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1. UVOD

Moderni svét je zavisly na reklamé. Bez reklamy by prodavajici témeét nebyli
schopni prodat své produkty, kupujici by se nedozvédéli o vyrobeich a sluzbach (at’ uz
stavajicich ¢i novych) a ekonomika by pravdépodobné zkolabovala.

Pfestoze ma reklama v trznim prostfedi svou dulezitou roli, je také predmétem
mnoha kontroverznich debat. Divodem je ptfedevSim fakt, Zze v nékterych ptipadech
vyuziva nekalé praktiky, aby za kazdou cenu prodala nabizeny produkt. At uz klame
zakaznika tim, Ze zamlCuje podstatné informace, zneuziva Zeny a déti, ptisobi na emoce,
uchyluje se k ptsobeni na podprahové vnimani ¢loveéka nebo urdzi naboZenstvi, prohtesuje
se proti moralnim principtim. Tyto vlivy piisobi negativné na spolecnost a ohrozuji obecné
blaho.

V Ceské republice se komeréni reklama v zapadni podobé objevila po roce 1989.
Po letech intenzita tohoto fenoménu stale sili a pisobi na ¢lov€ka a jeho rozhodovani
a mysSleni téméf na kazdém jeho kroku, at’ chce nebo nechce. S tim také souvisi citlivost
populace vi¢i dodrzovani etickych a pravnich norem reklamy.

Kratce po roce 1989 pro nas byla komer¢ni reklama né€im novym a mnoho jejich
vystrelkli jsme tolerovali. Podotykam, Ze mnohé z nich byly uz vté dob& na Zapadé
zakazany. NaSe legislativa vSak nebyla pfipravena na odpovidajici reakci na praktiky
reklamy piichazejici ze Zapadu. Teprve postupem Casu vznikaly piislusné pravni normy.
Dnes jiz mame fadu zakont, které reklamu reguluji, a kromé& toho se rozvinula tzv.
samoregulace prostfednictvim etickych kodext reklamy. Nyni je nastolena otazka, do jaké
miry si skute¢né spolecnost neetickou nebo nelegalni reklamu uvédomuje.

Lidé¢ si totiz pozvolna zvykaji na predstavu, ze mravni zésady ve vefejném zivoté
neplati. N&ktefi jsou uz dokonce piesvédéeni, Ze etika patfi do soukromi, ale ne do
ekonomiky, politiky a vefejn¢ho Zivota viibec. Stejné tak ani samotni zadavatelé a tviirci
reklam ¢asto neciti mravni odpovédnost za svou praci.

Na zacatku této prace jsem si kladla otizku, kam aZz muZe opusténi etickych
principli v reklamé dojit? Je to velmi Siroké téma. ProtoZe je ochrana obecného dobra
a distojnosti ¢loveka tkolem nas vSech, chtéla bych se alesponn pokusit vzbudit zdjem
o téma etiky reklamy. Vzdyt’ neni snad nic horsiho nez rezignujici spole¢nost.

Setkala jsem se také snazorem, co ma spole¢ného nabozenskd etika
s nenabozenskou reklamou? Tento nazor mé motivoval k rozhodnuti vysvétlit etiku

reklamy na zaklad¢ teologické etiky.



Jelikoz mé zajimalo, jak vnimaji etiku reklamy sami odbornici v oboru, vybrala
jsem si do kvalitativniho vyzkumu zadavatele reklamy (marketingového pracovnika)
a feditele reklamni agentury. Jist¢ je zajimavy i pohled na etiku reklamy ze strany
spotiebitele, ale do svého vyzkumu ho nezahrnuji, protoZze se zamétfuji na odborné
pracovniky v reklamé¢. Pravidelné vyzkumy o postoji Ceské vetejnosti k reklamé provadi

agentura Factum Invenio."

1.1 Cil prace

Cilem této prace je pomoci nestandardizovanych rozhovort zjistit, jak vnima
reklamu a jeji etiku zadavatel reklamy a feditel reklamni agentury.

V uvodu prvni Casti prace charakterizuji na zakladé odborné literatury reklamu.
Poté se vénuji n€kterym hlavnim tématim teologicke etiky, na jejichZ zakladé se pokusim
vysvétlit souvislost etiky a reklamy. Dale uvedu postoj katolické cirkve k problematice
etiky reklamy a rovnéz struéné objasnim regulaci reklamy pravnim systémem Ceské
republiky a samoregula¢nim orgdnem, tj. Radou pro reklamu.

Ve druhé ¢asti provedu kvalitativni vyzkum a pokusim se zjistit, jak vnimé reklamu
a jeji etiku zadavatel reklamniho sdé€leni a feditel reklamni agentury.

Vzhledem ke skutecnosti, Ze pro reklamu jsou vyuzivana snad vSechna dostupna
média, nékterd z nich velmi specificka, napt. televize nebo internet, budu se v teoretické
¢asti prace vénovat etice reklamy v tisténé podobé, tj. v Casopisech, novinach, na letacich
a na billboardech. Etika televizni a internetové reklamy je rozsahlé téma, které vyzaduje
pozornost samostatné prace.

Cilem mého vyzkumu je zjistit, jak odbornici vnimaji etiku reklamy bez ohledu na
pouzity komunikacni kanal. Téma nestandardizovanych rozhovora proto nebudu omezovat
pouze na tisténou reklamu.

Na zavér vyhodnotim, jak vnimaji etiku reklamy oba dotazovani tcastnici.

' Viz FACTUM INVENIO: Cesi a reklama 2009. Promény postojii Geské vefejnosti k reklams,
http://www.factum.cz/tz333, (1.3.2009).




2. REKLAMA

V tvodni kapitole své prace nejprve vymezim pojem reklamy. Poté podam stru¢ny
ptehled historie reklamy, ktery je dileZzity pro ziskani uceleného pohledu na problematiku
této marketingové komunikace. Reklama je soucéasti marketingu. Proto v dalsi kapitole
sezndmim s jeji pozici v marketingové oblasti a predstavim i dal§i formy marketingové

komunikace. Nasledujici kapitoly vénuji zdkladnim rystim reklamy.

2.1 Vymezeni pojmu reklamy

Slovo reklama mé ptvod v latinském ,,reclamare®, coZ znamena ,,znovu kficet,
vyvolavat“.? To odpovida zpisobu tehdejsiho obchodovani na trzistich, kdy prodavajici
vyvolavanim chtéli zaujmout zdkazniky a snaZzili se je odlakat konkurenci. Zplsob
propagace vyrobkill a zboZi se béhem doby zménil, ale oznaceni ,,reklama* a jeji podstata
stale pretrvava.

Od smyslu reklamy vSak neni daleko k pojmtim ,,publicita® (lat. publicatio, publico
znamena rozhlasovat, davat ve zndmost, hldsat, zvefejiovat) a ,propaganda“ (lat.
propagatio = rozmnozovani, rozSifovani). Zde se dostavdme také do souvislosti
s fimskokatolickou cirkvi, ktera tento termin v minulosti pouZivala pro oznaceni
Kongregace pro §ifeni viry ,,Congregatio de propaganda fidei«.’

Existuje nespocetné mnoho definic reklamy. Napt. Ottiv slovnik nau¢ny z roku
1904 ji vystihl snadCasovou platnosti: ,Reklama je vefejné vychvalovani predméti
obchodnich, uméleckych ap., jez se d¢je prospekty, plakaty, obchodnimi S§tity, vyvolavaci,
nosi¢i navesti atd., zvl. pak Casopisy. Annonce prosté véc oznami, reklama snaZzi se ji od
okoli odlisiti, vyzvednouti, pozornosti obecenstva pfibliziti. Stavd se tak nadpisy
(ndpadnymi, tajemnymi, zvédavost budicimi), tim, Ze neSetii se mistem, stereotypnim
op&tovanim, versi, zvl. pak obrazky.**

Profesor Philip Kotler, jedna z nejvétSich autorit soudobého marketingu, definuje
reklamu ve své knize Marketing management jako ,,jakoukoli placenou formu neosobni

v v v S 5 r
prezentace a podpory myslenek, zbozi nebo sluzeb konkrétnim sponzorem®.” Ve své

definici zdiirazniuje dtlezity aspekt, a sice zZe zadavajici investor musi za reklamu zaplatit.

* Srov. VYSEKALOVA Jitka, KOMARKOVA Riizena: Psychologie reklamy, druhé rozsitené

a aktualizované vydani, Praha: Grada Publishing, a.s., 2002, 16.

3 Srov. SILER Vladimir: Etika reklamy, Ostrava: Scholaforum, 1996, 2.

* Ottt slovnik nau¢ny, dil XXI., Praha: J. Otto, 1904, 456.

> KOTLER Philip: Marketing Management. Analyza, planovani, realizace a kontrola, tieti doplnéné
a upravené vydani, Praha: Victoria Publishing, 1997, 642.
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Dikce zakona ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy ftika, ze ,,reklamou se rozumi
oznameni, predvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména komunika¢nimi médii, majici za
cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi,
vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazki,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno
jinak.“®

Pfi vymezeni pojmu reklamy bychom neméli opomenout samoregulac¢ni organ —
Radu pro reklamu, ktera ve svém Kodexu specifikuje reklamu jako ,,proces komercni
komunikace, provadény za uhradu jakymkoli podnikatelskym subjektem nebo jinym
subjektem jednajicim v jeho z&jmu, jehoZ Ucelem je poskytnout spotiebiteli informace
o zbozi a sluzbach i Cinnostech a projektech charitativni povahy. Pfitom se jedna

‘G7

o informace $ifené prostiednictvim komunikacnich médii.“’ Kodex zaroven dopliuje, ze

vyse definovany pojem reklamy vztahuje i na inzerci provadénou nekomerénimi subjekty.

Shrneme-li ptedchozi definice, zjistime, zZe vSechny maji jedno spolecné: vzdy jde
o komunikaci mezi zadavatelem reklamy a spotfebitelem prostfednictvim konkrétniho

komunika¢niho média.®

2.2 Struény prehled historie reklamy

Reklama je fenomén, ktery na svété existuje odnepaméti. Abychom tedy ziskali
uceleny pohled na tuto formu komunikace, musime pochopit jeji dlouhodoby historicky
Vyvoj.

Kofeny reklamy sahaji do obdobi nékolika tisic let pfed naSim letopoctem. Uz
tehdy vznikla potieba oznamovat moznost smény vyrobkil. Napi. obyvatelé starého
Babylonu (3000 let pfed n. 1.) si udajné najimali podomni obchodniky, ktefi oslovovali
piipadné zakazniky s nabidkou jejich zbozi.” (Takovato naturalni sména se d&je na trhu
dodnes formou barterového obchodu.) NejstarSim reklamnim prostiedkem bylo tedy Ustni
presvédCovani potencidlniho zdkaznika, neboli interpersonélni komunikace.

Prehistorické civilizace byly velmi vynalézavé; v okamziku, kdy se objevili

nepoctivi obchodnici, zacal se na obranu proti nim pouzivat piktogram. Jednalo se

6 Zakon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, § 1, v platném znéni.

"RADA PRO REKLAMU: Kodex reklamy, http://www.rpr.cz/download/rpr/kodex.doc, (2.11.2008),
kapitola I, €l. 1.

8 Srov. NOVAKOVA Eva, JANDOVA Venuse: Reklama a jeji regulace, Praha: Linde Praha, a.s., 2006, 12.
? Srov. WILSON Stan Le Roy: Mass Media/Mass Culture. An Introduction, New York: McGraw-Hill, 1993,
304.



o znacku, kterou byl vyrobek oznacen, aby nebyl zaménitelny. Tim byla zarucena kvalita
zbozi. Tento jev proto povazujeme za prvni formu ochrannych znamek. '’

Ve starovéku pretrvavala interpersondlni komunikace a vyvoldvéani. Z této doby
vSak mame rovnéz pisemné pamatky. Archeologové nalezli v Thébach tii tisice let stary
papyrus, ktery pozaduje navraceni uprchlého otroka a nabizi za odménu zlatdk.'
V Pompejich jsou dochovdny na mnoha zdech tamnich ruin reklamni napisy, prakticky
pfedchiidci dnesnich billboardii. Nabizelo se mléko, pe€ivo, vino, ale také napft.
ubytovani.'* Na zdech ale najdeme i napisy volebni, coZ je dikkazem toho, Ze uz v antickém
Rimé se misila politick propaganda s trzni reklamou."

Stiedovék byl obdobim rozvoje mést a femesel, a tak mohlo vzniknout nové trzni
prostiedi, nebot’ k privilegiim mést patfilo i pravo potfadat trhy. Na stfedovékém trzisti Slo
piedevsim o verbalni schopnosti prodejcti, ktefi s kiitkem vychvalovali pfednosti svého
zbozi. Zpusob sttedoveké propagace zachycuje napt. hra Mastickar z poloviny 14. stoleti,
kde trhovec Rubin upozortiuje na své vonné masti vice neZ jadmym jazykem.' Jsou vsak
znamy 1 jiné zpusoby zvukové reklamy, neZz je vyvolavani. Napi. udery na hrnec
ohlagovaly piichod hrné&ifi."> (V této tradici dnes pokratuje firma Family Frost nabizejici
mrazené vyrobky; jeji znélka se stala znamou ve vesnicich 1 velkych méstech.)

Zivot ve stfedovéku vyznamné ovliviiovala cirkev, nebot kulturu a vzdélanost
rozvijely pfedev§im klastery. Cirkevni slavnosti a pouti byly rovnéZz dobrou piilezitosti
k poradani trhi. Pfijezd obchodnikli se ¢asto oznamoval za Uplatu z kazatelny. D4 se tedy
fici, Ze §lo o ur&itou formu placené reklamy. '

Konec stfedovéku byl poznamenidn vyndlezem knihtisku. S Guttenbergovym
vynalezem se objevily prvni tisténé letiky a vyvésky.'” Rozvoj techniky tak umoznil, aby
se reklama, ktera byla zpoc¢atku pouze lokalni, mohla §ifit Siroko daleko. Napft. v roce 1480
byl v Anglii tdajné vytistén prvni reklamni leta¢ek nabizejici prodej modlitebnich knizek.
Tato reklama byla vyvésena na dvefich kostelt v celé zemi.'®

Novovek s sebou pfinesl rychly vyvoj vyroby, obchodu i reklamy. Vznikla nova
informacni média, a to piredev§im periodicky vychazejici noviny, kde byl nabizen rovnéz

prostor pro inzeraty. Novy reklamni prostiedek se rychle ujal, protoze byl vyhodny pro

19 Srov. KRIZEK Zdenék, CRHA Ivan: Zivot s reklamou, Praha: Grada Publishing, a.s., 2002, 15.

"' Srov. FORET Miroslav: Komunikace s vefejnosti, Brno: Vydavatelstvi Masarykovy univerzity, 1994, 57.
2 Srov. KRIZEK: op. cit., 17.

" Srov. SILER: op. cit., 4.

' Srov. ZEMAN Jan: Ve sparech reklamy, Praha: Grada Publishing, a.s., 1994, 11.

' Srov. VYSEKALOVA: op. cit., 31.

' Srov. KRIZEK: op. cit., 18.

' Srov. tamtéz.

'8 Srov. DOMINICK Joseph R[...]: The Dynamics of Mass Communication, updated 1994 edition, New
York: McGraw-Hill, 1994, 378.
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vSechny ti1 zGcastnéné strany: inzerentovi usSetfil ¢as (napf. s roznosem letaki), vydavatel
obdrzel poplatek za uvefejnéni a spotiebitel pohodlné ziskal informaci o moznosti
nakupu.'” Tato praxe trva dodnes, avSak stim rozdilem, Ze tehdy jestd nebyl Gtenat
obtézovan reklamnimi inzeraty ze vSech stran.

Ve druhé poloving 18. stoleti vynalezl ¢esky rodak Alois Jan FrantiSek Senefelder
novou tiskovou technologii. Litografie neboli kamenotisk je pfedchiidce moderniho
ofsetového tisku.*

V 19. stoleti zacala byt pro ucely reklamy vyuzivana i nové vynalezena fotografie
a o néco pozd¢ji film. Predminulé stoleti zaznamenalo v reklamé opravdu bouflivy vyvoj,
a to nejen diky fotografii a filmu, ale i diky rozvoji periodického tisku (noviny a €asopisy),
venkovni reklamé (plakatim), aranzovani vitrin a vyuzivanim vystav. Prvni svétova
vystava byla uspofadana v Londyng v roce 1851.%'

V této dobé¢ piebiraji vedouci postaveni ve vyrobé reklamy Spojené staty americke,
kde jiz v roce 1830 existovalo 65 deniki, ve kterych se inzerovalo.”? Autor knihy ., Zivot
s reklamou* ve své knize uvadi: ,,V obdobi od vélky za nezavislost do valky obcanské se
reklama zamétovala velmi Casto na 3 obchodni polozky: piida, uprchli otroci a pieprava.
(...) K dal§im reklamnim pfedmdtiim patfila kiva, stl, Saty, natadi a 1éky.“>> V USA také
vznikly prvni moderni reklamni kancelafe a agentury.

20. stoleti bylo ve znameni osamostatnéni reklamy jako zvlastniho primyslového
odvétvi. Reklamu témét absolutné ovladly reklamni agentury a reklamni kancelafe.
V mezivaleném obdobi vznikala vlastni reklamni oddéleni jednotlivych firem, napf.
u firmy Bat’a. Reklama se postupné dostavala na vSechny nosice, které byly k dispozici —
postovni znamky, razitka, karoserie automobild, Stity domt, pouli¢ni lampy, zacala éra
svételné reklamy. Postupné piibyvaly také hromadné sdélovaci prostiedky — rozhlas
a televize.

Za zminku stoji, Ze se na tvorb¢ reklamy podilela fada vyznamnych Ceskych
umélct 20. stoleti. Mezi nimi si mizeme pfipomenout Jana Preislera, Antonina Slavicka,
Maxe Svabinského nebo impozantni plakaty Alfonse Muchy.**

Po druhé svétové valce zaznamenala reklama pochopitelné¢ utlum. Vzhledem
k nedostatku ptedtim naprosto béZznych vyrobkli nebylo reklamy tfeba. Poté doslo

v Ceskoslovensku v roce 1948 ke znarodnéni velkych primyslovych podnikii a postupné

"% Srov. KRIZEK: op. cit., 21.

2 Srov. tamtéz 22.

2! Srov. tamtéz.

2 Srov. tamtéz.

2 Tamtéz.

2 Srov. VOSAHLIKOVA Pavla: Zlaté Casy Ceské reklamy, Praha: Nakladatelstvi Karolinum, 1999, 89.
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veskeré vyroby. Reklama a jeji moznosti byly velmi omezeny, piesto ani v dob¢ totalitniho
rezimu nezanikla, neplnila v§ak komeréni funkci. Plsobila zde napt. mezindrodni agentura
RAPID, od roku 1954 reklamni podnik MERKUR a od roku 1964 byla pro potieby
zahrani¢nich klientd k dispozici agentura Ceské tiskové kancelate MADE IN
PUBLICITY.”

Az politicky vyvoj po roce 1989 umoznil v nasi zemi velky rozmach reklamy.
V Ceskoslovenské republice vzniklo zcela nové trzni prostfedi a uvolnénim hranic nastal
vpad zahrani¢nich reklamnich agentur a komercni reklamy zépadniho stylu. Kromé toho
zaCaly vznikat 1 Ceské soukromé agentury.

Velkym krokem byl také v roce 1994 za¢atek komercionalizace internetu v Ceské
republice.”® Od té doby vyznam internetu neustile stoupa a dnes si jiz Zivot bez ng&j
nedokazeme predstavit. I toto médium je samoziejme vyuzivano pro reklamu.

Postupné byly =zaloZeny organizace a instituce, které u nas ,zastreSuji“
marketingovou komunikaci. Mezi né patii napf. Asociace komunikacnich agentur,
Asociace ceskych reklamnich agentur a marketingové komunikace, Rada pro reklamu
a dalsi.

Na zacatku 21. stoleti mtizeme jen odhadovat, co se bude psat o reklamé nasi doby.
S jistotou v8ak muzeme fici, Ze ¢im tvrdsi konkurenéni boj na trhu je, tim ostejsi praktiky
reklama pouziva. ProtoZe je reklama mnohdy jiz na hrané etiky, nebo ji piekracuje,

rozhodla jsem se tomuto tématu vénovat svou praci.

2.3 Reklama v kontextu marketingu

Reklamou, neodmyslitelnym fenoménem dnes$niho svéta, se zabyva samostatny
obor — marketing. Pod pojmem , marketing* se Casto myln€ rozumi préave jen reklama,
propagace, priazkum trhu nebo jen prodej, ptipadné vSechny obchodni ¢innosti.

Z tohoto dliivodu upfesiiuji, Ze se jedna o komplexni metodu fizeni firmy, na jejimz
zaklad¢ firma ptizplsobi svou ¢innost potfebam spotiebitele na trhu. Tim, Ze uspokoji jeho
potieby 1épe nez jini, obstoji v narocném konkurenénim prostiedi a miize dosdhnout svého

hlavniho cile, kterym je dlouhodoba ekonomické prosperita.*’

» Srov. VYSEKALOVA: op. cit., 34.

%6 Srov. KODYTEK Pavel: Historie ¢eského internetu,
http://www.webdesign.paysoft.cz/clanky/2006/historie-ceskeho-internetu/, (26.9.2008).

* Srov. Marketing Management CIMA — A, Praha: Cesky institut pro marketing, 2007, lekce 1,1.
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K tomu, aby mohla firma upravit svoji nabidku podle ptani zdkaznika, slouzi
marketingovy mix, nazyvany ,,4 P“. Nastroji marketingového mixu jsou:**
e politika produktu (product),

e cenova politika (price),
e distribucni politika (place) a

e politika marketingové komunikace (promotion).

Politika produktu

Mezi hlavni ¢innosti politiky produktu patii obména vyrobku nebo jeho nahrazeni
jinym, zména sortimentu, jiné baleni apod. Kromé& vyrobku vSak muze jit také o sluzby,
zvyseni jejich kvality, image podniku, obchodni znacku a dalsi faktory, které u zékaznika

rozhoduji o tom, zda vyrobek ¢&i sluzba uspokoji jeho oéekavani.”

Cenova politika

V ramci cenové politiky se rozhoduje o stanoveni ceny ¢i jeji Uprave, napf.
v disledku rostouci konkurence. Dale se zvaZzuje zavedeni slev, moZnosti ndkupu na
splatky aj.

Vyse ceny se odviji zaprvé od nakladii podniku a zadruhé od poptavky na trhu.
Cena souvisi také s cilovou skupinou, pro kterou je produkt urcen. Zatimco ekonomicky
uvazujici zdkazniky motivuje k nakupu nizka cena, jini vyjadiuji své socialni postaveni ¢i

Zivotni styl nakupem luxusniho zbozi za vysoké ceny.”

Distribuéni politika

Distribucni politika se zabyva vyuzitim vhodnych distribu¢nich kanali tak, aby byl
vyrobek dostupny spotiebiteli na riznych prodejnich mistech, a urcuje, jakym zptsobem se
bude produkt prodavat. Mezi dal$i funkce distribu¢niho systému patii skladovani,

r v o . 1
kompletace zakoupeného zbozi nebo poskytovani servisu.?

Politika marketingové komunikace

Ulohou marketingové komunikace je pfedev§im informovat o nabizeném produktu

¢i sluzbé, o jeho dostupnosti, piipadné cené a presvédcit spotiebitele o koupi. Dilezité je

28 Srov. tamtéz, lekce 2,8.
2 Srov. tamté?.
3% Srov. tamtéz.
3! Srov. tamtéZ.
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zvolit spravnou kombinaci riiznych komunikacénich zpiisobt s cilem co nejvice zasahnout
cilovou skupinu, pro kterou jsou produkty nebo sluzby ureny.*

Zptsobii marketingové komunikace je nékolik: **

» reklama (advertising),

» osobni prodej (personal sales),
» prodej (sales),
» podpora prodeje (sales promotion),
» prace s vefejnosti (public relations),
» piimy marketing (direct marketing),
>

sponzorstvi.

Reklama

Jednim ze zpisobl marketingové komunikace je pravé reklama, kterou jsme jiz
definovali v kapitole 2.1 Vymezeni pojmu reklamy.

Reklama ndm umoziuje oslovit Siroké vrstvy potencidlnich zékaznikd. Jednd se
vétSinou o kratkodobé reklamni kampané, jejichz vyhodou je vyraznost sdéleni a pomérné
nizky ndklad na jeden kontakt. Nevyhodou této komunikace je vSak urcitd neosobnost

a obtizné méfeni éinku.

Osobni prodej

Velmi efektivnim prostiedkem je osobni prodej, jehoz zakladem je pifimé setkani
s potencidlnim zékaznikem. Pfi tomto kontaktu se Casto k pfesvédCeni zdkaznika vyuziva
poznatkl z psychologie. V pfimém styku s klientem ma prodéavajici moZznost 1épe zjistit
jeho potieby a piizptsobit tomu svoji argumentaci.**

Mezi formy osobniho prodeje mizZeme zahrnout obchodni jednani, prodavajici

agenty, maloobchodni sit’, ale také napf. veletrhy, vystavy ¢i telemarketing.

Prodej

Obchod se vSak nemusi uskuteChovat pouze prostfednictvim osobniho styku
prodavajiciho a kupujiciho. Dnes se k obchodovani vyuZivaji stale ¢astéji moderni kanaly,
jako je naptiklad internet. Internetovy obchod nabizi velky potencial k uskutecnéni
prodeje, ale nelze ptehlédnout jeho vlastni specifika. Kromé kvality nabizenych sluzeb

velmi zalezi na jednoduchém a piehledném zptsobu obsluhy obchodu. Vzhledem k tomu,

32 Srov. tamtéZ.
3 Srov. VYSEKALOVA: op. cit., 16.
3* Srov. tamtéz 17.
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ze zde nedochazi k piimému osobnimu kontaktu, je zapotiebi poskytnout kompletni

informace o produktu.*’

Podpora prodeje

Pod terminem ,,podpora prodeje* rozumime Sirokou Skalu riznych nastrojt, jejichz
cilem je pfitdhnout pozornost spotfebitele a pfimét ho k ndkupu. Muze se jednat
o spotiebitelské soutdze, darky, slevy, vzorky apod.*

Ackoli jde ve vétsine€ piipadi pouze o kratkodobou stimulaci ke koupi produktu (na
zéklad¢ tohoto néstroje zpravidla nevznika napt. dlouhodoba preference znacky), jedna se

’ . , NS r 37
0 nastroj v zasad¢ ucinny.

Prace s verejnosti

Préace s vetejnosti neboli ,,public relations* je soucast marketingové komunikace,
kterd se dlouhodobé snazi vybudovat a udrzovat image firmy a jeji pozitivni vztahy
s vefejnosti. Mezi dal$i, nemén¢ dilezité cile patii posilovani diveéryhodnosti podniku,
vzdélavani vetejnosti nebo vyvolani jejiho zdymu. Své cile public relations napliiuje
pomoci mnoha prostredkil, jimiZ jsou napt. komunikace s médii (tiskové zpravy, tiskoveé
konference), vlastni publikovani ¢lanki nebo spolecenské akce pro obchodni partnery ¢i
zékazniky.*®

PtestoZze se nejedna o piimou reklamni komunikaci, prace s vefejnosti znamena

z dlouhodobého hlediska pro podnik nezanedbatelnou podporu prodeje.

Pfimy marketing

Ptimy marketing je takovy typ marketingové komunikace, ktery je charakteristicky
pravé pfimym kontaktem mezi firmou (prodejcem) a zédkaznikem (kupujicim). Déje se tak
prostfednictvim personalizovanych direct mailovych zasilek (dopisil), telemarketingu, ale
1 riiznych neadresnych materiald, napt. katalogii a letaki.

Princip direct marketingu spocivd v praci s databazemi klientt ¢i potencialnich
klientd a jejich segmentaci neboli tfidéni do nejriznéjsich skupin. Dana skupina klientt je

poté oslovena konkrétni nabidkou, ktera co nejpresn&ji odpovida jejim potiebam.*

3% Srov. PLEYER Jan: Elektronicky obchod, http://www.pleyer.cz/diplomka/prace-html/diplomka6.html,
(11.10.2008).

%% Srov. VYSEKALOVA: op. cit., 17.

37 Srov. KOTLER: op. cit., 630.

*¥ Srov. VYSEKALOVA: op. cit., 18.

% Srov. tamtéz.
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Uginnost piimého marketingu moze byt diky piesnému zacileni na vybranou
skupinu klientd velmi vysokd. Na rozdil od reklamy je napf. vyhodou moznost méfit

uspésnost direct marketingovych akci.

Sponzorstvi

Poskytne-li firma penézity nebo nepenézity dar, za ktery dostdva protisluzbu —
nejcastéji reklamu, jde o posledni jmenovanou formu marketingové komunikace,
sponzorstvi. NejCastéji sponzorovanymi oblastmi jsou v soucasné dobé¢ sport, kultura,
vé&da, socialni a humanitarni organizace.*’

Profit sponzora ptedstavuje napi. zndmost znacky, image a ptizniva povést firmy.

V této kapitole jsme se seznamili s pozici reklamy v kontextu marketingu a s jejimi
»sestrami® — ostatnimi formami marketingové komunikace. Nadale se jiz budeme vénovat

pouze reklamé.

2.4 Zakladni rysy reklamy

V nésledujicich kapitolach detailnéji priblizim zakladni rysy reklamy. Budeme se
zabyvat funkcemi reklamy, popiSeme si strategické cile a vyuzivané techniky a nakonec se

budeme vénovat komunika¢nim aspektiim propagace.

2.4.1 Funkce reklamy

Vuvodni kapitole ,,Vymezeni pojmu reklamy* jsem uvedla néckolik definic
reklamy. Nyni si na zakladé publikace E. Novakové blize stanovime jeji zdkladni znaky: *'
1) Reklama ma ptfesvédcovaci a informacni funkci. Cilem je nejen poskytnout

zékaznikovi informace o urCitém zbozi nebo sluzbé, ale ptesvédCit ho
o vyhodnosti piedlozené nabidky tak, aby ji akceptoval.
2) Smyslem reklamy je najit uzivatele zbozi ¢i sluzeb.

3) Reklama plisobi skrze rizna komunikaéni média.

0 Srov. tamté 20.
1 Srov. NOVAKOVA: op. cit., 14.
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Funkce reklamy mitizeme doplnit o definici J. R. Dominicka, ktery tikd, ze zékladni
funkce reklamy jsou &tyfi:*

1) Obchodni

Prostfednictvim reklamy miize firma naplnit svij cil, tj. prodat vyrobky nebo

sluzby.

2) Edukacni

Spolecnost je informovana o novych vyrobcich a sluzbach ¢i jejich inovacich

a zpusobu jejich vyuziti.

3) Ekonomicka

Diky vlivu reklamy na konkuren¢ni prostfedi miiZze dochazet k vétSimu soupeteni

firem, a tim ke zlepSovani kvality, nebo napf. ke sniZovani cen vyrobkl a sluzeb.

4) Sociélni

Reklama ma dopad také na socidlni oblast. ZvySeni prodeje vede k vétsi

produktivité¢ podniku, coz mize mit za nasledek zvySeni zaméstnanosti. Na strané

spotiebitele se mize projevit zlepSeni Zivotni Grovné.

Ve svété zahlceném informacemi bychom se o novém zbozi nebo sluzbach mnohdy
ani nedozvédéli, proto je primarnim smyslem reklamy informovat spotiebitele.
Informovani vefejnosti vSak nestac¢i firmam, které potiebuji naplnit své cile. Je tedy
zapotiebi vzbudit v zékaznikovi potiebu a presvédcCit ho k ndkupu, nejlépe opakovanému.

Smyslem reklamy je tedy rovnéz podpora vérnosti znacce a udrzeni loajality zadkaznika.

2.4.2 Strategické cile a metody reklamy

Zadavatelé reklamniho sdéleni si stanovuji cile, kterych chtéji pomoci reklamy
dosdhnout. Tyto strategické cile reklamy mohou zakaznika ovliviovat v rlizné mife.
V. Siler je fadi dle silici intenzity nasledovng:

e  Informace,

e prezentace,

e atraktace (upoutdni pozornosti),

e public relations, image, goodwill (pé€stovani dobrého jména firmy),

e motivace (podnécovani),

e probouzeni zdjmu, vzbuzovani potieb,

e agitace, aktivace,

2 Srov. DOMINICK: op. cit., 377.
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e ovlivnovani individualniho chovani,

e propagace, propaganda,

o identifikace zdkaznika se zbozim, znackou, firmou, spotiebnimi navyky,
slavnymi osobnostmi, idealy, vzory,

e ideologie, ideologizace, ovliviiovani vefejného minéni,

e ovladani, fizeni socialniho chovani,

, . 4
e masova manipulace.* 3

Cile se lisi rovnéz podle toho, zda jde o reklamu v komer¢ni oblasti ¢i oblasti
mimoekonomické. Tyto dva typy reklamy maji zadsadné odliSny primarni cil. Zatimco
v komer¢énim prostiedi jde nejcastéji o zvysSeni prodeje produktu nebo zvyseni povédomi
o znacce, tedy o vytvofeni zisku, v mimoekonomické sféfe je primarnim cilem prosazeni
ur¢it¢ myslenky, idey, programu nebo vzoru chovéni apod. Piikladem je vzdé¢lavaci,

, , el , et 1 we 44
vychovna, charitativni nebo také politicka ¢innost.

Podle strategického cile reklamy jsou voleny odpovidajici metody a techniky.
Vladimir Siler uvadi rovnéz gradaci metod: *°

e raciondlni, logickéd argumentace,

e logickd argumentace dopliiovana emocionalni argumentaci, piisobeni na vice
smysll soucasné,

e provokativni plisobeni na vice smysli, fascinace,

e piisobeni na city, vzbuzovani divéry u zdkaznika,

e vyrazné pusobeni na city, pudy a dal$i nevédomé struktury psychiky, vyuZivani
znalosti psychologie,

e apelovani, autoritativni vyzvy, vyuzivani rétorickych postupt,

e vyuzivani skrytych psychickych mechanismii, apelovani na touhy, strach,
zavist,

e vyuzivani rétorickych trikd, eristickd dialektika,*® zejména metoda reflektoru —
zvyraznéni 171, potlaceni pravdy,

e vyuziti znalosti struktur mysleni a jazyka, symbolii, metafor,

“ SILER: op. cit., 2.

* Srov. KRIZEK: op. cit., 96.

* Srov. SILER: op. cit., 3.

* Eristick4 dialektika je uméni disputace, které je vedena tak, aby se ugastnik ocitl vzdy v pravu (dovolenymi
i nedovolenymi prostfedky, tj. bez ohledu na pravdivost prosazovaného tvrzeni ¢i spravnost argumentace).
Srov. SCHOPENHAUER Arthur: Eristicka dialektika, Praha: Nakladatelstvi EN, 1991, 7.
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e vyuziti znalosti etologickych mechanismil (= vzorcii chovani),

e vyuziti znalosti teorie hodnot, apelovani na zakladni hodnoty a potieby,

e vyuziti znalosti filosofie, socidlni psychologie, sociologie, politologie, vyuZiti
mechanismu ,,zapojovani““ ¢lovéka, mechanismil persuace a autopersuace
(ptesvédCovani a sebepiesvédCovani)

¢ indoktrinace, vyuzivani svatych cit, mravniho uvédomeéni,

e mentalni programovéani (psychokyberneze, sociokyberneze), vyuziti znalosti
dramiky — modelovani chovani,

e vyuziti znalosti davového jedndni, mechanisml adaptace, ptizpiisobivosti,

stadniho instinktu.

Vyse popsané cile a metody, které reklama vyuziva, jsou pouze piiklady; v praxi
existuje nespocet jejich kombinaci. Pfesto ndm vSak mohou poslouzit k tomu, abychom si

uvédomili, jak mocna miize reklama byt a ¢eho miize pfi zneuziti vysledné dosahnout.
2.4.3 Komunikacni aspekty reklamy

Reklama predstavuje specificky zplsob komunikace mezi zadavatelem, firmou
a zékaznikem. Ve vétSin€ piipadl se jednd o jednostrannou komunikaci, ktera vyuziva
riznych hromadnych sdélovacich prostiedkli. Komunikacnimi aspekty propagacéni prace se

budeme zabyvat v této kapitole.

Kompozice reklamniho sdéleni — AIDA

Model zndmy pod zkratkou AIDA vznikl na konci 19. stoleti v USA. Posloupnosti
pismen vyjadiuje jednotlivé faze piisobeni reklamy na piijemce:*’

Attention = pozornost

Interest = zajem

Desire = ptani

Action = ¢innost

Aby byla reklama ucinnd, musi nejprve vzbudit pozornost zdkaznika natolik, aby si
ji precetl. Bezprostiedné poté je rozhodujici, zda sd€leni udrzi adresativ zdjem a vyvola

v ném takovou touhu po vyrobku ¢i sluzbé, kterd ho piiméje k ndkupu.

47 Srov. CMEJRKOVA Svétla: Reklama v Gesting, Gestina v reklamé, Praha: LEDA, s.r.0., 2000, 20.
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Vedle modelu AIDA existuje jeSté¢ méné znama varianta ADAM — attention, desire,
action a memory — kterd po koupi produktu klade diraz na moment paméti. Pfanim

kazdého subjektu na trhu totiz je, aby mu spotiebitel zachoval prizeii i v budoucnosti.*®

Reklamni komunikaéni proces

Principem kazdé komunikace je vyména informace mezi odesilatelem a piijemcem.
Stejné tomu je i u reklamy. Jak uz jsme ovSem fekli, reklama je zpravidla vyhradné proces
jednostranné komunikace.

Do komunika¢niho procesu vstupuji tyto jednotlivé prvky:

Obr. 1: Pribéh komunikaéniho procesu®’

. N zakddovani] . |sdéleniv informaZnim Jdekddovani A
odzsilatel > > . ¥ ®| piijemce
informace kanzlu infarmace
F F
-+— Eurm —=

v

zpétna vazba -

Odesilatel a pfijemce jsou hlavnimi uc¢astniky komunikace. Odesilatel musi pfesné
vedeét, co chee sdélit, jaké cilové skupiné adresat a ¢eho chce dosahnout. Svou informaci
zakoduje takovym zplisobem, jakym piedpoklada, Ze ji bude dekoddovat piijemce. Soulad
procesu zakodovani na stran¢ odesilatele a dekddovani na stran¢ adresata je dilezity proto,
aby byla zprava uginna.”’

Vybér komunikaéniho kandlu zavisi na cili odesilatele. Kazdé médium ma své

technické parametry a zasahuje riznou skupinu recipientd; napt. casopis oslovuje odliSnou

vr . <17 v . 1
a obvykle mensi skupinu lidi nez televize.’

8 Srov. tamtéz.

* Srov. KOTLER: op. cit., 613.
>0 Srov. tamtéz 614.

3! Srov. tamtéZ.
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Nezadoucim prvkem v procesu komunikace je Sum, ktery méa za nasledek
komunikacni zkresleni. Sumem mitize byt cokoli, co brani efektivnosti komunikace, napf.

odesilatel a pfijemce nejsou naladéni ,,na stejnou vinu“ a dochézi k nepochopeni sdéleni.”

Komunika¢ni média

Jakykoli sdé€lovaci prostiedek, ktery muze zprostfedkovat informaci, je zpravidla
vhodny rovnéz jako komunikaéni kandl pro reklamu. Novakova uvadi, ze ,,z hlediska
reklamni komunikace se médii rozumi televize, rozhlas, internet, nosi¢e audiovizualnich
d&l, periodicky tisk a neperiodické publikace, dopravni prostfedky, plakaty a letaky.«>

Pro reklamu vSak byvaji vyuzity i dal§i prostiedky, které mohou prenaset
informace, napf. billboardy, rizné reklamni darkové predméty (deStniky, taSky, tuzky),
samolepky, balony s napisy, stény domii pomalované reklamou, reklamy v kinech, na
videokazetéach, rozsifovanych prostfednictvim videoplijcoven, ,,chodici reklamy*, poStovni
zasilky apod.™

Termin ,.komunika¢ni média“ je tedy velmi Siroky a v dne$ni dobé jsme svédky

toho, ze nas reklama diky Skdle moznych nosi¢i obklopuje opravdu vSude.

V této kapitole jsem uvedla do problematiky reklamy a popsala jsem jeji zékladni

rysy. Vyklad neni komplexni, ale z hlediska zamé&feni mé prace ho povazuji za dostacujici.

52 Srov. tamtéi.r
3 NOVAKOVA: op. cit., 15.
3% Srov. tamtéZ 16.
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3. TEOLOGICKA ETIKA

Cilem této kapitoly je predstavit ncktera zakladni témata teologické etiky

a vysvétlit jeji zavaznost pro vSechny lidi, nejen pro kiest'any.

3.1 Uvod do etiky

Pojem ,,etika“ je odvozen z feckého slova ,,ethos* = zvyk, obycej, mravy. Etikou
jako teorii moralky se zabyvali jiz fecti filozofové, predevSim Sokrates, Platon nebo
Aristoteles.

Oznaceni ethos se ptivodné pouzivalo pro mravni chovani, které se fidilo mistnimi
zvyklostmi a konvencemi. Sokrates vSak dal slovu ethos brzy jiny vyznam, nebot’ misto
pouze navyklého chovani zacal timto pojmem oznacovat jednéni clov€ka na zéklad¢ jeho

vlastniho rozumového poznani a v souladu s jeho smyslenim.”

Etika je tedy v&da o mravnosti, kterd lezi na priuseciku filozofie, teologie,
psychologie a antropologie. Filozoficka 1 teologicka etika se ¢astecné prekryvaji, 1 kdyz cil
a néstroj (rozum a vira) se 1i3i.”°

Filozoficka etika zkouma lidské jednéani z hlediska filozoficky zdavodiovanych
mravnich skutecnosti, od nichz odvozuje etické normy. Na rozdil od ni teologicka etika
odvozuje normy mravniho jednani z Boziho Zjeveni (dosvédceného v cirkvi) a z Bohem
prislibené spasy pro ¢loveka.>’

U filozofické i teologické etiky mizeme v priab&hu déjin sledovat nékolik raznych
etickych sméri, které jsou vzdy zavislé na piisluiné filozofii lovéka.”® Rozsah této prace

nam vsak neumozinuje se jednotlivymi sméry zabyvat.

3.2 Clovék a jeho smysl

Pro¢ se vlastné zabyvat mravnim jednanim c¢lov€ka? Rakousky filosof Emerich
Coreth napsal: ,,Clovék je svou podstatou volan k tomu, aby rozlisoval dobro a zlo, a to je
smyslem jeho Zivota.“> Za&ndme proto u samé podstaty lidského tvora. Zakladni biblickou

vypovéd’ o Clovéku nalezneme v knize Genesis: ,,Bih stvofil ¢loveéka, aby byl jeho

% Srov. RICH Arthur: Etika hospodaistvi, sv. 1, Praha: ISE, 1994, 15.

%% Srov. SKOBLIK Jiti: Prehled kiestanské etiky, Praha: Nakladatelstvi Karolinum, 1997, 20.
> Srov. RAHNER Karl, VORGRIMLER Herbert: Teologicky slovnik, Praha: Zvon, 1996, 83.
*¥ Srov. SKOBLIK: op. cit., 18.

¥ CORETH Emerich: Co je &lovek?, Praha: Zvon, 1994, 128.
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o .o . . Ye1ce 60 .
obrazem, stvofil ho, aby byl obrazem Bozim, jako muze a Zenu je stvofil“.” Znamena to,
ze Clovék vychdzi zvlastnim zplsobem z Boha a k nému také sméfuje. Podil na vééném
Bozim kralovstvi je skute¢nym cilem c¢lovéka a rozliSovani mezi dobrem a zlem mu

pomaha na pozemské cesté k Bohu, jedinému a nejveétSimu Dobru.

3.3 Mravni zodpovédnost

Podobnost ¢lovéka Bohu ho volda k mravni zodpovédnosti pfed Bohem jako
puvodem a cilem kazdého c¢loveka. Pred lidskym tvorem na zakladé této skutecnosti
vyvstava zakladni eticka otdzka, kterou pokladd jeden muz v evangeliu JeziSovi: ,,Mistie

r)cc6

dobry, co mam délat, abych mél podil na v&&ném Zivot&?“®! Jezis na tuto otazku odpovida,

v v el s s r 62
aby muz dodrzoval piikazani.®

3.4 Prirozeny mravni zakon

Clovék dostal od Stvofitele racionalni fad, kterym ma fidit a usmériiovat svij
zivot.”? Jde o ptirozeny mravni zakon, ktery se vztahuje na ,,pfirozenost lidské osoby* jako
jednoty duse a téla. Jan Pavel II. v encyklice Veritatis Splendor fika, Ze ,,pfirozeny moralni
zakon vyjadfuje a predepisuje cile, prava a povinnosti, jez se zakladaji na tclesné

13

a duchovni pfirozenosti lidské osoby.“** Mravnim ukolem &lovéka je jednat podle tohoto
zakona rozumu a zaroven brat ztetel na pfirozenost lidské osoby. Tak je pfirozeny mravni
zékon zdrojem i méfitkem mravniho jednani sou¢asng.®

ProtoZze Buh otiskl pfirozeny zékon do srdce kazdého ¢lovéka a zakotvil ho v jeho
rozumu, kazdy ho objevuje sdm v sobé. Katechismus katolické cirkve navic o zakonu
pfirozenosti uci, Ze vyjadiuje diistojnost lidské osoby, ma univerzalni platnost a zavazuje
viechny lidi stejnym zptisobem.*®

Z ptirozeného zékona vyplyva, ze se Clovék musi snaZit jednat tak, aby jeho
chovani bylo v souladu se zakladni orientaci naseho lidského byti, tzn. ¢im vétSiho souladu

v nasem jednani dosdhneme, tim vice bude odpovidat nasemu lidstvi.®’

% Gn 1,27.

' Mk 10,17.

62 Srov. Mk 10,19.

Zi Srov. JAN PAVEL II.: O zakladech moralniho uceni cirkve Veritatis splendor, Praha: Zvon, 1994, ¢l. 50.
Tamtéz.

55 Srov. Zivot z viry. Preklad 2. dilu katolického katechismu pro dospélé, druhé vydani, Ceské Bud&jovice:

Teologicka fakulta Jihoceské univerzity, 2005, 73.

% Srov. Katechismus katolické cirkve, Praha: Zvon, 1995, &l. 1956.

57 Srov. Zivot z viry: op. cit., 74.
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V tomto pohledu a snazeni jsou kiestané zajedno se vSemi lidmi, ktefi usiluji
0 humanizaci svéta. Je dulezité si uvédomit, ze pojicim prvkem je zde rozum, a pokud je
néco z hlediska rozumu povazovdno za zdvaznou normu, je tfeba to bezpodminecné
napliiovat.®®

Tento narok plati stejné pro nevéfici 1 pro véfici. Takovato norma nés zavazuje ve
svédomi, o némz bude fe¢ pozdéji.

Pfirozeny mravni zdkon, podle kterého méme konat dobro a vyvarovat se zla,
mohou rozpoznat vSichni lidé. To se tyka i pravidel, ktera jsou od pevného zakladu
pfirozeného zdkona odvozena jako jeho aplikace. Cirkev si je vSak védoma, Ze ve
skuteGnosti nevnimaji piikazy ptirozeného zékona viichni lidé jasné a bezprostfedns.”
Katechismus katolické cirkve proto uvadi ,,V soucasné situaci ma hiisné lidstvo zapotiebi
milosti a zjeveni, aby mohli vSichni a bez obtizi, s pevnou jistotou a bez jakéhokoli
primiseni omylu poznat naboZenské a mravni pravdy.«.”’

Musime podotknout, Ze zachovéavani ptirozeného mravniho zakona s sebou nese
velkou rozmanitost. UZ kvili principu, Ze nase porozumeéni pfirozenému zakonu vychazi
zpoznani véd, musi se jeho dodrzovani v pribéhu déjin liSit. Pfirozeny zdkon muze
vyzadovat ptizptsobeni nejen podle doby, ale také podle mista, okolnosti a nejriznéjSich
zivotnich podminek. I pfes tyto nevyhnutelné rozdily vSak zlstava spolecnou zasadou
viech lidi.”!

Katechismus katolické cirkve v ¢lanku 1958 dale tikd, ze pfirozeny zakon je
neménny a podstata jeho pravidel stale plati.”> Problematika stalé platnosti pfirozeného
zdkona je predmétem soucasné diskuze, stejné jako vSeobecnd platnost jeho principil
a norem. Dle Jifiho Skoblika roste nazor, ze ,,obsahem pfirozeného zdkona jsou pouze
nejvSeobecnéj$i (a proto v jejich univerzdlni a nezménitelné platnosti nenapadnutelné)
principy, jako je zasada ‘konej dobro, nekonej zlo’“.” Zda je tato redukce pfirozeného
zakona spravna €i nikoli, zlstava otevienou otazkou.

Na zavér této subkapitoly zdlraziuji, Ze mravni pokyny, které jsou obsazené ve
zjeveni, nejsou uréeny pouze veéticim, ale obraceji se svou podstatou ke vSem lidem. Pokud
jde napt. o lidi nevéfici, ktefi konaji dobro, davaji tim najevo, Ze maji zakon pfirozenosti

ve svém svédomi.

8 Srov. tamté.

% Srov. KKC, €l. 1960.
" Tamtéz.

I Srov. tamtéz, &l. 1957.
72 Srov. tamtéZ, &l. 1958.
¥ SKOBLIK: op. cit., 69.
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3.5 Dekalog a Kristovo Horské kazani

Kromé racionélniho fadu, ktery Buh vtiskl do naSich srdci a madme ho kazdy sam
v sobé objevovat, zjevil Bih lidu Desatero. To proto, ze ¢loveék zasazeny hiichem
nedokézal rozliSovat jeho zasady ve svém srdci.”

Pro spravné pochopeni zdkladni a stale respektované etické normy, kterou je
Desatero, povazuji za nutné piipomenout biblicky kontext. Diive nez totiz Blh zjevi
Cloveéku piikazy (Iépe tfeCeno ukazatele na cestu pousti), sdéluje mu nejprve radostné
poselstvi, neboli co On sdm ucinil pro ¢lov€ka. V Gvodni véte Dekalogu ,,ja jsem
Hospodin, tviij Biih; ja jsem t& vyved] z egyptské zemé, z domu otroctvi®”> Biih zjevuje
svou néklonnost a vérnost lidu pfislibem spasy a dokazuje ji svym ¢inem. Teprve z ptislibu
Bozi zachrany vyvéra mravni imperativ.”® Jak vystizng fika Bernhard Hiring, ,,z toho
vyplyva, ze Bih ma na podklad¢é nového titulu pravo na to, aby mu Izrael vénoval celou

svou lasku a vérnost.“’’

Biih projevil Izraeli velky div své lasky, a proto musi narod brat
jeho lasku vazné.

Dekalog musime chépat jako Bozi dar, kterym Biuh zjevil ¢lovéku podstatu a smysl
mravniho Zivota. Proti namitkam, ze ptikazy zuzuji (omezuji) svobodu Cloveka, je tieba
fici, Ze pravy opak je pravdou. Tim, Ze Bozi ptikazani chrani lidské hodnoty a dobra bez
ohledu na misto a ¢as, zajiSt'uji ndm prostor svobody, ktery potfebujeme k zivotu. V téchto
mravnich pozadavcich jsou zahrnuty zakladni hodnoty lidského Zivota a souziti, které¢ maji
nadcasovou platnost. Pokud v dne$ni spoleCnosti hrozi nékterym zakladnim hodnotam
ztrata zavaznosti, pravé pak dochazi ke skute¢nému ohrozeni svobody &lovéka.”

Miuzeme tedy fici, ze ndm Desatero uklada jak zakladni zdsady mravniho jednéni,
tak zaroven nepiimo vymezuje 1 zékladni Zivotni prava. Zakladni povinnosti vyplyvajici
z Dekalogu jsou rozdéleny do dvou skupin. Prvni tfi pfikazani se vztahuji predev§im na
lasku k Bohu, dal§im sedm se tyké lasky k bliznimu. Tyto dvé desky (traduje se, Ze na
prvni desce Btlih zjevil pfikazani lasky ke Stvofiteli a na druhé pfikazani lasky k bliznimu)
tvofi nedélitelny celek. Kazdé ptikdzani podminuje vSechna ostatni a vytvari tak s nimi
vzajemnou jednotu. Piestoupenim jednoho z piikazani se clovék dopousti poruseni vSech
ostatnich. To dokazuje List Jakubtiv, ktery fika: ,,Kdo by totiz zachoval cely zakon, a jen

v jednom piikazani klopytl, provinil se proti viem.“”” A déle vysvétluje: ,,Vzdyt ten, kdo

" Srov. KKC, &l. 1981.

” Ex 20,2.

76 Zivot z viry: op. cit., 37.

"7 HARING Bernhard: Laska je vic neZ ptikazani, Praha: Usttedni cirkevni nakladatelstvi, 1971, 42.
8 Zivot z viry: op. cit., 109.

? Jk 2,10.
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tekl: ,,Nezcizolozis®, fekl také ,,Nezabijes“. Jestlize nezcizolozi§, ale zabijis, prestupujes
zékon.«*
Neni ndhodou, Ze vSechny piikazy Dekalogu jsou zaznamendny v prvni osobg,

13

napt. ,,J4 jsem Hospodin...“,*" a jsou sm&fovany k jiné osob&, napf. ,,Nebude$ mit jiného
boha mimo mne*“.** Tim je zdfiraznéna forma smlouvy a dialogu mezi Bohem a &lovékem.
Bozi pfikazani tak dostavaji prostfednictvim smlouvy sviij pravy vyznam. Z formy sdéleni
Desatera také vyplyva, ze Buh sdé€luje svou vili nejen celému lidu, ale také kazdému
jedinci zv1ast. ™

Dekalog, ktery byl lidu zjeven ve Starém zakoné¢, se vSak musi vysvétlovat ve
svétle prikdzani lasky, které nam zprostfedkoval Jezi§ Kristus. Stary zdkon je totiz
predzvésti Nového a Kristus ho také v Novém zakoné napliiuje. Oba dva zékony
dohromady tvoii jednotu skute¢ného Boziho slova a navzajem se osvétluji.

V tomto smyslu je tieba chapat Desatero ,,jen jako prvni zasvitnuti Bozi nadhery*,**
protoze jesté neni dokonalé. Seznamuje nas s pravidly mravniho jednani, ale stile z nas
nemiize sejmout vinu (hiich).* Teprve Novy zdkon je povazovan za dokonalou podobu
prirozeného a zjeveného Boziho slova zde na zemi. Proto Hiring povazuje JeziSovo
Horské kazani*® za jasngjsi svétlo, v némz miizeme zietelnéji vidét skryty lesk Desatera.®’

Katechismus katolické cirkve o JeziSové evangeliu fikd, Ze ,napliiuje, prekonava
a privadi k dokonalosti Stary zakon“,* a to pravé tim, Ze naplituje piisliby nebeského
kralovstvi obsazené ve Starém zékoné¢ prostiednictvim blahoslavenstvi a navic zdokonaluje
jeho piikazani napravou piivodu jednani, jakym je srdce.”

Kristus se také sam k platnosti Desatera vyjadiil v MatouSové evangeliu: ,,NepfiSel
jsem Zakon zrusit, ale naplnit.“”° Z toho je zfejmé, Ze prichodem Krista neztraci Dekalog

svou platnost, ale Jezi§ naopak pravidla Desatera jako zdkladni charty mravniho jednéani

pfedpokladd a stavi na ném své moralni pokyny. Proto mravni hodnota ani z&vaznost

805k 2.11.

81 Ex 20,2.

82 Ex 20.3.

8 Srov. KKC, &l. 2063.
¥ HARING: op. cit., 41.
8 Srov. KKC, €l. 1963.
% Srov. Mt 5,1-7,29.

%7 Srov. HARING: op. cit., 41.
8 KKC, ¢l. 1984.

8 Srov. tamtéz.

P Mt 5,17.
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Dekalogu neni nikterak oslabena. Diky hlasani Boziho kralovstvi maji mravni vyzvy nové
zdiivodnéni a definitivni platnost.”!

JeziSovou smrti na kiizi a jeho zmrtvychvstanim otevtel Biith své kralovstvi celému
lidstvu, nikoli jen véficim. Z tohoto osvobozujiciho pojeti Boziho kralovstvi vyplyva
vyzva k mravnimu jednani. Od c¢lovéka se ocekava snaha poznat Bozi vili, kterou si
osvoji, a bude délat vSe pro to, aby se Bozi kralovstvi realizovalo. To vyZzaduje, aby byl
¢lovék schopen se v dané dobé a v riznych okolnostech samostatné rozhodovat. Zalezi
totiz na lidské svobodné vili, nebot” BoZi kralovstvi se nevnucuje ani nezbavuje ¢loveéka
potfebného usili a namahy.”

S Bozim kralovstvim Jezi§ spojuje v Horském kézani sva blahoslavenstvi, ktera
jsou stfedem této jeho feci. Pravé v nich Kristus vychéazi z pfislibeni, kterd dal Bih
vyvolenému lidu uz od Abrahama. Tato pfislibeni jsou zde dovedena k dokonalosti tim, ze
se jiZ neorientuji pouze na pozemské statky, ale na nebeské kralovstvi.”

Blahoslavenstvi také probouzeji v ¢lovéku nadéji, ze prislibenych dober nebude
uzivat az jednou pii zavrSeni Boziho kralovstvi, ale mize je zakouSet jiz zde na zemi,
pokud nasleduje Krista. Napf. utécha ,,plagicich plati jiz v ptitomném okamziku.**

Dalsi velmi dilezitou soucasti Horského kazani jsou tzv. antiteze, jez najdeme
v Mt 5,20—48. Pomoci uvedenych protikladli jednani zde JeZzi§ zdlraziiuje bezvyhradny
pozadavek lasky k Bohu a lasky k bliznimu. Napt. ,,SlySeli jste, Ze bylo feceno: ‘Milovati
bude§ blizniho svého a nendvidét nepftitele svého.” J& vSak vam pravim: Milujte své
nepfatele a modlete se za ty, kdo vas pronasleduji...«”

Dvoji ptfikazani lasky k Bohu a k bliznimu je hlavnim poselstvim Kristovy Horské
fec¢i. Pfikazani lasky k Bohu je postaveno na stejnou rovinu jako ptikézani lasky
k bliznimu, nebot’ ladska k Bohu se projevuje a osvédcuje prave laskou k bliznimu. Jiz
zminény pozadavek milovat 1 nepfitele nam ukazuje, jak daleko ma laska k bliznimu jit.

Z Horského kdzani zname 1 tzv. zlaté pravidlo, které nas uci, jak mame prakticky
lasku k bliznimu realizovat. ,,Jak byste chtéli, aby lidé jednali s vami, tak vy ve vSem
jednejte s nimi; v tom je cely Zakon i Proroci.“”® Pravidlo vychazi ze skute¢nosti, Ze ma
¢lovek prirozeny cit pro lasku k sobé samému a podle ni ma jednat s bliznimi.

V pribéhu dé&jin se ukazuje, jak je obtizné fidit se Kristovymi pozadavky

obsazenymi v Horské fec¢i v konkrétnich zivotnich situacich. Nékteré vyklady maji trvalou

°! Srov. Zivot z viry: op. cit., 28.
%2 Srov. Zivot z viry: op. cit., 29.
* Srov. KKC, &l. 1716.

* Srov. Zivot z viry: op. cit., 32.
> Mt 5,43-44.

Mt 7,12.
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snahu tyto pozadavky relativizovat, jiné se dokonce uchyluji az k utopiim. Jezi§ chce
v protikladu k t€émto extrémim obrazem Boziho kralovstvi povzbudit srdce ¢lovéka, aby
svét mohl dojit ke svému vlastnimu cili. U¢i lidského tvora neutikat pred problémy
a pozadavky doby a naopak jej nabadad, aby si nedostatky doby uvédomoval,
nebagatelizoval je a ani pfed nimi nerezignoval. Horské kazani je pro lidstvo trvalym
ukolem, ktery je tfeba napliovat, pfestoZze jsou jeho zisady mnohymi povazovany za
,,nadmeérné*“ a ,,zaréliejici“.97

Radikélni JeziSovy pozadavky jsou vyzvou i lidem nevéficim, ktefi se snazi

prosazovat ,,humanni“ etiku a jde jim o spole¢né blaho viech.”®

Tak jako ve Starém zdkon¢ nejdiive Buh davé prislib spasy a teprve potom zjevuje
Desatero, v Novém zakoné¢ Jezi§ hlasi osvobozujici Bozi kralovstvi, které pfichdzi s nim
a vyzyva k nasledovani Bozi lasky a milosrdenstvi.

Prikézani lasky, které spojuje lasku k Bohu a lasku k bliznimu, je souhrnem
ktestanské etiky. Oporou lasky k bliznimu je laska k Bohu, a laska k Bohu se musi nutné

projevovat laskou k bliznimu.”

3.6 Laska je vic nez prikazani

Nyni je na misté zamyslet se nad otazkou, zda lze za mravni povazovat takové
jednani c¢loveéka, ktery dodrzuje piikazy a piikazani pouze pro né samé. Odpovéd
nalezneme uz v nazvu knihy Bernharda Hiringa ,,Laska je vic neZ prikazanic.'"

Autor dila si je védom, Ze lasku neni mozné nafidit jako né&jaky jiny ukon, ale
zaroven je ziejme, Ze ji Bih skutecné natfizuje (viz jiz zminéné Horské kazani). AvSak
pochopit vlastni smysl Boziho ptikazani lasky nelze bez toho, aniz bychom si uvédomili,
ze Bih nejdfive miloval nas, nikoli my jeho. Kromé& toho ndm Biih lasku jen neslibil, ale
neustale nam ji prokazuje.'"'

Na tomto zakladé¢ je hloubka piikazani lasky zaloZzena. Vidime tedy, ze jde o néco
mnohem vétsiho nez o pouhé piikazani. Haring shrnuje slovy ,,Laska je zcela osobni vyzva

pro svobodného &lovéka, skutené piikazani pro ného. Ale nejprve je nabidkou.* > Mysli

tim samoziejmeé nabidku od Krista.

7 Srov. Zivot z viry: op. cit., 33.
% Srov. tamtéZ.

% Srov. tamtéz 37.

1% HARING: op. cit.

1% Srov. tamtéz 40.

12 Srov. tamté?.
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Odpovéd mizeme hledat také v Pismu. Napt. v Matousove evangeliu v Horské feci
Kristus zdiraziiuje ¢istotu umyslu pii konani dobrych skutki. ,,Varujte se konat skutky
spravedlnosti pfed lidmi, jim na odiv; jinak nemate odménu u svého Otce v nebesich. Kdyz
prokazuje$ dobrodini, nechtéj budit pozornost, jako ¢ini pokrytci (...). Kdyz ty prokazujes
dobrodini, at’ nevi tva levice, co €ini pravice, aby tvé dobrodini zlstalo skryto, a tviij Otec,

ktery vidi, co je skryto, ti odplati.«'®®

Znamena to, ze pokud je cilem jednéni ¢lovéka jeho
vlastni Cest a jeSitnost, jde o jisty zptisob modlosluzby.

Clovék se tedy nemé snazit jednat mravné jen proto, aby ,,slep&* naplnil ptikazani
a dosahl svého cile. Takové tcelové napliiovani piikazani nelze povazovat za moralni.
Motivem spravného moralniho jedndni ma byt predev§im laska k Bohu a k bliznimu.

Piikazani totiz nemuze osobni vztah k Bohu a k ¢lovéku nahradit.

3.7 Svoboda

Pojem ,,svoboda® se bézné pouzivd v mnoha riiznych kontextech. Proto je nutné
vymezit jeho vyznam pro tuto praci.
V knize Sirachovcové se nachazi vyrok o svobod¢: ,,On sdm na pocatku stvofil

lovéka a ponechal mu moznost vlastniho rozhodovani.«'*

Z této véty vyplyva, ze Bih
stvofil ¢lovéka jako bytost vybavenou rozumem, kterd ma schopnost fidit své skutky.

Katolickd cirkev definuje svobodu také ve svém katechismu: ,,Svoboda je
mohutnost, zakofenéna v rozumu a ve vuli jednat nebo nejednat, udélat to ¢i ono a tak
sama od sebe konat védomé skutky. Diky svobodné vili rozhoduje kazdy sam o sobé.
Svoboda je v &lovaku silou umoZitujici rist a zrani v pravds a dobru.«'®

Svoboda je jednim z hlavnich témat etiky, protoze je zdkladem mravni distojnosti
¢lovéka. Jejim projevem je prave lidské mravni jedndni, coZ znamend, ze pouze na zakladé
svobodného rozhodovani je mozné plnit mravni pozadavky.

Pokud je ¢lovek bytosti schopnou svobodné se rozhodovat, nemtiZzeme jeho jednani
povazovat za pouhou hiicku osudu; svobodu totiz proziva u zrodu kazdého svého
mravniho ¢inu. Podle Jifitho Skoblika jde o ¢in, pro ktery se doty¢ny védomé rozhodne, je
jeho panem a vykona ho zcela dobrovolng.'*

U svobody vSak musime rozliSovat, zda se jednd o vnéjsi prostor pro jednani

¢lovéka, jehoz moznosti pro uskuteénéni mravniho tkonu jsou dany vnéjSimi podminkami.

1% Mt 6,1-4.

1% Sir 15,14.

15 KKC, ¢l. 1731.

1% Srov. SKOBLIK: op. cit., 58.
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Pak jde o svobodu jednédni. Svoboda se ale také projevuje ve vnitinim (psychickém)
prostoru Clovéka, tj. ve schopnosti ¢lovéka klast si cile a pomoci rozumu hledat cesty
k jejich uskutenéni. Tato svoboda je svobodou rozhodovéni.'"’

Oba vyse uvedené druhy svobody mohou byt podminény nejriznéjSimi zpiisoby.
Svoboda jednat muze byt omezena, pifipadné znemoznéna ndsilim, afekty (napf.
ochromujicim strachem), zdravotnimi poruchami, nebo biosocidlnimi vlivy (napf.
vychovou, prostiedim, ve kterém clovek vyrista, v€kem, pohlavim, zvyky, ale 1 vefejnym
minénim nebo pravnim fadem spolecnosti). Svobodu rozhodovat muze naproti tomu
podmifiovat napf. nepozornost nebo nevédomost.'”®

Omezeni svobody je velmi dilezité z hlediska mravni hodnoty lidského jednani.
V kiestanské etice plati, Ze pokud byl clovék ve své svobodé omezen, muize byt
pricitatelnost a odpovédnost za dané jednani sniZena, nebo dokonce potlacena.
Zodpovédnost neseme teprve za svobodné ucinéné skutky. Zde je napt. markantni rozdil
mezi kiestanskou etikou, kterd nezavinénou nevédomost omlouvd, a pravnim systémem.

Pro opravdovou svobodu je charakteristické, ze spo¢iva v dobru, kterym je Blh. Jifi
Skoblik uvadi, ze ke skute¢né svobodé volba rozhodnout se pro zlo ani nepatfi, protoZe
pokud by tomu tak bylo, byl by sam Biih nesvobodny.'” Volba zla je tedy jakymsi
vypadkem skute¢né svobody, k némuz dochazi v ramci mylnosti lidského rozumu, a vede
,k otroctvi hiichu®. Clovék bude mit moZnost volby mezi dobrem a zlem, dokud nebude
jeho svoboda definitivné zakotvena v Bohu. AvSak ¢im vice se bude snazit konat dobro,
tim vice bude svobodnym.''® Opravdova svoboda jako volba dobra &lovéka nikterak
neomezuje, nebot’ k dobru — Bohu svou podstatou smétuje.

Clovék byl stvofen k Zivotu ve spoledenstvi, a proto svobodu podstatné zakousi
pravé ve vztahu k druhym lidem. Vzhledem ktomu, Ze pravo na svobodu patii
k dastojnosti kazdého c¢loveka, musi se lidé navzijem respektovat. Svoboda jednoho
¢lovéka konci tam, kde za€ina svoboda druhé¢ho — jeho laska, distojnost a prava. I zde
muizeme navic pfipomenout jiz zminéné ,,zlaté pravidlo®.

Shrnuto na zéavér, ¢lovék je rozumova bytost, kterd ve svédomi zakousi, ze ma
konat dobro a vyvarovat se zla. Je schopna se svobodn¢ rozhodovat a nést zodpovédnost za
své iny.

Zodpovédné svobodné rozhodovani clovéka ma pfispét k rozmnozeni dobra ve

spole¢nosti a jeho smyslem je dosazeni cile, vé¢ného Boziho kralovstvi.

197 Srov. ANZENBACHER Arno: Uvod do etiky, Praha: Zvon, 1994, 71.
1% Srov. SKOBLIK: op. cit., 62.

"% Srov. tamtéz 61.

"% Srov. KKC, &l. 1732 — 33.
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3.8 Svédomi

Predchozi kapitola pojednévala o ¢loveku jako svobodné bytosti, ktera je povoldna
k utvéfeni svého Zivota. Znamena to, zZe kazdy ¢loveék je sam sob¢ tkolem a to bez ohledu
na to, zda se hlasi nebo nehlasi k Bohu. Buh c¢lovéka povolava ke stalému
sebezdokonalovani a svédomi je pravé mistem, kde se povolani projevuje ve formé
etického pozadavku.'"!

Vyraz svédomi je piekladem feckého ,syneidésis®, coz znamena védomi,
uvédomeni, pozdéji zvlasté¢ mravni védomi jako bezprostiedni vnitini védéni o tom, co je
dobré a zl¢. Pojem ,,svédomi* (syneidésis) mé helénisticky plivod a setkavdme se s nim
pfevazné az v Novém zakong, piedeviim v Pavlovych listech.''> Latinskym ekvivalentem

. v ’ . . 11
je oznaceni ,,conscientia®. 3

3.8.1 Svédomi v Pismu svatém

Fenomén svédomi zna jiz Stary zdkon, ale pouziva pro néj prednostné slovo
wsrdee.'* Vyjadfuje tim, Ze srdce (svédomi) je sttedem &lovéka, ve kterém se odehrava
rozumové pozndni a rozhodnuti. Ve svém srdci se totiz clovek setkdva s Bohem a vnima
jeho napominajici, varujici nebo odsuzujici hlas.''> UzZivani slova ,,srdce* pro svédomi
navic napovida, Ze ve svédomi ¢lovék vnima mravné zavazné hodnoty, o nichZ je zndmo,
ze je ve svém jednani zohlediiujeme pouze tehdy, pokud jsme s nimi ztotoznéni ve svém
nitru. Diky p¥ijimani uréitych hodnot miizeme sva oteviena ,,srdce formovat.''°

Kristus v Novém zakoné navazuje na starozdkonni pfedstavu o svédomi a rovnéz
pouziva oznaceni ,,srdce pro misto zkuSenosti ¢lovéka se svédomim. Ve svém plisobeni
zdurazituje nutnost vychovy svédomi skrze naslouchdni Bozimu slovu. Tak ma ¢lovek
ziskat zakladni postoj, na jehoz zéklad¢ dale odvozuje svd rozhodnuti. Cituji: ,,Semeno
v dobré zemi jsou ti, kteti usly$i slovo, zachovévaji je v dobrém a upiimném srdci

N I s 11
a s vytrvalosti piinaseji arodu.«'"’

" Srov. Zivot z viry: op. cit., 92.

"2 Napt. 1 K 10,29.

"% Srov. NOVOTNY Adolf: Biblicky slovnik, Praha: Kalich, 1992, 1032.
"4 Napt. Z 37,31.

"3 Srov. Zivot z viry: op. cit., 87.

" Srov. tamtéz 88.

"7 8,15.
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Kristus ale také uvadi svédomi do nové souvislosti s Bozim kralovstvim, a to

zejména tehdy, kdyZ vyzyva k bdélosti.''®

Povzbuzuje tak ¢loveka k tomu, aby vnimal
ptfitomnost Boziho kralovstvi v riznych situacich.

V listech svatého Pavla se kone¢né setkdvame s vyrazem ,,syneidésis®, ktery se
blizi ceskému pojmu svédomi. Jde o oznaceni vnitiniho tsudku ¢lovéka, co je dobré a zlé.
Tento smysl ptiblizné odpovida helénistické moralni filozofii.'"’

Za nejdulezit&jsi Pavlovu vypovéd’ o svédomi je povazovan list Rimantim. Zde také
najdeme Pavlovu odpovéd’ na otdzku, jak je to s t€émi, kdo nevéii v Boha a neznaji Bozi
piikazani. ,Jestlize narody, které nemaji zakon samy od sebe, Cini to, co zada zakon, pak
jsou samy sob¢ zdkonem, i kdyZ zadkon nemaji. Tim ukazuji, Ze to, co zdkon poZaduje, maji
napsano ve svém srdci, jak to dosvédcuje jejich svédomi, ponévadz jejich myslenky je
jednou obviiuji a jednou héji. Nastane den, kdy Biih skrze JeziSe Krista bude soudit podle
mého evangelia, co je v lidech skryto.«'*

Pfinos tohoto Pavlova poselstvi pro pochopeni svédomi shrnuji v nésledujicich
odstavcich.

Pokud ¢lovék neznd prikdzani obsaZzené v Pismu, a pfesto je s nimi jeho jednani
v souladu, pak to znamena, ze si ¢loveék ve svém svédomi uvédomuje odpovédnost sam za
sebe. Nejde vSak o jakési autonomni zdkonodarstvi, ale o sebeutvareni podle zavaznych
pozadavka vyplyvajicich z podstaty lidského byti.'*!

Svaty Pavel zaroven tika, Ze tito lidé maji ,,to, co zakon pozaduje, napsano ve svém
srdci. ,,Srdce® je tu povazovano podobné jako ve Starém zakoné za stied ¢loveka — sidlo
poznani a rozhodovéani. Timto je nepiimo naznafeno, Ze clovék dostal od Boha dar
rozliSovat dobré a z16.'*

Svédomi se vyznacuje tim, Ze Clov€ka bud’ obviiiuje, nebo chvali. Jeho reakce jsou
v konkrétnich situacich rozdilné. Svédomi miizeme pfirovnat k trvalému soudnimu
procesu, nebot’ vynasi rozsudek pro jednotlivé situace.'?

Teprve pfi poslednim soudu Kristus definitivné vyhodnoti, co ¢lovék poznal ve
svém svédomi a jak se rozhodl jednat. Diky této skute¢nosti ma kazdé rozhodnuti ¢loveka

hluboky vyznam, protoZe jde o dosaZeni spasy.'**

8 Mt 24,42,

"% Srov. NOVOTNY:: op. cit., 1032.
120 R 2,14-16.

12! Srov. Zivot z viry: op. cit., 90.
122 Srov. tamté?.

123 Srov. tamtéz.

124 Srov. tamtéz.
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3.8.2 Svédomi v mysSleni Tomase Akvinského

Otazce svédomi se vénoval v dobé vrcholné scholastiky jeden
z nejvyznamngjsich ucitelt cirkve, Tomas Akvinsky. V jeho etice se nachézi nejen velmi
propracovany pojem svédomi, ale Tomas Akvinsky rozhodujicim zpiisobem ovlivnil celé
moralné-teologické mysleni katolické cirkve. Komplexni rozbor svédomi v pojeti Tomase
Akvinského by vyzadoval mnohem vétsi prostor, nez poskytuje ma prace. Pokusim se tedy
alesponn shrnout jednu z TomaSovych uvah o svédomi, kterou charakterizuji terminy
,conscientia®“ a ,,synderesis*.

,Conscientia“ je aplikace urcitého védeéni na konkrétni tkon. Moralné relevantni
aplikace ,,conscientia®“ se d&je v ptipad€, kdyZ zjiStujeme, zda tikon je ¢i neni z hlediska
mravnosti dobry. Tato mravni reflexe se mize tykat tkonu, ktery jsme jest¢ nevykonali.
V tom ptipad¢ mluvime o pfedchozim svédomi, tj. ,,conscientia antecedens®. Pokud jsme
viak jiz tikon vykonali, jde o svédomi nasledné, neboli ,,conscientia consequens*.'*

Podle Tomase ma védéni ve svédomi, tzv. ,scientia v conscientia®, tfi roviny:
synderesis, sapientia a scientia.

»dynderesis® je prvni rovinou, kterd pfedstavuje poznani nejobecnéjSich mravnich
principll. Dé&je se tak v praktickém rozumu. Tomas mluvi o tzv. pfirozeném habitu, trvalé
dispozici, jez je spoletnd vSem lidem. ,,Synderesis® je tedy vlastnosti obecné lidskou,
neproménnou a trvalou. Aplikuje-li se na tkony, pisobi normativné: piikazuje dobro
a zakazuje zlo. '*°

Druhou rovinou je ,sapientia“, neboli schopnost védéni, kterou cloveék ziskava.
Tato schopnost se tyka nejvyssich a poslednich divodi skutecnosti, coz dnes nazyvame
zékladnim svétonazorovym postojem clovéka. Jde o stanovisko, které Cloveék zaujima
k Gstfednim otazkdm vyjasnéni existence — patii sem piedev§im ndbozenské a filozofické
piesvédeeni Glovéka. Na rozdil od ,,synderesis® je viak ,,sapientia prom&nliva.'?’

Posledni rovinou je ,,scientia“. Rozumi se ji ziskana schopnost empirického védéni,
ktera je opét svou podstatou proménlivd. Clovék poznava fakta, na jejichz zakladé je
schopen znat a posuzovat (at’ uz vice ¢i méné) rizné oblasti praxe, souvislosti jednani

a situace.'*®

123 Srov. ANZENBACHER: op. cit., 79.
126 Srov. tamtéz.

127 Srov. tamtéz 80.

128 Srov. tamtéz 81.
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Svédomi tedy aplikuje na urcité jednani v dané situaci apriorni mravni védomi
(synderesis), které je diferencovdno svétonazorovymi postoji (sapientia) a konkretizovano
danymi empirickymi znalostmi (scientia).'*’

Trojstupiiovy systém védéni ve svédomi se rovnéz nazyva motivacni horizont.
V rdmci n¢j se ¢lovék motivuje a soucasné tu jsou kladeny mravni problémy. Nesmime
vSak zapomenout na to, ze v pfipadé ,,sapientia“ a ,,scientia“ jde o ziskané védéni, které
zpusobuje, ze se mohou motivacni horizonty jednotlivci velmi odliSovat. Protoze jde
0 svétovy nazor a urCity stav poznani, musime pocitat s historickymi, spoleCenskymi,

kulturnimi a biografickymi odliSnostmi.

3.8.3 Svédomi v chapani soucasné cirkve

Dnesni kiest’anskd nauka o svédomi je shrnuta v pastoracni konstituci Gaudium et
spes. Pokusim se ji strucné vysvétlit.

,»V hlubinach svédomi odkryva ¢lovek zdkon, ktery si sdm neuklad4, ale ktery musi
poslouchat. Jeho hlas ho stale vybizi, aby miloval a konal dobro a vyhybal se zlu, a kdyz je
tteba, promlouva k sluchu jeho srdce: toto délej, tamto ned¢lej. Nebot’ clovék ma ve svém
srdci zékon vepsany Bohem; v poslusnosti vii¢i nému spociva jeho diistojnost a podle n¢ho
bude souzen.«'*

Druhy vatikansky koncil fikéa, ze zkuSenost mravniho pozadavku se projevuje
v hlasu svédomi naprosto bezpodminecné — jako zdkon. Vyzva konat dobro je vyzvou
k seberealizaci ¢lov€ka. V piedchdzejici kapitole jsme jiz mluvili o tom, Ze povolani
k dobru neni pro ¢lov€ka omezenim, nybrz znamena opravdovou svobodu. Podle toho, jak
Clovek skutecéné Zije a jednd v souladu se svym svédomim nebo proti nému, tak rozhoduje
o své spase.”!

Konstituce dale podava definici svédomi, kterou zdlraziuje osobni a ndbozensky
dialogicky charakter: ,,Svédomi je nejtajnéjsi stied a svatyné ¢lovéka; v ni je sdm s Bohem,
jehoz hlas mu zazniva v nitru.“"** Oznadeni svédomi jako ,,nejtajngjsiho stfedu &lovéka
koresponduje s biblickym pojmem ,,srdce®. Ve svém nitru se totiz ¢loveék otevira Bozimu

hlasu a dochazi k dialogu, v némzZ se uskute¢iiuje nase rozhodnuti, jak jednat. Rozhodnuti,

ke kterému néas svédomi vyzyva, jsme povinni respektovat a uskute¢nit. Pti rozhodovani

12 Srov. tamtéz.

B9 DRUHY VATIKANSKY KONCIL: Pastoralni konstituce o cirkvi v dne$nim svété Gaudium et spes (ze
dne 7. prosince 1965) in: Dokumenty II. vatikanského koncilu, druhé vydani, Kostelni Vydii: Karmelitanské
nakladatelstvi, 2002, 194, ¢1. 16.

B! Srov. Zivot z viry: op. cit., 93.

2GS 16.

34



muzeme sice pozadat o radu své blizni, ale svobodné rozhodnuti nakonec Cinime pied
Bohem sami. Tento hluboce nébozensky charakter je v definici vyjadien vyrazem
,,svatyné“.133

,Prosttednictvim svédomi si (cloveék) podivuhodnym zpiisobem uvédomuje zékon,
ktery splituje milovanim Boha a blizniho.“** Zakonem zde konstituce mini pozadavek
lasky, ktera je obsahem i méfitkem svédomi. Eticky prvek zazniva ve svédomi ¢lovéka
nejsilngji pravé ve vztahu k bliznim. Podstatou mravni orientace svédomi je tedy dvoji
ptikazani lasky, nebot’ dava svédomi zasadni hodnotovou orientaci.'”

Pojednani o svédomi v pastoracni konstituci dale pokracuje: ,,Vérnost svédomi
spojuje kiestany s ostatnimi lidmi pfi hledani pravdy a pifi pravdivém feSeni mnoha
moralnich problémil, které vyvstavaji v zivoté jednotlivcii a ve spoledenském souziti.'*
V pozemském Zivoté se Clovek stale setkava se svou nedokonalosti. Hled4 pravou podobu
bozské lasky, kterda dosdhne souladu s laskou lidskou az na konci véki. Do té doby €lovek
vi, Ze ma konat dobro, ale mnohdy pfedem nedokéze odhadnout, co je v dané situaci
opravdu dobré. Piestoze je lidské poznéni nedostate¢né, ¢loveék vzdy své jednani nemiize
oddalit natolik, az bude jeho poznéni pro spravné posouzeni situace dostatecné. V tomto
pripadé€ jsou véfici 1 nevéfici lidé odkazani na uptfimné hledani pravdy. Pokud se rozhoduji
na zakladé nejlepsiho védomi a svédomi, zachovavaji svému svédomi vérnost."’

Ani cirkev nema odpovédi na vSechny situace, které v zivot€ mohou nastat. Proto
vybizi ke spolenému hledani pravdy a humannich postoji. Pfi tomto hledani vSak vzdy
plati zdvaznost svédomi.

Diustojnost svédomi vyzaduje od vSech lidi bez rozdilu odpovédnost za rust pii
stalém hledani pravdy. Spravné je jen takové svédomi, které smétuje k dobru a snazi se
fidit mravné zavaznou pravdou. Gaudium et spes doslova fika: ,,Cim vice tedy prevlada
spravné svédomi, tim vice ustupuji jednotlivci a skupiny od slepé libovile a snazi se
podiidit objektivnim mravnim normam.“'*®
V pastoracni konstituci nalezneme také odpovéd’ na otazku mylného svédomi.

,Neziidka se ovSem stava, ze se svédomi vlivem nepiekonatelné neznalosti myli, avSak tim

neztraci svou dustojnost. To vSak nelze fici tehdy, kdyz se ¢lovék malo stard o hledani

13 Srov. Zivot z viry: op. cit., 93.
PGS 16.
133 Srov. Zivot z viry: op. cit., 93.
0 GS 16.
7 Srov. Zivot z viry: op. cit., 94.
¥ GS 16.
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pravdy a dobra a jeho svédomi se vlivem navyku na hfich ponendhlu stava témér

Slepym.“139

Na zaklad¢ tohoto konstatovani je ziejmé, Ze se clovek nemize mylit, kdyz jedna
tak, jak mu v dané chvili svédomi ptikazuje. Potvrzuje to také encyklika Jana Pavla II.
Veritatis Splendor: ,,Je to usudek, piikazujici d€lat to, co clovek skrze svédomi poznava
jako dobro, jez mé konat zde a nyni.“'*" Omyl ale mize spogivat vtom, ze &lovek
povazuje za zdvazné néco, co vécné neni spravné. Jelikoz ale svédomi neni vzdy schopno
prezkoumat své rozhodnuti, je spravné tidit se jeho piikazem i v ptipadé, ze by §lo o omyl.
Pokud ¢lovék ucinil svédomité rozhodnuti, které ho zavazalo k jednani, pfestoze by bylo
mylné, ¢loveék tim nasleduje Boha, protoze upfimné hledal pravdu. Svédomi si v tomto
smyslu zachovavé svoji distojnost."*" Gaudium et Spes viak zdirazituje, Ze toto neplati,
pokud Clovék o své svédomi nepecuje, nevychovava ho a nevzdélava. Takové svédomi pak

neni schopné ucinit spravné rozhodnuti, zvlasté kdyz je otupené hiichem.

3.8.4 Vychova a vzdélavani svédomi

Katechismus katolické cirkve hovoii o nezbytnosti vychovy svédomi, které je
vystaveno mnoha negativnim vlivim."** Je napt. pokouseno, aby upfednostiiovalo to, co je
¢lovéku samému piijemné. Tato povinnost vyplyva z faktu, Ze je kazdy clovek za své
svédomi zodpovédny, proto ho musime vzdé€lavat, aby se stalo vyspélym. Diky vyspélému
svédomi Cloveék svobodné pfijima odpovédnost vii¢i mravnim pozadavkim a je kvili
svému presvéd&eni ochoten se podle mravnich hodnot rozhodovat. '+

Vychova svédomi neni nikdy u konce, jde o celozivotni ukol. V soucasné dobé, kdy
jsme zaplaveni riznymi svétonazory, ideologiemi a zivotnimi styly, které se nas snazi
ovlivnit, si musime své svédomi zvIlasté chranit.

Dr. Jiti Skoblik v Prehledu kiestanské etiky podéava struény navod, jak svédomi
vychovavat:

e Pfistupovat k jednani s rozvahou, nikoli automaticky.
o Stale se zdokonalovat v poznavani mravnich hodnot.
e Neutikat od feSeni, ale vychovavat se kurcitosti, aby feSeni nezlstalo ve

vzduchu.'*

139 Tamtéz.

HOvs, ¢l. 59.

! Srov. Zivot z viry: op. cit., 94.
"2 Srov. KKC, &l. 1783.

3 Srov. Zivot z viry: op. cit., 98.
1% Srov. SKOBLIK: op. cit., 94-95.
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3.8.5 Svoboda svédomi

Tak jako ma ¢lovék pravo na osobni svobodu, ma nérok i na svobodu svédomi, aby
mohl sam &init mravni rozhodnuti.'* Svoboda lidské bytosti i svoboda svédomi patii
k distojnosti ¢loveéka. Moderni demokratické ustavy, které dastojnost a nedotknutelnost
lovéka respektuji, svobodu v zakladnich pravech garantuji. Svoboda svédomi je v CR
garantovana konkrétné Listinou zdkladnich prav a svobod: ,,Svoboda mysleni, svédomi
a nabozenského vyznani je zarudena.«'*®

Na néaboZenskou svobodu i1 svobodu svédomi dba i cirkev, napt. v deklaraci
Dignitatis humanae: ,,Tato svoboda zaleZi v tom, Ze vSichni lidé musi byt prosti natlaku jak
ze strany jednotlivel, tak ze strany spoleCenskych skupin a jakékoli lidské moci, takze
nikdo ani nesmi byt donucovan jednat v oblasti ndbozenstvi proti svému svédomi, ani mu
nesmi byt zabranovano jednat podle svého svédomi soukromé i vetejné, bud’ sam, nebo
spolu s jinymi, v nalezitych mezich.«'*’

Toto vymezeni svobody obsahuje dva diilezité momenty, které jsou pii uplatiiovani
svobody svédomi zasadni. Deklarace za prvé fikd, ze nikdo nesmi byt nucen jednat proti
svému svédomi. Za druhé podotyka, Ze ¢lovék ma na tuto svobodu narok jen v ,,nélezitych
mezich®. Pokusim se tyto pozadavky objasnit.

Pozadavek na svobodu svédomi, které ma byt chranéno pfed jakymkoli natlakem,
se vztahuje na jeho formaci a rozhodovani. Vnéj$i nadtlak mohou pulsobit nejriznéjsi
skupiny, diktat mody, propagace, reklama a dal$i. Svoboda svédomi muze byt ovSem
ohroZena 1 vnitfnim jednanim clovéka, napi. kdyZ se jedinec odvolava na svédomi se
zaminkou vyhnout se nepfijemnym povinnostem. V tomto ptipadé¢ je svoboda svédomi jen
pouhou zastérkou pro libovili.'*

Uplatiovani svobody svédomi v ,naleZitych mezich® miZeme spravné rozumét
pouze za predpokladu, Ze svobodu i svobodu svédomi nechdpeme individualisticky.
Svoboda neni jen svobodou jedince, ale svobodou vSech. V rdmci mravniho a pravniho

fadu ma ¢lovek nejen prava, ale 1 povinnosti, které musi ve své svobodé€ 1 ve svém svédomi

respektovat. Z tohoto diivodu urcuji prostor pro uplatiiovani svobody svédomi spolecné

"> Srov. KKC, &l. 1782.

146 Ustavni zakon &. 2/1993 Sb., Listina zakladnich prav a svobod, &l. 1, v platném zné&ni.

“TDRUHY VATIKANSKY KONCIL: Deklarace o ndbozenské svobodé Dignitatis humanae (ze dne 7.
prosince 1965) in: Dokumenty II. vatikanského koncilu, druhé vydani, Kostelni Vydii: Karmelitanské
nakladatelstvi, 2002, 564, ¢l. 2.

8 Srov. Zivot z viry: op. cit., 102.
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zékladni hodnoty, ustavni poradek a obecna i1 individudlni dobra bliznich. Pfestoze ma tedy

&lovek pravo na svobodu svédomi, nesmi nikdy omezovat prava druhych.'*’

Z této kapitoly spravné usuzujeme, ze svédomi neni zaddnou statickou veli¢inou.
Clovéka mbze spravné vést jen tehdy, kdyZ se neustale rozviji. Povinnosti ¢lovéka je tedy
sveé svédomi stale formovat a vzd¢lavat, aby bylo funkéni. Nezbytné diilezité také je, aby si
byl ¢lovek pfi uplatiiovani svobody svédomi védom svych prav, ale i povinnosti vuci

druhym, a respektoval také jejich narok na svobodu.

3.9 Dobro a zlo

V souvislosti s pfirozenym mravnim zdkonem a svédomim jsem pouZzivala pojmy
,»dobro* a ,,zlo“. Nyni se pokusim tyto vyrazy alespoii v jejich zékladnich rysech objasnit.

Dobro a zlo miizeme definovat z formalniho hlediska; jedndni za moralné dobré
povazujeme tehdy, pokud je jeho motivem rozum a ¢lovék uznal urcity zptsob jednéani za
svou mravni povinnost. Jedna-li ovSem cClov€k tak, jak sdm chce, ale vi, Zze by nem¢l
takovym zpiisobem jednat, jeho jednani podléha naklonnosti a je moralné Spatné. Je totiz
v rozporu s motivem mravni povinnosti.'’

Obsahové urceni dobra a zla probiha ve svédomi kazdého jednotlivce. Pravé tam
totiz dochazi k urceni konkrétni povinnosti, zniz vychdzi mravni kvalita vile, ¢ili
smysleni."!

Miuzeme tedy konstatovat, Ze pfi ureni moralni kvality jednani hraje zasadni roli
vile C¢lovéka. Pokud je motivovana mravni povinnosti, shleddvame ji dobrou. AvsSak
motivuje-li vili ndklonnost, ktera je zaroven v rozporu s povinnosti, je tato Spatna. Jinak
feCeno: pokud Clovek respektuje védome a chténé povinnost, jednd mravné dobie. Kdyz
jedna védomé a chténé v rozporu s touto povinnosti, jeho jednani je mravné $patné.'*>

Zaroven plati, Ze mravni dobro je ve shod¢ s naSim sv€édomim; to, co je s nim

v o ’ 1
rozporu, povazujeme za mravni zlo.'>

Z této kapitoly vyplyva, ze moralni kvalitu jednani lze posuzovat na zaklad€ vnitini

viile &lovéka, nikoli na zékladé toho, jak se nam lidské jednani jevi empiricky navenek.'™*

9 Srov. tamtéz 103.

1% Srov. ANZENBACHER: op. cit., 69.
51 Srov. tamté?.

152 Srov. tamté?.

153 Srov. tamtéz.

15 Srov. tamtéz 70.
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Je ovSem nutné rozlisit dvé hlediska kvalifikovani lidské praxe. Prvnim z nich je
rovina morality, kdy mé ¢lovek vili jednat podle toho, co svédomim nahlizi jako dobro.
Druhou rovinou je mravnost, jejimz méfitkem jsou mravni normy. Obé hlediska jsou pro
Cloveéka zavazna, pfiCemz rovina morality je upfednostinovana. Znamend to, ze ackoli
¢lovek porusuje mravni normu, nemuzeme jesteé fici, Ze jedna nemoralné. Pfestoze ma sice
moralni povinnost mravni normy respektovat, mohou nastat situace, kdy se podle svého

nejlepsiho védomi a svédomi rozhodne uréitou normu porusit za ucelem dosazeni vyssiho

dobra.'
3.10 Univerzalni zavaznost teologické etiky

V ptedchozich kapitolach se na n€kolika mistech v souvislosti s teologickou etikou
zminuji o jeji univerzalni platnosti a zdvaznosti pro vSechny lidi. Nyni se pokusim tuto
problematiku objasnit.

Dekalog byl ve Starém zdkoné zjeven izraelskému narodu jako pokyny na cestu
pousti, pivodné tedy nemél univerzalni platnost.'*® Z jednani Krista v Novém zakoné je jiz
ale zfejmé, ze moralni pokyny nejsou platné jen pro apostoly a ty, kdo uvéftili, nybrz pro
vSechny lidi. Dukazem je napt. JeziSovo podobenstvi o milosrdném Samaritanovi
v Lukagové evangeliu."”” Kristus zde vysvétluje pojem ,,blizni na piikladu Samatana,
¢imz dava jasné najevo, Ze nerozliSuje mezi lidmi po strance rasové ani naboZenské. Jako
dalsi dikaz ndm muze poslouZit rozkaz zmrtvychvstalého Krista k misii mezi vSemi
narody: ,,Jdéte ke vSem ndrodiim a ziskavejte mi ucedniky (...) a ucte je, aby zachovavali

viecko, co jsem vam piikazal.«'®

Kiristus tedy k vife povolava vSechny lidi.
Bernhard Héring o vSeobecném povolani ke svatosti fiké: ,Jezi§ dava vSem
vSechno, sebe samého, plnost blahoslavenstvi. Pozaduje ale také vSechno od vSech,

b4 b4 : : 159
nerozdélenou vérnost jemu a jeho slovu.*

Kristovo poselstvi 1 zdkon se tyka vSech.

V kapitole ,,Clovék a jeho smysl“ jsme fekli, Ze skute¢nym cilem ¢lovéka je podil
na vééném Bozim kralovstvi. Do Boziho kralovstvi mize ¢loveék vstoupit diky Kristu,
jedinému a univerzalnimu spasiteli ¢lovéka a celého svéta. Uz v prvotnim kérygmatu

nachazime velmi jasnou zminku o univerzalnim vyznamu Kristova vykupitelského dila.

155 Srov. tamtéz 110.

1% Srov. HARING: op. cit., 41.
571 10,25-37.

158 Mt 28,19.

% HARING: op. cit., 21.
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,V nikom jiném neni spasy; neni pod nebem jiného jména, zjeveného lidem, jimz bychom
mohli byt spaseni.«'®

V prvnim listu Timoteovi navic najdeme jednu z nejvyznamnéjSich vypovédi Pisma
o Bozi vili spasit viechny; proto je Bozi kralovstvi otevieno opravdu viem.'®' ,To je
dobré a vitané u naSeho Spasitele Boha, ktery chce, aby vSichni lidé dosli spasy a poznali
pravdu.«'®
Z uvedenych uryvkl Pisma jasn¢ vyplyva Bozi zamér univerzalni spasy. K tomu,
aby byl cloveék spasen, je ale nutna jeho spoluprace. Teologicka etika ma ¢lovéku pomoci

na cesté k dosazeni vécného cile.

V kapitole ,,Uvod do teologické etiky* jsem objasnila nékterd jeji zakladni témata.
Dospéli jsme k zavéru, Ze teologickd etika je zdvazna pro vSechny lidi bez rozdilu,
a vysvétlili jsme si rovnéz divod této vSeobecné zdvaznosti. Tak jako je etika zadvazna pro
vSechny lidi, stejn¢ tak zavazuje i ve vSech oblastech lidské Cinnosti. Proto je nezbytné
dbat na dodrzovani etiky i v oblasti reklamy, at’ uz jde o zadavatele reklamy ¢1 jeji tviirce.

S timto souhlasi 1 vyjadieni Bruno Molitora v knize ,,Etika hospodarstvi®. Cituji:
»otejné jako ostatni mezilidské aktivity podléha pochopitelné 1 reklama moralnim

pravidlim “cti a spolehlivosti’, pravdivosti ohledn& cen a slugnosti atd.«'®*

10 Sk 4,12.

"' Srov. POSPISIL Ctirad Vaclav: Jezi§ z Nazareta, Pan a Spasitel, téeti doplnéné vydani, Praha — Kostelni
Vydii: Krystal OP — Karmelitanské nakladatelstvi, 2006, 297.

121 Tm 2,3-4.

193 Srov. MOLITOR Bruno: Etika hospodafstvi, Praha: Ceska kiestanska akademie, 1998, 96.
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4. ETIKA A REKLAMA

V této kapitole nejprve objasnim etické a estetické aspekty reklamy. Uvedu rovnéz
rizné nazory na etickou stranku reklamy. Poté sezndmim s Casto diskutovanou otdzkou
tykajici se manipulace v reklam& a budu se zabyvat kontroverznim zpisobem socidlni
reklamy. V soucasné dob¢ se mnoho firem hlési ke spolecenské odpovédnosti. Vzhledem
k tomu, Ze je etické dbat na spoleenskou odpovédnost 1 v reklamnim primyslu, vénuji
tomuto tématu dal$i kapitolu. Nakonec zdiraznim etickou odpovédnost lidi pracujicich

v reklamé.

4.1 Eticka a esteticka stranka reklamy

Pro¢ mluvime o etice v souvislosti s reklamou? Jak jsem jiz popsala v historické
stati, existuje od t¢ doby, co vznikl obchod, nejen reklama, ale také nejrizné;si nekalé
praktiky. S expanzi trhu se nekalé¢ jedndni stupiiovalo a zisah byl nutny — nejprve
prostfednictvim riznych natizeni, kterd pozdéji nahradila legislativa.

Reklama je jednou z forem lidské komunikace, v nizZ ma etika své nepiehlédnutelné
misto. Autorky knihy ,,Etika a logika v komunikaci doslova fikaji, Ze ,,bez etickych
hodnot se skute€na komunikace nemiize naplnit.“ Komunikaci bez etiky pak oznacuji jako
komunikaci ,,na vodé*. Typickymi rysy takové komunikace jsou ,,chaos, ambivalence,
nejistota, nahodilost a neustdld zména pravidel, stejn¢ jako vykofenénost, Uzkost

«l64 74 komunikaci

5

a rozpolcenost mezi touhou po bezpeci a touhou po svobodé.
postavenou na etice naopak povazuji komunikaci pravdivou a vérohodnou. '

Zamysleni autorek nas vede k otazce, co je vlastné etika reklamy. Odpovéd’ na tuto
otazku vSak neni jednozna¢na. Pokusim se tedy alesponn pro ucel mé prace popsat, co
znamena etika reklamy.

Rekli jsme, Ze reklama je forma komunikace. Komunikace jako takova, diky niz se
odehrava dialog cloveka s ¢lovékem, nemize byt sama o sobé Spatnd. Vzdyt clovék byl
stvofen k Zivotu ve spolecenstvi a k nému neoddélitelné komunikace patii. Mravni hodnotu
ziskava komunikace, tedy i reklama, aZ zptisobem jednani ¢lovéka. Znamena to, Ze teprve
v rukou Cloveéka se mize reklama stait mravné Spatnou, a to tehdy, kdyz napt. ovliviiuje

svobodnou volbu zékaznika, kdyz klame, obtézuje, manipuluje s lidmi apod.

' NYTROVA Olga, PIKALKOVA Marcela: Etika a logika v komunikaci, Praha: Univerzita Jana Amose
Komenského, 2007, 20.
15 Srov. tamtéz.
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V kapitole ,,Dobro a zlo* uvadim, Ze rovina morality, tedy jednéni podle lidského
svédomi, je upfednostiiovana pired mravnimi normami. Také v oblasti reklamy muze nastat
situace, kdy da tvlirce pfednost moralité pred konkrétni mravni normou. Na druhé strané
vSak maji spotiebitelé pravo, aby tvlrci respektovali mravni normy a reklama
spotfebitelskou vefejnost nepoSkozovala (naptf. klamanim). Kromé toho spotiebitelé
neznaji motiv svédomi pracovnikl reklamy. Pokud by tedy reklamni agentura zpracovala
reklamu, a¢ podle svého nejlepsiho védomi a svédomi, a ta pfitom uvadéla zdkaznika
v omyl, povaZujeme ji za neetickou.

Za etickou miizeme obecné oznacit takovou reklamu, kterd respektuje lidskou
svobodu a distojnost, moralni jednani tvirci usiluje o dobro a vede k respektovani
mravniho zadkona a mravnich norem. V pfipadé, Ze je tvliircem véftici Cloveék, je jeho
jednani navic motivovano laskou k Bohu. Etickd reklama je soucasné v souladu
s nejlepSim védomim a svédomim svych autort a prospiva obecnému blahu spole¢nosti.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze etiku reklamy je nutné posuzovat jednotlivé piipad
od ptipadu. Nékteré konkrétni zasady etické a neetické reklamy jsou obsazeny v cirkevnich
dokumentech, etickych kodexech a oporu maji samoziejmé také v zékonech. Stanovisky
téchto autorit se budu zabyvat v nésledujicich kapitolach.

Mluvime-li o etice reklamy, musime zminit také estetiku, protoze reklama uzce
souvisi 1 s ni. Na rozdil od etiky nejde v estetice o moralni nebo nemoralni jednani, ale
o subjektivni posuzovani a hodnoceni estetické kvality podle vkusu. Vkus ¢loveka je dan
jednak individudlnim citénim, ale jeho utvéfeni ovliviiuje napf. 1 dobovy styl, modda,
eventuelné jind autorita, ktera urCuje estetické normy a hodnoty. Z tohoto diivodu se vkus
kazdého jedince 1isi a v prib&hu asu se méni a vyviji.'®

Estetickym soudem clovék rozhoduje, co povazuje za vkusné a za nevkusné.
Obecné muzeme fici, ze vkusné je to, co odpovidéa predstavé Clovéka o jeho idealu krasy.
Pokud zkoumany ptfedmét neni s touto lidskou pfedstavou v souladu, nebo ji dokonce
odporuje, oznacujeme ho za nevkusny.'®’

Ackoli konstatovani, ze se ¢lovéku reklama libi nebo nelibi, jest€¢ nevypovida
o jejim etickém rozméru, je i estetickd stranka reklamy dilezita. Styl reklamy, ktery
spolecnost akceptuje, ndm muze také fici leccos o vkusu spolecnosti.

V 6. kapitole se budeme vénovat zplsobu regulace etického a estetického

charakteru reklamy.

1% Srov. Estetika, in: Ottév slovnik nau¢ny/Dodatky, dil II., sv. 1, Praha: Paseka, 1998, 452.
17 Srov. Krasno, in: Ottav slovnik nau¢ny, dil XV., Praha: Paseka, 1999, 80.
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4.2 Odlisné nazory na etiku reklamy

V piedchézejicich odstavcich jsem se pokusila o vlastni pohled na etiku reklamy na
zéklad¢ pojednéani o teologické etice. Nyni uvedu k etice reklamy vyjadieni nékolika
autorti, kterd jsou znacné nejednotnd. Tato nejednotnost je zpusobena rlznymi uhly
pohledu na danou problematiku.

Vladimir Siler pojednani o etice v reklamé& shrnuje takto: ,,Reklama je neeticka tim,
ze uz svou podstatou bagatelizuje lidsky rozum, protoze apeluje na city, pudy, instinkty.
Modeluje naSe mysleni tim, Ze ovliviiuje jazyk. Piisobi na nés nakazlivé svymi metaforami,
obrazy, slovnimi spojenimi i logickymi konstrukcemi. To miiZe znamenat ochuzeni jazyka,
zuzeni prostoru myslenkové svobody a omezeni vlastni identity. (...) Popird lidskou
svobodu volby tim, Ze vytvaii nové potieby a modeluje chovani.«'*®

S nazorem Vladimira Silera oviem nemtizeme souhlasit. Reklama sice mize byt
v nékterych ptipadech neetickd, ale toto tvrzeni nelze zevSeobecnit, protoze reklama sama
0 sob&é nema mravni hodnotu; obdobné napf. nemlizeme o alkoholu nebo povzbuzujicich
prostfedcich vSeobecné fici, Ze Skodi, nebot Skodlivé Ucinky se dostavuji az pfi
neamérném uzivani &lovékem.'*

Naproti tomu zakladatel moderni etologie Konrad Lorenz povazuje reklamu za
formu socialni komunikace a fika o ni, ze neni ani dobra, ani zIa. Je zkratka pfirozené.170

Jako dalsi piiklad si mizeme uvést ndzor znamého sociologa Zygmunta Baumana,
podle n¢hoz je reklama eticky relativisticky prvek, ktery je charakteristicky pro souasnou
postmoderni dobu.'”!

Z téchto nazorii vyplyva, Ze je mozné a spravné tazat se po etice reklamy, ale nema

smysl ocekavat jednozna¢né definitivni odpovédi.
4.3 Reklama a manipulace

Jednim z neetickych problému reklamy je manipulace s ¢lovékem. Podle vyzkumu
provedeného v lednu 2007 povazuje reklamu za manipulativni 80 % respondenti.' >
Toto tiskali popisuje velmi dobie Giinter Schweiger v publikaci ,, Werbung®.'” Jeho

pojeti manipulace v komunikaci nyni nastinim.

1% SILER: op. cit., 9.

'% PESCHKE Karl-Heinz: Kiestanska etika, druhé vydani, Praha: Vysehrad, 2004, 228.

' Srov. SILER: op. cit., 9.

"I Srov. tamtéz.

"2 Srov. VYSEKALOVA Jitka, RUBASOVA Martina: Cesi a reklama 2007: Vyzkum postoji &eské
vetejnosti k reklamé, http://mandk.cz/view.php?cisloclanku=2007040015, (25.10.2008).
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4.3.1 Manipulace v komunikaci

Podle uc¢elu komunikace je zapotiebi rozliSovat tzv. zdkladni komunikaci, jako je
povidani, zdbava, apod., a komunikaci, jejimz tucelem je ovlivilovat Clovéka. Tato
komunikace se vyskytuje v prvni fad¢ ve form¢ piikazl. Jejim zakladem je zcela formalni
natlak, protoze prikazy a riizna nafizeni obecné vyzaduji, aby byly realizovany.'”*

Dalsi formou komunikace, ktera mize ¢loveéka ovliviiovat, je reklama. Na rozdil od
formalniho natlaku piikazt jde vSak v reklamé o natlak neformélni — nesplnéni ndroku
reklamy neni nikterak sankcionovano.'”

V pifipadé manipulace, ktera je teti formou ovliviiujici komunikace, je formalni
natlak nahrazen psychickym. Psychicky natlak je v manipulativni komunikaci dikladné
skryt, takze se bohuzel stava pro vétsSinu lidi neodhalitelnym, a je proto vaznym etickym

problémem.'”®

Obr. 2: Formy komunikace'”’

Komunikace

Zakladni Komunikace ovlivivujici
komunikace tlovéka

Piikaz, narizeni, Reklama Manipulace
rozkaz
= formalni natlak = neformalni natlak = psychicky natlak
- !
""-\l/"_

plynuly pifechod

'> SCHWEIGER Giinter, SCHRATTENECKER Gertraud: Werbung, 2. Auflage, Stuttgart: Gustav Fischer
Verlag, 1989.

'™ Srov. tamtéz 233.

'3 Srov. tamtéz.

176 Srov. tamtéz.

"7 Srov. tamtéz.
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4.3.2 Definice manipulace

O pojmu ,,manipulace* bézn¢ slySime v negativnich souvislostech. Zpravidla se
manipulaci oznacuje veskeré ovliviiovani ¢lovéka druhym ¢lovékem proti jeho vuli. Podle
tohoto pojeti by vSak bylo vSe, co na nas ve spole¢nosti ptisobi, manipulaci.

V této praci budu mluvit o manipulaci v tom smyslu, kdy je spotfebitel zamérné
ovliviiovan reklamou tak, aby si tohoto piisobeni nebyl védom a nemohl své chovani
kontrolovat. Na rozdil od manipulace reklama umoznuje c¢lovéku védomy proces
rozhodovani a kontrolu nakupniho chovani, coZ znamena, zZe ¢lovék nereaguje automaticky
na zbozi, které je mu nabizeno, ale premysli nad ndkupem a uvédomuje si svou
rozhodovaci situaci.'™

Z obrazku vyse vSak vyplyva, ze nékdy dochazi k plynulému prechodu od reklamy
k psychickému natlaku na spotfebitele. Glinter Schweiger tika, Ze reklama obvykle
obsahuje jak informativni, tak sugestivni prvky. Podle toho, do jaké miry si spotiebitel
uvédomuje zamér reklamy, miize se ptipad od p¥ipadu kontrolovat.'”

Pokud spotiebitel odhali, Ze¢ je manipulovan ke koupi, Casto reaguje silnym
odporem, protoZe citi omezeni svého vnitiniho prostoru, aby mohl ulinit svobodné
rozhodnuti.

Spotiebitelé¢ negativné reaguji na manipulaci také proto, Ze jsou si védomi kontroly
svého chovani tzv. ve sluzb& cizim cilam.'®

Zaporné vnimani manipulace vzniklo pfedevS§im z toho, Ze se tento pojem obvykle
pouziva v souvislosti s mluvenym slovem, které se proviiiuje proti hodnotdm, jez jsou ve
spolecnosti obecné uznavany. Ovliviiujici techniky sotva nékdo oznacuje za manipulativni,
pokud jsou napt. pouzivany pii vychové déti, ackoli ani zde nemohou byt détmi védomé
kontrolovany a ony se jim nemohou vyhnout. Cile, které¢ se vSak za nimi skryvaji, jsou
spole¢nosti akceptovany a tato kontrola chovani je legitimni.'!

Dtivodem vytek viici manipulaci je tedy obycejné porusovani hodnotového systému
spolecnosti. V reklamé je proto nutné kontrolovat, zda neporusuje spoleenské hodnoty,

ptipadné jakym zpisobem by k tomu mohlo dojit.

'8 Srov. tamtéz 234.
179 Srov. tamtéz.
180 Srov. tamtéz.
81 Srov. tamtéz.
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4.3.3 Formy manipulativnich technik v reklamé

V reklam¢ mize dochézet k manipulaci mnoha riiznymi formami. Uvadim alespon
nekolik zékladnich technik, které skryvaji svlij zamér. Jsou jimi:

e klamava reklama,

o skryta reklama,

e podprahova reklama.

Definice téchto neetickych zplisobl reklam uvadim v kapitole 6.3.

4.3.4 Hranice pisobeni reklamy a manipulace — prirozena ochrana

Pro ovliviiovani pomoci komunikace existuji na strané piijemct pfirozené hranice.
Jako prvni miZeme jmenovat fenomén selektivniho vnimani, diky némuZ neni jisté, ze
spotiebitel dané reklamni sdéleni vnimd, resp. zda ho pfijimd, a to prestoze se ke
spotiebiteli dostane, coZ je povazovano za viibec prvni uspéch. Clovéka totiz kazdy den
zahrnuje tolik podnétil, Ze vénuje pozornost pouze tém, které pro n€j maji vyznam. Mnoho
reklamnich sdéleni, pfipadné manipulaci &lov&k timto pfirozenym zpisobem odfiltruje.'**

Dalsi cestou, jak mize byt ovlivnéni komunikaci oslabeno, je tzv. reaktance, neboli
odpor proti redlnému (objektivnimu) nebo i1 jen subjektivné pocitovanému omezovani
osobni svobody. O tom jsem se zminila uz vyse: pokud ¢lovek zjisti, Ze je manipulovan,
reaguje odporem az hnévem. Uz ale pouh¢ podezieni z omezeni vlastni kompetence budi
v &lovéku nedivéfivy postoj.'™

Urcitym zplsobem ochrany spotiebitelti je 1 vzdjemné sdileni ndzord a minéni,
které je diky internetu velmi usnadnéno. Vyznamnou roli hraji internetové diskuze, tzv.
,blogy*.

Konzumenti mohou hledat radu také napf. u Sdruzeni obrany spotiebiteld,

Obéanského sdruzeni spotiebitelit TEST a dalsich organizaci.'®*

4.4 Socialni reklama v trzni prospéch komer¢ni spole¢nosti

Socialni reklama je ndzornym piikladem prezentace uslechtilych myslenek. Jejim

béznym zamérem je podporovat napi. ekologické aktivity, bezpecnost silnicniho provozu,

'*2 Srov. tamtéz, 236.

'*3 Srov. tamtéz 237.

"% Srov. SDRUZENT OBRANY SPOTREBITELU: Eticky kodex ob&anskych spotiebitelskych organizaci,
http://www.spotrebitele.info/kodex/, (15.2.2009).
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charitativni sbirky na pomoc v nejraznéjSich potiebach nebo pomahat pii zdravotnické
osvéte. Pozitivni socidlni reklamu ilustruji pfilohou I., kde Prazska energetika vyzyva
spolecnost, aby neplytvala energii.

Socialni reklama vSak muze byt i velmi kontroverzni. Typickym piikladem jsou
kampan¢ italské firmy Benetton, které nepropaguji vyrobky — obleceni, ale snazi se posilit
znalost znacky tim, ze upozoriiuji na socidlni problémy dnesniho svéta.

Firma Benetton v kampanich uzivd fotografie proslulého uméleckého fotografa
Oliviera Toscaniho. Sdm fotograf o reklaméch, jejichZ je tvircem, tika, Ze se nepodobaji
74dnym jinym, a proto je mnoho lidi povazuje za skandalni.'® Svymi fotografiemi zcela
zamérné vyvolava politické a moralni reakce vefejnosti. Autor knihy ,,Ve sparech
reklamy* se vyjadfuje o reklamach Benettonu jako o provokaci na hranici vkusu.'*®

Pro dokresleni uvadim v ptiloze dvé fotografie. Prvni zobrazuje hibitov (ptiloha
I1.). O. Toscani reagoval na valku v Perském zalivu a chtél pfipomenout absurditu valky."’
Na druhé¢ fotografii je nahé lidské télo s tetovanim ,,HIV positive* (ptiloha III.). Benetton
zde vyuzil problému nemocnych AIDS. Toscani v tomto pifipad¢ argumentuje, ze chtél
upozornit, aby nemocni AIDS nebyli vyfazovani ze spolecnosti.'®® T proti této reklamé
(Jako 1 u kazdé¢ dalsi) se zvedla vlna odporu. Ozvala se 1 cirkev a obvinila Benetton
z manipulace vefejnosti prostiednictvim drastickych obrazkd.'®

Prestoze Toscani tvrdi, ze jeho reklamy jsou etické, jini Benetton obviiuji
z cynického zneuzivani socialni reklamy znazoriiujici lidskou bidu.'”® Tato italska firma
ma totiz svlij zamér dobie vypoclitan. Jan Zeman vystihuje jeji pocCinani slovy: ,,Kazda
nova Benettonova kampan ma diky svému charakteru takovou publicitu ve vSech
sdélovacich médiich, ze nakonec nebude tfeba utrdcet hromadu penéz za prondjem
reklamnich ploch.«""!

Zkoumani etickych a estetickych aspektl reklamnich kampani Benettonu se
vénovala Katefina Bakovad a Bohuslav Binka z Ekonomicko-spravni fakulty Masarykovy

192

univerzity v Brné.”~ Ve svém prizkumu zjistili, Ze pfevazujici ¢ast dotazovanych (64 %)

povazuje billboardy spolecnosti Benetton z estetického hlediska za ,,odpudivé® nebo ,,spise

135 Srov. TOSCANI Oliviero: Reklama je navonéna zdechlina, Praha: Slovart, 1996, 39.

186 Srov. ZEMAN Jan: Ve sparech reklamy, Praha: Grada Publishing, a.s., 1994, 64.

'8 Srov. TOSCANT: op. cit., 44.

188 Srov. tamtéz 72.

139 Srov. CORRIERE DELLA SERA: Caritas critica: Benetton offende,
http://archiviostorico.corriere.it/1993/febbraio/12/Caritas_critica Benetton offende co 0 9302126223 .shtml
(8.2.2009).

%0 Srov. TOSCANT: op. cit., 75.

1 ZEMAN: op. cit., 48.

2 BAKOVA Katetina, BINKA Bohuslav: Etické a estetické aspekty billboardové reklamni kampang
spole¢nosti Benetton v Ceské republice a Francii, Brno: Masarykova univerzita, 2002.
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odpudivé®. Z priizkumu je ptiznacné, ze reklamu kladnéji hodnotili mladsi lidé (mezi 18 —
28 lety).'”

Autofi prizkumu dospéli soucasné k zavéru, ze reklama Benettonu je vyrazné
neetickd. ,Nejenze plisobi emocionalné¢ manipulativné, ale navic proménuje
‘komunikativni prostor’ smérem od ptedavani informaci k sofistikovanym zplsobiim
manipulace.“'** Sofistikovanosti zde mini schopnost zakryt skute¢nou podstatu sd&leného.
Z reklamy Benettonu neni na prvni pohled zfejmy umysl posilit znacku, piestoze pravé
o tu jde.

Nékolik kontroverznich reklam Benettonu zakazala ve Velké Britanii organizace
»The Advertising Standards Authority* (,,ASA®), kterd kontroluje dodrzovani
dobrovolného zavazku k etickému kodexu. V ptiloze IV. uvadim stanoviska poskytnutd od

ASA k mé diplomové praci.

4.5 Spolecenska odpovédnost reklamy

Reklama je jednou z forem masové komunikace, ktera ptisobi na Sirokou vefejnost.
Proto by méli tviirci 1 zadavatelé reklamy mit neustale na mysli, Ze hovoti k miliontim lidi
a Ze to, co fikaji, méa na spole¢nost vyznamny dopad. Stan Le Roy Wilson ve své knize
»Mass Media/Mass Culture® fika, ze socidlni odpovédnost mé byt neodmyslitelnou
kli¢ovou souéasti veskeré masové komunikace.'”

Jist¢ dame za pravdu i jeho dalSimu konstatovani, ze pokud ma mit nase kultura
vysokou uroven, musi byt ti, kdo na ni prostiednictvim hromadnych sdélovacich
prostiedkii puisobi, velmi opatrni a musi dodrzovat nejvyssi etické postupy.'”® Z toho
vyplyva, ze reklama nemé napliovat cil ,,prodat za kazdou cenu®, ale jeji tvilirci si musi byt
védomi také odpovédnosti, jak plisobi na spole¢nost a jaky to mize mit dopad.

V této souvislosti se Wilson zamysli nad dneSnim fenoménem nakupovani na Gvér
a jeho podpoie reklamou. Zde miZze nastat velmi vazna situace; nékdy mize jit az
o existencialni problém jednotlivce. Pokud totiz nejsou lidé dostatecné opatrni vuci
povzbuzovani k nakuptim na tvér, mohou jim vzniknout neptedstavitelné¢ velké a zbytecné

dluhy."” Tento druh reklam z repertoaru viak jen t&7ko zmizi. O to vyssi je zde ale

' Srov. BAKOV A Katefina, BINKA Bohuslav: Komparace dvou typti reklamni kampané — behavioralni a
obsahova analyza, http://skola2002.cldesys.cz/2semestr/etika/etika%20-%20reklama.doc, (15.2.2009).

" Tamtéz.

%3 Srov. WILSON: op. cit., 415.

% Srov. tamtéz.

"7 Srov. tamtéz 410.
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pozadavek pravdivosti propagace tvérového produktu a soucasné vzdélavani spolecnosti
v uveérové problematice.

Podpora financovani ndkupi pomoci uvéri neni jediny problém tykajici se
spolecenské odpovédnosti reklamy. Podobnych otdzek bychom nasli velmi mnoho.
Zajimavy pohled, jak zajistit, aby pracovnici v reklamé neztratili kontakt s realitou, pfindsi
Daniel Kdppl, ptidruzeny kreativni feditel reklamni agentury Mark/BBDO. V ¢lanku pro
Casopis ,,Marketing a média“ uvadi piiklad ze Spojenych statl, kde zaméstnavatelé
v reklamé ¢1 marketingu vitaji zkuSenosti svych pracovnikli z neziskovych sektort,
konkrétng z nadaci, charit a dalgich dobro¢innych organizaci.'”® V ¢lanku doslova pise:
»Ziskévaji tim neocenitelné zkuSenosti. Ziskavaji tim odstup a nadhled, ziskavaji tim
trochu jiné méfitko toho, co je v Zivoté pro Cloveka dilezité a co ne. Ziskavaji tim to, co
jim samotnd Skola rozhodn€ nemohla dat. (...) Mozna by stalo za to, pfistupovat k tomu

= r 1
podobné i u nas.“'”

4.6 Eticka odpovédnost pracovnikil v reklamé

Zadavatel¢ a tviirci reklam jsou tak jako kazdy z nas mravn€ odpovédni za své Ciny.
Panem svého jednani jsou diky vnitini (psychické) schopnosti svobodné se rozhodovat.
Predpoklada se totiz, ze dospély clovek (schopny uzivat rozum) dokdze rozliSovat, co je
vieobecné dobré nebo z1¢, a rozhodné vi, Ze mravné spravné je konat dobro.*”® Vzhledem
k tomu, jak velké Skody mohou neetické reklamy spolecnosti zpiisobit, mélo by byt
povinnosti vSech, kdo se podileji na tvorbé reklamy, aby jednali podle nejlepsiho védomi
a svédomi, nebot’ vSichni jsme povoldni k ukolu usilovat o obecné dobro spolecnosti
a chranit ho.

Lid¢é pracujici vreklamé tedy maji byt (vzhledem ke své cinnosti) schopni
sebereflexe, maji projevovat zralé hodnotové postoje a maji byt schopni prevzit
spoluodpovédnost, aby ve svém oboru dokdazali feSit etickd dilemata dneSni doby. To
dokazZe pouze stabilni osobnost s charakterem a celistvosti, ktera si je védoma své skutené

identity a integrity.>'

%8 Srov. KOPPL Daniel: Reklama - véc vefejna aneb Socialni odpovédnost,
http://mam.ihned.cz/index.php?p=107100_ d&&article[id]=14310980, (16.2.2009).
" Tamtéz.

2% Srov. ANZENBACHER: op. cit., 14 — 15.

2! Srov. NYTROVA: op. cit., 20.
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Ralph Potter v publikaci ,,The Logic of Moral Argument“*** doporucuje navod,
podle kterého je mozné eticky se rozhodovat v konkrétnich ptipadech. Popisi nyni hlavni
zasady tohoto modelu.

Potter tikd, ze moralni mysSleni by mélo byt systematickym procesem; stanovil
proto Ctyti faze, ve kterych by se mélo etické rozhodovani odehrévat.

«.203

Ctyii faze tzv. ,,Potterova boxu®:

Empiricka definice

Definovani konkrétni situace musi byt provedeno objektivn€. Pracovnik ma
detailn€ analyzovat skutecnost, o které¢ se rozhoduje, a zvazit, jaké jsou mozné
alternativni kroky.

Identifikace hodnot

V ramci jakéhokoli rozhodovani je nutné premyslet o celé¢ fadé hodnot. Plati to
1 zde. Musime zvazit, které hodnoty jsou dulezité pro rozhodnuti o nasem zptsobu
jednani. Kazda hodnota ovliviiuje nase pfemysleni o etické otazce.

Zohlednéni etickych zasad

Tento krok obsahuje stanoveni etickych zasad pro naplnéni kazdé hodnoty. K tomu
nam muze napt. pomoci, kdyz si pfedstavime kazdou hodnotu jako zaklad pro
kategoricky imperativ.

Mravni zavazek

Velmi dilezitym krokem pfii utvareni rozhodnuti je odpovéd’ na otazku, komu jsme

dodrZovanim morélky zavazani.

Po absolvovani Ctyf fazi rozhodovani autor radi zvolit takové jednani, které
zohlediluje nejpiesvédcivéjsi hodnoty a zisady a nejvySs$i zplisob mravniho

zévazku. ZavéreCnym krokem je zhodnoceni dopadu naseho rozhodnuti.

Na zéklad¢ kapitoly ,,Etika a reklama® muzeme jednoznacné konstatovat, ze tyto
dvé oblasti spolu velmi tésné souvisi. PrestoZe je obtizné etiku reklamy jednoznaéné
definovat, coz dokazuje i nejednotnost nazorti uvedenych v kapitole 4.2, pokusila jsem se

alespon o obecnou definici na zakladé teologicke etiky.

22 POTTER Ralph Benajah: The Logic of Moral Argument, Boston: Boston University Press, 1972, 93-114.
% Srov. tamtéz.
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5. KATOLICKA CIiRKEV A ETIKA REKLAMY

Katolicka cirkev citi potfebu vyjadiovat se k problémim soucasné doby. Zajima se
tedy proto i o reklamu a jeji formy. Jak jsme vidéli v pfedchozi kapitole, cirkev napf.
kritizovala kontroverzni kampané firmy Benetton. S oficialnim postojem, ktery katolicka
cirkev zaujima vagi etice reklamy, se miZzeme seznamit v dokumentu ,,Etika reklamy****
nebo v intervenci arcibiskupa J. P. Foleye k 50. vyro¢i zalozeni Svétové federace

inzerent(.”%

5.1 Dokument ,,Etika reklamy*

V tvodu dokumentu ,Etika reklamy* cirkev vysvétluje divod, pro¢ se timto
tématem zabyva. Vyznam reklamy stéle roste, reklama je vSudypfitomna a mé velmi silny
vliv na utvéafeni postojii a chovani lidi v dneSnim svété. Cirkev chce upozornit jak na
pozitivni pisobeni reklamy, tak na jeji negativni vlastnosti, které mohou mit dopad na

vniméani hodnot.?%

Dokument zdlirazfiuje moralni principy, a to piedevSsim pravo
‘L : . < < . Ly 0207
spolecnosti ,,na informace zaloZené na pravdé, svobod¢, spravedlnosti a solidarité.“”" Tyto

zasady maji byt uplatiiovany ve vSech sdé€lovacich prostfedcich a plati 1 pro reklamu.

Kladné a zaporné vlastnosti reklamy

Reklama je Casto kritizovana jako ztrata Casu a plytvani energii a finan¢nimi
prosttedky. Cirkev vSak uznava, ze v reklamé je skryt vyznamny potencial pro spole¢né
dobro.”® Zaroveri si je viak védoma, Ze jde o nastroj, ktery miize byt zneuzit, a jeho dopad
na jednotlivce nebo spolecnost miize byt velice Skodlivy.

V dokumentu cirkev jmenuje nékolik oblasti, kde mize byt reklama na jedné strané
pfinosem a na druhé stran¢ negativem:

. 2
a) ekonomika,””’

2% PAPEZSKA RADA PRO SDELOVACI PROSTREDKY: Ethik in der Werbung,
http://www.vatican.va/roman_curia/pontifical councils/pccs/documents/rc_pc_pces_doc_22021997_ethics-
in-ad_ge.html, (18.2.2009).

295 FOLEY John Patrick: Intervention by archbishop John P. Foley at the World federation of advertisers on
its 50th anniversary,

http://www.vatican.va/roman_curia/pontifical _councils/pces/documents/rc_pc_pces_doc 20031028 foley-
advertising_en.html, (18.2.2009).

2% Srov. Ethik in der Werbung, ¢1. 1.

7 Tamtéz.

2% Srov. tamtéz, €. 4.

29 Srov. tamtéz, ¢l 5
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b) politika,*"*

¢) kultura,”"!

d) moralka a nabozenstvi.*?

Ekonomika

Reklama je nezbytnou soucasti fungovani moderni trzni ekonomiky, a pokud je
v souladu s mordlnimi normami, které jsou zamécfeny na integralni rozvoj clovéka
a spole¢né dobro, cirkev ji podporuje.*'?

Propagace se podili na hospodarském ristu, a tak mtize pfispet k vytvoreni novych
pracovnich pfilezitosti, zvySeni pfijmu, a v disledku toho mize podpofit humanni zplisob
zivota.2!*

Vyse uvedené odstavce se nam mohou zdat pfilis idealistické. I cirkev pocita s tim,
ze ve skutecnosti reklama casto podporuje konzum, protoze mnohdy uméle vytvaii potiebu
vyrobkll a snazi se je vnutit za kazdou cenu spotiebiteli. Tento Gtok na lidskou diistojnost

24

zemich.?!"®

Politika

Ptinos politické propagace v demokratickém systému znamend mozZnost, jak
informovat obCany o navrzich politickych stran a jejich kandidat, vcetné téch, které
vefejnost dosud nezna.*'®

Bohuzel pravé v ptipadé predvolebnich kampani jsme obvykle svédky politické
tfenice, zasti a vzajemného napadani politickych stran ¢i jednotlivych kandidati, a to nejen

prostfednictvim reklamy.

Kultura
Reklama predstavuje urCitou soucast kultury, a proto je vnimana pozitivng, kdyz
dokaze vtipné a vkusné prezentovat firmu a jeji vyrobky ¢i sluzby. Nékteré reklamy mohou

’ , . I v s 21
byt dokonce ukéazkou lidového uméni.?"’

20 Srov. tamtéz, ¢l. 6.
2 Srov. tamtéz, ¢l. 7.
12 Srov. tamtéz, ¢l. 8.
23 Srov. tamtéz, ¢l. 5.
214 Srov. tamtéz.

21 Srov. tamtéz, €. 10.
18 Srov. tamtéz, ¢l. 6.
27 Srov. tamtéz, ¢l. 7.
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Ve snaze zaujmout stale vetsi publikum jsou ovSem tvirci reklam casto pod
natlakem zadavateld, a misto aby dbali na moralni normy a umelecké kvality, upadaji do

plytkosti, nevkusu a moralni bidy.*"®

Dnes je velka ¢ast sdélovacich prosttedkt zavisla na
pfijmech z reklamy a i to je jednim z divodl, pro¢ média davaji prostor neetické reklamé.
Pravé tak mohou byt ignorovany informac¢ni a socialni potteby urcitych skupin

219 :
Touto skupinou

obyvatel, nebot’ neodpovidaji publiku, které¢ cht&ji inzerenti oslovit.
mohou byt napf. velmi mladi, velmi stafi nebo chudi lidé, protoZze pro zadavatele reklamy
nepfedstavuji potencidlni zékazniky.

Cirkev v dokumentu rovnéz pfipomina nezanedbatelné zneuzivani Zen v reklamé.**°
Nékteré reklamy jsou dokonce povéstné zesmésnovanim role zeny jako milujici manzelky

a soucitné matky.

Moralka a nabozZenstvi

Tak jako vyuZzivaji rGzné instituce socidlnitho nebo naboZenského charakteru
hromadné sdélovaci prosttedky, mohou rovnéz prostiednictvim reklamy sdélovat své
zpravy a poselstvi o vife, toleranci a lasce k potiebnym.?*' Tato sd&leni maji sviij vyznam
zejména diky snaze motivovat lidi k Zivotu prospéSnym aktivitam.

Katolickd cirkev v ,Etice reklamy*“ prohlasuje, ze ucCast vreklamé je také
nezbytnou souasti jeji pastoraéni strategie.”*

Reklama, ktera je sama o sob¢ neutralni, mize byt v rukou clovéka pouzita riiznym
zpusobem. Proto zndme reklamu, ktera jednou propaguje moralni hodnoty a podruhé mize
byt zcela vulgdrni a mordlné ponizujici. Existuji pfipady, kdy inzerenti zdmérné Sokuji
a drazdi obsahem morbidniho, zvraceného nebo pornografického charakteru.”” Vyjimkou
nejsou ani reklamy poniZujici, potazmo uraZejici ndbozenstvi nebo propagujici postoje

a chovani, kter¢ je v rozporu s moralnimi normami.
5.1.1 Nékteré etické zasady podle dokumentu ,,Etika reklamy*

Cirkev v ,Etice reklamy* pfipomind jako hlavni zdsadu pro média, tedy i pro

reklamu, to, co jiz definoval II. Vatikansky koncil v dekretu Inter mirifica: ,,Aby se

218 Srov. tamtéz, ¢l 12.
29 Srov. tamté?.

20 Srov. tamté?.

22! Srov. tamtéz, ¢l. 8.
222 Srov. tamtéy.

2 Srov. tamtéz, &l. 13.
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sdelovacich prostiedkti uzivalo spravng, je zcela nezbytné, aby ti, kdo s nimi pracuji, znali
pravidla mravniho fadu a vémné je v této oblasti uplatiiovali.“***

Moralni tad je zavazny pro celé lidské stvofeni. Pro kiestany ma piirozeny zakon
jeste hlubsi vyznam, nebot’” Kristus na sebe vzal lidskou pfirozenost a zdlraznil lasku
k Bohu a k bliznimu.**’

V tomto svétle jsou vSichni, kdo jsou zapojeni do procesu reklamy, moralné
zodpovédni za uzivani reklamy a jejich metod. Cirkev varuje pfed manipulaci,
vykofistovanim a nepfimym ovlivilovanim reklamou, napt. pouzivanim podprahovych
praktik.**

Dale klade diraz na tfi moralni aspekty reklamy, kterymi jsou:227
e pravdivost,
e distojnost lidské osoby a

e socidlni odpovédnost reklamy.

Tyto zésady si v dalSich odstavcich stru¢né ptiblizime.

Pravdivost

Cirkev se v tomto pomyslném zebticku zabyva pravdivosti reklamy hned na prvnim
misté.

Skute¢nost, ze je reklama nepravdiva, ovSem nemusi znamenat, ze 1ze na prvni
pohled. Muze byt zkreslena podsouvanim neuplnych informaci nebo zamlCovanim
dilezitych fakti.

Jan Pavel II. poukézal na to, Ze pravda a svoboda jsou neoddélitelné. Bez pravdy
jako vychodiska a kritéria pro vlastni tsudek a volbu nemiiZze existovat svobodné
jednani.** To plati i v reklam.

Dokument ,,Etika reklamy* s odvoldnim na koncilni dekret ,,Inter mirifica* apeluje

v sy r v . y , ;. 2
na dodrzovani prava spole&nosti na pravdivé a Gplné informace.”*"

2 DRUHY VATIKANSKY KONCIL: Dekret o hromadnych sd&lovacich prostiedcich Inter mirifica (ze dne
4. prosince 1963) in: Dokumenty II. vatikanského koncilu, druhé vydani, Kostelni Vydti: Karmelitanské
nakladatelstvi, 2002, 517, ¢l. 4.

2 Srov. Ethik in der Werbung, ¢l 14.

26 Srov. tamtéz.

7 Srov. tamtéz.

2% Srov. tamtéz, ¢l. 15.

9 Srov. tamtéz.

20 Srov. tamtéz.
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Cirkev si je védoma, ze reklama ma sviij vlastni styl projevu a lid¢ jiz povazuji jeji
pfehanéni ¢i nadsazky za samoziejmost. Tento zplisob se da akceptovat za predpokladu, Ze

se reklama nebude umysIng snazit klamat spotiebitele.”’

Dustojnost ¢lovéka

Stejné jako ve vSech ostatnich sférach zivota ¢loveka je i v reklamé zdiiraziiovan
naléhavy pozadavek ,,respektovat ¢loveka a héjit jeho pravo a povinnost zodpovédné volby
a svobody.“***

Pokud ma reklama snahu manipulovat s clovékem a nutit ho k rozhodnuti, jde
zdsadné o neetickou reklamu. Clovék se v tomto ptipadé nerozhoduje svobodné, coZ neni
v souladu s jeho dlstojnosti.

K manipulaci dochazi nejen samotnym obsahem reklamy, tim mutze byt sdéleni
vyvolavajici emoce, ale i technikami — napf. jiz zminéné ptisobeni na podprahové vnimani.

Vaznych Skod se reklama ignorujici a poruSujici dignitu ¢lovéka dopousti na
détech, mladezi, star§ich lidech nebo jinak kulturné¢ znevyhodnénych skupinach, zvlaste
zneuziva-li slabosti téchto lidi k tomu, aby je (nebo jejich rodice) piesveédcila vydat jejich

7 Vo v 2
omezené finance za zbozi & sluzby.”’

Socialni odpovédnost reklamy

Spolecenskd odpovédnost reklamy je velmi Siroké téma. Cirkev se proto
v dokumentu vénuje jen n€kolika otdzkam.

Prvni znich je problém tykajici se Zivotniho prostfedi. Reklama, kterd vybizi
k nevdzanému Zivotnimu stylu, a tak podporuje plytvani pfirodnimi zdroji nebo
zneCiStovani zivotniho prostiedi, se negativné podepisuje na spoleCenské odpovédnosti
ekologicky chranit Zemi.”**

Clové&k, ktery je strzen reklamou k touze po pozitku, propadd konzumismu. Tim
jsme se dostali k dalSimu nezanedbatelnému problému spolecnosti, nebot’ se opovrhuje
uSlechtilymi mravnimi a kulturnimi hodnotami a v neposledni fadé¢ i1 duchovnimi
potiebami.”*

Miuzeme tedy konstatovat, Ze reklama, ktera je zaméfena na zisk a vede Cloveéka

pouze k materidlnimu stylu Zivota, ma ni¢ivé disledky jak pro jednotlivce, tak pro celou

spole¢nost. Proto cirkev pfipomind nutnou souvislost komunikace a solidarity. Vzdyt

B Srov. tamtéy.

22 Tamtéz, ¢l. 16.

23 Srov. tamtéz.

24 Srov. tamtéz, ¢l 17.
23 Srov. tamtéz.
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zékladem solidarity je skute¢nd komunikace a mysleni, které respektuje druhého

“1 1 236
¢lovéka.

5.1.2 Zavér dokumentu

Cirkev v zavéru dokumentu ,,Etika reklamy* doporucuje nékolik kroku, které
povazuje za dilezité, aby mohly byt odstranény nebo alesponi snizeny Skodlivé ucinky
reklamy a mohly byt nahrazeny dodrzovanim vysokych etickych standardt. Nékteré z nich

uvadim dale:

. V prvni fadé¢ dokument apeluje na dodrZzovani etickych zéasad ze strany reklamniho
primyslu. Povzbuzuje pracovniky, aby nepodléhali tlaku zadavatelii reklamy ani
konkuren¢niho boje, ale fidili se vzdy svym svédomim. Kromé toho cirkev
doporucuje, aby se lidé z oboru reklamy zavézali k nahrad¢ Skod zplsobenych
reklamou, a to do takové miry, do jaké je to mozné, napf. zvefejnénim spravného

stanoviska.??’

e Hned vnasledujicim bod¢ se hovofi o dulezitosti etickych kodext, které
dobrovolné vznikaji napt. v riznych asociacich reklamnich agentur. Samoregulaci

etiky reklamy v CR bude vénovana samostatna kapitola.**®

. Dokument dale vyzyva vetejnost i pracovniky médii, aby se také oni vyjadiovali

k etice reklamy. >

o Opomenut neni samoziejmé ani dohled statu nad reklamou. Vefejné organy maji
nejen stanovit zakony, ale také dohliZet na jejich uplatiovani. Tim by mély zajistit,

aby skute¢né nebyla ohroZena vefejnd mravnost a spoledensky pokrok.>*

Cirkev tedy reklamu nezavrhuje. Dokument ,Etika reklamy* kon¢i slovy:

»Nechceme a samoziejm¢ neocekdvame, ze reklama bude v modernim svéte

26 Srov. tamtéz.

27 Srov. tamtéz, ¢l. 18.

28 Srov. tamtéz, ¢l. 19.

29 Srov. tamtéz, ¢l. 19-21.
20 Srov. tamtéz, ¢l 20.
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eliminovana.“**' Zaroven viak dodava, Ze nemtize byt poskozen (zanedban) lidsky rozvoj

. s 242
a obecné blaho spolecnosti.

5.2 Intervence arcibiskupa J. P. Foleye k 50. vyro¢i zaloZeni Svétové federace

inzerenta

Ketice reklamy se vyjadiil pfedseda Papezské rady pro hromadné sdélovaci
prosttedky, arcibiskup J. P. Foley, v intervenci k 50. vyro¢i zalozeni Svétové federace
inzerentd, které bylo slaveno v r. 2003.%*

Ve svém list¢ se vraci k dokumentu ,,Etika reklamy* a znovu pfipomina zasady,
s nimiZ jsme se seznamili v pfedchozi kapitole.

Krom¢ toho vyzdvihuje tfi zasady. Prvni z nich je ,,byt je lepsi nez mit*™. Arcibiskup
Foley tim chtél upozornit na problém dnesni doby, kdy se nekteti lidé citi byt tzv. ,,out*,
pokud nevlastni nejmoderngjsi vystielky. Z tohoto diivodu apeluje na tviirce reklamy, aby
v zadném piipad¢ nenaznacovali rozdily mezi lidmi v tom smyslu, Ze jeden ¢lovek je lepsi
nez druhy, protoze si miize dovolit koupit dany vyrobek ¢i sluzbu. Vzdyt lidskou
dastojnost predstavuji mravni hodnoty, které v sobé péstujeme, nikoli majetek, ktery
vlastnime.***

Druhd zasada zni: ,Kazdy clovek si zaslouzi respekt”. Arcibiskup Foley opét
zduraziiuje respektovani dignity ¢lovéka, nyni ve smyslu, Ze reklama zneuZiva télo Zeny
a muZze jako symbolu sexu, a s Clov€kem tedy naklada jako s pfedmétem, nikoli jako se
stvofenym Zivym tvorem, ktery si zaslouzi diistojnost.**

Poslednim vyzdvizenym principem je ,,podporovani spolecného dobra“. Zde se
predseda papezské rady soustiedi pouze na etiku politickych kampani. V§ima si pfedevsim
jejich financovani a korupce, s &imz souvisi nerovnost 3anci jednotlivych kandidata.**®

Své poselstvi arcibiskup Foley zakoncuje konstatovanim, Ze reklama ma trvaly vliv

na spole¢nost, a proto je zapotiebi, aby si pracovnici v reklamnim primyslu uvédomili, jak

’ .y . « ¥ 24
velkou silu maji v rukou a chovali se odpovédng.*"’

2! Tamtéz, ¢l. 23.

22 Srov. tamtéz.

¥ Intervention by Foley, op. cit.
24 Srov. tamtéz.

25 Srov. tamtéz.

26 Srov. tamtéz.

27 Srov. tamté?.
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I v dalsich dokumentech?*®

bychom nasli zminky o etice reklamy, potazmo o etice
ve sd¢lovacich prostiedcich, které je napt. vénovan samostatny dokument. Cilem této prace

vSak neni podat vyCerpavajici piehled o vyjadienich cirkve na toto téma.

8 Naptr. CESKA BISKUPSKA KONFERENCE: Pastoralni instrukce o sd&lovacich prostiedcich Communio
et progressio, http://www.cirkev.cz/res/data/004/000490.pdf, (20.2.2009).
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6. REGULACE REKLAMY

Regulace reklamy je velmi Siroké téma. Zamérem této kapitoly neni podat
o regulaci komplexni vyklad, nybrz poskytnout alesponl nezbytny piehled pro zékladni
orientaci v problematice.

Reklama je regulovana pravnim systémem Ceské republiky v souladu s normami
Evropské unie. Kromé toho nckteré organizace samy piijimaji etick¢ kodexy, které jsou
dobrovolné a dopliiuji legislativu o néktera dalsi eticka pravidla.

V tvodu kapitoly nejprve popisi, které zakladni pravni ptedpisy se k regulaci
tisténé reklamy vztahuji, a stru¢né uvedu, jakou konkrétni problematiku reklamy jednotlivé
zékony fesi. V dalsi Casti se budu zabyvat etickou samoregulaci, pfedstavim napln ¢innosti
sdruzeni Rady pro reklamu a zminim nckteré dalSi subjekty, které se samy zavazuji
k dodrzovani etiky v reklam¢. Kapitolu doplnim definicemi vybranych neetickych praktik
reklamy, s nimiz se Casto setkdvame, a shrnu hlavni vyhody a nevyhody legislativy

a samoregulace v reklam¢.

6.1 Pravni regulace reklamy v CR

Natizeni a pozdéji prdvni normy regulujici reklamu a jeji etiku uzce souvisi
s historickym vyvojem reklamy jako takové. PfestoZe se jim v této praci nebudu zabyvat,
pro zajimavost zmifluji, Ze jiz v roce 1927 byl ptijat zdkon proti nekalé soutézi. Nejen, Ze
nad&asové upravil soutézni vztahy, ale poprvé pouzil termin ,,nekala reklama* ** Zajimavy
je rovnéz zakon zroku 1935, ktery zakazuje marketingovou praktiku, kdy je ke zboZi
nabizen piidavek ,,navic zdarma*.**° Tato praxe je viak napiiklad dnes velmi rozsifena.

Legislativa CR tykajici se reklamy ma dvé roviny. Prvni znich piedstavuji
predpisy, které upravuji reklamu obecné s dopadem na veSkeré sluzby a podnikatele.
Druha rovina zahrnuje ptedpisy pro vymezené okruhy subjektd a/nebo sluzeb, které
obsahuji specidlni ustanoveni o reklamé a jeji regulaci.

V nésledujicich dvou kapitolach se budu vénovat obéma uvedenym rovindm pravni
Upravy, pfiCemZ se vice zaméfim na predpisy s obecnym dopadem na podnikatele

a vSechny sluzby.

9 Srov. WINTER: op. cit., 18.
>0 Srov. tamtéz 26.
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6.1.1 Predpisy s dopadem na veSkeré sluzby a podnikatele

V soucasné dobé existuje n¢kolik pravnich predpist, které reguluji reklamu a chrani
spotiebitele. Zakladni normy zde uvadim podle roku jejich pfijeti a nadale o nich budu
hovotit ve znéni pozdgjsich predpisi: >
e zakon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik,

e zakon €. 634/1992 Sb., o ochran¢ spotiebitele,
e zékon €. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy,

e zékon ¢. 40/1964 Sb., obcansky zdkonik.

Jednim z hlavnich tkoll téchto predpist je ochranit spotiebitele pied nekalou praxi
obchodniktl a jejich neetickymi reklamami. Pravo ¢loveéka na ochranu osobnosti a lidské
distojnosti vyplyva z Listiny zakladnich prav a svobod”” a soutasné z ob&anského

zékoniku.>>

Obchodni zakonik

Obchodni zdkonik v ,Hlavé V* vymezuje problematiku nekalé¢ hospodaiské
soutéze. Vyslovné zakazuje takovou soutéz, kterd je v rozporu s dobrymi mravy a je

4 . .
%V souvislosti

o 17 v . 7. .. I3 Vv o v . o 2
zpusobila pfivodit Uymu jinym soutézitelim nebo spotiebitelim.
s reklamou a prezentaci vyrobkil a sluzeb jde zejména o klamavou reklamu, klamavé
oznaceni zbozi a sluzeb, vyvolavani nebezpeci zdmény firmy nebo vyrobkl, parazitovani

v - . y I ’ 2
na povésti podniku a také srovnavaci reklamu.*

Zakon o ochrané spotiebitele
Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, upravuje podminky podnikani, které

jsou vyznamné pro ochranu spotiebitele.” Jde predeviim o zakaz klamavych obchodnich

praktik vyjmenovanych v Pfiloze k zdkonu ¢. 1, napf. manipulaci s klientem, jakékoli

31 poznamka: Vzhledem k zaméFeni prace na reklamu v tiskové podob& neuvadim zakon &. 468/1991 Sb.,
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ktery byl pozdéji nahrazen zakonem ¢&. 231/2001 Sb.
22 Ustavni zakon &. 2/1993 Sb., Listina zakladnich prav a svobod, ¢&l. 10, v platném znéni.

3 Srov. zakon &. 40/1964 Sb., ob&ansky zakonik, § 11, v platném zn&ni.

2% Srov. zékon & 513/1991 Sb., obchodni zakonik, § 44, v platném znéni.

3 Srovnavaci reklama je povolena pouze za podminek stanovenych zakonem &. 513/1991, § 50a.

2% Srov. zakon &. 634/1992 Sb., o ochrang spotiebitele, § 1, v platném zn&ni.
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klamani spotiebitele, skrytou reklamu apod.’ Soucasné jsou zakazany agresivni obchodni
praktiky, jejichz vycet je uveden v Piiloze k zakonu €. 2. Mezi agresivni praktiky se fadi
obtéZzovani nevyzadanou reklamou, reklama nabédajici déti k tomu, aby presvédcCily
dospélou osobu ke koupi a dalsi.”®

Kromé¢ toho zdkon ukldda prodavajicimu fadu informacnich povinnosti vici
spotiebiteli, napt. poskytovani uplnych informaci o vlastnostech prodavaného zbozi ¢i
sluzeb, o zptsobu jejich pouziti, slozeni potravin apod. Dale pojedndva o opravnéni
spotiebitelt a tikolech vetejné spravy v oblasti ochrany spottebitele.

V plivodni verzi zakon o ochrané spotiebitele obsahoval piimo také regulaci
reklamy. Pasdz vSak byla vr. 1995 vyjmuta a od té doby tuto problematiku fe$i zdkon
&. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy. >’

V Rad¢ Evropské unie je béhem ceského predsednictvi projednavan Navrh
smérnice Evropského parlamentu a Rady o pravech spotiebiteld,”® ktery obsahuje novy
vycet zakdzanych obchodnich praktik. Implementace této smérnice bude znamenat
novelizaci ptilohy zdkona o ochrané spotiebitele. Navrh smérnice obsahuje zakladni
pravidlo pIné harmonizace,”" ktera se viak ukazuje jako jedna z hlavnich prekazek jejiho
pijjeti ze strany nékterych starSich clenskych zemi, u kterych by paradoxné doslo
k oslabeni stavajici ochrany spottebiteld. Smérnice tak mize byt ptikladem dosud ne zcela
jednotné upravy, kterda mlze byt rizikem zejména u reklam Sifenych internetem, ktery

,,nezna hranic®.

Ziakon o regulaci reklamy

V roce 1995 doslo ke sjednoceni prozatim roztiiSténé a chaotické regulace reklamy
v riaznych piedpisech. Piijaty zakon byl koncipovan jako komplexni norma regulace.
Zakon zakazuje reklamu:*®
e zbozi nebo sluzeb, jejichZ prodej neni dovolen (napt. drogy),
e zaloZenou na podprahovém vnimani,

e ktera je nekalou obchodni praktikou,

57 Srov. zékon &. 634/1992 Sb., o ochrang spotiebitele, piiloha 1, v platném znéni.

28 Srov. zékon &. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, piiloha 2, v platném znéni.

29 Srov. NOVAKOVA: op. cit., 37.

20 Navrh smérnice Evropského parlamentu a Rady o pravech spotiebiteld,
http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/spotrebitelska-politika/navrh-smernice-o-pravech-
spotrebitelu/1001146/51050/, (31.3.2009).

%! Pravidlo plné (maximalni) harmonizace spo&iva v zajisténi rovnocenné irovné ochrany spotiebiteli ve
v$ech zemich Evropské unie.

62 Srov. zékon & 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, § 2, v platném znéni.
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e skrytou,
e kterd je v rozporu s dobrymi mravy, obsahuje diskriminaci z divodu rasy, pohlavi
(...), napada nabozenstvi, snizuje lidskou dastojnost, obsahuje pornografii, nasili,

vyuziva motivy strachu nebo napada politické presvédceni.

Tato norma déle zakazuje Sifeni nevyzaddané reklamy (pokud dal adresat najevo, ze
si tuto reklamu nepteje) nebo reklamu, kterd podporuje poskozovani zdravi. Za urcitych
podminek pfipousti srovnavaci reklamu a omezuje reklamu citlivych komodit, jako je
tabak, alkohol, 1é¢iva nebo zbran€. Soucasti pfedpisu je rovnéz stanoveni dozoru nad

dodrzovanim zékona a ptipadné sankce. ***
Obcansky zakonik

Dle obecnych ustanoveni obcanského zakoniku mé fyzicka osoba pravo nejen na
ochranu osobnosti a lidské duastojnosti, jak jsem jiz zminila vySe, ale toto pravo se rovnéz
vztahuje na ochranu jména a projevii osobni povahy.”®* V § 12 ob&ansky zakonik dale
upiesiiuje, ze jakékoli podobizny, obrazové snimky a dal$i zaznamy, které se tykaji fyzické
osoby, mohou byt pouzity pouze s jejim svolenim (vyjimka plati jen pro situace stanovené

265

ob¢anskym zdkonikem).”™” Vzhledem ke skutecnosti, ze reklama nepatii do okruhu téchto

vyjimek, neni mozné napif. pouzit zesméSiujici fotografii fyzické osoby bez jejiho
souhlasu. Pokud by k takovému zneuZziti doSlo, ma fyzicka osoba pravo domadhat se

nahrady nemajetkové (;jmy. >
6.1.2 Predpisy platné pro vymezeny okruh subjektii a/nebo sluzeb

V ivodu do kapitoly ,,Pravni regulace reklamy v CR“ jsem vysvétlila, ze kromé
pfedpisti o reklamé s obecnym dopadem existuji predpisy, které jsou platné pouze pro
uréitou skupinu subjektd (sluzeb). Typickym ptikladem je zakon 321/2001 Sb.,

o nékterych podminkach sjednavani spotiebitelského uvéru.”®’ Tento zakon v § 3

%3 Srov. zékon &. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, § 2 — 8, v platném znéni.

% Srov. zakon &. 40/1964 Sb., ob&ansky zakonik, § 11, v platném zn&ni.

293 Srov. zakon &. 40/1964 Sb., § 12, v platném znéni.

266 Srov. zakon &. 40/1964 Sb., § 13, v platném znéni.

%7 Srov. zakon 321/2001 Sb., o nékterych podminkach sjednavéni spotiebitelského uvéru, v platném znéni.
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konkrétné uklada poskytovateliim spotiebnich pljcek povinnost, Ze musi v reklamé
informovat o vy3i roéni procentni sazby nakladi.**®

S tim souvisi také nova smérmice o spotiebitelskych avérech,”® kterd musi byt
implementovéana do pravniho fadu CR nejpozdéji do kvétna 2010. Dle této smérnice bude
muset poskytovatel spotiebnich uvéra v reklamé povinné uvadét dalsi tdaje, napi.
urokovou sazbu, celkovou c¢astku uvéru, Gdaj o splatnosti Givéru, piipadnou povinnost
uhrady zalohy apod.

Je ovSem nutné fici, Ze se s novou smérnici otevirda mnoho otdzek, napt. zda nebude
spotiebitel podrobnymi udaji v reklamé spiSe zahlcen, jaky bude mit tato reklama efekt

a jakym zplUsobem bude vibec mozné pozadavky nové smérnice splnit kuptikladu

v televizni reklamé.

6.2 Eticka samoregulace reklamy

Reklama se mize dostat do rozporu se zdkonem, ale jeSté Castéji se snad potyka
s vkusem a etikou. Kazdy vSak mame jiny vkus a etické citéni, proto je tato oblast tézko
postizitelna zdkonem. Z tohoto divodu vznikaji etické kodexy, které definuji principy

etiky a vkusu, a n¢které organizace se jimi dobrovolné fidi.

6.2.1 Rada pro reklamu

Zakladni instituci dobrovolné péée o etiku reklamy je v Ceské republice ob&anské
sdruZeni Rada pro reklamu. Rada byla zalozena roku 1994 zadavateli reklamy, agenturami
a médii a od roku 1995 je clenem Evropské asociace samoregulac¢nich organt
(,EASA«).*"

Rada ma v sou¢asné dobé 29 &lent,””' mezi nimiZ jsou nejvyznamngjsi organizace,
které pisobi v ¢eském reklamnim primyslu, napt. Asociace Ceskych reklamnich agentur
a marketingové komunikace, Ceské sdruzeni pro znatkové vyrobky, Asociace pro

i . o , . «r 272
venkovni reklamu, Unie vydavatelii denniho tisku a dalsi.”’

268 Roni procentni sazba nakladii umoZiiuje spotiebiteliim srovnavat mezi nabizenymi spotfebnimi avéry,
coz slouzi ke snadnéjsi orientaci na trhu.

2% Smérnice Evropského parlamentu a Rady 2008/48/ES ze dne 23. dubna 2008 o smlouvach

o spotfebitelském uveéru a o zruseni smérnice Rady 87/102/EHS,
http://eur-lex.curopa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=0J:1.:2008:133:0066:01:CS:HTML, (31.3.2009).
2 Srov. RADA PRO REKLAMU, http://www.rpr.cz/cz/index.php, (2.11.2008).

21 Udaj k 2.11.2008.

2 Srov. RADA PRO REKLAMU, http://www.rpr.cz/cz/index.php, (2.11.2008).
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Naplii své ¢innosti Rada pro reklamu zakotvuje ve III. ¢lanku svych stanov. S cilem
pecovat o etiku reklamy Rada:*"
e vydava etické kodexy reklamni ¢innosti,
e zfizuje Arbitrazni komise k rozhodovani v otazkéach reklamni etiky,
e provadi expertni ¢innost v otdzkach reklamni etiky,
e spolupracuje se statnimi organy, soudy, jinymi sdruZzenimi a obdobnymi
institucemi v Ceské republice i zahrani¢i,
e plni tkoly, které ji svéfil stat
e a provadi dal$i Cinnosti sméfujici k naplnéni svého cile (napf. vykonava

osvétovou a vzdélavaci ¢innost).

Zakladni ¢innosti Rady pro reklamu je rozhodovani o stiznostech na reklamu. Podle
jednaciho fadu mulZe stiznost podat jakakoli fyzicka nebo pravnickd osoba s vyjimkou
Clen Arbitrazni komise. O tom, zda je stiznost opravnéna, rozhoduje hlasovanim prave
Arbitrazni komise, ktera je opravnéna vydavat nalezy neboli pisemnéd odivodnéni svych
rozhodnuti, zda se ur¢ita reklama p¥i¢i etickému kodexu.””*

O svém rozhodnuti mize Rada informovat stéZovatele, zadavatele reklamy,
prislusnou reklamni agenturu a médium, ve kterém byla reklama zvetfejnéna. Informuje
taktéz Cleny Rady, ktefi se zavézali, Ze nebudou neetickou reklamu S§ifit, ani na ni
participovat. Takové poruseni miize byt diivodem ke zrueni ¢lenstvi v Radé.*”

Rada pro reklamu neni statni organ, a nemd tedy pravomoc udé¢lovat finan¢ni
pokuty ¢i jiné sankce. Ve své kompetenci miize doporucit stazeni neetické reklamy nebo
jeji utpravu tak, aby vyhovovala etickému kodexu. Pokud nejsou respektovéana jeji
doporuceni, mize rovnéz dat podnét k zahdjeni spravniho fizeni.

Prikladem stanoviska RPR je rozhodnuti Arbitrazni komise o klamavé reklamé

v priloze V.

3 Srov. RADA PRO REKLAMU: Stanovy Rady pro reklamu, http://www.rpr.cz/download/rpr/stanovy.doc,
(2.11.2008), ¢1 1.

" Srov. RADA PRO REKLAMU: Jednaci #4d, http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php, (2.11.2008), &l. 1
ag.

% Srov. RADA PRO REKLAMU: Stanovy Rady pro reklamu, http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php,
(2.11.2008), ¢1 5.
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6.2.1.1 Kodex reklamy

Sva ustanoveni o etice reklamy vydala Rada v tzv. Kodexu. Dilezité je, ze tento
kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, ale pouze ji dopliuje o etické zasady. V jeho
preambuli se fikd, Ze ,.cilem Kodexu je napomahat tomu, aby reklama byla predevSim
pravdivd, slusna a cestnd a aby vrozsahu tohoto Kodexu respektovala mezinarodné
uznavané zasady reklamni praxe vypracované Mezinarodni obchodni komorou.**’®

Zjednodusen¢ miizeme ftici, ze Kodex obsahuje etické principy tykajici se
reklamnich aktivit v tisku, na plakatovacich plochéach, zésilkové sluzbé, audiovizualni
produkci, kinoreklamé a reklameé v rozhlasovém a televiznim vysilani i na internetu.

Ve tfetim ¢lanku prvni kapitoly Kodex stanovi zakladni pozadavky na reklamu. Na
prvnim misté€ fikd, Ze reklama nesmi navadét k poruSovani pravnich ptedpisti. Dale uvadi,
ze reklama nesmi snizovat daveéru v reklamu jako sluzbu spottfebitelim, nemad zdmérné
propagovat zbytecné plytvani pfirodnimi zdroji nebo nafizuje, aby reklama nepodporovala
chovani, které poskozuje Zivotni prostiedi.*”’

V dalsich kapitolach Kodex upravuje reklamu na alkoholické népoje, tabdkové
vyrobky a léky. Velmi pfinosna je téz kapitola vénovana regulaci reklamy pro déti
a mladez.

Rada pro reklamu se viibec nezabyva ptedvolebni a politickou reklamou.

Jak jsem jiz uvedla, stiznost Rad¢€ pro reklamu miize podat jakékoli fyzickd nebo
pravnickad osoba; podnét k zahéjeni fizeni mohou dat tedy i ¢lenové Rady, vyjma ¢lent
Arbitrazni komise. Vzhledem k poctu rocné podanych stiznosti*”® je ziejmé, Ze tento
prostor neni ob&any Ceské republiky plné vyuzivan. Jedno Geské piislovi velmi vystizné
tfika: ,,Kde neni zalobce, tam neni soudce.“ Podle Cetnosti feSenych stiznosti je tomu tak

1 zde.
6.2.2 Dalsi dobrovolné regulace v CR

Rada pro reklamu neni jedinym organem etické samoregulace v oblasti reklamy.

I mnoho dalSich sdruZeni podnikatelli ma zajem na dodrZovani etickych zasad pfi

27 RADA PRO REKLAMU: Kodex reklamy, http://www.rpr.cz/download/rpr/kodex.doc, (2.11.2008),
preambule.

7" Srov. RADA PRO REKLAMU: Kodex reklamy, http://www.rpr.cz/download/rpr/kodex.doc, (2.11.2008),
kapitola I, ¢l. 3.

"8 poget podanych stiznosti se pohybuje okolo 70 za rok. Viz RADA PRO REKLAMU: Kauzy fe$ené
Arbitrazni komisi Rady pro reklamu, http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php, (2.11.2008).
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propagaci svych sluzeb nebo jinych vykoni. Patfi mezi né zejména farmaceutické firmy,
1€kati, 1€kéarnici, stomatologové, advokati, pojistovny apod.

Sviij eticky kodex ma také Ceska bankovni asociace. V souvislosti s etikou reklamy
cituji odstavec 5 prvni kapitoly: ,,Pii propagaci svych sluzeb a reklamni ¢innosti banka
uvadi pravdivé informace, bez prvkt klamavé reklamy, nezamlCuje dulezité skutecnosti
a nenabizi vyhody, které nemtize zarucit. DodrZuje principy seridéznosti reklamy, coz plati
i pro srovnavani vlastni sluzby se sluzbami konkurence.*”

Diilezité je poznamenat, ze vSechny tyto dobrovolné etické kodexy zavazuji vzdy

jen Cleny daného sdruzeni.

6.3 Definice vybranych zpiisobii neetické praxe v reklamé

V ptedchozich kapitolach jsme se sezndmili s regulaci reklamy prostiednictvim
pravnich norem a samoregula¢nich etickych kodexti. Nyni popisi n¢které¢ vybrané neetické

praktiky v reklamé, se kterymi se mizeme setkat.

6.3.1 Klamava reklama

Prvni z velmi diskutovanych nekalych praktik je reklama klamava. Zakon
¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik, ji v § 45 definuje jako ,,Sifeni idaji o vlastnim nebo
cizim podniku, jeho vyrobcich ¢1 vykonech, které je zplisobilé vyvolat klamnou predstavu
a zjednat tim vlastnimu nebo cizimu podniku v hospodaiské soutézi prospéch na ukor
jinych soutézitelll ¢i spotiebitelt. Nezalezi pfitom na tom, jakym médiem se klamavé
informace Sifi.

Podle obchodniho zakoniku je ovSem klamavy 1 idaj sdm o sob¢ pravdivy, a to

tehdy, pokud muize kvili okolnostem uvést v omyl.?*

Prikladem miize byt agresivni
reklama poskytovateld nebankovnich pljcek, ktefi nabizeji lakavé podminky ve spojeni
s obrazkem Stastné rodiny. Po shlédnuti takové reklamy muiZe €lov€k nabyt dojmu, Ze
pujcka zajistuje rodiné blaho. Piestoze by reklama sama o sobé obsahovala pravdivé udaje
o pljcce, nemusi jiz byt zminéna rizika, kterd budou mit na rodinu negativni dopad, napf.

nevyhodnd smlouva, vysoké uroky, dlouhd doba splatnosti apod. Po implementaci nové

smérnice o spotiebitelskych uvérech bude mit v tomto piipadé vzdy reklama povinnost

27 CESKA BANKOVNI ASOCIACE: Eticky kodex Ceské bankovni asociace, http://www.czech-
ba.cz/www/file.php?id=149&filename=20071025_ ek cba 1993 modif 2007_01.pdf, (2.11.2008).
20 Srov. zékon &.513/1991 Sb., obchodni zakonik, § 45, v platném znéni.
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upozornit nejen na rocni procentni sazbu nakladl, ale také na vySi splatek, uroky
a poplatky.

Velmi podobny problém nastava i u reklam na farmaceutické ptipravky, jez maji
podpoftit schopnost muze provést sexualni akt. Potud mtze byt reklama pravdivd. Nicméné
z kreativniho zpracovani se muze piijemce reklamy mylné¢ domnivat, ze diky uzivani
ptipravku bude mit dvojice zarucen spokojeny partnersky zivot. Reklama vSak jiz neuvadi,
ze jde pouze o kratkodoby tucinek posileni potence, coz samo o sobé neCini vztah
spokojenym. Takova propagace se muZze dostat 1 do rozporu se zdkonem na ochranu
spotiebitele, zejména pokud u&inek 1éku neni zcela prokazan.”™

Klamavé reklama je tedy jednoznaéné zakézana. Za klamavé a nepravdivé jsou
povazovany rovnéz reklamy, které operuji pouze s ¢asteCnymi pravdami, a jsou proto
rovnéz schopny spotiebitele oklamat.”** MuiZe jit napf. o zamlGovani nékterych informaci
o cen¢ nebo kvalité zboZi.

Vzhledem k tomu, ze i mnoho dalSich forem reklamy obsahuje prvek klamavosti,
nemusi byt vzdy snadné odlisit reklamu klamavou od reklamy obsahujici jiné nekalé
prvky.

V ptiloze V. seznamuji s rozhodnutim Rady pro reklamu o klamavé reklamé, kterd

byla otisténa denikem METRO.

6.3.2 Srovnavaci reklama

Srovnavaci reklamou je mySlena jakdkoli reklama, kterd pfimo nebo nepiimo
identifikuje jiného sout&Zitele, zbozi, popiipadé sluzby nabizené jinym soutéZitelem.”*
V praxi to znamend, Ze v reklamé& dochédzi k porovnani firem nebo jimi nabizenych
produktii.

Srovnéavaci reklama byla v Ceské republice zakazana do roku 2001. Od tohoto roku
je ve vymezeném rozsahu povolena. V pfipad€, Ze neni klamava, pfipousti se napt. pfi
srovnani zbozi nebo sluzeb uspokojujicich stejné potieby; porovnava pak takové vlastnosti
zbozi (sluzeb), které jsou podstatné, relevantni a ovéfitelné. Dalsi podminky opét
vypocitava obchodni zakonik.

Pfi pouziti srovnavaci reklamy casto dochazi ke srovnani pouze urcitych udaji,
které jsou pro konkrétni ptipad vyhodné;jsi. V rozporu se zdkonem vsak nebyvaji uvedeny,

¢i jsou zamlCeny veSkeré dals$i, rovnéz dulezité udaje. Takova reklama mulze nejen

21 Srov. zékon & 634/1992 Sb., o ochrang spotiebitele, ptiloha 1, v platném znéni.
22 NOVAKOVA: op. cit., 43.
3 Srov. zékon &.513/1991 Sb., obchodni zakonik, § 50a, v platném znéni.
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poskodit druhého soutézitele, protoze se jeho nabidka muze jevit jako horsi, ale mtize
klienta uvést v omyl o skutecné povaze nebo vyhodnosti nabidky.
Srovnéavaci reklamu pouzila na letacich v roce 2007 GE Money Bank, a.s., viz

ptiloha VI.

6.3.3 Skryta reklama

Skrytou reklamou zékon ¢. 40/1995 Sb. rozumi takovou reklamu, ,,u niz je obtizné

«284 Takova

rozli$it, ze se jednd o reklamu, zejména proto, Ze neni jako reklama oznacena.
praktika je samoziejmé& zakazana, protoze muze poSkodit spotiebitele. Zakazuje ji jak
zdkon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, tak zidkon 634/1992 Sb., o ochrané
spotiebitele.”®

Ke skryté reklamé dochazi napt. v otisSténém rozhovoru, reportdzi nebo dokonce
zprave, pfiCemz z oznaceni prispévku neni ziejmé, ze jde o placenou propagaci. V naSich
podminkach neni vzacné se v Casopise setkat s rozhovorem se zndmou osobnosti, ktera

prezentuje a chvali konkrétni vyrobek.

6.3.4 Podprahova (subliminalni) reklama

Reklama zaloZena na podprahovém vnimani je rovnéz zakazana. Zakon ji definuje
jako reklamu, kterd mé vliv na podvédomi ¢loveka, aniz by ji ¢lovék védome vnimal.”

Tato reklama vyuziva principu, kdy je reklamni motiv zobrazen na tak kratkou
dobu, Ze si ho ¢lovék nestihne uvédomit, ale podvédomi ho zachyti, a miiZze poté ovlivnit
jednani zdkaznika pti nakupu.

Podprahovéa reklama je velmi nebezpecna pravé proto, Zze miize manipulovat
s ¢lovékem, aniz by si toho byl sdm védom.

Plsobit na podprahové vnimani milZze reklama prostfednictvim nejriznéjSich
komunika¢nich médii, obvykle televize ¢i radia, ale podprahovy vzkaz muize byt
zakomponovan i do obrazu, takze pfichazeji v tvahu i média tiSténd. Typickym piikladem

jsou napt. billboardy kolem silnic, kdy je fidi¢ zachyti jen na opravdu maly okamzik.

2% 7akon & 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, § 2, v platném znéni.
% Srov. zékon & 634/1992 Sb., o ochrang spotiebitele, piiloha 1, pism. j, v platném znéni.
%6 7akon & 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, § 2, v platném znéni.
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6.3.5 Reklama v rozporu s dobrymi mravy

Dle zékona o regulaci reklamy ,,reklama nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy,
zejména nesmi obsahovat jakoukoliv diskriminaci z divodi rasy, pohlavi nebo narodnosti
nebo napadat nébozenské nebo narodnostni citéni, ohrozovat obecné nepiijatelnym
zpusobem mravnost, snizovat lidskou dlstojnost, obsahovat prvky pornografie, nésili nebo
prvky vyuZivajici motivu strachu. Reklama nesmi napadat politické presvédéeni.“*®’

Definice zadkona snad pusobi vycCerpavajicim dojmem, ale v praxi miize napf.
pozadavek, aby reklama neuraZzela naboZenské citéni, plsobit potize. Samo pouzivani
naboZenskych nebo biblickych symbolli nemusi byt totiz chapano jako Utok na naboZenské
citéni. Piikladem miiZe byt biblicky obrat, ktery se stal soucasti béZzného vyjadfovani. Jeho
pouziti pak nelze obecn& povazovat za urdzku nabozenskych citi.**®

[lustrujicim ptikladem, kdy muze reklama vyvolat u fady véticich pocit urazky, je
reklama bulvarniho deniku Blesk (pfiloha VII.). Ptikladdm rovnéz reklamu Nadace na
ochranu zvitat (pfiloha VIIL). Tuto reklamu prohlasila Rada pro reklamu za eticky
zévadnou, protoze siln¢ naturalistické zobrazeni lisSky stazené z kiize mulZze vyvolavat

w o 2
u ob&ani strach.?®

6.4 Shrnuti hlavnich vyhod a nevyhod legislativy a samoregulace v reklamé

Jiz ze stru¢ného pohledu do pravnich piedpist regulujicich reklamu a etického
kodexu Rady pro reklamu vidime velmi tésnou vzajemnou vazbu mezi legislativou
a samoregulaci. Nabizi se nam otdzka, zda jsou oba zpisoby regulace nutné a efektivni.
Odpovéd’ neni jednoducha. Frank Jefkins se pokusil ve své knize ,,Advertising shrnout
n&které hlavni rozdily obou zpiisobt regulace.”’

Pro legislativu je typické, Ze ma byt ve vefejném zajmu respektovana pod
pfislusnym trestem. Zdkon nam preventivné tikd, co je nelegalni. Nastavaji vSak problémy
s predpisy, jejichz vyklad zavisi na konkrétnim soudu, a nemusi tak byt ¢inny, dokud
nedojde k precedentu. To, co plati obecné, je platné i pro reklamu.

Jak jsme jiz v této kapitole fekli, na rozdil od zdkonné regulace je samoregulace

reklamy dobrovolnd, coz je jist¢ nevyhoda. Naopak velkou vyhodou samoregulace oproti

27 7akon & 40/1995 Sb., o regulaci reklamy, § 2, v platném znéni.

2 NOVAKOVA: op. cit., 59.

% Srov. RADA PRO REKLAMU: Kauzy fesené Arbitrazni komisi Rady pro reklamu,
http://www.rpr.cz/cz/kauzy.php, (2.11.2008).

2% Srov. JEFKINS Frank: Advertising, third reprinted edition, London: Pitman Publishing, 1996, 297.
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pfipadnému spravnimu fizeni maze byt rychly nebo dokonce okamzity zasah viici reklamé,
ktera porusuje eticka pravidla.”' Spravni proces trva zpravidla déle.

Rozdil je také v ukladani sankci. Zatimco je spravni organ kompetentni ulozit
pokutu, nahradu Skody nebo jiny vymahatelny trest, orgdn samoregulace vydava
doporuCeni o zméné nebo stazeni neetické reklamy, pfipadné mé pravo vyloucit ze
sdruzeni organizaci, ktera eticky kodex porusila.

Na tomto misté je nutné poznamenat, ze zakony sice mluvi o etice a dobrych
mravech, nicméné ulozeni sankce za jejich poruSeni pfipadd v uvahu, zejména pokud byla
konkrétnim jednanim zpiisobena Skoda vyjadiitelnd v penézich. Obcansky zédkonik v § 442
napf. preferuje nahradu $kody v penézich,”* obchodni zakonik dava poskozenému nekalou
soutézi pravo, aby se domdhal zastaveni nekalého jednani, ndhrady Skody a vydani
bezdiivodného obohaceni,”” taktéz na zakladé zakona o ochrang spotiebitele je podnikateli
uloZena za spravni delikt finanéni pokuta.**

Udélovani pokut mé mit vychovny charakter, a pokud se takové piipady zvetejni,
da se oc¢ekavat i vliv na budouci chovani podnikatelt. Problém vSak spociva ve stanoveni
vySe pokuty tak, aby neméla likvidacni dopad na podnikatele a zaroven jest¢ splnila
vychovny efekt. U pfedem stanovenych pokut se navic muiZze stat, ze ji podnikatel
zakalkuluje do rozpoctu, z nekalé obchodni praktiky ma piinos a pfipadna pokuta jeho
kladny hospodaisky vysledek neovlivni.

Jde-1i o nahradu Skody, mlZe nesolidni podnikatel kalkulovat doptfedu s tim, Ze ji
postizeny spotiebitel nebude vymahat vzhledem k soudnim poplatkim, nakladim na
pravni zastoupeni, délce soudniho sporu a nakonec nejistému vysledku.

Tato fakta vedou na evropské urovni ke snaze ochranit slab$i smluvni strany, které
mohou byt nemoralnim jedndnim podnikateli poskozeny, napf. cestou mimosoudniho
feseni spori, které je obvykle levngjsi a rychlejsi. V CR mohou spotiebitelé vyuZit sluzeb
finanéniho arbitra, v jehoz kompetenci je fesit spory vzniklé z platebniho styku.>”

Kromé toho existuji urcité aspekty reklamy, s nimiZ se pravo nemilZze vyrovnat, at’
Jiz jde o vkus, estetické ¢i moralni citéni aj. Ty vSak lze upravit praveé etickymi kodexy.

Na zakladé¢ vyse uvedeného shrnuti muizeme konstatovat, ze legislativa je

samoziejmé nutnd, ale samoregulace miize byt mnohdy efektivnéjsi, a to proto, Ze pokud

! Srov. tamtéz, 298.

2 Srov. zakon &. 40/1964 Sb., ob&ansky zakonik, § 442, v platném znéni.

3 Srov. zékon & 513/1991 Sb., obchodni zakonik, § 53, v platném znéni.

% Srov. zakon &. 634/1992 Sb., o ochrang spotiebitele, § 24, v platném znéni.

3 Srov. FINANCNI ARBITR CESKE REPUBLIKY: Posléni a ukoly finanéniho arbitra,
http://www.finarbitr.cz/cs/financni-arbitr-poslani-a-ukoly-financniho-arbitra.html, (6.2.2009).
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se organizace dobrovolné zavaze k dodrzovani etickych pravidel, ptredpoklada se, Ze mysli

jejich dodrzovani vazné.
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7. KVALITATIVNI VYZKUM

7.1 Metodika

V teoretické Casti prace popisuji reklamu jako takovou a uvadim do zdkladnich
témat teologické etiky. Poté predstavuji problematiku etiky reklamy obecné a vénuji
pozornost postojim katolické cirkve a jejim pozadavkiim na etiku reklamy. Nakonec se
zabyvam zpusoby regulace reklamy.

Praktickd cast je vénovéana kvalitativnimu vyzkumu, jehoz cilem je pomoci
nestandardizovanych rozhovoril zjistit, jak vnima reklamu a jeji etiku zadavatel reklamy
a teditel reklamni agentury. V obou pfipadech jde o respondenty s odbornou zkuSenosti.
Cilem tohoto vyzkumu naopak neni porovnat moralnost vypovédi obou vybranych
respondenttl.

Jak jsem jiz tekla, nazory a postoje respondenti vici reklamé a jeji etice zjistim
pomoci kvalitativniho vyzkumu, ktery umoziuje tato empirickd data ziskat. Vzhledem
k ucelu vyzkumu — zachyceni vnimani fenoménu etiky reklamy — jsem jako nejvhodné&jsi
koncept kvalitativniho vyzkumu zvolila osobni pfipadovou studii. Pfestoze mé& zajima
vnimani etiky reklamy dvou respondentd, budu podrobné zkoumat vniméni fenoménu
u kazdého respondenta zvlast.

Ptipadova studie je nejvyhodnéj$i strategii pro typy vyzkumi ,jak a proc*
vzhledem ke zkoumanému problému, coZ je pravé nase situace.*”®

Vyzkum tedy bude zalozen na dvou osobnich piipadovych studiich s témito
vyzkumnymi otdzkami:

1) Jak vnima etiku reklamy jeji zadavatel — pracovnik marketingu?

2) Jak vnima etiku reklamy feditel reklamni agentury, ktera pfipravuje reklamu

v tis§téné forme?

Nabizi se otazka, pro¢ jsem vybrala jako zadavatele reklamy pravé pracovnika
marketingu, kdyZ vétSina menSich firem nebo ufady marketingova oddéleni nemivaji.
Odpovéd’ je zde stejnad jako na otdzku, pro¢ jsem do vyzkumu nezahrnula spotiebitele.
Pokud chci vést rozhovor na odborné téma reklamy a s ni souvisejici etiky, musim zvolit
respondenty, ktefi tuto oblast dobfe ovladaji.””’ Pouze od takovych respondenti mohu

dostat relevantni odpovédi.

2% Srov. HENDL Jan: Uvod do kvalitativniho vyzkumu, Praha: Nakladatelstvi Karolinum, 1997, 40.
#7 Srov. DISMAN Miroslav: Jak se vyrabi sociologické znalost, tfeti vydani, Praha: Nakladatelstvi
Karolinum, 2002, 290.
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Na zakladé doporuceni autora knihy ,,Uvod do kvalitativniho vyzkumu* pouZiji
jako metodu sbéru dat interview, protoze je vhodnou metodou pro typ vyzkumnych otazek
,»c0 si lidé mysli®, ,,jak vnimaji apod.298

Z typu rozhovori, které se pouzivaji v kvalitativnim vyzkumu, jsem si vybrala
nestandardizovany rozhovor. Tato technika sbéru informaci je v kvalitativnim vyzkumu
jednou z nejbeznéjsich.

Ptednosti nestandardizovaného rozhovoru je fakt, Ze umoZznuje tazateli pfi
provadéni vyzkumu maximalni pfizpisobeni konkrétni situaci. Diky tomu muze mnohem
1épe navazat hlubsi kontakt s respondentem a ziskat cennd data. Vzhledem k charakteru
nestandardizovaného rozhovoru se proto stanovuji jen okruhy informaci, tedy cile, kterych
se ma dosdhnout, nikoli konkrétni otdzky. Spoluautorem konkrétnich otdzek se stava sam
respondent, protoze tazatel reaguje na jeho vypovedi.””’

Neformalni pfistup nestandardizovaného rozhovoru navic snizuje riziko chyb, které
mohou vzniknout napf. $patnym pochopenim otdzky na stran€ respondenta, piipadné
nejasnym porozuménim odpovédi na strané tazatele. Tento problém eliminuje pouziti
doplitkovych otazek.*”

Nevyhodou techniky sbéru dat, kterou jsem uptednostnila, mize byt nekvalitni
pfiprava nebo nezkuSenost tazatele, jehoz Ukolem je volit optimalni postup
nestandardizované¢ho rozhovoru, kterym se rozumi napi. zpiisob kladeni otazek, jejich
pofadi apod.®”!

Rozhovor se bude z¢asti skladat z predem piipravenych témat, dale bude obsahovat
prvky biografické a narativni.

Jednotlivd interview prob&hnou v ¢asovém useku pfiblizné 1,5 hodiny. Protoze
budou nahrévana, zajistim pfedem souhlas s pofizenim zaznamu. Respondenti budou
rovnéz predem informovani o zachovani anonymity.

Zaznam pofizeny programem ,,Audacity” nasledné pfevedu do textové podoby.
Vystupy kvalitativniho vyzkumu poté zpracuji do vyzkumné zpravy, kterd bude soucasti
diplomové prace.

Pti analyze dat ve vyzkumné zpravé a pti vyhodnoceni vyzkumu budu pouzivat
nékteré specifické marketingové vyrazy, napf. drop mail, nadlinkovad kampan a dalsi.
Pokud nebude z textu zfejmy vyznam, odborné pojmy vysvétlim v poznamce. JelikozZ jde

o vyrazy, které se v marketingu bézn¢ uzivaji, nebudu je nahrazovat napt. Ceskymi

8 Srov. HENDL: op. cit., 74.

9 Srov. PERGLER Piemysl: Vybrané techniky sociologického vyzkumu, Praha: Nakladatelstvi Svoboda,
1969, 229.

% Srov. tamtéz.

' Srov. tamtéz.
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preklady, pfipadné je opisovat. Soucasné podotykdm, Ze pokud cituji vyjadieni
respondenta, snazila jsem se nespisovné vyrazy nahradit spisovnymi tvary. K této Gpravé
lze v kvalitativnim vyzkumu pfistoupit, pokud se analyza soustfedi na obsahovou rovinu
vypovédi experti.***

Analyza v kvalitativnim vyzkumu prolind vSemi jeho fazemi. Probihd soucasné
s ptipravou témat rozhovorid,, vybérem respondentti, fazi sbéru dat a pokracuje az
k interpretaci.

Kvalitativni vyzkum nezna fazi stanoveni hypotéz, které se oveiuji v kvantitativnim
vyzkumu. Pouziva strategii Glasera a Strausse, tzv. ,,grounded theory*. Na jejim zaklad¢ se
vyviji teorie indukéné piimo z existujicich dat, bez pfedem pfipravenych hypotéz. Cilem

kvalitativniho vyzkumu je tedy vytvateni teorie, nikoli jeji ovéfeni.’”

7.2 Vyzkumna zprava

V této ¢asti prace seznamuji s vysledky nestandardizovanych rozhovort, které jsem

respondentlim predstavila jako rozhovor obecné o reklamé a v§em, co s ni souvisi.

Motivace Kk praci v marketingu / v reklamni agenture

Oba respondenti se shoduji, Ze pro n¢ byla motivace k praci v marketingu velmi
dalezitd. Pracovnici marketingu motivovala moZnost ovlivnit ndkupni chovéni lidi.
V marketingu pracuje témér 8 let.

., Tak dostala jsem jiste prileZitost a pak mé jako by motivovala Sance ovlivnit,
moznost ovlivnit ty lidi, coz si myslim, Ze se na téchto pozicich déje. Moznost jakoby
ovlivnit, co si klienti mysli, co si kupuji, ovlivnit jejich chovani... [usmiva se].

Reditel reklamni agentury nebyl jako zaméstnanec jiné agentury spokojen
s moznostmi vlastniho rozvoje a zaroveit mél ,, silnou ideu o tom, jak by se to dalo delat
efektnéji, na coz ta predchozi agentura byla de facto mala.* Daéle vysvétluje, Ze pro néj
byla situace v této agentuie velmi svazujici, chtél ji udé€lat jinou, lepsi a vidél, Ze na trhu je
ptilezitost, protoze takova agentura na trhu nebyla.

Na otdzku, zda zalozil agenturu sam, nebo bylo zakladateli vice, promptné
odpovida, ze si vybral a pfizval kolegy z agentury, kde pracoval, a pozval také lidi
z byznysu, kteti méli zkusSenosti a hlavné kontakty na klienty. Zakoncuje: ,, Tim pdadem se

to tak vsechno hezky propojilo, Ze jsme méli néjakeé know-how, néjaké zkusenosti, néjakou

392 Srov. HENDL: op. cit., 130.
3% Srov. DISMAN: op. cit., 299.
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vizi, kterd byla relativné unikatni, ale zaroven jsme méli i nejaké dobré kontakty na klienty,
coz bylo samozrejmé take moc diilezite. *

Na moji otdzku: ,,Jste na trhu uz 6 let. Miizu se zeptat, v cem jste teda jini, v cem se
lisite od ostatnich? * teditel reaguje slovy: ,,My jsme hodné multidisciplinarni agentura,
v tom byl viastné ten zamér nedélat agenturu, kterd bude jen direct marketingovd™* nebo
Jjen event marketingovd, **° ale my jsme hodné zaméreni na to, abychom poskytovali, my
tomu Fikime brand experience.’’® Tak ji povazuji za ispéch véci, kde jsme brand

experience, kde jsme to tém nasim klientiim poskytli a kde to se skutecné proménilo

v néjaky prodej a zaroven ta véc méla néjakou vtipnou myslenku.

Nejvétsi spéch agentury

Rediteli reklamni agentury jsem poloZila otazku, zda mi miize Fici, jakou reklamu
povazuje za nejveétsi uspéch agentury. Po chvilce vahani sd€luje, ze je t€zké tici, co mélo
nejveétsi Uspéch, a jmenuje hned néckolik ptikladi. Nakonec vybira velkou event
marketingovou akci, kterou realizovali s pivovarem Budvar. Jak vysvétluje, §lo o tzv.
launch nového piva Pardal.

., Ta mechanika byla strasné zajimava v tom, Ze jsme tvrdili, Ze to pivo vlastné
uvarili pijaci. Jo, to znamend, e my jsme dali dohromady opilce z celych Jiznich Cech ...
[smich] a Fikali jsme, pijaci to jsou vlastné takovi ti Stamgasti, co opravdu hodné chodi do
hospod a hodné piji, a viastné jsme s nimi jakoby zkouseli ty piva a zkouseli jsme, jak jim
to chutna nebo nechutnd, a podle jejich pripominek se to mélo trosku jako upravovat.
Hmmm, zdroven oni méli teoreticky vybrat ndavod, ... [odml¢i se] ... prakticky to tak
nefungovalo, nicméné ten koncept byl hrozné zajimavy a poved se!*

Reditel agentury zdiraziiuje, Ze si zakladaji na tom, aby kreativni zpracovani
reklamy bylo opravdu napadité. Jako dal§i zajimavy piiklad uvadi direct mailovou
kampai®®” pro Zivotni pojiténi nabizené spole¢nosti ING. Agentura se py$ni kampani
nazvanou ,,Perni¢ek”, za kterou ziskala vysoké ocenéni v jedné ze soutéZi o nejlepsi
reklamni kampan. Dle slov feditele byla pfitom kampan docela jednoduchd a spocivala
v tom, ze spoleCnost rozeslala zdobené pernikové figurky svym klientim s dopisem,

v némz se nachdzela zprava o tom, aby si uzavfeli Zivotni poji$téni pro piipad, Ze by utrpéli

3% Direct marketing — vysvétleno v kapitole ,,Reklama v kontextu marketingu*.

3% Event marketingova akce — aktivita firmy zaméfena na zazitek klienta. Prostiednictvim zaZitku spole¢nost
prohlubuje vztahy se stavajicimi klienty nebo navazuje kontakty s novymi potencialnimi klienty. Event
marketing vyuziva emoce a vychazi ze skutenosti, ze si klient pamatuje zazitek, ktery ma spojen s potadajici
firmou. (Napf. slavnostni premiéry divadelnich pfedstaveni nebo filmu, rauty, firemni prezentace, apod.)

3% Brand experience — vytvaieni osobniho vztahu zakaznikd ke znacce.

%7 Direct mail — vysvétleno v kapitole ,,Reklama v kontextu marketingu*.
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zranéni jako pernikovd postavicka v obalce. Dodava: ,,Spolehli jsme se na to, Ze se

3

o zranéni pernikové figurky jisté postard v pritbéhu doruceni Ceska posta.

Ovliviiuje reklama v dne$ni dobé spole¢nost, nebo se vii¢i ni staivame imunni?

Tuto otazku jsem polozila obéma respondentim a setkala jsem se zde s velmi
obdobnym ndzorem. Piestoze napf. Uc¢innost televizni reklamy klesa, efekt je zatim stale
vyznamny. Mnoho spotiebiteld prohlasuje, Ze reklamu ignoruje, nicméné podle
dotazovanych odbornikli vysledky vyzkumi ukazuji, ze vliv na ndkupni chovéani rozhodné
v nezanedbatelné mife existuje. Reditel agentury vsak popisuje trend, kdy se spolenost
stava ,, ¢im dal vic ke klasickym reklamam, jako je televize, billboardy a tak ddle, imunni,
ne Ze by byli uplné imunni, to v Zadném pripade, ale zacinaji byt rezervovanéjsi, aaa ...
[ptemysli] ... jakoby zménit ten jejich postoj v hlavé vuci té znacce prostiednictvim téchto
médii je stale obtiznéjsi a stale i drazsi.

Zaméstnankyné marketingu k ovliviiovani potencialnich zakazniki reklamou
konstatuje: ,, 4 ovliviiuje bud’ tou svou blbosti, Ze tam donekonecna jako opakuji ten ndzev
produktu, jakoze cistici prostiedky, nebo pravé jakoby néjakym tlakem na néjaké emoce
a u ceskych reklam jako obcas myslim i néjaky napad. Jo, treba Kofola nebo nékdo, tak
tam si myslim, Ze je jesté néjaky napad, protoze to dokdze tu ceskou mentalitu také néjak
oslovit. “.

Co se ty€e ovliviiovani spolecnosti reklamou, Ize velmi dobte sledovat, ze velmi
k ovlivnéni je ndchylné starsi generace a déti.

,,Pozor na to, starsi generace je daleko vice ovlivnitelna, daleko lépe ovlivnitelna
[zdiraziuje), oni totiz proklamuji, Ze ji nemaji radi, ale velmi casto jsou daleko aktivnéjsi
konzumenti. *

., Starsi generace se necha jakoby tou reklamou hodné ovlivnit, jako Ze to nékde
rikali, tak je to pravda. A ta mladsi generace, tam déti to ovliviiuje uplné, ty jsou pod
tlakem. Ja kdyz jdu nakoupit, tak ted’ porad slysim, Ze vSechny déti chtéji takovou tu Paulu,
vis, néjaky takovy pudink.

Vzhledem ke koupéschopnosti se reklama vétSinou vice zaméfuje na mladsi
generaci. Reditel agentury k tomu #ika, Ze i zde jsou samoziejmé velmi ovlivnitelné
skupiny.

., Tak napriklad jedna z téch skupin, se kterymi viastné pracujeme, se jmenuje ,, sex,
uspech, penize“. To jsou lidi, ktery jsou mladsi a jejich hodnotovy svét urcuje prave to, jak
se ta skupina pojmenovala — sex, uspéch, penize, to jsou lidi, ktery jsou ovlivnitelni velmi

dobre.
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S piisobenim reklamy na spole¢nost velmi uzce souvisi vybér médii pro konkrétni
kampani. Podle toho, na jakou skupinu obcanil je zacilena, je nutné zvolit takova, u nichz je
ptedpoklad, ze cilovou skupinu U¢inné zasdhnou. Napi. mladsi lidé jsou méné ovlivnitelni

televiznimi kampanémi nez lidé star$i apod.

Vniméani reklamy mladsi a starSi generaci

Marketingova oddé¢leni, ale i1 reklamni agentury si nechavaji pravideln¢ zpracovavat
vyzkumy fungovani reklamy. Podle nich je ziejmé, ze ,,starsi generace ma reklamu méné
rada nez mladsi“. To, co starSim lidem vadi, ,jsou teba dvojsmysly, sexualni podtext*.
Naopak mladsi generace tento zptisob komunikace zpravidla akceptuje.

Mezi oblibené reklamy starSich lidi patfi vétSina téch, v nichz ucinkuji celebrity.
., Napric¢ generacemi se celkem dobre tireba ukazuje to, Ze humorny vtipny pribéh je super.

,,Starst lidi nesnadsi reklamu pro tu agresivitu, pro tu hlucnost, také jestli sis vsimla,

3

tak dneska jsou ty reklamy v televizi mnohem vice nahlas.

Trendy v reklamé

Ceska republika zazila invazi komeréni reklamy po roce 1989. Od té doby reklama
zaznamenala velky vyvoj, napf. v kandlech, kterymi se dostava ke spottebiteli. V soucasné
dobé je kladen velky diraz na pfimou komunikaci s konkrétnim segmentem, neboli
cilovou skupinou. Vysledky zcela jasné ukazuji mnohem vyssi uc€innost téchto kampani
nez tzv. masovych.

Respondenti se shoduji, Ze televizni (masové) kampané do budoucna upadnou
a reklama se bude stile vice zamétfovat na internet a dalSi ucinngj$i kanaly, jakymi jsou

I’ s vyuzitim geomarketingu®”

direct mail, drop mai nebo event marketingové akce
a dal$i. Vyhoda té€chto kandlii spocivd zejména v mnohem nizSich ndkladech nez na
nadlinkovou®'® kampati, navic spolehlivé zvysuji prode;.

Dle slov feditele agentury ,, ta nejlepsi komunikace, ktera se nyni na trhu vyskytuje,
tak viastné nepracuje s temi typickymi médii, ale viastné pracuje s tim, aby lidi skutecné
uverili a ziskali zkuSenost s néjakou sluzbou a pak ji jestée pokud mozno doporucili. To je

néco, k cemu to bude porad smérovat. Protoze tim, Ze jsou ty segmenty relativné malé, tak

3% Drop mail — neadresné distribuce reklamnich materialii.

3% Geomarketing — disciplina v ramei marketingové analyzy, ktera pouziva geografické informace v procesu
planovani a realizace marketingovych aktivit. (Napi. na zaklad¢ geografické analyzy se zvoli lokalita pro
neadresnou distribuci letaki.)

319 Nadlinkova kampaii — orientovana na cely trh. VyuZiva venkovni reklamy, tisku, rozhlasu, televize,
internetu.
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ty lidi maji k sobé daleko blize (v ramci téch segmentii) a pravé ty aktivity word of mouth’
maji pak daleko vetsi silu.

S ohledem na mnozstvi podnéta (,, podle nékterych statistik mate denné asi tak 3 az
5 tisic komercnich podnétii ) a vznikajici nepfehlednost ma osobni doporuceni velkou silu,
protoze si lidé piestavaji byt schopni mezi tolika sd€lenimi vybrat.

V pribéhu rozhovoru si ddvame za pravdu, Ze i pro nds je osobni doporuceni
nejjednodussi zplsob:
,, Pravé mam pocit, Ze vlastné vznika takova velka neprehlednost.
,,No, je toho hodné, tak ty lidi nemaji cas ... No, tak je pro né jednodussi, nez by zkoumali
informace, kdyz jim to nekdo povi.
,,Jd osobné to musim priznat také ... [smich]

,,No, to tak délame vsichni ... [smich]“

,,Je to zkratka nejjednodussi.

Majitel reklamni agentury upozoriiuje na zajimavy trend, kterym je ,, hleddni
opravdu uplné novych formatii prezentace, které pokud mozno by se nemély tvarit jako
marketingova komunikace. ... [odml¢i se a pokracuje] 4 pak je jedna naprosto specificka
kategorie a to je vilastné takova, kde je reklama coby komercni utajend. To jsou pak takové
ty problematické veci. To je treba forma chat roomu, kde tam vlastne vstupuji lide, kteri

Jsou zaplaceni firmami a chatuji s témi lidmi ve prospéch... [vétu nedokonci].

,Je to dnes v podstaté viastné o sledovani cilovych skupin a ta spolecnost se
strasné jakoby drobi. Drobi se na mensi a mensi segmenty a ty mensi a mensi segmenty
jsou porad vyhranénéjsi a vyhranenéjsi ... [ptemysli] ... Proto ma urcité velky smysl
komunikace, ktera neni zaloZena jen na jednom silném kanalu typu televize, protoze ted’ ta
televize nema tu silu, kterou meéla v minulosti, protoze ted nemuiZe tu masu zasdhnout uz
Jjako a nemuize ji zasahnout uz jako efektivne. TakzZe o tom mluvim v tom smyslu, zZe jednak
se bude protézovat to, zZe kampané budou ... synergické, budou pracovat s vice kandly
s vice cilovymi skupinami, pak ta komunikace bude takova vice autentictéjsi. To znamena,

Ze se fakt jako snaZzi tvarit se ne jako komercni sdéleni.

11 : ¥ rooror ~ r : R . v ’ v ’ .
3" Word of mouth marketing — predavani zkusenosti mezi spotiebiteli, napf. tistni doporudeni, diskuze na

internetu apod.
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Prijemna a neprijemna stranka pripravy reklamy

Respondenti v tomto piipad¢ odpovidali na otazku ,, 4 co vas na pripravé reklamy
bavi a co zas jako naopak nebavi? “

Zadavatelka reklamy nejprve opakuje otazku ,, Co me bavi? “ a premysli. Po chvilce
odpovida: ,, Bavi mé asi jako ten prvni okamzik, kdyz agentura prinese ty navrhy a vidis
Jjakoby tu message®'? a v ten okamzik si Fikds, jestli takhle teda jo, nebo ne. Joo, prosté
kdyz prinesou ty navrhy a vidim, Ze tohle bude ono, to kreativni ztvarneni. To, Ze ty napises
vlastné suchy text [ma na mysli zadani pro agenturu, tzv. brief] a nékdo to dokaze pretvorit
v néco kreativniho, tak to me jakoby bavi.“ Nebavi ji naopak rozpracovavat dale koncept,
o kterém od zacatku vi, Ze to neni ono. Jakmile vidi ,, Ze navrh byl uvaren z vody a vede to
k tomu, zZe se vlk nazere a koza ziistane cela “, rad€ji necha pfipravit novy navrh, nebo zvoli
jinou agenturu. To ov§em nelze, pokud je limitovana Casem.

Reditel agentury vysvétluje, ¢im je pro ného prace zajimava: ,, U té reklamni prdice
je strasné zajimava jedna vec. Jeden kamarad z jedné nadlinkové agentury rikd, Ze mame
nejlepsi prdci na svété, protoze se zabyvame pokazdé nécim jinym a ... ona je to vlastné
pravda. Protoze se zabyvame komunikaci béznych uctii, kreditnich karet a pak treba
Budvar a dalsi a dalsi véci. “ Dodavam: ,, Mate velky zaber, zZe jo? “ A majitel pokracuje:
,,INoo, a clovék dostane strasné moc zajimavych podnétii a ... je to zabava a ... ekl bych,
Ze je hodné zabavny ten kreativni proces. Joo, a to je prave taky nékdy nevyhoda té prace.
On jako velmi casto neni vidét ten ndpad. On ten napad je casto strasné moc velky a to je
praveé to, zZe to pak ti klienti uplné jakoby nevidi.... Noo, a nejsou pak pripraveni to jakoby
ocenit. ... Ale kdyz pravé vznika ten velky ndpad, tak je to strasné zajimavé a zabavné
a kdyz se to pak uvadi do Zivota, ten velky ndpad, tak to je prima. Neprijemné na tom je
pak, kdyz jako neni to souznéni stim klientem [mysli zadavatele] a je treba délat
prumérnou prdci, tak to pak teda nemusim.

Jako nepfijemnou stranku také vidi, Ze Casto nardzi predevs§im na pravni oddéleni
zadavatele reklamy. ,, Tieba vime, Ze to tak funguje, proto jsme to tak pripravili a nékteré
spolecnosti pak délaji problémy s pravidly [mysli eticka pravidla)], co se miiZze a nemiize

atak. ...”

Vzdélani potiebné pro praci v marketingu a v reklamni agenture
Shrnu-li vypovédi respondentli na téma pottebného vzdélani pro praci v marketingu
a reklamni agentufe, neni zadné specifické vzdélani pozadovano. Oba respondenti

vyslovuji termin ,,selsky rozum* a dodavaji, ze krom¢ toho je zapotiebi ,, empatie, umet

12 r v ’
312 Message — reklamni sd&len.
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jakoby pozorovat a vnimat lidi, vzit se do zakaznika*“, ,,aspon lehké ekonomické vzdélani,
to jako jo, aby sis jako dokdzala predstavit, jestli to prinese néjaké vysledky, nebo ne,
prostée umet néco vyhodnotit“, dilezity je dale talent, ceni se zkuSenosti z oboru a osobnost
by méla byt tviirci a kreativni.

1 kdyz tu praci chcete delat na néjaky Spickovy urovni, tak ve vysledku nez to

akademické vzdelani potrebujete ten talent, to vzdelani nemusi byt akademicke, protoze na
tech vysokych skoldach se ten marketing stejné uci spatné — je to teorie a takova jeste
divnd.
., Cetla jsem rozhovor s tim CEO ze Skodovky, jesté kdyz tam byl ten Némec, noo,
a ptali se ho, kdyby dneska bylo nékomu 20, co by doporucil, aby udélal a on rekl,
pozorovat lidi. Prosté pozorovat lidi, to je to nejveétsi, co v marketingu muizes. Joo, casto se
mi zda, Ze toho zakaznika v praci odosobnis a pracujes s nim jako s virtudalnim clovékem.
A ve skutecnosti jsou ti zakaznici lidé, co jsou vsude kolem, co je porad potkavas, to jsou
prosté oni. A to se mi casto zdd, Ze se to posune k néjakému virtudalnimu cloveku, ktery
neexistuje. Takze nez néjaké super vzdelani, tohle vidim jako zvlast diileZite.

Na marketingu a reklamé je podle feditele agentury zajimavé z hlediska vzdélani
nasledujici: ,, Vy viastné rozhodujete o pomerné velkych vécech, jako vytvarite pomérné
vyznamné veci, ... které stoji obrovské penize, je to vlastné velky byznys. ... A ve
skutecnosti ten clovék nemusi mit Zadné specifické vzdélani, aby to mohl délat. Velmi casto
lidé nemaji ani ten talent a nemaji ani tu zodpovédnost. A to je néco, co se vam vlastné
v jiné profesi nestane. Aby clovék mohl stavét domy, tak prosté musi mit ten titul. ... Aby
clovek mohl lécit lidi a zvirata také, aby mohl délat spoustu jinych véci, musite mit ten titul,
musite mit néjaké zkousky eventuelné a tak dale a tak dale. Tady se viastné dostavate do
situaci, kdy ten vliv na tu spolecnost je velmi podobny, ale nemusite mit viibec nic.
A spousta lidi ani nema, protoze tu praci holt délaji ti lideé, co nejsou ti doktori, nejsou to ti
stavitelé, nejsou to ti lide, kteri by se dostali jinam, ale jsou to ti, na které ten marketing tak

trochu zbyl... [smich] ... Ale tak to prosté je... [smich].

Jakou reklamu maji jeji tviirci nejradéji

Zaméstnankyné marketingu ma rada auta, proto tihne k reklamam na né. Kromé
toho se ji ale 1ibi vSechny soucasné reklamy na Hornbach. Riké: ,, Ze tam i téma, které se
mi zda, Ze mé neoslovi, je tak jako zpracované, ze i Feknu pritelovi, hele pojd’ se podivat,
jak je to super udelane. “ Reaguji: ,, A jdete do Hornbachu ... [smich]“. Odpovida: , No, to
Jjako jesteé ne, ale dokazu Fict o cem to jako bylo, protoze mi to utkvélo v hlave.“ A ihned

bez vahani pokracuje: ,, A pak teda musim Fict, Ze porad plati to, Ze ta zvirata té v reklame
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oslovi take. Ted' jsem si vsimla té kampané na Whiskas, kde je takové malé kotatko. No, to
se mi také moc libi. A pak ta lama v reklamé na pojistovnu Direct. “ Nakonec shrnuje: ,, No,
takze ja ocenuji prave ty emoce a urcite napad. *

Oblibu majitele reklamni agentury si ziskd reklama, kterd je vtipna svym
origindlnim napadem, ,, ktery je nejak prekvapivy, ktery se na tu véc diva jinak nez vétsina
Jjinych reklam. Kdyz teda nékdo prijde s napadem, ktery neni fadni, to se mi libi.* Jako
ptiklad uvadi napt. kampan ,,Pernicek, o kterém jiz byla v rozhovoru tec€. ,,Ten je viastné
origindlni tim, Ze viastné ten piibéh vypravi ta Ceska posta, kterd distribuuje pernicek a on
jak se tam rozmacka, Ze jo, tak tomu dava tu story. Je to uplné jiny pristup a je to strasné
Jjednoduchy mail a je to snad postup, ktery snad jesté nikdo nepouZzil. Nebo ja o tom vlastné
aspoit nevim, Ze jo. Bez té Ceské posty, kterd je Spatnd ... [smich] ... by to viibec nemélo

ten ptivab ... [smich].

Reklama, ktera si oblibu odbornikiu neziska

Zadavatelka reklamy nema rada agresivni kampang. Jako ptiklad uvadi reklamy na
Cistici prostiedky ,,Vvis, ta Zena je takova dryacnice”. Tyto reklamy charakterizuje slovy
jsou takové divné, neprirozené a hrozné hlasité, to stupidni vyrvavani toho nazvu
produktu mi opravdu pripomind stredoveké trziste .

Reditel agentury ma doslova averzi k reklamam Mountfieldu. , Obecné strasné,
strasné, [stale diraznéji] opravdu strasmné Spatnou, byt na druhou stranu chdpu, Ze
efektivni, je reklama Mountfieldu. Hmm, tou tonalitou, tim levnym reSenim, levnym ve
smyslu primitivnim, tou Spatnou vizualni strankou, tou vulgarnosti ... Ma na mysli jak
reklamu Mountfieldu tiSténou, tak televizni. U televizni reklamy uvadi ptiklad: ,, Ted’ tam
Jje ten indidn s tim kolem Stésti, Ze jo ... Se sloganem TFikaji mu zahradnik, do prace je jako
kat’ ... Hraje tam ten znamy herec Danny Trejo, byvaly narkoman zavisly na heroinu, co
stravil asi 11 let v nejtvrdsim vézeni. [zamysli se] Reknu vam, ta tonalita té reklamy je
naprosto odporna!“

Po chvili se znovu k reklamé& Mountfieldu vraci a vysvétluje: ,, Mam jim to za zlé,
protoze oni prave tu zodpovédnost, kterou maji tim, Ze komunikuji na spolecnost ...
[odml¢i se] a oni ji vulgarizuji. A to mi vadi. Noo, nebudu se rozcilovat. Ale ono jim to
funguje. To je diilezita véc, funguje jim to proto, Ze je to skupina téch lidi, kteri jsou hloupi.

«

No, nevim no, je to Skoda, takova primitivni reklama.
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Jak vypada podle odborniki ,,spravna“ reklama

Na otazku ,,Jak by podle vas méla vypadat ta spravna reklama. Jaké by méla treba
mit rysy? “ respondenti odpovidali:

,»No, tak ta spravna musi byt zamérena na tu spravnou cilovou skupinu a musi mit
ten odpovidajici kanal, odpovidajici mluvu a odpovidajici koncept pro tu danou cilovou
skupinu. Jinak podle mé neexistuje Zadna spravna. Nemiizu Fict, jestli to je dlouha, kratka,
vtipnd nebo smutnd, musi byt prosté spravnd pro tu danou cilovku, jejim jazykem a jejim
kanalem. ... [ptemysli] ... Jo, a vérohodnost je jesté dulezita.

., Reklama je vilastné komunikace a smyslem komunikace je vytvorit postoj. A aby
mohla vytvorit postoj, tak ta reklama by méla mit silnou emotivni stranku, ktera je ale
blizka dané skupiné. Ted’ zrovna vidime, jak to na priklade té reklamy Mountfieldu funguje
... [smich]. Ale ... [pfemysli] ... méla by zaroven byt jakoby spolecensky odpovédna, coz
pravé ten Mountfield nespliuje. To znamena, méla by udrzet ta pravidla, pokud mozno
meéla by mit v sobé prvek prekvapivosti. ProtoZe to prekvapeni je teda mimochodem samo
o sobé také emoce, ale je to néco, co prave vytvari zapamatovatelnost toho sdéleni. Takze
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meéla by byt emotivni a méla by byt prekvapiva.

Co by si mél o reklamé myslet zakaznik

U tématu, co by si mél o reklamé myslet zdkaznik, jsem se setkala se zajimavym
nazorem feditele agentury. Cituji: ,,Ja si myslim, Ze by si o ni nemél myslet vibec nic, jo,
... protoze on by predevsim nemél viubec vnimat, Ze je to reklama. Nemél by umét
o reklame viibec premyslet. Nebo kdyz uz, tak o ni premyslet jako o zajimavém podnétu.
Joo, neméla by to podle néj byt reklama.“ Déle rozvadi: ,, A rozhodné by se nad reklamou
nemeél zamyslet negativne.
Pracovnice marketingu k tématu tiké, Ze by mél zdkaznik reklamé ,, asponn malinko

verit.

Zménil se postoj odbornikii na reklamu v souvislosti s jejich zaméstnanim?

Obou respondentti jsem se zeptala, zda se domnivaji, Zze pied plsobenim
v marketingu ¢i reklamni agentufe méli jiny nazor na reklamu neZ nyni po dlouholeté
praxi. Dotazovani deklaruji, Ze se jejich postoj k reklamé& zménil pouze v tom smyslu, Ze ji
vice analyzuji a hodnoti ji z profesiondlni stranky.
., Samoziejmé vic analyzuji, co tim chtél basnik rict. *

,, Pohled miij, jako cloveka, se na to nezmenil. *
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., Vsimam si detailit a hodnotim i z profesionalni stranky. ... Vsimam si toho, co by clovéka

vitbec jinak nenapadlo.

,,Ja jsem teda mél rad reklamu odjakzZiva. *

Vé&ii reklamé jeji tviirci?

Na otazku ,, A4 rekla bys, zZe reklame sama veris? “ zadavatelka reklamy odpovida:
,,Hmm, jestli veérim jako, nebo nevérim. ... [Vaha] ... No, tak vérim té na auta, tu mam
rada. Obecné, jestli to neni jako uplné néco stupidniho, tak se tomu snazim jako vérit, jo ...
Jako neverim, kdyz se néco premdzne houbickou a nic tam neni, tak tomu nevérim, ale
v podstaté jako té emociondlni jsem ochotna verit. A jsem ochotna veérit tomu, Ze kdybych
to auto méla, tak se budu citit stejné jako ta pani v tom auté, to jo.“

Ptam se dale ,,4 co treba reklama na financni produkty? Veéris treba reklame na
pujcku? “ ,,Ne té neverim viibec, to je pro mé jen jako soucdst budovani toho, Ze ten
produkt jako poskytujes, a vilastné az se o to budes zajimat, tak bys ho méla zahrnout do
nejakého top 4 srovnani. Jinak neni mozné si udelat behem 20 az 30 sekund obrdzek o tom,
jak je to vyhodné. *

Reditel agentury se na reklamu nejprve diva z profesionalniho hlediska. ,,Ji se na
to divam z toho pohledu, jako co mi tim chtéli Fict. A jestli to, co mi chtéli Fict, mi Fikaji tim
zpusobem, jakym by to Fict méli, jo... Ja uz jsem jako trochu zkazZeny. Ale kdyz jsem
schopny uz identifikovat tu message, tak uz jsem schopny asi udélat si nazor na to, jestli je
ta zprava relevantni nebo ne. Jestli kecaji nebo ne. Jestli prosté to je pro mé nebo to pro
mé neni. Takze reklamé, ja bych jako nerekl, Ze ji vérim, jo ... ale Ze tu reklamu akceptuji

«

Jjako zpusob komunikace a Ze ji neodmitam.

Negativni emoce v reklamé

Reklama neziidka vyvolava negativni emoce spotiebiteld. Dotdzala jsem se proto
odbornik1, jaka reklama muze podle nich negativni reakce vyvolat a zda je to ucelné.

Z odpovédi je zfejmé, Ze negativni emoce jsou Casto spojené se silnou reklamni
kampani, nepfijemnym sdélenim, s agresi, vnucovanim apod.

,, Vétsinou to je pravé spojené s bud’ néjakou silnou kampani, kdyz se to opakuje
poidd dokola, nebo to ma prosté néjaky nepiijemny ten claim.’””

,,No, presné, Ze to je agrese a vaucovani. A svym zpiisobem se to miize stat kazdé

reklame, ze se muze lidem zprotivit. *

313 Claim — reklamni slogan.
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K ucelnosti vzbuzeni negativnich emoci feditel agentury ftikd: ,, No, ono svym
zpiisobem je to vlastné dobre. Ono tady jde spis o to, Ze ta reklama musi vytvorit néjakée
emoce, kdyby je nevytvorila, tak po tech lidech jen sklouzne. Pak je to prusvih, je zkratka
pryc... Takze to, Ze zkratka nékteré lidi rozcili, tak to znamenda, Ze se jich néjak emocné

dotkla. To Spatné ale je, kdyz rozciluje lidi, kterym je urcena...

Manipulace v reklamé

Respondentiim jsem poloZila stejnou otazku ,, Rekl byste/iekla bys, Ze md reklama
nejakou negativni stranku?“ Oba na mtj dotaz spontdnné bez vahani odpovidaji, ze
problémem reklamy je manipulace.

,Mas treba stejné jako na ty déti, ma negativni i na spoustu dalSich socialnich
skupin. Treba co se prezentuje, Ze je zdrave, tak to jsou vylozené blaboly a myslim, Ze to
hodné lidi jakoby oviiviiuje. Ma tedy negativni stranku, protoze manipuluje s lidmi.

,,.Je tam jakoby jedna negativni véc... To je, Ze my nejsme schopni uplné presné
Fict, kde zacina a konci manipulace, jo... Pojem manipulace je strasné obtizny na
uchopeni. To je prave otazka, co je a co neni manipulace, Ze jo. Ale to je i obecné v Zivote.
Tim jak komunikujeme, muzZeme lidi manipulovat a to neni uplné fér. Jo, i v mezilidskych
vztazich mizete lidi smérovat smerem, ktery je manipulativni. To neni uplné fér, jo. Ale u té
reklamy je to samoziejmé podstata jejiho problému, Ze jo. Vy miizete manipulovat ty lidi
a zjistit, kde ta manipulace zacina a konci ... [nedokonci vétu a ptemysli] ... a ja bych rek,
vy nemiizete vytvorit jednu komunikaci, paklize to neni primo pro jednoho jediného
clovéka, ale je to pro skupinu lidi, tak nemiizete vytvorit takovou komunikaci, ktera pro
cast tech lidi nebude manipulativni. To je prosté problém. ... [zamysli se] ... Samozrejmé,
je to taky na kazdém jedinci jak se necha. Otazka je, do jaky miry je tam ta manipulace
zamerem, do jaky miry.... Hmm. “

Manipulaci politickou reklamou povazuje majitel agentury za dvojnasobny eticky
problém.

,,Jo, pozor a je tam jesté jedna véc a je tam jesté jakoby dvojndsobny problém,
pokud tu reklamu a manipulativni nastroje pouziva verejnd statni sprava a politici. To je
uz obrovsky problém. ProtozZe paklize prodavate nekomu néjaky produkt A nebo B, tak je
na cloveku, aby se svobodné rozhodl, jestli ano nebo ne. Ale zde jde velmi casto o cirou
manipulaci a to je velky probléem a samozrejmé navic jde o véc, ktera je placend z penéz
danovych poplatnikii. Je to sice trapna fraze, ale vy platite penize za to, ze nékdo
zmanipuluje cast spolecnosti, coz je eticky strasny problém. A to tech prikladii je celd rada,

joo, ale tyka se to napriklad naseho vstupu do Evropské unie, jd jsem byl pro, abychom
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vstoupili do EU, ale ta kampan, ktera méla byt vlastné informacni, to nebyla ve skutecnosti
kampan informacni, ale manipulativni. Tam Slo o to, aby ti lidi v referendu vekli ano — a to
bylo Spatne, Ze jo... Joo, Fikam, ja jsem byl rad, Ze jsme vstoupili, ale ta metoda byla
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naprosto klasicka politicka manipulace s pomoci reklamy a marketingu. *

Eticky kodex reklamy

V teoretické Casti prace jsem vysvétlila, jak funguje tzv. samoregulace reklamy.
S feditelem reklamni agentury jsem hovofila na téma etického kodexu Rady pro reklamu.

,»No, on ten kodex je viibec problematicky. Ten kodex je velmi formalni. Ja bych
rekl, Ze ta pravidla etického kodexu jsou velmi hezkd, uslechtila a Ze pochopitelné jsou
néjakym ndstrojem pro to, aby jako by to spolecenstvi tech agentur lépe vypadalo a mely
pak néjaky nastroj proti agenturam, u kterych se verejné ukaze, zZe se chovaji neeticky. Tak
se Fekne, oni jsou v rozporu s etickym kodexem, tak my je vyhodime z AKY, nepatii mezi
nas, my se od nich distancujeme. Ale popravdeé receno, kdyby to tak fungovalo, vylucovat

kazdého za neetické chovani, to by tam nikdo neziistal. ... [smich] ... No, ale opravdu. “

,»No, jo, to chapu. Tech pravidel je tam tolik, ze se asi v praxi lehce stane, Ze nelze
kazdému pravidlu vyhovet.

,,No, samozrejme. To je velky probléem. Myslim, Ze jednim z téch pravidel je, Ze ta
komunikace nesmi vyvolavat v lidech veétsi ocekavani ... Nevim, jak tam ted’ ta formulace
je... No, to je jedno. Ale vzdsadé ta pravidla jsou az jako v rozporu s podstatou té
marketingové komunikace. To znamend, Ze jsou proti tomu, co my delame kazdy den
a musime to délat kazdy den, jinak bychom nemohli existovat. “

., A co si myslite, Ze v tom kodexu je takové jako nejvice problematické? “

,»No, ja jsem ho popravdé dlouho nevidél, ale ja myslim, Ze tam je jedna formulace,
kterd praveé vymezuje to, co je mozné v ramci jakoby ... [ptemysli] ... ve vztahu ke vnimani
tech cilovych skupin. Tam je informace, ktera pravé rika, ...hmm, Ze by ta komunikace
nemeéla byt manipulativni. Ono to je tam recené troSicku jinak, ... ale my ... to vlastné
nejsme schopni nijak zkontrolovat. Nejsme schopni Fict, Ze tomu tak bylo nebo nebylo.
Tezko meritelné, zZe jo... *

Spolecenska odpovédnost reklamy
Pojmem ,,spolecenskd odpovédnost reklamy* odbornici rozumi, Ze ,,to je neco, co

by si zadavatel reklamy nemél k té spolecnosti dovolit*“. Napt. ,, urcité by reklama nemeéla
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lhat, manipulovat a takové ty véci a podnécovat k cemukoli, jako je rasismus, nebo takové
to jako vylucovani ze spolecnosti, kdyz néco nemas nebo si nemiizes dovolit “.

Zadavatelka reklamy dale rozvadi téma manipulace. Dle jejich slov by reklama
v zadném piipad¢é neméla nikoho nésilnou formou nutit, aby se clovek citil zodpovédny za
to, co reklama prezentuje. ,, To je to, co ja rikam, kdyz oni se snazi dat tou manipulaci
néjakou zodpovédnost na tebe. Ze té zastrasi, Ze néco krachne, kdyz zrovna ty neprispéjes,
a tak. Nebo, Ze tohle dite umre, protoze ja jsem tam neposlala penize. Jo, takzZe takovéhle
hazeni zodpovédnosti spolecnostmi na koncového zakaznika je opravdu hnusna vec.

Pracovnice marketingu rovnéz pfipomind, Ze se manipulace v reklamé tyka i1 témat
souvisejicich s nabozenstvim. Vysvétluje: ,, Mimochodem se ted v zahranici stalo, Ze se
néjaka cirkev obratila na agenturu, Ze jim odchdzeji ovecky zjiného diivodu, nez Ze
umiraji. No, to je naprosta sila, tohle to. A Ze letos ocekavaji diru nekolik milionti Euro
a ze maji velky financni plan a Ze jestli agentura nema nejaké modely a retencni kampane,
aby zabranili tomu, aby odesli dalsi... Tomu jsem se smala a rikala jsem, Ze skocime taky
za Vlkem, jestli nepotrebuje zachranit néjaké ovecky ... [ironicky smich)]. Tak tohle mi teda
prislo uz hodné ujeté... .

Reditel agentury ktématu spoledenské odpovédnosti reklamy dodava, Ze
samoziejmé pravidla pro reklamu musi existovat, ale problém nastava s jejich definovanim
a s tim, co pfesné je ,,spoleCenska odpovédnost”. ,, Akorat, Ze u té reklamy se to neda dost
dobre definovat ... [ptemySli]| ... vitéch zakonech je to definované v néjakych téch
extrémnich pripadech, které treba pravée nepostihuji ten Mountfield. Jo, je to tady u néj
neresitelné, prosté zdalezi na intelektu, etickém vnimani téch zadavatelii reklamy.” Po
kratké odmlce se vyjadiuje k reklamé Mountfieldu: ,, Reklama Mountfieldu je skutecné

I3

spolecensky neodpovédna. *

Etika reklamy

V pribéhu rozhovoru se respondenti spontanné vyjadiovali k etice reklamy. Shrnu-
li jejich vypovédi, shoduji se, ze je obtizné etiku reklamy jasn€ vymezit.

,,No, to by si viastné kazda ta spolecnost musela rozpracovat, co znamena etika
reklamy presné pro ni, nebo v néjakém daném oboru, co to presné je. ProtoZe co se miize
zdat eticke, jeste etické viibec nemusi ve skutecnosti byt.

Oba dotazovani vSak bez véahani uvadéji konkrétni piiklady reklamy, kterou
hodnoti jako neetickou. Napt. zadavatelka reklamy tika: ,,Jd jsem ted’ jako vidéla dokonce
néjaké socialni reklamy z Anglie a ty byly teda fakt otiesné. Byl to direct mail a bylo to

prosté, byly tam déticky a mély ty detské oblecky s napisy treba muj tata mé zndsilnuje.
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A bylo to jako, ze ty déeti byly hrozné stastné, pritom mely tyhle napisy... To je podle mé
naprosto neetické vydirani. *

Majitel reklamni agentury se v rozhovoru n¢kolikrat vraci k reklamé Mountfieldu,
0 niz je presvédcCen, ,,Ze je neetickd, protoze je prosté prasdacka. Mé tim rozciluje. Ale je
videt, Ze lidem, kterym je urcena, je to jedno, protoze na ni slysi.

Reditel agentury také vysvétluje dal$i aspekt neetického chovani Mountfieldu, ktery
zneuziva situace, protoze vi, Ze ulozZeni sankce za poruseni zakona je problematické.

,»Mimochodem tam je jesté jedna vec s tim Mounfieldem, kdyz uz jsme u toho, oni
dokonce porusili eticka pravidla. Ja jsem na to nechaval délat néjaky pravni rozklad a oni
ta pravidla skutecne porusili. Problém je pravé v tom, Ze ten zakon je tak blbé napsany, Ze
de facto by jim za to tézko hrozila nejaka sankce, ale oni se chovaji neeticky v tom, Ze oni
prekracuji ta pravidla, protoze védi, zZe ta sankce je problematicka. No, a tim ziskavaji
naskok proti konkurenci, ktera ta pravidla neporusuje. Ne, Ze by ti ostatni byli néjaci
svatousci, to fakt nejsou, ale nechovaji se timhle zpiisobem, ale ja si myslim, Ze ten
Mountfield je dobra ukdzka toho, Ze tim primitivismem jakoby Skodi tomu Zivotnimu
prostiedi, ve kterém Zijeme, protoze je to hnusné. Ale je to zaroven jakkoliv kdykoliv
nepostizitelné. Nic se s tim neda délat a je to spravné, Ze se s tim neda nic délat. Akorat jde
o to, aby ti lidi pak casem ziskali ... hmm, aby se dostali na vyssi mentalni uroven a byli to
schopni odhalit, joo.

Dotazovani odbornici deklarovali nasledujici vlastni etické zasady, které povazuji

, Nesmi urcité vydirat, manipulovat a za nepripustné povazuji také to hazeni
zodpovédnosti na klienta.

,Ja si myslim, ze by reklama neméla nikoho poskozovat. Tohle je jako jeden
princip, ktery plati. Jo, neméla by nikomu skodit, protoze je to marketingova komunikace,
je to mezilidska komunikace.

Pracovnice marketingu 1 feditel agentury potvrdili, Ze zatim nemuseli Zadnou svoji

reklamu zastavit z divodu kolize s etickymi pravidly.

Reklama a tvrzeni ,,ucel svéti prostredky*

Respondentim jsem poloZzila otdzku ,, Myslis si (myslite si), ze v reklamé plati
tvrzeni ‘ucel sveéti prostiedky’?

Zadavatelka reklamy razantné¢ odpovida , Ne! Ne, to opravdu takhle rict nejde.
Nebo takhle, miize si to tak sice nékdo ve spolecnosti omluvit, ale ja bych to rozhodné

‘

neakceptovala.
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Reditel agentury se k problematice vyjadiuje takto: ,,No, to ne, to jako iicel nesvéti
prostredky, to jako teda nee, ale ja tady nechci vypadat jako Mirek Dusin, ale co ja jako
rad delam je, kdyz prekracujeme pravidla. Ja jako jsem pro to, aby se pravidla
prekracovala. Protoze ta pravidla jsou jako pripravena na néjaké unifikované situace. Ale
nesmi to byt jako ... [odmlcCi se] ... ale musi to mit néjakou kvalitu, musi to mit nejaky

dobry ditvod a nesmi to nekoho opravdu poskozovat. *

Reklamy spolecnosti Benetton

Reklamy spolecnosti Benetton patii z hlediska etiky mezi nejdiskutovanéjsi, proto
jsem se vénovala tomuto tématu i ve vyzkumu. Oba respondenti tyto reklamy dobie znaji
a jejich nazory nejsou jednotné.

Zameéstnankyné marketingu si okamzit€¢ vybavuje ,,jeptisku, potom jak spolu
soulozi bily a cerny kun, clovek umirajici na HIV, nebo prostrelené tricko. Nesouhlasi
s tim, Zze firma buduje znacku ,,na téhle Sokujici reklame*. , Tohle mi uz pripadad na
pomezi takove té jako socialni reklamy, kdy by upozornovali na ty véci jako ve spolecnosti,
ale na druhou stranu tam uz nedokazou dat takovy ten ‘osli miistek’ k té mode. Jo, nemluvi
se o obleceni Benettonu, ale o reklamach Benettonu, tak nevim... pozici maji sice
vymezenou, ale jak to tedy vlastné souvisi s tou znackou...

Zadavatelka reklamy se vyjadiuje velmi nejist¢ o tom, zda socidlni reklama
Benettonu piinasi firmé zisk. ,, No, ale otdzka je, nejsem si pravé jista, jestli to prodava. Jo,
Jjako to teda nevim.“ Fotografie Toscaniho, ktery je autorem reklam Benettonu, by radéji
ptihlasila do soutéze World Press Photo, nez pouzivala v reklamé. ,, Ale takovéhle fotky mi
pripada, ze patri do takovych téch soutézi jako je World Press Photo, tam to prosté patri,
ale myslim, Ze to viibec nepatii do reklamy. “

Reditel agentury na otazku, co si mysli o reklamach Benettonu, odpovida: ,,Jd fo
mam teda jako naprosto vyhranény ndzor, velmi jako silny, ja si myslim, Ze to byla jedna
z nejskvélejsich scén, kterd kdy byla, jo...“. Svij ndzor odivodiuje slovy: ,, Ale ne, Ze bych
byl jako rad, zZe ta reklama nékoho poburuje jo, ale to je pravé videt, jak je tam
disproporce mezi tim, ¢im ta reklama opravdu je a jak ji vnimaji lidé. Protoze ta reklama
opravdu je jen zpiisobem mezilidské komunikace a lidé ji vnimaji jako néco, co je apriori
Spatné. Pritom ta témata, co Toscani provaril, tak to jsou prosté diilezita témata a on tu
reklamu pouzil k tomu, Ze komunikoval diilezité veci.

V rozhovoru mé majitel agentury znovu ujistuje: ,, 7o je jedna z nejhumannéjsich

reklam, které vznikly, protoze on prosté nerikal hloupé slogany, nepouzival bézné metody,
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které vas popravde receno nikam neposunou, ale naopak nabizel vam témata, kterd jsou
zajimava a dilezita. To je strasné dobre.

O tématech, ktera Toscani v reklaméch pouzil, feditel agentury tika: ,, 7a témata ...
[odml¢i se] ... ja vim, Ze se lidé poburovali nad tim, Ze na billboardu bylo prostrelené
tricko cloveka ze Sarajeva. To je prece ale strasné lidské na to upozornit a on udélal jako
strasné moc dobré prace, Ze jo ... [premysli] ... to, Ze pak nekomu vadi, Ze treba patri ke
skupiné lidi, tFeba kléru ... [pauza), Ze jo, no, tfeba libajici jeptisky, to je preci jako strasné
Zivé téma, jestli klér ma mit mozZnost mit partnersky vztah nebo ne... To je uplné v poradku,
ale akorat jako nechapu, proc se tomu tak ti lidé branili.

Na muj podnét ,,no, Zeman v knizce ‘Ve sparech reklamy’ rika, Ze se mu nelibi to,
Ze Benetton pouzivd tyto socidalni motivy k tomu, aby vlastné zvysil sviyj zisk. To, Ze mu
prijde Spatné. “ majitel agentury dlirazné reaguje: ,, A proc¢ by nékdo nemél mit zisk z toho,
Ze komunikuje dilezité téema? Lidi se vztekaji, Ze reklamy na prasky jsou banalni. Tohle
neni banalni. To prosté fakt prinasi dulezité téma.
Reakce na vybrané reklamy

Pracovnici marketingu jsem v prib&hu rozhovoru pozadala o nadzor na dva pfedem

vybrané reklamni materialy, které jsou piilohou této prace.

Operace nutnd — priloha IX.

Zadavatelka reklamy si vzpomina ,, na aféru s timto direct mailem “. Jde o reklamu
Ceské pojistovny na pojisténi psa. V dopise, ktery byl rozeslan klientim, byl piilozen
rentgenovy snimek Zeber, z néhoz bylo ziejmé, Ze se v utrobach skryva détska hracka. Na
rentgenovém snimku je napis ,,Operace nutna®. Skutecnost, ze se jedna o nabidku pojisténi
psa, se klient dozvédé€l az z prilozeného letaku.

Jak informoval server idnes.cz, tuto reklamu obdrZela také nemocnd starSi pani,
ktera byla v té dobé po operaci. Po otevieni zésilky se zhroutila, protoze se vydésila, Ze
musi podstoupit dalsi operaci.*'*

Marketingova odbornice tika: ,, Tak tady o tom vim, Ze je to hodné uspésné,
pojisteni psa. No, md to vtip, ale videla bych to pro mladsi cilovou skupinu. Protoze kdyz to
prijde starsimu clovéku, ktery uz treba neni uplné zdravy, tak to moc vtipné pak neni. Takze

tohle mi nevadi, ale musi byt citlivé zvolena cilovka, ne néjakda masova kampan. *

314 Srov. SIMOVA Michaela, BLAZEK Tomas: Operace nutna, oznamil reklamni rentgen. Seniorka se
zhroutila, http://zpravy.idnes.cz/operace-nutna-oznamil-reklamni-rentgen-seniorka-se-zhroutila-pu9-
/domaci.asp?c=A080507 102508 domaci_itu, (2.2.2009).
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Prosim, nezklamte déti — pfiloha X.

Autorem zésilky s vyzvou ,prosim, nezklamte déti“ je Nadace mezindrodni
1ékatské pomoci. Dopis zacina slovy ,,(...) musim Vam dnes napsat, protoze tato scéna je
tak srdcervouci!*>'> Dale pokraduje: ,Malému dévé&atku se svird hrdlo a v ke¢i lapa po
dechu... (...) Zmoctuje se ji strach a mé prazdny vyraz v o€ich, kdyz ji smrt pfipravuje

h «316

o posledni dec Text kon¢i vyzvou: ,,Prosim, nezklamte ty déti... Prosim Vs, abyste

Vase velkorysé a soucitné dary zaslali jests dnes (...).<*"”

Zadavatelka reklamy vyjadiuje svlij nazor: ,, No, tak tohle je presné ono. Tak tohle
vitbec nectu, to hazim rovnou do kose, to si dovolili malinko moc, jo... Totalni vyderacstvi.
No, tady to ‘nezklamte ty déti’ ... nenechte je v beznadéji ... to je sila ... ruka smrti uz je
naprazend ... Na tohle bych neprispéla ani halir! [tik4 dirazné] To je presné o té agresi,

o které jsme mluvili, a tady to s tou rukou — je to ve tvych rukach, nenech je zemrit...

7.3 Vyhodnoceni vyzkumu

Cilem kvalitativniho vyzkumu bylo zjistit, jak vnima reklamu a jeji etiku zadavatel
reklamy a feditel reklamni agentury. Nyni se pokusim nejprve odpovédét na otazku, jak
vnimaji zminéni odbornici reklamu samotnou, a poté vyhodnotim vniméni etické stranky
reklamy.

Dotazovani odbornici vnimaji reklamu v prvni fad¢ jako formu lidské komunikace.
SvédEi o tom napt. vypoveéd’: ,, Reklama opravdu je jen zpiisobem mezilidské komunikace.

Sila reklamy spocivd v moZnosti ovlivnit nakupni chovéani lidi. Pravé tato
skutecnost motivovala respondentku k zaméstnani v marketingu.

Je-li v soucasné dobé mezi odborniky fe¢ o reklamé, mysli se pfedev§im reklama
distribuovana modernimi kanaly (direct mail, drop mail, internet, event marketingové akce
apod.). Pokud se tyka reklamy, typickd média, mezi nézZ patii televize, billboardy, za¢inaji
stat v pozadi. Divodem je fakt, ze se spole¢nost stava vic¢i témto nositelim reklamy
imunni.

Zajimavym postifehem, jak vnima reklamu feditel agentury, je vyjadieni, zZe by se
nem¢la tvafit jako marketingovd komunikace neboli jako komer¢ni sdéleni. To znamena,

ze by spotiebitel ,, nemeél vitbec vnimat, ze je to reklama “.

31 NADACE MEZINARODNI LEKARSKE POMOCI: Prosim, nezklamte d&ti, (reklamni dopis 11/2007).
Nepublikovano.

316 Tamtéz.

37 Tamtéz.
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Na svém zameéstnani si oba respondenti ceni kreativitu, kterou pti piipravé reklamy
uplatniuji. Soucasné se shoduji, Ze prace v marketingu nevyzaduje specidlni vzdé¢lani, zato
je tieba empatie a uméni pozorovat a vnimat lidi.

Respondenti uvedli nékolik aspektii, které na reklam¢ vnimaji jako pozitivni. Jsou
to piedevsim emoce a prekvapivé népadité zpracovani. Mezi negativnimi znaky jmenovali
agresi, nepfirozenost, hlasité¢ vyfvavani, primitivni feSeni a vulgaritu.

Odpovédi tvlrct reklamy na otazku, zda reklamé véfi, jsou dosti nejisté. Da se
proto usuzovat, ze reklamé sami pfiili§ nevefi. Uvadim odpovédi: ,,(...) jestli to neni jako
uplné néco stupidniho, tak se tomu snazim jako vérit“ nebo: ,, Takze reklame, ja bych jako
nerekl, Ze ji verim, jo ... ale Ze tu reklamu akceptuji jako zpiisob komunikace a Ze ji
neodmitam. “.

Béhem rozhovorii se respondenti vyjadfovali k tématu etiky reklamy. Pii pokusu
o definovani etiky jsme dospéli k zavéru, Ze reklama nesmi lhat, vydirat, manipulovat
a nesmi nikoho zaddnym zplsobem poSkozovat. Co se tyce dalSich etickych aspektl
reklamy, odbornici se shodli, ze zalezi na intelektu a etickém citéni samotnych tvircii
reklamy.

Respondenti se rovné€z ztotoziuji s ndzorem, Ze pro reklamu jsou eticka pravidla
nutna. Vypovédi se vSak lisi, pokud jde o dodrZzovani téchto pravidel. Zatimco pracovnice
marketingu tik4, Ze respektovani etickych smérnic je nutné, feditel agentury se svétuje, ze
je rad piekracuje, pokud svym jednanim né€koho neposkodi.

PoZzadavky na etiku reklamy ukladaji zakony a etické kodexy. Majitel agentury vidi
oba zplsoby regulace jako problematické; uvadi napt. konkrétni situaci, kdy spolecnost
porusila etickd pravidla a nebyla sankcionovéna, protoze vyklad zdkona neni jednoznacény.

O etickém kodexu Rady pro Reklamu tik4, Ze je velmi formalni. Dle jeho slov jsou
pravidla v kodexu v rozporu s podstatou marketingové komunikace, nebot’ zakazuji to, co
je tkolem agentury.

Osobné vidim formalnost kodexu zejména v tom, Ze neplni jednu ze svych podstat;
dle stanov Rady pro reklamu mé byt reklamni agentura za neetické chovani vyloucena
z Asociace komunikac¢nich agentur. Respondent vSak upozorniuje na to, ze se tak nedgje.
. (...) popravde receno, kdyby to tak fungovalo, vylucovat kazdého za neetické chovani, to
by tam nikdo nezustal. *
agentury zakaz manipulace. Své stanovisko odivodiuje obtiznou méfitelnosti, kdy

k manipulaci dochazi a kdy nikoli. ,,(...) my nejsme schopni upiné presné rict, kde zacind
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a konci manipulace... “ Z etického hlediska zalezi také na tom, do jaké miry je manipulace
v reklamé zamérem.

Za dvojnasobny eticky problém majitel agentury oznacuje manipulaci politickou
reklamou, kde danovi poplatnici plati ,, za fo, Ze nékdo zmanipuluje cast spolecnosti“.

Situaci, kdy reklama doslova spottebitele roz¢ili, hodnoti respondent slovy ,.tak to
znamend, Ze se jich néjak emocné dotkla“. Déle tika, Ze je Spatné, kdyz reklama roz¢ili tu
skupinu, pro kterou je urcena. Respondent si zachovava nadhled. Jeho samotného napf.
reklama Mountfieldu rozciluje, ale zaroven se neciti byt soucasti cilové skupiny, proto fika
,»INoo, nebudu se rozcilovat. * ,,(...) je videt, Ze lidem, kterym je urcena, je to jedno, protoze
na ni slyst.

Oba odbornici si jsou védomi spolecenské odpovédnosti reklamy, prestoze pro né
tento termin neni jednozna¢né uchopitelny, a dd se jen tézko méfit, kdy je pozadavek
spole€enské odpoveédnosti splnén a kdy nikoli.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze zplisob, jakym pfistupuji odbornici k etice reklamy, se
1i81 v souvislosti s jejich subjektivnim vniméanim etiky. Respondenti se shoduji, Ze eticka
pravidla jsou pro reklamu nutna, ale problém spociva ve stanoveni hranic, co si mize
reklama ke spolecnosti dovolit. Pfikladem je odliSny nazor odbornikli na reklamy
Benettonu. Jeden z nich se vyjadiil, Ze fotografie Toscaniho nepatii do reklamy, nybrz do
uméleckych soutéZi, zatimco druhy se socialni reklamou Benettonu souhlasi a podle jeho
slov jde dokonce o jednu znejhumannéjSich reklam, které kdy vznikly. Tomuto
respondentovi nevadi ani fakt zisku z uvedenych reklam, na rozdil od jinych, pro které¢ jsou
zneuzitim socialni reklamy.”'® | 4 proc¢ by nékdo nemél mit zisk z toho, Ze komunikuje
dillezité tema? *

Zasady etického jednani pii tvorbé reklamy mohou byt ptekroceny v mnoha
riznych situacich a smérech. Vyzkum poukézal na zajimavou situaci z praxe, kdy mize
dojit ke kolizi setikou, pokud daji zpracovatelé piednost kreativit€, napaditosti
a prekvapivému prvku reklamy. Jako ptiklad nejvétSiho uspéchu agentury jeji feditel uvadi
event marketingovou akci pfiznivcl piva, ktefi mohli dévat pfipominky k novému receptu.
Reklama pak vyuzila message, Ze ,,pivo viastné uvarili pijaci“. Majitel agentury ovSem
pfipousti, Ze ve skutecnosti navrhy spotiebitelli zapracovavany nebyly. Reklamni sdéleni

tedy nebylo pravdivé.

3% Srov. ZEMAN: op. cit., 64.
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8. ZAVER

Ucelem mé prace bylo ukéazat problematiku etiky reklamy z hlediska teologické
etiky. Souc€asn¢ jsem si stanovila cil zjistit, jak vnimaji reklamu a jeji etiku sami odbornici
v reklamnim primyslu.

V teoretické Casti jsem predstavila reklamu jako soucast marketingu a popsala jsem
zakladni témata teologické etiky. Vysvétlila jsem také divod jeji zavaznosti pro vSechny
lidi. Poté jsem na zéklad¢ teologické etiky dospéla k definici etiky reklamy. V dalSich
kapitolach seznamuji se stanoviskem cirkve k etice reklamy a se zplisoby regulace reklamy
v Ceské republice.

Autorskou ¢ast jsem vénovala kvalitativnimu vyzkumu. Slo o moji prvni zkusenost
s timto druhem vyzkumu, proto jsem velmi ocenila moZnost konzultace s renomovanou
sociolozkou.

Kvalitativni vyzkum ukdzal, Ze odbornici vnimaji reklamu jako formu mezilidské
komunikace, jejimz ucelem je ovlivnit postoj lidi ke znacce ¢i k produktu a podpora jejich
rozhodnuti pro koupi. Jsou si védomi negativni stranky reklamy, za niZ povazuji lhani,
vydirani, manipulaci, poSkozovani ti¢astnikii reklamni komunikace a hospodaiské soutéze.

Ve vyzkumu mizeme sledovat nékolik zajimavych okamzikl.. Jednim z nich je
vyjadfeni respondenta k politické reklamé, kterou povazuje za dvojnasobny eticky problém
oproti reklam& na spotiebni zbozi nebo sluzby. Sviij postoj odivodiuje tim, ze se
v politické reklamé objevuje ¢ird manipulace. Je zde citit uréity posun ve vnimani politické
reklamy a reklamy na spottebitelské produkty — jako by manipulace v jiné reklam¢ byla
méng¢ eticky zdvazna.

Dalsim postifehem je, ze odbornici ptiznavaji reklamé jeji cil ovlivnit spotiebitele
ke koupi produktu, coz je urcitd manipulace, ale zarovein se podle nich mé spotiebitel
svobodné rozhodnout, zda si ho pofidi. Dle mého nazoru si tyto dvé skute¢nosti odporuji.

Vyzkum také oteviel pohled na etiku reklamy zneobvyklého hlediska.
Marketingovi pracovnici a tvirci reklamy v reklamnich agenturach maji totiz velky vliv na
spolecnost podobné jako dalSi profese, napt. lékafi, né€ktefi pracovnici ve stavebnim
primyslu a dalsi, ale na rozdil od nich k vykonu své prace nepotiebuji Zadné specifické
vzdélani. Otazkou zistava, jaci lidé tedy vlastné mohou prostfednictvim reklamy
ovliviiovat vefejnost. Respondenti tento fakt o vzdélani uvedli, ale sami ho jako eticky

problém nezminuji.
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Urcité rozpaky lze vyjadfit nad tim, Ze snahou tvurct je, aby reklama neptisobila
jako komer¢ni sdéleni. Klient by zkratka nemél viibec vnimat, Ze jde o reklamu; skryta
reklama je ovSem zakonem zakdzana.

Pfi realizaci vyzkumu jsem se setkala s obtizi definice pojmu etika reklamy, jeji
spolecenskda odpovédnost a manipulace. Odbornici se shoduji, ze terminy jsou tézko
uchopitelné, protoze se neda jednoznacné fici, kde napft. etika reklamy zacind a kde tzv.
konci, a stejné tak se nedd zmé&fit mira spolecenské odpovédnosti a manipulace.

Z toho vyplyva, Ze pokud nejde pfimo o normy jasn¢ vymezené zdkonem i
samoregulaci, je etika reklamy zavisla na subjektivnim citéni tviircti a na jejich svédomi.

Odbornici také poukézali na trend, kdy bude reklama mnohem vice invazivni —
bude se ¢im dal vice zamé&fovat na uzsi segmenty a bude upoustét od masovych kampani.

Vzhledem k tomu, Ze se jiz nyni v mnoha spole¢nostech klade diraz na individuélni
oslovovani klientl napt. formou dopisli, e-maild, letdkdi do schranek apod., doporucuji
v Ceské republice zavést tzv. ,Robinson list“, ktery funguje v sousednim Némecku,
Rakousku, nebo v Anglii a mnoha dal$ich zemich.

Utelem ,,Robinson listu“ je ochrana spotiebitele pied obtd&Zovanim pi¥imym
marketingem. Lidé, ktefi si nepieji byt kontaktovani reklamnimi dopisy, letaky, e-mailem,
telefonicky nebo faxem, se zaregistruji do tohoto seznamu, ktery je dale predavan
organizacim, jez jsou povinny piani spotiebiteli respektovat.

Obcan Ceské republiky se miiZze nevyzadané reklamé formou pfimého marketingu
branit napt. tim, Ze konkrétni organizaci neposkytne souhlas pro kontaktovani
za marketingovym ucelem, piipadné tento souhlas odvola. Pokud se jednd o obtéZzovani
neadresnym roznosem letakli do schranek, spotfebitel mé pravo vyjadfit svlij nesouhlas
upozornénim na schrance, a doru€ovaci sluzba musi dle zdkona 40/1995 Sb. o regulaci
reklamy pfani ob¢ana vyhovét.

Pokud vefejnost neni s etikou reklamy v Ceské republice spokojena, je zapotiebi,
aby vyvinula vétsi soucinnost. Mym doporucenim je zajistit osvétu, jak ma obcan
nespokojeny s reklamou postupovat. V pribehu zpracovani mé prace jsem zjistila, Ze Rada
pro reklamu ftesi pfiblizné sedmdesat stiznosti na reklamu za rok. Vzhledem
k nespocetnému mnozstvi reklam se da predpokladat, ze ro¢ni primér stiznosti se zdaleka
ani nepiibliZzuje redlnému poctu neetickych reklam. Neni jisté cilem, aby obcané hlasili
kazdou neetickou reklamu, ale ¢im vétsi bude povédomi spolecnosti o neetickych
praktikéch, tim mensi prostor budou mit nekali ucastnici soutéze.

Pted pisobenim reklamy je tfeba zvlasteé chranit déti a mladez, ktefi se velmi

snadno stavaji jeji obéti. Vycvik jisté imunity vici reklamé by mél byt soucasti vychovy
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v rodin€ 1 ve Skole. Je na misté zafadit vychovu odolnosti k reklamé napi. do pfedmétu

obcanské vychovy.

Etika reklamy je velmi nejednoznacna; v podstatné miie zalezi na Cestnosti jejich
tvlirci. Reklama je totiZ sice regulovdna pravnim systémem, ale existuji oblasti, které se
vymykaji pravni kontrole. Ty ¢astecné pokryvd dobrovolnd regulace etickymi kodexy.
Z principu vSak ani dobrovolnd regulace nemize dokonale postihnout vSechny etické
problémy reklamy. Pracovnici v reklamnim primyslu by tedy méli mit stdle na mysli moc
reklamy a také skutecnost, ze zplisob, kterym ovliviiuji spolecnost, miize mit do budoucna
nepiedvidatelné dusledky. Proto vSechny reklamni tviirce vyzyvam k dodrzovani etickych
zasad reklamy, jak jsem je alespon obecné popsala v kapitole ,,Etickd a esteticka stranka
reklamy*.

Na zavér musim konstatovat, Ze problematika etiky reklamy je pfili§ Siroké téma na
to, abych ho mohla vycerpavajicim zplisobem postihnout. Napf. jiZ zmin€nad manipulace
nebo spolecenska odpovédnost reklamy si zaslouzi pozornost dalSich vyzkumi. Presto
vefim, Ze jsem svou praci piispéla k ucelenéjSimu pohledu na reklamu a jeji etiku. Jako
zaverecné poselstvi chei na tomto misté pfipomenout, ze reklama sama o sobé neni mravné

dobré ani Spatnd, nebot’ mravni hodnotu ziskava az v rukou ¢loveka.
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Prilohy

I. Prazska energetika — Neni duvod plytvat energii

Jime energie (oholo mesia

Diky PRE ma Matyas
nove lyze.

Neni duvad plytval enargil.

WUNAAL L. G2

Zdroj: METRO 208 (2008) 2.
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11. Benetton — Hrbitov

Zdroj: TOSCANTI: op. cit., 81.
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II1. Benetton — HIV positive

Zdroj: TOSCANTI: op. cit., 82.
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IV. ASA — Stanoviska k reklamam Benettonu

16 November 1991

Complaints

Over 60 letters of objection, including some received via the Commission for Racial Equality, to a
magazine advertisement captioned "United Colors of Benetton" and which showed two children,
one white with blonde curls and the other black with hair in the shape of horns. The complainants
considered the depiction of one as an angel and the other as a devil to be deeply offensive in its
racist implications.

Assessment

Complaints upheld

The Authority considered the advertisement to be in breach of the Code. It was noted that, before
publication, the Committee of Advertising Practice had strongly advised both media and agency
that the advertisement was likely to cause widespread offence. The Authority was concerned that,
as in the case of the earlier Benetton Baby poster, the advice of the Committee of Advertising
Practice had not been heeded and the advertisement had been submitted and accepted for
publication. The advertisers were requested to withdraw the advertisement.

16 November 1991

Complaints

Over 800 objections to a poster which featured a blood-smeared newborn baby with the umbilical
cord still attached. the complainants considered the presentation on public hoardings to be
extremely offensive and distressing.

Assessment

Complaints upheld

The Authority considered the poster to be in breach of the Code. It was noted that before
publication the advertisers, through their agency, had been advised by the Committee of
Advertising Practice not to run the advertisement as it was likely to provoke widespread offence.
Media had been similarly advised. The Authority expressed its strong concern that the advertisers,
their agency and the media all had nonetheless elected, despite this advice, to proceed with the
advertisement in a nationwide campaign featuring 48 sheet posters. In the Authority's view such
action displayed a conspicuous disregard for the sensitivities of the public and was a poor reflection
on the advertising industry. The advertisers agreed to withdraw the poster.

16 April 1992

Complaint

Objection, from The All-Party Parliamentary Group on Race & Community, to an advertisement in
Company magazine captioned "United Colors of Benetton" and featuring the rear view of a black
irregular soldier, armed and holding a human femur in both hands. The complainant objected that
the advertisement was offensive as it suggested that black people had a propensity for violence.

Assessment

Complaint upheld.

The Authority considered the advertisement to be in breach of the Code not only because of its
offensiveness to the complainants, but because of the general use of an image of violence to
stimulate shock and distress. It was noted that, before publication, the Committee of Advertising
Practice had advised the advertisers that the advertisement was likely to cause offence. Media
had been similarly advised. Company magazine stated that they had been unaware of this advice
and while in the past they had not accepted certain creative treatments from Benetton, they had on
this occasion considered the advertisement acceptable. The Authority was concerned that they
had accepted the advertisement without seeking a view from the Committee of Advertising Practice
but noted their agreement to abide by the views of the Committee. The Authority deprecated the
advertisers' lack of co-operation and their continuing failure to devise advertising in conformity to
the Code. The advertisers were requested to withdraw the advertisement.

1992

Complaint

Objections to an advertisement in The Face magazine captioned "United Colors of Benetton"
featuring a man with wasted features apparently suffering from AIDS, prostrate on a bed, being
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comforted by two other men one of whom had his cheek pressed against the sufferer. The
advertisement also featured a distressed woman at the bedside comforting a child. The
complainants considered the advertisement extremely offensive and distressing

Assessment

Complaints upheld.

The Authority considered the advertisement to be in breach of the Code. It was noted that, before
publication, the Committee of Advertising Practice had advised both the advertisers and media that
the advertisement was likely to cause offence and occasion distress. The Face magazine stated
that, while they considered that the advertisement may cause offence to some readers, they had
published it so that readers would be aware of Benetton's disregard for the sensitivities of the
public. The Authority was concerned that the advice of the Committee of Advertising Practice had
not been heeded. It deplored the advertisers' apparent willingness to provoke distress with their
advertising approach and requested them to withdraw the advertisement.

Zdroj: Archiv ASA (stanoviska zasldna e-mailem na vyzadani autora).
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V. Rozhodnuti Arbitrazni komise RPR — Klamava reklama

ROZHODNUTI ARBITRAZNI KOMISE RPR
Cj. 007/2007/STiz

Zadavatel: EuroStar Brno, spol. s r.o., Upatni 524/64, 634 00 Brno

Stézovatel: soukroma osoba
Médium: tisk
Stiznost:
Stiznost soukromé osoby na inzerat uvefejnény v deniku METRO inzerujici
nabidku akcni balicek za vyrazné nizSi ceny nez je celkova hodnota zbozi
obsaZzeného v nabidce. Podle nazoru stéZzovatele se inzeraty snaZzi pfilakat
zakazniky pFedstiranim neexistujicich vyhod. Obdobna stiznost byla Arbitrazni
komisi feSena koncem roku 2006.

Rozhodnuti: Reklama byla prohlasena za neetickou

Oduvodnéni:

Dle &asti prvni, Kapitoly I, ,3.1. (Zakladni poZzadavky na reklamu) ,Reklama musi
byt slusna, Cestna a pravdiva“. Dale dle Kapitoly Il, 3.1. (Pravdivost reklamy)
,Reklama nesmi Sifit klamavé udaje o vlastnim Ci cizim podniku, jeho vyrobcich Ci
vykonech. Klamavym udajem je i udaj sam o sobé pravdivy, jestlize vzhledem
k okolnostem a souvislostem za nichz byl u¢inén, muze uvést v omyl“.

Podle rozhodnuti Arbitrazni komise jde o klamavou, neetickou kampan. Sdéleni
je nejasné a vzbuzuje dojem, Ze zakaznik ziskava vice, nez jaka je skuteCnost.
Textové a vytvarné zpracovani inzeratu muze spotiebitele uvést v omyl, pokud jde
o rozsah a hodnotu vyrobkU, které nabyva. Informace, které pfedmétné reklamni
sdéleni podava, je zjevné manipulativni a je vrozporu svySe uvedenymi
pozadavky na eti¢nost reklamniho sdéleni. Arbitrazni komise je presvédcCena, ze
zadavatel reklamy je povinen pfipravit reklamni sdéleni tak, aby bézny spotfebitel
pfi bézné pozornosti byl schopen ziskat uplnou a pravdivou informaci o cené a
mnozstvi nabizenych vyrobkd, ¢i sluzeb.

Shrnuto: vzhledem k tomu, Ze spotfebitel nedostava v predmétné reklamé upinou
informaci o druhu a cené vyrobkUl, poruSil zadavatel predmétné reklamy vyse
uvedena ustanoveni Etického kodexu.

Z tohoto dlvodu Arbitrazni komise reklamu povazuje za neetickou a doporucuje
stéZovateli stiznost postoupit Krajskému Zivhostenskému ufadu v Brné a v Praze
(sidlo firmy a sidlo vydavatele periodika).

Ve smyslu Clanku 12 Jednaciho fadu RPR muize zadavatel, resp. reklamni
agentura ve Ihuté 7 dnu od doruceni rozhodnuti podat prostfednictvim sekretariatu
RPR protest, kterym se bude zabyvat Arbitrazni komise.

V Praze dne 12. dubna 2007

Zdroj: RADA PRO REKLAMU: Kauzy fesené Arbitrazni komisi Rady pro reklamu,
http://www.rpr.cz/download/kauzy/2007/007-2007 _eurostar-rozhodnuti.doc, (2.11.2008).
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Zdroj: Reklamni letak. Foto: archiv autora.



VII. Blesk — Mate svaté pravo odpocivat

- Mate svaté pravo
odpocivat

aspori v nedéll.

nedelni

Jediné co se da Cist

V nedé/.

Zdroj: Billboard. Foto: archiv autora.
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VIII. Nadace na ochranu zvirat — Znate jeho cenu...?

Zdroj: Billboard. Foto: archiv autora.
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IX. Ceska pojistovna — Operace nutna!

q i s
L F R R .p..'-Jj

Zdroj: SIMOVA Michaela, BLAZEK Tomas$: Operace nutni, oznamil reklamni rentgen.
Seniorka se zhroutila, http://zpravy.idnes.cz/operace-nutna-oznamil-reklamni-rentgen-

seniorka-se-zhroutila-pu9-/domaci.asp?c=A080507 102508 domaci_itu, (2.2.2009).
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X. Nadace mezinarodni lékarské pomoci — Prosim, nezklamte déti

NEZKLAMTE DETI @ —_

o juii el puiie b amsiedadai

vakemri pratals,
niin Vs dnes napsat, protofe toto acéne & tak srdecervooeil
= Huldmu divédthe se svird hedlo a v kiwdi laph po dechu...
¢ EBliw plus sdlpbdl pohcjvl jeji kfwhiss RORTI, E1ACE BOLve amEedTtiTEne talo.

* Emoctuje se JL strach & mé prisdoy vyrsn v olich, jedvd il smrt pEloraveis
e peilmind dech,

Bivor boboko ditévd byl BTRACEN; gle mald Malikhe wedle Iedtf §lde - & pro CRbasnl
¥ podobndn stavy sxistuie HROETE]

Malika ee pa Vim diva: v ofich bolewt, hled, nemon a uErpeni...
Ptéi e, PROE mé takovy Blad... PRSE tak trpl...
¥ mevion#m wiku dvou let ji jeji zoufald zubodend matka opustila,

-Buka_ smril’ wn forné amcielng tuborkultey (INC) e nacfefiuie v AFrice nemllomssdnsé
kolem sgba o abiii smoho detl.

kosfifeni TEC se meel afeleifsl ditnl spétindschilo. Jeao kénfrontoviny m Jednoo
= neihoriich apldemil TRO we avats,

JkEm FaRtrn Joan Clare, porsdkynd lékafekd pomoo: organieace Hedase wwEinicodni
lékaraks pomocd (L), Waléhavdé vin mueim infommovat o wirsdndm sbavo mala Haliky, ale
L-daldleh basmacoiroh déci v Africe.

fdravotninti

JiERes, kterd se rovndéd apnadog
Aychla ms &LF) & @loviks np Eloveka, evlédss ve dpatnych
panitArmich podminkcich.

mﬂf a nﬂuji duutuk pntrwin- E-u-m‘.‘nml T m«um pro tiliﬂ déei !.I.dn?e:h uu-a

Tito tragédie africkjch déri neegeujoh THC j= mkutetnd srdos dedmaiiei, Wemohu
na [l prosté papomesoil — & 34 vimg o Vi covodd naml lhastedng.

Fadece moxinkrodnl Lékafekd popodi je pripravens saslat oo APriky zisilku
JERATEEYCEh POSOD na sAchrany Blyvors. Ale beg Vis ge to noeldds usetsfmitl

0k vafl velkorywostl sa ndm mitEe podatic poslat ldkaPikou pomoc poive tam,
kde 3o L Bejvice potfeba, festlife ocbode tato nebezpsénd ndkaze =adtavona, mide
aktaind krize TBC v ndoions pferfak v hrosnoo Fragdeii

Bt w Mol Mbafkd possed, Vi ook namsi @) 11080 Prabia 1, B0 200 Jn 15
Tisbarfres; THAHED W01, Warbowd givink - wiew imlp-ca oy, Chla sy, HORITS TRy 300

Zdroj: Reklamni dopis. Foto: archiv autora.
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Resumé

Reklama je fenomén, ktery pronikéd do zivota kazdého jedince mnohem hloubéji,
nez si dokdzeme ptipustit. Jeji tlohou je nejen oslovit spotiebitele, ale také ho presvédcit
ke koupi propagovaného zbozi ¢i sluzby. PresvédCovaci proces bohuzel v nékterych
pfipadech probihd neetickym zplsobem, nebot’ jsou zamlCovany podstatné informace,
zneuziva se emoci nebo motivu strachu, jindy se reklama skryva za doporuceni celebrit
a existuje cela fada dalSich nekalych praktik, které se snazi maximalné upoutat pozornost
potencialnich zakazniki.

Jako cil prace jsem si stanovila zjistit, jak vnimaji reklamu a jeji etiku odbornici
v oboru.

V teoretické Casti prace nejprve seznamuji s reklamou a jeji pozici v marketingu.
Poté piedstavuji hlavni témata teologické etiky, na jejichz zéklad¢é pozdé€ji definuji etiku
reklamy a vysvétluji jeji etické aspekty. V samostatné kapitole uvaddim stanovisko
katolické cirkve k problematice etiky reklamy. Regulace reklamy je soucasti ceského
pravniho systému, pficemz dilezitym prvkem je dobrovolna regulace etickymi kodexy ¢ili
tzv. samoregulace. Shrnutim hlavnich vyhod a nevyhod legislativy a samoregulace
uzaviram studijni ¢ast prace.

Néplni praktické casti diplomové prace je kvalitativni vyzkum. Pomoci
nestandardizovanych rozhovorii jsem se pokusila ovéfit, jak pfistupuje k etice reklamy
pracovnice marketingu a feditel reklamni agentury. Cilem vyzkumu ovSem nebylo
porovnat moralnost vypovedi obou vybranych respondentt.

Provedeny vyzkum potvrdil, Ze vnimani etiky reklamy znacn€ podléha subjektivité.
Odbornici se napf. shoduji v tom, Ze etickd pravidla jsou pro reklamu nutnd, ale jejich
nazor na dodrzovani téchto pravidel neni jednotny. Pojmy ,.etika reklamy*, ,,manipulace*
nebo ,spoleCenskd odpovédnost reklamy* nejsou jednoznacné, a proto je jejich
uplatiiovani casto zavislé na svédomi tvlrcl samotnych. Jedna se pfedevS§im o situace,
které neupravuje zakon, nebo je jeho vyklad sporny.

Vzhledem k rostoucimu mnozstvi reklamy v zadvéru prace doporucuji, jak se mohou

obc¢ané CR v soucasné dobé pred natlakem reklamy chrénit.
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Ethics of advertising - Position in terms of theological ethics

Advertising is a subject of a lot of controversial debates because it derives the
benefit from unethical practics. For example, advertising misleads customers when it
conceals essential information, abuses women and children, improperly uses a sense of
fear. These aspects of advertising have a negative impact on society.

The goal of this thesis was to find out how experts in the advertising industry
perceive adverting and its ethics. The first one is a marketing specialist and the other is
a director of an advertising agency.

I introduce advertising at the beginning of the first part. The main themes of the
theological ethics come later and then I explain the relationship of ethics and advertising.
There is a separate chapter dealing with attitude of The Catholic church towards
advertising’s ethics. The next chapter describes regulation of advertising in The Czech
Republic.

The second part includes a qualitative research about expert’s perception of
advertising and its ethics. I found out their opinions using non-standardized interviews. In

the conclusion I introduce results of the research.

Keywords:

Ethics / theological ethics
Advertising

Catholic Church and advertising
Regulation of advertising

Unethical advertising
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