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ABSTRAKT

V sucasnej dobe je vplyv reklamy na nase chovanie a myslenie neodmyslitelnou sucast'ou
kazdodenného Zzivota, pricom mdze mat’ pozitivne aj negativne dosledky na spolo¢nost’.
Preto je dolezité, aby bola reklama eticky akceptovatelna. Cielom tejto prace bolo
analyzovat a porovnat ndzory verejnosti na vybrané zdvadné a nezdvadné reklamy z
etického hladiska. Autor vybral 5 zavadnych a 4 nezavadné reklamy, a taktiez 4 kontrolné
reklamy pre porovnanie. Kazdé reklama je doplnena o vyjadrenie Rady pre reklamu (RPR)
ako referenény bod pre hodnotenie respondentmi v dotaznikovom prieskume. Teoreticka
Cast’ prace sa zameriava na marketingovii komunikéciu, etiku, moralku a vkus, ako aj
regulaciu a samoreguldciu reklamy. Praktickd cast zahfiia dotaznikovy prieskum a
vyjadrenia respondentov z RPR. Vysledky boli analyzované s cielom zodpovedat
vyskumné otazky a formulovat’ relevantné zavery. Cielom prace je prispiet’ k naprave a

zlepSeniu etického aspektu reklamy v stcasnej dobe.

KTIacové slova: reklama, etika, moralka, regulacia, samoregulécia
ABSTRACT

Currently, the influence of advertising on our behavior and thinking is an inherent part of
everyday life, with both positive and negative consequences for society. Therefore, it is
important for advertising to be ethically acceptable. The aim of this work was to analyze
and compare public opinions on selected unethical and ethical advertisements from an
ethical perspective. The author selected 5 unethical and 4 ethical advertisements, as well as
4 control advertisements for comparison. Each advertisement is accompanied by a
statement from the Advertising Standards Council (ASC) as a reference point for
evaluation by respondents in the questionnaire survey. The theoretical part of the work
focuses on marketing communication, ethics, morality, and taste, as well as the regulation
and self-regulation of advertising. The practical part includes a questionnaire survey and
opinions from respondents from the ASC. The results were analyzed with the aim of
answering research questions and formulating relevant conclusions. The goal of this work
is to contribute to the correction and improvement of the ethical aspect of advertising in the

present time.

Keywords: advertisement, ethics, morality, regulation, self-regulation
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UVOD

V dnesnej dobe, v ktorej sme neustale bombardovani reklamou na kazdom kroku, je jej
vplyv na naSe chovanie a myslenie neodmysliteI'nou sticastou nasho kazdodenného zivota.
Reklama méze mat’ pozitivne, ale aj negativne dosledky na spolocnost’ ako celok, a preto
je dolezité, aby bola nezdvadnéd a eticky akceptovatelna. A prave tu vstupuje do hry
schopnost’ verejnosti vyhodnocovat’ reklamu a dokazat' rozliSit medzi zdvadnou a
nezavadnou reklamou.

Cielom tejto prace je preto analyzovat a porovnat’ ndzory verejnosti na vybrané reklamy,
ktoré su povazované za zavadné a nezdvadné z etického hl'adiska. Autor vybral 5 reklam,
povazovanych za zavadné, a 4 reklamy, povazované za moralne nezavadné. Okrem toho,
bola vybrana aj skupina 4 kontrolnych reklam, ktoré slizia ako meradlo na porovnavanie
vysledkov z dotaznikového prieskumu. Kazda z tychto reklam je néasledne doplnend o
vyjadrenie Rady pre reklamu (RPR), ktora je autoritou v oblasti samoregulacie reklamy.
Tieto vyjadrenia od RPR sluzia ako referen¢ny bod pre hodnotenie reklam respondentmi v
dotaznikovom prieskume.

Praca je rozdelena na dve Casti, pricom prva Cast’ je zamerand na teoreticky zaklad, ktory
slizi ako podklad pre vyhodnotenie praktickej Casti prace. Téato cast ma za ulohu
oboznamit’ Citatel'a s kItiCovymi pojmami v oblasti marketingovej komunikécie a reklamy,
a taktiez poskytnat’ vysvetlenie pojmov ako etika, moralka a vkus, ktoré st dolezité pre
hodnotenie reklamnej komunikicie. Autor sa tieZ venuje vysvetleniu reguldcie a
samoregulacie reklamy, ¢im sa zaobera otazkou pravidiel a normativnych rdmcov, ktoré
upravuju reklamnu ¢innost’ a jej samoreguléciu.

Prakticka Cast’ prace zahfiia vyber zavadnych, nezdvadnych a kontrolnych rekldm, ktoré
budi podrobené dotaznikovému prieskumu a vyjadreniam respondentov z Rady pre
reklamu (RPR). Vysledky dotaznikového prieskumu budu dokladne analyzované s cielom
zodpovedat’ vyskumné otazky tejto prace a formulovat’ relevantné zavery. Cielom tejto
prace je prispiet’ k naprave a zlepSeniu etického aspektu reklamy v sucasnej dobe, kedy je

jej vplyv na spolocnost’ stale vyrazny.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

1 ULOHA REKLAMY V MARKETINGOVEJ KOMUNIKACII

V dnesSnej dobe ma stale vela I'udi problém s vysvetlenim rozdielu medzi marketingom
a reklamou. Tieto dva pojmi su Casto zamienané alebo si ich l'udia spajaji len s osobnym
predajom. V skutocnosti vSak marketing zahfnia tieto aktivity a k tomu mnoho dalSich.

(Lamb, Hair a McDaniel, 2011)

Autor si preto v tejto kapitole dovoli vysvetlit' spominané pojmy. V prvom rade, ¢o je to
marketing, a ¢o je jeho cielom. Predstaveny bude aj marketingovy mix ako neoddelite'na
stcast’ marketingu z ktorého bude blizSie popisana prave reklama ktora je v kontexte tejto

bakalarskej prace kl'icova.

1.1 Definicia marketingu a marketingového mixu

V dnesnej dobe nas marketing obklopuje vsade kam sa podivame. Povazujeme jeho
pritomnost’ za samozrejmost a tak isto aj jeho ciel’ ziskavat’ stile viac. Cim viac tym
lepsie, ak uz sa jedna o podiel na trhu alebo o viac zakaznikov. Marketing sa stale vyvija

a formuje kultiru(Godin, 2020).

Vel'ké mnozstvo l'udi si mysli, ze marketing pozostava len z reklamy a predaja. Deje sa tak
z dovodu prenosu obrovského mnozstva informacie cez televizne reklamy, noviny
a internetové prezentacie. Reklama a predaj su dolezité funkcie marketingu, st vSak iba
jeho sucastou. V sucasnej dobe mdzeme marketing chapat’ ako uspokojovanie potrieb
zdkaznikov(Kotler, 2007). Tento autor tiez uvadza definiciu marketingu ktord opisuje
marketing ako ,,spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji

jednotlivei a skupiny své potieby a ptani v procesu vyroby a smeény produktti a hodnot.*

Podl'a American Marketing Association je marketing vlastne suborom inStitacii
a procesov, ktoré vedu k vytvaraniu komunikacie, poskytovaniu a vymene ponuk, ktoré¢ su
prinosné pre zdkaznikov, partnerov a celkovo pre spolo¢nost(Lamb, Hair a McDaniel,

2011).

Marketing buduje vztahy medzi zdkaznikmi a znackami. Mnohé discipliny, ktoré st
sticastou tohto procesu, spolocne tvoria osobnost’ znaCky navrhnutd tak, aby bola

m

kompatibilnd s cielovou skupinou. Marketing sa snazi "oslovit" zdkaznika s cielom

vytvorit’ dlhodoby zavizok(Solomon, 2016).

Ako si ¢itatel’ mohol vS§imnut, vSetky doteraz spomenuté definicie marketingu naznacuju,

ze marketing ma za ciel’ uspokojovanie potrieb zdkaznikov a tiez podniku.
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Jednou z najdodlezitejSich Casti marketingu je marketingovy mix. Je to subor vSetkych
prostriedkov ktoré podniky mozu vyuzit na poskytnutie hodnoty zdkaznikom a uputanie
ich pozornosti. Obsahuje v sebe Styri zakladné zlozky a to takzvané 4P, ktoré su:

- Produkt (Product)

- Miesto (Place)

- Komunikacia (Promotion)

- Cena (Price)
Firmy by mali vytvarat’ marketingovy mix tak, aby uspokojili svoju ciel'ova skupinu

(Kotler a Armstrong, 2018).

Aby marketingova stratégia firmy bola ispesna, je nevyhnutné, aby bola kI'aicovym
faktorom marketingova komunikacia. S narastajicou konkurenciou na trhu je dolezité, aby
firma uplatiovala efektivnu marketingovia komunikéciu, aby prezila. Je potrebné, aby
firma pouzivala riadent komunikaciu s cielom informovat’, presviedcat’ alebo
ovplyviiovat’ spotrebitel’'ov, sprostredkovatel’'ov a urcité skupiny verejnosti, o je
najvyznamnejSou zlozkou marketingového mixu. Vytvaranie informacii pre trh v takej

forme, ktora bude pre ciel'ova skupinu prijatel'na, je preto klI'aicové. (Bouckova, 2003).

»~Komunika¢ni mix zahrnuje sedm hlavnich komunikacénich disciplin. Jsou jimi reklama,
direkt marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing a sponzoring, osobni

prodej a online komunikace* (Karli¢ek a Kral, 2011, s. 17).

Autor sa bude d’alej zaoberat’ len reklamou, ktora je pro tato pracu najdolezitejsia.

1.2 Definicia reklamy

V dnesnej dobe je reklama neoddelitel'nou stcastou trhového hospodarstva a pouziva sa
nielen marketingovymi oddeleniami, ale aj inymi subjektmi. Je dolezitou sucast'ou
komunika¢ného mixu a pomdaha informovat zdkaznikov o dostupnych produktoch a
sluzbach, ako aj komunikovat’ s potencidlnymi a novymi zékaznikmi. Okrem toho, reklama
mdze presvedcCit’ zakaznika k ndkupu ponukaného produktu alebo sluzby (Vysekalova a

Mikes, 2018).

Podl'a etického kodexu reklamy, sa reklama definuje ako ,,Proces komercéni komunikace,

provadény za uhradu jakymkoliv podnikatelskym subjektem nebo jinym subjektem
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jednaji-cim v jeho zdjmu, jehoz ucelem je poskytnout spotiebiteli informace o zbozi a
sluzbach (dale jen ,,produkt®) i Cinnostech a projektech charitativni povahy. Pfitom se
jedna o in-formace Sifené prostiednictvim komunikacnich médii, kterymi se pro ucely
Kodexu rozumi televize, rozhlas, nosi¢e audiovizualnich dél, periodicky tisk a
neperiodické publikace, dopravni prostfedky, plakaty a letaky, jakoz i dal§i komunikaéni

prostiedky umoznujici pfenos informaci(RPR, 2005a).*

V Zbierke zékonov sa da najst’ esSte d’alSia definicia ,,reklamou se rozumi ozndmeni,
piedvedeni ¢i jina prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici za cil podporu
podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby,

k prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zévazki, podporu
poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak*“(Zakon
¢. 40/1995 Sb.).

Ako z uvedenych definicii vyplyva, pod pojmom reklama sa mysli proces, ktorym st
informovany potencionalny zédkaznici a sucasne spotrebitelia o pontikanych produktoch

a sluzbach. Zadavatelia reklamy sa teda prostrednictvom komunikac¢nych prostriedkov ako
televizia, tla¢, radio, billboard, internet, snazia informovat’, udrziavat’ a ziskavat novych

zakaznikov. Jedna sa o platenu a preto komerénu komunikéciu.

1.3 Druhy reklamy

Ciel'om tejto Casti nie je uviest kompletny zoznam vsetkych druhov reklamy, pretoze
reklamu je mozné rozdelit’ na mnoho rdéznych sposobov. Namiesto toho autor zameriava
pozornost’ len na zakladné a Casto pouzivané kritéria rozdelenia.
Klasifikacia rekladm na zéklade ich ucelu je mozna v nasledujtcich kategériach:

e Informacna reklama

e Presvedcovacia reklama

e Pripominajuca reklama
Prvy druh reklamy je informacna reklama, ktorej ucelom je oznamit’ prichod nového
produktu na trh a jeho dostupnost’ pre zdkaznikov. Tato reklama sa zvyc€ajne pouziva v
prvom §tadiu Zivotného cyklu produktu. Hlavnym ciel'om informacnej reklamy je vzbudit’
zaujem a dopyt po produktoch, sluzbach, organizaciach, osobach, miestach, myslienkach
alebo situaciach.

Presvedcovacia reklama sa usiluje o podporu dopytu po produkte, sluzbe, organizacii a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

podobne. Takyto typ reklamy sa Casto nazyva konkuren¢nou a zvy€ajne sa pouziva v
obdobi rastu a zaciatku fazy zrelosti Zivotného cyklu produktu.

Tretim typom reklamy je pripomienkova reklama, ktord navédzuje na informacnu a
presvedcovaciu reklamu. Jej cielom je udrzat si poziciu znacky, produktu alebo sluzby v
povedomi zédkaznikov a verejnosti. Tento typ reklamy sa najcastejSie pouziva v druhej faze

zrelosti a tiez v faze poklesu v Zivotnom cykle produktu. (Pfikrylova a Jahodova, 2010).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

2 ETIKA A MORALKA

V dnesnej dobe sa viac ako kedykol'vek kladie déraz na to, ¢o je spravne a Co zl¢€. Je stale
komplikovanejSie ur¢it ako sa ma clovek zachovat' vo svete kde je ovplyvilovany
mnozstvom zékonov, regulacii a pravidiel. Pod pojmom etika si kazdy ¢lovek predstavi
nieco troSka iné. Otazkou vSak je, ako pojem etika spravne vysvetlit. Vel'ké mnozstvo I'udi
si mysli, ze etika a moralka st rovnaké vyrazy, a preto autor jednotlivé terminy vysvetli

a opiSe vztah medzi nimi.

2.1 Etika

Co je to vlastne etika? D4 sa povedat’ Ze etika je veda o mravnosti. Slovo etika pochadza
z gréckeho slova ,,Ethos* — mravnost. Jej predmetom skimania st urcité zakonitosti
mravného spravania, ako u jedincov, tak aj v spolocnosti ako celku. Hodnoti jednanie
&loveka z pohladu dobra aj zla. KIi¢ovym pojmom etiky je teda mravnost. Co presne
vyjadruje mravnost? Mravnost’ vyjadruje osobny postoj ¢loveka k mravnym zékonom,
ktoré spocivaju na kazdého slobodnom rozhodnuti. Jednou z najdodlezitejSich Casti pri

mravnom pocinani hra prave svedomie jednotlivca. (Hodovsky, 1992)

Ku chapaniu a rozvoju etiky prispeli filozofovia Socrates a Aristotelés. Sécrates zastaval
ideu, Ze tradicie a zvyky musia byt doplnené o otazku ,,Co mam robit'?* a premyslal
o racionalnom hodnoteni. Na rozdiel od neho Aristotelés rozsiruje vyznam slova ,,éthos* aj
o l'udskt povahu. V jeho interpretacii etiky hovori o tom Ze etika neobsahuje len tradicie

a zvyky ale aj to z coho vznikli a tiez charakter. (Seknicka a Putnova, 2016)

Thompson (2004) a Seknicka a kol. (1997) vymedzuju pristupy k etike nasledovne:

e Deskriptivna etika
Deskriptivna etika nema za ciel’ zistovat, ¢o je dobré a o zI¢, mé iba popisat, aka je
situdcia vo vybranej spolocnosti (narode, kulture a pod.). Pre etiku su totiz dolezité
informécie o tom aké mravné hodnoty st v danej spolo¢nosti v najvicSom zastiipeni a ako
sa k nim stavaju l'udia v nej zijaci. Deskriptivna etika teda sliZi na to aby sa o nu opierali
ostatné dolezité oblasti tohto rozsiahleho odboru.

e Normativna etika
Normativna etika sa od deskriptivnej odliSuje tym, ze je takpovediac o krok napred.
Neopisuje len to, ¢o je, ale aj to o byt’ ma. Je orientovana na normy, ktoré l'udia dodrzuju

a snazi sa ich zdévodnit’. Deskriptivna etika teda skiima, ako sa l'udia spravaju v urcitych
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situdciach, zatial' Co normativna etika sa zaobera tym, ako by sa I'udia mali spravat’, aby
konali spravne.

e Analyticka etika alebo metaetika
Metaetika sa zaoberd vyznamom slov, ktoré sa pouzivaju v suvislosti s etikou, na rozdiel
od kategorii, ktoré sme uz spomenuli. Namiesto zamerania sa na otazku, ¢i je nieco
spravne alebo nespravne, sa filozofi zaCali zaoberat’ otazkou, ¢o presne znamend, ked’
hovorime, ze je nieCo spravne. Preto sa metaetika venuje najmd jazyku moralky

(Thompson, 2004).

Ako uvadza Thompson (2004), existuje eSte jeden pristup, ktory je podla jeho tvrdeni
najdodlezitejSou a najnaliehavejSou oblastou etiky. Je to aplikovana etika, bez ktorej by sa
o etiku malokto zaujimal, keby sa nemusel zamys$lat nad mravnymi rozhodnutiami
a hodnotami. Do tejto etiky patri lekarska etika, pravna etika, etika vztahov a sexuality,
etika zivota smrti alebo aj etika zaoberajtica sa genetikou. V jednotlivych organizaciach st
pravidla etika zahrnuté v tzv. etickom kodexe ktory moze mat’ pisant aj hovorent formu.
Ako prvy eticky kodex by sa dala povazovat’ Hippokratova prisaha, o ktorej su prvé
zaznamy z obdobia okolo roku 400 pr. n. 1. (Ptacek a Bartlin€k, 2011).

Dnes existuju etické kodexy v mnohych odvetviach. Okrem etického kodexu reklamy (o
ktorom autor hovori v samostatnej kapitole), su k dispozicii etické kodexy aj pre iné
oblasti, ako napriklad pre medicinu, bankovnictvo, poistovnictvo a d’alSie (Seknicka a

Putnové, 2016).

2.2 Moralka

Pojem moralka je odvodeny z latinského slova "mos", ¢o znamend mrav, zvyk alebo
spOsob zivota a spravania. Toto slovo bolo odvodené od latinského slova "moralis" ktoré v
preklade znamena mravny a jeho odvodenie ndm poméha lepSie pochopit’ vyznam tohto

pojmu. (Blaha a Dytrt, 2003).

Duskova a Dzbankova (2005, s. 7) opisuji moralku tak, ze ,,je soucasti kultury a dédi se z

generace na generaci spolu s dal§imi druhy zvyklosti, pravidel a zptisobu*.

Moralku mdzeme interpretovat’ ako stibor pravidiel, ktoré reguluji mravné spravanie l'udi
(ich zvyky, predstavy o dobre a zle a ich skutocny moralny svet). Je nevyhnutné, aby
moralka bola sucastou globalizovaného I'udského sveta, v ktorom sa stretavaju l'udia z

roznych kultar a spoloCenstiev. V tejto stivislosti existuju Styri roviny moralky:
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* univerzalne pravidla - platia v kazdom I'udskom spolocenstve
* sociokulturne pravidla - platia v ramci urcitého spolocenstva
» profesijné pravidla - platia v ramci povolania, institucie alebo firmy

* individualna moralka - pravidla, ktoré¢ si ¢lovek stanovuje sdm a dodrzuje ich sam pre

seba (Kacetl, 2011).

Existuje jednoduchy a univerzalny sposob, ako sa spravat moralne, a to pomocou
takzvaného "zlatého pravidla moralky". Toto pravidlo sa objavilo uz v rokoch pred
Kristom, ale jeho princip je stidle velmi vystizny aj dnes. M6zeme ho vidiet v dvoch
moznych podobach: ,,VSecko, co chces, aby jini €inili tobé, ¢in ty jim* a ,,Co nechces, aby

jini €inili tobé, necin ani ty jim* (Seknicka a Putnova, 2016).

2.3 Vzt’ah medzi etikou a moralkou

Aky vzt'ah teda existuje medzi etikou a moralkou a v Com sa tieto pojmy liSia?

Vztah medzi mordlkou a etikou si mozno predstavit ako presypacie hodiny s dvomi
priehradkami, pricom etika stanovuje, ¢o by malo byt’, zatial' ¢o moralka ukazuje, ¢o sa
skuto¢ne deje. Tento vzt'ah sa ststred’uje na dve zdkladné otazky etiky: €o je spravne a o
je spravodlivé. Spravne sa rozumie ako prospesné pre Cloveka, ktoré prinasa kvalitu a
zaujimavost’ zivotu. Naopak zl¢ sa deli na fyzické a mordlne, pricom etika sa zameriava
najmid na moralne zlo, ktoré¢ sa da opisat’ ako poruSenie moralnych zakonov svojim

spravanim a vystupovanim (Putnova, Seknicka, 2007).

2.4 Vkus

Schopnost’ vnimat™ krasu a preferencie a hodnotenia v oblastiach umenia, mody a
zivotného Stylu su zvycajne chapané ako vSeobecny vkus. VSak, slovo "vkus" moze tiez
odkazovat’ na subjektivnu schopnost’ posudzovat’ objektivnu kvalitu umeleckého diela,
ktora moze byt prirodzena alebo nadobudnuta. Tento termin sa zacal pouzivat’ v estetike v
druhej polovici 17. storo¢ia, kedy bola estetika zamerana na vytvaranie vSeobecného
vkusu. Esteticky vkus sa potom stdva schopnostou emociondlne hodnotit’ rozne estetické
vlastnosti, hlavne rozliSovat medzi krasnym a Skaredym, vytvaranym spolocenskou

praxou. (Chovanec, Sipko, 2010).

V zéisade sa slovo "vkus" pouziva na oznacenie zmyslu pre krasu, eleganciu a

kultivovanost’. Jeho etymolégia sa odvija z latinského slova "gustus" (chut’) a ¢eského
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slova "gusto". V historii bolo slovo "vkus" pouzivané v dvoch réznych vyznamoch: ako
schopnost’ I'udi rozoznavat’ estetické hodnoty a dodrziavat’ konvencie a kultirne vzory a
ako charakteristika estetického zaujmu v rdéznych obdobiach, spolocenskych triedach a
etnickych skupindch. V prvom vyzname sa pouziva ako kritérium hodnotenia, kde dobry
vkus znamena kultivovanost’ a spoloenské uznanie, zatial' ¢o zly vkus je spojeny s
nekultivovanost'ou a vulgarizmom. V druhom vyzname sa slovo "vkus" ¢asto pouziva ako
synonymum pre slova ako §tyl alebo sloh. Oba vyznamy slova "vkus" su ovplyvnené
socidlnymi, kultarnymi a historickymi faktormi a zavisia od estetickej normy, na ktorej st
zalozené, ako aj od mimo-estetickych faktorov. V niektorych kontextoch moéze slovo
"vkus" oznaCovat subjektivne preferencie, osobné nazory alebo Styly jednotlivcov. V
takom pripade sa vSak mézu tieto preferencie dostavat’ do konfliktu s estetickymi normami
platnymi v danej spoloc¢nosti. Pojem vkus sa tiez moze vzt'ahovat’ na schopnost’ rozpoznat’
kvalitu potravin a napojov, ale v tomto pripade ide o odborny termin, ktory sa menej tyka
estetického hodnotenia. Celkovo povedané, pojem "vkus" ma vel'mi Siroky vyznam a jeho

konkrétna definicia zavisi od kontextu, v ktorom sa pouziva. (Vodakova, 2020).

V réznych disciplinach sa koncept vkusu vo vSeobecnosti vzt'ahuje k vnimaniu, sudnosti a
estetickej skusenosti. Spojenie vkusu s vizudlnym zmyslom je zrejmé. Termin "estetika"
pochadza z gréckeho jazyka (aisthetikos) a vztahuje sa na zmyslové vnimanie. V praxi sa
pouziva termin estetika dvoma spdsobmi: prvym je odkaz na teériu kradsy a druhym
odkazuje na citlivost’ osoby na krasu. Tento druhy vyznam je Casto opisany ako esteticka
citlivost’ jednotlivca a uzko suvisi s (dobrym) vkusom jednotlivca. Esteticka citlivost’ moze
byt definovana ako miera, do ktorej osoba prejavuje reakciu na relevantné stimuly v
nejakom suvisiacom a vhodnom vztahu k externému S$tandardu. V psychologickom a
estetickom vyskume sa tento externy Standard povazuje za ten predpisany odbornikmi
alebo prislusnou referen¢nou skupinou. Podobne v spotrebitel'skom spravani sa "dobry
vkus" vnima ako ten predpisany odbornikmi. Zhfiiajic podstatu konceptualizacie vkusu z
réznych akademickych disciplin, ako aj navrhované porozumenie estetickej citlivosti,
mozno pre tento vyskumny kontext vyvodzovat nasledovnu definiciu vkusu:
Spotrebitel'sky esteticky vkus tvori stvisli a vhodnu reakciu jednotlivca na estetické
spotrebitel'ské objekty cez akykol'vek z piatich zmyslov, ktord je silno korelovand s

nejakym externym Standardom.( Hoyer a Stokburger-Sauer, 2011)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

3 REGULACIA A SAMOREGULACIA REKLAMY

V Ceskej republike je regulacia reklamy vykondvana dvoma spdsobmi — pravnymi
predpismi a tzv. samoregulaciou prostrednictvom Rady pre reklamu. Stat teda reguluje
tento sektor prostrednictvom zdkonov, ktoré presne urcuju, ¢o je v reklame zakazané a ¢o
povolené. Medzi tieto zakony patri najméd Zakon €. 40/1995 Z. z. o regulécii reklamy a o
zmene a doplneni zdkona ¢. 468/1991 Zb. o prevadzke rozhlasového a televizneho
vysielania. Okrem toho sa reklama tyka aj d’alSich zakonov, ako napriklad zdkona o
ochrane spotrebitel'a, Obchodného zikonnika (ktory upravuje klamliva a porovnavaciu
reklamu, nekalt sitaz), Obcianskeho zakonnika (ktory upravuje ochranu osobnosti) a

podobne. V nasledujucich podkapitolach sa autor bude venovat’ funkcidm a uloham Rady

pre reklamu, objasni pojmy a dolezité¢ body Kodexu reklamy.

3.1 Pravne regulacie reklamy

K regulacii reklamy sa vyuzivaju nastroje z prava verejného a sikromného. Verejné pravo
slizi na regulaciu javov, ktorych dopad sa tyka celej populacie a postih za konanie v ramci
verejného prava nastava na zéklade nariadenia nejakého Statneho organu. Verejné pravo v
reklame stanovuje zdkazy alebo obmedzenia, na ktorych ma $tat zaujem a ich dodrziavanie
moze Stat kontrolovat’ a postihovat. Verejnoprdvne obmedzenia st zarovein stanovené aj
trestnym pravom.

Vicsinou sa uplatiiuju verejnopravne nastroje na obmedzenie reklamy urcitych produktov.
Vo vécsine civilizovanych krajin si obmedzené reklamy na alkoholické a tabakové
vyrobky. V Ceskej republike existuje aj $pecidlny zakon o regulacii reklamy, ktory
obmedzuje okrem reklamy na alkohol a tabak aj reklamu na lieky, zbrane, potraviny a
pohrebné sluzby (Winter, 2007).

Zakon €. 40/1995 Sb. o regulécii reklamy a o zmene a doplneni zédkona €. 468/1991 Sb., o
prevadzke rozhlasového a televizneho vysielania, v zneni neskorSich predpisov stanovuje
zakladné poziadavky na reklamu - predovsetkym, ¢o je zakazané. V reklame plati pravidlo,
ze ¢o nie je zakéazané, je povolené. Zakon €. 40/1995 urCuje pravidla pre reklamu
uvadzajicu Specidlnu ponuku, pre reklamu na tabakové vyrobky, alkoholické népoje,
humanne lieCivé pripravky (zamerané ako na Siroku verejnost’, tak na odbornikov), d’alej
pre potraviny a detsku vyzivu, pripravky na ochranu rastlin, veterinarne lie¢ivé pripravky a
strelné zbrane a strelivo. Okrem toho obsahuje pravidla zaclenovania reklamy do

programov.( Zakon ¢. 40/1995 Sb.)
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Organy dohl'adu, ako napriklad Rada pre rozhlasové a televizne vysielanie, Statny tstav
pre kontrolu lie¢iv, Ministerstvo zdravotnictva, Statna rastlinolekarska sprava, Ustav pre
$tatnu kontrolu veterinarnych biopreparatov a lie¢iv a Urad pre ochranu osobnych udajov
pre nevyziadani reklamu Sirenu elektronickymi médiami, maju za tlohu dohliadat’ na
dodrziavanie zakona ¢. 40/1995 Zb. a mo6zu ukladat’ pokuty v rddoch miliénov kortn za
porusSenie ustanoveni zdkona. Tieto pokuty mézu byt poriadkové alebo iného druhu (RPR,

2005b).

Stkromné pravo sa zameriava na regulaciu javov, ktoré ovplyviuja iba urcitych
jednotlivcov, ako napriklad urcitého supera alebo urcitého zakaznika. Hlavnym principom
sukromného prava je to, ze kazdy, kto sa citi byt’ poSkodeny, musi sam konat’ a ziadat
ochranu svojich prav. Ziadny $tatny organ nemdze sam z vlastnej iniciativy poskytnut

ochranu, ak to urobi niekto iny okrem postihnutej osoby(Winter, 2001).

3.2 Samoregulacia reklamy

Reklama musi byt v stlade s pravnymi predpismi, ako bolo uvedené v predchadzajice;j
kapitole. Existuji vSak aj mimopravne prostriedky, ktoré ju reguluju. Moderné Staty
povazuji mimopravnu regulaciu reklamy za vhodny a dolezity doplnok k pravnej Uprave

reklamy. (Vecerkova, 2005).

Termin samoregulacie znamend, ze reguldcia reklamy nie je zavisla od Statnej moci. Na
rozdiel od pravnej regulacie, eticki samoregulaciu neriadi $tat, ale samotny reklamny
priemysel. Vyhodou etickej samoregulacie je to, Ze spolocnost’ a spotrebitelia mozu
ovplyvilovat’ problematiku etiky v reklame prostrednictvom samoregulacnych organov a
reagovat pruzne na aktuilne udalosti v tejto oblasti. Vdaka tomu sa zvysSuje
pravdepodobnost, ze reklama bude prijatena pre vSetky zucastnené strany, tj nielen pre

zadavatelov, ale aj pre reklamné spoloCnosti a médid.(Hornak, 2018).

Samoregulacia nie je nahradou pre legislativu, ale doplia ju o etické zasady, ktoré nie st
obsiahnuté v legislative. Samoregulacia reklamy mé vyhodu pruznosti a rychlosti oproti
legislative, a taktiez je ovela lacnejSia ako siidne konanie. M4 vSak jednu zdsadnu
nevyhodu, a to jej nevynutitelnost. Samoreguldcia moze pouzivat’ len moralne sankcie,
napriklad verejné upozornenie na neetické spravanie. Kontrola dodrziavania reklamného

kodexu sa vykonava dvoma spdsobmi. Verejnost’ mdze bezplatne podat’ staznost’ Rade pre
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reklamu alebo Rada pre reklamu sama mdéze skontrolovat’ reklamu, ak ma podozrenie, Ze

porusuje ustanovenia kédexu. (AKA.cz, 2019).

3.2.1 Rada pre reklamu

Rada pre reklamu, zndma aj ako RPR, je zakladnou inStituciou etickej samoregulacie v
Ceskej republike, ktora sa zameriava na zabezpe&ovanie a podporovanie reklamy, ktora je
Cestnd, legdlna, pravdivda a sluSnd. V roku 1994 ju zalozili vyznamné organizacie
reklamného priemyslu ako Asociacia reklamnych agentiur, Asociacia pre vonkajsiu
reklamu a Unia vydavatelov dennej tlaée s ciefom vykonavat’ samoregulaciu reklamy.
Rada pre reklamu posudzuje staznosti na reklamy v tlaci, rozhlasovych a televiznych
vysielaniach, kindch, audiovizualnu produkciu, na plagatoch, pri zasielkovych sluzbach a
na internete. Volebna reklama a reklama politickych strdn st vSak mimo pdsobnosti RPR.
Krajské Zivnostenské urady, Rada CR pre rozhlasové a televizne vysielanie a Ministerstvo
zdravotnictva CR ¢asto vyuzivaji posudky RPR pri dozore nad dodrZiavanim zakona.
RPR je vSak neziskovy obciansky zvdz a nie je Statny orgéan, takze moze vydavat' iba
pravne nezaviazné a nevynutitelné odporucania. Napriek tomu maju rozhodnutia RPR vo
vSeobecnosti vel’ku vahu a st reSpektované v praxi.

(RPR,2005b )

Pokial’ Rada pre reklamu dostane st'aznost’ od akejkol'vek fyzickej alebo pravnickej osoby,
alebo ak sama zisti, ze niektord reklama je nevhodnd, zacina tzv. rozhodovaci proces.
Vysledkom tohto procesu je rozhodnutie, ¢i je reklama v sulade s etickym kodexom. Ako
uz bolo spomenuté RPR moze vydat’ iba odporucanie na stiahnutie reklamy alebo na jej
upravu. Ak vSak dany subjekt nebude respektovat’ rozhodnutie RPR, méze RPR podat’
navrh prislusnému Krajskému zivnostenskému uradu, ktory ma pravomoc ukladat

finan¢né sankcie. (RPR,2005b )

Rada pre reklamu vykonava viaceré ¢innosti, ktoré zahfiiaju:
e Vydavanie a aktualizovanie Kodexu reklamy
e Dohliadanie na dodrziavanie Kodexu prostrednictvom arbitrdznej komisie
e Poskytovanie osvetovych a vzdelavacich aktivit
e Vydavanie stanovisk COPY ADVICE
e Zastupovanie ¢lenov v Eurdpskej aliancii pre reklamu (EASA)

e Poskytovanie odbornych stanovisk pre krajské hospodarske komory
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e Spolupraca v oblasti etiky reklamy s vladnymi inStiticiami, sidmi, zdruzeniami a
d’al3imi institaciami v CR aj v zahranici
e Zastupovanie zaujmov reklamného priemyslu a ti€ast’ na tvorbe legislativy v oblasti
reklamy a marketingovej komunikacie
e Vytvaranie d’alSich aktivit na dosiahnutie svojich ciel'ov (RPR, 2005c)
Vyssie spominany pojem CopyAdvice, je systém, ktory ma za ciel’ preventivnu ochranu
spotrebitelov pred neetickou reklamou. Jeho zakladnym principom je moZnost, Zze
zadavatelia reklamy si moézu za poplatok nechat’ svoju reklamnu kampan skontrolovat

Radou pre reklamu este pred jej spustenim. (RPR, 2005c¢).

Organy RPR

Valné zhromazdenie je najvy$sim orgdnom RPR. V obdobi medzi zasadaniami ma
vykonny vybor za tlohu presadzovat’ rozhodnutia valného zhromazdenia.

Arbitrazna komisia (d’alej len AK) sa sklada z 13 clenov z radov zadavatelov reklam,
reklamnych agentur, médii a najmid pravnych odbornikov, ktori sa Specializuji na
problematiku reklamy. V komisii vSak nesmie chybat ani psycholog a sexuoldg. (RPR,
2005d).

Tento organ je plne nezavisly a neponésa ziadnu zodpovednost’ voci ostatnym orgédnom za
svoje aktivity. Radny organ vydava rozhodnutia, &i reklama podl'a staznosti spiiia zasady
Kodexu. Ak ma AK diskutovat o reklame, akdkol'vek fyzickd alebo pravnickd osoba,
Statny alebo iny orgdn musi podat’ pisomnu staznost’ na RPR. AK je spdsobiléd rokovat’, ak
dvojtretinova vacsina jej ¢lenov je pritomna a na prijatie nalezu (rozhodnutie, ¢i reklama
porusila Kodex alebo nie) je potrebna dvojtretinova vicsina hlasujticich. (Horndk, 2018).
Bezné fungovanie RPR zabezpecuje Sekretariat, ktory ma len dvoch stalych zamestnancov
- vykonného riaditel’'a a jeho asistentku. Dozerajaca komisia je zodpovedna za dohliadanie
na ¢innosti a hospodarenie RPR a jej organov.

S ohl'adom na povahu ¢innosti RPR je kI'iCovym orgdnom Arbitrazna komisia (RPR,
2005d).

Clenovia RPR

Rada pre reklamu ma v sucasnosti 19 ¢lenov, ktori st povinni dodrziavat’ rozhodnutia
Arbitraznej komisie. Tito ¢lenovia zahfnaji napriklad reklamné a komunikacné agentury,
ktoré su sucastou Asocidcie komunikacnych agentar (AKA) a Asociacie Ceskych
reklamnych agentir a marketingovej komunikacie (ACRA MK). Okrem toho k Rade patri

aj zdruzenie vydavatelov v Unii vydavatelov CR, televizne stanice Ceska televizia, TV
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Nova, FTV Prima a Cesky rozhlas, zadavatelia reklamy z Ceského zdruZenia pre znadkové
vyrobky, Zviz obchodu a cestovného ruchu CR, spoloénosti SAZKA a.s. a Plzefisky
Prazdroj, a.s. (RPR, 2005d).

Avsak existuju aj d’alSie organizacie, ktoré prispievaju k vytvoreniu zdravého obchodného
prostredia. Medzi takéto organizacie patri napriklad Asocidcia ceskych reklamnych
agentur, ktord sa zameriava na udrzanie profesionality Geskej reklamy. Dalej Unie
vydavatel'ov, ktora sa Specializuje na periodikd a ma za ciel’ presadzovat tlacova reklamu s
ciefom zvysit' podiel tlade na celkovej reklamnej komunikécii. Dal§imi organiziciami st
napriklad SdruZeni pro internetovou reklamu, Asociace komunikacnich agentur a Asociace

pro venkovni reklamu(Pospisil a Zavodna, 2012).

3.2.2 Eticky kédex reklamy

Kodex reklamy je dokument, podla ktorého Rada pre reklamu posudzuje, ¢i reklama
poruSuje etické pravidla alebo nejakym spdsobom podporuje nasilie. Cielom tohto
dokumentu je udrziavat kazda reklamu pravdivi, poctivi a zodpovednt. Kodex dopiia
etické zasady pravneho regulovania reklamy. Je uréeny pre vSetky subjekty, ktoré¢ posobia
v oblasti reklamy (RPR,2005a).

Etické kodexy sa zaoberajii vSeobecnymi etickymi zdsadami v oblasti reklamy, ako je
pravdivost, slusnost, zodpovednost a dalsie. Dalej sa zameriavaji na konkrétne
problematické oblasti, ako je alkohol, tabak, lieky a podobne, a na rézne ciel'ové skupiny,
ako su deti, dochodcovia a podobne, ktoré st reklamou l'ahko ovplyvnitel'né. Jednotlivé
body kodexu sa Casto prekryvajiu umyselne, aby boli popisané vsetky nekalosti v reklame
¢o najpodrobnejsie a minimalizovala sa moznost, ze sa zavadna reklama vyhne postihu.

(Hor#idk, 2018).

Clenovia Rady pre reklamu sa v stilade s Kodexom zavizuji, Ze nevytvoria ani neprijmu
ziadnu reklamu, ktora by mohla porusit podmienky uvedené v tomto dokumente. V
pripade porusenia podmienok bude reklama, ktord je v rozpore s Kddexom, stiahnuta.
Clenovia Rady pre reklamu sa tieZ snaZia zabezpetit, aby aj ostatné subjekty respektovali

ciele a dodrziavali stanovené podmienky Kodexu reklamy(RPR,2005a).
Cesky Kodex reklamy sa sklad4 z preambule a dvoch hlavnych &asti.

Prvéa cast’ obsahuje tri kapitoly, ktoré zahfiiaju:
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e Uvodné ustanovenia (definiciu reklamy, subjekty v reklame, zakladné poziadavky

na reklamu)

e Vseobecné zasady reklamnej praxe (slusnost reklamy, cestnost reklamy,

pravdivost’ reklamy, spolo¢enska zodpovednost’ reklamy)
e Specialne poziadavky na reklamu

Druhé cast’ sa sklada z desiatich kapitol, ktoré podrobne rieSia konkrétne oblasti, ktoré
byvaju Casto problematické, a to:

e Reklama na alkoholické napoje

e Reklama na potraviny a nealkoholické népoje

e Deti a mladez

e Tabakovéa reklama

e Reklama na lieky

e Identifikaciu inzeratov tlacenych v Style redakéného materialu
e Reklamu na zasielkovy predaj

e Reklamu zasielant SMS/MMS

e Reklamu na lotérie a iné podobné hry

e Reklamu na kozmetické pripravky (Winter, 2001)

Kodex reklamy(RPR,2005a) stanovuje vSeobecné zasady reklamnej praxe nasledovne:
Slusnost’ reklamy: Reklama nesmie obsahovat’ ni¢, ¢o by bolo v rozpore zo vseobecne
uznavanymi normami slusnosti a moralky. Osobitny doéraz sa kladie na prezentaciu
I'udského tela, najméd v pripade reklam, ktoré sa tykaju zranitel'nejSich skupin spolocnosti,
ako su deti a podobne. V clanku sa tiez uvadza, ze "reklama nesmie obsahovat’ prvky
znizujuce 'udskt doéstojnost™ (RPR,2005a).

Cestnost’ reklamy: Reklama nesmie vyuZivat' doveru prijemcu reklamy ani jeho neznalost,
nesktsenost’ alebo podprahové vnimanie. Musi byt jasne zretelné, Ze sa jedna o reklamu,
skryta reklama nie je povolena.

Pravdivost’ reklamy: Zakézand je reklama, ktord poskytuje nepravdivé informacie o

vyrobkoch alebo sluzbach vlastnej alebo cudzej spolo¢nosti. Reklama nesmie obsahovat’
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klamlivé oznacenia vyrobkov, ktoré by mohli vytvorit mylné predstavy o ich pévode alebo
vlastnostiach.

Spolo¢enska zodpovednost’ reklamy: Reklama nesmie vyvolavat strach u prijimatelov,
pokial’ neexistuje opravneny dovod. Zakazana je aj reklama, ktord obsahuje predsudky,
povesti, prvky nasilia alebo ¢okol'vek, ¢o by mohlo ponizovat’ spotrebitela z hl'adiska jeho
rasy, narodnosti alebo nabozenského vyznania. Spolocenska zodpovednost’ sa vzt'ahuje aj
na Ceské zvyky a symboly, reklama moze vyuzivat aj tradicie, zvyky a symboly, ktoré nie
su v Ceskej republike obvyklé (napriklad Santa Claus). Reklama vsak nesmie popierat
alebo znevazovat tradicie, zvyky a symboly, ktoré su v Ceskej republike obvyklé (JeZisko,

Mikuléasske a Velkono¢né zvyky a pod.) (RPR,2005a).

3.3 Zavadné reklamy a ich kategorie

Kazdy den sa stretdvame s roznymi druhmi reklamy. Aj ked’ Gprava pravnych predpisov a
samoregulacia reklamy su dnes pomerne Siroké, stale existuje vela oblasti, ktoré sa Casto
porusuju. Toto porusovanie mozeme oznaCit ako neetické voci spotrebitelom. Medzi
neetické reklamy patria napriklad klamliva, porovnavacia alebo zavadzajica reklama.
Rada pre reklamu sa zaobera aj d’alSimi typmi rekldm, ktoré mozu obsahovat’ neetické
prvky. Ide napriklad o sexizmus, deti v reklame, reklamu na alkohol a tabakové vyrobky,
reklamu, ktora vyuziva motiv strachu, nasilia, vulgarizmu alebo rasizmu. Navyse, je
potrebné dbat’ na ochranu osobnosti a spotrebitela. V nasledujucej Casti prace budu
predstavené zakladné typy neetickych reklam, a bude vysvetlené, ¢im sa dany konkrétny

druh neetickych rekldm vyznacuje.

3.3.1 Klamliva reklama

Jednym z Castych typov neetického reklamného spravania je klamliva reklama. Klamliv
reklamu reguluje §45 Obchodného zdkonnika z pravneho hladiska. Dnes sa klamliva
reklama vyskytuje v roéznych oblastiach obchodu, vratane potravinarskeho alebo
automobilového  priemyslu,  bankovnictva a  poistovnictva, poskytovatel'ov
telekomunikacnych sluzieb a podobne. Kodex reklamy upravuje oblast’ klamlivého
reklamného spravania a pravdivosti v reklame. Presnli definiciu klamlivej reklamy z
hl'adiska prava uz uvadza spominany §45 Obchodného zédkonnika, ktord znie: ,,Klamavou
reklamou je $ifeni udaji o vlastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich ¢i vykonech, které
je zpusobilé vyvolat klamnou pfedstavu a zjednat tim vlastnimu nebo cizimu podniku v

hospodaiské soutézi nebo v hospodéiském styku prospéch na tkor jinych soutéziteld,
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spotiebitel nebo dal§ich zakaznikd.“ Délezité je mat’ na pamiti, Ze aj Udaj, ktory je
pravdivy sam o sebe, moze byt klamlivy, ak méze vzhl'adom na okolnosti a stvislosti, za

ktorych bol poskytnuty, uviest’ do omylu(Zakon ¢. 89/2012 Sb.)

3.3.2 Porovnavacia reklama

Dal§im typom neetickych foriem reklamy méze byt porovnavacia reklama. Podla
publikécie Gerarda J. Tellisa (2000) s nazvom Reklama a podpora predaja je porovnavacia
reklama ta, ktora porovnava znaCku s konkurencnym Standardom. V Obchodnom
zakonniku § 50a st uvedené pravne predpisy, ktoré¢ sa tykaju porovnavacej reklamy.
Porovnavacia reklama moze byt akymkol'vek typom reklamy, ktoréd jasne alebo nepriamo
identifikuje inych sttazitel'ov alebo tovar a sluzby ponikané inymi sutazitelmi. Zakonné
predpisy stanovuju podmienky, za ktorych je porovnavacia reklama povolena. Doélezité je
zabezpecCit', aby informacie v reklame boli pravdivé a nezavadzajuce. Treba porovnavat’
iba porovnatel'né vlastnosti a nedotknit’ sa dobrého mena konkurentov. Porovnavacia
reklama nie je zakazana v Ceskej republike od roku 2001, ale napriek tomu sa mnohi ludia
domnievaju, Ze je zakézand. Je dolezité¢ pouzivat porovnavaciu reklamu opatrne. Jednou z
Castych chyb pri porovnéavacej reklame je porovnavanie s iba niektorymi konkurentmi na
trhu. Ak oznacime svoj produkt ako najlepsi na trhu a porovndvame ho len s piatimi
ur¢itymi konkurentmi, pri€om nezahrnieme dvoch d’alsich, ktori st lepsi ako my, moze sa

stavat’, ze reklama bude klamliva(Zakon ¢. 89/2012 Sb.)

3.3.3 Sexisticka reklama

Sexizmus predstavuje akékol'vek postoje, spravanie, institucionalne usporiadanie alebo
politiku, ktoré favorizuje jeden pohlavie pred druhym. Pri analyze rekldm st niektoré
vizualne znaky osobitne dolezité, ako napriklad vyraz, postoje a gestd. Pre vyjadrenie
nadradenosti alebo moci sa €asto pouzivaji techniky ako velkost, pozornost’ a pozicia,
ktoré st Castymi prvkom sexistickej reklamy. Pri skimani reklam sa vyskytuji vzorce
intitucionalizovaného a symbolického sexizmu. Mnohé reklamy vyuzivaju viacndsobné
vyznamy, najmé ako humoristické prvky, ale mozu takisto prenasSat’ sexistickejsi vyznam v
zdanlivo nestereotypnej prezentacii. Reklama nepreddva len produkty, ale aj hodnoty a
kultirne reprezentacie, ktoré ovplyviuju tych, ktori su jej vystaveni. Napriek zvySeniu
rovnosti v dnesnej spolo¢nosti a pracovnej sile su zeny stale Casto zobrazované ako slabsie

pohlavie v reklaméach. Spdsob, akym st zeny v reklamach zobrazované, sa vyrazne



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

nezmenil ani po dlh§om ¢asovom obdobi. Vyskumnici navrhujl, Ze existuje vztah medzi
zobrazovanim zien v reklame a spdsobom, akym st Zenské role v spolo¢nosti vnimané.
Spdsob, akym reklamy opisuju, ako by sa mali Zeny spravat’ a vyzerat, ma nésledne vplyv
na spolo¢enské vnimanie zenskosti. Sexizmus moze byt vyjadreny niekol’kymi spdsobmi,
vratane stereotypnych zobrazeni Zien, objektivizacie, ponizenia a znevazujucich portrétov
vzhl'adom na opacné pohlavie. Sexuélne objektivizacie zien v reklame sa ¢asto pouZzivajl s
odovodnenim, ze "sex predava", a su Casto pouzivané hlavne na ziskanie pozornosti alebo
kvoli aspiracnym cielom. Reklamy, ktoré zobrazuji Zeny v népadnych pdzach a st
sexualne napadné, dokézali uputat’ pozornost, ale zaroven sa ukdazalo, Ze su pre

spotrebitel'ov viac urazlivé(Cortese, 2008).

3.3.4 Socialna reklama

V poslednej dobe sa zvySuje vyskyt tzv. socidlnej reklamy, ktord sa objavuje nielen v
televiznych a internetovych kampaniach, ale aj na plagatoch autobusovych zastdvok a
billboardoch. Socialna reklama moéze byt charitativna, dobroCinnd alebo nekomercéna a
snazi sa ovplyviiovat spravanie l'udi vo veciach ako dodrziavanie pravidiel cestnej
premavky, zdravie, prevencia chorob a podobne. Témy socidlnych reklamnych kampani st
pomerne Siroké a zahfiiaju diskrimindciu, ochranu zivotného prostredia, zdravie a
vzdeldvanie.

Otazka, ¢1 moze byt neetickd aj socidlna reklama, ktorej cielom je informovat’ a poméahat’,
je otazkou principov a prostriedkov, ktoré sa vyuzivaju. Socidlna reklama vyuziva
emocionalne oslovovanie na presvedcenie a motivovanie l'udi a ¢asto vyuziva pozitivne aj
negativne emoécie. Negativne emocie nie st urcené na zastraSovanie, ale na ukazovanie
negativnych dosledkov spravania 'udi. Avsak, pouzivanie motivacie strachu by nemalo
byt bez dévodu a mdze byt v rozpore s Kodexom reklamy. Socialna reklama tak Casto
balansuje na hranici etiky a existuji r6zne ndzory na to, ¢i zobrazovanie strachu v reklame

je neetické alebo moéze mat pozitivny vplyv na spravanie 'udi (Hajn, 2002).
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4 METODIKA PRACE

4.1 Ciel prace

Cielom prace bolo na zéklade spitného porovnavania rozhodnuti arbitraZznej komisie s
nazormi verejnosti urcit’ zhodu vo vnimanej moralnosti a vkusnosti reklam, tak, ako v ake;j
miere je Ceskd a slovenska verejnost schopnd rozpoznat nemordlne reklamy

a v neposlednom rade zistit’ koreldciu medzi moralnost’ou a vkusnost'ou reklamy.

4.2 Vyskumné otazky

Vyskumna otazka 1: V akej miere su 'udia schopny rozlisit’ moralne nevyhovujticu
reklamu?

Vyskumna otazka 2: Zhoduju sa postoje Rady pre reklamu s postojmi spotrebitel'ov?
Vyskumna otazka 3: Aké je na zaklade odpovedi respondentov koreldcia moralnosti a

vkusnosti reklam?

4.3 Metoda vyskumu

Pre vyskum bola zvolend kvantitativna metoda CAWI, kde sa jednotlivi respondenti
zucCastnovali online pomocou webového prehliadada. Tato metéda bola zvolend kvoli
jednoduchému zdielaniu na socidlnych sietach, ¢o umoziuje rychly zber dat a menSiu
¢asovi naroc¢nost’, ¢o bolo klicové pre ziskanie relevantného mnozstva odpovedi. Na
vytvorenie dotaznika bola vyuzita bezplatna platforma Google Forms, a to prave pre
vyhody, ako je intuitivne rozhranie, jednoduché pouzivanie pre zadavatel'a aj respondenta,
zhromazd’ovanie dat do tabuliek umoziujice jednoduchsie vyhodnocovanie dat a moznost’
nastavenia logiky dotaznika, ¢o moZe obmedzit chyby vo vyplhani odpovedi

respondentmi.

4.4 Zber dat

Zber dat prebiehal v obdobi od 21.1.2023 do 21.3.2023 =zdielanim dotazniku na
platformach facebook a reddit. V tomto casovom obdobi sa podarilo nazbierat’ 208
respondentov aj ked” tmysel bol nazbierat 300 aviac. Za ucelom zvySenia ochoty
respondentov vypliat’ dotaznik chcel autor po dosiahnuti 300 respondentov vyzrebovat
jedného, ktory by obdrzal finanéni odmenu v hodnote 1000k¢, ¢o vSak nemalo

pozadovany efekt. Dotaznik pozostdva z 30 otazok zcoho je 13 otvorenych, aby
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respondenti mohli opisat, ¢o konkrétne im pripadd nemordlne alebo nevkusné na
vybranych reklamach. Medzi respondentov patrili vsetci obéania CR a SR od 18 do 65
rokov. Dotaznik skiima nazor Sirokej verejnosti, a preto jedinym kritériom pre respondenta
bola dospelost, ktorda by mala zvySit vyvinutost mordlneho kompasu a vkusu

respondentov.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

30

II. PRAKTICKA CAST
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5 REKLAMY VYBRANE NA POROVNANIE

Tato kapitola obsahuje reklamy, ktoré boli pouzité pre vyskum, doplnené o vyjadrenia
RPR astaznosti, ktoré viedli k nalezu. Celkovo bolo pouzitych 13 reklam z ¢oho 5
s pozitivnym nalezom, 4 s negativnym néalezom a4 kontrolné reklamy, ktoré neboli

nahlasené, avSak niektoré su na hrane moralnosti.

1. Body the Exhibition

BODY

H

L EXHIBITION
,; 0D 10.8.2017

\ TAJOMSTVO LUDSKEHO TELA |
7 INCHEBA EXPO BRATISLAVA
\;

- @@ Forbes 1y

P i
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Obr. €. 1 Body the Exhibition

Reklama Body the Exhibition spolo¢nosti JVS GROUP, s.r.o. je v dotazniku uvedena ako
prva, a to z viacerych dovodov. Prvym a najpodstatnejSim dovodom je fakt, ze tato
reklama bola staZovatemi nahlasena na preverenie RPR na Slovensku aj v Cesku, aviak s
roznym nalezom. Stazovatelia vo svojich staznostiach uvadzaju ako hlavny dévod
zévadnosti reklamy zobrazovanie mftvych, zohavenych I'udskych tiel. NajzadvaznejSie vSak
bolo umiestnenie reklamy na billboardoch v centrach miest, kde sa vystava konala, a to z
dévodu pohorSovania verejnosti a najma deti(Rozhodnutie arbitraznej komisie 57, 2017 ).

Vyjadrenie arbitraZznej komisie SR: ,,Komisia ma za to, ze obsahové posolstvo reklamy,
ktoré vzhladom na osobitost’ vystavovanych produktov nemusi byt pozitivne vnimané
vSetkymi skupinami spotrebitel’'ov, a nie je teda pre vSetkych spotrebitel'ov pravdepodobne
ani ur¢ené, by malo zohladnit’ tuto Specifickost, a to tak z hl'adiska formy, obsahu a
rozsahu, ako aj vyberom komunika¢nych médii, cez ktoré sa spotrebitel’ exponuje reklame.

V predmetnom pripade vSak kombinacia uvedenych okolnosti, s ohl'adom na vizualnu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 32

stranku kampane cielenti masovo a celkovy kontext kampane, reklama na billboardoch
nezohl'adnila Specifika vnimania vSetkych kategorii spotrebitel'ov, ktori im boli vystaveni.
Komisia preto povazuje predmetnti reklamu v danom rozsahu za porusujucu
Kodex(Rozhodnutie arbitraznej komisie 57, 2017 ).

Vyjadrenie arbitraznej komisie CR: ,,Clenové Arbitrazni komise Rady pro reklamu se
nedomnivaji, Zze by tuto komunikaci bylo vhodné, nebo nutné zakazovat. Z pohledu
pozadavkd, které na reklamu klade eticky Kodex reklamy nelze tuto komunikaci oznacit za
neetickou. Vyhrady zazné€ly, pokud jde o vybér neadresného, neselektivniho média, tedy
billboardd, kdy lze ocekdvat negativni reakce téch, kterym se zobrazeni lidského téla v této
podobé z riznych divoda piici. I to je divod, ktery zplisobil nezvykle vysoky pocet
stiznosti. I s touto vyhradou vSak Arbitrdzni komise konstatovala, ze pfedmétna reklama

neni zavadna(Rozhodnuti arbitrazni komise ¢. 009, 2017).*

V koneénom dosledku reklama nebola vyhodnotend ako moralne zavadnéd ani v jednej
z krajin, na Slovensku v jej ndvrhu na stiahnutie hralo najvacsiu rolu nest’astné umiestnenie

billboardov s touto reklamou.

2. Diplomky bez starosti

Obr. €. 2 Diplomky bez starosti
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Ako druha reklama v dotazniku bola zvolena reklama spolo¢nosti Faxcopy a.s. s ndzvom
»diplomovky bez starosti“, ktord vel'mi kontroverznym sposobom prezentuje darcek ku
tla¢i diplomovky v podobe konopného c¢aju. Stazovatelom v pripade tejto reklamy
pripadalo nemoralne hlavne spojenie vizualnej podoby a sloganu, ktoré evokuje nabadanie
k uzivaniu drogy, taktiez vizualne spracovanie reklamy nema ni¢ spolo¢né s ponukanou

sluzbou(Rozhodnutie arbitraznej komisie 23, 2017).

Vyjadrenie arbitraznej komisie: ,,Reklama neobsahuje vyobrazenie darceka — konkrétneho
¢aju a text, ktory akciu blizsie Specifikuje je vzh'adom na velkost” ostatnych vyrazovych
prostriedkov v reklame zanedbateIny. Ani webovy odkaz umiestneny na reklame
nenaznacuje, aky druh dar¢eku modze zdkaznik ziskat a podrobné podmienky akcie sa tak
zakaznik dozvie az po realnom zadani si odkazu do vyhladavaca, pripadne priamo na web
stranke zadavatela. Predmetny vizual naopak moze posunut’ interpretaciu reklamy do
vyznamu, v ktorom je zobrazenie konopného (marihuanového) listu spajané s uzivanim
drog, ¢o nemozno povazovat za pripustné. Takéto vnimanie reklamy moze byt rizikové
najmd u deti a mladistvych, ktori reklamu mozu interpretovat’ nespravne a nadobudnut’
mylny dojem, ze napr. faj¢enie marihuany je bezny a spravny spolocCensky jav. Pripadny
argument, ze reklama nie je ur¢ena mladistvym, ¢i maloletym je v tomto pripade taktiez
irelevantny, nakolko zadavatel' si zvolil okrem iného aj média vonkajSej reklamy, s
ktorymi deti a maloleti mézu prist’ bezne do kontaktu. Aj s ohladom na tuto skuto¢nost’
mal preto venovat' zadavatel vysSiu pozornost’ sposobu akym komunikacné posolstvo

odprezentuje.

Na zdklade vysSie uvedené¢ho Komisia hlasovanim rozhodla, ze letdk, vonkajsia reklama:
»~DIPLOMOVKY bez starosti“, zadavatel'a: FaxCopy a.s. su v rozpore s ustanovenim cl.
10 ods. 3 Kodexu a staznosti stazovatelov st opodstatnené. (Rozhodnutie arbitraznej

komisie 23, 2017)*
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3. Belinka illumina

g——

Obr. ¢. 3 Belinka illumina

Reklama s ndzvom ,,Belinka illumina®“ spoloc¢nosti HG TRADE SLOVAKIA, s. r. o.
humorne prezentuje svoj produkt na zosvetlenie dreva. Tato reklama mierne evokuje pokus
o rasizmus, ¢o sa nepacilo aj stazovatelom, ktori, ako rasistické oznacili spojenie textu
a vizualnej stranky billboardu(Rozhodnutie arbitraznej komisie 102, 2013).

Vyjadrenie arbitraznej komisie: “Reklama nesmie obsahovat’ ni¢, ¢o by urazalo rasové
citenie spotrebitelov a ani nesmie podporovat’ ziadnu formu diskriminacie. Komisia v
danom pripade neuznala namietky stazovatela. Vizual zobrazuje usmiateho muza
(belocha), ktorého pokozka je na prvy pohl'ad neprirodzene opélend. Zobrazenie v kontexte
s headlinom reklamy v zneni ,,Spét’ k prirodzenym odtieiom* si kladie za ciel humornym
sposobom poukdzat na zdkladnu vlastnost propagovaného produktu, ktorym je
zosvetlovaci podklad pre tmavé podkladové natery. Primerana forma zvelicenia a pouzity
vtip st v reklame zrejmé a l'ahko identifikovatelné a Komisia si nemysli, Ze reklama je
rasistickd. Zadavatel’ nepoukazuje na farbu pleti v kontexte rasy a reklama neodkazuje na
ziadnu diskrimina¢nu tedriu, ktora by hlasala nerovnost’ l'udskych ras.

Na zaklade vysSie uvedeného Komisia hlasovanim rozhodla, ze uvedeny billboard:

»Belinka illumina!* zadavatel'a: HG TRADE SLOVAKIA, s. r. 0. nie je v rozpore s
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ustanoveniami Kodexu a staznost' stazovatela nie je opodstatnena(Rozhodnutie

arbitraznej komisie 102, 2013).*

4. Plastova okna a dvefe EKO-DOMOV

Obr. ¢. 4 EKO-DOMOV
Reklama firmy EKO-DOMOV je jedna z dvoch kontrolnych rekldm urcenych na
vyhodnotenie moralneho usudku respondentov. Téato priemerna reklama je nezavadna,

nenahlasena RPR.
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5. Familia Premium — Zi po svojom
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Obr. &. 5 Familia Premium — Zi po svojom
Reklama spolo¢nosti GAS Familia, s.r.o. s ndzvom ,,Familia Premium — Zi po svojom*
bola stazovateI'mi nahlasend hned’ niekolko krat zréznych dovodov porusenia kodexu
reklamy. StaZzovatelia vytykaji reklame najmid zameranie na mladych ludi, ktoré
v kontexte vizualnej stranky reklamy a sloganov ,,Ked’ nie si len mamkin synacik* a ,,Ked’
nie si len ocinova princezna* nabada mladistvych ku konzumacii alkoholickych napojov.
Taktiez uviedli, ze reklama nabada na potrebu vzbury proti svojim rodicom.
V neposlednej rade sa vel'ké mnozstvo l'udi zréznych miest stazovalo na umiestnenie
spominanych rekldm, ako napriklad v blizkosti Centra pre liecbu drogovych zavislosti

alebo na mure materskej Skoly v Malackach(Rozhodnutie arbitraznej komisie 54, 2015).

Kvoli velkému rozsahu vyjadrenia arbitraznej komisie, autor prace citoval len

najrelevantnejsie Casti tohto vyjadrenia:

,»V zmysle ustanoveni Kdédexu reklama nesmie priamo alebo v néznakoch prezentovat’
nezodpovedny postoj ku konzumaécii alebo inej spotrebe alkoholickych napojov, najmi co
do spotrebovaného mnozstva (¢l. 31 pism. a) Kodexu)(Rozhodnutie arbitraznej komisie

54,2015).%

»Aj napriek argumentacii zadavatel'a, ze protagonisti reklamy su star$i ako 18 rokov a

reklama nie je ur¢end mladistvym ma Komisia za to, Ze zadavatel’ nepripravoval reklamu s
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pocitom zodpovednosti vo¢i vSetkym skupindm spotrebitelov (¢l. 10 ods. 3 Kodexu)

(Rozhodnutie arbitraznej komisie 54, 2015).*

»Komisia ma taktiez za to, ze zadavatel’ nevenoval dostatocnu pozornost’ ani umiestneniu
predmetnych billboardov, a to aj napriek tomu, ze predmetom propagacie je produkt,
ktorého reklamu vyrazne obmedzuju aj vSeobecne zavidzné pravne predpisy (Cl. 25 ods. 2
Kodexu). V tomto kontexte povazuje Komisia za nepripustné umiestnenie billboardu v
tesnej blizkosti zariadenia pre liecbu drogovych zavislosti (Centrum pre liecbu drogovych
zavislosti). Okrem iného Kodex kladie v pripade billboardovej reklamy na alkohol
poziadavku, Ze tato nesmie byt umiestnend v tesnej blizkosti Skoly, detského ihriska alebo
podobného zariadenia urcené¢ho predovsetkym maloletym (Cl. 28 ods. 1 pism. b) Kdodexu)

(Rozhodnutie arbitraznej komisie 54, 2015)“.

,V suvislosti s tvrdenim ,,naj¢istejSia vodka spod Tatier*, ktoré¢ zadavatel’ pouzil v ramci
vizualu reklamy je Komisia toho nazoru, ze zadavatel' nepreukazal pravdivost’ pouzitého

superlativu (¢l. 15 ods. 4 Kdédexu) (Rozhodnutie arbitraznej komisie 54, 2015).“

»Na zdklade vysSie uvedeného Komisia hlasovanim rozhodla, ze billboardy: ,,Familia
Premium — Zi po svojom®, zadavatel'a: GAS Familia, s.r.o. si v rozpore s ustanoveniami
¢l. 10 ods. 3, €l. 10 ods. 6, ¢1. 15 ods. 4, ¢l. 25 ods. 2, €l. 28 ods. 1, pism. b) a ¢1. 31 pism.
a) Kodexu a staznosti stazovatel'ov st opodstatnené (Rozhodnutie arbitraznej komisie 54,

2015).
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6. Rychlejsi nez sanitka
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Obr. €. 6 Rychlejsi nez sanitka
Reklama spolo¢nosti Pijeme.sk s.r.o. bola staZzovate'mi nahlasena z dovodu neetického
vizualneho spracovania, ktoré zobrazuje z hl'adiska cestnej premavky rizikova nezédkonnt
situdciu, v ktorej auto predbieha sanitku, a to dokonca z pravej strany. Navadza tak na
poruSovanie pravnych predpisov avzbudzuje dojem, ze suvedenym spravanim

suhlasi(Rozhodnutie arbitraznej komisie 25, 2017).

Vyjadrenie arbitraznej komisie: ,,V zmysle Kdédexu musi byt reklama pripravovana s
pocitom zodpovednosti voci spotrebitel'ovi (¢l. 10 ods. 3 Kddexu). Ciel'om reklamy bola v
danom pripade komunikacia sluzby — rozvozu alkoholickych napojov. Vizudl reklamy
zobrazuje situdciu, v ktorej osobné auto predbiecha sanitku z pravej strany. Komisia
akceptuje, ze reklama pracuje s urcitou mierou reklamného nadsadenia, avSak zaroven je
toho ndzoru, ze takito hyperbola nie je primerand, najmd s ohladom na charakter
propagovanej sluzby (rozvoz alkoholu) a v kontexte vyobrazenia vozidla rychlej
zachrannej sluzby a pouzitého sloganu. Zobrazenie sanitky, ktora je casto symbolom
z4chrany a spaja sa so situaciami, ktoré stvisia s ohrozenim zivota a jej pomyselné
porovnavanie so sluzbou rozvozu alkoholu v reklame nie je mozné povazovat’ za etické. S
ohl'adom na tieto skutocnosti ma Komisia za to, ze reklama nebola pripravovand s pocitom

zodpovednosti voci spotrebitelom(Rozhodnutie arbitraznej komisie 25, 2017).
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»Na zéklade vyssie uvedeného Komisia hlasovanim rozhodla, Ze billboard: ,,Rychlej$ nez
sanitka®, zadavatela: pijeme.sk s.r.o. je v rozpore s ustanovenim ¢l. 10 ods. 3 Kdédexu a

staznost’ stazovatela je opodstatnend(Rozhodnutie arbitraznej komisie 25, 2017).*

7. Hladdame do teamu lepica nalepiek

Obr. ¢. 7 Hladdme do teamu lepica nalepiek

Reklamu spoloc¢nosti ICEMAN SPME Slovakia, s.r.o. na pracovni poziciu lepica,
stazovatelia nahlésili za napovedanie k hrubému slovu z dévodu zvyraznenia danej Casti

textu(Dzurov¢inova, 2008).

Vyjadrenie arbitraznej komisie: ,,Rada rozhodla o neopodstatnenosti staznosti s
odovodnenim, Ze slovo lepi€ je primerané obsahu reklamy, bezne pouzivané a spisovné
slovo.  Vizualizaciu na  billboarde  nepovazuje  Arbitrdzna  komisia  za

vulgarizmus(Dzurovcinova, 2008).
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8. Spalovac mrtvol

Obr. €. 8 Spalova¢ mrtvol
Reklama z kampane ,,Cteni poméha® je kontrolnou, nezivadnou reklamou v dotazniku,
uréenou na hodnotenie vkusu respondentov. Jednd sa o reklamu neziskovej organizicie,
ktora sa snazi deti viest’ ku ¢itaniu knih. Na prvy pohlad v§ak moze vyzerat’ nevyhovujiico
zdovodu nespravnej interpretacie. Vdaka takejto interpretdcii bola verejnost'ou
diskutovana a kritizovana po jej uverejneni. Nebola vSak nahlasend ani vyhodnotena ako

zavadna.
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9. Doba plastova
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Obr. €. 9 Doba plastova

Rodinny pivovar Bernard a.s. zo svojou reklamnou kampanou ,,Svét se zblaznil, drzte se...*
chcel poukazat’ na nevhodné pouzivanie plastov v pivovaroch na flaSovanie, ktoré
degraduje pivo. Aj napriek dobrému umyslu, tato reklama bola nahldsend stazovatel'mi
zdovodu nevhodného zobrazovania nafukovacej panny, o oznacili za nechutné,

sexistické(Rozhodnuti arbitrazni komise ¢. 030, 2012).

Vyjadrenie arbitrdznej komisie: ,,Diskuze o této reklamé byla Sirokd a pftispévky
obsahovaly 1 nazory, které¢ by ponechaly tuto komer¢ni komunikaci v kategorii ,,etické®.
Podle téchto stanovisek je predmétna reklama sice provokativni, ale tito clenové Arbitrazni
komise se nedomnivaji, Ze by ohrozovala mravni vyvoj déti nebo utocila na konkrétniho
konkurenta. Zadny konkrétni sout&Zitel také nebyl v pfedmétné reklamé uveden. I Elenové,
kteii se vyslovili pro eti¢nost pfedmétné reklamy z hlediska obsahu (vizualu), vSak méli
problém s neselektivnim zpisobem Sifeni, ke kterému dochézi 1 v mistech, kde se s ni
masivné mohou setkat déti a seniofi (billboardy). V tomto konkrétnim spojeni (motiv +
misto Sifeni) doSlo podle nékterych Clentt Arbitrazni komise k poruSeni Kapitoly II.

Clanku 1.1. ("zvazeni dopadu na viechny typy divakd a &tenait").
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Clenové nezavislé Arbitrazni komise vzali na védomi, Ze predmétnd reklama je
koncipovana ve stejnych intencich jako ptedeslé reklamni kampané ,,Svét se zblaznil®,
jejichz eticnost jiz diive Arbitrdzni komise Rady pro reklamu feSila. Z divoda vyse
uvedenych se vétSina Clentt Arbitrdzni komise pfiklonila k zavéru, ze tato komercni
komunikace normy etického Kodexu reklamy poruSuje(Rozhodnuti arbitrdzni komise ¢.
030, 2012).*

10. Pozeraju ti len do oci?
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Obr. ¢. 10 Pozeraju ti len do o¢i?
Reklama spolo¢nosti SAPIENTIA s.r.o. snazvom ,Pozeraju ti len do oc¢i?“ ktora
komunikuje sluzbu zvdéSenia poprsia v ich institate krasy, si svojim origindlnym nadpisom
vyslizila od stazovatelov hned’ viacero staznosti, ktoré sa v podstate zhoduju.
Stazovatelia namietaj, Ze slogan reklamy v kontexte oznacuje Zeny za sexudlny objekt,
a ich najpodstatnejSou vlastnost'ou, vd’aka, ako jedinej ziskaji pozornost’ okolia, je vel'kost’
poprsia. Na zaklade toho stazovatelia oznacuji reklamu za porusujiicu vSeobecné normy

mravnosti a dehonestujucu voci Zendm(Rozhodnutie arbitraznej komisie 25, 2016).

Vyjadrenie arbitraznej komisie: ,,Komisia povazuje uvedené tvrdenie s ohladom na

celkovy vizual reklamy za dvojzmyselné a v kontexte propagovanych sluzieb a
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komunika¢ného posolstva reklamy za sexistické. Komisia si je vedomd, Ze predmetom
¢innosti zadavatel’a je plasticka chirurgia, vratane operacii na zvi¢Sovanie poprsia, avSak
uvedend reklama posuva vyznam jej komunika¢ného posolstva do pozicie, v ktorej sa zena
stava sexualnym objektom. V nasej spolocnosti nie je Standardné ,,pozerat™ sa zenam inam
ako do o¢i. Text reklamy vSak priamo nabada k tomu, aby bola zena posudzovana ako
sexudlny objekt a naznacuje, Ze je spravne, pokial bude Zena vnimana a hodnotend na
zaklade velkosti svojho poprsia. Modelka vyuzita v reklame je v kontexte sloganu
zobrazena ako sexudlna atrakcia a Komisia je toho nazoru, Ze reklama je dehonestujuca,
urdzliva a samotné stvarnenie Zeny v tomto pripade zamerne redukuje jej vlastnosti na
zéklade rodovych stereotypov, ¢o nemozno povazovat za etické.

Na zaklade vyssie uvedené¢ho Komisia hlasovanim rozhodla, Ze billboard: ,,Pozerajt ti len
do oc¢i?%, zadavatel'a: SAPIENTIA s.r.0. je v rozpore s ustanovenim ¢l. 11 ods. 1 pism. a) a
e) Kodexu a staznosti stazovatel'ov su opodstatnené(Rozhodnutie arbitraznej komisie 25,
2016).

11. Homeopatia

Homeopatia
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Obr. ¢. 11 Homeopatia
Reklama Slovenskej komory homeopatov, ktord prezentuje nazor znamych osobnosti na
homeopaticku liecbu bola stazovateI'mi nahldsena hned’ niekolko krat. Stazovatelia

reklame vytykaji zneuzivanie dovery spotrebitel'a, ohrozovanie dobrého mena reklamy,
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neoveritel'nost’ efektivity lieciv, nejasnost’ kontextu vo vyjadreniach a prekroc¢enie hranice

kodexu reklamou liekov na predpis(Rozhodnutie arbitraznej komisie 28, 2016).

Vyjadrenie arbitraznej komisie: ,,Spracovanie reklamy ako aj celkova koncepcia kampane
su zrozumitelné a jasné, a spojenie vyroku s podobiziiou konkrétnej osobnosti je mozné
jednoznacne interpretovat’ ako jej ndzor na homeopatiu, navySe vychddzajuci z osobnej
skasenosti. Reklama neuvddza priemerného spotrebitela do omylu, ani neobsahuje
informaciu, ktora by bola nezrozumitel'na, ¢i viacvyznamova. Komisia je toho nazoru, ze
reklamné posolstvo bolo v tomto pripade prezentované zrozumitelne a vystizne.

(Rozhodnutie arbitraznej komisie 28, 2016).*

,Homeopatia je v tomto pripade prezentovana ako jedna z moznosti a reklama neobsahuje
vyjadrenia, ani zobrazenia, ktoré by homeopatiu stavali do pozicie jedinej a spravnej
»lieCebnej“ metody. Komisia sa taktiez nestotoznila s ndzorom stazovatel’ky, ze reklama
ohrozuje dobré meno reklamy a nemysli si ani, Ze reklama znizuje doveru spotrebitelov v

reklamu ako tak(Rozhodnutie arbitraznej komisie 28, 2016).*

»Ako nedovodnu vnima Komisia aj namietku stazovatelov ohl'adom absencie vyzvy na
konzultaciu s lekdrom, ¢i lekarnikom, ked’Zze reklama nepropaguje Ziaden konkrétny

produkt — homeopaticky liek(Rozhodnutie arbitraznej komisie 28, 2016).*

»Na zaklade vysSie uvedeného Komisia hlasovanim rozhodla, ze billboardy:
,2Homeopatia“, zadavatel'a: Slovenska komora homeopatov nie si v rozpore s Kodexom a

staznosti stazovatel'ov nie su opodstatnené(Rozhodnutie arbitraznej komisie 28, 2016).*
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12. Mr. Brown

Obr. €. 12 Mr. Brown
Reklama na kévovy napoj s prichutou cokolady znacky Mr. Brown je jedna z dvoch
kontrolnych reklam urcenych na vyhodnotenie moralneho usudku respondentov. Tato

reklama je vo vSetkych smeroch moralne vyhovujica a vizualne privetiva.

13. Petpark
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Obr. €. 13 Petpark



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

Druhou kontrolnou reklamou reklamou, vybranou na vyhodnotenie vkusu respondentov,
bola reklama obchodu Petpark. Téato reklama na seba hned’ od uverejnenia strhla pozornost’
svojim stvarnenim domadcich zvierat v hitlerovskej podobe s icesom a fizmi, doplnenym
prikazom, ktory dava domadci mila¢ik svojmu panovi, napisanym fontom frankfurtského
typu, ktory bol pouzivany v Nemecku pocas Hitlerovej vlady. Tato reklama je minimélne
na hrane mordlnosti. Odbornici, ktori sa k danej kampani vyjadrili sa nezhoduju
v moralnosti pouzit¢ho motivu reklamy, niektory vSak kampan odobrili. Tato reklama bola

evidovana aj Radou pre reklamu, td vSak nedostala na kampail ziadnu st’aznost'(Polak,
2016).
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6 VYHODNOTENIE DOTAZNIKU

6.1 Zakladna charakteristika ziskanej vzorky respondentov

Na zaklade demografickych otdzok uvedenych na konci dotazniku vieme, Ze sa vyskumu
zh&astnilo 208 respondentov. Z tohto poétu je 51,69%(107) tidastnikov z Ceskej republiky
a 48,31%(100) zo Slovenskej republiky. Celkovo medzi respondentmi prevladaji Zeny
$ 62,98%(131), pricom muzskych respondentov sa zucastnilo 37,02%(77). Na zéklade
vekovej kategorie bolo stanovenych 6 kategorii od 18 az po 65 rokov a viac. Najviac
zucastnenych bolo vo veku 18-25rokov s 61,06%(127), vo veku 26-35 rokov sa zucastnilo
25%(52), kategorie 36-45 a 46-55 mali kazda 6,73%(14), vo veku 56-65 rokov sa zicastnil
len jeden respondent s 0,48%. Podla dosiahnutého vzdelania sa vyskumu zucastnilo
2,88%(6) respondentov so zakladnym vzdelanim, 3,85% so stredoskolskym vzdelanim bez
maturity, najobsiahlejSia kategoria boli respondenti s maturitou a to 45,67%(95), 0,48%(1)
s vy$§im odbornym vzdelanim, 30,29% (63) s vysokoSkolskym vzdelanim 1. stupiia

a 16,83%(35) s vysokoskolskym vzdelanim 2. stupiia.
6.2 Vyhodnotenie reklam

Reklama €. 1: Body the Exhibition
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Graf ¢. 1 Body the Exhibition
Reklama na vystavu Body the Exhibition bola respondentmi vyhodnotena ako morélne
nezavadnd v 92% pripadov, z toho mnoZstva vSak 36% uviedlo, Ze je reklama nevkusna.
Celkovo uviedlo, Ze je reklama zavadna len 8% respondentov, nevkusnd vSak pripada
vSetkym z nich, ¢o znamena4, Ze spolu 44% respondentov vnima reklamu ako nevkusnu. Ti,
ktori vyplnili nepovinni odpoved’, preco im reklama prisla nevkusna alebo neetické uviedli

ako dovod neprivetivy, dokonca az negustiézny vizudl reklamy, ktory v niektorych
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vyvolava strach a odpor. Hodnotenie respondentov sa v pripade tejto reklamy zhoduje

s vyjadrenim RPR aj ked’ skoro polovici pripad4 reklama nevkusna.

Reklama €. 2: Diplomky bez starosti
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Graf ¢. 2 Diplomky bez starosti
Reklama s ndzvom Diplomky bez starosti bola respondentmi v 62% odpovedi oznacena za
moralne zavadnil a 38% za moralne nezdvadni. Aj napriek tesnému vysledku v hodnoteni
moralnosti, tuto reklamu oznacili respondenti v 73% za nevkusnl a len v 27% za vkusnu.
V nepovinnej otvorenej otdzke sa respondenti, ktori oznacili reklamu za moréalne
nevyhovujucu alebo nevkusnu vyjadrili v najvacsej miere, ze reklama propaguje
marihuanu a navadza na uzivanie drog. Respondenti taktiez uvadzaju, Ze suvis medzi
ponukanou sluzbou a marihuanou neexistuje a jedna sa len o lacné, nevkusné uputanie
pozornosti. Respondenti, ktori reklamu oznacili za moralne nezdvadnu alebo vkusnu sa vo
svojich vyjadreniach zhodujii s vyjadreniami o propagacii drog a navadzaniu na ich
uzivanie, avSak s tym rozdielom, ze im reklama pripada vtipna. Hodnotenie respondentov
sa v tomto pripade s arbitraZnou komisiou zhoduje len v 62% aj ked’ za nevkusnu bola

oznacena v 72% odpovedi.
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Reklama €. 3: Belinka illumina
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Graf ¢. 3 Belinka illumina
Reklama prezentujuca osvetlujuci nater na drevo Belinka illumina bola ako morélne
nezavadnd oznacend len v 37%, a ako zdvadna v 63% odpovedi. Z respondentov, ktorym
reklama pripada nezavadna len 20% oznacilo, ze je aj vkusnd, naopak ti, ktori ju oznacili
za zavadnu ju oznacili za nevkusnu v 56%. Z celkového mnozstva reklamu za nevkusnu
oznacilo 73% aza vkusnl 37% respondentov. V otvorenej otazke sa respondenti, ktori
uviedli reklamu, ako nemoralnu vyjadrili, Ze reklama je rasistickd. Respondenti, ktori
v hodnoteni moralnosti zastdvali opacny nazor sa vSak tiez vyjadrili, Ze reklama je sice
v poriadku, ale v dnesnej dobe aj minimalny ndznak rasizmu sposobi neprijatie reklamy.
To potvrdzuje aj porovnanie s vyjadrenim arbitraznej komisie, ktord vyhodnotila reklamu
ako moralne nezavadnu, pricom u respondentov prevazuje prave opacny nazor. Hodnotenie
respondentov sa v tomto pripade s arbitraZnou komisiou zhoduje len v 37%, za vkusnu

bola oznacend v 27% odpovedi.
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Reklama €. 4: Plastova okna a dvere EKO-
DOMOV
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Graf ¢. 4 Eko-domov
Reklama EKO-DOMOV je kontrolna reklama, ktora nebola nahlasend RPR. Respondenti
tato reklamu zhodnotili ako moralne nezavadnt v 96,5% a zavadnu len v 3,5% hodnoteni.
Ako vkusnu ju vSak vyhodnotilo len 45,5% aako nevkusni 54,5% respondentov.
V otvorenej otazke toto hodnotenie opodstatnili tym, Ze nechapu spojenie deti a plastovych
okien, reklama je neprehl'adna a preplnend napismi. Reklama bola zaradena do vyskumu

s tym, Ze je moralne nezavadnd, s ¢im sa zhoduju aj odpovede respondentov.

Reklama &. 5: Familia Premium - Zi po svojom
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Graf &. 5 Zi po svojom
Reklama na produkty Familia premium bola ako moralne zdvadna oznacend v 62% a ako
moralne nezavadné v 38% odpovedi. Z respondentov, ktorym reklama pripad4 nezdvadna
len 10% oznacilo, Ze je aj vkusna, naopak ti, ktori ju oznacili za zadvadnu ju oznacili za
nevkusna v 57,5%. Z celkového mnozstva reklamu za nevkusnu oznacilo 85% aza

vkusni 15% respondentov. V otvorenej otdzke l'udia reklame vytkli hlavne propagéciu
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alkoholizmu u mladych T'udi, nevhodné spojenie s rodinou, neplnolety vzhl'ad osoby na
vizualy. RPR tato reklamu vyhodnotila ako zdvadnu, ¢o sa vSak s ndzormi respondentov

zhoduje len v 62% odpovedi, nevkusna vSak pripada 85% respondentov.

Reklama €. 6: Rychlejii neZ sanitka
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Graf ¢. 6 Rychlejsi nez sanitka
Reklama na rozvoz alkoholu od pijeme.sk bola oznacend respondentmi za moralne
zavadnl v 59,5% a za moralne nezédvadnu v 40,5% hodnoteni. Respondenti, ktori reklamu
oznacili za nezdvadnl ju oznacili za vkusnu v 17,39% a naopak respondenti, ktori reklamu
oznacili za zédvadnu, uvideli, ze je nevkusna v 48,79% hodnoteni. Celkovo bola reklama
oznacena za nevkusnu v 72% a za vkusna v 28% hodnoteni. Respondenti svoje hodnotenie
odovodnili tym, Ze sa jednd o prezentovanie nelegalnej Cinnosti(predbiehanie sanitky),
porovnavanie rozvozu alkoholu zo sanitkou, dehonestovanie uctyhodného povolania, ktoré
zachranuje zivoty, nabadanie ku rychlej jazde atiez stavanie alkoholu do podstatnejsej
pozicie, ako je l'udské zdravie. RPR tuto reklamu vyhodnotila ako zévadnu, ¢o sa

z ndzormi respondentov zhoduje v 59,5% , za nevkusnu ju oznacilo 72% respondentov.
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Reklama £. 7: Hladame do teamu lepica nalepiek
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Graf ¢. 7 Hl'adame lepica
Reklama spolo¢nosti ICEMAN SPME Slovakia, s.r.o. bola respondentami oznacend za
moralne zavadnu v 51% aza nezdvadni v 49% odpovedi. Respondenti, ktori oznacili
reklamu za zévadnd, povazuji reklamu za nevkusnu v 46,38% a ti, ktori ju oznacili za
nezavadni povazuju reklamu za vkusni v 24,15% odpovedi. Celkovo bola reklama
oznacena za vkusnil v 29% a za nevkusni 71% odpovedi. V otvorenej otazke respondenti
uviedli ako dovody nemoralnosti a nevkusnosti hlavne zvyraznenie vulgarizmu vo vizualy,
tym padom pohorSovanie verejnosti a urazlivost’ reklamy. Respondenti, ktori sa vyjadrili,
ze je reklama nezdvadnd argumentovali tym, ze sa jedna o vtip aj ked’ je na hrane
moralnosti. RPR tito reklamu vyhodnotila, ako nezdvadnu s ¢im sa zhoduje 49% a za

vkusnu ju oznacilo len 29% respondentov.

Reklama €. 8: Spalova mrtvol
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Graf ¢. 8 Spalovac mrtvol
Reklama kampane ctenipomaha.cz bola vybratd ako kontrolna reklama, ktord je moréalne

nezavadnd, avSak pri nespravnej interpretacii moze pdsobit’ opacne. Respondenti tuto



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

reklamu oznacili za zdvadnu v 43% a za nezavadnll v 57% odpovedi. Respondenti, ktori
oznacili reklamu za zavadnu, povazuju reklamu za nevkusnt v 36,7% a ti, ktori ju oznacili
za nezavadni povazuju reklamu za vkusni v 28,5% odpovedi. Celkovo bola reklama
oznacenad za vkusni v 35% a za nevkusnl v 65% odpovedi. V otvorenej otazke vécSina
respondentov oznacila reklamu za necitlivii, morbidnu a neuctivia. Niekol'ko jedincov ju
oznacilo za vtipnl, ale poznamenali, Ze v dneSnej dobe bude reklama urcite verejnost'ou

odsudena.

Reklama €. 9: Doba plastova
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Graf ¢. 9 Doba plastova
Reklama pivovaru Bernard bola respondentmi oznacend za moralne zdvadna v 58% a za
nezdvadnu v 42% odpovedi. Respondenti, ktori oznacili reklamu za zévadnu, povazuju
reklamu za nevkusnu v 57,2% a ti, ktori ju oznacili za nezavadnll povazuju reklamu za
vkusnu v 10,5% odpovedi. Celkovo bola reklama oznacena za vkusnu v 11,5% aza
nevkusnu 88,5% odpovedi. V otvorenej otazke sa respondenti vyjadrili, Ze je reklama
vulgéarna, sexistickd, spdja alkohol a sex, podl'a umiestnenia mdze pohorSovat verejnost’.
Rada pre reklamu vyhodnotila reklamu, ako zdvadnt s ¢im sa zhoduje 58% respondentov,

avsak za nevkusnt ju oznacilo 88,5%.
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Reklama €. 10: Pozeraju ti len do odi?
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Graf €. 10 Pozeraju ti len do oci
Reklama spolo¢nosti Frais s.r.o. bola respondentami oznacenéd za moralne zavadnu v 47%
aza nezavadni v 53% odpovedi. Respondenti, ktori oznacili reklamu za zavadnu,
povazuju reklamu za nevkusni v 39% a ti, ktori ju oznacili za nezavadnu povazuju
reklamu za vkusna v 21% odpovedi. Celkovo bola reklama oznacena za vkusni v 29% a za
nevkusnu 71% odpovedi. Respondenti sa tieZ v otvorenej otazke vyjadrili, Ze je reklama
sexisticka, podporuje nezdravy vztah k svojmu telu(tzv. bodyshaming) a moze tak mat
negativny vplyv na dospievajucich. RPR vyhodnotila reklamu ako zavadnu, s ¢im sa

zhoduje 47% respondentov, za nevkusnu vSak bola vyhodnotend v 71% odpovedi.

Reklama €. 11: Homeopatia
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Graf ¢. 11 Homeopatia
Reklama Slovenskej komory homeopatov bola respondentami oznafena za moralne
zavadna v 20% a za nezavadnl v 80% odpovedi. Respondenti, ktori oznacili reklamu za
zévadna, povazuji reklamu za nevkusnu v 12% a ti, ktori ju oznacili za nezdvadnu

povazuju reklamu za vkusnu v 51% odpovedi. Celkovo bola reklama oznacena za vkusna
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v 59% a za nevkusni 41% odpovedi. Respondenti sa v otvorenej otazke vyjadrili, Ze je
homeopatia len placebo, pretoze nie je podlozend dokazmi, spédjanie homeopatie
s celebritami je nemoralne. Téato reklama bola RPR vyhodnotena ako nezavadna, s tym sa

zhoduje 80% respondentov a za vkusnu ju oznacilo 59%.

Reklama ¢. 12: Mr. Brown
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Graf €. 12 Mr. Brown
Reklama na kavovy ndpoj Mr. Brown je tretia z kontrolnych, nezdvadnych reklam, ktora
nebola nahldsena RPR. Respondenti tato reklamu oznacili za nezdvadni v 97% aza
zavadnu v 3% odpovedi. Respondenti, ktori oznacili reklamu za zdvadnl, povazuji
reklamu za nevkusnt v 1% a ti, ktori ju oznacili za nezadvadnti povazuju reklamu za vkusnu
v 93% odpovedi. Celkovo bola reklama oznacena za vkusnu v 95% a za nevkusni 5%
odpovedi. V otvorenej otdzke sa vyjadrili len dvaja respondenti a zhodli sa na vhodnosti

reklamy.
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Reklama €. 13: Petpark
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Graf ¢. 13 Petpark
Reklama na spolo¢nosti Petpark, s kontroverznym spracovanim vizualu, je poslednou
kontrolnou reklamou dotazniku, ur€enou na hodnotenie vkusu respondentov. Tato reklama
bola respondentami oznacend za moralne zavadnu v 44% a za nezavadnu v 56% odpovedi.
Respondenti, ktori oznacili reklamu za zavadnu, povazuju reklamu za nevkusntl v 42% a ti,
ktori ju oznacili za nezdvadnu povazuju reklamu za vkusnt v 29% odpovedi. Celkovo bola
reklama oznacend za vkusnu v 31% a za nevkusni 69% odpovedi. V otvorenej otazke sa
respondenti vyjadrili, ze reklama vel'mi nevhodne spdja tématiku nacistického Nemecka
s potrebami pre domacich milacikov, nie je vhodna do verejného priestoru, prirovnava

psov ku Hitlerovi a evokuje nacistickl propagandu.

6.3 Zhrnutie vysledkov vyskumu

Cielom vyskumu bolo zistit v akej miere je verejnost schopna rozpoznat moralne
nevyhovujucu reklamu, a ¢i sa tieto nazory zhoduju s vyhodnoteniami reklam RPR na
zdklade kodexu reklamy. Dal§im ciefom bolo zistit spojenie medzi moralnostou

a vkusnost’ou reklam podl'a hodnoteni respondentov.

Podl'a vyhodnotenia dotazniku vieme, Ze reklamy boli respondentmi zhodne vyhodnotené

s vyjadreniami RPR v percentudlnej zhode nasledovne:

Zavadné reklamy:

Reklama €. 2: Diplomky bez starosti — 62% (vkusna - 27% , nevkusna — 73%)

Reklama ¢. 5: Familia Premium — Zi po svojom — 62% (vkusna — 15% , nevkusna — 85%)

Reklama €. 6: Rychlejsi nez sanitka — 59,5% (vkusnéa — 28%, nevkusna — 72%)
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Reklama €. 9: Doba plastova — 58% (vkusna — 11,5% , nevkusna — 88,5%)

Reklama €. 10: Pozeraju ti len do o¢i? — 47% (vkusna — 29%, nevkusna — 71%)
Nezavadné reklamy :

Reklama €. 1: Body the Exhibition — 92% (vkusna — 57%, nevkusna — 43%)

Reklama €. 3: Belinka illumina — 37% (vkusna — 27%, nevkusna — 73%)

Reklama €. 7: Hladdme do teamu lepica nélepiek — 49% (vkusna — 29%, nevkusna — 71%)

Reklama €. 11: Homeopatia — 80% (vkusnd — 59%, nevkusnd — 41%)

Kontrolné (nezavadné)reklamy:

Reklama ¢. 4: EKO-DOMOYV — 96,5% (vkusna — 45,5%, nevkusna — 54,5%)
Reklama €. 8: Spalova¢ mrtvol - 57% (vkusna — 35%, nevkusna — 65%)
Reklama €. 12: Mr. Brown — 97% (vkusna — 95%, nevkusna — 5%)

Reklama €. 13: Petpark — 56% (vkusnd — 31%, nevkusna —69%)

Vyskumna otazka 1: V akej miere st I'udia schopny rozlisit’ moralne nevyhovujiucu
reklamu?

Podl'a vysledkov dotazniku je zrejmé, ze verejnost’ je schopna rozpoznat’ moralne zavadnu
reklamu s priemerou Uspesnosti 57,7% medzi vSetkymi reklamami, ktoré boli hodnotené
ako zavadné. Co je zaujimavé, je e reklama, ktora bola nahlasena RPR a nasledne
hodnotena ako nezavadna, bola rozpoznand verejnost'ou s eSte vySSou mierou uspesnosti
64,5%. Kontrolné otazky taktiez potvrdili, Ze v pripade nenahldsenych reklam, ktoré boli
hodnotené ako nezavadné (konkrétne reklamy €. 4 a 12), respondenti neidentifikovali
ziadne nemordalne prvky. Toto potvrdzuju vysoké percentd hodnotenia nezavadnosti tychto

reklam, kde respondentmi bolo hodnotené 96,5% a 97%.

Vyskumna otazka 2: Zhoduju sa postoje Rady pre reklamu s postojmi spotrebitel'ov?
Nézory verejnosti na reklamy, ktoré boli hodnotené RPR, sa zhoduju v priemere vo vyske
60,7%. Toto potvrdili aj respondenti prostrednictvom otvorenych otdzok, kde ich

vyjadrenia suhlasili s hodnotenim RPR z hl'adiska zavadnosti alebo nezavadnosti reklam.
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Vyskumna otazka 3: Aka je na zaklade odpovedi respondentov koreldcia moralnosti a
vkusnosti reklam?

Na zaklade dat existuje pozitivna koreldcia medzi hodnotenim nemoralnosti a hodnotenim
nevkusnosti reklam. Reklamy, ktoré st hodnotené ako nemorilne maji tendenciu byt
hodnotené aj ako nevkusné a naopak, reklamy hodnotené, ako nevkusné maja tendenciu
byt hodnotené, aj ako nemorélne. V porovnani s hodnotenim moralnosti, v ktorom bola
priemernd zhoda s RPR 57,7%, respondenti oznacili morilne zavadni reklamu za
nevkusnu priemerne v 77,9%, €o naznacuje, Ze respondenti na zaklade svojho vkusu
hodnotia nemoralnu reklamu este prisnejSie(v priemere o 20%). V pripade nezavadnych
nahlasenych reklam, uz respondenti na zdklade v kusu neoznacili reklamy tak jednoznacne
za nezavadné. Na zdklade tdajov nie je jednoznacne zrejma silna korelacia medzi
vkusnostou a moralnou nezavadnostou rekldm. Napriklad, reklama ¢. 11 ma vysokt
hodnotu moralnej nezavadnosti (80%), ale aj vysoka hodnotu vkusnosti (59%). Naopak,
reklama ¢. 3 mé relativne nizku hodnotu moralnej nezavadnosti (37%) aj vkusnosti (27%).
Co naznaluje, Ze moralne nezavadné reklamy nemusia byt nutne aj vkusné. Tento zaver
podporuje aj vysledok zkontrolnych reklam(¢. 8 a 13), ktoré neboli nahldsené ani
vyhodnotené ako zdvadné, avsak aj tak boli vo velkej miere oznacené za nevkusné. Z toho
vyplyva zaver, ze moralna zavadnost reklamy koreluje s nevkusnostou, moralna

nezavadnost’ s vkusnost’ou nie.

Autor hodnoti vyskum celkovo pozitivne. Bol prekvapeny, v akej vysokej miere je
verejnost’ schopnd rozli§it mordlne zavadni reklamu a taktiez v akej miere disponuje

verejnost’ dobrym vkusom.
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ZAVER

Reklama je neoddelitelnou sucastou kazdodenného Zivota a ma vyrazny vplyv na nase
spravanie a zmysl'anie. Ciel'om bakaldrskej prace s nazvom "Spolocensky pohl'ad na eticky
kédex reklamy"  preto bolo retrospektivne porovnat hodnotené reklamy RPR a
skonfrontovat’ ich s nazormi verejnosti, s cielom posudit schopnost verejnosti
identifikovat’ reklamy, ktoré si nevhodné z hl'adiska moralnych hodnét a vkusu.

V teoretickej Casti prace autor vymedzil a analyzoval zakladné pojmy, ktoré bolo
nevyhnutné definovat’ pre potreby praktickej Casti prace. Okrem definicie marketingovych
pojmov, ako je marketingovd komunikacia vratane reklamy, autor zoznamuje s pojmami
etika, moralka a vkus. Rovnako bola preskimana regulacia reklamy, ktorda moéze byt
pravna aj samoregulacnd, s dohl'adom Rady pre reklamu. Nasledne bol vysvetleny zmysel
a funkcia Rady pre reklamu.

Prakticka Cast’ prace sa zameriava na analyzu a porovnanie ndzorov verejnosti na vybrané
reklamy, povazované za zavadné a nezavadné z etického hladiska. Vysledky
dotaznikového prieskumu a vyjadrenia respondentov z Rady pre reklamu (RPR) sluzia ako
referencny bod pre hodnotenie reklam. Na zaklade analyzy vysledkov dotaznikového
prieskumu a vyjadreni Rady pre reklamu je mozné konstatovat’, Ze verejnost’ ma zaujem o
etickll reklamu a je schopna rozlisit’ medzi zavadnou a nezavadnou reklamou.

Vysledky tejto prace mézu byt prinosom pre reklamné agentiry, marketérov, ako aj pre
verejnost, ktord je vystavend reklame. Spravne hodnotenie reklamy a schopnost’
rozpoznavat’ eticky akceptovatel'ni reklamu moZze prispiet’ k zlepSeniu kvality reklamnej
komunikacie a k ochrane zaujmov spotrebitel’'ov.

V zéavere prace je dolezité pripomenut’, ze reklama ma znacny vplyv na spolocnost’ a jej
eticky aspekt by nemal byt zanedbavany. Je potrebné pokraovat’ v diskusii a vyskume
tykajicom sa etiky reklamy a uplatiiovat’ jej principy v praxi s cielom zabezpecit', aby
reklama sluzila ako nastroj pre informovanie, vzdelavanie a zabavu, a nepoSkodzovala

verejnost’ svojimi metodami alebo obsahom.
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