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ETICNO OGLASEVANJE IN SAMOREGULATIVA

Povzetek. Oglasevalska stroka se proti Stevilnim kritikam na
njen racun bori ne le z argumentacijo legitimnosti svojega
poceltja, pac pa zlasti z izdelanim sistemom samoregulative
oglasevanja. Sistem, ki temelji na sprejetju rigoroznil ko-
deksov oglasevanja, je v partnerskem razmerju z zakono-
dajo in sluzi sankcioniranju posamicnih oglasevalcev, ki v
gonji po profitu prekisijo temeljne moralne norme. Kijib
dejstvu, da je oglasevanje ena najbolj reguliranih oblik
komuniciranja, se v medijski prostor Se vedno prikradejo
posamezna eticno sporna sporocila. Ker je neeticnost po-
rabe komunikacijskili sredstev skoraj vedno posledica
neeticnosti njihovega uporabnika ali narocnika, je dokonc-
no resitev problema moc iskati tudi v spremembi paradigme
menedzimenta. Sodobni trendi, ki opisujejo prehod k raz-
svetlfenemu podjetniston, najavljajo tovrstne spremembe in
oglasevanju tako postavijajo nov izziv - da postane eticna
komunikacija ne le zaradi nuje lastne legitimizacije, ampak
iz nuje po samoumevni eticnosti procesov menjave v
druzbi.

Kljuéni pojmi: oglasevanje, etika, zakonodaja, samoregula-
liva, Rodeksi oglasevanja, razsvetljeno podjetnistvo.

Uvod

Oglasevanje je pogosto vsiliena komunikacija. Kot tako je stalen predmet kri-
tike, ki je Se zlasti intenzivna v drugi polovici dvajsetega stoletja. Kritiki najdejo
skupni imenovalec v prepricanju, da je treba to obliko mnozi¢nega komuniciranja
venomer preverjati skozi optiko njene moralne neoporecnosti in jo ustrezno ome-
jevati. V nasprotnem primeru lahko njen “manipulativni aparat” povzroc¢i nedo-
pustne posledice v delovanju druzbe. Skladno s povecano kriticnostjo, se
oglasevanje srecuje tudi z lastnimi omejitvami. Romanti¢no obdobje oglasevalske
supremacije v marketinskem upravljanju podijetij je oc¢itno za nami. Danes vsto-
pamo v nepregledno oglasevalsko gneco, v kateri je tezko sploh biti opazen, kaj
3ele biti sprejet in ustrezno ucinkovit,
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Oglasevanje lahko uc¢inkovito deluje le v pogojih pristanka druge strani -
potrosnikov, da zaradi uveljavljanja svoje pravice do izbire, zastavi svojo “pravico
do naivnosti”. Pri tem mora oglasevanje biti resni¢no, posteno, dostojno in v
skladu z zakoni. Potro$nik pa mora delovati bolj ali manj racionalno in na temelju
podanih informacij znati odgovorno in domisljeno izbirati glede na najvecjo
koristnost za vlozeni strosek. Med drugim se mora zavedati, da je oglasevanje
pogosto do neke mere legitimno pristranska komunikacija in mora zato tudi znati
presojati med tezo informativnih in prepricevalnih poudarkov v oglasevanju,

Demokracija je tudi evolucija marketingke odgovornosti ¢clanov neke druzbe. v
njej, razen za natanéno opredeljene kategorije ljudi, ni prostora za naivnost.
Konsenz o potrebni druzbeni solidarnosti, ki je seveda ravno tako bolj ali manj
pomembna sestavina vsake demokracije, pa je hkrati idealno lovisce najrazlic-
nejsih “skrbnikov dus”. Ti domnevno nemoc¢ ljudi v odnosu do v nasem primeru
oglasevanja, skusajo paternalisticno zadcititi z drastiénimi zakonskimi omejitvami
ali pa z denigracijo stroke. Taka reakcija je, domnevamo, tudi nadomestek izgube
primata druzbenih elit v pomembnem segmentu interpretacije danasnjega sveta,
1o je porabniskih odlocitey, segmentu torej, ki ga je sodobno oglasevanje dodobra
demokratiziralo.

Oglasevanje je neke vrste “advokatura” poslovnega sveta. Vo svojih nastopih z
vsemi sredstvi brani svojega varovanca - organizacijo, ki je naro¢nik oglasevanja.
Pri tem pogosto prekrsi konvencije, ki viadajo v dolo¢eni druzbi, ali pa mu Stevil-
ni nasprotniki te Krsitve preprosto pripisejo. Zaradi posamic¢nih deviantnih
pojavoy, ki jih skusa plejada kritikov posplositi na celotno stroko, se oglasevanje
danes nahaja v polozZaju, kjer druzba vzpostavlja najgostejse sito svojih regula-
tivnih mehanizmov.

Kritike in obrambe oglasevanja

Vrsta aviorjev je sistematizirala razprseno plejado Stevilnih kritik oglasevanija
(Leiss in drugi 1986; Velasquez 1992; Boatright 1993; Kirkpatrick 1994; Belch in
Belch 1998, Philips 1997). 1z njihovih in nasih lastnih spoznanj bomo potegnili srz
in izpostavili glavne smeri kriticnosti ter jim vzporedili tudi ustrezne ugovore. Gre
po nasem mnenju za naslednje tri kljuéne sklope:

- kritike ckonomskih u¢inkov oglasevanja
- kritike druzbenih ucinkov oglasevanja
- kritike prepric¢evalnih uéinkov oglasevanja

Kritike ekonomskih ucinkov

Prvi val kritik prihaja s strani makroekonomistov, ki ne razmisljajo o potrebnosti
oglasevanja s strani organizacije, pa¢ pa ga vidijo le kot skupni strosek na ravni
celotnega gospodarstva. Oglasevanju ocitajo, da je zapravljivo in neucinkovito
orodije, ki zmanjsuje standard zivljenja v razvitih druzbah, saj po nepotrebnem
dviguje cene dobrin. Drugi temu oporekajo in trdijo, da oglasevanje uc¢inkovito
omogoda doseganje ekonomije obsega, ki se na koncu odrazi v nizjih stroskih za
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kupca. Strosek oglasevanija se tako ne prevali na kupea, iemvec ga v resnici pokri-
je tisti konkurent, ki ni sposoben svoje ponudbe predstavit na enako ucinkovit
nacin, cen svojih izdelkov pa zaradi pomanjkanja ugleda prav tako ne more dvig-
niti.

Prav doseganje ekonomije obsega pa je za kritike nov dokaz deviantnosti in
sicer zaradi suma, da oglasevanje dviguje vstopne pregrade novim konkurentom
in vzpostavlja monopolne trzne strukture. Ce bi bilo tako, odgovarjajo zagovorni-
ki oglasevanja, bi morala obstajati pozitivna  korclacija med ekstenzivnostjo
monopolov in koli¢ino oglasevanja. Takih vzorcev pa v praksi ni opaziti (Boatright
1993).

Drugi val kritik prihaja s strani neoliberalnih, marksistienih in novodobnih kri-
tikov. Prvi oglasevanju ocitajo ustvarjanje zelja in s tem povprasevanja (Galbraith
1990). V znanem clanku, ki je prvic izsel ze leta 1938, avtor govori o u¢inku odvis-
nosti, kjer so zelje odvisne od procesa preko katerega se zadovoljujejo. Po njego-
vem mnenju naj bi proizvodnja s pomocdjo oglasevanja ustvarjala svoje lustno
povprasevanje. Galbraith to kritiko zapise v povojnem casu vsesplosne obnove, ko
se mu zdi veliko bolj pomembno, da bi se osredotoc¢ili na javno porabo, ne pa s
pomocjo oglasevanja na zasebno, ki je po njegovem mnenju bolj ali manj
marginalna in potratna. Na ta ¢lanek se ostro odzove Hayek (1990), ki negira pod-
meno o u¢inku odvisnosti in 1o dokaZe s primeri iz cloveske umetniske ustvarjal-
nosti. Podmena, da proizvalei v popolnosti oblikujejo zelje ljudi, je po njegovem
mnenju obskurna. Proizvodnju predstavlja le enega izmed kompleksnih
dejavnikov vplivanja na oblikovanje zelja potrosnikov.

Marksisti¢ni kritiki najprej o¢itajo oglasevanju, da ne ustvarja nikakrine nove
vrednosti v procesu reprodukcije in je zato povsem neproduktivno. Nuse mnenje
je, da temu ni tako. Poleg nujnih informacij, ki jih daje in so pravzaprav del izdel-
ka, oglasevanje pogosto omogoci, da neka inovacija sploh dobi svojo veljavo in
postane mnozi¢ni izdelek. Njena vrednost bi sicer ob omejeni uporabi lahko bila
povsem marginalna. Seveda je za nas vrednost vedno trzna kategorija. Izdelek, s se¢
toliko vlozenega dela, a brez povprasevanja, nima vrednosti, Lahko bi rekli, da je
zgolj strosek.

Hkrati pa ti kritiki oglasevanje neposredno povezujejo s kapitalisticnim pro-
izvodnim nac¢inom, ki brez te komunikacijske funkcije ne bi mogel obstati (Baran
in Sweezy 1978). Podmena o ckskluzivni simbiozi med kapitalizmom in oglaseva-
njem seveda ne zdrzi v celoti, kar je dokazala Ze anti¢na zgodovina in nenazadnje
razvoj oglasevanja v nekaterih nekdanjih socialisti¢nih drzavah (Madzarska, bivsa
Jugoslavija). Prej kot z druzbenim sistemom, je oglaSevanje namre¢ predvsem
povezano z obstojem konkurence med gospodarskimi (in drugimi) subjekti, z
urbanizacijo in pismenostjo, kar pa seveda niso le znac¢ilnosti kapitalizma, Res pa
je, da se pravi razmah oglaSevanja pojavi Sele z nastankom industrijske druzbe, v
kateri oglasevanje, skupaj z drugimi modernimi inovacijami (mnozi¢nimi mediji,
transportnimi sredstvi, nastankom industrijskih organizacij, spremembo Zivljen-
skega sloga velikega dela ljudi, znanstvenotehnolodkim razvojem itd.) odigra
pomembno vlogo deagrarizacije vrednot prebivalstva in edukacije za samostojno
Zivljenje v industrijski druzbi svobodnih posameznikov.
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Med novodobne ekonomske kritike uvrscamo ugotovitve zagovornikov traj-
nostnega razvoja sveta (Schumacher 1974), da bi bilo prej kot pospesevati, smotr-
neje iskati nacine za zmanjsevanje potrosnje. Brez tega bomo kmalu izrabili vse
naravne vire in ¢lovestvo se bo znaslo v katastrofi¢nih razmerah. Ce to brez
pridrzka drzi, mora poslovni svet in z njim oglasevanje vsekakor privzeti nove
vrednote, kar, kot bomo videli v zadnjem delu ¢lanka, se v svetu Ze dogaja.

Kritike druzbenih ucinkov

Navkljub sibkemu vrednotenju v druzbi, pa ima oglasevanje pomembno druz-
beno moé, ki jo lahko oglasevalci tudi zlorabljajo. Kritiki celo menijo, da oglaseva-
nje “pospesuje materializem, da premamlja ljudi, da kupujejo stvari, katerih ne
potrebujejo, da poglablja stereotipe in da nadzoruje medije” (Belch in Belch 1995,
688).

Posebej intenzivna je kritika s strani radikalnih avtorjev, ki oglasevanju ocitajo
ustvarjanje laznih potreb, katerih v odsotnosti le-tega ljudje ne bi cutili. Leiss in
drugi (1986, 24) navajajo Marcuseja, ki je wdil, da so lazne potrebe nadete
posamezniku z namenom njegove represije in z namenom, ‘da perpetiirajo
garanje, agresivnost, bedo in nepravicnost”. Vse 10 pa zaradi ohranjanja domi-
nantnih interesov doloc¢enega druzbenega sistema, ne pa zaradi zadovoljevanja
resnic¢nih Zelja posameznika. Mender pa je celo menil, da je cilj oglasevanja
pravzaprav “ustvarjanje nezadovoljstva... notranjega pomanjkanja zadovoljstva”
(v Leiss in drugi 1986, 27).

Tukaj se moramo seveda vprasati, ali ima oglasevanje zares tako mo¢ kot meni-
jo njegovi Kritiki. Ali ni morda resnica prav nasprotna in sicer, da oglisevanje le
reflektira druzbeno situacijo? Ali ni to prej kritika materialisticnega etosa industrij-
ske druzbe kot pa kritika le enega izmed njenih mehanizmov? Oglasevanje ven-
darle ni samostojna sila, izlo¢ena iz celotnega druzbenega konteksta. Je le eno
izmed sredstev za doseganje ciljev gospodarskih in drugih subjektov druzbe.
Samostojno oglasevanje, meni Kotler (1988), ne more ustvarjati potreb, lahko pa
pomaga pri formiranju konkretnih Zelja in posebej zahtev potrosnikov (hocem
izdelek znamke A in ne morda znamke B).

Belch in Belch (1995, 689) v povezavi z navedenim povzemata Foxa, ki v knji-
gi Mirror Makers pravi naslednje: “Kriviti danes oglasevanje za najbolj osnovne
tendence ameriske zgodovine je zmotno. Ocitno gre za to, da skusamo raje ubiti
sla, kot pa se spopasti s slabo novico. Liudje, ki so ustvarili moderno oglasevanje
niso skriti prepricevalci, ki pritiskajo na nase gumbe z nekim slabim namenom.
Oni le podajajo zelo nazorno manifestacijo, dobro in slabo, ameriskega nacina
zivljenja.”

Ce bi imelo oglasevanje resni¢no tako veliko mo¢ kot menijo nekateri kritiki,
ne bi poznali wlikinega Stevila propadlih izdelkov in to navkljub milijonskim
vlozkom v oglasevanje. Skarje in platno imajo v svojih rokah vendarle potrosniki,
ki seveda niso ve¢ tako naivni kot neko¢ in na osnovi lastne presoje ter informacij
vedno bolj kvalificirano odlo¢ajo o zmagi ali porazu proizvajalcev na trgu.

Se beseda o nadzoru medijev. Obstajata dve diametralno nasprotni si stalisci.
Prvo govori o res mocni vlogi oglasevalcev v odnosu do posameznih medijev. To
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Se posebej velja za Sibke medije, skoraj nikakor pa to ne velja v primeru moc¢nih
medijev. Drugo stalis¢e pa temu oporeka in izhaja iz premise, da oglasevalci bolj
potrebujejo medije kot obratno in da zato nanje ne morejo imeti odlo¢ujoce moci.
Vendar lahko tudi tu postavimo lo¢nico med moc¢nimi in Sibkimi mediji.

Kritiki oglasevanja omenjajo tudi druge negativne vplive oglaSevanja na
druzbo. Pogosto se v povezavi s tem pojavlja mnenje, da oglasevanje zali dober
okus in da je iritirajoce. To morajo zagovorniki oglasevanja po mnenju Velasqueza
(1992) vzeti v zakup, saj mora biti oglasevanje pogosto vsiljivo in ponavljajoce se,
da bi doseglo svoj u¢inek. Da bi ga lahko razumeli tudi najbolj preprosti ljudije,
mora biti mnogokrat dolgocasno, plehko in Zaljivo za intelekt marsikaterega reci-
pienta. Opozoriti pa velja, da tovrstna kritika najveckrat (malodane izkljucéno)
pokaze s prstom le na primere takega oglasevanja preko radia in Se zlasti televizije.
Znanstveno nekorekino se ekscesne pojave nato posplosi na celotno oglasevanje.

Pod ta sklop kritik lahko uvri¢amo tudi posploseno mnenje o neresni¢nosti
trditev v oglasevanju in celo ocitek o njegovi goljufivosti. To je seveda eklatantno
eticno vprasanje, ¢e se dokaze, da gre za namerno zavajanje potroinikov. Posebej
bomo o etiénih problemih spregovorili $e v nadaljevaniju.

Kritike prepricevalnih ucinkov

Prepricevalni ali persuazivni moment je v oglasih Ze po definiciji prisoten oz
pricakovan, Prav v tem se na nek nacin oglas wdi lo¢i od skopega informativnega
obvestila, uradnega razpisa, razglasa. Prepric¢evalnost pa obenem sproza pravi plaz
sumnicenj in ocitkov oglasevanju. Najvec tovrstnih kritik oglasevanja belezimo v
60. in 70. letih. Ustvarile so prepricanje, da oglasevanje pri svoji sicer pogojno legi-
timni prepricevalni noti, svoje cilje dosega na neeti¢en nacin.’

Vance Packard (1957) govori o velikanskih naporih, ki jih nekateri oglasevalci
in agencije vlagajo v iskanje poti, s katerimi bi se lahko vrinili v potrosnikovo
podzavest. Pri tem Kritizira uporabo raziskovanja motivov (Dichter 1973), tehnike,
ki bolj sodi v psihiatrijo kot pa v mnozi¢no komuniciranje oziroma oglasevanje. Po
njegovem mnenju ljudje zaradi takega pocetja niso ve¢ racionalna bitja, pac pa
pri¢no delovati po nacelih pogojnega refleksa. Packard se vendarle ogradi od pos-
plosene kriti¢nosti in pove, da je vec¢ina oglasov sicer postenih in narejenih na
okusen umetniski na¢in.

Drug vidik nekorekine prepricevalnosti se kaze skozi ocitek o uporabi metod
doseganja podprazne zaznave (subliminalne percepcije). Oglasevalci naj bi v
sporodila vgrajevali slike in besedila, ki so skrita nasim oc¢em ali uesom, pa vendar
jih nasa podzavest zazna in lahko nanjo tudi vplivajo. Glavni zagovornik te teorije
je bil W. B. Key, ki je na primer tudi trdil, da je naSel izpis besede “seks”, zapecen v
povrsino krekerjev blagovne znamke ritz in zaznal o¢itno seksualno namigovanje
v postavitvi kock ledu v kozarcu alkoholne pijace na nekem oglasu (v Leiss in
drugi 1986, 20). Vendar pa navedeni avtorji dodajajo, da ne Packard ne Key nista
mogla pokazati na konkretne primere, kjer naj bi te domnevne manipulativne

! Boorstin pravi, da oglasevalcer ne bi smeli obtoZevati, saj vir prepricevanja in mistifikacije wi bila
toliko nfihova brezvestnost kot pa nasa Zelja, dea nas osvofe; ni slo torvef toliko za njihovo Zeljo zapeljevati
pac pa za naso, biti zapeljan (v Baudrillard 1998, 127).
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tehnike pripravile potrosnike, da bi se odlocali drugace kot bi se po lastni presoji
odlocali sicer.

Persuazivnost pa ni problemati¢na le po tehnoloski plati. Najveckrat je po-
vezana s samo vsebino oglasevalskih sporocil. Oglasevanje naj bi se po mnenju kri-
tikov povsem odmaknilo od zgolj prenasanja informativnih vsebin in pricelo
manipulirati z laznimi simboli in magi¢nimi obljubami. Ali kot meni Williams (v
Leiss in drugi 1980, 22), gre pri oglaSevanju.... “za visoko organiziran in profesio-
nalen sistem magicnih vzpodbud in zadovoljiter”. 7. obljubami, da jih bo izdelek
popeljal v druzbo zazelenih oseb, jim naredil nekaj posebnega, cudeznega, kar bo
spremenilo njihovo Zivljenje, oglasi lahko zavedejo potrosnike, s ¢imer prekrsijo
temeljna pravila eti¢nosti.

Seveda se tu spet zastavi vrsta temeljnih vprasanj o tem, ali so potrosniki zares
tako naivni, da bi podlegli vsakrsnim “obljubam™. In ¢e nekateri so, kaksen je nji-
hov delez v celotni populacijiz Kako dale¢ naj se druzba spusti v toleriranje
naivnosti? Ali mora biti oglas razumljiv ¢isto vsem prebivalcem ali pa le vecini itd?
Odgovori na ta vprasanja so izrazito politiéne narave, povezani s sSlopnjo paterm:-
lizma posamezne drzave.*

Prepricevanje je normalni sestavni del nasega vsakdana. Pri tem pa nimamo v
mislih le racionalnih poskusov tovrstnega diskurza, pa¢ pa wdi celo plejado emo-
cionalnih. Le zamislimo si, kako bi izgledalo snubljenje, politicno prepric¢evanije,
delo odvetnikoy, nenazadnje tdi vzgoja otrok zgolj z uporabo racionalnih sred-
stev. Kje je torej problem, ¢e tak diskurz zavzame tudi gospodarstvo? Hustrativno
to argumentira Levitt (1990), ko oglasevanje primerja s poezijo. Slednja z uporabo
metafor, rime, namigovanj itd. na pretiran, potvorjen, véasih tudi lazen nacin ods-
likava realnost. Zacuda to in podobno umetnisko ustvarjalnost vsi kujejo v zvezde.
Trgovina, pravi, bi potemtakem morala imeti enako svobodo, s tem, da so njena
umetnost oglasevanje, embalaza, industrijsko oblikovanje. Tako kot pri umetnosti,
je tudi tu cilj vplivanje na javnost in ustvarjanje iluzij, predstav, ki obljubljajo vec kot
zgolj racionalno korist.

Razmislek o oglasevanju in njegovi eti¢nosti nam doslej ponuja kaj ambiva-
lentno podobo. Po eni strani gre za legitimno in gospodarsko koristno dejavnost
marketinskega komuniciranja, posel, ki je danes v svetu vreden Ze ved kot sto mi-
ljard dolarjev, po drugi strani pa po mnenju mnogih radikalnih kritikov za povsem
nesprejemljivo druzbeno deviacijo, ki jo je potrebno do kraja omejiti, ¢e ne celo
odpraviti.

Problemi dolocanja cti¢nosti oglasevanja

Cas najintenzivnejse kriticnosti do oglasevanja je hkrati wadi ¢as neproblema-
tizirane paradigme vsesplosnega napredka v prvih desetetjih po drugi svetovni
vojni. Znotraj te paradigme se oglasevanje vzpostavlja kot legitimno in u¢inkovito
_m 1990, 226) navaja, da se pugosto celo v ZDA pojaviafo zaliteve razlicnilh 2veznil insti-
Hictf (FDA. FTE), ki so bolj paternaltsticne in restrikiivie kot to zaliteca movala, V wekaterils primeril so
dulodile, da fe oglasevanje zavafafode Ze tedaf, ko le 5 adstarkor popmilacife sporocile ne razume pracilne,
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orodje vzpodbujanja gospodarske (podjetniske) rasti, ki ima skoraj neomejeno
mod. Njegova percepcija je v najvecji meri povezani z vero v neposredno pozi-
tivno korelacijo med oglasevanjem in prodajo izdelkov. To je tudi okvir ZNnoltraj
katerega se giblje vecina kritik pa tudi obramb oglasevanija. Vendar pa je ta okvir
po nasem mnenju miopicen in redukcionisticen, saj ne uposteva drugih vlog
oglasevanja. Pri tem ne mislimo le na informativno, vzgojno in socializacijsko
vlogo oglasevanja, pa¢ pa denimo tudi na njegovo kulturno umetnisko viogo, ki
oglasevanju odpira povsem nov, danes pogosto celo previadujoé prostor.
Podrobnejsi uvid v celoto oglasevanja pa bi nam povrhu razkril se spoznanje, da
mnozica oglasov sploh ni namenjena konkretni prodaji (korporativno, institu-
cionalno, socialno oglasevanje itd).

Nasa pozicija zato vsekakor ni na strani kritikov, hkrati pa wdi ne sprejemamo
popolnega zavracanja kriti¢ne perspektive, ki izhaja iz utilitaristicnega argumenta,
da je “neto izkupicek problemov in koristi, ki jih prinasa oglasevanje, kljub vsemu
pozitiven in sluzi k povecevanju splosnega blagostanja®, kakor navajata Laczniak
in Murphy (1993, 151). Dejstvo je, da nedvomna druzbena mo¢ lahko postane
predmet zlorabe, ki jo je treba preprecevati. Ze v prvem delu smo navedli nekaj
podrocij oglasevania, ki bi lahko bila eti¢no sporna, sedaj pa si oglejmo posamez-
na podrobneje. Wells, Burnett in Moriartyjeva (1992, 40-51) navajajo Sest podrodij
cticnih problemov in sicer: napihovanje, vprasanje dobrega okusa, stereotipizira-
nje, oglasevanje otrokom, oglasevanje kontroverznih izdelkov in subliminalno
oglasevanje.

Napihovanje je pogost spremljevalec oglasevalskih sporocil, zato zasluzi malo
obsirejso razlago. Gre za uporabo superlativoy, prispodob in nenavadnih pred-
stav, ki naj bi ocarale in prepricale potrosnike. Mnenja o eticnosti lovrsinega pocet-
jasi si deljena. Nekateri menijo, da gre za legitimno navdusenje oglasevaleey, ki ga
potrosniki znajo realno ovrednotiti, drugi pa menijo, da bi bilo potrebno poseci za
zakonskimi sredstvi in tovrstna sporogila prepreciti.

De George (1990) meni, da gre za laz, laz pa je nemoralng, le ¢e nekdo zavest-
no hoce prepricati drugega v nekaj, za kar wdi sam ve, da ni resni¢no. Sicer pi
lahko to vprasanje opazujemo ne le pri oglasevanju, ampak tudi v povsem vsak-
danjem Zivljenju, ko nekdo naprimer trdi, da je “lacen kot volk in da bi lahko
pojedel vola™. To seveda ne more biti resniéna trditey, Cesar se zavedata tako tisti,
ki napihuje svojo trditev, kot tudi njegov sogovornik. Je le raba figurativnega jezi-
ka, ki ni vedno povsem natanéna in je odvisna od ljudi in situacij, kjer se uporab-
lja. Tako je tudi mozno, kot pravi Boatright (1993, 303), “da oglas vsebuje lazne
trditve, ne da bi bil zavajajoé in hierati, da oglas zavaja, ne da bi vseboval kakrsno
koli lazno trditev”. Boatright (1993, 309) zato poskusa zavajanje v oglasevanju
definirati na naslednji nacin: “Zavajanje se dogodi, kadar napacno prepricange,
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katerega oglasevanje ustvari ali pa zlorabi, kljucno vpliva na zmoznost ljudi, da
bi sprejemali racionalne odlocitve o potrosnji.™

Vprasanje dobrega okuisa je nadvse subjektivno vprasanje. Posamezni oglasi se
morda zde vecini zelo duhoviti in ustvarjalni, a lahko isto¢asno iritirajo in celo
uzalijo dolo¢eno skupino ljudi, ki misli drugace. Najveckrat gre za uporabo spol-
nih namigovanj, izkoris¢anje drobnih ¢loveskih slabosti ali telesnih pomanijkljivosti
(npr.: jecljaveki, ocalniki, plesci, debeluhi, suhci itd). Zagovorniki menijo, da je
oglasevanje sicer kdaj res rado neokusno, kar pa 3¢ ni re¢eno, da je wdi
aviomati¢no neetiéno (De George 1990; Velasquez 1992).

Stereotipiziranje je pogost ocitek oglasevanju. V najvec primerih gre za znane
spore o prikazovanju druzbene vloge moskih in Zensk ali pa za stereotipno prika-
zovanje druzbenih skupin (rasnih, verskih ali narodnih manjsin, generacij mladih,
poklicnih ali dohodkovnih razredov ipd.). Temeljno vprasanje eti¢ne presoje pri
tem je, ali oglasevanje ustvarja in vzpodbuja stereotipe ali pa jih, kot je bilo ze
veckrat dokazano, zgolj povzema in razkriva,

Oglasevanje otrokom je stalen predmet eti¢nih razprav, saj se meni, da otroci
zaradi svoje naivnosti in pomanjkanja izkudenj, ne morejo biti enakovredni part-
ner oglasevalcem. Treba jih je torej zascititi pred vse vedjimi pritiski industrije, ki v
otrocih vidi ogromen potencialni trg za svoje izdelke in hkrati “lahko tar¢o”. V
nasprotju s to morda legitimno ugotovitvijo zagovorniki poslovnega liberalizma
menijo, da morajo tudi otroci biti podvrzeni svobodnemu oglasevanju, saj se lahko
le na ta nacin pravilno socializirajo za odraslo Zivljenje v druZbi trinega gospo-
darstva.

Kontroverzni izdelki ze s svojo pojavnostjo lahko vzbude vrsto eti¢nih dilem.
Oglasevanje tobacnih izdelkov, alkoholnih pija¢, orozja, zdravil, v zadnjem casu pa
Se posebej sredstev za zascito pred spolnimi boleznimi, je Ze apriorno, ne glede na
samo obliko ali vsebino sporocil, mnogokje obsojeno neeti¢nosti.

Subliminalno oglasevanje je vsekakor neeti¢no, problem pa je, da ga je zelo
tezko odkriti oziroma dokazati njegovo delovanje. Kritiki menijo, da bi bilo potreb-

no prepovedati tako oglasevanje wdi tedaj, kadar gre za tovrstno prenasianje ne-

LSl (v Clionkao 1995, 230:1) problematiziva celo paleto oglasevalskilt obljub, ki lahko zavagafo.
a je 1o tezko dokazati (o problematiki praznilt fin laZuil obljub gley tudi v Jandic 1999):

L Trditev podiasice (ta Zival posrka vsebino jajca v gnezdu in to stori na nacin, da jajce na prei
pogled ostane nedotaknjeno). Primer: posode bo dobesedno Cista,

2. Nedokoncana wditev (govort o supertornosti izdelka, a brez argumentea). Primer: izdelek x daje
ved!

3. Tiditev o drugaénosti in enkratnosti. Primer: Cez izdelek x ga ni?

4. Trditey, da je voda mokra (gre sicer za resnicno navedbo, ki pa je znacilna za vse tovrstne izdelke).
Primer: Olje brez holesterola,

5. Trditev: “In Kaj potem?” (podobno kot pref, le da ti sploh ne gre za prednost). Primer: [zdelek x je
dovolf mocan za moskega, a je narefen za Zensko,

6. Negotova weditey (uporablia barvite besede brex vsebine). Primer: Ustnice Se ntkoli niso izgledale
tako socne.

7. Pricevanje (ziane osebe pricajo za kabovost izdella). Stevilni primeri,

8. Znanstvena ali statisticna teditev, Primer: Nas prasek ima 33% vec pratie moci kot drugi!

9. Kompliment potrosniku, Lindfe z izdelbom x so nekaf posebnega.

10. Retoricno vprasanje. Primer: Ali svofi druZini ne privoscite nafbolisega?
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dvomno Sirse druzbeno koristnih idej, saj prisegajo na temeljno pravico ¢loveka,
da svobodno in zavestno sprejema informacije in da jih z enako svobodo lahko
tudi zavrne.

Poleg teh Sestih sklopov pa, po nasem mnenju, obstaja $e precej podrocij, ki so
v oglaSevanju eti¢no sporna. Omenimo le probleme dokazljivosti resni¢nosti
trditev v oglasih (zlasti v razli¢nih oblikah primerjalnega oglasevanja), probleme
vnasanja vrednot asocialnega vedenja, probleme varovanja zasebnosti, verskih oz
ateisticnih Custev in prepricanj, probleme omalovazevanja tekmecev, posnemanja
in kraje wijih idej in obelezij, probleme pri navedbah cen, garancij, okolje-
varstvenih obljub in Se bi lahko nastevali. Gre torej za celo vrsto podrocij, ki zahte-
vajo jasno in razvidno ureditev, saj v nasprotnem primeru skodo trpijo vsi
udelezenci v oglasevalskemu sistemu (oglusevalci, oglasevalske agencije, mnozicni
mediji, potro3niki in druzba nasploh).

Mchanizmi regulacije oglasevanja

Nacini regulacije eti¢nosti v oglasevanju so nedoreceni in predmet neskonénih
diskusij, lobiranja, politi¢ne demagogije, iskanja kompromisov. Naceloma se eti¢-
na vprasanja v poslovnem svetu resujejo na tri nacine:

- z zakonsko regulativo,
- skozi trzni pritisk in
- s samoregulativo ali moralno obligacijo (Smith 1990, 88).

Ceprav je zakonska regulativa najslabsa mozna resitev, saj je pocasna, toga,
nejasna in pogosto nezivljenjska, pa ima zlasti na podrocju oglasevanja dokaj
mocéno vlogo. Oglasevanje je ena najbolj pravno reguliranih funkcij poslovania.
Nekatere drzave imajo urejeno integralno zakonodajo tega podrocja ali pa je tav
pripravi, druge (tudi Slovenija) se soocujo z razprienostjo zakonskih odlocil, ki v
vedji ali manjsi meri posegajo tudi v oglasevanje. V vecini drzav pa vsekakor obsta-
ja konsenz, da oglasevanja nikakor ne gre prepustiti le trznemu pritisku in da je
treba, ¢e Ze ne drugega, regulirati vsaj nekaj kljuénih podrodij in dolo¢ene oblike
oglasevanja prepovedati ali pa jih vsaj ostro omejiti, Tu gre najprej za Ze omenjeno
vprasanje kontroverznih izdelkov, katerih spiski, poleg Ze omenjenih tobacnih in
alkoholnih izdelkov, orozja, zdravil, v posameznih “fundamentalisti¢nih*drzavah
zajemajo celo izdelke kot so na primer: toaletni robcki in papir, deodoranti, bide-
ji, mosko in Zensko spodnje perilo, kopalke, kontracepcijska sredstva in e cela
vrsta drugih “problemati¢nih” pripomockov.

Nasproti tej poplavi prepovedi, ki je v nesorazmerju z demokratizacijo druzbe,
se postavlja liberalno nacelo, ki oporeka prepovedim s podmeno, da moramo
dopustiti oglasevanje za vse tiste izdelke, ki so v prosti prodaji. Ce jih lahko legal-
no prodajamo, jih lahko tudi svobodno oglasujemo, saj je oglasevanje pac nujen
del prodajnega procesa vsakega izdelka. Tu se zagovorniki liberalizacije sklicujejo

 Nekatere trgovine so v svoja glasbena sporocila vkljucile subliminalne nagovore kupcem, da naj ne
kradefo blaga. Raziskave so dokazale, da so omenjene trgovine imele mangsi odstotel kraf kot tiste, ki lega
niso pocele (De George 1990).
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na pravico do svobode govora, ki pa je na podrocju oglasevanja spostovana z
zadrzki. Ceprav se svoboda govora in Kreativhega izraza danes udejanja na celot-
nem podrodju popularne kulture, kjer mediji lahko posredujejo vse od nasilja,
pornogralije pa do odkritega antidruzbenega vedenia, je pri oglasevanju drugadce.
Oglasevanje ostaja visoko regulirana forma sporocanja. Glavni argument pri tem
je, da gre za vsiljeni “komercialni” govor, za katerim stoji profitni motiv govorca.
Oglasevanje se namesto informacij posluzuje prepric¢evanja in vplivanja na psiho
potrodnika. Po mnenju kritikov je zato tak nacin govora brez vrednot in tako ni
upravicen do zas¢ite iz naslova svobode govora (1. amandma ameriske ustave)
(Moore in drugi 1998, 46).* Gonzales Llorente, predsednik medameriske Druzbe
za svobodo komercialnega govora, meni v povezavi s tem naslednje: “Pravi razlog
lezi v nevednosti o dejanski viogi oglasevanja na svobodnem trgu. v popolnem
prezirvu, ki ga viade cutijo do oglasevanja in njihovem pretiranem paternalizini,
ki sloni na predpostavki, da so potroSniki Sibki in ranljivi. nezmozni razsojati in
nemocni pred trditvami oglasevalcev. Ta mit vodi k nuji po nadzoru sporocil, nji-
hovi cenzuri, Se posebef takrat, kadar gre za vprasanja javnega zdravja in varno-
sti" (WFA Report 1997/98, 9).

Evropska unija pristopa do oglasevanja s pozitivnega stalis¢a. Sodisce EU v
Luksemburgu meni, da je oglaevanje treba spodbujati 0z, ga vsaj ne zatirati.
Zatirati pa ga je mogoce tudi zaradi razlicnih predpisov znotraj posameznih drzav
Clanic EU (Ilesi¢ 1997). Z namenom harmonizacije zakonodaje, Evropska unija
ureja problematiko oglasevanja skozi naslednje oblike:

1. Uredbe, ki so zakoni, veljavni takoj in za vse ¢lanice.

2. Direktive, ki doloc¢ajo nujne usmeritve, a dopuscajo posameznim drzavam, d
vzpostavijo lastno zakonodajo, ki naj doseze zelene cilje,

3. Odlocitve Evropskega sodisca, ki imajo enak ucinek kot uredbe (Bennett 1993, 85).

Kljub naporom k harmonizaciji pravne regulative tudi na tem podrodcju, pa v
praksi Se vedno veljajo razliéni pristopi k obravnavi oglasevanja. Zakonodaje po-
sameznih drzav se locijo glede na:

1. kategorije izdelkov, ki jih je dovoljeno oglasevati

2. vsebino oglasov, ki je dopuscena (npr. uporaba igralcev, ki igrajo zdravnike,
uporabo otrok kot nastopajoc¢ih modelov, primerjalno oglasevanje itd.)

3. dopustne kreativne pristope

4. dopustne medije oz. omejitve znotraj le-teh

5. dopustnost uporabe tujega jezika v domacem oglasevalskem prostoru (Bennett

1993, 81).

" Prablem “komercialnega govora” je glede na 1. amandma k ustavi ZDA svojevesten eksempiar: De
i enakovreden drugim obliba izraZanja, dokazufe sodna prabsa. Leta 1939 je sodisée ¢ primeru
Sclmetder prati drzavi razsodilo, da se obtoZena ne more sklicevati na seobocdo govora. Gospr Schaeider
Je bila feltovina prica in fe od vrat do veat razsijala seoje versko prepricange in to brez dovoljenja oblasti
Sadisce fe z razsodbo dalo vedeti. da lalbo drazbena sbupmost legitimno vazlibuge med razlicnimi
ablibami govora, glede na njthovo vsebino - iz Cesar posledicno izhajea, da komercialns govor nima enake
2ascite kot druge ablike govora (Moore i drugh 1998, 20), Ameriska sodue praksa je nato sprejela Se ersio
padobndl in tudi prav nasprotuily razsodb (dokazana preverljivost oglasevangfa, ki to oblibo govora celo
dviguje nad astale oblike govora), kar v navedeno problematibo vnasa dobrsuo mero nejasnosti, fired-
vsent pa subjeltiviega in politicnege vidika.
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Ostra zakonska ureditev problematike oglasevanja ima v posameznih ¢lanicah
EU Stevilne zagovornike. Bennett (1993, 83) navaja kljuéne argumente v prid
zakonodaji:
1. Javnost je vkljucena v problematiko vedenja oglasevalske industrije. Oglasevanje
vpliva na estetsko in kulturno okolje vseh. Edini nacin, kako lahko javnost vpliva
na oglasevalsko industrijo je preko svojih izvoljenih predstavnikov, ki lahko spro-
zijo zakonski nadzor.
2. Velike korporacije z visokimi oglasevalskimi proracuni imajo moznost vplivati
na povprasevanje z dvomljivimi promocijskimi trditvami. Zato so potrebni zakoni,
ki velikim gospodarskim subjektom preprecijo izkoris¢anje potrosnikov.
3. Obvezujoci zakoni in postopki natanéno dolo¢ajo, kaj je dovoljeno. To odstrani
nejasnosti in negotovosti ter doloc¢i enaka pravila igre za vsa podjetja.
4. Pravice porabnikov (do zasebnosti, varstva pred zavajanjem itd.) so lahko zasci-
tene tudi v primeru, ¢e so v neskladiju s cilji velikih in moénih podijetij.
5. Potrosniki imajo vso pravico, da niso zavedeni z laZnimi trditvami in uzaljeni
zaradi nezelenega vdiranja v njihovo Zivljenje. Prav tako imajo tudi podjetja zakon-
sko zascito pred laznimi in zavajojocimi obtozbami s strani njilovih konkurentov,

Ti argumenti spregledajo kompleksnost sodobnega oglasevanja in nerealno
ocenijo zmozZnost pravnega sistema, da hitro, u¢inkovito in sprotno razresi stevilne
eticne probleme oglasevanja. Poleg tega izhajajo iz predpostavke, da so vodstva
podijetij apriorno neeticna ze zaradi narave profitnega delovanja in da jim zato ne
are zaupati.

Bennett (1993, 84) nato navaja Se argumente proti totalni zakonodajni regula-
tivi na podrodju oglasevanija:
1. Redki zakoni so tako dobro zasnovani, da lahko veljajo za vse situacije in za vse
¢ase. Poslovni svet je dinamicen, okolis¢ine se spreminjajo, zakonski postopki so
lihko dolgotrajni in na koncu irelevantni za sporno situacijo, zaradi katere so bili
sprozeni.
2. Ob vsakem sodnem sporu obstaja vrsta negotovosti, cetudi so sama zakonska
dolo¢ila na videz povsem jasna in natanéna. Pogosto se lahko zgodi, da so inter-
pretacije zakonov pravno pravilne, a hkrati unicujoce za poslovni svet in na koncu
tudli za potrosnike, v zadcito katerih so bili zakoni sprejeti.
3. Prostovoljni nadzor je lahko ucinkovitejsi in v praksi lazje izvedljiv, saj so tisti, ki
so zadolZeni za njegovo izvajanje, tudi snovalci tega nadzora.
. Kolikor bolj oglasevalci krsijo pravila, toliko bolj se poglablja nezadovoljstvo z
oglasevanjem in s tem povezano vecanje zahtev po zakonskih resitvah, Oglaseval-
ska industrija ima torej vgrajeno potrebo, da umirja svoje vedenje.

Samoregulacija oglasevalske stroke
Kljub vselej prisotnemu nezaupanju se v svetu, Se zlati pa v Evropi, v zadnjem
casu uveljavlja prepricanje, da moramo pomanikljivosti zakonodaje dopolniti z

najrazli¢nejsimi samoregulativnimi mehanizmi, ki se manifestirajo skozi eti¢ne
kodekse ogladevanja. Oglasevalske organizacije (oglasevalci, mediji, oglasevalske
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agencije) so ze zgodaj spoznale, da ni svobode brez odgovornosti in da je v nji-
hovem interesu, da preprecijo skodljivo prakso posameznikov znotraj stroke, ne
pa da to prepuscajo drzavi. Potreba po kodifikaciji oglasevanja se je pojavila Ze v
“progresivni dobi” med leti 1900 in 1917 (Schultze 1981). Ze leta 1911 so v Ameriski
zvezi oglasevalskih klubov (The Associated Advertising Clubs of America) priceli z
akcijo za resnico v oglasevanju, ki naj bi prekinila s prakso tedaj zelo pogostih
laznih obljub proizvajalcev “¢udeznih zdravilnih pripravkov”. Pobudo na tem
podrogju so prevzeli tiskani mediji kot npr. Good Housekeeping ali pa Printers
Ink, kjer so med prvimi izoblikovali pravila, s katerimi se je onemogocalo neres-
ni¢no in zavajajoce oglasevanje. V let 1914 pa je ameriska zveza oglasevalskih
klubov sprejela tudi svoje Standarde prakse (Standards of Practice), v katerih je
eticnost postala strokovna ideologija v interesu javnosti. Namen tovrstne regulative
naj bi bil v tem, da spreobrnejo krsilce in ne da jih zgolj zakonsko preganjajo. Na
ta nacin naj bi javnost spoznala, da je stroka sposobna sama urediti svoje probleme
(Schulize 1981, 66). Za opis histori¢ne situacije v ZDA omenimo Se¢ ustanovitev
samoregulativne organizacije BBB (Better Business Bureau) v letu 1916. Prvi ev-
ropski kodeks oglasevanja pa je bil sprejet v Veliki Britaniji leta 1924, Wembleyski
kodeks etike.” Sedanjo obliko so kodeksi posameznih razvitih drzav (leta 1994 tudi
Slovenija) prevzeli po kodeksu Mednarodne trgovinske zbornice (ICC) iz leta
1937, ki je seveda do danes dozivel ze veliko posodobitev.

Danes ima svoj kodeks oglasevanja vecina evropskih drzav.” Vendar je treba
povedati, da zaradi specifi¢nosti nacionalnih kultur e dolgo ¢asa ne bomo videli
npr. enotnega kodeksa oglasevanja Evropske unije. Vsaka drzava si pri presoji
oglasevanja kot specifi¢nega diskurza v druzbi zadrzi pravico, da po svoji meri re-
gulira vrsto posameznih obcutljivih vprasanj. Tako na koncu ostane sklep, da je
skupno samo 1o, kar so predvidela ze splosna izhodis¢a Mednarodne trgovinske
zbornice in sicer, da mora biti oglasevanje zakonito, dostojio. resnicno in posteno,
kar pa seveda ni dovolj za razreSitev tako zapletene problematike. Vsaka drzava
ima torej svoj sistem samoregulative oglasevanja, zato se je na ravni EU v Bruslju
ustanovilo zdruzenje EASA (European Advertising Standards Alliance), ki skrbi za

SV Wembleyskem kodebsn etike med drugim lahko zasledima i nasieduje opredelitee:

“Lzjavlfeamo, da bamo;

. svaje napore posvelili izbolfSevangu postovnily in druzbenti stortier,

. iskali resnico in Ziveli po nfej,

. povedali oglasevalsko zgodbo na preprose nadin, brez pretivavanja tin se izogibalt vsakent vzgibu k
2avafanfu,

se vdrzali nepostenega kritizivanja tekmecer,

. promaovivali bolise mednarodno razimervanje, zasnovann nd spozicifu o nasi skupni odgovorio
sti in soodvisnosty,

. olranjali zase in za prilodinje generacije deale obnasanja in standarde oglasevalste prakse, ki so
nastali na prepricanju, da resnicoljubno oglasevanje gradi tako osebnost bot tdi posloviost (Leiss in
drugi 1986, 302-3).

Ve clanice EU in pridruZene clanice k EASA tmajo samoregidativno telo na dravid ravnd. Nimajo
Ixi vse drzare celovitega kodebsa oglasevanja. V Nemcifi obstaja mocnn razeita zakonadaja na podrodu
oglasevanjo. Na Finskem. Svedskem in Dansbem pa tovrsino problemeatiko wrefa porrosiskt ombudsman
(glej Ve Blie Book 1997).
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resevanje problemov v primerih, ko oglasevanje iz ene drzave zaide na teritorij
druge in lahko na ta nacin povzroci kolizijo etiénih pravil. Leta 1995 je postala
polnopravna clanica EASA tudi Slovenija. Omeniti velja Se to, da so kodeksi tudi
znotraj drzav lahko razlicni, najveckrat se locijo po vrstah oglasevanja in Sirse
gledano, trznega komuniciranja.

Oglasevalska stroka torej prevzema na svoja ramena se dodatno regulacijo
njenega dela - samoomejevanje. To je nedvomno znak njene visoke druzbene
odgovornosti, hkrati pa je to tudi edini nacin, kako zajeziti premocan vpliv drzav-
nih posegov v stroko. Pri tem seveda ne gre za popolno samocenzuro, pa¢ pi za
hitro, varéno in fleksibilno ter uc¢inkovito sankcioniranje posameznih krsiteljev, ki
mecejo slabo lu¢ na celotno oglasevanje. Kljub temu lahko re¢emo, da gre pri
kodeksih oglasevanja pogosto zi nacin iskanja krepostnosti zaradi nuje, ne pa wdi
ze za dejanski dokaz popolne eti¢ne korekinosti. Morda wudi zaradi tega ocitka v
vse ved drzavah ¢astna razsodiséa, ki sicer neodvisno skrbe za izvajanje dolodil
kodeksa, ne sestavljajo ve¢ samo ljudje iz oglasevalskega trikotnika, pa¢ pa wdi
neviralni strokovnjaki, ki naj bi zastopali interes celotne javnosti,

Po pravilu so kodeksi oglasevanja sestavljeni tako, da se v prvem delu opredele
do posameznih eticno problemati¢nih podrocij in v drugem Se do posameznih
kontroverznih izdelkov, pri katerih morajo biti oglasevalci posebej pazljivi. Za raz-
liko od zakonov, katerim kodeksi vedno predstavljajo le dopolnilo, pa imajo sled-
nji tudi specificno prednost. Kodeksi namre¢ delujejo ne le po érki pa¢ pa wdi po
namenu, zato ni potrebno natanéno opisovati vseh detajlov moznih krsitey, pac pa
zadoscajo jasna nacela, ki jih potem ¢lani nacionalnih ¢astnih razsodis¢ konkretno
aplicirajo na vsako pritoZbo posebej. Pri tem se Eastna razsodiséa osredotoéajo na
vprasanje, Kaj je prav (za stroko in $irSo javnost) in ne kaj je pravino. Gre za
temeljno razliko med kodeksom in zakonom. Medtem ko je treba kesitelju pravnih
norm krivdo najprej dokazati, je pri krsiteljih kodeksa ravno obratno - da mora
torej obdolzena stran dokazati, da ni imela namena namerno krsiti doloéil in duha
kodeksa.

Omeniti Se velja, da naj bi najvedje breme pri izpolnjevanju eti¢nih dolocil
kodeksa nosil oglasevalec, to je organizacija ali posameznik, ki oglas tudi naroci,
kar ponovno potrjuje Ze omenjeno tezo, da oglasevanje ni samostojna sila, pa¢ pa
vedno le orodje menedzmenta (glej tudi Slovenski kodeks oglasevanja). S tem
seveda Se zdaled ni receno, da so drugi udelezenci oglasevalskega sistema (avtorji
v oglasevalskih agencijah, mediji) brez eti¢ne odgovornosti.*

Ce vendarle skusamo realno oceniti stopnjo druzbene odgovornosti
oglasevanja, moramo ugotoviti, da gre za dejavnost, ki ji pravzaprav ni enake v
pogledu njene deklarirane druzbene odgovornosti. Tako so v oglasevanju
samoumevne naslednje oblike odgovornosti:

- odgovornost do naro¢nika oglasevalskega sporocila, ki mora skozi oglagevanje
doseci realno dosegljive marketinske in komunikacijske cilje

" Mnoge oglasevalske agencife v ZDA imajo odbare za presojo kreativnilt resiter, ki jile sestavijajo
izkusent zaposleni. ki razsojajo. ali je prediog neke akeife napadalen, zavajajoc in/ali varljie (Belch in
Belch 1998, 655). Agencife morajo tudi preveriti reditvee nfihovih narocnikov, saj v primern, da se te
izkazejo za neresnicne, posledice zadanefo tudi oglasevalska agencifo,
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- odgovornost do medijev, ki morajo prenasati eticno korekina oglasevalska
sporodila

- odgovornost do potrodnikov in drugih javnosti, ki jih oglasi ne smejo zavajati

- odgovornost do stroke, ki lahko utrpi veliko skodo zaradi posami¢nih ekscesov
zakonska in moralna odgovornost, ki se mora kazati v popolnem spostovanju
zakonov in eti¢nih pravil podanih v kodeksih etike oglasevanija.”

Slovenska oglasevalska samoregulativa

Prelom s totalitarnim nadzorom informacijskega sistema je v zacetku 90. pri
nas povzrocil doloc¢eno praznino tudi v regulaciji oglasevanja. Sprejem oglase-
ralskega kodeksa se je ob razprieni in nepopolni zakonodaji in liberalizaciji medij-
skega prostora kazal kot edina demokrati¢na alternativa. Prvi predlog Slovenskega
ogladevalskega kodeksa je bil tako predstavljen Ze leta 1991, vendar politi¢na
situacija in situacija znotraj oglasevalske stroke Se nista bili dovolj zreli. Skladno z
ustanovitvijo Slovenskega oglasevalskega zdruzenja in stabilizacijo politicnih ter
trzih razmer, je konéno prislo wdi do sprejema tega pomembnega akta. Slovenski
oglasevalski kodeks je sprejel Zbor ¢lanov SOZ v Portorozu, dne 12. 10. 1994.
Kodeks je v nadaljnih letih dozivel Se dve dopolnitvi in sicer leta 1997 (manjsa for-
malna prilagoditev evropski samoregulativi) ter leta 1999 (specifikacija dolocil o
oglasevanju tobacnih in alkoholnih izdelkov).

Sama zasnova kodeksa je nastala na podlagi britanskega kodeksa oglasevalske
prakse, kodeksa ICC in Se¢ nekaterih drugih nacionalnih kodeksov oglasevanja,
upostevine pa so bile tudi ideje, ki so jih razli¢ni avtorji razvijali pri nas ze v 80.
letih. Na osnovi tako zasnovanega kodeksa je EASA sprejela Slovenijo v svoj okvir
leta 1995 in to kot prvo nekdanjo socialisti¢no drzavo.

Slovenski kodeks zavezuje vse udelezence v oglasevalskem trikotniku v
Sloveniji (oglasevalce, medije in oglasevalske agencije) k spostovanju temeljnih in
posebnih dolocil eticnosti oglasevanja. Za njegovo izvajanje pa je pooblascéeno
sestclansko Castno (danes Oglasevalsko) razsodisce. Izhodisce delovanja sloven-
ske oglasevalske samoregulative je v prepletanju le-te z oglasevalsko zakonodajo,
saj lahko le njuno skladno sodelovanje prinese Zelene rezultate. Kodeks deluje
tako, da je mozno dati skozi presojo njegovih dolocil vsako oglasevalsko sporoci-
lo, ki se pojavi v slovenskih medijih. Postopek pred oglasevalskim razsodiscem pa
lahko sprozi vsak drzavljan Republike Slovenije. Sankcije so v primeru utemeljene
pritozbe lahko razli¢ne: od negativne publicitete pa do prekinitve oglaSevalske
akeije in pobude za sprozitev kazenskega postopka.

v Ce e obstajafo okoreli laznivei v oglasevanju. so tf danes pod nadzorom. Caveal empltor se fe
wmetkil v korist caveat vendor (Ogiley v Marconi 1997, 121),
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Graf 1: Gibanje stevila pritozh in povprasevanj po mnenju
Oglasevalskega razsodisca SOZ
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Vir: Podatki Oglasevalskega razsodisca SOZ

Graf prikazuje koli¢ino dela na Oglasevalskem razsodiscu SOZ, ki je v petih
letih svojega dela obravnavalo 46 pritozb na oglasevalska sporocila in podalo 30
mnenj o ustreznosti naértovanih oglasov pred njihovo objavo v mnozi¢nih medi-
jih. Znacilnost prikaza je velika rast obeh podrocij v zadnjih dveh letih, ko vsako
leto belezimo podvajanje skupnega Stevila pritozb" in prosenj za mnenja.

Izkusnje v delovanju Castnega razsodisca so bile sprva nadvse spodbudne. Se
leta 1996 smo porocali (Jandic 1996), da vegji del stroke pozitivno sprejema delo-
vanje oglasevalske samoregulative, ki da pomembno prispeva k ugledu celotne
stroke pri nas. Razsodbe so bile ocenjene kot postene in skladne. Danes pa se,
podobno kot v nekaterih drugih drZavah, zaradi Zelje po izstopanju v medijskem
prostoru, pojavlja vse ve¢ pritiskov na delo oglasevalske samoregulative in
oporekanj posameznim razsodbam. Slovenska oglasevalska samoregulativa je
tako na pomembnem razpotju.

" Po podatkih SOZ je najvec pritozh zadevalo naslednje probleme: resnicnost oglasera 1ja (6), dosto-
Snost (3), postenost (3), oglasevanje otrokom (3). posnemange (2). oblika predstavitve (2), Posamicid ol
lemi so se dutikali Se zakonitosti, odgovornosii do druzbe in porabnikor. verskih custe, omalovaZervanja,
zascite blagoenil ohelezif in alkohola ter tobacnilt izdelbor. Polovica preitozh Je prista s straod dvZacljano,
polovica pet s strant pravnilt oseb, Castno razsodisce SOZ je za 18 prritozh ugotovilo, da so wtemeljene in
proti kisiteljem sprejelo ustrezne sankeije.
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Nuja po eti¢nosti oglasevanja

Izhajamo iz podmene, da je eticnost oglasevanja v prvi vrsti povezana z etic-
nostjo menedzmenta organizacij. Je odraz odnosa med podijetji in njihovimi jav-
nostmi, odraz razmerij v druzbeni modéi. Je wdi vprasanje kulture in vrednot ljudi,
ki tvorijo produkcijske in konsumpcijske entitete v doloc¢eni druzbi.

Ce podijetja poslujejo po makijavelistiénih principih, je tezko pricakovati, da bo
oglasevianje samodejno eticno, pac pa bo v najboljsem primeru le korektno in v
skladu z zakonodajo in kodeksi. Problem marketinske discipline je, da se eticne
krsitve najveckrat manifestirajo prav skozi oglasevanje. Zato ni cudno, ¢e nekateri
kritiki pavsalno povezujejo domnevno neeti¢nost marketinga (mislijo pa na nje-
gov vrh ledene gore - oglasevanje) tudi z neeti¢nostjo ljudi, ki delajo na tem pod-
ro¢ju. Hunt in Chonko (1984) sta empiri¢no ovrgla ta stereotip in diskusijo vrnila
nazaj k problemu makijavelizma poslovnega sveta, ¢e ne kar celotne druzbe. Rekli
bi lahko torej, da, kakrine so vrednote v druzbi, taksno je tudi oglasevanje.

Znotraj marketinske discipline se problemom eticnosti Ze dlje ¢asa posveca
velika pozornost (Clasen 1967; Bartels 1967). Pa vendar Sele devetdeseta leta pri-
nasajo korenitejse zasuke. Povezani so s spremembo paradigme v marketingu
(Janci¢ 1993), kot seveda tudi z vsesplosnimi spremembami v poslovnem svetu,
Najvedji rezervoar sprememb vidimo v pojavu t. i. razsvetljenega podijetnistva, ki v
vse svoje poslovne razmisleke strikino vpleta tudi visoko eticnost (Roddick 1991;
Embley 1993; Nichols 1994). Podijetja, ki svoje poslanstvo vidijo skozi eti¢no poslo-
vanje, tudi do oglasevanja ne morejo imeti drugacnih Kriterijev. V oglasevanje
vstopijo s predpostavko, da mora njegova etiénost presegati pravila, Ki veljajo v
regulativi in samoregulativi.

Laczniak in Murphy (1993) v svojem delu navajata pet ugodnih trendov pri pri-
hodnjem razvoju etike oglasevanja, ki jih na kratko povzemamo:

1. sprememba v razmisljanju oglasevaleev (izogibanje eti¢no spornim sporocilnim
vzorcem)

. fragmentacija in specializacija medijev, ki vodi k izostritvi oglasevalskih sporocil
in njihovi uskladitvi s pricakovanji konkretne publike

3. zmanjsanje deleza ogladevanja v proracunih za trzno komuniciranje

4. vegje upostevanje pritoZb potrosnikov glede vsebine programov, ki jih

sponzorirajo oglasevalci

3. u¢inkovitost samoregulative in zakonske regulative oglasevanja po vsem svetu.

Seveda moramo v isti sapi povedati, da obstaja tudi vrsta nasprotnih trendov, ki
se izrazajo v oglasevalski gnedi, v ¢ezrobnosti popularne kulture in medijskega
sporocanja, nejasnosti moralnih nacel sodobne druzbe itd.

Eticnost oglasevanja lahko razumemo le skozi odpoved enosmerni akcijsko
usmerjeni logiki konvencionalnih podijetnikov. Ti menijo, da so potrosniki tarc¢a, ki
jo je s pomodjo premisljenega (in zvitega) oglasevanja lahko doseci in pridobiti za
svoje cilje. Ta logika potrosnika ne razume kot partnerja in kot sooblikovalea mar-
ketinskega procesa. Zato skusa oglasevalec (podjetje, drzava, politi¢na stranka
itd.), v prepricanju o potrosnikovi naivnosti, ponujati tudi laZzne obljube. Tu se po-
javita dva ekstremna fenomena. Prvi je v priblizevanju oglasevanja logiki reklame

1~
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(agresivna komunikacijska oblika osebne “krosnjarske” prodaje na trznicah,
sejmiscih ipd), ki s pretiranim hvaljenjem in zavajajo¢imi obljubami skusa zakljuci-
ti enkratno in bolj ali manj enostransko koristno transakcijo. Drugi pa je fenomen
rabe oz zlorabe metod oglasevanja za namene ideoloske, politicne ali verske pro-
pagande (razsirjanje naukov), kjer gre pogosto za nesubstancialne obljube, zasno-
vane na Sirjenju ali poglabljanju strahov, uporabi ekonomskih polresnic, laznem
moraliziranju itd. Ne reklame ne propagande pa ne uvrs¢amo v okvir oglasevanja
(Jandic 1995, alej tudi Slovenski kodeks oglasevanja), saj bi sicer bila razprava o nje-
govi etiki ze v naprej negativno determinirana.

Eticno oglasevanje se mora odredi tako vulgarni prodajnokomercialni kot tudi
ideoloskopropagandni logiki. Le na ta na¢in se lahko osvobodi in postane za-
upanja vredna informativna in obenem prepricevalna komunikacija. Vsak oglas,
tako kot vsak izdelek, je namre¢ izraz eticne zavesti podjetja in njegovega
menedzmenta (Janci¢ 1991). Etika pa je danes postala Ze pomemben imperativ
sodobnega poslovanja in hkrati konkurencna prednost mnogih novodobnih pod-
jetij kot tudi velikih razsvetljenih korporacij. Oglasevanje torej ne sme v nobenem
primeru krniti ugleda takega podijetja, zato se mnogi zavestno izogibuajo njegovi
agresivni in kratkovidni uporabi. Kadar oglasujejo, svoja izhodisca in wdi samo
vsebino sporodil oblikujejo precej drugacne kot je bilo to v navadi v preteklosti
(ponujanje izpolnjivih obljub, s pogostokrat poudarjeno ekolosko in druzbeno
angazirano vsebino). Tako oglasevanje ni ve¢ krepostno le zaradi nuje, pac pa mu
je krepostnost imanentna.

Sklep

Kljub temu, da danes oglasevanje precej izgublja na pomenu, saj vse vediji del
sredstev za trzno komuniciranje prehaja na podrocja neposredne prodaje,
pospesevanja prodaje in drugih oblik, diskusije o tem kompleksnem fenomenu
moderne dobe ne presahnejo. Vrsta kritikov Se vedno skusa ustaviti “zastavonose”
gospodarstva, ki so v mnogocem pripomogli k temu, da se gospodarska sfera
danes enakopravno kosa z ostalimi sferami druzbene nadzidave.

Dobrsen del ocitkov kritikov leti na neeticnost oglasevanja. Ta je povezana s
temeljnim prepricanjem, da je mozno z uporabo “pravilnih” pristopov v menjavi
pridobiti ve¢ kot se vanjo vlozi, da se torej neeti¢nost izplaca, ¢e le ni razkrita, V
nasi razpravi smo se dotaknili mnogo tovrstnih pristopov in opozorili tudi na dru-
gacne poglede, ki oporekajo posploseni kritiki eticnosti oglasevanja. Dotaknili
smo se tudi nac¢inov resevanja posameznih ekscesov, ki so v oglasevanju vsekakor
prisotni.

Ugotovili smo tudi, da je oglasevanje najmoéneje regulirana oblika mnozi¢ne-
ga komuniciranja s celo plejado odgovornosti. Pri tem smo poseben poudarek
namenili samoregulativnim mehanizmom, ki slone na kodeksih oglasevanja. Z nji-
hovo vzpostavitvijo oglasevalska stroka Sele determinira svoj profesionalni obstoj
in prolil. Omogocijo ji integriteto in pravico do samostojnega odloc¢anja o vitalnih
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vprasanjih. Ugled oglasevalske stroke je tako posledica zaupanja v njeno sposob-
nost saumoorganizacije, samorefleksije in samoregulacije.

Se tako podrobna zakonodaja in samoregulativa pa ne moreta preprediti vseh
deviacij, ki se lahko manifestirajo skozi oglasevanje, kakor seveda wdi skozi kate-
rokoli drugo obliko mnozi¢nega komuniciranja, Oglasevanje je orodje mnozicne-
ga komuniciranja, ki temelji na posredovanju izpolnjivih trznih obljub. Kot tako je
etiéno neviralno, ¢esar pa seveda ne moremo vedno trditi za tiste, ki ga narocajo,
oblikujejo ali objavljajo. Razumeti je vsekakor treba, da oglasevanje ni neka samo-
dejna sila, pac paje za njim vedno neki identificirani posiljatelj, ki pa ima lahko pri
doseganju svojih ciljev bolj ali manj eticne nagibe. Problem eti¢nosti oglasevanja je
torej v prvi vrsti problem eti¢nosti menedzmentt. Zato veseli vse bolj razsirjen
pojav razsvetljenega podjetnistva, ki posluje po eti¢nih principil in tako pristopa
tudi k oglasevanju.

Ker pa si vecina organizacij Se ni privzela tako visokih standardov eti¢nosti in
e vse prepogosto deluje obremenijena z mentaliteto doseganja kratkorocnih pro-
fitov, je moznosti za zlorabo oglasevanja Se vedno zelo veliko. Zaradi tega je razvi-
janje tako zakonskih, predvsem pa samoregulativnih mehanizmov, se¢ naprej
povsem smotrno pocetje,
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