsi obyvatel-
stvo navodilo stav neopodstatnéného Stésti, ktery provazi mirnou opilost, stacilo pouze pozfit
napf. obsah rozbitého kokosového ofechu naplnéného destovou vodou. Kvaseni je chapano
jakozto ptirodni jev, ktery si vSak lidstvo brzy osvojilo a zacalo ptipravovat své vlastni na-
poje.

Historické prameny se shoduji v tom, ze lidstvo alkohol konzumovalo jiz v mladsi dobé
kamenné (neolitu), nékteré prameny dokonce hovofti o starsi dobé kamenné (paleolitu). Na-
sténné malby a ritudlni predméty jsou toho ditkazem. Autory téchto maleb a predméta byli
vétsinou kmenovi Samani. Pravé jejich ritudly se Casto pojily s uzivanim omamnych latek,
jako jsou rizné druhy drog, véetné opojnych napoji. Neni jiz mozné vysledovat, ktery alko-
holicky napoj je ,,nejstarsi“, sortiment se liSil v zavislosti na geografické oblasti. Mlizeme
vak vysledovat tradici piti vina u starych Rekil, medoviny u Germénii nebo tieba napoji

z kaktust v kulturach mexickych indiant. (Sournia, 1999, s. 16)

Staroveky svét projevoval snahu branit se proti alkoholu. Pro ptiklad mizeme uvést Spartu,
ktera si stanovila jasna pravidla pro uzivani alkoholu na vefejnosti a pouze ve zvolené dny.
Spartané také zamérné opijeli své otroky, aby je poté ukazovali svym détem a mladistvym
jako odstrasujici ptiklad. Tuto aktivity miizeme brat jako ndzornou ukazku socialni reklamy

proti uzivani alkoholu.

Stfedoveéka spolecnost méla k alkoholu odlisSny vztah a poZivala alkohol pi1 mnoha pftilezi-
tostech jako je naptiklad svatba, kitiny, pohfeb nebo kterakoliv rodinna oslava. Alkohol by
také pritomen pifi mnozstvi kiestanskych svatkl, mezi které fadime pouté, masopusty atd.
Taktéz Gredni sektor se uzivani alkoholu nevyhnul a konzumoval jej hojné€ pii riznych za-
sedanich, schtzich ¢i shromdzdénich. V tomto obdobi dé¢jin se vSak konzumace alkoholu
vymkla kontrole a stala se celospolecenskym problémem, ktery musel byt feSen omezenimi

a také tresty za jejich poruSovani.

Postupem casu oblibenost alkoholickych napojti neustale rostla a s ni také problémy spojo-
vané s jeho nadmérnou konzumaci. Za ptiklad nam poslouzi tzv. gin manie, ktera se objevila
v disledku nadmérné sklizné obili (zékladni surovina pro vyrobu ginu) ve Velké Britanii v
obdobi od konce 17. stoleti do zacatku 18. stoleti. Tento fenomén se projevil i diky zdkazu
dovozu alkoholu z kontinentu. ,,Nadmérna produkce levného ginu v této dobé vedla k jeho
masivni spotiebé, kterd se zase projevila ve zvyseném vyskytu opilstvi. Na tato alarmujici

fakta reagoval anglicky parlament nékolika legislativnimi upravami‘ (Edwards, 2004).
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Za nejveétsi problém spojovany s konzumaci alkoholu byla tenkrat brana opilost, protoze
Castokrat byla pfic¢inou trestné ¢innosti. Jiz v téchto ¢asech vSak 1ékati badali nad zdravot-
nimi problémy zplGsobenymi nadmérnym pozivanim alkoholickych napojt. Proto také

vzniklo velké mnozstvi odbornych studii zaméfenych na vliv alkoholu na lidsky organismus.

Alkoholismus byl Svétovou zdravotnickou organizaci oficidln¢ oznacen za medicinsky pro-
blém a nemoc az roku 1951. V druhé poloving 20. stoleti se konzumace alkoholickych na-
poji do znac¢né miry stabilizovala. Diky tomuto jevu jiz alkoholismus nebyl tak vyrazny
celospolecensky problém, jako tomu bylo diive. Pozivéani alkoholu je povoleno ve vSech
neislamskych zemich a namisto zakazovani se staty snazi konzumaci alkoholu regulovat

riznymi nastroji v piijatelnych mezich.
1.3 Alkohol v soucasné spoleénosti

Predesla kapitola objasnila fakt, Ze alkohol je soucasti spolecnosti jiz od jejich pocatka a je
v ni tedy hluboce zakofenén. Uloha alkoholu se viak postupem ¢asu vyraznd ménila. Od
pocatku jeho uzivani pro Iékatské potieby, pres Samanské a naboZzenské obtady az k soucas-
nym oslavam a réiznorodym udalostem spole¢enského typu. Casto je viak uzivan pouze k na-
vozeni stavu opilosti bud’ bezdivodné, v horSim ptipadé kvili ptekonani abstinen¢nich pfi-

znaki, kdy se Clovek citi dobie zase az po poziti urcité davky alkoholu.

Soucasné problémy se zneuZivanim alkoholu ov§em neprameni pouze z tradic, dilezitym
¢initelem je také fungovani systému konzumni spole¢nosti. Média se nds neustale snazi pte-
svédcovat o dosazitelnosti spokojeného Zivota pouze prostfednictvim vlastnictvi hmotnych
statkli a doptavani si spousty pozitkd. Prave za jeden z nejpopularnéjsich pozitkli mtizeme
pocitat opojeni alkoholem, které pfindsi ulevu ¢lovéku vystavovanému silicimu socidlnimu
tlaku a stresu. Dal$i vyhodou alkoholu je také jeho legalnost, nehrozi tedy riziko poruSeni

prav, ¢i odsouzeni spolecnosti, jako je tomu u jinych druhi drog.

Diky témto diivodiim vénuji média alkoholu znacnou miru pozornosti. Reklamu na alkoho-
lické napoje najdeme ve vSech typech médii, predevsim v téch masovych jako je televize,
Tato reklamni sdéleni propagujici konzumaci alkoholu je duleZité regulovat hlavné kvili
détem a mladezi. Nedostatek potiebného intelektudlniho odstupu totiz vede k nekritickému
pfijimani spolecenskych vzort a vytvoreni zcestnych nazorii na konzumaci alkoholickych

napoju.
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Dnesni globalizovana spolecnost sjednotila dfive rozlisné konzumacni navyky. Alkohol se
nyni vyvazi ve velkych nakladech a poptavka po exotickych alkoholickych népojich je ve
vetsing ekonomicky vyspélych zemi vysoka a stale nartsta. Naproti tomu rozvojové zemé
zazivaji situaci, kdy jsou mddni pravé napoje tzv. zapadniho svéta. Dochazi tudiz k unifor-

mizaci, ve které hraje hlavni roli snadno ovlivnitelna skupina neplnoletych.

Technicky pokrok zapfi€inil i stale efektivnéjsi postupy pii vyrobé alkoholickych napojt a
je tedy mozné je vyrabét stale rychleji a levnéji. Diilezita je také skutecnost, Ze ceny alkoholu
rostou daleko pomaleji nez u jinych produktt. Trendem je také zvySovani koncentrace na-
poju z diivodu snazsi konzervace a distribuce. Nasledkem toho je sice pozvolny, ale vytrvaly

nartist spotfeby alkoholu.

Narlst zaznamenava také spotieba alkoholickych napoji v domdacnostech a s ni spojeny po-
¢et obchodil, kde se prodavaji. Tento jev je zapficinén zakazem konzumace alkoholu na ve-
fejnych mistech, niz§i cenou nez v restauracnich zatizenich, klubech, hospodach. Neméné
vlivnym faktem je také technologicky pokrok ve smyslu komunikace pomoci elektronickych
zafizeni. Kdyz chceme komunikovat s prateli, nemusime jiZz opustit domov. Staci vyuzit
sluzbu jako je naptiklad Skype. Diivodem nartistu konzumace alkoholu ma také stale mensi

vliv ndboZenstvi.

Ekonomické a zdravotnické hledisko nartstu spotieby alkoholu v posledni dobé vzbudili
zajem Evropské Unie o toto téma. Diky odstranéni celnich kontrol mezi staty Schengenského
prostoru je alkohol pievézen ve velkém mnozstvi a vzkvéta 1 alkoholova turistika. K rozhod-
nuti postavit se tomuto problému a snizit spotiebu vedly predev§im odstraSujici statistiky
vyzkumu. Prostfedkem snizovani téchto Cisel je zvySovani spottebni dan€, omezeni prodeje
a také zavedeni varovnych etiket. DalSimi prostfedky jsou zavedeni povinného licenéniho
systému a sjednoceni v€kové hranice pro prodej alkoholickych napoji. Usiluje se také o
sjednoceni maximalni povolené hladiny alkoholu v krvi. V riiznych zemich se v§ak od im-

plementace téchto opatfeni o¢ekava rozdilny tspéch piijeti.

Rozvojové zemé budou v budoucnosti nejvice ohrozeny a spotieba zde bude nejspiSe i na-
dale stoupat. Dekolonizaci téchto statli provazel nartst vyroby vlastniho alkoholu na ukor
mén¢ dovazenych importovanych napoji. Ekonomicky riist a s nim i rist mezd obyvatel
vede k vyssi spotfebé téchto napoju. Trhy zapadnich zemi jsou jiz témito produkty presy-

ceny, a proto se preorientovavaji pravé na trhy rozvijejicich se statti. Stejné jako ve zbytku
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svéta, tak 1 zde mladi lidé migruji do mést, kde mizi dohled rodiny a nabidka tedy mifi pfimo

na tyto potencionalni zakazniky.

Tyto zemé¢ vSak na situaci reaguji jen sporn¢, protoze podle Isidora S. Obota, ktery je odbor-
nikem WHO na problémy s alkoholismem: nejde o to, Ze by rozvojové zemé nevedely, zZe
maji problém s alkoholem. Spis cekaji, az jim nékdo rekne, ze ten problém je velky, a najed-
nou bude legitimni s nim néco délat. Cekaji na povolani do zbrané. Svétova zdravotnicka
organizace prijala loni prvni rezoluci o alkoholu po dvaceti letech. Nekteré se na jejim za-
klade na nas obratily o pomoc. JenZe opatreni, jez jsou efektivni na Zapade, nemuseji byt

efektivni vsude na svete. (Bélackova, 2000, s. 28)

Obotliv ndzor je takovy, ze by v tomto ptipadé zvyseni dani zapticinilo pouze zvyseni do-
maci vyroby alkoholickych népojii. V oblastech, které zatim nejsou zasazeny globalni kul-
turou, je preferovano spisSe tradicni spolecenské piti alkoholu v rodinném ¢i pratelském
kruhu hlavné pfti ptilezitostech, jako jsou svatky a jiné vyznamné udalosti. Velkym problé-
mem je také pasovani a korupce spojena s alkoholem. Statni instituce navic neprojevuji za-

jem tyto problémy fesit.

V soucasnosti je alkohol oznacen za ¢tvrtou nejvyznamné;jsi pti¢inu umrti. Nejvyssi spotieba
byla zaznamenana v Severni Americe, Rusku, Evrop€, Argentiné a Jihoafrické republice.
Ptekvapivé je, Ze Svétova zdravotnickd organizace vénuje problematice alkoholu pomérné
malou pozornost. Pfi¢ina je vidéna v tom, ze USA, které v této organizaci maji podstatné
zastoupeni, nevyviji pfiliSnou snahu, protoZze omezeni prodeje by bylo proti jejich ekono-

micky zajmim.
1.4 Rizika konzumace alkoholickych napoji

Rizika konzumace alkoholickych napoji nadzorné ilustruji data pochézejici od Svétové zdra-
votnické organizace (WHO), konkrétnéji jeji studie ,,Global status report on alcohol and he-
alth* z roku 2014. Z této zpravy muzeme vycist, ze nadmérna konzumace alkoholu neboli
abuzus zavinil pfiblizné 3,3 milionu smrti za jeden rok, coz reprezentuje 5,9% vSech tumrti.
Abtzus je také vinikem vice nez 200 nemoci. Celkem 5,1% vSech onemocnéni a Grazi ma
spojitost s konzumaci alkoholickych napoji. Alkoholismus je také velmi Castou pficinou
smrti jedincil ve vékovém rozpéti 20 — 39 let. Ptiblizné€ ¢tvrtina smrti této vékové skupiny je

spojena s alkoholem. (WHO, 2015, online)
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Konzumace alkoholickych napoji velmi casto vede k vaznému poSkozeni zdravi jedince.
Kromé alkoholismu (zavislosti na alkoholu) se také ¢asto podili na rozvoji mnoha chronic-
kych onemocnéni, jako je naptiklad cirhdza jater ¢i nddorova onemocnéni. Negativni vliv
alkoholu mizeme pozorovat také v ptipad¢ Urazi, kdy neni vinikem sama zavislost, ale

pouze aktualni stav opilosti.

Nadmeérna konzumace alkoholu ma vsak kromé zdravotnich neduhti také nezadouci dopad
z hlediska socialniho a ekonomického. Tyto dvé roviny jsou velmi vyznamné, protoze neo-
vliviyji jen samotného konzumenta, nybrz i celou spolecnost. V jednotlivych zemich se vSak

mnozstvi alkoholu, které je povazovano za nadmérné a Skodlivé, lisi.

Rizikovym pitim oznacujeme stav, kdy konzumace alkoholu pfinasi pro konzumenta riziko
Skodlivych duasledkd, mezi které fadime naptiklad poskozeni fyzického nebo duSevniho

zdravi a negativni vliv ve spolecenské sféte.

V souvislosti s t¢ématem prace je dulezité rozliSovat mezi zavislosti, rizikovou konzumaci a
stiidmou konzumaci neboli nizko-rizikovym pitim. Posledni zminény termin se tyka stavu,
kdy konzumace minimalné ohrozuje zdravi jedince i spolecnosti. Je vSak dileZité zdiraznit

fakt, Ze 1 kdyz je riziko klasifikovano jako nizké, tak je i nadale pfi konzumaci pfitomno.

Utinky alkoholu na centralni nervovy systém jsou pievazné tlumivé, ale diky uvolnéni, které
nastava po uziti, se povazuje za zivotabudi¢. Rychlost reakcei, koordinace pohybt, usudky a
rozhodovani se zhorSuje jiz po poziti malého mnozZstvi. Vnimani bolesti je taktéZ utlumeno.
Pii vysoké koncentraci alkoholu v téle jedince jsou utlumena i centra pro dychani a krevni
obéh. Tyto reakce na alkohol jsou velmi nebezpecné a mohou vést 1 ke smrti. (Mlcoch, 2008,

online)

Alkohol také odstranuje psychické zdbrany a ptispiva k domnénce, Ze podporuje sexualni
funkce. Tato domnénka je ale zavadéjici. Potence je pii poziti vétStho mnozstvi alkoholu
znacn¢ snizena. Odstranéni zébran vede ke Stastn¢jsi atmosféte ve spolecnosti, kde se pije
alkohol, protoZe ji zbavuje z4téZe etikety. VéEtSina spolecenského piti vSak dale nezachazi.
Uvolnéni zabran cCasto také vede ke vzruSenym emociondlnim projeviim a agresivite, ktera

se milZze projevit az v surovych a krutych nésilnych ¢inech. (Napivosrozumem.cz, 2016)

Konzumace alkoholu ptredstavuje také nezanedbatelné negativni dopady na ekonomiku ve
form¢ zvySenych nékladl na zdravotni péci, ztraty produktivity prace pii onemocnéni a us-
1ého zisku v ptipad¢ predCasného tmrti. Negativni dopady souviseji i s danovymi uniky pii

pasovani alkoholu.
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Nejvice ohrozenou skupinou, ktera je vystavovana nebezpeci spojenému s konzumaci alko-
holu jsou déti a mladistvi. I pfesto, ze konzumace neni legédlni pro osoby mladsi 18 let, tak

podle studii OECD ma zkuSenosti s alkoholem az 94% patnactiletych.

Hlavni rizika konzumace alkoholu touto skupinou spocivaji v moznych otravach, které na-
stavaji i po nizkych davkach, rychlému vzniku zévislosti, zvySenému nebezpeci vytvoreni
vztahu k dal$im drogam. Tato v€kova skupina je po poziti také nachylna k nasilnému, trest-

nému a jinak rizikovému chovani.

1.5 Stifidma konzumace alkoholu

Tento stav definujeme jako konzumaci alkoholickych napoju, kterd maximalizuje zndmé

ptiznivé ucinky, aniz by dochazelo k vyraznému néristu rizik.

Stfidmou (nizko-rizikovou) konzumaci alkoholu definuji rozliSné staty odliSné stanovenymi
mezemi. Nekteré staty dokonce tyto meze neuvadéji viibec nebo pouze v obecné formé, bez
udani ptfesného mnozstvi. Tyto staty vSak také vyzyvaji ke sttidmé konzumaci nebo piimo

k abstinenci.

V Ceské republice je stiidmé piti vymezeno tfemi riiznymi institucemi, které podavaji od-
lisné informace. Publikace OECD (Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj) uvadi
nasledujici meze: 40 gramii Cistého alkoholu denn¢ pro muze a 20 grami Cistého alkoholu
denné pro Zeny. Ministerstvo zdravotnictvi uvadi tyto hodnoty: 20 gramii alkoholu denné
bez rozliSovani pohlavi. Materidly Statniho zdravotniho stavu zase hovoii o mnozstvi 24 g

alkoholu denné€ pro muze a v piipad¢ Zen 16 g alkoholu.

Diilezitym faktorem je také periodicita konzumace. Ta je v Ceské republice stanovena na 5
dni piti v tydnu a 2 dny abstinence. Pfi narazovém je doporu€eno nepiekracovat mezi 40
gramil Cistého alkoholu. Nelze opomenout také fakt, ze za urcitych situaci je 1 1 standartni
napoj (16 — 18 gramt ¢istého etanolu = 500 ml 10 stupiiového piva nebo 200 ml bilého vina,
ptipadné 50 ml vodky) rizikovy. Témito situacemi rozumime napiiklad fizeni motorovych
vozidel ¢i vykon pracovni ¢innosti. (Nespor, 2003, s. 41)

Stfidmému piti jsou v nékterych zdrojich pfisuzovany pozitivni u€inky na lidsky organis-
mus, predevsim na kardiovaskularni systém v souvislosti s pfiméfenou konzumaci vina. I

pies tyto pfinosy se ovsem konzumace alkoholickych népoji odborniky nedoporucuje. Po-
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zitivni G€inky totiz zcela vymizi pii konzumaci vétsiho mnozstvi alkoholu, nezli je doporu-
¢ena davka. Zde je nutno opét poukazat na nejednoznac¢nost vymezeni miry konzumace al-

koholu, pii které prevazuji zdravotni vyhody.

Meze nizko-rizikovych davek alkoholu se v jednotlivych zemich stanovuji na zéklad¢ roz-
dilnych ptistupti. Studie, které se zabyvaji zdravotnimi riziky plynoucimi z konzumace ur-
¢enych davek alkoholu, sleduji rozlisné druhy disledkt pro zdravi. Rozdilné je i posuzovani
stejného zdravotniho rizika jako je napiiklad dopad priimérné konzumace na vyskyt ur¢itych
onemocnéni (morbidita), ktery je odliSny ve srovnani s dopadem na timrtnost (mortalitu) na

tyto onemocnéni. (Rehm, 2012, online)
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2 REKLAMA

2.1 Definice pojmu reklama

Pojem reklama pochdazi z latinského vyrazu ,,reclamare®, ktery ptivodné znamenal ,,znovu
silné kficet, znit, ¢asto volat nebo opétovné vyvolavat®. Soucasné pieklady vSak vyznam
tohoto vyrazu jemn¢ pozménily a vykladaji jej jako ,,hlasité s kiikem odporovat, odmlouvat,

ozyvat se“. (Horndk, 2010, s. 17)

Definovat pojem reklama se v minulosti pokusilo zna¢ny pocet odbornych autort a kazda
definice se od jiné riznou mirou 1isi. Reklama je navic ¢asto zaménovana s pojmem propa-

gace a proto je na misté uvést zde hned nékolik ptikladu, jak si odbornici vysvétluji reklamu.
Standardni definice reklamy se sklada ze Sesti nasledujicich elementii:

1) Reklama je placenéd forma komunikace, ackoli nékteré formy, jako napi. oznameni o

vetejnych sluzbach, vyuzivaji dotovaného mista a casu.
2) Vedle toho, Ze je sdéleni placené, je identifikovan také jeho sponzor.
3) Vétsina reklam se snazi spotiebitele ovlivnit nebo piesvédcit, aby néco udélal,

ale v n€kterych ptipadech je cilem reklamy dat spotiebiteli pouze védét, ze dany pro-

dukt ¢i spole¢nost existuji.

4) Zprava je sd¢lovana prostfednictvim fady riznych masovych médii.
5) Reklama plisobi na Siroké spektrum potencionalnich zdkazniki.
6) Jelikoz je reklama formou masové komunikace, je také neosobni a neumoziuje

zpétnou vazbu.

(Burnett, 2003, s. 46)

Prvni definice pochézi z Ottova slovniku nau¢ného, kde je reklama popsana nasledovné:
»Reklama je verejné vychvalovani predmeétii obchodnich, uméleckych a p., jez se déje pro-
spekty, plakaty, obchodnimi stity, vyvolavaci, nosici naveésti atd., zvl. pak casopisy. Annonce
prosté véc oznami, reklama snazi se ji od okoli odlisiti, vyzvednouti, pozornosti obecenstva
pribliziti. Stava se tak nadpisy (napadnymi, tajemnymi, zvédavost budicimi), tim, Ze se ne-

Seti mistem, stereotypnim opétovanim, versi, zvldsté pak obrazky.“ (Burton, 2001, s. 338)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

Celosvétove uznavanou definici podle AMA (Americka Marketingova Asociace) uvadi ve
své knize autorka Vysekalova: V soucasné dobé je reklama definovana jako ,, kazda placenda
forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostrednictvim identifikova-
telneho sponzora“ (definice AMA — Americké marketingové asociace). Z psychologického
hlediska jde o urcitou formu komunikace s komercnim zamerem. “ (Vysekalova, 2012, s. 20-

21).

Dalsi ptiklad definice pochazi od Hradiskeé, ktera vidi reklamu takto: ,, Nejvseobecnéjsi de-
finice vymezuje reklamu jako cilevéedomé komunikacni piisobeni zamérené na urcitou cilo-
vou skupinu, jehoz ulohou je pomahat pri utvareni postoji, nazori, zvyklosti, vedoucich k

zadoucim c¢innostem k nakupu a spotiebe. “ (Hradiska, 1999, s. 46).

Vhodné je také zminit definici Pelsmackera, podle kterého je reklama: ,, placend neosobni
komunikace firem, neziskovych organizaci a jednotlivcii, kteri jsou urcitym zpiisobem iden-
tifikovatelni v reklamnim sdeleni a kteri chtéji informovat nebo presvedcovat osoby, patrici

do specifické casti verejnosti, prostrednictvim ruznych médii*“ (Pelsmacker, 2003, s. 203).

Z téchto rozliSnych definic vyplyva, ze reklama je placené Sifeni informaci pomoci médii,

které maji za ucel podpoftit prodej urcitého produktu nebo sluzby.

Dulezité je také umét spravné zatadit reklamu do marketingového mixu. V modelu 4P (pro-
duct, price, place, promotion) ji fadime do polozky promotion, neboli propagace. Spolu
s osobnim prodejem, pfimym marketingem, podporou prodeje a public relations je nedilnou

soucasti komunika¢niho mixu.

2.2 Historie reklamy

Pocatky reklamy se spojuji s pocatky existence lidstva. Nekomerc¢ni spolecensky prospésna
reklama existovala jiZ v praveéku. Lidé si tenkrat predavali Zivotné dillezité informace o udr-

zovani ohng&, péstovani obili a jinych plodin z pokoleni na pokoleni. (Horndk, 2010, s. 9)

Komeréni reklama vznikla v dobach, kdy produkce vyrobkl presdhla nad ramec vlastnich
potieb vyrobcl a bylo mozné nabidnout produkty dalSim lidem — potencionalnim zakazni-
kiim. Se vznikem nabidky bylo nutné zajistit poptavku a tedy piesvedcit o spravnosti ndkupu

jednotlivého produkty nebo sluzby. Koteny reklamy nalézdme jiz v mladsi dobé kamenné
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(neolitu). Pti sméné se tenkrat vyuzivalo nejstar§iho reklamniho prosttedku, kterym je lidsky
hlas. Hovotime zde o interpersonalni komunikaci, pfi niz na nas ptsobi obsah sdéleni, barva
hlasu, modulace hlasu a také hlasitost. Upoutani pozornosti k mistim smény zajist'ovali
velké ohné, které béhem dne doutnaly a béhem noci hotely silnym plamenem, aby byly vidét
1 z velké vzdalenosti — tyto signdly povazujeme za predchiidce soucasné svételné a vizualni

reklamy. (Seger, 1987, s. 17)

Prvni pisemné pamatky o reklamé vSak pochézi z obdobi starovéku. Archeologové objevili
pii vykopavkach v mistech jiz davno zaniklého hlavniho mésta starovékého Egypta Men-
nofer (téz znamé jako Memfis) pfiblizn€ 4000 let starou hlinénou desku, na niz byl vyryt
napis: ,,Zde ziji ja, Rhinos z Kypru z milosti bohii obdateny uménim vylozit neomylné kazdy

sen.” (Homolka, 1979, s. 14)

Po né€kolik nasledujicich staleti starovéku a stfedovéku ziistava podstata reklamy neménna.
Jedinymi nosici byly firemni $tity, které¢ se dochovaly v Pompejich a vyvolavani trhovci,
které mizeme povazovat za predchiidce masové reklamy, protoze tito vyvolavaci méli za
ukol presvédcovat a informovat na trziStich potenciondlni zajemce o své nabidce zbozi.

(Seger, 1987, s. 19)

Velky rozmach reklamy nastal pocatkem 15. stoleti s vyndlezem mechanického knihtisku
pomoci pohyblivych liter. O tuto technologii se zaslouzil Johannes Gutenberg na pielomu
let 1447/1448 a znamenala obrovsky posun v Sifeni informaci a tudiZ 1 reklamy. Jiz v roce
1517 probéehla prvni velké reklamni kampan pod vedenim Martina Luthera. Ten si dal vy-
tisknout 95 tezi proti praktikdm tehdejsi cirkve a nechal je rozeslat po klasSterech a opatstvich

v celém Némecku, aby vyzval vSechny sdilejici jeho mySlenky k vetfejné disputaci.

Rozvoj moderni reklamy spojujeme az s prichodem primyslové revoluce, ktera zménila
kromé techniky a hospodafstvi i celou spolecnost a lidstvo. Technicky pokrok umoznil ma-
sovou vyrobu. Vyvoj nabidky ale ptedstihl poptavku a vyrobci proto byli pfinuceni pfistou-
piti na opatfeni feSici tuto nesnadnou situaci, kterd ovlivnila rozvoj reklamy k jejimu dnes-

nimu obrazu.

2.3 Principy reklamy
Principy reklamy chapeme v rozlicnych sférach lidské cinnosti jako zdkladni zasadu, ktera
vyjadiuje jeji charakter a jejiz dodrzovani prispiva i k ucinnému piisobeni této cinnosti.

(Hor#iak, 2010, s. 49)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 24

Podle Horndka tedy rozliSujeme ¢tyfi zakladni principy reklamy — myslenkovou originalitu,

pravdivost, védeckost a spolecenskou uzitecnost.

Princip myslenkové originality: Muzeme jej povazovat za primarni oblast pro reklamy. Za-
kladnim ptfedpokladem v boji proti konkurenci jinych vypovédi je totiz pravé myslenkova
originalita. Bez myslenkové originality je nepravdépodobné, ze vypoveéd obstoji v konku-
rencnim prostfedi. Reklama poté nebude efektivni a nedojde k navdzani komunikace s po-

tencidlnim recipientem.

Princip pravdivosti: Stejné jako ptedchozi princip, tak i tento mizeme povazovat za pri-
marni, ale jinych hledisek. Pro tispésné pisobeni reklamy je totiz pravdivost sdéleni zasadni.

Vétsina recipientll totiz povazuje pravdivost reklamy za jeji nejdtlezitéjsi vliastnost.

Princip védeckosti: Absence principu védeckosti by zapfticinila, Ze by plisobeni ztratilo svoje
opodstatnéni. V reklamé je potieba aplikovat rizné védni discipliny, jako je psychologie,
sociologie, lingvistika a dal$i. Pro efektivni ptisobeni bychom ale méli pouzivat kromé po-

znatkd 1 metody téchto disciplin.

Princip spolec¢enského prospéchu: Hlavni myslenkou tohoto principu je prospéch vsech zu-
castnénych stran komunika¢niho procesu, nejen zaujeti recipienta z ditvodu ovlivnéni jeho
nakupniho chovani. Slouzi tedy k formovani a informovani recipient a formovani repro-

dukéniho procesu.

2.4 Funkce reklamy

Kdyz bude Vase reklama originalni, pravdiva, védecka a zabavnd, tak bude i pro vsechny

uzitecnd. A bude plnit své zakladni funkce. (Hornék, 2010, s. 56)

Uvedena citace srozumitelné poukazuje na ptimé propojeni principi a funkei reklamy, pro-
toze funkce z principt reklamy vyplyvaji. Tremi hlavnimi funkcemi jsou dle Horfidka funkce
informativni, formativni a aktivizacni, piidava k nim ale ¢tvrtou — funkci zdbavni, ktera je
nemén¢ dilezita.

Funkce informativni: Tato funkce obeznamuje, poskytuje pouceni, udaje a informace. Spo-

jeni s recipientem totiZ mize vzniknout jen na zékladé predavani informaci.

Funkce formativni: Znaci pronikani informaci do recipientova védomi a jeho formovani pie-

devsim se snahou o vyvolani vzniku potieb, zajma, hodnot, postojl, pfesvédceni ale i emoci,
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predstav ¢i ptisobenim na osobnostni vlastnosti recipienta. Miizeme také zminit dalsi dil¢i

funkce - vzdélavaci, vychovna, esteticka a eticka.

Aktivizacni funkce: Usiluje o vyvolani kone¢ného cile reklamy a to o vyvolani zadouci re-
akce recipienta na sdéleni. Zadouci reakci poté rozumime tuzbu po nabizeném produktu ¢i

sluzbé.

Zabavna funkce: Souvisi se zapamatovatelnosti reklamniho sdéleni. Zabavnost taktéz zvy-
Suje Sanci vybudovani kladného vztahu znacky s recipienty a podporuje tak funkci aktivi-

zacni 1 formativni.

2.5 Cile reklamy

Cile reklamy rozliSujeme na taktické, strategické a konecné. Taktické maji za kol upoutat
pozornost recipienta, pfitdhnout ke znacce jeho pozornost, presvédcit jej o kvalitach pro-
duktu nebo sluzby a ziskat diivéru a zdkaznickou vérnost. Strategické cile jsou dlouhodobého
charakteru a zaméfuji se na zvySovani spotieby produktu ¢i sluzby. Cilem kone¢nym je po-

chopitelné navyseni zisku prodejce.

Bez definovani cilt, jez si reklama od svého plsobeni slibuje, neni mozné vytvofit funkéni
sd€leni. Taktéz musi byt uréeny metody, které nas k cili dovedou. Jasna a jednoznacné for-
mulace téchto cilii a metod je tedy stézejni. Pti jejich navrhovani a planovani je vhodné se
tidit napf. metodou SMART, ktera zajiSt'uje specifické, méfitelné, dosazitelné, realistické a

casove sledovatelné cile. Dulezité je vSak spravné zacileni na cilovou skupinu.

Reklamni cile 1ze blize urcit na zaklad€ ucelu reklamy. Ten mize byt bud’ informativni -
upozornéni na novy vyrobek ¢i sluzbu na trhu, presvédcovaci - ptechod k jiné znacce, pie-

svédCovani o koupi, nebo upominaci - udrzeni povédomi o znacce.

(Kotler, 2007, s. 606 - 616)

2.6 Socialni reklama

Socidlni reklama je ¢asto nazyvana jako nekomer¢ni, neziskova, dobro¢inna nebo benefi¢ni ¢i
pro-bono reklama. Jejim ukolem je vyvolavat pozitivni zmény v chovani a jednani recipienti.
Tento druh reklamy ma Siroké pole plsobnosti a objevuji se v ném problematickd spolecenska
témata jako je naptiklad alkoholismus, koufeni, toxikoméanie, nemoci, dale také chudoba, rasi-

zmus, sexismus nebo nasilné chovani a mnoho dalSich témat.
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Americkd marketingova asociace (AMA) uvadi definici socidlni reklamy néasledovné: ,, Socialni
reklama je reklama zamérena k vychové nebo motivaci cilového publika k uskutecneéni Zadou-

ctho socialniho jednani. “ (AMA, online)

Definice dle Gottlichové popisuje socialni reklamu za takovou, jejimz poslanim je ,, oslovit pro-
strednictvim vybraného média verejnost, upozornit ji na dany spolecensky problém, pripadné se
pokusit navrhnout moznosti reSeni ¢i zaktivizovat verejnost k podilu na reseni. Cilem socidlni
reklamy je snaha prindset verejny prospéch a v konecném diisledku dlouhodobé zlepsovat celo-

spolecenskou situaci . (Gottlichova, 2005, s. 74)

Bacuvcik ve své praci konkrétnéji definuje cile socialni reklamy: ,, Cilem socialnich kampani je
zmeénit chovani, postoje, hodnoty, ¢i predsudky jednotlivcii ve spolecnosti. ** (Bacuv¢ik, 2011, str.

27).

Emoce identifikujeme jako hlavni néstroj socialni reklamy, jejichz vyuziti vede k vyvolani citu

a touhy po zméné soucasného stavu.

2.7 Diferenciace socialni a komer¢ni reklamy

,, Komercni reklama je jen soucasti marketingu, kdezto socidlni reklama je soucasti kom-

plexni marketingové strategie socidalniho zamereni.” (Hornak, 2010, str. 83)

Jako hlavni rozdilnost téchto druhti reklamy je ziskovost. Zisk je primarnim, ne vSak jedinym
cilem komer¢ni reklamy, kdezto socialni reklama si zakldda na ovliviiovani smysleni a po-

stoju, nikoliv zisku.

Dalsi vyznamny rozdil registrujeme v zohlednéni a vyuZivani etického kodexu. Na rozdil od
komerénich sdé€leni, mlze socialni reklama ukazovat realistické detaily, které ¢asto plisobi
odpudivé ¢i drasticky. Takovato vyobrazeni nezkreslené reality vSak ziskavaji u recipientl

zvlastni pozornosti. Nutno dodat, Ze 1 socidlni reklama podléha kontrole Rady pro reklamu.

Rozdilnost najdeme 1 v mnozstvi kreativity, které je vyuzivano pii tvorbé nekomercni re-
klamy. VéEtSi moznosti uplatnéni kreativity prameni z poskytovaného prostoru zadavatelem

reklamy, kterym byvaji velké ekonomické subjekty.
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3 ETIKA

3.1 Definice etiky

Etika je zakladni soucasti kultury spolecnosti na daném stupni jejiho vyvinu a soucasné i

neodmyslitelnym kritériem méreni jeji vyspelosti. (Hornék, 2010, s. 179)
Etika je Casto zaménovana s moralkou a proto je vhodné tyto pojmy od sebe odlisit.

Vyraz etika pochézi z feckého slova ,,ethos®, které prekladame jako mrav nebo zvyk. Etika
je chdpana jako nauka o lidskych zamérech, vztazich a jednanich z hlediska jejich dobrych
¢i zlych disledki pro ¢loveka jako jedine¢nou osobnost, pro spolecnost jako celek a pro

veskerou skutecnost, se kterou je ¢loveék v kontaktu.

Predmétem etiky je veskeré lidské pocinani. Nepredpisuje vSak pravidla chovani tak jako to
délaji mravni normy, pouze je studuje a zkouma za ucelem ukazky predpokladi, moznosti a

duasledki jednani a s nimi spojenych soustav norem neboli zavaznych piedpist.

Moralka je souhrn zptisobt jednani cloveéka ve spolecnosti, které je v souladu jak s jeho své-
domim, tak i s moralkou spole¢nosti. Moralka se tedy zabyva zpisoby, jakymi bychom méli

jednat a jak bychom se méli chovat.
Z téchto definic lze vy¢ist, Ze etika je teorii moralky.

(Vangk, 2010, s. 9; Sevéik, 2005, s. 15)

3.2 Podnikatelska etika

Pfedmétem zkoumani podnikatelské etiky je aplikace etickych a moralnich zasad v podni-
kani. Podle této védecké discipliny by firmam nemélo jit jen o maximalni zisk, ale také o
kvalité sluzeb, vztahl s vefejnosti a celkovém dopadu podnikatelské ¢innosti na vnitini i

vng&jsi prostiedi, ve kterém firma plisobi.

Mezi funkce podnikatelské etiky fadime odhalovani fungujicich principti a norem, déle kon-
frontaci téchto principil s pozadovanymi lidskymi hodnotami. Dilezité je 1 formulovat nové

etické normy principy a poté je zapracovat do strategie podnikani.

Zakladnim pfedpokladem etiky podnikani je rovnost podminek a pfileZitosti. Pod timto ro-

zumime rovnocenné moznosti vstupu na trh 1 podminky podnikani. (Horiidk, 2010, s. 183).
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3.3 Etika a marketing

Marketing je dle nové definice Americké marketingové asociace (AMA) ,,aktivita, soubor
instituci a procest pro vytvareni, komunikovani, dodavani a vyménu nabidek, které maji

hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou spolecnost®.

Sladéni zajmt podnikatele a spotiebitele v marketingové Cinnosti zabezpecuje podle Hor-
naka praveé dodrzovani etiky. Je dilezité podotknout, Ze zakonem a legislativou nezakazané

postupy se mohou zasadn¢ rozchazet s etickym piistupem k marketingu. (Hornak, 2010, s.

184)

3.4 Etika a reklama

Etikou reklamy rozumime dodrzovani etickych principti.

Dodrzovani etickych zasad v reklamé napomahé dosazeni prospésnosti vSech zucastnénych

stran. Podle RemiSové definujeme nasledujici etické dimenze reklamy:

e Amoralnost nepravdivé, zavadéjici a 1zivé reklamy

e Amoralnost manipulace nebo donucovani prostfednictvim reklamy
e Moralka paternalizmu respektovani reklamy

e Otazky zakazu reklamy na nékteré Cinnosti a zboZzi

e Subjekty odpovédné za reklamu

(Remisova, 2000, s. 54)

Socialni reklama, resp. spolecensko-vychovna propagace ma vyrazné tésnéjsi vztah k za-

kladnim etickym otazkam jako reklama uz svym obsahem. (Horiidk, 2010, s. 185)
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4 REGULACE REKLAMY

Regulace reklamy se zabyva obsahem reklamniho sd€leni a urcuje, co smi ¢i nesmi byt v re-
klam¢ prezentovano. Vzhledem k soucasnému podstatnému vlivu reklamy na Siroky okruh
spotiebiteld je nutno reklamu v jistych citlivych oblastech regulovat. Mezi tyto oblasti spada
pochopiteln¢ i reklama na alkoholické ndpoje, na kterou je tato diplomova prace zaméiena.
koholickych napojii je povazovana za problematickou oblast reklamnich kampani. Z téchto
divodi je reklama na alkohol v Ceské republice regulovana pomoci dvou nastrojii, kon-

krétné to pravni regulace a etické samoregulace.

4.1 Historie regulace reklamy

Ceska vefejnost si ve druhé poloving 19. stoleti vyhranila na reklamu dosti osobity nazor.
Hlasali, Ze reklama je zbytecnd, protoze kvalitni zboZi se prod4d samo a neni ho tedy tifeba
propagovat. Z dnesniho thlu pohledu vSak netusili, jak moc se mylili. Reklama postupem
¢asu nabyla takové dulezitosti, Ze bylo nutné stanovit jeji pravidla. Z historickych souvislosti
si miizeme odvodit, Ze kofeny &eské pravni upravy sahaji az do dob, kdy byly Ceské zems
jesté soucasti Rakousko — Uherska. Pravé v téchto dobach vznikaly pravni normy tykajici se
této problematiky. Nejstar§imi pravnimi Gpravami byly stanoveny piesné poZadavky pro zis-
kani pfislusného Zivnostenského opravnéni pro provozovani reklamnich kancelaii a také

oznaceni podnikd a provozoven.

Dalsi nucené zptisnéni stavajicich pravnich norem nastalo po 1. svétové valce. Vedl k tomu
nejenom rozvoj ceského priimyslu, ale také zména zivotniho stylu pfedev§im obyvatel mést.
Pravni reformy méli za kol zabranit nekalé soutéZi. Dlraz byl kladen také na zabranéni

Sifeni 1zivych, nepfesnych a neuplnych informaci o vlastnostech vyrobku a sluzeb.

Rok 1989 byl v ¢eské reklamni scéné prevratnym, jelikoz z diivéjSiho umirnéného nastroje,
ktery klidnym zptsobem informoval o vyrobku, se nahle stal nastroj agresivni propagace.
Formy reklamy se v Cesku vyvijeli ve spojeni s vyvojem ekonomického prostiedi. Rezimy
reklamy se vSak v jednotlivych statech Evropské Unie velmi liSily a bylo tedy nutné stanovit
pravidla a limity reklamy, aby nedochazelo k naruSovani vnitinich trhii t€chto zemi. Na-
sledna opatfeni, které regulovaly reklamu se poté stala nezbytnou soucasti ochrany spotie-
biteld. Zdkonnd omezeni reklamy na alkoholické napoje ovSem nejsou natolik radikélni, jako

je tomu u tabakovych vyrobkt. (Novakova, Jandova, 2006, s. 32-34)
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4.2 Legislativni regulace

Tradi¢ni oblasti pro uplatiovani vefejnopravnich vztaht jsou omezeni reklamy na urcité
druhy produktl. Ve vétSing stath svéta je reklama na alkoholické népoje striktné omezena.

Dtivodem je negativni ovliviiovani obcan.

Prvni zdkon zaméteny na problematiku alkoholu a alkoholismu vznikl jiz v roce 1962 pod
nazvem Zakon o boji proti alkoholismu. V roce 1989 na n¢j navazal Zakon ¢. 37/1989 Sb. o

ochran¢ pted alkoholismem a jinymi toxikomaniemi. (Novakova, 2006. s. 10)

4.2.1 Zakon €. 37/1989 Sb. O ochrané pied alkoholismem a jinymi toxikomaniemi

Tento zékon definuje alkoholismus jako negativni jev, ktery zptsobuje znacné Skody,
zejména tykajici se zdravi. VSichni ob¢ané a organizace prodavajici zbozi nebo poskytujici
sluzby jsou povinni chranit obCany a spolecnost pted Skodlivymi ucinky alkoholismu a ji-
nych toxikomanii, odstrafiovat jejich pficiny i nasledky a vytvaret tak ptiznivéjsi predpo-
klady pro budouci rozvoj spolecnosti. Tento dokument také udava vycet toho, co je povazo-
vano za alkoholicky napoj. Déle zakazuje propagaci konzumace alkalickych napoji, uzivani

navykovych latek a koufeni v tisku i v ostatnich hromadnych informacnich prostiedcich. Za-

kon také zakazuje prodej alkoholickych napoji mladistvym do 18 let.

Zakon neobsahuje informace ohledné sankci, ale vysvétluje propagaci pozivani alkoholu.

4.2.2 Zakon €. 40/1995 sb. o regulaci reklamy

Jde o hlavni piedpis stanovujici omezeni pro reklamu v Ceské republice. Zakon vymezuje
obecné mantinely pro reklamu jakychkoliv produkti ¢i sluzeb. Specializuje se také na citlivé
komodity, mezi které fadime alkoholické napoje, tabakové vyrobky, Iéky, zdravotnické pro-

sttedky ¢i stfelné zbrané a stielivo.

Zakon o regulaci reklamy obsahuje tf1 ¢asti. Prvni se vénuje obecnym omezenim pro re-
klamu jakéhokoliv produktu v jakémkoliv médiu, druha ¢ast omezenim reklamy tabdkovych
vyrobkll a alkoholickych ndpoju a tfeti ¢ast ipravam zakona o rozhlasovém a televiznim

vysilani tak, aby nebylo branéno vkladani reklam do potada.

Predné je potreba Fici, ze alkoholické napoje jsou v pravnim smyslu jistym druhem potravin

a vztahuji se tak na né obecna omezeni reklamy potravin. (Winter, 2007, s. 102)
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Prévni uprava mé vsak pro alkoholické napoje navic zvlastni pravidla, kterd jsou obsazena

v § 4 Zakona o regulaci reklamy s ucinnosti pro vSechny média.

Podle tohoto zdakona nesmi reklama na alkoholické napoje:

a)

b)

D

nabadat k nestridmému uzivani alkoholickych napoju anebo zdaporné i ironicky hod-
notit abstinenci nebo zdrzenlivost,

byt zamérena na osoby mladsi 18 let, zejména nesmi tyto osoby ani osoby, které jako
mladsi 18 let vyhlizeji, zobrazovat pri spotiebé alkoholickych napojit nebo nesmi vy-
uzivat prvky, prostredky nebo akce, které osoby mladsi 18 let oslovuji,

spojovat spotiebu alkoholu se zvysenymi vykony nebo byt uZita v souvislosti s rFizenim
vozidla,

vytvaret dojem, Ze spotreba alkoholu prispiva ke spolecenskému nebo sexualnimu
uspechu,

tvrdit, Ze alkohol v napoji ma lécebné viastnosti nebo povzbuzujici nebo uklidnujici
ucinek anebo ze je prostredkem reseni osobnich problémii,

zdiiraznovat obsah alkoholu jako kladnou viastnost ndpoje.

Diky faktu, Ze je alkohol v pravnim slova smyslu povazovan za potravinu, se na n¢j stahuji

regulace, které se tykaji potravin. Tyto regulace nalezneme v § 5 pismene d) Zakona o regu-

laci reklamy:

Reklama na potraviny nesmi uvadét v omyl zejména:

a)

b)
¢)

d)

pokud jde o charakteristiku potravin, jejich vlastnosti, slozeni, mnoZstvi, trvanlivost,
puvod nebo vznik a zpiisob zpracovani nebo vyroby,

pokud jde o prisuzovani ucinkii nebo vlastnosti, které potravina nevykazuje,
vyvolanim dojmu, Ze potraviny vykazuji zvlastni charakteristické viastnosti, kdyz ve
skutecnosti tyto vlastnosti maji vS§echny podobné potraviny,

prisuzovdanim potraviné vlastnosti prevence, oSetiovani, lécby nebo vyléceni lidskych
onemocneni nebo takové vlastnosti naznacovat; to vsak nesmi branit u potravin pro
zvilastni lékarské ucely uvadeni informaci nebo doporuceni urcenych vyhradné oso-
bam kvalifikovanym v oboru lékarstvi, vyzivy nebo farmacie; rovnéz tak u mineralni
vody nesmi tato omezeni branit uvadeni udajit o tom, Ze minerdlni voda podporuje
nebo usnadnuje urcité Zivotni funkce lidského organismu

doporucovanim potraviny s odvolanim na nekonkrétni klinické studie.
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4.2.3 Medialni zakon neboli Zakon ¢. 231/2001 sb. o provozovani rozhlasového a te-

levizniho vysilani

Timto zékonem jsou stanovena piedevsim prava a povinnosti provozovatelli rozhlasového
vysiléani, televizniho vysilani, licen¢ni fizeni a registrace provozovateli prevzatého vysilani.
Dohled nad dodrzovanim tohoto zakona v oblasti televizniho a rozhlasového vysilani vyko-

nava Rada pro rozhlasové a televizni vysilani.

Reklama na alkoholické napoje Sifena riznymi médii ma v tomto zdkoné v § 52 stanovena

,»Zvlastni ustanoveni o reklamé a teleshoppingu na alkoholické napoje*.
Reklama a teleshopping na alkoholické napoje nesméji:

a) byt zaméreny specialné na mladistvé nebo zobrazovat mladistvé konzumujici alko-
holické napoje,

b) spojovat spotiebu alkoholickych napojii se zvysenymi télesnymi vykony nebo rizenim
motorovych vozidel,

c) vytvaret dojem, Ze spotieba alkoholickych napojii prispiva ke spolecenskéemu nebo
sexualnimu uspechu,

d) tvrdit, ze alkoholické ndapoje maji lécebné, stimulujici nebo uklidnujici ucinky nebo
Ze jsou prostiedkem reseni osobnich konfliktii,

e) podporovat nestiidmou spotiebu alkoholickych napojii nebo ukazovat abstinenci
nebo umirnénost v pozivani alkoholickych napojii v nepriznivém svetle,

f) zduraziiovat vysoky obsah alkoholu jako pozitivni kvalitu alkoholického ndpoje.

Znéni tohoto zdkona je zcela totozné s direktivou Evropské Unie ¢islo 89/552/ES ,,Televize
bez hranic*, ktera byla novelou v roce 2007 pfejmenovana na Smeérnici o audiovizualnich

medialnich sluzbach.

4.2.4 Sankce za nedodrzZovani zakona

Reklamou je podle Zakona o regulaci reklamy jakékoliv ozndmeni ucinéné na vetejnosti,
které¢ vede nebo miize vést k podpoie prodeje vyrobki nebo podpoie poskytovani sluzeb.
Vztahuje se na reklamu komunikovanou v jakychkoliv komunika¢nich médiich jako je tisk,
audiovizualni produkce, internet, plakaty ¢i letaky. Je vS§ak mit na mysli i Zakon o provozo-

vani rozhlasového a televizniho vysilani.

Orgén piislusny k vykonu dozoru nad dodrZzovanim zakonu o regulaci reklamy Sifenou

v rozhlasovém a televiznim vysilani se nazyva Rada pro rozhlasové a televizni vysilani.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

Statni Gstav pro kontrolu 1é¢iv ma na starosti reklamu na Iéky, ministerstvo zdravotnictvi
Ceské republiky zase reklamu na zdravotnické pomticky a Zivnostenské tfady reklamu ostat-

nich komodit.

Nestanovi-li zvlastni zékon jinak, pak orgén dozoru ulozi zadavateli, zpracovateli nebo Sifi-
teli reklamy, kterd je v rozporu se zdkonem, pokutu az do vyse 2 miliontt K¢ ¢i 10 milioni

K¢ podle zédvaznosti a dokonce i opakované. (Novakova, 2006, s. 37)

4.2.5 Zamitnuty navrh zakona z roku 2005

Omezeni reklamy na alkoholické napoje v Ceské republice neni dle dostupnych zdrojt
v soucasné dob¢ na poradu dne. Projednavan byl vSak zédkon na vyrazné omezeni reklamy

na alkoholické produkty v tomto znéni:

a) jako reklama na alkohol je povazovano jeho rozdavani zdarma

b) za reklamu na alkohol je povazZovano i priznacného loga ¢i rysu alkoholického na-
poje

c) sponzorovani sportovnich, hudebnich nebo jinych spolecenskych akci urcenych pro
osoby mladsi 18 let s cilem propagace alkoholického napoje by bylo zakdzdano

d) v televiznim a rozhlasovém vysilani by provozovatel byl povinen zajistit, aby reklamy
a teleshopping na alkoholické ndpoje nebyly zarazovany do vysilani v dobé od 6.

hodiny ranni do 10. hodiny vecerni.

Hlavni diivod snahy o prosazeni tohoto zédkona je neustaly rist podilu mladych lidi mezi
zavislymi na alkoholu. Dal§im dlivodem je pfipojeni k Evropskému akénimu planu Svétoveé
zdravotnické organizace o alkoholu, ktery zdlraziiuje omezeni reklamy na alkoholické na-
poje a omezeni dostupnosti alkoholu. Tato omezeni maji chranit zeyména déti a mladistvé
kvili jejich nedostatku zkusenosti a neschopnosti posouzeni negativnich vlivii alkoholu ne-
jen na jejich vyvoj. V porovnani s dospélymi je tato skupina mnohem zranitelngj$i, protoze
podle klinickych studii je dokdzano, Ze zavaznost zavislosti na alkoholu se zvysuje s klesa-

jicim v€kem zacatku konzumace alkoholu.

Zakaz vysilani reklamy na alkoholické napoje v televizi a rozhlasu v dobé mezi Sestou a
dvaadvacatou hodinou je zdiivodnén pravdépodobnosti vyskytu nezletilych recipientt téchto

sdéleni.

Vlada vsak tento zakon neschvalila a vyjadfila pochybnosti o vyznamu omezeni reklamy na

alkohol. (Winter, 2007, s. 101)
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V kvétnu 2016 byl vSak pfijat zakon o ochrané¢ zdravi pred skodlivymi ucinky navykovych
latek, ktery zakon ¢. 379/2005 Sb. nahrazuje. Tento zakon vSak ve srovnani s predeslym

postrada néktera ustanoveni tykajici se koordinace protidrogové politiky.

4.2.6 Narizeni Evropského parlamentu a Rady o vyZivovych a zdravotnich tvrzeni

pFi oznacovani potravin

Natizeni se v plné mife stahuje na reklamu alkoholickych napoji. Mimo omezeni tykajici se
potravin, obsahuje také natizeni 1 vyslovné omezeni pouze pro tento druh potravin. Tento
dokument stanovuje, Ze na napojich s vys§im obsahem sloZzky alkoholu nez je 1,2% celko-
vého objemu nesméji byt uvadéna zdravotni tvrzeni ani vyzivové tvrzeni, s vyjimkou snize-

ného obsahu alkoholu a energetické hodnoty. (Winter, 2007, s. 104)

4.3 Eticka samoregulace

Legislativni regulace je ovSem pfi regulovani tak citlivého tématu jako je reklama na alko-
holické népoje nedostatecna. Eticka stranka téchto sdéleni se vymyké pravni kontrole a pfi-
tom je Casto diskutovanym a také kritickym mistem. Zdkonodarci by ovSem neméli ptipous-
tét sméSovani etiky s pravem. V ptipad¢ reklamy zjistujeme, ze pravni regulace je v prak-
tickém Zivoté reklamniho primyslu nenaplnénou hrozbou a jen zfidka uplatiovanou. Situace

ohledné etiky jsou vSak v souvislosti s reklamni ¢innosti diskutovany nepfetrzité.

Témito situacemi se zabyva regulace eticka, ktera existuje v podobé vlastni moralky v kaz-
dém jedinci. Institucionalizovand etickd samoregulace vznikla shodou skupiny odbornikii
zabyvajicich se reklamou. Tato skupina identifikovala urcité etické principy, kterych se maji

tvurci reklam fidit.

Funkce samoregulace reklamy je pochopitelnym zplsobem vysvétlena v dile Wintera:
., Meéné viditelnym, avsak velmi vyznamnym ukolem je zabranit pravni regulaci reklamy, ¢i
Jji alespon vnutit takovou podobu, ktera nebude branit ekonomickému rozvoji profese. Vzdyt
Jjaky argument by mohl byt lepsi v argumentaci proti novym zakontim omezujicim napriklad
reklamu na alkoholické napoje, nez skutecnost, ze se reklamni primysl reguluje sam. Takova
snaha je ze strany reklamniho primyslu plné pochopitelna. Odborniky z médii a reklamy
proto nevede k udrzovani a financovani systému samoregulace jen touha po obecném dobru,

ale predevsim snaha ochranit reklamni primysl jako takovy. Je-li totiz nékde zverejnéna
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zvlast neslusna reklama, obrati se to proti celemu reklamnimu priimyslu v podobé obecného

«

volani po dalsi regulaci. *

Za podstatu samoregulace tedy mtizeme povazovat absenci zasahu statnich organti do regu-
lace reklamy. Legislativni regulace ovSem nemiize byt zcela nahrazena samoregulaci, ktera
doplnuje eticka pravidla, jez jsou mimo ramec zakonu a odvijeji se zejména od veiejného
minéni. Samoregulace ma oproti pravni regulaci vyhodné postaveni predevs§im diky rych-
losti, operativnosti a flexibilit¢ rozhodovani. Za velkou nevyhodu ale pokladame skutecnost,
ze nejde o statni, nybrz o soukromou organizaci. Diky tomu jsou jeho rozhodnuti nevynuti-
telna a hrozba vylouceni se vztahuje jen na Cleny této organizace. Neclenové jsou tedy proti

jejim hrozbam imunni a mohou byt postihnuti jen upozornénim.

4.3.1 Rada pro reklamu

wrwe

kdy vzniklo velké mnozstvi reklamnich agentur a s nimi imérné mnozstvi reklamnich sdé-
leni, ktera byla vypusténa do vetejného prostoru pomoci masovych médii. Tato sdéleni byla
potfeba regulovat a normovat. Kviili této potiebé byla zaloZena 23. srpna 1994 nezévisla

organizace pro etickou samoregulaci reklamy - Rada pro reklamu.

Hlavni vykonavanou ¢innosti RPR je rozhodovani o stiZnostech na obsah reklamnich sdé-
leni. Témto rozhodnutim poté podléhaji ¢lenové asociace. DalSimi ¢innostmi, které Rada

vykonava, jsou:

a) Vydavani etickych kodexii reklamni cinnosti.

b) Rozhodovani o otazkdch reklamni etiky prostiednictvim arbitrdzni komise.

c¢) Vydavani stanovisek pro Zivnostenskeé urady a dalsi subjekty.

d) Vykonavani osvéty a vzdéldavaci cinnost.

e) Zastoupeni svych clenit v ASA (britska obdoba RPR).

f) Spoluprdce se statnimi organy, soudy, sdruzenimi a jinymi institucemi v otazkdch
etiky.

g) Obhajoba zdajmii reklamni obce vuci statnim a jinym institucim a iniciace pozadova-
nych pravnich uprav a regulace vztahii vznikajicich pri poskytovani propagacnich

sluzeb s touto cinnosti souvisejicich.
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Rada pro reklamu se sklada z nésledujicich organti:

a) Valna hromada - nejvyssi organ RPR. Je slozena ze statutdarnich zastupcit a zmoc-

b)

¢)

d)

nencii z rad jejich clenii. Valnda hromada zaseda nejméné jednou rocne.

Vykonny vybor — vykonava a prosazuje rozhodnuti valné hromady v obdobi mezi je-
Jjimi zaseddanimi.

Arbitrazni komise — 13 clenny nezavisly expertni tym, jehoz hlavni naplni je posuzo-
vat stiznosti na neetické ¢i neslusné reklamy. V arbitrazni komisi jsou pomérné za-
stoupeni zadavatelé, agentury, média a vyznamni pravni odbornici, specializujici se
na oblast reklamy. Od roku 2001 jsou cleny arbitrazni komise i psycholog a sexuo-
log.

Sekretaridt - zajistuje bézné fungovani Rady. Sekretariat ma dva stalé zaméstnance,
vykonného reditele a asistentku.

Dozorci komise - je organem rady, zodpovédnym za dozor nad cinnosti a hospoda-

Fenim rady a jejich organii.

(Rada pro reklamu, online)

4.3.2 Kodex reklamy

Kodex reklamy je stéZejnim prepisem mimopravni regulace reklamy, ktery byl vydan Radou

pro reklamu roku 1994 a cili na plnéni etického hlediska reklamnich sdéleni v Ceské repub-

lice. Napomaha také pravdivosti, sluSnosti, ¢estnosti a respektovani mezindrodné uznavané

praxi reklamy. Kodex v8ak nenahrazuje pravni regulaci reklamy, pouze ji dopliiuje o etické

zéasady a doporucuje pravidla chovani v reklamni ¢innosti.

Clenské organizace RPR vyslovne Kodex uzndvaji a zavazuji se, Ze nevyrobi ani neprijmou

zddnou reklamu, ktera by byla v rozporu s Kodexem, popripadé Ze stahnou reklamu,
u niz by byl takovy rozpor dodatecné zjistén organem etické samoregulace v reklame.

(Rada pro reklamu, online)
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Rada vydala roku 2007 novy Kodex reklamy, ktery se podrobné vénuje i reklameé na alkohol
a uptesiuje jeji pravidla. Zde jsou predlozeny zasadni pravidla dotykajici se daného tématu,

ktera nejsou obsazena v legislative:

Reklama na alkoholické ndpoje, pivo nevyjimaje, nesmi byt zamérena na osoby mladsi 18
let. Zddnd osoba vystupujici v reklamé jako konzument alkoholického ndpoje nesmi jako
osoba mladsi 25 let ani vypadat a fakticky musi byt starsi 25 let. Osoby mladsi 18 let nebudou
v reklamdch zobrazovany, kromé situaci, kde je jejich pritomnost prirozend, napriklad v ro-
dinnych scéndch nebo v davu v pozadi. Tyto osoby nebudou nikdy zobrazovany, jak piji al-

koholické napoje, ani to nebude zadnym zpiisobem naznacovano.

Reklama na alkoholické napoje nesmi byt vysilana v komercnich prestavkach pred, béehem

nebo bezprostiedné po televiznich nebo rozhlasovych poradech urcenych detem.

Reklama nebude propagovat alkoholické napoje v mediich, programech nebo behem uda-
losti, u nichz je znamo, zZe vice nez 30 % cilové skupiny tvori nezletili. Reklama nebude rovnéz
umisténa na velkoplosnych plakatech ve vzddlenosti mensi nez 300 metrii od zakladnich a
stiednich skol, detskych hrist' a podobnych zarizeni, ktera jsou urcena predevsim nezletilym.
Velkoplosnymi plakaty se rozuméji plakaty, jejichz plocha je vétsi nez 12 m2. Z tohoto pra-
vidla jsou vyjmuty pripadné dlouhodobé reklamy ¢i poutace umisténé na provoznich budo-

vach vyrobcu a distributorit alkoholickych nadpojii.

Nazvy alkoholickych napojii, jejich loga nebo obchodni znacky se nesmi objevit na détském
obleceni, hrackach, hrach ci jinych vyrobcich urcenych predevsim osobam mladsim 18ti let.

To samé plati pro repliky sportovnich odevii urcenych pro déti.

Obsah reklamy nesmi podnécovat spotrebu alkoholického napoje v nebezpecnych nebo ne-
zdkonnych situacich ¢i mistech, napr. pred nebo béhem cinnosti vyzadujici strizlivost, zruc-

nost nebo presnost.

Reklama nesmi povzbuzovat téehotné a kojici Zeny ke konzumaci alkoholu a nebude zobrazo-

vat tehotné nebo kojici Zeny pri konzumaci alkoholického napoje.

V reklame nesmi vystupovat osoby, které svym zevnéjskem (oblecenim) vzbuzuji dojem, Ze

Jjde o prislusniky zdravotnickych profesi.
Reklama nesmi snizovat nebo zamlZovat skutecny obsah alkoholu v napoyji.

Reklama nebude tvrdit ani naznacovat, Ze konzumace alkoholu miize prispét k sexualnimu

uspechu. Reklama nebude podnécovat k sexualni promiskuité, nebude obsahovat nahotu
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nebo castecnou nahotu zobrazenou zpusobem urazejicim lidskou diistojnost, nebude prezen-

tovat alkoholické napoje jako prostredek k odstranéni sexualnich zabran ci strachu vitbec.

Zadna podpora prodeje nemiize povzbuzovat k nezodpovédnému nebo protispolecenskému

chovani nebo k nezodpovédné konzumaci alkoholu, zejména k nadmérnému piti.

4.3.3 Copy Advice

Systém Copy Advice je placeny nastroj Rady pro reklamu, ktery napomaha prosazovani sa-
moregulace reklamy. Vyznam této aktivity spociva v prevenci — RPR takto vytvaii preven-

tivni ochranu spottebitell pted spole¢ensky nevhodnymi a neetickymi prvky v reklamé.

Pomoci tohoto néstroje RPR nabizi posudek pripravovanych reklamnich kampani jesté pred
jejich vypusténim do vetfejného prostoru. Navrhy i jiz hotové reklamni kampané jsou posu-
zovany vyhradné podle Kodexu reklamy a Rada poté vyda pisemné stanovisko, o které zada

bud’ zadavatel reklamy, nebo reklamni agentura. Vysledné stanovisko RPR méa dv¢ varianty.

Pozitivni stanovisko je vydano, pokud je reklama v souladu s Kodexem. Pti obdrzeni stiz-
nosti na reklamu, ktera obdrzela pozitivni stanovisko, bude se ji zabyvat jako béZnym pod-
nétem. Pii posuzovani totiZ musi byt brano v potaz misto a dal$i okolnosti uvetejnéni re-

klamy.

Negativni stanovisko se tyka reklam, které jsou v rozporu s Kodexem reklamy. Pokud se
zadavatel rozhodne zvetejnit reklamu 1 pfes negativni stanovisko, spada na néj plna zodpo-

védnost. Pii moZné stiZnosti na tuto reklamu postupuje Rada stejné jako pfedchozim ptipadé.
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5 METODOLOGIE PRACE A VYZKUMU

5.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrzeni postupt a doporuceni pro minimalizaci nega-
tivnich dopadii na spolecnost zpiisobenych neetickou reklamou na alkoholické népoje na
zéklad¢ ziskanych teoretickych i1 praktickych poznatkil a vysledki vyzkumu. Dil¢imi cili
prace jsou teoreticky vyklad problematiky etiky v reklamé na alkoholické napoje a zjisténi

zpusobu vnimani soucasné reklamy na tyto produkty pomoci vyzkumu nazort spotiebiteli.

5.2 Vyzkumné otazky

1. Jak je spottebiteli vnimana soucasna reklama na alkoholické népoje?

2. Jak by dle spottebitelii méla vypadat eticka reklama na alkoholické napoje?

5.3 Vyzkumné metody

Tato kapitola definuje zédkladni metody a typy vyzkumu, které jsou aplikovany praktické

¢asti diplomové préace.

Kvantitativni vyzkum je zaméten na sbér méfitelnych ciselnych tdajl. Zjisténé informace
je Casto mozné zobecnit, protoze data pochdzeji vétSinou od velkého vzorku respondentii.
Oproti tomu kvalitativni vyzkum je realizovan na malém vzorku respondentii, protoZe zahr-
nuje narocné psychologické postupy. Tuto metodu je vhodné zvolit, pokud chceme zjistit

hlubsi souvislosti a motivy chovani respondentt a kdyz chceme patrat po ptic¢inach. (Kozel,

2006, s. 119, 125)

Priméarnimi zdroji informaci jsou udaje, které ziskdme vlastnim uskute¢nénim vyzkumu.
Mezi zékladni techniky fadime pozorovani, dotazovani a experiment. Sekundarnimi zdroji
dat jsou informace, které jsou jiz sebrany, zanalyzovany, zpracovany a publikovany. Do této

kategorie fadime statistické prehledy, databaze, katalogy, registry a vyzkumné zpravy.

Kvantitativni vyzkum pomoci metody dotaznikového Setfeni musi splitovat podminky jasné

definice a relevance cile 1 otazek. Otazky mohou byt oteviené ¢i uzaviené. Oteviené otazky
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poskytuji svobodné vyjadieni, ze kterého vyplyva i ziskani novych informaci, ale jsou ca-
sove narocné. Uzaviené otazky umoziuji respondentim odpovidat pouze pomoci pfedem
vytvofenych odpovédi. Jsou ovSem oproti otevienym méné naro¢né na zpracovani diky
snadnosti tiidéni a kvantifikaci. Tyto dva typy je mozné i kombinovat a vytvaret tak polo-

oteviené Ci polouzaviené otdzky. (Trampota a Vojtéchovska, 2010, s. 91 — 93)

Kvalitativni vyzkum prosttednictvim metody Focus groups definujeme jako sezeni 6-12 vy-
branych respondentd, ktefi vyjadiuji své nazory na pfedem zvolené téma. Skupinova diskuze
je vedena moderatorem. Focus groups miize obsahovat rozlisné metody psychologického

vyzkumu, mezi které fadime naptiklad projektivni metody ¢i parafrazovani.

Obsahovou analyzu je mozné pouzit ke zkouméni emoci. Tato analyza slouzi jako objek-
tivni, systematicky, kvantitativni popis prvka obsahu komunikace. Na zdklad€ vyzkumnych
cilti se stanovi Setfend jednotka a analytické kategorie, ve kterych sledujeme cetnosti vy-
skytu, vyznam a vzajemné vztahy mezi zaznamovymi jednotkami. Obsahovou analyzu vy-
uzivame pii vyzkumu medidlnich a dalSich komunikacnich sdéleni. (Vysekalova, 2014, s.

133)

5.4 Metodologicky postup

Praktickd ¢ast prace se vénuje zpracovani kvantitativniho a kvalitniho vyzkumu. Kvantita-
tivni vyzkum probéhl prostiednictvim dotaznikového Setfeni, které bylo Sifeno pomoci plat-
formy vyplnto.cz. Setieni se zi¢astnilo celkem 203 respondentil. Cilem kvantitativniho vy-
zkumu byla analyza nazort spotiebitelti na reklamu alkoholickych napojti. Kvantitativni vy-
zkum prostfednictvim dotaznikového Setfeni se soustiedil na otazky, které méli za kol ana-
lyzovat pohled spotiebitelil na reklamu propagujici alkoholické népoje. Nasledné byl prove-
den kvalitativni vyzkum metodou Focus groups, kterého se ztc¢astnilo 6 osobo ve véku 18 —
72 let. Projektova cast prace se poté na zaklad¢ teorie a vyzkumu vénuje moznym postuptim

a doporucenim tykajici se etické tvorby reklamy na alkoholické népoje.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

41

II. PRAKTICKA CAST
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6 KVANTITATIVNI VYZKUM VNIMANI REKLAMY NA
ALKOHOLICKE NAPOJE

Nasledujici ¢ast diplomové prace je zaméfena na vyzkum spotiebitelského pohledu na re-
klamu alkoholickych napojt. Tato ¢ast vyzkumu je tvofena kvantitativnim vyzkumem me-
todou dotaznikového Setieni, ktery ma za cil odpovédét na vyzkumné otazky a také poslouzit

jako podklad pro kvantitativni vyzkum a projektovou ¢ast této prace.

6.1 Cil a ucel dotaznikového Setieni

Cilem dotaznikového Setieni bylo zjisténi, jak je spottebiteli vnimana soucasna reklama na
alkoholické napoje. Data ziskana kvantitativnim vyzkumem poslouzila jako podklad pro
zpracovani kvalitativniho vyzkumu, ktery mél za tikol detailnéji analyzovat nazory na re-

klamu na alkoholické napoje.

6.2 Proces dotaznikového Setireni

Kvantitativni vyzkum byl realizovan od 15. bfezna 2017 do 28. bfezna 2017 a zl€astnilo se
jej 203 respondentl. Dotaznik byl Sifen v elektronické podobé vytvotrenou pomoci webové
stranky vyplnto.cz a $ifen emailem a pomoci socidlnich siti. Dotaznik se skladal z 21 otdzek
a obsahoval uzaviené a polouzaviené otazky. PIné znéni dotazniku naleznete v piiloze P I:

Dotaznik.

6.3 Vysledky dotaznikové reSerse
Otazka ¢. 1: Pijete alkoholické napoje?

Na prvni poloZenou otazku odpovédélo celkem 187 respondentli zvolenim moznosti Ano a
16 respondentl moZnosti Ne. Pfevedeme-li tato ¢isla na procenta, pak: 92% dotazanych osob
pije alkoholické napoje a zbyvajicich 8% dotazanych ne. Tato data témeét odpovidaji statis-
tikam Svétové zdravotnické organizace (WHO), které uvadgji, ze v Ceské republice absti-

nuje zhruba 11% obyvatelstva.

Otazka €. 2: Kolik Vam bylo let, kdyZ jste poprvé ochutnal/a alkohol?
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Ugelem druhé otazky bylo zjisténi, kdy doslo u respondentii k prvnimu kontaktu s alkoho-
lickym napoje libovolného druhu. Zadny, tedy 0% dotdzanych zvolilo moznost Alkohol jsem
neokusil/a, 108 (53%) dotdzanych odpovédeélo, ze pfislo do osobniho styku s alkoholem jiz
pted 13. rokem svého Zivota, pfed 16. rokem se napilo celkem 83 (41%) dotdzanych, pred
dovrSenim plnoletosti pak 11 (5,5%) a pouze 1 (0,5%) dotazany clovek odpovédél, ze jeho
prvni styk s alkoholem probéhl az po dovrseni plnoletosti, kdy je konzumace alkoholickych
napoji povolena. Tyto vysledky poukazuji na nevyhovujici trend brzké prvni zkusenosti déti
s alkoholickymi napoji, které nejvice negativné ovliviiuji pravé tuto skupinu a zvysuji prav-

dépodobnost vzniku pozdéjsi zavislosti.

Otazka €. 3: Co je pro Vas nejcastéjSim diivodem pro konzumaci alkoholickych na-

poju?

Ugel této otazky spo¢ival ve zjisténi, pro¢ se respondenti uchyluji ke konzumaci alkoholu.
Nejcetnéjsi odpovédi byla moznost setkani s prateli s procentudlnim podilem 35%, druhou
nejcetnéjsi odpoveédi byla moZnost chut’s podilem 29% respondentli. MoZnost oslavy a moz-
nost volného dne mimo praci ¢i Skolu oznacil stejny podil respondentli - 17%. Nejméné
¢etnou odpovedi byla moznost piti za ucelem docileni stavu opilosti s pouhymi 2%. Zjisténi
této otazky tedy zni, Ze respondenti nejCastéji povazuji konzumaci alkohol jen jako doplnék
setkani. Druhym nejcastéjSim diivodem je ale chut’ alkoholu, kterou konzumenti pfimo vy-
hledavaji, tudiZ se alkohol stdva primarnim diivodem. Dobrym znakem je vSak minimalni

podil konzumentd, ktefi piji kviili docileni stavu opilosti.

Otazka €. 4: Mezni mnoZstvi bezpe¢ného (nizko-rizikového) piti je nasledujici pocet

standardnich napojii:
(Standardni napoj je pullitr piva nebo 2 dl vina ¢i panak tvrdého alkoholu)

Vysledky odpovédi na polozenou otazku naznacuji, Ze vétSina respondentli oznacila, at’ uz
védomé ¢i nevédomé, miru konzumace odpovidajici definici nizko-rizikového piti. 86% re-
spondentll totiz volilo moznosti 0 — 2 standardni napoje. 11% se domniva, Ze meze stiidmé
konzumace sahaji azZ na 3 napoje a jen 3% dotazanych je ndzoru, ze ani 4 napoje jesté neznaci
zvysené riziko konzumace. Data poukazuji na uvédomeélost dotdzanych osob, ktefi prevazné

vedi, jakou hranici konzumace by spravné neméli prekracovat.

Otazka €. 5: Kde se nejcastéji setkavate s reklamou?
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Analyza odpovédi na polozenou otazku poukazuje na nésledujici vysledky. Nejéastéjsi vy-
skyt reklamy na alkoholické népoje je respondenty vyzkumu vniman v televiznim vysilani
(39%), druhou nejcastéjsi odpoveédi byla moznost Internet (33%), dale nasledovala reklama
v misté prodeje (16%). Reklamu na billboardech nejcastéji pozoruje 7% dotazanych a pouze
3% a 2% odpovidajicich oznacila moznosti tisk a radio. Ze ziskanych dat plyne zjiSténi, kde
je potieba nejvice dohlizet na obsah reklamnich sdéleni, protoze jsou nejvice vnimana. Podle
soucasného utlumu sledovani televize détskymi divaky je vSak potieba dirazné kontroly in-

ternetovych reklamnich sdéleni, kterym je tato skupina vystavena.
Otazka €. 6: Jak na Vas pisobi reklama na alkoholické napoje?

Podle vysledk této otdzky je reklama na alkoholické napoje ptrevazn€ vniména jako reklama
na kterykoliv jiny produkt, jelikoz 62% respondentli odpovédélo moznosti Nevadi mi, ne-
odlisuji ji od ostatnich. Za pobufujici ji vinima 21% respondentti a dobrym pocitem reklama
na alkoholické ndpoje plisobi na 17% respondentil. Tato data znaci, ze vétSina respondentil
vnima reklamu na alkoholické napoje stejné jako reklamu na jiny libovolny produkt. Na 17%
respondentti tato reklama dokonce ptisobi dobrym dojmem, nesmime vSak opomenout ce-
lych 21% respondentt, které takova reklama pobuiuje. Diivod vyvolaného popudu mtize byt
celkovy ndzor na konzumaci alkoholu, eti¢nost reklamy produktu narusujiciho zdravi ¢i jiny

osobni diavod.

wewr

Otazka ¢. 7: Které vékové skupiny jsou podle Vas nachylnéjsi k piisobeni reklamy?

Data ziskand pomoci této otazky identifikuji skupiny, na které maji podle respondentl re-
klamni sdéleni silnéjsi dopady. Za nejnachylnéjsi skupinu spotiebitelii byly zvoleny déti a
mladistvi ndzorem 86% vSech dotazanych. 14% respondentli se domniva, Ze rizikovou sku-
pinou jsou seniofi. NevyuZita zlstala kolonka Dospéli, ktefi dle respondenti nejsou tak
snadno ovlivnitelni, jako je tomu u ptedeslych dvou skupin spottebiteld. Déti, mladistvé a
seniory je proto nutné branit pted moZznym Skodlivym vlivem reklamy. Zadavatelé reklamy
by méli brat zvlastni ohledy na tyto skupiny pfi tvorbé reklamnich sdéleni, zvlasté pak pfti

téch, které propaguji alkoholické napoje.
Otazka ¢. 8: Myslite si, Ze reklama ovliviiuje chovani zakaznika?

Tato otazka zkoumala nazor recipientl na ovlivnitelnost ndkupniho chovéni spotiebitell po-
moci reklamy na alkoholické néapoje. Z vysledki miizeme vycist, ze vétsi ¢ast dotazanych

68% je nazoru, Ze reklama skute¢né ovliviiuje rozhodovaci proces ohledn¢ nakupu népoja.
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19% dotazanych nema na tuto otdzku vyhranény nézor a 13% respondentti se domniva, ze
reklama spotiebitele alkoholickych napoji neovlivituje. Ziskana data naznacuji, ze divaci se
citi byt ovliviiovani reklamnimi sdélenimi a proto je dulezité kontrolovat, zda je obsah

vhodny v kontextu etiky.
Otazka ¢. 9: Dodrzuji podle Vas reklamy na alkohol pravidla etiky?

Respondenti podle vysledki této otdzky véri, ze reklamni sd€leni se v zadsadé drzi etickych
norem. Moznost Ano zvolilo 27% dotdzanych, moznost SpiSe ano dokonce 32% dotazova-
nych. 14% dotazanych se nemohlo rozhodnout, jestli reklama dodrzuje etickd pravidla ¢i
nikoliv, a proto vybralo moZnost Nevim. 15% dotazanych osob zvolilo moZnost SpiSe ne a
zbylych 12% se ptiklonilo k moZnosti Ne. Vysledky této otdzky naznacuji, Ze respondenti si

prevazné mysli, ze reklama na alkohol dodrzuje pravidla etiky.

Otazka €. 10: Jsou podle Vas potencionalni konzumenti alkoholickych napoji dosta-

te¢né informovani o rizicich nadmérného piti?

V tomto bod¢ dotazniku nastal téméf vyvazeny stav rozdilnych nézorii ohledné informova-
nosti konzumentii alkoholu. 48% dotazanych zastava nazor, Ze konzumenti nejsou o rizicich
spojenych s nadmérnym pitim dostatecné informovani, naproti tomu 45% respondentti je
nazoru, Ze konzumenti jsou informovani dostatecné. Zbylych 7% se nepftiklani ani k jedné
nazorové strang. Tento bod dotazniku naznacuje, Ze informovani ohledné rizik spojenym
s pitim alkoholu neni vénovano dostatecné Gsili a je v nejlepSim zdjmu celé spolecnosti tuto

situaci zlepsit.
Otazka €. 11: Souhlasil/a byste se zavedenim varovnych napisii na alkoholické napoje?

Nazor ohledné zavedeni varovnych napist je podle vysledkt dotazniku spiSe negativni. 59%
respondenti vyjadrilo sviij nesouhlas s touto myslenkou, 33% respondent by vSak zavedeni
uvitalo a 8% dotazanych zlistdva nerozhodnych. Varovné napisy na alkoholickych népojich
by ovSem po vzoru cigaretovych krabic¢ek mohli byti efektivnim zplisobem S§ifeni informaci

ohledné rizik spojenych s konzumaci alkoholu.

Otazka €. 12: Na kterou vékovou kategorii je podle Vis zaméiena reklama alkoholic-

kych napojia?
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39% dotazanych osob oznacila moznost 16 — 20 let, dalsich 33% zvolilo v€kové rozpéti 21
— 30 let, 19% dotazanych mysli, Ze reklama na alkohol je primarné mifena na vékovou ka-
tegorii 31 — 40 let. Pouhych 7% dotdzanych vybralo moznost 41 — 60 let a jen 2% respon-
denti zvolila moznost 60 let a vice. Nazor dotdzané skupiny je takovy, ze reklama mifi pie-
devsim cilovou skupinu mladych obcanti, ktefi si snadnéji ovlivnitelni, nez starSi obCané

s vét§i zivotni zkuSenosti.

Otazka ¢. 13: Jsou podle Vas déti a mladistvy dostate¢né chranéni pired pisobenim

reklamy na alkoholické napoje?

Nézory ohledné miry ochrany déti a mladistvych pied plisobenim reklamy na alkohol jsou
dle vysledkli velmi riznorodé. Nazor pievladajici vétSiny (54%) je nicméné takovy, Ze tato
zranitelnd spolecenskd skupina neni dostatecné chranéna pied piisobenim reklamnich sd¢-
leni. Sviij nazor ohledné této otazky nevyjadiilo 1% dotdzanych a mensinovy nazor, a sice
ze déti a mladistvi jsou dostatecné chranéni pied pisobenim reklamy, zastava 45% respon-
dentl. I pfes nejednoznacnost poskytnutych dat je podle pravidel etického chovani spravné

tuto rizikovou skupinu chranit co mozna nejvice.

Otazka ¢. 14: Myslite si, Ze umisténi reklamy na alkoholické napoje v mistech, kde ji

mohou vidét déti, je v poiradku?

Podle 58% vSech dotdazanych je umisténi reklamy na o€ich déti neptijatelné, 3% dotdzanych
se nevyslovilo a 39% dot4dzanych v tomto bod€ nevidi problém. Ochrana déti pred reklamou
na alkohol je dulezitym tématem, jelikoz détskd divéra v obsah reklamniho sdéleni miize

vést k vytvareni nespravnych a zkreslenych nazorti na alkohol.
Otazka ¢. 15: Je podle VasSeho nazoru prevence proti alkoholismu dostate¢na?

V 15. bodé dotazniku zjiStujeme informace ohledné nazoru na prevenci proti alkoholismu,
kterd je podle 35% respondentil spiSe nedostatecna, 28% spiSe dostatecnd, 16% nedosta-
te¢nd, 13% dostatecna a zbyvajicich 8% respondentli si neni svym nazorem jisto. Vnimany
nedostatek prevence je tfeba napravit a poskytovat vS§em obantim dostatek informaci oh-
ledné tohoto spole¢enského problému prostfednictvim riiznych komunikacénich kanalt jako

je napt. skolni ptfednéaska nebo socidlni reklama.

Otazka €. 16: Vzpomenete si na libovolnou kampar ¢i reklamu proti alkoholu?
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Vysledky této otazky ndm poskytuji data ohledné zapamatovatelnosti protialkoholickych
kampani ¢i reklam. Respondenti tohoto dotaznikového Setieni uvadéji, ze si jich 57% vzpo-
mina na bliZze nespecifikovatelnou kampan ¢i reklama zaméfenou proti alkoholu. 38% re-
spondentl se na zadnou takovou kampaii ¢i reklamu nerozpomina a pouze 5% respondentli
bylo schopno ptimo identifikovat kampan ¢i reklamu zabyvajici se timto tématem. Nejvice
zapamatovatelnou kampani je ,,Pij s rozumem* a ,,Na pivo s rozumem*, dva respondenti si
vsak také vzpomnéli na reklamu ohledné alkoholu za volantem v rdmci bezpecnosti kam-

pan¢ spolecnosti Besip.
Otazka €. 17: Vite, kam se obratit jste-li reklamnim sdélenim pobouien/a?

Data ziskand pomoci otazky €. 17 poukazuji na nevédomost dotdzanych osob, jak fesit situ-
aci, kdyz se citi nespokojeni ¢i dokonce poboufeni s obsahem reklamniho sdéleni. 43% re-
spondentl totiz odpovédéla moznosti, kterd znaci, ze nevédi koho nebo kterou organizaci
informovat ohledné neetické reklamy a ani by se neobtéZovali s hledanim. 39% respondentt
sice nevi, na koho se se stiznosti obrétit, ale byly by schopni investovat ¢as k vyhledani.
Mensinovych 18% respondenti o sob¢ tvrdi, ze védi, jak v takovychto ptipadech postupovat

a kde si mohou stézovat.
Otazka ¢. 18: Jste obeznamen/a s existenci organizace ,,Rada pro reklamu“?

Analyza odpovédi na tuto otazku poskytuje tidaje, podle kterych je existence Rady pro re-
klamu neznama pro 74% vSech dotazanych. 26% respondenti je v§ak sezndmeno s existenci
této dilezité organizace. Neznalost organizace Rada pro reklamu je negativnim zjisténim,

kvili kterému je potieba 1épe zviditelnit RPR.
Otazka ¢. 19: VaSe pohlavi?

Dotaznikového Setfeni se dle uvedenych odpovédi zicastnilo 106 zen a 97 muzu. Stav za-

stoupeni obou pohlavi je tedy témet vyvazeny, coZ odpovida i sloZeni spolecnosti.
Otazka €. 20: Do které vékové skupiny se radite?

Zastoupeni vékovych skupin 19 — 25 let a 26 — 35 let je pomérné vyrovnané. Piesnéji tedy
76 (37%) respondentli v prvni zminéné kategorii a 69 (34%) zastupct vékové skupiny 26 —
35 let. VEkové rozmezi 15 — 18 let zastupuje 32 (16%) dotazanych a nejmensi podil zastou-
peni ma skupina se spodni hranici véku 36 let, ¢iseln¢ vyjadieno 26 respondentii odpovida-

jici 13 procentiim analyzovanych osob.
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Otazka ¢. 21: Nejvyssi dosaZené vzdélani?

Prizkumu se podle vysledkl této otdzky zucastnili pfevazné vzdélané osoby, protoze veétsi
¢ast dotazovaného publika ma minimalné stiedoskolské vzdélani s maturitou nebo vysoko-
Skolské vzdélani. Konkrétnéji jsou tyto skupiny slozeny z 83 (41%) stiedoskolsky vzdéla-
nych osob s maturitni zkouskou a 66 (32,5%) vysokoskolsky vzdélanych osob. Podil osob
se stfedoskolskym vzdélanim bez maturity je 39 (19%) z celkového poctu respondentl a

nejnizsi pocet respondentti — 15 (7,5%) doséhl pouze na zékladni vzdélani.

6.4 Zavér kvantitativniho vyzkumu

Podle vysledki dotaznikového Setieni mizeme vyvodit nésledujici zavéry. Prizkumu se zi-
Castnil vysoky podil konzumentti alkoholickych napoji a jen maly podil abstinentil, coz
oviem odpovida i statistikam WHO o slozeni &eské spolenosti. Zjisténo bylo také, ze v CR
je velmi nizky primérny vek prvotniho styku s alkoholem. VétSina konzumenti vSak nebere
alkohol jako primarni aktivitu, ale pouze jako dopln€k (posezeni s prateli, oslavy) a také

znaji piibliznou miru rizikové konzumace téchto napoja.

Respondenti se nejcastéji setkavaji s reklamou v televiznim vysilani a dale na internetu, v
ostatnich druzich meédii ji pfevazn€ nevnimaji. Reklama na alkoholické népoje je ceskym
publikem dobfe pfijimana a vétSina osob ji neodliSuje od reklamy na jiné produkty. Respon-
denti identifikovali déti a mladistvé jako skupinu, ktera je k pisobeni reklam nejnachylné;si.

Vétsinovy ndzor respondentll dosvédcil ovlivnitelnost spotiebiteli reklamnimi sdélenimi.

Eticka pravidla jsou podle nazoru respondentt v reklamé na alkoholické napoje dodrzovana,
avSak konzumenti nejsou dostatecné informovani o rizicich, kterd se spojuji s nadmérnou
konzumaci alkoholu. VétSina respondentil se vSak stavi negativné k myslence zavedeni va-

rovnych napist na alkoholické napoje.

Dotéazani se domnivaji, Ze reklama na alkoholické ndpoje je zamétfena predevSim na mladou
generaci spotiebiteli, kterd vSak neni dostatecné chranéna pied jejim plisobenim. Umisténi
reklamy na alkohol v mistech, kde muze piisobit na déti, bylo vyrazné odsouzeno. Nazory
na miru prevence proti alkoholismu byly rozporuplné, ale prevlada domnénka nedostatec-
ného usili, které je této aktivité¢ vénovano. Pouze nizky pocet respondentd si vybavil kon-

krétni kampan proti alkoholu.
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Znacény pocet respondentd nevi, kam se obratit, je-li reklamou poboufen. Vice nez tfetina
respondentl by se vSak pokusila o vyhledani dané instituce. Pouze pétina respondentt je

obezndmena s existenci Rady pro reklamu.

Kvantitativniho prizkumu se zucastnil téméf vyrovnany pocet zastupcii muzského a zen-
ského pohlavi. Dvé tfetiny respondentd se nachazi ve vékovém rozmezi 19 — 35 let a dosahli

minimalné stifedoskolského vzdélani s maturitni zkouskou.

Reklama na alkoholické napoje tedy neni respondenty vnimana nikterak odlisn€ od reklamy
na kterykoliv jiny produkt. Nazor se vSak radikalné méni, je-li v dosahu této reklamy dité ¢i

mladistvi spotiebitel.
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7 KVALITATIVNI VYZKUM VNIMANI REKLAMY NA
ALKOHOLICKE NAPOJE

Tato kapitola diplomové prace se vénuje kvalitativnimu vyzkumu, ktery poskytuje piede-
vs$im podklad pro projektovou Cast prace, ale také pomaha dotvaret odpoveédi na vyzkumné
otazky. Kvalitativni vyzkum nejprve analyzuje obsah vybranych reklamnich sd€leni a poté
pomoci metody Focus groups odhaluje nazory skupiny na prezentované ukazky komeréni a

socialni reklamy na alkoholické napoje.

7.1 Cil obsahové analyzy

Obsahova analyza reklamy ma za cil vyhledavani a popis jednotlivych ukazek reklamy na

alkoholické napoje. Diiraz je kladen pfedevsim na riznorodost mozného plisobeni reklamy.

7.2 Proces obsahové analyzy

Zahajeni kvalitativniho vyzkumu ptfedchézel vybér zkoumanych ukézek reklamnich spoti
na alkoholické népoje. Pti vybéru ukazek byly zohlednény vysledky vySe zpracovaného
kvantitativniho vyzkumu. Ten identifikoval jako nejvice vnimanou reklamu v televizi a na
internetu, prevazné tedy audiovizudlni dila. V druhé poloviné biezna 2017 probé&hla analyza
sekundarnich zdroji dostupnych z internetu. Hlavnim zdrojem analyzy byl nejvétsi interne-
tovy server pro sdileni videosouborit Youtube. Druhotnym zdrojem analyzy byly webové
stranky tvspoty.cz, konkrétné sekce reklamy na téma Alkohol. Zvolené ukazky byly rozdé-

leny na ¢ast vénovanou komercni reklamé a na druhou €ast vénujici se socialni reklamé.

7.3 Cil a ucel Focus groups

Cilem vyzkumu Focus groups bylo zjisténi, jak spotiebitelé vnimaji soucasnou reklamu na
alkoholické napoje a jak by dle nich méla vypadat eticka reklama na alkoholické napoje.
Kvantitativni vyzkum poslouzil jako podklad pro hlubsi zpracovani tématu pomoci kvalita-
tivniho vyzkumu. Projektova ¢ast poté shrnuje vysledky obou provedenych vyzkumi, na

nichz jsou vystavény postupy a doporuceni pro tvorbu reklamy na alkoholické napoje.
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7.4 Proces vyzkumu pomoci metody Focus groups

Kvalitativniho vyzkumného Setieni pomoci metody Focus groups se zacastnilo 6 osob — 3
muzi a 3 zeny ve véku 18 — 72 let pochazejici ze Zlinského kraje. Jednotlivy Gcastnici byli
peclivé vybrani autorem prace, aby byla zarucena heterogenita skupiny. Kvalitativni vyzkum

byl realizovan dne 4. dubna 2017 ve Zliné¢.

Je diilezité zminit skutecnost, ze respondenti se v ramci priubéhu vyzkumu Focus groups
soustiedili na reklamni kampané mnohem vice, nez kdyz jsou vystaveni jejich plisobeni v
pribéhu svého volného cas, kdy je tolik nevnimaji. Tento fakt mize zptisobovat odli§nosti

vysledkl v rdmci Focus groups a skute¢nych pocitl pti nevynuceném sledovani spota.

7.5 Vyzkumna skupina Focus groups

e Martin — 18 let, student technické stiedni Skoly. Sportovné zalozeny mlady muz,
ktery se rad bavi ve spole¢nosti vrstevnikii. Alkoholické napoje konzumuje v Casté-
jSich intervalech jiz od 16. roku Zivota, vétSinou o vikendech.

o Tereza—21 let, studentka umélecké vysoké skoly. Umélecky zaméfend mlada slecna,
kterd je viceméné introvertni typ. Alkohol konzumuje velmi stfidmé&, pouze pfti
zvlastnich pfileZitostech.

e Michael — 28 let, podnikatel s autodily. Sportu se nevénuje, jeho hobby i prace jsou
automobily. Konzumace alkoholu je pro n¢j témét kazdodenni ritudl, kdyz si vecer
po préci otevie ldhev vina, do hospod a barii ale nechodi.

e Alena — 49 let, ucetni ve stavebni firmé&. Po pracovni dobé¢ se rada vénuje cyklistice
a turistice. Z alkoholickych napoji pije prevazné vino, na cyklistickych vyletech si
dopteje malé pivo, tvrdy alkohol odmita.

e Jifi — 53 let, manazer vyrobni firmy. Diky pracovnimu vytizeni mu nezbyva moc
volného Casu, ale o vikendech se vénuje sportovni stielbé. Alkohol konzumuje vét-
Sinu dni v tydnu, ptevazné bilé vino. Pivu se vyhyba, ale obcas si dopieje pandka
domaci slivovice.

e Marie — 72 let, nyni v dichodu, diive servirka. Kviili zdravotni situaci uz nemiize
tolik sportovat, ale ¢asto chodi na prochazky. Alkohol, konkrétné vino, konzumuje

pouze pii zvlastnich ptilezitostech, jinak abstinuje.
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7.6 Komercni reklama

Pomoci dat vzeslych z kvantitativniho vyzkumu byly vybrany ukazky reklamy na alkoho-
lické népoje, které jsou respondenty nejvice vnimany. Promitané ukéazky se tedy vénovali
audiovizualnim spotim propagujicim alkoholické napoje, které mohou spotiebitelé vidét

v televizi nebo na internetu.

Pivo Excelent: Vydej se s Excelentem po svy ose

Scénaf reklamniho spotu: Spot za¢ina vyobrazenim skupiny mladych osob, zfejmé pratel,
kteti sedi u stolu, v jehoz prosttedku stoji zatici sklenice piva Excelent. Obraz dopliuje ko-
mentaf znéjici: ,,Klidné miizes sedét s kdmoSema, a bavit se o tom, co bys chtél. Anebo se
rozhoupes, a zacnes$ néco délat.” V tom se jeden z mladikl postavi se skateboardem v ruce
a v dal§im zabéru efektné projede ptes prekazku za podpory mladého obecenstva, ve kterém
vSichni U¢astnici tifimaji v ruce plechovku piva Excelent. Tento obraz je téz doplnén mluve-
nym slovem: ,,Muzes stat ve stinu, anebo se ukéazat.“. Navazujici zabér zobrazuje mladého
muze, jez odhodi prazdnou pivni ldhev a poté pomoci 3D tiskarny vytvoii novou ldhev, coz
je okomentovano takto: ,,Muze$ se drzet klasiky, anebo udavat trendy.* Akrobatka letici
prostorem je motivem dal§iho zabéru, ktery je doplnén o komentar: ,,Zistat pii zemi, nebo
litat.” Pfedposledni scéna zachycuje mladika, ktery montaZi pivni 1dhve opravi barové osvét-
leni. Poté uchopi sklenici s nacepovanym pivem a pfitukne si s pfitelem. ,,Nechat véci leZet,
nebo je vratit do hry. Chce$ jenom sed¢t a kecat, nebo vstanes§ a pijdes po svy ose?* zni
doprovodny text. Posledni zabér prezentuje pivo Excelent ve tfech formach, ve kterych je na

trhu nabizeno. Jedna se o plechovku, lahev a tocené pivo Excelent.

Nazor respondentii: Respondenti se po zhlédnuti spotu jednozna¢né shodli na nazoru, ze
je tato reklama Spatna a nelibi se jim. Tento jednotny nazor byl vSak opodstatnén riznymi
divody. Spot dle respondentii obsahuje ptiliS§ mnoho podnéti, které jsou navzajem promi-
chané. Déle byl spatien problém v zobrazeni konzumace alkoholu pfi aktivnim vyuzivani
sportoviste, coz je neetické a miize mit Spatny vliv na chovani déti a mladeze. Nedostatek
respondenti spatiuji také v dé&ji spotu, ktery podle nazoru vétSiny prakticky neexistuje. Jeden
z Ucastnikl dodal, Ze jeho vybér znacky piva zavisi na chuti a ne na reklamé. Respondenti
se poté shodli na ndzoru, Ze je tato reklama mifena na rizikovou skupinu mladych zakaznikd,

coz povazuji za neetické a nevhodné.
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Shrnuti: Reklama na alkoholické napoje, kterd je cilena na mladsi publikum by v Zadném
ptipad¢ neméla propagovat konzumaci alkoholu pfi sportu ¢i jinych ¢innostech vyzadujicich
soustiedéni, kvili moznému riziku urazu. Tento bod je zaveden i v Kodexu reklamy. Kon-
zumace by méla zapocit nejdiive po ukonceni ¢innosti. D&j spotu by mél byt také vice uce-

leny a ne ptebihat od jednoho tématu ke druhému.

Pivo Heineken: Nikdy nepijte, kdyz ridite

Scénar reklamniho spotu: Hlavnim pfedstavitelem piib&hu tohoto spotu je trojndsobny
svétovy Sampion Formule 1 Jackie Stewart. Spot divaky ihned ze zacatku vtahne do zdvodni
atmosféry 70. let minulého stoleti diky akénim zabérliim. Poté se hlavni hrdina déje stava
vitézem a na stupnich vitézl je mu nabidnuta lahev piva Heineken, kterou ale odmita. Déle
hrdina pfichédzi ke svym kolegiim pied garaze. Ti piji pivo a nabizeji i jemu, znovu odmita.
Lahev odmita i pii prichodu zéstupem novinait a pfi ndhodném setkani s ptitelem na chodbé
blize nespecifikované budovy. Jackie naddle odmité pivo i ve scéné pred zacatkem zavodu
a ptichodem do svého ptivésu. Mlady Stewart za sebou zavie dvefe od pfivésu a obraz se
zatmavi. Ze tmy poté vychazi soucasny 77 lety Jackiecho Stewart. Ten prochazi mezi lidmi
na vecirku €1 oslavé a u vychodu je mu ¢iSnikem nabidnuto pivo Heineken. Jackie se zastavi
a chvili rozmysli. Zabér se soustiedi na orosenou lahev piva, poté na automobil pfed vstupem
do budovy. Hlavni hrdina poté zdvoftile odmita s vysvétlenim, Ze stale fidi a odjizdi ve svém

sportovnim voze pry¢ ze zab&ru s ndpisem ,,Nikdy nepijte, kdyz tidite.*

Nazor respondentii: Velmi kladné vnimany spot v§emi respondenty. Spot byl sledovan s vi-
ditelnym zaujeti hlavné zastupci muzské &asti dotazanych. Zeny oviem také ocenili velmi
poutavy déj, vyborné zvolenou hudbu 1 prostiedi. Respondenti také vychvalovali etické pi-
sobeni spotu ve smyslu odmitani alkoholu, podle vlastnich slov ,,nenechat se zlomit a nepit*,
coz slouzi jako vyborny vzor pro mladé publikum. Dalsi kladny bod spatfuji respondenti
v nendsilnosti propagace produktu, ktery je celou délku trvani spotu v podstaté v pozadi.
Nekteti respondenti se dokonce svéfili, Ze az do posledniho zabéru netusili, Ze jde o reklamni

spot na pivo Heineken.

Shrnuti: Spravné zacilend reklama, ktera vi, jak pfitdhnout pozornost divaka. Poutavy pii-
beh zaméfeny na zajimavou osobnost, ze které si mize vzit piiklad mladsi i starsi ¢lovek.
Velmi zdatily je také ptesah do roviny socialni, kdy propagace produktu probiha zaroven

s upozornénim, ze produkt neni vhodné konzumovat pted fizenim vozidla.
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Hanacka vodka: Pracovni pohovor miZe byt zabava

Scénar reklamniho spotu: Hlavni aktérka v roli Zadatelky o zaméstnani useda na zidli a
naproti si usedda muz v roli mozného budouciho zaméstnavatele, ktery ji polozi otazku: ,,Jaké
jsou vase silné stranky? Zena se zamysli a promitne se ji vzpominka na letni oslavy u ba-
zénu, kde si svlékla triko a polonaha skocila s dal§imi ucastnicemi party do vody. Ptibéh se
opét vraci do mistnosti, kde probiha rozhovor a Zena odpovida: ,,Rekla bych komunikace a
prace ve skuping.© MuZ ji poloZi otazku: ,,A co nam miiZete nabidnout?* Zena se opét zasni
a scéna ji vyobrazuje, jak z vodni pistole stfika muZzi u na lehatku nejspiSe propagovany
produkt, protoZe ten jej poté zakusuje limetkou. Zpét v mistnosti Zena pon&kud nejisté od-
povida: ,,Dobré napady.« ,,A jak vidite svou kariéru v horizontu 5 let?* taze se muz. Néasle-
duje zabér, ve kterém je sméjici se aktérka vezena skupinou osob v nakupnim kosiku, dopl-
nén odpovédi: ,,Chtéla bych fidit vlastni tym.* D¢&j se naposledy vraci do mistnosti, kde se
muz na zenu usméje a nabidne ji natazenou ruku se sevienou pésti, jakozto gesto souhlasu a
prijeti, na které zena odpovi ,,ptiklepnutim®. Spot kon¢i packshotem produktu se sloganem

,,Cista vodka, ¢ista zabava“.

Nazor respondentii: Respondenti uz od prvnich sekund identifikovali reklamni spot, ktery
znaji z televize 1 internetu. Reakce na tuto kampan ovSem nebyly velmi pozitivni. Respon-
denti se shodli, Ze scéna uvnitt budovy vypada jesté dobie, jen jedné respondentce se nelibi
upjatost hlavni aktérky. Scény u bazénu zkritizovali vSichni respondenti, brali je jako lacinou
imitaci scén z americkych teenagerskych filmi. Také bylo podotknuto, ze konzumace alko-
holu béhem dne u bazénu je nezvykla, obvykle probiha az ve€er. Dalsi respondent podotyka,
Ze pitim na slunci se da uSetfit, protoZe je cloveék rychleji opily a nemélo by to tedy byti
v reklamé. Respondenti se také shodli na ndzoru, Ze Hanackou vodku by bylo vhodné pro-
pagovat spiSe jako tradi¢ni piti v tradi€énim prostfedi napiiklad hanackych plest, pravodi
atd. Na konci spotu nebylo pochopeno sdéleni v anglickém jazyce, protoZe cely spot je jinak

v Ceském jazyce, navic produkt je také ¢eského plivodu.

Shrnuti: Alkohol by nemél byti spojovan s pracovnimi ani jinymi uspéchy. Tento spot
ovSem pusobi naprosto naopak. Zarazejici je také fakt, ze cely komentat spotu byl v Ceském
jazyce a zaverecny slogan v jazyce anglickém. Neetické je ukazovat svil€kajici se Zeny ve

spojitosti s alkohol, sniZuje to jejich dustojnost.
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Lidl: Marek VaSut je znalec na vina z Moravy

Scénar reklamniho spotu: Hlavni aktér — Marek Vasut projizdi mezi vinicemi veteranem
Skoda Octavia, scénu doprovazi jeho komentaf: ,,Za dobrym vinem nemusite cestovat da-
leko. Nékdy staci jen odjet na Moravu.* Poté vystoupi z vozu a prochazi se vinici s komen-
tafem: ,,Vino, které odsud pochazi, dozrava pod silnymi srpnovymi paprsky, a kapkami své-
ziho letniho desté.” Razem zacCne prset a hlavni aktér se 1 s dalSimi lidmi pracujicimi na
vinici schova pfed destém pod stromem. Poté se aktér nachazi ve vinném sklepé a prohlizi
si ldhev vina, ze kter¢ si odlije degustacni davku, coz dopliuje slovy: ,,Pracovitost a zkuse-
nost moravskych vinait je zarukou, Ze nase vina chutnaji nejlépe ze vSech vin na svété.*

V posledni scéné uz aktér sedi s ostatnimi vinafi u stolu a dodava: ,,Tak alespoil nam urcite.*

Nazor respondentii: Pievazn¢ kladné hodnocena ukazka, jen nejmladSimu respondentovi
prijde nudna a bez napadu. StarSi respondenti ovSem ocenuji klidné ptisobeni a celkovou
pohodu, kterou si spojuji s vlastni zkuSenosti pfi konzumaci vina. Reklama podle respon-
dentli nikoho neurazi ani nepobuiuje, neboji se, Ze by mohla plsobit negativnim vlivem.
Poté vsak dodavaji, ze by si ihned vino dali, protoze pti sledovani spotu na n¢j dostali ndhle
chut’. Ugastnici, ktefi vino nekonzumuji, ziistavaji neovlivnéni, jelikoz preferuji jiné alko-

holické produkty.

Shrnuti: Znamé osobnosti v reklamé plisobi presvédcive, zvlasté pak postava jako je Marek
Vasut. Reklama také vhodné ukazuje konzumaci aZ po provedené praci, v okruhu blizkych

pratel.

Captain Morgan: Zij a bav se jako kapitin

Scénaf reklamniho spotu: Cely déj tohoto spotu se odehrava na piratské plachetnici, na
které se odehrava vecirek se spoustou osob. Zabér se ndhle zaméti na tancujiciho muze s vel-
kou animovanou hlavou kapitdna Morgana. Ten poté prochazi po palubé lodi, na chvili se
zastavi, aby si mohl zatancit s jinymi lidmi, a objevi se napis ,,Tancuj jako kapitdn“. Na-
sledné se premisti k sedacce, kterou zvedne 1 s lezicim muzZem a najednou se spousti po lané
na spodni palubu s napisem ,,Bav se jako kapitan“. V poslednim zabéru stoji ,,Kapitan“ na
pfidi lodi a objevi se napis ,,Rozjed’ to jako kapitan“. Na konci spotu je umistén packshot se

sloganem ,, Zij jako kapitan®.
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Nazor respondentii: Nejhife hodnoceny reklamni spot respondenty viibec neupoutal. Byl
podle jejich nazoru siln¢ ,,0dflaknuty* a nechapou, ze takovou reklamu byl nékdo schopen
vypustit. Tan¢ici muz na lodi by nesel rozlisit od ostatnich tcastniki, kdyby nemél velkou
animovanou hlavou, ktera byla hodnocena negativné diky tomu, Ze se nijak nepohybovala.
Respondenti také upozornili na problém, kterym je moznost ovlivnéni déti diky animova-
nému prvku a piratskym motiviim, které téméf zadné dospélé osoby nezajimaji. Respondenti
si také vzpomnéli na diivEjsi spoty propagujici stejny produkt, které podle nich jesté¢ méli

uroven, na rozdil od tohoto spotu, ktery se zadnému dotazanému nelibil.

Shrnuti: V reklamé na alkoholické napoje nejsou vhodné prvky, které zaujmou déti, kon-
krétn¢ piratské prostredi, animace a celkové chovani hlavniho aktéra, které pripomina détské
dovadéni. Jedind pozitivni soucast spotu je prvnich 5 sekund viditelny népis ,,Kapitaniv

rozkaz: Pij s rozumem!*

Pilsner Urquell: Ty pravé Vanoce s Pilsner Urquell

Scénar reklamniho spotu: D¢&j tohoto spotu zacind zabér na starého muze jedouciho ve
vlaku. Obraz je doplnén dojemnou hudbou. Na klin¢ mu lezi fotoalbum, které je otevieno na
strance, kde vyrazné chybi jedna fotografie. Muz piejizdi dlani ptes prazdnou stranku. Na-
jednou se dostdvame do scény, kde mladsi muz nahlizi skrze vylohu do obchodu se starozit-
nostmi. Poté vejde dovnitf a ukazuje muZi za pultem fotografii. Dalsi zabér se soustfedi na
mladSiho muZe otevirajici hraci skiinku. Nasledujici scéna ukazuje starého muze, ktery jel
predtim ve vlaku, jak stoji u brany pfed domem a zvoni na zvonek. Kdyz pozdé€ji vejde
pootevienymi dvefmi do domu, objevi se pred nim vanoc¢ni tabule s hraci skfinkou a nazdo-
beny vanoc¢ni strom, ale v mistnosti nikdo neni. Muz pfijde az ke stolu, kde je poloZena
fotografie, ktera chybéla ve fotoalbu. Na této cernobilé fotografii spattime rodinu u vanoc¢ni
tabule s hraci skiinkou totoznou s tou, kterou diive kupoval mladsi muz ve starozitnictvi.
Ticho narusi cinknuti lahvi a na druhém konci mistnosti se objevi onen mladsi muz, ziejme
syn starého muze. Nasleduje vielé ob¢ti a detail na dojatou tvar starého muze. Spot konci

packshotem na sklenici piva Pilsner Urquell a slogan ,,Na tradicich zalezi*.

Nazor respondentii: Ucastnici Focus groups se shodli na jednotném nézoru, Ze je tato kam-
pail velmi zdafild a ptisobi milym dojmem. Ocenéna byla i celkové atmosféra spotu, do které

se byli schopni vcitit. StarSim respondentii se velmi libila zvolend pisen od Petra Hapky.
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Nekteti respondenti neskryvali dojeti, které v nich tento spot vzbudil. VétSina respondentil
si tuto znacku s Vénoci spojuje uz i diky predeslym vano¢nim kampanim, které jsou velmi
oblibené. Dodavaji ale, ze tento produkt se hodi 1 k jinym pftilezitostem jako jsou napiiklad
rodinné 1 jiné oslavy. Respondenti také zminili vhodnost propagace tradi¢nich hodnot jako

je rodina.

Shrnuti: Propagace tradi¢nich znacek velmi dobte funguje ve spojeni s tradi¢nimi hodno-
tami. Vhodné je i nenasilné plisobeni propagovaného produktu, ktery funguje jen jako dopl-

nék tradi¢ni Vanocni vedete.

7.7 Socialni reklama

Dulezitou soucasti reklamy na alkoholické napoje je i1 socidlni reklama, kterd se snazi spo-
ttebitele upozornit na nevhodné chovani, jako je naptiklad alkohol za volantem, zvySené

sebevédomi ¢i narazové piti velkého mnozstvi alkoholu.
Alkohol: Uvédomte si své limity

Scénar reklamniho spotu: Prib¢h této socialni reklamy se odehrava na venkovni oslavé za
ucasti velkého poc¢tu osob. Mlada divka nedopattenim upusti nékolik nafukovacich balonki,
jez poté leti smérem k vrcholku rekonstruované budovy. Mezi skupinou se razem objevi
superhrdina Batman, ktery se okamzit¢ vyda zachrénit situaci. Pfes kapotu automobilu a
leSeni obklopujici stavbu efektn€ vySplh4 aZ na vrchol budovy, kde se nachazeji balonky.
KdyzZ se pro n¢ ale natahuje, tak mu uklouzne noha. V tomto okamziku se ze superhrdiny
stane obycCejny mladik, ktery spadne z n¢kolika metrové vysky na dlazbu parkovisté, pfimo
pted zraky celé skupiny a zlstdva nehybné lezet. Drastickou scénu dopliiuje komentai: ,,Pti-

1i§ mnoho alkoholu vés presvédcuje, Ze jste nepfemozitelni, kdyz jste nejvice zranitelni.*

Nazor respondentii: Reklamni spot byl respondenty oznacen za zajimavy a libivy. Ocenén
byl motiv komiksového superhrdiny Batmana, ktery pfitdhne pozornost mladého publika
k tomuto sdéleni. Respondenti poznamenali, Ze do findlni scény netusili, o co ve spotu jde.
Kdyz pfiSel zlomovy okamzZik, ve kterém se Batman proménil na obycejného mladika a
spadl z velké vysky na dlazbu, vétSina respondentii byla piekvapena. Dotazani se poté shodli
na nazoru, ze Urazy jsou po poziti alkoholu vice ¢asté a s horSimi nasledky, nez kdyz alkohol
neni pfitomen. Drasti¢nost tohoto spotu byla vnimana spiSe pozitivné, jelikoz ptilaka pozor-

nost vSech pozorovatelt.
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Shrnuti: Pop-kulturni postavy jsou vhodnym poutaéem pozornosti, zvlasté pro mladé pu-
blikum, na které tato kampan mifi. Drastické zabéry jsou také v téchto souvislostech na misté

a nem¢li by byt vynechany, kvili siln€j§imu dopadu na divéky.

Kiehké détstvi: Monstra

Scénaf reklamniho spotu: Uvodni zabéry se soustiedi na postavy nékolika smutné a vydé-
Sen¢ vyhlizejicich déti pti obyCejnych aktivitach, jako je sezeni v restauraci, usedani do auta
¢1 hra na détském hiisti. Nasledné zjistujeme situace, ze kterych prameni tyto emoce. Hol-
¢icka v restauraci sedi naproti tatinkovi, ktery ma oblic¢ej hrizné vypadajiciho kralika. Na
chlapce hrajiciho si na détském htisti mava matka pievleena za smrtku. Dalsi dévce jde po
ulici se svou matkou vypadajici jako zombie. Nésledné¢ dal$i chlapec prochazi kolem svého
otce, které¢ho vidi jako smutného klauna. V dal§im zabéru otrhany Santa Claus obléka dév-
¢atko, které se brani. Posledni scéna se odehrava v auté, kde otec s pun¢ochou na obliceji,
vypadajici jako bankovni lupi¢, upina bezpecnosti pas svému synovi. Ten se vyhyba o¢nimu
kontaktu a dé€l4 jako by nebyl. Poté, co za nim otec zabouchne dvete se chlapec nervdzné

rozhlizi a objevuje se népis: ,, Jak nds vidi nase déti poté, co jsme pili?*

Nazor respondentti: Nazory respondentl na tento spot byly riiznorodé¢, nékteré negativni,
jiné pozitivni. VSichni se ovSem shodli na faktu, Ze spot vypada spise jako hororovy film,
coz dosvédCovala i reakce na prvni zabér otce — pfiSery, kdy se n¢kolik respondentii vyle-
kalo. Respondenti se také shodli na odstraSujicim Gc¢inku reklamniho sdéleni, které cili na
rodice. Ti si maji uvédomit, jak plisobi na své déti, kdyz jsou opili. Dotdzani se svétili se
skutecnosti, Ze po celou dobu spotu netusili, co se vlastné d&je a pro¢ jsou postavy rodici
vyobrazené jako monstra, které strasi déti. Na konec ovSem uznali, ze takovato kampaii

muze mit dobry dopad na cilovou skupinu rodict.

Shrnuti: Ztvarnéni pijakd jako monster mize byt pro nékteré divaky pobuiujici, avSak
v kontextu s détskym pohledem na osoby pod vlivem alkoholu mize byt dosazeno silné€jsiho

pusobeni upozornéni na nevhodnost takového chovani.
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Svédska socialni kampan: Taman

Scénar reklamniho spotu: Spot za¢ind obrazy, které viddme ve vétSin€ spotl propagujicich
ruzné znacky whisky. Louka s ovcemi, malebnd hospidka ve starém domé, horska ficka.
Starsi muz vchéazi do budovy hospody a zdravi se s ostatnimi navstévniky, ktefi pozvolna
popijeji ziejmé onu whisky, kterou si taktéz objedna a pokyne ddmé na druhém konci mist-
nosti. Poté se objevi packshot lahve whisky Taman s nalitou sklenici. Celé déni je komento-
vano popisem vzniku whisky a jeji tradice. Do tohoto okamziku v§e nasvéd¢uje tomu, ze jde
o tradi¢ni reklamni spot propagujici whisky znacky Taman. D¢j se ovsem beéhem okamziku
naprosto zmeéni, kdyz muz séhne po nalité sklenici a jednim lokem ji do sebe obrati. Poté
nasleduji zdbéry na nekolik dal§ich navstévniki, jak po vzoru muze taktéz vypiji celé skle-
nice s whisky do dna. Komentar je jiz také jiného obsahu a soustfedi se na problémy vzniklé
rizikovou konzumaci, jako je Spatny dopad na déti, nasili a Sarvatky, zavislost na alkoholu.
Tento komentar dokresluji zabéry na smutné dité, vyhrozovani a souboj dvou muzi. Spot

kon¢i zabéry na viditelné opilou zenu, kterd se pomalu vypotaci z hospody.

Nazor respondentii: Respondenti se ihned po skonceni spotu shodli na nazort, ze tato kam-
pan je velmi zdafild a prekvapiva. VSichni byli ze zacatku ptresvédceni, ze jde o typicky
nevinny reklamni spot propagujici whisky. Zlom spatfili v okamziku, kdy muz vypije na
jedno napiti sklenici whisky do dna, coz berou za nepfijatelné, jelikoz whisky se ma piti po
malych davkach. Po tomto nenadalém zvratu uz vétSina respondentli odhalila zamér pouka-
zat na nekontrolované piti alkoholu. Kampan plisobi velmi silné, jelikoz se respondenti své-
fili s ndzorem, Ze spot reflektuje realitu konzumace alkoholu v hospodach a barech a do-
konce byli schopni se vZit do vzniklé situace. Jeden respondent také uvedl, Ze by to mohl

byt 1 komeréni reklamni spot, ktery presahuje do roviny socialni reklamy.

Shrnuti: Necekany zvrat je v tomto spotu velmi zdafile ztvarnén. Takovéto zvraty se stavaji
1 pfi konzumaci alkoholu, kdyZ lidé ptekroc¢i hranici rizikové konzumace. Ve spotu je na-
zorn¢ ukazano, k ¢emu cCasto takové chovani vede — spolecensky nepftijatelné situace, sou-

boje, pady a podobné.
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7.8 Zavér kvalitativniho vyzkumu

Kvalitativniho vyzkumu se zucastnilo celkem 6 respondentti riizného véku, profese i rozdil-
nym vztahem k alkoholu. Oc¢ekavana byla velka rozdilnost diky odliSnému vnimani moral-
nich hodnot kazdého jedince. OvSem v realit€¢ nebyly nazory skupiny nijak vyrazné riizno-
rodé. Skupina se ve vétSing ptipadi shodla na jednotném nézoru, zdali je reklama eticka ¢i

nikoliv.

Nejhiie hodnocenou ukazkou byl reklamni spot na rum Captain Morgan, ktery kvili svému
obsahu (animovany oblic¢ej) mtize pritahovat pozornost déti. Dalsi Spatn€ hodnocenou ukaz-
kou byl spot na pivo Excelent, ktery pro zménu ukazoval produkt ve spojeni se sportem a
jinymi ¢innostmi vyzadujici maximalni soustfedéni a stfizlivost. Spot byl navic mifen na
mladé publikum, coz skupina zhodnotila za neetické. Spot na Hanackou vodku si také vy-

slouzil kritiku z divodu propagace alkoholu ve spojitosti s kariernim tspéchem.

Naopak pozitivné hodnocené spoty se soustiedili pfedevsim na tradici a tradi¢ni hodnoty,
coz divaci povazuji za vhodny zptisob propagovani alkoholickych népojii. Nejlépe hodno-
ceny spot tykajici se reklamni kampané na pivo Heineken skupina ocenila z diivodu nena-
silného plisobeni a hlavné dé¢je, ktery upozoriiuje na neptipustnost piti alkoholu fidi¢i moto-
rovych vozidel. Podle ndzoru skupiny by tento spot mél slouzit jako ptedloha pro v§echny
zadavatele reklamy na alkohol. Respondenti také uvedli nézor, Ze v reklamnich spotech to-

hoto typu by se neméli vyskytovat mladé vypadajici osoby, ale spiSe starsi aktéfi.

Spoty se socidlni tématikou byly hodnoceny pievazné pozitivné. Nejvice rozdilnych nazort
zaznamenal spot, kde byli konzumenti alkoholickych napojui vyobrazeni jako monstra, které
straSi malé déti. VétSina skupiny se shodla na ndzoru, Ze déti by se v reklamé neméli vitbec
vyskytovat. V tomto spotu zaméfeném na rodice vSak postavy déti nemohli byt nijak jinak

zastoupeny.

Respondenti také dosli k zavéru, ze v socialni reklamé je moZzné tolerovat urcitou drasti¢nost
spotu. Podle skupiny totiz drastické zabéry vzbudi pozornost publika a 1épe predaji sdéleni.
Nejlépe hodnocenou socidlni reklamou byl vSak jen minimaln¢ drasticky spot, ktery ovSem
obsahoval prvek ne¢ekaného zvratu. Spot, ktery se nejprve tvaril jako komeréni reklama se
nahle proménil v socialni reklamu. Respondenti byli navic schopni vcitit se do situace, kte-

rou spot nastinuje, jelikoz ji jiz vSichni n¢kdy zazili.
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8 POSTUPY A DOPORUCENI PRO TVORBU REKLAMY NA
ALKOHOLICKE NAPOJE

Na zacatku této ¢asti diplomové prace je dilezité zminit skute¢nost, ze vnimani etiky v re-
klamé¢ je individudlni zalezitost a kazdy jednotlivy cloveék ji vnimé odlisné. Pro nékteré je-
dince miize byti neeticka jakakoliv propagace produktu, ktery je pfevazné zdravi skodlivy,
jini respektuji skutecnost, ze 1 takovéto produkty mohou byti propagované. Percepce neetic-
kych reklam je z&visla na moralnich hodnotach kazdého jednotlivého ¢loveka. Vyzkum vSak
poukazal na fakt, ze velké mnozstvi spotfebitela je k neetické reklamé lhostejna, nebo se
odmita zapojit do procesu, ktery by takovou reklamu mohl zastavit. Nezajem fesit tento pro-
blém ovSem neznamend, ze by mélo byt tento problém opovrhovano. Bude-li nadale piehli-

zen, bude tento problém stale nartistat.

Vhodnym zptsobem reakce na neetické reklamni sdéleni je podéani stiznosti Radé pro re-
klamu jakoZto orgdnu prosazujici samoregulaci reklamy. Tato organizace si klade za cil
svého piisobeni prosazovani &estné, legalni, decentni a pravdivé reklamy na uzemi Ceské
republiky. Rada po obdrzeni stiznosti reaguje zahdjenim procesu, ktery ur¢i, zdali je reklama
v souladu s Kodexem reklamy. Pokud reklama nevyhovuje normam, je doporuceno jeji sta-
Zeni ¢i uprava. Jednani ovSem mulzZe byt zapocato i z vlastni iniciativy RPR, pokud je re-

klamni sdé¢leni shledano porusujicim Kodex reklamy.

V roce 2016 bylo podano celkem 39 stiZnosti, z nichZ pouze jedna stiZnost se tykala reklamy
propagujici alkoholicky napoj, jeZ byla ale zamitnuta z diivodu nezdvadnosti z pohledu etic-
kého Kodexu. V ptedeslych letech byl vSak pocet podanych stiznosti vyssi, coz mize znacit
zvySené vnimani etickych norem zadavateli reklam nebo mensi zdjem spolecnosti o feSeni

téchto problému.

Velkym nedostatkem Rady pro reklamu je vSak dle autora skute¢nost, ze nemtze udélovat
sankce ¢i finan¢ni pokuty a vydava pouze doporuceni pro staZzeni reklamy. Vnimanym ne-
dostatkem je také sniZend moZnost regulace reklamy od zadavatelll, ktefi nejsou ¢leny této

organizace.

Prvni doporuceni pro zlepSeni soucasné situace je tedy identifikovano jako rozsiteni pravo-
moci organizace Rada pro reklamu i na ne€lenské subjekty a také zavedeni moZzZnosti poku-

tovat zadavatele, zpracovatele i Sifitele neetické reklamy jak na alkoholické népoje, tak i na

ostatni produkty a sluzby. Finan¢ni pokuty by méli byti vyméfovany individualné z nésle-
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dujicich diivodi. Kdyz dostane milionovou pokutu malé spolecnost s nékolika méalo zamést-
nanci, mize to pro ni znamenat bankrot a zanik. Dostane-li vSak stejnou pokutu napt. mar-
ketingovy gigant, velka likérka ¢i pivovar, nenastane prakticky zadna ijma, ba naopak mtize
1 tato Spatna reklama pfitahnout jesté vice pozornosti. Skute¢nym trestem témto giganttiim

by vsak mohlo byti pozastaveni reklamni ¢innosti na dobu urcitou, napt. 1 mésic.

Dal$im navrhem je moznost vzniku kontrolniho organu reklamy na zdravi skodlivé pro-
dukty, v tomto ptipad¢ alkoholické napoje. Tento statni organ by se sklddal z odbornikti na
oblast psychologie, marketingu a zdravotnictvi. Kazda reklama vytvofena za ucelem propa-
govat alkoholicky népoj by musela projit schvalovacim fizenim tohoto organu, ktery by ur-
¢il, zda je tato reklama v poradku ¢i nikoliv, popfipadé navrhnout zadavateliim potiebné
zmény. Autor prace zastdva mySlenku, Ze problémim je lepsi pifedchazet, nez uz vznikly
problém fesit. Autor si také uvédomuje, Ze toto feseni je Casové i1 finanéné nédkladné, mohlo

by vsak velmi pomoci feSeni problému s neetickou reklamou.

Nemén¢ naroénym feSenim problému je i nasledny autorsky navrh, ktery spociva v aktivi-
zaci obCanil v boji proti neetické reklameé prostednictvim podéni stiznosti Rad¢€ pro reklamu.
Vysledky vyzkumu ovSem prokazali vétSinovou neznalost této organizace. Tento problém
je mozno fesit prosttednictvim socidlni reklamy, kterd by obcany informovala o moznosti
boje s neetickou reklamou a v rdmci aktivizace obCanil by v nich méla vyvolat pocit odpo-
védnosti za obsah Sifené reklamy. Pokud totiZ nebude RPR upozoriovat zadavatele neetické
reklamy o nevhodnosti jejich ¢innosti, pak budou zadavatelé presvédceni o tom, Ze si mohou

k vetejnosti dovolit téméf cokoliv bez jakychkoliv dopadti.

Autor také navrhuje zavedeni povinnych §titkll informujicich o $kodlivosti nadmérné kon-
zumace alkoholickych népoji na vSechny obaly téchto produkti po vzoru tabakovych vy-
robkd. Vyzkum sice zjistil nevoli spotiebitelii viici takovému opatieni, ovSem autor jej po-
vazuje za velmi efektivni s moZnymi pozitivnimi dopady na spole¢nost. Tato varovani by se

tykala jak zdravotnich, tak 1 socialnich problémi zptisobenych nadmérnou konzumaci.

8.1 Oblast komer¢ni reklamy

Komerc¢ni reklama zamétena na alkoholické napoje podle vysledka vyzkumu vykazuje v né-
kterych ptipadech znaéné problémy v kontextu etiky a dodrZzovani etickych norem. Divody
pro takové jednani mohou byti velmi odlisSné. Nékteti zadavatelé¢ reklamy ziejmé cili na

mladou cilovou skupinu a snazi se tak vychovat si dlouhodobé zakazniky (viz reklamni spot
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na pivo Excelent). Jini mohou zase bojovat se ziejmym nedostatkem kreativity pfi zpraco-
vani (viz reklama na Captain Morgan). Dalsi napiiklad nevhodné voli souvislosti, se kterymi
je alkohol propagovan (viz Hanacké vodka). Tyto problémy vSak nemaji jednoduché feseni.
Nejprve musi na problém upozornit fyzickd nebo pravni osoba, popt. sama Rada pro re-
klamu. Uz tehdy je ale pozdé¢, jelikoz problémova reklama je jiz ve vefejném prostoru.
Nicmén¢ po udani stiznosti musi ¢lenové RPR detailné prostudovat reklamu a jeji mozné
dopady, poté se k reklamé vyjadrit a doporucit jeji stazeni nebo ji obhajit. Nicméné pouhé
stazeni reklamy nepiiméje zadavatele vyvarovani se minulych chyb v budoucnu, jak je vidno

v mnoha piipadech (zndmé jsou hlavné kauzy pivovaru Bernard).

Existuje vSak také mnoho pfipadl reklamy na alkoholické napoje, které své produkty pro-
paguji etickym a dlistojnym zptsobem. Spole¢nymi znaky takovych kampani je vhodné za-
cileni, zdiraziiovani tradice a tradi¢nich hodnot, nendsilnd propagace produktu. Tyto hod-
noty byly ocenény i respondenty vyzkumu. Eticka reklama na alkoholické népoje plisobi na
spotiebitele mnohem lépe nez reklama neeticka. Tento fakt by si méli uvédomit predev§im
zadavatelé reklamy a nespokojit se primérnym ¢i podprimérnym zpracovanim svého za-
dani, vzdyt jak je vidno, i reklama na alkoholické napoje mize byt v souladu s etickymi

pravidly.
V rdmci komer¢ni reklamy na alkoholické népoje autor navrhuje nasledujici opatteni:

e Vsechny reklamni sdé€leni tykajici se alkoholu musi obsahovat i varovani pfed jeho
Skodlivymi U€inky tykajici pfevazné nadmérné konzumace a konzumace détmi, té-
hotnymi ¢i fidici, tedy skupinou, kterd by se méla alkoholu bezvyjimecné vyhybat

e Reklama na alkoholické napoje také musi obsahovat informace ohledné miry nizko-
rizikové konzumace vyjadienou v pochopitelnych mérnych jednotkach (napf. jedna
sklenice piva, jeden panak destilatu atd.)

e Reklama na alkoholické napoje nesmi nabéadat ke konzumaci produktu, ale pouze jej
prezentovat a informovat spotiebitele o jeho existenci

e Zobrazeni ptimé konzumace alkoholickych napojti v reklamé neni povoleno

e Zadavatelé reklamy na alkoholické napoje jsou povinni konzultovat navrhy svych

kampani s odborniky na psychologii a zdravotnictvi



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 65

8.2 Oblast socialni reklamy

Podle vysledkl vyzkumu je respondenty socialni reklama vnimana z hlediska etiky odlisn¢
od reklamy komerc¢ni. Respondenti v socidlni reklamé mnohem 1épe pfijimaji podnéty, které
by v komer¢ni reklamé zavrhli ¢i odsoudili. Zejména apel strachu je v tomto ptipadé piiji-
man jako pochopitelna soucast sdéleni, snadno totiz upoutand pozadovanou pozornost pii-
jemct reklamniho sdé€leni. K upoutani pozornosti je dle vysledka vyzkumt velmi vhodny i
moment prekvapeni, ktery pfichazi necekané. Pro pfedani reklamniho sdéleni je dilezita 1
uvétitelnost spotu a také moznost vcitit se do situace. Tohoto efektu je mozno docilit reflek-
tovanim typickych scén z kazdodenniho Zivota spotiebiteld. Respondenti vSak pozitivné
hodnotili 1 umisténi postavy superhrdiny do socialni reklamy, diky niZ lze upoutat pozornost
mladsiho publika, které je socidlni reklamou nesnadnéji zasaZitelné. I v socialni reklamé
vsak respondenti vnimaji urcité meze, které pti prekroceni vyvolaji ve spotiebiteli negativni
reakce. Nazornym prikladem je spot prezentujici opilé rodic¢e jako monstra, ktera odstrasuji
malé déti. Umisténi détskych postav ve spotu také nebylo ptehlizeno, oviem v kontextu re-

klamniho sd€leni respondenti uznali nutnost tohoto rozhodnuti.

Socialni reklama by dle respondentii méla co mozna nejvice reflektovat skuteéné udalosti,
které si pii konzumaci alkoholickych népojii odehravaji. Kdyz se totiz recipient reklamniho
spotu vzije do role, kterd je mu prezentovana, Iépe pochopi a piijme sdéleni, coZ je hlavnim
ucelem vSech komer¢nich a socidlnich reklam. DileZitym poznatkem respondentt je i ne-
vhodnost piehnaného ,,straSeni recipientl, ponévadz reklama poté ztraci svij potencial
oslovit publikum. Nutnosti je také zaméteni na soucasné realné problémy tykajici se kon-
zumace alkoholickych ndpojli, coz je primérn€ konzumace alkoholu rizikovymi skupinami,
jez jsou napiiklad déti a mladistvi, t€hotné zeny a fidici, poptipadé osoby nachylné k zavis-

losti.
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9 NAVRH SOCIALNI KAMPANE

Tato kapitola diplomové prace je zaméiena na piedstaveni navrhu mozné kampané zamétrené
na zlepSeni soucasné situace tykajici se problematické konzumace alkoholickych napojii na
tizemi Ceské republiky. Pro vytvofeni tohoto navrhu byla vyuzita data ziskana kvantitativ-
nim a kvalitativnim vyzkumem a také teoretické i praktické poznatky, ale i myslenky autora

této prace.

9.1 Filozofie kampané
Nac slozité fesit jiz vznikly problém, kdyZ je mozné vzniku problému pfedchazet?

Filozofii kampané€ je nenasilna prevence celospolecenského problému prostrfednictvim pie-
davani védomosti a zkuSenosti, které vedou k formovani vlastniho ndzoru. Kdyz ma jednot-
livec jiz zformovan vlastni nazor na urcitou véc, tak je velmi slozité, nékdy dokonce ne-
mozné jej pfimét jednat proti svému presvédceni. Vlastni nazor jedince uz je poté neetickou

reklamou na alkoholické napoje neotfesitelny a negativni dopad je minimalizovan.

9.2 Charakteristika kampané

Kampan se zaméii na zlepSeni situace ohledné informovanosti déti ohledné konzumace al-
koholickych népojl. Autor citi nutnost feSeni tohoto celospolecenského problému, prede-
v§im kvuli jeho prehlizeni ze strany rodicl, ktefi ¢asto povoluji svym détem konzumaci ur-
¢iteho mnozstvi alkoholu a 1 kdyz dité obCasné konzumuje vétsi mnozstvi alkoholu, nez je
zdravo, popiipadé se opije, rodice nevyvodi disledky vedouci k pfedchdzeni budoucich pro-
blémi napt. v podobé opakované nadmémé konzumace. Reseni problému oviem spociva

v prevenci problému samotného jesté pred jeho vznikem.

Hlavni mySlenkou kampané je pfimét rodice ,,mluvit s détmi o alkoholu® tj. seznamit je
s timto fenoménem, sdélit détem informace o tom co alkohol skute¢né je, jak na né¢ mize
pusobit, jaké méa dopady na zdravi, psychiku i spolecnost a také proc¢ je pro n¢ do urcitého
veku nevhodny. Kampail nema v zddném ptipad€ za ucel démonizaci alkoholu v o€ich di-
téte, ale pouze informovanost, aby si dit¢ bylo schopno vytvofit sviij vlastni nazor ohledné

alkoholu.

Kampan na osvétu ohledné alkoholickych napoji ve Skolach jiz probiha nékolik let, autor
vS$ak citi nutnost piesveédcit rodice, aby na sebe vzali jistou odpovédnost ve vytvatreni vztahu

jejich déti k alkoholu, se kterym se ve svém zivoté a¢ uz piimo ¢i nepiimo setkd 1 jejich
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potomek. Diky vyznamu svého dopadu na zivoty velkého poctu obyvatel je nutna spoluprace

s prednimi odborniky z oblasti zdravotnictvi, psychologie, marketingu ale i vyzivy.

9.3 Nazev kampané

Pro kampaii byl zvolen nézev ,,Mluvme s détmi o alkoholu* z ditvodu snadné zapamatova-
telnosti, blizkym spojenim s tématem a jasnou identifikovatelnosti kampang. Néazev také re-
flektuje hlavni myslenku kampané, kterd spoc¢iva v aktivnim zapojeni rodicii pii vytvareni

vztahu mezi jejich potomky a alkoholem.

9.4 Cil a ucel kampané

Primarnim cilem kampané¢ je vytvoteni zdravého vztahu déti k alkoholu prostfednictvim in-
formaci poskytnutych rodici a pomoci rodicim ve spravném postupu jak svym détem napo-
mahat ve formovani vlastniho nédzoru na problematiku. Informace by totiz méli v prvni fadé
détem predavat rodice, pak az teprve Skola, poptipadé stat. Kampan si proto klade za cil
posilit v rodi¢ich pocit odpovédnosti za informovanost jejich déti ohledné alkoholu a jeho

konzumace, zdravotnich, psychickych a spole¢enskych dopadt spojenych s jeho konzumaci.

Kampan je tudiz zaméfena na poskytnuti rad pro rodice, jak s détmi o alkoholu mluvit. Dtraz
je kladen na minimalizaci ,,straSeni‘ a zakazovani, které ma ve vétSin€ pripadi opacny efekt
a maximalizaci moZnosti ditéte vytvofit si vlastni ndzor ohledné alkoholu na zakladé¢ poskyt-

nutych pravdivych informaci a zkuSenosti pfedanych vhodnym zptisobem.
Autor si je védom, ze vétSina rodicl nevi, jaké informace a jakym zplsobem svému ditéti
predat, proto kampan nejenom aktivizuje rodice, ale také jim poskytne navod, jak tuto dile-

Zitou osvétu uskutecnit a jak nasmérovat dité k vytvoreni vlastniho zdravého nazoru.

9.5 Cilova skupina kampané

Kampan cili predev§im rodice déti ve véku 8 — 12 let. Tato cilovéa skupina byla vybrana
z diivodu formovani nazoru ditéte ohledné alkoholu a vzniku prvnich zkuSenosti s alkoho-
lickymi napoji. Mezi cilovou skupinu vSak patfi 1 ostatni ¢lenové rodin, ve kterych se vy-
skytuje tento mlady ¢loveék. Témito Cleny jsou mySleny babicky, dédeCkové, strycové, tety,

ale 1 bratfi a sestry, pfipadné SirSi rodinny okruh, ktery se s mlady jedincem styka.

9.6 Zadavatel kampané

Zadavatelem této kampané je Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky.
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9.7 Komunika¢ni mix

Komunikacni mix Sifeni kampané se sklada ze Siroké palety kanali z diivodu docileni kyze-
ného zasahu cilové skupiny. Hlavni diraz kviili po¢tu moznych recipientt je kladen reklamu

v televiznim vysilani.

9.7.1 Televizni reklama

Siteni kampang prostfednictvim televizniho vysilani je zvoleno kviili moZnosti velkého po-
¢tu zasahl osob identifikovanych jako cilova skupina projektu. Kampan bude propagovana
pomoci audiovizualnich spott, které maji za ukol upoutat pozornost CS k reklamnimu sd¢-

leni a vyvolat moznou reakci v podobé¢ aktivizace spolecnosti na feSeni problému.

Audiovizudlni spoty budou vysilany v dob¢, kdy mohou zasahnout nejvétsi podil cilenych
stanice, mezi které patti CT1, CT2, CT24, TV Nova, Nova 2, Nova Cinema, Prima, Prima

Cool, Prima Max a Prima Zoom, Barrandov a dalsi.

9.7.2 Rozhlasova reklama

Rozhlasova reklama je zvolena jakozto podplrny kanal, ktery mé zvysit povédomi o kam-
pani. Autor bere na védomi skutecnost, Ze radio slouzi ¢asto jen jako zvukovy doprovod a
recipienti reklamnim sdélenim nevénuji dostate¢nou pozornost, proto budou radiové spoty
pouze jednoduchou formou upozoriiovat na existenci kampané prostfednictvim opakovani
jejiho nazvu ,,Mluvte s détmi o alkoholu* a naslednym informovanim posluchac¢ti ohledné
internetové adresy s vice podrobnostmi ohledné kampang. Diky kratkému trvani tohoto sdé-
leni (10 sekund) je moZné Casté opakovani, diky kterému muze byti dosazeno kyzen¢ho

efektu.

9.7.3 Tisk

Tisk je vhodnym néstrojem k Sifeni vétSiho mnozstvi informaci ohledné kampané. Této moz-
nosti tedy bude vyuZito k podrobnéjsi prezentaci myslenek kampané s uvedenim nékolika
zasadnich rad, které mohou pomoci v feSeni problému. Zvolenymi tiskovinami jsou piede-
vS§im lifestylové magaziny ¢tené matkami rodin jako je napt. Blesk pro Zeny, Elle, Cosmo-

politan, Svét zZeny atd.
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9.7.4 PR ¢lanky

Zahajeni kampan¢ bude spojeno s vydanim PR ¢lanki v médiich zabyvajici se rodinou, zdra-
vym i psychologii. Tyto ¢lanky maji za ukol objasnit ¢tendiim divody vzniku kampang,

zavaznost tématu, moznost zapojeni a mozné ucinky na spolecnost.

9.7.5 Webova stranka

Webova prezentace bude slouzit predevsim jako informacni portal, na které najdou spotie-
bitel¢ dilezité¢ informace a rady tykajici se procesu vytvareni zdravého vztahu déti k alko-
holu, navod jak vést s ditétem konverzaci na téma alkoholu, cemu se pfi konverzaci vyvaro-
vat, skute¢né ptib&hy lidi, ktefi méli nebo maji problém s alkoholem, ale naopak i s absti-

nenty, statistiky a dal$i informace tykajici se tématu.

9.7.6 PPC reklama

PPC reklama bude slouzit k §ifeni povédomi o kampani s moznosti prokliku na webovou

stranku. Vyhodami PPC reklamy je pfesné cileni a méfitelnost, flexibilita a i€innost.

9.7.7 Socialni sité
Facebook

Vzhledem k vysokému poctu zastupci CS vyuzivajici tuto socidlni sit’ je vhodné kampan
Sifit praveé pomoci tohoto média. Velkou vyhodou FB je také finan¢ni nenaro¢nost sdileni,
presna méftitelnost 1 zacileni, real-time komunikace s cilovou skupinou a mozZnost predani
neomezeného mnoZzstvi informaci. Nevyhodou je vSak nutnost notné davky kreativity pfi
vytvareni reklamnich a generickych ptispévkl. Profil ,,Mluvme s détmi o alkoholu* bude
nabizet 1 prostor pro sdileny skute¢nych piibéht s tématikou konzumace alkoholu. Tento
obsah bude primarné¢ generovan veiejnosti, ale kontrola nad vhodnosti zvetejnény zlistane
spravci sité. Soucasti bude také online podpora, ktera bude poskytovat rady a informace

pfipadnym tazatelim.
Instagram

Tato socidlni sit’ je diky své oblibenosti nutnosti pro ispéSnou kampan cilenou na danou CS.
Stejné jako na FB tak i1 zde je velkou vyhodou piesné cileni a métitelnost. Pomoci hashtagti
a sponzorovanych piispévku se zde da docilit kyzeného efektu a vyvolat vefejnou diskuzi na
téma déti a alkoholu. Sdilené ptispévky mohou obsahovat informace, rady, fotografie a

kratka videa spojend s tématikou.
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Youtube

Pomoci tohoto kanalu budou $itfeny veskeré¢ audiovizudlni spoty kampang, informacni videa
s radami odbornikli, ndvody jak vést konverzaci o alkoholu s ditétem a dalsi. Vyhodou

Youtube je snadné Sifeni a sdileni obsahu, moznost zacileni a také méfitelnost.

9.7.8 Out-of-home reklama

Vizudly vytvofené jednak za ucelem Sifeni povédomi vefejnosti o kampani, ale i samotné
poslani kampan¢ je potieba §ifit i mimo domov cilové skupiny, na mistech, kde se tito lidé
obycejné vyskytuji. Zde je mozno vyuzit CLV vitriny na zastavkach MHD i meziméstskych
autobusovych spoju, vlakovych nédrazich, billboardy v blizkosti sidlist’ a Skol, prostory to-

alet v restauracnich zatizenich a jiné.

9.8 Rozpocet kampané

Rozpocet kampan¢ ,,Mluvme s détmi o alkoholu* bude kvili naro¢nosti a velikosti jejiho
vytvoreni a Sifeni velmi vysoky, je vSak nutné jej zohlednit v mozném snizeni celospolecen-
skych nakladt na Skody zptisobené konzumaci alkoholu, které ¢inni odhadem vice nez 16
miliard K¢ ro¢né. Nasledujici rozpocet vychazi z reSerSe rozpoctl socidlnich kampani ob-
dobnych rozméri jako je Kampaii proti nésili z nenavisti a kampan Nemyslis, zaplatis, které

se se svymi rozpocty pohybuji v rozmezi 40 — 150 milionid K¢.

Rozpocet kampané je pouze demonstrativni a autor nevylucuje jeho mozné zmeény.
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Identifikace vy- Poois vidai P¥ibliZna cena v milio-
opis vydaje

daje nech K¢

Televizni pro-
Vyroba AV spotii 5
dukce
Radio produkce Vyroba audio spotii 0,5
Foto produkce Foceni kampané 1
Tiskova pro- Vyroba tistenych materialii (billboardy, 0
dukce prirucky, atd.)
Internetova pro-
Tvorba webu, soc. siti a jeijch sprdava 2
dukce
PR komunikace 1
Nakup médii TV prostor, tisk, atd. 80
Rezerva Necekané vydaje 5
Celkem 104,5

Tabulka €. 1 - Rozpocet kampané ,,Mluvme s détmi o alkoholu*

9.9 Méritelnost kampané

Meéfitelnost socialnich kampani je oproti komerénim, kde métime piedevsim zisk a navrat-
nost investic, problematickd. Socialni reklama si neklade za cil zisk, nybrz zménu postoji a

chovani, coz je tézko prokazatelny ukazatel.

V souvislosti s kampani ,,Mluvme s détmi o alkoholu* miiZeme méfit dopad na statistiky
tykajici se onemocnéni a urazl zpisobenych konzumaci alkoholickych napojti nebo pie-
stupkii ¢i trestnych €ind spachanych pod vlivem alkoholu. Méfit miizeme 1 pomoci vyzkumi
provadénych mezi détmi zakladnich Skol. VSechna tato méfent jsou ale proveditelna az s ji-

tym Casovym odstupem.

Dal$imi mozn4 méteni lze provadéet na online datech jako pocet navstév webu, interakce na
socialnich siti, pocet zhlédnuti spotti na Youtube. Mezi pomocné ukazatele fadime i zpétnou

vazbu vetejnosti a médii.
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9.10 Kreativni navrh kampané

Tato cast priblizuje n€kolik navrhl reklamnich spoti, které by méli v prvni fad¢ upoutat

pozornost rodi¢li a nabadat je k zamysleni nad problematikou konzumace alkoholu jejich

détmi. Navrhy spotli nemaji za cil svym obsahem rodice pobufovat ¢i vydésit, nybrz s nad-

hledem poukdazat na nutnost informovat své potomky ohledn¢ konzumace alkoholu.

Piiklady moZnych scénaia spoti:

)

2)

3)

Domaci mazlicek: Mala holcicka sedi doma na sedacce s tabletem v rukou a zaujaté
sleduje obrazovku, kterou ale divak nevidi. Najednou se ji rozzati ismeév, klikne na
obrazovku a poté tablet odlozi. Nasledné pted panelakovy dim piijede automobil
s velkym pfivésem. Star§i muZ vystoupi z vozidla a jde smérem k piivésu. Z nedale-
kého balkonu na n¢j mava hol¢icka. Muz nasledné vyvede ponika z pfivésu a po
chvili uz za nim bézi hol€icka s velkym tismévem na tvafi. V dal§im zébéru si hol-
¢icka vede ponika do panelaku. Presvéd¢ivy muzsky hlas poté komentuje situaci:
,»Ohledné nevhodnych domacich mazli¢ku jste jiz vedli fe¢ mnohokrat, tak pro¢ ne
o alkoholu?*

Tetovani

Maly chlapec stoji pied tetovacim salonem a zvédavé nahlizi skrze vitrinu dovnitf.
Poté se sebejistym usmévem vejde dovnitt a prohlizi si motivy. V dal§im zébéru uz
pohodlné sedi na tatarském kiesle a na rameno je mu lepena Sablona. Nasleduje de-
tailni zabér na tatérsky strojek zaryvajici se do lidské kize. Zabér se nékolikrat vy-
sttida s detailem na bolestny vyraz chlapce. Tatér ndsledné odlozi strojek na stil,
ocisti chlapci rameno a ten uz s ismévem seskakuje z kiesla. V posledni zabéru vy-
chézi ze dvefi salonu a za doprovodu komentafe ¢teného Zenskym hlasem: e jena
tetovani jest¢ moc mlady jste mu vysvétlovali uz né€kolikrat a kolikrat jste spolu mlu-
vili o alkoholu?*

Maly ridi¢

Tti¢lenna rodina — otec, matka a pfiblizné¢ osmilety syn sedi u stolu a dojidaji obéd.
Otec se poté podiva na telefon, piecte si zpravu a pravi: ,, Tak babicka uz je na na-
drazi!*“ Syn se na n¢j podiva, pokyne mu hlavou a vstane od stolu. Jde smérem k hlav-
nim dvefim domu a po cesté ze stolu nendpadné sebere klice od auta. Rodice sedi
nadale u stolu a chlapec vychazi z domu. V dal$im zabé&ru chlapec otevira dvete od

auta, sed4 na misto fidiCe a nastartuje auto. V poslednim zabéru spotu uz chlapec fidi
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viz s usmévem na rtu a scénu doprovazi dvojhlasny muzsky a zensky komentéi: ,,Ri-

zeni auta mu nepovolite, tak pro¢ mu povolovat alkohol?*
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ZAVER

V soucasné dob¢ na nas jakozto piislusniky konzumni spolec¢nosti utoci neustale nartistajici
pocet reklamnich sdéleni, kterd nas presvédCuji o nutnosti poiizeni riznorodych produkti.
Diky této ptesycenosti reklamou jsme ¢im dal vice k reklamé apaticti, a proto ¢asto nefeSime
problémy spojené s etickou strankou této ¢innosti. Jsou vSak mezi nami i jedinci, ktefi jsou
na vnimani reklamy citlivy a pravé oni museji byt ochranény pfed moznymi negativnimi

dopady.

Tato diplomova prace se zaméfila na etické aspekty reklamy na alkoholické napoje s hlavnim
cilem spocivajicim v navrzeni postuptl a doporuceni, ktera mohou pomoci minimalizaci ne-
gativnich dopadil na spolecnost zptisobenych neetickou reklamou na alkoholické népoje na

zaklad¢ ziskanych teoretickych i praktickych poznatki a vysledki vyzkumu.

row~r

Teoreticka ¢ast se vénovala shromazd’ovani potfebnych informaci, které napomohly sprav-
nému pochopeni problematiky. Tyto sesbirané poznatky se tykaly ptfedevs§im alkoholu a jeho
vyznamu pro lidskou spole¢nost v minulosti a také pfitomnosti. DllezZitou soucasti teore-
tické casti prace byla kapitola vénovana vyhradné reklamé, konkrétné jeji definici, historii,

jejim principtim, funkcim i cilim. Nejdulezitéjsimi teoretickymi kapitolami pro zpracovani

tohoto dokumentu vsak byly ty, jez se zabyvaly etikou a regulaci reklamy.

Nasledujici praktické ¢ast prace zamétend na marketingovy vyzkum kombinovala kvantita-
tivni 1 kvalitativni metodu sbéru dat. Pomoci dat ziskanych pomoci kvalitativniho a kvanti-
tativniho vyzkumu byly zodpovézeny vyzkumné otdzky, které zjiStovali, jak vnimaji spo-
ttebitelé soucasnou reklamu na alkoholické napoje a jak by dle jejich nazoru méla, respektive
nem¢la tato reklama vypadat a ptsobit. Z vyzkumu vyplynuly zjisténi, na jejichz zakladech

poté vznikla prakticka ¢ast prace.

Projektova Cast prace si kladla za cil prezentaci moznych postupt a doporuceni, které by
mohli napomoci minimalizaci negativnich dopadii na spole¢nost zptisobenych neetickou re-
klamou na alkoholické napoje. Pro zpracovani této dilci ¢asti prace byly uZity jednak ziskané
teoretické poznatky, ale i diilezita data ziskand vyzkumem probéhnuvsim v ¢asti praktické.
Mozné¢ postupy a doporuceni fesici predem identifikovanou problematiku byly poté predlo-
zeny. Autor také zpracoval navrh socialni kampané, kterd pomoci prevence celospolecen-

ského problému napliiyje cil diplomové prace.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CS Cilové skupina

FB Facebook

WHO  World Health organization

OECD  Organisation for EconomicCo-operation and Development

FG Focus groups

MHD  Méstska hromadna doprava
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SEZNAM TABULEK

Tabulka €. 1 - Rozpocet kampané ,,Mluvme s détmi o alkoholu*
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SEZNAM PRILOH
Piiloha P 1: Dotaznik
Ptiloha P II: Grafy

Ptiloha P III: Obrazky



PRILOHA P I: DOTAZNIK

1. Pijete alkoholické napoje?
e Ano
e Ne

2. Kolik Vam bylo let, kdyz jste poprvé ochutnal/a alkohol?
e Alkohol jsem neokusil/a
e M¢éné nez 13
e M¢éné nez 16
e M¢éné nez 18
e Vicenez 18

3. Co je pro Vas nejcastéjsim diivodem pro konzumaci alkoholickych napoja?
e Oslavy (rodinné, firemni, atd.)
e Setkdni s prateli
e Volno v zaméstnani/skole (vikend, svatek)
e Chut
e Docileni stavu opilosti

4. Mezni mnozstvi bezpe¢ného (nizko-rizikového) piti je nasledujici pocet standard-
nich népojt:
(Standardni ndpoj je pullitr piva nebo 2 dl vina ¢i panak tvrdého alkoholu)

e Zadny napoj

e 1 napoj

e 2 napoje
e 3 napoje
e 4 napoje

5. Kde se nejcastéji setkavate s reklamou?
o Televize

e Internet

e Tisk

e Billboard
e Radio

e Obchody

e Restaurace, hospody



6. Jak na Vas ptisobi reklama na alkoholické napoje?
e Dobrym dojmem
e Nevadi mi, neodlisuji ji od ostatnich
e Pobuiuje me

7. Které vékové skupiny jsou podle Vas nachylnéjsi k ptisobeni reklamy?
e D¢ti a mladistvi
e Dospéli
e Seniofi

8. Myslite si, ze reklama ovliviluje chovani zakaznika?

e Ano
e Nevim
e Ne
9. Dodrzuji podle Vas reklamy etickd pravidla?
e Ano
e SpiS ano
e Nevim
e SpiSne
e Ne

10. Jsou podle Vas konzumenti alkoholickych ndpoji dostatecné informovani o rizicich
nadmérného piti?

e Ano

e SpiSano
e Nevim

e SpiSne
e Ne

11. Souhlasil/a byste se zavedenim varovnych napist na alkoholické napoje?

e Ano

e SpiS ano
e Nevim

e SpiSne
e Ne

12. Na kterou vékovou kategorii je podle Véas zaméfena reklama alkoholickych napoji?

e 16-—20let
e 21-301let
e 31-40let
o 41-60let

e 60 let a vice



13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

Jsou podle Vas déti a mladistvy dostate¢né chranéni pred ptisobenim reklamy na
alkoholické napoje?

e Ano
e SpiS ano
e Nevim
e SpiSne
e Ne
Myslite si, Ze umisténi reklamy na alkoholické ndpoje v mistech, kde ji mohou vi-
dét déti, je v poradku?
e Ano
e Nevim
e Ne
Je podle Vaseho ndzoru prevence proti alkoholismu dostate¢na?
e Ano
e SpiS ano
e Nevim
e SpiSne
e Ne

Vzpomenete si na libovolnou kampaii ¢i reklamu proti alkoholu?
e Ano, vzpominam si na...
¢ Ano, ale nevzpomindm si nazev

e Ne
Vite, kam se obrétit jste-1i reklamnim sdélenim pobouten/a?
e Ano
e Ne
Jste obezndmen/a s existenci organizace ,,Rada pro reklamu‘?
e Ano
e Ne

Vase pohlavi?
e Muz

e Zena



20. Do které vékové skupiny se fadite?

e 15-18
e 19-25
e 26-35

e 36avice

21. Nejvyssi dosazené vzdélani?
e Zakladni
e Stredoskolské bez maturity
e Stiedoskolské s maturitou
e Vysokoskolské



PRILOHA P II: GRAFY

Graf 1:

Pijete alkoholické napoje?
16; 8%

187; 92%

= Ano = Ne

Graf 2:

Kolik Vam bylg El)gt, kdyz jste poprvé ochutnal/a alkohol?
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108; 53%

Graf 3:

Co je pro Vas nejcastejsim dlivodempro konzumaci
alkoholickych napoja?
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59; 29%
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Graf 4:

Mezni mnozstvi bezpecného (nizko-rizikového) piti je
Ggésledujici pocet standardnich ndpoj:
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Graf 5:

Kde se nejcasteji setkavate s reklamou?
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Graf 6:

Jak na Vas plsobi reklama na alkoholické napoje?
34; 17%

126; 62%

= Nevadi = Pobufujici = Kladné



Graf 7:

Které vékové skupiny jsou podle Vas nachylnéjsi
k plsobeni reklamy? 0; 0%
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Graf 8:

Myslite si, Ze reklama ovliviiuje chovani zdkaznik(?
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= Ovliviiuje = Nevim = Neovliviiuje
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Graf 9:

Dodrzuji podle V2;!14$1r'2(3_/klamy na alkohol pravidla etiky?
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Graf 10:

Jsou podle Vas potencionalni konzumenti alkoholickych
napojt dostatecné informovani o rizicich nadmérného
ti?

[
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Graf 11:

Souhlasil/a byste se zavedenim varovnych napisd na
alkoholické napoje?
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= Nesouhlasim = Souhlasim = Nevim



Graf 12:

Na kterou vékovou kategorii je podle Vas zamérena

reklama alkoholickgch napoja?
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79; 39%
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Graf 13:

Jsou podle Vas déti a mladistvy dostatecné chranéni
pred pasobenim reklamy na alkoholické napoje?
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Graf 14:

Myslite si, Ze umisténi reklamy na alkoholické napoje
v mistech, kde ji mohou vidét déti, je v poradku?
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Graf 15:

Je podle Vaseho ndzoru prevence proti alkoholismu
dostatecna?
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Graf 16:
Vzpomenete si na libovolnou kampan ¢i reklamu proti
alkoholu?
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Graf 17:
Vite, kam se obratit jste-li reklamnim sdélenim
pobouren/a?
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Graf 18:

Jste obeznamen/a s existenci organizace ,Rada pro
reklamu”“:

53; 259

?
158; 75%

= Ne = Ano

Graf 19:
Vase pohlavi?
| 106; 52%
= Zeny = MuZi
Graf 20:

Do které vékové skupiny se radite?
26; 13% 32;16%
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Graf 21:

Nejvyssi dosazené vzdélani?
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’ 83; 41%
39; 19% °

66; 33%

= Stfedoskolské s maturitou = Vysokoskolské = Stfedoskolské bez maturity = Zdkladni



PRILOHA P III: OBRAZKY

Obrazek 1: Excelent — Po svy ose




Obrazek 3: Hanacka vodka — Pracovni pohovor miize byt zabava

Obrazek 4: Lidl — Marek VaSut je znalec na vina z Moravy




Obrazek 5: Captain Morgan — Zij a bav se jako kapitan
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Obrézek 6: Pilsner Urquell — Ty pravé Vanoce jsou Pilsner Urquell

18/ napivosrozume



Obrazek 7: Alkohol — Uvédomte si své limity

Obrazek 8: Kiehké détstvi - Monstra




Obrazek 9: Svédska socialni kampaii — Taman




