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Abstrakt

Marketingova komunikacia, alebo reklama nie je eticka, ¢i neetickd sama o sebe. Zalezi vzdy
na tom kto — kde — kedy — preco a ako ju robi. Etika reklamy je stcast'ou etiky marketingovej
komunikacie a podnikania vobec. Uplatiluje sa na zaklade samoregulécie, t. j. nie je zavisla
od statnej moci. Za zakladné etické principy, ktoré urcuju charakter reklamy i MK povazujeme:
legalnost’, mravnost, pravdivost, slusnost, cestnost, zodpovednost a  uzito¢nost.
Celospolocensky prospech v oblasti marketingovej komunikdcie moZzno dosahovat’ len
komplexnym dodrziavanim tychto zasad prostrednictvom etickych kédexov profesionalnych
zdruZeni, asociacii a riadnym fungovanim ndrodnych rad pre reklamu.

Krucové slova: marketingova komunikdcia, reklama, public relations, direct marketing, etické
principy.

Abstract

Marketing communications or advertising is not ethical or unethical in itself. Always it depends
on — who-where-when-why and how is making it. Advertising ethic is a component part of
marketing communications ethic and business in general. It applies on the basis of self-
regulation; it comes to this that is no dependent on the state authority. We consider legality,
morality, verity, chastity, responsibility ad utility are basic ethical principles determining the
character of advertising and mass communication. Benefit to all society in marketing
communication is possible to reach only by complex adherence to these principles, by means of
professional association’s ethical codices and by the work of national councils for advertising,
following the regulations.
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Spotrebitelia su iba figurky v rukdch priemyslu, ktory vyrdaba nielen produkty, ale aj dopyt
po nich. Reklama zvadza ludi k rozhadzovaniu penazi na statky nepotrebné, zatial’ ¢o by mali byt
vynakladané na verejné prdace. John Kenneth Galbraith

Vseobecné zvysenie urovne modernej civlizacie vo vsetkych skupinach obyvatelstva za
posledné polstorocie by nebolo mozné, keby reklama nesirila o tejto vysokej urovni informacie.
Franklin Roosevelt

UvoD

Podobnych kritickych, ¢i pochvalnych nazorov na reklamu je pochopite'ne omnoho viac.
Aj uvedené citacie su imyselne postavené opozitne. Podobné nazory ma aj Ogilvy a vyjadruje
ich svojim postojom k reklame. Hovori napr., Ze okrem politickej reklamy, ktora sa vyznacuje do
o¢i bijucou nepoctivostou, je dneSnd reklama omnoho poctivejSia, nez sa spotrebitelia
domnievaju, ze svet bez billboardov by bol bezpecnejsi a krajsi, ze vacsina kampani neposkytuje
spotrebitel'ovi dostatok informacii... Teda, Ze reklama ma svoje pozitiva i negativa.

Je tomu naozaj tak. Za zakladni hypotézu povazujem skutocnost’, ze reklama nemoze byt
zla, alebo dobra sama o sebe. Jej charakter zavisi od toho co, kde, kedy, ako a preco propaguje
(ale aj od mnozstva d’alsich skuto¢nosti). Zavisi v omnoho vacSej miere, ako sa na prvy pohl'ad
zda, prave od reSpektovania etiky, resp. od dodrziavania zakladnych etickych noriem v oblasti
marketingovej komunikacie (MK). Ciel'om analyzy mnozstva vypovedi v MK bolo dokazat’, ze
eticka Grovent nemozeme posudzovat’ bez konkrétnych spojitosti (napr. ¢asu a priestoru v ktorom
sa vyskytuje). Chceme prispiet’ k d’alSej popularizacii etickych samoregula¢nych instittcii v SR,
ale aj k iniciacii tvorby kodexov v ostatnych oblastiach MK. Sucasny stav dodrziavania etiky
v tejto oblasti to naozaj vyzaduje. Teoretické zaklady MK st spracované v medzinarodnom
meradle a v zna¢nej miere st aplikované aj na situaciu u nas. No aj interdisciplinarny charakter
reklamy, resp. vyuzitie vedeckych metdéd vednych odborov, z ktorych tato oblast’ erpa dava
reklame 1 MK dalSie moZnosti akceptacie jej etickych principov Unds. Je to hlavna cesta
k skvalitneniu postavenia, resp. posobenia reklamy u nas.

ETIKA MK V OBLASTI PODNIKANIA, MARKETINGU, PROPAGACIE A REKLAMY

Uvedena schéma poukazuje na rozmer aktivit stivisiacich s MK. Marketing, ako stucast’
je aj sucast'ou marketingovej komunikécie, resp. ta je sticastou marketingu a pod. Analogicky
vztah plati i v etickej rovine tychto aktivit - v oblasti reklamy, public relations, ale aj marketingu
a podnikania vobec. Ved etika reklamy a public relations je sucastou etiky marketingovej
komunikacie, marketingu a podnikania.



PODNIKANIE

MARKETING

MARKETINGOVA
KOMUNIKACIA

PROPAGACIA

REKLAMA

Podnikanie chapeme ako ekonomicku ¢innost’ s cielom uspokojovat’ zdujmy podnikatela
i verejnosti. Etické normy tu existuju preto, aby sa pre podnikatel’a nestali jeho potreby a zaujmy
primarne, resp. jediné. Zakladné otazky etiky podnikatel’a zdorazinuje vo svojej Etike podnikania
napr. Klopfer - hovori, aby podnikatelia obchodnym partnerom hovorili vzdy pravdu,
nezanedbavali ekoldgiu, nezneuzivali svoje vyhody na trhu a pod.

Marketingova etika je sucastou podnikatel'skej etiky. Preto dovody pre skumanie etiky
v marketingu st zhodné stymi, ktoré sa vynaraji v Stvislosti s etikou Vv podnikani. Pod
marketingom ako stucast'ou podnikania mézeme chapat’ aj podnikatel’sky pristup uplatnenia sa na
rozvinutom trhu, resp. jednotnii koncepciu obchodnej a vyrobnej podnikatel'skej politiky
s cielom n4jst’ medzeru v trhu, ziskat’ peniaze a uspokojit’ potreby zakaznika. Tu sa etické normy
zaoberaju marketingom komplexne, vratane vyskumu atd’., ale aj jeho zdkladnymi zlozkami,
ktorymi su produkt, jeho cena, distribicia a marketingova komunikacia. Etika marketingu sa
zaobera napr. otazkami, ako mdze produkt nejakym spdsobom ohrozit’ zaujmy spotrebitel’a, ¢i
reprezentuje cena aj zaujmy spotrebitel’a, €1 sa nezneuziva zasielkovy predaj, atd. Clow a Baack
upozoriiuju aj na negativne etické aspekty marketingu. Nachadzaji ich v tom, Ze marketing
kladie doraz na materidlne hodnoty, zvySuje ndklady na tovar a sluzby, spdsobuje, Ze l'udia
kupuju viac, ako si mézu dovolit’ a pouziva aj neetické praktiky.

Marketingova komunikacia obsahuje podla Kotlera predovSetkym reklamu, public
relations, podporu predaja, osobny predaj a direct marketing. Ich eticky rozmer rieSime
v kontexte celej studie.

Kategoria propagacie je spita s etikou este bezprostrednejsie. Vyplyva to z jej rozdelenia
na spolocensko-vychovnu, resp. socidlnu reklamu a Statnu propagéciu. Spolocensko-vychovna
kategéria ma vyrazne tesnejSi vztah k zakladnym etickym otdzkam ako reklama uz svojim
obsahom. Problematiku ekologie, eutanazie, trestu smrti, antikoncepcie, interupcie, AIDS...,
nevyuziva iba v kontexte sobchodom (napr. recyklovatelny obal - ekologia, prezervativy -
ochrana pred AIDS...), ale primarne usiluje o vychovné poOsobenie v tychto kategoriach.
Propagéciou ekologie, i zdravia prispieva teda k zachovaniu l'udstva ako druhu. V stiCasnosti sa
pre tuto oblast’ pouziva viac termin socidlna reklama, ktord je vSak v praxi chapana obsahovo
uzsie.

Statna propagacia tiez moze propagovat’ viaceré etické kategérie, no jej vizba s etikou je
bezprostredna. Prvou priinou je samotny charakter predmetu tejto aktivity, t.j. Stat, jeho
symboly, tradicie..., ktoré musia byt prezentované s mimoriadnym citom pre vec. Na druhej
strane je to i ddleZitost’ pri pdsobeni v zahrani¢i, kde takto poddvame obraz o Urovni naSej
spolo¢nosti - nehovoriac uz o tom, ze prispieva sprostredkovane aj k zvySovaniu cestovného
ruchu, teda aj k ekonomickej stabilite nasho Statu. Najdolezitejsi aspekt jej pdsobenia je vSak
predovsetkym v tom, Ze moze prispiet’ aj k mierovému spoluzitiu medzi narodmi. Pritom je tato



oblast’, ktord zohrala Ulohu pri nasom vstupe do eurdpskych Struktar, ¢i pri prenikani
zahrani¢ného kapitalu na nas trh najmenej rozpracovanou, resp. nerozpracovanou kategoriou.

Etika reklamy je v porovnani s propagaciou oblast, resp. cinnost, v ktorej ide
0 dodrziavanie etickych principov vyzadovanych verejnou mienkou predovsetkym vo sfére
ovplyviiovania recipienta V ndkupnom spravani sa a vyuzivani sluzieb. Stotoznit ju mozno
s etikou obchodnej propagacie. Jej dolezitost’ vSak spociva nielen vo finanénych nakladoch, ale
aj v tom, ze je zo vsetkych zloziek MK v spolo¢nosti najviditel'nejsia.

Specifickym rozmerom etiky MK je princip samoregulacie, na zaklade ktorého tento
systém funguje. Zjednodusene - starostlivost’ o etiku v tejto oblasti neriesi Stat, ale sam reklamny
priemysel. Jednotlivé oblasti marketingovej komunikacie maja svoje ectické kodexy v celej
Eurdpe, aj orgédny, ktoré¢ na ich dodrziavanie dohliadaju

Na Slovensku sa zdkonna uprava MK (zakon o reklame) zaobera predovsetkym otazkami

reklamy, ale rie$i v mnohom i d’alSie aktivity. Svoje samostatné koédexy tu maju okrem reklamy
aj public relations, ¢i direct marekting. Dodrziavanie etického kédexu ma na starosti od roku
1995 Rada pre reklamu SR.
Jednym z najznamejSich kodexov reklamnej etiky je Medzinarodny kodex reklamy (je
oznatovany aj ako kodex reklamnych technik), ktory vychadza zo zasad Medzinarodne;j
obchodnej komory. Vydany bol vroku 1937 a v priebehu rokov bol viackrat revidovany.
Podnetom Kk jeho tprave bol aj pokyn Rady Eurdpy z roku 1972 na podporu institucii v ich usili
vytvarat’ samoregula¢né orgdny na ochranu reklamy, t.j. aj narodné kodexy reklamnej etiky, ktoré
na medzinarodny nadvézuju v zhode s prislusnou krajinou.

ZAKLADNE PRINCIiPY ETIKY REKLAMY Z POHEADU ETICKYCH KODEXOV

Stucasnd platnd verzia medzinarodného kodexu reklamnych technik obsahuje okrem
zékladnych principov, t.j. Ze reklama ma byt legalna, zdvorila, ¢estnd, pravdiva a zodpovedna 19
zakladnych ¢lankov (zdvorilost, Cestnost, pravdiva prezentacia, porovnanie, odporucenie,
ociernovanie, ochrana sukromia, vyuzitie dovery, imitacia, identifikacia reklamy, vztah
k bezpecnosti, deti a mladi T'udia, zodpovednost’, realizacia) i zvlaStne ustanovenia, ktoré sa
franchisingu, paralelného dovozu a jedovatych a horlavych produktov.

Koédex je dokazom toho, Ze reklama je ndstrojom komunikdcie medzi predavajicim

(vyrobca, obchod, reklamna agentira) a spotrebitelom. Z tohto hladiska povazuje ICC
(Medzinarodna obchodna komora) slobodu komunikacie za zakladny princip (podla ¢l. 19
Medzinarodnej konvencie OSN o ob¢ianskych a politickych pravach). Prepojenie etiky reklamy a
public relations vyjadruje azda najlepsie tento princip, pricom diskutabilnym terminom v oblasti
etiky reklamy je prave sloboda komunikacie, resp. sloboda spotrebitel'a. Okrem pravnych noriem
su to aj etické zasady, ktoré vymedzuju obsah, formu, resp. mnozstvo, Cas, priestor a pod.
reklamnych komunikatov, a tak obmedzuji moznosti komunikatora i recipienta. Na druhej strane
v8ak existuje mnoZstvo povolenych foriem, ktoré podporuji impulzivne ndkupy prostrednictvom
posobenia na l'udské city, ¢i hodnotovy systém.
Okrem pravdivosti a d’alSich uvedenych zdkladnych principov sa kodexy reklamy zaoberaju
predovsetkym problematikou napodobiiovania, ¢i oCiernovania konkurencie — najmé v kontexte
so znacCkou, skrytou reklamou, ochranou sukromia, ale aj etickym rozmerom $pecifickych
cielovych skupin, produktov (alkohol, cigarety, lieciva, zasielkovy predaj), ¢i charakterom
reklamnych apelov.



Pribuzné etické zasady reklamy a PR okrem uz spomenutej pravdivosti nachadzame
v reklamnych kdédexoch spravidla vo vSeobecnych vstupnych c¢lankoch. Medzi dalSie etické
zésady, ktoré obsahuju najznadmejSie kodexy PR a reklamné koédexy patri aj Cestnost,
zodpovednost’, ¢ manipulacia s recipientom. Cestnost’ a zodpovednost’ obsahuje aj eurdpsky
kédex PR. V reklamnych kdédexoch narodnych i v medzinarodnom je ¢estnost” a zodpovednost
spravidla uvadzanid medzi zakladnymi zasadami. Cestnost pritom chapeme zhodne ako
nezneuzivanie dovery, nedostatku skasenosti, znalosti, ¢i dovercéivosti recipienta.

Pravdivost’ vSak nachddzame spravidla vo vSetkych etickych kodexoch. Zdoraziiuje ju na
prvom mieste Eticky kodex reklamnej praxe Americkej federacie reklamy, ktory okrem toho
obsahuje d’alsich sedem clankov. Uvadza, Ze reklamné vypovede musia byt podlozené dokazom
(dokazovanie), nesmu uvadzat’ nepravdivé udaje o konkurencii (porovnavanie), lakat’ kupujtcich
na nakup drahého tovaru (navadzanie) inezrozumitel'né udaje, najma pokial ide o ,,zaruky*
i ,,cenu“ tovaru. ,,Odporucania Vv reklame musia byt overenymi nazormi odbornikov a reklama
nesmie obsahovat ni¢, ¢o by vzbudzovalo verejné pohorsenie (decentnost’ a slusnost).

Za zakladny eticky princip reklamy i marketingovej komunikacie preto globélne
povazujeme pravdivost. Vyplyva to z mnozstva prieskumov u néas i v Ceskej republike, ktoré
realizovala napr. agentira Marktest. Aj preto som tento princip zaradil na prvé miesto do
etického kodexu propagacie v CSFR v roku 1992. Vychadzal som z mnozstva kédexov z oblasti
marketingovej komunikacie. Dévat’ ako zakladny princip zdvorilost, ako je tomu
v medzinarodnom kodexe reklamnych technik nie je najadekvatnejSie. Ak totiz niekto informuje
nepravdivo, mdze naozaj profitovat’ iba kratkodobo, ¢i jednorazovo. Preto, aj ked” $éf nacistickej
propagandy Goebbels tvrdil, Ze stokrat opakovana loz sa stava pravdou, domnievam sa, ze pre
oblast’ marketingovej komunikdacie platia skor slova Lincolna, ktory povedal, ze svet je mozné
ur¢ity ¢as klamat’, niekoho mozno dokonca klamat nepretrzite, no vsetkych klamat’ nepretrzite je
nemozné.

Okrem reklamy a PR ma svoj eticky kodex aj oblast’ direct marketingu (DM). Pomerne
presné pravidla pre priamy marketing stanovuje Medzinarodny kodex pravidiel etiky v priamom
marketingu, ktory vydala Medzinarodna obchodna komora v Parizi. Svoj kdodex ma aj nasa
Asociacia direct marketingu (ADIMA). Hlavné etické normy sa dotykaju predovSetkym troch
oblasti. Je to: spracovanie, uchovanie, prenajom, predaj adries a dat, telefonicky marketing
a elektronické média. Napriek tomu pravdivost, Cestnost’, slusnost’, zodpovednost’ dominuju aj
VvV tomto kodexe. Samozrejme, Ze tieto zasady nachddzame i v ¢innosti d’al§ich aktivit MK, no
kodifikované ich zatial’ pregnantne nemaji. Napriek tomu, Ze by si to mnohé naozaj zasluzili.

Je tomu tak napriklad v oblasti viralneho marketingu, v praxi guerilla marketingu, product
placementu, mobilného marketingu atd’

CASOPRIESTOROVY ETICKY ROZMER MK

Vzhl'adom na to, Ze kazdy spolocensky proces prebieha v uréitom case a priestore, treba
si uvedomit’, ze aj etické posobenie aktivit MK zavisi €asto od konkrétneho casového useku,
Vv ktorom sa odohrdva. Moze to byt napriklad pripad principu sluSnosti, ktory stvisi
predovSetkym s prezentdciou l'udského tela. Rozdielne nazeranie na tento problém bolo
Vv retrospektive historie. Inak sa pozeralo napriklad na vyuzitie erotiky zaciatkom minulého
storoCia a dnes. Inak aj v ramci roénych obdobi v kontexte s priestorom, kde je reklamna
vypoved’ umiestnena (predajna v meste, alebo na plazi...7) a inak je tomu i v ramci dia (napr.
rozhlasové vysielanie rano a neskoro vecer). Takisto je rozdielna reagencia spolo¢nosti
na vypovede MK v odlisnych krajinach, resp. kontinentoch naSej planéty. Inak prezentaciu
Pudského tela vnimaju napriklad Taliani, ¢i Slovaci, kde je veriaca komunita vyrazna, inak



Nemci, ¢i ,,chladnokrvni” severania. Reklama produktov suvisiacich so sexualitou v krajinach
islamu je doslova urazliva.

Vnimanie etickych standardov
francazskymi,nemeckymi a americkymi marketérmi
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Hodnotena krajina

Uvedeny graf (najlepSie hodnotenie je 1) dokumentuje nielen troven etickej vyspelosti
v oblasti reklamy, ale aj nazor jednotlivych narodov k tejto tirovni.

Napriklad plagat na Formanov film LCud vs. Lary Flint vyvolal poburenie rovnako v USA
ako u nas. V Amerike ho stiahol sdm reZisér a u nas ho povolila zverejiiovat’ arbitrdZna komisia
Rady pre reklamu SR len na mieste predaja listkov na predstavenie, resp. kin.

Benetton tiez dokumentuje etické priestorové diferencie jednotlivych krajin.
Toscaniho vypovede napr. v jednej krajine rezonujt, v inej ich odsudzuju. Toscani, ¢i Benetton,
st v§ak svojim sposobom d’alsim Specifickym rozmerom etiky reklamy aj z iného hladiska.
Toscani totiZ sdm uto¢i na reklamu. Hovori, Ze je zlo¢inom mrhania velkého objemu penazi,
fenoménom socialnej zbyto¢nosti, klamstva, ze je proti inteligencii, ob&ianskemu mieru, jazyku,
tvorivému mysleniu... Toscani je vSak predovsetkym umelec a nie vedec. No Clove a Baack
vycitaju reklame tiez viacero nedostatkov. Napriklad, Ze umociuje stereotypny pohlad
nNa muzov, zeny a mensiny, zobrazuje zlozvyky Casto ako nieco pritazlivé, ze reklama cielena
na deti je neeticka, ale aj to, Ze je Casto nepravdiva. Na druhej strane vSak Toscani tvrdi, Ze riesi
celospolocenské problémy a nie reklamu - kKym v8ak na plagatoch, ktorych bol autorom, svieti
zelené logo United Collor of Benetton, tak o reklamu v kazdom pripade islo.

ETICKY ROZMER - SOCIALNYCH STRUKTUR

Eticky rozmer v rovine socialnych Struktir je tiezZ mimoriadne dolezity. V prvom rade je
to uroven etického rozhodovania zadavatela MK. On je totiz pdvodcom, ,,prikazcom” celého
komunika¢ného procesu. Okrem toho, aj v kone¢nom dosledku schvaluje obsah a formu
kone¢ného komunikatu i jeho zaclenenie do média. V druhom rade je to eticka uroven agentury,
ktora komunikat spracuje. Vypoved’, ktord oslovi potencialneho recipienta je ich produktom.
Prave tu zohrava v praxi velku ulohu ¢lenstvo agentir MK v jednotlivych asociaciach (KRAS,
APRSR, ADIMA...), resp. ¢lenstvo tychto zdruZeni v Rade pre reklamu SR. Etické normy vSak
moze ovplyvnit' aj zastupca médii zaclenenim vypovede do Casového a priestorového ramca
média, ktoré vlastni, ¢i zastupuje. Okrem tychto subjektov vSak svoju rolu zohrava aj eticka



uroven marketingového vyskumu - a to nielen v otdzkach zachovania anonymity, seri6znosti
a pod., ale predovsetkym v neskresl'ovani vypovedi — v pravdivosti. V neposlednom rade moze
etickli troven reklamy, ¢i ostatnych sucasti MK ovplyvnit' aj objekt — recipient zasiahnuty
vypovedou. ,Eticky aspekt sa tu prejavuje (Crha, Kiizek) predovSetkym v troch skupinach:
zékaznici, konkurencia, Sirok4 verejnost’.” Z nich za najdolezitejSiu povazujeme prave Siroka
verejnost’ - predovSetkym preto, lebo kazdy recipient, ktory ma vyhrady proti zverejnenej
vypovedi ma moznost' svoju staznost’ poslat’ bezplatne napriklad prostrednictvom internetu
na Radu pre reklamu SR. Sami sa teda stavame spoluzodpovedni za etick Groven komunikatov
MK, s ktorymi sa denne stretivame. Okrem toho si treba uvedomit, ze zadavatel’ komunikacie,
pracovnik agentry ¢i média je sicasne aj cielovou skupinou mnozstva inych komunikatov, t. j.
je sucastou Sirokej verejnosti. Samostatni skupinu etickych otazok tvori vo verejnosti
predovsetkym skupina deti, ¢i uz ako ciel'ova skupina vypovede, alebo ako aktérov ucinkujucich
v reklame. Prikladom ovplyvnenia urovne reklamy médiom moze byt napr. americka televizia
NBC, ktora v roku 2002 zacala vysielat’ reklamu na napoje s vys§im obsahom alkoholu: Stiahla
ju na zéklade kritiky verejnosti.

S etickym rozmerom suvisi aj vyuzitie vtipu, ale aj humoru, gagu, nadsadzky, bez
ktorych by bola reklama, ale aj MK vel'mi nezaujimava a casto i neucelnd. Treba si teda
uvedomit’ Ze ich vyuzitie v oblasti MK je nielen funkéné, ale Ze etické principy v takomto
pripade, napriklad sluSnost’, nemusia porusovat’. Inak je tomu samozrejme v pripade vulgarneho,
nevkusného, lascivneho humoru, resp. dalSich silnych emocionalnych apelov, ako st sex
a strach.

ZAVER

Na zdklade uvedeného mozno objektivne zhrnut’ nasledovné skutocnosti: Za zakladné
etické principy, ktoré urCuji charakter reklamy 1 MK povazujeme: legalnost, mravnost,
pravdivost’, slusnost’, Cestnost’, zodpovednost’ a uzito¢nost’. Existuje objektivna nevyhnutnost’ ich
reSpektovania.

Celospoloc¢ensky prospech — ako jednu zo zakladnych zasad etiky a marketingovej
komunikacie mozno dosahovat’ len komplexnym dodrziavanim tychto zdsad prostrednictvom
etickych kodexov profesiondlnych zdruZeni, asociécii, riadnym fungovanim narodnych rad pre
reklamu. Etické zasady by mali prijat’ aj d’alSie oblasti MK— ich zdruZenia.

Chceme zdoraznit’ aj to, ze treba prisudzovat’ vyrazne vacsi vyznam posobeniu Statnej
propagacie a socialnej reklamy, zvIast’ jej environmentalnemu pdsobeniu.

Napriek pokroku v tejto oblasti v poslednych rokoch (ispech RPR SR v Best of EASA) st v celej
oblasti MK este stale rezervy.

Zékladny, eticky stresny princip dobro pre celt spolo¢nost mozno dosahovat’ v tejto
oblasti predovsetkym reSpektovanim tychto skuto¢nosti - aby MK nielen neskodila, ale aby
naopak pomahala a to nielen ekonomicky, aby mimo-ekonomickou propagaciou prispievala k
zachovaniu l'udstva ako druhu — pre skuto¢ny prospech — dobro vsetkych.

Pre skvalitnenie situacie v praxi SR treba zvysit’ informovanost’ Sirokej verejnosti o RPR,
spolupracovat’ na urovni Katedier MK v SR s Radou pre reklamu SR, organizovat’ kongresy
a seminare, venované problematike socialnej reklamy a sStatnej propagacie.
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