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Etické atribúty reklamy, propagácie a public
relations v marketingovej komunikácii
PAVEL HORÒÁK

K ¾ ú è o v é  s l o v á: etika � marketingová komunikácia � propagácia � reklama � etický kódex �
public relations

Kto chce dlhodobo profitova� v reklame, musí by� etický.
Aj keby nechcel...

Je to naozaj tak. A nielen v reklame, ale komplexne v celej
marketingovej komunikácii (t.j. aj v oblasti public relations
/PR/, direct marketingu, sales promotions atï). Etika je základ-
nou súèas�ou kultúry spoloènosti na danom stupni jej vývinu
a súèasne aj neodmyslite¾ným kritériom merania jej vyspelos-
ti. Prelína sa nielen marketingovou komunikáciou ale praktic-
ky v�etkými dôle�itými oblas�ami ná�ho �ivota a jej úlohou je
usilova� sa o dodr�iavanie noriem, ktoré sú v koneènom dô-
sledku u�itoèné pre väè�inu zúèastnených.

S etickými úzko súvisia právne normy. Tie v�ak sú v jed-
notlivých oblastiach spravidla struènej�ie. Platia pre celú spo-

loènos�, sú fixované v podobe zákonov a ich poru�enie je sankcionované �tátom.
Obsahujú, zjednodu�ene povedané, to, èo sa musí, kým etické normy to, èo by sa
malo robi�.

Od etiky podnikania k etike reklamy

Podnikanie chápeme ako ekonomickú èinnos� s cie¾om uspokojova� záujmy podni-
kate¾a i verejnosti. Etické normy tu existujú preto, aby sa pre podnikate¾a nestali jeho
potreby a záujmy primárnymi, resp. jedinými. Napríklad aby obchodným partnerom ho-
vorili v�dy pravdu, nezanedbávali ekológiu, nezneu�ívali svoje výhody na trhu a pod.1

Pod marketingom ako súèas�ou podnikania mô�eme chápa� aj podnikate¾ský prí-
stup uplatnenia sa na rozvinutom trhu, resp. jednotnú koncepciu obchodnej a výrobnej
podnikate¾skej politiky s cie¾om nájs� medzeru v trhu, získa� peniaze a uspokoji� pot-
reby zákazníka.2  Tu sa etické normy zaoberajú marketingom komplexne vrátane vý-
skumu atï., ale aj jeho základnými zlo�kami, ktorými sú produkt, jeho cena, distribú-
1Základné otázky etiky podnikate¾a kladie vo svojej publikácii napr.: Klopfer, M.: Etika podnikania.

Bratislava, SPN 1975, s. 8.
2 Horòák, P.: Abeceda reklamy. Bratislava. Grafosit 1997, s. 99.
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cia a marketingová komunikácia. No a marketingová komunikácia obsahuje pod¾a P.
Kotlera3  predov�etkým reklamu, public relations, podporu predaja a osobný predaj.

Jednotlivé oblasti marketingovej komunikácie majú svoje etické kódexy v celej
Európe ako aj orgány, ktoré na ich dodr�iavanie dohliadajú. Na Slovensku sa zákon-
ná úprava (zákon o reklame) zaoberá relatívne komplexne marketingovou komuni-
káciou, kým svoje samostatné kódexy majú nielen reklama, ale aj public relations, èi
direct marekting. O dodr�iavanie etického kódexu sa usiluje Rada pre reklamu SR.
Predmetom tejto �túdie je v�ak predov�etkým komparácia etických noriem reklamy,
public relations i propagácie.

Etický rozmer propagácie

�tvrtou zlo�kou marketingového mixu /1. Produkt, 2. Cena, 3. Distribúcia/4  je pro-
motion. Najèastej�ie sa u nás prekladá ako marketingová komunikácia alebo propagá-
cia. Reklama je súèas�ou propagácie, tak ako je propagácia súèas�ou marketingu. Väè-
�ina teoretikov èi praktikov sa zhodne v tom, �e v reklame ide o èinnos�, v ktorej ide
o �írenie informácií s cie¾om preda� výrobok, alebo slu�bu. V public relations má v�ak
�írenie informácií za cie¾ vytvori� pozitívne vz�ahy medzi komunikujúcimi.

Propagácia �íri oproti reklame navy�e aj informácie mimoekonomickej povahy
/napr. propagácia zdravotnícka, �portová, kultúrno-osvetová/ s cie¾om napr. osvoje-
nia si zdraviu prospe�ných návykov, aktivizácie v �portovej oblasti, propagácia �tátu
a pod. Ekvivalent pojmu reklama = obchodná propagácia pova�ujem za najvýsti�nej-
�í. Pritom na Západe berú èasto reklamu iba ako platenú a neosobnú prezentáciu
my�lienok, tovaru, alebo slu�ieb prostredníctvom médií, t.j. u��ie ako u nás.

Definície pertraktovaných aktivít by zneli nasledovne:
Propagácia je komunikácia, ktorá napomáha utvára� a uspokojova� ekonomické

i mimoekonomické záujmy a potreby komunikátora i komunikanta propagaèného
procesu.

Reklama je komunikaèné pôsobenie s cie¾om vyvola� kúpu alebo predaj výrobku
èi slu�by.

Public relations je �írenie informácií, ktorých cie¾om je vytvori� pozitívne vz�ahy
medzi subjektom a príjemcom. Pozitívne vz�ahy si v�ak má utvori� príjemca sám
vlastným výberom i osobným prehodnotením predlo�ených informácií (nie apelmi
a argumentmi ako v reklame).

Podobne ako v podnikaní, resp. v marketingu, i pri marketingovej komunikácii,
propagácii a reklame platia etické zásady, usilujúce sa o to, aby boli tieto aktivity
prospe�né pre v�etky zúèastnené strany. Vplyvom jazykovej bariéry, resp. nedosta-
toènej kompatibility na�ej terminológie s inojazyènou, resp. odli�ným chápaním týchto
pojmov u nás sa v minulosti kódexy týchto oblastí èasto zamieòali. Situáciu kompli-
kovali aj termíny, keï ¾udia prekladali public relations ako prácu s verejnos�ou, resp.
propagáciu zamieòali s propagandou, èo trvá dodnes.

V súèasnosti chápeme preklad výrazu promotion ako propagácia, resp. marketin-
gová komunikácia a výrazu advertising ako reklama. Oznaèenie marketingová ko-

3 Pozri napr.: Kotler, P. � Armstrong, G.: Marketing. Bratislava, SPN 1992.
4 Horòák, P.: Reklama 2000. Bratislava, CEA 1999, s. 159.
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munikácia sa zau�ívalo pre oblas�, ktorá okrem klasickej reklamy /nadlinkové aktivi-
ty/ prostredníctvom médií /tlaè, rozhlas, televízia, billboardy/ obsahuje aj podlinko-
vé aktivity /sponzoring, public relations, direct marketing.../. To nám umo�òuje odlí-
�i� etické kódexy týchto �pecifických aktivít, napr. kódexy marketingu, public relations,
direct marketingu a reklamy.

Majú teda svoj �pecifický obsah podobne ako �tátna a spoloèensko-výchovná pro-
pagácia, ktorý do znaènej miery determinuje aj obsah etických kódexov pre tieto
oblasti. Okrem toho v�ak hlavné zásady týchto kódexov vychádzajú z etických pravi-
diel platných pre reklamu /pravdivos�, èestnos�, slu�nos�.../, ako aj pre jej príbuzné
oblasti.

Spoloèensko-výchovná propagácia má tesnej�í vz�ah k základným etickým otáz-
kam ako reklama u� svojím obsahom. Problematiku ekológie, eutanázie, trestu smrti,
antikoncepcie, interrupcie, AIDS..., nevyu�íva iba v kontexte s obchodom /napr. re-
cyklovate¾ný obal � ekológia, prezervatívy � ochrana pred AIDS.../, ale primárne
usiluje o výchovné pôsobenie v týchto kategóriách. Ekologická propagácia napr. pro-
paguje ekológiu, ale aj samu seba a pod.

�tátna propagácia tie� mô�e propagova� viaceré etické kategórie, no jej väzba
s etikou je bezprostredná z dvoch ïal�ích príèin. Prvou je samotný charakter pred-
metu tejto aktivity, t.j. �tát, jeho symboly, tradície..., ktoré musia by� prezentované
s mimoriadnym citom. Na druhej strane je to i dôle�itos� pri pôsobení do zahranièia,
kde podávame obraz o úrovni na�ej spoloènosti. Pritom je táto oblas�, ktorá mô�e
zohra� úlohu pri na�om vstupe do európskych �truktúr, èi pri prenikaní zahranièného
kapitálu na ná� trh, najmenej rozpracovanou, resp. nerozpracovanou kategóriou.

Etika reklamy je v porovnaní s propagáciou oblas�, resp. èinnos�, v ktorej ide
o dodr�iavanie etických princípov vy�adovaných verejnou mienkou predov�etkým
vo sfére ovplyvòovania recipienta na nákup tovarov a slu�ieb. Stoto�ni� ju mo�no
s etikou ekonomickej, resp. obchodnej propagácie. Formulova� etický rozmer public
relations je komplikovanej�ie, preto sa mu venujeme v závere práce.

Základné princípy reklamnej etiky z poh¾adu etických kódexov

Základné princípy reklamnej etiky vyplývajú zo v�eobecných princípov etiky ap-
likovaných na oblas� propagácie, resp. reklamy.

Jedným z najznámej�ích kódexov reklamnej etiky je Medzinárodný kódex rekla-
my /je oznaèovaný aj ako kódex reklamných techník/, ktorý vychádza zo zásad Me-
dzinárodnej obchodnej komory. Prvýkrát bol vydaný v roku 1937 a revidovaný v ro-
koch 1949, 1955, 1966 a 1973/.5  Podnetom k jeho poslednej úprave bol pokyn Rady
Európy z roku 1972 na podporu in�titúcií v ich úsilí vytvára� samoregulaèné orgány
na ochranu reklamy, t.j. aj národné kódexy reklamnej etiky, ktoré na medzinárodný
nadväzujú v zhode s príslu�nou krajinou.

Kódexy reklamnej etiky sú dôle�itým nástrojom samoregulácie, ktorú po�aduje
od svojich èlenov Európska asociácia reklamných agentúr /EAAA/. Vznikla v roku
1991 s cie¾om, aby sa tento základný princíp premietol aj do národných kódexov
európskych krajín a aby sa tak zamedzilo legislatívnym opatreniam Európskej únie

5 Prachár, J.: Reklama. Bratislava, ES V�E 1993, s. 123.
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/EÚ/, ktoré obmedzujú slobodu v oblasti marketingovej komunikácie. Ako uvádza
v èlánku výkonný riadite¾ Klubu reklamných agentúr Slovenska P. Malec, pre úspe�-
né fungovanie etickej samoregulácie v tejto oblasti stanovila EAAA základné princí-
py. Patrí sem v�eobecná známos� /adresy.../ samoregulaèného orgánu v krajine
a jeho bezplatná dostupnos� pre ka�dého spotrebite¾a v prípade s�a�nosti a pod.
/v niektorých krajinách sa za s�a�nos� musí hradi� finanèný poplatok/. Samoregulá-
cia musí ma� podporu celého priemyslu a postihova� má nielen národnú ale aj zahra-
niènú reklamu, pôsobiacu na domácom trhu. Okrem toho by mali by� rozhodnutia
samoregulaèných orgánov nezávislé od vlády prístupné �irokej verejnosti, prièom
skúsenosti získané v týchto orgánoch by sa mali sta� súèas�ou vzdelávania v oblasti
reklamy.6  Hlavným súèasným cie¾om EAAA je ïal�í rozvoj samoregulácie v rámci
Európy, ako aj zefektívnenie cezhranièných s�a�ností na reklamné výpovede.7

V roku 1995 pre�la EAAA expanziou na východ, vïaka èomu vznikli samoregu-
laèné orgány aj v Èechách, na Slovensku a Slovinsku 8. V ÈR vznikla Rada pre rekla-
mu v roku 1994 a o rok nato aj v SR. Na slávnostnom zalo�ení v Bratislave sa zúèast-
nili okrem èeských partnerov aj zástupcovia britskej ASA, ktorá vznikla u� v 70.
rokoch minulého storoèia. Prezidentka tejto in�titúcie okrem mno�stva zaujímavých
príkladov uviedla i systém fungovania ochrany etiky vo Ve¾kej Británii, kde sú samo-
regulaèné in�titúcie financované pod¾a zákona stanoveným percentom z medializo-
vaných reklamných výpovedí.

Súèasná platná verzia medzinárodného kódexu reklamných techník obsahuje ok-
rem základných princípov /reklama má by� legálna, zodpovedná/ 19 základných èlán-
kov /o.i. zdvorilos�, èestnos�, pravdivá prezentácia, porovnanie, odporuèenie, oèier-
òovanie, ochrana súkromia, vyu�itie dôvery, imitácia, identifikácia reklamy, vz�ah
k bezpeènosti, deti a mladí ¾udia, zodpovednos�, realizácia/ i zvlá�tne ustanovenia,
ktoré sa týkajú záruk, spotrebite¾ského úveru, pô�ièiek, úspor a investícií, nevy�ia-
daného tovaru, schémy franchisingu, paralelného dovozu jedovatých a hor¾avých
produktov.

Kódex je dokladom toho, �e reklama je nástrojom komunikácie medzi predávajú-
cim /výrobca, obchod, reklamná agentúra/ a spotrebite¾om. Z tohto h¾adiska pova�u-
je ICC /Medzinárodná obchodná komora/ slobodu komunikácie za základný princíp
/pod¾a èl. 19 Medzinárodnej konvencie OSN o obèianskych a politických právach/.
Prepojenie etiky reklamy a public relations vyjadruje azda najlep�ie tento princíp.
Diskutabilným termínom v oblasti etiky reklamy pritom je práve sloboda komuniká-
cie, resp. sloboda spotrebite¾a. Veï okrem právnych noriem sú to aj etické zásady,
ktoré vymedzujú obsah, formu, resp. mno�stvo, èas, priestor a pod. reklamných ko-
munikátov, a tak obmedzujú mo�nosti komunikátora i recipienta. Na druhej strane
v�ak existuje mno�stvo povolených foriem, podporujúcich impulzívne nákupy pros-
tredníctvom pôsobenia na ¾udské city èi hodnotový systém.

Zachovanie slobody informovania je i problémom kódexov �urnalistiky. Profesor
O. Johnson z Missouri v predná�ke o etike �urnalistiky na FF UK zdôraznil okrem
tohto bodu pravdivos�, ¾udskos�, spravodlivos� a zachovanie vlastnej nezávislosti.
V USA vzniklo pred èasom aj zdru�enie LibertAd., bojujúce po celom svete za slo-

6 Pod¾a: Národná Obroda. 7. januára 1999, s. 5.
7 Pod¾a: Trend. 31. marec 1999, s. 13 A.
8 Tamtie�. 9. apríl 1997. s. 11 A.
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bodu komerèného prejavu, ktorá vyplýva z ústavného práva na slobodu prejavu de-
mokratických �tátov 9.

Základným princípom je pravdivos�

Pravdivos� zdôrazòuje na prvom mieste i Etický kódex reklamnej praxe Americ-
kej federácie reklamy, ktorý okrem toho obsahuje ïal�ích sedem èlánkov. Tu postup-
ne uvádza, �e reklamné výpovede musia by� podlo�ené dôkazom � dokazovanie,
nesmú uvádza� nepravdivé údaje o konkurencii � porovnávanie, láka� kupujúcich na
nákup drahého tovaru � navádzanie i nezrozumite¾né údaje najmä pokia¾ ide
o �záruky� i �cenu� tovaru. �Odporuèenia v reklame musia by� overenými názormi
odborníkov a reklama nesmie obsahova� niè, èo by budilo verejné pohor�enie.�

Aj preto za základný etický princíp reklamy i marketingovej komunikácie globál-
ne pova�ujem pravdivos�. Vyplýva to z mno�stva prieskumov u nás i v Èeskej re-
publike, ktoré realizovala napr. agentúra Marktest � Dr. J. Vysekalovej. Zhodou okol-
ností som v roku 1992 vypracoval prvý etický kódex reklamy vo vtedaj�om
Èeskoslovensku. V tomto etickom desatore je pravdivos� na prvom mieste. Vychá-
dzal som z mno�stva kódexov marketingovej komunikácie. Dáva� za základný prin-
cíp zdvorilos�, ako je to v medzinárodnom kódexe reklamných techník, nie je naj-
adekvátnej�ie. Ak toti� niekto informuje nepravdivo, tak mô�e naozaj profitova� iba
krátkodobo, èi jednorazovo. Preto aj keï �éf nacistickej propagandy J.Goebbels tvr-
dil, �e stokrát opakovaná lo� sa stáva pravdou domnievam sa, �e pre oblas� marketin-
govej komunikácie platia skôr slová Abraháma Lincolna, �e svet je mo�né urèitý èas
klama�, niekoho mo�no dokonca klama� nepretr�ito, no v�etkých klama� nepretr�ite
nie je mo�né.

Pravdivos� je zakotvená medzi základnými princípmi medzinárodného kódexu
reklamných techník i v súèasnej verzii slovenského i èeského reklamného kódexu.10

Nájdeme ju v�ak aj v ïal�ích kódexoch americkej marketingovej asociácie, americ-
kej federácie reklamy i v oblasti PR. V Európskom kódexe profesionálneho správa-
nia sa v oblasti public relations (ïalej len európsky kódex PR) je obsiahnutá u� v tre-
�om odseku a v Medzinárodnom kódexe etiky public relations (ïalej len aténsky
kódex) dokonca v troch bodoch �vyhýbajúc sa jazyku vedúcemu k dvojzmyselnosti�
(èl. 9), �podriaïovanie pravdy iným po�iadavkám (èl. 10), �roz�irovanie informácií
nepodlo�ených nepopierate¾nými overite¾nými faktami�(èl. 11). Podobné problémy
sa rie�ia i v �urnalistike (napr. Hlavèáková, S.: Zdroje a pôvod informácií, ich pou�i-
tie v spravodajstve. In: Otázky �urnalistiky, 43, è. 2 /s. 101-107/ a è. 3 /s. 206-215/).

Príbuzné etické zásady reklamy i PR

Medzi ïal�ie etické zásady, ktoré obsahuje aténsky kódex i reklamné kódexy, patrí
aj èestnos�, zodpovednos�, èi manipulácia s recipientom. Èestnos� a zodpovednos�
obsahuje i európsky kódex PR. V národných reklamných kódexoch i v medzinárod-

9 Pod¾a Respekt z 28.6. � 4.7.1993.
10 Pozri: Horòák, P. � �efèák, L.: Etika reklamy. Etika �urnalistiky. Bratislava, Sospra 1999.



OTÁZKY �URNALISTIKY � 2001 � 1�2 39

nom sa èestnos� a zodpovednos� spravidla uvádza medzi základnými zásadami. Èes-
tnos� pritom chápeme zhodne ako nezneu�ívanie dôvery, nedostatok skúseností, zna-
lostí, èi dôverèivos� recipienta.

Napríklad firma Kaj Nitra propagovala svoj predaj vodovodných armatúr, no v sku-
toènosti predávala iba ventily do nej. Arbitrá�na komisia Rady pre reklamu SR uzna-
la s�a�nos� na organizáciu za opodstatnenú. Podobne to bolo i v prípade inzerátu
prípravku na schudnutie. Dotyènej prípravok toti� nielen nevrátil bývalú váhu, ale
predajca jej odmietol vráti� aj peniaze, èo v reklame s¾uboval. Tu bola zneu�itá aj
dôverèivos�. Na tú doplácali pod¾a s�a�ností najmä starí ¾udia pri hre International
direct marketing. Získanie s¾úbených výhier viazala firma na kúpu svojho tovaru, èo
si starí ¾udia neuvedomili a stali sa obe�ou podvodu. Práve na túto hru dostala Rada
pre reklamu SR mno�stvo s�a�ností a preto aj poslednú verziu Etického kódexu obo-
hatila o ïal�í èlánok týkajúci sa hier.11

Pri zodpovednosti v reklame ide o zákaz zneu�ívania motívu strachu, predsud-
kov, povier, podpory kriminálnych èinov, nadmerné podliehanie sexualite, èi urá�ky
veriacich. Tej sa dopustili v roku 1994 napr. d�ínsy Oto Kern, ktoré zobrazili známy
biblický motív Poslednú veèeru svojráznym reklamným spôsobom. Na inzeráte boli
polonahí uèeníci obleèení iba do Kernových nohavíc. Ak si uvedomíme, �e a� na
ústrednú postavu i�lo o príslu�níèky ne�ného pohlavia je zrejmé, �e finanèná pokuta
bola na mieste. Oproti tomu bol billboard Ka�dá má svoj faktor, zobrazujúci dievèen-
ské zadné èasti tela v rozlièných farbách, takmer nevinný. Napriek tomu sa musel pri
náv�teve pápe�a z na�ich ulíc odstráni�. Vrchol nevkusu preukázala èeská agentúra
Mars: v inzerátoch a billboardoch na topánky s názvom � S plným nasazením � zo-
brazila Saudkov milujúci sa pár, prièom doplnkom bol slogan Fuck the World. U nás
poru�il zodpovednos� aj inzerát, na ktorom Èervená èiapoèka zo�rala vlka a so skr-
vavenými ústami propagovala rádio Ragtime.

V PR sa zodpovednos� chápe voèi ostatným èlenom spoloènosti ako vo¾ný tok
informácií voèi ka�dému, solidárnosti a pod. Manipulácia s verejnos�ou mô�e by�
chápaná v zmysle podprahového vnímania i v PR skôr ako zavádzanie verejnosti, èo
sa opä� prekrýva s pravdivos�ou.

Prekrývanie základných zásad v oblasti PR i reklamy je samozrejmé. Dochádza
k nemu i medzi samotnými zásadami. Mô�e by� akáko¾vek komunikaèná aktivita
èestná, slu�ná, èi zodpovedná, ak nie je pravdivá.

�pecifiká etických zásad reklamy a public relations

�pecifické zásady reklamy i PR nasledujú v etických kódexoch spravidla po v�e-
obecných zásadách, ktoré ako sme uviedli sú si èasto príbuzné. V reklame sú to obme-
dzenia, týkajúce sa osobitných po�iadaviek (hodnota produktu, porovnanie cien, napo-
dobòovanie reklám, osobné odporúèania, ochrana súkromia a zneu�itie jedinca,
záruky...), resp. �pecifických pravidiel reklamnej praxe, ktoré sa týkajú predov�etkým
tzv. problémových produktov (alkohol, tabak, lieky, hry a lotérie, zásielkový predaj).

11 Konkrétne príklady sú z praxe Arbitrá�nej komisie Rady pre reklamu SR, ktorej je autor èlánku
èlenoml.
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Aj v týchto �pecifických etických reklamných predpisoch v�ak mo�no nájs� pre-
pojenie s oblas�ou PR, napr. pri z¾ahèovaní, èi oèieròovaní konkurenta.

�pecifiká zásad PR sa prejavujú v dvoch rovinách: je to ich odli�ný charakter a to,
voèi komu sa uplatòujú. Kódexy PR nie sú èlenené pod¾a tovaru ako reklamné, ale
predov�etkým pod¾a cie¾ovej skupiny, resp. nasmerovania pôsobenia aktivity. Kým
aténsky kódex zostáva skôr v rovine v�eobecných zásad, európsky kódex vymedzuje
i konkrétne ustanovenia voèi klientom i zamestnávate¾om, voèi informaèným prostried-
kom, resp. verejnej mienke a informaèným prostriedkom i voèi profesii samotnej. Ana-
lógiu so zodpovednos�ou voèi profesii nájdeme v reklamných kódexoch v my�lienke,
�e �iadna výpoveï nesmie po�kodi� dobré meno reklamy ako takej.

Mravnos� sa v oblasti PR stáva nielen súèas�ou kreditu informujúceho subjektu, ale
aj podmienkou obchodného úspechu. Medzi �pecifické zásady mô�eme na základe prá-
ce PR Ivana �áryho12  vybra� predov�etkým re�pekt voèi ¾udským právam, h¾adanie
záujmu verejnosti, diskrétnos�, deklaráciu záujmov, vyhýbanie sa konfliktom záujmov,
neprimerané ovplyvòovanie, ale aj vysoký �tandard slu�ieb, èi èistota profesie.

Napriek odli�nostiam v�ak základný princíp pravdivosti i ïal�ie základné princí-
py èestnos�, slu�nos�, zodpovednos� sú príbuzné a platia pre celú oblas� marketingo-
vej komunikácie. Pri spájaní jednotlivých zlo�iek do integrovanej komunikaènej kam-
pane je preto nevyhnutné myslie� na to, �e spojenie by malo by� vyjadrené vo v�etkých
zlo�kách i v etickej rovine.

Koneèným cie¾om etiky v marketingovej komunikácii je toti� naozajstný prospech
pre v�etky zúèastnené zlo�ky propagaèného procesu. Teda nielen pre zadávate¾a re-
klamy, reklamnú agentúru, prenosové médium, ale predov�etkým pre spotrebite¾a.
A keï som si na úvod �túdie postavil citát z rozhovoru v novinách, dovolím si i na
záver uvies� slogan, uverejnený ako motto mojej publikácie Etika reklamy: Keï prá-
vo nestaèí a etika sa nás netýka, tak je zle. A nielen v reklame...
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12 �áry, I.: Public relations. Bratislava, UK 1996, s. 43-47.

Ethics is a fundamental part of society�s cul-
ture at a 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
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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.


