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SAZETAK

Etika u poslovanju u 21. stolje¢u nije na visokom nivou. OglaSavanje predstavlja jedan od
pokazatelja ove tvrdnje. Oglasi tretiraju ljude kao objekte i stvaraju stereotipe od njih. To se
najvise primjecuje pri analizi Zena i djece u oglasavanju. Poslovanja imaju samo jedan cilj, a to
je profit. Moze se re¢i kako su etika i moral ustupili mjesto zaradi. Konkurencija je ogromna pa
poslovanja pomicu granice eti¢nosti i moralnosti. OglaSavanjem se nastoji stimulirati potraznja
za odredenim proizvodom u cilju upoznavanja potencijalnog potrosaca s karakteristikama
proizvoda.

U danalnje vrijeme sve viSe su prisutna neeticka djelovanja, svakodnevno se susre¢emo sa
velikim brojem neeti¢nog primjera oglasavanja kako bi se pridobio §to veci broj kupaca s ciljem
prodaje proizvoda ili usluge kako bi se stvorila zarada. Pri tome, oglasivacka industrija ne bira
sredstva i nacine na koje ¢e do¢i do buducih potrosaca pa u svom neeticnom djelovanju vrlo
Cesto pretjeruju i predu granice dobrog ukusa.

Istrazivanje je provedeno putem anonimnog upitnika na 303 ispitanika. Dobiveni rezultati

istrazivanja prikazat ¢e se putem grafikona, te ¢e se testirati istinitost dvije postavljene hipoteze.

Kljuéne rijeci: etika, moral, poslovanje, oglasavanje, profit



SUMMARY

Business ethics in the 21st century is not at a high level. Advertising is one of the indicators of
this claim. Ads treat people as objects and create stereotypes from them. This is most noticeable
in the analysis of women and children in advertising. Businesses have only one goal, and that
iIs profit. It can be said that ethics and morality have given way to earnings. The competition is
huge so businesses are pushing the boundaries of ethics and morality. Advertising seeks to
stimulate demand for a particular product in order to acquaint potential consumers with the

characteristics of the product.

Nowadays, unethical actions are more and more present, we encounter a large number of
unethical examples of advertising every day in order to gain as many customers as possible
with the aim of selling a product or service in order to generate profit. At the same time, the
advertising industry does not choose the means and ways in which it will reach future
consumers, so in their unethical actions they very often exaggerate and exceed the limits of

good taste.

The research was conducted through an anonymous questionnaire on 303 respondents. The
obtained research results will be presented in a graph, and the truth of the two hypotheses will
be tested.

Keywords: ethics, morality, business, advertising, profit
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1. UvOD

Etika je u moralnom kontekstu prisutna u svakom drustvu, pri ¢emu su temeljne moralne
vrijednosti i eticki standardi osnovica zakonodavnog i moralnog drustvenog sustava. lako su se
odredene moralne vrijednosti mijenjale kroz stoljeca, odredene temeljne vrijednosti, kao Sto je
primjerice moralna vrijednost poStovanja bliznjega, pomaganja starijima itd. ostala je prisutna
u drustvu neovisno o religiji ili kulturi. Ipak, velik broj moralnih i etickih vrijednosti se
razlikuju, te je stoga veoma vazno utvrditi etiku i njezinu primjenu u poslovnom svijetu 21.
stoljeca te u poslovnim odnosima marketinskog svemira u kojima dolazi do kolizije razli¢itih
etickih standarda 1 pogleda. Oglasavanje 1 marketing moraju pocivati na etickim standardima
ako je zelja zadrzati povjerenje klijenta. Ali, mora se uzeti u obzir iznimna konkurentnost u
modernom poslovanju. Makijavelisticki pristup biznisu, samim time i oglasavanju, ¢ak i kada
je jedna sila dovoljno dominantna da nametne svoju volju na trzistu, prije ili kasnije dovest ¢e
do nezadovoljstva 1 pobune s druge strane, te ¢e neeticki sklopljeni sporazumi i odnosi biti
odbaceni. Apple je poCetkom 21. stolje¢a imao iznimnu prodavanost i revolucionarne, Sarolike
reklame, ali sve je palo u vodu kada se saznalo za njihovu eksploataciju radnika u Aziji. Bilo je
uzaludno njihovu PR timu izbacivati reklame s gladnom djecom u Africi i kako im pomazu,
kada je vijest o neeticnosti njithova poslovanja ve¢ bila 'vani'. Manjak eti¢nosti je ono §to
konkurencija moze iskoristiti kao prednost. Globalizacija i tehnologizacija su ucinili svoje pa
se granice medu trziStima apsolutno pomicu. Protok informacija se kre¢e suludim brzinama, a
klijent ima pravo 1 privilegiju kupovati proizvod uz odredenu dozu izbirljivosti. Na poslovanju
je da stvori ne samo proizvod ve¢ i vizualnu predstavu koja ¢e govoriti odredene istine o
proizvodu, ali i 0 biznisu koji stoji iza njega.

Moderni mediji, ponajvise reklame koje se pojavljuju u njima, pokusavaju re¢i zenama kako se
moraju nositi s viemenom u kojem Zive. Stvaraju se stereotipne kategorije kojima je cilj utjecati
na izgled, ponaSanje i razmisljanje Zena. Reklame isti¢u da ako Zena nosi odredeni proizvod,
koristi odredenu kremu za njegu lica, ili haljinu koja se reklamira, moZe okolini oko sebe reci
kakva je ona osoba. Ne mora nista ¢initi §to bi progovaralo o njezinom karakteru jer proizvod
¢e to Ciniti umjesto nje. Kroz razne primjere u modernom oglasavanju prikazuje se kako je
razina eti¢nosti u reklamama na relativno niskom nivou zato S$to ciljaju na niske strasti i
nesigurnosti u ljudima. Reklame pokusavaju kazati ljudima kako ¢e njihovi Zivoti biti sretniji i
ispunjeniji ako kupe pojedini proizvod. Ego, tastina 1 manjak samopouzdanja su elementi koje

moderne reklame redovno izrabljuju.



Eti¢nost u oglaSavanju bi trebala pokazati kako je ljudska vrsta napredovala u svim
segmentima: duhovno, zdravstveno, tehnoloski, civilizacijski. Umjesto toga, oglaSavanje se
drzi stereotipa i seksualnost. Iako je feminizam napredovao i zene imaju prava koja nikad nisu
imala ranije u povijesti, Cinjenica je kako se Zena tretira kao objekt. Razlog je jednostavan —
seks prodaje sve. Naravno, tu treba 'kriviti' i prosjecnog ¢ovjeka koji ¢e opaziti grudi i straznjicu
na reklamnoj plo¢i, a ne proizvod koji se prodaje, Sto taj proizvod nudi, gdje je raden i pod
kakvim uvjetima. Sustinski, covjek je prirodno bice koje se prepusta prirodnim nagonima.
Nazalost, opsjednutost tjelesnim je otelo maha u modernoj eri kada je vizualno uzelo primat.
Mnogo je proizvoda, mnogo je proizvodaca. Trzisna utakmica je gruba. Profit je jedino Sto se
broji. Kada se ovo uzme u obzir, ne treba Sokirati spoznaja kako je eti¢nost u modernom
oglasavanju na niskim granama. Krajnji primjer je odnos oglasivacke industrije spram djece,
odnosno, nedostatak istoga. Moderno drustvo pokrec¢e novac i1 zarada. Potrosaci su izlozeni
razli¢itim utjecajima od strane proizvodaca kojima je glavna zadaca povecanje prodaje.
Oglasavanje predstavlja komponentu koja proizvode u prodaji moze podi¢i na visi nivo i
uvjeriti kupca da je upravo to proizvod za njega. To pravilo vrijedi opéenito i za ekonomiju i
marketing. No, ako u obzir uzmemo djecu potrebno je sagledati nacin na koji najmladi reagiraju
na oglaSavanje te nacin na koji oni reagiraju na oglasavacke poruke. U pogledu onih najmladih,
oglasi moraju biti primjereni i obzirni. Djeci se Salju poruke koje ¢e negativno utjecati na njihov
psihicki, emotivni, a samim time i na moralni razvitak.

Uz teorijsku analizu etike poslovanja 21. stoljeca, u Sestom poglavlju se obraduje nekoliko
primjera u raznim industrijama te na koje nacine velike kompanije koriste i zlouporabljuju etiku

oglasavanja kako bi potencirali vlastitu profitabilnost.

1.1 Predmet i problem rada

Diplomski rad pod nazivom Etika oglasavanja zamisljen je kao uvod u relativno mladu eticku
specijalizaciju — etiku oglasavanja. Cilj diplomskog rada je pruZanje relevantnog pregleda
podrucja kroz temeljne koncepte razlic¢itih pristupa etici oglasavanja. Problem rada jest koliko
uopce eticnosti ima u oglasavanju 21. stoljeca. Eticnost bi trebala odrzavati vrhunski standard
ljudskog ponaSanja, ali istina je, naZalost drugacija. Predmet istrazivanja u ovome radu su eticka
nacela i njihova primjena u oglasavanju u 21. stolje¢u. Moderne reklame trpaju ljude u odredene
kategorije na izrazito agresivan nacin. Na ¢itavom nizu oglasavackih sredstava se moze vidjeti
kako najveci broj reklama cilja zene, naredujuéi im da kupe odredeni proizvod kako bi bile

ispunjenije i kompletnije, bez imalo propitivanja oko $ireg utjecaja kojeg te reklame imaju na

2



generacije zena. Isto se odnosi i na relaciju odnosa oglasivacka industrija — djeca jer i djeca se

koriste kao orude u modernom oglasavanju. Istrazivacka pitanja su:

Da li je etika u oglasavanju 21. stoljeca moguca?

Da li je etika u oglasavanju u modernoj eri isplativa?
Kako poslovanje moze iskoristiti eticnost u oglasavanju?
Kolika je uloga stereotipa i seksualnosti u oglasavanju?
Koliki je znacaj prikrivenih poruka?

Zlorabljuju li se Zena i djeca u modernim reklamama?

Da li je razina etike u oglasavanju niska?

1.2 Hipoteze i ciljevi istrazivanja

Analizom sekundarne literature identificirana su tri osnovna pristupa problemu i predmetu rada:
a) pitanje o teorijskom ili primijenjenom karakteru oglasivacke etike, b) pitanje o njenoj
pripadnosti marketinskoj (i poslovnoj) etici ili pak njenim zasebnim i jedinstvenim eticko-
teorijskim postavkama, i c) pitanje o novim teorijskim doprinosima opcéoj etici kao razlogu
postojanja etike oglasavanja zbog kojeg je provedeno i empirijsko istrazivanje. Sukladno

navedenom cilju ovog rada postavljene su sljedece hipoteze:

Hipoteza H1: Reklame koje se pojavljuju u Zenskim ¢asopisima stereotipiziraju Zene
Hipoteza H2: Ispitanici smatraju kako je razina etike u oglasavanju niska

Cilj je, temeljem dostupne literature, utvrditi u kolikoj su mjeri standardna moralna 1 eticka
naéela prihva¢ena u modernim okvirima marketinga i oglagavanja. Zelja je utvrditi koliko su

moralna nacela 1 etika uvjetovani tehnoloskim, gospodarskim, trziSnim 1 ostalim faktorima u

21. stoljecu.



1.3. lzvori i metode prikupljanja podataka

Prvi dio rada temelji se na metodi istrazivanja za stolom prilikom ¢ega su se koristili razli¢iti
sekundarni podaci (knjige, znanstveni ¢lanci, elektronicki izvori, zakoni 1 sl.). Na taj nacin su
prikupljene informacije o tematici ovoga rada. IzvrSeno je definiranje svih bitnih pojmova ¢ime
se stvorila moguénost boljeg razumijevanja teme. Sredi$nji dio rada zauzima istrazivanje koje
se provelo putem anonimnog upitnika. Kao sekundarni izvori koriSteni u radu, ponajvise se
koriste relevantni znanstveni ¢lanci, knjige i internetski izvori. Drugi dio rada predstavlja
samostalno istrazivanje, a rezultati istrazivanja primarni su podaci prikupljeni anketnim

upitnikom. Pomocu njih je napravljena analiza te su doneseni odredeni zakljucci.

1.4. Struktura rada

Rad je podijeljen u nekoliko dijelova:

U Sazetku se na hrvatskom 1 engleskom jeziku spominju najvaznije postavke odabrane tematike
uz popis kljucnih rijeci.

Slijedi Uvod rada u kojem se opisuje razlog odabira teme, definiraju se predmet i ciljevi rada,
navode se izvori i metode prikupljanja podataka te se daje opis strukturne i sadrzajne podjele
rada.

Drugo poglavlje rada je pod nazivom Etika u oglasavanju. U tom se poglavlju analiziraju
temeljne odrednice etike i moralnosti u modernom oglasavanju, i faktore koji formiraju ta dva
opre¢na elementa ljudskog zivota.

Trece poglavlje pod nazivom Neeticko ponasanje u oglasivackoj industriji analizira odnos
oglaSivacke industrije spram djece i Zena. Takoder se ispituju nedozvoljeni nacini oglasavanja
kojima se poslovanja Cesto sluze, iako je nedozvoljeno.

Cetvrto poglavlje nosi naziv Istrazivanje, temeljni dio diplomskog rada u kojem se, osim opisa
istrazivanja, nalaze 1 obradeni rezultati koji se koriste u svrhu donoSenja zakljucaka temeljenih
na postavljenim ciljevima i hipotezama istrazivanja.

U dijelu rada pod naslovom Zakljucak nalaze se subjektivna promisljanja autora rada o tematici
rada, utemeljena na teorijskim okvirima i provedenim istrazivanjem tj. dobivenim rezultatima.

Na kraju rada nalaze se Literatura, Popis slika, tablica i grafova i Prilog Anketni upitnik.



2. ETIKA U OGLASAVANJU

Eticko - moralna dimenzija je ¢injenicno stanje CovjeCanstva. S time se mogu sloziti gotovo svi
pripadnici civilizacije 1 drustva, bez obzira na vjeru, rasu, obrazovanje 1 ostale razli¢itosti koje
oplemenjuju ljudski rod. Postoje razna tumacenja etike i etickih nacela, morala i moralnih
zakona, svojstveno svakome ljudskom bicu jest priznavanje postojanja odredenih moralnih
zakona i nacela kojih se treba pridrzavati ili koje se svjesno krsi. Oglasavanje u 21. stolje¢u ima
nesumnjivo velik utjecaj na poslovanje i profitabilnost. Marketinska praksa varljiva je ako
kupci vjeruju da ¢e od proizvoda ili usluge dobiti vecu vrijednost nego $to zapravo dobivaju.
Obmana, koja se moze pojaviti u obliku laznog predstavljanja, propusta ili obmanjujuce prakse,
moze se dogoditi pri radu s bilo kojim elementom marketin§ke kombinacije. Budu¢i da su
potroSaci izlozeni velikim koli¢inama informacija o proizvodima i poduzec¢ima, Cesto postaju
sumnji¢avi prema marketin§kim tvrdnjama i prodajnim porukama te se ponasaju u skladu s time
kako bi se zastitili od prevare. Stoga, kada proizvod ili usluga ne pruza ocekivanu vrijednost,
kupci ¢e Cesto traziti drugi izvor. Konkurencija je ogromna i zastrasujuca. Uzevsi ovo u obzir,
nije ¢udno §to oglasavacka masSinerija pomice granice moralnosti kako bi prezentirali odredeni
proizvod ili kompaniju jer ultimativni cilj je zaraditi novac. Eti¢nost i moralnost u modernom
oglaSavanju tako postaju sekundarni, a oglasavacke industrije znaju prije¢i granicu dobrog

ukusa.

2.1. Trzi$ni pristup masovnih medija i nastanak oglasivackog drustva

Javno komuniciranje, prezentiranje i oglasavanje je s vremenom postalo sastavni dio ljudskog
zivota 1 drustvene zajednice. Oglasavacko drustvo se zapravo razvijalo paralelno s
tehnologijom i komunikacijskim kanalima.

Danas mozZemo govoriti o pet komunikacijskih kanala u oglasavanju: (Malovi¢, 2005: 334.)

1. ,,Elektronicki mediji (radio i televizija)

2. Tiskani mediji (dnevni i tjedni listovi, ¢asopisi, magazini 1 dr.)

3. Internet

4. IzloZbeni mediji

5. Interpersonalni komunikacijski kanali (osobni kontakti).*



Komunikacijski kanali u danasnjem svijetu koji zauzimaju sredi$nje mjesto jesu: radio,
televizija 1 novine kao suvremeni mediji, te Internet kao novi medij. Svaki od medija prosao je
svoj put razvoja te se jo$ uvijek radi na njihovom razvijanju, unapredenju i povecanju razine
koristenja istih.

Oglasavacko drustvo se razvijalo u skladu s razvitkom tehnologije i stvaranjem medija koji
mogu plasirati informacije javnosti. Medij zauzima vaznu poziciju u oglasavanju pomoc¢u kojeg
se informacije posreduju u komunikacijskom procesu. Mediji suvremenog oglaSavanja jesu:

novine, radio, televizija i Internet.

2.2. Oglasavanje

»Oglasavanje je sredstvo komunikacije s korisnicima proizvoda ili usluge. Oglasi su poruke
koje placaju oni koji ih $alju i namijenjene su informiranju ili utjecaju na ljude koji ih primaju.
Oglasavanje je uvijek prisutno, iako ljudi toga mozda nisu svjesni.“ U danasnjem svijetu
oglasavanje koristi sve moguce medije za prenoSenje svoje poruke. To ¢ini putem televizije,
tiska (novine, Casopisi, ¢asopisi itd.), radija, interneta, izravne prodaje, postarine, natjecanja,
sponzorstava, plakata, odjece, dogadaja, boja, zvukova, vizualnih materijala, pa cak 1 ljudi
(preporuke). Oglasivacku industriju ¢ine tvrtke koje se oglasavaju, agencije koje kreiraju
oglase, mediji koji prenose oglase i mnostvo ljudi poput urednika za kopiranje, vizualizatora,
menadzera brendova, istraZivaca, kreativnih voditelja 1 dizajnera. Tvrtka koja se mora
reklamirati i koja Zeli oglaSavati svoje proizvode unajmljuje agenciju za oglaSavanje. Tvrtka
obavjestava agenciju o marki, njenim slikama, idealima 1 vrijednostima iza kojih stoji, ciljnim
segmentima i tako dalje. Agencije pretvaraju ideje i koncepte kako bi stvorile vizualne
elemente, tekst, izglede i teme za komunikaciju s korisnikom. Nakon odobrenja od strane
klijenta, oglasi se emitiraju, prema rezervacijama koje je obavila agencija za kupnju medija.

Nema spora oko mo¢i oglasavanja da potrosace obavijesti o tome koji su proizvodi dostupni. U
ekonomiji slobodnog trzista uc¢inkovito oglasavanje je neophodno za opstanak tvrtke, jer ako
potrosaci ne znaju za proizvod neke tvrtke, vjerojatno ga nece kupiti. U kritikama oglasavanja
tvrdi se da potroSa¢ mora platiti troSkove oglaSavanja u obliku visih cijena robe; protiv ove se
toCke tvrdi da oglaSavanje omogucuje masovno plasiranje robe, a time i snizavanje cijena.
Kiriticari tvrde kako su troSkovi glavnih reklamnih kampanja takvi da ih si malo tvrtki moze
priustiti, pomazu¢i tim tvrtkama da dominiraju trziStem; s druge strane, dok manja poduzeca
mozda ne¢e moci konkurirati ve¢im na nacionalnoj razini, oglasavanje na lokalnoj razini ili

putem interneta omogucuje im da se odrze. Napokon, postoje tvrdnje da oglasivaci vrse
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neprimjeren utjecaj na redovite sadrzaje medija koje zaposljavaju - urednicki stav novina ili na
temu televizijske emisije. Kao odgovor na to istaknuto je da se takvom utjecaju suprotstavlja,
barem u slucaju financijski jakih medijskih kuca, oslanjanje oglasSivaca na medije kako bi
prenijeli poruku; svaki kompromis integriteta medijske tvrtke mogao bi rezultirati manjom

publikom za oglasavanje.

2.2.1. Kodeks oglasavanja i trziSnog komuniciranja

Kodeks oglasavanja i trziSnog komuniciranja HURA-e predstavlja minimum standarda etike i
profesionalne prakse kojih se treba pridrzavati u oglasivackoj industriji i drugim oblicima
komuniciranja te se smatra dopunom postojecih pravnih akata Republike Hrvatske kojima je
regulirana djelatnost komuniciranja. Propisuje pravila koja proizlaze iz prirode i sustava
informiranja u Republici Hrvatskoj.

U svibnju 2020. godine Kodeks HURA-¢ revidiran je u skladu s Kodeksom Medunarodne
trgovacke komore (ICC). Prilikom revidiranja glavno tezi$te odnosi se na izravni marketing i
digitalne trziSne komunikacije, jasno razgranicenje komercijalnog, urednickog i korisnicki
stvorenog sadrzaja te primjenjivosti kodeksa na sve sudionike marketinskog eko-sustava
(influenceri, blogeri, vlogeri, ad tech kompanije...) 1 sve medije i komunikacijske platforme,
ukljuéujuéi i drustvene mreze?.

,Medunarodna trgovacka komora (ICC) ima jedinstvenu poziciju. Pruza smjernice u podruc¢ju
marketinga 1 oglaSavanja za Citavi svijet. [CC ima glavnu ulogu u donoSenju pravila koja su u
direktnoj vezi s marketingom i oglasavanjem jo§ od 1973. godine kada izdaje prvi ICC-jev
Kodeks o oglasivackoj praksi. Tijekom godina ICC-jev Kodeks sluzio je kao podloga za izradu
samoregulacijskih kodeksa te kao baza samoregulacijskim mehanizmima diljem svijeta. Ti su
samoregulacijski sustavi dobili povjerenje potrosaca jer im je osigurano oglasavanje koje je
posteno, legalno, pristojno, istinito, ali je takoder predvidena i odSteta uslijed mogucih
prijestupa. Kodeks takoder sluzi poslovnom svijetu i druStvu u smislu pruzanja etickih
smjernica koje stvaraju ravnopravne uvjete djelovanja i smanjuju potrebu za zakonodavnim i
regulacijskim ogranicenjima.” HURA je 2014. godine objavila ,,Kodeks oglasavanja i trZiSnog
komuniciranja® koji je 1 danas u aktivnoj upotrebi. Naime, isti prati Kodeks medunarodne

trgovacke komore $to znaci da su propisi u Hrvatskoj standardizirani s propisima u drugim

! hura! Kodeks oglaSavanja i trzi$nog komuniciranja. hura.hr https://hura.hr/dobra-praksa/kodeks-oglasavanja-

trzisnog-komuniciranja/ ; datum pristupa 15.10.2020.



https://hura.hr/dobra-praksa/kodeks-oglasavanja-trzisnog-komuniciranja/
https://hura.hr/dobra-praksa/kodeks-oglasavanja-trzisnog-komuniciranja/

zemljama. Takoder, mnoge organizacije, vodene dobrim primjerom iz prakse, odlucuju jasno
definirati vlastite norme te objavljuju svoj, karakteristican kodeks (npr. HRT — hrvatska
radiotelevizija).
Udruga SRO (engl. Self regulation organization) osnovana je 2013. godine. Glavni cilj njenog
djelovanja je informiranje i poboljSanje samoregulacije trziSnog komuniciranja u Hrvatskoj.
Takoder, postoji jos i eticki kodeks Hrvatske udruge za odnose s javnoséu (HUOJ). Ovdje je
rije¢ o strukovnoj udruzi koja okuplja stru¢njake iz podrucja odnosa s javnos¢u i trziSnih
komunikacija opc¢enito, a glavna joj je zadaca analiziranje 1 educiranje o novim trendovima i
standardima odnosa s javnos¢u. (Hrvatsko udruzenje drustava za trziSno komuniciranje, 2020)
Kodeks se moze definirati samoregulacijski akt kojeg propisuje struka pojedine industrije.
Neophodno je sudjelovanje tima neovisnih stru¢njaka prilikom njegova stvaranja i kreiranja
kako bi se postavile norme postenog i etickog djelovanja pojedine struke. Takoder, postoje jo$
1 kodeksi pojedinih organizacija koja samostalno izraduje, kreira i postavlja vlastita pravila 1
norme koje se odnose na Zeljeni obrazac ponasanja zaposlenika u njoj.
Kodeksom se nastoje postici i osigurati sljedeci ciljevi:

e Dokazivanje odgovornosti i dobre prakse oglasavanja i trziSnog komuniciranja u

cijelome drustvu;
e Povecanje razine povjerenja javnosti u trziSno komuniciranje;
e Osiguranje odgovornosti trziSnog komuniciranja usmjerene na djecu i mlade te Cuvanje
slobode izraza sudionika trzisnog komuniciranja;
e Osiguranje prakti¢nih, ucinkovitih 1 prilagodljivih rjeSenja te svodenje na minimalnu

razinu potrebe donoSenja sektorskih drzavnih i1/ili medudrzavnih zakona i propisa

Na sve oblike trziSnog komuniciranja primjenjuju se op¢e odredbe 1 definicije. Stoga, njihovo
tumacenje treba biti kombinirano s detaljnim odredbama 1 specificnim zahtjevima koji su

opisani u pripadaju¢im odredbama kako slijedi:

o _Poglavlje A — Unapredenje prodaje

e Poglavlje B — Sponzorstvo

e Poglavlje C — Izravni marketing

e Poglavlje D — Oglasavanje i marketing preko digitalnih interaktivnih medija

e Poglavlje E — Utjecaj na okolis$ u trziSnom komuniciranju®.



U kodeksu HURA-¢, u ¢lanku 5. Op¢ih odredba o praksi oglasavanja i trziSnog komuniciranja
stoji sljedece: ,, TrziSno komuniciranje treba biti istinito i ne smije navoditi na krive zakljucke*.
Idu¢i primjer je Clanak 18. koji se odnosi se na djecu i mlade, odnosno nacelo koje se bazira na
pripadnicima ranjive skupine. Naime, u svakodnevnom Zivotu djeca su izlozena brojnim
porukama koje njima nisu u potpunosti razumljive niti su prikladne njihovoj dobi. S obzirom
na navedeno, djeca nisu u stanju ispravno procijeniti poruku koju primaju pa stoga oglasavacke
poruke mogu imati negativan utjecaj na njih. Djeca su sklona primljene poruke shvacati
doslovno 1 direktno. Spomenuti ¢lanak govori o tome da se posebna paznja treba usmyjeriti
porukama namijenjenima djeci ili mladima ugradivanjem odredbi u nacionalno zakonodavstvo
kada se odnose na tu vrstu komuniciranja. Nadalje, proizvode koji nisu primjereni za djecu i
mlade ne smije se oglaSavati u medijima namijenjenima mladeZi te ih se ne smije objavljivati
u medijima blizu mjesta ili u prostorima u kojima djeca preteZito borave. Premda je primjena
maste prikladna za djecu najmlade dobi ili malo stariju, to im ne bi smjelo otezavati razlikovanje
izmedu stvarnosti i maste. TrziSno komuniciranje usmjereno djeci bi djeca sama trebala
raspoznati kao takvu.

Kodeks HURA-e je problematiku usporedbe i oponasanja u oglasavanju i trziSnom
komuniciranju izdvojio u ¢lanku 11. i 16., a iz njih slijedi:

,»11718n0 komuniciranje koja sadrzi usporedbe treba biti oblikovano tako da usporedba ne
navodi na krive zaklju¢ke i mora se temeljiti na nacelima poStenoga trziSnog natjecanja.”
Slijedi, ,,TrZiSno komuniciranje ne smije oponasati komuniciranje drugih marketera na nacin
koji bi mogao navesti na krivi zakljucak ili zbuniti potrosaca.*

Clanak 22., primjerice, temelji se na brizi za okoli§, toénije na komunikaciji organizacija o
svome poslovanju. Mnoge organizacije isticu kako je njihovo poslovanje u “skladu s
prirodom*, proizvode koje nude su ekoloski prihvatljivi, odnosno bio razgradivi. Cest je slucaj
da se takve, ekoloske karakteristike poduzeca komuniciraju za proizvode koji nemaju sluzbenu

potvrdu o potrebnom ISO standardu.

2.2.2. Eticka nacela u oglasavanju

Etika u oglasavanju je vazna, jer djelujuci eti¢no s njihovim oglasavanjem, tvrtka je odgovorna
prema potrebama kupca. Eticko oglasavanje ujednacava uvjete za potroSaca daju¢i mu
informacije potrebne za donosenje informirane odluke o tome koje proizvode kupiti i kako ¢e
ti proizvodi poboljsati njihov Zivot. Tvrtke moraju pokazati da imaju moral prilikom

oglasavanja potroSacima, jer se zbog toga potroSaci osjecaju kao da se tvrtka brine o onome §to
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trebaju. To pokazuje da kupca §titi tvrtka koja se ponasa na nacin koji mijenja zajednicu u kojoj

rade. Tvrtke moraju suradivati sa zajednicom na odrziv nacin i sve zainteresirane strane uciniti

sretnima.

Prema Tothu, (Toth,2007.) trzisna komunikacija ne bi smjela sadrzavati nijednu izjavu ili

obradu slike ili zvuka koje izravno ili implicitno, izostavljanjem, dvosmislenos¢u ili drugacije,

mogu navesti potroSaca na krivi zakljucak s obzirom na:

1)

2)
3)
4)
5)

6)
7)
8)

,fizi¢ka svojstva proizvoda poput naravi, sastava, nacina i datuma proizvodnje, opsega
upotrebe, ucinkovitosti 1 izvedbe, koli¢ine, komercijalnog ili zemljopisnog podrijetla ili
ucinka na okolis;

vrijednost proizvoda i ukupnu cijenu koju potrosa¢ mora platiti;

uvjete isporuke, razmjene, povrata, popravka i odrzavanja;

uvjete jamstva;

autorska prava i prava industrijskog vlasniStva poput patenata,robnih zZigova, dizajna i
modela te trgovackih imena;

postivanje standarda;

sluZbeno priznanje ili odobrenje, nagrada poput medalja, odlikovanja i diploma;

davanja prihoda u dobrotvorne svrhe.*

Prema autoricama Soc¢e Krajevi¢ i Soce (2010.) eticki standardi jesu:

,Zlatno pravilo govori o tome dabi se pojedinac trebao ponasati prema drugima onako
kako ocekuje da se oni ponaSaju prema njemu,

Kantov kategori¢ki imperativ nalaze akcija koju pojedinac poduzme mora biti takva
da pod odredenim uvjetima postane univerzalni zakon,

Utilitaristicki princip nalaZze kako bi se pojedinac trebao ponaSati na nain da rezultati
njegovog ponasanja budu najvece dobro za maksimalan broj subjekata,

Profesionalna etika govori da pojedinac mora djelovati na nacin da i
nezainteresirane kolege njegovo djelovanje smatraju pravilnim i propisnim,

Televizijski test podrazumijeva hipotetsku situaciju u Kkojoj menadZzer moze
pozitivno odgovoriti na pitanje osje¢a li ugodu opravdavajuéi razloge djelovanja S§iroj

javnosti putem televizijske mreze.”
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2.2.3. Eticki problem vezani za oglasavanje

Tvrtke moraju svojim kupcima pruziti poSteno znanje o onome §to pokusavaju posti¢i misijom

1 vizijom svoje tvrtke. Dijele¢i ovu viziju, pomazu ljudima da razumiju misaoni proces koji

stoji iza donoSenja njihovih odluka i kako tvrtka smatra da ¢e njihovi proizvodi ili usluge biti

od koristi ljudima bez koristenja laznog oglasavanja. Iskrenost je vazna za kupce kako bi se
stvorilo povjerenje izmedu marke i potrosaca, pa ¢e odrzavanje etike u oglasavanju pomo¢i da
odnos ojaca. Rade¢i ispravno, marke se ponasaju odgovorno prema zajednici i kupcima za koje
rade. Tvrtke moraju pokazati da im je stalo do zajednice i uspjeha zajednice oko sebe; dio je
njihove duznosti brinuti 0 onima oko sebe i pomagati onima koji kupuju njihove proizvode.

Tvrtke moraju ostati iskrene sa svojim namjerama, pokazati da im je istinski stalo do potrosaca

1 odgovorno se ponaSati prema svim dionicima. Otvoreni sa svojim namjerama, pokazuju

drugima da nemaju Sto skrivati i da se istinski brinu za one koji kupuju proizvode koje nude.

Ovaj otvoreni prikaz istinske etike moze stvoriti ili slomiti tvrtku u moderno doba.

Oglasavanje bi trebalo uvaziti tri eticka nacela (Sasu, Pravat i Luca, 2015):

e princip ljudskog dostojanstva — sadrzaj oglasavanja, predmet oglasa i nacin distribucije
oglasa moraju postivati ljudsko dostojanstvo (primjerice oglasivaci bi trebali izbjegavati
tehnike koje iskoriStavaju ljudske slabosti poput zavisti i pohlepe) te bi oglasivaci trebali
primjenjivati posebna pravila kod oglasavanja ranjivim skupinama poput djece, mladih ili
starije populacije,

e princip druStvene odgovornosti — oglaSavanje ima lo§ imidZz, ¢esto se na njega gleda kao
oblik uvjeravanja potroSaca koji iskoriStava njihove slabosti, stoga se pojam ,etika u
oglasavanju* Cesto smatra oksimoronom,

e princip istine — publika ne bi smjela biti izlozena laznim oglasima, istina se ne bi smjela

prilagodavati kroz zadrzavanje informacija.”

2.3. Analiza oglaSivackog sadrzaja

Drustvena odgovornost zauzima vrlo vazno mjesto za djelovanje masovnih medija posljednjih
cetrdesetak godina.

»Ona se pokazuje u novinarskim 1 oglaSivackim sadrzajima: za razdoblje drusStvene
odgovornosti od godine 1965. nadalje (razdoblje jos traje), medu ostalim, vazna je spoznaja

oglasivaca da potrosaci o¢ekuju drustveno odgovorno oglasavanje.” (Russel, Lane, 1996.: 776.)
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Prema Kesi¢ (2003.: 236.) ,,oglasavanje je placeni, masovni oblik komunikacije odreden svojim
sadrzajem, s ciljem informiranja, podsje¢anja i poticanja potencijalnog kupca na akciju
konkretne ideje, proizvoda ili usluge.*

Definirati oglasavanje je vrlo tesko, oglasavanje sadrzi previse vaznih elemenata stoga bi takva
definicija oglaSavanja bila preduga i neprikladna. Puno jednostavnije je bilo odrediti glavne
znaCajke Koje opisuju oglasavanje kakvo je: plac¢eni oblik promocije, neosobna prezentacija
koja govori 0 tome da se ne radi o izravnoj komunikaciji ve¢ da se komunikacija vrsi putem
masovnih medija. Nadalje, navodi kako su to ideje, proizvodi i usluge. NaglaSava da
oglaSavanje karakterizira poznati poSiljatelj poruke i ta Cinjenica oglasavanje odvaja od nekih
drugih oblika marketinSke komunikacije.

»Oglasavanje predstavlja placeni oblik trziSnog komuniciranja koji je uskladen s interesom
oglaSivaca, javnosti i zajednice gdje se u kreativnom i komunikacijskom procesu na prethodno
osmisljen nacin odasilju poruke prema ciljanoj publici i to preko kanala zvanog masovni
mediji.” Oglasavanje u krajnosti stvara stav o nekome ili ne¢emu ili pak mijenja predodzbu
primatelja poslane poruke.

Mnogi autori postavljaju razli¢ite formule kako bi se postavio najbolji nacin oglasivacke poruke
I njeno djelovanje. Formula koju je prikazao E. Lewis 1898. godine je najpoznatija formula
koja je javnosti poznata pod akronimom AIDA. (Meler, 2005.: 273.).

AIDA znaci sljedece:

- ,,A(ttention) - pozornost
- I(nterest) - zanimanje
- D(esire) - Zelja

- A(ction) - akcija.”

Prve tri stavke odnose se na ostvarenje djelotvornosti oglasavanja, dok se posljednja odnosi na
uspjesnost oglasavanja. Kombinacija tih Cetiriju elemenata Cine njezinu efikasnost.

Meler (2005., 273.) naglasava kako ,za valjanu percepciju oglasa kod potencijalnog
konzumenta oglas mora sadrzavati elemente kao Sto su noviteti koje utjecu da oglas bude
drugaciji od konkurencije, veli¢ina oglasa ili plakata, boja i crtez, plasiranje oglasa i sli¢no.*
Medu vaznim ¢imbenicima koji osiguravaju pravovaljanu djelotvornost oglasa isti¢u se osobit
nacin objavljivanja posredstvom medija, isticanje ekonomicnosti, brzine i ostalih prodajnih

0sobina, stalno ponavljanje istih imena i parola. (Meler, 2015.: 273. — 274.)
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2.4. Vaznost etickih problema u marketin§kom odlucivanju

Marketinske odluke mogu se procijeniti ispravnim ili pogresnim, etickim ili neetiCkim.
Medutim valja istaknuti da svatko od nas ima svoje misljenje o tome Sto smatra etickim, a §to
neetickim. Osobni stav o tome ovisno o osobnim vrijednostima, prirodi organizacije i vlastitom
zivotnom iskustvu pojedinca.

Marketinski stru¢njaci smatraju nepotrebnom svaku raspravu o alternativnim nac¢inima etickog
odlucivanja jer su oni uvjereni kako znaju u datom trenutku odluciti §to je moralno ispravno, a
Sto krivo. Ako neko poduzece sudjeluje u neetickim marketin§kim aktivnostima suocava se s
problemima koji se odnose na smanjenje postotka prodaje proizvoda ili usluga poduzeca jer su
potroSaci nezadovoljni takvim neetickim djelovanjem. Isto tako, poduzece koji na neeticki
nacin djeluje u svom radu treba biti suocen s moguénoséu sudske tuzbe, placanjima nov¢anih
kazna, globa i sli¢no.

,Marketinska etika je pridrzavanje standarda ponaSanja, principa i vrijednosti, te usvajanje
moralnih 1 etickih normi u marketinSkoj struci.” MarketinSkim stru¢njacima se svakodnevno
pojavljuju situacije i okolnosti koje od njih zahtijevaju donosSenje odluke hoce li njihovi
postupci biti ispravni ili ne¢e. U tom slucaju govorimo o etiC¢kim dilemama koje u glavno
srediSte fokusa postavljaju pitanje hoce li djelovanje biti pravedno za sve ukljuCene strane i
dionike.

Kako bi se sacuvao okvir eticnog poslovanja, poduzeca odreduju granice koje se ne bi smjele
prelaziti. Etika je prisutna u svim podru¢jima marketinskih funkcija i u svim marketinskim
aktivnostima. Eti¢ki problemi javljaju se u podrucju istrazivanja trzista i oblikovanju svih

elemenata marketinSkoga miksa. (Martinovi¢, Jurki¢ Maji¢, 2009.: 38.).
2.5. Cimbenici koji utje¢u na eti¢ke odluke u marketingu
Cimbenici su uglavnom vezani uz sam proizvod i promociju samoga proizvoda. ,,Marketinski

struénjaci kod planiranja trziSne ponude moraju uzeti u obzir pet razina proizvoda.” (Kotler,

Keller, 2014.: 72.)
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Potencijalni proizvod
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Oznovni proizvod

Slika 1. Pet razina proizvoda
Izvor: Kotler, P., Keller, K. L. (2014); Upravljanje marketingom, 14. izdanje, MATE, Zagreb,
str. 72.

Temeljna Kkorist nalazi se na prvoj razini. To su koristi odnosno karakteristike proizvoda ii
usluge koje kupci zaista kupuju. Osnovni proizvod nastaje na drugoj razini, on svojim
karakteristikama zadovoljava osnovnim potrebama potroSaca. Tre€a razina sastoji se od
osnovnog proizvoda koji se ovdje poboljsava ¢ime se stvara ocekivani i prosireni proizvod koji
potrebe kupca zadovoljava u vecoj mjeri od one osnovne. Luksuzni proizvod ili usluga nalazi
se na Cetvrtoj razini i nudi potroSacima viSe od oc¢ekivanog. Na posljednjoj razini stvara se
potencijalni proizvod koji ¢e se nadopunjenim dodatnim elementima koristiti u buduénosti.
(Kotler, Keller, 2008.: 372.)

Problemi vezani uz cijenu javljaju se kod odredivanja i odlu¢ivanja o vrijednosti tj. cijeni
proizvoda. U praksi se Cesto dogada da se na trziStu odreduju puno vise cijene proizvoda ili
usluga, a zatim se ti isti proizvodi ili usluge stavljaju na popuste, prodaju se po znatno nizim
cijenama a te cijene su zapravo jednake njihovoj stvarnoj vrijednosti. Tako se provodi cjenovna
diskriminacija, kupce su u potonjem slucaju zeli dobiti koriste¢i se manipulativnim nacinima .
Postoje 1 legalni oblici cjenovne diskriminacije. No postavlja se pitanje jesu li oni eti¢ni 1 hoce
li potro$aci na njih imati negativne reakcije. (Martinovi¢, Jurki¢ Maji¢, 2009.: 38.)

Prilikom promocije proizvoda prvenstveno se vodi ra¢una o nainu kako ¢e se proizvodi i
usluge oglaSavati Siroj javnosti kako bi se potaknula njihova prodaja. Ovdje Cesto dolazi do
pretjerivanja u oglaSavanju i uvjeravanja potroSaca u obiljezja proizvoda ili usluga koja su

nepostojeca.
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Najces¢i primjer takvih situacije dogada se prilikom promocije prehrambenih proizvoda -
naglaSava se da su proizvodi bez Secera, bez masnoca $to nije uvijek tocno ni istinito.
Sukladno navedenom, u praksi postoji velik broj primjera obmana koje se koriste u oglasivackoj
industriji kako bi se povecala prodaja odnosno zarada, a tu spadaju: (Martinovi¢, Jurki¢ Maji¢,
2009.: 38.)

e ,obmane potrosaca o sposobnostima odredenih proizvoda,

e koriStenje djece u oglasivacke svrhe, tj. u promociji proizvoda koji nisu namijenjeni djeci ,
e koriStenje zene i1 Zenskog tijela kao objekta komunikacije,

e vizualno iskrivljivanje istine,

e nepotpuni opisi proizvoda,

e upozorenja napisana malim slovima,

e subliminalne poruke.*
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3. NEETICKO PONASANJE U OGLASIVACKOJ INDUSTRIJI

Kao industrija, oglasavanje se nije razvilo do dolaska razli¢itih masovnih medija: tiskarstva,
radija i televizije. Ipak, zabrinutost zbog oglaSavanja usmjerenog na djecu prethodila je i radiju
I televiziji. Britanski parlament usvojio je zakon 1874. godine ¢iji je cilj bio zastititi djecu od
napora trgovaca da ih navedu na kupnju proizvoda. Komercijalni apeli na djecu, medutim, nisu
postali uobicajeni tek nakon pojave i Sirokog prihvacanja televizije, i eksponencijalno su porasli
pojavom kabelske televizije, §to je programerima i oglasivac¢ima omogucilo da razvijaju cijele
kanale usmjerene na djecu i oglasavanje. Prilike za oglasavanje djeci dodatno su se prosirile
eksplozivnim rastom Interneta, a u posljednjih nekoliko godina pojavile su se tisu¢e web
stranica usmjerenih na djecu s reklamnim sadrZajem, a sve u svrhu kako bi im §to uspjesnije
predstavili i prodali svoj proizvod.

“Realnost moderne ere jest da djeca imaju pristup tehnologiji kao nikad prije. Dapace, od djece
se ocekuje da budu vi¢na tehnologiji od malih nogu. Tako dijete u svojoj sobi ima televiziju,
racunalo, pametni mobitel, iPad. Sve ovo su prozori u svijet odraslih ljudi, 1 svi ti alati
omogucuju najmladima da ucestvuju u konzumeristickom drustvu.*

,»Oglasivaci su ovoga svjesni 1 to svakako iskoriStavaju stvaraju¢i sadrzaje koji su namijeni
iskljucivo djeci. Procjenjuje se da oglasivaci trose vise od 12 milijardi dolara godiSnje kako bi
dosegli trziste mladih i da djeca svake godine pogledaju vise od 40 000 reklama. Ove brojke

predstavljaju dramati¢an porast u odnosu na one iz 1970-ih.” (Kuterovac Jagodi¢, 2005.)

3.1. Zlouporaba djece u oglaSavanju

Djeca dozivljavaju oglaSavanje u mnogim oblicima - na TV-u, YouTubeu, aplikacijama, radiju,
reklamnim panoima, ¢asopisima, novinama, filmovima, internetu, oglasima, tekstualnim
porukama, drustvenim mrezama itd. Oglasavanje uistinu djeluje na djecu. Na primjer, Sto vise
djeteta gleda televizor, to ¢e dijete vjerojatno pozeljeti i traziti vise igracaka. Zbog toga je vazno
da djeca nauce da oglasi pokusavaju natjerati osobu da nesto kupi. Oglasi pokuSavaju utjecati
na nacin na koji osoba razmislja ili se predomislja oko necega.

,2Ambijent u kojem se moze ocjenjivati oglaSavanje usmjereno djeci, pa i narasla praksa

kreatora poruka da su poruke sve agresivnije 1 da Cesto zlorabe prirodnu naivnost djece te
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pomanjkanje njihovog zivotnog iskustva, ali i sve ve¢u kupovnu mo¢, moze se promatrati kroz

vise obiljezja?:

e Djeca iz dana u dan postaju sve znacajnija skupina kupaca s vrlo zanimljivim i sve ve¢im
kupovnim potencijalom.

e Sve veci broj poduzeéa oglasava i marketira upravu djecu kao ciljanu skupinu cesto
prelazeci uobicajene i dobre poslovne obicaje.
oglasavanja, ukljucujuci 1 nove medije kao Sto je internet.

e Brzina promjena u kulturi zajednice najsnaznije utjeCe na djecu pa s pravom mozemo

govoriti 0 novoj “kulturi ekrana”, “junk” generaciji koja viSe vremena provodi u kontaktu

s nekom vrstom ekrana, nego u redovitom sustavu obrazovanja, igri ili odmoru.*

Opcenito govoreci, marke i1 agencije imaju kontrolu nad, i stoga su uglavnom odgovorne, za
vrstu proizvoda, marke ili usluge koja se prodaje djeci, vrijeme oglasavanja i kontekst u kojem
se proizvod reklamira. Oni takoder imaju najveci izbor koji ¢e oblik oglaSavanja koristiti 1 na

kojim ¢e se platformama posluzivati njihovo oglasavanje.

3.1.1. Djeca kao trzisni segmenti

Po istrazivanju koje je provedeno u knjizi “Buy, buy, Baby*, ¢ak 50% svih reklama za djecu u
SAD su reklame za slatkiSe, bombone, slatke pahuljice i brzu hranu. Stoga ne iznenaduje $to
Amerikanci potroSe preko 6 milijardi dolara godiSnje na spomenute proizvode. Preko trecine
americke djece ima viSak kilograma ili je pretilo. Rezultati istraZzivanja koja su vrSena u SAD
1944. 1 1964. godine pokazala su da odrasli (koji su bili subjekti istrazivanja) u najmanje 23%
slucajeva koriste jednake brendove 1 marke koje su koristili kad su bili djeca. Proizvodi na ¢ije
se brendove djeca najlakse “navuku‘ su kecap, majoneza, kava, lijekovi protiv glavobolje, pasta
za zube, juhe iz vrecice, parfemi, kozmeticki proizvodi, pivo i cigarete.

,Prema podacima Ameri¢ke Pedijatrijske Akademije, prosje¢no ameri¢ko dijete u prosjeku
televiziju gleda Cetiri sata dnevno, i vidi preko nevjerojatnih 20 000 reklama godi$nje, najcesce

za najnezdravije slatkise i slane grickalice.

2 Antolovi¢, K.; Haramija, P. (2017) Djeca i oglaSavanje: $to se smije, a §to ne? medijskapismenost.hr

https://www.medijskapismenost.hr/djeca-i-oglasavanje-sto-se-smije-a-sto-ne/ , datum pristupa 24.11.2020.
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Rezultati istrazivanja organizacija Tobacco Free Network i American Cancer Society pokazuju

sljedeée porazne rezultate®:

e u90% prodavaonica cigarete se drze na polici odmah iznad blagajne (prisutna je najveca
vjerojatnost da ¢e ih se kupiti)

e u30% reklama za cigarete iste se pojavljuje neposredno pored polica sa slatkiSima i djecjim
igrackama

e reklame za cigarete postoje u 68% prodavaonica

e 15% prodavaonica koje prodaju cigarete smjestena su na udaljenosti manjoj od 300 metara

od skola

3.1.2. Primjer zlouporabe djece u oglasavanju

U primjeru oglasa za H&M moze se vidjeti tamnoputi djeCak crne predSkolske dobi, odjeven u
zelenu majicu na kojoj piSe The Coolest Monkey In The Jungle (hrv. najkul majmun u dZungli).
H&M se naSao u problemima zbog reklame na kojoj majicu s natpisom "najcool majmun u
dzungli" nosi tamnoputo dijete. Bijesni kupci pozvali su na bojkot §vedskog high street brenda
nakon §to se u njihovoj online trgovini nasla sporna fotografija. Istu majicu s drugim uzorkom
u online trgovini nose bijela djeca. Nakon izri¢ito negativnih reakcija koje su uslijedile nakon
Sto je H&M na svojem webu objavio reklamu s tamnoputim djecakom u duksi s natpisom
“Coolest Monkey In The Jungle*, H&M se (napokon) obratio javnosti. Naime, angazirali su
“voditelja raznolikosti“ koji ¢e brinuti o tome da se ovakve stvari ne ponove u buduc¢nosti. Ovu
vijest su objavili na svojoj sluzbenoj Facebook stranici, uz poruku kako je ,,nedavni incident
bio posve nehotican, ali jasno pokazuje koliko je velika odgovornost na njima kao globalnom
brendu.*

., Irazili smo povratne informacije od svijeta, unutar i izvan H&M-a. Nasa predanost rjeSavanju
raznolikosti 1 ukljucenosti je istinska, pa smo postavili globalnog voditelja na ovom podrucju

kako bismo unaprijedili nas rad,* pise u sluzbenoj objavi®.

8 Radunovi¢, L. (2015) Oglasavanje i djeca — §to se smije, a S§to ne? digitalizuj.me

https://digitalizuj.me/2015/02/oglasavanje-i-djeca-sto-se-smije-a-sto-ne/ , datum 24.11.2020.
4 Hazler, 1. (2018) AFERA 'COOLEST MONKEY IN THE JUNGLE' Nakon velikog skandala, H&M zaposljava

osobu koja ¢e voditi raGuna o postivanju raznolikosti. jutarnji.hr  https://100posto.jutarnji.hr/bubble/nakon-

velikog-skandala-hm-zaposljava-osobu-koja-ce-voditi-racuna-o-postivanju-raznolikosti.html , datum 26.11.2020.

18


https://digitalizuj.me/2015/02/oglasavanje-i-djeca-sto-se-smije-a-sto-ne/
https://100posto.jutarnji.hr/bubble/nakon-velikog-skandala-hm-zaposljava-osobu-koja-ce-voditi-racuna-o-postivanju-raznolikosti.html
https://100posto.jutarnji.hr/bubble/nakon-velikog-skandala-hm-zaposljava-osobu-koja-ce-voditi-racuna-o-postivanju-raznolikosti.html

. &

QONEST MoKyg,
"% W THE Jumgi

Slika 2. Najkul majmun u dzungli

Izvor: liberoportal.hr https://www.liberoportal.hr/vijesti/coolest-monkey-in-the-jungle-

nakon-skandala-hm-zaposljava-osobu-koja-ce-voditi-racuna-o-postivanju-raznolikosti ,
datum 26.11.2020.

Erste banka pokuSava namamiti one namjlade sa raznim mamcima. U novo vrijeme pokuSavaju
popularizirati “Medo Stedo* okvir poslovanja, ali prije deset godina su se oslanjali na pjesmice.
»Reklamni song spomenute banke rimovan je te se lako pamti, reklama je vesela i dinamic¢na,
a u prvome je planu animirani medvjedi¢ koji u manirama pop zvijezda na bljestavoj pozornici
plese i pjeva izmedu ostaloga i ovo (Legovic):*

,,Nemam dosta love za tenisice nove,

srce mi se slama, stari koja drama,

iako sam faca furam tenisice s placa.*

,,Rekoh nema Sanse, smislit ¢u ve¢ nesto,

lovu ¢u ustedit i to vrlo vjesto.*

,»Erste dje¢ju Stednju bez problema biram,

¢ekam pravo vrijeme pa onda dinersiram.*

,»Erste dje¢ja Stednja za sve klince prave,

velike face 1 pametne glave.”

Spomenuta reklama nije naisla na osude u medijima (ni javnosti), ali o€ito je kako ne poznaje

granice dobrog ukusa.
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3.1.3. Koristenje djece u oglasivacke svrhe

Najpoznatiji primjer su svakako Kinder ¢okolade. Kinder poslastice su generacijski trend, jedan
od onih proizvoda koji se kupuju s povjerenjem, a ruka seze na policu za ¢okoladom po ¢istom

automatizmu. Djeca na reklamama su uvijek vedra i simpaticna:

Slika 3. Kinder reklama
Izvor: vecernji.hr https://m.vecernji.hr/media/img/ac/70/aac4b1851d1b1973ad37.jpeq ,

datum 27.11.2020.

McDonald’s je jedan od najvecih svjetskih brendova, ime koje se ne treba posebno reklamirati,
ali ¢ini to ¢esto 1 u impozantnom obujmu. Uvijek su se predstavljali kao mjesto za cijelu obitelj
pogodno i za malu djecu. Koriste klauna kao glavnu maskotu, a u mnogim restoranima se nalaze
igraonice za djecu. Za Bozi¢ 2020. godine, McDonald’s je jo$ jednom ‘gadao’ ka djeci i
roditeljskim osjecajima, i pogodio. Kako bi se dodatno prilagodili najmladima, stvorili su crtani
film. ,,Animirana pric¢a prikazuje majku i sina. Sin veéinu vremena provodi pred ekranom
igrajuci igrice. Samohrana majka pokusava ga odvojiti od igrica, zelja joj je u kucu unijeti
bozi¢ni duh. Iako se dijete u njemu razveseli svakom majc¢inom prijedlogu, djecak ipak odustaje
od svake predloZzene ideje. Naposljetku, mama i sin odlaze u McDonald's. Nakon pojedenog
hamburgera u autu, mama grudom pogodi sina. Dje¢ak napokon prihvati dijete u sebi te na

mamino ¢udenje krece grudanje.«®

% Vizek, N. (2020) McDonald's je objavio predivnu boZi¢nu reklamu koja nas je natjerala na razmisljanje. 24sata.hr
https://miss7.24sata.hr/lifestyle/mcdonald-s-je-objavio-predivnu-bozicnu-reklamu-koja-nas-je-natjerala-na-
razmisljanje-33272 , datum 3.12.2020.
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3.2. Prikriveno oglasavanje

Oglasavanje je prikriveno kada ono nije izravno primjetljivo, nego je Cesto pristrano i neeti¢no.
U clanku 20. Zakona o medijima (2013) navodi se: ,,Prikrivenim oglasavanjem smatrat ¢e se
svaka novinarska forma (pisani tekst, fotografija, slika, crtez i dr.) koja je na bilo koji nacin
placena, a nije jasno oznacena kao oglaSavanje.”

»Zakon o elektronickim medijima (2009) u ¢lanku 2. detaljnije definira prikriveno oglaSavanje
kao predstavljanje rije¢ima ili slikom robe, usluga, imena, zaStitnog znaka ili djelatnosti
proizvodaca robe ili pruzatelja usluga u programima, kada je namjera pruzatelja medijskih
usluga koristiti takvo predstavljanje kao oglasavanje koje bi moglo zavarati javnost u pogledu
njegova obiljezja.” Takvo se predstavljanje proglasava namjernim, posebno ako je isto izvrSeno

uz placanje ili neku drugu vrstu nov€ane naknade.

3.2.1. Pojam prikrivenog oglasavanja

»,Marketin§ko komunikacijske prakse koje se pod raznim nazivima u literature navode kao

oblici prikrivenog oglasavanja se mogu podijeliti na (Haramija, 2011.):

1. naruceni novinarski prilog — tekst u novinama ili prilog na televiziji/radiju kojim se promice
odredeni proizvod ili usluga; novinar je potpisao ovu izjavu

2. naruceni redakcijski ili uredni¢ki prilog — sli¢no kao u prethodnom slucaju, samo bez
potpisa novinara, ve¢ s potpisom redakcije

3. advertorials — poruka za javnost neke tvrtke ili organizacije u obliku priloga u tiskanom
mediju, a koja se vizualno ne razlikuje od drugih novinarskih sadrzaja

4. infomercials — poruka za javnost neke tvrtke ili organizacije u obliku priloga u emitivnom
mediju; oglasi koji podsjecaju na TV emisije

5. tematsko oglasavanje — medijski sadrzaj koji oblikom nastoje oponaSati iskaze javnog
mijenja, a u stvari promic¢u odredeni proizvod, uslugu ili tvrtku; rasprave i izjave ‘neovisnih’
pojedinaca, naruc¢ene ankete i sl.

6. postavljanje proizvoda u informativne sadrzaje — npr. kada voditelj neke emisije na sebe
stavi znak neke marke

7. postavljanje proizvoda u zabavne sadrzaje — proizvodi ili marke postavljaju se u kontekst
filma, TV serije, zabavne emisije, kviza itd.

8. integracija proizvoda — intenzivniji oblik postavljanja proizvoda u kome je oglas integriran

u cijeli programski sadrzaj. Proizvod je utkan u cijeli program ili postaje sam program
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9. zabavni oglas — oblikovanje vizualnog ili glazbenog sadrzaja od strane oglasivaca; posebne
melodije primjerice, kojima je cilj popularizacija medu mladima

10. sponzoriranje programskih sadrzaja — oglasivac¢i postaju sponzori posebnih programa, a
zauzvrat dobivaju moguénost promidzbe u obliku oglasavanja

11. oglasivacka TV produkcija — specijalizirani zabavni programi koje su stvorili oglaSivaci i
potom ih besplatno ustupili kablovskim TV tvrtkama

12. subliminalne poruke — tehnike oglaSavanja kojima se nastoji djelovati na podsvijest.*

Zahvaljujuci razvitku tehnologije, prikriveno oglasavanje se razvilo u ¢itav niz mogucénosti koje
oglasiva¢ moze iskoristiti, bez da je gledatelj svjestan onoga §to mu se prezentira. Ova
raznolikost takoder negativno utjee na eticnost u oglaSavanju jer omogucuje oglasivackoj

industriji da dodatno snizi ljestvicu tolerancije.

3.2.2. Primjeri prikrivenog oglasavanja

Crtani film Mornar Popaj emitiran 1929. godine predstavlja jedan od prvih primjera prikrivenog
oglasavanja na americkom medijskom prostoru. [zvrSena je promocija Spinata kao zdrave hrane
koja jac¢a miSice. Prodaja Spinata u SAD-u porasla je za ¢ak 30%. Svaki film koji smo imali
prilike pogledali u posljednjih 50 godina porijeklom iz Hollywooda, vjerojatno je sadrzavao
neki oblik prikrivenoga oglaSavanja. U Los Angelesu djeluje viSe od 200 agencija koje se
prvenstveno bave prikrivenim oglasavanjem 1 pritom dobro zaraduju. Sredinom devedesetih
godina 20. stolje¢a u Hrvatskoj se primjecuje prava proizvodnja prikrivenog oglasavanja
(sapunice i reality programi, Big Brother, Hrvatska trazi zvijezdu i Supertalent najbolji su

primjeri)®.

3.3. Zavaravajuce oglaSavanje

U Republici Hrvatskoj zakonom je regulirano nedopusteno oglaSavanje. Navedenim zakonom
zabranjuje se zavaravajuce oglaSavanje. Zavaravajuce oglaSavanje definira se kao oglasavanje
¢ije predstavljanje dovodi u zabludu ili je vjerojatno da ¢e dovesti u zabludu osobu kojoj je

upuceno ili do koje dopire pa je vjerojatno da ¢e zbog toga utjecati na njegovo ekonomsko

6 Pisalica (2016) Sto je product placement ili prikriveno oglasavanje? pisalica.com https://pisalica.com/prikriveno-

oglasavanje/ , datum 3.12.2020.
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ponasanje, tj. da se zbog toga povrjeduju konkurenti (NN 43/09). Oglasavanje koje vrijeda

ljudsko dostojanstvo, koje je neeticno i koje prouzrokuje ili bi moglo prouzrociti tjelesnu,

dusevnu ili drugu Stetu djeci, koje djeci upucuje poruke i dijelove poruka kojima se djeca

iskoriStavaju ili bi se mogla zlorabiti njihova lakovjernost ili pomanjkanje iskustva zabranjeno

je.

Kako bi se ustanovilo je li odredeno oglasavanje zavaravajuée, uzimaju se u obzir sva obiljezja

tog oglasavanja koja se odnosi:
,Na svojstva proizvoda ili usluge ( sastav proizvoda ili usluge, na¢in i nadnevak izrade
proizvoda, nacin i vrijeme pruzanja usluge, dostupnost proizvoda ili usluge, koli¢ina
proizvoda ili usluge, specifikacija proizvoda ili usluge, nacin koristenja, prikladnost za
koristenje u odredene svrhe, zemljopisno ili komercijalno podrijetlo, rezultate koji se mogu
oc¢ekivati od koriStenja proizvoda ili usluge, rezultate i druge materijalne pokazatelje testova
ili provjera provedenih na robi ili provedenih u pogledu usluge),

* nacijenu ili nacin izracuna cijene i uvjete prodaje robe ili uvjete pruzanja usluge,”

e ,na svojstva 1 prava oglaSivaca ( identitet i imovina, njegove kvalifikacije, njegovo

industrijsko, komercijalno ili intelektualno vlasnistvo, nagrade i priznanja koje je dobio).*

Zakonom o za$titi potroSaca propisano je da je zavaravajuc¢a poslovna praksa zabranjena.
Zavaravajuce oglaSavanje je kaZnjivo nov€anom kaznom od 10 tisu¢a do 100 tisu¢a kuna.
Propisane su i ostale kazne za zavaravajuce oglaSavanje: zabrana sporne poruke, zabrana
daljnjeg oglaSavanja, zahtjev za ispravak poruke i pravo na odgovor oSte¢ene strane, negativan

publicitet te inicijativa za pokretanje kaznenog postupka.

3.3.1. Primjer zavaravajuceg oglasavanja

2010. se godine u medijima pojavila reklama kozmeti¢ke tvrtke Rimmel u kojoj Georgia May
Jagger, kéer Micka Jaggera, reklamira njihovu novu maskaru “1-2-3 Looks“. Navodi da
“revolucionarna® maskara trepavice €ini znacajno gu$¢ima i duZima. Reklama je ubrzo
zabranjena. Britanske vlasti zaduzene za kontrolu reklama procijenile su da se reklamom
obmanjuje javnost te da ucinak reklamne maskare nije ni pribliZzno onakav kakvim ga se
prikazuje. Dojam vecih trepavica stvoren je zahvaljuju¢i umjetnim trepavicama, a ne maskari.
Na samoj reklami je stajala napomena da umjetne trepavice nisu koristene. Cheryl Cole,
popularna pjevacica, nasla se u sredistu skandala jer se naknadno ustanovilo da je na reklami

za L'Oreal Elvive nosila ekstenzije za kosu. Kako pise cromoda.hr, ,,istrazivanje tabloida The
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Sun donosi podatke da ¢ak 28% reklama za kozmetic¢ke proizvode uopce ne odgovara stvarnom
stanju, a 44% nudi uljepsanu sliku. Samo 28% reklama nudi istinitu sliku onoga Sto kozmeticki
proizvod zaista nudi. Reklame za maskare su po tom pitanju najgore, jer ¢ak 58% modela na

fotografijama ima lazne trepavice*’.

3.4. Sublimirano oglasavanje

,»Sublimirano oglasavanje je tehnika koja potro$ata, bez njegova znanja, izlaze slikama
proizvoda i njihovim nazivima te drugim marketinSkim podrazajima. Jednom izlozen
sublimiranom podraZaju, potrosa¢ je uvjeren da razumije informacije.” (Milisa, Nikoli¢, 2013.)
13. rujna 1957. istraziva¢ James Vicary napravio je eksperiment. Sazvao je pres konferenciju
i javno objavio da subliminalno oglasavanje djeluje. Naveo je kako je u jednom od filmova u
nekoliko navrata postavio slogane “Drink Coca-Cola“ i “Eat popcorn® u trajanju od nekoliko
stotinki. Njegove tvrdnje odnose se na to da je posljedi¢no tome prodaja kokica porasla za
18.1%, a prodaja Coca Cole za ¢ak 57.7%. ,,Vicary je pretpostavio da ¢e ovakvo oglaSavanje
dobiti odobrenje javnosti te da ¢e publika prihvatiti skracenje dugotrajnih kino 1 TV oglasa na
nesto neprimjetno, ali efikasno. Medutim, reakcije nisu bile tako pozitivne. Pojavila se panika

i strah od propagande, pranja mozga i kontrole mase®.

3.4.1. Primjeri sublimiranog oglasavanja

Ovaj tip oglaSavanja je izrazito Cest, a prakticiraju ga i najvec¢e kompanije. To se moze vidjeti

u iduce primjeru kod kompanije Pepsi.

7 Jurkovi¢, M. (2010) Padate li i vi na reklame? E pa prestanite!. poslovnisavjetnik.com https://www.poslovni-

savjetnik.com/aktualno/padate-li-i-vi-na-reklame-e-pa-prestanite , datum 4.12.2020.

8 Gogi¢, M. (2017) Subliminalne poruke. kg-media.eu https://kg-media.eu/blog/subliminalno-oglasavanje/ , datum
5.12.2020.
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Slika 4. Primjer Pepsi kompanije
Izvor: kg-media.eu https://kg-media.eu/wp-content/uploads/2017/08/Subliminarno-
00la%C5%Alavanje-Pepsi.jpg , datum 5.12.2020.

Pepsi je izradio oglas slijeva. Oglasom se prenosi suptilna poruka da je uzeti Coca Colu kad
zelite Pepsi nesto zabranjeno i straSno. Plast prenosi simboliku strasnih bi¢a i izjednac¢ava Coca
Colu s njima. Nakon plasiranja oglasa, oglasavacki tim iz Coca Cole preokreéu stvari u svoju
korist. Na potpuno istoj fotografiji zamijenili su slogan.

Idu¢i primjer pokazuje situaciju u kojoj su se udruzili Disney i Pirati s Kariba, jedan od najvecih

filmskih blockbustera svih vremena:

AN

—-—

PirateS # {(ARIBBEAN,  PIRATES # { ARIBBEAN

DEAD MAN'S CHEST DEAD MAN'S CHEST
IN THEATRES JULY 7 . IN THEATRES JULY 7

Slika 5. Subliminalno oglasavanje — Pirati.
Izvor: kg-media.eu https://kg-media.eu/wp-content/uploads/2017/08/Subliminarno-
0gla%C5%Alavanje-Pirati.jpg , datum 5.12.2020.
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Navedeno prikazuje sjajan primjer subliminalne poruke zbog vizualnog preklapanja zastitnog

znaka filma i zaStitnog znaka Disneya.

3.5. Uporaba Zenskog tijela u oglaSavanju

»Prezentiranje zena u medijima dovoljno jasno i bez okoliSanja govori o polozZaju same zene u
suvremenom drustvu: ono je joS uvijek patrijarhalno drustvo u kojem prvenstveno dominiraju
muska nacela 1 potrebe 1 u kojem je sasvim normalno Zensko tijelo prikazivati kao seksualni
objekt pod¢injen htijenjima i potrebama muskaraca.*

»Tretiranjem Zenskoga tijela kao objekta dokida mu se vlastiti identitet, a postavljajuci ga u
eksplicitne poze i situacije te svodeci njegove funkcije samo na nagonsko i banalno, nacin je
kojim ¢e marketing najcescée, vrlo uspjesno, promovirati proizvod i privuci publiku.” (Lubina,

Brki¢ Klimpak, 2014.: 216.)

3.5.1. Zensko tijelo kao objekt u oglasavanju

Danas se reklame mogu okarakterizirati prema svojem sadrzaju i fokusu usmjerenosti.
Razlikujemo reklame koje su namijenjene muskoj publici i one koje se obra¢aju zenskoj publici.
U reklamama koje su orijentirane na muske potroSace susre¢emo idealne stereotipne djevojke,
uglavnhom u pozama koje otvoreno pozivaju na seks, s osnovnom svrhom da se udovolji

muskarcu (slika 6.).

bruno banani

_— ]

Slika 6. Udovoljavanje muskarcu
Izvor: Lubina, Brki¢ Klimpak, 2014., 218.
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Pomoc¢u medijske objektivizacije potpomognute rodnim stereotipima zensko tijelo egzistira u
svojstvu objekta kojemu je jedina funkcija predstavljati vizualnu i poslusnu figuru koja prati

radnju muskog subjekta (slika 7.).

=
XN ‘ W/ ;

leultyge aorilissaal

Slika 7. Poslusna figura
Izvor: Lubina, 2014., 218.

,»Osim reklama s nekom vrstom aktivne radnje, Cesto ¢e nasu pozornost privuci i reklame na
jumbo plakatima ili u tiskovinama na kojima se mogu zamijetiti uglavnom krupni planovi
odredenih, posebno istaknutih dijelova Zenskoga tijela za koje se smatra kako ¢e svojom
eksplicitnoséu ili Sokantnoscéu bolje prodati ili barem natjerati potrosace da bace pogled na novi

proizvod.” (Lubina, Brki¢ Klimpak, 2014.: 218.) Vidljivo je na donjoj slici:

Slika 8. Mamac za poglede
Izvor: Lubina, Brki¢ Klimpak, 2014., 220.
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Javljaju se 1 posljedice hiperseksualizacije za djevojCice i Zene koje se odnose na osjecaj
tjeskobe zbog izgleda, prisutan je osjeaj srama, biljeze se poremecaji prehrane, nize

samopostovanje i depresija.
3.5.2. Medijsko portretiranje Zena
U reklamama koje su orijentirane na Zenski dio publike dominira uvrijeZeno prikazivanje Zene

u ulozi majke 1 domacice koja brine o obitelji 1 ku¢anstvu. Uz pomo¢ stereotipa oglaSavacka

industrija nas stalno podsjeca da je to uobicajena slika zena.

|
e ———
C WINIARY,
e e

Slika 9. Primjer savrsene kucanice

Izvor: Lubina, Brki¢ Klimpak, 2014., 220.

Kod reklama namijenjenih djeci takoder se mozZe uociti prisutnost rodnih stereotipa. Od
najranije dobi djevojCicama se nude igrae vezane uz rodna oCekivanja (lutke, barbika,
kuéanski uredaji). Time ih drustvo i zajednica od najranije dobi priprema na ispunjavanje
prirodnih i priZeljkivanih rodnih uloga na maj¢instvo, brigu o ku¢anstvu i idealnom vanjskom
izgledu. Ve¢ od djetinjstva se daje poruka da se od Zena manje ocekuje, manje ih se ohrabruje
za odgovornost prema §iroj zajednici.

S druge strane, reklame namijenjene djeCacima u vrlo brojnim situacijama nude igracke
vojnika, super junaka, automobila, alata ili druStvenih igara kojima se namece Zelja za

avanturom, analitiCkim miSljenjem, stvaranjem i djelovanjem za visi drustveni cilj.
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Spomenuti stereotip jednako su Stetni i za djeCake. Djecaci vide kako su njihova tijela prikazana
u odnosu na djevojCice. Internaliziraju pojam da su uspjeh i1 privlanost povezani s

dominacijom, mo¢i i agresijom.

3.5.3. Seksizam u oglasavanju

,,O stereotipizaciji muskaraca i muskog lika u medijima moze se govoriti, ali gotovo uvijek s
pozitivnim predznakom. Za razliku od Zena, oni su uglavnom portretirani u maniri gorostasnih,
zastitnicki nastrojenih i misi¢avih likova iz kojih, naravno, zrace snaga, svjezina, pouzdanost i
sposobnost da izbjegnu svaku prepreku koja im se nade na putu.”

,»No, nuzno je apostrofirati kako reklame koje se baziraju na muskim rodnim stereotipima u
vedini slucajeva govore kako muskarcima ugoditi, kako ih osvojiti i prilagoditi im se u svakom
pogledu pa rijetko moZzemo naiéi na negativnu objektivizaciju muskog lika s obzirom na to da
gotovo i ne postoji reklama u kojoj ga se stavlja u inferioran polozaj spram Zene ili se njegovim
intimnim dijelovima tijela prodaje komad odjece ili nakita. Moglo bi se naslutiti kako je pri
prezentiranju muskoga lika u oglaSavanju posrijedi preSutan dogovor kojim nije poZeljno prijeci
crtu, ve¢ eventualno drzati se ruba, Sto se moZe tumaciti kao tekovina patrijarhalnog
svjetonazora 1 njegovih socioloskih derivata. 1z svega navedenoga, prosje¢ni konzument
reklamnoga sadrZaja moze zakljuciti kako je i opravdano Sto je Zena ta koja reklamira
deterdzent ili tjesteninu te riba plo€ice u kupaonici novim univerzalnim sredstvom za ¢iS¢enje,
jer ti su proizvodi ionako namijenjeni Zenskoj publici.*

,Dakako, ciljani marketing ovdje nije zakazao i taj je zakljuc¢ak opravdan, no Sire gledano, takav
je nacin oglasavanja i othranjen na neopravdanom sustavnom kultiviranju rodnih stereotipa koji
snazno zaklju€avaju rodove u ladice i koji, joS 1 danas, svoju adekvatnu protuteZu ne pronalaze
u sustavima od kojih se to najvise i o¢ekuje- odgoju i obrazovanju, zakonodavstvu i kulturi.*
(Lubina, Brki¢ Klimpak, 2014.: 223.)
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Slika 10. Primjer reklame koja prede granicu dobrog ukusa
Izvor: objectificationofads.weebly.com
https://objectificationofads.weebly.com/uploads/1/1/0/2/11027132/8088431 orig.jpg , datum
9.12.2020.

Covijek i dalje ostaje rob svojih plitkih strasti. Seks uistinu sve prodaje, bez obzira radi li se o
modi, hrani, videoigricama, klima uredajima. Seks je ono s§to ¢e privuéi paznju ljudskog oka,
mozda iz divljenja, mozda iz gnusanja. Razlozi nisu bitni, vazno je da se u moru reklama nekako

povuce ¢ovjeka na stranu i kaze mu “pogledaj me*.
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4. ISTRAZIVANJE

Iznesenim teorijskim pojasnjenjima kompleksne tematike eti¢nosti u oglaSavanju slijedi

metodologija i rezultati provedenog istrazivanja.
4.1. Metodologija istraZivanja

Ovaj dio rada predstavlja samostalno istrazivanja, a rezultati istraZivanja primarni su podaci
prikupljeni anketnim upitnikom. Pomocu njih je napravljena analiza te su doneseni odredeni
zakljucei. Ukupno su bila 303 ispitanika koji su na dobivena pitanja odgovarali anonimno.
Anketa je provedena online. Ciljani uzorak brojio bi najmanje 100 ispitanika, dok je finalni broj
ispitanika iznosio 303 §to predstavlja bolji odaziv od oéekivanog. Anketa se provodila u
razdoblju od 9. studenog do 21. studenog 2020. godine. U istraZivanju je koristen upitnik od 32
pitanja zatvorenog tipa.

4.2. Ciljevi istraZivanja

Ciljevi istrazivanja su:

a. istraziti znanje javnosti/potro$aca o eti¢nosti u oglasavanju;

b. istraZiti stav potroSaca prema tom izrazito problemati¢nom fenomenu.
Sukladno tome postavljena su sljedeca istrazivacka pitanja:

1. Dalije etika u oglasavanju 21. stolje¢a moguca?

2. Kolika je uloga stereotipa i seksualnosti u oglasavanju?

3. Zlorabljuju li se Zena i djeca u modernim reklamama?

4. Dalije razina etike u oglasavanju niska?

4.3. Hipoteze

Sukladno navedenom cilju ovog rada postavljene su sljedece hipoteze:

Hipoteza H1: Reklame koje se pojavljuju u Zenskim ¢asopisima stereotipiziraju zZene

Hipoteza H2: Ispitanici smatraju kako je razina etike u oglasavanju niska
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4.4. Diskusija rezultata istrazivanja

Prvo pitanje ankete vezano je za spola kandidata te su odgovori ponudeni u idu¢im kategorijama
(graf 1.):
a) musko

b) Zensko.

Drugo pitanje ankete pokusava ustvrditi dob ispitanika (graf 2.), a odgovori su klasificirani na
iduéi nadin:

a) ispod 18

b) 18 — 25

c) 26 — 40

d) 41 -55

e) vise od 55.

Zapocetak, vazno je napraviti ovu razdiobu izmedu kandidata jer ljudi formiraju svoja misljenja
tijekom Zivota. Zivotno iskustvo se skuplja tijekom godina, a na to isto Zivotno iskustvo utjete

i spol u kojem je osoba rodena.

B Muski spol

W Zenski spol

Graf 1. Spol ispitanika

Izvor: rad autora

Moze se vidjeti kako je sudjelovao veci broj zena u ovoj anketi; ¢ak 278 Zena (92 posto), dok
je muskaraca bilo 25 (8.0 posto). Ovaj rad se dotiCe objektivizacije zena u modernom
oglasavanju pa je vazno znati, zbog objektivnosti rezultata, koliko je muskaraca a koliko Zena

sudjelovalo u anketi.
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H Ispod 18
H 18-25

26-40
W 41-55

M Vise od 55

Graf 2. Dob ispitanika

Izvor: rad autora

Gornji rezultati pokazuju kako je najzastupljenija kategorija ljudi u Zivotnoj dobi izmedu 26 i
40 godina; cak 190 kandidata, odnosno 63 posto. Druga veca kategorija je ona u dobi izmedu
18 do 25 godina, 24 posto. 35 kandidata, odnosno 11 posto je u Zivotnoj dobi izmedu 41. i 55.
godine, a najmanje zastupljena kategorija je ona u kojoj su ispitanici iznad 55 godina, samo 2
posto.

Ovi podaci su vazni zato $to mlade generacije rijetko mogu imati isti pogled na svijet kao i oni
stariji.

Ono sto je prije normalno prije 50 godina, ne mora biti tako u 21. stoljecu.

Obrazovanje je vazan faktor u intelektualnom i emotivhom razvijanju pojedinca. Stoga je i

obrazovanje sastavni dio ove ankete, a kategorije u pitanju broj 3 su iduce:

a) niZa stru¢na sprema

b) srednja stru¢na sprema

¢) visa stru¢na sprema/prvostupnik

d) visoka stru¢na sprema/magistra struke

e) doktorat

Rezultati su prikazani u donjem grafikonu:
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M niZa strucna
sprema

M srednja strucna
sprema

M visa strucna
sprema/prvostup
nik

M visoka strucna
sprema/magistra

Graf 3. Razina obrazovanja ispitanika

Izvor: rad autora

Moze se vidjeti kako je najveci broj ispitanika srednje stru¢ne spreme, njih 176 odnosno 58
posto. Ipak, visok je i broj osoba s fakultetskim obrazovanjem. U kategoriji VSS je 68 ispitanika
(22 posto), a u kategoriji VSS njih 54 (18 posto).

Petim pitanjem se Zeljelo utvrditi koliko kandidata radi u oglaSivackoj industriji. Na pitanje
Radite li u PR/oglasavackoj industriji kandidati su mogli odgovoriti sa:

a) Da

b) Ne

HDa

M Ne

Graf 4. Radite li u PR/oglasavackoj industriji

Izvor: rad autora
Mali broj ispitanika radi u oglasivackoj industriji: samo 6 kandidata, 2 posto. Oni zZive od toga
posla i vide kako se odvija Citav proces u kojem aktivno sudjeluju, pa to moze utjecati na

njihovu objektivnost. Ipak, taj uzorak je veoma mali da bi utjecao na konac¢an ishod ankete.
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Sesto pitanje se doti¢e opéenitog interesa ispitanika za ovu temu. Sesto pitanje glasi Koliko vas
interesira eticnost u oglasavanju, a Sistematizacija je iduca.

a) 1 - uop¢e me ne zanima,

b) 2 - ne zanima me,

¢) 3 - niti zainteresirani niti nezainteresirani,

d) 4- zainteresirani,

e) 5- jako zainteresirani.

Iduca tablica prikazuje razdiobu rezultata ovog pitanja:

B Uopce me ne zanima

M Ne zanima me

 Niti zainteresirani niti
nezainteresirani

M Zainteresirani

M Jako zainteresirani

Graf 5. Koliko vas interesira eticnost u oglasavanju

Izvor: rad autora

Moze se vidjeti kako je najvecéa skupina u tre¢oj kategoriji i kako eti¢nost oglaSavanja nije jedno
od onih krucijalnih zivotnih pitanja kojima se ispitanici opterecuju. Njih 101, §to je malo vise
od 30 posto, nisu niti zainteresirani niti nezainteresirani. Ipak, gotovo pola ispitanika pokazuje
ozbiljan interes za ovu temu, $to je vidljivo u kategorijama 4 (80 ispitanika) i1 kategoriji 5 (76
ispitanika).

Anketno pitanje broj 7 je veoma zanimljivo jer se direktno dotice interesa ispitanika i da li ih
brine eticnost oglasivacke masinerije. Pitanje glasi Zabrinjava li vas eticnost u oglasavanju, a
sistematizacija je iduca:

a) 1 - uop¢e me ne brine,

b) 2 - ne brine me,

c) 3 - osrednje,

d) 4- zabrinut/a,

e) 5- jako zabrinut/a.
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B Uopce me ne brine
H Ne brine me

1 Osrednje

M Zabrinut/zabrinuta

m Jako zabrinut/zabrinuta

Graf 6. Zabrinjava li vas eticnost u oglasavanju

Izvor: rad autora

Iako se moze primijetiti kako je velik broj ispitanika osrednje zabrinut (116), primjecuje se
izrazita zastupljenost u kategorijama 4 (73 ispitanika) i 5 (54 ispitanika). Moze se zakljuciti
kako su ispitanici zabrinuti za trenutnu eti¢nost u modernom oglasavanju i kako je ovo tema
koja ih interesira.

Deveto anketno pitanje je posebno interesantno. Na pitanje Smatrate li da oglasi mogu
negativno utjecati na mentalno zdravlje ljudi koji ih gledaju ispitanici su dobili tri jednostavne
i direktne opcije:

a) Da

b) Ne

¢) Nisam siguran/sigurna

Rezultati su iduci:

M Da
H Ne

m Nisam siguran/sigurna

Graf 7. Smatrate li da oglasi mogu negativno utjecati na mentalno zdravlje ljudi koji ih
gledaju
Izvor: rad autora

Cak 221 ispitanik (73 posto) smatra kako oglasi mogu biti negativni za mentalno zdravlje

ljudi koji ih gledaju. Ovo znaci da ¢ak 1 oni koji nisu pretjerano zainteresirani za ovu temu

36



smatraju da oglaSivacka industrija ima izrazito jak utjecaj na ljude koji ih konzumiraju. Bez
obzira na ostale raznolikosti u pitanjima i odgovorima, ovo je podrucje u kojem se ogromna
vecina ispitanika slaze.

Deseto pitanje je jos jedno direktno pitanje koje je vazno za ovu anketu jer ne ostavlja prostora
sumnji. Ispitanike se pitalo Smatrate li da moderni oglasi ne mare za eticnost, a oni su imali tri
jednostavne opcije:

a) Da

b) Ne

c) Nisam siguran/sigurna

Navedeni rezultat je izrazen u idu¢em prikazu:

H Da
H Ne

Nisam siguran/sigurna

Graf 8. Smatrate li da moderni oglasi ne mare za eticnost
Izvor: rad autora

Ovo pitanje je veoma vazno zato $to daje ljudima priliku da izraze konkretnu sumnju u moderno
oglaSavanje 1 eti¢nost, odnosno nedostatak iste. Kako su rezultati mogli pokazati, ve¢ina
ispitanika uistinu smatra kako je eticnost manjkava u oglasima koje mogu vidjeti na dnevnoj
bazi.

Svakako je jedno od najvaznijih pitanja u ovoj anketi pitanje pod rednim brojem 12 Smatrate
li da moderni oglasi pretjeruju u izrazavanju seksualnosti, a u kojem su ispitanici mogli
zaokruziti jednu od tri opcije:

a) Da

b) Ne

¢) Nisam sigurna/sigurna
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Idu¢i graficki prikaz prikazuje ove rezultate:

HDa
H Ne

m Nisam siguran/sigurna

Graf 9. Smatrate li da moderni oglasi pretjeruju u izrazavanju seksualnosti
Izvor: rad autora

Vidi se kako podrugje a) zauzima najveci dio rezultata, s ¢cime se moZe zakljuciti kako ispitanici
¢vrsto vjeruju u pretjerivanje modernih oglasa u kontekstu seksualnosti.

14. pitanje od ispitanika trazi odredenu dozu samokriticnosti jer im postavlja pitanje Jesu li na
vas ikada imali utjecaj oglasi koje ste vidjeli:

a) Ne, nikada nisam kupovao/kupovala proizvod zbog oglasa

b) Oglasi povremeno utjecu na moje ponasanje i razmisljanje, ponajvise kada idem u kupnju

c¢) Oglasi u velikoj mjeri utjeCu na moje kupovne odluke.

Ovi rezultati su vidljivi u idué¢em prikazu:

B Ne, nikada nisam
kupovao/kupovala proizvod
zbog oglasa

B Oglasi povremeno utjecu na
moje ponasanje i razmisljanje,
ponajvise kada idem u kupnju

m Oglasi u velikoj mjeri utjecu na
moje kupovne odluke

Graf 10. Jesu li na vas ikada imali utjecaj oglasi koje ste vidjeli
Izvor: rad autora

Vidljivo je kako je vecina ispitanika izjasnila da oglasi povremeno utjecu na njihova

ponasanja prilikom kupnje odredenog proizvoda (73 posto).

38



Pitanje broj 16 se interesira za misljenje ispitanika o utjecaju oglasa na djecu: Smatrate li da
oglasi u 21. stoljec¢u imaju velik utjecaj na djecu; pri tome su imali tri opcije za zaokruziti:

a) Da, oglasi imaju izrazito snazan utjecaj na djecu

b) Ne, oglasi nemaju nikakav utjecaj na djecu.

c) Nisam siguran/sigurna

Rezultati su iduéi:

M Da, oglasi imaju izrazito snazan
utjecaj na djecu

B Ne, oglasi nemaju nikakav
utjecaj na djecu

Nisam siguran/sigurna

Graf 11. Smatrate li da oglasi u 21. stoljecu imaju velik utjecaj na djecu
Izvor: rad autora

Cak 272 ispitanika (90 posto) smatraju kako oglasi imaju ogroman utjecaj na one najmlade.
Samo je njih 12 (4 posto) odluc¢no u izjavi da oglasi nemaju utjecaj na djecu. Ovo anketno
pitanje je jo$ jedan dokaz o sloznosti razli¢itih profila ljudi kada se radi o uistinu osjetljivim
temama 1 skupinama ljudi u nasem druStvu koje zasluzuju visi nivo brige. Odrasli su svjesni
koliko oglasi utjecu na njih i njihove Zivote te s pravom bivaju slozni u ovome pitanju.

17. pitanje nije toliko intenzivno u znacaju kao prethodno pitanje, ali svakako povlaci odredene
konotacije. Ispitanici su dobili priliku izraziti miSljenje o korporacijama i njihovim
djelatnicima. Na pitanje Smatrate li da se korporacije i djelatnici oglaSivacke industrije
pridrzavaju uvrijeZzenih moralnih vrednota; ispitanici su mogli zaokruziti jednu od tri opcije:
a) Da

b) Ne

c¢) Nisam siguran/sigurna
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Rezultati pokazuju iduce:

HDa
o Ne

m Nisam
siguran/sigurna

Graf 12. Smatrate li da se korporacije i djelatnici oglasivacke industrije pridrzavaju
uvrijezenih moralnih vrednota
Izvor: rad autora

173 ispitanika (57 posto) smatra da se Korporacije i djelatnici oglasavacke industrije ne
pridrZavaju uvrijeZenih moralnih vrednota. Njih 30 (10 posto) smatraju da se u svom radu
oglasavacka masSinerija pridrzava morala i etike, dok je njih 100 (33 posto) neodlu¢no po tom
pitanju.

18. pitanje pita ispitanike Je [li moguce odrzati eticnost u poslovanju u ovom uzurbanom
vremenu koje se iskljucivo fokusira na profitabilnost. Ispitanici mogu odabrati jednu od tri
opcije:

a) Da, apsolutno je moguce biti etian i profitabilan

b) Ne, ako poslovanje zeli biti profitabilno mora zanemariti odredene moralne aspekte

b) Nisam siguran/sigurna da li biznis i moral mogu biti u simbiozi u ovakvim vremenima

Iduc¢i graficki prikaz evidentira rezultate:

B Da, apsolutno je moguce
biti eti¢an i profitabilan

B Ne, ako poslovanje Zeli biti
profitabilno mora
zanemariti odredene
moralne aspekte

m Nisam siguran/sigurna dali
biznis i moral mogu biti u
simbiozi u ovakvim
vremenima

Graf 13. Je li moguce odrzati eticnost u poslovanju u ovom uzurbanom vremenu koje se
iskljucivo fokusira na profitabilnost
Izvor: rad autora
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108 ispitanika (35 posto) smatra kako je moguce biti eti¢an i profitabilan. Njih 69 (23 posto)
smatra da profitabilnost i moral nisu kompatibilni jedno s drugim, dok njih 123 (42 posto)
ostaje neodlucno.

Devetnaesto pitanje glasi Isticu li moderni oglasi Zensku senzualnost. Ovo pitanje je posebno
zanimljivo, pogotovo kada se uzme u obzir kontekst teme ovoga rada. Ispitanici su dobili priliku
zaokruziti jedan od tri odgovora:

a) Da

b) Ne

¢) Nisam siguran/sigurna

Ispitanici su relativno suglasni u ovome pitanju:

m Da

M Ne

Nisam siguran/sigurna dali
biznis i moral mogu biti u
simbiozi u ovakvim vremenima

Graf 14. Isticu li moderni oglasi Zensku senzualnost
Izvor: rad autora

Cak 226 ispitanika (74 posto) smatraju kako se Zenska senzualnost veoma isti¢e u modernim
oglasima. Iako su vecina ispitanika u ovoj anketi Zene, ovakav rezultat ne treba cuditi jer je

odgovor veoma o¢it i veé¢ godinama isti. Zene se objektiviziraju od prvih slika u povijesti.

20. pitanje pita ispitanike Smatrate li da bi se morale uvesti odredene eticne restrikcije za

oglase u 21. stoljecu pri ¢emu ispitanici dobivaju tri direktne opcije:
a) Da, oglasi postaju suviSe lazni 1 eksplicitni
b) Ne, poslovanje ima pravo na slobodu govora a ljudi odgovornost i slobodu izbora

¢) Nisam siguran/sigurna da je takvo $to moguce

Rezultati su idudéi:
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M Da, oglasi postaju suvise
lazni i eksplicitni

B Ne, poslovanje ima pravo
na slobodu govora a ljudi
odgovornost i slobodu
izbora

m Nisam siguran/sigurna da
je takvo Sto moguce

Graf 15. Smatrate li da bi se morale uvesti odredene eticne restrikcije za oglase u 21.
stoljecu
Izvor: rad autora
158 ispitanika (52 posto) smatraju kako se moraju uvesti restrikcije koje ¢e poticati eti¢nost u
oglasavanju jer oglasi postaju suvise lazni i eksplicitni.
26 posto ispitanika koji su sudjelovali u anketi smatra da poduze¢a u svom poslovanju imaju
pravo na slobodu govora, a ljudi odredenu odgovornost i slobodu izbora.
22 posto ispitanika je neodlu¢no po tom pitanju odnosno nisu sigurni dali je takvo Sto moguce

u danasnjoj oglasivackoj industriji.

Cronbachov koeficijent pouzdanosti (0,372) pokazuje nezadovoljavaju¢u pouzdanost skale

koja se sastoji od 12 Cestica.

Tabela 1. Cronbachov alfa koeficijent

Cronbachov alfa Broj tvrdnji

0,372 12

Iduce tablice potvrduju hipoteze rada:
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Tabela 2: Deskriptivna statistika

N Range Minimum Maximum Mean Std. Deviation Variance
Radite i u PR/oglasavackoj 303 1,00 1,00 2,00 1,9802 13955 019
industriji
Koh%(o Va§ interesira eticnost u 303 4 1 5 3,55 1144 1,308
oglasavanju?
Zabrvm_]ava.l li vas eti¢nost u 303 4 1 5 3,30 1173 1,375
oglasavanju?
Smatrate li da oglasi mogu
negativno utjecati na mentalno 303 2,00 1,00 3,00 1,4488 77834 ,606
zdravlje ljudi koji ih gledaju
Smatrate li da moderni oglasi ne 303 2,00 1,00 3,00 1,6964 89529 802

mare za eticnost

Smatrate li da moderni oglasi
pretjeruju u izrazavanju 303 2,00 1,00 3,00 1,6568 ,80212 ,643
seksualnosti

Jesu li na vas ikada imali utjecaj

L - 303 2,00 1,00 3,00 1,8119 ,48921 ,239
oglasi koje ste vidjeli

Smatrate li da oglasi u 21.
stolje¢u imaju veliki utjecaj na 303 2,00 1,00 3,00 1,1556 ,50144 ,251
djecu

Smatrate li da se korporacije i
djelatnici oglasivacke industrije
pridrzavaju uvrijezenih moralnih
vrednota

303 2,00 1,00 3,00 2,2310 ,61393 377

Je li moguce odrzati eticnost u
poslovanju u ovom uzurbanom
vremenu koje se fokusira
isklju¢ivo na profitabilnost

303 2,00 1,00 3,00 2,0594 ,87823 771

Isticu 1i moderni oglasi previse

e 303 2,00 1,00 3,00 1,4026 , 73439 ,539
isti¢u Zensku senzualnost

Smatrate li da bi se morale
uvesti odredene eti¢ne restrikcije 303 2,00 1,00 3,00 1,6964 ,80575 ,649
za oglase u 21. stoljecu

Valid N (listwise) 303

Izvor: rad autora
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Tabela 3: T-test

df

Sig. (2-tailed)

Mean Difference

95% Confidence Interval of the
Difference

Lower Upper

Radite li u PR/oglasavackoj
industriji

247,002

302

,000

1,98020

1,9644 1,9960

Koliko vas interesira eti¢nost u
oglasavanju?

54,053

302

,000

3,551

3,42 3,68

Zabrinjava li vas eticnost u
oglasavanju?

48,942

302

,000

3,297

3,16 3,43

Smatrate li da oglasi mogu
negativno utjecati na mentalno
zdravlje ljudi koji ih gledaju

32,402

302

,000

1,44884

1,3609 1,5368

Smatrate li da moderni oglasi ne
mare za eti¢nost

32,982

302

,000

1,69637

1,5952 1,7976

Smatrate li da moderni oglasi
pretjeruju u izrazavanju
seksualnosti

35,954

302

,000

1,65677

1,5661 1,7474

Jesu li na vas ikada imali utjecaj
oglasi koje ste vidjeli

64,469

302

,000

1,81188

1,7566 1,8672

Smatrate li da oglasi u 21.
stolje¢u imaju veliki utjecaj na
djecu

40,050

302

,000

1,15563

1,0988 1,2124

Smatrate li da se korporacije i
djelatnici oglasivacke industrije
pridrzavaju uvrijezenih moralnih
vrednota

63,256

302

,000

2,23102

2,1616 2,3004

Je li moguce odrzati eti¢nost u
poslovanju u ovom uzurbanom
vremenu koje se fokusira
iskljucivo na profitabilnost

40,818

302

,000

2,05941

1,9601 2,1587

Isti¢u li moderni oglasi previse
isti¢u zensku senzualnost

33,246

302

,000

1,40264

1,3196 1,4857

Smatrate li da bi se morale
uvesti odredene eticne restrikcije
za oglase u 21. stoljecu

36,647

302

,000

1,69637

1,6053 1,7875

Izvor: rad autora

Na temelju t-testa mozemo zakljuciti kako su sve navedene varijable statisticki znacajne

(p<0,05).

Hipoteze koje tablice potvrduju su:

Hipoteza H1: Reklame koje se pojavljuju u zenskim ¢asopisima stereotipiziraju Zene ;

Hipoteza H2: Ispitanici smatraju kako je razina etike u oglasavanju niska.
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Ocito je kako ispitanici smatraju da moderne reklame objektiviziraju Zene i trpaju ih u odredene

kategorije. Ispitanici takoder smatraju kako je eticnost u oglasavanju niza od onoga S$to bi

morala biti.

4.5. Zakljucak rezultata istraZivanja

U skladu s postavljenim pitanjima, donose se idu¢i zakljucci.

1.

Da li je etika u oglasavanju 21. stolje¢a moguca?

Vecina ispitanika smatra kako eticnost u modernom oglasavanju nije moguca jer su
poslovanja orijentirana ka profitu. Ispitanici su svjesni Cinjenice kako je moralnost
sekundarna u vrijeme kada se sve orijentira ka $to ve¢oj zaradi.

Kolika je uloga stereotipa i seksualnosti u oglasavanju?

Ispitanici smatraju kako oglaSivacka industrija koristi stereotipe i postavlja ljude u odredene
kategorije. Ispitanici takoder smatraju kako oglasivacka industrija koristi seksualnost i
objektivizaciju, §to je najocitije u primjeru kako se industrija ophodi prema Zenama.
Zlorabljuju li se zena i djeca u modernim reklamama?

Ispitanici smatraju kako se Zene 1 djeca zlorabljuju u modernim reklamama te kako reklame
imaju izrazito visok utjecaj na te skupine, posebno na djecu. Ispitanici smatraju kako oglasi
mogu negativno utjecati na mentalno zdravlje, a tim su utjecajima podloZni upravo oni
najmladi.

Da li je razina etike u oglaSavanju niska?

Ispitanici uglavnom smatraju kako korporacije ne mare za eti¢nost u modernoj eri. Ispitanici
su takoder uvjereni kako je profitabilnost korporacijama vaznija od odrZavanja eti¢nosti te

kako se primat daje potenciranju novca, a ne odrzavanju odredenih moralnih vrednota.

4.6. Ogranicenja istrazivanja

S obzirom na dobivane i prikazane rezultate, prijedlozi za daljnje istrazivanje krecu se u smjeru

stvarnog proucavanja znanja potro$aca o eticnosti u oglaSavanju te odredivanju konkretne

razine znanja koje oni imaju o tome problemu, a ne samo njihova misljenja. Takoder, predlaze

se daljnje istrazivanje utjecaja eticnosti u oglasavanju na kupovnu odluku potrosaca kojem bi

se dobili konkretniji zaklju€ci o stupnju utjecaja manjka eticnosti na njihove potroSacke odluke

u odabiru pojedinih proizvoda ili marki proizvoda.
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5. ZAKLJUCAK

Eti¢nost u oglaSavanju je uistinu zanimljiva tema jer se ispreplice sa svim aktualnostima
modernog svijeta. Poslovanja se neizbjezno moraju suociti s pitanjem — kako da prodam ovaj
proizvod a da ne predem granice dobroga ukusa? Moral jest sastavni dio ljudske zajednice, ali
u poslovnom svijetu profit ima prednost. Ipak, tehnologija omogucuje ljudima da postanu
svjesniji svijeta oko sebe. Istina, poslovanja mogu doprijeti do velikog broja ljudi uz pomoc te
iste tehnologije, ali Cinjenica je da kupci/klijenti/promatraci imaju priliku formirati i izraziti
kriticko misljenje spram onoga $to su vidjeli, i onoga $to im se pokusava prodati. Oglasavacka
industrija je svjesna mo¢i i opasnosti tehnologije i koliko je u 21. stolje¢u eti¢na ispravnost
oglasavanja vazna.

Etika znaci skup moralnih nacela koja upravljaju ponasanjem osobe ili na¢inom provodenja
aktivnosti, a oglaSavanje znaci nac¢in komunikacije izmedu prodavaca i kupca. Stoga etika u
oglasavanju znaci skup dobro definiranih principa koji upravljaju nac¢inima komunikacije
izmedu prodavaca i kupca. Etika je najvaznije obiljezje reklamne industrije u 21. stoljecu,
ponajvise zbog razvitka tehnologije 1 globalizacije. Mnogo je blagodati oglaSavanja, ali postoje
neke tocke koje se ne podudaraju s etickim normama oglasavanja. Eticki oglas je onaj koji ne
laZe, ne stvara tvrdnje koje zavaravaju osobu, i u granicama je pristojnosti.

U danasnje vrijeme oglasi su pretjerani i koriste pretjerivanje kao glavno orude. Cini se da
oglaSivaCima nedostaje znanje o etickim normama i nacelima. Jednostavno ne razumiju i nisu
u stanju odluciti $to je ispravno, a §to ne. Glavno podrucje interesa oglasivaca je povecati
prodaju, pridobiti sve vise 1 viSe kupaca 1 povecati potraznju za proizvodom predstavljajuci
dobro ureden, napuhan i Zivopisan oglas. Sve $to zele jest tvrditi kako je njihov proizvod
najbolji, jedinstvenih kvaliteta od konkurenata, isplativiji i korisniji. Ali utvrdeno je da je vecina
ovih oglasa lazna, zavaravajuci kupce i neeti¢na.

Etika u oglasavanju izravno je povezana sa svrhom oglasavanja i prirodom oglaSavanja.
Ponekad pretjerivanje s oglasom postane neophodno kako bi se dokazala korist proizvoda.
Popaj je u crtanim filmovima reklamirao $pinat i govorio kako mu misiéi rastu samo od Spinata,
dovoljno je da pojede cijelu konzervu i automatski je snazan. Naravno da to nije istina, ali djeca
ne vole jesti $pinat, iako je zdrav. Oc¢ito je da svaka mama zna da se ne moze dogoditi da dijete
postane supersnazno nakon malo Spinata, ali oglas je prihvacen. Ovo ne znaci da je oglas bio
neeti¢an. Ovaj rad je pokazao odredene parametre eticnosti i moralnosti u modernom drustvu.
Iako su se vremena modernizirala, odredene vrijednosti nisu. Nitko ne zeli da ga se

objektivizira, umanjuje vrijednost, nitko ne Zeli da se djeca tretiraju kao kupoprodajno sredstvo.
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Odredene vrijednosti moramo postivati kao drustvo. Nazalost, rad je pokazao primjere kako se
oglasavacka industrija ne drzi tih vrijednosti. Iako je 21. stoljece, iako je drustvo odmaknulo u
pogledu prava gradana, tehnologije, higijene, zdravstva, neprijekorna je ¢injenica kako se
odredene stvari nisu promijenile. Zene se i dalje tretiraju kao objekt ¢ija je jedina vrijednost
ono $to je na povrsini. Ona je tu da bude lijepa, prezentna, pokorna. Djeca su oduvijek bila
vrhunsko marketinsko sredstvo. Djeca nemaju novaca, ali njihovi roditelji imaju. Nikada ranije
djeca nisu bili pod tolikim pritiskom 1 bila izlozena tolikim raznolikim, mijeSanim,
nedefiniranim porukama. Porukama koje zbunjuje odrasle, a kamoli one najmlade.

Takvi oglasi, neeti¢ni 1 bez imalo skrupula, igraju na kartu ega i straha. Svi se zele osjecati
lijepo, prihvaéeno i u trendu jer nikada ranije nije bilo toliko poveéala. Citav niz drustvenih
mreza je postao sajam taStine. Upravo ta tastina omogucuje oglasivackoj industriji da se koristi
neetickim oglaSavanjem, prikrivenim oglasavanjem, objektivizacijom. Neeticko oglasavanje je
lazno predstavljanje proizvoda / usluge ili upotreba podsvjesnih poruka putem prikrivenog
oglasavanja. Ovaj oblik oglasavanja koristi varljive nacine manipuliranja ili uvjeravanja
potroSaca da kupi proizvod ili uslugu.

Ono $to je anketa pokazala jest u korelaciji S ovim navodima. Ispitanici su svjesni oruda koje
oglasivacka industrija koristi 1 svjesni su neeticnosti u oglasima. Ispitanici su svjesni kako je
profit na prvome mjestu te kako eti¢nost i moral gube na svojoj vaznosti ¢im se uplete novac.
Ispitanici su takoder uvjereni kako oglasi imaju izrazit utjecaj na mentalno zdravlje osoba koje
ih gledaju te kako oglasi imaju ogroman utisak na djecu.

Ne moze se rec¢i kako je eti¢nost u oglasavanju na niskim granama, ali to je samo zato $to ima
jako puno oglasa. Vidljivo je, nazalost, da oglasivaci i1 dalje koriste zastarjele metode prodaje,
metode Kkoje su i prije bile uvredljive, samo nije bilo nacina da im se to mi$ljenje prenese. 21.
stoljece je to promijenilo pa sada javnost moze izraziti svoje nezadovoljstvo kada se predu

granice morala i eticnosti jer neke vrijednosti se nikad ne mijenjaju i temelj su covjecnosti.
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PRILOG ANKETNI UPITNIK

1. Spol
a) Muski
b) Zenski

2. Zivotna dob
a) Ispod 18

b) 18 — 25

c) 26 —40

d) 41 -55

e) vise od 55

3. Razina obrazovanja

a) Niza stru¢na sprema

b) Srednja stru¢na sprema

¢) Visa stru¢na sprema/prvostupnik

d) Visoka stru¢na sprema/magistra struke

e) Doktorat

4. Mjese¢ni prihod

a) Nemam vlastiti dohodak
b) 0-3000 kn

¢) 3001-5000

d) 5001-7000

e) Vise od 7.000 kn

5. Status zaposlenja
a) Ucenik/student
b) Zaposlen

c) Nezaposlen

d) Umirovljenik

e) Ostalo



6. Radite li u PR/oglasavackoj industriji
a) Da
b) Ne

7. Koliko vas interesira eti¢nost u oglasavanju?
a) 1 - uop¢e me ne zanima,

b) 2 - ne zanima me

¢) 3 - niti zainteresirani niti nezainteresirani,

d) 4-zainteresirani,

e) 5- jako zainteresirani

8. Zabrinjava li vas eti¢nost u oglaSavanju?
a) 1 - uopce me ne brine,

b) 2 - ne brine me,

c) 3 — osrednje

d) 4-zabrinut/a,

e) 5- jako zabrinut/a

9. Interesira li vas utjecaj oglasivacke industrije na ljude?
a) 1 - uopée me ne zanima,

b) 2 - ne zanima me,

¢) 3 - niti zainteresirani niti nezainteresirani,

d) 4-zainteresirani,

e) 5- jako zainteresirani

10. Smatrate li da oglasi mogu negativno utjecati na mentalno zdravlje ljudi koji ih gledaju?
a) Da
b) Ne

¢) Nisam siguran/sigurna

11. Smatrate 1i da moderni oglasi ne mare za eti¢nost?
a) Da
b) Ne

¢) Nisam siguran/sigurna
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12. Smatrate li da moderni oglasi svrstavaju ljude u odredene kategorije?
a) Da
b) Ne

c) Nisam siguran/sigurna

13. Smatrate li da moderni oglasi pretjeruju u izrazavanju seksualnosti?
a) Da
b) Ne

¢) Nisam siguran/sigurna

14. Smatrate li da oglaSavacka industrija u 21. stoljecu ciljano objektivizira odredene kategorije
ljudi?
a) Da
b) Ne

¢) Nisam siguran/sigurna

15. Jesu li na vas ikada imali utjecaj oglasi koje ste vidjeli?
a) Ne, nikada nisam kupovao/kupovala proizvod zbog oglasa
b) Oglasi povremeno utje€u na moje ponasanje i razmis$ljanje, ponajvise kada idem u kupnju

¢) Oglasi ¢esto utjecu na moje kupovne odluke

16. Smatrate li da kupljeni proizvod govori nesto o vama i vasim karakternim osobinama?
a) Da
b) Ne

¢) Nisam siguran/sigurna

17. Smatrate li da oglasi u 21. stolje¢u imaju velik utjecaj na djecu?
a) Da, oglasi imaju izrazito snazan utjecaj na djecu
b) Ne, oglasi nemaju nikakav utjecaj na djecu

¢) Nisam siguran/sigurna
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18. Smatrate 1i da se korporacije i djelatnici oglasavacke industrije pridrzavaju uvrijezenih
moralnih vrednota?

a) Da

b) Ne

c) Nisam siguran/sigurna

19. Je li mogucée odrzati eti¢nost u poslovanju u ovom uzurbanom vremenu koje se fokusira
iskljucivo na profitabilnost?

a) Da, apsolutno je moguce biti etian i profitabilan

b) Ne, ako poslovanje zeli biti profitabilno mora zanemariti odredene moralne aspekte

¢) Nisam siguran/sigurna dali biznis i moral mogu biti u simbiozi u ovakvim vremenima

20. Isticu li moderni oglasi zensku senzualnost?
a) Da
b) Ne

¢) Nisam siguran/sigurna

21. Smatrate li da bi se morale uvesti odredene eti¢ne restrikcije za oglase u 21. stoljecu?
a) Da, oglasi postaju suvise lazni 1 eksplicitni
b) Ne, poslovanje ima pravo na slobodu govora, a ljudi odgovornost i slobodu izbora

b) Nisam siguran/sigurna da je takvo $to moguce

Ocijenite ocjenom od 1 do 5 sljedece tvrdnje, s time da je ocjena 1 najmanja moguca ocjena, a
ocjena 5 najveca moguca ocjena.

1 — Uopce se ne slazem

2 — Ne slazem se

3 — Niti se slazem niti se ne slazem

4 — Uglavnom se slazem

5 — U potpunosti se slazem
22. Zene u oglasima moraju izgledati savrieno jer jedino tako mogu najbolje prezentirati

proizvod
12345
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23. Zene u oglasima prikazane su kao ukrasni objekt predmetu ili usluzi koju reklamiraju.

12345

24. Muskarci u oglasima su neovisni i imaju dominantnu ulogu.
12345

25. Vazno je pridrzavanje etickih standarda u oglasavanju.

12345

26. Pridrzavanje etickih standarda utjeée na uspjeh u oglasavanju.
12345

27. Oglasi prikazani na Internetu manje su eti¢ni naspram oglasa prikazanih putem
tradicionalnih kanala (primjerice novine, radio,televizija).
12345

28. Oglasi prikazani na Internetu svojom izvedbom 1 sadrzajem Sokantniji su naspram oglasa

prikazanih putem tradicionalnih kanala (primjerice novine, radio, televizija).
12345

29. Oglasi su prezasi¢eni seksualnim motivima.

12345

30. Oglasi u buduénosti trebaju biti stroze regulirani.
12345

31. Oglasavanje nije uvijek eti¢no i u skladu sa zakonskim zahtjevima.
12345

32. Oglasi umanjuju samopouzdanje Zena kroz idealiziranje Zenskog lika u oglasima.

12345
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