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Nazev diplomové prace:

NéboZenstvi a nabozenské symboly v reklamé

Abstrakt:

Diplomova prace se zabyvad pouzitim nabozenské tématiky a nabozenskych symboli v
reklamach, zejména na komer¢ni produkty. Cilem diplomové prace je identifikovat postoje
ceskych spotrebitellt vici reklamam obsahujicim nabozenské symboly, vcetné identifikace
vlivu ndbozenské viry na tyto postoje. Dil¢im cilem prace je na zaklad¢ expertnich rozhovort
s ¢leny Rady pro reklamu a dal$imi odborniky posoudit mozna uskali vyuzivani nabozenskych
symboll v ¢eskych reklamach. Diplomova prace na zavér predstavuje doporuéeni pro pouziti
nabozenskych symbolii na ¢eském reklamnim trhu s ohledem na postoje spotiebitelll a etickou
a pravni regulaci. Vysledkem diplomové prace je zjisténi, ze pouziti nabozenskych symbola
Vv Ceskych reklamach pfedstavuje pomérné velké riziko a je tedy doporuceno pfistupovat

k nému pouze ve vyjimecnych piipadech po dikladném zvazeni nazoru odborniky.
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Abstract:
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the identification of the influence of religious faith on these attitudes. The partial goal of the
thesis is to assess possible problems with using religious symbols in Czech advertisements on
the basis of expert interviews with Czech Advertising Standards Council members and other
experts. Finally, the thesis presents recommendations for using the religious symbols in the
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advertising poses a relatively high risk and it is therefore recommended to use it only in
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Uvod

Reklama je nejviditelnéjSim nastrojem marketingového mixu a také oblast
marketingové komunikace, kterd nejcastéji vyvolava verejné diskuse a ptipadné kontroverze
(Karlicek a Zamazalova, 2009). Jednim z kontroverznich témat, se kterymi je mozné se
v reklamé setkat, je i ndbozenstvi a ndbozenské symboly. V soucasné dob¢ se stale Castéji
hovoifi o etickych ndrocich na reklamu, o jeji sluSnosti a spoleCenské odpoveédnosti

(Vysekalovd, 2012).

Cilem této diplomové prace je zjisténi postoji spotiebiteld k uziti nabozenskych
symbolu v reklaméch v kontextu ¢eského trhu, véetné identifikace vlivu nabozenské viry lidi
na tyto postoje. Dil¢im cilem prace je na zaklad¢é expertnich rozhovori se zastupci Rady pro
reklamu a dalSimi odborniky posoudit mozna tuskali vyuzivani nabozenskych symbold
v reklamé na ceském trhu. Koneénym cilem préace je na zéklad¢ zjisténych spotiebitelskych
postoji a provedenych expertnich rozhovorti definovat doporuceni, jakym zplsobem
s nabozenskymi symboly pracovat tak, aby nebyl porusen Kodex reklamy stanoveny Radou pro
reklamu, pravni Uprava v oblasti reklamy, a aby reklama idealn¢ oslovila co nejvice cilovych

skupin.

Postoje spotiebiteld k uziti naboZenskych symboli v reklamach jsou zjistovany
analyzou reakci spotiebitelil na pfitomnost naboZenskych symbolt v konkrétnich reklaméach.
Na zakladé toho je mozné urcit, které cilové skupiny spotiebitelii pozitivné reaguji na pouziti
nabozenskych symbolt v reklamé, a jaké nabozenské symboly v reklamach pouzivat, aby byly

zajistény co nejlepsi spotiebitelské vysledky.

Pfestoze existuje vyzkum, tykajici se nabozenskych symboli v komercnich
komunikacich, existuje jen velmi malo vyzkuml zkoumajicich dopad pouZziti ndbozenskych
symbolll na reakce spotiebitelli. Tato problematika byla zatim zkouména pouze v nékolika
zemich, zabyvaji se ji But, de-Run, U-Din a Dilip (2017), ktefi zjist'uji reakce spotiebitelti na
nabozenské symboly v islamskych reklamach na finanéni sluzby. Dale také Taylor, Halstead a
Haynes (2010), ktefi zkoumali reakce kiestanskych spotiebitelit v USA. Dotson a Hyatt (2000)
se zam¢&fili na reakce ndbozensky angazovanych studentli na reklamy, do nichZ byl vlozen kiiz.

Cernat (2014) ve své case study urcuje divody atraktivity reklamy, kterd ito¢i na nabozenské
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symboly. Existuje také n€¢kolik vyzkumu zabyvajicich se reakcemi spotiebitelti na Sokujici ¢i

kontroverzni reklamy obecné, véetné nabozenskych reklam.

V Ceské republice hlubsi vyzkum na toto téma dosud chybi. Stale tak ziistava
nezodpovézenou otazkou, zda a kolik nabozenské symboliky v marketingové komunikaci firmy

je dostacujici k dosazeni pozadovanych vysledk.

Vysledky studie mohou byt prakticky pfinosné zejména pro marketingové agentury, které tak
mohou ptedejit problémiim s neetickym pouzitim nabozenskych symbolii v reklamé, a naopak
mohou Iépe oslovit vice cilovych skupin a zajistit lepsi spotiebitelské vysledky diky

predvidatelnosti reakci publika.
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1 Kontroverzni reklama

1.1 Reklama

Reklama je dle Koszembar-Wiklik (2016) definovana jako ,,nejznaméjsi a nejbéznéjsi
forma propagacniho vlivu obchodnich podnikd, diky niz spole¢nosti informuji zakazniky o své
nabidce a vybizeji je, aby si vybrali jejich nabidku z cel¢ tfady konkuren¢nich nabidek.*
Kone¢nym cilem reklamy je prodej, ale jeji vliv se rozSifuje 1 do oblasti rozvoje
spottebitelského zivotniho stylu. V reklamé nevédomky hleddme odpovédi na otazky jako ,JJak
zit?* ,,Co musime vlastnit? ,,.Co jist?“ ,,Co si vzit na sebe? ,Jaka mista nav§tévovat?“
(Koszembar-Wiklik, 2016). Z toho dtvodu by méla reklama jednat v souladu s etickymi
hodnotami a zdsadami prava a vyuzivat svoji silu ve spole¢nosti se smyslem pro odpovédnost

(Ozkan, 2016).

1.2 Kontroverzni a Sokujici reklama

V dnesni dobé stale vice spole¢nosti pouziva Sokujici reklamu, a saha po stale citlivéjSich
tématech, nékdy az extrémné citlivych (Koszembar-Wiklik, 2016).
Kontroverzni reklama je definovadna jako pouziti ,,provokativnich obrazku, slov nebo situaci,
které zneuzivaji tabuizovanych predméti nebo na né odkazuji, nebo které porusuji spole¢enské
normy nebo hodnoty* (Huhmann a Mott-Stenerson, 2008). Kontroverzni reklama muze také
zahrnovat reklamu na tabuizované nebo urédzlivé produkty, jako jsou cigarety, alkohol nebo
kondomy (Phau a Prendergast, 2001; Waller, 2004). Piestoze jsou nékteré produkty
povazovany za ,urazliv€j$i“ nez jiné, pruzkum ukazal, Ze spotiebitelé jsou s v&tsi
pravdépodobnosti Sokovani urazlivymi tématy nez propagovanymi produkty (Parry, Jones,

Stern a Robinson, 2013).

Reklama je povaZovana za Sokujici, kdyZ pouzivd témata povazovana za riskantni,
vzbuzujici smiSené pocity, porusujici urcitd ,tabu®. Tabu je v SirSim smyslu zakladnim
kulturnim zékazem, jehoZ poruseni ¢asto zpusobuje ndsilnou reakci lidi Zijicich v dané kulture.
V uz$im slova smyslu se tabu mtize tykat véci, o nichz se vefejné nehovoii (Koszembar-Wiklik,

2016).
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Dle Parry, Jones, Sterna a Robinsona (2013) je sokova reklama definovana jako pokus o
ptekvapeni publika imyslnym porusovanim norem, které ma za cil upoutat pozornost cilového
publika. Sokujici snimky se také &asto pouZivaji v reklamé jako podnét k vyvolani strachu u
publika, s cilem povzbudit zménu postoji a chovani — naptiklad piestat koufit nebo zajistit

bezpecnéjsi jizdu.

1.3 Pocatky kontroverzni reklamy

Krize AIDS v 80. letech zptsobila radikalni zménu v marketingové komunikaci —
reklamni kampané zacaly porusovat uréita socilni tabu. V té dobé se objevily prvni reklamni
zpravy obhajujici pouzivani kondomi (Sabri, 2012), a nasledné asi nejslavnéjsi tabu porusujici
reklamy spole¢nosti United Colors of Benetton. Oliviero Toscani, ktery mnoho let pracoval
jako tvlirce reklamy pro Benetton, pouzival kontroverzni témata jiz v 80. letech a pokracoval
ve své praci pro Benetton aZ do konce 90. let. Nebal se sahnout po tak vyznamnych a
kontroverznich tématech, jakymi jsou nabozenstvi, nasili, homosexualita, rasismus, postiZeni,
AIDS, coz Casto vyvolalo strach, odpor a pobouteni (Koszembar-Wiklik, 2016). Prvni
reklamou, ktera vyvolala svétovou polemiku, byl plakat, zobrazujici ¢ernosskou Zenu kojici
bilé dité, vytvoieny praveé spole¢nosti Benetton (Toscani, 1996).
V navaznosti na tento naskok si mnoho dalSich inzerentt prestalo délat starosti s tézenim z

dal$ich tabuizovanych témat, a tento trend v dalSich desetiletich pokrac¢oval (Sabri, 2012).

1.4 Divody pro pouziti kontroverznich reklam

Velky vybér konkuren¢nich produkti a reklamni Sum ztéZzuje prianik vyrobku do
povédomi zakazniki. Tento chaos v reklamnim sektoru, nékdy také nazyvany marketingovy
smog (Karli¢ek a Zamazalova, 2009) nuti spole¢nosti hledat stale kreativnéjsi a propracovangjsi
zpusoby, jak oslovit zakazniky a upoutat jejich pozornost (Koszembar-Wiklik, 2016).
Plati to zejména ve chvili, kdy se marketéfi snazi propagovat produkty témet shodné
s konkuren¢nimi. Lidsk& pozornost reaguje zejména na stimuly, které jsou nove a nezvykle,
pfipadné sdélené s pouzitim nekonvenénich médii. Takové nekonvencéni marketingové
kampanég, oznaCované terminem gerilovy marketing, se ¢asto pohybuji na hran¢ zédkona i etiky
(Karli¢ek, 2016). Je to proto, Ze v dne$ni spole¢nosti jsou spotiebitelé jiz zvykli na kontroverzni
obrazy, a proto musi inzerenti za ¢elem vytvoieni Sokové hodnoty Casto zajit velmi daleko

(Parry, Jones, Stern a Robinson, 2013).
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Ptekroceni hranic dobrého vkusu, reklamy neslucitelné se spravnou obchodni praxi nebo
dokonce zptisobeni skandalu je zpusob, jak dosahnout publicity za relativné nizkou cenu.
N¢ékolik billboardii nebo virdlnich videi mohou poskytnout produktu nebo spolecnosti publicitu.
Zisk je dulezity, takze ti, kdo jsou za toto poselstvi odpovédni, porusuji zakladni hodnoty

spole¢nosti, jen aby upoutali pozornost zakaznikt (Koszembar-Wiklik, 2016).

Studie doposud identifikovaly Sokovou reklamu jako platnou strategii pro upoutani pozornosti,
zejména pii zavadéni nového produktu nebo znacky (Parry, Jones, Stern a Robinson, 2013).
Podle Dahla, Frankenbergera a Manchanda (2003) je prvek Soku v reklamé efektivni, protoze
porusenim ur€ité normy dochazi u lidi k momentu piekvapeni, coz vytvari dal§i kognitivni
zpracovani daného podnétu a motivuje divaka zjistit o tématu reklamy vice informaci.
Vytvatenim zivych debat o tom, zda je vytvofend kampan moralni, se nékterym firmam dati
zvySovat prodej na troven, kde jsou pokryty i naklady na piipadné soudni spory (Cernat, 2014).
Takova reklama ale mize také zptisobit velmi negativni postoje vii¢i znaccee a snizit tak nakupni
zaméry spotiebitelt (Parry, Jones, Stern a Robinson, 2013). Velkym problémem kontroverznich
reklam je jejich tzv. ndkazovy rozmér. Jednd se o prenos negativnich charakteristik na
inzerovany produkt a jeho pfipadného uzivatele. Studie Sabri (2012) ukazala, Ze spotiebitelé se
obavaji, Ze budou spojeni s negativnimi charakteristikami vizualniho zpracovani reklamy, coz
miuze omezit jejich ndkupni umysly.

Jeden z ucastnikd studie uvedl: ,,Reknéme, e pokud se rozhodnu tento produkt koupit, obavam
se byt oznacen jako druh ¢lovéka, kterého vidime v této vizualni podobé. Nechci byt vidén jako
zvrhlik.*.

Ne vSechny kontroverzni reklamy jsou vSak neetické a naopak. Kontroverzni reklamy
mohou také generovat pozitivni t¢inky (Shabbir, Maalouf, Griessmair, Colmekcioglu a Akhtar
(2018). Napriklad tvurce reklam spole¢nosti United Colors of Benetton Oliviero Toscani
vyuzival kontroverznich kampani nejen pro zvyseni povédomi o produktech a rist prodeje, ale
také aby upozornil na nékteré spoleCenské problémy a otfasl konformnimi jistotami. Jeho
reklamy byly kritizovany proto, Ze Vkontrastu se svou originalitou davaly vyniknout

povrchnosti a nasladlosti béznych reklamnich kampani (Toscani, 1996).

1.5 Kontroverzni reklamy s naboZenskou tématikou

NaboZenstvi prostupuje celym Zivotem spolecnosti. Na jedné strané¢ mize mit velkou

integracni funkci, na druhé strané€ vzdy vyvolavalo kontroverzni ndzory a spory mezi lidmi
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(Vaclavik, 2010). Cézar (2007) uvadi kitestanstvi jako piiklad ,,firmy* s nejlepsi
marketingovou strategii, které se podatilo z malé zidovské nabozenské sekty proménit

v instituci, k niz se hlasi stovky miliont ,,uzivatela“. Také podle Toscaniho (1996) se
kitestanstvi jiz v minulosti ukazalo byt atraktivni pro velké skupiny lidi diky své ,,firemni‘
filozofii, designu, kultufe a osobnosti, a dokézalo pietrvat po staleti i pfesto, ze neproslo
zadnymi vyraznymi modernizacemi, jako mnohé konzumni ,,cirkve®, naptiklad Coca Cola
(Cézar, 2007). Dikazem je i to, Ze nejprodavanéjsi knihou na svété je Bible, které se prodaly
témet Ctyfi miliardy kopii (Statista, 2012). Nabozenské prvky se proto jevi jako mimofadné
atraktivni pro spotiebitele, coz muze byt jednim z dtivodd, pro¢ je tvirci reklam zafazuji do

svych kampani.

Dal$im diivodem pro pouziti ndboZenského symbolu v reklamé mtize byt pro vyrobce
zpusob, jak naznacit uréitou posvatnost produktu pro spotiebitele ¢i kult spojeny se znac¢kou

(Group Four, 2015).

1.6 Postoje Ceskych spotiebiteli ke kontroverznim reklamam

Ceska republika je povazovana za pomérné liberalni, co se tyce postoje ke kontroverznim
reklamam. Nékteré ceské reklamy tak mohou zahranicni spotiebitelé vnimat jako pftili§
odvazné, a to plati i pro jinak kulturné¢ velmi blizké Slovensko (Karlicek, 2016).
Dle provedeného vyzkumu Ceské marketingové spoleénosti z roku 2017 by viak napiiklad
pouziti sexualnich a erotickych motivii v reklamach regulovalo 42 % Cechii a 31 % Cechii by
takové reklamy dokonce zakazalo. Sexualni symboly se tak fadi na druhé misto nejvice
odmitanych témat v reklamé hned po reklamach na cigarety. Pomérné negativné se dle téhoz
pruzkumu stavi spotiebitelé i k pouziti nabozenskych symbolti v reklamé. (Vysekalova, 2017).
Podle vyzkumu z téhoz roku provedeného se studenty vysokych a vyssich odbornych skol se
nabozenské motivy umistily na ¢tvrtém misté nejvice odmitanych témat v reklamé, pficemz
mezi nejvice odmitanymi tématy byly mimo cigaret a sexualnich témat jeSté propagace

politickych stran (Martiskova, Slaba a Svec, 2017).
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1.7 Kontroverzni témata v reklamé

1.7.1. Erotika, nahota

Prvoplanovy piistup vyuziti nahoty ¢i erotiky je v reklamé nejbéznéjsi (Toscani, 1996).
Podle mnoha umélci a divakd reklamy pomaha erotika v reklamé zlepSovat efektivitu,
ovlivituje rist zajmu o produkt a zvySuje touhu po jeho vlastnictvi (Koszembar-Wiklik, 2016).
Eroticka témata se v reklamé zacala objevovat az v poslednich desetiletich. V prvni poloviné
90. let 20. stoleti bylo dokonce nemyslitelné inzerovat produkty jako hygienické vlozky, 1éky
na potenci a erotika v reklamé¢ byla mnohem mén¢ populdrni nez dnes. V dnesni dob¢ jsou vSak
emoce manipulovany zobrazovanim sexualnich témat ve velmi piimé, né¢kdy az vulgérni

podobé (Koszembar-Wiklik, 2016).

Podle ¢eské feministky Evy Hauserové jsou Cesti spotiebitelé k reklamam obsahujicim

nahotu tolerantné;jsi, neZ naptiklad britSti nebo americti spotiebitelé. Podle ni je vSak problém
to, Ze v téchto reklamach vystupuji v 99 % pouze Zeny (Radio Prague International, 2001).
VétSina téchto reklam také naznacuje, ze muzi jsou nadfazeni Zenam, coz mize ve spole¢nosti
vytvaiet dojem piijatelnosti takového chovani (Allen, 2018).
Znackou, vyuzivajici ve svych kampanich sexualitu velmi casto, je Calvin Klein. Prvni
takovouto kampani, ktera vyvolala kontroverzi, byla reklama, v niz vystoupila patnactileta
modelka Brooke Shieldsova spolu se sloganem ,,Chcete védét, co je mezi mnou a mymi Calvin
dzinami? Nic.“ Nésledovaly reklamy, zobrazujici napiiklad polonahé¢ modelky Kate Moss ¢i
Evu Mendes, nebo fotografie polonahych muzi, lezicich v posteli s jednou Zenou (Fashion
Gone Rogue, 2015).

Dalsim problémem, spojenym s pouzitim nahoty v reklam¢, mtize byt vnucovani nahého
Stihlého téla jako idedlu krésy, jako naptiklad v ptipad€ znacky Protein World, ktera na plakaty
umistila velmi §tihlou modelku spolu se sloganem ,,Jste pfipraveni na plaz?*“ (Mulcahy, 2019)
Podobnou reakci vyvolaly kampan& Victoria’s Secret, propagujici az pfili§ Stihlé modelky

Angels (Group Four, 2015).

Teéma nahoty se objevilo i v kampani italské znacky Benetton, ktera vytvofila kolaz z
oramovanych fotografii pohlavi zen i muzi, jako jednu z kampani navazujicich na slogan
,United Colors®. Fotografie byla vystavena na benatském biendle a nasledné v nékolika

vyznamnych muzeich uméni jako ukazka reklamniho umeéni (Toscani, 1996).
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1.7.2. Smrt, nemoc

Téma smrti ¢i nemoci v reklamé ¢asto vyvolava silné emoce, jako je nedtvéra, udiv nebo
znechuceni. Emoce vsak vzbuzuje pouze u nékterych lidi, zatimco jini jsou ke zpravam, které
uvadéji znamou znacku, napf. obleeni, ve spojeni se smrti, lhostejni (Koszembar-Wiklik,
2016).
Toto téma zna¢né vyuzival Oliviero Toscani, ktery byl dokonce obvinén, ze ,,vyuziva smrti a
valky k prodeji svetru®. V dobé vypuknuti valky mezi Irdkem a USA publikoval v n¢kolika
denicich fotografii z francouzského hibitova na Chemin des Dames, na niz byly bilé kiize na
hrobech vojak, ve snaze poukazat na absurditu valky. Mnohé noviny a ¢asopisy odmitly jeho
reklamu publikovat a oznacily ji jako nemoralni (Toscani, 1996).
Tentyz autor Sokoval také s obrazem muze umirajiciho na AIDS v naruci svého otce. Fotografie

méla za cil ukézat, Ze nemocni S AIDS nemohou nakazit druhé. Reakce na tuto kampan byly

velmi rozporuplné (Toscani, 1996).

Mezinarodni obchodni fetézec 7-Eleven vypustil vroce 2018 v Norsku na trh
provokativni plakaty s napisy ,,Welcome to Norway! The Land of Chlamydia.*, propagujici
kondomy této znacky a upozorfjici na hrozbu nakazy pohlavnimi chorobami. Reklama
vzbudila rozruch zejména proto, Ze byla vystavena na hlavnim nadrazi v Oslu, kde ji po piijezdu
do zem¢& okamzité vid¢li zahrani¢ni turisté. Pozitivné ji pfijala nevladni organizace pro sex a
zdravi Sex and Health, podle které tato reklama informuje o duleZitém tématu, a tvrzeni o

vysokém vyskytu chlamidii v Norsku je pravdivé (The Local, 2018).

1.7.3. Nésili

Nasili v riznych podobach se v reklamach objevuje jesté vice, nez téma smrti. V
reklamach se stale Castéji vyskytuji scény ptipominajici znasilnéni gangy, intoxikaci drogami,
nasili pAchané na Zenach, muzich nebo zvitatech (Koszembar-Wiklik, 2016). Tyto reklamy jsou
spole¢nosti velmi ¢asto zavrhovany z duvodu rizika normalizace podobného chovani ve
spole¢nosti. Nasili je také velkym problémem zejména v reklamach, které pravdépodobné uvidi
déti (Lohana, 2011).

Americka odévni znacka Calvin Klein uvedla v roce 2010 na trh reklamu zobrazujici
znasilnéni Zeny gangy, ktera byla téhoz roku zakézana australskou samoregula¢ni instituci Ad

Standards, dle které reklama ponizuje zeny i muze a vybizi k nasili a znasiliovani. Calvin Klein
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pritom podobnych reklam, v niZ jsou zeny vyobrazeny jako submisivni, podfizené muzim,

vytvofil celou fadu (Modern Media Mensch, 2016).

Podobnou reklamu uvedla také italska modni znacka Dolce a Gabbana v roce 2007.
V této reklamé stoji muz nad Zenou a nasilim ji drzi, zatimco dalsi tfi muZi stoji okolo né&j a
divaji se. Reklama byla vefejnosti oznaCena jako nechutnd, nemajici Zzadnou spojitost
s propagovanym produktem (Allen, 2018). V dalsi reklamé Dolce & Gabbana mtizeme vidét
scénu, ve které zena houpe biCem, aby zasahla polonahého, kle¢iciho muze (Koszembar-

Wiklik, 2016).

Ptikladem reklamy, obsahujici nésili na zvifatech, mize byt reklama ,,Opel, nejlepsi ptitel
clovéka®, ve které majitel vylesti kapotu svého auta vlastnim psem a potom psa hodi dovnitt

skrz oteviené okno automobilu (Koszembar-Wiklik, 2016).

Irska sazkova kancelat Paddy Power, znama celou fadou svych kontroverznich kampani,
natocila reklamu, v niz nevidomy hra¢ fotbalu zasahne namisto fotbalového mice koc¢ku (BBC
News, 2010). Britska samoregulaé¢ni instituce Advertising Standard Authority obdrzela na konto
této reklamy celkem 1089 stiznosti. Podle spotiebitelt reklama nabadala ke krutosti na

zvifatech, a také urazela nevidomé (Metro Reporter, 2010).

1.7.4. Rasismus

Rozporuplné reakce vyvolala reklama Benettonu, zobrazujici ¢ernou Zenu s bilym ditétem
v naruc¢i, ktera byla zamyslena jako antirasisticka. VétSinova spole¢nost reklamu piijala
pozitivn¢, avSak nékterymi mensinami v USA byla oznacena jako rasisticka a v Jihoafrické
republice byla naopak odmitnuta jako piili$ protirasisticka (Toscani, 1996). Benetton pozdéji s
antirasistickymi reklamami pokracoval, vytvotil naptiklad kampan, v niz se ru¢icka ¢erné¢ho
ditéte drzi velké bilé ruky, plakat, na némz dvé déti, bilé a erné, sedi na no¢nicich, a mnohé

dalsi, s cilem otiast spole¢enskymi predsudky (Toscani, 1996).

V Ceské republice byla pro web www.skoly.cz vytvoiena marketingova kampati, v niz byli
romsti délnici, pracujici na stavbé, obleceni do tricek s napisem ,Mél jsem se lip udit™
(Karli¢ek, 2016). Reklama byla pokutovana Ustavnim soudem a oznaena jako poklesla a

postavena na rasovych stereotypech (novinky.cz, 2018).

Jako rasisticka byla oznacena rovnéz reklama némecké znacky péce o plet’ Nivea, ktera
9

pro propagaci antiperspirantu, nezanechavajiciho skvrny na obleceni, pouzila slogan ,,White is

18



Purity*. Produkty se staly popularni mezi ¢leny krajné pravicového hnuti alt-right. Spole¢nost
reklamu nasledné stahla (Carr, 2019). Podobné reakce vzbudila reklama kosmetické znacky
Dove, v niz si ¢ernoSka po pouziti té¢lového mléka svléka obleeni a méni se na belosku.

Reklama zpusobila bojkot vyrobki této spole¢nosti mnoha zakazniky (Shirbon, 2017).

Sazkova kancelar Paddy Power vyvolala velké mnozstvi stiznosti reklamou umisténou na
kamionu, jejiz text znél ,,Imigranti, naskocte si (ale jen pokud jste dobii sportovei) (The Sure

Bettor, 2018).
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2 Uziti nabozenstvi v reklamé

V porovnani s jinymi druhy kontroverznich reklam se kontroverzni reklamy vyuzivajici
nabozenské symboly neobjevuji tak ¢asto. Brendan Maguire a Georgie Ann Weatherby (1998)
provedli analyzu 797 televiznich reklam a zjistili, Ze pouze 16 z nich obsahovalo nabozensky
nebo duchovni obsah. Producenti se zjevné domnivaji, Ze nabozenstvi je ptili§ obtizné vylicit

zpusobem, ktery je ptijatelny pro vSechny divaky.

2.1 Témata reklam s nabozenskymi symboly

2.1.1. Posledni vecere

Velmi oblibenym tématem reklam s naboZenskymi symboly je freska Posledni vecete
Pan¢ od Leonarda da Vinci. Toto téma vyuzila naptiklad francouzska odévni znacka Marithé
and Francois Girbaud, ktera vyobrazila Zeny ve znackovém obleceni ve stylu obrazu Posledni
veéefe. Na obraze byl také apostol Jan, kterého predstavoval muz, od pasu nahoru nahy.
Reklama byla zakazana v Milan¢ pro urazku nabozenského citéni (Arie, 2005). Italska
samoregulacni instituce Advertising Standards Authority dale prohlasila, Ze reklama zcela
urazlivé porovnava komercni vyrobky s ndbozenskymi symboly a klade je na stejnou troven

(Macleod, 2007).

Irské spole¢nost Paddy Power vyobrazila JeziSe spolu s apostoly jako hazardni hrace,
hrajici béhem posledni vecCete karty. Reklamu doplnila sloganem ,,There’s a place for fun and
games* (The Sure Bettor, 2017). Irsky tfad pro reklamni standardy nechal nasledné reklamu

odstranit ze vSech billboarda a autobust (Macleod, 2006).

2.1.2. Papez

Dalsim velmi oblibenym tématem je papez. Reklamy zobrazujici Svatého otce jsou ve
valné vétsing zakazany, piesto je mozné se s nimi setkat (MediaGuru, 2012). Toto téma vyuzila
vroce 2011 italska odévni firma United Colors of Benetton, kterd v ramci své kampané
,Unhate®, jejimZ cilem bylo odstrafiovat nenavist a sblizovat jednotlivé narody, viry a kultury
Z celého svéta, uvedla sérii fotografii, jejichZ usttednim motivem byl polibek mezi svétovymi

a nabozenskymi vidci, jako symbol lasky (Benetton Group, 2011). Na jedné z téchto fotografii
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zobrazovala papeze, libajiciho se s egyptskym imamem* Ahmed el Tayyebem. Benetton musel
tuto sérii reklam stdhnout poté, co Vatikdn vyhrozoval Zalobou (Hill, 2011).

2.1.3. Jezis, JeziSek

Pravdépodobné nejpouzivanéjSim nabozenskym symbolem v reklaméach je Jezis.
V reklamé sazkové kancelaie Paddy Power ptichdzi na stadion, aby uzdravil ranéné, ptivedl
divdky na stadiony a vyhnal z né&j tzv. ,match fixers®, ktefi nezakonné ovliviji vysledky

utkani. Reklamu odmitly odvysilat tii nejvétsi italské vysilaci spole¢nosti (Casino News Daily,
2015).

Norska posta Posten predstavila v roce 2019 vano¢ni reklamu, v niz Marie pocne Jezise
s poStovnim dorucovatelem (Kouckd, 2019). Reklama poboutila velké mnozstvi divak,
zejména kiestan, a vice nez 1200 znich proti ni podepsalo petici (Frishberg, 2019).
Symbol JeziSe byvd béhem Véanoc ke komerénim ucelim pouzivan velmi Casto. Pekatstvi
Greggs vydalo v roce 2017 ve Velké Britanii sadu adventnich kalendait, na jejichz titulni strané
zaménilo JeziSka leziciho v jeslich za bagetu plnénou klobasou. Reklama vyvolala pobouteni

kiestanti a spole¢nost se za ni nasledné omluvila (BBC Newsbeat, 2017).

Kampan¢ s nabozenskou tématikou Oliviera Toscaniho se snazily upozornit na problém
konzumni spole¢nosti, ktera v dusledku ,,nabozenstvi spotieby“ ztraci svou kulturni
rozmanitost. S touto myslenkou se Toscani rozhodl pojmenovat nové dziny italské firmy

,Jezis* a jako reklamni slogan vytvofit variaci na jedno pfikazani z Desatera: ,,NebudeS mit

krom¢ m¢ jiné dzinsy* (Toscani, 1996).

2.1.4. Bohové

V roce 2018 fteSila Ceskd samoregulaéni instituce Rada pro reklamu stiznost na
rozhlasovou reklamu znacky Oikos, vyrabé&jici jogurty, V niZ Zenino pfani po nadpozemském
smetanovém jogurtu dolehne az k u§im boha. StiZnost vSak byla zamitnuta, vzhledem k tomu,
ze se jednalo o boha z obdobi antiky a oblasti Stfedomofi, ktery nema spojitost se stéle

praktikovanymi nabozenstvimi monoteistického typu (MediaGuru, 2018).

1.1 1 prediikavac¢ denni muslimské modlitby v meSité
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2.1.5. Jeptisky, knézi

Reklama na zmrzlinu italské znacky Antonio Federici, zobrazujici t€hotnou jeptisku,
kterd ji zmrzlinu, spolu se sloganem ,,neposkvrnéné poceti, méla podle jejiho autora pouzitim
nabozenskych prvkl symbolizovat silny pocit zakaznikii smérem k tomuto produktu. Poceti
pak mélo v reklamé symbolizovat samotny vznik produktu. Reklama vzbudila vinu kritiky
zejména ve Velké Britanii, kde musela byt pfed navstévou papeze odstranéna z billboardi
(BBC News, 2010). Znacka vytvofila jesté n€kolik kampani na podobné téma. V jedné z nich
ukazuje jeptisku a polonahého knéze v jednoznaéné pdze, v dalsi dva knéze, kteti vypadaji,
jako by se chtéli navzajem libat, doplnéné sloganem ,,V&ime ve spaseni* (Koszembar-Wiklik,
2016).

rrrrrr

se svym predstavenym. Tato reklama byla, stejn¢ jako reklama zobrazujici papeze se svym

muslimskym protéjskem, nakonec pod naporem cirkve stazena (Selwyn-Holmes, 2009).

Rumunska firma Altex vytvotila roku 2003 televizni reklamu ,,Batman®, v niz dva muzi
vyhazuji z véze knéze, kterého zaménuji za slavnou filmovou postavu Batmana a doufaji, ze
bude létat. Béhem nataceni reklama unikla na internet a nasledné¢ byla zakazana Narodni
audiovizualni radou a ozna¢ena za rouhani. Zajimavosti je, Ze ackoli byl spot vysilan v televizi
pouze jeden den, je stile neuvéfitelné popularni a ziskava dulezitd ocenéni na ruznych

reklamnich festivalech (Cernat, 2014).

2.2 Reklamy usilujici 0 naboZenskou neutralitu

Obchodni fetézec Lidl, ktery v ramci tzv. ,Reckého tydne* zobrazil na propagacnich
materialech pravoslavné kostely na ostrové Santorini, z nich odstranil kiize s cilem zachovat
nabozenskou a politickou neutralitu. Toto jednani vyvolalo negativni reakce a bojkot vyrobki
nékterymi spotiebiteli (Ferebauer, 2017). Stejnym zpisobem se Lidl zachoval o nékolik mésicti
pozdgji, kdy na svych billboardech odstranil kiiz kostela Dolceacqua v Italii (Mouckova, 2017).
V obou piipadech se firma nasledné omluvila spotfebitellim a ve druhém ptipadé také starostovi

obce Dolceacqua.

Marketingovy specialista Robert Némec uvedl, ze podobné snahy o centralizaci

marketingu vedou k problémim, protoze lidé v riznych zemich jsou rizni. V budoucnu podle
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néj budou vznikat velmi uzce zaméfené kampané, napiiklad fetézce zaméfené pouze na
imigranty, které se budou piizpuisobovat pozadavkim jednotlivych kultur a nabozenstvi

(Musilova, 2017).
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3 Pravni a mimopravni regulace reklamy

Jak jiz bylo feCeno, reklamni tvlirci se ¢asto snazi posouvat hranice toho, na co jsou lidé
v reklamé zvykli, zdroven ale museji davat pozor na ptipadné porusovani pravnich predpist a

etickych norem (Kotler a Keller, 2013).

3.1 Pravni regulace reklamy

Snahy o pravni tpravu reklamy zapocaly ptiblizn€ v poloviné 19. stoleti (Rigel, Moravec a
Ondrejova, 2018). Efektivni systém pravni upravy reklamy stoji na tiech pilifich.
Vetejnopravni  Uprava, soukromopravni  Uprava a etickd regulace  reklamy.
Vetejné pravo zpravidla upravuje obecné zakony, které jsou platné pro vSechny — naptiklad
zékazy vysilani reklam na tabak a alkohol, zakaz vysilani nékterych typh reklam v ur¢itém case
atd., jejichz dodrzovani je povinné pro vSechny bez rozdilu a je vynucovano statni moci.
Naproti tomu soukromé pravo stanovuje piipustné vzajemné chovani lidi, které mohou v
piipadé¢ potieby od ostatnich vymoci pravni cestou. Jedna se napiiklad o zakony proti nekalé

sout€zi, autorska prava atd. (Winter, 2007).
Soucasna pravni tprava regulace reklamy piimo zakazuje tyto typy reklamy:

e Reklamu v rozporu s pravnimi piedpisy (napf. reklamu na drogy nebo zbran¢ zakazané
mezinarodnimi imluvami, reklamu na napodobeniny originalniho zboZi a jiné)

e Reklamu v rozporu s pravidly hospodaiské soutéze, zahrnujici
- Klamavou reklamu a agresivni obchodni praktiky
- Srovndvaci reklamu, nespliluje-li urcité podminky, stanovené obcanskym

zakonikem

e Skryta obchodni sdéleni a obchodni sdé€leni obsahujici podprahova sdéleni (vztahuje se
pouze na provozovatele rozhlasového a televizniho vysilani)

¢ Reklamu nevyzadanou (adresat si ji nepieje)

e Reklamu v rozporu s dobrymi mravy (Dolec¢ek, 2018).

Reklamou, kterd je v rozporu s dobrymi mravy, se rozumi reklama, ohrozujici mravnost
obecné nepfijatelnym zplisobem, vyuZzivajici motivy strachu, snizujici lidskou dlstojnost,
reklama s prvky pornografie, nésili atd. Urcujicim kritériem pro to, zda reklama neohrozuje

mravnost obecné nepiijatelnym zplisobem, je jednoznacné to, zda neprezentuje prvky nasili,
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sex s nezletilymi osobami, ¢i eticky odpudivé prvky (Fleischmanova a Jandova, 2005). Spadaji
sem mimo to také reklamy, napadajici naboZenské a narodnostni citéni (Shirka rozhodnuti

nejvyssiho spravniho soudu, 2011).

3.2 Mimopravni regulace

Etickad stranka reklamy je regulovana samoregula¢nimi institucemi, které se zacaly
utvaret jiz v prvni poloviné 20. stoleti, zejména ve Velké Britanii (The Advertising Standard
Authority, 2020). Jedna se o instituce slozené z odbornikii v reklamnim primyslu, ktefi
zpravidla sami financuji svoji ¢innost a vydavaji tzv. etické kodexy — rozhoduji o tom, co je a
neni v reklamé etické. Napiiklad ve Velké Britanii je nejvétsi samoregulacni organizaci pro
reklamu ASA (Advertising Standard Authority), jejiz pravomoc v oblasti regulace reklamy
mnohdy pfesahuje pravomoci statu. V Ceské republice je etick stranka reklamy upravovana

Radou pro reklamu (Winter, 2007).

Samoregulace chrani nejen zajmy spotiebitelti, ale i dlouhodobé zajmy reklamnich
tvlrcd, protoze neetickd reklama mize v kone¢ném duasledku poskodit jak spotiebitele, tak
reklamni primysl (Eger, Prantl a Ptatkova, 2017). Samoregulaéni instituce maji v Ceské
republice vysokou autoritu, coz piispiva ke zlepSovani podnikatelského prostiedi v oblasti
reklamy, a pruznému a rychlému feseni jednotlivych piipadi. Zaroven je samoregulace reklamy
velmi provazana se statni regulaci, zejména v piipadech vyzadujicich znalost konkrétni ¢asti
reklamniho trhu se ¢asto statni organy obraci na samoregula¢ni instituce a zadaji je o posouzeni

véci (Cisafova a Kiest'anova, 2002).

3.2.1. Rada pro reklamu

Jedné se o samoregulacni instituci, kterd se soustfedi na rozhodovani o stiznostech na
uréité reklamy, které mize podat kdokoliv (Winter, 2007). Jako nestatni organizace vSak
nemuze udélovat finanéni pokuty ani jiné sankce, pouze vydava doporuceni (Rigel, Moravec a
Ondrejov4, 2018). Na rozdil od pravnich norem, jejichz plnéni Ize vynutit, totiz mravni normy
pusobi jen tehdy, pokud jsou Siroce uzndvany v motivacnim horizontu individualniho svédomi
lidi (Anzenbacher, 2001). Zadavatelé reklam i reklamni agentury rozhodnuti Rady pro reklamu
obvykle respektuji (Karlicek, 2016). Jak dokazuji teoretikové i konkrétni firmy, chovat se

eticky Vv trznim prostiedi (a tedy i pfi tvorbé reklamy) totiz neni pouze omezujicim Cinitelem,
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nybrz i produktivnim faktorem — zdkaznici obvykle na uctivé chovani firmy reaguji pozitivné
(Vanék, 1997).

Dilezitym orgdnem Rady pro reklamu je tzv. ,rada moudrych®, slozena ze zadavatelq,
agentur, médii a vyznamnych pravnich odbornikd specializujicich se na oblast reklamy, Ktera
posuzuje konkrétni reklamy na zaklad¢ etického Kodexu, ale také vlastniho usudku, nebot’ etiku

a vkus neni mozné zcela vymezit pisesmnou formou.

Od roku 1995 je ¢eska Rada pro reklamu ¢lenem Evropské asociace pro samoregulaci
v reklamg, ktera sdruzuje samoregulacni instituce evropskych statd (Winter, 2007).
Rada pro reklamu obdrzi ro¢né okolo ¢tyficeti stiznosti, schvaleno pak byva v priméru jen asi
17 % z nich, viz Obrazek 1 (Rada pro reklamu, 2020). Pro srovnani: britska ASA obdrzi ro¢né

asi deset tisic stiznosti, z nichz vétSina je rovnéz zamitnuta (Winter, 2007).

Obrazek 1: Kauzy resené Arbitrazni komisi Rady pro reklamu

Kauzy reSené Arbitrazni komisi Rady pro
reklamu

2016 2017 2018 2019 2020 (K DATU
31.10.)

® Pocet stiznosti Vyhovéno

Zdroj: Rada pro reklamu (2020). Vlastni zpracovani.

3.2.2. Kodex Rady pro reklamu

Navazuje na pravni regulaci reklamy doplnénim o etické zasady a je formulovan s cilem,
aby reklama v Ceské republice slouzila k informovani vefejnosti a byla pfedevsim pravdiva,
slusna a Cestna (Kodex reklamy, 2013). Dale dle né¢j nesmi reklama nabadat k porusovani

pravnich pfedpisi, jeji obsah nesmi podporovat nasili, vyuzivat motiv strachu, a hrubym
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zpusobem urdzet narodnostni, rasové a nabozenské citéni (Karlicek a Zamazalova, 2009).

3.2.3. Dobrovolné etické kodexy

V mnoha firméch jsou dnes vytvaieny tzv. dobrovolné etické kodexy, které zaméstnance
vybizi k dodrzovani profesni odpovédnosti pii tvorbé reklamy. Jejich zavedeni a uplatiovani
zavisi na feditelich a manazerech firmy. Etické kodexy pomahaji zaméstnanciim firem odolavat
Castym vnéjsim tlakim klientd a konkurence, které je mohou vybizet k neetickému chovani

(Pontifical Council for Social Communications, 1997).

3.3 Pravni a mimopravni regulace naboZenskych symboli v
reklamé

Cernat (2014) tvrdi, ze ve vétSiné zemi jiz spole¢nost dnes neposkytuje témet zadnou
ochranu zékladnim ndboZenskym hodnotam. Naopak, zésada svobody projevu chrani
kontroverzni nabozenské reklamy. Napiiklad v USA zacal od poloviny dvacatého stoleti
Nejvyssi soud uznavat zasadu ,,neutrality*, podle niz musi stat zaujmout neutralni postaveni ve

vztahu k nabozenstvi, a diive platné zakony o rouhani tim byly oznac¢eny za protiustavni.

V Ceské republice je pouziti nabozenskych symbolii v reklamé regulovano zakonem &.
40/1995 Sb. o regulaci reklamy (Winter, 2007).
Dle § 2, odst. 3 reklama ,,nesmi byt v rozporu s dobrymi mravy, zejména nesmi obsahovat
jakoukoliv diskriminaci z divodu rasy, pohlavi nebo narodnosti nebo napadat nabozenské nebo
narodnostni citéni...* (Chaloupkova, Holy, 2009).
Déle je pouziti ndbozenskych symboli upraveno zadkonem ¢. 231/2001 Sb. o provozovani
rozhlasového a televizniho vysilani, §48, odstavec 1, ktery zakazuje provozovatelim
rozhlasového a televizniho vysilani zafazovat do vysilani obchodni sdéleni Gito¢ici na viru nebo

nabozenstvi (Sbirka zakonti CR, 2001).

Rada pro reklamu upravuje etické standardy reklamy v nasledujicich péti odstavcich

Kodexu:

/4. 4. Reklama nesmi obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zptsobem urazelo

narodnostni, rasové nebo nabozenské citéni spotiebiteli.
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,4. 5. Reklama miiZe uzivat také tradice, zvyky a symboly, které nejsou v Ceské republice
obvyklé (naptiklad Santa Claus). Reklama ale nesmi popirat ¢i znevazovat tradice, zvyky a
symboly, které v Ceské republice obvyklé jsou (Jezisek, mikulaiské a velikonoéni zvyky

apod.).

,0. 1. Inzerenti musi davat pozor na to, aby neurazili z nabozenského ¢i jiného hlediska
osoby, jakymkoliv zplisobem spojené se zemielymi osobami zobrazovanymi v reklamé c¢i

zemielymi osobami, na néz jakakoliv reklama odkazuje.

»10. 1. Reklama nebude naznaCovat ani zobrazovat spotiebu alkoholického néapoje v

o

blizkosti posvatnych mist a hibitovi.*

,10. 2. Reklama nebude tvrdit nebo naznacovat, Ze alkoholicky napoj je konzumovéan
ptislusniky nabozenské skupiny, ktera svym ¢lenim zakazuje pozivani alkoholu.* (Kodex Rady

pro reklamu, 2013).
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4 Efektivni vyuzivani nabozenskych symbolu v

reklamé

4.1 Pouziti technologii

Jednou z moznosti tvorby vhodnych reklamnich kampani s nabozenskymi symboly je
pouziti technologii. Ghosh a Asur (2014) navrhli zpisob, jak zjistit, zda konkrétni reklama neni
pro dany trh pfili§ kontroverzni. Jedna se o detekci pfiliS kontroverznich reklam pomoci
systému zalozeném na zkoumani pocate¢nich komentaiti spotiebiteld k online reklamam
zvefejnénym na YouTube. Po pouhych péti hodindch je primérnd mira komentaiti u
kontroverznich reklam vyssi nez u nekontroverznich, a tento rozdil se s Casem stava

vyrazngjSim.

4.2 Faktory vnimani kontroverznosti reklam s naboZenskymi
symboly

Vnimani kontroverznosti reklam obsahujicich nabozenské symboly se mtze 1iSit podle
sociodemografickych faktort publika. V ptipad¢ znalosti téchto faktorti je mozné zacilit pouze
na nékteré segmenty spottebitelli, u nichz se predpoklada pozitivni postoj k reklamam
s nabozenskymi symboly, ¢i naopak urcit, zda je pro predem vybrany segment pouziti této

reklamy vhodné.

SpoleCnost, ktera se UcCastni procesu segmentace trhu, se pokousi objevit shluky
homogennich skupin zakaznikl, na které by rada zacilila (Butt a de-Run, 2010; Kotler a
Armstrong, 2010). Tyto skupiny jsou vytvafeny na zakladé demografickych, psychografickych
a behavioralnich odli$nosti spotiebiteli (Kotler a Keller, 2013). Aby byla reklamni kampan
uspéSna, musi umét nejen upoutat pozornost, ale zarovenn byt relevantni vici dané cilové
skuping (Karli¢ek, 2016). To, co Sokuje starsi lidi, totiz nemusi Sokovat mladsi generace, a to,
co je v nekterych kulturach Sokujici, neni Sokujici v jinych. Pokud tedy chceme nejen Sokovat,
ale také dosdhnout ,,akce®, musime si urcit nase publikum a védét, kterd tabu neporusovat a

které porusit 1ze (Koszembar-Wiklik, 2016).
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Dle Zymana a Brotta (2004) je idealni strategii zamé&fit svou pozornost na stavajici
zékazniky a zakazniky dosud nerozhodnuté, ktery produkt pouzivat. Také Kotler a Keller
(2013) tvrdi, ze nejefektivnéjsi jsou kampang, pisobici na stavajici zakazniky zdiraznénim
ptinost, kterych si tito zakaznici uzivaji, ¢imz je mozné prilakat i zakazniky nové. Pokud tedy
nase stavajici zékazniky tvoti napiiklad star§i generace, neni vhodné zatazovat do reklamy
ur¢itd kontroverzni témata ve snaze piesvédCit také mladsi generaci, aby k nam ptesla od

soucasného dodavatele. Hrozi tak riziko ztraty dlouhodobych zakaznikd, jejichz hodnota se
Vv pritbéhu Zivota typicky zvysuje (Kotler a Keller, 2013).

Marketingovy odbornik Robert Némec uvadi, ze idealni strategii je zjistit, kdo firmé
generuje hlavni zisk, a témto zakaznikiim néasledn¢ maximalné vyhovét. Znacka by méla byt
extrémné vyhranéna a pokud naptiklad jeji zakazniky tvofi ptisluSnici evangelické cirkve, méla
by se prezentovat jako vyrazné evangelikdlni, a to i za pfedpokladu, ze to u ostatnich

spottebiteld vzbudi odpor (Musilova, 2017).

4.2.1. Religiozita spotrebitele
Dosavadni vyzkumy vesmés ukazuji, ze reakce spottebitelli na nabozenské symboly v

reklamach zavisi na jejich ndbozenské vite.

Dle Parry, Jones, Stern a Robinson (2013) je patrny silny vztah mezi naboZenstvim a
fadou socialnich faktord, jako je vétSi zdjem o mordlni standardy a mnohem tradicnéjsi a
konzervativngjsi postoje. Z toho je patrné, Ze nabozenstvi ma silny vliv i na postoj vici Sokoveé
reklamé. Studie Kadi¢-Maglajlic, Arslanagic-Kalajdzi¢, Micevski, Michaelidou a Nemkova
(2017) dokazuje, Ze i kdyz je reklama zobrazujici kontroverzni obsah povazovana za eticky
ptijatelnou, spotiebitelé s vysokou mirou naboZenského zavazku budou reklamu nadale vnimat
jako kontroverzni. Sabri (2012) ve sve studii rovnéz potvrzuje velky vliv religionizity na aroven
vhimani tabu v reklaméach, zejména v reklamach se sexualnim obsahem. Podle Mokhlise (2006)
1ze toto zjisténi snadno vysvétlit skute¢nosti, Ze samotné nabozenstvi uklada tabu a povinnosti,

které musi jednotlivci, kteti jej nasleduji, dodrzovat.

Vysledky nekolika dosavadnich vyzkumd ukazuji, ze veéfici spotiebitelé reaguji
pozitivné na reklamy, vyuZivajici naboZenské symboly, zatimco nevétici spotiebitelé reaguji
pozitivné, pokud nabozenské symboly v reklamé piitomny nejsou. Tyto pozitivni reakce na
cilené reklamy vyplyvaji z toho, Ze spotiebitel nachazi spojeni mezi symboly v reklamé a
vlastnim zivotem (Aaker et al., 2000; Butt a de-run, 2011; Whittler a DiMeo, 1991).
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Vyzkumy déle naznaduji, ze nejen samotnid nabozenska ptislusnost, ale i uroven
religiozity ovliviiuji postoje k pouziti nabozenstvi v reklamé. Podle Taylor, Halstead, a Haynes
(2010) evangelické symboly pozitivné posiluji hodnoceni spotiebiteli — evangeliki — a to diky
navozeni pocitu ,,podobnosti“ s vlastnim zivotem, a vysledky jsou silnéjsi, ¢im vyssi je
evangelicka religiozita. Jako symbol zde vSak byl pouzit pouze maly symbol evangelické

rybicky umistény vedle tisténé reklamy.

Kumra, Parthasarathy a Anis (2016), zjistujici postoje indickych spotiebiteli k
nabozenskym symbolim v reklamé, vsak tvrdi, ze vétici lidé nevnimaji reklamy s tématem
vlastniho nabozenstvi pozitivnéji, nez ,,neutralni* reklamy, ale vnimaji reklamy s tématem
jiného nabozenstvi negativnéji nez ,,neutralni“ reklamy. Firmy na naboZensky pluralistickych
trzich tedy udé¢laji 1épe, pokud nebudou vyuZzivat nabozenskou reklamu, kterd ptlisobi spise

odpor nevéticich spotiebitelt a zadny pozitivni efekt u véticich spotiebiteld.

Vv v

Pokud je ndbozenstvi v reklamé zesméSnovano ¢i znevazovano, pravdépodobné to u
veticich spottebitelll vyvold vyrazné negativngj$i reakce. Papezskd komise pro socialni
komunikaci ve Vatikanu vydala v roce 1997 dokument, podle né&jz ,Je v potadku pouzivat
nabozenska témata, obrazky nebo osobnosti k prodeji produkti vkusnym a ptijatelnym
zpusobem, ale je nepfijatelné a urazlivé, pokud je nabozenstvi zneuzivano, nebo je s nim

zachazeno lehkomyslIng.* (Pontifical Council for Social Communications, 1997).

Butt, de-Run, U-Din a Dilip (2017) zkoumali dopad zvySovani intenzity nabozenskych
narazek v reklamach islamskych finan¢nich sluzeb. Cilové skupiny tvotily lidé hlésici se
k nabozenstvi, které bylo zobrazeno v reklamé. Tyto skupiny mély ve srovnani s necilovymi
skupinami pfiznivéjsi reakce na reklamy s vyssi intenzitou ndbozenskych narazek. Na zaklad¢
téchto vysledki je mozné urcit, do jaké miry pouzit nabozenskou symboliku k vyvolani ptiznivé

reakce cilovych skupin, aniz by to obtéZovalo necilové skupiny.

V Ceské republice doslo mezi lety 1991 a 2011 k postupnému vyraznému poklesu
véFicich osob, ato z piivodnich 43,9 % az na pouhych 20,8 %, viz Obrazek 2 (Cesky statisticky
titad, 2014). Ceska republika se tak fadi mezi nejméné nabozenské staty v Evropé (Hamplova
a NeSpor, 2009). Pocty skutecné praktikujicich vétficich mohou byt jesté niz§i. Ukazuje to
napiiklad s¢itani katolikti, ktefi chodi pravidelné v nedéli do kostela (IROZHLAS, 2019). Dle
Vojtiska (2004) ale vétsina osob bez vyznani nezaujima protinabozensky postoj, ale vyjadiuje
pouze Ihostejnost k nabozenstvi.
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Obrézek 2: Zména struktury obyvatel CR podle nabozenské viry v letech 1991-2011

Zména struktury obyvatel podle
nabozenské viry v letech 1991-2011

l 44.70%
39.90%

16.20%

1991 2001 2011

B Véfici  m Osoby bez viry (bez vyznani) = Neuvedeno (nezjisténo)

Zdroj: Cesky statisticky irad, 2014. Vlastni zpracovani.

Nejvétsi cirkvi v Cesku je fimskokatolické cirkev, ke které se hlasi asi dvé tietiny viech
véficich (Havlicek, Klingorova a Lysak, 2017). Dal§imi vyznamnymi cirkvemi jsou
Ceskobratrska cirkev evangelicka, Cirkev Ceskoslovenska husitska a dalsi, viz Obrazek 3
(Cesky statisticky ufad, 2014). Nejmensi pocet véficich Zije na severozapadé Ceské republiky
a ve velkych méstech, nejvice véficich je naopak na Moravé, ve Slezsku a na Vysociné.
Nadprimérny pocet lidi bez vyznani miZzeme najit v Praze (Havlicek, Klingorova a Lysak,
2017).
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Obrézek 3: Pocty obyvatel hldsicich se k nejvétsim cirkvim v Ceské republice

Nejvétsi cirkve v CR

5,000,000
4,000,000
3,000,000
2,000,000
1,000,000 .

0

1991 2001 2011
M Cirkev rfimskokatolicka @ Ceskobratrska cirkev evangelicka

[ Cirkev Ceskoslovenska husitska 1 Naboz. spol. Svédkové Jehovovi

[ Pravosl. cirkev v ¢eskych zemich B Slezska evangelicka cirkev a.v.

Zdroj: Cesky statisticky virad, 2014. Vlastni zpracovan.

V ramci Evropy je Ceska republika spolu s Estonskem zemi s viibec nejmensim poétem
véficich obyvatel. Naopak nejvice véficich Zije v Turecku a na Malté, viz Tabulka 1
(Eurobarometer, 2010).

Béhem poslednich let zaziva ndbozenstvi celosvétové opétovny vzestup, zejména vSak ve

vét§iné mimoevropskych zemi (Micklethwait a Wooldridge, 2014).
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Tabulka 1: Pocty vericich v Evropé

Count . "lbelieve _ "l believe there issome , "l don’t believe there is any sort _
4 " |there is a God” ~ |sort of spirit or life force" 7 of spirit, God or life force"

B Malta 95% 3% 1%

= Cyprus 90% 7% 2%
= Greece 81% 16% 3%
EX Fortugal 81% 12% 6%
s Poland 80% 15% 1%
BN taly 74% 16% 6%
B B lreland 73% 22% 4%
g Slovakia 61% 26% 1%
== Spain 59% 21% 18%
— Austria 54% 34% 8%
mm Lithuania 49% 36% 12%
W Germany 47% 25% 25%
e Luzembourg 44% 28% 22%
— Hungary 44% 31% 19%
elgium o o o

I B Eelgi 43% 29% 27%
nian o o o

== Finland 41% 41% 16%
£1= United Kingdom 38% 40% 20%
— Latvia 3% 49% 10%
wam Slovenia 37% 46% 16%
I B France 34% 27% 33%
— Metherlands 34% 37 % 27%
amm Denmark 31% 49% 19%
B Sweden 23% 53% 23%
Zec epublic o 0 0

e Czech Republi 19% 50% 30%
= Estonia 16% 54% 26%
& Ev2s 52% 27% 18%

Zdroj: Eurobarometer, 2010

4.2.2. VEK spotrebitele

Podle Sabri (2012) ma vek spotiebitele vyznamny dopad na jeho postoj k poruseni tabu
Vv reklamé, pricemz mladsi Gcastnici velmi ¢asto povazuji za ,,cool” a kreativni to, co jejich
star$i partneti vnimayji jako Sokujici a agresivni. Dle Sabri (2012) také starsi lidé, ktefi maji déti,
vnimaji negativné pouziti sexudlnich obrazii v reklamé. Vétsi toleranci mladsich vékovych
kategorii viiéi kontroverznim tématiim v reklamé prokazal také prizkum Cesi a reklama 2017
(Vysekalova, 2017).
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Podle Taylor, Halstead, a Haynes (2010) naopak mladsi dospéli spotiebitelé s vysokou
urovni religionizity na rozdil od star$ich dospélych nedokazou sladit své kognitivni konflikty
mezi virou a komerénim pouzitim ndbozenskych symbolti. Na zdkladé vyzkumu tak mayji

vyrazn€ nizs§i ndkupni zdméry, pokud je v reklamé piitomen nabozensky symbol.

4.2.3. Pohlavi spoti‘ebitele

Podle prizkumu Ceské marketingové spolecnosti Cesi a reklama 2017 jsou ke
kontroverznim reklamam obecné benevolentnéjsi muzi (Vysekalova, 2017). Potvrzuje to také
vyzkum provadény se studenty vysokych a vyssich odbornych skol. Podle néj vsak existuje jen
maly rozdil v pfistupu Zen a muzi k reklamam s nabozenskymi symboly. Velky rozdil mezi
pohlavimi byl prokdzan pouze ve vnimani sexualnich a erotickych motivli v reklamé

(Martiskova, Slaba a Svec, 2017).

4.2.4. Vzdélani a spolefenska trida spotiebitele

Ve vétsSiné spole€nosti se lidé déli do relativné neménnych spolecenskych tfid na
zakladé¢ podobnych hodnot, z4jmi a chovani. Mezi témito segmenty pak existuji rozdily
napiiklad v gramotnosti, spotfebé médii a preferenci urcitych typt médii, ¢i ve vnimani jazyka,
coz muze zpusobit odliSné reakce na konkrétni reklamy (Kotler a Keller, 2013).
Lidé s niz§im vzdélanim maji vétsi tendenci uzavirat své obzory a reagovat pozitivné na
informace, které je utvrzuji v jejich ,,pravdach®, postojich a nazorech (Cézar, 2007). Zahrnuti
nabozenskych symbola do reklam tak pro tyto spotfebitele mtize byt problematické, pokud se

jedna napiiklad o symboly nabozenstvi, které jim neni kulturné blizke.

4.2.5. Narodnost a kultura spotrebitele

Podle Sweidana (2012) etika vnimana spotiebitelem zavisi na kulturnich variacich.
Spole€nosti, které chtéji byt globalné Gspésné, by tak mély béhem vytvafeni strategie najimat
odborniky na kulturu a shromazd’ovat kulturni znalosti (Kotler a Keller, 2013). Lidé v rtiznych
kulturéch totiz maji rozdilné zvyky, zivotni styl a zptisob spotieby, a proto je obtizné je oslovit
stejnym zpisobem. Sdéleni, které je zakddované v kultute jedné zemé, miZe byt pro obyvatele
jiné zemé obtizné dekodovat (Vysekalova, 2012). Je také tieba se ujistit, zda je komunikace
vurCité zemi pravné a kulturné piijatelna (Kotler a Keller, 2013). Na zakladé¢ udaju
zvefejnénych Advertising Standards Autority je napfiklad zobrazeni ndbozenskych symboli,
které se dotykaji nabozenského citéni, pro Brity neptijatelné a kampané s textem trivializujicim

nabozenstvi patfi mezi nejCastéji kritizované reklamy. V roce 2006 byla v Britanii nejvice
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kritizovanou reklamou reklama skotské asociace Gay Police Association, upozorfujici na
Castou nabozenskou motivaci utokli proti homosexudlim (Vysekalova, 2012). Kumra,
Parthasarathy a Anis (2016) dale tvrdi, ze existuji dikazy o tom, Ze bohats$i narody byvaji méné
nabozenské, coz ma za nasledek bud’ obecnou lhostejnost nebo negativni postoj ke vSem

nabozenskym reklamam.

Dle Shabbir, Maalouf, Griessmair, Colmekcioglu a Akhtar (2018) by meélo byt
porozuméni reklamni etice z pohledu publika integrovano do vyvoje etickych kodexi
specifickych pro jednotlivé zemé&. Rtizné narodnosti a kultury totiz vnimaji stejné reklamy jinak.
Pokud obsah reklamy nepodporuje konkrétni kulturni idealy, miize se stat, Ze bude spojovan s

konkrétnim porusenim etiky reklamy, prestoze v jiné zemi by tomu tak nebylo.

Jednotlivé kultury se dale déli na subkultury, jez byvaji ur¢eny naptiklad nabozenstvim,
nebo rasovymi skupinami. Pokud subkultura nabyva urcité velikosti a vyznamu, ¢asto se pro ni

pfipravuje zvlastni marketingovy program (Kotler a Keller, 2013).

Pfi pouziti ndboZenskych symbolil v reklamé je vzdy tfeba se zamyslet nad pristupem
narodnosti jako cilové skupiny ke konkrétnimu naboZzenstvi. Néktera nabozZenstvi, jako
napiiklad hinduismus, jsou v ¢eské kultufe vylozené popularni, zatimco naptiklad vici islamu
se v Ceské republice vyskytuji spiSe predsudky (Vojtisek, 2004). | kulturni hodnoty se vSak
meéni, mnoho témat, kterd diive byvala v riznych kulturach ,,nevhodna* pro vetejnou diskusi,

je nyni v masmédiich denné zahrnuto (Koszembar-Wiklik, 2016).

4.3 Zohlednéni dalSich faktoru

4.3.1. Smysluplnost vyuziti symbolu

Vyuziti neobvyklych prvkl v reklamé ptsobi na zdkazniky pozitivné jen tehdy, pokud
existuje logické spojeni mezi nabozenstvim ¢i konkrétnim ndbozenskym symbolem a
propagovanou znackou (Zyman, Brott, 2004). Také dle Sabri (2012) je intenzita negativnich
emoci vyvolanych reklamou zmirnéna vnimanou shodou mezi podporovanym produktem a

jeho kontroverznim obsahem. V ptipad€ vnimané nesrovnalosti jsou negativni emoce silnéjsi.

V roce 2017 ptedstavila firma Tesco ve Velké Britanii minutovou reklamu, ve které

ukdzala 14 kultur slavicich Vanoce, véetné¢ Muslimské rodiny. Hlavni poselstvi reklamy, ,.krtti,
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na vSechny zptsoby* vsak bylo v rozporu s tim, ze supermarket Tesco nenabizel zadné halal

kriiti maso, coz mnoho spottebiteli vnimalo negativné (Nafisa, 2017).

Piedchozi vyzkum take zjistil, ze naduzivani nabozenské reklamy bylo obecné vnimano
negativné. Ve ,shodnych®“ reklamach tak byly pozitivni pocity vyvolané znamymi
nabozenskymi symboly neutralizovany negativnim vnimanim toho, Ze naboZzenstvi bylo

zbyte¢né pouzivano (Kumra, Parthasarathy a Anis, 2016).

Mnoho firem se, stejné jako Tesco, domniva, Ze pouhé vytvoreni image a povédomi o
znacce €1 vyrobku je jejich cilem, avSak pouha znalost produktu neznamena automaticky vyssi

prodej a loajalitu zakaznikd (Zyman, Brott, 2004).

4.3.2. Komer¢ni a nekomerc¢ni vyuziti symbolu

Pokud Sokova reklama ptispivda k dobré véci, je to vnimdno jeSté pozitivnéji.
Dle studie Parry, Jones, Stern a Robinson (2013) je pouziti Sokové reklamy v sektoru
neziskovych organizaci vnimano jako ospravedlnitelné, pokud zvySuje povédomi o urcité
socialni otdzce, nabizi mozné feseni, a je pravdépodobné, ze ovlivni pozitivni zménu chovani.
Piikladem reklamy ,,zneuzivajici“ nabozenskych symbolii k socidlnimu marketingu je reklama
spolec¢nosti Dying to Live, zabyvajici se darcovstvim organt, kterd nabada, aby lidé ,,d¢lali to,
co udélal Jezis“. V reklamé se straze ptaji Jezise, ktery byl uktfizovan, zda zvazoval darovani
organu. Ten se nasledné zapisuje do registru a pofizuje ,,selfie” se strazci (The Courier — Mail,
2018). Reklama se setkala s negativnimi reakcemi kiestanské a islamské komunity, ale také
s chvalou (AdNews, 2018). Anglicky biskup z jizniho Sydney Michael Stead uvedl, ze
,reklama uziva piiklad sebeobétovani JeziSe, aby sdélila dulezité poselstvi (The Courier —
Mail, 2018). Tvurci reklamy navic potvrdili, Ze reklama byla mimofadné efektivni pii ziskavani

darcu organd. Ptesto byla reklama nakonec stazena (Dawson, 2018).

Diikazem pozitivniho vnimdni kontroverznich kampani vénujicich se socidlnim
tématiim jsou i mnohé kampané Benettonu, napiiklad kampan boje proti AIDS, pfedstavujici

fotografii umirajiciho chlapce, kterd, ptfes vSechnu svou kontroverzi a fadu negativnich

vewvr

kampang jinych spoleénosti ¢i ministerstva zdravotnictvi (Toscani, 1996).

37



4.3.3. Vybér typu médii

K sifeni reklamy je mozné vyuzivat rizné typy médii. Jednotlivé typy medii se odliSuji
naptiklad profilem svych divakd, mnozstvim informaci, které 1ze skrze né predat, nebo mirou
zacileni (Karli¢ek, 2016). Na jedné stran¢ maji internet a ti§téna média vzdélangjsi a méstské
publikum, na druhé stran¢ je radio velmi popularni ve venkovskych oblastech, kde lidé maji

tendenci byt méné vzdélani a vice motivovani starymi tradicemi (Kumra, Parthasarathy a Anis,

2016).

Pfi zvazovani vyuziti kontroverznich prvkd ¢i nabozenskych symbola hraje velkou roli
mira zacileni. Vyuziti nékterych médii zptsobi vétsi piesah do necilovych skupin, nez vyuziti
jinych. Naptiklad pfi vysilani reklamy prostiednictvim televize oslovime naprostou vétSinu
populace. Na to je tieba brat ohled, pokud u konkrétni Sokujici reklamy piedpokladame vyrazné
negativni reakci necilovych skupin (Karlicek a Zamazalova, 2009). Stejnou nevyhodu
piedstavuje venkovni (outdoorova) reklama, pod kterou spada veskera reklama nachézejici se
mimo vnitini prostory budov — billboardy, reklama umisténa na dopravnich prostiedcich atd.
Pomérné¢ dobrou moznost zacileni nabizi reklama v rozhlasovém vysilani (s vyjimkou
vetejnopravnich stanic) a také nckteré typy tisténych médii (Casopisy obvykle byvaji urcené
napiiklad riznym vékovym kategoriim) ¢i reklama na internetu. Urcitou miru zacileni nabizi

take reklama v kin¢ (Eger, Prantl a Ptackova, 2017).

Nekteti ucastnici studie Ouidade Sabri uvedli, Ze jsou v rozpacich pfi sledovanim tabu
televiznich reklam v pfitomnosti rodi¢t. Osamocené nebo s ptateli se jejich nepohodli zmensilo
a negativni reakce byly mén¢ intenzivni nebo dokonce neexistovaly. Vyrazné kontroverzni

reklamy je tedy 1épe vysilat napiiklad prostiednictvim socialnich siti (Sabri, 2012).
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5 Metody a data

Pro dosazeni cili prace, jimiz je definovani doporuceni v oblasti pouziti nabozenskych
symboli v reklaméch, byla zvolena kombinace kvantitativnino vyzkumu, a kvalitativniho

vyzkumu, zajist'ujiciho odbornou perspektivu na dané téma.

5.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativnim vyzkumem byl zjistovan postoj jednotlivych cilovych skupin k reklamam
obsahujicim nabozenské symboly. Na zéklad¢ analyzy sekundarnich zdroji popsané

Vv teoretické Casti a s ohledem na cile préce byly definovany nasledujici vyzkumné otazky:

e VI1: Jsou véfici lidé méné tolerantni vici reklamdm, které zobrazuji nabozenské
symboly jejich nabozenstvi nez nevétici spotiebitelé?

e V2: Jsou vétici lide vice tolerantni vici reklamam, které zobrazuji nabozenské symboly
jiného nez jejich nabozenstvi nez viaci reklamam, které zobrazuji symboly jejich
nabozenstvi?

e V3: Existuji rozdily ve vnimani nabozenskych symboli v reklamach mezi ¢leny Cirkve
fimskokatolické, Ceskobratrské cirkve evangelické a lidmi ktefi se nehlasi k zadné
cirkvi?

e V4: Jsou starsi lidé méné tolerantni viici pouziti ndbozenskych symboll v reklamé nez
mladsi lidé?

e V5: Jsou lidé s vyS$sim vzdélanim tolerantnéj$i viacéi pouziti nabozenskych symbolt
Vv reklamé nez lidé s niz§im vzdélanim?

e V6: Jsou spotiebitelé tolerantnéjsi vuci pouziti nabozenského symbolu v reklamé,

okud jde o reklamu na ,.dobrou véc®, nez vici jeho pouziti pouze pro komercéni ucely?
9

5.1.1. Dotaznikové Setieni

Vyzkum probihal metodou vybérového Setieni. Vzhledem k nutnosti zahrnout do
dotazniku odkazy na konkrétni (pfevazné televizni) reklamy, a také z divoda finanénich a
¢asovych, byla pro sbér dat zvolena technika CAWI, tedy online dotazovani pomoci webového

formulate, a to prosttednictvim platformy Google Forms.

5.1.2. Struktura dotazniku

Dotaznik obsahoval celkem 36 otazek a ¢lenén byl do ¢tyf hlavnich ¢asti. Jeho Givodni

¢ast informovala respondenty o tématu vyzkumu a jeho tcelu. Nésledovaly meritorni otazky,
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rozdélené do dvou ¢asti — prvni ¢ast z nich zjistovala obecné postoje respondentt K vyuziti
kontroverznich symbold a nabozenskych symbolll v reklamé a znalost téchto reklam, druhd jiz
zjiStovala jejich nazor na vybrané reklamy. Dotaznik byl tvofen pfevazné uzavienymi
otazkami, obsahoval viak také n&kolik otazek otevienych. Cést dotazniku zkoumajici nazor na
konkrétni reklamy obsahovala $kdly. Na zavér samotného dotazniku byly zafazeny kvotni
otazky, tykajici se pohlavi, véku, dosazeného vzdélani a nabozenské ptislusnosti, a identifikacni
otazky, tykajici se naptiklad velikosti bydlisté ¢i velikosti domécnosti. Pfesna podoba dotazniku

je uvedena v piiloze této prace.

5.1.3. Vybrané reklamy pouzité v dotazniku

Dotaznik obsahoval celkem sedm televiznich a tiSténych reklam, v nichz se objevovaly
rizné, prevazné kiestanské symboly ¢i prvky. Reklamy byly vybirany tak, aby zobrazovaly co
nejvic rozdilnych nabozenskych symboli nebo prvki, a také aby se liSily ve stupni kontroverze
¢i zesmé$néni nabozenského prvku. Prvni z reklam zobrazovala biblicky raj spolu se sloganem
,Co je mrozi, to je bozi.“, dal§imi tématy reklam byly jeptisky, papez, anticky Blh a postava
JeziSe, ktera se objevila celkem ve tfech reklamach. Jednotlivé reklamy byly hodnoceny na

standardni pétistupiiové Likertove skale.
ZMRZLINA MROZ

Reklama zobrazuje svalnatého muze se sbijeCkou a Zenu, se kterou se setkd na ulici.
Muz se poté, co zena kousne do zmrzliny Mroz, proméiuje v andéla a spolu se Zenou odlétaji
do biblického raje. Hlavnim rysem této reklamy je propojeni nabozenskych symboli se
sexualitou, v tomto piipadé¢ pohledem na polonahé muzské télo. Reklama se v tomto sméru
snazi vymezit jednak vici stereotypnimu zobrazeni nahych zenskych tél v reklamé, ale také
vici typickym reklamam na zmrzlinu, v nichz hraje hlavni roli rodina s détmi (MediaGuru,
2013). Néabozenské symboly zde nejsou vyrazné zesmésnovany, muz s kiidly i n€kolik rychlych
zabérl krajiny pfipominajici r4j jsou pouzity velmi decentnim zplsobem. Reklama je

zakoncena typickym sloganem znacky ,, Co je mroZzi, to je bozi. *
SAZKOVA KANCELAR CHANCE

Tato reklama, rezirovana hercem Petrem Ctvrtni¢kem, je soucasti série reklamnich
spotli sazkové kancelafe Chance. VyuZziva ironii a nadsazku za ucelem piibliZit se mladym
(Narodni galerie reklamy, 2014). Zobrazuje tii muze sledujici fotbalovy zépas, z nichZ jeden je
stylizovan jako Jezis s trnovou korunou na hlavé a bederni rouskou ptipominajici plenu. Béhem

zapasu muzi pouziji nékolik nadavek: ,,JéZis, von to nedal! No to je utrpeni..., Dyt je tam
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tricetnik za kriz...; Co se jezis? “. Reklama je zakonéena vétou ,, Zaregistruj se a ber dvé kila
zadarmo. Nez nas zakazou.“, ¢imz sama naznacuje, ze pouziti ndbozenskych symbolii timto

zptisobem muize byt pro mnohé divaky kontroverzni ¢i nevhodné.
NORSKA POSTA POSTEN (viz také kapitola 3.1.4.)

V této vice nez minutové reklamé norské postovni spole¢nosti je téméi idylickym
zpuisobem zachycen piibéh plavovlasého postaka, ktery s jednim ze svych dopisii dorazi také
k Marii a Josefovi do Nazaretu. Devét mésicti po jeho piichodu se Marii narodi JeziSek,
napadné podobny postakovi. ,, MozZna se to takhle tenkrat nestalo, ale at' uz je pribéh jakykoli,
Posten byl vidy diilezitou soucdsti Vanoc. “ zazni na konci reklamy, kterd v Norsku sklidila
kritiku pfevazné od kiest'ant (Koucka, 2019).

JOGURT OIKOS, DANONE (viz také kapitola 3.1.4.)

Reklama z roku 2018 ptedstavuje zenu, které se slovy ,, BoZe, doprej mi néjaky jogurt,
smetanovy, krémovy, lahodny, nadpozemsky * podaii presvédcCit feckého Boha Adodnise, jenz
jeji zadosti vyhovi a za doprovodu kiiku ,,U sta hromii a dost! Tady ho mate!* ji takovy jogurt
na zem posle. Jako jedind z reklam pouzitych v dotazniku byla tato reklama projednavana

arbitrazni komisi Rady pro reklamu a nasledné uznana jako eticka.
IT SPOLECNOST IBM

Ceska reklama spole¢nosti IBM z 90. let 20. stoleti s here¢kou Kvétou Fialovou v hlavni
roli, propagujici opera¢ni systém OS/2 Warp, zobrazuje skupinu jeptiSek na prochazce, béhem
niz si vzajemné doporucuji, ktery operacni systém pouzit. Zobrazeni JeptisSek v této reklame je

vkusné, nezesméSnujici, avSak pfili§ nesouvisi s propagovanym produktem.
NADACE DYING TO LIVE (viz take kapitola 5.3.2.)

Ptestoze se jedna o dvouminutovou televizni reklamu, vzhledem k neexistenci ¢eského
dabingu k této reklamé byla v dotazniku pouzita pouze fotografie zabéru z reklamy, zobrazujici
JeziSe na kiizi v okamziku, kdy s nim straze potizuji selfie, poté, co se zapsal do registru darct

organd.
ODEVNI ZNACKA BENETTON (viz také kapitola 3.1.2.)

Papez libajici starSiho egyptského duchovniho na plakatech italské znacky Benetton v
ramci kampané "Unhate" ("Proti nenavisti") byl do dotaznikového Setieni zatazen, aby spolu

s predeslou reklamou, informujici o darcovstvi organili, reprezentoval typ reklamy, ktera
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kontroverznim zptsobem vyuziva nabozenskych prvki pro podporu ,,dobré véci®. V souladu
S prechozim vyzkumem jsou u téchto dvou reklam ocekavany spiSe pozitivni reakce

spottebiteld navzdory pomérné kontroverznimu pouziti nabozenskych symbolii v obou z nich.

5.1.4. Sbér a zpracovani dat

Pted samotnym sbérem dat byl proveden pretest na celkovém poctu péti respondentd,
ktery mél za cil odhalit ptipadné chyby v dotazniku, jakymi jsou naptiklad vagni otazky, nebo
otazky, na néz respondent neni schopen ¢i ochoten odpoveédét. Na zaklade tohoto testovani byla
u nékterych otdzek pfiddna moznost uvést vlastni odpoveéd. Také byl zjistén ptiblizny Cas
pottebny k vyplnéni dotazniku, ktery ¢inil 20-25 minut. Samotny sbér dat probihal ve dvou
fazich. Z dtivodu piipadného ¢iSténi dat bylo usilovano o ziskani o néco vyssiho poctu
odpovédi, nez pozadovanych 267. Ziskana data byla zpracovana pomoci softwaru pro
statistickou analyzu IBM SPSS Statistics. Pro zobrazeni ¢etnosti byly pouzity kolacové a
sloupcové grafy, kategoridlni proménné byly pro nasledné zpracovani dat pievedeny na

kvantitativni proménné.

5.1.5. Sociodemografické charakteristiky vybérového souboru

Zékladni soubor je tvofen osobami ve véku od 15 let Zijicimi v Ceské republice, celkem
8912 005 osobami (Cesky statisticky tfad, 2014). Pro vytvofeni vybérového souboru byla
pouzita metoda zamérného vybéru s prvky kvétniho vybéru s kontrolnimi znaky pohlavi, vék a
nabozenska piislusnost a pii vybéru respondentti byla uplatnéna tzv. metoda sné¢hové koule
(Tahal, 2017). Samotny sbér dat probihal ve dvou fazich. V prvni fazi byli osloveni respondenti
napii¢ vékovymi kategoriemi, vzdélanim a nabozenskymi ptisluSnostmi. Ve druhé fazi sbéru
dat byli rovnéz metodou zamérného vybéru cilené osloveni &lenové Ceskobratrské cirkve

evangelické a ¢lenové Cirkve fimskokatolické, aby minimalni pocet respondentti v obou téchto

skupinach byl 50 osob.

Pro potieby plnohodnotné studie byl zapotiebi vzorek nejméné 267 respondentd, ktery

umoznil stanovit zavéry na 95% intervalu spolehlivosti pii = 6% smérodatné odchylce
(CheckMarket, 2020).

Dotaznik vyplnilo celkem 641 respondenti. Pro prvni ¢ast analyzy dat bylo z celkového
poctu odpovédi vybrano poZadovanych 267 tak, aby byly splnény vySe popsané kvoty tykajici
se pohlavi, véku a nabozenské piislusnosti, odpovidajici zakladnimu souboru na zakladé dat
Ceského statistického utadu (viz tabulka 1).
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Dotaznik obsahoval ctyfi identifika¢ni otazky. Z diivodu mozného vyrazeni odpovedi od
respondentd, ktefi dlouhodobé neZiji v Ceské republice, tak aby vybérovy soubor odpovidal
zakladnimu souboru, zahrnujicimu pouze osoby od 15 let véku Zijici v Ceské republice, byla
do dotazniku zarazena otazka ,,Kde se nachazi Vase aktudlni bydlisté?. Na zaklad¢ ni bylo

nasledné 15 odpovédi z vyhodnocovani vylouceno.

Rozdéleni respondenttl mezi riizné velké obce v Ceské republice bylo pomérné vyvéazené.
Nejvyssi pocet respondentt byl z mést nad 100 000 obyvatel, nasledné z malych obci do 5000
obyvatel. Nejmensi zastoupeni méeli v dotazniku respondenti ze sttedné velkych obci od 5000

do 99 999 obyvatel (viz tabulka 1).

Nejcast¢jsi narodnosti respondentii byla narodnost ceska, ke které se ptihlasilo celkem 96
% dotazovanych. 10 respondentt z 267 dotazovanych se ptihlasilo k narodnosti slovenské a
k ostatnim narodnostem se ptihlasily pouze jednotky dotazovanych — byla to narodnost romska
a moldavska. Narodnost moravska, ke které se pfihlasilo nékolik dotazovanych, byla slouc¢ena

s narodnosti ¢eskou (viz Tabulka 2).

Tabulka 2: Sociodemografické ukazatele

Pohlavi Pocet Procent  Zakladni soubor (procent)
Muz 131 49,1 49,0
Zena 136 50,9 51,0
Vas vék
15 - 34 let 86 32,2 32,0
35 - 54 let 88 33,0 33,0
55 a vice let 93 34,8 35,0
Nejvyssi dosazené vzdélani
Z&kladni 6 2,2 17,0
StredoSkolské 92 34,5 60,0
Vy$Si odborné nebo vysokoskolské 169 63,3 14,0
Vase narodnost

ceska 255 95,5

moldavska 1 0,4

romska 1 0,4

slovenska 10 3,7

Velikost Vaseho mista bydlisté

0 - 4 999 obyvatel 53 19,9

5000 - 19 999 obyvatel 41 15,4

20 000 - 99 999 obyvatel 41 15,4

100 000 a vice obyvatel 132 49.4

Zdroj: Vlastni zpracovéni, N = 267
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Pro druhou cast analyzy dat, jejimz cilem bylo porovnani postoji ateistt, katolik a
evangelikt, bylo vybrano celkem 50 odpovédi od respondentt, ktefi se nehlasi k zadné cirkvi,
50 odpovédi od ¢lend Cirkve fimskokatolické a 50 odpovédi od &lentt Ceskobratrské cirkve

evangelické.

5.1.6. Charakteristiky naboZenského vyznani dotazovanych

Jelikoz je vyzkum zaméfen z velké ¢asti na dopad vyznani na vnimani nabozenskych
symbola v reklamach, je popis struktury respondentti podle nabozenské viry pro naslednou
analyzu dat velmi dilezity a je mu vénovana samostatna podkapitola.

Co se tyce cirkve, k niz se respondenti prihlasili, nejcastéji uvadeli, ze se nehlasi k zadné
cirkvi — tuto odpovéd uvedlo celkem 211 znich. 37 respondenti se piihlasilo k
Rimskokatolické cirkvi, 9 dotazovanych k Ceskobratrské cirkvi evangelické a mensi zastoupeni
zde mély také Ceskoslovenska cirkev husitska (3 respondenti), Cirkev bratrska (3 respondenti),
Kiestanské spoleCenstvi (2 respondenti), a mezi dotazovanymi byl 1 jeden Clen cirkve Svédci

Jehovovi a jeden ¢len Slezské cirkve evangelické augsburského vyznani (viz Obrazek 4).

Obrazek 4: K jakeé cirkvi se hlasite?

M Cirkev fimskokatolicka

= Ceskobratrska cirkev
evangelicka

W Nehlasim se k Zadné cirkvi

Cirkev Ceskoslovenska
husitska

M Cirkev bratrska

M Kfestanské spoletenstvi
M Sceav

M Svadkove Jehovovi

Zdroj: Vlastni zpracovani, N = 267

Mimo samotnou otazku na cirkev, k niz se respondent hlasi byla zatazena také otazka
,Jak Casto navstévujete (obvykle, za standardni situace) naboZenské prostory nebo posvatna

mista (kostel, kaple...)?*, z divodu, Ze fada lidi se sice hlasi k ur¢ité cirkvi, ale poéty skutecné
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praktikujicich véticich mohou byt daleko nizsi (viz kapitola 5.2.1.). Nékteti lidé maji naopak
k nabozenstvi velmi kladny postoj, ale nehlasi se k zddné konkrétni cirkvi. Nezdjem o
nabozenstvi ¢i dokonce negativni postoj vi¢i nabozenstvi lze predpokladat u osob, které
posvatna mista nenavstivi ani ptilezitostné. Stejné jako v piipade ptislusnosti k uréité cirkvi, i
Vv piipad¢€, ze respondent ¢astéji navstévuje posvatna mista, coz implikuje jeho kladny postoj
k nabozenstvi, se predpoklada mozna vyssi citlivost vii¢i pouziti naboZenskych symboll

v reklamach. Frekvenci nav§tévovani posvatnych mist dotazovanych ukazuje Obrazek 5.

Obréazek 5: Jak casto navstévujete posvatna mista?

M Alespori jednou mésigné

M Alespori jednou tydné
Méné neZ jednou mésicné /
prileZitostné

B Nikdy

Zdroj: Vlastni zpracovani, N = 267

5.1.7. Limity vyzkumu

Limitaci vyzkumu mutize byt jednak nizsi pocet respondentt, implikujici 6% miru chyby
pti 95% intervalu spolehlivosti. Dalsi moznou limitaci vyzkumu muize byt také mensi pocet
ziskanych odpovédi od respondenti se zakladnim a stfedoskolskym vzdélanim, ktery
neodpovidal pomérnému zastoupeni této skupiny lidi v zakladnim souboru. Rovnéz nebyly
stanoveny kvoty pro vybér respondentti ve druhé fazi kvantitativniho vyzkumu, tj. srovnani
katolikd, evangelika a ateistd. Tyto problémy vznikly z divodu omezené moznosti sbéru dat
v terénu vzhledem k probihajici pandemii COVID-19. Vysledny vybérovy soubor je tak vici
zakladnimu souboru reprezentativni pouze do urcité miry a pfi interpretaci a vyuziti vysledkt
této prace by to mélo byt brano v Gvahu.

Limitaci mlze ptedstavovat i predpoklad, Ze na otazky citlivych ¢i spoleensky
tabuizovanych témat casto respondenti uvadi nepravdivé odpovédi (Tahal, 2017). Protoze vira
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je pro mnoho osob citlivym tématem, tento problém mohl nastat i pii dotazovani na mozny
nesouhlas s uzitim nabozenskych symboli v reklamé ¢i jejich zesmé$nénim, zejména u véficich

osob.

5.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni ¢ast vyzkumu byla realizovana prostfednictvim osmi strukturovanych
expertnich rozhovort s odborniky z Rady pro reklamu, dalsimi marketingovymi odborniky,
pracovniky reklamnich agentur a odbornikem na nabozenstvi, vybranymi na zakladé jejich
znalosti a zkuSenosti souvisejicich s danym tématem. Cilem téchto rozhovort bylo zjisténi
expertniho pohledu na to, zda a jakym zpisobem pouzivat v reklamach nabozenské symboly,
aby nedochazelo ke stiznostem na reklamu ze strany vefejnosti a aby reklama nasledné nebyla
uznana jako neeticka ¢i protipravni na zakladé Kodexu Rady pro reklamu a pravnich piedpist.
Pro spravné provedeni kvalitativniho vyzkumu byla definovana vyzkumna otazka:

e V7: Jakym zptsobem v reklamach vyuzivat naboZenské symboly, aby reklama nebyla
neeticka, neporusovala Kodex stanoveny Radou pro reklamu a pravni piedpisy v oblasti

reklamy?

Vytvofeny byly dva scénaie rozhovoru. Prvni z nich byl uréen pro ¢leny Rady pro
reklamu a marketingové odborniky, druhy z nich pro pracovniky reklamnich agentur. Scénar
rozhovoru s ¢leny Rady pro reklamu obsahoval otazky zaméfené na Cinnost této instituce
Vv oblasti regulace neetickych reklam obsahujicich ndbozenské symboly, scénai rozhovoru
s pracovniky reklamnich agentur naproti tomu obsahoval otazky na osobni zku$enost s tvorbou
Sokujicich reklamnich kampani obecné, a kampani obsahujicich nabozenské symboly. Druha
Cast rozhovoru, stejna pro vSechny dotazované, zjistovala jejich subjektivni nazory na efektivni
vyuzivani reklam s nabozenskymi prvky. Zde je uveden seznam sedmi hlavnich témat pro
strukturovany rozhovor: Cinnost Rady pro reklamu, Sokujici reklamy, Reklamy
s nabozenskymi symboly, Cilové skupiny, Situace v Ceské republice a v zahraniéi, Vyuziti
méné obvyklych nabozenstvi v reklamé, Kroky pied uvedenim reklamy na trh. Detailni podoba

scénafe rozhovort je uvedena v pfiloze na konci této prace.

Délka rozhovori byla ptiblizné 30 minut, byly realizovany prostiednictvim
komunikac¢nich platforem MS Teams a Zoom ¢i telefonicky, a se souhlasem dotazovanych byl

pofizovan jejich audio ¢i videozaznam.
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5.2.1. Vybér respondentii

Po kontaktovani vybranych ¢lenii Rady pro reklamu a dal$ich odbornik prosttednictvim

emailu byly nasledné¢ domluveny rozhovory sosmi odborniky, jejichz struény profil

ptredstavuje Tabulka 3.

Tabulka 3: Profil respondentii kvalitativniho vyzkumu

Marek Dvotak

Marek Hlavica

Mila Knepr

Ales Krejci

Stanislav Pluhacek

Radek Pokorny

Adam Sindelaf

Filip Winter

zakladatel a provozovatel studia Markusfilm, které se zaméfuje na reklamni
tvorbu, producent a rezisér, zakladatel filmového festivalu CineTube

novinat, odbornik na komunikaci a hudebnik, viceprezident Rady pro reklamu,
vykonny feditel Asociace komunika¢nich agentur

reklamni a marketingovy odbornik, partner ve spole¢nosti Contagious, zakladatel
reklamni agentury Silver Pack specializované pro lidi nad padesat let

vysokoskolsky pedagog, vyuéujici marketingové komunikace na VSO, VSEM a
VSFS, autor vysokoskolskych odbornych textli v oblasti marketingu

marketingovy konzultant, vedouci pracovnik digitalni agentury Better Marketing,
autor odbornych publikaci v oblasti marketingu

pravnik, prezident Rady pro reklamu, specialista na obchodni, autorské a
reklamni pravo, zakladatel advokéatni kancelaie Pokorny, Wagner & partnefi

timsky katolik, absolvent teologie, redaktor naboZenského vysilani Ceského
rozhlasu

specialista na reklamni pravo, advokat, autor odborné knihy Pravo a reklama v
praxi

Zdroj: Vlastni zpracovani

5.2.2. Zpracovani dat

Z potizeného audio ¢i videozaznamu rozhovoru byl nasledné zpracovan doslovny

transkript s pouzitim programu Microsoft Office, ktery byl vyhodnocen obsahovou analyzou

za pomoci kodovaciho softwaru MAXQDA 2020, ur¢eného pro organizaci a analyzu

kvalitativnich dat (Maxqda, 2020). Kone¢nym vystupem kvalitativni ¢asti vyzkumu je textova

zprava.

5.2.3. Limity vyzkumu

Stejné jako v pripad€ kvantitativniho vyzkumu, i zde je tfeba pocitat s moznymi limity

v disledku citlivosti zkoumaného tématu, a v tomto ptipadé také v disledku citlivosti internich

udaji Rady pro reklamu. Pro ¢leny Rady pro reklamy napiiklad neni moZzné vyjadiovat se
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k etické strance reklamnich kampani, které nebyly Radou pro reklamu dosud ptezkouméavany

na zakladé podnétu vefejnosti.
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6 Vysledky kvantitativniho vyzkumu

6.1 Vysledky prvni faze vyzkumu

Prvni faze vyzkumu analyzuje odpovédi 267 respondentd a jejim cilem je zobecnéni
vysledkid na zékladni soubor, tedy Ceské spotiebitele od 15 let. Presna struktura vybérového

souboru je predstavena v kapitolach 6.1.5. a 6.1.6.

6.1.1. Povédomi a nazor na reklamy s naboZenskymi symboly

Pouze 15 % dotazovanych si dokézalo vybavit néjakou reklamu obsahujici naboZenské
symboly. Podle uvadénych odpoveédi to byla ve vétSiné piipadi reklama, kterd byla
kontroverzni, ¢i jim osobné pfipadala nevhodna. Témet polovina dotazanych uvadéla reklamu
spole¢nosti Lidl, ve které byly na reklamnich letacich smazany kiize z feckych pravoslavnych
kostelli, a uvedla, zZe jim tato reklama piipadala kontroverzni. Nékolik respondentt uvedlo takeé
kampan¢ Benettonu, reklamu na platebni kartu Twisto ¢i vano¢ni reklamy na Coca Colu. Dale
dotazovani uvedli reklamu zna¢ky Mroz, T-Mobile, Hera, Orion, Moneta a jiné banky, Kofola,

Eurotel a Durex, pfi¢emz ve vétSing piipadi se jednalo o vanoc¢ni reklamy.

Co se tyka regulace nabozenskych symbold v reklamach, piiblizné polovina
dotazovanych se domniva, ze by urcita regulace v tomto sméru existovat méla, vice nez tietina
lidi by pak nabozenské symboly v reklamach neregulovala viibec. Jen velmi malé procento lidi
by tento typ reklam uplné€ zakazalo. Muzi méli v tomto ohledu vyhranénéj$i nazory, vice nez
zeny se priklanéli k extrémnéjSim moznostem uplného zékazu nabozenskych symboll
vreklamé ¢&i jejich uZiti bez omezeni. Zeny se naopak o néco vice nez muzi piiklandli
k moZnosti regulace. Na zaklad¢ vypoctu Pearsonova korela¢niho koeficientu pii zvolené
pétiprocentni hladiné¢ vyznamnosti byla zjisténa korelace (r = 0,127) mezi respondentovou
ptislusnosti k n¢které cirkvi a jeho pfdnim ndbozenské symboly v reklaméch regulovat, jelikoz
vsak jde o velmi slabou korelaci, je mozné fici, ze regulace nabozenskych symboli v reklaméch
neni vyhradné pozadavkem véficich 0sob (nazory na toto téma podrobngji zobrazuje Obrazek

6). Pozadavek regulace nezavisi rovnéz na vzdélani, véku ani pohlavi spottebitelt.
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Obrézek 6. Myslite si, Ze by uzivani naboZenskych symbolii v reklamdach mélo byt reguloviano?

M Ne nemélo.

m ~Ano, méla by existovat
urcita omezeni.

.Tento typ reklam bych uplné
zakazalla.

M Jina odpovéd

100%

80%

60%

40%

20%

0%

Kfestan Nehlasim se k Zadné cirkvi

Zdroj: Vlastni zpracovani, N = 267

Ve srovnanis jinymi potencialné problematickymi prvky, které se v reklamach vyuzivaji,
je vyuzivani nabozenskych symbold v reklamach nejméné problematické. Pouze 13 %
dotazovanych uvedlo, ze by jim pouziti nabozenskych symboli v reklamach na komercni
produkty rozhodné vadilo a 25 % uvedlo, Ze by jim spiSe vadilo. O néco vice vadi lidem
jsou z pohledu respondenti jednoznaéné diskriminace nékterych skupin osob a nasili. Postoje

spotiebitel k jednotlivym problematickym tématim jsou podrobné zobrazeny na Obrazku 7.

Vnimani nabozenskych symboli, ale také erotiky a nahoty v reklamach jako
nezadoucich, je spojeno s prislusnosti respondenta k nékteré kiestanské cirkvi (r = 0,213) a
jesté vice s vyssi navstévnosti ndbozenskych prostor (r = 0,222). Lidé, ktefi Castéji navstévuji
nabozenské prostory, maji navic vétsi problém nejen se zobrazenim nabozenskych symbold a
erotiky v reklaméach, ale také s diskriminaci nékterych skupin osob (r = 0,222) a s pouzitim
nasili (r =0, 238) v reklamé.
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Obrézek 7: Jak moc Vam vadi v reklamé pouziti téchto témat?

100%

M rozhodné ano
M spise ano

M spise ne

M yibec ne

80%

60%

40%

20%

0%

erotika, smrt, nemoc nasili diskriminace  naboZenske
nahota nékterych symboly
skupin osob
(rasismus,
zesmésnovani
starsich lidi,
zZen..)

Zdroj: Vlastni zpracovani, N = 267

6.1.2. Kontroverznost reklam

Nejkontroverznéji vnimany byly posledni dvé reklamy — reklama spole¢nosti Dying to
Live, vniz Jezi§ daruje organy, a reklama spoleCnosti Benetton, v niz se papez liba
s muslimskym duchovnim. Prvni z nich oznaéilo jako ,rozhodné kontroverzni“ ¢i ,,spiSe
kontroverzni*“ dokonce 80 % dotazovanych. Nejméné kontroverzné naopak plsobily reklama
na zmrzlinu Mroz, na fecky jogurt Oikos a reklama IBM, v niz vystupovaly jeptisky (podrobné&;ji
viz Obrazek 8).

Prokazéana byla slabsi pozitivni korelace mezi ¢ast&j$im navstévovanim nabozenskych
prostor a vnimanim reklam s nabozenskymi symboly jako kontroverznich (r = 0,221).
V piipadé reklamy Oikos byla tato korelace nejvétsi (r = 0,309), a vnimani této reklamy jako
kontroverzni bylo pozitivné korelovano také s pfislusnosti k nékteré kiestanské cirkvi (r =
0,309). V ptipadé¢ ostatnich reklam byla prokdzana jen mirna ¢i zadna zavislost mezi vnimanou

kontroverznosti a navstévovanim nabozenskych prostor nebo pfislusnosti k cirkvi.

Slaba zavislost existuje rovnéz mezi vysSim vzdélanim dotazovanych a oznacenim

reklamy Posten jako kontroverzni.
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Obréazek 8: Reklama je kontroverzni

100% 3 3
M Rozhodné souhlasim

M Spise souhlasim
M Nevim
M Spise nesouhlasim

Rozhodné
nesouhlasim

80%

60%

40%

20%

0%

MroZ Chance  Posten Oikos BM Dyingto Benetton
Live

Zdroj: Vlastni zpracovani, N = 267

6.1.3. Zesmésnéni naboZenskych symboli v reklamach
| v tomto piipad¢ byla zjisténa slabsi pozitivni korelace (r = 0,227) mezi navstévovanim
posvatnych mist a mirou dojmu, Ze nabozenské symboly ¢i prvky pouzité v reklamach jsou

v

zesméSnovany. Nejvetsi vliv méla respondentova vira na vnimani reklamy Oikos — véfici

A

respondenti ¢astéji uvadéli, ze tato reklama zesmésnuje nabozenské symboly. Lidé nehlésici se

Vv v

k Zadné cirkvi ji jako zesmé$nujici nabozenské symboly oznacovali méné.

Podle nazoru respondentii jsou nabozenské symboly nejvice zesméSnény v reklamach
spole¢nosti Dying to Live a Chance, nejméné naopak v reklamé spolecnosti IBM (podrobné

zobrazeni vnimaného stupné zesmésnéni jednotlivych reklam je vidét na Obrazku 9).

Vyssi vék respondenttt mél vliv na jejich pocit, Ze nabozenské symboly jsou zesméSnény
v reklam¢ Mroz, naopak mladsi respondenti se spiSe domnivali, Zze tyto symboly jsou

zesmé&Snovany v reklame Posten.
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Obréazek 9: Reklama zesmésnuje nabozenské symboly | prvky

M Rozhodné souhlasim
M Spise souhlasim
M Nevim

M Spise nesouhlasim

100%

80%

60%

40%

20%

0%

Mroz ~ Chance Posten  Oikos IBM D\ll_ing to Benetton
ive

Zdroj: Vlastni zpracovani, N = 267

6.1.4. Vtipnost reklam

VétSina zkoumanych reklam neptipadala dotazovanym vtipna. Za vlibec nejméné vtipné
byly povazovany reklamy spole¢nosti Dying to Live a Chance, piestoze byly vytvaieny pravé
se zam&rem oslovit divaky vtipnym ztvarnénim. Nejméné vtipna byla také reklama spole¢nosti
Benetton, ktera vSak nebyla vytvofena s timto umyslem. Nejvice vtipna byla dle dotazovanych
reklama spole¢nosti IBM, kterou takto oznacila téméf polovina dotazovanych, a také reklama

norské posty Posten (viz Obrazek 10).

Mira vtipnosti reklamy Chance mirné negativné korelovala s vysi véku dotazovanych (r
=-0,138) — respondenti starSich vékovych kategorii reklamu spise neoznacovali jako vtipnou.
Vnimana vtipnost ostatnich reklam nezavisela na véku dotazovanych. Reklamu Chance také

povazovali za vtipnou spiSe muzi. Reklama Mroz naopak ptipadala vtipna spiSe Zenam.

Navstévnost posvatnych mist a ptislusnost k uréité kiestanské cirkvi v tomto piipadé

mirné negativné korelovala s vnimanou mirou vtipnosti reklam Chance a Dying to Live.
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Obrézek 10: Reklama mi pFipada vtipna
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M Rozhodné souhlasim
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Live

Zdroj: Vlastni zpracovani, N = 267

6.1.5. Nevhodnost reklam

Na Obrazku 11 je mozné vidét, Ze nejvice nevhodnou reklamou byla reklama spole¢nosti
Dying to Live ,,What Would Jesus Do*. Jako ,,rozhodné nevhodnou* ¢i ,,spiSe nevhodnou* ji
oznacilo 60 % osob. Pfijatelnd byla tato reklama pouze pro 26 % dotazovanych. Mezi

vevr

nejcastéj$imi ditvody, proc€ se tato reklama zdala dotazovanym nevhodna, se objevily odpovédi
»zesmeésnuje a znevazuje Kristovu obét, smrt, pamatku®, ,je nechutnd®, ,zneuziva nasili a
utrpeni, déla si z ngj legraci a ,,souvislost ukiizovani s jakoukoliv reklamou je naprosto
nevhodna!“. Objevila se i odpovéd, ze respondentovi vadi ,,Jezi§ nahofe bez jako sexualni
symbol®“. N&kolik respondentli uvedlo, Ze reklamu vnimaji jako natlak na to, co by méli udélat
(,,reklama ma charakter vydirani 1idi*) a toto téma by bylo vhodné propagovat jinym a lepsim
zpusobem. Reklamu kritizovalo mimo jiné i mnoho ateistt, kteti uvedli, ze i jim jako nevéticim
ptipada ,,ptes ¢aru“, ,mize se dotknout véticich kiestani® a ,mlze vzbudit v urcitych
skupinach pohorseni a tim byt v problematice darovani organti kontraproduktivni“. Mnoho
reakci se také zamétovalo na selfie s umirajicim, které jim pfiSlo velmi nevhodné. Pro nékteré
dotazované je reklama rovnéz 1ziva, ,,vklada do ust JeziSe Krista slova, co nefekl”, a jeden

intelektualniho hlediska*.
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Jako nevhodna byla mnoha respondenty oznac¢ena také reklama spolecnosti Chance, ktera
podle jejich ndzoru ,,zesmésiuje utrpeni Krista a viru“, pisobi hloupé a trapné a muze urazet
vetici. Nékteti uvedli, Ze postava JeziSe zde nijak nesouvisi s propagovanym produktem: , je-li
hlavnim motivem reklamy utrpeni bez vyuziti sdzkové hry Chance, tak mi reklama nepftijde
vtipnd, hlavni pointu — Kristus, utrpeni, prodej kiize — tak pracné do reklamy vlozenou, v ni
nevnimam jako motiva¢ni k registraci do hry*. Tuto reklamu rovnéz kritizovali i ateisté, slovy
,pouziti Jezise jako terce vtipu mi pomérn¢ vadi, piesto, ze nejsem veétici, ,,sice nejsem verici,
ale pfijde mi pfehnané pouzivat nabozensky symbol®, ,,je to za pomysInou hranou vtipnosti‘,
,Jj€ vice nez trapna, je zde spojen JeZis§ a ukfizovani s né¢jakym produktem, véficim se to urcité
libit nebude*. Naslo se i nékolik spotiebitelti, kterym v reklamé vadilo piti alkoholu. Jeden
z dotazovanych se vyjadfil, Ze by reklamu zakazal kvili vnitinimu piesvédéeni, Ze by nemélo
dochazet k ploSné propagaci hazardu, nikoli kvili souvislosti s JeziSem ¢i nabozenskou

tématikou.

V piipadé reklam spolecnosti Benetton a Posten byly zjiStény pomérné rtiznorodé postoje
spotiebiteli. Pfiblizné stejny pocet z nich oznacil reklamu jako vhodnou i jako nevhodnou. O
néco huife respondenti pfistupovali k reklamé norské posty Posten, ktera dle nich ,,naznacuje,
ze dité pocaté Marii bylo ze smilstva®, ¢imz ,,zesméSnuje samotny zaklad kiest'anské viry®.
Podle dalsiho nazoru reklama ,,piekrucuje pifimo bibli, neplijcuje si pouze urcity aspekt
kifestanské mytologie jako tfeba prvni reklama, kterd pouzivala andélska kiidla“. Podle
nékterych nazoru naopak reklama sice muze byt nevhodna, ale jen pro silné vétici: ,.kde to jsme,
abychom si nemohli udélat legraci, ¢i nadsazku z véci bézného Zivota, historie, naboZenstvi, ale
i xenofobie*. Reklama spole¢nosti Benetton obdrzela nizs$i pocet negativnich reakci, vétSina
Z nich vSak byla velmi ostfe vyhranéna. Spottebitelé reklamu oznadili jako ,,homosexualni
ohavnost, kterd roznécuje mezinabozenskou nenavist®, ,trapny a odporny manipulativni
symbol“. Nékolika dotazovanym reklama ,,evokovala ,,bratrské polibky* Breznéva a Husaka“.
Vétsina komentujicich se negativné vyjadiila ne k vyuziti nabozZenstvi v reklamé, ale k polibku
dvou muzi, ktery by podle nich mohl byt nahrazen naptiklad podanim ruky ¢i alespon polibkem
na tvai: ,,je mi odporné, kdyz se takto libaji dva muzi, pro¢ se nelibou na tvai?*, ,,nemam rad
libajici se muze*, ,,nemam rada pohled na libajici se chlapy, staéilo by potieseni rukou®, ,,nechci
se divat na libajici se staré muze“. Nevhodna reklama jako je tato navic podle mnoha
dotazanych nesplni svij ucel, kterym je sblizovani narodt a kultur: ,podle mé ma reklama
minimalni efekt na liberalni cast spolecnosti a negativni efekt u konzervativni skupiny
obyvatel.“, ,reklama neni proti nendvisti, ale naopak podnécuje nenavist®, ,kombinace

nabozenstvi a homosexuality muze byt pro n€které lidi ofenzivni — obzvlast’ se mi to nehodi k
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mySslence, ze znacka podporuje jakousi ,,Unhate Foundation®, pfitom bych fekl, ze mize
vyvolat spiSe spor nez mir®, ,tato forma urcité neptispéje ke sblizovani proti nendvisti, spis
naopak*, ,,jsou jisté i jiné moznosti jak sdélit to, co reklama chtéla zobrazit®, ,,Unhate se da

vyjadrit 1 Iépe nez timto podivnym zplisobem*.

766 ¥

Nejméné nevhodnou reklamou byla reklama spoleé¢nosti IBM, kterd se zdala ,,vhodna“ ¢i
,»SpiSe vhodna“ témet tiem ctvrtindAm dotazovanych. Pouze n€kolik dotazanych s negativnim
nazorem na tuto reklamu uvedlo, Ze je urazliva, postrada vtip, ,,prezentuje fadové sestry v
nepravdivém svétle®, ,,ukazuje pozemskost misto duchovnosti a ,,pani jeptiska je v reklamé
zobrazena jako sexualni symbol“. VétSina negativnich komentait se vSak tykala toho, ze

»pouZiti jeptiSek pro propagaci IBM nedava smysl®.

Takeé reklamy na jogurt Oikos a zmrzlinu Mroz ptipadaly nevhodné pouze malému poctu
dotazovanych. Vétsina komentaru tykajicich se reklamy Mroz sméfovala k pouziti nahoty a k
sexualizovani muzského téla: ,,nepotiebuji se divat na nahé chlapy v televizi, a taky takhle
zaddny délnik v Zzivoté nevypadal®, ,ndboZenské prvky, jako jsou kiidla, byvaji tradicné
vyobrazovany v katolickych kostelich ve spojeni s détmi (andélicky) a jinde spiS s Zenami ke
zdlraznéni néznosti, lasky, nevinnosti, tudiz piipojeni téchto prvkl k muzi v tom postaveni, jak
byl vyobrazen, je podle mé zvracenost.*. Déle se lidé negativné vyjadfovali k pouziti slova Bith
ve sloganu znacky: ,,zneuziti BoZiho jména pro reklamu na nanuk je nevhodné®, ,,bozi je jen

v

Buh*, ,,nikdo si nema brat slovo ,,bozi“ do ust s n¢jakym nanukem®,

Reklama na jogurt Oikos téméf neurazela, negativni reakce se tykaly pouze toho, Ze je
hloupéa, nevkusna a slaboducha. Pouziti naboZenskych symboli vadilo pouze deseti dotdzanym
osobam: ,hrubé zkresluje BoZi vlastnosti a tim vtiskava populaci zcela zavadé€jici piedstavu o
Bohu“, ,,0 Panu Bohu se nevkusné nevtipkuje“. Neékolika spotiebitelim vadilo rovnéz

pouzivani ndboznych slov.

Byla prokazana zavislost vnimaného stupné nevhodnosti reklam na frekvenci
navstévovani posvatnych mist (r = 0,368) a o néco slabsi zavislost na piislu$nosti k nékteré
kiestanské cirkvi. Tato pozitivni korelace se nejsilnéji projevila v ptipadé reklamy Oikos, kde
se korela¢ni koeficient navstévnosti posvatnych mist a vnimané nevhodnosti dané reklamy
rovnal 0,392, a reklamy Dying to Live (r = 0,332). Slaba korelace se vyskytla také v piipadé
reklam Chance a Posten. Prokazana byla také mirna zavislost vnimaného stupné nevhodnosti
reklam na véku dotazovaného — respondenti vysSich vékovych kategorii vnimali reklamy
v pruméru jako o néco vice nevhodné nez mladsi respondenti (Slo predevsim o reklamy Dying

to Live a Oikos, kde se korela¢ni koeficient rovnal 0,227).
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Obrézek 11: Reklama mi pFipada nevhodna
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Zdroj: Vlastni zpracovani, N = 267

6.1.6. Pozadavek zakazu reklam

Jak je vidét na Obrazku 12, poZzadavek zakazu reklamy byl nejéastéji vysloven v pripadé
reklamy ,,What Would Jesus Do*. Tuto reklamu by ,,rozhodné zakazalo* ¢i ,,spiSe zakazalo*
37 % dotazovanych. Naopak velmi malo osob by zakazalo reklamy Mroz, IBM a Oikos (pouze
7-8 % dotazanych).

Cim Casté&ji respondent nav§tévuje nabozenska mista, tim spiSe mél tendenci reklamy
zakazovat (Pearsonliv korela¢ni koeficient v tomto ptipadé¢ ¢inil r = 0,317). Vypocty prokazaly
také zavislost pozadavku na zakaz reklamy na pfislusnosti daného respondenta k néktere cirkvi
(r = 0,249). Tato zjisténi se nejvice potvrdila v ptipadé reklamy Oikos, coz je zajimavé,
vzhledem ke skutecnosti, Ze jde o reklamu, ktera nevyuziva ndbozenské symboly kiest'anského
nabozenstvi, dokonce ani zadného dnes existujiciho nabozenstvi. Dale byla tendence zavislosti
mezi virou a pozadavkem zakazu reklam prokazana v ptipadé reklam Chance, Dying to Live a

Posten, a ve slab$i mife také v ptipad€ vSech ostatnich zkoumanych reklam.

K zdkazu reklamy se ve vét§iné piipadl priklanély vice Zeny. V piipadé reklam
spole¢nosti Chance, Oikos a Dying to Live byla prokazana slabsi pozitivni korelace potvrzujici
tuto tendenci. Slaba pozitivni korelace existuje také mezi vékem a pozadavkem zakazu reklam

Oikos, Dying to Live a Benetton. Lidé Zijici v obcich s mensim poétem obyvatel méli spiSe
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tendenci zakazu vétsiny reklam —pozitivni korelace byla v tomto ptipadé zjisténa zejména

Vv ptipadé reklam Benetton a Chance.

Obrézek 12: Reklamu bych zakéazal/a
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Zdroj: Vlastni zpracovani, N = 267

6.1.7. Vliv reklam na postoje k danym znac¢kam

Za ucelem zjisténi ptipadné zmeény postoji ke znacce na zaklad¢é vybranych reklam byla
do dotazniku zatazena otazka ,Myslite si, Ze by tato reklama mohla ovlivnit V4§ ndzor na danou
znaCku?*. Tato otazka vSak pouze nepiimo zjist'uje, jak moc dana reklama vyvolava emoce a
jakym zptsobem ovliviiuje aktualni pocit spotiebitele. Skute¢né dopady konkrétni reklamy
mohou byt vyrazné jiné a neni mozné na zékladé této otazky ucinit zavery tykajici se zmény

postojii ke konkrétnim znackam na zékladé zkoumanych reklam.

Z Obrézku 13 je patrné, ze piiblizné polovina spotiebiteli spiSe neméni sviij postoj vici
znace ¢i produktu pouze na zékladé jedné reklamy, ¢i nedokéaze ptipadny vliv reklamy
posoudit. Mozny negativni vliv je patrny zejména u reklam spole¢nosti Chance a Dying to Live,

o néco mén¢ také u reklamy spolecnosti Benetton.

Byla zjisténa mirna korelace (r = 0,203) mezi CastéjSim navstévovanim posvatnych mist
a negativnim ovlivnénim nazoru na dané znacky zkoumanymi reklamami, a také mirna korelace

také mezi ptislusnosti k urcité cirkvi a negativnim ovlivnénim ndzoru na znacky (r = 0,180).
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Pohlavi, v&k, vzdélani ani misto bydlisté nemély na miru ovlivnéni ndzoru danymi reklamami

zadny vliv.
Obréazek 13: Myslite, Ze by tato reklama mohla ovlivnit Vas ndazor na danou znacku?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, N = 267

6.2 Vysledky druhé faze vyzkumu

Mezi ateisty, evangeliky a katoliky nebyly zjistény témét zadné rozdily v jejich ndzoru
na nutnost regulace nabozenskych symbolt v reklaméach. Pii posuzovani vnimani jednotlivych
problematickych témat v reklam¢ riznymi skupinami respondenti bylo zjisténo, Ze
evangelikim vadi vyuzivani diskriminace nékterych skupin osob (starSich lidi, Zen atd.)
mnohem vice, nez katolikim (r = 0,360), i nez ateistim (r = 0,381), jak je zfejmé z Obrazku
14.
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Obrézek 14: Jak moc Vam vadi v reklamé pouZiti nasili?

M rozhodné ano

M spise ano

M spisene

M vibec ne

M nedokazu odpovédét

100%

80%

60%

40%

20%

0%
K jaké cirkvi se hlasite? K jakeé cirkvi se hlasite? K jake cirkvi se hlasite?
Cirkev fimskokatolicka Ceskobratrska cirkev Nehlasim se k Zadné
evangelicka cirkvi
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Vyuziti erotiky a nahoty v reklamé vadilo mnohem vice evangelikim a katolikiim nez
ateistim, pfi¢emz katolikiim vadilo ze vSech téchto tii skupin nejvice (podrobnéji jsou postoje
K erotice a nahoté v reklamach znazornény na Obrazku 15). Zobrazovani smrti a nasili vadilo

piiblizné stejné¢ vSem tfem skupinam dotazovanych.

Obréazek 15: Jak moc Vam vadi v reklamé pouziti erotiky a nahoty?
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Na vyuziti nabozenskych symbolii v reklamé prekvapivé neméla nabozenska prislusnost
dotazovaného témét zadny vliv, pouze o néco malo vice piedstavovalo jejich vyuziti problém

pro evangeliky a katoliky (podrobnéji viz Obrazek 16).

Obréazek 16: Jak moc Vam vadi v reklamé pouziti nabozenskych symbolii?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, N = 150

Co se tyka vnimani kontroverznosti reklam, byla zjisténa mirna pozitivni korelace (r =
0,213) mezi piisluSnosti respondenta k jakékoli cirkvi a vyS$§im stupném vnimani soucasnych
reklam jako kontroverznich. Nejcastéji vnimali reklamy jako kontroverzni Katolici. V piipadé
reklam Chance, Posten, Oikos a IBM byla zjisténa pozitivni korelace mezi pfislusnosti

k fimskokatolické cirkvi a vnimanim téchto reklam jako kontroverznich.

Co se ty¢e vnimaného zesmésinovani nabozenskych symboli v reklaméach, nejvice se
zdaly zesmésnovany katolikim. S vyjimkou reklam Posten a IBM existovala pozitivni korelace
mezi piislusnosti k fimskokatolické cirkvi a vyS$S§im stupném vnimaného zesméSnéni
nabozenskych symboli. Korelace naopak nebyla prokazana mezi piislusnosti k evangelické

cirkvi a vy$§im stupném vnimaného zesmésiiovani nabozenstvi v reklamach.

Clenové fimskokatolické cirkve také nejméné oznaGovali reklamy jako vtipné, zejména
reklamu spole¢nosti Benetton oznacili mnohem méné Casto jako vtipnou, nez evangelici a

ateisté, jak vidime na Obrazku 17. Nejvice vtipné se reklamy v priméru zdaly ateistam.
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Obrézek 17: Pripadd Vam reklama spolecnosti Benetton vtipna?
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Zdroj: Vlastni zpracovani, N = 150

Opct se reklamy zdaly o néco vice nevhodné katolikiim nez evangelikiim a ateistim, a to

zejména Vv ptipad¢ reklam Benetton, Dying to Live a Chance.

Co se tyka druhé vyzkumné otazky ,,Jsou véfici lidé vice tolerantni viéi reklamam, které
zobrazuji nabozenské symboly jiného nez jejich nabozenstvi nez vuéi reklamadm, které
zobrazuji symboly jejich naboZenstvi?“ byla zodpovézena na zakladé zjisténi pocitované
nevhodnosti reklamy Oikos ve srovnani s ostatnimi reklamami a vysi pifani tuto reklamu
zakazat.

Reklama spole¢nosti Oikos, ktera neobsahovala kiest'anské nabozenské symboly, byla
spotiebiteli evangelického a katolického vyznani hodnocena ve srovnani s ostatnimi reklamami
spise jako méné nevhodna (viz Obréazek 18), stejné tak mély tyto dvé skupiny dotazovanych
spiSe malou tendenci ji zakazovat. Nejméné nevhodnymi reklamami vSak byly dle odpovédi

Mroz a IBM, které kiest'anské symboly obsahovaly.
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Obrézek 18: Vnimand nevhodnost jednotlivych reklam podle katolikii a evangelikii
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Zdroj: Vlastni zpracovani, N = 150

Ve srovnani srespondenty, ktefi se nehlasi k zadné cirkvi, navic ¢lenové Cirkve
fimskokatolické i Ceskobratrské cirkve evangelické povazovali tuto reklamu za vice
nevhodnou, a zaroven vice nez ostatni projevili piani ji zakazat (viz Obrazek 19). MiZeme tedy

Fici, ze véfici lidé nejsou vice tolerantni vicéi reklamam, které zobrazuji nabozenské symboly

jiného nez jejich nabozenstvi nez vici reklamam, které zobrazuji symboly jejich ndbozZenstvi.

Obréazek 19: Hodnoceni reklamy Oikos v zavislosti na respondentové nabozenském vyznani
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Zdroj: Vlastni zpracovani, N = 150
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Tolerance véficich vii¢i reklamam, tedy druhd vyzkumna otazka ,.Jsou vétici lidé méné
tolerantni vii¢i reklamam, které zobrazuji nabozenské symboly jejich nabozenstvi nez nevétici
spotiebitelé?“ byla posuzovana na zékladé jejich tendence reklamy zakazovat. Jak je patrné
z Obrazku 20, u vSech zkoumanych reklam méli kfestané vyssi tendenci je zakazovat nez

ateisté.

Obréazek 20: Tendence zdkazu reklam v zavislosti na prislusnosti k urcité cirkvi
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Zdroj: Vlastni zpracovani, N = 150

Odpovéd’ na tieti vyzkumnou otazku ,,Existuji rozdily ve vnimani ndboZenskych symbolil
v reklamach mezi &leny Cirkve Fimskokatolické, Ceskobratrské cirkve evangelické a lidmi ktefi
se nehlasi k zadné cirkvi?* zobrazuje Obrazek 21, ktery ukazuje zavislost vnimani vSech
zkoumanych reklam na ptislusnosti k ur¢ité cirkvi, ze které je patrné, ze nejvice negativné byly
zkoumané reklamy vnimany ¢leny Cirkve fimskokatolické, a naopak nejvice pozitivné
dotazovanymi, ktefi se nehlasi k zadné z cirkvi. Nejvice se rozdilné postoje projevily v piani
reklamy s nabozenskymi symboly zakazat, kdy zakaz reklam nejcastéji zvolili katolici,
mnohem méné Casto evangelici a nejméné ateisté. Byla také zjiSténa pozitivni korelace mezi
ptislusnosti ke katolické cirkvi a pfanim respondenta zakazat vSechny zkoumané reklamy.

Naopak v piipadé evangeliki a ateistt tato korelace prokazéana nebyla.
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Obrézek 21: Zavislost vnimani reklam na prislusnosti k urcité cirkvi
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6.3 Shrnuti vysledkii

Pouziti ndbozenskych symbolii v reklamé obecné spotiebitelim ptiliS§ nevadi a
neregulovali jej, a to jak v piipad¢ ateistd, tak kiestant. Z vysledkt je vSak patrné, Ze nékteré
reklamy obsahujici ndboZenské symboly naopak vadily velmi, vzdy tedy zaleZi na konkrétnim

vyuziti ndbozenského symbolu.

Hlavnim zjisténim bylo negativngj$i vnimani vétSiny zkoumanych reklam
s ndbozenskymi symboly ze strany osob, které Casto navstévuji nabozenské prostory i
posvatna mista. VIiv tohoto faktoru na vnimani uvedenych reklam jako kontroverznich,
zesmé&Snujicich naboZzenské symboly nebo nevhodnych byl ve vSech zkoumanych ptipadech
siln&jsi, nez vliv piislusnosti k urcité cirkvi. Z toho vyplyva, ze ortodoxngjsi véfici, ktefi Castéji
chodi do kostela, maji spiSe tendenci reklamu vnimat negativné ¢i zakazat nez vétici, ktefi

nabozenské prostory tak ¢asto nenavstévuji. Tato zavislost je znazornéna na Obrazku 22.
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Obrézek 22: Vniméani reklam s nabozZenskymi symboly v zavislosti na frekvenci navstévovani
posvatnych mist
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Zdroj: Vlastni zpracovani, N = 267

Co se tyka ctvrté vyzkumné otazky ,,Jsou starSi lidé méné tolerantni vici pouziti
nabozenskych symboli v reklamé nez mladsi 1idé?*, bylo zjisténo pozitivnéjs$i vnimani reklam
s nabozenskymi symboly ze strany mladSich spotfebiteli ve v€ku 15 - 34 let. Tato cast
dotazanych v priméru vnimala reklamy jako méné nevhodné a méné Casto se u nich objevovala

tendence reklamu zakazat (viz Obrazek 23).

Obréazek 23: Vnimani reklam s naboZenskymi symboly v zavislosti na véku respondenta
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Zdroj: Vlastni zpracovani, N = 267
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Pii zkoumani paté otazky ,,Jsou lidé s vyssim vzdélanim tolerantnéjsi vaci pouZiti
nabozenskych symbolil v reklamé nez lidé s niz§im vzdélanim?* nebyla zjisténa zavislost mezi
vzdélanim dotazovaného a jeho vnimanim uvedenych reklam jako nevhodnych, pouze bylo
prokédzéano, ze lidé s vyssim vzdélanim méli o néco nizsi tendenci reklamy s nabozenskymi
symboly regulovat, jak je ziejmé z Obrazku 24.

Obrézek 24: Tendence regulovat reklamy s ndaboZenskymi symboly v zavislosti na vzdélani
respondenta
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Zdroj: Vlastni zpracovani, N = 267

Vyzkum prokazal vyrazné negativni postoje vici obéma reklamam, které podporuji
»dobrou véc*. Reklama ,,What Would Jesus Do* spolecnosti Dying to Live byla dokonce
povazovana za nejvice kontroverzni, nevhodnou, a mé¢la potencial nejvice negativné ovlivnit
spottebitele, coZz poskytuje odpovéd’ na Sestou vyzkumnou otazku ,Jsou spotiebitelé
tolerantnéjsi vici pouziti ndbozenského symbolu v reklamé, pokud jde o reklamu na ,,dobrou

véc*, nez vii¢i jeho pouZiti pouze pro komeréni ucely?*

Z n¢kolika komentait k reklamé Benetton vyplynulo, Ze zamér podpofit reklamni
kampani sbliZeni naroda a kultur pfipadéd lidem pozitivni, avSak dle vétSiny z nich je pouZiti
nabozenskych prvki k podobnému tGcelu nevhodné a reklamu by pies jeji snahu piispivat k
,dobré véci“ zakazali. Pfijatelnou alternativou polibku mezi hlavami cirkvi by podle vétSiho
poétu dotazanych mohlo byt pouze podani ruky & polibek na tvar. Siteni ,dobré véci®
nevhodnym zpiisobem bylo pro nékteré¢ dotazované dokonce vice nepfijatelné nez propagace

béznych produkti nevhodnym zptsobem.

67



Nejproblematictéjsim nabozenskym symbol pro pouziti v reklamach na komercni
produkty je na zaklad¢ vysledkt Jezis, ktery byl ve dvou zkoumanych reklaméach vniman
vyrazné negativné. Vyuziti papeze v reklamach je podle nazoru vét$iny dotazovanych ptijatelné

pouze za ur¢itych podminek. Mén¢ problematické se ukazalo pouziti jeptisek ¢i biblického raje.
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7 Vysledky kvalitativniho vyzkumu

7.1 Cinnost Rady pro reklamu

V prvni ¢asti rozhovoru ¢lenové Rady pro reklamu popsali podstatu této instituce, kterou
je potlaceni vseho, co v reklamé vyvolava negativni reakci vetrejnosti. Stat podle nich ¢asto
nutnost regulace neodhadne spravné, coz je divod vzniku Rady pro reklamu. Hovofili o
existenci podobnych instituci v celé Evropské unii a o sméfovani etického kodexu kazdé zemé
k tomu, co lidem v dané zemi v reklamach vadi. Dale zdiraznili snahu Rady pro reklamy
dodrzovat ve svych rozhodnutich predikovatelnou linii, tak aby jeji rozhodnuti byla
odhadnutelnd, aby ji trh nemusel vse posilat k posouzeni, ale aby si kdokoli po ptecteni

rozhodnuti Rady pro reklamu umél piedstavit, jak se Rada postavi k pfipadnym dal§im kauzam.

Hovofili také o tom, jaké ptipady Rada pro reklamu nejcastéji fesi. Nabozenské symboly
v reklamach patii mezi témata, kterd se fesi spiSe sporadicky a v poslednich nékolika letech se
ptipad takové reklamy netesil viibec. Radek Pokorny se v tomto sméru zminil o reklamach, na
nichZz Rada pro reklamu nastavila sva prvni pravidla vzhledem k reklamadm s nabozenskymi
symboly. Po vyskytu téchto kauz doSlo k vyraznému poklesu kontroverznich reklam

S nabozenskou tématikou.

RP: ,,...takova ta hlavni kauza, kterou si asi vsichni budou pamatovat, byla tzv. Zena na
krizi. To bylo néco, kde jsme si definovali prvni pravidla, jak se stavet k pouzivani nabozenskych

symbolil...

7.2 Soucasna situace v oblasti vyuziti naboZenstvi v reklamé

VétsSina dotazovanych se shodla na tom, ze v dneSni dob€ se vyuzivani naboZenskych
symboll v reklamach spiSe snizuje. Vrchol v pouzivani ndbozenskych symbold, ale i jinych
kontroverznich prvkl v reklamach, nastal podle nich po listopadu 1989, kdy doslo k rozvolnéni
poméri a reklamni tvlirei se zacali inspirovat u zahrani¢nich kampani. NaboZenské symboly
byly do té doby v ¢eskych reklamach tabu, a tudiz piedstavovaly pro tehdejsi publikum néco
noveho a atraktivniho. V soucasné sobé se spole¢nost stava kultivovangjsi a reklamy jsou méné
odvazné nez diive, s cilem neurazit Zddnou skupinu lidi, nevyvolavat kontroverze. Mila Knepr
uvedl jako dusledek tohoto trendu klesajici pocet reklam, které by byly nééim zajimaveé,

kreativni nebo odvazné.
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MK: ,,...mné to prijde, Ze diiv zvidst v Cesku ty reklamy byly zajimavéjsi, odviznéjsi,

vevrs

‘

hlavne opatrné.*

Odbornici z Rady pro reklamu Marek Hlavica a Radek Pokorny v tomto sméru hovofili
o zasluhach Rady pro reklamu, kterd kontroverzni vyuzivani nabozenskych symbolt
v reklamach zredukovala natolik, ze se v poslednich tfech letech zadny vyznamny ptipad
pouziti naboZenstvi v reklamé feSit nemusel. Ceskd pravni Uprava pouZiti naboZenstvi
v reklamé je podle Filipa Wintera rovnéz velmi dobra, uZ jen proto, ze v poslednich mnoha
letech nebyla pouzita. Zadny ptipad pouziti nabozenské tématiky v reklamé, kterym se doposud
zabyval, nebyl paragrafovy, pouhé tii ptipady, které fesil, se tykaly rozhodnuti Rady pro
reklamu.

MH: ,, myslim si, Ze ti tvitrci jsou si védomi citlivosti toho tématu a Ze to pro né dneska
neni az takovy likadlo, aby podstupovali néjaka rizika reputacni, a pripadné piitky s Radou pro

reklamu a vyhrady verejnosti nebo jeji casti.

RP: ,,1 takové ty excesy z téech 90 let se povedly velmi dobre zvladnout a dneska kdyz uz
Jje néco takového tak je to vlastné spis nedorozumeéni, anebo néjaky Vystrel jednotlivce, néjaké

malé firmy.

Dotazovani uvadéli jednotlivé ptipady problematickych reklam, se kterymi se ve své
praxi setkali. Slo pfevazné o nékolik let staré kauzy, posledni z nich byla reklama na platebni
kartu Twisto zroku 2017. Mila Knepr hovoiil o pfipadu své vlastni reklamy z 90. let,
obsahujici prvky islamu jejiz uvedeni vyvolalo ostrou reakci vefejnosti a nasledné problémy
s policii, které vedly k zakazu reklamy. Takovy ptipad pouziti naboZenskych symbolu v ¢eské

reklamée je v dnesni dobé jiz nepravdépodobny.

FW: |,V roce 2007 jsem resil stiznost, kde Slo o to, Ze Staropramen pouzil v reklameé
slogan ,,Zy'ei jen jednou*, a na to nékdo napsal stiznost, ze to urazi jeho hinduistickou viru. “

¢

[...] .,...a predloni, myslim, zakdzala Rada pro reklamu televizni reklamu na sluzbu Twisto... "

MK: ,, Stalo se mi, ze jsme méli jeden motiv, kde byly zakryty tvare, jako Arabky, Ze mély
zahalenou tvar, byly vidét jenom oci. A dokonce nds néekdo ohlasil na policii, na takovy to
oddeleni pro vySetrovani zavazny trestny cinnosti spojeny s terorismem, a takovy to hanobeni

jiny rasy a nabozenstvi.

Co se ty¢e nazort dotazanych, zda vyuzivat kiestanské nabozenské prvky v ¢eskych

reklamach, vétsi pocet dotazanych by se tomuto tématu v reklamé spiSe vyhybal, at’ uz
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Z osobnich ¢i mordlnich diivodd, nebo z divodu problematicnosti takovych reklam v ¢eském
pravnim prostfedi. Vzdy se podle nich da vyuzit jakykoli jiny motiv. Filip Winter uvedl jako
zlomovy okamzik pro svoji praxi reklamniho pravnika kauzu spole¢nosti Twisto z roku 2017,
na zékladé niz by pouziti ndbozenskych symboli v reklamach svym klientim dnes jiz
nedoporucil. Nékteti dotazovani by pak tento motiv v reklamé nezavrhovali ¢i pfimo
doporucili, ale vzdy je podle nich nutné se fidit uréitymi pravidly, a to nejen co se tyce etické

stranky.

RP: ,,Jad si myslim, Ze by se tomuto typu komercni komunikace mél reklamni primysl

maximadlné vyhybat, protoze je docela pravdépodobné, Ze tim vzidycky nékoho trefi.*

MD: ,,...myslim si, ze& nabozenstvi do reklamy uplné nepatri...“ [...] ,,Ja osobné kdybych

meél néjakou zakdzku, Ze bych tohle mél udélat, tak bych asi docela vahal. *

FW: ,,u tech kiestanskych symbolii bych to pred Twistem kdykoliv doporucil, Ze s tim u
nas nemame problém a Ze je to docela pekna tradice, Ze si miizeme délat legraci i z pana

I3

farare...”

AK: ,,Rozhodné bych to nedoporucil, cast té spolecnosti to prozZiva vazne, no tak ja to

respektuji a zbytecné je timhle nezlobim, najdu si jina témata, ktera jsou prijatelna.

AS: |, Jd si myslim, Ze je to strasné citlivy, byl bych s tim hodné opatrnej...“ [...] ,, Myslim

Si, Ze zalezi strasné moc na kontextu, na prostredi, kde ty reklamy jsou, v jake spolecnosti.

Jako dtivody, pro¢ nabozenské symboly v reklamach spiSe nepouzivat, uvadéli Adam
Sindela¥, Marek Hlavica a Filip Winter mimo riziko neeti¢nosti, odklonu uréitych skupin
zakaznikd a moznych pravnich problému zejmena pomérné vlazny vztah ¢eské spole¢nosti
k nabozenstvi, kdy vétsinu lidi takové symboly neoslovuji a reklama ktera je zobrazuje tak neni
efektivni. Ale§ Krejéi a Filip Winter zminili v tomto ohledu rozdilnost Ceské republiky oproti
napiiklad Italii nebo Spanélsku, kde se reklamy s niaboZenskymi symboly naopak s velkym

uspéchem vyuzivaji.

AS: ,,...na jednu stranu to nabozenstvi svym zpiisobem neni uz takovy tabu, takze se vic
nabizi k tomu néjak ho komercné vyuzit, ale na druhou stranu uz v nasi kulture trochu min lidi

oslovuje, takze je otazka, jestli néco, co tolik neoslovuje ma smysl v té reklamé pouzit. *

MH: ,,..myslim, Ze uz taky ta atraktivita toho tajemného ndbozZenského mystického

avr

prostiedi vyvanula, jo, zZe prece jenom jsme strizlivejsi, takze ty odkazy na tyhle véci nejsou tak

vdécny, jako byvavaly driv. "
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FW: ,,u nds to neni moc diilezity nebo vyznamny téma, protoze jsme nabozensky chladna
spolecnost, ale vim Ze v Italii v kazdé s nadsdzkou receno druhé reklamé na Fiata ucinkuji
Jeptisky a je to prosté velka soucast jejich zivotii z ktery si bezné delaji legraci.

Podle Marka Hlavici spoc¢iva neefektivita pouziti kiest'anskych nabozenskych symbolt
v Ceskych reklamach navic vtom, Zze mnohym znich by bé&zni spotiebitelé mozna ani
neporozuméli. Je tedy otdzka, zda riskovat ptipadné negativni reakce nékterych mensich skupin
spotiebitelti, ptipadné¢ Rady pro reklamu, za predpokladu, ze téma nabozenstvi nema velky

potencial zauymout vétSinovou spolecnost.

MH: ,,...v tom nasSem ateistickém ndarode je dost problematicky pouZivat tieba symboly
jednotlivych svatych, protoze se v nich nikdo kromé praktikujicich véricich nevyzna, tudiz ta

reklama pak nema zddny dopad. *

SpiSe nez negativnich reakci spotiebitelii, kdy by naptiklad zacali na zaklad¢ jedné
reklamy bojkotovat produkt nebo celou znacku, by se tak podle nazorii vétSiny respondentti
reklamy s nabozenskymi prvky minuly Géinkem. Pokud se marketingovi tvlrci piesto
rozhodnou nabozenskou symboliku v reklamé pouzit, mély by zvolit alespoil vSeobecné znamé
a jednozna¢né interpretovatelné symboly, jakymi jsou kiize, postavy nejznaméjSich svétct a

podobné.

7.3 Efektivni vyuziti kirestanskych symboli

Mila Knepr a Stanislav Pluhacek, zkuSeni tvirci marketingovych kampani, ktefi
vyuzivani kiestanskych nabozenskych symboll v reklamé nezavrhovali, uvadéli nutnost ucelu
jejich pouziti, kterym je propojeni s propagovanym produktem nebo sluzbou, idealn¢ pak
scelou znackou. Samoucelné pouziti nabozenskych symbolii v reklamé plsobi lacing a
vyvolava negativni reakce, stejné€ jako napiiklad samoucelné pouZiti nahoty. Stanislav Pluhacek
dale uvedl, Ze by pouziti ndboZenskych prvkl v kontroverznich reklaméch doporucoval pouze
silnym nadnarodnim znackédm, jako je naptiklad Ikea, u kterych v piipad¢ odklonu urcité

skupiny zakazniki nedojde k vyraznému poklesu prodeje.

SP: ,,Jd osobné bych se toho nebal, ale musi to mit ucel...“ [...] ,,...nikdy nemiiZete udélat
takovou kampan tak, Ze si reknete Ze ji jdete udélat. Ta znacka s tim musi byt néjak spojena,

musi tam byt brandsheet.
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MK: ,, Idedlné tam musi byt souvislost s produktem, se sluzbou, nebo Se zmenou vnimani,
ale takovy to samoucelny, samoucelné pouzit kriz v reklamée je prosté to samy, jako tam

‘

samoucelné pouzit nahy telo. *

Jako dtivody, pro¢ nabozenské symboly v reklamach vyuzivat, uvadéli Marek Hlavica a
Stanislav Pluhacek pozitivni vyznéni takovych symboli, které jsou v nasi spole¢nosti znamé
jiz 2000 let a predstavuji tak pro mnoho lidi pocit jistoty a bezpecni. Nékteré kiestanské

symboly, jako naptiklad kiiz, jsou navic velmi vdécné i vizualné.

SP: ,,Symbolika obecné je bozi, protoze funguje, néjakych 2000 let to lidi tahne, a vy,
kdyz nékoho tim nastvete, jednu piilku lidi, tak zase druhou piilku lidi tim nécim jinacim

presvédcite o nécem jinacim. “

MH: ,,...ta krrestanska symbolika nebo to vyzneni symbolu je pozitivni, protoZe je spojeno
S pocity dobra, laskavosti, porozumeni a témihle krrestanskymi hodnotami, které je laik schopen

TR

,,havnimat “.

Respondenti také uvadeli pozitivni dopad pouziti ndbozenskych symbolil v reklaméch, ¢i
obecné pozitivni dopad Sokujicich a kontroverznich reklam, na vyvolani emoci zakazniki a
naslednou zapamatovatelnost reklamy. Podle nazoru Stanislava Pluha¢ka jsou soucasné
reklamy generické a spotiebite]l na né¢ béhem nckolika tydnli az mésicii zapomene, takze
neuskodi odlisit se naptiklad pravé Sokujici reklamou s nabozenskymi prvky, kterych je na trhu

malo.

MD: ,,Kdyz je to Sokujici, tak to sndz vyvolda emoce a snadnéji to na néco upozorni, nez

kdyz je to néjaka Seda reklama z tuctu.

SP: ,,...veskerée reklamy jsou strasné generické v dnesni dobé. To znamena za dva mésice,

za dva tydny, si nevzpomenete ze néjaka reklama byla. Takze, neuskodi byt odvaznéjsi...

Z rozdilnych odpovédi respondentti na vySe uvedena témata je patrné, ze marketingovi
tvirci vnimaji kontroverzni reklamy s nabozenskymi symboly, stejné jako Sokujici reklamy
obecné, jako moznost odliSit se a pristupuji K jejich pouziti spiSe pozitivng, zatimco
marketingovi odbornici a zejména ¢lenové Rady pro reklamu logicky radi se nabozenstvi

Vv reklaméach spise vyhnout.

Rozdilné nazory se objevovaly i na to, které z nabozenskych symbolid je mozné pouzit a
které by jiz mohly byt vreklamé nevhodné. Za méné kontroverzni reklamy, obsahujici

nabozenské symboly, pokladala vétSina dotdzanych reklamy s vano¢ni tématikou, které by
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podle jejich nazoru nemély vyvolat témef zaddné negativni reakce spotiebitelll jakéhokoli

vyznani.

AS: ,...vanocni reklamy jsou taky plny ndboZenskych symboli, i kdyz ne tieba tiplné
explicitne, ale ten vanocni stromecek tam taky ma néjakou nabozenskou symboliku.” [...]

., ... VYUZiti téch vanocnich koled a podobné, tak si myslim, ze vétsinu lidi nepobouri. “

AK: | ..vkazdém pripadé si myslim, Ze pro naprostou vétsinu Cechii je pouZit
nabozenskych symbolii zcela prijatelné v souvislosti s reklamou ve vanocnim obdobi, a nemusi
to byt jen reklama na vanocni zbozi, klidné na elektroniku.* [...] To je pro Cecha naprosto

“«

prijatelny a ani ten katolik se tim nepopudi.

Rovnéz pokud se nejednd o hlavni téma reklamy, ale ndboZenské prvky jsou pfitomny
pouze okrajové jako soucast daného prostfedi promitnutého v reklamé (napiiklad zabéry
kostela nebo katedraly v pozadi), nebudou se podle slov Marka Dvoidka a Adama Sindelate

pravdépodobné vyskytovat téméi Zadné negativni reakce.

MD: ,,...kdyby se tocila reklama v Indii a byl tam Vv pozadi néjaky chram nebo néco

podobného, tak mi to pripada v poradku. ‘

v

AS: ,,...kdyz se podivate na reklamu, kde mate zabery Prahy, tak tam nabozenské symboly
mdte taky, protoZe ta Svatovitska katedrdla je velmi ndaboZensky symbol, ale neni to

I3

kontroverzni.

Dale se vétsina dotazanych shodla na tom, Ze vyuziti naboZzenské tématiky k propagaci
samotného nabozenstvi, ¢i ¢innosti s ndbozenstvim spojenymi, je obvykle vnimano pozitivné.
Pokud je velmi nabozenskym zptisobem propagovana napiiklad nova bible, nebo rtizné cirkevni

projekty, kladn¢€ to zaptisobi i na velmi konzervativni cilové skupiny.

AS: |, Reklama, kterd podle mé méla vylozené pozitivni dopady, to byla myslim Ceskad
sporitelna, kde sponzoruji rizné projekty, a méli reklamu s Neratovem, kde jednak opravili
kostel a jednak tam pod vedenim toho farare funguje velkd podpora lidi s hendikepy, prace a

‘

podobne, tak to je taky vyuziti nabozenského symbolu, velmi pozitivni, ktery neurazi nikoho.*

Podle Stanislava Pluhacka vychazi tvorba jakékoli reklamni kampané z insightu, ktery
Vv tomto piipadé zahrnuje zjisténi, jaké jsou cilové skupiny kontroverznich reklamnich kampani
s nabozenskymi symboly. Podle n&j, ale také Alese Krejéiho, Adama Sindelafe a Radka
Pokorného se jednd o osoby, které maji né¢jakou negativni zkuSenost s naboZenstvim, ptipada

jim smésné, nebo jsou vici nému lhostejni.
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SP: ,, Napriklad si dokdzu predstavit kampaii, kde by byl z&kladni insight, Ze ta cilova

skupina, kterd ten produkt nebo znacku pouziva, tak je ji nabozenstvi uplné ukradeny. *

AK: ,, Pozitivné to miize piisobit napriklad na lidi, kteri bud maji néjakou osobni

negativni zkusenost s nabozenstvim nebo s cirkvi bud’ u sebe, nebo u nékoho z blizkych.

RP: ,,...asi jsou bigotni nevérici, nebo ja nevim kdo, komu by se to libilo, ale do komercni

¢

komunikace to prosté nepatri.*

Odbornici se vesmés shodovali na tom, Ze ve srovnani se zahrani¢im, napiiklad se staty
zapadni Evropy, jsou Cesi jakozto ateisticky narod k vyuzivani naboZenstvi v reklaméch
kontroverznim zptisobem pomérné tolerantni. Z tohoto diivodu by u nas takové reklamy nemély
predstavovat piili§ velky problém z hlediska negativnich postoji velkych skupin spotiebiteli.
Jako ptiklad uvadeli respondenti reakce na karikatury proroka Mohameda ve Francii, které by

u nds patrné nikoho pf#ili§ nepoboufily.

AK: ,..myslim, ze Cesi vtomhle jsou hodné tolerantni, oni projevuji tu toleranci i
k riiznym genderovym vecem, které v jinych zemich pomérné spatne prochazeji.

MK: ,, My jako Cesi jsme pomérné velci bezvérci, takze si myslim, Ze jsme tady v tomhle

pomeérné hodné otrli. “

SP: ,,..kdyby u nds vySel casopis a bude tam karikatura proroka Mohameda nebo

karikatura Jezise, tak to bude kazdému uplné jedno. Na zdpade, kdyz se to stalo, vidite, co z toho

vzniklo, Ze jsou z toho teroristické utoky. “

RP: ,, Ceska republika neni nabozensky silna zemé, je tady velmi malo vericich, dokonce

¢

ty reakce nejsou néjak jako super agresivni... "

Co se tyka konzultovani marketingovych kampani, které mohou byt kontroverzni nebo
Sokujici, pted jejich uvedenim na trh, téméf nikdo z dotazanych pracovniku v oblasti reklamy
neuvadél, ze by v piipadé svych kampani pokladal za nutné radit se s odborniky z Rady pro
reklamu, ani Ze by néco takového né€kdy udélal. V ptipad€ vytvoreni kontroverzné;jSich reklam
se vétSinou poradili spiSe s pravnikem, nikoli s Radou pro reklamu, ktera by podle jejich nazoru
takovou reklamu jiz pfedem nedoporucila, a primarni cilem marketingovych agentur neni byt

korektni, ale zaujmout co nejvice spotiebitell.

MD: ,, Myslim si, zZe ty naSe reklamy nejsou vulgdrni, nejsou pohorsujici, takze mé to ani

nenapadlo, ani jsme neméli nejakou situaci, kdy bych to zvazoval. “
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MK: ,, My jsme to vzdycky resili s pravnikem, protozZe aby ta reklama byla zajimava a
dramatickad a néco, tak je néekdy treba jit kousek dal a doufat, ze to dobre dopadne.“ [...] ,, My
Jjsme meli dobryho pravnika, kterej vzdycky rikal, je to na hrané ale kdyz bude soud tak to
vyhrajeme. Protoze samoziejmé Rada pro reklamu rekne, Ze radsi ne, ze pak to nékdo zacne

‘

resit a soudit se. *

SP: ,, Ucelem kazdé dobré Sokujici kampané opravdu je, aby idediné ta Rada pro reklamu
Jji klidné zakazala, ony viastné se tak reklamy délaly, a i dneska se délaji, Ze se pocita s tim, Ze

se mozna ta reklama zakaze. Ona potom ziska jesté daleko vetsi ucinek.

Naopak ¢lenové Rady pro reklamu, odbornik na nabozenstvi 1 odbornik na reklamni
pravo by takovy ptistup rozhodné doporucovali, a to mimo jiné, a ptedevsim, v ptipadé reklam
S naboZenskymi symboly, které na naSem trhu nejsou bézné a je tak velmi téZké odhadnout,
kam aZ je pfi jejich tvorbé& mozné zajit. Adam Sindelaf uvedl, Ze by bylo dobré poradit se mimo
pravnich autorit také ptimo s piislusniky dané cirkve, idealné provést prizkum na co nejvétSim
poctu osob, protoze reakce lidi mohou byt velmi odlisné, prestoze se hlasi k totozné cirkvi.
Clenové Rady pro reklamu nékolikrat zddraznili snahu této instituce postupovat pii svém
rozhodovani o jednotlivych reklamnich kampanich konzistentnim zplsobem, tak aby jeji
rozhodnuti byla predikovatelnd. V piipadé tvorby nové reklamni kampané obsahujici
nabozenské symboly by tak reklamnim tvircim velmi doporucovali také prostudovani
predeslych kauz, na zakladé jejichz vysledkii je mozné urcit, zda pfipravovand reklama

pravdépodobné bude ptijatelna ¢i ne.

AS: ,, Urcité bych doporucil v momenté, kdyz chtéji vyuzit néjaky ndbozensky symbol, aby
Si K tomu udélali néjakou porddnou resersi...” [...] ,, Treba se poradili s néjakymi krestany,

klidne i z vice skupin.

RP: ,,Kdyz uz by se nékdo na tuto cestu vydal, tak bych mu viele doporucoval, aby to

S nami konzultoval, protoze to neni uplné jednoduchej pribéh.

MH: ,,...velmi bych to doporucoval. ProtoZe tak jak je to zridkavy jev v tuto chvili, tak o
to veétsi je to nebezpeci, Ze ta hranice neni prosté vsemi pocitovana stejné, ta hranice, za kterou

¢

uz je to neetické, takze je dobré si to nechat prosté overit, no.*

Vyplati se samoziejmé i konzultace reklamy s odborniky na reklamni pravo, protoze
nutnost stahnout reklamni kampan po jejim uvedeni z trhu ptedstavuje pro jeji tviirce znacné

ztraty.
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FW: ,, 4no, samoziejmé...“ [...] ,,...ono to zni jako takova akademicka debata, ale umite
si predstavit, kdyZz je pred Vanoci, jste zacinajici firma, a stopnou V&M draze pripravenou

‘

reklamni kampan..."

7.4 Vyuziti symboli jinych naboZenstvi

Vyuziti jinych, nez kiestanskych symbolti v ceskych reklamach by vétsina dotazanych
spiSe nedoporucovala, a pokud ano, opét pouze za urc¢itych podminek. PfedevS§im by se muselo
jednat o néktery ze znaméjSich symbold, naptiklad islamsky pilmésic, zidovska hvézda atd.
Marek Hlavica, Adam Sindelaf a Ale$ Krejéi se domnivaji, Ze by pouziti nékterych symbol, a
to zejména ze vzdalenéjSich nabozenstvi, jako je hinduismus nebo budhismus, ¢esti spotiebitelé
mnohdy ani neporozuméli, ¢imZ by reklama ztracela na efektivité, stejné jako v ptipadée

nékterych kiestanskych symboli, jak je uvedeno vyse.

MH: ,, Pokud se bavime o masové komunikaci, nebo néjakych sluzbach dostupnych
Sirokému obyvatelstvu, tam to jsou mimobeézky, opravdu nevim, co pouzivat. Sam ani nedokazu
Fict priklad, co je nabozZenskym symbolem budhismu, ktery bych dokadzal rozklicovat a priradit

mu vyznam. “

AS: ,,...otdzka je, jestli by to mélo vitbec smysl z hlediska té reklamy, jestli by tomu ta
spolecnost porozuméla, protoze aby ta reklama fungovala tak musi byt srozumitelna, a nevim,

ktery z tech symbolii by tady byl dost srozumitelny, aby si to lidi uzili. **

AK: ,,...napriklad kdybychom ukazali pohled na Ka'bu v Mecce, tak 98 % lidi viibec nevi,

bude to mit za cernou krychli, prosté to u nds viibec nerezonuje a nema to zadny ohlas. “

Vyuziti prvki jinych naboZenstvi, nez je kiestanstvi, by mohlo byt dokonce riskantni, a
to z hlediska moZného negativniho ovlivnéni nazort spotiebitelli na danou znacku ¢i produkt.
Stanislav Pluhdcek naznauje, Ze reakce na takové kampané by mohly byt podobné, jako
naptiklad u spolecnosti Lidl, kterd pted dvéma lety pouzila ve svych reklamnich letacich

Sernosského modela.

SP:,,...vezméte si, kdyz dal Lidl pred dvéma lety cernocha do letdku, to bylo strasné halo.
Nebo posledni pripad byl, kdyz vzali malou holcicku cernosku, dali ji do reklamy na Marlenku,
myslim, a taky strasné hejty.

Témet vsichni dotazovani se také shodli na tom, ze pouziti prvka islamu v éeskych

reklamach by ptispivalo k vytvareni napéti ve spole¢nosti. Mila Knepr, ktery zminoval vlastni
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negativni zkusenost s pouzitim muslimskych prvkt v reklamé, uvedl, Ze dnes je spolecnost viici
podobnym kauzam jesté citlivéjsi nez pred 20 lety, kdy byla na jeho kampan podana stiznost

pro urazku nabozenského citéni.

MK: ,,...dokdzu Si predstavit, Ze muslimska komunita, nebo lidi s néjakou afinitou ke

korénu a muslimskému naboZenstvi jsou na tyhle véci mimoradné citlivy.

MD: ,, Vime, jak dopadly Charlie Hebdo karikatury, takze opirat se do islamu je uz hodné

na hrané a jakékoliv jiné nabozZenstvi bych do reklam asi taky uplné nedaval.

Nekteti dotazani sice soudi, Ze v ptipad¢ urcitych vyjimek by mohlo pouziti islamskych
prvkl v reklamé naopak zafungovat, ale pravdépodobné by podle nich §lo o velmi nevkusné
ztvarnéni, které by mohlo predstavovat problém z pravniho hlediska a oslovilo by pouze

cilovou skupinu s extrémné negativnim nazorem na dané nabozenstvi.

MK: ,,...pokud by to byla reklama, ja nevim, na novou desku skupiny Ortel a délali by si
tam z islamu nebo z muslimii srandu, tak je to nevkusny od zacatku az do konce, ale ziejmé by

I3

to svou roli splnilo.

Méné nebezpecné a v nékterych piipadech efektivni by podle nazoru Alese Krej¢iho a
nékolika dalSich odbornikli bylo vyuziti znaméjsich prvka judaismu. Reakce vefejnosti na
takové reklamy by pravdépodobné nebyly vyrazné negativni. Opét by samoziejme bylo potieba
téma uchopit citlivé, pouzit vS§eobecné zndmé prvky jakymi jsou jarmulka na hlavé, pejzy nebo
zidovskd hvézda, a predevSim neutocit na dané ndbozenstvi a vyvarovat se zobrazovani
stereotypti s nim spojenych.

v

AS: ,,...dokazu si predstavit, Ze by nekdo udélal reklamu toho stereotypu, ktery se o Zidech

hodné pouzival, zZe jsou lakomy, tak to by mi prislo vylozené Spatny a za hranou. *
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8 Doporuceni

Z vysledku kvantitativniho vyzkumu je patrné, ze vytvofit reklamu obsahujici
nabozenské prvky ¢i symboly tak, aniz by nékoho pohorsila, je prakticky nemozné. Nékteré
reklamy vSak mohou byt urazlivé nejen pro osoby, jichz se téma piimo tyka, tedy véerici, ale i
pro nezainteresované osoby. Takové reklamy pfedstavuji vysokou miru rizika pro dany produkt
¢i znacku, potazmo pro celou firmu. Odbornici z Rady pro reklamu i vétsina ostatnich
marketingovych odbornikt a pracovniki doporucuji se tvorbé reklam s nabozenskymi symboly
spiSe vyhybat a pouzivat je pouze ve vyjime¢nych piipadech po dukladné poradé s Radou pro
reklamu ¢i odbornikem na reklamni pravo, idealn¢ také s religionistou a co nejvétsim poctem
ptislusnika dané cirkve. Vyjimeénym ptipadem muiize byt opravdu originalni napad pouziti
nabozenského symbolu, ktery ale musi vyrazné souviset s propagovanym produktem, idedlné
S celou strategii dan¢ znacky. Idealné by s takovou kampani mély pfichdzet pouze silné znacky,
které ustoji pfipadny odklon uréité skupiny zakazniki. Byla prokazana mirna zavislost vnimani
reklam s nabozenskymi symboly na véku, kdy lidé vyssich v€kovych kategorii na tyto kampané
reagovali o néco hiife neZ mladsi spotfebitelé. DalSim doporucenim je tedy takove reklamy cilit

spiSe na zakazniky niz§ich vékovych kategorii.

Pro jednotlivce v reklamnich agenturach byva casto velmi tézké odhadnout tenkou
hranici, kdy se reklama stava neetickou a odrazuje pocetné skupiny zakazniku. Velkou roli zde
hraje mimo jiné fidky vyskyt reklam s nabozenskymi symboly na ¢eském trhu, a z néj plynouci
nemoznost piedvidat reakce vefejnosti na zaklad¢ jiz probéhlych kampani podobného typu.
Cesti spotiebitelé jsou k reklamam s nabozenskymi symboly pomé&rmné tolerantni, ve srovnani
naptiklad s vétSinou evropskych statd, a vétsina z nich by tyto reklamy pfili§ neregulovala, na
druhou stranu staci jedna stiznost podana u Rady pro reklamu, a pokud reklama porusuje pravni
Upravu, je doporudeno jeji stazeni. Navzdory nizké mite religiozity v Ceské republice se tak
mohou objevit vyrazné negativni reakce 1 na kampané, u nichz se to nepiedpokladalo. Vzdy je
tedy vychozim ptedpokladem pro uvedeni takové reklamy na trh konzultace s odborniky.
Dalsim doporucenim je také predb&ézné vyhledani a prostudovani informaci o dosavadnich
kauzach, feSenych Arbitrazni komisi Rady pro reklamu, ktera se velmi snazi o konzistenci, a
Z jejich rozhodnuti se tak da odhadnout, jakym zptisobem se bude stavét k dalsim ptipadim

reklam s nabozenskymi symboly.

Vyzkum prokézal urcité rozdily v piistupu ateistii a kiestan k uziti nabozenskych
symbolu v reklamach. Kiest'ané, a také obecné ti dotazovani, ktefi ¢astéji navstévuji posvatna
mista, vnimali pouzité reklamy o néco negativnéji nez ateisté. Jisté rozdily ve vnimani téchto
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symboltl existuji také mezi ¢leny Ceskobratrské cirkve evangelické a Cirkve fimskokatolické.
Na zéklad¢ téchto vysledki by se zdala nasnadé¢ moZznost vyuzit ndbozenskych symboll
v reklaméach na produkty, jejichz vyuziti je typické spiSe pro osoby bez kiestanské viry. |
Vtomto piipadé vSak plati vySe uvedené divody pro vyhybani se pouziti téchto reklam.
Spole¢nost miize byt v pripadé vysmivani se symbolim, které jsou posvatné pro vyznamnou
Cast obyvatel, vnimana jako neeticka, a to i v pfipadé, Ze jeji zakazniky tvoii pievazné lidé bez
vyznani. Stejné jako v jinych oblastech podnikani, naptiklad v ptipadé férovych obchodnich

podminek pro spotiebitele, i zde se vyplaci ticta vii¢i spotiebitelim.

Co se tyka jednotlivych kfestanskych symbolti, velmi nevhodné je na zaklade
provedeného vyzkumu vyuziti postavy JeziSe, ktery byl negativné vniman ve dvou ze tii
zkoumanych reklam. Jako méné problematické se ukazalo napiiklad zobrazovani jeptisek,
andélu, nebo také pouziti dnes jiz neexistujicich nabozenstvi. Velmi dobfe jsou obecné
ptijimany reklamy svano¢ni tématikou, které zobrazuji naptiklad Jeziska. VétSina
dotazovanych odbornikt se shodla na tom, Ze pouziti téchto symbolii decentnim zplisobem
nevyvolava témét 7adné negativni reakce lidi jakéhokoli vyznéni. Dalsi vyjimkou je vyuZiti
nabozenskych symboli v reklamé pouze jako vedlejSiho prvku, naptiklad zobrazeni kostela
jako soucast urcité scény. Poslednim doporucenym zplsobem je samoziejmé vyuziti
nabozenskych symboli k propagaci samotného nabozenstvi ¢i naptiklad v reklamé, jejimz

cilem je ziskani prostfedkd na opravu nebo stavbu kostela.

Nabozenské symboly, pouzité v reklamach cilenych na Sirokou vefejnost, by mély byt
pokud mozno srozumitelné a znamé pramérnému spotiebiteli. Nevhodné je naptiklad pouziti
motivilt riznych méné¢ znamych svétct. Idedlni jsou tedy spiSe obecn€jsi symboly, jako

naptiklad jiz zminény symbol andéla.

Na zékladé¢ vysledk kvantitativniho vyzkumu se pouziti naboZenskych symbold
nedoporucuje dokonce ani v piipadé snahy upozornit na spoleéensky zavazné téma a piispét
tak k ,,dobré véci“. Dle nazoru velkého mnozstvi spotiebitelii lze totiz takovéto kampané
vytvaret jakymkoli jinym zpiisobem a ke zneuZziti ndboZenskych symbolil pro tento ucel tak
neni dtvod. Jak ukazaly reakce respondentii na reklamni kampan ,,What Would Jesus Do,
Casto miize pouZziti ndboZenskych symboli v kontroverznich kampanich jejichz ucelem je
propagace ,,dobré véci® spotiebitele odradit dokonce vic nez v ptipad€é reklam na komercni

produkty.

Co se tyce vyuzivani symbolil jiného nez kirestanského nabozenstvi v ceskych reklamach,

ani zde se odbornici nevyjadiuji kladné. Takové symboly se sice nedotykaji ndbozenského
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citéni velkého mnozstvi spotiebitelt, ale v tomto piipad¢ je spiSe problémem jejich neznalost
ceskymi spotiebiteli a z toho plynouci neefektivnost jejich pouziti. V piipad¢ vyuziti nékterych
zndmgéjsich prvkl naptiklad z islamu, mlze tato snaha zaujmout vyvolat vyrazné negativni
reakce velkého mnozstvi zakaznik. Odbornici zminili pouze mozZnost oslovit touto cestou
urc¢ité mensi segmenty zakaznikd, ale tento specificky jev neni v praci dale zkouman. V piipadé
velkého zajmu zahrnout do reklamy jine, nez kiest'anské symboly je méné riskantni volbou
vyuziti prvki hinduismu a budhismu, ptipadné judaismu, které sice nejsou pro vétsinu lidi ptilis

znamé, ale jejich vyuziti pravdépodobné nevyvold neptfiznivé reakce.
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Z.avér

Diplomova prace se zabyvala pouzitim nabozenskych symbold v ¢eském reklamnim
prostiedi. Jejim cilem bylo zjistit postoje Ceskych spotiebiteld vici reklamam obsahujicim
nabozenské symboly a identifikovat vliv jejich nabozenské viry na tyto postoje. Dil¢im cilem
prace bylo posouzeni moznych tskali vyuzivani nabozenskych symboli v ¢eskych reklamach
na zakladé rozhovord s ¢leny Rady pro reklamu a dalsimi odborniky. Kone¢nym cilem
diplomové prace bylo vytvofeni doporuéeni pro pouzivani prvkt nabozenstvi v reklamach
v kontextu ¢eskych spotiebitelii a ¢eské pravni upravy reklamy. Cesti spotiebitelé, jakozto
velmi ateisticky narod, pfistupuji v praméru k vyuzivani nabozenské tématiky v reklaméach lépe
nez napiiklad k zobrazovani nahoty. Pouze 6 % lidi by tento typ reklam uplné zakazalo. Prace
vSak dospiva k zavérim, Ze kontroverzni pouZiti ndboZenskych prvki v Ceskych reklamach
vhodné spiSe neni, a to zejména z dlivodu obtizné odhadnutelnosti hranice, kdy se reklama stava

ptilis neetickou a vyvolava negativni reakce zakazniki.

P4

Teoretickd Cast prace shrnula dosavadni poznatky o kontroverzni a Sokujici reklamé a
jejich typech, soucasnou pravni a mimopravni upravu nabozenstvi v reklamach a dosavadni

vyzkum v oblasti efektivniho vyuZivani nabozenskych symbold v reklamé.

Prakticka cast prace se zabyva spotiebitelskym vnimanim riznych typt reklam
s nabozenskou tématikou, a ndzory odbornikii na pouziti ndboZenskych motivl v reklamé.
Kvantitativni vyzkum prace odhalil rozdily ve vnimani odlisSnych typi reklam s ndbozenskymi
symboly, a dale rozdily v postojich vici témto typtim reklam mezi kiestany a ateisty a také
mezi starSimi a mlad$imi spotiebiteli. Z kvalitativniho vyzkumu dale vyplynula doporuceni
pouzivat nabozenské symboly v reklamach pouze vyjimecné, a to v ptipad¢, ze bude dana
reklama siln¢ souviset s danym produktem ¢i znackou, a konzultovat pied uvedenim reklamy
s naboZzenskymi symboly jeji vhodnost sodborniky z Rady pro reklamu, pravniky
specializovanymi na reklamni pravo a religionisty.

Ptestoze vyuziti nabozenskych symboli k tvorbé kontroverznich ¢&i Sokujicich
reklamnich kampani napadéd reklamni tvirce jen zfidka, tato prace poskytuje tém, ktefi by
V podobnych kampanich spatfili mozZnost, jak zaujmout, ndvod, co vSe béhem tvorby takové
reklamy zvazit, byt hlavnim zadvérem prace je doporuceni vyuzivat ndbozenské symboly pouze
vyjime¢né. Neékterd z doporuceni, jako naptiklad doporuceni konzultovat reklamu
S nabozenskymi symboly s odborniky nebo zohlednit dosavadni kauzy feSené Radou pro

reklamu, mohou poslouzit v ptipad¢ tvorby jakékoli kontroverzni reklamni kampané.
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Diplomova préace zkouma reakce spotiebiteli na pomérné maly pocet reklam, v nichz
zcela jisté nejsou obsazena vSechna nabozenska témata ¢i prvky, které by bylo mozné
Vv reklaméch vyuzit, coz mize byt predmétem dal§iho vyzkumu. Pfedmétem dal$iho vyzkumu
by rovnéz mohlo byt spotiebitelské vnimani symbolti jinych nez kiestanskych nabozenstvi
v ¢eskych reklamach. Zajimavym vyzkumem by mohla byt také podrobnéjsi analyza rozdilu ve
vnimani nabozenskych symbolti v reklamich mezi riznymi kulturami, naptiklad v ramci
evropskych zemi. Kvalitativni vyzkum realizovany v této diplomové praci by mohl byt pii
dalsim zkoumani tématu rozsifen o vyssi pocet respondentli s odbornou znalosti naboZenské
problematiky, pfipadné by mohly byt provedeny také rozhovory s vice osobami, které se hlasi

ke kfestanstvi.
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Priloha 1: Dotaznik
.

Nabozenstvi a nabozenskeé symboly v
reklamé

Dobry den,

jmenuji se Jana Poupova a studuji Vysokou skolu ekonomickou v Praze. Rada bych vas
poprosila o vypInéni nésledujiciho dotazniku k mé diplomové préaci, kterd se zabyva postoji
ceskych spotiebiteld k vyuZiti ndbozenskych symbold v reklamach. Dotaznik je uréen lidem
wve véku od 15 let Zijicim v Ceské republice.

Dotaznik je zcela anonymni a vystupy z néj budou pouZity vyhradné pro Gcely diplomové
prace. Za jeho vypInéni Vdm pfedem moc dékuji.

*Povinné pole

Myslite si, Ze soucasné reklamy jsou pfilis kontroverzni? *

O Rozhodné ano
Spise ano
Nevim

Spise ne

O O0OO0O0

Rozhodné ne

Vybavujete si néjakou reklamu, ve ktere se vyskytuje nabozensky symbol &i
nabozenské symboly? *

O Ano
O ne

Sekce bez nazvu

Jakou znacku ¢i produkt propagovala reklama obsahujici nabozenské symboly,
kterou si vybavujete? *

Vase odpovéd

Mapiste, prosim, struény obsah této reklamy, pokud si jej vybavite.

Vase odpovéd

Pripadala Vam tato reklama kontroverzni? *

(O Rrozhodné ano
(O spiseano
(O Nevim

O Spise ne
O Rozhodné ne
O

Jiné:



Reklamy s nabozenskymi symboly

Nésledujici sekce obsahuji celkem sedm televiznich a tisténych reklam. Poprosim Vas o zhlédnuti videa
nebo prohlédnuti obrézku s reklamou a nasledné zodpovézeni otdzek pod nimi.

1) Reklama "Mroz"

@ Mroz — Andél 1 - rekla...

>

Zhlédnéte, prosim, nasledujici reklamu, a vyjadrete svlij nédzor na ni v otazkach nize.

Uvedte, jak moc souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi. *

Rozhodné Spise . Spise Rozhodné
2 z Nevim " 5
souhlasim souhlasim nesouhlasim  nesouhlasim

amem O 2 2© O O O
Reklama

s $2© 2O O O o
symboly/prvky

mweanss O @ O O O
Reklama mi

pripadd O (@) O O O

nevhodna

Reklamu bych
zakazal/a O O O O O

Pokud Vam reklama pfipada nevhodna, napiste, prosim, z jakého divodu.

Vase odpovéd

Myslite, Ze by tato reklama mohla ovlivnit Vas nazor na danou znacku? *

(O Ano, pozitivné
o Ano, negativné

ONe

o NedokaZzu posoudit



Reklama "Chance”

»rw

cancs  Chance - Jezis (reklam... :

Zhlédnéte, prosim, nasledujici reklamu, a vyjadfete svij ndzor na ni v otazkach nize.

Uvedte, jak moc souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi. *

Rozhodné Spise ] Spise Rozhodné
. . Nevim . .
souhlasim souhlasim nesouhlasim  nesouhlasim

v O O O O O
Reklama

e O 2O O O O
symboly/prvky

eiis O O O O O
Reklama mi

pripada O O O O O

nevhodna

Reklamu bych
zakazal/a O O O O O

Pokud Vam reklama pfipada nevhodna, napiste, prosim, z jakého divodu.

Vase odpovéd

Myslite, Ze by tato reklama mohla ovlivnit Vas nazor na danou znacku? *

O Ano, pozitivné

o Ano, negativné

O nNe

O NedokaZu posoudit



Reklama "Posten” (Norska posta)

% Posten: In Those Days

Zhlédnéte, prosim, nasledujici reklamu, a vyjadrete svij nazor na ni v otazkach nize.

Zde je preklad véty, ktera zazni v zavéru reklamy: "Mozna se to takhle tenkrat
nestalo, ale at uz je pfibéh jakykoli, Posten byl vzdy dileZitou soucasti Vanoc."

Uvedte, jak moc souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi. *

Rozhodné
souhlasim
Reklama je
kontroverzni O
Reklama
zesmésnuje
nabozenské O
symboly/prvky
Reklama mi
pripada vtipna O
Reklama mi
pfipada O
nevhodna
Reklamu bych
zakéazal/a O

Spise
souhlasim

O

@)

Nevim

O

Spise
nesouhlasim

O

@)

Rozhodné
nesouhlasim

O

@)

Pokud Vam reklama pfipada nevhodna, napiste, prosim, z jakého divodu.

Vase odpovéd

Myslite, Ze by tato reklama mohla ovlivnit Vas nazor na danou znacku? *

O Ano, pozitivné
O Ano, negativné

ONe

O NedokaZu posoudit



Reklama ¢. 4

Reklama "Oikos"

Zhlédnéte, prosim, nasledujici reklamu, a vyjadfete svij nazor na ni v otazkach nize.

Uvedte, jak moc souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi. *

Rozhodné Spise . Spise Rozhodné
y . Nevim ¥ "
souhlasim  souhlasim nesouhlasim  nesouhlasim
A @) O O O O
kontroverzni

Reklama

zesmésnuje

nabozenské O O O O O
symboly/prvky

Reklama mi O O O O O
pripada vtipna

Reklama mi

pripada O O O O O

nevhodna

Reklamu bych
zakazal/a O O O O O

Pokud Vam reklama pfipada nevhodna, napiste, prosim, z jakého divodu.

Vase odpovéd

Myslite, ze by tato reklama mohla ovlivnit Vas nazor na danou znacku? *

O Ano, pozitivné

O Ano, negativné

O nNe

O Nedok&zu posoudit



Reklama "IBM"

Z  IBM OSiWarp -czggh.. :

o
- >

%

Zhlédnéte, prosim, nasledujici reklamu, a vyjadiete svij ndzor na ni v otdzkach nize.

Uvedte, jak moc souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi. *

Rozhodné Spise . Spise Rozhodné
. . Nevim . .
souhlasim souhlasim nesouhlasim  nesouhlasim

i O O O O O
Reklama

e O 2O O O O
symboly/prvky

i O O O O O
Reklama mi

pfipada O O O O O

nevhodna

Reklamu bych
zakazal/a O O O O O

Pokud Vam reklama pfipada nevhodna, napiste, prosim, z jakeho divedu.

Vase odpovéd

Myslite, Ze by tato reklama mohla ovlivnit Vas nazor na danou znacku? *

O Ano, pozitivné
O Ano, negativné

O nNe

O NedokaZu posoudit



Reklama &. 6

Nasledujici obrazek pochazi z televizni reklamy, v niZ se straZe ptaji JeZige, zda by se zapsal do registru
darch organ(. Ten se nasledné s pomoci chytrého mobilniho telefonu pfipevnéného na kopi zapisuje do
registru a straZe s nim pofizuji selfie na socidlni sité. Reklama nabada, aby lidé “délali to, co udélal Jezis",
tedy zapsali se do registru ddrcd organd.

Reklama spolecnosti Dying to Live "What Would Jesus Do" (Co by Jezis udélal)




Pokud jste si precetli text vyse, uvedte, jak moc souhlasite s nasledujicimi
tvrzenimi. *

Rozhodné Spise . Spise Rozhodné
. . Nevim . .
souhlasim souhlasim nesouhlasim  nesouhlasim

om0 O O O O
Reklama

e O O O O O
symboly/prvky

e O O O O O
Reklama mi

pfipada O O O O O

nevhodna

Reklamu bych
zakazal/a O O O O O

Pokud Vam reklama pfipada nevhodna, napiste, prosim, z jakého ddvodu.

Vase odpovéd

Myslite, ze by tato reklama mohla ovlivnit Vas nazor na danou znacku? *

O Ano, pozitivné
O Ano, negativné

O Ne

(O Nedokazu posoudit




Reklama ¢.7

Nasleduijici ti$téna reklama zobrazuje papeze, libajiciho se s muslimskym duchovnim. Tato reklama je
soucasti kampané "Unhate” ("Proti nenavisti*) znacky Benetton, a jejim cilem je odstrafiovat nenavist a
sbliZovat jednotlivé narody, viry a kultury z celého svéta.

Reklama "Benetton”

UNITED COLORS
OF BENETTON.

© United Colors OREs unhate foundationorg

Pokud jste si precetli text vyse, uvedte, jak moc souhlasite s nasledujicimi
tvrzenimi. *

Rozhodné Spise . Spise Rozhodné
. N Nevim . .
souhlasim  souhlasim nesouhlasim  nesouhlasim

Reklama je
kontroverzni O O O O O
Reklama

zesmésiuje o O O O O

nabozenske
symboly/prvky

Reklama mi o O O O O

pfipada viipna

Reklama mi

pfipada O O O O O
nevhodna

Reklamu bych

zakdzal/a O O O O O

Pokud Vam reklama pfipada nevhodna, napiste, prosim, z jakého dlvodu.

Vase odpovéd

Myslite, ze by tato reklama mohla ovlivnit Vas nazor na danou znacku? *

(O Ano, pozitivné
(O Ano, negativné

O ne

O Nedokdazu posoudit




Sekce bez nazvu

Pohlavi *

O Muz
o Zena

Vas vék *
O 15-34kt

(O 35-541let

o 55 a vice let

K jaké cirkvi se hlasite? *
O Cirkev fimskokatolicka

(O Ceskobratrska cirkev evangelickd

(O Nehlasim se k zadné cirkvi

o Jiné:

Jak ¢asto navstévujete (obvykle, za standardni situace) nabozenské prostory
nebo posvatna mista (kostel, kaple...)? *

O Alesponf jednou tydné
O Alespofi jednou mésicné
O Méné nez jednou mésiéné / pfilezitostné

(O nNikdy

Kde se nachéazi Vase aktualni bydlisté? *

(O v Ceské republice

O Mimo Ceskou republiku

Velikost Vaseho mista bydlisté *

() 0-4999 obyvatel
(O 5000-19 999 obyvatel
(O 20000-99 999 obyvatel

O 100 000 a vice obyvatel



Vase narodnost *
O ceska

(O slovenska
ruska
vietnamska

Jiné:

O O O

Nejvyssi dosazené vzdélani *

O zakiadni

(O stredoskolské

O Vy3si odborné nebo vysokoSkolské

Zavérecny prostor pro Vas nazor

Zde mlzete vyjadFit svlj nazor na dotaznik, na konkrétni reklamy i na samotné
tema. Za veskere podnéty predem déekuiji.

Vase odpovéd



Piiloha 2: Scénai rozhovoru s odborniky zRady pro reklamu, marketingovymi
odborniky a odbornikem na naboZenstvi

CINNOST RADY PRO REKLAMU

1) Jak Casto fe$i Rada pro reklamu pfipad stiznosti na reklamy s nabozenskymi symboly a
vzpominate si na né¢jaké takové pripady? Jaké ndbozenské symboly tyto reklamy
obsahovaly?

2) Jakym zptisobem v Rad¢ pro reklamu posuzujete, zda reklama skute¢né¢ urazi nabozenské
citéni nebo je to jesté piijatelné? (pozn.: Zda porusuje Kodex, bod 4. 4. ,Reklama nesmi
obsahovat nic, co by hrubym a nepochybnym zptisobem urazelo narodnostni, rasové nebo
nabozenské citéni spotiebiteld. )

PODOTAZKY:

Jak moc se reklamy s timto tématem fesi v porovnani s jinymi problematickymi tématy, jako
jsou naptiklad nasili nebo erotika? Kdo podle Vas nejCastéji podava stiznosti na reklamy
s nabozenskymi symboly? Jaké jsou konkrétni divody pro stiznosti na takové reklamy? Dostala
Rada pro reklamu nékdy vice€etnou stiznost na reklamu s ndboZenskymi symboly? Pokud
né¢jaka reklama ptispiva dobré véci, je mozné ji ze strany Rady pro reklamu prominout pfipadné
neetické vyuziti nabozenskych symbolt, spise, nez kdyby nepiispivala k dobré véci (prikladem
takové reklamy je napf. reklama spolenosti Benetton, kde se papez liba s muslimskym

duchovnim)?

REKLAMY S NABOZENSKYMI SYMBOLY

1) Z jakého divodu podle Vas vyuzivaji marketéti v reklamach nabozenské symboly (jako
napiiklad Twistus Splatitel, jeptiSky v reklamé IBM...)?

2) Meéni se podle Vas vyuzivani nabozenskych symbolii v reklamach v prabéhu casu?
PODOTAZKY: Jaké nidbozenské symboly jsou v &eskych reklaméach nejéastéji vyuZivany?

Muze byt podle Vas pouziti nékterych ndbozenskych symboll urazlivéjsi nez pouziti jinych?

CILOVE SKUPINY

1) Na které skupiny zakazniki by podle Vas mohly kontroverzni reklamy s nabozenskymi
symboly plsobit pozitivng?

2) Které spotiebitelské skupiny by podle Vas mohly kontroverzni reklamy s naboZenskymi
symboly ovlivnit naopak negativné?

PODOTAZKY: Myslite, ze kdyz si udélate legraci z naboZenstvi, tak je zptisob, jak se piiblizit
naptiklad mladym? Existuji podle Vas n¢jaké produkty, které by bylo nevhodné propagovat
S pouzitim nabozenskych symbolt, nebo produkty které jsou k tomu naopak vhodné?



SITUACE V CESKE REPUBLICE A V ZAHRANICI

1) Jaky si myslite, ze budou mit ¢esti spotiebitelé obecné piistup k pouziti ndbozenskych
symbolu v reklaméach ve srovnani s jinymi narody?

PODOTAZKY: Pouzivaji se nabozenské symboly Vv reklamé v Ceské republice vic nez v
zahraniCi? Je Ceska pravni regulace nabozZenstvi v reklamé podle Vas mirnéjsi nez napiiklad
v zapadni Evropé a etické mantinely §ir§i? (PRO ODBORNIKY NA REKLAMN{ PRAVO)

VYUZITi MENE OBVYKLYCH NABOZENSTVIi V REKLAME

1) Bylo by podle Vas riskantni pouZit v ¢eskych reklamach symboly jiného nez kiest'anského
nabozenstvi (islam, hinduismus, judaismus...)?

2) Pokud to neni vyloZené nevhodné, mohou takové reklamy mit pozitivni efekt? Na jaké cilové

skupiny?



Piiloha 3: Scénar rozhovoru s pracovniky reklamnich agentur

SOKUJiCi REKLAMY

1) Vytvofil jste n¢kdy reklamu/reklamni kampan, kterd byla podle Vaseho nazoru Sokujici nebo
kontroverzni, ptipadné uvazoval jste o tom?

2) Co si o takovych reklamach myslite?

REKLAMY S NABOZENSKYMI SYMBOLY

1) Vybavujete si néjakou reklamu s naboZenskymi symboly? Jak na Vas pusobila?
2) Napadlo Vas n¢kdy pouzit v reklam¢ naboZzensky symbol/symboly, ptipadné udé€lal jste to?
Pro¢ ano/ne?

PODOTAZKY: Z jakého dtvodu podle Vas vyuzivaji marketéfi v reklamach nabozenské
symboly (jako napiiklad Twistus Splatitel, jeptiSky v IBM)? Méni se vyuzivani ndbozenskych

symboll v reklamach v pribéhu asu?

CILOVE SKUPINY

1) Na které skupiny zdkazniki by podle Vas mohly kontroverzni reklamy s nabozenskymi
symboly plsobit pozitivng?

2) Které spotiebitelské skupiny by podle Vas mohly kontroverzni reklamy S nabozenskymi
symboly ovlivnit naopak negativné?

PODOTAZKY: Myslite, ze kdyz si udélate legraci z naboZenstvi, tak je zptisob, jak se p¥iblizit
napiiklad mladym? Existuji podle Vas néjaké produkty, které by bylo nevhodné propagovat
S pouzitim naboZenskych symbolt, nebo produkty které jsou k tomu naopak vhodné?

SITUACE V CESKE REPUBLICE A V ZAHRANICI

1) Jaky si myslite, ze budou mit CeSti spotiebitelé obecné pristup k pouziti nabozenskych
symboli v reklaméach ve srovnani s jinymi narody?

PODOTAZKY: Pouzivaji se nabozenské symboly v reklam& v Ceské republice vic nez v
zahrani¢i? Je Ceskd pravni regulace nabozenstvi v reklamé podle Vas mirnéjsi nez napiiklad

Vv zépadni Evrop¢ a etické mantinely §ir§i?

VYUZITi MENE OBVYKLYCH NABOZENSTVi V REKLAME

1) Bylo by podle Vas riskantni pouzit v ¢eskych reklamach symboly jiného nez kiest'anského
nabozenstvi (isldm, hinduismus, judaismus...)?

2) Pokud to neni vyloZené€ nevhodné, mohou takové reklamy mit pozitivni efekt? Na jaké cilové

skupiny?



KROKY PRED UVEDENIM REKLAMY NA TRH
1) Vite, ze existuje moznost se predtim, nez uvedete reklamu na trh, poradit s Radou pro

reklamu a vyuzil jste n€kdy této moznosti? Pro¢ ano/ne?
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