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1.4.2 TYPY ETICKYCH KODEXOV
PROBLEMY




1 Zakladné funkcie reklamy

Integralnou stiag’ou vyrobného procesu je marketing, ktorym sa roeudimnog’
predaja tovaru, vratane balenia a reklamy.

Marketing je metéda, ktorou sa riadi proces réale napadov na trhu. Marketingove
techniky hradaju mozné rieSenia roziych problémov spojenych s predajom vyrobkov
alebo servisom, ktory podnik produkuje alebo pagjeyt Marketingové vyskumy sa
pokuSaju wit dopyt spotrebittov a najg efektivne prostriedky ovplywjuce dopyt
spotrebitéov. Patria medzi ne konkurencia, cena, ponuky atwmy predaj. Nie vzdy
tieto prostriedky funguji morélne a legaliéasto sa v ich pésobeni na spotreinite
pouzivaju techniky, ktoré sa pokuSaju zmanipufoveh spravanie. Konkurencia
a sazenie su neoddeliteou s@¢ag’ou trhového mechanizmu. Je to prave trh, ktory
uréuje najlepSiu cenu pre tovary. Pozmvna quha kwakcie sa vSak prejavuje iba
vtedy, kel’ je zaloZzend na pravidlach fereﬁzostcextnostl V inom pripade vznika
nekala stiaz,¢im sa narusa optimalne fu;nnganle trhového prostredSeobecne plati
poziadavka akceptacie moralnych noﬁle% v konkureat@ osobny zaujem podniku je
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casto presadzovany na ukor stand@refnych moralnyohipov.
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1.1 Reklama ako zloi@/marketingového komunik#&ného systému

Nevyhnutnos komunlkaeg{%k s trhom a dblezitbgej postavenia vyplyva zo zakladnej
filozofie marketingu — pozmatrh, jeho potreby a ponuktiefektivne rieSenie pre
uspokojenie tychto potrieb.

Systém komunikéacie je jednym zo Styroch zakladngolkov marketingového mixu.
Znamena vsetky aktivity, ktoré sprostredklvaju infacie o vyrobku a presviéaiu
zakaznikov o vyhodnosti jeho nakupu. Ovpilgva’ zaujem spotrebitev pomahaju
prave prostriedky komunikacie s trhom.

Zakladny systém marketingovej komunikacie tvonai&pbésoby komunikacie :
reklama

podpora predaja

public relations

osobny preddj

Tento systém mozno ramcovo interpretbva forme nasledujucich vahov :

! Labska, H.: Marketingova komunikacia, BratislaB&EU, 1994, s. 12
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Kotler, P. — Armstrong, G. : Marketing, Bratisla&PN ,1%92 s. 327
Spbsoby komunikacie patria medzi p(}ﬂarne komutrikaaktivity firmy a pre ich

uspesné uplabvanie je potrebne zdiQél?’lt vSeobecné zasady procesu komunikacie .

ZIo&l%y komunlkacneho procesu
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Odosielaté » Kédovanie [ ™ Dekodovanie [ Prijemca
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Média
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Spatna vazba “ Odozva N

Kotler, P. — Armstrong, G. : Marketing, Bratisla&PN, 1992, s. 32



Zakladnymi prostriedkami komunikaého procesu su odosielata prijemca,cize
zadavat a cidova skupinaDalSie dve zloZky — sprava a média — s komumi&a
nastroje. Funkciu reklamnej komunikacie plnia zgpzk kddovanie, dekodovanie,
odozva, spatna vazba. Poslednym prvkom je Sum #éruglyvy. Tento model
zdbraziuje zakladné faktory dobrej komunikécie. Odosidlateusi vedi€, ktoré
publikum chce oslovi a aki odozvu vyvota. Musi spravne a vystizne zakddoéva
spravu, pdom musi zohadnt’ aj to, ako ma tuto spravu pochomielovée publikum.
Sprava sa potom prenaSa prostrednictvom tych mkdié su schopné oslavivybranu
cielovu skupinu . Napokon sa ma zabeapsepatna vazba a to hodnotenim toho, v akej
miere trh pozna, skusa produkt a ako je s nim gpgko

Z uvedeného je zrejme, Ze reklama je t@®'ou komunik&ného systému, ktorého
zlozky sa navzajom ddpaji a ovplywiuji. Napriek tomu v3ak méze bysltEag’ou
vel'mi délezitou. Uspe3n&i nelspesné spln%%i“e reklamnychl'oie méze ma velky

vplyv na splnenie celkovych marketlngO\Q@’ll’
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1.2Reklama , jej. v\y/znam a charakteristika
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Cojeto reklama ? \\

Co je to vlastne reklamap ngkdava taky vyznam, Ze sa stala dokonca priemym
odvetvim, ktoré vyuZiva g{@natky Z najroznejSicdnyeh odborov, najma sociologie
a psychologie ? S

Jej vyvoj ide zaroue s priemyselnym rozvojom dvadsiateho stap najméa
Standardizéacie vyroby, pretoZze reklama je jednarienta&nych pomdécok na trhu
zaplavenom mnozstvom hotovych vyrobkov a je tegeostriedkom konkure&mého
boja . LepSieti horSie, s v&Sim ¢i mensSim vkusom Utd na naSe zmysly, informuje,
propaguje, presvigd. Aj napriek jej Sirokému pouzivaniu neexistuj¢ jiednotna
definicia. VSetky definicie, aj ke ich existuje skuttne vda, sa zhoduju vtom ze
reklama, prostrednictvom r6znych vyrazovych predkov ovplywiuje spravanie sa
spotrebitéa, jeho viah k produktu. Reklama ma schophawplyvnit' vznik, zmenu
potrieb, dopytu, zaujmy, navyky, tradicie.

Reklama je stag’ou odbytovej stratégie podniku, jej zakladnou fualcje uputd
pozornos na vyrobok. Uvadzaju sa dve zakladné funkcie rakla- komunik&na

funkcia a ekonomicka funkcia.



Komunikana funkcia reklamy spiva vtom, Ze reklama informuje spotrebdge
o urkitom vyrobku. Pritom vychadza z detailnej predstavyom, aké su potreby,
Zelania akupna sila spotreliile Komunik&na funkcia tvori akoby predstupe

ekonomickej funkcii, ktord ma viék dosiahnutiu vysSieho odbytu.

1.2.1 Uloha reklamy

Uloha reklamy v ekonomickom Zivote je Iwei vyznamna. Reklama podstatnym
spésobom podporuje predaj — sales promotion , tgnkds informuje o prednostiach
a uzit@nostiach ponukaného tovar, oboznamuje spotr&hites novymi vyrobkami
a tak pomaha dosiahfiuyssi odbyt daného vyrobku.

Uloha reklamy sa méze $itiod pdsobenia nepriameho, kedy &iri povedomie mi@ad
az po pbsobenie priame. Réznoratlakh, ktoré mbéze plidije takmer nekorima, tie

ktoré pIni najlepsie si priblizime

UPOZORNI' NA PODNIK : Prostou zwq ou pravdou je, Ze kazzyas radSej
nakupuje vyrobky od podniku, ktory pog\a a ktorémdweruje. Preto je predpokladom

\\/
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pre optimalne vysledky vseobecne\ﬁvedomle o napoaoniku a jeho vyrobkoch.
Reklama je v rychlosti vytvaranla t”akehoto povedord'mi efektivna.

INFORMOVAT : Reklama moze\gposkytﬁmaktlcke informécie. M6Ze upozitova’ na
nové distribdné kanaly a&iformouh spotrebitéa. MO6Ze tiez odvrati nehody
a nesastie, ak je pouzita q@ varovanie pred vadnowsérejakého tovaru.
VZDELAVAT A VYCHOVAVAT : Tu je dobrym prikladom viadna reklama ako
napriklad :“ Drogy Skodia zdraviu,, a podobneeklRima moze tieZ poit zakaznika
o novych a SirSich mozZnostiach uplatnenia vyrobku.

OZNAMOVAT : Reklama je vynikajlci postup, ako zaisfiopularitu a ptiazlivog’
tovaru, ktory bol prave uvedeny na trh. Ma vSaknamnovaciu® funkciu iwlalSich
inych situaciach — vysledky podniku, fuzie s inymidnikmi, zmena nazoru.
VYTVARA T IMAGE : Podniky si stale viac uvedomuiju, aky ddgje image , ktory
maju v @&iach zakaznikov a ako dokaze p6soha ich vysledky . Takéto reklamy
neponukaju priamo tovar, ale mézu vidspozitivnejSiemu postoju o prislusnému
podniku a zékaznikov predispon@uaneskorSiemu ndkupu svojich vyrobkov.
PRESVIEDCAT : Kra¢ovou dlohou reklamy je vytvatialebo podpoti zakaznicku

preferenciu, ktord je pre nasledny predaj neodita&jabu podmienkou.

! Brannan, T.: Jak sesth (&inna reklama, Praha, Management Press 1996, s.28-29



Prave v tejto Ulohe dokaze reklama zap&3amjsilnejSie. Mdéze vyrobku alebo
firemnej zngke pomO¢€ vystupt’ zo zastupu vSetkych ostatnych, aby zakazniglza
premy%at’ o nakupe.

PODNECOVAT K REAKCII : Toto je ¢asto Kucovou Ulohou v pripade, ak
predavame hlavne institucionalnym zakaznikom. ldenro to aby si mozny partner
vyZiadald’alSie informéacie alebo dohodol navstevu u nasSieldgjcov.

PREDAT TOVAR : Obrovské mnoZstvo tovaru sa predava , zanky“ . Ukazalo sa,

Ze takato forma predaja sa da pduai lacnom ako aj vysoko hodnotnom tovare.

1.2.2 Ciele reklamy

Cielom reklamy ma by efektivna komunikacia, t.j. jej kotieym efektom ma Kty

ovplyvnenie a postojai spravania trhu. Clésan ma splnii vo vz'ahu k vymedzenému

/
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cielovému publiku ptas utitého obdobia . s\/
Kotler klasifikuje ciele pobh toho,¢i S@Eamerané nanformovanie, presvie@nie

e’

alebo pripominanig @

\

Informativna reklama sa vyuZiva /3\ dovsetkym pri kategorie produlkdqgej cidom
2K
je vytvorit' primarny dopyt. Nl%oboznathlzakaznlka s novym vyrobkom, s jeho
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novymi funkciami, pouZzitim @Sod

Presvedovacia reklaman%@podnecouazakaznlka k zmene z¥g, k vytvoreniu
preferencie znky u zékaznika. Ma vyznam v obdobi zvySovania koakiného tlaku.

Pripominacia reklama upozotiuje zakaznikov na to, kde mdézZu v najblizSdase
vyrobok kapf, pripomina , Ze zakaznici m6zu dany produkt vidglizlobe potrebova

(udrziava vyrobok v mysliach zakaznikov i mimo sgg6

1.2.3 Typy reklamy

Urcenie hranice medzi reklamou, ktord je v suladeasmpymi normami a ktoré je s nimi
uz vrozpore je Vami obtiazne. Predmetom mnohych diskusii je, kedyrgklama

pravdivd a kedy ju uz treba povazévaa klamlivd. Z pobadu etiky v reklame

k nagastejSie diskutovanym typom panéklama porovnavacia, klamlivad reklama
reklama, ktora sa vtiera a reklama ako valiaca@amha’

! Kotler, P. — Armstrong, G. : Marketing, Bratisla®PN, 1992, s. 347
2 Munkova, J.: Reklama ve &le paragrafu. Ekonom, 1992, 6, s. 56-57



Porovnavacia reklama
Samotna zauzivana definicia porovnavacej reklanppdstate neexistuje. UZ z jej
nazvu je jasné, akym sposobom sa jednotlivy prqdedgp. sluzba propaguje. Je to
reklama zaloZena na porovnavani vlastného vyrobkankureknym, pricom tento
konkurertny produkt je vreklame konkrétne a adresne Sp@cifiny. Obsahom
reklamy potom moZe yporovnavanie jednotlivych vilastnosti  obidvochrolgkov
alebo aj zdéramvanie nedostatkov konkur&reho, ktoré sa pri vlastnom nevyskytuju.
Pravne poriadky eurdpskych Statov tento typ reklgmovazuju za protizdkonny.
Protipravnym je napr. aj to , ak je néely reklamy pouzity neexistujuci vyrobok, ktory
sa vSak svojim dizajnom napadne podoba na inyugiicstkonkuredny produkt alebo
ak je porovnavany konkurény produkt identifikovattny akymkdvek inym
sposobom.
VacsSina odbornej eurdpskej verejnosti p‘@c}vaiwe takélomedzenie za spravne
a spravodlive. Naopak v USA je taky*("{a:\?étyp reklamyippstny a aj das casto
pouzivany. Pouziva sa napr. pri reléggi’?e automopikole sa porovnavaju technické
parametre, cena a vybavenie vzéjg{t‘\ajfé si konkuehugzidiel. Porovnavacia reklama
tak prispieva k zvySovaniu infog@%i)anosti spotrellut. Je prirodzené, Ze jednotlivi
vyrobcovia podrobne analyz,é/i;?\ svojich konkurentav,preto o nich maju ove
podrobnejSie informacie ako bezZni spotrebiteligivBrprostrednictvom porovnavacej
reklamy mézu upozﬁo\fi@ﬁa nedostatky konkurénych vyrobkov. Preto je tento typ
reklamy v USA hodnoteny kladne.
Samozrejme, s pouzivanim porovnavacej reklamy sjese i viaceré etické problémy.
NajzavaznejSim je moznQsze jej prostrednictvom budd Sirené nepravdivépime
alebo zavadzajuce informéacie. No vo fungujucom poav State sa takéto pripady daju
rieSi sudnou cestou. Druhym problémom jedkebsah porovnavacej reklamy sa
nezaklada na vysledkoch gpblivého vyskumu. Tt®u moZznosou je, Ze reklama
porovnava viac-menej malo vyznamneé vlastnosti Woeb zatid ¢o tym hlavnym sa
vyhne. Tieto vSak suvisia s ochotou danej firmyrd@yva’ zakladné etické normy ako
také a nie sU vyvolané samotnou existenciou poraa#) reklamy — inak povedané,
ked’ sa niekto chce spravaeeticky, spdsob si uz najde.
Istym rizikom porovnavacej reklamy je tiez to, g prostrednictvom firma vlastne iba
upozonuje spotrebitBov na existenciu konkuréného vyrobku, a jej efekt moze tby
preto oproti dakavaniu Uplne ogay. Uvedené etické problémy by bolo mozné fieSi
7



aj inym spdsobom, ako jej Uplnym zékazom. Priro@&Em rieSenim by bolo, ak by
pravne normy postihovali iba Sirenie nepravdivydiaanlivych informécii. Absolutny
zakaz porovnavacej reklamy je jednoduchym rieSerdl®m, nie optimalnym. Jednak
poSkodzuje samotného spotrebée pretoZze znizuje jeho informovatios zarové

zmiemuje i intenzitu konkuretného séiazenia.

Klamliva reklama

Ide v podstate o taku reklamu, ktora Sirenim réangdajov tykajucich sa vyrobku
alebo sluzieb, méze uvigspotrebitéa do omylu, najma pokiaide o Udaje o pévode
vyrobku, jeho vlastnostiach a pod. Za klamlivi eskli sa mdZe povazavaj Sirenie
pravdivych udajov, ktoré viladom na okolnosti a suvislosti, za ktorych boli
prezentované, mozu uviespotrebitéa do omylu. Niekedy sa vytyka, Zze klamlivou
reklamou je aj ozrmvanie domécich vyrobkov cudzimi ndzvaim sa ma vyvola
dojem ich vysokej kvality. Napriklad parfém%%‘yma“:ili francuzskym nazvom.

O

Reklama , ktora sa vtiera Ne
Uz bolo spomenuté, ze v kaidgﬁéklame je troctiorimacie a trochu presviédnia

o tom, aby zékaznik kupil p{%@\e tento a nie inyarovToto presviethnie by vSak
nemalo prekréit’ urcitl hra '%\?:/Patri sem reklama, ktora sa zvtd&cne a neodbytne
obracia na spotrebite E{i@ail sa ho dontfitk nakupu niekedy i menej hodnotného
tovaru. Do ramca pojmovych znakov vtieravej reklamgpatria nutne len klamlivé
tvrdenia, je tu aj skutmog’, Ze spotrebitenakupi ugity tovar len preto, aby sa zbavil
dotieravosti. Toto jednanie mozno postiinpod’a generalnej klauzuly § 44
Obchodného zakonnika 513/91, pretoZze obsahuje predpoklady pre napgnemakov
nekalej sfiaze, t.j. rozpor s dobrymi mravmit&Ze a sposobilésprivodit’ ujmu inym
siraziacim, ale predovsetkym spotrebimm !

! Obchodny zakonnik 513/1991, § 44, ods. 1



Reklama , ako valiaca sa lavina

Tento typ reklamy , inak oztiavany ako progresivny nabor, sa méze papish , ze
podnikaté& s’ubuje v reklamnych letakoch alebo inzeratoch osobépodnikatéom |,
ktori nakupuju utity tovar alebo sluzby, Ze im poskytne zvlastnaody, ak privedu
d'alSie osoby k uzavretiu rovnakych obchodoVbsju im vyhody, ak ziskajdalSich
zakaznikov. V&Sinou nebyvaju takéto lavinové obchody pre tyéh sa daju zlakaaz
také vyhodné, ako im bold@ované a su teda svojim spésobom klamani. Pregsta

to zn&ny rozpor s dobrymi mravmi saze a znénu Skodu.

Urcenie , kedy je reklamy eSte v sulade s pravnymimaoni a dobrymi mravmi saze
a kedy im uz odporuje, je z&rze obtiazne. Uvedeny problém je s@olpm pre vSetky
ekonomicky vyspelé krajiny. RieSia to pomocou zakqwri uz o ochrane spotrebfs,
o ochrane deti , o regulacii reklamy na cigarefykahol , vytvaranim instittcii, ktoré
sa zaoberaju rieSenim tohto problému, Eﬁ%ﬁych mhiuha ochranu spotrelite
poradnych stredisk av neposlednom ra%fe I vydavakadexov, ktoré obsahuju
doporwienia , ktorymi by mali zadavatqh%’akceptﬁmnovene pravidla.
Problémom etiky v reklame sa za@QéfaJu aj medzdr&dnstitucie, ktoré vydavanim
doporwujucich ustanoveni vytvaraiu ramec pre tvorbu vigsh pravidiel pre reklamu
tej ktorej krajiny, ktora si na lgﬁ?\zaklade vytvarastné pravidla zdiadiujac pri tom
narodné 3pecifika. @

$

S

Reklama teda dokaze naozaJaeTvorcovia koncepcie reklamy by sa mali pridratav
troch zakladnych poziadaviek kladenych na reklamu:

originalnos’

pravdivos

spolatenska uzitkovas



1.3Zakladné etické poziadavky na reklamu

1.3.1 Moralne Hadisko v reklame
Aj ked’ sa stretavame s mnohymi vyhradami k reklandmgjosti, z moralneholladiska
povazujeme reklamu za legitimnu a pripustnu, dokia je zaloZena na Izi, klamani
a donucovani. Reklama mézetlmneuzita, ale sama o sebe nie je amoralna. Reklama

pomaha tak predavajucemu aj kupujucemu dosiabwoj ci€’.

Medzi nagastejSie namietky proti reklame patria :

A. Reklama nie je, resp. nebola v socialistickom ekaockom systéme, a teda nie je
ako jav nevyhnutnd. Tento argument je dnes spodmnyprlym, Ze dany systém
ekonomickych vgahov sa historicky neosv& ale najma tym, Ze reklama
existovala v r6znych podobach aj vtedy.dVeZ len vystaveny tovar vo vyklade je
vlastne formou reklamy. Spotretlitqoot(ebUJe by aspa v minimalnej miere
informovany o vyrabanych tovaroch aQ lffh azitku.

B. Druhd namietka vychadza z tvrden@ Ze reklamaej@aralna, lebo kaziudom
vkus. M& zly vkus nie je nemorﬁgfﬂ% samo o sebe. Je vSatosiag’ou, Zeludia
maju rézny vkus a Ze mozemé/protl tomu protestova

C. Tretia némietka proti rekﬁlgrﬁe spwa Vv chipani reklamy ako psychickej
manipulacie $ud’'mi, kt Vsa takymto spbsobom donucuju kupbva, ¢o
nepotrebuju, alebocoﬁa/ in& nechceli. Manipulacie @anmi je skuténe
nepripustna, kazda }\}klama ktora tak robi, je mama. Problémom ostava, ako

definova’, kedy ide o manipulovanie, resp. donucovanie pedsictvom reklamy.

V zaujme zachovania vysokého moralneho statu rakdgntinnosti vznikla na
Slovensku Rada pre reklamilenovia ktorej prijali eticky kddex na regulovanigetke]
reklamnej ¢innosti na zaklade slusnostigstnosti, pravdivosti a zodpovednosti. Je
zrejmeé, Ze subjekty, ktoré prijali tento kédex adia sa nim vo svojgjinnosti, si

uvedomuju vkl spol@ensku zodpovednéseklamy.
Zakladné poziadavky na reklamu su peétického kddexu tieto :

Kazda reklama musi Byestna, zaloZzena na pravdivych udajoch a v sulgolataym

pravnym poriadkom.

10



Kazda reklama musi Byripravena s pocitom zodpovednostiivepotrebitéovi.
Kazda reklama musi zodpovédasadam konkuréného superenia a slusnosti.

Ziadna reklama nesmie ohrozae\@obré meno reklamy ako takej alebo zniZal@veru
v reklamu ako sluzbu spotrebiven?

1.3.2 Pravda , nepravda a loz v reklame

NajdolezitejSou funkciou je reklamy je podporévaedaj vyrobkov. Reklama vsak aj
vzdelava obanov a zaroue participuje na vytvarani verejnej mienky. Reklamelen
informuje, ale aj presviéd oltanov, ktory vyrobok by si mali kapi Ak reklama
hovori pravdu, poklada sa za moralne opod/.statnqmpastnu

Otazka pravdivosti reklamy je zlozitym @blemomel}b totiz jednoduché definot/a
kedy je reklama pravdiva a kedy nie. Q\ )

V reklame sa rozliSuju pojem loz a népravda Chiavorime vtedy, k& osoba, ktora
podava informéciu ako pravdlv(n ostatnylmd’om ktorym sa javi tato informécia
odoévodnena a pravdiva, ako @f%rmama pravdiva@i€Za nepravdu povazujeme taku
informaciu, ktora je sice ne \“‘z:a/vdivé, ale osobad&tato informéaciu sprostredkuje, je
presvedena o jej pravdi[@?ti. Niekedy hovorime v takycptipadoch o omyle.
PoZiadavka pravdivosti reklamy je jednou z najdiédgZich, ktord verejnasvyZaduje
od reklamy. Nepravdiva reklama totiz vedie k zawdmilz verejnosti¢o je z moralneho
hradiska nepripustné.

VSeobecne by sme mohli pravidla pravdivosti v reidazhrnii takto: Je neetické
klamanie, zavadzanie a podvod v reklame, takisto ngetické neupozomi na
nebezpéenstvo, pokil to kupujuci na zéklade poskytnutej informacie arobku
neaiakava. Nie je vSak neetické pouzivédzne metafory, alebo slovné obrazy, ktoré
nepouzivame beZzne, v procese dorozumievania. ©Oakise je neetické l'udi

presvedova’ alebo informové.

! Trend, 19. aprila 1995
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Dalsim momentom, o ktorom sa diskutuje z moraineHadiska, je problém
manipulacie s vedomim a konanéioveka. Reklama totiZz niekedy svojim prenikavym
posobenim ,nardba“ svedomikloveka anuati ho kupovato, ¢o vlastne ani
nepotrebuje. Existuju vazne vyhradycvoeklame, Ze zneuziva znalosti z psychologie,
predovSetkym z oblasti pb6sobenia podvedomia a pmuwnych reflexov. Alebo
sublimalnej (podprahovej) arovne vedomia a vyuibtlaskryte tak, aby dosiahla svoj
ciel, t.j. orientovala spotrebifa na kapu tovaru alebo sluzby, o ktoré byciten pri
racionalnom zvazovani nemal zaujem.

~Sublimal advertising” — sublimalna reklama je tiel&, lebo pésobi na nas bez nasho
vedomého vnimania, bez ndSho vedomia.

Mimoriadne nebezpgmé je pbsobenie reklamy na psycholégiu deti a rstagtih,
pretoZze tieto skupiny obyvd®va na zaklade svojich Zivotnych skusenosti esSte
nedokdzu adekvéatne rozliSevanedzi zdanllvym a skutoym, medzi podstatnym
a nepodstatnym, medzi obsahom a form@ﬁ Preto etd tlemografické skupiny

chranené v kddexoch osobitne upraveny@Vprawdlaml
\ /

é/

S
1.3.3 Subjekty moralguéj zodpovednosti za reklamu

7\/

Otazka moralnej zodpovedno§ﬁ; v reklami@jinosti je zlozitd. De George (1990)
uvadza tychto nazakladnych@&bjektov moralnej zodpovedndsti
1. prvotna zodpovednts (&%cov
2. pracovnici reklamnycﬁagentur,
3. média, v ktorych sa najviac uvadzaju inzerciedpvsetkym televizia, rozhlas
a noviny,
4. vSobecne verejnts

5. vlada a vladne organy.

Moralna zodpovednasvyrobcov

Primarnu zodpovednésza reklamu nesie ten, kto iniciuje reklamu, ktzhwduje
otom, ¢o sa bude inzerovaa vybera prostriedky reklamy disého vyrobku alebo
sluzby. Ide teda o vyrobcov, resp. manazérov miadpet ktori zodpovedaju v danom
podniku za reklamu ako &g marketingovej stratégie. Na tejto drovni ide

predovSetkym o to, aby vyrobcovia poskytli pravdivé®rmacie o svojom vyrobku, aby

! RemiSova , A.: Uvod do podnikdikej etiky, Ekonom, 1996, 5.193
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nezatajili skutonosti, ktoré by ohrozovali zdravie alebo bezpet’ kupujldcich. Za
realizaciu a originalitu reklamnych sloganov zodpd& subjekt, ktory reklamu

realizuje.

Zodpovednog reklamnych agentur

VSeobecne plati, Ze dobra reklamna agentira by laebd odkdzana na neetické
reklamné spdsoby. Reklamné agentdry su moralneoxedipé za to, aby neklamali,
nezavadzali a nedonucovali spotrefote Samozrejme, Ze agentdry nemaju vzdy
dostaténé prostriedky, aby overovali pravdivosidajov, ktoré im poskytne firma.
V kazdom pripade vSak musia od firmy poZadowekvatne osveédnia alebo
doklady. Niekedy dochadza k vzdjomnému prenaSamilpavednosti, ak sa dokaze, ze
parametre vyrobku inzerovaného v reklame nezodmgueskut@nosti. Agentury sa
odvolavaju na to Ze, su len platenou sluzbou ponigg, podniky zasa na to, Ze oni tu
reklamu neurobili. Z Padiska moralneho za géz“du klamliva informaciu Vaste nesu

O

zodpovednasobe strany. /\ N

N

w\\

P /

*’x
Zodpovednog médii, prostredmctv&miﬁtorych sainzeruje
//@
Inzercia je verejnosti prezent@v\rﬂna v réafich forméach. Vé&ina reklamy sa

uskut@nuje prostrednictvom Iéﬁvme adéa Niektoré inzeraty su uveigvané len
v Specialnychéasopisoch, nie tore roznasaju reklamu priamo ddopgsh schranok.

Prevazne sa vSak reklam: ¥ na vyrobky deje prosteami televizie, novin, magazinov

acasopisov. VSetky tletB subjekty masovej komunikaoésu zodpovedntsza to,
akym sposobom uskuttuju reklamu, aki ma tato reklama estetickl Ufigwede aj ich
moralnu stranku. Primarnu zodpovedhogsu vyrobcovia za vyrobok. Subjekty, ktoré
ukazuju reklamné Soty, nesu zodpovednpsnoralneho Fadiska za to, aby reklama
nebola perverzna, urdzajuca a nedostojna, aby pewmdpa ,dobrym mravom”

a slusnosti.

Moralna zodpovednasverejnosti
Je zvlaStne, ale unés nie je zauZivana predstdwen,0Ze aj verejnosti prislicha
adekvatny diel zodpovednosti za inzerciu a reklagrobkov.
Ak je verejnog nespokojna s ditou formou alebo obsahom reklamy, ak ju povazuje
za lziva, zavadzajacu alebo donucujucu, mala bgtp$saznosti alebo inou formou
protestova proti reklame. Niekedy si ani vyrobca, ani reklamegentlary vo ikej
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snahe by originalni nemusia v plnej miere uvedainie ich reklama urdza myslenie
alebo citenie istej vrstvy obyvditdva. Vtedy je skutme na verejnosti, aby upozornila
na tieto skuténosti.

Prislusné agentury a media by sa mali vazne zadhmipomienkami verejnosti.
Verejno$ sa musi prebfa z pasivity a aktivnejSie br&hi svoje olianske

a spotrebitéské prava.

Zodpovednog vlady a a viadnych organov

VIAdy avladne inStiticie sa aktivne zaujimaju ovéi a pdsobenie reklamy.
V niektorych $tatoch, napr. vo Svigrsku, Nemecku, Franclzskudat su zakazané
niektoré Sokujuce reklamy firmy Benetton. Na Slaslan je zakazana reklama na
tabakové a alkoholické vyrobky.

VSeobecne sa uznavalké Uloha, ktor(i viada zohrava pri regulovani rektatdloha
vlad vSak byva niekedy v reklamnej politi&éijspoohwﬁné avlady su ohwvané

Z paternalizmu a z lobbizmu &Aoniektoryr;&\ib;&vnym hospodarskym skupinam. Preto
reklamné agentury uprednasju regulé&%’reklamy prostrednictvom etickych kdémle

a prostrednictvom zakonov pred zasahmi viady.

~/

N\

N

u
O\
- Ve ~ - \ - - -7 ~ 7 -
Je zrejmé, ze na reklamu a j@%@sobenle garady existuju rozne nazory. Reklama je
\&)

/<

formou komunikéacie medz'@frobcom a spotrelota prostrednictvom dgitych médii.
Preto k&' sa robi vrag@ etickych noriem a na vysokej kuléj Grovni, prinasa
prospech vsetkym zain?eresovanym. Ak sa vSak ddamsk dostanu prvky Izi,
zavadzania alebo manipulovania, ktoré su z moralnébiadiska nepripustné
a v reklamnejéinnosti dominuje snaha po zisku na ukor etickya@dndardov a ucty
k spotrebitéovi, nariSa sa nielen dovera v inzerovany vyroladk poSkodzuje sa dobré

meno reklamy vobec.

1.4 Podstata vyznam a typy etickych kédexov

Etické kbédexy predstavuju jeden z moznych spdsoktdrymi organizacia deklaruje
svoje stanovisko k moralnym problémom v podnikdttické kodexy su dnes bmi

popularne. V&Sina vyznamnych americkych firiem ma vypracovanékét kodexy,
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ktoré vystupuju ako mechanizmus na regulovatifosti vSetkych zamestnancov
firmy a teda aj firmy ako celku.
Eticky kdédex by nemaltsazova vykon funkcie, ale mal by napombdcozhodovaniu

¢lenov profesie alebo pracovnikom firmy g’atiom na uiité moralne hodnoty.

1.4.1 Funkcia a vyznam etickych kdédexov

Hlavnou funkciou kazdého etického kodexu je regal&pravania sa jednotlivca alebo
celej skupiny s uitymi moralnymi normami. Spravidla nejde o vySSieoraine
Standardy, ale o vSeobecne prijimané moralne norktgré platia v beznom
medzl'udskom styku. Tieto moralne normy sa prenaSaju fdoy odnikania, resp.
stavaju sa poZzadovanymi aj vo sfére ekonomickej.

Eticky kddex poméaha rieSkonflikiné situacie, t.j. tahtuje pracovnikovi rozhodnilsa

v situaciach, k& sa nevie zoriento¥amedzi tym,co je spravne &0 nespravne, resp.
N

ked ho navadzaju na nemoralny skutok. \\i?

Vyznamnou sa javidalSia funkcia etick@}o kodexu, ktord pomaha tie$edzl'udské

z
N

o
konflikty na pracovisku v sulade s pgﬁﬁdavkamid&knymi v kédexe.

A=+
SN
75)

&

)

W)

)
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N\
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(

7,

Vyhrady proti etickym kodexom,
Etickymi kodexmi sa definujﬁ%}‘ty moralny Standard. Ich typickou chybou vSakze,

=

neumo#uju zamestnancc&@pochdpipre“:o su konstituované prave tak a nie inak,
neposkytuju moinm’spc%hopi’, ako su vytvarané, z akych moralnych principov sa
odvodzuju, Zoho vyplyva prave dana interpretacia konfliktu a@one.

Kddexy su spravidla formulované radou, nejakym vgbo pre etiku v podniku alebo
personalnym oddelenim. Ale ani rada ani rdzne wjlsar¢asto nepovazuju za také
autority, ktorym by prislichalo osobitné pravo defia’ ¢o je, ato nie je moralne
spravnym.

DéleZité je tieZ vedi& ¢o sa mysli pod morélne spravnynpreo. Tazkosti vyplyvaji

aj z toho, Ze etické kodexy zajne predpisuju¢o je moralne nespravne, resjp. sa

zakazuje, ale malo hovoria o toto, je moralne , ako komanoralne

Etické kédexy nemb6zu taktiez obsahtwketailni prezentaciu moralnych posudzovani,
pricin, oni mézu poskytnil len vSeobecné moralne principy. Eticky kddex byl ma

primeranym spdsobom vysvéthlavné principy z ktorych vychadza :
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princip ¢estnosti

princip férovosti

princip spravodlivosti

princip zodpovednosti

princip reSpektovania zakladnytidskych prav

princip — Neskodiinym!

Vyhody etickych kodexov

Profesijné a podnikové kédexy maj&itg ohrantené pbsobenie. Vzdy je vSak lepSie

ak pbsobia, ako keby firma nemala takyto kodexkdf existencia etickych kdédexov

nedava jednoziae zaruku, Ze firma neSkodi verejnosti, predsatgrisnnoho ,pre” ,

aby tieto kddexy existovali. Pta de Georga ide hlavne o tieto vyhbdy

1.

Pouzivanie kodexov vo firme nuati Kie mnozstvd’udl vo firme zamysli# sa nad
ich poslanim a povinnéami, ktoré maju @ko jednotlivci, ale aj ako skupiai

firme, inymludom - k ich klientom a@bo zékaznikom, ale évepolainosti ako

M)
~

N

=

celku.

/2///

7‘
/\\/

Ak je uz kodex vytvoreny, m}aze sltiziako podklad pre nepretrziti diskusiu

~/

/

\//

N

~/

a pripadna modifikaciu. ¢
R

-

Eticky kodex by mal pomdcnovoprijatym zamestnancom pri formovariadiska

/

zodpovednosti a pri v@\(u potreby rozrists o svojich skutkoch z moralneho
hradiska. \§

Eticky kddex mbéze Ky pouzity ako dokument, na ktory sa mézu zamestnanci
odvola’, ked’ sa od nich pozaduje, aby konali v rozpore s jebgabom.

Eticky kddex ma ubezpg tak zakaznikov ako aj celu verejipge dand firma
kona poda moralnych principov a Ze pripadné odchylky satdotuj a reguluju

prave prostrednictvom moralnych kodexov.

Pod’a de Georga naj¢éi vyznam etickych kdédexov sfiwa prave vtom, Ze etické

kodexy podnikov nielen usmarju ¢innog’ zamestnancov v oblasti prava a pri konflikte

zaujmov, ale umailju tiez pracujucim a manazmentu hodtiatimoralnych pojmoch

ciele, praktiky &innog’ firmy. Tym sa presviethju o tom ¢i podnik sam kona v sulade

s kédexom.

! RemiSova , A.: Uvod do podnikdikej etiky, Ekoném, 1996, 5.199
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1.4.2 Typy etickych kdédexov

Etické kodexy rozliSujeme pdd obsahu a typu institacie, pre ktoru sa vypradoval
V literatdre sa spravidla rozliSuju tieto typy :

ASpiratny kédex - Vyjadruje idealy, ku ktorym by praktickonanie subjektu malo
smerovd .

Vychovny kddex — obsahuje presnéamé pokyny s presnou interpretaciou a opisom.
Regul&ny kddex — nachadzaju saem detailne rozpracované moralne poziadavky.
Je vémi pravdepodobné, Ze niektoré etické kdédexy mézsabbvad vsetky tri typy
uvazovani. Iné sa m6zu obmetllen na striktné dodrzanie jedného typu.

Druhym kritériom vydelenie rozinych kodexov je subjekt, inStitacia, pre ktoru je
kodex vypracovany a ktorgjlenovia sa maju pdd daného kodexu spravaMedzi

najrozsSirenejSia typy patria : L

. s . , , , )
* podnikove, firemné, korporativne kodexy,

D)

N

» profesijné kodexy

20

» kodexy zaujmovych spolkov, odbornych a sgeltskych zdruzeni alebo institdcii
IS

a podobne.

)
@)

@

Z//)T‘\

=
&

Z

2

=)

\N
Ako sa tvori eticky kédengﬁt%?

Niet jednoznaného név‘t%u, akym spb6sobom vytvaeticky kodex. V prvej etape ide

oto, aby si podnik alebo firma ujasnili, aky tygdexu by chceli vo svojich

podmienkach aplikova aSpir&ny, vychovny alebo regutay.
V asSpirg&gnom kddexe ide o deklarovanietiiého idealu, ku ktorému by malo smeréva
konanie zamestnancov, manazmentu i podniku akaic@&lpr. firma COLGATE —

PALMOLIVE uvadza :

» Nasim cidom nikdy nebolo len nedostaa do rozporu so zakonom — usilujeme sa

naopak o dodrziavanie najvyssSich zasad poctivest, zaujmu o inych.”
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Vo vychovnom kbédexe ide o definovanie vSeobecnyelvidiel, pricom sa déraz kladie
na vysvetlenie etickych postupov. Ako priklad moégeuvies ¢ag’ vyhlasenia firmy
EUROPEA CORPORATE HAFSLUND NYCOMED :

» Etika casto nie je vtha medzriernym a bielym , medzi ano a nie. Niektoré hoglnot
si m6zu dokonca vzajomne konkundaaetika potom znamena vbtiptimalnu mozna's
Etické problémy by sa mali zvaZzéveodpovedne a dofliky. Najvy3si predstavitelia
nasej firmy by mali mapocit, ze pri rozhodovani v etickych dileméach sglola’nos’

podporuje. Oazko rieSiténych problémoch by sme mali spolu otvorene diskitov

V tretom type etickych kédexov, ktoré sa nazyvaju regndaide spravidla o podrobné
rozpracovanie moralnych noriem.

Vacsinou maju tieto etické kodexy formucuého moralneho ,desatoro“. SU najviac
pouzivané &asto ich aplikacia vedie ktomu aby sa zamestnatiti tieto zasady
naspamgé P/\s
Treba rozliSové medzi pravidlami, ktoré @Tu charakter etickycgui@torov — napr. ,,
Neber Uplatky od Ziadnych nasich pa@@efrov I a m@dziadavkami typu ,, Usmievaj

sa na zakaznikov!" x@:;
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Co tvori obsah etického kodexu ?
V etickych kédexoch firiem sa nagstejSie nachadzaju tieto problémy :

PROBLEMY STURBORAZU
- poctivy vz'ah k Statu XXX

- poctivy vz'ah k zakaznikovi XXX

- zdravie a bezgmos’ zamestnancov X

- vztahy ku konkurentom XX

- vztahy k investorom XX

- okxianske a komunalne vahy
- Zivotné prostredie

- bezpe&nog’ vyrobkov

- akog’ vyrobkov

- vylu¢enie konfliktov zaujmov

(¢innog’ v rozpore so zaujmom firmy)« & XXXX
- zneuzitie firemnej informécie = XX
- protimonopolné z&kony XX
- utajovanie zaznamovlkaih Q/ XXXX
- doad nad zverenotinns6t
- pravdivos hlaseni a sp@ X
- db& na dobré meno firmy X

Tato tabilika je vysledkom prieskumu M.C.Mathewsovej, ku kihowé dospela po
preStudovani 300 moralnych kbédexov v USA vroku 89&vedené zasady sa
vyskytovali v danych kédexoch rajstejsie!

Pri tvorbe a aplikacii etickych kodexov plati, Zeusa by kontrolovaténé

a kontrolované.

! Modernitizeni,&. 7/1993, s.66
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