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Sazetak

Cilj ovog zavr$nog rada je istraziti opce znanje i zapazanje ljudi 0 moralno dvojbenim
oglasnim porukama. U prvom, teorijskom dijelu rada objasnjeni su neki od najcescih
pojmova u marketingu, oglasavanju i trziSnom komuniciranju. Takoder, obrazlozen je

regulacijski i samoregulacijski sustav u Hrvatskoj te svrha njihova postojanja.

Naime, oglasne poruke dio su nase svakodnevice, ali mnogi potrosaci nisu svjesni njihovog
utjecaja na kreiranje odluke o kupnji ili u nekim slucajevima, Stetnog utjecaja na drustvo, a

posebice na djecu i mlade.

Takoder, analizirani su stvarni primjeri neeti¢nog oglasSavanja iz telekomunikacijske
industrije te zakljucci Suda €asti o istim. Spomenuti primjeri koriSteni su u svrhu prakti¢nog
dijela zavrsnog rada, to¢nije u svrhu istrazivanja stavova potros$aca o neeticnim oglasnim

porukama.

Kljucne rijefi: marketing, oglaSavanje, trziSno komuniciranje, oglas, regulacija,

samoregulacija, kodeks, etika, Sud casti



Summary

The aim of this final work is to test the general knowledge and observation of people about
morally dubious advertisement messages The first, theoretical part explains some of the most
common concepts in marketing, advertising and market communication. Also, explained is
the system of regulatory and self-regulatory in Croatia. Tasks and purpose of the existence

of regulatory and self-regulatory systems.

Even though advertisements are part of our daily lives, many consumers are unaware of their
impact on making a purchase decision or, in some cases, a detrimental effect on society,

especially children and young people.

Furthermore, this work provides an analysis of actual examples of unethical advertising
from the telecommunications industry and the Court of Honor's conclusion about them. The
examples mentioned above were used for the practical part of the final work, in fact for the

purpose of exploring consumer attitudes about unethical advertising messages.

Keywords: marketing, advertising, market communication, advertisement, regulation, self-

regulation, corpus, ethics, Court of Honor
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1. Uvod

1.1. Predmet i cilj rada

Ovaj rad bavi se samoregulacijom oglasavanja i trzisnih komunikacija u telekomunikacijskoj
industriji u Hrvatskoj. Na samom pocetku rada definirano je znacenje i povijest marketinga,
trziSnih komunikacija i oglasavanja. Takoder, kroz rad objasnjen je pojam regulacije i
samoregulacije u Hrvatskoj i1 svijetu, te njihova medusobna povezanost s marketingom u
cjelini. Provlaci se pitanje etiCkog djelovanja u oglasavanju i kriterija donoSenja eti¢kih

odluka u poslovanju.

U nastavku rada, analizirani su i objasnjeni stvarni primjeri spornih oglasa iz
telekomunikacijske industrije u Hrvatskoj te zaklju¢ak Suda ¢asti HURA-e o istim. Svi
primjeri detaljno su analizirani i potkrijepljeni citatima iz Kodeksa oglasavanja i trziSnog
komuniciranja. Spomenuti primjeri iz prakse koriSteni su u svrhu provodenja istraZivanja

koje pripada prakti¢nom dijelu zavr$nog rada.

»HIstrazivanje stavova o oglaSavanju, trziSnom komuniciranju i spornim sadrzajima oglasnih
poruka‘“ naziv je provedenog ispitivanja s ciljem provjere opéeg znanja i svijesti potrosaca
0 negativnim utjecajima oglasnih poruka na pojedinca i drustvo u cjelini. Na temelju
dobivenih rezultata donesen je zakljucak o percepciji ispitanika o marketinkoj industriji 1

poznavanju temeljne problematike oglasavanja.

1.2. Metodologija

Ovaj zavrSni rad podijeljen je u dva dijela. Prvi dio odnosi se na teorijsko proucavanje,
definiranje i objaSnjavanje temeljnih pojmova kao $to je marketing, oglasavanje i trZiSno
komuniciranje. Takoder, objasnjen je znacaj regulacije i samoregulacije u oglasavanju u

svijetu i Hrvatskoj.

Prakti¢ni dio rada podijeljen je na studiju slu¢aja i provodenje istrazivanja. Studija slucaja
odnosi se na stvarne primjere iz prakse telekomunikacijske industrije u Hrvatskoj te njihove
ishode. Istrazivanje, kao drugi dio prakti¢nog dijela zavrsnog rada provedeno je putem
online ankete, a prikupljeni rezultati detaljno su analizirani na temelju kojih je donesen

krajnji zakljuc€ak cijelog istraZivanja.



2. Drustvena odgovornost marketinga

2.1. Marketing, trziSno komuniciranje i oglasavanje

Pojam marketing sadrzi korijen engleske rije¢i market, koja u prijevodu znaci trziste. Dakle,
sama nam rijeC¢ govori §to je fokus marketinga, odnosno, na cemu se temelji, a to je trziste.
Trziste je mjesto na kojem se odvija razmjena dobara, odnosno razmjena proizvoda ili usluga

za novac, a kao takvo obuhvaca odnos izmedu ponude i potraznje na istom.

Philip Kotler, jedan od najpoznatijih ekonomskih teoreticara definira marketing kao
“...proces kojim organizacije stvaraju vrijednost za kupce i1 stvaraju snazne odnose s

kupcima da bi za uzvrat od kupaca dobili vrijednost.”?

Opée je prihvaéen dozivljaj marketinga kao gotovog proizvoda, odnosno kao ,,reklamu*
(oglas) koju su vidjeli na televiziji ili u asopisu, a ne kao dugotrajan proces istrazivanja
(benefita proizvoda, trziSta na kojem poslujemo, konkurencije, zakonskih normi...), analize,
segmentacije, ciljanja (engl. targeting), pozicioniranja, pripreme, kontrole... NaZalost,
¢esto mozemo Cuti kako je marketinski odjel prvi izbor upravnog odbora u situaciji kada
treba ostvariti ustede smanjivanjem troskova. Razlog tomu je nerazumijevanje marketinga
kao procesa koji aktivno utjece na sve druge segmente poslovanja. Mnogi ga dozivljavaju
samo kao trosak te ga vide kao nepotrebno troSenje resursa na unapredenje prodaje (koje nije
uvijek prioritet). U prilog im ide ¢injenica da je teSko mjeriti 1 analizirati odredene
marketin§ke pokazatelje kao $to je doseg (engl. reach) vanjskog oglasavanja (engl. outdoor
advertising). Naime, nemoguce je to¢no procijeniti doseg, odnosno broj ljudi koji su vidjeli
oglas uz neku od prometnica u gradu, a pogotovo broj ljudi koji su vidjeli oglas, a da
istovremeno pripadaju ciljanoj skupini proizvoda ili usluge. Ipak, s pojavom novih
tehnologija i tranzicijom tradicionalnog u digitalni marketing, sve viSe poduzeca postaje

svjesno vrijednosti istog.

Najpoznatija kombinacija operativnih varijabli marketinga u svrhu ostvarenje zadanih
ciljeva je marketinski miks ili 4P. Sastoji se od proizvoda (engl. product), cijene (engl.
price), mjesta ili distribucije (engl. place) i promocije (engl. promotion). Svi navedeni

elementi utjecu jedni na druge te u konacnici i na ostvarenje krajnjeg cilja (npr. prodaje).

! Kotler P., Armstrong G. (2006.), Principles of marketing, (11th Ed.), Upper Saddle River: New Jersey



Proizvod

(Sto prodajemo, koje benefite korisnik
ima od naseg proizvoda, koji problem
rjeSavamo...?)

Cijena
(Po kojoj cijeni prodajemo proizvod,
opravdava li cijena kvalitetu...?)

Marketinski
miks (4P)

Mijesto/distribucija

(Gdje prodajemo proizvod, na kojem smo
trzistu prisutni, na kojem se trzistu nalazi
nasa ciljana skupina...?)

Promocija

(Kako smo organizirali prodaju, koje
medije je najbolje koristiti...?)

Slika 2.1 Prikaz marketing miksa

Vazno je napomenuti da se marketing i njegovi procesi nisu ograni¢eni samo na organizaciju
ili proizvod koji ista nudi. Na marketing utjeCu unutarnje i vanjske varijable koje se
neprestano mijenjaju. Unutarnji elemente oznacuju zaposlenike, menadZment, financijske
resurse organizacije, proizvod ili uslugu organizacije te kvaliteta istih, prihodi i troskovi
organizacije i sl. Vanjski elementi koji djeluju na marketing su sve one sile iz vanjskog
okruZenja (izvan organizacije) na koje organizacija nema utjecaj, a to su politicki,
ekonomski, socijalni i tehnolo8ki ¢imbenici (PEST analiza). Vanjski i unutarnji elementi u

sinergiji zajednicki djeluju na marketing neke organizacije.

TrziSno komuniciranje predstavlja ukupnu komunikaciju poduzeca na trziStu na kojem
djeluje. Cilj je predstaviti proizvod ili uslugu koju poduzece nudi, glavne funkcionalnosti 1
benefite koristenja istih, povijest i poduzeéa i razlog postojanja. Zelimo doprijeti do ciljne
skupine, ostvariti komunikaciju i naravno, utjecati na njihovo ponaSanje i misljenje o
proizvodu. Zato kreiramo jasne i jednostavne poruke koje su lako razumljive nasim
potrosac¢ima kako ne bi doslo do Suma u komunikaciji (nesporazuma, nejasnoca...). Poruke

kodiramo tako da su iste lako razumljive ciljanoj publici (potrosaci ih mogu lako dekodirati).
Komunikacijom zelimo educirati, podsjetiti i nagovoriti (utjecati na primatelja poruke).
Informiramo ciljanu skupinu o pojedinostima proizvoda, njegovim glavnim obiljezjima 1

koristima, podsjeCamo ih na postojanje naseg proizvoda/usluge te ih nagovaramo



(motiviramo) na kupnju istog. Znamo da je naSa trziSna komunikacija ucinkovita te da
ispunjava cilj onda kada primijetimo da smo njome uspjeli probuditi interes ciljane skupine
za postojanjem i posjedovanjem proizvoda, odnosno kada smo uspje$no promijenili ili

potvrdili njihov stav ili ponasanje.

Pojam oglasavanja u svakodnevnom govoru ljudi vrlo cesto zamjenjuju pojmom
reklamiranja $to stvara konfuziju u razumijevanju istih. Rije¢ reklama pocinje se aktivnije
koristiti tijekom Francuske revolucije (1789. godine) kada se uzvikivanjem u javnosti Zeljelo
privuci paznja potencijalnih kupaca u svrhu prodavanja ponudenih dobara. Danas, pojam
reklamiranja predstavlja pretjerano isticanje karakteristika nekog proizvoda ili usluge u
svrhu prodaje istih, ne vodeci brigu o konacnom zadovoljstvu potrosaca (kupaca). Takoder,
mozemo re¢i da veéina javnosti percipira pojam reklamiranja kao prenoSenje poruke o
proizvodu koja nije u potpunosti istinita. Reklamiranja proizvoda odnosi se kup¢evu zalbu
na kvalitetu ili ispravnost proizvoda ili usluge za koju o¢ekuje zamjenu starog proizvoda
novim, povrat novca ili otklanjanje oste¢enja na proizvodu. S druge strane, oglas je sredstvo
kojim prenosimo (placenu) poruku. MozZe se prenositi putem raznih kanala kao Sto je
televizija, radio, tisak ili Internet. Kao S§to navodi Zakon o medijima, ¢lanak 20.: ,,(1) Oglas
je placena obavijest ¢iju objavu naruéi pravna ili fizicka osoba s namjerom da time pospjesi
pravni promet proizvoda, usluga, nekretnina, prava ili obveza, pridobije poslovne partnere

ili u javnosti ostvari ugled ili dobro ime.*2

Oglasavanje prate mnoge prate mnoge definicije priznatih teoreticara od kojih su neke:

»Oglasavanje je skup djelatnosti, odnosno, svaka djelatnost koja pomocu vizualnih,
akusti¢nih 1 kombiniranih poruka informira potrosace (kupce) o odredenim proizvodima ili
uslugama 1 utjece na njih da slobodno izaberu i kupe te proizvode i koriste usluge kako bi

time pocela, povecala se ili nastavila njihova prodaja, a poslovanje u¢inilo uspjesnijim.‘

Dakle, oglasavanjem ne prodajemo robu, nego poticemo kupnju.

2 Zakon o medijima; NN 01-081-04-1625/2, Zagreb (2004.)
3 Sudar J., Promotivne aktivnosti, Informator, Zagreb, 1984, str. 62.



2.2. Etika u marketingu, trziShom komuniciranju i

oglasavanju

Etika predstavlja znanost koja se aktivno bavi proucavanjem djelovanjem ¢ovjeka, odnosno
analizira pojmove ,,dobra“ i ,,zla“. Temeljno pravilo eti¢nog ponaSanja predstavlja poznato
Zlatno pravilo koje nam govori sljedece: ,,Ne ¢ini drugima ono §to ne Zeli§ da drugi Cine
tebi.” Medutim, moZemo li re¢i da ga suvremeni marketing postuje? Ovim pitanjem bavit

¢emo se u nastavku rada.

Pojam etike u poslovanju, pa tako i u marketingu, trziSnom komuniciranju i oglasavanju,
oznacava posteno djelovanje na trziStu. Odnosno, postivanje opceprihvacenih drustvenih
vrijednosti 1 normi ponaSanja zajednice kao Sto je posStenje, empatija (ljudskost) i sli¢no.
Mnoga poduzeca i javne ustanove imaju vlastite kodekse ponaSanja, kojima nastoje voditi

poslovanje prema vlastitim etickim vrijednostima.

Osim posjedovanja etickih kodeksa, potrebno je zalagati se za provodenje istih medutim,
koji su to naini donoSenja etickih (ispravnih) odluka u poslovanju? S ciljem lakSeg
donosenja odluka u poslovanju, mnoge se tvrtke vode kriterijima etickog odlucivanja. U

nastavku slijedi tablica u kojoj su opisani spomenuti Kkriteriji.

Kriteriji donoSenja etickih odluka u organizaciji

Fokus je na krajnjem rezultatu. Odluka koja
Utilitaristicki ¢e donijeti najmanje zlo, za najveéi broj

ljudi.

Fokus je na pojedincu. Rezultat odluke je
Individualisticki najvece dobro za pojedinca ili manju grupu

ljudi.

Fokus je na uvazavanju i poStovanju tudih
Kriterij prava prava. Odluka ne smije krSiti prava

pojedinca ili zajednice.

N Fokus je na raspodijeli dobara/koristi prema
Kriterij pravde

zaslugama pojedinca. Odluku donosimo u




odnosu na doprinos ili  potrebu
pojedinca/zajednice.

Tablica 2.1: Kriterij donoSenja eti¢kih odluka u organizaciji*

Nazalost, svjedoci smo mnogih primjere neetickog ponasanja organizacija na domacem, ali
1 stranom trziStu. Medutim, jesmo li se ikada pitali tko je kriv? Odgovornost ne snose samo
organizacije ili drzava kao regulatorno tijelo, odgovornost snosimo i mi sami kao drustvo u
kojemu se dogadaju neeti¢ne radnje. Cijeli lanac, od organizacije koja emitira sporni sadrzaj
u javnost, drzave koja nije jasno uredila i ne provodi zakone, te na kraju drustvo u cjelini
koje prihvaca takav obrazac ponaSanja. Jasno je da drzava kao regulacijsko ili struka kao
samoregulacijsko tijelo, ne mogu kontrolirati sve radnje organizacija, ali mozemo 1i u
drustvu probuditi svijest o postojanju neeti¢nog oglasavanja i njegovom utjecaju (posebice
na djecu i mlade)? Mnogi primjeri neeticnog poslovanja telekomunikacijske industrije u
Hrvatskoj, koji su prikazani i analizirani u nastavku rada, prijavljeni su od strane gradana.
Dakle, drustvo ¢e reagirati na nepravilnosti s kojima se svakodnevno susrece, ali na§ je

zadatak informirati ih i probuditi svijest o istim.

2.3. Regulacijai samoregulacija

Pojam regulacija dolazi od kasnolatinske rije¢i regulare sto znaci uobli¢iti prema propisima.
Odnosi se na postivanje zadanih propisa ili normi od nadleZnog tijela, naj¢es¢e drzave.
Dakle, moZzemo zakljuciti da se radi o propisima koje donosi drzava i koje treba postivati u
marketinSkim procesima, trziSnom komuniciranju 1 oglasavanju. Regulativu, odnosno
zakone, mozemo svrstati u dvije glavne podjele, a to su lex generalis i lex specialis. Lex
generalis (op¢i zakoni) odnosi se na zakone koje trebaju postivati sve organizacije koje
djeluju na (hrvatskom) trzistu (npr. Zakon o zastiti potrosaca). Lex specialis (specijalni,
posebni zakoni) odnosi se na zakone koji reguliraju specificnu djelatnost koja je duzna
postivati iste (npr. Zakon o medicinskoj oplodnji ili Zakon o lijekovima). Hrvatska
regulatorna agencija za mrezne djelatnosti (HAKOM) jedna je od drzavnih agencija koja
propisuje ureduje zakone na podrucju elektronickih komunikacija, Zeljeznickih i postanskih

aktivnosti. Zakoni HAKOM-a koji su direktno povezani s marketingom, oglasavanjem i

4 Daft, R.L., Organization Theory and Design , Thompson South-Western, Ohio, 2004., str. 376.



trziSnim komuniciranjem su Zakon o elektronickim komunikacijama, Zakon o

elektroni¢kim medijima, Zakon o Hrvatskoj televiziji i mnogi drugi.

S druge strane, samoregulacija je skup normi, propisanih od strane struke na koje ista sama
sebi definira standarde poslovanja i zeljene poslovne prakse. Temeljni samoregulacijski
dokument (akt) je kodeks koji donosi svaka organizacija za sebe. Primjerice, Kodeks
oglaSavanja i trziSnog komuniciranja donosi i tuma¢i HURA (Hrvatska udruga drustava za

trziSno komuniciranje), ali neSto viSe o tome nastavku rada.



3. Samoregulacija u trzisnim komunikacijama

3.1. Samoregulacijski okvir trziSnog komuniciranja u

svijetu

Kao §to znamo, osim drzave, odnosno regulative (propisa) , trziSno komuniciranje odreduje
i samoregulativa. PoCetak samoregulative seze u 1921. godu kada je objavljen Code de
usages de la publicite kao prvi sluzbe kodeks oglasavanja i trziSnog komuniciranja. Nedugo
zatim, ve¢ 1937. godine u Parizu, Medunarodna trgovacka komora objavila je ,,Kodeks
standarda za obavljanje oglasavanja“ (engl. Code of Standards of Advertising Practice). Isti
je nekoliko puta prepravljan, a njegovo zadnje izdanje bilo je 2018. godine. Veéina je
marketinSkih normi za oglasavanje 1 trziSno komuniciranje integrirana u Konsolidirani
kodeks Medunarodne trgovacke komore (ICC) 2011. godine. Upravo je taj ICC kodeks
temelj samoregulacijskih normi mnogih organizacija u svijetu, ali i brojnih nacionalnih

kodeksa razli¢itih zemalja.

3.2. Samoregulacijski okvir trziSnog komuniciranja u

Hrvatskoj

,Prvi prihvaceni kodeks, prema pisanju prof.dr.Sudara u knjizi ,,Promotivne aktivnosti, bio
je 1976. godine. Isti se, kao 1 mnogi drugi, temeljio na Medunarodnom kodeksu. Jacanje
samoregulacije u Hrvatskoj vidljivo je ve¢ 1998. godine kada HOZ (Hrvatski oglasni zbor),
do tada DHP (Drustvo hrvatskih propagandista), usvaja novi Kodeks.“® HURA je 2014,
godine objavila ,, Kodeks oglasavanja i trziSnog komuniciranja“ koji je i danas u aktivnoj
upotrebi. Naime, isti prati Kodeks medunarodne trgovacke komore $to znaci da su propisi u
Hrvatskoj standardizirane s propisima u drugim zemljama. Takoder, mnoge organizacije,
vodene dobri primjerom iz prakse, odlucuju jasno definirati vlastite norme te objavljuju svoj,
karakteristi¢an kodeks (npr. HRT — hrvatska radiotelevizija). Nadalje, 2013. godine osnova
je SRO (engl. Self regulation organization), udruga koja za cilj ima informirati i poboljSati

samoregulativu trziSnog komuniciranja u Hrvatskoj. Osim spomenutog kodeksa HURA-e,

5 Antolovi¢ K., Haramija P., Odgovorno oglasavanje, K&K Promocija i HURA, Zagreb, 2016., str. 250.



kao samoregulacijski akt postoji i eticki kodeks Hrvatske udruge za odnose s javnoscu
(HUQJ). Radi se o strukovnoj udruzi koja zajedno sa svojim timom stru¢njaka i kolega iz
podrucja odnosa s javnoscu i trziSnih komunikacija opéenito, analizira i educira o novim

trendovima 1 standardima odnosa s javnoscu.
3.2.1. Sud ¢€asti HURA-¢e

Kao $to smo vidjeli u prethodnim poglavljima, trziSno komuniciranje odreduju regulacijski
i samoregulacijski okvir. Regulacijski okvir trziSnog komuniciranja odnosi se na propise
koje propisuje drzava, a samoregulacijski na norme koje propisuje struka. Takoder, postoji 1
nadlezno samoregulacijsko tijelo, odnosno sud casti, koji donosi odluke o prijavljenim

predmetima.

,»ud casti HURA-e nadlezan je za rasprave, odluke i presude o osnovanosti prigovora
podnesenih protiv krSenja odredbi Kodeksa oglasavanja i trziSnog komuniciranja HURA-

g.«®
3.2.2. Kodeks oglasavanjai trziSnog komuniciranjai glavna nac€ela

Kodeks je samoregulacijski akt, propisan od strane struke pojedine industrije. U njegovu
kreiranju i provodenju sudjeluje tim neovisnih eksperata, a za cilj imaju postaviti norme
postenog, etickog poslovanja neke struke. Osim kodeksa struke, postoje i kodeksi pojedinih
organizacija. Organizacija kreira vlastita pravila i norme koje najcesce definiraju zeljeni
obrazac ponaSanja zaposlenika u istoj.

»Kodeksom se Zele postici sljedeci ciljevi:

» dokazati odgovornost 1 dobru praksu oglaSavanja i trziSnog komuniciranja u
cijelome svijetu povecati povjerenje javnosti u trzisno komuniciranje, uz
uvaZzavanje privatnosti i Zelja potrosaca;

= osigurati odgovornost trziSnog komuniciranja kada su usmjerene na djecu i mlade
cuvati slobodu izraza sudionika trziSnog komuniciranja(sukladno ¢lanku 19.
Medunarodnog sporazuma o gradanskim i politickim pravima Ujedinjenih naroda)

» ponuditi u€inkovita, prakti¢na i prilagodljiva rjeSenja te svesti na minimum potrebu

donosenja sektorskih drzavnih i/ili medudrzavnih zakona i propisa

® Prema: HURA, Sud ¢asti HURA-e <hura.hr/dobra-praksa/sud-casti-hura-e/>



Opc¢e odredbe i definicije primjenjuju se na sve oblike trziSnog komuniciranja pa ih treba
tumaciti u kombinaciji s detaljnim odredbama 1 specificnim zahtjevima opisanima u
pripadaju¢im poglavljima:

= Poglavlje A —Unapredenje prodaje

= Poglavlje B —Sponzorstvo

= Poglavlje C —Izravni marketing

» Poglavlje D —Oglasavanje i marketing preko digitalnih interaktivnih medija

= Poglavlje E —Utjecaj na okoli$ u trzisnom komuniciranju.”’

U moru normi i odredba koje sadrzi samoregulativa, potrebno je istaknuti nekoliko temeljnih
nacela, glavnih pitanja, vodilja prilikom procijene slu¢aja iz prakse. Naime, mnogo je lakSe

slu¢aj ocijeniti ako prethodno jasno definiramo s kojim nacelima isti nije u skladu.

Dakle, koristimo se metodologijom valorizacije spornih poruka®. Postoje éetiri temeljna
eticka nacela, a to su nacelo simplifikacije koje se odnosi na jasnocu poruke, koliko je
poruka jasna prosjecnoj osobi, odnosno moze li je u potpunosti razumjeti. Nacelo
defiguracije oslanja se na dio poruke ili ukupnu poruku na naé¢in da je promatramo kao da je
upucena pripadnicima ranjivih skupina kao §to su umirovljenici ili djeca. Sljedeée nacelo je
nacelo individualizacije, a temelji se na vlastitome preispitivanju tako $to poruku
vrednujemo kao da je ista poslana izravno nama (osobno). Dakle, je li ta poruka kod nas
probudila neke pozitivne ili negativne emocija, smatramo li je uvredljivom za nas ili nama
blisko okruzenje (primjerice prijatelje, obitelj). Zadnje, nacelo profesionalizacije, bazira se
nacinu oglasavanja. Uzevsi u obzir da je cilj poruke doprijeti do ciljane skupine, moramo
biti svjesni i eventualnih posljedica koje ista moZe izazvati. Dakle, je li ta poruka uvredljiva
za pojedinca, ali i skup ljudi (primjerice ukupnu ciljanu skupinu). Recimo, koristenje humora
¢esto moze 1zazvati negativne emocije kod pripadnika odredenih skupina ili karakteristika

kao Sto su vicevi o plavusama ili gradanima drugih zemalja.

Takoder, prilikom procjene oglasne poruke vodimo se i nacelima samoregulative. Nacelo
istinitosti, govori nam da poruka koju Saljemo mora biti u skladu s gore navedenim etickim
nacelima. Dakle, komunikacijom se prenosi istinita poruka o karakteristikama proizvoda ili
usluge, njihovom porijeklu i vijeku trajanja (ako postoji), njihovim pozitivnim, ali i Stetnim

ucincima 1 slicno. Vazno je, ne zbunjivati potro$aca porukom i ne navoditi ga na pogreSan

"HURA, Kodeks oglagavanja i trzi§nog komuniciranja, Zagreb, 2014.
8 Kamilo A., Mario F., Pravna regulacija i samoregulacija, V13
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zakljucak o proizvodu i obiljezjima istog. U kodeksu HURA-e, u ¢lanku 5., op¢ih odredba
o praksi oglasavanja i trziSnog komuniciranja sljedece;

., Trzi$no komuniciranje treba biti istinito i ne smije navoditi na krive zakljucke.* °

Clanak 18., odnosi se na djecu i mlade, odnosno naéelo koje se bazira na pripadnicima
ranjive skupine. Djeca su svakodnevno izloZena brojim porukama koje po svojem sadrzaju
nisu njima u potpunosti razumljive niti prikladne njihovoj dobi. Vrlo cesto, nisu u
mogucnosti procijeniti poruku koju primaju, odnosno razluciti §to je od elemenata poruke
stvarno. Oglasivacke poruke mogu negativno utjecati na djecu jer su iste, u vecini slucajeva,

shvacéene doslovno i direktno mogu utjecati na ponasanje djece.

,Osobitu pozornost treba usmjeriti porukama namijenjenima djeci ili mladima, slijedom
odredbi ugradenih u nacionalne zakone i propise kada se odnose na tu vrstu
komuniciranja.... Proizvode neprikladne 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... 2.Premda je primjena maste prikladna za djecu najmlade
dobi ili malo stariju, to im ne bi smjelo otezavati razlikovanje izmedu stvarnosti i maste.

3.Trzi$no komuniciranje usmjereno djeci bi djeca sama trebala raspoznati kao takvu.“

Nacelo oponasanja i usporedbe odnosi se na zabranu upucivanja na djelo ili imovinu neke
osobe ili organizacije. Takoder, zabranjeno je koristiti tude intelektualno vlasnistvo bez
pristanka autora. Nije dopusteno oponasati komunikaciju konkurencije kako ne bi doslo do
zbunjivanja potrosaca i utjecanja na njihovu percepciju o poduzeéu na trzistu. Cesto mozemo
vidjeti primjer oponaSanja ili kopiranja logotipa poduzeca ili proizvoda, ali da bi se isto
utvrdilo potrebno je detalje utvrditi kroz nekoliko parametara: odrediti istovrsnost proizvoda,
je li sporni proizvod direktan konkurent originalnom (primjerice tenisice tvrtke Nike i
Adidas). Zatim, u kojem su razdoblju komunikacija ili proizvod kreirani, radi li se o
istovremenom plasiranju istog ili je ipak prosao neki duZi period. Potrebno je odrediti to¢an
sadrzaj poruke, sadrZi li sporna poruka elemente originalne kao §to su boja, tipografija, Zig
ili logotip. Na kojem su ciljanom trziStu poduzeca ili osobe prisutni, poklapaju li se njihove
ciljane publike i po kojim parametrima te moze li komunikacija zbuniti pripadnike iste.

Dakle, moze li do¢i do pogresnog tumacenja poruke ili razumijevanja pojedinih

® HURA, Kodeks oglagavanja i trzi$nog komuniciranja, Opée odredbe o praksi oglasavanja i trzi§nog
komuniciranja; Cl. 5. — Iskrenost, Zagreb, 2014.

10 HURA, Kodeks oglasavanja i trzisnog komuniciranja, Opée odredbe o praksi oglasavanja i trzi$nog
komuniciranja; CI. 18. — Djeca i mladi, Zagreb, 2014.
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karakteristika proizvoda ili usluge, pogresne percepcija prosje¢nog korisnika o poduzecu ili
zamijene s nekim od konkurenata na trziStu. Zadnje, ali ne i najmanje vazno, hoée li i u kojoj
myjeri biti nanesena Seta originalnom autoru dijela ako se ustanovi da je rije¢ o oponaSanju,

plagijatu ili kopiranju.

Kodeks HURA-¢ je problematiku usporedbe i oponaSanja u oglasavanju i trziSnom

komuniciranju izdvojio u ¢lanku 11. 1 16., a iz njih slijedi:

,»11Zisno komuniciranje koja sadrzi usporedbe treba biti oblikovano tako da usporedba
ne navodi na krive zakljucke 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. temelji se na brizi za okoli§, toénije na komunikaciji organizacija o svome
poslovanju. Mnoge organizacije isti¢u kako je njthovo poslovanje u ,,skladu s prirodom*,
proizvode koje nude su ekoloski prihvatljivi, odnosno bio razgradivi. Cest je slu¢aj da se
takve, ekoloske karakteristike poduze¢a komuniciraju za proizvode koji nemaju sluzbenu

potvrdu o potrebnom 1SO standardu.

Zatim, dolazimo do nacela omalovazavanju i privatnosti. Prilikom komuniciranja moramo
postivati ono o cemu Saljemo poruku i primatelje iste (ciljanu skupinu kojoj Saljemo). Dakle,
poruka ne smije vrijedati dostojanstvo pojedinca, skupine ljudi, poduzeca ili
proizvoda/usluge. Poruka koju Saljemo ne smije izazvati negativne emocije kod primatelja
iste. Nadalje, sva komunikacija mora sadrZavati elemente pristojnosti, vizuali ili tekst koji
je dio komunikacije poduzeéa ne smije prelaziti opceprihvaéena pravila pristojne
komunikacije, odnosno ponaSanja. Postivanje privatnosti potroSaca od iznimne je vaznosti
za svako poduzece, pogotovo od 2018. godine kada je u Hrvatskoj na snagu sluZbeno stupila
GDPR uredba.'* Naime, maksimalna pozornost posveéena je zastiti osobnih podataka
korisnika 1 njihovom konzumacijom. Zlouporaba podataka strogo je kaZnjiva ne smo u
samoregulativnom smislu, nego i u zakonskom. Clanak 12. i 19. Kodeksa posveéena su

upravo omalovazavanju te zaStiti podataka 1 privatnosti.

Iz toga slijedi...,,U trZziSnome komuniciranju nije dopusSteno omalovazavati osobe ili skupine
osoba, tvrtku, organizaciju, industrijsku ili komercijalnu aktivnost, zvanje ili proizvod ili

teziti tome da ih se izloZi preziru ili ismijavanju javnosti.*“ Takoder, ,,Prilikom prikupljanja

11 GDPR (General dana protection regulation) — opéa uredba o zastiti podataka

12



privatnih podataka od osoba treba poStivati i zaStititi njihovu privatnost uvazavajuci

relevantna pravila i propise.*

Sljedece do ¢ega dolazimo je sponzorstvo, a sve samoregulativne propise o istom nalaze se
u Kodeksu u poglavlju B, to¢nije od ¢lanka B1. do B13, a baziraju se na uvjetima koje
sponzorstvo treba ispunjavati te 0 njegovoj prepoznatljivosti. Zlouporaba sponzorstva moze
se okarakterizirati i kao nedopusteno, odnosno zavaravajuce oglasavanje koje je u Hrvatskoj

zabranjeno zakonom.

»dponzorstva se trebaju temeljiti na ugovornim obvezama sponzora i sponzorirane

strane.... Sponzorstvo treba biti prepoznatljivo kao takvo.*

Zatim, dolazimo do nacela koje se temelji na podmiéivanju. Nazalost, Hrvatsku prati lo§ glas
korumpirane drzave, ali poStenom poslovnom praksom taj epitet mozemo promijeniti.
Naime, strogo je zabranjeno podmicivanje ili mito te trgovina utjecajem u bilo kojem
segmentu poslovanja, pa tako i kada se radi o oglasavanju i trziSnom komuniciranju. Osim
Sto je takva praksa neeti¢na, osiguravanje poslovne pozicije pojedinca ili organizacije je i

nezakonito.

Sljede¢e je nacelo komunikacije putem interneta, a odnosi se na svaki oblik online
komunikacije s potroSacima. Primjerice oglasavanje putem banner oglasa, content i
newsletter oglasavanje, oglasavanje na druStvenim mreZzama i slicno. Nazalost, mnogi
zanemaruju ¢injenicu koliki utjecaj online komunikacije (oglaSavanje) ima na potroSace, a
posebno na djecu koja i na internetu pripadaju ranjivoj skupini. Jednako kao i u offline
svijetu, treba voditi brigu o tome kome se 1 kako obra¢amo 1 prati 1i naSa komunikacija
primjer dobre prakse. U tradicionalnom oglasivacu nije omoguceno izravno komuniciranje
s pojedincem ili ciljanom skupinom, samim time je njegova komunikacija ogranicena.
Primjerice, potrosa¢ ¢e na putu do posla pro¢i kraj oglasa na nekoj od glavnih prometnica,
ali oglas ¢e vidjeti samo taj put i oglasiva¢ nije u moguénosti ponovno mu prikazati isti.
Nadalje, oglasivacu nitko ne moZe garantirati da ¢e bas na tom mjestu pro¢i pripadnih ciljane
skupine. U online oglaSavanju su mogucénosti drugacije, oglaSiva¢ moze preciznije ciljati
publiku i prikazivati im oglase. Takoder, mogu komunicirati putem direct message ili
elektroni¢ke poste, medutim tu dolazimo do problemati¢nog dijela. Oglasivac se ne smije
dovesti u situaciju u kojoj bi svojim porukama zatrpavao sanduci¢ elektroni¢ke poSte
potrosaca, ta pojava poznatija je pod nazivom spam ili junk mail. Sukladno tomu, ¢lanak
Kodeksa D4. nas upucuju na sljedece: ,,Uz uvazavanje Zzelja potroSaca, ...treba osigurati

da ni trziSno komuniciranje ni bilo kakva aplikacija koja kupcima omogucuje ostvarivanje
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drugih oglasnih ili marketinskih poruka, kupcu ne remeti uobicajeno koristenje elektronickih

medija.*

Nadalje, komunikacija treba biti pristojna $to zna¢i da nije dopusten cyberbullinga, to¢nije
niti jedan oblik agresivne/nasilne komunikacije na internetu. Sukladno tomu, u loSu praksu
komunikacije na internetu svrstavamo flaming, trolling, phishing i mnoge druge. Osim same
komunikacije, posebnu pozornost trebamo obratiti na vrstu podataka koje prikupljamo od
potrosaca i §to s istim ¢inimo. NaruSavanje privatnosti ili bilo koja vrsta zlouporabe podataka
strogo je kaznjiva. Neke od podataka organizacija moze prikupljati samo ako ih korisnik
pristane dati, a za to treba dati posebnu suglasnost. O tome nam govori ¢lanak D7.5.: ,,Oni
koji zele stvarati ili upotrebljavaju segmente OBA-e te racunaju na primjenu osjetljivih
podataka u skladu s vaze¢im zakonskim propisima, trebaju pribaviti izri¢ito odobrenje
korisnika internetskih stranica prije nego $to po¢nu raditi na OBA-i, odnosno primjenjivati

te podatke.*
3.2.3. Pristup valorizaciji eti€ki spornih poruka

Prijavom spornog oglasa Sudu ¢asti, isti organizira sastanak svojih ¢lanova kao bi detaljno
analizirali slu¢aj. Tim ovih neovisnih eksperta iz podru¢ja marketinga, oglasavanja i trziSnog
komuniciranja analizira i donosi zakljuéak na temelju osobnog iskustva, savjesti i Kodeksa
oglaSavanja 1 trziSnog komuniciranja. Osim analize spornog slucaja kroz nacela Kodeksa,
postoje i dodatni nacini valorizacije istih. Jedan od njih je Model za valorizaciju spornih
poruka koje upuéuju na potencijalno kopiranje, plagiranje ili oponasanje u trzi$nim
komunikacijama. Sastoji se od devet razina, a svaka od njih predstavlja pojedini element ili
utjecaj oglasne poruke. Kroz ovaj model moguce je slojevito prouditi sve razine promatrane

poruke te njezinog utjecaja na percepciju i ponasanje potroSaca.

Model za ocjenu potencijalne povrede prava kroz imitacije u trZiSnom

komuniciranju

Radi li se o izravnim konkurentima na
Istovrsnost proizvoda trziStu? Zadovoljavaju li proizvodi istu

potrebu?
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] o Kada je kreirana i emitirana komunikacija?
Razdoblje kreiranja i ] ] o
o o Podudara li se razdoblje emitiranja s
komuniciranja/emitiranja poruke _
konkurentskim?

Tko je ciljana skupina potrosaca? Kakve su
Ciljano trziste njihove potrebe? Na koji na¢in ostvarujemo

kontakt/distribuciju?

Kakav utjecaj ima poruka na prosjecnog
Prigoda oglasavanja primatelja? Moze li primatelj razumjeti

poruku u potpunosti?

Sto su glavne sliénosti emitiranih poruka?
Sadrzaj poruke Koje elemente sadrze? Radi li se o istoj

boji, tipografiji, znaku, imenu, sloganu...?

Moze 1i prosjecan potrosa¢ prepoznati
Sli¢nost/razlikovnost uratka sli¢nosti ili razli¢itosti izmedu

komuniciranih poruka?

Zbunjuje li poruka/e prosjecnog potrosaca?
Zbunjivanje primatelja poruke Dovodi li ga u zabludu o percepciji

proizvoda?

Hoc¢e 1i prosje¢ni potrosac¢ zamijeniti
Poistovjec¢ivanje subjekata trgovce? Moze li prepoznati razliku izmedu

trgovaca?

5 Utjece 1i poruka na promjenu kupovnog
Steta za kreatora '
ponaSanja potroSaca?

Tablica 3.1: Model za ocjenu potencijalne povrede praval?

Nakon valorizacije oglasnih poruka, pracenja najbolje prakse struke i analize spornih

(neeti¢nih) sadrzaja, dolazimo do zakljucaka o eventualnoj upitnosti poruke. Postoji li oglas

12 Antolovié, K., Fraculj, M. i Kristof, T. (2017). Evaluating Potential Intellectual Property Rights Infringement
through Imitation in Advertising and Market Communications. International Journal of Digital Technology &
Economy, 2 (1), 37-43.
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koji je u potpunosti eti¢an? Oglas koji istinito prikazuje proizvod ili uslugu, sve njihove
prednosti, ali i nedostatke? Oglasavanjem stvaramo potrebu za proizvodom ili uslugom koji
mozda do sada potrosaci nisu imali, kreiramo sliku o konzumentima nekog proizvoda kao
primjerice muskarci koji koriste AXE losion ili gel za tuSiranje postaju muzevniji i
privla¢niji suprotnom spolu. Dopusteno je oglasavanjem ,,uljepsati® istinu o proizvodu ili
usluzi jer pretpostavljamo da prosjecni potrosa¢ moze prepoznati da se radi samo o oglasu
te da uc¢inci konzumacije nisu jednaki onima prikazanim u oglasu. Dakle, prikazujemo nesto

ljepsu, mozemo re¢i i nerealnu sliku o proizvodu ili konzumentu istog, nije li 1 to neeti¢no?
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4. Samoregulacija u hrvatskoj telekomunikacijskoj

industriji

4.1. Standardi profesionalne etike

Kako 1 u ve¢ini velikih organizacija pojedinih industrija, tako 1 organizacije u
telekomunikacijskoj industriji u Hrvatskoj imaju svoje interne kodekse. U vecini slucajeva,
kodeksi su vrlo sli¢ni, zahtijevaju postivanje nekih od opée poznatih normi koje sre¢emo i u
drugim industrijama. Zauzimaju se za temeljna nacela etickog ponasanja u poslovanju kao
Sto su stru¢nost, postenje, istinitost, transparentnost, odgovornost i mnoga druga. Primjerice
Hrvatski telekom u svojem Kodeksu ponasanja istiCe vaznost korporativnog upravljanja,
poslovnih odnosa (s dobavlja¢ima, konkurencijom...), rukovanja s informacijama,
sprecavanja sukoba interesa i mnogih drugih etickih dilema. Dakle, moZemo zakljuciti da se

radi o normama ponasanja i poslovanja od strane samog poduzeca.

4.2. Usporedno oglasavanje - analiza primjera
usporednog oglasavanja telekomunikacijske industrije u

Hrvatskoj

4.2.1. Usporedno ili komparativno oglasavanje

Usporedno ili komparativno oglasavanje oznacava upucivanje na konkurenciju te
iskoriStavanje elemenata konkurencije (imena, logotipa, proizvoda...) s ciljem ocrnjivanja
ili omalovazavanje iste. Radi se 0 jednom od oblika nedopustene poslovne prakse. Kao takvo
definira ga zakon (regulacijski akt), ali i HURA Kodeks oglasavanja i trziSnog
komuniciranja (samoregulacijski akt). Naime, Zakon o nedopusStenom oglaSavanju kaze
sljedece: ,,...usporedno oglasSavanje je bilo koje oglasavanje koje izravno ili neizravno
upucuje na konkurenta, odnosno koje izravno ili neizravno upucuje na robu ili usluge

konkurenta. ..

Komparativno oglasavanje u Hrvatskoj tretira se kao nedopusteno, osim ako u svojoj
komunikaciji ne dovodi do poistovje¢ivanja proizvoda, usluge ili konkurenata, ne ocrnjuje

ili omalovazava i sli¢no. Primjerice, ako zelimo usporediti dva proizvoda, za pretpostaviti je
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da je jedan od njih loSije kvalitete, ambalaze, funkcionalnosti ili bilo koje druge
karakteristike. Isticanje (objektivno) slabijih, losijih karakteristika proizvoda konkurenta,

moze se poistovijetiti s omalovazavanjem ili ocrnjivanjem istog. Dakle, radi se o paradoksu,

bez obzira na ,,dopusteno* usporedno oglasavanje isto nije provedivo.

Slika 4.1 Primjer usporednog oglasavanja

Medutim, u svijetu vrijede druga pravila. Cesto moZemo naiéi na oglase koji izravno
ocrnjuju konkurenta ili njegov proizvod, ¢ak i one koji ismijavaju potroSace koji
konzumiraju konkurentski proizvoda. Dapace, oglaSavanje nekih od najveéih svjetskih
kompanija temelji se upravo na usporednom oglasavanju. Skolski primjer su kompanije
Coca Cola 1 Pepsi, izravni konkurenti na svjetskom trZistu hrane i pi¢a. Gotovo na svakom

veéem, znac¢ajnijem dogadaju svjedoci smo netrpeljivost ta dva brenda.

Cinjenica je da usporedno oglasavanje ocrnjuje konkurenta i njegov proizvod ili uslugu, budi
i svojevrstan bunt kod potrosaca. Samim time §to vas netko omalovazava kao potroSaca,
zbog toga $to pijete odredeno pice, imat ¢ete potrebu obraniti se, a kada branite sebe branite
1 brand spomenutog pic¢a. Dolazimo do filozofskog razmatranja komparativnog oglaSavanja,
to¢nije moze li se komparativnim oglaSavanjem indirektno jacati lojalnost kupaca? Na

primjerima nekih od svjetskih kompanija kao §to su Coca Cola 1 Pepsi ili Apple i Samsung,
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svjedoci smo da usporedno oglasavanje na koncu moze uroditi plodom. Toc¢nije, moze
izazvati reakciju kod potroSaca, potaknuti engagement™® na dru$tvenim mrezama, ali i na
povecati prodaju proizvoda. Mozda je upravo komparativno oglasavanje klju¢ formiranja

lojalne skupine potroSaca nekog proizvoda.

4.2.2. Analiza primjera usporednog oglasavanja

telekomunikacijske industrije u Hrvatskoj

Kao $to smo vidjeli u prethodnom dijelu rada, komparativno oglasavanje je u veéini
slucajeva zabranjeno u Hrvatskoj. Odnosno dopusteno je, ali kriterijima koje treba postivati
isto gubi smisao. Medutim, postoje i oni nesto ,,hrabriji koji su svoju srecu okusali upravo
koriste¢i usporedno oglasavanje. Slijede dva primjera iz telekomunikacijske industrije u

Hrvatskoj gdje su najveéi telekomi podlegli kusnjama nedopustenog oglasavanja.

Prvi primjer odnosi se na telekomunikacijske kuée Tele2 i Tomato. Naime, Tele2 je 2016.
godine uveo novu tematiku u svoje oglasavanje. Do tada maskota telekomunikacijske kuce
bio je ovan Gregor, a kasnije se sva komunikacija bazirala na tematici cirkusa. Razni
cirkusanti bili su zastitna lica kampanja te se sva komunikacija svodila na zabavu koju
mozete ocekivati u cirkusu. Cirkusanti su u svojim performansima predstavljali nove
proizvode i usluge iz njihove ponude. Medutim, Tomato je dosao na zanimljivu ideju. Svoju
komunikaciju temeljio je na komunikaciji Tele2 telekoma. Takoder, jedan od likova u oglasu
bio je madionicar, koji je Cesta pojava u mnogim cirkusima. Kao rezultat, proizasla je

sljede¢a objava na Facebook stranici branda Tomato .

13 Engl. engagement — aktivnost korisnika na drustvenim mrezama
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Tomato
Like This Page €

Oprez! Novi cirkus je u gradu, ali ne daj da ti prodaju
maglu!

1500 MIN Aktiviraj Zestoku tarifu i za samo 99 kn mjeseéno
imas 1500 minuta, 1500 poruka i 5000 MB! Ne cekaj
1500 SMS provieri: http://bit.ly25e UKIR
Zestoku tarifu mozes zatraziti u najblizem
5000 MB postanskom uredu!
e Like BB Comment & Share -
O = O Kondic Lordan and 1.1K others Too Comments ~

23 shares

Dario Varga
5000 mb, da
Re

ne $10 j@ ovo zadnjl mjesec da ima
astavili bilo bih dobro

Slika 4.2 Prikaz komparativnog oglaSavanja branda Tomato

Dakle, kao $to vidimo Tomato svojim komunikacijom asocira na kampanju konkurentskog
telekoma Tele2. Uz jasno upozorenje na ,,novi cirkus u gradu® te aludirajuci kako je Tele2
telekom taj koji ,,prodaje maglu® sto direktno omalovazava i ocrnjuje konkurenta i njegovu
uslugu. Takoder, valja napomenuti da je ova komunikacija na Facebooku emitirana je u
vrijeme kad je trajala konkurentska kampanja. Dakle, komunikacija branda Tomato
(tadasnjeg Vipnet, a sadaSnjeg Al telekoma) direktno se naslanja na kampanju Tele2
telekoma.

U sljede¢em je primjeru Tele2 telekom takoder jedan od glavnih aktera, ali ovaj puta ima
negativnu ulogu. Radi se o oglasu Vip telekoma na jednoj od prometnica, to¢nije radi se o
billboardu (plakatu). Naime, Vip je oglasavao dobru pokrivenost cijele drzave signalom kao
jednu od svojih glavnih prednosti. Medutim, Tele2 je oglas konkurenta prelijepio svojim,
Sto mozda ne bi izazvalo toliku buru da na istom ne pise ,,DOSTA GLUPOSTTI! Stigla je
nova mobilna mreza“. Opce je poznato da recenice pisane Stampanim slovima (engl. Caps
Lock) u pisanoj komunikaciji oznacavaju viku, galamu. Dakle, Tele2 je izravno
okarakterizirao uslugu Vip telekoma kao ,,glupost* ili prevaru. Ovakav nacin komunikacije
pripada komparativnom oglasavanju §to na ovakav nacin nije dozvoljeno kako prema zakonu

kao regulacijskom aktu, tako i prema Kodeksu kao samoregulacijskom aktu.
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Slika 4.3 Prikaz komparativnog oglasavanja Tele2 telekoma

Prema Zakonu o nedopusStenom oglasavanju oba prikazana oglasa pripadaju nedopustenom
oglasavanju, tocnije ne podudaraju se s elementima ¢lanka 6.; ,,Pretpostavke dopustenosti
usporednog oglaSavanja“. Takoder, nije zakon jedini koji osuduje ovakav nacin poslovanja.
Kodeks oglasavanja i trziSnog komuniciranja HURA-e u ¢lanku 16. — Oponasanje, govori
sljedece:

,» Trzi§no komuniciranje ne smije oponasati komuniciranje drugih marketera na nacin koji
bi mogao navesti na krivi zaklju¢ak ili zbuniti potrosaca, primjerice idejno-likovnim

rjeSenjem, tekstom, sloganom, obradom slike, glazbom ili zvu¢nim efektima...*

Ovaj clanak direktno se naslanja na komunikaciju branda Tomato , nain na koji je
okarakterizirana ponuda konkurenta nije u skladu s zakonom, ali ni s kodeksom struke i

preporucenim normama ponasanja.

Na ovaj primjer, odnosi se i ¢lanak 12. — OmalovaZzavanje, Kodeksa oglaSavanja i trzi$ne

komunikacije HURA-e:

,»U trziSnome komuniciranju nije dopusteno omalovazavati osobe ili skupine osoba, tvrtku,
organizaciju, industrijsku ili komercijalnu aktivnost, zvanje ili proizvod ili teziti tome da ih

se izlozi preziru ili ismijavanju javnosti.*
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Dakle, komunikacijom branda Tomato putem drustvene mreze Facebook krsi dva ¢lanka
Op¢ih odredbi o praksi oglasavanja i trziSnog komuniciranja. Takoder, usporedno

oglasavanje Tele2 nad Vip telekomom krsi ¢lanak 14. — Omalovazavanje.

4.3. Analiza primjera moralno dvojbenih postupaka u

trziSnim komunikacijama iz prakse Suda ¢asti HURA-e

Sud ¢asti HURA-e, kao jedno od vaznijih samoregulacijskih tijela u marketingu, oglasavanju
1 trziSnom komuniciranju u Hrvatskoj, do sada je imalo viSe od Sezdeset sluzbenih sjednica.
Nazalost, cesto je glavni predmet bila loSa poslovna praksa nekih od najpoznatijih
telekomunikacijskih kuca. U nastavku slijedi prikaz i analiza pet oglasa koji su se koristili i
u svrhu prakti¢nog dijela zavrSnog rada, to¢nije u svrhu istrazivanja. Takoder, svi prikazani
oglasi okarakterizirani su kao neprihvatljivi od strane Suda ¢asti HURA-e. U nastavku rada
bit ¢e prikazano nekoliko fotografija, to¢nije screenshotova spornih scena iz TV spotova.

Radi se o screenshotovima YouTube videa navedenih u literaturi na kraju rada.

Zapocinjemo s 36. sjednicom Suda ¢asti HURA-e, odrzanom 3. prosinca 2013. godine. Na
sjednici, kao stalni ¢lanovi, sudjelovali su: Kamilo Antolovi¢, Luka Dubokovié¢ i Jelena

Bilus. Rotirajuci ¢lanovi bili su Ines Kozina, i Marijan Mihi¢. Do rasprave o TV spotu Tele2

telekomunikacijske kuée doslo je zbog upita gradanke o istom.

Slika 4.4 Tele2 oglas (36. sjednica Suda Casti)

U TV spotu, emitiranom u predbozi¢nom razdoblju, prikazana je ovca Gregor, poznata
maskota telekomunikacijske ku¢e. Maskota se nalazi u crkvi gdje predvodi crkveni zbor.

Neke od rijeci teksta pjesme su ,, ..ja vjerujem dogodilo se ¢udo...* te paralelno s pjesmom
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prikazuje se malena ovca u jaslama $to upucuje na poistovjecivanje maskote s vjerskim
osobama (u ovom slucaju Isusom Kristom). Na kraju oglasa slijedi Cestitka bozi¢na i

novogodiSnja Cestitka.
Zakljucak Suda Casti:

,Sukladno upitu gradanke, analizom TV spota SC konstatira da poruka nije u skladu
odredbama Kodeksa (povreda ¢l.1. Osnovna nacela: Sva komunikacija u marketingu trebala
bi biti zakonita, pristojna, iskrena i istinita. Sva trziSna komunikacija trebala bi biti
pripremljena s osje¢ajem za drustvenu i1 profesionalnu odgovornost. Nijedna komunikacija
ne bi smjela biti takva da naSteti povjerenju potrosaca u marketing; ¢l 2. Pristojnost:
Marketinska komunikacija ne bi smjela sadrzavati izjave ili obrade slike ili zvuka koje
naruSavaju standarde pristojnosti koji trenutno vladaju u toj drzavi; te ¢1.12 Omalovazavanje:
U trZiSnoj komunikaciji nije dozvoljeno omalovazavati osobe ili skupine osoba, tvrtku,
organizaciju, industrijsku ili komercijalnu aktivnost, zvanje ili proizvod, ili teziti tome da se
iste izlozi prijeziru ili ismijavanju javnosti) jer koristi vjerske simbole u kreaciji poruke a

koriStenje vjerskih elemenata u spotu moZe se smatrati kao povreda vjerskih osjecaja.«!*

Dakle, navedeni TV spot krsi jedno od osnovnih nacela, nacelo pristojnosti. Poruka ne bi
smjela povrijediti primatelja iste, omalovazavati pojedinca ili skupinu ljudi na temelju
vjerske ili bilo koje druge pripadnosti. S obzirom na to da je spot emitiran te i sam predstavlja
predboZi¢no razdoblje te nacinu na koji je kreiran, mozemo zakljuciti da se radi o
poistovje¢ivanju proizvoda ili usluge telekomunikacijske kuce s vjerskim obiljezjima

spomenutog razdoblja kao Sto su vjerske osobe, dogadaji i obicaji.

Slijedi 40. sjednica Suda Casti, odrzana 1. srpnja 2014. godine. Prisutni, stalni ¢lanovi bili su
Kamilo Antolovi¢ i Luka Dubokovi¢, a kao rotiraju¢i Sanja Vecek, Branko Eder i Josko
Jureskin. Predmet telekomunikacijske kuce Vip, dosao je na dnevni red Suda ¢asti zbog upita

gradanke i druStva PotroSaca o sadrZaju oglasnih poruka.

14 HURA; Skraéeni zapisnik 36. sjednice Suda ¢asti HURA-¢; 3. prosinac 2013.
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Slika 4.5 Vip oglas (40. sjednica Suda Casti)

U ovom TV spotu prikazano je nekoliko mladiéa i djevojaka te njihova svakodnevica kao
Sto je slanje poruka, igranje video igara i slicno. Sve prikazane osobe komuniciranju poruke
koje su €esti izraz bunta u njihovim godinama. Isticu kako nikada nece odrasti ili da ih starije
generacije ne razumiju. Medutim, pred kraj spota djevojka na fotografiji iznad izgovara

sljedece: ,,Znam ja za§" vam mi idemo na zivce. Zato $to smo mi mladi, a vi niste®.
Zakljucak suda Casti:

,Sukladno upitu gradanke te drustva Potro$a¢, tragom dostavljene dokumentacije SC
konstatira 1 zakljucuje kako poruke iz TV spotova i tiskanih oglasa nisu u skladu s
odredbama Kodeksa i to: ¢lanak 2. Pristojnost (TrziSno komuniciranje ne smije sadrzavati
izjave ili obrade slike ili zvuka koje naruSavaju standarde pristojnosti u odredenoj drzavi 1
njezinoj kulturi) i 12. Omalovazavanje (U trziSnome komuniciranju nije dopusteno
omalovazavati osobe ili skupine osoba... ili teziti tome da ih se izlozi preziru ili ismijavanju

javnosti).“?®

Navedeni oglas, vrijeda skupinu starijih/zrelijih osoba. Takoder, na temelju njihovih godina
okarakterizirani su kao oni koji ne razumiju i nisu u skladu s trenutnim trendovima u svijetu.
Prikazani oglas poti¢e negativno misljenje 1 neposStivanje starijih generacija od strane

mladih.

1S HURA; Skraéeni zapisnik 40. sjednice Suda ¢asti HURA-¢; 1. srpanj 2014. godine
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Zatim, slijedi 43. sjednica Suda casti koja je odrzana 23. prosinca 2014. godine. Kao stalni
¢lanovi prisustvovali su Kamilo Antolovi¢, Luka Dubokovi¢ i Neven Jacmenovi¢, dok su
rotiraju¢i Andrea Stimac i Davor Runje. Predmet o oglasu ,, Po darivanju se Bozic¢ poznaje!

telekomunikacijske kuce Tele2 je pokrenut na inicijativu Agencije za elektroni¢ke medije.

Slika 4.6 Tele2 oglas (43. sjednica Suda casti)

TV spot emitiran je u predbozié¢no vrijeme, a prikazuje jednu od maskota (potomka maskote
Gregor) kako si djevoj€icom, bez ,,oeva*™ znanja uzima novac iz novcanika te isti dijeli

prolaznicima.
Zakljucak Suda casti:

,»Sukladno upitu Agencije za elektroni¢ke medije te tragom dostavljene dokumentacije, Sud
casti HURA-e konstatira 1 zakljucuje kako poruka iz TV oglasa Tele2 ,,Po darivanju se BoZi¢
poznaje* nije u skladu s odredbama Kodeksa oglasavanja i trziSnog komuniciranja HURA -
e prema clanku 18. Djeca i mladi u dijelu spreavanje Stete gdje se navodi kako ,,TrziSna
komunikacija ne smije sadrzavati bilo kakve izjave ili obradu slike ako se njima moze

mentalno, moralno ili fizi¢ki nastetiti djeci ili mladima”.*®

Scene iz spornog TV spota mogu potaknuti djecu (kao pripadnike ranjive skupine) na ne
preporucene i1 potencijalno opasne aktivnosti kao §to je uzimanje novca bez dopustenja ili
dijeljenje istog ili odlazak u ,mracne* dijelove grada bez roditeljske ili pratnje

starije/odgovorne osobe.

16 HURA; Skraéeni zapisnik 43. sjednice Suda ¢asti HURA-e, 23. prosinac 2014. godi
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Nadalje, kao predmet rasprave 45. sjednice Suda Casti, odrzane 13. svibnja 2013. godine,
bila je 1 oglasna kampanja ,,Uzmi duplo vise interneta uz Vipme Zakon!",
telekomunikacijske kuée Vipnet. Na ovoj sjednici, kao stalni ¢lanovi bili su Kamilo
Antolovi¢, Luka Dubokovi¢ i Neven Jacmenovié¢ te kao rotirajuci, Rajna Cuculié, Ines

Majeti¢, Sanja Vecek i Bozidar Abramovi¢.

Slika 4.7 Vipme oglas (45. sjednica Suda Casti)

U TV spotu za kampanju ,, Uzmi duplo vise interneta uz Vipme Zakon!** prikazane su skupine
mladih ljudi te nacin na koji se oni zabavljaju. Radi se o priliéno opasnom, buntovnom
ponasanju koje je prikazano kao ,,dobra zabava za mlade®. Upravo zbog tih scena, gradanin,

ali 1 drustvo ,,Potrosac* poslali su upit Sudu casti.
Zakljucak Suda casti:

»Sukladno upitu gradanina i drustva ,,Potrosac za ocjenom prihvatljivost oglasne kampanje
Vipnet ,,Uzmi duplo vise interneta uz Vipme Zakon!“, Sud ¢asti HURA-e konstatira i
zakljucuje kako poruka iz TV oglasa nije u skladu s odredbama Kodeksa oglaSavanja i
trzisnog komuniciranja HURA-e prema ¢lanku Clanak 2. — Pristojnost koji kaZe ,, Trzi$no
komuniciranje ne smije sadrzavati izjave ili obrade slike ili zvuka koje narusavaju standarde
pristojnosti u odredenoj drzavi i njezinoj kulturi®, prema ¢lanku 18. Djeca 1 mladi opéem
dijelu gdje navodi kako ,,ne treba omalovazavati pozitivno drustveno ponaSanje, Zivotne

stilove i stavove® te u dijelu Sprec¢avanje Stete gdje navodi kako ,,Djecu i mlade ne smije se
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prikazivati u opasnim situacijama ili kako sudjeluju u radnjama opasnima za njih ili druge,

niti ih se smije poticati na sudjelovanje u potencijalno opasnim aktivnostima ili ponasanju.*’

Slika 4.8 Vipme oglas (45. sjednica Suda Casti)

Dakle, nije dozvoljeno prikazivati opasne scene (kao $to je slika 5) i sugerirati iste kao
prihvatljiv nain zabave djeci i mladima. Takoder, scene koje su okarakterizirane kao
nepristojne (slika 6) ne smiju biti dio oglasne poruke i samim time kvariti sliku o onome §to
je opceprihvaceno kao pristojno ponaSanje. Vazno je napomenuti da je oglas namijenjen
mladoj ciljanoj skupini koji zbog svog neiskustva ili neznanja, prikazane scene mogu

potaknuti na sudjelovanje u nedozvoljenim ili potencijalno opasnim situacijama.

Zadnja sjednica koju ¢emo analizirati u ovom zavr$snom radu je 60. sjednica Suda casti
odrzana 16. sijecnja 2019. godine. Na sjednici su, kao stalno ¢lanovi Suda ¢asti sudjelovali
Neven Jacmenovi¢ i Marko Liki¢, a kao rotiraju¢i KreSimir Domini¢, Bozidar Abramovi¢,
Paula Baburi¢. Kristina Laco, Tomislav Presecki i Aleksandra Permanovié¢. Zamjenica
pravobraniteljice za djecu poslala je upit Sudu ¢asti o spornom oglasu ,,Poklon mekan nije

sre¢a®, telekomunikacijske ku¢e TELE2.

" HURA,; Skraéeni zapisnik 45. sjednice Suda ¢asti HURA-¢; 13. svibanj 2013. godine
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Slika 4.9 Tele2 oglas (60. sjednica Suda Casti)

TV oglas emitiran je u bozi¢nom razdoblju, a prikazani cirkusanti i drugi zabavlja¢i uz
pjesmu sugeriraju Sto su Zeljeni bozi¢ni pokloni za ve¢inu ljudi. Pokloni koje prikazuju su

elektronicki uredaji koje mozemo pronaci u Tele2 ponudi.
Zakljucak Suda casti:

»Sukladno upitu zamjenice pravobraniteljice za djecu za ocjenom prihvatljivosti TV spota —
Tele2 Hrvatska “Poklon mekan nije sreca®, a nakon opSirne diskusije te analize pripadajuc¢ih
poruka 1 odredbi Kodeksa, Sud ¢asti HURA-e jednoglasno konstatira i zakljucuje kako
predmetna poruka iz TV oglasa nije u skladu s odredbama Kodeksa oglasavanja i trziSnog
komuniciranja HURA-e prema ¢lanku 18. — Djeca i mladi koji u svojoj preambuli kaze kako
,»Osobitu pozornost treba usmjeriti porukama namijenjenima djeci ili mladima, slijedom
odredbi ugradenih u nacionalne zakone i propise kada se odnose na tu vrstu komuniciranja.
U takvome komuniciranju ne treba omalovaZavati pozitivno druStveno ponaSanje, Zivotne
stilove i stavove.®, te u dijelu Drustvene vrijednosti koji navodi kako “Trzi$no komuniciranje
ne smije sugerirati da ¢e dijete ili mlada osoba imati fizicku, psiholosku ili druStvenu
prednost pred drugom djecom bude li posjedovala ili upotrebljavala proizvod koji se

promice, niti da ¢e neposjedovanje proizvoda izazvati suprotan u¢inak.*. 8

18 HURA; Skraéeni zapisnik 60. sjednice Suda &asti; 16. sije¢anj 2019. godine.
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Naime, glavna poruka, ali i tekst pjesme oglasa sugeriraju elektronic¢ke uredaje kao pozeljne
poklone za Bozi¢. Treba napomenuti da se radi o skupljim uredajima koje si ne mogu priustiti
svi drustveni slojevi. Nadalje, ,,mekani pokloni* kao $to su Carape, veste i kape, predstavljeni
su kao nepozeljni. Ovakvom komunikacijom utjeCe se na svijest djece o tome da proizvodi
koji nisu elektronicki uredaji, ne vrijede dovoljno. Oni djeca, koja su darovana skupljim

poklonima kao §to je mobitel ili tablet, vrijede viSe i u prednosti su u odnosu na drugu djecu.
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5. Istrazivanje stavova o oglasavanju i spornim

sadrzajima oglasnih poruka

5.1. Ciljevi istrazivanja

U sklopu ovog zavr$nog rada provedeno je istraZivanje stavova o oglasavanju, trziSnom
komuniciranju i spornim sadrzajima oglasnih poruka s ciljem provjere opéeg znanja i
zapazanja ispitanika o moralno dvojbenim etickim porukama. Takoder, analizom rezultata
ispitivanja zelimo do¢i do zakljucka u kojoj su mjeri ispitanici osjetljivi na prikazane oglase

te kako reagiraju na iste.

5.2. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje je provedeno putem alata ,,Google Forms* u razdoblju od petnaest dana. Dakle,
radi se 0 online anketi ¢iji je link poslan na adrese ispitanika (putem elektroni¢ke poste i
drustvenih mreza). U anketi sudjelovalo je Sezdeset ispitanika, oba spola, a glavna podjela
je na mlade i starije ispitanike. Mladi ispitanici su podijeljeni u dvije skupine, ispitanici
mladi od dvadeset 1 pet godina te ispitanici od dvadeset 1 pet do Cetrdeset godina, dok su
stariji podijeljeni u skupine od cetrdeset do Cetrdeset 1 pet godina te ispitanici koji imaju vise

od cCetrdeset 1 pet godina.

Demografski prikaz ispitanika

muskarci
Spol

zene

mladi od 25 godina
Mlada skupina ispitanika

od 25 do 40 godina

od 40 do 45 godina

Starija skupina ispitanika
stariji od 45 godina

Tablica 5.1: Demografski prikaz ispitanika istrazivanja
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Nadalje, istrazivanje je podijeljeno u pet dijelova. Na samom pocetku ankete ispitanici su

upoznati sa svrhom istrazivanja te op¢enitim informacijama o anketi.

Prvi dio odnosi se na demografske karakteristike ispitanika i njihov stav o oglasavanju. Dugi
dio predstavlja ispitivanje svijesti o spornim oglasima. Dakle, ispitanicima je prikazano
nekoliko spornih, poznatih oglasa iz prakse, a oni su donijeli sud o tome jesu li isti moralno
dvojbeni. Vazno je napomenuti da su u drugom dijelu prikazani oglasi koje je struka
okarakterizirala kao primjere pretjerivanja u oglaSavanju, usporednog i prikrivenog
oglasavanja, Sokantnog oglaSavanja te oglasavanja u kojem se prikazuju djeca 1 mladi u

opasnim situacijama.

Zatim, slijedi trec¢i dio koji je usko fokusiran na primjere oglasa iz prakse telekomunikacijske
industrije u Hrvatskoj. Naime, svi prikazani oglasi u ovom dijelu bili su predmet sluzbenih
sjednica Suda casti. Takoder, ispitanici moraju donijeti zakljucak je li prikazani oglas iz

telekomunikacijske industrije moralno dvojben.

Cetvrti dio odnosi se na namjere ponasanja ispitanika, bi li prijavili te znaju li gdje mogu
prijaviti sporni oglas. Zelimo vidjeti jesu li svjesni vlastitog utjecaja, kao potrosaéi koji mogu

pozitivno utjecati na buducu poslovnu praksu oglasavanja.

Zadnji, peti dio ankete je zahvala ispitanicima na sudjelovanju u ovom istrazivanju.

5.3. Rezultati istrazivanja

Vazno je napomenuti, provedeno istrazivanje ima pojedina ogranicenje, tocnije radi se o
uzorku koji nije slucajan. Relativno mali uzorak ispitanika, njih Sezdeset, je takoder
nereprezentativan zato $to na temelju istog ne moZemo donositi konkretne (validne)

zakljucke. Online istrazivanje provedeno je u svrhu pokazne vjeZbe ovog zavr§nog rada.

Analiza rezultata istrazivanja podijeljena je u pet dijelova, jednako onome kako je

istrazivanje formirano.

Prvi dio ankete prikazuje nam demografiju ispitanika. U istrazivanju je sudjelovalo 70%
zena i 30% muskaraca, $to znaci da je od ukupnog broja ispitanika (Sezdeset) cak cetrdeset
i dvije osobe Zenskog spola. Zene svakako predstavlja dominantniju skupinu ovog
istrazivanja. Zatim, veéina ispitanika, to¢nije 75%, ima dvadeset 1 pet ili manje godina.
Dakle, prema glavnoj podjeli ispitanika na mladu (ispitanici mladi od dvadeset i pet godina

ili ispitanici izmedu dvadeset i pet i Cetrdeset godina) 1 stariju skupinu (ispitanici od Cetrdeset
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do cCetrdeset i pet godina ili vise), mozemo zakljuciti da je u istrazivanju dominantnija
skupina mladih ispitanika. Nadalje, 73,3% ispitanika prepoznaje razliku izmedu pojmova
»reklama® 1 ,,0glas®. Jednak broj ljudi percipira informiranje o ponudi i koristima koristenja
nekog proizvoda ili usluge kao glavnu svrhu oglasavanja, dok je manja skupina (26,7%)
ispitanika uvjerena kako ih oglasnim porukama oglasivaci Zele dovesti u zabludu u pogledu
svojstava proizvoda i njihovim funkcionalnostima. Ispitanici misle kako oglasne poruke

samo djelomi¢no utjecu na njihovo misljenje ili stav prilikom donosSenja odluke o kupnji.

Ma skali od 1do 5, odredite koliki utjecaj na vas imaju oglasne poruke pri donesenju odluke o
kupnji?

59 odgovora

30

26 (44,1 %)

20

14 (23,7 %)

10 11 (18,6 %)

6 (10,2 %)

Slika 5.2 Prikaz rezultata istraZivanja o utjecaju oglasnih poruka na potroSaca

Prema vasem misljenju, na skali od 1do 5, odredite koliki utjecaj imaju oglasne poruke na

drustvo u cjelini?

60 odgovora
30
20
16 (26,7 %)
10
1 [1,|?‘ %) 1 [1,|? %)
0
1 2

Slika 5.1 Prikaz rezultata istrazivanja o utjecaju oglasnih poruka na drustvo

Medutim, uvjereni su kako oglasne poruke imaju zna€ajan utjecaj na drustvo u cjelini, Sto

znaci da iste izravno utje€u na ponasanje potrosaca.
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Dakle, ispitanici vjeruju da oglasne poruke u dalekoj vecoj mjeri utjecu na drustvo u cjelini,
nego na njih same (koji su ujedno dio spomenutog drustva). Potrosaci vjeruju kako su u
potpunosti neovisni kada govorimo o utjecaju oglasavanja Sto nije slucaj. Oglasne poruke
imaju iznimno jak utjecaj na drustvo u cjelini, ali i na pojedinca. MoZemo re¢i da je uspjesno
oglaSavanje ono koje je uvjerilo potroSaca u kvalitetu odredenog proizvoda ili usluge te ga
potaknulo na kupnju istih, bez da je toga potrosac svjestan. Upravo nam to pokazuju rezultati
istrazivanja, nemoguce je, kao pojedinac, biti u potpunosti neovisan u donosenju odluka o
kupnji. Potrosaci nisu svjesni pod kolikim su utjecajem oglasnih poruka i koliko iste kreiraju
njihovu odluku o kupnji. Nadalje, pojam ,,marketing™ u ¢ak 85% ispitanika povezuje s
pozitivnim djelovanjem $to je svakako dobro za marketinsku industriju i njezin daljnji

razvoj.

Zatim, dolazimo do rezultata drugog dijela istrazivanja. Ispitanicima su prikazani stvarni
primjeri iz svjetske prakse oglasavanja i trziSnog komuniciranja. Nakon §to su promotrili
prikazani oglas, odgovorili su na jednostavno pitanje a to je: Biste li okarakterizirali
prikazani oglas kao sporan? U tablici ispod prikazani su primjeri te glavna problematika
istih.

Drugi dio istraZivanja: primjeri iz svjetske prakse u oglasavanju i trziSnom

komuniciranju

Za sve prikazane oglase, ispitanicu su odgovarali na sljedece pitanje:

Biste li okarakterizirali prikazani oglas kao sporan?

Problematika
Oglas DA NE
oglasa

Pretjerivanje

u 35% 65%

oglasavanju

. W

Sharper than you think. The WMF Grand Gourmet knife with Damasteel blade. Mf
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Drugi dio istraZivanja: primjeri iz svjetske prakse u ogla§avanju i trZiSnom

komuniciranju

Usporedno

oglasavanje

RCHANNEL

41,7%

58,3%

Prikriveno

oglaSavanje

30%

70%

Sokantno

oglasavanje

76,7%

23,3%

Prikazivanje
djece i
mladih u
opasnim

situacijama

57,6%

42,4%

Tablica 5.2: Prikaz neetic¢kih primjera iz svjetske prakse oglasavanja
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Kao $to mozemo vidjeti, ispitanici su od pet prikazanih oglasa koji krSe norme nepostene
poslovne prakse i oglasavanja, samo kod zadnja dva oglasa vise od polovice ispitanika
sugeriralo je da se radi o spornom sadrzaju. Dakle, ispitanici koji su ujedno i potroSaci, nisu
dovoljno educirani o dopustenoj i ne dopustenoj poslovnoj praksi oglaSavanja §to nam
pokazuje njihovo odobravanje nekih od najpoznatijih primjera nedopustenog oglaSavanja.
Dolazimo do zakljucka da vecina ispitanika nije ne moze prepoznati nepravilnosti pojedinih
oglasa s§to znac¢i da ni sami nisu svjesni utjecaja istih (na njih kao pojedince, ali i na drustvo
u cjelini).

Sljedeci je trec¢i dio istrazivanja gdje su ispitanicima prikazani video oglasi nekih od
najpoznatijih telekomunikacijskih ku¢a u Hrvatskoj. Vazno je napomenuti, svi oglasi iz ove
faze istrazivanja prijavljeni su Sudu casti HURA 1 okarakterizirani kao oglasi nepoStene
poslovne prakse. Takoder, ni u ovoj fazi istrazivanja ispitanici nisu primijetili nepravilnosti
prikazanih oglasa $to nas jos jednom pokazuje opée (ne) znanje potrosaca o oglasima kojima
su svakodnevno okruzeni. Samo je prvi prikazani oglas, telekomunikacijske ku¢e TELE2,
okarakteriziran kao sporan. Dakle, nesto viSe od pola ispitanika, to¢nije 53,3% (u ovom
istrazivanju, neSto viSe od 30 ispitanika) primijetilo da prikazani oglas nije u skladu s

dopustenom i preporu¢enom poslovnom praksom.

Svi primjeri iz ovog dijela istrazivanja prikazani su i analizirani u ¢etvrtom poglavlju,
Samoregulacija u hrvatskoj telekomunikacijskoj industriji, pod to¢kom 4.3., Analiza

primjera iz prakse Suda ¢asti HURA-e.
Cetvrti dio sastoji se od samo dva pitanja, a to su:

e Kada biste uocili sporan oglas, biste li ga prijavili?

e Znate li kome mozete prijaviti sporan oglas?
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Jesam i i ja odgovoran/na? $to mogu udiniti?

Kada biste uodili sporan oglas, biste li ga prijavili?

60 odgovara

@® Da
® Ne

Slika 5.3 Prikaz rezultata istraZivanja o potrosacevoj aktivnosti

Nazalost, u ovom dijelu ispitanici su pokazali svoju ravnodusnost. Veéina ispitanika, ¢ak
75% rekla je da ¢ak i kada bi primijetili sporni oglas, isti ne bi prijavili. Dakle, ponovno
potvrdujemo tezu kako ni sami nisu svjesni utjecaja oglasavanja. Takoder, nisu u obzir uzeli
ranjive skupine kao §to su djeca i stranije osobe. Odgovorno ponasanje ispitanika rezultiralo
bi prijavom oglasa za koji smatraju kao neprimjeren kako bi zastitili budu¢e generacija od
loSeg utjecaja ili iskrivljene slike o oglasavanju.

Znate li kome mozete prijaviti sporan oglas?

60 odgovora

®Da
® Ne

Slika 5.4 Prikaz rezultata istrazivanja o potrosacevoj informiranosti

Nadalje, takoder veéina (78,3%) ih je rekla da ne znaju gdje bi mogli prijaviti oglas.
Potrosaci nisu dovoljno educirani/informirani o nacinu na koji je uredeno oglasSavanje u
Hrvatskoj. Naravno, kao 1 za ve¢inu industrija, postoji tijelo koje ,,upravlja®, definira Zeljeno
ponaSanje u marketingu, oglaSavanju i trziSnom komuniciranju, a to je Hrvatska udruga
drustava za trziSno komuniciranje (HURA!). Zadnji, peti dio je zahvala ispitanicima za

sudjelovanje u istrazivanju.
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Zakljuéak

Promjenom 1 napretkom tehnologije, mijenja se i oglaSavanje te nacin na koji oglaSivaci
dolaze do ciljane skupine. Nazalost, bez obzira na mijenjanje i nadogradivanje zakona i
kodeksa kao regulatornih i samoregulatornih vodica, i dalje su Cesti primjeri neeticke

poslovne prakse.

Provedenim istrazivanjem dosli smo do zakljucka da vecina ispitanika nije svjesna utjecaja
oglasnih poruka na drustvo, kao ni na njih same. Zbog nedovoljne informiranosti potrosaca
o oglasnim porukama, zakonima i kodeksima oglasavanja i trziSnog komuniciranja te u
konacnici utjecaja oglasavanja, zakljucujemo da su aktivnosti potroSaca, to¢nije reakcije na
sporne poruke u stagnaciji. Nazalost, vecina ispitanika se izjasnila da, ¢ak i kada bi primijetili
spornu oglasnu poruku, istu ne bi prijavili. Osim potencijalno neeticnog poslovanja
organizacija, mozemo zakljuc¢iti da smo i mi, kao drustvo, vrlo nezainteresirani. Vec¢ina, 75%
ispitanika, ne Zeli reagirati, prijaviti oglase za koje i sami znaju da nisu eti¢ni, mozda ¢ak i

zakoniti.

Promjena bilo koje vrste zahtijeva strpljenje, trud i odluc¢nost, ali ne moZemo svu
odgovornost prebaciti iskljudivo na organizacije. Zelimo li vidjeti pozitivne promjene u
drustvu, pa tako 1 u svijetu marketinga, oglaSavanja 1 trziSnog komuniciranja, moramo biti
odgovorni kao pojedinci. Reagiranjem na eti¢ki nedozvoljene ili upitne oglase, ispunjavamo
nasu moralnu odgovornost u zajednici i budimo svijest kod drugih ljudi 0 utjecaju oglasnih
poruka na druStvo i pojedinca. MozZda neke organizacije ne djeluju u skladu s etickim

normama, ali to ne znac¢i da mi, kao pojedinci ne moZemo postupiti drugacije.
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Popis kratica

DHP  Drustvo hrvatskih propagandista

GDPR General dana protection regulation

HAKOM Hrvatska regulatorna agencija za mrezne djelatnosti
HUQJ Hrvatska udruga za odnose s javnoscéu

HOZ Hrvatski oglasni zbor

HURA Hrvatska udruga drustava za trzisno komuniciranje
HRT Hrvatska radiotelevizija

ICC International chamber of commerce

ISO International organization for standardization

OBA Online behavioral advertising

PEST Political, Economic, Social and Technological factors
SRO Self regulation organization
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