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„ Zákazníci si potrebujú rozumne zdôvodniť svoje emocionálne rozhodnutia. Tak im  nezabudnite vždy nejaký dôvod poskytnúť“. (David Ogilvy)

     Reklama sa vo všeobecnom meradle považuje v dnešnej obe za jednu z najdiskutovanejších tém. Dôvodom je jej neodmysliteľná súčasť nášho každodenného života. Stretávame sa s ňou počas celého dňa, sprevádza nás na každom kroku.  Reklama sa snaží hlavne zaujať, prilákať a ovplyvniť čo najväčšiu škálu obyvateľstva. Konkurencia na trhu sa čoraz viac prehlbuje a preto sa firmy predbiehajú v tom, akou reklamnou formou by si mohli pritiahnuť čo najväčší počet klientov na svoju stranu. V mnohých prípadoch používa prostriedky, ktoré častokrát nie sú v súlade s etickým kódexom. Reklama je v mnohých prípadoch klamlivá, zavádzajúca, podprahová. 

     Dôležitosť pojmu etika je človeku známa už veľa stáročí. „Etika je teóriou morálky a mravnosti. Skúma vzťahy ľudí k iným ľuďom, k spoločnosti, k sebe samému. Zároveň poskytuje praktické návody na správanie a konanie ľudí v súkromnom, pracovnom a verejnom živote.“ (Hanuláková, E,  1996, s.8). Ako príklad uvádzame defíniciu reklamy podľa P. Kotlera (2005) : „Reklama je akákoľvek forma neosobnej platenej prezentácie a podpory predaja výrobkov, služieb, či myšlienok určitého subjektu.“. Reklama je významnou časťou marketingu a spravidla aj oblasťou marketingu, do ktorej je investovaný významný objem finančných prostriedkov. „Reklama je komunikácia medzi zadávateľom a tým, komu je ponúkaný produkt či služba určená prostredníctvom nejakého média s komerčným cieľom.“

     Podľa definície Rady pre reklamu je účelom Etického kódexu : „napomôcť k tomu, aby reklama v Slovenskej republike čo najlepšie slúžila zadávateľom reklamy a verejnosti, aby spĺňala etické hľadiská reklamy požadované občanmi SR.“ (Etický kódex)

     Etický kódex predstavuje súbor zásad a pravidiel, ktoré regulujú správanie členov určitej komunity. Prezentuje teda skupinové, kolektívne etické normy a princípy, a upravuje  vzájomné vzťahy nadriadených, zamestnancov a okolia podniku, t.j. konkurencie, odberateľov, dodávateľov, inštitúcií, verejnosti, vlády a pod.

     Najviac etických nedostatkov v reklame v dnešnej dobe spôsobuje zamlčanie stručných, ale dôležitých faktov. V mnohých prípadoch je súčasťou reklamy prikrášľovanie skutočností, vyzdvihovanie benefitov. Mnoho poznatkov z psychológie vnímania má praktický vplyv na náš každodenný život. Aj reklama využíva zákonitosti vnímania, aby upútala pozornosť. 

     „Výskumy ukázali, že deti v predškolskom veku nevedia rozlišovať medzi reklamou a programom v televízii, nechápu zámer reklám a nevedia rozlíšiť realitu od fantázie.“ (Belch, G., - Belch, M.: 1998, s.30). Ako sme mohli vidieť aj v našej ukážke, kde prišla panda, ktorá ak si rodič nekúpil syr mu vysypala všetky veci z košíka a ešte mu ich aj poskákala, môžu mať neskôr pocit, že ak aj im rodič nekúpi niečo, čo chcú, môžu sa správať ako panda v reklame. V etickom kódexe sa ďalej dozvedáme, že reklama nesmie bezdôvodne využívať motív strachu a vytvárať pocit strachu ako by sme mohli mať strach z pandy, ktorá ak si produkt nezakúpim, vyvedie vždy niečo zlé, ba niekedy až ponižujúce, osožujúce, či úplne neprípustné. Medzi hlavné zásady v etickom kódexe patrí aj časť, ktorá hovorí, že reklama na produkt nesmie obsahovať akúkoľvek výzvu maloletým alebo akýmkoľvek spôsobom naznačovať, že ak si maloletý sám nekúpi určitý produkt alebo ak nenájde inú osobu na to, aby si takýto produkt kúpila, nesplní tým maloletý nejakú povinnosť voči tretej osobe alebo organizácii; nie je pritom rozhodujúce, či táto osoba alebo organizácia je pôvodcom takejto výzvy. Reklama nesmie povzbudzovať maloletého k tomu, aby si myslel, že ak nebude
vlastniť reklamovaný produkt, stane sa akýmkoľvek spôsobom menejcenný vo vzťahu k iným
maloletým. Reklama nesmie priamo alebo neprimeraným spôsobom nepriamo vyzývať
maloletých, aby naliehali na rodičov alebo iné dospelé osoby s cieľom získať reklamovaný
produkt. Reklama určená deťom nemá vyvolávať dojem naliehavosti alebo nevyhnutnosti
kúpy. 

Reklama na syr Panda (popis reklamy) 
     Panda syr, reklamná kampaň, ktorá bola prvýkrát spustená v roku 2007 v Amerike spoločnosťou Advantage Marketing , je pre niektorých úspešnou kampaňou, v iných vzbudzuje nechutenstvo až odpor. Myšlienka reklamy je veľmi odvážna. Videá na youtube boli zobrazené už niekoľko milionkrát v priebehu niekoľkých dní. Táto reklama, ktorá obsahuje päť krátkych dejov,  dostala ocenenie z Cannes Lions. V nás sa ale vynára otázka prečo? Chápeme, že každého dokonale zaujala a možno aj ovplyvnila, ale to všetko násilie použité len preto, že si produkt nekúpim, ale ho odmietam v nás vyvoláva množstvo otáznikov. Roztomilá panda, rozkošné očká a o chvíľu agresívne a neľútostne, všetko ničiace stvorenie. Nuž, sto ľudí, sto chutí. Poďme sa ale na to pozrieť zo strany etického kódexu pre reklamy. Na internete sa na túto reklamu nachádzajú dva základné pohľady a to buď ľudia, ktorí reklamu úplne odsudzujú a pandu už nenávidia, alebo tí, ktorí reklamu považujú za odvážnu, ale plne presadzujúcu svoj cieľ. 

V kancelárii sedia ľudia za počítačmi. Jeden z pánov v kancelárii si natiera sendvič syrovou nátierkou s názvom „panda“ a pýta sa iného kolegu: „Hej, môžem ti urobiť syrový sendvič“? On mu odpovedá: „Nie, nie som hladný“. Pritom sedí a píše niečo na počítači. Zrazu sa v kancelárii objaví medveď panda. Hrá príjemná hudba. Všetci z kancelárii pozerajú na Pandu a panda pozerá na pána, ktorý odmietol syrový sendvič. Chvíľku takto na seba pozerajú a v tom začne Panda rozbíjať a zhadzovať všetko z jeho stola. Potom sa Panda opäť pozerá na vyplašeného pána. Do záberu príde už spomínaný syr „panda“, so sloganom: Nikdy nehovor nie pande.

Ďalšia scéna sa odohráva v nemocnici. Do izby vchádza sestrička a pozdraví: „Dobré ráno“. Pacient odpovedá: „Dobré ráno“. Pritom však hľadí do televízora. Zdravotná sestra prichádza bližšie a hovorí: „Priniesla som vám syr panda na raňajky“. Pacient odpovedá: „Nie ďakujem, necítim sa dobre“. Pritom stále pozerá televízor. Začína hrať opäť pokojná hudba a v zábere je medveď Panda, ktorý stojí pred televíziou a pozerá na pacienta. Pacient spolu so zdravotnou sestrou pozerajú na pandu. Chvíľku tam takto všetci zotrvávajú. Prestáva hrať hudba a Panda pokojne zhadzuje televíziu na zem a odpája pacientovi infúziu. Sestrička zhrozene pozerá na pandu a chytá si rukou ústa. Znovu hrá hudba a zase prichádza slogan: Nikdy nehovor nie pande.

Nasledujúca scéna sa odohráva v kuchyni nejakej reštaurácie. Jeden kuchár hádže na pracovnú dosku druhému kuchárovi syr panda a hovorí: „Mám pre teba panda syr“. Kuchár  sa otáča za ním a odpovedá mu na to: „Táto objednávka je bez syra“. Začína hrať hudba a pred kuchárom stojí medveď panda. Hudba prestáva hrať a panda berie do rúk veľký pohár, plný rajčinového pretlaku a rozlieva ho po pracovnej doske, kde kuchár pracuje na objednanom jedle. Potom ešte buchne s labami po múke a tá sa rozletí po celej pracovnej doske. Opäť začína hrať hudba, panda pozerá na kuchára a zase prichádza slogan: Nikdy nehovor nie pande.

Predposledná scéna sa odohráva v obchode. Otec so synom idú vedľa regála s mliečnymi výrobkami. Otec tlačí nákupný košík, syn pozerá do regálov a pýta sa otca: „Oci, prečo nezoberieme panda syr“? Otec synovi odpovedá: „Dosť! Už toto je veľa“. Pritom ukazuje na plný nákupný košík. Začína hrať hudba a prichádza záber na medveďa pandu, ktorá stojí pred otcom a pozerá na neho. Potom sa všetci spoločne pozerajú na regál so syrmi. Otec so strachom v očiach preglgne a v tom mu panda chytá nákupný vozík a prevracia ho nabok. Všetok tovar sa z košíka vysypal na zem. Panda si do tovaru na zemi na záver ešte kopne. Prichádza záber so sloganom: Nikdy nehovor nie pande. Prichádza záber, kedy Panda skáče po vysypanom tovare na zemi.

Posledná scéna je totožná s tou predchádzajúcou. Otec so synom idú s nákupným košíkom po obchode a syn sa pýta otca: „Oci, prečo nezoberieme panda syr“? Pritom ho berie do rúk. Do záberu prichádza Panda. Otec sa pozrie na pandu, potom na syr a hovorí synovi: „Zober jeden“. Hrá hudba, otec vkladá panda syr do košíka, ale panda im stále stojí v ceste a pozerá sa na nich. Otec strká do syna a hovorí: „Zober jeden naviac“. Syn podáva syr otcovi a ten ho vkladá do košíka. Panda ustupuje z cesty, otec so synom odchádzajú od syrov ďalej popri pande. Panda tiež odchádza zo záberu a ešte nakoniec prichádza slogan: Nikdy nehovor nie pande. 

Táto reklama je v rozpore s etickým kódexom
Podľa nášho názoru, môže táto reklama navádzať na nevhodné konanie, alebo správanie ľudí. Ľudia tu majú pomerne dosť návodov na to, ako sa nevhodne správať voči iným ľuďom, ktorí im odporujú. Je tu pomerne dosť návodov na to, ako zničiť veci iným. Podľa nás táto reklama hraničí s vandalizmom.

Reklama nemôže podporovať alebo schvaľovať konanie, poškodzujúce životné prostredie nad spoločensky akceptovanú mieru

Toto porušenie vidíme v časti keď medveď Panda zhadzuje nákupný vozík plný potravín a bezdôvodne po potravinách skáče. V roku 2002 kolektív bádateľov v New Yorku na základe prísne vedeckých výskumov za 25 rokov dospeli k záveru, že existuje veľmi vážny demoralizujúci vplyv drastických scén na správanie detí a mládeže – nezávisle od ich prostredia, výchovy, životnej úrovne, stavu rodiny a podobne. Kým spomedzi 14-ročných sediacich pred televízorom len hodinu denne asi 6% prejaví svoju agresivitu a asociálne správanie vo veku 20 rokov, tak spomedzi tých, čo takéto programy sledujú denne asi tri hodiny, sa dostane do konfliktu so zákonom až 22,5%. ( Ilowiecki M., 2003)
Schvaľovanie nákupu deťmi alebo priama reklamná ponuka od hercov – detí (v reklamnej scéne)

Toto porušenie vidíme v časti, kedy syn ponúka otcovi syr panda.

Podľa  etického kódexu reklamnej praxe musí byť reklama pravdivá, slušná, čestná a spoločensky zodpovedná.
Podľa nás nebola v reklame dodržaná bezpečnosť na pracovisku v prvej časti reklamy. V druhej časti reklamy medveď panda priamo ohrozoval zdravie človeka tým, že pacientovi odpojil infúziu. To však bolo vidieť vo všetkých častiach, pretože na každom, kto sa stretol s pandou, bol vidieť strach. V tretej časti reklamy medveď panda ohrozil pracovné miesto pracujúceho kuchára a v poslednej scéne medveď ohrozil tovar, ktorý pravdepodobne musel otec zaplatiť aj poškodený.

Názory na zahraničných stránkach: 

„ Takto by mala vyzerať skutočná reklama“ (Rich Keller)

„ Neznášam pandy!!!“ 

„ Skvelé, americké marketingové firmy poslali pandu, aby psychicky a aj fyzicky ohrozovali zákazníkov. Gratulujem.“ (Robby)

„ Wau, panda vyzerá tak americky „ ( (gwailo_joe)

„ Zastrašovanie pandou ma má donútiť kúpiť si syr? WAW, to aby som sa začal báť chodiť do obchodu. “  (mike)

ZOZNAM POUŽITEJ LITERATÚRY

HANULÁKOVÁ,E.: Etika v marketingu. Bratislava: Eurovision, 1996. 123 s. ISBN 80-85568-56-X
ILOWIECKI M., ZASEPA T.:2003. Moc a nemoc médií. Bratislava: TUT, 2003. 183 s. ISBN 80-224-0740-2.

KOTLER,P.: Marketing v otázkach a odpovedích. Brno : CP Books, 2005

http://www.rpr.sk/sk/nav/eticky-kodex
Zdroj reklamy: http://www.youtube.com/watch?v=K5Cz11qhmUc&feature=fvst

