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UvVOD

Diplomova prace na téma ,Medialni obraz Zen a muza v soucasné reklame® si
vytkla za cil zkoumat sou¢asnou reklamu na uzemi Ceské republiky. Ke zkoumani takové
reklamy, jako sugestivni, informativni a pfesvédcujici formy komunikace, byly pouzity
ruzné thly pohledu. Nejprve pohled z hlediska historického, kulturniho a spole¢enského
rozvoje. Dale hledisko, jimz byla uk4zana nezastupitelna uloha pravni regulace reklamy
a vztah prava a moralky v reklamnich sdé€lenich. Jako hlavni prace odhalila stereotypy, jez
v zobrazovani zen a muzl reklama pouziva, a dokumentuje postoje vetejnosti k sexistické
reklamé. Soucasn¢ je zdlUraznéno, ze medidlnimu tlaku a nezfidka negativnimu ptisobeni

reklamy na nase védomi, Ize ¢elit vhodnymi programy vzdélavani a vychovy.

Téma diplomové prace jsem zvolila z divodi, Ze problematika rovnych ptilezitosti
zen a muzl povazuji za aktudlni a jako zena i za diilezité pro osobnostni rozvoj a prostiedi,
v némz Zziji a pracuji. Domnivam se, ze rovné prilezitosti - absence piekazek branicich
na zaklad¢ prislusnosti k pohlavi v casti na ekonomice, v socialni oblasti - u nas stéle
zUstavaji spiSe v proklamativni rovin€. Jsem proto piesvéd€ena, Ze kazdy vhodny piispévek
k odhaleni a hledani nastrojii a cest k eliminaci genderovych stereotypii v zivoté kolem

nas, v médiich a reklamé¢, je na mist¢ a mize byt pro kazdodenni zivot piinosny.

Zpracovana diplomova prace je rozdélena do dvou zakladnich casti. — teoretické

a empirické.

V kapitole I je uveden struény piehled vyvoje reklamy ve svété, Rakousku
— Uhersku, Ceskoslovensku a Ceské republice. Reklama je zde poznavéna a interpretovana
metodou, kterd akcentuje ménici se podminky ekonomické, technické, socialné - politické
a kulturni a je popisovadna téz se zietelem k tradicim.” Na tuto ¢ast navazuje kapitola II,
v niz je obsazen prehled legislativné-pravni tipravy regulace reklamy v Ceské republice.
Jsou objasnény i principy samoregulace reklamy a iloha Rady pro reklamu a jeji Arbitrazni

komise.
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Téziste¢ diplomové prace tvoii kapitola III. Obsahuje analyzu neetickych,
sexistickych reklam prostfednictvim rozboru stiznosti adresovanych Arbitrdzni komisi

Rady pro reklamu. Nedilnou soucasti kapitoly je také dokumentace presvédcivych postoji



zenskych organizaci k takovym reklamam, z nichz je zfejmé, Ze jsou to pravé feministické
organizace, které jsou kreklamdm postavenym na genderovych stereotypech

a zneuzivajicich nahoty nebo erotické symboliky mnohem kriti¢téj$i nez bézna populace.

Nazory ¢eské vetejnosti na ,,nahotu v reklamé* shrnuje kapitola III, ktera formuluje
vyzkumny problém a jeho feSeni. Predkladaji se v ni vysledky dotaznikového Setieni
na vzorku populace a je provedeno porovnani zjistenych dat a vysledki se zévéry
vyzkumii provadénych dlouhodobé renomovanou agenturou Faktum Invenio. Ukolem
zvolené metody vyzkumu a postupt bylo ovéfit ¢i vyvratit diplomovou praci vytéené
hypotézy:

- soucasnd reklama prezentuje obraz Zeny a obraz muze na zékladé zakofenénych
genderovych stereotypt,

- zeny a star$i lidé hodnoti negativné sexistické reklamy castéji, nez muzi a mladi
lideé.

Zavére¢né kapitola IV shrnuje ptfedchozi poznatky o negativnich projevech

reklamy, jejich nezadoucich dopadech na populaci.

Ze socialnich skupin si v§ima vlivu reklamy na zeny a déti, pficemz jako mozZnost
zmirnit Skodlivé ucinky reklamy na mladou generaci je piedstaven projekt medidlni
vychovy, jenZ je v rdmci kurikularni Skolské reformy zavadén do vyuky. Charakteristikou

a ivahami o medidlni vychové a jeji roli v pedagogickém piisobeni je prace uzaviena.

Zakladnimi zdroji pouzitych informaci byly publikace a stat¢ z oblasti marketingu,
médii a reklamy, vyvoje spolecnosti, psychologie reklamy, medidlni vychovy
a v neposledni fad€ pravnicka literatura k tématu medialni legislativy. V potiebné mife jsou
v praci vyuzity i zdroje informaci zvefejnéné na internetu, zejména k ¢innosti Rady pro
reklamu, stiznostem a rozhodnutim Arbitrazni komise, sociologickych vyzkumi postoji
Ceské verejnosti k reklamé a k dokumentaci postoji a aktivit Zzenskych organizaci, nebot’
tyto informace zpravidla nejsou vydavany v tiSténé podobé, anebo, jako v piipadé
pfedevsim feministickych organizaci, jsou jejich webové stranky pravé tim zakladnim

zdrojem poznani a informaci.



1. Stoleti reklamy v genderovych dimenzich

1.1 Strucny prehled déjin reklamy a Zenské emancipace

Uspéch kazdého podnikani zavisi na schopnosti mit kvalitni, potfebnou a zajimavou
produkci a prildkat a ziskat pro jeji nabidku na trhu co nejvétsi pocet zakazniku. K realizaci
takového procesu musi trzni prostiedi napliiovat tfi zakladni podminky: zdkaznici musi mit
zdjem o dany vyrobek, disponovat kupni silu, to znamena mit prostiedky k jeho koupi,
v neposledni fadé musi existovat sit’ prodejen ¢i jiny zpisob, kde si zdkaznik vyhlédnuty

nebo reklamou doporuceny vyrobek mtize koupit.

Aby vyrobci, obchodnici a reklamni inzerenti splnili prvni podminku a vzbudili
zdjem zékaznikl, musi pfedevS§im pochopit jejich potieby a piani, ale zejména dokézat
efektivné s nimi komunikovat. Reklamni tvlirci by méli védét co, jak a pro¢ potencialni
zakaznici délaji a jaké vyrobky a sluzby a pro¢ kupuji, a to diive nez zahaji produkéni
prace na reklamé, kterou chtéji spottebitele oslovit. Odbornici z oblasti marketingu
a reklamy by méli pted sebou vidét cilovou skupinu spotiebiteltl i konkrétniho zdkaznika
- zakaznici, znat demograficky profil (pohlavi, v€k, vzdélani, pfijem, piislusnost k socialni
skupin€, dokazat rozlisit, zda bydli v malé obci nebo velkomésté apod.), vnimat vyznavany
zivotni styl, zptisob chovani apod. Aby naplanovali a na trh uvedli GspéSnou reklamni
kampaii, musi pochopit a znat, pro¢ se obcané nebo urcité skupiny osob chovaji a jednaji
uréitym zptisobem, tedy vnimat a pochopit jimi vyznavané hodnoty. Hodnotovou orientaci,

kterou se tidi, kterou respektuji.

Hodnotova orientace socialnich skupin, spolecenstvi, je determinovana fadou vliva.
Jednak je to samotnou podstatou ¢loveka, jeho zdkladnim fyzickym a psychickym habitem.
Tato podstata je vS§em osobdm v zasad¢ spolecnd. Vime a dok4dZeme prozit radost, strach,
inklinujeme k zaclefiovani se do socialniho prostiedi, chceme Zit v mezilidskych vztazich,

mit pocit bezpeci, jistoty apod.

Dalsim dilezitym faktorem, ktery urcuje hodnotovou orientaci, je fakt, v jakém
kulturnim prostfedi vyristame a jaké hodnoty jsme si v tomto prostfedi v procesu vychovy

a socializace osvojili.



Je zifejmé, ze na potencidlniho spotiebitele, potencidlni spotiebitelky a tudiz
1 na reklamu jako takovou je nutné se divat v kontextu s d¢jinami lidské civilizace,
déjinami spolecenské komunikace. Prosly stejnymi etapami vyvoje jako lidstvo ve svém
duchovnim a technickém rozvoji. Navic, reklama vzdy zietelné¢ odrdzela dosazeny stupen

poznani, technické vyspélost a znalosti spolecenskych a ekonomickych podminek.

kresbach a jeskynnich nésténnych malbach. S rozvojem zemédé€lského zplisobu vyroby
se zhotovena znameni zav&Sovala, malovala nebo vyryvala nad vchody obydli.” Cil byl

evidentni — informovat, poutat pozornost, pfilakat

Shodnou podobu méla téz reklama v mladsi dobé kamenné, kdy se vznikem potieby
smény se zacal vyuZivat nejstarsi reklamni prostfedek: interpersonélni komunikace (face to
face). Na misté smeény predméti byly rozdélavany i1 velké ohné, které slouzily k upoutani
pozornosti - ve dne koufily, vecer byly vidét zdaleka plameny. Signaly, které mély upoutat,

1ze povazovat za piredchliidce dnesni svételné a vizualni reklamy.

Jiz v této dobé zacali naSi predci oznacovat vyrobky téZ piktogramy. S rozvojem
smény, obchodu a s pfichodem obchodu, se tak rodily praptivodni znacky, loga, ochranné
znamky, které pti sménach predméti dlouhodobéjsi povahy dokéazaly odliSovat kvalitni
vyrobky od vyrobkli mén¢ kvalitnich. Podstatné ve vztahu k zavedeni tohoto znaceni bylo,

zZe ptinaselo (a pfinasi) vyhody jak vyrobci, tak nakupujicimu spotiebiteli.

Starovek je obdobi, ze kterého jiz mame pisemné pamatky. V dusledku toho, pied
péti tisici let, vstoupilo lidstvo do epochy pisma, psani. Tento uzasny prostfedek vyvoje
lidské komunikace byl nezavisle na sob& vynalezen v nékolika ¢astech svéta. Cifiané
a Mayové si vyvinuli psaci soustavy zcela samostatné, ale v zdsad¢ tato proména probéehla
nejprve u Sumert a Egyptantl. Za nejstarsi psanou reklamu je pak povaZovano asi tfi tisice
let staré oznameni nalezené archeology v Thébach. Jde o inzerci s pfislibem odmény

»celého zlat’dku* za navraceni uprchlého otroka.”

V nasledujicich staletich podstata reklamy zlstavala pfiblizn€ stejnd, jedinym
a zékladnim zdrojem bylo vyvolavani trhovci a firemni §tity, které se ndm dochovaly napf.

v Pompejich postizenych katastrofou roku 79 ptfed nasim letopoctem. Na mlékarnach

! Reklama a public relations. Kredo s.r.o — vzdélavaci agentura, Praha: 1995, str. 6
? Foret M., Komunikace s vefejnosti, Masarykova univerzita, Brno, 1994, ISBN 80 - 210 -1034 - 7, str. 206



byvala na albech (tabulich ze dieva s vrstvou sadry) vyobrazena koza, na pekarnach mula,

ktera pohanéla zafizeni na mleti obili. *’

Vynalezem, ktery zasadné ovlivnil stftedovék reklamy, se stal Guttenbergliv knihtisk

(roku 1450).

Zatimco primitivni pokusy o tisténi je mozné sledovat daleko do minulosti, prvni
kniha vyrobena na tiskaiském lisu pouzivajicim vyménitelnd kovova pismenka vznikla jen
nckolik malo desitek let pfed Kolumbovou objevitelskou plavbou. Témétf pies noc
se Guttenbergliv vyndlez a vyrobni postup rozsifili do celé Evropy a zplsobil doslova

revoluci ve zpusobu, jakym rozvijime a uchovavame kulturu.

Vroce 1630 spatfuje svétlo svéta prvni snaha o inzerci, kdyz parizsky Iékar
vystavuje ve svém ,,Burelu d"Adresse knihy, do nichz kazdy ptichozi miize vepsat svoji
nabidku ¢i poptavku. RozSifovani tohoto seznamu, ktery od roku 1633 nechavé patizsky

1ékat Rénaudot tisknout, piebiraji posléze noviny Gazette jako vkladanou ptilohu listu.

V podstaté ze stejné doby pochazi asi nejstarsi reklamni letdk ve stfedni Evropé,
puvodem z tyrolskych Alp. Byl vytistén roku 1697 a propaguje 1é¢ivy balzdm vyrabény
polnim lékafem arcibiskupa salcburského Peterem Schraglem.” Vice nez 300 let stary
reklamni letdk ma ve staré némciné nadpis ,,O sile, kvalit¢ a pasobeni uslechtilého
a pravého chemického balzamu Zivota® a doporucuje se jako 1ék na prakticky vSechny

choroby a potize.

Kofeny moderni reklamy vyrostly pfedevsim ve Spojenych statech.. Pro ilustraci,
uved’'me stru¢nou rekapitulace vyvoje reklamy svétové proslulého nealkoholického napoje
Coca - Cola. Prvni inzeraty na napoj Coca-Cola se objevily hned po vzniku népoje, tedy
v roce 1886. Cilem prvniho sloganu napsané¢ho na molino z olejového platna ("Pij népoj
Coca-Cola. Je chutna. Osvézujici") bylo pouze to, aby se lidé viibec dozveédéli o existenci

nového nealkoholického napoje.

Prvni nésténnou reklamu, kterd se objevila roku 1894 na bo¢ni zdi obchodu se
smiSenym zboZim v mésteCku Catresville ve stat¢ Georgia, nasledovaly tisice exteriérovych

nasténnych maleb. O roku 1925 zagaly byt nahrazovéany velkoplosnymi plakaty. >

* Reklama a public relations. Kredo s.r.0 — vzd&lavaci agentura, Praha: 1995, str. 11
 http://www.kamworld.com/cz/rubrika/-marketing-management/strana4
% Véené téma: Coca-Cola versus PepsiCo, http://www.m-journal.cz/cs/site/tema/tema_valka_kol.htm



Radikélni promény v oblasti obchodu a reklamy nastaly v 19. stoleti, pfedevSim
vSak na prelomu 19. a 20. stoleti. A opét na tom maji zasadni podil vynalezy, které¢ zménily
svét.

V roce 1839 byly vynalezeny zéklady techniky fotografovani, v roce 1880 dochazi
k vynalezu ofsetového tisku, ktery se pozd¢ji stava nejrozsifenéjsi tiskarskou technikou,
v roce 1895 bratfi Lumiérové ptfichazi z kinematografem, v roce 1900 Valdemar Paulsen
pfichazi s vynalezem magnetického zdznamu zvuku a v tivodu 20. stoleti se uskuteciiuji
prvni uspésné pokusy s bezdratovym ptfenosem televizniho obrazu a bezdratova telegrafie

otevira nastup éry rozhlasu.

V tomto obdobi, postupné jak se meénila spolecnost, ménily se 1 jeji pfistupy
k Zendm. Vznikaji feministickd hnuti a Zenské spolky, které zacaly nahlas vyslovovat
a formulovat myslenky, které vétsin¢ Zen byly znamé, které by nikdy ale jako jednotlivec
asi nevyslovily. Vzniklé spolky umoznily, aby v ryze Zenské spolecnosti byla diskutovana
témata, ktera diive byla tabu. Zeny si vymétiovaly zkugenosti a ovliviiovaly své souputnice,
aby zapulsobily na své postaveni v rodin€ i spole€nosti. Jadrem procesu emancipace se
stavaly myslenky, Ze prava Zen nemohou byt vyss$i neZ prava muzii a opacné, nebot’ obé
skupiny maji stejné prava uplatiiovat postaveni ve spolecnosti na vSech stupnich osobniho
a pracovniho zivota a ma-li byt dosazeno genderové rovnosti, musi spole¢nosti nejen umet

pojmenovat jeji zékladni principy, ale uvadét je v Zivot.

Postupné se utvotil i tzv. koncept gender, jenz byl do spolecenskych véd zaveden
ve druhé poloviné 20. stoleti. Pfedstavuje socidlné¢ utvareny komplex vlastnosti, chovani,
z4jmu, vzhledu atd., které jsou v urcité spoleCnosti spojovany s obrazem zeny nebo muze.
Konkrétni naplin tohoto komplexu vlastnosti, chovdni, z4jml, ambici atd. je kulturné
a historicky proménliva. Dikazem toho jsou odlisna o¢ekavani vici Zendm a vici muzim,
jez existovala a existuji v riznych historickych obdobich a riznych kulturach.

V soucasné dobé koncept gender predstavuje jednu ze zdkladnich analytickych
kategorii v socialnich védach obecné, a zvyraznén je predevSim v genderovych studiich,
interdisciplinarnim oboru, jehoz pfedmétem jsou vztahy mezi Zenami a muzi jak na Grovni

individualni, tak na urovni symbolické a institucionalni. A je logické, ze reklama jako

socialni komunikace nemohla k t¢émto zménam a procesiim zustat lhostejna ani ml¢enliva.
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Pted dvaceti lety reklama prezentovala zeny jako hloupé putky a reklamni tviirci
tvrdili, ze zenu tehdejsi doby nezajimalo nic jiného, nez péce o domécnost, manzela a déti.
Dnes je situace pieci jen o pozndni lepsi, 1 kdyZ detailnéj$i pohled na stavajici reklamni
spoty nds dovede k jednozna¢nému poznani: stdle v nich dominuji zkreslené obrazy Zeny.
I presto, Ze posledni dobou se zacaly objevovat reklamy, v nichz se role obratily - muzi se
staraji o déti, nakupuji, vaii a perou a ,,je znatelny ptiklon k nezavislym Zenam, neobjevuji

se jen v tradi¢nich kuchyfiskych rolich, ale také napiiklad jako atletky nebo cyklistky." ©

S nastupem 21. stoleti se stale rozhodnéji prosazuji nova reklamni media, predevsim
internet. Placena reklama na internetovych serverech v Ceské republice v roce 2007
vzrostla dynamickym tempem a dosahla takika 3,5 miliardy K¢&. Meziro¢né jde o nartst
ve vysi témér 70 %, ptiCemz v roce 2008 provozovatelé serverti predpokladaji rist objemu

internetové reklamy o dal$ich 25 %, aZ na 4,3 miliardy korun. ”

Krom¢ toho, triky a propracované marketingové strategie se v posledni dobé
zamétuji ve velké mife na uzivatele mobilnich telefont. ,,Mobilni reklama" je povazovana
za reklamu budoucnosti, nebot’ mobilni telefon mé drtiva vétSina obyvatel dennodenné pti
sob¢ a stava se diky nému tim, o ¢em sni snad kazdy inzerent - cilovou skupinou, ktera je

neustale na pifjmu. Opravdovy mobilni marketing vsak ten pravy boom teprve deka.”

Reklama, tento mnohotvary fenomén, se stal neoddé€litelnou soucasti svéta, at’ uz si
jiuvédomujeme, anebo ji mijime jen bez povSimnuti. Zasahuje nas témét na kazdém kroku.
V dopravnich prostiedcich reklama pfedava informace na nejraznéjSich podobach plakatu,
na vetejnych prostranstvich prostfednictvim billboardl, vyvések a poutacti. V soukromi nas
zasobuje reklamnimi letaky v postovni schrance, nuti se z televizni obrazovky, rozhlasu,
ze stranek novin, Casopisi a ¢im déle vice také z obrazovky pocitace nebo mobilniho

telefonu.

To vSe vyvolava impuls, zamétit se na souc¢asnou reklamu v souvislostech, klast si
otazky, zda tato kulisa moderni doby je pro nasi spolecnost ptinosna Ci v urcitych podobach
spiSe nikoliv. Ptat se, jak je to vlastn€ se zobrazovanim tradi¢nich Zenskych roli a vlastnosti
v reklamé jako prostiedku propagace vyrobkl a sluzeb. V neposledni tadé, jakd je mira

tolerance Ceské vetejnosti k reklamé se sexudlnimi motivy.

® Stalmach, D. Reklama hleda novy ideal Zzeny. MFD, 16.11.2007, ro¢. 18, &. 268, s. 9
7 http://ekonom.ihned.cz/c4-10131300-23587450-40U000_d-on-line-reklama-letos-presahne-ctyri-miliardy
9 http://mobil.idnes.cz/reklama-v-mobilu-nas-bude-ovlivnovat-stale-vice-je-to-jen-otazka-casu-1g7
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Zodpoveédét také otazky, jestli je nutné reklamu urcitym zplGsobem regulovat.

Ve kterych oblastech piisobeni a jakymi néstroji.

Dnesni doba, kdy je do reklamy investovan zna¢ny objem finan¢nich prostredkl
a lidského usili, nas nuti také uvazovat nad tim, jaké funkce reklama zastava, jak ovliviiuje

naSe chovani a také to, jaké mize mit disledky.

1.2 Radikalni promény obchodu a reklamy na prelomu

19. a 20. stoleti

Zasadni spolecenské, hospodarské, technologické i demografické zmény daly
vzniknout myslenkam, které chapaly svobodu jako nutnost, bez niz nemize vyvoj
spolecnosti pokracovat. Tradi¢ni feudalni vazby byly v disledku prtimyslové revoluce

wrwe

tiidy, kterd ziskala vétsi vliv a lepSi postaveni a stala se nositelkou moci a bohatstvi.

Byly zruseny rigidni stfedovéké cechy, a tim i jejich nesmysiné pozadavky na nové
mistry. Mistii touzili ve svém oboru vydélavat, pfitom vSak dosud neustdle nardzeli
na byrokratické piekazky. Schopnosti, um, nadéni, ale 1 vzdélani se stavaji hlavnimi kritérii
pro ziskéani prace a uspé$nou kariéru. A tato situace se prosté¢ nemohla neodrazit v Zivoté
zen. Mnoho jich studuje, stavaji se spisovatelkami, malitkami, hereckami i podnikatelkami
a védeckymi pracovnicemi. Dal$i zeny se zajimaji o politiku; dokdzi se v ni orientovat,

ovliviiuji voli¢e a podporuji jednotlivé strany.

Devatenacté stoleti prineslo rozsifeni obCanskych prav a svobod, k ¢emuz piispél
také vznik novin a Casopist, informujicich obany o déni ve staté a ve svéteé. Zacina se
pracovat s vefejnym minénim, které pak nésledné ovlivituje politiku. Pfi¢inou tohoto stavu
byla proména samotné definice vefejnosti, do t¢ doby piedstavované pouze rodovou

a hospodafskou elitou, jez byla az na vyjimky konzervativni.

Posledni desetileti 19. stoleti se nesou ve znameni nezvratnych zmén. DovrSuje se
vSeobecna modernizace. Pfipravuje se ptida pro emancipaci Zeny v nasledujicim dvacatém
stoleti. OvSem pouze spole¢enskou emancipaci, nikoliv emancipaci znamenajici odstranéni

genderovych stereotyp.
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Dynamicky rozvoj zaziva periodicka tiskové produkce. Hlavni formy tiskovin, které
uz maji masovy charakter, jsou noviny a casopisy. Pfevazuji seridzni noviny a ¢asopisy
(prestige press) - noviny elit. Prozivaji sviij vrchol pravé na konci 19. stoleti, v dobé
progresivniho kapitalismu. Slo o nezavislé tisky se smyslem pro etiku a odpovédnost,
a byly zodpovédné za prosazovani narodnich zajmu a lze fici, ze slouzi i jako vzor novin

do dneska. ”

Vlivem nariistajici konkurence se rozviji i reklama jako souhrn prostredk, jejichz
cilem je vzbudit pozornost spotiebiteld a podnitit jejich zdjem o koupi vyrobku ¢i sluzeb.
Velkoplosné reklamy na cigarety, cokoladu, ale i na inkoust nebo svi¢ky, jsou umistovany
podél Zelezniénich trati. Reklama se jako vlna §ifi monarchii, do Cech, na Moravu pronika

postupné z jihu a poté i ze zapadu.

Reklama ptestava byt véci ryze obchodni, zasahuje do fady dalSich sfér Zivota.
Reklamu zacinaji vyuzivat ponejprve podnikatelé, jeji prvky a metody ale prebiraji
narodohospodati, sociologové, psychologové, reforméatoii a dokonce 1 statni masinérie, jiz
jejim prostfednictvim upozoriiuje a zviditelituje nékteré kulturni akce nebo vystavy. Aby
mohla byt reklama 1épe rozliSovana, dostava nové jméno - propagace nebo-li propaganda

(pricemz podnikatelska reklama dostala pfizvisko obchodni propaganda.)

V devadesatych letech devatendctého stoleti a jest€ vyraznéji na jeho pielomu,
dochazi k dalsi z vyznaénych udalosti. Touha po informacich tykajicich se reklamy byla
tak velka, Zze v roce 1895 zacal byt vydavan mésicnik REKLAMA, avSak Zivot tohoto

prikkopnika byl kratky (pouhého pul roku). Usp&snéjsi nejsou ani napodobeniny typu
REKLAMA A ZIVOT aj. vychazejici v letech nasledujicich.

Ptesto, reklama je tady. Existuje. ProSlapava si cestu ke spottebiteli. Napfi. s koncem
star¢ho roku se stalo jiz dlouholetou tradici mezi menSimi 1 vétSimi firmami, podniky
a vyrobnimi zavody podarovat své dobré zakazniky ¢i obchodni partnery drobnym darkem,
reklamnim kalendafem. Pravdépodobné nejstarSimi kalendaii, které byla takto rozdavany,
byly kalendare kominické. Rozdavali je mistfi kominicti svym vérnym zdkaznikiim vzdy
pted koncem roku v ramci svych blahoptejnych pochizek. Kalendai vzdy obsahoval kromé
verSovaného piani i drobné ilustrace s kominickou tematikou, znazoriujici napt. kominika

s nafadim a blahopfanim na cest¢ k zakaznikovi, spokojenou rodinu s dédeckem

 Masova komunikace II - Trh Geskych masmédii, http://joomla.slamow.com/content/view/79/95/
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pokuiujicim z fajfky s dlouhou troubeli v méstanském pokoji, jimz piichazi prat kominik
apod. Neschazely ani kominické znaky ¢i portréty sv. Floridna, patrona hasict, jehoz
uctivali a pfislusnici kominického femesla. Tyto kalendafe objevuji pfiblizné na konci

19. stoleti.'?

S vyvojem tiskaiské techniky a dobového vkusu se ménila i podoba reklamnich
kalendatti. Objevuji se na nich pohlednice, zamilované dvojice, reprodukce obraza starych
mistrl, postavicky déti, zvitatek apod. Kazdéa potadna hospodyné méla pak doma kalendar
na budouci rok se zabavnou ¢asti, jez byla cetbou za dlouhych zimnich vecerti. Oblibeny
byly kalendare Vlastenecké, Obcanské, Hospodarské, Privilegované, Hasi¢ské, kalendar

profesora hvézdarstvi Filipa Kulika, od roku 1855 Pecirkiv Narodni kalendar.

Radikalni promény v oblasti obchodu a reklamy na ptelomu 19. a 20. stoleti s sebou
pfinesly i1 zrod spole¢nosti a firem, jejichz znacky se staly symbolem Ceské primyslové
vyroby, obchodu, cestovniho ruchu nebo sluzeb a zaroven v minulosti a mnohdy dodnes

jsou svétove proslulymi. Soubézné se rodila i jejich reklamni strategie.

Naptiklad v 90. letech 19. stoleti prochazela zménami, spocivajicimi v piechodu
od rukodélné vyroby ke strojové, obuvnicka vyroba. Pouzivanim prosivacich a cvikacich
stroju byla v té dobé zahajovana hromadna vyroba obuvi ve Spojenych statech, Anglii
a v Némecku. V Cechach a na Moravé strojni vyrobu vyuzivaly jen z&asti obuvnické
tovarny na Prostéjovsku, Krométizsku nebo v Tiebici, kde v tamni obuvnické tovarné roku

1869 uvedli do provozu prvni prosivaci stroj u nas.

Zlin tehdy k centriim obuvnického primyslu rozhodné nepatfil, i kdyz obuvnictvi
tady mélo tradici. Z ni Cerpali také sourozenci Batovi (Antonin, Anna a Tomas), kteti zde
24. zati 1894 zalozili obuvnickou Zivnost. Do roku 1900 se v Batovych zdvodech uzivalo
jen nékolika stroji bez mechanického pohonu, az pozdé&ji byly zavedeny prvni obuvnické
stroje. Vyroba se mechanizovala, shromazd'ovala a nabyvala primyslového razu. Poznatky
o strojové vyrobé Tomas Bata Cerpal ze svych cest do zemi s vyspélym obuvnickym
primyslem (Némecko, Spojené staty). V prvni poloviné 20. stoleti si Batiiv podnik upevnil
své hospodaiské pozice a zesilil expanzi na zahrani¢ni trhy v Polsku ve Skandinavii,

v Anglii.

19 http://www.zpravodaj.ceskatrebova.cz/2007/1_07web/Kalendare_sebela.htm
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Nedilnou soucésti Batovy obchodni strategie byly obchodni dovednosti a reklama,
kterou také vyucoval ve vlastnich vzdé€lavacich zatizenich.

Bat'a, vedle budované sité prodejen, jejichz pocet se v Ceskoslovensku do roku
1923 zvysil na 112, z toho byly tfi ,,Domy obuvi, ' z nich nejznamé&;jii byl , Battv diim
obuvi a sluzeb™ na Vaclavském namésti v Praze, a peclivé vystavni a veletrzni ¢innosti,

proslul 1 netradi¢nimi reklamnimi akcemi. Napt. v listopadu 1927 byl jednim z letadel

vlastni firemni letecké spole¢nosti L - Bata podniknut okruzni let kolem Ceskoslovenské

republiky. Ugel letu byl reklamni a bylo pii ném rozhézeno &tvrt milionu letdkd nad
2)

Sedesati mésty, v nichZ byly Batovy firemni prodejny. '

Obr. 1. Ukdzka reklamy spolecnosti Bata a.s. z doby 1. republiky. Reklama byla pouzivana ve formé plakatit
ve vylohdch Domit obuvi nebo jako velkoplosna reklama na verejnych prostranstvich, napr. malby na
stenach domuii.

Tomase Bat'u mozno v této souvislosti bez nadsazky oznacit za prikopnika moderni
reklamy a marketingu v tehdej§im Ceskoslovensku. Reklamy, kterymi vyrobky propagoval,
nechal tisknout ve vlastni firemni tiskarn€. Firma zbudovala tisice vlastnich reklamnich
ploch - dnes bychom fekli billboardd a jen v roce 1932 bylo vylepeno milidon plakata.

., Délejte reklamu a reklama udéla vas!* tvrdil Tomas Bata, ktery za nejdilezitéjsi cast

novin povazoval inzertni stranky.

' http://www.zlin.estranky.cz/clanky/batovy-zavody-/prispevek-k-dejinam-bata--a_s_-ve-zline
'2 http://www.zlin.estranky.cz/clanky/batuv-system-_batismus_/bata-a-reklama
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Dluzno dodat, Ze 1 reklama podniki a vyrobk TomaSe Bati vyuzivala obrazu Zeny.
Avsak cilen¢, se zaméfenim na zakaznika a s vyobrazenim zeny odpovidaji tehdejSim

spolecenskym konvencim a morélce.

Obr. 2. Ukazka reklamy spolecnosti Bata a.s. z doby 1. republiky. Reklama byla pouzivana jako tiskova
reklama v denicich, casopisech (napr. Svetozor).

Dalsi jméno ¢eskoslovenského primyslu a vyroby, které je v povédomi, predevsim

téch starsich, je spojeno s ,,jadrovym mydlem s jelenem”.

Tak jako dnes nemilize domacnost potfadné¢ fungovat bez automatické pracky,

za starych Casl se zddné hospodyné neobesla bez mydla s jelenem.

Legendarni vyrobek zrozeny roku 1891 ptezil vSechny moderni vymozenosti

a s uspéchem se dockal tietiho tisicileti. Vymyslel jej severoCesky podnikatel némecké

13)

narodnosti Johann Schicht "/, ktery. dostal 6. Cervence 1848 zivnostenské povoleni

k vyrobé mydla v podniku, ktery se stal pozdgji koncernem vyznamné ovliviiujicim

'3 http://vikend.ihned.cz/c4-10011430-29312840-v00000_d-johann-schicht-nejen-mydlo-s-jelenem
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evropsky trh vyrobkil tukového primyslu (po zndrodnéni v roce 1948 Severoceské tukové
zavody - SETUZA). Jeji zakladatel patfil ve své dobé, vedle zminéného Toméase Bati nebo
Emila Skody, k nejznaméj§im primyslnikiim. V roce 1898 mu byl za zasluhy o rozvoj
primyslu rakousko-uherské monarchie dokonce udélen titul cisafsky rada. Byl téZ ¢lenem

mnoha hospodafskych, narodnich a humanitarnich spolkda.

Pted prvni svétovou valkou spole¢nost dodavala vyrobky tisicim stalych odbératelil
po celé Evropé. Pracovalo v ni pfiblizn€ 3500 zamé&stnancii, kteti méli k dispozici moderné
vybavenou ordinaci zdvodniho 1ékafte, spolehlivy systém nemocenského pojisténi, sprchy,
prostory pro traveni volného Casu i vzdélavani, zavodni jidelnu a matetskou skolku.
Pozd¢ji k tomu piibyla 1 rozsédhld bytova vystavba, 1azné s bazénem, kadetnictvi a dalsi

vymozenosti.

Firma Schicht vynakladala ve své dob& znac¢né prostfedky na reklamu. V ni byly
vyuzivany vSechny dostupné formy. Inzeraty v tisku, velkoplo$né plakaty vylepované
ve méstech, plechové cedule dodédvané¢ do obchodii. Stalym odbératelim byly pro
zakazniky vé€novany propagacni brozury jako Schichtliv kalendaf, Schichtlv posel,
pohadky pro déti. Vypisovaly se ceny za shromazdéni urcitého poc¢tu obali od vyrobku.

Velkorysost firmy i v této sféfe zfejm& vzdy vratila vynaloZené investice.'¥

Obdobné, az do roku 1890, saha tradice znacky a vyrobka Nestlé v Ceskych zemich.
Firma zde budovala i nové moderni zdvody na zpracovani mléka v Moravském Krumlové
a Hlinsku. Aktivity firmy Nestlé¢ v Ceskoslovensku pokracovaly i po druhé svétové valce,

byly vsak preruseny znarodnénim.

Par let po sametové revoluci se spoleCnost Nestlé na Cesky trh vratila., kdyz
do vyroby cukrovinek vstoupila jako strategicky investor. Nestlé se stalo partnerem

vyrobni spole¢nosti Cokoladovny.

Pocatek 20. stoleti zaznamenal i vznik Cedoku. Jehoz pocatky sahaji do roku
1918, kdy ruku v ruce se zalozenim Ceskoslovenského statu vzniké potieba vytvofit silnou
narodni Ceskou cestovatelskou organizaci, ktera by se stala jakousi protivdhou cizich
spolecnosti Wagon-lits a Cook, které pocatkem stoleti ovladaly témét cely cestovatelsky

trh Rakouska-Uherska. Proto v roce 1920 skupinka ob¢ant z mladého Ceskoslovenska se

' http//www.setuza.cz
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vydava po stopach piibéhu nasi historie, kdy na sklonku stfedovéku Cesti rytifi vyrazili
do Portugalska a az na samy konec Starého svéta &ifit slavu Ceského kralovstvi.
Inicidtorem akce, jejiz Gi¢elem je popularizace nasi nové statnosti v Evropé, je Cedok

- Cerstve zalozena Ceskoslovenska cestovni a dopravni kancelaf.

Vnéj$im projevem nové marketingova strategie cestovni kancelafe je po roce
1925 inova firemni identita. Objevuje se zkraceny nazev firmy CEDOK vytvoieny jako
zkratkové slovo z piivodniho nazvu CEskoslovenska DOpravni Kancelaf. Soucasné se
objevuje firemni logo se symbolem ¢apa zasazenym v heraldické pavéze. Symbolika je
jasna. Cap je domaci stdhovavy ptak a pavéza je stylizaci vzpominky na slavnou
cestovatelskou minulost ¢eskych rytifi. Objevuje 1 novy slogan ,,Vase cesta - nase starost®,
jenz ma symbolizovat zdkladni obchodni filosofii firmy, kterou je jistota, kvalita

a komplexnost sluzeb.”

Soucasny Cedok navazuje na viechny dobré tradice své proslulé znacky, ktera spolu

se Skodovkou a Prazdrojem patii k rodinnému stfibru ¢eského hospodarstvi.

V obdobi pielomu 19. a 20. stoleti se objevuji rovnéZ prvni definice reklamy.
»Reklama je vefejné vychvalovani pfedmétti obchodnich, uméleckych a pod., jez se déje
prospekty, plakaty, obchodnimi §tity, vyvolavaci, nosi¢i navesti atd., zvlaste pak ¢asopisy.*

Tak napt. vymezuje pojem reklamy Ottiv slovnik nau¢ny.

Z reklamnich podnikli prvni republiky lze vzpomenout Primysl svételné reklamy
a firmu Reklamon s.r.0. se sidlem v Koling. Historie firmy se datuje od tficatych let, kdy

byla zaloZena a zacala vyrabét svételné reklamy. Podnik byl v roce 1948 znarodnén.'”

Za dtlezité z obdobi pocatku 20. stoleti povazuji 1 objasnéni vzdjemného propojeni
uméni a reklamy, jelikoZz samostatnym usekem reklamy, ktery prosel vlastnim vyvojem,
jsou reklamni plakaty, oznacované n€kdy i jako uméni ve sluzbach komerce. Staly se
svébytnym vytvarnym druhem. Zivotaschopnym, napaditym, libivym a vyhledavanym
a hlavné sugestivné nabizejicim zbozi a sluzby.

Reklamni plakéty ptezily dodnes a jsou tu i vedle masivnich televiznich kampani.

Reklamni plakaty jsou zfetelné spojeny s Zenami. Jednak modelkami, jednak Zenami

konzumentkami. Uz autor prvniho uznavaného uméleckého plakatu z roku 1871, ktery

19 Vyhlagka ministra primyslu z 26. zaii 1949 o znarodnéni podniku podle zékona &. 114/1948 Sb. (ASPI)
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doporu¢oval novou hru v Olympii, tak ¢inil s pomoci zenského modelu. Plakatovou
reklamu pak hojné vyuzivali majitelé zdbavnich podniki, kabaretl, Santant, jimZ se tak

dafilo zejména v PafiZi na zacatku dvacétého stoleti.

Skute¢ny boom v reklamé pfiSel v secesi, kdy vytvofil vrcholna dila na komer¢ni
objednavku 1 Alfons Mucha. Nasledovalo obdobi Art Déco. Do reklamy nastupovala svézi,
mlada a sportovné vyhliZejici Zena s kratce stfizenymi vlasy a opalenymi tvafemi. Zeny
zaujimaly misto 1 v politické a spolecenské reklamé, pro kterou se spiSe ale vzilo oznaceni
agitace. Agitace proti vélce, za vyS§i vynosy, vyssi pracovni vykony. Také vlast v mnoha

zemich symbolizuje praveé zenska postava.

Stale hloubéji a propracovanéji se napliuje zakladni poslani reklamy, kterym je
odlisit jeden vyrobek stejného druhu od druhého. Za timto Ucelem reklama vyuziva
symboly, které¢ v dané spoleCnosti nesou urcity vyraz socialniho statutu, hodnoty
¢i smyslového pozitku. Jejim prostiednictvim se reprezentuji piedstavy uréitého
zivotniho stylu, rodinnych vztahti a v neposledni fad¢ 1 pfedstavy o vztazich mezi muzi

a Zzenami a jejich mistem ve struktufe spolecnosti.

1.3 Reklama v obdobi po II. svétové valce - ,,zlaty vék reklamy*

Dvacaté stoleti je mozné opravnéné pojmenovat jako epochu masové komunikace.

Epochu spojenou se vS§eobecnym rozsifenim filmu, rozhlasu a ptedevsim televize.

Pravidelna rozhlasova vysilani zacinaji v letech 1920 az 1992 ve Spojenych statech,
Francii, Velké Britanii a dalSich zemich. Thned poté se rozhlas stavd novym prostfedkem
propagace. Ceskoslovensko zahajilo rozhlasové vysilani v roce pocitkem dvacatych let.
Prvnich koncesionaiti, kteti mohli vysilani Radiojournalu slySet, bylo ovSem poskrovnu.
Pricinou byly nedoteSené zakony pro povolovani pfijimacich stanic, jednak neexistence

radiotechnického pramyslu..

Teprve v roce 1925 byly stanoveny koncesionaiské podminky pro vlastnictvi
rozhlasového piijimace, kdy stat prenechal veSkerou pravomoc postovnim uradim. Dalsi
zakony umoznily vznik a rozvoj radiotechnickych tovaren, jak se zahranicni casti, tak

s doméacim kapitalem.
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K rozmachu televizni kultury v Evropé, Spojenych statech a Asii dochazi
po IL. svétové vélce a televize ovladand komerénimi zajmy se postupné stava "domacim

kinem" a zacin4 ,,zlaty vék televizni reklamy*.

Situaci hodnoti klasik americké i svétové reklamy David Ogilvy v knize ,,0gilvy
o reklamé&“ slovy: ,Kdyz jsem v roce 1949 zakladal na Madison Avenue reklamni
agenturu, predpokladal jsem, ze nez odejdu do diichodu projde reklama fadou podstatnych

zmén. Zatim se odehrdla jedind zména, kterou mizeme oznacit za podstatnou: televize se
VVVVVV « 16)

Historicky prvni komerc¢ni televize v dé&jindch USA zacala vysilat 1. Cervence
1941 a stanice se jmenovala WNBT a dalSim historickym prvenstvim se do historie zapsala

v . v 7 1L r . . . 17
uz hodinu po za&atku vysilani, nebot’ se v ni objevil sponzoring a reklama. '

V Ceskoslovensku zacala televize délat prvni kracky jiz pred 2. svétovou valkou.
Nez se vSak mohlo dospét ke konkrétnim vysledkim, veskerou aktivitu prerusily vale¢né
udalosti. Po vélce byl vyzkum obnoven. Prvni pokusné vysilani televize v Ceskoslovensku
se konalo 23. bfezna 1948 v Tanvaldg, kde skupina védcli Vojenského technického ustavu
uskutecnila ukazku vysilani pro tizkou vetejnost. K prvnimu pievedeni televize Sirokému
okruhu divékd doslo v kvétnu 1948 na Mezinarodni vystavé rozhlasu poradané v Praze

na vystavisti prazskych vzorkovych veletrhi.

Zajem divakua byl zivy a bezprosttedni. Ptes slibny start v§ak byly prace na dalSim
vyvoji televize zastaveny. Obrat nastal v prib&hu prvni poloviny roku 1952, kdy je zahdjen
dalsi vyvoj televizniho vysilani a pfiprava vyroby piijimaci. Soubézné probihaji upravy
studia v objektu Méstanské besedy a je zahdjena rekonstrukce rozhledny na Petfing, kde je

planovano umisténi vysilace.

Prvniho kvétna 1953 ve 20 hodin bylo slavnostné zahéjeno pravidelné zkuSebni
vysilani Ceskoslovenské televize, ¢imz se Ceskoslovensko zafadilo mezi zemé disponujici

moderni televizi. '¥

Koncem Sedesatych let, jako disledek uvolnéni politickych pomért v zemi, doslo

ve vysilani Ceskoslovenské televize 1 na reklamu. Praxe zdhy ukézala, ze je tfeba reklamu

19 Ogilvy, D. Ogilvy o reklam&. Management Press, 2007, ISBN 9788072611546, str. 38
' Reklama a public relations. Kredo s.r.o — vzdélavaci agentura, Praha:. 1995, str. 13
' www.ceskatelevize.cz/ct/historie/index.php
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od ostatnich potadii odd€lit jasnéji nez jen optickym trikem. Animatofi vytvofili z nékolika
bilych ¢ar na cerném pozadi postavicku vejcitého tvaru, ktera se snasela shiry na baloncich
s pismeny REKLAMA (do zacatku 70. let pak jako TV TIPY). Na jejim zékladé¢ o néco

pozdéji vznikly 1 dvousekundové predély, které se vkladaly mezi jednotlivé Soty.

Jméno ,,Pan Vajicko* postavicce dali spontanné sami televizni divaci. Pan Vajicko,
jednoduchy ovalek s nékolika ¢arkami, mél zprvu jen klobouk a snasel se na baloncich.
Pozdéji ptibyla skluzavka ¢i skiin. A protoze animatofi nechtéli mit reklamni piedély
stejné, postavicka se v priibéhu let poustéla do nejriiznéjsich ¢innosti; vzniklo celkem pies
pet stovek Sotd V kvétnu, mésici lasky, se po boku Vajicka dokonce objevila pani

Vajickova, které se dvotil."”

Obr. 3. ,, Pan Vajicko *, symbol ceskoslovenské televizni reklamy pred rokem 1989.

Pan Vajicko se objevoval na obrazovkach ptes dvacet let; zmizel az po revoluci
v roce 1989. Animovana postavitka, jez v Ceskoslovenské televizi odd&lovala reklamy
od ostatnich poradii a také jednotlivé reklamy od sebe a kterou vytvofil v roce
1967 animator Eduard Hofman, se béhem svého plisobeni na obrazovkach stala tsmévnym

symbolem, jenz piezil v myslich lidi i po rozdéleni Ceskoslovenské televize.

) http://encyklopedie.seznam.cz/heslo/195360-pan-vajicko
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1.4 Promény Zivotniho stylu a jeho reflexe v reklamé

Konec korzett, at’ Zije podprsenka. I tak by se dala charakterizovat pocatecni 1éta
minulého stoleti, kdy se naplno zacaly projevovat revolu¢ni zmény v oblékani. Sukné uz
nesahaji az na zem, kvili kozeSinam se vybiji vzacnd zvifata - to vSe patii do mody

v desatych letech 20. stoleti .

V roce 1916 poprvé vychazi dnes jiz klasicky magazin Vogue. Publikoval nékresy
rob, &lanky o modé, uméni a o spolenosti.”" V roce 1959 na veletrhu hragek v New Yorku

Ruth a Elliot Handler pfedstavili Barbie - novy typ panenky pojmenovany po jejich dcefi.

Domnivam se dale, Ze k v&ci zmén zivotniho stylu a jeho reflexe v reklamé¢, obrazu
zeny v reklamé, nelze vynechat ani dal$i mddni trendy. Zejména v plazovém, plaveckém ¢i
koupacim oblegeni. Uporné zahalovani téla a provinily obli¢ej Zen pfi piili§ odhalenych
stehnech byly skute¢nosti az do poloviny dvacatého stoleti. Ve tficatych letech se sice
objevilo nekolik odvézlivkyn, jez si koupaci kombinézu rozstiihly, ale zplsobily tim
takové poboufeni, ze n¢které z nich zatkli. AZ v roce 1946 nastal velky tfesk. Francouzsky
inzenyr Louis Reard navrhl dvoudilné plavky, které pojmenoval po tichomotském atolu,
na némz Americ¢ané vyzkouseli atomovou bombu — bikiny. Nazev to byl pfizna¢ny, protoze
bikiny zpisobily stejny spolecensky otfes jako jaderny vybuch. Strazci mravi byli zdéSeni.
"Vysoce nemravné plavky, odkryvaji vSechno!* hiimaly pafiZzské noviny. PiestoZe vétSina

vetejnosti hlasité volala ,,Zruste bikiny!“, bikinova mdda se ale dale sitila jako lavina. 22)

Souviselo to také stim, Zze pro promény zivotniho stylu se to nejpodstatnéjsi
odehravalo prave v Sedesatych létech minulého stoleti. V této dobé zépadni spolecnost Zije
v rytmu populérni hudby, jednim z hlavnich témat je let ¢loveéka na Mésic a mladi si uzivaji
sexualni revoluce. Ur¢itou roli ve védomi a Zivotnim stylu Spojenych stati a v zapadni
Evropé¢ hréla i politika, pfedevsim kontroverzni valka ve Vietnamu nebo boj za lidska

prava.

Hlavnim smyslem mladych v tomto obdobi bylo Sokovat. Snad nejvétSim idolem
doby se stdva hodné $tihla modelka Twiggy. Své dlouhé §tihlé nohy zdiraznovala diky

nové revoluéni délce sukni - mini.

2 Spatova, 1. Historie mody — in http://www.moda.cz/Kategorie/Styl_a_trendy/Desata_leta
2D Spatova, 1. Historie mody — in http://www.moda.cz/Kategorie/Styl_a_trendy/Desata_leta
2 http://zabisinka.webnode.cz/news/historie-bikin/
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Obrovsky vliv ma hudba, zejména legendarni Beatles a Rolling Stones. Hudebnimi
ikonami jsou vedle Beatles a ,,valicich se kamenti* skupina Doors, zpévacka Janis Joplin
a kytarista Jimi Hendrix. Na ulicich je vidét vystfedni oble¢eni s pop-artovymi potisky.
Vznika tzv. unisex, coz znamena stejné prvky v obleCeni pro muZze a zeny, a v 60. letech se

mnohdy nedalo ani poznat, zda se jedna o muze ¢i zen.

Nejsiln€j$im stylem ulice je ale hnuti hippies. Typickymi prvky jsou Celenky, dziny
do zvonu, kvétinové vySivky, indianské pereliny, Sperky i pro muze, odhalené casti téla
aprisvitné materialy. Clenové hnuti vyznavali kulty, mimosmyslové vnimani,

poukazovali na valku ve Vietnamu. V¢fili, ze ,,laskou lze spasit sveét™.

K uvolnéni moralky a zménam pohledl na erotiku a nahotu pfispéla 1 néktera dalsi

fakta, kterd, se domnivam, v diplomové préci je nezbytné alespoil ve zkratce zaznamenat.

Jiz padesat pét let vykukuje v trafikdch charakteristicky kralicek, znak Casopisu
Playboy. Pti uvedeni prvniho ¢isla ¢asopis Playboy s Marilyn Monroe na titulni strané, kdy
Ctenafe lakala jeji smyslnd tvar a erotické fotky uvnitt, zakladatel dnes jiz legendarniho
titulu Hugh Hefner prohlésil: "Pfed Playboyem vlastné 1idé viibec neméli sexudlni Zivot,

ten jsme vynasli az my." >

Ackoliv Playboy (prvni vydani vyslo 10. prosince 1953) spatiil svétlo svéta jako
mesicnik, ktery mél pfindset zajimavé postiehy z oblasti mody, sportu, luxusniho zbozi,
cestovani, automobilismu a profily vyznamnych osobnosti a rozhovory s nimi, stal se

pfedevsim synonymem pro erotické fotografie Zen, mnohdy z fad znamych osobnosti.

Svoji roli na proméné zivotniho stylu a tim i1 na obrazu zen v médiich maji taktéz
zenské Casopisy.

wewr

zensky Casopis Vlasta rozebiral, zda zeny maji, ¢i nemaji nosit kalhoty, pfinaSel informace
o novinkach, které mély zaméstnanym zenadm usnadnit zivot - mély to byt nejen pradelny,
jesle a Skolky, ale také tfeba mrazena jidla v hlinikovych miskdch nebo elektrické lestice
podlah — nebo v reportazi z firmy Elite ve Varnsdorfu fesil, zda bude v obchodech dostatek
silonovych puncoch, dnes tituly pro zeny fesi budovani kariéry, pfedkladaji sny o luxusu

a zenské krase.

http://zpravy.idnes.cz/pred-55-lety-zamavala-marilyn-monroe-z-obalky-prvniho-cisla-playboye-11k-
/media.asp?c=A081209 111919 media_pei
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Kdyz se Ministerstvo prace a socialnich véci zajimalo, jak média prezentuji Zenu,
zjistilo, Ze &tvrtina &tenatek periodického tisku si nejvice oblibila Zenské tituly.”” Mezi p&ti
nejpreferovanéjSimi byla Vlasta (7,6 procenta), Kvéty (5,6 procenta), Tina (3,3 procenta),
Katka (3 procenta) dale Pfekvapeni, Zena a Zivot, Chvilka pro tebe, Praktick4 Zena. Stranou
neziistaly ani relativné drahé exkluzivni svétové proslulé Zenské ¢asopisy — Elle, Marianne,
Harpers Bazar, Cosmopolitan nebo meési¢nik Marie Blaire. Nejvétsi Ctendiskou

skupinou téchto periodik byly podle zjisténi divky a Zeny v rozmezi 20 az 39 let.

Jakmile exkluzivni zahrani¢ni tituly vstoupily na cesky trh, okamzit¢ pomdhaly
mladym zenam boftit néktera tabu a konvence z Casu totality. Na druh¢ strané, ale obrazy
zen v zenskych cCasopisech vstoupily Zenam do védomi a zacaly je ovliviiovat. V podstaté
intervenovaly do jejich podvédomi a Zeny se chtély a chtéji pfiblizit virtudlnim
neskute¢nym obraziim a na zakladé toho upadaji do sebedestrukce vlastniho organismu.
Ze to neni plané teoretizovani, ukazuje narist poétu dvou nemoci, které jsme difve skoro

neznali: anorexie a bulimie.

1.5 Zobrazovani Zen a muzu v reklamé

Nase spolecnost prosla od listopadu 1989 zménami provdzenymi vyzvami nove
formulovat zakladni otdzky a ptistupovat k jejich feSeni. Jednou z takovych vyzev jsou,
v souvislosti se vstupem Ceské republiky do Evropské unie, pravé rovné ptilezitosti muzi
a zen jako jeden z ustfednich principti a zaroven kritérii demokracie a dodrzovani lidskych

. : TS y N . o1
prav. Pojem ,rovné pfilezitosti pro muze a zeny* znamena absenci piekazek branicich
obCanim na zaklad¢ jejich piisluSnosti k pohlavi v Gcasti na ekonomice, vetejném zivoté
asocidlni oblasti, socidlni komunikaci. Jde tedy i o rovné piilezitosti v medialni

prezentaci, v reklamé.

Pti ohlédnuti nad roli Zeny v reklamé a jak je prezentovéana v televiznich spotech,
na billboardech, letacich i na internetu a hledani odpovédi na otazky, zda jsou v reklamnich
kampanich plnéna kriteria genderové rovnosti, je patrné, ze v tomto sméru urcité¢ neni vse

v poradku.

Kolik vlastné zena v reklamé ma nebo muaze sehravat roli?

2 http://www.e15.cz/prilohy/media-a-reklama/zenske-casopisy-to-jsou-rady-nebo-sny-23784/

24



Za prvé, zena v reklam¢é mize vystupovat jako zadavatel reklamy. Tady ale pijde

o roli spiSe epizodni.

Zasadni a mnohem obvyklejsi je role Zeny jako zdkaznika. Tady jde o tzv. hlavni
roli. Je zfejmé, Ze na Zeny nejvic uto¢i reklama, protoze pravé ony jsou hlavnimi
zakazniky. Rozhoduji o domacich investicich, nakupuji kazdodenni potieby a potraviny.
Jsou to ony, které prvni registruji novou nabidku na trhu, vybiraji, kupuji. I zbozi, typicky
muzského zajmu jako jsou sportovni potieby, cigarety, doutniky, alkohol, je propagovano
tak, aby to zapiisobilo na muZze i Zeny. ProtoZe jsou to opét zeny, kdo nakupuji a vybiraji
také vétsinu ,,muzskych darkd". Pro reklamni manaZzery je pfitom dilezité, Ze zeny jsou na

rozdil od racionalnéjSich muzii pii ndkupech a rozhodovani o nich mnohem emotivné;jsi.

Ve vyctu roli ,,Zeny v reklamé®, jde téZ o roli Zeny ve druhé hlavni roli, vyjadienou

jako Zena a jeji obraz v reklamé.

Diplomova prace si klade za cil podrobnéji se zabyvat prave touto roli zeny. Roli,
ktera je stale v zajeti genderovych stereotypii - apriorniho ptisuzovani urcitych vlastnosti,
schopnosti, socialnich roli a z nich vyplyvajiciho socidlniho statusu muzskému anebo
zenskému pohlavi na zékladé zjednodusenych myslenkovych konstrukei. A vysledek?
»Reklama pusobici na ¢eské obyvatelstvo neni schopna ubranit se neustale opakovanému

zobrazeni Zeny jako sexualniho objektu, nebo jako strazkyné domaciho krbu.* >

Konkrétné, v reklamach se pravidelné projevuji tfi stereotypni Zenské role:

. misto Zeny je doma
. zena nerozhoduje o dulezitych vécech, na nicem dilezitém se nepodili
. zena potiebuje muzovu ochranu.

Genderovymi stereotypy a neeti¢nosti se v ¢eském reklamnim prostredi vyznacuji
téz reklamy, kdy nahé Zenské postavy se objevuji v reklaméach na rozli¢né i nejkurioznéjsi
produkty po¢inaje podlahovymi krytinami a konde nabidkou nozi do kuchyng. Zeny jsou
v reklaméch prezentované i jako ,,otravné partnerky®, které 1ze vypustit, ¢i dcery, jejichz
hlavnim Zivotnim cilem je vdat se a nové rodin€ pak poskytovat praci, uklidovy, kuchynisky

a jiny servis.

2 Valdrova, J. Stereotypy a kli$é v medialni projekci.. Sociologicky ¢asopis XXXVII. C. 2/2001
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Rozhodny vliv na utvéafeni piedstav spole¢nosti o rolich muzi a Zen, potazmo
1 na utvafeni genderovych stereotypli, mad predevSim oblast medialni. Jak ukazuji
sociologické vyzkumy a dalsi kapitoly prace, v tomto sméru nedochazi k potiebnym

zmeénam.

,»Tuzemska medidlni praxe ucinila z odhaleného zenského téla samoziejmost.
Na Zeny (a zejména na jejich nahotu) se pry diva podstatné 1€pe, resp. na nahou Zenu se
mohou podivat jak muzi, tak 1 Zeny, zatimco v ptipad¢ nahoty muzské uz takova iiméra
neplati. At je tomu ve skutecnosti jakkoliv, jde o standard, ktery se v poslednich letech
v ¢eském medialnim prostfedi uchytil. Zenské postavy, at’ uz odhalené nebo zahalené, jsou

nejen na titulnich strankach, ale i na fotografiich uvnitf listu.« *®

Rozdily jsou patrné i ve vyrazu - zatimco muzi jsou zobrazovani seridézné, zZeny tak,
aby vynikaly jejich Zenské ptednosti. (znazoriiuje se celé télo, pozornost se zaméiuje

na dekolt a nohy).

V této souvislosti se domnivam, ze vyznamnou a nezastupitelnou tkolu v kritice
a odstrailovani genderovych stereotypii musi sehravat vychova, vzdélani. Jde zde zejména
o vychovu nové generace k v podstaté¢ automatickému uplatiiovani rovnych pfilezitosti pro
obé& pohlavi. Ukolem vzdé&lavani a vychovy musi byt nejen poukézani na neopodstatnénosti
setrvavani na genderovych a dalSich stereotypech, ale i plné piesvédceni o prospéSnosti

ptekonani téchto stereotyptll a lepsi poznani sebe sama.

Zakladem téchto krokti vSak vzdy musi byt uceleny a fundovany pohled na socialné
pedagogické problémy soucasné doby. Plné vyuziti poznatkll socialni pedagogiky jako
veédni discipliny, jejiz soucasti se stala 1 socidlné-pedagogicka komunikace. Jak uvadi
ve své publikaci Blahoslav Kraus 27, jsme obklopeni fenoménem soudasnosti — masovou
komunikaci, §ifenou pomoci médii. Z labyrintu ptisobeni médii je néas ale schopna vyvést

medialni vychova, ktera povede jedince ke spravné orientaci v zaplavé medidlnich sdéleni

a dovede ho ke kritickému pohledu na né.

2 Fotky Zen v médiich: odhalené a sexy télo! In http://www.feminismus.cz/fulltext.shtml?x=2020934
) Kraus, B. Zaklady socialni pedagogiky. Portal s.r.o. 2008. ISBN 978-80-7367-383-3. 5. 216
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Rozhodné¢ ptfitom neptijde o jednoduchy proces, nebot’ vychova sama o sob¢ byla, je
a vzdy bude pokladdana za jednu z nejslozitéjSich lidskych ¢innosti. Proces, ktery se podili

. Ce e, oy o ST w28
na utvareni osobnosti jedince i celych socialnich skupin a tim vlastng celé spole¢nosti.

) Kraus, B. Socialni pedagogika II. IMS Brno 2007, s. 28
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2. Pravo a reklama

2.1 Pravni regulace reklamy

Urcité pocatky regulace reklamy u nas lze nalézt jiz ve 2. poloviné 19. stoleti
a souvisi s rozmachem zivnostenského podnikani. V té dob¢ byl vydan zivnostensky tad.
Ukléadal zivnostnikiim povinnost ,,uzivati vhodného vnéjSiho oznaceni na svych stalych
mistnostech provozovacich nebo svych bytech® a déval jim opravnéni ,, uzivati jinych

prostiedkd ndveéstnich.*

Ustanoveni fadu zivnostenského obsahovalo rovnéz hrozbu sankce, za ,,z1¢ uzivani
vnéjSiho oznaCeni®. To znamenalo, ze zadny Zivnostnik nesmél ,,pfivlastniti sob&é proti
pravu k oznaceni svého mista provozovaciho nebo bytu, jakoz i v obéznicich, vetejnych
naveéstich neb cennikach jméno, firmu, znak nebo oznaceni zdvodu, jenz nalezi jinému
tuzemskému zivnostniku neb vyrabiteli, anebo timto pravé uvedenym zpisobem piredméty

své Zivnosti falesné oznalovati, jako by byly vysly ze zavodu jiného.« *

Zivnostensky fad tim reagoval na situaci, kdy klamava reklama se stala nezadoucim
jevem a vyuzivala divéryhodnosti a naivity lidi k tomu, aby kupovali nejen pochybné ale
i neadinné vyrobky. Ugelem zékona proto bylo, aby piavodce nebo Sifitel nepravdivych
nebo zkreslenych udaji nesl odpovédnost za zjevné Skody zpiisobené zakaznikiim,

ptipadné i dalsi obchodnikiim a vyrobciim v oboru.

Zminény zakon se dockal zptisnéni v roce 1909, nebot’ ptivodni cisaisky patent se
tykal pouze zavaznych piipadd, ale diky jeho novele mohl byt trestan i drobny prohiesek

tohoto druhu. *”

Pokud jde o regulaci reklamy ve 2. poloving 20. stoleti (,,zlatém véku reklamy*)
zjednodusené se da fici, do listopadu 1989 problematika regulace reklamy nebyla aktudlni.
Vyrabéjici firmy byly statnimi podniky, jenz si nekonkurovaly a obsah i zplisob reklamy
tak vlastné pfimo ovliviioval opét stat, ktery ptitom vychdzel ze schvalenych ukazatela

vyroby a planii vyroby.

) Cisaisky patent &. 227/1859 .z., jimz se vydava fad Zivnostensky. Uvefejnéno v &. 227/1859 Rigského zakoniku (viz ASPT)
9 Rozehnal, A., Medialni zakony, ASPI, rok 2008, stran 284, ISBN 978-80-7357-304-1. str. 31
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Nabizi se tak otdzka? Existovala za socialismu vibec reklama v dneSnim slova
smyslu a pojeti? Ano — i ne. Z dokumentt vyplyva,, ze v roce 1953 vyhlasilo Ministerstvo
vnitiniho obchodu ukol, aby reklama vSemi svymi prostiedky informovala obyvatelsko
o vyrobcich. Byla zaloZena reklamni agentura Merkur. K propaga¢nimu statnimu podniku
Merkur, ktery dokonce vydaval sviij ¢asopis o reklamé, posléze v roce 1961 pribyl jeste

reklamni statni podnik Rapid.*"

Reklamu v dne$nim slova smyslu vSak statni podniky neprodukovaly. Jednalo se
jen o suché informovani vetejnosti, poklidnym, sterilnim téonem reklamnich textl byly
propagovany vyrobky statnich podniki nebo druzstev. Ve sdélenich chybélo to zakladni
— presveédcCit zakaznika, ze praveé tento vyrobek je lepsi nez konkurencni. Nebylo to potieba.
Doméci konkurence nebyla a exportni zbozi se k obyCejnym spotiebitelim nedostavalo.
Na neefektivni reklamni aktivity z t¢ doby mizeme pohliZet také na vystavni a veletrzni

akce (Strojirenské veletrhy v Brné€, Liberecké vystavni trhy apod.).

Nelze opominout ani to, zZe pied rokem 1989 mély noviny u nas jedinou hlavni roli

- byl to tradi¢ni tisk politickych stran sdruzenych v Narodni fronté.

Dnes je situace zcela jina. Trh je zaplaven novinami komer¢nimi, jez jsou poplatné
zajmim C¢tendi, smefuji vice k bulvaru, nésili, zdbavé a skandalim. Jejich nedilnou

soucasti je pak moderni inzerce a reklama, nebot’ pifijmy z inzerce jsou dulezitym nebo

vvvvvv

Piedevs§im vSak, v oblasti ekonomické dochéazi k privatizaci, vytvaii se skutecné

konkurenéni prostiedi.

To vSe znamenalo, ze hospodafstvi zalozené na principu svobodné volby muselo
byt podminéno a zajiSténo svobodou komeréniho projevu. Jinak feceno, jestlize vyrobek
byl legdlné vyrabén, distribuovan a prodavan, nebylo by ospravedlnitelné podnikatelskym
subjektim branit v tom, aby o ném podavaly informace a spotiebiteliim zase nebylo mozné
upirat pravo na informace o vyrobcich, které jim mohou byt na trhu nabizeny. S urcitymi
vyjimkami.

U vyrobku jakymi jsou alkohol, tabakové vyrobky, farmaceutické vyrobky nebo

zbran¢, bylo ale nezbytné svobodu informaci na poli reklamy ur¢itym zptisobem regulovat.

3D Pavlf, D. Nékteré historické vyvojové tendence médii marketingové komunikace In: Marketingové komunikace a media, fakulta
multimedialnich komunikaci, zaf{ 2005 univerzita Tomase bati ve Zliné
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Totéz platilo a plati rovnéz o provadeéni reklamy, ktera se dostavd do rozporu s dobrymi

mravy, to znamena. do rozporu s tim, co je obecné povazovano za piijatelné.

Navrh zakona o regulaci reklamy byl projednavan snémovnou Parlamentu Ceské
republiky pocatkem roku 1995. V diskusi zaznélo, Ze dosavadni regulace reklamy po roce
1989 neni v praxi G¢inna a nadesla doba, kdy je nezbytné upravit problematiku zptisobem,
ktery by bylo mozné realné kontrolovat a sankcionovat v praxi.

Reklama v Ceské republice je nyni regulovana zakony z oblasti veiejného prava *2,

soukromého prava a etickou regulaci.

Vetejnopravni zakony reguluji pouzivani reklamy z hlediska dodrzovani urcitych

norem. Reklama na tabék, alkohol, zbranég, 1éky je podminkami danymi zdkonem omezena.

Soukromé pravo v oblasti regulace reklamy chrani obcany pfed poSkozovanim
soukromych prav tak, Ze jim umoznuje domahat se ochrany svych prav - napt. zakony proti

nekalé soutézi, ochrana spottebitele, ochrana osobnich dat apod.

S reklamou tizce souvisi také pojmy ,,dobré mravy a moralka“. Tyto se vyskytuji
v reklamnim pravu ve dvojim vyznamu. Obchodni zakonik stanovi jako jednu z podminek
nekalosti soutéze, Ze jednani soutézitele je v rozporu ,,s dobrymi mravy soutéze. Zakon
o regulaci reklamy zakazuje reklamu, ktera by byla v rozporu ,,s dobrymi mravy* nebo by
,ohrozovala obecné nepfijatelnym zplsobem mravnost.” Dluzno ale dodat, ze uvedené
pojmy nejsou totozné.

V prvém piipadé se jednd o mravy soutézni, které jsou oproti obecné moralce
specifické. Jde v nich o soutéz, Cestny boj, v niz rozhodné neni mravné totéz, co se ma

na mysli v moralce obecné.

Zakon ¢. .468 /1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ktery stanovi nékteré omezeni pro reklamu Sifenou v
takovém vysilani

Zakon ¢. .40/1955 Sb., o regulaci reklamy a o zmén¢ a doplnéni zakona c. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho
vysilani, ktery stanovi zejména obecné pozadavky na reklamu a vyslovné omezuje reklamu tabakovych vyrobku, alkoholu, 1éku a zbrani

Zékon €. 634/ 1992 Sb., o ochrané spotiebitele

Zakon €. 110/ 1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich

Zakon &. 68/1990 Sb., o uzivani statniho znaku, statni vlajky a ostatnich statnich symbolu Ceské republiky

Zéakon €. 513/ 1991 Sb., obchodni zakonik , zejména paragrafy 41-54, upravujici nekalou soutéz

Zakon ¢. 40 / 1964 Sb., obCansky zakonik, zejména jeho paragrafy 9 — 11, zakotvujici ochranu osobnosti

Zakon ¢. 121 /2000 Sb., o pravu autorském a pravech souvisejicich

Zéakon €. 137/ 1995 Sb., o ochrannych znamkach
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Eticka regulace reklamy se tyka véci jako je vkus, moralka, které je obtizné nebo
dokonce nemozné regulovat zakonem. Vznikaji a existuji proto samoregulujici instituce,

etické kodexy reklamy.

NejdulezitéjSim zdkonem, ktery stanovi zdvazna pravidla reklamy a reklamu jako
takovou také definuje a stanovi hlavni obecna omezeni reklamy na uréité produkty, je
zakon €. 40/1995 Sb., zédkon o regulaci reklamy. Zakonem je zak4zana reklama na zbozi
nebo sluzby, jejichZ prodej je zakazan. Jako zékaz lze kvalifikovat i fakt, Ze reklama nesmi
poskytovat nepravdivé udaje, ohrozovat mravy, urdzet narodnostni nebo nabozenské citéni,
snizovat lidskou diistojnost a vyuzivat motivu strachu. Dale, je zakdzana reklama urcena
osobam do 15 let, anebo v niz vystupuji osoby mladsi 15 let, pokud by takova reklama

podporovala chovani ohrozujici zdravi, psychicky ¢i moralni vyvoj.

Zakon o regulaci reklamy byl od svého pfijeti na pocatku roku 1995 nékolikrate
novelizovan, zejména s ohledem na potiebu zapracovat do jeho textu aktualizované znéni
Smérnic Evropskych spoleCenstvi. V souCasnosti tento zékon plné zapracovava ptislusné
predpisy Evropskych spoledenstvi ** v oblasti regulace reklamy, ktera by byla nekalou
obchodni praktikou, reklamy srovnéavaci, reklamy na tabakové vyrobky, na humanni 1é¢ivé
pripravky, veterinarni 1é¢ivé pripravky, na potraviny a na kojeneckou vyzivu, a upravuje
obecné pozadavky na reklamu a jeji Sifeni vCetné postihii a stanovuje ptislusné organy

dozoru. Upravuje taktéz regulaci reklamy na alkoholické nédpoje, na pfipravky na ochranu

rostlin, na stfelné zbran¢ a sttelivo a ¢innosti v pohfebnictvi.

Pokud jde o vyrobky, na které¢ se vztahuje zakaz reklamy, na prvém mist¢ je uveden
zakaz reklamy tabakovych vyrobkl. Zakon stanovi, Ze v televiznim vysilani je zakézana
arozhlasovém vysildni neni takova reklama povolena od 6 do 22 hodin. Nesmi byt

zaméfena na nezletilé osoby, nesmi v ni byt uzito nezletilé osoby. Nesmi nabadat

33 Napf. Smérnice Rady 84/450/EHS ze dne 10. zaii 1984 o sblizovani pravnich a spravnich piedpisti ¢lenskych stat tykajicich se
klamavé reklamy, ve znéni smérnice Evropského parlamentu a Rady 97/55/ES ze dne 6. fijna 1997, kterou se méni smérnice
84/450/EHS o klamavé reklame tak, aby zahrnovala srovnavaci reklamu.

Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2005/29/ES ze dne 11. kvétna 2006 o nekalych obchodnich praktikach viéi spotiebiteli na
vnitinim trhu a o zméné smérnice Rady 84/450/EHS, smérnice Evropského parlamentu a Rady 97/7/ES a 2002/65/ES a nafizeni
Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 2006/2004 (smérnice o nekalych obchodnich praktikach

Cl. 2 smérnice Evropského parlamentu a Rady 2000/13/ES ze dne 20. biezna 2000 o sblizovani pravnich piedpisti ¢lenskych statt
tykajicich se oznacovani potravin, jejich nabizeni k prodeji a reklamy, ve znéni smérnice Komise 2001/101/ES ze dne 26. listopadu
2001, kterou se méni smérnice Evropského parlamentu a Rady 2000/13/ES o sblizovani pravnich pfedpisti ¢lenskych statl tykajicich
se oznacovani potravin, jejich nabizeni k prodeji a reklamy a smérnice Komise 2002/67/ES z 18. ervence 2002 o ozna¢ovani potravin
obsahujicich chinin a potravin obsahujicich kofein

Cl. 6 smérnice Rady 89/398/EHS o sblizovéani pravnich predpisti ¢lenskych statti tykajicich se potravin uréenych pro zvlastni vyzivu.
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ke koufeni (sni se pouzit logo, jméno). Reklama rovnéz musi obsahovat zietelny text
,ministr zdravotnictvi varuje: koutfeni zpiisobuje rakovinu, zptisobuje srdecni onemocnénti,
koufeni zplsobuje pfedCasnou uUmrtnost, koufeni v téhotenstvi ohrozuje zdravi plodu,

nedobrovolné kouteni ohrozuje zdravi" , a to v rozsahu 10 procent reklamy.

Zakazana je reklama na alkoholické napoje, jez nesmi byt zaméfena na nezletilé
osoby pouzitim prvkl a akci, které jsou takovym osobam urcené, nesmi v ni byt pouzity

nezletilé osoby, nesmi nabddat k nemirnému ¢i Skodlivému uzivani alkoholickych népoji.

Pfedmétem reklamy nemaji byt ani 1éCivé pifipravky a prostiedky zdravotnické
techniky, které nejsou v Ceské republice registrovany nebo schvaleny, jejichz vydej je
vazan na lékarsky piedpis, obsahujici omamné a jiné navykové latky, 1€civé ptipravky,

z jejichz nabidky lze odvodit hromadny vysky zédvaznych chorob, ceny lé€ivych piipravki.

Reklama nesmi rovnéz obsahovat udaje vedouci k mylnému hodnoceni vlastniho
zdravotniho stavu nebo dojmu, ze uzivanim léCivého piipravku nebo prostiedku lze
ovlivnit svlij stav, anebo udaje o neskodnosti, protoze jsou piirodniho pivodu. Reklama
musi obsahovat: nazev 1é¢iva, informaci nezbytnou pro spravné uzivani, vyzvu k precteni

piibalové informace a instrukce na obalech a upozornéni na nezadouci ucinky

Je zakazana reklama zbrani a stieliva, s vyjimkou zbrani loveckych a sportovnich

a historickych, coz je vyrobenych pied rokem 1890.

Jako orgény ptislusné k vykonu dozoru nad dodrzovanim zékona o regulaci reklamy
jsou zdkonem o regulaci reklamy ureny Rada pro rozhlasové a televizni vysilani, Statni
ustav pro kontrolu 1é¢iv, Ministerstvo zdravotnictvi, Statni rostlinolékaiska sprava, Ustav
pro statni kontrolu veterinarnich biopreparati a 16¢iv, Ufad pro ochranu osobnich udajt
v piipadech reklamy vyrobkd a sluzeb nebo poskytovani zdravotni péce v jejich
pusobnosti. V ostatnich ptipadech je kontrola nad dodrzovanim zdkazii a omezeni reklamy
svétena do pusobnosti krajskych zivnostenskych uradi.

V oblasti periodického tisku je zasadnim regulativem zakon ¢. 46/2000 Sb. (tiskovy
zékon), ktery se vztahuje na periodicky tisk vydavany a &ifeny na tizemi Ceské republiky
a upravuje prava a povinnosti vydavatelii a nékterych dalSich fyzickych osob v souvislosti

s vydavanim periodického tisku.
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Vymezuje se zde napi. co je periodikum (tiskovina vydavanéd alesponn dvakrat
do roka pod stejnym nazvem a stejnym obsahovym vymezenim a ve stejné grafické
Uprave). Zakon fesi 1 problematiku, kdo odpovidd za obsah periodického tisku. Stanovi,

ze je to vydavatel, s vyjimkou udajii obsazenych v reklamé nebo inzerci.

Pokud jde o organizaci rozhlasového a televizniho vysilani v Ceské republice, je
fizeno zakonem ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ktery
stanovi omezeni pro reklamu S§ifenou v televiznim a rozhlasovém vysilani. Zakon se
vztahuje na provozovatele rozhlasového ¢i televizniho vysilani, kteti provozuji vysilani
na zaklad¢ zvlastniho pravniho ptfedpisu (ze zdkona) a provozovatele, kteti ziskaji licenci

k vysilani. (subjekty tzv. dualniho systému: statni i soukromy sektor).*®

Vyznamnou roli v oblasti regulace reklamy ma& Rada pro rozhlasové a televizni

) z¥izena pravé zakonem &. 231/2001 Sb. jako spravni Gfad, ktery vykonava statni

vysilani *°
spravu v oblasti rozhlasového a televizniho vysilani a ptevzatého vysilani. Dohlizi
na zachovavani a rozvoj plurality programové nabidky a vysilanych informaci; dba na jeho

obsahovou nezévislost a plni dalsi ukoly stanovené pravnimi predpisy.

Rada téz vydava a zrusuje licence, dohliZi na dodrZzovani ptedpist, uklada sankce
provozovatelim vysilani, udéluje souhlas Ceskému telekomunika¢nimu uradu k vydavani

povoleni k provozovani vysilani, spolupracuje na pridélovani kmitoc¢tovych pasem apod.

Pfi pohledu na problematiku regulace reklamy v zahraniCi, se ukazuje, Ze praxe
jednotlivych evropskych stati v oblasti regulace reklamy je nejednotnd. Politiku regulace
uplatnuji jak zemé s liberdlni ekonomikou (Velka Britanie, Spolkové republika Némecko,
Nizozemi), tak i zemé& s riiznymi druhy statnich monopoli (Francie, Spanélsko, Italie).
Pritom, liberalni evropské staty se obdobné jako USA nebo Kanada piiklanéji spiSe

na stranu proti zakazim a preferuji jiné formy regulace..

V ramci Evropské unie je jednocena pouze ochrana pied klamavou reklamou, a to

na zakladé¢ Smérnice Rady ES ze dne 10. zati. 1984 (84/450/EHS).

Pokud jde o ochranu spottebitele pted neetickou reklamou, jsou €asto voleny formy

mimopravni, a to na zadklad¢ rezoluce Rady Evropy z 18. ledna 1972, jiz byly vyzvany

39 Rozehnal, A., Medialni zakony, ASPI, rok 2008, stran 284, ISBN 978-80-7357-304-1. str. 47
) www.rrtv.cz
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Clenské staty Evropské unie, aby podporovaly reklamni instituce v jejich usili vytvaret

vlastni disciplinarni télesa potlacujici cestou samoregulace vSechny formy nekalé reklamy.

2.2 Rada pro reklamu. Kodex reklamy a etické zasady reklamni

praxe

Samoregulace reklamy nenahrazuje pravni regulaci schvalenou legislativou. Tuto

ale vhodné doplnuje o eticka pravidla.

Na rozdil od pravnich norem je samoregulace pruznéjsi, rychlejsi a levnéjsi nez
soudni fizeni. Hlavni nevyhodou je nevynutitelnost, protoze miize pouzivat pouze moralni
sankce jako je vefejné upozornéni na reklamu, kterd byla shledana neetickou, vylouceni

agentury z Asociace apod.

Hlavnim organem etické regulace reklamy v Ceské republice je Rada pro reklamu.
Byla zaloZena v srpnu 1994 zadavateli, agenturami a médii po vzoru vyspélych evropskych
stati jako prvni vychodoevropska organizace samoregulace reklamy.’® Jejim cilem je dbat
na etiku propagace, zejména reklamy, dale provadi poradenskou a expertni ¢innost pii niz
spolupracuje se statnimi organy, soudy apod. Zakladni model fungovani Rada pro reklamu
prevzala od britské The Advertising Standards Authority, povazované za nejvyznamngjsi

samoregulacni instituci v Evropé.

K zabezpeceni svého poslani vydala Rada pro reklamu v roce 2007 Eticky kodex
reklamy a zfidila Arbitrdzni komisi. Cilem Kodexu je napoméhat tomu, aby reklama byla
predevsim pravdiva, slusna a Cestnd, a aby v rozsahu tohoto Kodexu reklama respektovala

mezinarodné uznavané zasady reklamni praxe.

Kodex reklamy *” vydany Radou pro reklamu ve shod& s ¢lankem III. stanov Rady
pro reklamu byl tak formulovan s cilem, aby reklama na uzemi Ceské republiky slouzila

k informovani vefejnosti a spliiovala eticka hlediska ptisobeni reklamy vyzadovana obcany

% Viz www.rpr.cz. Cleny Rady pro reklamu jsou napf. Asociace eskych reklamnich agentur a marketingové komunikace, Asociace
direct marketingu a zasilkového obchodu, Asociace komunikac¢nich agentur, Asociace provozovatelu kurzovych sazek, CET 21 spol. s
r.0., Ceska asociace venkovni reklamy, Ceska pojistovna a.s, Ceské televize, Cesky rozhlas, CEZ,.FTV Prima, spol. s r.o, Nestlé
Cesko s.r.0,.Pivovary Staropramen a. Plzefisky Prazdroj,.Regie Radio Music spol. s r.0.,.Sdruzeni pro internetovou reklamu, T-Mobile
Czech Republic a.s,.Unie vydavateld aj.

37 Kodex ¢. RR01/2007 (ASPI)
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Definuji se tim pozadavky na reklamu, kterymi jsou poctivost, pravdivost, odpoveédnost

tvlirce, Cestné soupeteni, reklama nesmi snizovat ditvéru spotiebitele v reklamu apod.

Pro ucely Kodexu se reklamou rozumi proces komeréni komunikace, provadény
za thradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho
zajmu, jehoz ucelem je poskytnout spotiebiteli informace o zbozi a sluzbach i Cinnostech
charitativni povahy a ma jit o informace Sifené prostiednictvim komunika¢nich médii.
Komunikaénimi médii pak Kodex ma na mysli televizi, rozhlas, nosi¢e audiovizualnich
dél, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni prostfedky, plakaty a letdky, jakoz
1 dalsi komunikacéni prostiedky umoziujici prenos informaci. Reklamou ale podle definice
neni takovy pienos informaci, ktery by sice jinak reklamou byl, jestlize prodejce vyhradné

oznacuje misto, kde vyrobek nabizi spotiebiteli.

Clenské organizace Rady pro reklamu vyslovné uznavaji Kodex a zavazuji se,
ze nevyrobi ani nepfijmou zadnou reklamu, jez by byla snim v rozporu, poptipadé
ze stdhnou reklamu, u niz by byl takovy rozpor zjiStén organem etické samoregulace
v reklamé. Zaroven se ¢lenové Rady zavazuji, Ze budou usilovat, aby vSechny jiné subjekty

z oblasti reklamy na izemi Ceské republiky respektovaly cile a ustanoveni Kodexu.

Pravo kontroly dodrzovani Kodexu reklamy je svéfeno oslovovanym subjektim
reklamy, samotné vefejnosti, a to opravnénim podat na reklamu stiznost Rad¢ pro reklamu.
StiZznosti mohou zdarma podavat fyzické ¢i pravnické osoby, statni ¢i jiné organy. Rada pro

reklamu pro feSeni stiznosti ziidila Arbitrazni komisi.

Arbitrazni komise je nezavisly expertni 13-ti ¢lenny organ, jehoz hlavni naplni je
posuzovat stiznosti na neetické ¢i neslusné reklamy. V Arbitrdzni komisi jsou pomérné
zastoupeni zadavatelé, agentury, média a vyznamni pravni odbornici, specializujici se

na oblast reklamy. Od roku 2001 jsou ¢leny Arbitrazni komise také psycholog a sexuolog.

Jak vyplyva ze stiznosti Radé pro reklamu, lidem v Cesku nejvic vadi klamava
a zavadéjici reklama, nespravné zobrazovani Zen a déti, prestupky v oblasti reklamy

na tabak a alkohol, ochrana osobnosti.

V mechanismu samoregulace reklamy ptsobi rovnéz profesni organizace v oblasti
reklamy. V roce 1992 vznikla ARA - Asociace reklamnich agentur. Asociace reklamnich

agentur se v roce 2001 zménila na Asociaci komunikac¢nich agentur (AKA).
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Asociace je vybérovou organizaci sdruzujici pfedni komunika¢ni agentury, které
realizuji cca 85 % ze 20 miliard korun obratu na ¢eském trhu komercénich komunikaci.
V soucasnosti ji tvoii 71 clenskych agentur zatfazenych podle jejich zaméteni do Ctyf
specializovanych sekci, které pokryvaji hlavni discipliny tohoto primyslového odvétvi
— komplexni reklamni servis (full servis), medidlni sluzby, direct marketing a integrované

podlinkové sluzby s dirazem na podporu prodeje.

Hlavnim posldnim asociace je podporovat svobodné S$ifeni komerc¢nich projevi
v souladu s pfislusnymi zékony a etickymi zdsadami. Byla to také Asociace komunikacnich
agentur, ktera stala u vzniku Rady pro reklamu a iniciovala pfijeti etického kodexu, jehoz
dodrzovani vSemi ¢lenskymi agenturami je zakladem samoregulace komer¢ni komunikace

v Ceské republice.

V oblasti samoregulace reklamy se angazuje i Mezinarodni reklamni komora, ktera
vydala tadu technik a doporuceni. Poslanim komory je hajit svobodu pro Sifeni a soutéz
komercnich projevl, které umoziuji spotiebitellim uplatiiovat pravo na vybér v prostiedi
trzni ekonomiky a na existenci rozmanitych, nezavislych a dostupnych medii. Ukolem
Mezinarodni reklamni komory je rovnéz vytvafet platformu pro setkdvani a diskuse
orozvoji hromadné komeréni komunikace v celé Sifi politickych, spolecenskych
1 socidlnich vztahu, profesnich potfeb a zajmu. Podporovat respektovani zasad etického

kodexu a dobrovolné samoregulace komeréni komunikace.

V oblasti samoregulace reklamy nelze vynechat ani profesni sdruzeni vyrobcii, které

stanovi vlastni pravidla pro reklamu.

Z téchto pravidel je jiz na prvni pohled patrné, ze se jimi urcuji zasady a postupy,
které za nezddouci povazuji jiz volbu nevhodné reklamni kreativni strategie, zejména
v oblasti definovani u¢inného reklamniho apelu, pficemz reklamni apel je pravé to, co Cini
produkt atraktivnim nebo zajimavym a odrdzi hodnoty sdilené cilovou skupinou. Ptesné
jeho cilem je pfipoutat pozornost cilové skupiny k produktu nebo reklamnimu sdéleni.
Volba apelu zdvisi téz na kategorii produktu a jeho uziti. Zatimco apelu modernosti

pouzijeme u reklamy na mobilni telefon, u piva spiSe pievazi apel tradice.

Zasadni pfistup k etice a do jisté miry t€z k vychovnému efektu reklamy ma v sobé

zakotveny naptiklad Cesky svaz pivovara a sladoven, nezavislé spolecenstvi vyrobcu piva
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a sladu a existujici ve smyslu zakona ¢. 83/1990 Sb., o sdruzovani obcCant. Sdruzeni
v pfijaté preambuli vyjadiuje, Ze pivo je historicky, zakony uzndvany, ndpoj, jehoz koieny

sahaji az do starovéku a ¢eské pivo je od davnych dob soucésti nasi spolecnosti.

L, e . 38 . .. , v 1 g v o ws 1/

Svaz ve své &innosti °® prosazuje a obhajuje prava a spoledné zajmy ¢lent, Fidi
jednani a vede kontakty s organy statni spravy, hospodaiskou, obchodni a agrarni komorou,
prumyslovymi, védeckymi, vyzkumnymi, obchodnimi a zemé&d€lskymi institucemi

a podava témto orgadnlim navrhy a stanoviska k prosazovani spole¢nych zajmu svych ¢lent.

Svaz za ucelem regulace reklamy piijal také vlastni Eticky kodex. Podle kodexu
vydaného Ceskym svazem pivovari a sladoven reklama piva nesmi v médiich, programech
nebo béhem komunikac¢nich udélosti spojovat konzumaci a akt fizeni vozidel, a to
jakymkoliv zplisobem, piimo ¢i nepiimo. Dale, Ze reklama nebude podporovat nadmérné
zvySeni konzumace piva spotiebiteli. Stanovi téz, ze reklama nesmi zaporné nebo ironicky

hodnotit abstinenci nebo zdrZenlivost.

Clenové svazu se v kodexu rovnéz zavazuji, Ze reklama na pivo nebude mit
zobrazeni agresivniho nebo protisocidlniho chovani, nesmi byt zamétfena na osoby mladsi
18 let, dale, Ze zadna osoba vystupujici v reklamé jako konzument piva nesmi byt osoba
mladsi 18 let ani tak vypadat a fakticky musi byt starsi 25 let. Osoby mladsi 18 let nebudou
v reklamach zobrazovany, krom¢ situaci, kde je jejich pfitomnost pfirozenda, napiiklad
v rodinnych scénach nebo v davu v pozadi. Tyto osoby vSak nebudou nikdy zobrazovany,

jak piji alkoholické napoje, ani to nebude zadnym zpisobem naznacovano.

Reklama na pivo, podle kodexu, nesmi byt vysilana v komerénich prestavkach pred,
béhem nebo po détskych televiznich nebo rozhlasovych programech. Reklama nebude
rovnéz umisténa na velkoplosnych plakatech ve vzdalenosti menS$i nez 300 metr
od zékladnich a stfednich Skol, détskych hiist a podobnych zafizeni, kterd jsou urcena

predevsim nezletilym.

Ptikladem, ze i televizni reklama na pivo vcetné¢ obrazu muze v takové reklamé,
muze byt kreativni, etickd a navic mlize v sobé mit vyrazné vychovné prvky, je uspésSna
reklama na plzenisky Prazdroj. Stejné jako nejednoho televizniho divéka, také mé v tomto

sméru zaujala reklama, vyuzivajici sloganu ,,inspirujici chut* a motivu symfonické basné

*® http://www.cspas.cz/
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Vltava; ktera byla dokonce vyhlasena Ceskou reklamou desetileti. Ne ndhodou, minuta
trvani reklamy je nabita ,,misty paméti ¢eského naroda®, jeho kultury: malebna jabkenicka
krajina v ivodu, hluchota Bedficha Smetany, chapana jako tragicky osud muZze, obétujiciho
narodu vSe, symfonickd bésenn oslavujici ,,narodni“ feku jako soucast cyklu Ma vlast
— akonecné plzenské pivo, posledni z pouzitych narodnich symboli. Reklama konci
sekvenci o skvélém uspéchu skladby, jez je pfijata prazskym lidem s jasotem jak mezi

posluchaci jeji premiéry, tak i témi na ulicich.

Podle mého nazoru a i z hlediska studovaného oboru jsem ptresvédcena, ze ackoliv
to neni v souvislosti s nejriznéj$imi prizkumy, stanovisky nebo rozbory reklam uvadéno,
kvalitni kreativni a eticka reklama se mtize stait vhodnym eduka¢nim médiem v osnovach
napt. predméti Clovék a spole¢nost, d&jepisu na zakladnich kolach apod.. Divod je
nasnad¢. Je to praveé reklama, kterd zaujima v kultufe vyznamné misto - od propagace knih

nebo filmu az po efektivni ptimé vyuziti historické tématiky v reklamnim byznysu.
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3. SpolecCensky nezadouci reklama pod lupou

3.1 Psychologie reklamy

Za poslednich padesat let se nase i okolni spole¢nosti, svét kolem, nas zménil
mozna vic nez za celé minulé tisicileti. Pokrocila véda, technika, Iékatfské obory, zasadné
se zménil svét informaci, komunikace. Co se nezménilo je pravda, Ze kazda komunikace
predstavuje zaklad veskerych mezilidskych vztahti. A Ze pfedmétem komunikace mtze byt
jakykoliv vytvor prezentovany jedinou osobou nebo instituci a vnimany druhou stranou.
Plati tedy, ze kazdy, kdo chce v dnesnim svété o sob¢ dat veédet, uspét, se bez nejriznéjsich

projevii komunikace neobejde.

I proto do naSich osobnich Zivotl pronikla difive ne az tak znama sila, kterd nyni
dokéze ovlivnit naSe ndzory a zménit naSe zivotni navyky. Takovou silou disponuji média,
hlavné televize, rozhlas, noviny, ¢asopisy a dal$i komunikacni prostfedky 21. stoleti a mezi
nimi pfedevSim internet. Takovou silou disponuje v nich vysiland nebo uvetejiiovana
reklama. Sugestivni, informativni a presvédcujici typ komunikace, kterou lze ovliviiovat

nebo dokonce ovladat védomi lidi.

Ohlédneme-li se nazpét, zjistime, Ze slovo reklama vzniklo z latinského "reklamare"
a vyjadiovalo opakované vykiiky, opakovana prohlaseni, coz odpovidalo zptisobu tehdejsi
"obchodni komunikace". Pfesto, ze soucasny, moderni zpusob reklamy se jiz vyznacuje
mnohotvarnosti a riznorodosti ve zpisobech prezentace a komunikacnich nastrojich,

puvodni pojeti slova vystihuje jeho podstatu stale velmi presné.

Dnesni definice reklamy ve znéni zdkona o regulaci reklamy, reklamou rozumi
LpresvédCovaci proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb, nebo myslenek, a to
prostiednictvim komunika¢nich médii.« ** Reklamou se rozumi oznameni, predvedeni &
jina prezentace $ifend zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské
¢innosti, zejména podporu spotieby ¢i prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb,

propagaci ochranné znamky.

% Rozehnal, A. Medialni zakony. Aspi. Praha: 2007, 1. vydani. ISBN 80-7357-304-0, str. 38
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Reklama je §ifena komunikaénimi prostfedky. Zakon o regulaci reklamy **
komunika¢nimi médii vyjmenovéava prostiedky umoziujici pienaSeni reklamy, zejména
periodicky tisk a neperiodické publikace, rozhlasové a televizni vysilani, audiovizualni

produkce, pocitacové sité, nosice audiovizualnich dél, plakaty a letaky.

Reklama je typem komunikace, druhem ptenosu informaci, jejiz jednotliva sdéleni
vnimame pomoci smysla, pii¢emz soucasna technika médii dovoluje vysilat informace jen
k nékterym z téchto smysli. Reklama v tisku ndm miize poskytnout informaci vizudlni
(napft. barvy, tvary, vyrazy tvafi), ¢ichovou (vzorky parfémt) a hmatovou (vzorky riznych
materialt), televize opticko-akustickou (gesta, pohyby, zvuky, mluvena fe€) a rozhlas jen

akustickou (mluvena fe¢, zvuky). Na misté prodeje byva propagace v podob¢ ochutnavek.

Jak je z definice na prvni pohled patrné, v reklamé¢ dochazi ke komunikaci, kdyz

spotiebitel pfijima a urfitym zpiisobem vnima informaci obsazenou v reklamnim sdéleni.

Z psychologického hlediska plisobeni reklamy zavisi na zptisobu pfijeti poselstvi,
jeho uchovani a pozdéjsSim vyvolani pii realizaci rozhodnuti. Pfesné¢ za tim ucelem firmy
pomoci neustdle zdokonalovaného reklamniho primyslu vynakladaji obrovské ¢astky. Aby
navazaly kontakt s potencidlnimi odbeérateli, spotiebiteli. Vynakladaji rostouci prostredky,
aby zakaznik byl ovlivnén v zddoucim smyslu, jejich reklamnim ptisobenim bylo dosazeno

vyrobci predpokladaného, pozadovaného efektu.

V disledku jejich Usili je v dne$nim svété G€inklim reklamy tak vlastn€ vystaven
kazdy, kdo nezije zrovna izolovan¢. Podle udaji uvetejnénych Fakultou socialnich véd
Karlovy univerzity v Praze, kazdy den jsme ptijemcem 4 000 reklamnich sdéleni. Pokud se
ovSem béhem dne pohybuje v prostfedi ndkupnich center a hypermarketli, mize byt teréem

reklamnich atakt az dvaapilkrat Gastgji. *

Reklama se stala fenoménem, ktery nas obklopuje. Provadéné vyzkumy piitom
ukazuji, Ze lidé v Ceské republice jiz pocituji pfesycenost reklamou v televizi, zejména

na soukromych televiznich stanicich, a ve svych postovnich schrankach.*?

Pro reklamu a jeji Gc€inky je dale typickd hromadna komunikace. Ji rozumime ty

formy komunikace, pfi nichz se apely pfedavaji vetejné, sd€lovacimi prostiedky, publiku..

40 74kon &.40/1995 Sb., o regulaci reklamy, uvefejnén ve Sbirce zékoni &. 8/1995 Sbirky zékont, strana 467
*D http://medialnivychova.fsv.cuni.cz/
D http://www.factum.cz/tz176
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Reklama v televizi, rozhlase, novinach, Casopisech, prostrednictvim letakt, billboarda nebo
vizualni reklama na dopravnich prostfedcich, reklama v mobilu, na internetu piedstavuje

zpusoby hromadné komunikaci.

Co je pfitom hlavni, je tspéch reklamy. Ten je na prvnim misté. Reklamni manazefi
k dosazeni svych zamért proto stale vice vyuzivaji poznatkli moderni psychologie. U¢inna

komunikace je tak de facto klicem k efektivité reklamniho sdéleni.

V praxi to znamend, Ze ve snaze zaujmout a vyvolat touhu spotiebitele po koupi
pfedchazi dikladna psychologicka analyza a planovani efektivni marketingovou strategii.
Proces psychologického tc¢inku reklamy pak lze shrnout do teze, ,,ze reklama neni nic
jiného, neZ ovlivnéna komunikace* ** Toto vystizné vyjadieni se pro studium komunikace
stava stéZejnim. Bodem, jenZ poskytuje ze vSech psychologickych disciplin nejvyznamnéjsi

zaklady pro psychologii reklamy.

Podstatnym prvkem se pak stava ukol, vysledovat vyvoj pfistupu k reklamé jako
ke komunika¢nimu procesu. V jeho dusledku se uz nehodnoti a nezkoumaji ale pouze
sdéleni a sd¢lovaci prostfedky, nybrz je analyzovan cely proces, tedy soubézné vysilace
zprav aisamotni piijemci. Z psychologického hlediska uz to nejsou pouze a jen pasivni

prijemci, nybrz vice ¢i méné aktivni osoby, které hledaji informace a predavaji je dal.

Klicem k ovlivnéni jednotlivce jsou zmény jeho vnitini psychické struktury. Ty
musi probehnout tak, ze psychodynamicky vztah mezi vnitinimi procesy a sledovatelnym
chovanim pode k jednani osoby, které si ovliviiujici subjekt pteje. Vyznamna je zde i role
komunikatora. Komunikator v tomto psychologickém piisobeni na spotiebitele sam vytvari
a pojmenovava hodnoty, stanovi jejich hierarchii a tim se snazi ovlivnit chovani pfijemce

zpisobem, ktery se mu jevi Zadouci ve srovnani s jeho vlastnimi ndzory, postoji a pfistupy.

Z psychologického hlediska ptsobeni reklamy zavisi na zplsobu pfijeti poselstvi,
jeho uchovani a pozd¢jsim vyvolani pfi realizaci rozhodnuti. Jde jednoznac¢né o zakladni
mySlenku reklamni filozofie — vytvofit poselstvi na takové trovni, v takovém zpracovani
a form¢ ptenosu, aby se k cilovému spotiebiteli dostalo, oslovilo jej a vrylo do paméti
zpisobem, ktery vyvold touhu po koupi. Tento systém je mnohdy zaloZen na principu

posuzovani. Proces rozvazovani o vyrobcich a sluzbach se v podstaté podobad procesu

) yysekalova, J.a kol.. Psychologie reklamy, Grada, 3. vydani. Praha: 2007. ISBN 978-80-247-2196-5.s. 62
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vytvateni reklamniho poselstvi, které na lidi plsobi. Spottebitel po pfijeti reklamy
porovnava starSi informaci s novou, kterou pravé ziskal. Na tomto zéklad¢ nasledné
probihd cely posuzovaci proces, v jehoz vysledku se mize bud’to posilit soucasna znalost
nebo domnénka, reklama muize byt zcela zamitnuta, pokud neni v souladu s ptedchozi
znalosti nebo informaci, pfipadné tato piivodni informace muiize byt upravena. Systém

posouzeni také selektuje atraktivitu dané informace a nepottebné informace vytazuje.

Predpokladejme, Ze se dospéla osoba divé na televizi a vidi reklamu na inovovany,
zdokonaleny lak na vlasy z produktové fady, kterd je jiz na trhu zavedena. Tento vyrobek
skyta jisté mnoho moznosti a forem zpracovani reklamniho sdéleni. Samoziejmé, ne kazdé
sd€leni je schopné oslovit a zaujmout co nejvétsi pocet piijemcti. Pokud se na televizi diva
muz, je vice nez ziejmé, Ze tato informace u néj nebude predmétem z4jmu, a tudiz ji ptejde
a uchova jen velmi nepatrny zlomek, ktery nejspiSe z paméti uz nikdy nevyvold. Pokud
informace dojede k cilovému spotiebiteli, v tomto pifipadé¢ zen¢ ve vékovém rozmezi
feknéme od patnacti do ,,devadesati let, musi ji, logicky, né¢im zaujmout. V tomto stadiu
nastupuje fada riznych faktorti (ladéni televizniho spotu, barvy, hudba, protagonisté,
naléhavost, kredibilita, kreativita a origindlnost nebo vizudlni efekty). V ptfipad€ upoutani
pozornosti tedy zena u televize, sledujici reklamni spot, za¢ind posuzovat konkrétni

informaci obsazenou v reklamnim sd€leni a porovnavat ji s dfive obdrzenymi informacemi.

Mohou nastat riizné situace. Zena s prezentovanou znackou jiz ma dobré zkusenosti
a uvitd dokonalejsi technologii propagovanou odpovidajici formou. Anebo, jestlize uz ma
z minula urcitou nepfiznivou piedstavu o vyrobku, znacce, mize ji predstavend novinka
pozitivné ovlivnit v tom smyslu, Ze si pivodni domnénku poopravi. Dal§i moznosti je
odmitnuti reklamniho apelu v pfipadé, Ze spotiebitelka ma predchozi negativni zkuSenosti
s jinymi vyrobky stejné fady a ty ji ovlivnily natolik, Ze reklamé neuvéii. Reklama se pak

v tomto ptipad¢ mine ucinkem..

Spravny — z pohledu firmy, reklamni agentury - psychologicky efekt je cilem kazdé
reklamy. Pravé pro dosazeni tohoto efektu je nesmirné dilezité stanovit vhodné zaméieni
a cilovou skupinu reklamy. O tom, Ze nejde o véc jednoduchou, svéd¢i jiz klasicky ptiklad
cigaret Marlboro. Jedna z nejzndméjsich svétovych znacek Marlboro byla totiz ptivodné

uréena pouze zenam. Zeny viak je odmitly, nebot’ v povaleénych Spojenych statech, kdy se
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konec¢né staly rovnopravnymi s muzi, chtély koufit stejné cigarety, co jejich partnefi, a ne

cigarety s rudym prouzkem, ktery mél maskovat otisk rténky. Prosté, absolutni propadak.

Legendarni textai Leo Burnett proto vymyslel reklamni kampan s namotnikem coby
chlapikem nabizejicim Marlboro. Pad prodeje se zastavil. Zacal vyrazné stoupat. Nasledné
reklamni agentura pfisla v kampani s kovbojem jako symbol volnosti a muznosti. Marlboro

man, Marlboro country, koné, ohn¢, Ferrari.

Jak vidno, v reklamé je zdsadn€ nutné umét piedvidat vztah mezi reakci spotiebitelil
na reklamu a kone¢nou zménou objemu ndkupu vyrobku. I pokud je reklama pozitivné
piijata a odezva ze strany spotiebiteld je kladnd, nemusi to jeSté nutné znamenat nartst
sdéleni neni z psychologického hlediska citlivé a profesiondlné propracovano, stava se
stanoveni cilll a planovani dilem nahody a zadavatel nemtze ocekavat, ze takova reklama

bude znamenat i zvySeni prodejnosti vyrobku.

Jak patrno z predchoziho, psychologie reklamy se odviji po linii Vnimani — Postoj
- reakce na zdmér. Nabizi se v této souvislosti otdzka: Jaké jsou v této souvislosti postoje

Ceské vetejnosti k reklame?

Co ceska verejnost od reklamy ocekava a jak reklamu vnima ? Jak se Ceské

vefejnosti, muzim a zenam, libi a zamlouva, anebo nelibi, sexisticka reklama?
Odpovédi na dané otazky pfinasi nasledujici empiricka ¢ast diplomové prace.

Uvadi vyzkumny problém a pfinasi feSeni prostfednictvim rozboru sexistickych
reklam, které byly predmétem stiznosti adresovanych Rad¢é pro reklamu, postoji
nevladnich Zenskych organizaci k neetickym reklamam a zejména dotaznikového Setieni
s cilem ovéfit hypotézy, Ze:

1) soucasna reklama prezentuje obraz zeny a obraz muZze na zaklad¢ zakotfenénych
genderovych stereotypt,
2) zeny a starSi lidé hodnoti negativné sexistické reklamy cCastéji, neZ muzi a mladi

lide.
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3.2 Postoje Ceské verejnosti k reklamé

Postoje jednotlivell a ¢eské vetejnosti k reklamé zahrnuji Siroké spektrum pohledd,
nazort. Od pochvalnych hodnoceni, kterd jsou podloZzena ocenénimi a uspéchy tvilirch
reklam na mezinarodnich setkanich a ptehlidkach, az po krajni vyjadieni, predevSim
od zastupkyn feministickych organizaci, ve smyslu: , Kdyz v bézi televizni reklama se
zdjmem sleduji, co kreativci zase vymysleli. Jestlize se obCas zjevi reklama vtipna

. . ;. v ;P I~ s o1 . 7 4 % P 44
a inteligentni, jsem nad$ena. Casto ale spi§ ziram, jaké z nas dé&laji tupce.« *Y

Objektivné postoje vetejnosti k reklamé nejvystiznéji dokumentuji vyzkumy, které
od roku 1993 provadi agentura Marktest., v poslednich létech na jeji praci a vysledky
navazuje agentura Factum. Realizované reprezentativni vyzkumy tvoii ucelenou vyvojovou

v . . v s v ’ v - v J . ro 4
fadu a je z nich zfejmé, co Seska vefejnost od reklamy oekava a jak reklamu vnima.*

Ptiblizné€ v poloviné 90. let minulého stoleti se postoje k této problematice takika
stabilizovaly a od t¢ doby nedochazi vykyvim. Na prvnich mistech se dlouhodob¢ udrzuji
pozadavky, aby reklama poskytovala spotiebitelim pravdivé a diveéryhodné informace,
podavané srozumitelnou formou. Pravdivost, divéryhodnost a srozumitelnost se vyskytuji
na prvnich tfech pozicich prizkumu - pravdivost je ,,rozhodné dilezitd™ pro témérf tii
&tvrtiny Cechi, divéryhodnost a srozumitelnost pro 61 procent resp. 60 procent ob&anil. *©

Daéle, v 57 procentech respondenti vyjadrfili pozadavek, aby reklama neobsahovala nésili

a 54 procentech vyslovili pozadavek, aby byla slusnd, bez vulgarit.

Soucasné, v témze vyzkumu ) celkem 80 procent z dotdzané¢ho reprezentativniho
vzorku populace projevilo obavy z manipulace reklamou. Uvedené statistiky tak zfetelné

dokumentuji, Ze si ¢eské vetejnost uvédomuje, Ze reklama je schopna s nimi manipulovat.

Navic, vysledky vyzkumu ukazuji to, jak se vefejnost stavi k manipulaci
prostifednictvim sdéleni vysilanych v médiich obecné. Jinak feceno, jestlize vetejnost
na prvnich mistech pozaduje reklamu pravdivou a diivéryhodnou, jednoznacné to sveédci
o tom, Ze je pfesvédcena, ze takovou stavajici reklama ve skutecnosti vlastné neni. Vnima

tak, ze se stavd soucasti hry, obéti ,reklamni taktiky*, ktera umné pouzivd klami

* http://ona.idnes.cz/at-ziji-reklamy-i-ty-co-lzou-dfh-/ona_pribehy.asp?

4 Spolegnost TNS je jednou z nejvétsich skupin zabyvajicich se vyzkumem trhu na svété. Zajistuje sluzby souvisejici s vyzkumem trhu
a analyzy ve vice nez 110 zemich. Spolupracuje s narodnimi i nadnarodnimi spole¢nostmi, skupina pomaha svym klientim vyvinout
efektivni strategie a zlepsit vztahy se svymi zakazniky. http://www.factum.cz/archiv_tz

) Cesi a reklama v roce 2003, http://www.factum.cz/tz72

D Cesi a reklama v roce 2007. Co oéekévaji od reklamy a jaké na ni kladou pozadavky. In www.factum.cz
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a techniky propagandy, potlacovani informaci nebo stanovisek tim, Ze je vytla¢i svymi
vlastnimi ucelové stvofenymi argumenty, anebo televizniho divdka nebo posluchace
rozhlasu, Ctendfe Casopisu prosté pifivede k pozornosti na to, co potiebuje, co chce, co

reklama ve své strategii zamysli.

Pfi¢inou je kulturné-spolecensky nepomér mezi stale technologicky dokonalejsi

a agresivngjsi produkci reklamnich apeli a prostfedim, do kterého dopadaji.

S timto nepomérem koresponduje nejen obecné nizky stav kritického spolecenského
medidlniho v&domi ¢i absence védomi prava obcanii na kvalitni medialni prostiedi,
ale v kone¢ném dusledku také vyzvy zahrani¢nich kriminologickych vyzkumnikd, ktefi
varuji pred ,,medidlnim zanedbavanim nasich déti®. ,,V informac¢nim véku 21. stoleti je, zda
se, pravo na informaci jiz nedostacujici. Zdkladem obcanského medidlniho zdravi by mélo

byt proto pravo na informace o informaci. *¥

Z hlediska vySe uvedeného neni proto zaddnou nahodou, ze Kodex reklamy je
formulovén pravé v duchu téchto pozadavkl ¢eské vetejnosti a vydan s cilem, aby reklama
v Ceské republice slouZila nejen k informovani vefejnosti, ale spliiovala také a predevSim

etickd hlediska ptisobeni reklamy.

K tomu jsou v pfislusnych ¢lancich Kodexu stanoveny Vseobecné zdsady reklamy

(kapitola II). Jsou jimi:

Za prvé, zasadni pozadavek na slusnost reklamy. Ve znéni Kodexu slusnost reklamy
je pak vyjadfena pozadavkem, Ze reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizualni prezentace,
které by porusovaly hrubym zplisobem normy slusnosti a mravnosti obecné piijimané témi,
u nichz je pravdépodobné, Ze je reklama zasdhne. V této souvislosti se déale zduraziuje,
ze zejména prezentace lidského téla musi byt uskuteciovana s plnym zvaZenim jejiho
dopadu na vSechny typy Ctenaiti a divaki a nesmi obsahovat prvky snizujici lidskou
distojnost. Poruseni pfislusného ustanoveni Kodexu poté budou posuzovéana s ohledem

na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou cilovou skupinu a pouzitd média.

Za druhé, pokud jde o Cestnost reklamy, v Kodexu zakotvuje, Ze reklama nesmi byt
koncipovana zplsobem, kterym by zneuzivala divéru spotiebitele ¢i vyuzivala nedostatku

jeho zkuSenosti ¢i znalosti, anebo jeho duivétivosti. Dale se zakazuje vyuzivat podprahové

*® http://www.ta-gita.cz/gita-dokumenty/pravo-na-informaci-o-informaci/
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vnimani spottebitele; zakazuje se reklama skryté, to znamena, ze zejména nesmi predstirat,

ze jde o jiné zpusoby Sifeni informaci (védecké pojednani, reportaz apod.), nez je reklama.

Ttetim pravidlem je pozadavek pravdivosti reklamy. To znamen4, Ze reklama nesmi
Sifit klamavé udaje o spolecnosti, firmé, podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonech. Klamavym
udajem muze byt ovSem i udaj sdm o sobé pravdivy, jestlize vzhledem k okolnostem
a souvislostem, za nichz byl uc¢inén, mize uvést v omyl. Reklama na zaklad¢ klamavych

udajii pak nesmi sjednévat vlastnimu ¢i cizimu podniku prospéch na ukor jiného.

Pozadavek pravdivosti reklamy déle stanovi, Ze reklama nesmi obsahovat klamavé
oznaceni zbozi ¢i sluzeb, které je zptsobilé vyvolat mylnou domnénku, Ze oznacené zbozi
nebo sluzby pochazeji z urcitého statu, urcité oblasti nebo mista, nebo od urcité¢ho vyrobce,

anebo ze vykazuji zvlastni charakteristické znaky nebo zvlastni jakost.

Ctvrtym pravidlem — pozadavkem na reklamu je spole¢enska odpovédnost reklamy.
Znamena, ze reklama nesmi bez opravnéného diivodu vyuzivat motiv strachu, je zakazano
zneuzivat predsudkl a povér, ani nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasilnym aktim
nebo je podporovat. Soucasné se stanovi, Ze reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym
a nepochybnym zpiisobem urdzelo narodnostni, rasové nebo nabozenské citéni spotiebiteld.
A pokud televizni nebo i jinym zptisobem zvefejnéna reklama vyuziva v prezentaci tradice,
zvyky a symboly, které nejsou v Ceské republice obvyklé (napf. Santa Claus), pak nesmi
popirat nebo znevazovat tradice, zvyky a symboly, které jsou v Ceské republice obvyklé

jsou (Jezisek, velikono¢ni zvyky apod.).

Je samoziejmé, ze jednotlivci, skupiny obcanii si mohou pod Cestnosti, pravdivosti
nebo slusnosti reklamy predstavovat kazdy trochu néco jiného. Pfijeti a dopad reklamy
mohou vnimat s rozdilnou intenzitou. Jak se fikd, ,,co jednoho nevzruSuje*, nepohorSuje,
jiny miZe mit na tutéz véc zcela opacny pohled. Pfedevs§im reklama pracujici s nahotou,
erotickymi motivy ho mize pobufovat. Miize v ném dokonce vyvolat podnét ke stiznostem,

anebo az k protestnim akcim.
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3.3 Analyza stiZnosti na neetické reklamy

Ucelem nasledujici ¢asti diplomové prace je overit hypotézu, Ze ,,soucasna reklama

prezentuje obraz zZeny a obraz muze na zaklad¢ existujicich genderovych stereotypi.

K ovéteni hypotézy byla zvolena metoda demonstrace sexistickych, neetickych
reklamnich praktik v reprezentativnim vzorku stiznosti z let 2004 az 2009 adresovanych
Rad¢ pro reklamu. Tyto typické piiklady na televizni nebo jinym zpiisobem zvefejnéné

reklamy mi pak umoznily potvrdit zadanou hypotézu.

Pocet stiznosti na zavadnost reklam, kterymi se zabyva Arbitrazni komise Rady pro
reklamu neustdle vzristd (napt. v roce 2007 jich feSila 77, zhruba o 13 procent vice nez
orok dfive). Stoupd i pocet pfipadii, kdy Arbitrdzni komise dochazi k rozhodnuti,
ze stiznost je opravnénd a doty¢na reklama je zavadna. Vyssi pocet zavadnych reklam lze
vnimat 1 jako dusledek tvrd$iho konkuren¢niho boje, diky némuz dochéazi k naristu
problematickych kampani a spotiebitel je tim Castéji vystaven agresivnim a neetickym
kampanim. Jinak feceno, ,reklamy obecné pfibyva a prostor zahustuje, tak jsou nékteti
zadavatelé a vyrobci reklamy ochotni jit ke krajnéjsi formé reklamy. Kdyz maji zvolit néco

neokoukaného, tak se ob&as dostanou na hranu etiky nebo i za ni." *’

Z vyctu ptipadi stiznosti bych chtéla vzpomenout napt., Zze v roce 2004 byla Rad¢
pro reklamu zaslana stiZznost proti reklamnimu spotu na nealkoholicky napoj Kofola.
StéZzovatel v podani uvedl, Ze vysilanim dochazi k poruSeni Kodexu reklamy. Podle n¢ho
prezentace lidského téla (hluboky dekolt prodavacky, ktery pfitahuje pozornost chlapce)

nema souvislost s propagovanym produktem

Arbitrazni komise se sezndmila se zaznamem televizniho spotu a stanoviskem
zadavatele. V ném se héjil, ze reklama byla vytvoiena v dobré vife a v souladu s normami
slusnosti a mravnosti. Arbitrdzni komise pfijala argumentaci zadavatele a jelikoz

v televizni reklamé neshledala poruseni Kodexu reklamy, rozhodla stiznost zamitnout.

Stejn€¢ vroce 2004 Arbitrdzni komise Rady pro reklamu zamitla stiznost

na plakatech a billboardech zvetejnénou reklamu spole¢nosti Avon Cosmetic.

) http://mam.ihned.cz/c4-10000135-23034910-101000_d-pocet-stiznosti-k-rade-pro-reklamu-loni-stoupl

47



wwrw. brantese.cz

Obr. 3 Vizualni ztvarnéni velkoplosné reklamy (billboard) spolecnosti Avon Cosmetic, proti které
byla podana Radeé pro reklamu stiznost pro udajnou neeticnost. Stiznost byla zamitnuta a reklama neetickou
nebyla shleddana.

Tato stiznost soukromé osoby smétovala proti reklamé, ktera byla ptipravena jako
piipominka prevence rakoviny prsu, a stézovatel ji chtél upozornit na nevhodnost zobrazeni
obnazeného Zenského téla. Stiznost Arbitrdzni komisi zamitla, pficemZz v odiivodnéni
uvedla, ze se seznamila s obsahem stiznosti, vizualy reklamy a vyjadienim zadavatele.
Arbitrazni komise konstatovala, ze reklama sleduje vefejny zdjem, jimz je prevence
rakoviny prsu. Zobrazeni téla Zeny v reklamé se pfimo vaze k tématu reklamy. V zddném
ptfipadé se nejednd o né¢jakou pornografie, ale jedna se o propagaci zdravotni prevence.

V této souvislosti komise rozhodla, Ze reklama neporusuje eticky Kodex reklamy.

Jinym ptikladem stiznosti a jejiho feseni, je reklama spolec¢nosti ARCIMPEX s.r.o.,
ktera se zabyva prodejem hutniho materidlu, svarovaci techniky, vykupem a upravou
kovového odpadu. Na billboardu byl vyobrazen oblicej Zeny, kterd pije mléko piimo
z vemena kravy. Podle pfesvédceni, které vyjadril pisemné sté¢zovatel, takova reklama urazi

a diskriminuje Zeny a ¢ini z nich sexualni objekt a nastroj prodeje ¢ehokoli.
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Obr. 4 Billboard spolecnosti Arcimpex, proti které byla podana Radeé pro reklamu stiznost. Reklama
byla rozhodnutim Arbitrazni komise oznacena jako sexisticka, neeticka a v rozporu s Kodexem reklamy.

V tomto piipad¢ Arbitrazni komise dala za pravdu sté¢zovateli a billboard shledala
jednomysiné¢ jako neeticky pro rozpor s Kodexem reklamy, konkrétné se zasadou sluSnosti
upravenou v bodu 1.1 kapitoly II casti prvni Kodexu reklamy, kdy prezentace Zen

(Zenského téla) je bez souvislosti s produkci spole¢nosti ARCIMPEX s.r.o.

V letech 2008 a pocatkem roku 2009 byla na televiznich stanicich Casto vysilana

reklama na jogurty znacky Muller.

V jedné ze stiznosti adresované Rad¢ pro reklamu se stézovatelka domnivala,
ze vyobrazenim bezduché svétlovlasky reklama urdzi nejen vSechny blondyny,
ale 1 vSechny zeny a tak je znevazuje. Podle jejiho nazoru zadavatel spoléhd na to,
ze reklama divdka pobavi a nad jejim zdmérné urdzlivym obsahem vétSina z nich mavne
rukou. Také v dalSich reklamach na dany produkt jsou vyobrazeni muzi a mira jejich
inteligence je o pozndni vyssi a jejich vystupovani je o mnoho distojnéjsi. Vrcholem je
podle stézovatelky zavér, kdy aktérka nedokaZze ani spravné jogurt konzumovat a témet

cely jeho obsah vytece na zem. 50)

Jak vyplyva z odiivodnéni, ¢lenové Arbitrazni komise nejprve seznamili s obsahem
stiznosti, s vizudlem reklamy a rovnéz se stanoviskem zadavatele. Diskuze Arbitrazni
komise se zaméfila predevSim na miru nadsazky, kterd byla v této reklamé pouzita,
na stupen samoucelnosti zvolenych kreativnich postupti i na existenci sexismu. Arbitrazni

komise se zejména zabyvala hledanim vztahu mezi produktem a prezentovanou ,,kvalitou*

30 http://www.rpr.cz/download/kauzy/2008/055-2008_Mueller _rozhodnuti.doc
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prostiednika. VétSina Clent komise se poté shodla, na zévéru, Ze piima souvislost mezi
vyrobkem a aktérkou neni. Arbitrdzni komise v souvislosti s projedndvanou stiznosti
vzpomenula téZ jiné projednavané kauzy, kde zadavatel resp. reklamni agentura pouzili
archetyp blondyny. Soucasné neshledala znevazujici prvek v tak intenzivni podobé, Ze by

musela prohlasit reklamu za neetickou.

Naproti tomu, za neetickou shledala Arbitrazni komise v roce 2007 venkovni
reklamu nozifstvi z Brna — Veveti. Prohlésila reklamu (naha Zena a velky feznicky ntz)
za agresivni, kterd ponizuje Zeny, svym dvojsmyslem nabadd ke znasilnéni a nasili
na zenach. Reklama podle nadzoru komise devalvuje zenské télo na objekt vhodny k nasili

a k trestnému Cinu nasili nepfimo navadi.

U nds nabrousené... prefizne vée

Obr. 5 Ukazka vizualni venkovni reklamy nozirstvi Tupy z Brna. Reklama byla oznacena za neetickou, jelikoz
devalvuje zenské telo na objekt vhodny k nasili a k trestnému ¢inu nasili neprimo navadi.

Arbitrazni komise soubézné také ale kvitovala, ze zadavatel - po vyrozuméni
o stiznostech - inkriminovanou reklamu z vefejnych mist odstranil. I pfesto ale, reklamu,
z hlediska nesouladu resp.. konfliktu s etickym Kodexem reklamy, komise jednomysiné

oznacila za reklamu neetickou, sexistickou.

V roce 2007 teSila Arbitrazni komise rady pro reklamu také stiznost na reklamu
firmy PROPLAST z Usti nad Orlici. St&Zovatel v ni poukazoval na inzerat ,,Kvalita
bez kompromisu.“ Soucésti inzeratu byl okenni ram, ktery drzi obnazend zena. Komise
ke stiznosti rozhodla, Ze reklama je neetickd. Naprosto jednotné a ve shod€ se svymi

pfedchozimi vyroky v obdobnych kauzach konstatovali ¢lenové Arbitrazni komise nutnost
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dodrzovani zasady, podle které se nahota v reklam¢ ma objevovat pouze a jen tehdy, je-li

v organické shodé& s vyrobkem, ktery je predmétem reklamy. °"

Pocatkem roku 2008 Arbitrazni komise feSila stiznost na reklamu na damské spodni
pradlo. Podle stézovatele se jednalo o reklamu se silnym sexudlnim podtextem. Jako muz
se citil byt poniZzovan a sexudln¢ zneuzivan ke komerc¢nim ucelim. Stézovatel se rovnéz

ohradil proti umisténi reklamy ve veiejném prostoru (podchody u metra).

Arbitrazni komise se seznamila se vSemi argumenty, které pouzili stéZovatel
1 zadavatel ve svych podanich. Po shlédnuti vizudlu reklamy (fotografie umisténé v metru)
konstatovala, ze reklama je etickd. Nicméné konstatovala, ze pripustnost této reklamy se
dostala na samou hranu pfijatelného. Forma i kreativni zpracovani kampan¢ sice odpovida
produktu (spodni pradlo). Je vSak otazkou, do jaké miry je nutné umist'ovat tuto reklamu do
prostoru s maximalni koncentraci nej$irsi vetejnosti, tj. i té ¢asti piijemct reklamy, kterd na
tuto reklamu muze reagovat tak, jak to ucinil stézovatel. Arbitrazni komise proto pro piisti

kampaii doporucuje zvolit médium (a prostor), ktery bude vice zaméfen na cilovou skupinu

této reklamy. °%

Pies vySe fecené Arbitrazni komise dospéla k nazoru, Ze reklama je eticka. Stiznost

byla zamitnuta.

V zéavéru loniského roku se na internetu objevila reklama na internetovém webu
Aukro.cz. Pouzity slogan, podle vyjadreni sté¢Zovatele na reklamu, ,,Ulovte si, cokoli Vas
napadne‘ pusobil brutalné, jako podpora nasili a genderovych stereotypt. Proc¢? Reklama

zobrazovala pravékého muze s kyjem, ktery odvléka prave Cerstvé ,,ulovenou™ Zenu.

Zadavatel spolecnost Aukro s.r.o0. ve stanovisku pro Arbitrdzni komisi vysvétlovala,
ze zminény reklamni banner je soucasti kampané. Lovecka sezéna na sluzby Aukro.cz,
kterd pfirovnava nakupovani v online internetovych aukcich k lovu. Zadavatel na obhajobu
uvedl, Ze internet vnima jako mladsi, nezavislejsi, méné¢ konvenéni médium, a proto
Lloveckou kampai“ doplnil o flashové bannery, které paralelu lovu a nakupu posouvaji

jesté trochu vice do absurdni roviny.

Ve svém stanovisku dale zduraznil, Ze zdmérem rozhodné nebylo a neni propagovat

nasili nebo agresivni chovani ¢i k nému vybizet. Banner zobrazujici pralidi nereflektuje

5D www.rpr.cz/download/kauzy/2007/049-2007_%200PROPLAST-ROZHODNUTI.doc
3D www.rpr.cz/cz/kauzy.php?rok=2008
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redlny svét a v zadném piipad¢ nenabada k nasili. Toho se chtél vyvarovat, a proto zvolil
komiksovou formu a zprosttedkované vypraveni:: praclovek neprasti prazenu po hlave, tato
situace neni zobrazena explicitnég, ale je feSena prostfihem. Cilem zadavatele - podle jeho
tvrzeni - bylo od zacatku se v kampani vyhnout vS§em momentim, které¢ by korespondovaly

s agresivitou nebo nasilim.

Clenové Arbitrazni komise se s nazorem stéZovatele ztotoznili. P¥ijali argumentaci
zadavatele, Zze v piipadé banneru s praclovékem se jedna o klasicky vtip, vyuZzity jako
reklamni sd¢leni.. Nadsdzka této komunikace je umocnéna tim, Ze tento motiv je pouzivan
predeviim na webovych strankach, kde dochéazi ke kontaktu nebo seznamovéni. Clenové
Arbitrazni komise tak vzali na védomi, ze jde o internetovou reklamu a konstatovali, ze
zvolené cesty ke spotiebiteli odpovidaji charakteru média. V findlnim rozhodnuti pak byla

reklama komisi ozna&ena za etickou. >

Snad nejvice diskutovanou reklamou poslednich let byla televizni reklama na Fernet
Stock. Letni plaz. Muz sedi na dece a ¢te si Sport, zatimco jeho partnerka nespokojené
»hudruje, frfla“. Misto je Spatné, deka kouse, termin dovolené je nanic, a jesté ke vSemu

partner partnerku zcela ignoruje.

Muj nazor na tuto reklamu je, Ze je v mezich. Akceptovatelnd. Etice neodporujici.
Myslim, ze pouzita nadsazka ,,vypusSténi vyvoldva anebo mlze vyvolat negativni reakci
snad jen v Zendch, které si ve svém redlném zivoté samy pfipadaji leckdy ,,vypusténé
a opusténé®. Ja jsem ve vysilané reklamé jasné vidéla vypoustét ,,hloupouckou upovidanou
gumovou figurinu®, nikoliv Zenu.. I proto, Ze nesymbolizuje mne. Nesymbolizuje ani zeny
a divky z mého okoli. Le¢, symbolizuje, pfedstavuje obecné tu Casto sklonovanou zenskou

upovidanost, a to v jediném momentg. V konkrétnim ¢ase. Prostoru.

A jak vyznivéa porovnani mého nazoru na reklamu na Fernet Stock se stanoviskem
Rady pro reklamu? Jak a s jakym zavérem fteSila Rada pro reklamu stiznosti soukromych
osob proti reklamé na Fernet Stock, ve které muz na plazi vypusti a sroluje svou reptajici
(nafukovaci) manzelku, kterd podle minéni stézovateli snizuje lidskou distojnost

a navozuje zkratkové jedndni vici druhé bytosti a je urazliva vici zenam?

53 http://www.rpr.cz/download/kauzy/2008/064-2008_Aukro_rozhodnuti.doc
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Obr. 6 Obraz inkriminované scény z televizni reklamy na Fernet Stock. Arbitrazni komise Rady pro
reklamu tuto televizni reklamu neshledala neetickou.

;o ’ e~ . 4 I rv ’
Jak vyplyva z rozhodnuti ArbitraZni komise **, seznamila se s obsahem stiZnosti

proti této reklamé a s obsahem stanoviska zadavatele. Zadavatel v ném uvedl, Ze reklama
na Fernet Stock se pokousi s velkou davkou nadsazky pohlédnout na vztahy muzt a Zen.
Podle nazoru zadavatele v Zadném ptipad¢ Zeny nenapadéd a neurdzi. Poselstvim reklamy
naopak je, Ze se muzi, pies své obcasné provokativni chlapactvi, bez zen neobejdou

a potiebuji je. Zcela jasné je ve slovnim komentaii k reklamé odliSen svét idealni a realny.

Arbitrazni komise dospéla k néazoru, Ze tento koncept propagace vyrobku
neporusuje etické normy Kodexu. Navozena situace je mnohokrat prozivané vztahové
schéma, které nelze vnimat pouze ve sméru muz - Zena, ale rovnéz tak i obracené. Podle
nazoru Arbitrazni komise nepracuje tato reklama s tématem nerovnosti pohlavi, nebo
dokonce nenavisti k ur¢itému pohlavi a nemutze byt proto oznacena za sexistickou. Pouzité
kreativni a filmové zpracovani pracuje s piijatelnym mnoZstvim vtipu a evidentni

nadsazky. Resumé¢ tedy znélo: Reklama je eticka, stiznost se zamita.

Jak patrno, miij nazor na televizni reklamu na Fernet Stock je v podstaté totozny se

stanoviskem, hodnocenim reklamy Radou pro reklamu.

Vzhledem k tomu, Ze prace nese nazev ,,Obraz Zeny a muze v soucasné reklame*

nelze se z hlediska eti¢nosti reklamy zaméfit jen na obrazy zen.

>4 WWW.IPI.CZ
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Pokud jde o obraz muze v reklamé, i zde existuji zazité stereotypy. Zpravidla jde
o obraz: ,,Muz jako macho vidce obletovany Zenami‘“. Pfi podrobnéjSim pohledu tak lze
vidét - do vytahu nastoupi byznysmen v dokonale padnoucim obleku, vSechny pfitomné
zeny slastné ptiviou o€i, nasaji jeho muznou vini a piedstavuji si, co by s nim vSechno
délaly. Nebo jinak: na pozadi zapadajiciho slunce cvala kovboj. Zadné Zeny sice nejsou
pritomny, ale kazdému pozorovateli je jasné, ze takova kombinace vypracovanych svali,

drsnosti a neholeného strnisté¢ musi kazdou dostat na kolena nejpozd¢ji do péti minut.

Nebo jesté jinak: otec rodiny veze své blizké na vylet. Vymydlené auto, potomky
isvou zenu fidi jen pozdviZzenim oboc¢i. Je dokonale obleeny, udrzovany, svalnaty,
zajistény, autoritativni a maximalné spokojeny i1 sebeuspokojeni. Neni divu, ze k nému

jeho manzelka obdivné vzhlizi a nemtze uvéfit svému §tésti, Ze si vybral prave ji.

Muz. Kus chlapa.. Tteba, néco jako Delon zamlada. Nebo jina atraktivni tvar.
Vypracované t&lo. Usp&$nému muzi se v reklamé daji odpustit i $ediny. Aktivni muz.
A zena vedle ného? Ve vice nez Sedesati procentech reklam jsou Zeny zobrazeny pouze
v dekorativni roli. Jen malokdy se objevi mimo prostiedi domova, jsou zavislé na ochrané
muze a témét vyhradné v reklaméach opévuji Cistici produkty, potraviny, kosmetiku, 1¢ky,

obleceni nebo potieby do domacnosti.

Oproti tomu muzi jsou ti akéni chlapaci, kteti propaguji auta, cestovani, alkohol,
cigarety a finan¢ni produkty. Muzi jsou v reklamdch zobrazovani velmi ¢asto pii sportu,
aby vynikla jejich aktivita. Zastavaji vysoké politické, ekonomické, obchodni a dalsi
profesni funkce. Je lhostejné, jak jsou staii, dilezité je, aby pusobili uspéSnym, rozhodnym
a sexy dojmem. Pusobili vyrazem, ze ziji ten pravy zivot, kdy bud’ podavaji sportovni
vykony, exceluji v rdmci kariéry, anebo délaji néco podobné interesantniho.

A stiznosti Rad¢ pro reklamu na zobrazeni muze v reklamé? Pfipominaji povestnou
kapku v mofi. Béhem poslednich let feSila rada pro reklamu napt. stiznost, kterd

poukazovala na necitlivé ztvarnéni muze v reklamé. Stiznost byla vyvolana dojmem, Ze jde

o reklamu snizujici lidskou, rovnost prav.

Jednalo se o stiznost, kdy v televizni reklamé na automobil Fiat Dobl6 Zena placne

muze pres zadek, ¢imz podle stézovatele ,,v reklamé tim byla naruSena rovnopravnost
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pohlavi.“>® Reklamni agentura v obhajob& spotu zdiiraznila, Ze obsah reklamy na viiz Fiat
Dobl6 zavadny neni a tato reklama byla odvysilana i v jinych zemich Evropy a stiznost je
prvni, se kterou se setkava. Z kontextu reklamy jednoznaéné vyplyva, Ze sporny okamzik je
nadsdzkou a urcité neni prvkem narusujicim rovnopravnost pohlavi. Arbitrazni komise se
s timto stanoviskem ztotoznila a konstatovala, Ze televizni reklamu na automobil Fiat

Dobl6 neshledava jako neetickou a stiznost zamitla.

Zastavme se jeSte u jednoho z pozadavkil na reklamu — Cestnost reklamy. V Kodexu
je vyslovné uvedeno, Ze reklama nesmi vyuzivat podprahové vnimani spotiebitele. Tedy,
jde o stanoveni zédkazu podprahové reklamy. I KdyzZ se ve stiznostech fesenych Arbitrazni
komisi v poslednich 1étech nevyskytla stiznost na tento druh reklamy, povazuji za dilezité

pojem ,,podprahové reklama“ blize objasnit.

Podprahové reklama je velice nebezpecnou formou reklamniho ptisobeni, protoze
vyuziva podnétll, jejichz intenzita je pod tGrovni smyslového vnimani, a tudiz na nas
ptisobi, aniz bychom si néfeho vsSimli. Podstatu Ize uvést na prikladu - jedno filmové
policko s obrazem nesoucim reklamni poselstvi je zafazeno do série 20 indiferentnich
filmovych zabért. Lidské oko vnimé téchto 20 zabérti jako plynuly pohyb, aniz bychom
kazdy ze zabéru rozlisili zvlast. Tudiz registrujeme celek, ale nejsme schopni vidét obraz
prezentovany po dobu 1/20 sekundy. I tak je tento obraz urCitym zplsobem zachycen
a zaznamendn v naSem podvédomi. Podprahové podnéty maji obvykle emocionalni naboj,
protoze jim se zvysuje pravdépodobnost ulozeni do podvédomi (jsou uzivany zejména

vyrazy - krev, sex, sila, moc apod.).

Kvalitné udéland podprahova reklama je prakticky neviditelnd, proto si nemtizeme
byt jisti, zda své chovani fidime sami, anebo jedndme podle cizich instrukci. Dluzno dodat,
7e v Ceské republice nebyla podprahova reklama zaznamenana, ale uréité jeji projevy nas
atakuji, tfebaze mezi podprahovou reklamu zafazovany nejsou (hudba v supermarketech

neni vybrana nahodné, stejné jako uspotradani produkti, specifické viiné apod.

55 http://www.rpr.cz/download/kauzy/2007/014-2007_fiatdoblo-rozhodnuti.doc
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3.4 Postoje verejnosti k sexistickym reklamam — podle véku

Druhou z hypotéz, kterou jsem zpracovanim empirické €asti prace méla vyvratit,
anebo potvrdit, je hypotéza, ,,7ze Zeny a star$i lidé hodnoti negativné sexistické reklamy

mnohem cCastéji nez muzi a mladi lidé.“

Jelikoz uvedend hypotéza v sobé obsahuje de facto dvé dil¢i hypotézy, povaZzovala
jsem za nejvhodngj$i pro ucely empirické casti diplomové prace, ziskdni a zpracovani
potfebnych dat, nutnost je nejprve od sebe oddélit. Zkoumat samostatné vztah k reklamé
osob bez rozdilu pohlavi, avSak ve skupinach rozliSenych na zakladé véku. To znamena,

zkoumat nejprve vztah mladsi a star$i generace k sexistické reklamé.

Nasledné zjistit, zda a do jaké miry se lisi postoje k sexistické reklamé na zakladé
pohlavi. Jak vlastné¢ soucasnou televizni, venkovni velkoplosnou nebo v Casopisech
tiSténou reklamu, v niz se vyskytuje erotickd symbolika, zobrazuji nahd zenska téla nebo
jejich ¢asti apod., vnimaji muzi a jak Zeny.

Pro potvrzeni, anebo odmitnuti vytéenych hypotéz jsem, po dikladném uvaZzeni,

nakonec zvolila z¢asti i rozdilné metody zkoumani.

K potvrzeni nebo odmitnuti prvni dil¢i hypotézy jsem provedla vlastni dotaznikové
Setfeni. Jeho vysledky jsem pak z¢asti vyuzila i pro praci s druhou dil¢i hypotézou, a to
1 s tim rizikem, Ze soubor jiz svoji velikosti nemusi vyhovovat pozadavkiim na potfebnou

reprezentativnost a validitu.

Pti hledani odpovédi na otazku, jestli existuji rozdilnosti ve vnimani sexistickych
reklam dané pohlavim spotiebiteld a zakaznikl, poptipadé€ jaké jsou tyto rozdily vyjadiené
méfitelnou formou, jsem proto a priori polozila diiraz pfedevsim na bezprostfedni reakce
zen a zenskych organizaci a pfimé kontakty s nimi. Zvoleny postup vychazel z nejhlubsiho
presvédceni, ze pravé nevladni zenské organizace svoji aktivitou a usilim v prosazovani
genderové rovnosti, v uplatiovani zenskych prav zastavaji v mnohém roli pfedstavitelek

nebo reprezentantek Zen a vystupuji neziidka v roli jejich mluvéich.

Spole¢né pak, zejména z hlediska validity, jsem pro potvrzeni obou dil¢ich hypotéz
pouzila jesté zaveéry pruzkumt provadénych dlouhodobé k problematice postoji vetejnosti
k reklam& na reprezentativnich vzorcich obc¢anli, v€etné postojii k erotickym motivim

a nahoté v soucasné reklame.
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Podle schvalené¢ho harmonogramu zafazené¢ho jako soucést projektu diplomové
prace, jsem se zamgéiila nejprve na posouzeni a vybér metody vyzkumu, ktera by,
na zaklad¢ praxe a zkuSenosti s vyzkumy postoji k reklamé a také podle mého soudu, byla
nejvhodnéjsi pro ziskani vyzkumnych dat a pro jejich zpracovani ve vztahu k hypotéze,

,,z¢ starsi lidé hodnoti negativné sexistické reklamy mnohem cast¢ji nez mladi lidé.*

Pfi volbé metody vyzkumu jsem zvazovala mezi pouzitim metody piimych
rozhovorii s respondenty, moznosti vyuziti urcité modifikace metody telefonického
dotazovani (Computer Assisted Telephone Interview) a v neposledni fadé jsem posuzovala

moznost sbéru dat prostiednictvim internetu (CAWI - Computer Assisted Web Interview)

Pro vlastni realizaci vyzkumu jsem se poté rozhodla pro sbér dat prostiednictvim
internetu tak, ze dotazovani uskute¢nim v podstaté¢ formou zaslanych dotaznikli. Pro tuto
volbu jsem se rozhodla zejména proto, ze ptimé dotazovani na misté, v terénu, by podle
mého, méli provadét profesiondlné vyskoleni tazatelé, ktefi musi projit soustavou Skolent,
nez se mohou skutecné dotazovat v terénu a ziskani takové odbornosti by si vyzadalo
znacny Cas a prostor. Faktorem, ktery mi piiklonil smérem k vylouceni této metody, byla
rovnéz skuteCnost, ze dotaznikové terénni Setfeni bych realizovala v Brné€, jeho okoli,
popiipad¢é v jihomoravském regionu, ktery je znam tradi¢né¢ vysokou mirou religiozity
a timto faktem by mohly byt vysledky Setfeni do urcité miry neobjektivni, a to ve vztahu
k postojiim obyvatel celé¢ Ceské republiky. Od , telefonickych interview* mi pak odradilo,
ze 1 vtomto piipad¢ rozhovory provadi zkuSeni a vySkoleni tazatelé, navic, musi byt

vyrazné¢ komunika¢né zaméieni, bez ostychu dokazat s respondenty aktivné hovofit..

Na zéklad¢ studia realizovanych vyzkumii z oblasti nazorti vefejnosti na reklamu
jsem si pfipravila uvodni osloveni, v némz jsem piedpoklddané respondenty pozédala
o spolupraci, objasnila jim cel Setfeni a sbéru dat, ujistila jsem je, Ze ziskana data budou
zpracovavana anonymn¢, ze ochrana osobnich udaji dotazanych bude zaruc¢ena. Soucasné
jsem zpracovala otazky a dala respondentim zakladni navod, jak by meéli postupovat.
Na zavér jsem je pozadala o navraceni odpovéedi.

Pro ucely Setfeni a zpracovani dat se mi jako nejvhodnéjsi ,, pro dotaznikové
Setieni jevily oteviené otazky s moznosti alternativni, ale jednozna¢né odpovédi ANO

nebo NE. Napft. jsem do vyzkumu zatadila otazky, zda ,, Televizni, billboardové ¢i reklamy

v Casopisech zdlraziujici sexudlni ¢i erotickymi motivy se Vam — libi (ANO), nelibi (NE),
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anebo otazka typu, zda by ,,M¢ly podle Vas byt sexistické televizni, billboardové nebo

reklamy v Casopisech zakdzané (ANO — NE).“

Vyzkum byl realizovan na ptelomu roktt 2008 — 2009 v ramci souboru 68 osob
s rovhomérnym zastoupenim Zen a muzi. Z hlediska vékového slozeni respondenti jsem
vybrala 30 osob ve véku od 18 do 40 let a dalsich 38 osob bylo ve véku od 40 az 62 let
a star§i. Respondentim jsem zaslala dotaznik na zndmé elektronické adresy. V zajmu

objektivity celoplodng, po celém tizemi Ceské republiky.

Z celkového poctu rozeslanych dotaznikli se mi ve skupiné mladSich osob vratilo

23 dotaznikt (76,6 %), od skupiny starSich osob 26 dotazniki (68, 4 %).

Odpovédi jsem vyhodnotila a tdaje shrnula v tabulkach a grafech. Néasledujici
tabulka €. 1 a grafy vykazuji procentudlni vysledky ziskané zodpovédi respondentii

ve vekové skuping od 18 do 40 let.

Tabulka ¢. 1: Postoje respondentii k sexudlnim a erotickym motiviim v reklamé (v %)

Sexualni a Nahé
erotické motivy Zenské télo
Tyto reklamy se mi libi 32,8 37,2
Reklamy se mi libi jen, jestlize - pokud maji
, , 46,3 442
vztah k propagovanému vyrobku
Sexistické reklamy se mi nelibi
< , . 2,8 3,9
a m¢ly by byt zakdzané
O uvedeny problém se nezajimam, nevim 8,9 8,5

Sexualni a erotické motivy

8,90%

32,80%

46,30%

@ Tyto reklamy se mi libi
W Reklamy se mi libi, jestlize - pokud maji vztah k propagovanému vyrobku

O Sexistické reklamy se mi nelibi a mély by byt zakazané

O uvedeny problém se nezajimam, nevim
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Nahé zenské télo

3,90 % 8,50%
A (]

3720%

44,20%

OTyto reklamy se mi libi
BIR eklamy se mi libi, jestlize - pokud maji vztah k propagovanému vyrobku
[OSexistické reklamy se minelibia mély by byt zakazané

[JO uvedeny problém se nezajimam, nevim

Pti zhodnoceni dat nelze opominout, ze erotika a sexualita mohou byt v reklamnim
sdéleni vyjadiena celou fadou prvki, symboli, které jsou vnimany rozdilné (od inspirace,
vzbuzeni pozornosti, zneklidnéni, frustrace). Kromé toho, na vysledky prizkumu ma vliv
také faktor Casu — doba, ve které bylo Setfeni postojii k reklamam s erotickymi nebo
sexudlnimi motivy realizovano. Tolerantnéj$i postoje k takové reklamé by mohly byt dany
napt. i tim, Ze v inkriminované dob¢ patfila mezi nejpozitivnéji hodnocené reklamy
televizni reklama spole¢nosti Dove, ktera sice pracovala s nahym zenskym télem, ale byla
ze strany divakti 1 medialnich komentatorti pfijimana jako citlivd, vkusna, velice

kultivovand a jednoznaéné€ nezatizena genderovymi stereotypy.

Tabulka ¢. 2 a nésledné grafy uvadi data ziskand od dotazanych osob ve véku

od 40 az 62 let a starsi.

Tabulka ¢. 2: Postoje respondentii k sexudlnim a erotickym motiviim v reklamé (v %)

Sexualni a Nahé
erotické motivy Zenské télo

Tyto reklamy se mi libi 23,7 27,3
Reklamy se mi libi, jestlize - pokud maji vztah

. , 34,2 32,9
k propagovanému vyrobku
Rek}amy se mi ne!lbl , 7.8 6.9
a mély by byt zakdzané
O uvedenou problematiku se nezajimam, nevim 15,2 12,7
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Sexudlni a erotické motivy

15,20%

23,70%

7,80%

34,20%

O Tyto reklamy se mi libi
W Reklamy se mi libi, jestlize - pokud maji vztah k propagovanému vyrobku
O Reklamy se mi nelibi a mély by byt zakazané

[ O uvedenou problematiku se nezajimam, nevim

Nahé Zenské télo

12,70%

27,30%
6,90%

32,90%

O Tyto reklamy se mi libi
W Reklamy se mi libi, jestlize - pokud maji vztah k propagovanému vyrobku
O Reklamy se mi nelibi a mély by byt zakazané

[ O uvedenou problematiku se nezajimam, nevim

Realizovany vlastni vyzkum mé dovedl ke konstatovéani, Ze postoje respondentl
k vyuzivani erotickych a sexudlnich motivii v reklamé jsou ovlivnény vSeobecnym

vnimanim a postoji celé nasi vetejnosti k sexualité ve spolecnosti.

Nejvetsi rozdil ve vniméani a postojich k takovym reklamdm byl zaznamenan
ve vztahu, jak se jednotlivym respondentim reklamy se sexudlnimi motivy zamlouvaji
— libi. Vékoveé mladsi odpoveédéli v témét v jedné tretiné (32,8 procent), ze se jim libi
(na rozdil od ,,starsi skupiny®, kde takto odpoveédélo pouze 23,7 procent) a jejich akceptace
takové reklamy byla vyraznd rovnéz ve vztahu kreklam& vyuzivajici obrazu nahého

zenského téla (pomér 37,2 : 27,3 procentiim).
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Zasadni, charakteristickd odliSnost miry tolerance k sexistickym reklamdm byla

vSak pfedevsim zaznamendna v odpovédich, zda by takova reklama méla byt zakazana.

Pro zakaz se vyslovila ve skupin€ od 18 do 40 let v€ku dohromady pouze necelych
7 procent respondentl, ve skupin¢ osob ve véku starSich 40 let do véku 62 let a starSich to
vSak jiz byl takika dvojndsobny pocet respondentti (dohromady 14,7 procent odpovédi).

Naopak, pomérné mensi rozdily v postojich mezi obéma ,,vékovymi skupinami*
byly zaznameniany u odpovédi, které vyjadfovaly zdrzenlivéjsi postoj respondentii
k reklamam sice zobrazujici zenskou nahotu nebo evokujici eroti¢nost, sexualitu, nicméné
takova reklama se respondentiim jevila jako pfijatelna ve vztahu k propagovanému vyrobku
nebo poskytované sluzbé. Potvrdilo se tak, ze dilezitym faktorem pro pozitivni piijeti
reklamy zlstava vhodnost erotického ¢i sexualniho motivu pro propagaci dan¢ho vyrobku,
coz vyplyva i z dalSich provadénych vyzkumii. Konkrétné, napt. vyzkum pro rok 2001 36)
ukazal, Ze k sexualnim motiviim v reklamé jsou Cesi tolerantni, pfi¢emz pro vice jak jednu

ttetinu dotdzanych podminkou pro pozitivni pfijeti takové reklamy byla vhodnost

erotického nebo sexualniho motivu na propagaci dané¢ho vyrobku.

Ze ziskanych udaji a jejich vyhodnoceni vyplynula rozdilnost tolerance ,,vékovych
skupin® k reklamam, které zobrazuji nahotu nebo obsahuji ndznaky sexudlnich nebo
erotickych prvki, motivli. Podle mého, rozdily mezi postoji mladé a postoji star§i generace

jsou dany spolecenskymi zménami po roce 1989.

Vyhodnocenim ziskanych vyzkumnych dat mam pak za potvrzené, ze tvrzeni
o tom, Ze ,,ze star$i lidé hodnoti sexistické reklamy jako reklamy negativni mnohem castéji
nez mladi 1idé,” je pravdivé a prikazné. Dokumentuji to vysledky Setfeni provedeného
vramci empirické ¢asti diplomové prace, tak rovnéz vysledky vyzkumi provadéné

cevv co v ’ e . : x 5
ke zji§téni postojii Seské vefejnosti k erotice v reklamg. 7

Obsahuji shodna zjisténi a zavéry, podle nichz postoje vetejnosti k sexistické
reklam¢ jsou do zna¢né miry ovlivnéné vékem, pificemZz mira tolerance k typtim
televiznich, billboardovych a tisténych reklam s erotickymi motivy nebo s obrazem nahého

zenské télo, anebo jeho ¢asti, se podle o¢ekavani snizuje s naristajicim vékem.

59 mam.ihned.cz/c4-20004135-10618120-1 02000_d
D www.factum.cz/
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O Wwe .

3.5 Postoje Zen a Zenskych organizaci vii¢i sexistické reklamé

V dalsi ¢asti prace jsem zaméftila na ovéteni, zda plati 1 vyjadreni, ze ,,ze sexistické

reklamy vnimaji a hodnoti jako negativni, jako nevhodné mnohem vice zeny nez muzi.*

K ovéteni hypotézy byla nejprve vyuzita data a zdvéry z dlouhodobé realizovanych
reprezentativnich vyzkumii k problematice vztahu ,,Cesi a reklama“. Z jejich zavéri je
ziejmé, ze dilezitym faktorem pro pozitivngjsi pfijeti reklamy at’ jiz Zenami, anebo muzi, je
na prvnim mist¢ vzdy vhodnost erotického ¢i sexudlniho motivu pro propagaci daného

vyrobku.

Napt. jednoznacné pozitivni postoj k tomuto typu reklamy mélo v roce 2003 témér

20 procent muzii, ale jen 8 procent Zen.

Postoje zen a muzi k reklamé s erotickymi motivy vysledky ukazuji také vysledky
dotazovani, které probéhlo ve dnech 17.- 24. ledna 2007 metodou fizenych osobnich
rozhovorii na reprezentativnim souboru 1014 ob¢anti Ceské republiky ve véku od 15 let.
Také z nich je evidentni, Ze vyraznéji se reklamy s Zenskymi nebo erotickymi motivy libi

muZim, nejéastdji pfitom bylo uvadéno ,,libi se mi ve vztahu k vyrobku. *®

Postoj k sexudlnim a erotickym motivim v reklamé

O Tyto reklamy se mi libi

7% 6% 14%

[l Libi se mi, jen kdyz se hodi
k nabizenému vyrobku

14%

O Prili$ se mi nelibi, ale nevadi
mi

o [0 Viibec se mi to nelibi, vadi
32% mi to

27% M Pobufuje mne to, mélo by
to byt zakazané

@ Tento problém mé vibec
nezajima

8 http://www.factum.cz/tz244
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Pokud jde o vyuzivani erotickych a sexualnich motivli v reklamé, nahoty v reklamé,
vyzkum potvrdil dlouhodoby trend, Ze tolerantnéj$i jsou k sexistické reklamé muzi
(naprosty zakaz si pfalo pouze 3,3 procent muzil). Zeny jsou v tomto sméru radikalngjsi.

zakaz takové reklamy by si pialo téméf trojnasobné vice Zen nez muzi - 9,7 procent.

Subsidiarné k témto vysledktim oficidlnich prizkumu jsem déle, nadto vyhodnotila
1 vlastni data z celkového souboru 49 (23 resp. 26 osob) zpét doslych odpovédi na otazky

zaslané respondentiim v rdmci piipraveného vlastniho dotaznikového Setient.

V tomto souboru bylo ve vékové skupiné od 18 do 40 let ziskany odpovédi
od 10 muzi a 13 Zen, ve skupiné dotazovanych ve véku od 40 do 62 let a starSich se
jednalo o 11 odpovédi od muzi a od 15 Zen. Celkem vyzkumné soubory sestavaly

z 21 muzu a 28 Zen.

Nejvétsi rozdil v postojich muzii a zen k sexistické reklamé byl zaznamenan
ve vztahu, k odpovédim, jak se jim takové reklamy zamlouvaji — libi. Muzi odpovedéli
,»ano‘ v celkem 33,1 procentech, to znamena, vcelku presvédcive se vyjadrili, ze se jim libi.

Zeny byly vtomto sméru mnohem zdrZenlivéjsi, kdyz kladné jich odpovédélo pouze

25,9 procent (z celkového poctu 28 Zen to prestavovalo 7 zen).

I vlastni vyzkum tak prokézal, ze Zzeny jsou k reklamam se sexudlni symbolikou

nebo nahotou Zen mén¢ tolerantnéjsi nez muzi (rozdil 7,2 procenta).

Zasadni rozdilnost byla zaznamenana v odpovédich na dotaz, jestli by sexisticka
reklama méla byt zakdzana. Pro zakaz se vyslovila jen 2,9 procent muzli. Naopak Zeny se
vyjadrily k zakazu reklamy mnohem castéji — v 11 procentech. To znamena, ze naprosty

zakaz takové reklamy by si ptalo vice nez trojnasobné vice Zen nez muzii

Vyraznou rozdilnost v postojich Zen a muzi k sou¢asnym reklamam s erotickou
symbolikou, k televizni nebo venkovni velkoplo$né reklamé zobrazujici nahé zenské télo,
potvrzuji rovnéz aktivity, vyzvy a protestni akce ZzZenskych nevladnich neziskovych
organizaci. Pfedstavuji dalSi a rozhodné ne nevyznamny dikaz, potvrzeni ptredpokladu
zformulovaného do hypotézy, ,,Ze sexistické reklamy vnimaji a hodnoti jako negativni, jako

nevhodné mnohem vice zeny nez muzi.*

Zenské nevladni neziskové organizace =zacaly v Ceské republice pisobit

az po listopadu 1989 a jako prvni v tomto sméru zacala aktivity rozvijet organizace Gender
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Studies, neziskova nevladni organizace zaloZena sociolozkou Jifinou Siklovou v roce
1991 v Praze. V soucasnosti je Gender Studies dilezitym informa¢nim zdzemim k oficidlné
uznavanym problémim jako je domaci nasili, rovné ptilezitosti Zen a muzil na trhu préce,

problematika Zeny a médii v¢etné problematiky sexistické reklamy apod.

Gender Studies zdaleka neni ve svém Usili uz osamocena. Na scén¢ nevladnich
neziskovych organizaci ptisobi Nesehnuti, Obdanska spole¢nost, Zaba na prameni,
La Strada, ProFem, Forum 50% a dalsi organizace. ,Jsou to pfitom pravé nestatni
neziskové organizace, které vétSinou jako prvni jsou schopny identifikovat novy problém

ve spole¢nosti a navrhnout moznosti jeho feseni.«*”

Vyslednou snahou zenskych organizaci, pro které se pouziva i zjednoduSené
oznaceni feministické organizace, je pfedevSim snaha zasadné¢ omezit vliv sexistického
mysleni, které se projevuje vSude tam, kde jsou pohlavi spoleCenskym tlakem smérovana
do tradi¢nich roli. Muz je nucen hrat roli silnéjsiho, vybojného, schopnéjsiho jedince,

zivitele a ochrance. Zena pak ma byt ochraiiovana, neriskujici, obétava, pecujici.

Jako jeden z prvnich ohlasti Zenskych organizaci proti sexismu v reklamé byla - jiz
v roce 2001 - organizaci Gender Studies k rukam Rady pro reklamu zaslana vyzva reagujici
na reklamni billboardy propagujici sady hands free od firmy Nokia. Jednalo se o kreslenou
reklamu, na niz je vyobrazen muz se zarputile chlipnym vyrazem na tvafi a obéma rukama
na prsou své spolujezdkyné. Spolujezdkyné ma vystraSeny, az plactivy vyraz na tvafi a obé

ruce zvednuté nad hlavu v bezbranné pozici.

) Souhrnni zprava o plnéni ,Priorit a postupti vlady pfi prosazovani rovnych pfileZitosti muzii a Zen za rok 2003. Zdroj:

http//:www.vlada.cz.
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Obr. 7 Ukdzka sexistického reklamniho billboardu propagujici sady hands free od firmy Nokia.
Reklama byla predmétem kritiky feministické organizace Gender Studies, kterad ji vytykala jasné snizovani
lidské duistojnosti a zneuZiti obrazu Zeny v reklame.

Gender Studie v dokumentu zaslaném Radé pro reklamu vyslovilo pfesvédcent,
ze v ptipadé této reklamy jedna o poruSeni zdkona o regulaci reklamy, podle n&hoz
»reklama nesmi obsahovat nepravdivé udaje, prvky, které by byly v rozporu s dobrymi
mravy, zejména prvky urazejici narodnostni nebo nabozenské citéni, ohrozujici
nepfijatelnym zplsobem mravnost nebo propagujici nasili, prvky snizujici lidskou

distojnost nebo vyuzivajici motiv strachu."

Soucasné vyjadtila stanovisko, Ze billboard nese prvky snizujici lidskou diistojnost,
nebot’ Zena je zobrazena stereotypné dle dané genderové role Zeny propagované v médiich,
tj. je bezbranna a k dispozici muzi, mé velice vyvinuté poprsi, coz v této spolecnosti
a priori ospravedliuje jakékoli fyzické napadeni. Reklama téZ snizuje lidskou diistojnost
muzl, jelikoz zobrazuje muze ve spoleCensky jiz davno pfezité roli nasilnika, ktery ma
volny pfistup k Zenskému télu. Tato predstava ponizuje muze, ktefi se snazi prekonat
stereotypni pfedstavu neurvalého, agresivniho muze, ktery nerespektuje ptani a télesnou
jakoZ 1 mentélni integritu Zen. Déle, podle minéni Gender Studie, reklama propaguje nasili,
jelikoz Zena je na billboardu zobrazena s obéma rukama nahoru, odkryvajic si celé telo. To
je, pochopitelné, stereotypni zobrazeni, které pracuje s zenou jako s obéti, bezbrannou
bytosti, ktera je vyddna na pospas muzim bez vlastni vile se branit. Timto zplisobem
reklama posiluje v Zenach pocit bezbrannosti a bezmocnosti ve vztahu k moznosti vlastni
obrany a muzim ukazuje, ze je spoleCensky pfijatelné se k Zendm chovat nasilné

a nerespektovat jejich prani.
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Gender Studie na zavér svého stanoviska navrhla Radé pro reklamu, aby se zasadila

o stazeni tohoto billboardu z vetejnych prostranstvi.

Obdobné¢, vyrazné kritickou reakci, vyvolala v roce 2003 sexisticka reklama KFC,
v niz ,hlas kolonela z Kentucky mluvi o $tavnatych prsickach, stehynkach, ptiCemz
reklama naznacuje, ze lze ziskat mnohem vice; na obrazovce vidime dvé polonahé stoparky
(tilka a velmi tésné krat'ounké Sortky) a detailni zabéry na jejich prsa a pozadi, které marné

y . <y o . , y y 60
stopuji kamion. V reklamé je Zena poniZena na uroveii kufete, na tirovei kusu zvance.* *

Ostie kritickou reakci feministek vyvolala také titulni strana tydeniku Euro z roku
2007, ktera prezentovala nahou Zenu sedici na odpadkovém kosi, ze kterého se sypaly
prasky. Zena méa dlouhé blond’até vlasy, bujné poprsi, dokonalou postavu, plné rty
a smyslny vyraz.. Vedle ni byl popisek "hrajeme si na doktory" a kratky text o tom, ze
za povzbuzujici pilulky utratime ro¢né miliardy. Feministické organizace vedle vytek, Ze
neexistuje nijaka souvislost mezi nahym télem Zeny a prezentovanym tématem, meély

vyhrady k takovému zneuziti obrazu Zeny na titulni strané ekonomického magazinu.

Pted jejich rozhoicenou reakci neobstdlo ani zmate¢né objasnéni k vlastnimu textu,
a to ze titulek a obraz nahé zeny se ma vazat k narGstajici spotiebé pilulek na potenci.
Podle jejich ptesvédéeni, vysloveného s notnou davkou ironie, pokud by mély pifijmout
tuto chabou obhajobu vydavatele a tolerovat piistup s prezentaci nahoty, mélo by na titulni

stran€ byt spise télo muzské, mluvi-li ¢lanek v Euru o pilulkéch na potenci.

Za skandalni byla feministickymi organizacemi oznafena téZ televizni reklama

firmy Vodafone. A to hned ze dvou dtvodd.

Reklamni spot telekomunikacni firmy Vodafone chtél zaujmout co nejSirSi skalu
divakl a proto vsadil na vtip o tatinkové Stédrosti vici mladikovi: Zze si mize na mésic
»vyzkouset” jeho dceru nez si ji vezme za manzelku. ,,Problém byl v tom, ze firma
Vodafone ziskala tfeti misto v soutézi o nejlepsi firmu s rovnymi piilezitostmi pro Zeny
amuze v Ceské republice, a pfitom se prezentovala takto vyrazné sexistickou reklamou,

zaloZenou na genderovych stereotypech jako podklad ke své marketingové strategii.«

0 www.feminismus.cz

D http://aklub.ecn.cz/fulltext.shtml?x=1568246
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Zminéna reklama tak jasné ukézala, Ze a¢ mnohé firmy, které jiz zacaly uplatiovat
rovné prilezitosti ve svych zaméstnaneckych politikach, stale nerespektuji rovné prilezitosti

v marketingu a genderovou senzitivitou v reklamach se vlastné nezabyvaji viibec.

Nepfiznivé reakce mezi feministickymi predstavitelkami vyvolala také jiz zminéna

reklama na Fernet Stock.

Z hlediska genderového jde — podle zvetejnénych vyhlaseni feministek z organizace
Nesehnuti nebo podle vyjadieni z Gender Studies - o misogynii velkého kalibru. Co Zenské
organizace poboufilo nejvice, je ono vyfouknuti Zeny. Kriticky reklamy na Fernet Stock
jsou piesvédéeny, ze nasilné umlcovani kohokoliv by se nemélo oznaCovat za ideal.
Shodn¢ dale konstatovaly, Ze v nasi spole¢nosti pietrvavaji stereotypy o zenach a muzich
a kter¢, zel, stale nejsou vnimany jako spolecensky problém.

I dal$i nazory Zenskych organizaci jsou vyrazné krititéj$i nez je vnimani bézné
populace. Prokazuje to téZ zdznam diskuse a zavéry na sklonku roku 2007 konané
konference na téma ,,Gender a marketing®, z nichz jednoznacné vyplynulo, Ze je nutné najit
zpusob, jak Skody napachané reklamnim primyslem eliminovat a zasadit se, aby se

prestalo pracovat s nezdravé vytvofenym idealem krasy a s genderovymi stereotypy. *

Zaroven bylo v rdmci konference zdlraznéno, ze Ceska vefejnost na okamzik, kdy
by v reklamnim pramyslu doslo k pronikavé zmén¢, neni pfili§ ptipravena. Proto Zeny stéle
musi v reklamnich kampanich celit stereotyplim a zjednoduSovani. Za tento stav mohou
predstavy a pozadavky zadavateld reklamy, které odmitaji ze zazitych stereotypl vystoupit,
nebot’ nejsou piesvédeeni o tom, Ze by n&co jiného zabralo.*

4

V rdmci zpracovani empirické Casti diplomové prace jsem v lednu a inoru letosniho
roku pozorné sledovala hlavné aktivity brnénské Zenské organizace Nesehnuti, kterd v Brné
uskutecnila happening, jimz zahdjila kampan ,,Stop sexismu‘. Happening a kampan, mély
upozornit na reklamu zobrazujici zeny a muze genderové stereotypné.

Pro zahgjeni kampané byla vybrana billboardova reklama, propagujici zastavarnu
a vyuzivajici pfitom obrazu nahé Zeny bez souvislosti s tim, co propaguje. Tato byla

symbolicky pfeznacena transparentem '"zastavujeme sexismus", ktery mél upozornit,

) www.zenyamedia.cz/clanky/zeny-a-stereotypy/zeny-a-reklama_-marne-cekani-na-zmenu_

) Krupka, J. Jsme jiné neZ v reklamé, stézuji si zeny. LN, 21.11.2007, roé. 20, &. 271, 5. 16
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ze chce-li zastavarna néco zastavit, méla by "zastavit" pfedevSim vlastni sexistickou

reklamu.

Obr. 8 Reportazni snimek z protestni akce brnénské feministické organizace Nesehnuti proti sexistické
reklamé.

Pouhym poukézanim na nevhodnou reklamu ovSem akce neskoncila. ,,Vytykacim*
dopisem byla oslovena i firma, kterd zadala tuto reklamu a byla ji adresovdna Zadost o jeji
stazeni. Pokud by nezareagovala, mél byt podan oficidlni podnét ke stazeni billboardu

na Radu pro reklamu. Protestni dopis zvefejiuji v plném znéni:

»Zastavarna INDEX, k rukdm majitele/ky. Pekarska 402/10, Brno 601 O1.

Obracime se na Vas ve véci reklamniho billboardu, ktery je vyvéSen
na autobusovém nadrazi Zvonarka. Jde o reklamu na Vasi zastavarnu, na které je zobrazena
nahé Zena ptedstavujici andéla. Radi bychom Vam sdélili, ze tuto reklamu vnimame jako
nevhodnou, nebot’ pusobi urazlivé vici Zzenam. Chapeme, ze se reklama ve snaze upoutat
pozornost uchyluje ke zkratkovitym sdélenim. Nicméné vyuzivani sexuality jako levného
lakadla ndm pfipada znacné problematické. Nejsme toho ndzoru, Ze sex €i télo by se mélo
tabuizovat, chceme pouze poukazat na to, Ze zena neni jenom télo, v horSim ptipadé jen
jeho cast, tak, jak se nam Vase reklama a samoziejmé 1 fada dalSich reklam snazi namluvit.
Pravé z tohoto diivodu jsme zahdjili kampail Stop sexismu v ulicich, ktery zaStituje nase
organizace NESEHNUTI Brno - program Zenska prava jsou lidsk4 prava, a jehoZ cilem je
upozornit $irokou vefejnost na stereotypni zobrazovani muzd a zen v reklam¢ A rovnéz
na vyuzivani téla v reklamé jako objektu k upoutdni pozornosti bez ohledu na chybéjici

souvislost s propagovanym vyrobkem. Chceme Vas poZadat o staZzeni Vasi reklamy. VaSe

68



reklama je dle naseho minéni neeticka a v rozporu s Kodexem reklamy Rady pro reklamu,
ktery mimo jiné udava:,, Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizudlni prezentace, které by
porusovaly hrubym zpuisobem normy slusnosti a mravnosti obecné prijimané téemi, u nichz
je pravdépodobné, Ze je reklama zasahne. Zejména prezentace lidského téla musi byt
uskutecnovana s plnym zvazenim jejiho dopadu na vsechny typy ctenarii a divaku. Porusent
Kodexu budou posuzoviana s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu,

zvolenou cilovou skupinu a pouzita meédia “.

Pokud ke stazeni reklamy nedojde do 14 dni od odeslani tohoto dopisu, obratime se
na Radu pro reklamu, ktera jiz v diivéjsi dobé posoudila reklamu obdobnou té Vasi (firmy
PROPLAST, kdy obnazena Zena drzela okenni ram) za neetickou. Z nasi strany se nejedna
o utok na Vasi firmu, budeme monitorovat vSechny problematické reklamy a billboardy
v Brné a upozoriiovat na né. Sexismus v reklamé¢ je dlouhodobé kritizovéan také ze strany
Evropské unie - pfipomeinime napiiklad nedavnou iniciativu Evropského parlamentu, ktery
upozornil na nutnost odstranit generové stereotypy v reklamach. Doufame tedy, ze reklamu
stdhnete a v budoucnu nebudete volit reklamy, které upeviiuji stereotypy ¢i diskriminuji
jakoukoliv skupinu. Véfime, Ze jisté pfijdete na fadu jinych vtipnych napadii na reklamu,

kterd Vam piivede nové zakazniky a zékaznice.
Kristyna Pesakova, NESEHNUTI Brno.“

Na happening navazovala beseda s feministickou aktivistkou Alzbétou MoZiSovou,

jez se tematikou genderu v reklamé dlouhodobé zabyva.

Vyuzila jsem pfilezitosti a pfijala pozvani na tuto vetfejnou akci. Z besedy jsem si
odnesla z&dvér a motto pro postoje a nadzory Zenskych feministickych organizaci k oteviené
sexistickym reklamdm, reklamam na hranici nebo az za hranici eticnosti, ktery povazuji
1za vystizné stanovisko k problematice obrazu zeny v reklamé, kterd je predmétem této

diplomové prace.

Vyplyva z ného, ze ,,feministicka kritika sexismu nechce tabuizovat télo nebo sex,

ale rozhodné chce poukazat na to, Ze Zena neni jenom télo, v hor§im ptipad¢ jen jeho ¢ést,

tak, jak se ndm mnohé¢ reklamy snazi namluvit.<®¥

9 http://www.nesehnuti.cz
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Z hlediska studovaného oboru v ramci aktivit brnénské zenské organizace zaujala
jeste diskusni vystoupeni ohledné medialni gramotnosti. Pozadavek cilené¢ho zvySovani
mediélni gramotnosti vychéazi z predpokladu, Ze to, jak média vykladaji a konstruuji svét,
podléha urcitym zékonitostem a stereotyplim a tyto lze pii urc¢ité mite kritického odstupu
a teoretické vybavy identifikovat, vysvétlit a pfipadné vyuzit ve vlastni prospéch.
,»Napiiklad diky odhaleni, rozkryti strategie, jakou pouzivaji firmy pii inzerci svych

produktii, miZe jedinec svobodné&ji koordinovat své spotiebitelské chovani.«

Mediadlné gramotny ¢lovek je tak diky ziskané schopnosti racionalné vyhledavat,
analyzovat, objektivng a s ur¢itym odstupem hodnotit a i pomoci komunikacéni techniky dal
piredavat sd€leni a informace z médii (novin, televize, internetu), schopen maximalné

vyuzivat dostupna média pro své vzdélani, pro osobni rozvoj a uspokojeni potieb.

% http://www.novinky.cz/vzdelavani/1 57405-jak-vybavit-nase-deti-medialni-gramotnosti.htm]
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4. Reklama jako odraz urovné vyspélosti
spoleCnosti

4.1 Nezadouci projevy a ucinky reklamy

Dosavadni poznatky ze zkoumani reklamy a kdy poklidny obraz Zeny jako matky
a hospodyiky byl v soucasné reklamé¢ radikalné nahrazen obrazy Zeny jako sexualniho
objektu, prokazaly, ze takova zobrazeni jsou v rozporu s principem rovnych prilezitosti zen
a muzi.

Ptili§ na tom nezménila ani skutecnost, zZe nase spolecnost od listopadu 1989 prosla
vyraznymi zménami provazenymi novymi vyzvami a piistupy k jejich feSeni. Jednou
z takovych vyzev jsou téz rovné pfilezitosti muzii a zen jako jeden z principti a zaroven
kritérii demokracie a dodrzovani lidskych prav. Na skuteénosti, ze v Ceské republice se
na kazdém kroku stietavame s genderovymi stereotypy, nedokdzali zménit nic ani politici.

Nedokazaly nic zménit ani média. Ta, podle mého, spise jeste ,,ptilévaji olej do ohné™.
Obdobné¢ tyto otazky vnima i Evropské spolecenstvi.

Zde v poslednich létech sili tlaky a snahy po potirdni neetické nebo vyslovené
sexistické reklamy. Tato problematika je nejednou také predmétem vyzev k zdkazim
takovych reklam nebo pfedmétem diskuse a jednani v rdmci Evropské unie. Kuptikladu,
v roce 2007 se poslanci Rady Evropy zabyvali ndvrhem rezoluce, jejimz jednim z jejich
hlavni bodl byl pozadavek ptisnych restrikci za sexistické reklamni kampané a névrh

etického kodexu reklamy, ktery by byl spolecny pro vSechny evropské zemé.

Hlavni inicidtorkou nafizeni zakazujici sexistické reklamy byla turecka politicka
Gllsiin Bilgehan a skute¢nost, Ze mnohé kampan¢ ztvariuji zeny v takovych situacich,
které¢ vyvolavaji ostych, pocit ponizeni a urdzky lidské duastojnosti, ¢i dokonce nasili.
Dopousti se stale stejnych chyb. Nesvart, kdy Zeny jsou piedstavovany ve stereotypnich
rolich jako zeny - hospodyniky, které¢ ale v dneSni moderni spole¢nosti ztraceji na vyznamu;

za druhé, kdy jsou ztvartiovany jako pfedmét touhy, sexualni objekt. *

9 www.zenyamedia.cz/clanky/zeny-a-stereotypy/
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V této souvislosti a ve vztahu k pfedmétu diplomové prace se tudiz nedomnivam,
ze hlavnim nebezpecim modernich médii je jejich schopnost zaplnit Zivot obrazy nasili
a zpravami, které zvelicuji malicherné, nepodstatné udélosti, o nichz bychom se jinak asi

ani nedozveédéli.

Za podstatné nebezpecnéjsi povazuji predstavu, ze predpokladem uspésné reklamy
je, co prodava - sex, senzace a nasili. Cim vice $okujici, tim zajimavéjsi a pfitazlivejsi.

Za vyrazné nebezpecny a nezddouci vliv reklamy povazuji téZ mytus krésy, ktery je
v reklamé a casopiseckych titulech, bez nadsazky, jednim zustdlenych a zakladnich
motivl. V podstaté kazda zteleviznich reklam, tvari na billboardech, plakatech, kazda
z titulnich stran zenskych Casopisti, nabizi a pfedkladd ndm néco jako prochazku idealnim
zenskym svétem, ktery se kolem Zeny toci, skldni k nohdm a vyhovi kazdé¢ jeji touze
¢i pfani. V oblasti sexu, vztaht, kariéry, krasy, zdravi a rozvoje osobnosti. Kazda reklama
nebo strana Casopisu je vlastné reklamou na luxusni zbozi a jestlize o ném ctendiky zatim

jen sni, inzerenti doufaji, Ze jednou své sny naplni.
Timto zplisobem Zenské tituly ale vysilaji k Zenam rozporuplné signdly.

Na jedné strané povzbuzuji jejich sebevédomi pifi prosazovani se ve spolecnosti.
Na stran¢ druhé, na né kladou nesmysiné estetické naroky a tim je frustruji. Podle mého
nazoru, prezentovana krasnd téla modelek na mddnich fotografiich pak jiz nejsou urcena
jen k estetickému zaZzitku. Jsou apelem. Ptikazem. Takové Zeny urcuji ideédl krasy nasi
doby. Jsou ale viibec tyto idedly krasy na billboardech, plakatech, ze stran Casopist jako

Elle ¢i Cosmopolitan skute¢nymi postavami?

Urc¢ité ne. Nebo alespon ne tak docela. VétSina fotografii modelek vyuziva Cetnych
uprav a trikd. Nejjednodussim z nich je nafoceni postavy z takového thlu, aby se zdala co
nejdelsi a nejsStihlejsi. Slozitéjsi tpravy se provadi pfimo na fotografii pomoci pocitacovych
grafickych programtl. RetuSovana Zenska téla se pouzivaji jako ldkadlo nejen pro obalky
magazind, ale hlavné pro reklamni fotografie, propagujici, doprovazejici nejriznéjsi zbozi.

Zena v reklamé je aZ nezemsky dokonald, zcela sexualizovana a vééné mlada.

Reklama pfitom idealizovany obraz Zeny vytvaii zdmérné, aby v divkach a Zenach
vzbudila pocit nedostate¢nosti. Zaroven evokuje a stile opakované zdiraziiuje presné

ve smyslu latinského vyrazu ,;reklamare®, ze tuto nedostateCnost je mozné ¢i dokonce
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piimo nutné vylepsit, zakoupime-li si vyrobek, ktery reklama nabizi. Zenské télo
na reklamnim obraze je navic €asto "rozfezano na kusy", jelikoz pro potieby reklamy neni
pfece nutné zobrazit celou postavu, a tak se tu objevuji se jen napt. nohy, poprsi nebo

pozadi.

Odpovéd’ na otazku proc¢ reklama rozdéluje Zenska téla, se hned nabizi. Chce a dava
najevo, ze pro kazdou z nich musi existovat a existuje jiny ,,zazracny nebo zkraslujici‘

produkt.

Za velice nebezpecné a nezddouci povazuji soucasné¢ pusobeni reklamni masinérie
na déti, pfiCemz podle vyzkumi nejohrozenéjSimi jsou déti mladsi osmi let. Ale ani
skepticky postoj starSich déti k reklamé nemusi byt v pfimém poméru k intenzité touhy

po produktu.

Pokud ditéti neni od utlého véku vénovana dostateCna péce, pak ho takovy svét
reklamy opravdu mtize negativné ovlivnit. Zvlasté, kdyz déti pocatku 21. stoleti vyristaji
pod vlivem televize, rozhlasu, videa, ptehravacii, pocitacli, internetu, tedy ve virtudlnim
svéte, kde travi mnohem vice Casu nez ve svété redlném a v pfimém kontaktu s rodici.
Zatimco doba stravend s rodi¢i, ptfipadné s knihou, se zkracuje, ¢as vénovany filmim,

pocitatovym hram a ,,popkultuie" se blizi k Sesti hodinam denné.

Média zébavy, Casto diskutabilni urovng, se tim de facto stavaji ,,rodicem* a béhem
doby stravenymi s nimi jsou déti takika permanentné vystaveny vlivu reklamy. Vedle toho,
1 bez doprovodnych reklam, se televizni programy ¢i filmy pro déti a mladez nezfidka samy
stavaji reklamnim médiem, a to prostiednictvim prodeje produktd, jimiz jsou hracky,

plakaty, knihy, odévy ¢i Skolni potteby s obrazky oblibenych filmovych postavicek.

Pokud jde o mechanismus plsobeni reklamy, vétSina televiznich reklam pro déti
vyuziva vypravéni. Prostfednictvim vypravéného pifibéhu tim zadavatelé ale v podstaté
systematicky zaslapavaji schopnost déti raciondln¢ se rozhodovat. VétSina reklamnich
piib&ht funguje tak, Ze vytvaii napéti a déti se nechavaji piibéhem strhnout. Cim je piib&h
zajimavégjsi, ¢im vice se détSti konzumenti identifikuji s détmi v reklamé, tim snaze

a trvaleji podléhaji jeji manipulaci.

Dramaticky ptibeh pfitahuje pozornost (méa zapletku a hrdiny, s nimiz se déti

ztotozni). ZjednoduSuje, konkretizuje abstraktni jevy, snadnéji vyvolavd emoce a 1épe se
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zapamatuje. Jenomze - ¢im vice déti véfi reklamé jako zdroji informace a jako radci, tim
vice ji podléhaji. *”

ZkuSenosti kromé toho dokladaji, Ze neblahy vliv reklamy je vyssi, jestlize tyto déti
pochéazeji z dysfunkénich rodin, kdy nemaji dostatek pozitivni interakce s rodici, anebo
travi maximum casu u televize. To pak ve svém dusledku znamen4, Ze k reklamé jsou méné
skeptické, shledavaji ji inspirujici, informativnéjsi, zabavnéjsi a pravdivéjsi, nez je jinak
u této vékové skupiny populace obvyklé.

Kritické nazory na negativni vliv reklamy na déti se stdle castéji objevuji

i ve vysledcich prizkumi vetejnosti ohledné jejich postoji k reklamé.

Z vyzkumu v roce 2008 vyplyva, ze celkem 34 procent Cechtl by zcela zakéazalo
reklamu v ramci détskych potradi, kdyz v roce 2007 to bylo 26 procent respondentil.
Dalsich 36 procent ob¢anti by ji povolilo pouze s urcitymi omezenimi (v roce 2007 to bylo
méng¢ o tfi procenta). Naproti tomu, ¢tvrtina respondentli se domniva, Ze reklamu pisobici
na déti neni potieba nijak omezovat. V této souvislosti si pak 20 procent dotazovanych
myslelo, ze jakékoliv restrikce jsou tkolem rodict, dalSich 5 procent respondent vyslovilo

nazor, e déti dokazi k reklamé piistupovat kriticky samy. °®

Vyzkum déle ukazal, ze zesilil negativni postoj obCant k reklamé v ramci détskych
televiznich porada, téméi 75 procent dotazovanych by ji pak néjakym zpiisobem zasadné

omezily.

Nelze v této souvislosti vynechat, ze aniz si to uvédomujeme, média se znacnou
mérou podili také na usporadani naSeho ¢asu, nebot’ pravidelnost ve ¢teni novin, ¢asopisi,
ve sledovani televizniho zpravodajstvi, jsou ¢innosti pevné zakotvené v programu dne.
Usporadani televiznich vysilacich schémat nas vede k tomu, ze pfizplisobujeme rytmus
svého Zivota harmonogramu vysilani. Den domdcnosti a rodin ma casto tendenci se délit
na Cas pied zpravami a po zpravach. Do zacCatku televizniho zpravodajstvi se zpravidla
vyfizuje rodinna agenda spojena s détmi (vecete, ukoly), zatimco po televiznich zpravach

A%

individudlnich zajma.

7 http://www.rvp.cz/sekce/282
® http://www.factum.cz/tz292
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Ptesto nepovazuji za spravné, média a reklamu zatracovat. Prosté jen nemohou byt
jind. Jinymi proto musime byt ve svém spotiebitelském chovani my, jinymi by svém
chovani mély byt nase déti. Déti jsou totiz reklamou a médii vedeny k piesvédceni,
ze koupi atraktivniho, supermodniho pfedmétu mohou ziskat vyznamny socidlni status.
Déti pfitom nejen samy nakupuji, ale pfedev§im riznymi piesvédcovacimi technikami
plsobi na rodinu a vyznamné ovliviiuji jeji nakupni chovani. Rodice nakupuji a utraceji,
aby uspokojili potfeby svych potomki, a pokud maji pocit, ze se détem malo vénuji,

nakupuji o to vice.

V této souvislosti povazuji za zéasadni, naucit se branit se vSem zatézujicim
stereotypiim, postupné je eliminovat, odstraiiovat z naseho zivota. I kdyz se tyto stereotypy
vytvafely v nasi spolecnosti po staleti, jde v moderni dob& o konzervativni ptezitky, jejichz
piekonani je v zajmu nés vSech — jak jednotlivcl, Zen pravé tak jako muzl, tak celé

spole¢nosti.

Obtiz je v tom, ze stereotypy praveé pro svou zjednodusujici povahu mohou byt
1 nebezpecné, mohou obsahovat sexistické, rasové nebo jinak podminéné predsudky, jez
jsou natolik rozsifené, ze se stavaji podstatnou (nekdy dokonce ptevladajici) soucasti
kultury nebo spolecenské praxe. Navic, pro stereotypy je typické, ze jsou vysoce odolné
proti zméné a hraji vyznamnou ulohu pii formovani postoji ¢lenti dané spolecnosti

k ostatnim lidem, skupindm, narodim ¢i spolecnostem.

Stereotypy se vyskytuji a vytvaieji v nejriiznéjsich socidlnich prostiedich, pficemz
mimotadna role pfi jejich posilovani a v jejich utvrzovani nalezi masovym médiim. Média
a jejich reklamni piisobeni, jak bylo predstaveno a prokazano v pfedchozich castech
diplomové préace, hojné operuji stereotypy, at’ jiz jde o stereotyp genderovych roli Zeny
amuze vcetn¢ jejich zobrazovani v reklamé, stereotypy starnuti, stereotypni prezentace

mytu krasy apod.

Jak situaci teSit? Sotva si lze piedstavit situaci, kdy obranou spolecnosti pted
rafinovanou manipulaci se mtize stat striktni zakaz reklamy jako takové. I takové ndzory
obcas zazni v reakci na nejriznéjsi formy manipulace vetejného minéni a chténi, za situace,
kdy méné odolni jedinci, mezi které patii pravé déti, se stavaji obét'mi u¢inkd reklamy.
Reklamu nelze zakazat. Jde o to, dat jit legislativni ramec. V Ceské republice legislativni

rdmce pro omezeni a ramec pro pravidla reklamy i jeji omezeni je jasné dan.
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Podle zakona ¢. 231/2001 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, je
reklama omezena Casovym limitem, tedy dobou, jez musi mezi jednotlivymi reklamnimi
bloky ubéhnout, a u vefejnopravni televize je nafizeno, ze reklama nesmi pierusovat
souvisly potad, pfi¢emz u sportovnich pfenost mize byt jako soucast prestdvek Zakon
urcuje i dalsi restrikce, podle nichz reklama nesmi obsahem narusovat psychicky nebo
moralni vyvoj déti, nesmi podporovat chovani, které by mohlo ohrozit jejich zdravi. Jazyk
a vizualni prostiedky reklamy jsou udrzovany v mezich sluSnosti ustanovenim, Ze erotika,

nasili a vulgarismy se nesmi v rozhlase a televizi vyskytovat v dob& mezi 6. az 22. hodinou.

Dals$im néstrojem a vyuzivanou moznosti, je regulace reklamy cestou mimopravni.
Podstatou samoregulace reklamy je, ze stat ¢i statni organy reklamu nereguluji. Reklama je
tak regulovana pravidly, kterd ptfijme sdm reklamni primysl. Tato se ovSem stat od statu
1i8i podle historickych, spole¢enskych a legislativnich podminek. Vyhodou samoregulace
je, ze jde o flexibilni, rychle se adaptujici nastroj, ktery reaguje na promény ekonomiky,
reklamniho a medialniho trhu. Samoregulace ale v zadném pfipadé nenahrazuje ani

nedokéze nahradit pfijatou a vymahatelnou pravni regulaci.

V posledni dob¢, ve vztahu k poznavani genderovych stereotyptl, je pomérné stale
vice vyuzivanou formou regulace reklamy gender marketing. Svét reklamy a obchodu si
tim konecn¢ uvédomil, ze bez vazného vécného diivodu nelze ignorovat takika polovinu

populace, at’ uz jde o muze ¢i Zeny, protoze se to jednoduse nevyplaci.

Cilem gender marketingu, nebo-li marketingové strategie a reklamy respektujici
rovnost prilezitosti zen a muzul, je rozpoznat, zvazit a vyuzit rozdilné potieby zen a muzi
pii rozvoji, prodeji, tvorbé ceny a propagaci vyrobkt a sluzeb, coz je ale mozné jen, kdyz si
vyrobce a obchodnik ni¢im neospravedlnitelnymi, konzervativnimi piedsudky a stereotypy

neuzaviou cestu k redlné existujicim, vyznamnym zékaznickym skupinam.

I pfes veskeré uvedené, reklama zlistava i nadale vyrazem siliciho komunika¢niho

propletence spole¢nosti.

Zakazovat reklamu by bylo asi totéz, jako zakazat vytvaret odpad. Nezbyva tedy,

nez ze se musime s reklamou kolem nas naucit zit. Naucit se odlisit vlastni nazor od nazoru
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piekladaného médii. Naucit se spravné dekodovat medidlni a reklamni apely a sd€leni,

mozn4 i podvédoms nedivéfovat viemu, co se nam snazi namluvit. *”

Z riiznych 0hli pohledu je zfejmé, Ze vyznamnou tkolu v odstrafiovani stereotypli
musi sehravat vychova a vzdélani. Jsem zaroven pfesvédcena, ze s vychovou ke kritickému

vnimani reklamy je potfebné ucit jiz nejmensi, nejmladsi generaci.

4.2 Medialni vychova

Ptirozenym mistem, kde by se déti mély s médii podrobnéji seznamit a v zivoté pak
umét, dokdzat odliSovat od sebe reklamu ,,v roli radce® a reklamu v roli ,,manipuléatora®, je

bezesporu skola.

Ve skole by si mély postupné vytvaret ndzor na to, jak je uspotradan a jak funguje
nas svét. Jsou-li komunikace, média, reklama jeho nedilnou soucasti, potom by 1 tato oblast
méla byt nedilnou soucésti Skolni vyuky. Podobné jako je déjepis naukou o historii
a vytvarna vychova naukou o uméni a estetice, lze zavést do Skolnich programi a osnov

predmét medialni vychova - nauka o médiich a jejich vlastnostech.

7w

Probihajici Skolskd reforma to Skolam, ucitelim a ucitelkdm umoziuje. Vytvaii
a dava jim prostor ptizplsobit metody vyuky konkrétnim potiebam tiidy a ménit je tak, jak
to pokud moZzno co nejlépe vyhovuje probiranym tématim. Reforma otevird i prostor
k tomu, aby Skola pfestala tolerovat genderové nerovnosti.

Reforma vychéazi z Koncepee statni politiky pro oblast déti a mladeze " a je
zaloZena na prechodu od osvojovani si velkého objemu fakta k rozvoji kliCovych zivotnich
dovednosti, diirazu na vyuku cizich jazykd, informa¢ni, ob¢anské gramotnosti. Otevira tim
dvete k zavedeni Skolniho vzdélani, v némz diraz je kladen na rozvoj klicovych dovednosti
osobnosti, vychovu k respektovani lidskych prav, na toleranci, svobodé, uvédoméni si
narodni identity, evropské a celosvétové sounalezitosti, rozvijeni znalosti o specifickych
rysech kultury, historie, jazyka, porozuméni spolecenskym vztahiim tak, aby osobnost

kazdého zakyn¢ a zaka méla moznost se harmonicky rozvijet.

9 Micienka, M., Jirak, J. Zaklady medialni vychovy. Portdl 2007. 1. vydani.. ISBN 80-7367-315-0. str. 12
7 Koncepce byla pfijata vladou Ceské republiky dne 7. dubna 2003 usnesenim ¢.343 a navazala na Koncepci statni politiky ve vztahu k
mladé generaci v Ceské republice do roku 2002, ktera byla schvalena usnesenim vlady ¢. 1 ze dne 6. ledna.1999.
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Rozhodné ptitom neptijde o jednoduchy proces. Je ziejmé, Ze vychova sama o sobé
byla, je a bude vzdy pokladdana za jednu z nejslozitéjSich lidskych ¢innosti. Jde o proces,
ktery se podili na utvafeni osobnosti jedince i celych socidlnich skupin a tim vlastné celé
spole¢nosti. "V A pravé proto, e vychova je &innost Zivotem podminéni a Zivot
podminujici, bychom se méli zajimat, jak je nase budouci generace vychovavana a jestli
vychova na zakladnich §kolach, kde je vychova primarni zaleZitosti, "> probiha v intencich

pozadavkl genderové rovnosti, anebo ziistdva v zajeti stereotypti.
K tomu, aby tomu tak nebylo, je vhodnym nastrojem projekt medialni vychovy.

Medialni vychova piedstavuje systémové usili o zvySovani povédomi o médiich
a medialnim obrazu svéta. Reflektuje potiebu vybavit jednotlivce dovednostmi potfebnymi
k tvorbé mediovanych sdéleni. Zaméfuje se na porozuméni spolecenskym hodnotdm,
na dovednosti komunikace a kooperace, na kazdodenni praktické ¢innosti medialni povahy

a na vychovu k samostatnému jednani a mysleni.

Zakladnim vychodiskem medialni vychovy je realita, Ze sdéleni neni mozné odd¢lit
od média. Cloveék nemuze pochopit smysl informativniho sdéleni nebo reklamy, nemuze je
fundované kritizovat, pokud nevi néco o médiu, jehoz prostfednictvim se k nému sdéleni

dostalo.

V této souvislosti jiz Centrem pro medidlni studia Fakulty socidlnich véd Univerzity
Karlovy v Praze byla zpracovdna koncepce medialni vychovy pro Ramcovy vzdélavaci
program pro zékladni vzdélavani a vzdélavaci program pro gymnazialni vzdélavani.

Napliuje predstavu ™

, ze v osnovach pfedmétu ,,medidlni vychova“ bude zaclen¢éna
problematika zobrazovani zen a muzu v reklamé, kritika genderovych stereotypt, nebot’
nejenze reprodukuji nerovnost, ale zbyte¢né limituji 1 Zivotni kariéry. Vnimaji-li déti
ve Skole naptiklad ze stereotypné pojatych ptibéhd, které ¢tou a jesté vidaji v televiznich
nebo tisténych reklamach, ze se muzi nedokazi dobfe starat o domacnost, a naopak u zen je

domadcnost jejich doménou, mohou si to ulozit v sob¢ jako dané a nezvratné.

V soucasnosti je ¢eské Skolstvi teprve na zacatku vychovy k medialni gramotnosti.

Naléhavost medialni vychovy se prosazuje obtizné€. Sotva se vSak pohne z mista, kdyz role

D Kraus, B. Socialni pedagogika II. IMS Brno 2007, s. 28
™ Kraus, B, Polatkova, V. et.al. Clovék, prostiedi, vychova. Brno: Paido, 2001, s. 86
™ Jirak, J., Wolak, R. Medialni gramotnost. Radioservis. Praha 2008. ISBN 978-80-86212-58-6
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muzu a zen rozdéluje uz slabikar, kter¢ zakladni Skoly pouzivaji: Mama soli, ale malo. Tata
umi jezdit autem. ,,Détem je tak jiz spolu s prvnimi Skolnimi kri¢ky vnucovana piedstava,
ptiliS shodna s reklamnimi stereotypy, Ze ,,Zena patii k plotn¢ a muz je hlavou rodiny, ktera
ji zivie ™

Sirsi zavedeni medialni vychovy do kol sméfuje k naplnéni dvou zakladnich cilu.

Prvnim z nich je péstovani kritické reflexe vii¢i médiim a jimi vytvarenych obsahii
u piijemct, vetejnosti, jednotliveil. Pfedpokladéa se porozuméni principiim a mechanismiim
fungovani médii, které bude tvoftit zdklad pro schopnost kritického pfijiméni a posuzovani
sdéleni. Diky tomu by byli jednotlivci i spole¢nost Iépe chranéni pied zneuzitim masovych
médii k prosazeni nazorG a hodnot, jez slouzi spiSe soukromym potfebam politickych

a ekonomickych elit.

Druhym cilem medidlni vychovy je praktickd ptiprava déti a mladeze ve Skolach
na tvorbu sdéleni. Zaci a studenti by se v ni naudili vyhledavat a zpracovéavat informace
z prosttedkii hromadné komunikace, a realizovat ndpady pomoci webové stranky,

fotografie, digitaln€ natoceného filmu, novinového ¢lanku nebo navrhu reklamniho spotu.

Uvedeny koncept medialni vychovy se zacal prosazovat v osmdesatych letech
dvacatého stoleti ve Spojenych statech americkych a zahy také v n¢kterych zemich Evropy.
V soucasné dob¢ se s medidlni vychovou na raznych urovnich skolstvi setkavame takika jiz

ve vSech vyspélych zemich svéta.

V poslednich letech se rozvinula diskuse o vhodnosti ¢i potfebé zavedeni medialni
vychovy do procesu vychovy a vzdélavani v Ceské republice. 7> Osobné jsem piesvédéena
o spravnosti takového kroku. Jak jsem ziskala poznatky a zkuSenosti béhem zpracovani
diplomové prace, medidlni vychova je schopna zmirnit neZadouci a neptiznivé dopady
reklamy a obecné vlivu médii zejména na déti a mladez. Tato skupina nasi populace
mnohdy nebo v mnoha ohledech jiz nahradila svoji osobni zkusenost a prozivani reality
jejich zprostiedkovanym podanim prostiedky hromadné komunikace, médii. To znamena,

ze uz zde existuje nejen redlné, ale i dalSi potencidlni nebezpeci Skodlivého vlivu apelt

™ http://zpravy.idnes.cz/zeny-nepatri-jen-k-plotne-uci-se-ucitele-f0e-studium.asp?
™) Jirdk, J. Medialni vychova ve svété. Medialni bubéci. http://www.afis.cz/bubaci/medfejeton.html
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a medialnich sd¢€leni, reklamy, zobrazujici spoleCensky nepiijatelné hodnoty a chovani,

na konkrétni jednani socialnich skupin.

Medialni vychovu povazuji navic za diileZitou a pottebnou také z pohledu, Ze jsem
presvédcena, Zze fundovand orientace v novych komunikacnich technologiich je pro mladé

lidi nezbytnym predpokladem seberealizace a piedpokladem jejich pfistiho vSestranného

spolecenského uplatnéni.
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ZAVER

Diplomovou praci ,,Medialni obraz Zen a muzid v souCasné reklamé* jsem
predstavila a charakterizovala reklamu jako cileny ptesvédCovaci proces, kterymi jsou
neustale vyhledavani novi spotiebitelé¢ a zdkaznici sluzeb, a to prostiednictvim hromadné
komeréni komunikace, zalozené na znalostech marketingu a psychologie reklamy. V této
souvislosti je vjeji uvodni teoretické casti prehledné poukazdno na to, jak vynalezy
a technicky rozvoj zasadné ovlivnily efektivnost a u¢inky reklamy, Sifené hlavnimi

komunika¢nimi prostfedky - tiskem, rozhlasem, televizi, internetem.

Soubézné jsem povazovala za dilezité poukdzat i na zmény Zivotniho stylu
ve druhé poloviné 20. stoleti, na urcité uvolnéni pout spolecenské moralky, na explozi

reklamy, v niz se nahota a sex staly namisto diivéjsi vyjimky témét béznym pravidlem.

V teoretickd ¢asti diplomové prace, vymezujici vztah prdva a moralky, jsem se
zaméfila na prehledné vyjmenovani zakont, jenz tvoifi zdkladni ramec pravni regulace
reklamy a upravu zékladnich aspektli reklamnich sdéleni v médiich. V ni jsem chtéla
zejména polozit diraz na to, ze je zakdzana reklama utocici na lidskou dustojnost, rasu,
presvédCeni, zivot, zdravi a zivotni prostfedi. Déle zvyraznit, ze vedle pravni regulace
reklamy existuji i etické zasady reklamni praxe. V Ceské republice jsou vydany Radou pro
reklamu.ve formé Kodexu reklamy, jehoZ cilem je, "aby reklama v Ceské republice slouzila
k informovéani vefejnosti a spliiovala eticka hlediska ptisobeni reklamy vyzadovana obcany
Ceské republiky“. Soudasti Rady pro reklamu je Arbitrazni komise, jejiz hlavni naplni je

posuzovat stiznosti na neetické ¢i neslusné reklamy.

Z hlediska hlavniho obsahu diplomové prace, tedy problematiky vizudlniho
ztvarnéni zeny v reklamé, jsem vykreslila a ukdzala, Ze Zena - stejn¢ jako v celé historii
lidstva byla a je véCnou inspiraci pro sochafe, malife, hudebni skladatele, basniky,
spisovatele pro svoji pfirozenou krasu, ma poslani matky, ulohu v rodin€¢ a domacnosti — se

stala inspiraci i pro oblast reklamniho primyslu.

Inspirace zenou ¢i inspirace muzem zde pfitom pusobi jak pozitivng, tak ma své

negativni stranky a dopady. A prave na tyto jsem se pak dale soustfedila. Zaméfila jsem se
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na sexismus vreklamé, ktery znamend stereotypy, predsudky a projevy diskriminace

na zaklad¢ pohlavi.

V ramci tématu diplomové prace ,,Medialni obraz Zen a muzii v sou€asné reklame*

jsem si vytkla dvé zakladni hypotézy.

Za prvé, ze reklama v Ceské republice soudasny obraz Zeny a muZe prezentuje
na zaklad¢ zakotenénych genderovych stereotypl; za druhé, ze Zeny a starsi lidé hodnoti
negativné sexistické reklamy cCastéji, nez muzi a mladi lidé. Mym ukolem bylo hypotézy

potvrdit.

. Na podklad¢ analyz stiznosti Rad¢ pro reklamu a rozhodnuti vydanych Arbitrazni
komisi, postoji hlavnich Zenskych nevladdnich neziskovych organizaci a jejich
predstavitelek a faktu, ze sexismus v reklamé je kritizovan téz ze strany Evropské unie,
jsem zadokumentovala a prokdzala,, Ze mnohé kampané ztvariuji Zeny v situacich, které
vyvolavaji ostych, pocit ponizeni a urdzky lidské distojnosti. Zeny jsou v uréitych
reklamach ztvariiovany jako predmét touhy, sexudlni objekt, anebo jsou piedstavovany

ve stereotypnich rolich, jeZ v moderni spolecnosti ale uz ztraceji na vyznamu.

Metodou dotaznikového Setfeni jsem dospéla k zavérim, Ze reklamy s zenskymi
nebo erotickymi motivy se muziim a mladsim lidem vcelku zamlouvaji (naprosty zékaz si
praly pouze necela 3 procenta muzil), pfi¢emz ale mira jejich tolerance k takové reklamé je
vazana na vztah k vyrobku, nabizené sluzbé. Pti porovnani vlastnich ziskanych vysledkt
s reprezentativnimi Setfenimi postoji vefejnosti k reklamam, které vyuZzivaji erotickych
a sexualnich motivil, byla v nich prokazana shoda. Vyssi tolerantnost mladsich lidi a muza
k takové reklamé v nasi spolecnosti pfitom piedstavuje pomérné ustaleny, dlouhodoby

trend.

Pokud jde o dal§i ¢ast hypotézy, vramci realizovaného Setieni, podpotfené¢ho
oficidlnimi reprezentativnimi vyzkumy a znéazort zenskych organizaci k sexistické
reklamé, se mi potvrdilo, Ze zeny jsou v postojich k reklamé¢ mnohem radikalnéjsi.

Naprosty zdkaz ,,neslusné* reklamy by si ptalo téméf trojnadsobné vice Zen nez muzil.

Soustfedénim vyzkumnych dat, vyhodnocenim, vysledky validnich vyzkumu
postoji Ceské vefejnosti k reklamé i poznatky a zkuSenostmi z prostfedi Zenskych

nevladnich organizaci, byl stanoveny cil diplomové prace splnén.
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V ramci empiricka ¢asti byly uvedené hypotézy jednoznacné potvrzeny.

S ohledem na kritické zpracovani empirické ¢asti diplomova prace, kritice mytu
krasy v televiznich spotech a zejména Casopiseckych titulech pro Zeny, jsem v praci také
zdiraznila a musela i vyzdvihnout myslenka, ze kritika nevhodnych reklam, kritika
sexismu v reklam¢ v zadném ptipadé nechce tabuizovat télo nebo sex, ale chce zasadné
upozornit na to, Ze Zena neni jenom télo, v horSim ptipadé jen jeho c¢ast, tak, jak se nam

mnohé reklamy snazi namluvit.

Ve své praci o soucasné reklam¢ jsem nemohla nevnimat, a proto v ni upozoriiuji
také na to, ze stale hlasitéji zaznivaji kritické nazory na negativni vliv reklamy na déti. Jde
o disledek nartistajiciho nebezpeci vlivu reklamni masinérie na déti a obav, ze pokud ditéti
neni vénovana dostate¢na péce, vychova a vzdelavani, pak ho svét reklamy mlze negativné

ovlivnit.

Z hlediska poznéani, ze jsme obklopeni fenoménem soucasnosti — masovou
komunikaci, Sifenou prostfednictvim médii, jimz ndlezi 1 neblaha role posilovani
stereotypd, veetné stereotypll v reklamach, a na zéklad€ znalosti ziskanych studiem oboru
socialni pedagogika, jsem v zavéru diplomové prace hledala i nastroje a cesty ke zménam

spotiebitelského chovani.

Nalezla jsem je splnym védomim a presvédCenim, ze zakladem jakychkoliv
vzdélavacich krokl vzdy musi byt uceleny a fundovany pohled na socialné pedagogické
problémy soucasné doby. A pravé zde spatfuji moznosti vyuziti poznatkll socidlni

pedagogiky jako védni discipliny, jejiz soucasti je i socialné-pedagogickd komunikace.

Jako studujici oboru socialni pedagogika jsem pak dospéla k zavérim, ze kromé
pravni regulace a samoregulace reklamy pifimo reklamnim primyslem, je nas,
ale predev§im nedospélé déti, z labyrintu plsobeni médii schopna vyvést medialni
vychova. Zatazeni medialni vychovy do Skolnich osnov pfitom umoziuje probihajici
kurikularni reforma Skolstvi a navic zkuSenosti s vyukou k medidlni gramotnosti jiz existu;ji
ve Spojenych statech americkych a s medialni vychovou se lze setkat na riznych trovnich

Skolstvi takika jiz ve vSech vyspélych zemich.

Podle mého, medidlni vychova miize vést a jedince dovést ke spravnéjsi orientaci

v zaplavé reklamnich apeld a dalSich sdéleni a ke kritickému pohledu na né. Medialné
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gramotny jedinec diky schopnosti raciondlné vyhledavat, analyzovat, objektivné
a s odstupem hodnotit informace a reklamni apely médii, pak bude mnohem Iépe schopen

vyuzivat média a jejich sdéleni pro své vzdélani, pro osobni rozvoj a v neposledni fadé

pro uspokojeni osobnich potieb.
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RESUME

Diplomova prace ,,Medidlni obraz Zen a muzl v soucasné reklamé* zkouma
reklamu na uzemi Ceské republiky a upozoriiuje na stereotypy, jeZ v zobrazovani Zen
a muzi reklama Sifend prostfedky hromadné komeréni komunikace a zalozené
na znalostech marketingu a psychologie reklamy, ve snaze o ovliviiovani zakaznik,
pouziva.

Zpracovana prace piehledné¢ uvadi, jak vyndlezy a technicky rozvoj zdsadné
ovlivnily efektivnost a ucinky reklamy tiskem, rozhlasem, televizi. Pfipomind promény
zivotniho stylu ve druhé poloviné 20. stoleti, upozoriiuje na uvolnéni pout spoleCenské
moralky, na explozi reklamy, v niZ se nahota a sex namisto diivéj$i vyjimky stavaji takika
béznym pravidlem. Mnoh¢ kampané tim dnes ztvariiuji Zeny jako predmét touhy, sexualni
objekt, v situacich, jez vyvolavaji ostych, pocit poniZeni a urazi lidskou distojnosti. Zeny
jsou neziidka ztvariiovany i ve stereotypnich rolich, jez v moderni spolecnosti uz ztraceji

na vyznamu.

Tézisteé diplomové prace spociva v ovéfeni hypotéz. Za prvé, Ze Zeny a starsi lidé
sexistické reklamy hodnoti negativné a mnohem intenzivnéji, nez muzi a mladi lidé.
Pouzitd metoda dotaznikového Setfeni a vysledky dlouhodobych reprezentativnich Setfeni
postojii Ceské verejnosti k reklamém, tuto hypotézu jednoznacné potvrdily. Pfitom, vEtsi

tolerantnost mladSich lidi a muzi k sexistické reklamé piedstavuje dlouhodoby trend.

Empirické &ast diplomové prace rovnéz potvrdila hypotézu, ze v Ceské republice je
obraz Zeny a muze v reklamé prezentovan na podklad¢ zazitych stereotypti. Hypotéza byla
potvrzena rozborem stiznosti zaslanych Radé pro reklamu, prostiednictvim citovanych
postojil feministickych organizaci a faktu, Ze sexismus v reklamé je kritizovan téz ze strany

Evropské unie.

Z hlediska nezddouciho dopadu reklamy na socialni skupiny si prace podrobnéji
v§ima vlivu reklamy na zeny a déti, pficemz jako moznost zmirnit Skodlivé ucinky reklamy
na mladou generaci je predstaven projekt medialni vychovy. Je vysloveno piesvédcenti,
ze medidlni vychova zavedena do skolnich osnov a vychova k medialni gramotnosti obecné
jsou, spole¢né s pravni regulaci a etickou samoregulaci reklamy, spravnym a perspektivnim

nakro¢enim ke zméné postojli Ceské verejnosti k reklame.
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ANOTACE

Diplomové prace ,,Medialni obraz Zen a muzii v souCasné reklamé* piedstavuje
reklamu jako cileny pfesvédCovaci proces, zalozeny na znalostech marketingu
a psychologie reklamy, jimz jsou prostfednictvim hromadné komercni komunikace

vyhledavani neustale novi spottebitelé¢ a zdkaznici.

Piesvéd¢ivé ukazuje, e reklama v Ceské republice soudasny obraz Zeny a muZe
prezentuje neziidka na zéklad¢é zakofenénych genderovych stereotypt, pricemz takovou
reklamu Zeny a starsi lidé hodnoti negativné mnohem castéji a vyraznéji nez muzi a mladi
lidé.

Autorka diplomové prace, studujici obor socialni pedagogika, v zavéru diplomové
prace vyslovuje presvédéeni, ze kromé pravni regulace a samoregulace reklamy reklamnim
prumyslem, by ceska spole¢nost na nepiiznivou situaci a také nezadouci dopad reklamy

na déti, méla reagovat zavedenim vyuky medialni vychovy v rdmci Skolnich osnov.

ANNOTATION

This thesis “The media image of women and men in today's advertising” introduces
advertising like a focused persuading process based on marketing and advertising

psychology through which new customers and users are constantly sought.

It is showing persuasively that the advertising in the Czech Republic commonly
features women and men in roles based on deeply rooted stereotypes. This advertising is

judged more negatively by women and older people than men and younger people.

The author of this thesis, who is studying a course of social pedagogy, states in the
conclusion that except of a legal regulation and self regulation of advert by the industry
itself, the Czech society should react on this negative situation by implementing the media

education into school curriculum.
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Piiloha ¢. 1

KODEX REKLAMY

PREAMBULE

Kodex reklamy (dale jen ,,Kodex*) vydany Radou pro reklamu (déle jen ,,RPR*) ve shodé
s ¢lankem III. stanov RPR je formulovén s cilem, aby reklama v Ceské republice slouzila
k informovani vetejnosti a spliovala eticka hlediska piisobeni reklamy vyZadovana obcany
Ceské republiky. Cilem Kodexu je napomahat tomu, aby reklama byla piedev§im pravdiva,
sluSna a Cestna, a aby v rozsahu tohoto Kodexu respektovala mezinarodn€ uznavané zasady
reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni komorou.

Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, nybrz na ni navazuje doplnénim o etické
zasady. Kodex je uréen vSem subjektiim pusobicim v oblasti reklamy a stanovi jim pravidla
profesiondlniho chovani. Kodex se zaroven obraci k vefejnosti a informuje ji o mezich,
které subjekty piisobici v reklamé ¢i reklamu uZivajici dobrovolné pfijaly a hodlaji je samy
vynucovat prostiednictvim etické samoregulace.

Clenské organizace RPR vyslovné uznévaji Kodex a zavazuji se, ze nevyrobi ani nepiijmou
zadnou reklamu, kterd by byla v rozporu s Kodexem, poptipadé¢ ze stdhnou reklamu, u niz
by byl takovy rozpor dodate¢né zjistén organem etické samoregulace v reklamé.

Zaroven cClenské organizace RPR budou usilovat o to, aby i vSechny ostatni subjekty
plsobici v oblasti reklamy na uzemi Ceské republiky respektovaly cile 1 jednotliva
ustanoveni tohoto Kodexu.

CAST PRVNI

KAarPirorLa 1

UVODNI USTANOVENI

1. Pojem reklamy

1.1
Pro ucely Kodexu se reklamou rozumi proces komeréni komunikace, provadény za thradu
jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem jednajicim v jeho zijmu,
jehoz ucelem je poskytnout spotfebiteli informace o zbozi a sluzbach (dale jen ,,produkt®)
i ¢innostech a projektech charitativni povahy. Pfitom se jednd o informace Sifené
prostiednictvim komunikacnich médii, kterymi se pro ucely Kodexu rozumi televize,
rozhlas, nosi¢e audiovizudlnich dé€l, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni
prostfedky, plakaty a letaky, jakoz i dals$i komunikaéni prosttedky umoziujici ptenos
informaci. Reklamou dle této definice zpravidla neni takovy ptenos informaci, ktery by
jinak reklamou byl, pokud prodejce vyhradné oznacuje misto, kde vyrobek nabizi
spotiebiteli.

1.2
Pojem reklama podle Kodexu se pfiméfen¢ pouzije i na inzerci provadénou nekomerénimi
subjekty i témi, kdo jednaji z jejich povéieni.



2. Subjekty reklamy

2.1
K subjektim reklamniho plisobeni patii zejména inzerenti a dals$i zadavatelé reklamy,
reklamni agentury, vlastnici komunika¢nich médii. Odpovédnost za poruseni Kodexu nesou
zucastnéné subjekty dle miry svého podilu na tomto poruseni.
Neni-li prokdzano néco jiného, plati ze:
a) zakladni odpovédnost za dodrzovani Kodexu nese zadavatel reklamy, pokud reklamu
schvalil ¢i jinak s ni vyjadiil souhlas,
b) reklamni agentury nesou odpovédnost za vyrobu reklamy a jeji zadani médiim,
c¢) média nesou odpovédnost za §ifeni reklamy.

2.2
Pod pojmem ,,spottebitel* se rozumi jakykoliv subjekt, ktery mize byt reklamou ovlivnén,
at’ jiz jde o kone¢ného spotiebitele, distributora, ¢i o jiného uzivatele produktti v oblasti
vyrobni spotieby.

3. Zakladni poZadavky na reklamu

31
Reklama nesmi navadét k poruSovani pravnich predpistt nebo budit dojem, Ze s jejich
porusSovanim souhlasi.

3.2
Reklama musi byt slusna, Cestnd a pravdiva. Musi byt vytvarena s védomim odpovédnosti
vici spotiebiteli i spolecnosti.

33
Reklama musi respektovat zasady cestného soutézeni konkurentil

34
Z4dna reklama nesmi v zdsadé ohrozovat dobré jméno reklamy jako takové, &i sniZovat
divéru v reklamu jako sluzbu spottebitelim.

3.5
Reklama nebude zdmérné propagovat neodiivodnéné plytvani anebo neracionalni spotiebu
surovin ¢i energie, pochazejicich z neobnovitelnych zdroju.

3.6
Reklama nebude podporovat ¢i vychvalovat chovani, poSkozujici zivotni prostfedi nad
spoleCensky akceptovanou miru.

3.7
Tam, kde vtomto kodexu chybi zvlastni uprava, posoudi se reklama podle téchto
Zékladnich pozadavka na reklamu v souladu s duchem Etického kodexu jako celku. Rada
pro reklamu pfi aplikaci svého etického Kodexu muze téz aplikovat principy a zasady
Etickych kodextt Mezindrodni obchodni komory se sidlem v Pafizi.

4. Uplatiiovani Kodexu

4.1
Kodex je prosazovan a vylu¢né interpretovan Arbitrazni komisi RPR (dale jen ,,AK RPR*),
ve které jsou zastoupeni predstavitelé ¢lenskych organizaci RPR, poslanci parlamentu Ceské
republiky, zadavatelé reklamy, reklamni agentury, média, pravni odbornici.

4.2
Stiznosti na konkrétni reklamu mohou podavat kterékoliv pravnické nebo fyzické osoby
(vyjma ¢lent ,,AK RPR*), nebo statni organ.



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

4.4
Pted vydanim arbitrazniho nalezu probéhne konzultace k obdrzené stiznosti se zadavatelem,
reklamni agenturou nebo médiem, vici kterému stiznost sméfuje.

4.5
AK RPR stiznost posoudi a podle okolnosti ptipadu:

4.5.1
sdeli sté¢zovateli, ze stiznost se ziejmé netyka zajmi spotiebitele, regulovanych Kodexem
a k vyfizeni takové stiznosti jsou ptislusné jiné organy;
4.5.2
vyda arbitrdzni ndlez, v némz zejména posoudi, zda napadend reklama neodporuje, Ci

odporuje Kodexu. V posléze uvedeném piipadé doporuci stazeni reklamy ¢i jeji upravu.

4.6
Posoudit reklamu a vydat nélez podle piedchozich ustanoveni mize AK RPR i z podnétu
RPR. Postupuje ptfitom ptimétené podle ptredchozich ustanoveni.

4.7
Nestanovi-li tento kodex jinak, AK RPR mtiZe ptihlédnout i k etickym Kodexim, pfijatych
jinymi organizacemi, pokud ¢lenové téchto organizaci jsou i ¢leny RPR. V ptipad¢ rozporu
pfevazuje ustanoveni tohoto Kodexu.

5. Vztah Kodexu k pravni regulaci

5.1
Rada pro reklamu neaplikuje pfi posuzovani stiznosti platny pravni fad, ale porovnava
vysledky ¢innosti subjektt reklamy (tj. reklamu) s timto Kodexem. V kompetenci Rady pro
reklamu neni sankciovani poruSeni platného fadu subjekty reklamy. Timto neni dotCena
moznost Rady pro reklamu poskytovat odborna stanoviska na zadost statnich organti dozoru
nad regulaci reklamy a dalSich zadateli. V ptipad¢ soubéhu piedpokladaného poruSeni
platného pravniho fadu a Kodexu mize Rada pro reklamu odmitnout projednavani stiznosti
a odkazat sté¢zovatele na piislusny soudni ¢i obdobny organ.

5.2
Vzhledem k tomu, Ze zdkladnim cilem zalozeni Rady pro reklamu byla ochrana spotiebitele
pfed plsobenim reklam, které jsou v rozporu s bézné uzndvanymi etickymi normami
v Ceské republice, je Rada pro reklamu opravnéna v piipads, Ze jak stéZovatel, tak dotdeny
jsou soutéziteli, zahdjit rozhodovaci proces a ve véci rozhodnout pouze v piipade, ze
chovani dot¢ené¢ho zdvaznym zpiisobem poskozuje z4jmy spotiebitele.

Karrrora 11

VSEOBECNE ZASADY REKLAMNI PRAXE

1. Slusnost reklamy

1.1
Reklama nesmi obsahovat tvrzeni a vizudlni prezentace, které by porusovaly hrubym
zpusobem normy sluSnosti a mravnosti obecné ptijimané témi, u nichz je pravdépodobné, ze
je reklama zasdhne. Zejména prezentace lidského téla musi byt uskute¢iiovana s plnym



zvazenim jejiho dopadu na vSechny typy ctenait a divakd. Poruseni Kodexu budou
posuzovana s ohledem na celkovy kontext, vztah reklamy k produktu, zvolenou cilovou
skupinu a pouzitd média.

1.2
Reklama nesmi zejména obsahovat prvky snizujici lidskou diistojnost.

2. Cestnost reklamy

2.1
Reklama nesmi byt koncipovana tak, aby zneuzivala divéru spotiebitele ¢i vyuzivala
nedostatku jeho zkuSenosti ¢i znalosti, ¢i jeho duvetivosti.

2.2
Reklama nesmi vyuzivat podprahové vnimani spotiebitele.

2.3
Reklama nesmi byt skryta, zejména nesmi predstirat, Ze jde o jiné zpiisoby Sifeni informaci
(védecké pojednani, reportaz apod.), nez je reklama.

3. Pravdivost reklamy

3.1
Reklama nesmi Sifit klamavé udaje o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i
vykonech. Klamavym udajem je 1 udaj sam o sobé pravdivy, jestlize vzhledem
k okolnostem a souvislostem, za nichz byl u¢inén, mize uvést v omyl.

3.2
Reklama nesmi na zdkladé klamavych udaji sjednévat vlastnimu ¢i cizimu podniku
prospéch na tkor jiného.
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Reklama nesmi obsahovat klamavé oznaceni zbozi ¢i sluzeb, které je zplsobilé vyvolat
mylnou domnénku, Ze oznacené zbozi nebo sluzby pochazeji z ur€itého statu, urcité oblasti
nebo mista, nebo od urcitého vyrobce, anebo Ze vykazuji zvlastni charakteristické znaky
nebo zvlastni jakost.

3.4
Za klamavé oznaeni se pro ucely tohoto Kodexu chépe i oznaeni zbozi nebo sluzeb,
k némuz je piipojen dodatek slouzici k odliSeni od pravého ptivodu, a toto oznaceni je
ptesto zplisobilé vyvolat o piivodu nebo povaze zbozi ¢i sluzeb mylnou domnénku.

3.5
Reklama nebude povazovéana za klamavou v ptipad€ oznaceni zbozi nebo sluzeb, ktera jsou
vSeobecné zazita jako udaje slouzici k oznaCovani druhu nebo jakosti zbozi, pokud k ni
nebude pfipojen dodatek zplisobily klamat o plivodu zboZi nebo sluzeb.

4. Spole¢enska odpovédnost reklamy
4.1
Reklama nesmi bez opravnéného diivodu vyuzivat motiv strachu.
4.2
Reklama nesmi zneuzivat predsudkii a povér.
4.3
Reklama nesmi obsahovat nic, co by mohlo vést k nasilnym aktliim nebo je podporovat.
4.4
Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zplisobem urazelo
narodnostni, rasové nebo ndbozenské citéni spotiebitel.



4.5
Reklama miize uzivat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v Ceské republice
obvyklé (napfiklad Santa Claus). Reklama ale nesmi popirat ¢i znevazovat tradice, zvyky
a symboly, které v Ceské republice obvyklé jsou (JeZiSek, mikulaSské a velikonocni zvyky
apod.).

Kaprrora Il
ZVLASTNI POZADAVKY NA REKLAMU

1. Hodnota zboZzi

1.1
Spottebitelé nesmi byt reklamou vedeni k tomu, aby produktim piiznavali nepomérné vyssi
uzitnou hodnotu, nez odpovida jejich skute¢né hodnote¢.

1.2
Inzerent musi byt pfipraven dolozit jakékoliv své tvrzeni, tykajici se skutecné financ¢ni
hodnoty zbozi, které nabizi s niz§i cenou nebo bezplatn¢.

1.3
Produkty nesmi byt popisovany jako ,bezplatné¢“ v ptipadé, kdy spotiebiteli vznikd
jakykoliv jiny ndklad kromé& skutecnych ndkladi dodavky, dopravy ¢i postovného.
V ptipadé, ze spotiebitel musi platit jakékoliv takovéto néklady, reklama musi obsahovat
dostatecné zfetelné tvrzeni v tomto smyslu.

2. Cenova srovnani
2.1
Informace o cen¢, obsazend v reklamé, anebo okolnost, ze informace je neliplnd anebo
chybi, nesmi zejména vzbuzovat zdani, ze:
- cena je nizsi, nez jaka je ve skutecnosti,
- stanoveni ceny zavisi na okolnostech, na nichz ve skute¢nosti nezavisi,
- v cené jsou zahrnuty dodavky vyrobkl, vykont, praci anebo sluzeb, za které se ve
skuteCnosti plati zv1ast,
- cena byla nebo bude zvySena, snizena nebo nezménéna, i kdyZ tomu tak neni,
- vztah ceny a uzitnosti nabizeného vyrobku nebo sluzby a ceny a uzite¢nosti
srovnatelného vyrobku nebo sluzby je takovy, jaky ve skutecnosti neni.

3. Oc¢ernovani a zleh¢ovani soutéziteli a jejich producenti

3.1
Reklama nesmi utoc€it na jiné produkty, inzerenty nebo reklamy a nesmi se snazit tyto
vyrobky, inzerenty ¢i reklamy diskreditovat, a to ani pfimo ani neptimo.

3.2
Inzerenti nesmi snizovat hodnotu produktii jinych inzerentd, a to ani pfimo, ani ndznakem.
Reklamy zv1asté nesméji pro neptiznivé srovnani vybrat jeden konkrétni produkt.



4. Napodobeni reklam

4.1
Reklamy nesmi svym vSeobecnym vzhledem, vyobrazenimi, pouzitim sloganti, vizudlnich
prezentaci, hudby ¢i zvukovych efekti byt podobné jinym reklamdm tak, ze by bylo
pravdépodobné zavadéni ¢i zmateni spotiebitele ¢i vyuziti vysledkti cizich napada
a pracovniho usili.

5. Osobni doporuceni

5.1
Reklama nesmi obsahovat Zadn4 osobni doporuceni ¢i podptlirnd tvrzeni a nesmi na n¢ ani
odkazovat, pokud by tato doporuceni ¢i podplrnd tvrzeni nebyla pravdiva, ¢i pokud by
nebyla vdzdna na osobni zkuSenost osoby podévajici toto doporuceni po pfiméfené casové
obdobi.

5.2
Samotna osobni doporuceni nesmi obsahovat zadné tvrzeni ¢i nazory porusujici ustanoveni
tohoto Kodexu, a nesmi byt pouzivana zptisobem, u kterého by bylo pravdépodobné, Ze
bude zavadét spotiebitele.

53
Osobni doporuceni nesmi obsahovat zddna tvrzeni o u¢incich produktu, pokud neexistuji
spolehlivé dikazy o takovych tcincich.

6. Ochrana soukromi a zneuZiti jedince

6.1
Reklama nesmi zobrazovat Zadné Zijici osoby a ani na zadné Zijici osoby nijak odkazovat
v pfipadé, ze s tim tyto osoby pifedem vyslovné nesouhlasi. Inzerenti rovnéz musi davat
pozor na to, aby neurazili z ndbozenského ¢i jiného hlediska osoby, jakymkoliv zpisobem
spojené se zemfelymi osobami zobrazovanymi v reklamé ¢i zemielymi osobami, na néz
jakékoliv reklama odkazuje.

6.2
Reklama nesmi ke svému plsobeni vyuZzivat nositele vetejné autority (naptiklad politiky,
predstavitele odbornych medicinskych a jinych spolecnosti), i kdyz by oni sami se svym
uplatnym ¢i bezaplatnym plisobenim v reklamé souhlasili.

7. Zaruky

7.1
Reklama muze pouzivat slova ,,zaruka“ nebo zaruCeny pouze v piipadech konkretizace
obsahu nebo uvedeni jejich konkrétnich podminek.



CAST DRUHA

KarirorLa 1

REKLAMA NA ALKOHOLICKE NAPOJE

1. Alkoholicky napoj

1.1
Alkoholickym napojem se rozumi napoj, ktery obsahuje vice nez 0,5 objemového procenta
alkoholu.

2. Nezodpovédna konzumace

2.1
Reklama nebude pifedstavovat nebo propagovat nezodpovédnou konzumaci, napf.
mnozstvim néapoje konzumovaného nebo vyobrazeného v reklamé nebo nasledky jeho
nadmérného wuziti. Reklama nebude podporovat nadmémé zvySeni konzumace
alkoholickych napojti jednotlivymi spottebiteli. Reklama nesmi zaporné ¢i ironicky hodnotit
abstinenci nebo zdrzenlivost nebo vzbuzovat dojem, Ze je Spatné ¢i nenormalni odmitat pit
alkoholické népoje.

2.2
Reklama nebude zalozena na zobrazeni nasilného, agresivniho nebo protispolecenského
chovani.

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

3. Mladistvi

3.1
Reklama na alkoholické napoje, pivo nevyjimaje, nesmi byt zaméiena na osoby mladsi 18
let. Zadna osoba vystupujici v reklamé jako konzument alkoholického napoje nesmi jako
osoba mladsi 25 let ani vypadat a fakticky musi byt star§i 25 let. Osoby mladsi 18 let
nebudou v reklamich zobrazovany, kromé situaci, kde je jejich pfitomnost piirozena,
napiiklad v rodinnych scéndch nebo v davu v pozadi. Tyto osoby nebudou nikdy
zobrazovany, jak piji alkoholické napoje, ani to nebude Zadnym zplisobem naznacovano.

3.2
Reklama na alkoholické napoje nesmi byt vysilana v komer¢nich prestavkach pied, béhem
nebo bezprostiedné po televiznich nebo rozhlasovych potradech ur¢enych détem.
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Reklama nebude propagovat alkoholické népoje v mediich, programech nebo béhem
udalosti, u nichZ je znamo, Ze vice nez 30 % cilové skupiny tvofi nezletili. Reklama nebude
rovnéz umisténa na velkoplosnych plakatech ve vzdalenosti mensi nez 300 metrd od
zékladnich a stfednich Skol, détskych hiist a podobnych zafizeni, ktera jsou urcena
predevsim nezletilym. Velkoplosnymi plakaty se rozuméji plakaty, jejichz plocha je vétsi
nez 12 m2. Z tohoto pravidla jsou vyjmuty piipadné dlouhodobé reklamy ¢i poutace
umisténé na provoznich budovach vyrobct a distributort alkoholickych napoji.

3.4
Komer¢ni komunikace nebude vyuzivat zadné grafiky, symboly, hudbu a kreslené postavy,
které primarné vyvolavaji zajem déti.



35
Nézvy alkoholickych napoju, jejich loga nebo obchodni znacky se nesmi objevit na détském
obleceni, hrackach, hrach ¢i jinych vyrobcich uréenych predevsim osobam mladsim 18ti let.
To samé plati pro repliky sportovnich odévl uréenych pro déti.

4. Rizeni

4.1
Reklama nebude spojovat konzumaci alkoholického napoje s fizenim vozidel, a to
jakymkoliv zptisobem.

5. Nebezpeéné aktivity

5.1
Obsah reklamy nesmi podnécovat spotfebu alkoholického napoje v nebezpecnych nebo
nezakonnych situacich ¢i mistech, napt. pted nebo beéhem cinnosti vyZzadujici stfizlivost,
zruénost nebo piesnost.

6. Zdravotni aspekty

6.1
Reklama na alkoholické napoje nesmi naznacovat jejich schopnost piedchazet lidskym
nemocem nebo je 1é¢it, ani naznaCovat, Zze maji povzbuzujici nebo ukliditujici Gi¢inek anebo
ze jsou prostiedkem feseni osobnich problémt.

6.2
Reklama nesmi povzbuzovat téhotné a kojici zeny ke konzumaci alkoholu a nebude
zobrazovat t¢hotné nebo kojici Zeny pii konzumaci alkoholického népoje.

6.3
V reklamé nesmi vystupovat osoby, které svym zevnéjskem (oblecenim) vzbuzuji dojem, Ze
jde o pfislusniky zdravotnickych profesi.

7. Obsah alkoholu

7.1
Reklama nesmi zdiraziiovat vyssi obsah alkoholu jako kladnou vlastnost znacky a divod
pro jeji zvoleni spotiebitelem. Na druhé stran€, reklamni sd€leni by nemélo vzbuzovat
dojem, ze piti napoje s nizkym obsahem alkoholu vyluc¢uje nezodpovédnou konzumaci.

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

8. Vykonnost a sexualni tspéch

8.1
Reklama by neméla vytvaret dojem, zZe konzumace alkoholickych napoji posiluje mentalni
nebo fyzické schopnosti, naptiklad pfi sportovani.

8.2
Reklama nesmi naznacovat nebo vytvaret dojem, Ze konzumace alkoholickych népoji mtize
vést k dosazeni spolecenského nebo hmotného uspéchu.

83
Reklama nebude tvrdit ani naznacovat, Ze konzumace alkoholu miZze pfispét k sexualnimu
uspéchu. Reklama nebude podnécovat k sexudlni promiskuité, nebude obsahovat nahotu
nebo CésteCnou nahotu zobrazenou zpisobem urazejicim lidskou duastojnost, nebude
prezentovat alkoholické napoje jako prostiedek k odstranéni sexudlnich zabran ¢i strachu.



9. Podpora prodeje

9.1
Z4dna podpora prodeje nemiize povzbuzovat k nezodpovédnému nebo protispoledenskému
chovani nebo k nezodpovédné konzumaci alkoholu, zejména k nadmérnému piti.

10. Lidska distojnost a naboZenské presvédéeni

10.1
Reklama nebude naznacovat ani zobrazovat spotiebu alkoholického népoje v blizkosti
posvatnych mist a hibitovi.

10.2
Reklama nebude tvrdit nebo naznacovat, ze alkoholicky napoj je konzumovan pfislusniky
nabozenské skupiny, kterd svym ¢lenim zakazuje pozivani alkoholu.

Kapitola II
REKLAMA NA POTRAVINY A NEALKOHOLICKE NAPOJE

1.
Reklama bude pravdivé predstavovat propagované vlastnosti vyrobkl véetné jejich velikosti
a slozeni, stejné¢ jako vyzivovych a zdravotnich pifinosti potraviny ¢i ndpoje, a nebude
v zadné z téchto vlastnosti klamat zakaznika.

2.
Tvrzeni o vyzivovém i zdravotnim piinosu se bude opirat o védecka zjisténi.

3.
Reklama na potraviny a nealkoholické ndpoje nebude podporovat jejich nadmérnou
spotfebu a velikosti zobrazovanych porci budou pfiméiené scén¢ v reklamé.

4.
Tam, kde je propagovany vyrobek zobrazen v kontextu celého jidla, celkova skladba
zobrazenych potravin bude v pfiméfeném rozsahu odpovidat vSeobecné akceptovanym
z4sadam vyzivy.

5.
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybiiovat zdravy a vyvazeny
zpusob stravovani.

6.
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybniovat zdravy ¢i aktivni
zivotni styl.

7.
Potraviny, které nejsou ur¢eny k tomu, aby byly ndhradou celého jidla, nebudou za takovou
nahradu vydavany.



Kapitola I1I
DETI A MLADEZ

Rada pro reklamu pii aplikaci svého etického Kodexu miize téz aplikovat principy a zasady
Etického kodexu Mezinarodni obchodni komory se sidlem v Patizi (ICC) nazvany ,,Déti,
mladez a marketing*.

1. VSeobecné

1.1
Léky, dezinfekéni prostiedky, ziraviny a zdravi ohrozujici prostiedky nesmi byt
v reklamach zobrazeny v dosahu déti bez rodicovského dohledu a nesmi v nich byt
prezentovany déti, které s témito produkty jakymkoliv zpiisobem manipuluji.

1.2
Praci a Cistici prostfedky nesméji byt v reklamach zobrazeny v dosahu déti bez dozoru
dospé€lé osoby a nesméji v nich byt prezentovany déti, které s jejich obsahem jakymkoliv
zpusobem manipuluji.

1.3
Neni dovolena z4dné reklama, ktera by povzbuzovala déti k tomu, aby chodily na neznama
mista nebo hovoftily s neznamymi lidmi.

1.4
Neni povolena z4dna reklama na komercni produkt ¢i sluzbu, kterd by obsahovala jakoukoli
vyzvu détem Ci kterd by jakymkoli zpiisobem naznacovala, zZe pokud si déti samy nekoupi
né¢jaky produkt ¢i sluzbu, ¢i pokud nebudou mit jiné lidi k tomu, aby si takovyto produkt ¢i
sluzbu koupili, nesplni tim néjakou povinnost nebo neprojevi dostatecnou loajalitu viici
urcitym osobdm ¢i organizacim; neni pfitom rozhodné, zda tato osoba ¢i organizace je
puvodcem takovéto vyzvy, ¢i nikoliv.

1.5
Neni povolena zadna reklama, kterda vede déti k tomu, aby si myslely, Ze pokud nebudou
vlastnit inzerovany produkt, stanou se jakymkoliv zplisobem ménécenné ve vztahu k jinym
détem.

1.6
V reklaméch je nutno vénovat pozornost tomu, aby déti nebyly podporovany v naléhéni na
jiné osoby ve snaze ziskat konkrétni produkt ¢i sluzbu.

1.7
Ma-li reklama zahrnovat odkaz na détskou soutéz, sbér kupdnl, nabidky prémii, volné
prémie, tahy cen a podobné hry zaméfené na déti a mladez, musi byt vhodnym zplisobem
publikovéna jasna pravidla.

2. Bezpecnost

2.1
Vsechny situace, kde v reklamach vystupuji déti, musi byt peclivé zvazeny z hlediska
bezpecnosti.

2.2
Déti v uliénich scéndch nesmi byt zobrazovany jako déti bez dozoru, pokud neni zcela
ziejmé, ze jsou dostatecné staré, aby zodpovidaly za svou vlastni bezpecnost.
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2.3
Déti se nesmi v reklamé objevovat pii hie na ulici, pokud nebude jednoznacné vidét, Ze jde
o oblast vyhrazenou hram nebo jinou bezpec¢nou oblast.

24
V reklamdch, ve kterych vystupuji déti jako chodci ¢i jako cyklisté, musi byt jasné vidét, ze
se déti chovaji v souladu s bezpecnostnimi pravidly, piedpisy a zdsadami.

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

3.1
Reklama nebude klamat ohledné kladného efektu spojeného s konzumaci potraviny ci
napoje.

3.2
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude zpochybiiovat roli rodict nebo jinych
osobnosti, které jsou pro déti kladnymi vzory, pti vedeni déti ohledné spravné vyzivy.

33
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude piimo vyzyvat déti k presvédcovani
rodi¢l nebo jinych dospélych, aby jim koupili vyrobek, jenz je predmétem reklamy.

34
Reklama na potraviny a nealkoholické napoje nebude vyvoldvat dojem naléhavosti ¢i
nezbytnosti koupé¢.

3.5
Jakkoliv uziti fantazijnich prvkl, vcetné animace, je mozné pro komunikaci s menSimi
1 vétsimi détmi, nebude vSak pfi ném dochazet ke zneuziti détské predstavivosti pro
propagaci nevhodnych stravovacich navyk.

3.6
Potraviny a nealkoholické napoje, které jsou odvozeny z obsahu televiznich programi ¢i
s nimi pfimo asociuji, nesméji byt bez zfetelného odd¢€leni inzerovany v ramci takovych
programt ¢i bezprostiedné pfed nimi ¢i bezprostiedné po nich.

3.7
Postavy (zivé ¢i animované) z televizniho programu ¢i z tisku nebudou uzity k propagaci
potravin a nealkoholickych népoji zpiisobem, ktery zastira rozdil mezi televiznim
programem ¢i tiskem a reklamou. Naptiklad, détsky televizni program nebude bez
zietelného oddéleni spojen s reklamou, ve které u€inkuji shodné postavy.

4. Reklama ve $kolach

4.1
Jakékoliv propagacni plsobeni ve Skoldch vSech stupni a druhit podléha souhlasu
vedouciho ptedstavitele Skoly.
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KaprrorLa 1V
TABAKOVA REKLAMA

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

2.
Reklama tabdkovych vyrobki nesmi byt zaméfena na nezletilé osoby a nabadat je ke
koufeni, ani nebude znazoriovat vyjevy, které by mohly tyto osoby zvlast pritahovat.

3.
V reklamé na tabakové vyrobky nesmi vystupovat nezletilé osoby, ale pouze osoby, které
jsou nebo se zdaji byt starsi 25 let.

4.
Reklama tabakovych vyrobkil nesmi byt umisténa v médiich predevS§im pro nezletilé, na
billboardech v tésné blizkosti skol, détskych hiist’ a podobnych zafizeni, kterd jsou urcena
predevsim nezletilym.

5.
Nézvy a znacky tabakovych vyrobkii nesmi byt pouzivdny na zbozi uréeném piedev§im
détem.

6.
Obleceni s nazvy cigaret ¢i jejich logy musi byt pouze ve velikostech uréenych pro dospélé
spotiebitele.

7.
Reklamy tabdkovych vyrobkli nesmi tvrdit, ze uziti tabdkovych vyrobkll podporuje
a rozsifuje sexualni, podnikatelské nebo sportovni uspechy.

8.
Reklamy tabakovych vyrobkid nesmi tvrdit, Ze uzivani tabakovych vyrobkl je ndpomocny
prostiedek pro relaxaci nebo koncentraci.

9.
Pfimé propagace tabadkovych vyrobkil a jina podpora prodeje musi byt zaméfena pouze na
dospélé. V reklamnich tabakovych soutézich musi soutézit pouze dospéli spotiebitelé.

10.
Reklama tabakovych vyrobkli musi obsahovat oznaceni stanovena ptislusnymi zédkony.

11.
Za odporujici Kodexu bude povazovana také kazdd takova reklama, kterd poruSuje
jakékoliv zdkonné ustanoveni o regulaci reklamy na tabakové vyrobky.
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KAarPirorLaV

REKLAMA NA LEKY
(humanni lécivé pripravky a zdravotnické prostiedky)

1.
V reklamé na léky se musi objevovat pouze 1éCivé ptipravky s prostredky, které jsou na
uzemi Ceské republiky registrovany, ¢i fadnym postupem schvaleny.

2.
Reklama na 1éky musi byt zaméfena pouze na léCivé piipravky a vybrané prostiedky
zdravotnické techniky, které jsou piistupné volnému prodeji.

3.
V reklamé na léky nesmi byt obsazena reklama 1éCivych prostiedkl obsahujicich omamné
nebo psychotropni latky.

4.
Reklama nesmi obsahovat tidaje vedouci k mylnému hodnoceni vlastniho zdravotniho stavu
nebo dojmu, Ze pouhym uZzivanim léc¢ivého piipravku nebo prostfedku zdravotnické
techniky lze ovlivnit zdravotni stav spotiebitele.

5.
Reklama nesmi obsahovat udaje o neSkodnosti 1é¢ivého pripravku, a to pouze na zakladé
jeho ptirodniho pivodu.

6.
Reklama musi obsahovat ndzev 1é¢ivého piipravku nebo prosttedku zdravotnické techniky,
informaci pro jeho spravné pouzivani, vyzvu k precteni ptibalové informace a instrukce na
obalech 1éCivych ptipravki a prostredkii zdravotnické techniky.

7.
V reklamé nesmi vystupovat osoby, které vzhledem ke svym funkcim ¢i pracovnimu
zaméfeni mohou ovlivnit spotfebu 1é¢ivych pripravki nebo prostiedklt zdravotnické
techniky.

8.
Za odporujici Kodexu bude povazovana také kazdd takova reklama, kterd porusuje
jakékoliv zdkonné ustanoveni o regulaci reklamy na humdanni 1éCivé pftipravky
a zdravotnické prostiedky.

KarrroLa VI

IDENTIFIKACE INZERATU TISTENYCH VE STYLU REDAKCNIHO MATERIALU

1.
Vsechny osoby zapojené do vyhotoveni ¢i publikace inzeratu maji za povinnost zajistit, aby
kdokoliv se na inzerat podivéa, okamzit¢ a bez podrobného ¢teni vidél, Zze jde o inzerat
a nikoliv o redak¢ni materidl.

2.
V piipadé, ze je prostor poskytovany za Uplatu vytistén ve stejném stylu jako redakéni
materidly, at’ jiz jsou tyto inzeraty placeny jednim nebo vice inzerenty, je nutné takto
zpracovany inzerat zieteln¢ oznacit, Ze jde o inzerat, napt. slovem inzerce, placena inzerce.
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3.
Jakozto obecné pravidlo plati, Ze v piipadé€, kdy inzerat nebo fada inzeratli, zaplacenych
jednou a toutéz organizaci nebo organizacemi pod stejnym vedenim, piesahuje rozsah jedné
strany, je nutno, aby slovo INZERAT bylo vytiténo v zahlavi kazdé strany, a to takovym
zpusobem, aby je ¢tenaf nemohl piehlédnout. Obdobné plati, ze priloha zaplacena zcela
inzerentem ¢&i inzerenty, musi byt bézné uvedena slovy INZERTNI PRILOHA, vytisténymi
tuénymi pismeny a kazdé strana této piilohy musi mit v hlavi¢ce uvedena slova INZERAT —
REKLAMA nebo INZERTN{ PRILOHA.

4.
Vzhledem k tomu, Ze Zadny ndvod nemutze pokryt kazdy mozny piipad, nemusi byt vzdy
postacujici pouze se fidit literou vyse uvedenych zésad. Kromé toho muze byt nckdy
nezbytné kazdy inzerat znova prohlédnout a zkontrolovat, zda je jasné rozliSitelny od
redak¢éniho materidlu v publikaci, ve které se objevuje. Pokud by tomu tak nebylo, je nutno
pfijmout opatfeni, aby dostatecnd rozlisitelnost byla zajisténa.

KaprrrorLa VII
REKLAMA NA ZASILKOVY PRODEJ

1.
Pro ucely této ¢asti Kodexu termin reklama na zasilkovy prodej bude zahrnovat veskeré
reklamy a inzeraty, krom¢ vyslovné nize uvedenych, ve kterych je uvedena piimo c¢i
nepfimo nabidka odeslani zbozi ¢i doruceni zbozi kupujicimu po pfijeti pisemné
objednavky, doprovdzené Castecnou nebo Uplnou platbou s tim, Ze spotiebitel nemusi
navstivit zadnou maloobchodni prodejnu a zbozi pifed ndkupem prohlédnout. Pravidla
v nasledujicich odstavcich plati pro veskeré reklamy na zasilkovy prodej, véetné téch
podanych inzerenty, ktefi se rovnéz zabyvaji béznym maloobchodnim prodejem.

2.
Reklamy na zasilkové sluzby musi vyhovovat v§em zasadam uvedenym v Kodexu, a navic
pozadavklim uvedenym v bodech 3. az 5. nize.

3.
Povinnosti inzerentli v reklamé na zasilkové sluzby

3.1
V zékladnim inzerdtu (adresné nabidce, mailingu) musi byt uvedeno jméno ¢i nazev
inzerenta spolu se skutecnou adresou sidla a (pokud je jiné) kontaktniho mista pro styk se
zakaznikem, na kterém miZze byt inzerent kontaktovan, nikoliv pouze P. O. BOX nebo jen
telefonni ¢islo. V pripad€, ze inzerat zahrnuje kupon, musi byt uvedeno jméno ¢i nazev
a uplné kontaktni adresa inzerenta s uvedenim ulice rovnéz na kupdnu.

3.2
Jméno ¢i nazev inzerenta musi byt v adrese uvedené v inzeratu zobrazeno vyrazné.

33
Musi byt u€inéna dostatecnd opatieni k tomu, aby na dané adrese byly pfipadné dotazy
zodpovézeny odpovédnou osobou.

3.4
Kromé ptipadu popsaného v bod¢ 3.4.1 nize na této adrese musi byt k dispozici vzorky
inzerovaného zbozi tak, aby si je kdokoliv mohl prohlédnout.
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34.1
Jde-li 0 zboZzi na miru ¢i na zakazku, ¢i tam, kde je inzerentem feceno, ,,Zze vyrobu nezah4ji
do doby, nez se o nabizené predméty projevi dostatecny vetejny zdjem* (v tomto piipadé
tato skutecnost musi byt v daném inzerdtu jasné vyjadfena), musi byt namisto vzorka
predméti, které maji byt dodany, dany k dispozici modely nebo ptiklady obdobné prace.
3.5
Inzerent musi byt pfipraven splnit vSechny objednavky podané v dusledku reklamy na
zasilkovou sluzbu, a to bud’ okamzité po obdrzeni, nebo béhem obdobi, které je uvedeno
v reklamé. Pokud to neni mozné, musi o tom neprodleng, nejdéle do 45 dnii od objednani,
informovat objednatele.
4.
Shodnost zboZi s popisem a vzorkem a s pfisluSnymi normami.
4.1
Veskeré zbozi, zaslané jako reakce na objednéavky, které¢ inzerent obdrzi v disledku reklamy
na zasilkovy prodej, musi vyhovovat jak jeho popisu v pfislusném inzeratu, tak veskerym
vzorkim, které byly vydavateli pro inzerat poskytnuty. Néhradni zbozi mize byt doddno
pouze s vyslovnym souhlasem osoby, ktera si objednala zbozi, které maji nahrazovat.
5.
Zbozi nepiijatelné v reklamé na zésilkovou sluzbu.

5.1
Kouzla pro §tésti, maskoti ¢i jiné zbozi snazici se zneuzivat poveér¢ivosti.

Kapitola VIII
REKLAMA ZASILANA SMS, MMS

Reklama mize byt zasilana formou SMS a MMS, dokud adreséat nevyjadii svlij nesouhlas
s tim, aby mu takova reklama byla zasilana. Reklama, vyuzivajici identifikaci polohy
adresata, smi byt zasilana jen s jeho piedchozim vyslovnym souhlasem.

Kapitola IX
REKLAMA NA LOTERIE A JINE PODOBNE HRY

1.
Reklama na loterie a jiné podobné hry musi byt spolecensky odpovédnd a nesmi vybizet
k nadmérnému sézeni.

2.
Propagace sdzeni nesmi byt cilena na osoby mladsi 18 let obsahem ani kontextem, ve
kterém se objevuji, nesmi vybizet k GiCasti na takovému sdzeni, které by mohlo byt
nelegalni, spoleCensky Skodlivé, neodpovédné nebo by mohlo zpiisobit jejim ucastnikiim
pravni ¢i spole¢enskou jmu.
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3.
Za odporujici Kodexu bude povazovana také reklama propagujici loterie a jiné podobné hry
provozované subjekty, které nemaji povoleni ktéto Cinnosti podle platnych pravnich
predpisi Ceské republiky (zakon €. 202/1990 Sb., o loteriich a jinych podobnych hrach, ve
znéni pozdéjsich predpist, €i pravniho ptedpisu tento zdkon nahrazujici).

4.
Reklama loterii a jinych podobnych her nesmi byt umisténa v médiich ur¢enych predevsim
pro nezletilé, ve Skolach a jinych vefejnych zafizenich, ktera jsou urCena piedevSim
nezletilym, ¢i v tésné blizkosti takovych zafizeni.

5.
Z4dné osoba vystupujici v reklamé na loterie a jiné podobné hry nesmi vypadat jako osoba
mladsi 25 let a fakticky musi byt starsi 25 let.
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