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Kto chce dlhodobo profitovat v reklame, musi byt eticky.
Aj keby nechcel...

Je to naozaj tak. A nielen v reklame, ale komplexne v celej

marketingovej komunikacii (t.j. aj v oblasti public relations
& } /PR/, direct marketingu, sales promotions atd’). Etika je zaklad-
nou sucast'ou kultury spolocnosti na danom stupni jej vyvinu
a sucasne aj neodmyslitel'nym kritériom merania jej vyspelos-
ti. Prelina sa nielen marketingovou komunikéciou ale praktic-
ky vSetkymi délezitymi oblast’ami nasho zivota a jej tilohou je

usilovat’ sa o dodrziavanie noriem, ktoré st v kone¢nom do-
i S

sledku uzito¢né pre vacsinu zacastnenych.

S etickymi uzko suvisia pravne normy. Tie vSak su v jed-
notlivych oblastiach spravidla stru¢nejsie. Platia pre cela spo-
lo¢nost’, st fixované v podobe zdkonov a ich porusenie je sankcionované Statom.
Obsahujt, zjednodusene povedané, to, co sa musi, kym etické normy to, o by sa
malo robit’.

Od etiky podnikania k etike reklamy

Podnikanie chapeme ako ekonomicku ¢innost’ s cielom uspokojovat’ zaujmy podni-
katel’a i verejnosti. Etické normy tu existujii preto, aby sa pre podnikatel’a nestali jeho
potreby a zaujmy primarnymi, resp. jedinymi. Napriklad aby obchodnym partnerom ho-
vorili vzdy pravdu, nezanedbavali ekoldgiu, nezneuzivali svoje vyhody na trhu a pod.!

Pod marketingom ako sti¢astou podnikania mézeme chapat’ aj podnikatel'sky pri-
stup uplatnenia sa na rozvinutom trhu, resp. jednotnti koncepciu obchodnej a vyrobnej
podnikatel’skej politiky s cielom najst’ medzeru v trhu, ziskat’ peniaze a uspokojit’ pot-
reby zakaznika.? Tu sa etické normy zaoberajii marketingom komplexne vratane vy-
skumu atd’., ale aj jeho zékladnymi zlozkami, ktorymi su produkt, jeho cena, distribu-

'Zakladné otazky etiky podnikatel’a kladie vo svojej publikacii napr.: Klopfer, M.: Etika podnikania.
Bratislava, SPN 1975, s. 8.
2 Hornak, P.: Abeceda reklamy. Bratislava. Grafosit 1997, s. 99.



OTAZKY ZURNALISTIKY — 2001 — 1-2 35

cia a marketingova komunikacia. No a marketingova komunikacia obsahuje podl'a P.
Kotlera® predovsetkym reklamu, public relations, podporu predaja a osobny predaj.

Jednotlivé oblasti marketingovej komunikacie maji svoje etické kodexy v celej
Europe ako aj organy, ktoré na ich dodrziavanie dohliadaja. Na Slovensku sa zakon-
na Uprava (zakon o reklame) zaobera relativne komplexne marketingovou komuni-
kaciou, kym svoje samostatné kodexy majt nielen reklama, ale aj public relations, ¢i
direct marekting. O dodrziavanie etického kodexu sa usiluje Rada pre reklamu SR.
Predmetom tejto Stidie je vSak predovsetkym komparacia etickych noriem reklamy,
public relations i propagacie.

Eticky rozmer propagacie

Stvrtou zlozkou marketingového mixu /1. Produkt, 2. Cena, 3. Distribucia/* je pro-
motion. NajcastejSie sa u nas prekladd ako marketingova komunikacia alebo propaga-
cia. Reklama je sti¢astou propagacie, tak ako je propagacia sti¢astou marketingu. VAc-
Sina teoretikov i praktikov sa zhodne v tom, ze v reklame ide o C¢innost’, v ktorej ide
o Sirenie informdcii s ciel'om predat’ vyrobok, alebo sluzbu. V public relations ma vsak
Sirenie informadcii za ciel’ vytvorit pozitivne vztahy medzi komunikujiicimi.

Propagacia §iri oproti reklame navyse aj informacie mimoekonomickej povahy
/napr. propagacia zdravotnicka, Sportova, kultirno-osvetova/ s cielom napr. osvoje-
nia si zdraviu prospeSnych navykov, aktivizacie v Sportovej oblasti, propagacia Statu
a pod. Ekvivalent pojmu reklama = obchodna propagacia povazujem za najvystiznej-
§i. Pritom na Zapade beru Casto reklamu iba ako platenii a neosobnll prezentaciu
myslienok, tovaru, alebo sluzieb prostrednictvom médii, t.j. uzsie ako u nés.

Definicie pertraktovanych aktivit by zneli nasledovne:

Propagécia je komunikacia, ktord napomaha utvarat’ a uspokojovat’ ekonomické
1 mimoekonomické zaujmy a potreby komunikatora i komunikanta propaga¢ného
procesu.

Reklama je komunikac¢né pdsobenie s ciel'om vyvolat’ kupu alebo predaj vyrobku
¢i sluzby.

Public relations je Sirenie informacii, ktorych cielom je vytvorit’ pozitivne vztahy
medzi subjektom a prijemcom. Pozitivne vzt'ahy si vSak ma utvorit’ prijemca sam
vlastnym vyberom i osobnym prehodnotenim predlozenych informacii (nie apelmi
a argumentmi ako v reklame).

Podobne ako v podnikani, resp. v marketingu, i pri marketingovej komunikécii,
propagacii a reklame platia etické zasady, usilujice sa o to, aby boli tieto aktivity
prospesné pre vsetky zacastnené strany. Vplyvom jazykovej bariéry, resp. nedosta-
tocnej kompatibility naSej terminologie s inojazycnou, resp. odlisSnym chapanim tychto
pojmov u nas sa v minulosti kodexy tychto oblasti ¢asto zamienali. Situaciu kompli-
kovali aj terminy, ked’ I'udia prekladali public relations ako pracu s verejnostou, resp.
propagaciu zamienali s propagandou, ¢o trva dodnes.

V stcasnosti chapeme preklad vyrazu promotion ako propagacia, resp. marketin-
gova komunikacia a vyrazu advertising ako reklama. Oznacenie marketingova ko-

3 Pozri napr.: Kotler, P. — Armstrong, G.: Marketing. Bratislava, SPN 1992.
4 Horndk, P.: Reklama 2000. Bratislava, CEA 1999, s. 159.
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munikacia sa zauzivalo pre oblast’, ktora okrem klasickej reklamy /nadlinkové aktivi-
ty/ prostrednictvom médii /tlac, rozhlas, televizia, billboardy/ obsahuje aj podlinko-
vé aktivity /sponzoring, public relations, direct marketing.../. To nam umoznuje odli-
Sit’ etické kodexy tychto Specifickych aktivit, napr. kodexy marketingu, public relations,
direct marketingu a reklamy.

Majt teda svoj Specificky obsah podobne ako §tatna a spolo¢ensko-vychovna pro-
pagéacia, ktory do zna¢nej miery determinuje aj obsah etickych kodexov pre tieto
oblasti. Okrem toho vSak hlavné zasady tychto kédexov vychadzaju z etickych pravi-
diel platnych pre reklamu /pravdivost, cestnost’, slusnost'.../, ako aj pre jej pribuzné
oblasti.

Spolocensko-vychovna propagéacia ma tesnejsi vztah k zakladnym etickym otaz-
kam ako reklama uz svojim obsahom. Problematiku ekoldgie, eutanazie, trestu smrti,
antikoncepcie, interrupcie, AIDS..., nevyuziva iba v kontexte s obchodom /napr. re-
cyklovatel'ny obal — ekologia, prezervativy — ochrana pred AIDS.../, ale primarne
usiluje o vychovné posobenie v tychto kategdriach. Ekologicka propagacia napr. pro-
paguje ekologiu, ale aj samu seba a pod.

Statna propagécia tieZ mdze propagovat’ viaceré etické kategorie, no jej vizba
s etikou je bezprostredna z dvoch d’alsich pric¢in. Prvou je samotny charakter pred-
metu tejto aktivity, t.j. Stat, jeho symboly, tradicie..., ktoré musia byt prezentované
s mimoriadnym citom. Na druhej strane je to i délezitost’ pri posobeni do zahranicia,
kde podavame obraz o Grovni nasej spolocnosti. Pritom je tato oblast’, ktora moze
zohrat tlohu pri nasom vstupe do europskych struktur, ¢i pri prenikani zahrani¢ného
kapitalu na nas trh, najmenej rozpracovanou, resp. nerozpracovanou kategoriou.

Etika reklamy je v porovnani s propagaciou oblast’, resp. ¢innost’, v ktorej ide
o dodrziavanie etickych principov vyzadovanych verejnou mienkou predovsetkym
vo sfére ovplyviiovania recipienta na nakup tovarov a sluzieb. Stotoznit’ ju mozno
s etikou ekonomickej, resp. obchodnej propagacie. Formulovat eticky rozmer public
relations je komplikovanejsie, preto sa mu venujeme v zavere prace.

Zakladné principy reklamnej etiky z pohPadu etickych kédexov

Zakladné principy reklamnej etiky vyplyvaji zo vSeobecnych principov etiky ap-
likovanych na oblast’ propagacie, resp. reklamy.

Jednym z najznamejsich kodexov reklamne;j etiky je Medzinarodny kodex rekla-
my /je oznaCovany aj ako kodex reklamnych technik/, ktory vychadza zo zasad Me-
dzinarodnej obchodnej komory. Prvykrat bol vydany v roku 1937 a revidovany v ro-
koch 1949, 1955, 1966 a 1973/.5 Podnetom k jeho poslednej uprave bol pokyn Rady
Eurépy z roku 1972 na podporu institucii v ich Gsili vytvarat’ samoregulacné organy
na ochranu reklamy, t.j. aj narodné kodexy reklamnej etiky, ktoré na medzinarodny
nadvizuju v zhode s prislusnou krajinou.

Kodexy reklamnej etiky st dolezitym nastrojom samoregulécie, ktori pozaduje
od svojich ¢lenov Europska asociacia reklamnych agentir /EAAA/. Vznikla v roku
1991 s cielom, aby sa tento zakladny princip premietol aj do narodnych kédexov
eurdpskych krajin a aby sa tak zamedzilo legislativnym opatreniam Eurdpskej unie

5 Prachar, J.: Reklama. Bratislava, ES VSE 1993, s. 123.
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/EU/, ktoré obmedzuju slobodu v oblasti marketingovej komunikacie. Ako uvadza
v ¢lanku vykonny riaditel’ Klubu reklamnych agentur Slovenska P. Malec, pre Gspes-
né fungovanie etickej samoregulacie v tejto oblasti stanovila EAAA zakladné princi-
py. Patri sem vSeobecna znamost’ /adresy.../ samoregulacného organu v krajine
a jeho bezplatna dostupnost’ pre kazdého spotrebitel’a v pripade st'aznosti a pod.
/v niektorych krajindch sa za st'aznost’ musi hradit’ finan¢ny poplatok/. Samoregula-
cia musi mat’ podporu celého priemyslu a postihovat’ ma nielen narodnu ale aj zahra-
ni¢nu reklamu, posobiacu na domacom trhu. Okrem toho by mali byt rozhodnutia
samoregulacnych organov nezavislé od vlady pristupné Sirokej verejnosti, pricom
skusenosti ziskané v tychto organoch by sa mali stat’ sicastou vzdelavania v oblasti
reklamy.® Hlavnym sti¢asnym cielom EAAA je d’alsi rozvoj samoregulacie v ramci
Europy, ako aj zefektivnenie cezhrani¢nych st'aznosti na reklamné vypovede.’

V roku 1995 presla EAAA expanziou na vychod, vd’aka ¢omu vznikli samoregu-
la¢né organy aj v Cechéch, na Slovensku a Slovinsku ®. V CR vznikla Rada pre rekla-
mu v roku 1994 a o rok nato aj v SR. Na slavnostnom zalozeni v Bratislave sa za¢ast-
nili okrem ceskych partnerov aj zastupcovia britskej ASA, ktora vznikla uz v 70.
rokoch minulého storo¢ia. Prezidentka tejto institucie okrem mnozstva zaujimavych
prikladov uviedla i systém fungovania ochrany etiky vo Velkej Britanii, kde su samo-
regulacné institicie financované podl'a zakona stanovenym percentom z medializo-
vanych reklamnych vypovedi.

Stcasna platna verzia medzinarodného kddexu reklamnych technik obsahuje ok-
rem zakladnych principov /reklama ma byt legalna, zodpovedna/ 19 zakladnych ¢lan-
kov /0.i. zdvorilost’, Cestnost, pravdiva prezentacia, porovnanie, odporucenie, ocier-
novanie, ochrana sikromia, vyuzitie dovery, imitacia, identifikacia reklamy, vzt'ah
k bezpecnosti, deti a mladi 'udia, zodpovednost, realizacia/ i zvlastne ustanovenia,
daného tovaru, schémy franchisingu, paralelného dovozu jedovatych a horlavych
produktov.

Kodex je dokladom toho, Ze reklama je nastrojom komunikacie medzi predavaju-
cim /vyrobca, obchod, reklamna agentara/ a spotrebitel'om. Z tohto hl'adiska povazu-
je ICC /Medzinarodna obchodna komora/ slobodu komunikécie za zédkladny princip
/podla ¢€l. 19 Medzinarodnej konvencie OSN o obcianskych a politickych pravach/.
Prepojenie etiky reklamy a public relations vyjadruje azda najlepSie tento princip.
Diskutabilnym terminom v oblasti etiky reklamy pritom je prave sloboda komunika-
cie, resp. sloboda spotrebitel'a. Ved’ okrem pravnych noriem st to aj etické zasady,
ktoré vymedzuji obsah, formu, resp. mnozstvo, ¢as, priestor a pod. reklamnych ko-
munikatov, a tak obmedzujii moznosti komunikatora i recipienta. Na druhej strane
vSak existuje mnozstvo povolenych foriem, podporujucich impulzivne nakupy pros-
trednictvom pdsobenia na l'udské city ¢i hodnotovy systém.

Zachovanie slobody informovania je i problémom kodexov zurnalistiky. Profesor
0. Johnson z Missouri v prednaske o etike zurnalistiky na FF UK zdoraznil okrem
tohto bodu pravdivost’, I'udskost’, spravodlivost’ a zachovanie vlastnej nezavislosti.
V USA vzniklo pred ¢asom aj zdruzenie LibertAd., bojujuce po celom svete za slo-

¢ Podla: Narodna Obroda. 7. januara 1999, s. 5.
7Podrla: Trend. 31. marec 1999, s. 13 A.
8 TamtieZ. 9. april 1997.s. 11 A.
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bodu komeréného prejavu, ktora vyplyva z Gistavného prava na slobodu prejavu de-
mokratickych §tatov °.

Zakladnym principom je pravdivost’

Pravdivost’ zdoraziuje na prvom mieste i Eticky kodex reklamnej praxe Americ-
kej federacie reklamy, ktory okrem toho obsahuje d’alsich sedem ¢lankov. Tu postup-
ne uvadza, ze reklamné vypovede musia byt podlozené dokazom — dokazovanie,
nesmu uvadzat’ nepravdivé udaje o konkurencii — porovnévanie, lakat’ kupujucich na
nakup drahého tovaru — navadzanie i nezrozumitel'né udaje najma pokial ide
o0 ,,zaruky* i,,cenu” tovaru. ,,Odporucenia v reklame musia byt overenymi nazormi
odbornikov a reklama nesmie obsahovat’ ni¢, ¢o by budilo verejné pohorsenie.*

Aj preto za zakladny eticky princip reklamy i marketingovej komunikacie global-
ne povazujem pravdivost. Vyplyva to z mnoZstva prieskumov u nés i v Ceskej re-
publike, ktoré realizovala napr. agentira Marktest — Dr. J. Vysekalovej. Zhodou okol-
nosti som v roku 1992 vypracoval prvy eticky kodex reklamy vo vtedajSom
Ceskoslovensku. V tomto etickom desatore je pravdivost na prvom mieste. Vycha-
dzal som z mnozstva koddexov marketingovej komunikacie. Davat’ za zakladny prin-
cip zdvorilost’, ako je to v medzinarodnom kodexe reklamnych technik, nie je naj-
adekvatnejsie. Ak totiz niekto informuje nepravdivo, tak moze naozaj profitovat’ iba
kratkodobo, ¢i jednorazovo. Preto aj ked’ §éf nacistickej propagandy J.Goebbels tvr-
dil, ze stokrat opakovana loz sa stdva pravdou domnievam sa, Ze pre oblast’ marketin-
govej komunikacie platia skor slova Abrahama Lincolna, ze svet je mozné urcity ¢as
klamat’, niekoho mozno dokonca klamat’ nepretrzito, no vSetkych klamat’ nepretrzite
nie je mozné.

Pravdivost’ je zakotvend medzi zédkladnymi principmi medzinarodného kddexu
reklamnych technik i v su¢asnej verzii slovenského i ¢eského reklamného kodexu. '
Najdeme ju vSak aj v d’alsich kodexoch americkej marketingovej asocidcie, americ-
kej federacie reklamy i v oblasti PR. V Eurépskom kodexe profesionalneho sprava-
nia sa v oblasti public relations (d’alej len eurdpsky kdédex PR) je obsiahnuta uz v tre-
tom odseku a v Medzinarodnom kddexe etiky public relations (d’alej len aténsky
koédex) dokonca v troch bodoch ,,vyhybajuc sa jazyku vediicemu k dvojzmyselnosti*
(¢l. 9), ,,podriad’ovanie pravdy inym poziadavkam (¢l. 10), ,,rozSirovanie informacii
nepodlozenych nepopieratelnymi overitelnymi faktami“(¢l. 11). Podobné problémy
sariesia i v Zurnalistike (napr. Hlavcakova, S.: Zdroje a povod informacii, ich pouzi-
tie v spravodajstve. In: Otazky zurnalistiky, 43, €. 2 /s. 101-107/ a €. 3 /s. 206-215/).

Pribuzné etické zasady reklamy i PR

Medzi dalSie etické zasady, ktoré obsahuje aténsky kodex i reklamné kodexy, patri
aj Cestnost’, zodpovednost’, ¢i manipulcia s recipientom. Cestnost’ a zodpovednost’
obsahuje i1 europsky kodex PR. V narodnych reklamnych kodexoch i v medzinarod-

’ Podl'a Respekt z 28.6. — 4.7.1993.
10 Pozri: Hornak, P. — Sef¢ak, L.: Etika reklamy. Etika zurnalistiky. Bratislava, Sospra 1999.
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nom sa ¢estnost’ a zodpovednost’ spravidla uvadza medzi zdkladnymi zasadami. Ces-
tnost’ pritom chapeme zhodne ako nezneuzivanie dovery, nedostatok skuisenosti, zna-
losti, ¢i dovercivost recipienta.

Napriklad firma Kaj Nitra propagovala svoj predaj vodovodnych armatur, no v sku-
toc¢nosti predavala iba ventily do nej. Arbitrazna komisia Rady pre reklamu SR uzna-
la staznost’ na organizaciu za opodstatnenu. Podobne to bolo i v pripade inzeratu
pripravku na schudnutie. Doty¢nej pripravok totiz nielen nevratil byvala vahu, ale
predajca jej odmietol vratit’ aj peniaze, o v reklame sl'uboval. Tu bola zneuzita aj
dovercivost. Na ti doplacali podla staznosti najma stari I'udia pri hre International
direct marketing. Ziskanie sI'ibenych vyhier viazala firma na kipu svojho tovaru, ¢o
si stari 'udia neuvedomili a stali sa obet’ou podvodu. Prave na tto hru dostala Rada
pre reklamu SR mnozstvo staznosti a preto aj poslednu verziu Etického kdédexu obo-
hatila o d’alsi ¢lanok tykajuici sa hier.!!

Pri zodpovednosti v reklame ide o zdkaz zneuzivania motivu strachu, predsud-
kov, povier, podpory kriminalnych ¢inov, nadmerné podlichanie sexualite, ¢i urazky
veriacich. Tej sa dopustili v roku 1994 napr. dzinsy Oto Kern, ktoré zobrazili znamy
biblicky motiv Poslednu veceru svojraznym reklamnym spdsobom. Na inzerate boli
polonahi ucenici obleceni iba do Kernovych nohavic. Ak si uvedomime, ze az na
ustrednu postavu islo o prislusnicky nezného pohlavia je zrejmé, ze financné pokuta
bola na mieste. Oproti tomu bol billboard Kazda ma svoj faktor, zobrazujuci dievcen-
ské zadné Casti tela v rozlicnych farbach, takmer nevinny. Napriek tomu sa musel pri
navsteve papeza z nasich ulic odstranit’. Vrchol nevkusu preukazala ¢eska agentira
Mars: v inzeratoch a billboardoch na topanky s ndzvom — S plnym nasazenim — zo-
brazila Saudkov milujici sa par, pricom doplnkom bol slogan Fuck the World. U nas
porusil zodpovednost’ aj inzerat, na ktorom Cervené ¢iapocka zozrala vlka a so skr-
vavenymi ustami propagovala radio Ragtime.

V PR sa zodpovednost’ chape voci ostatnym ¢lenom spolo¢nosti ako vol'ny tok
informdcii voc¢i kazdému, solidarnosti a pod. Manipulacia s verejnostou moze byt’
chéapana v zmysle podprahového vnimania i v PR skor ako zavadzanie verejnosti, co
sa opat’ prekryva s pravdivostou.

Prekryvanie zakladnych zasad v oblasti PR i reklamy je samozrejmé. Dochadza
k nemu i medzi samotnymi zasadami. Méze byt akakol'vek komunikacna aktivita
Cestna, slusna, ¢i zodpovedna, ak nie je pravdiva.

Specifika etickych zasad reklamy a public relations

Specifické zasady reklamy i PR nasleduju v etickych kodexoch spravidla po vie-
obecnych zasadach, ktoré ako sme uviedli su si ¢asto pribuzné. V reklame st to obme-
dzenia, tykajuce sa osobitnych poziadaviek (hodnota produktu, porovnanie cien, napo-
dobnovanie reklam, osobné odporticania, ochrana sukromia a zneuzitie jedinca,
zaruky...), resp. Specifickych pravidiel reklamnej praxe, ktoré sa tykaju predovsetkym
tzv. problémovych produktov (alkohol, tabak, lieky, hry a lotérie, zasielkovy predaj).

I Konkrétne priklady st z praxe Arbitraznej komisie Rady pre reklamu SR, ktorej je autor ¢lanku
¢lenoml.
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Aj v tychto Specifickych etickych reklamnych predpisoch vSak mozno najst’ pre-
pojenie s oblastou PR, napr. pri zI'ah¢ovani, ¢i oCiernovani konkurenta.

Specifika zasad PR sa prejavuju v dvoch rovinach: je to ich odli$ny charakter a to,
voci komu sa uplatiuju. Kodexy PR nie st ¢lenené podla tovaru ako reklamné, ale
predovsetkym podla ciel'ovej skupiny, resp. nasmerovania posobenia aktivity. Kym
aténsky kodex zostava skor v rovine vSeobecnych zéasad, eurdpsky kodex vymedzuje
1 konkrétne ustanovenia voci klientom i zamestnavatel'om, voci informa¢nym prostried-
kom, resp. verejnej mienke a informaénym prostriedkom i vo¢i profesii samotnej. Ana-
logiu so zodpovednostou voci profesii najdeme v reklamnych kodexoch v myslienke,
ze ziadna vypoved’ nesmie poskodit’ dobré meno reklamy ako take;.

Mravnost sa v oblasti PR stdva nielen sucast'ou kreditu informujticeho subjektu, ale
aj podmienkou obchodného tispechu. Medzi $pecifické zasady mozeme na zaklade pra-
ce PR Ivana Zaryho'?2 vybrat predovetkym respekt vo¢i P'udskym pravam, hladanie
zaujmu verejnosti, diskrétnost’, deklaraciu zaujmov, vyhybanie sa konfliktom zdujmov,
neprimerané ovplyviiovanie, ale aj vysoky standard sluzieb, ¢i ¢istota profesie.

Napriek odlisnostiam vSak zakladny princip pravdivosti i d’alSie zakladné princi-
py ¢estnost’, slusnost’, zodpovednost st pribuzné a platia pre celt oblast’ marketingo-
vej komunikacie. Pri spajani jednotlivych zloziek do integrovanej komunikacnej kam-
pane je preto nevyhnutné mysliet’ na to, Ze spojenie by malo byt vyjadrené vo vSetkych
zlozkach i v etickej rovine.

Konecnym ciel'om etiky v marketingovej komunikacii je totiz naozajstny prospech
pre vsetky zucastnené zlozky propagacného procesu. Teda nielen pre zadavatel’a re-
klamy, reklamnu agenturu, prenosové médium, ale predovsetkym pre spotrebitel’a.
A ked som si na tivod $tudie postavil citat z rozhovoru v novinach, dovolim si i na
zaver uviest’ slogan, uverejneny ako motto mojej publikacie Etika reklamy: Ked’ pra-
vo nestaci a etika sa nas netyka, tak je zle. A nielen v reklame...

Adresa autora: Doc. PhDr. Pavel Horiiak, CSc., Katedra marketingovej komunikacie,

Stirova 9, 818 01 Bratislava, T: 02/6224 4464, E-mail: pavel.hornak@fphil.uniba.sk

Ethical Attributes of Advertising, Promotions and Public Relations in
Marketing Communication

Hornak, P.

Keywords: ethics — marketing communication — promotions — advertising — code of ethics — public relations

Ethics is a fundamental part of society’s cul-
ture ata given stage of its development. At the same
time, ethics is an essential criterion in measure-
ment of its development. Beside other disciplines,
it intersects all sections of marketing communica-
tion. Ethical principles are closely connected with
legal norms, which are valid for the whole society,
and are embodied in laws.

All over the Europe, the different fields of
marketing communication have their codes of
ethics, as well as bodies, which supervise their
observation. In Slovakia, a legal regulation (Law
on advertising) deals in detail with marketing
communications, whereas advertising, public re-
lations and direct marketing have theirs own
codes of ethics. Observance of advertising code

12 Zary, 1.: Public relations. Bratislava, UK 1996, s. 43-47.
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is overseen by the Advertising Council of the
Slovak Republic.

To the basic ethical principles, common for
advertising, promotion and public relations, be-
long — first of all — trustworthiness, honesty,
fairness, and responsibility. Beside common prin-
ciples, there are some specific norms included in
ethical codes of advertising and PR. In adverti-
sing, there are restrictions that deal with some spe-
cific requirements (product value, price compari-
son, ads imitation, personal recommendations,
privacy protection and mishandling of individu-
als), as well as specific rules in advertising practi-
ce concerning chiefly so-called problematic pro-
ducts (alcohol, tobacco, drugs, games and lotteries,
mail order).

Principles of PR and advertising differ in two
ways: Codes of PR are not sectionalised accor-

ding to products, as it is usual in codes of adverti-
sing, but mainly according to the target groups,
eventually to the aims of activity. To the specific
principles of PR belong: respect to the human
rights, looking for the public interest, confidentia-
lity, and declaration of interests, avoiding the con-
flict of interests and inadequate manipulation, but
high standard of services and virtue of the profes-
sion.

Despite some differences, the basic princip-
les of truthfulness, honesty, fairness and respon-
sibility, and some other are valid for the whole
field of marketing communication. Therefore,
when combining different aspect of marketing
communication to an integrated communication
campaign, it is important to know that this com-
bination should be present in ethical aspect as
well.




