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OPOMBA: Prispevek odraza mnenja in stali§¢a
avtorice in ne nujno ustanove, kjer je zaposlena.

Pregledni znanstveni ¢lanek

VEDENJSKO
OGLASEVANJE V
ELEKTRONSKEM
KOMUNICIRANJU: OKVIR
ZA RAZISKOVANJE

Povzetek: Vedenjsko oglasevanje je novo orod-
je trznega komuniciranja. Njegova posebnost

je podrobno profiliranje uporabnikov. Je bistvo
najuspesnejsih spletnih poslovnih modelov dana-
Snjega Casa in eden redkih nacinov, kako brez-
plagno storitev na spletu spremeniti v donosno,
hkrati pa zbuja mnoge pomisleke glede posega

v zasebnost uporabnikov, odpira Sir§a vprasanja
poslovne etike, druzbene odgovornosti korpo-
racij in vplivov personalizacije vsebin na druzbo.
Akademskih prispevkov na to temo je malo in

ne nudijo celostnega vpogleda v ta pojav. V tem
prispevku bo predstavljen pregled obstojeCe
literature, ki obravnava pojav vedenjskega ogla-
Sevanja in ki zadeva SirSe podrocCje oglaSevanja v
digitalnem okolju in podro¢je pravic uporabnikov
elektronskih komunikacij. Cilj je najprej osvetliti
vedenjsko oglasevanje in hitro spreminjajoce se
pravno okolje, ki ga obdaja, hkrati pa nakazati,
na kaksen nacin bi bilo smiselno preucevati to
tematiko, da bi zgrajeni teoretski okvir ustrezal
njeni Sirini in bi bilo mogoce v okviru multidiscipli-
narne obravnave iskati odgovore na dileme, ki jih
vedenjsko oglasevanje odpira tako v okviru teorije
in prakse trznega komuniciranja kot tudi SirSe, ter
najti odgovore na odprta vprasanja nacinov regu-
lacije vedenjskega oglasevanja v prihodnosti.
Kljuéne besede: vedenjsko oglasevanje, pravica
do zasebnosti, regulacija, druzbena odgovornost

BEHAVIOURAL ADVERTISING
IN DIGITAL COMMUNICATIONS:
FRAMEWORK FOR RESEARCH

Abstract: Behavioural advertising is a new
marketing communications tool, building on
extensive user profiling. It is the essence of the
most successful internet business models today
and one of the rare ways of monetising free of
cost internet services. At the same time it raises
many concerns regarding its impact on the user's
right to privacy; it opens broader questions of
business ethics and corporate social responsibi-
lity, and the impact of content personalisation on
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society. There is a lack of academic contributions
in this field, the issue is not covered coherently
yet. This paper includes a review of the existing
literature covering behavioural advertising and
the wider field of digital marketing and the rights
of users of digital communications. The aim is
twofold: first, to shed some light on the questi-
on in behavioural advertising and its regulatory
environment, and second, to show how it would
make sense to approach the issue theoretically in
order for the framework to be wide enough and
to make it possible to search for the answers to
open dilemmas with a multi-disciplinary appro-
ach, including marketing communication theo-
ries. Such a framework would enable us to find
answers to open questions of how to regulate
behavioural advertising.

Keywords: behavioural advertising, right to pri-
vacy, regulation, corporate social responsibility.

1. UVOD

Sodobna druzba je zaznamovana z razvojem in-
formacijskih tehnologij. Internet kot javno dobro,
kjer so informacije tradicionalno brezpla¢no ali za
nizko ceno na voljo iskalcu, v veliki meri financi-
rajo oglasevalci (LSE, 2009b), podobno kot v tra-
dicionalnih medijih, ki ob¢€instvu prinasajo svoje
produkte, oglasevalcem pa v zameno obcinstva
(Smythe v Mosco, 1996: 148-149). Velika razlika
med novimi in starimi mediji se kaze na strani
oglaSevalcev - v tradicionalnih medijih ti niso
operirali z zelo natan€nimi podatki o gledalcih in
bralcih. Segmentacija glede na nekaj dejavnikov
se je v svetu novih medijev spremenila v nepo-
sredno ciljanje na enega dolo€enega uporabnika,
Cigar preference in vedenje lahko zabelezi ponud-
nik storitve (Evans, 2009: 9). Oglasevalska indus-
trija tako izgublja manj denarja na nerelevantnih
trgih (Goldfarb in Tucker, 2010), podatki uporabni-
kov interneta pa so vedno vec vredno blago, tudi
za ceno posega v njihove temeljne pravice.

T. i. vedenjsko oglasevanje' je novo orodje trznega
komuniciranja. Njegova posebnost je podrobno
profiliranje uporabnikov, zaradi ¢esar zbuja mnoge
pomisleke glede njihove zasebnosti (McDonald in
Cranor, 2009; McStay, 2011) in odpira SirSa vpra-
Sanja poslovne etike (Carsten Stahl, 2008), druz-
bene odgovornosti korporacij (Pollach, 2011) in
vplivov personalizacije vsebin na druzbo (Pariser,
2011). Hkrati pa je vedenjsko oglaSevanije bistvo
najuspesnejSih poslovnih modelov danasnjega
¢asa in eden redkih nacinov, kako brezplac¢no
storitev na spletu spremeniti v donosno.

Akademskih prispevkov na to temo je malo (npr.
McStay, 2011; Evans, 2009; Pariser, 2011; McDo-
nalds in Cranor, 2010; Goldfarb in Tucker, 2010a;
Tucker, 2011; Freudiger in drugi, 2010) in ne nudijo
celostnega vpogleda v ta pojav. V okviru teorij
trznega komuniciranja se avtorji predvsem posve-
¢ajo ucinkovitosti metod in tehnik digitalnega ogla-
Sevanja pri razli¢nih storitvah v elektronskih komu-
nikacijah (Kim, 2010; Person, 2010; Tutaj, 2012;
Goldfarb in Tucker, 2010a; Petrescu in Korgaonkar,
2011), zelo malo prispevkov pa se podrobneje
ukvarja z dilemami digitalnega oglasSevanja (npr.
McDonalds in Cranor, 2010; McStay, 2011).

Zaradi velikega potenciala, ki ga vedenjsko
oglasevanje prinasa v smislu ucinkovitosti ogla-
Sevanja in spletnih poslovnih modelov, in hkratnih
pomislekov, ki se ob tem odpirajo, je kriticno

1 lzraz vedenjsko oglasevanije je preveden iz angleSkega
»behavioural advertising«. Kljub uporabi razli¢nih angleskih
izrazov (targeting, re-targeting, behavioural marketing) se na
ravni EU in ZDA v okviru zakonodajnih dokumentov in praks
najve¢ uporablja izraz »online behavioural advertising«.
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raziskovanje tematike v okviru teorije in prakse
oglasevanja nadvse relevantno. Za celostno
obravnavo dolo€enih oblik oglasevanja, ki morda
zbujajo eti¢ne ali druge pomisleke v okviru teorij
trznega komuniciranja namre¢ ni dovol;j le od-
krivanje njihovih funkcionalnosti in u€inkovitosti,
ampak tudi aktivno odkrivanje in odzivanje na
njihove potencialne negativne vplive. Regula-
cija oglasevanja je ena klju¢nih tematik znotraj
trznega komuniciranja, saj vzpostavlja zaupanje
posameznikov v oglaSevanje, to pa je klju€no za
njegovo ucinkovitost (Janci¢, 1999).

Marsikatera dilema vedenjskega oglasevanja
presega okvir teorij trznega komuniciranja, saj je
vedenjsko oglasevanje hkrati temeljni poslovni
model vec€ine globalno najuspesnejsih spletnih
podijetij, iz Eesar izhajajo SirSi eticno-poslovni po-
misleki in skrbi glede demokrati¢nosti in odprtosti
interneta kot javnega dobrega ter vpliva persona-
lizacije vsebin na druzbo in s tem oZenja posame-
znikovega polja zavedanja.

Namen prispevka je najprej kriticno osvetliti pojav
vedenjskega oglasevanja v elektronskem komuni-
ciranju in predstaviti trenutne pristope k regulaciji
tega podroc€ja. Zaradi majhnega Stevila akadem-
skih virov in novosti smo uporabili tudi nekatera
druga relevantna strokovna dela in pravne vire, iz
katerih smo izlus¢ili kljuéne pojme in dileme glede
vprasanja urejanja tega podro¢ja. Nadalje pa je
namen prispevka nakazati, na kakSen nacin bi
bilo smiselno preucevati to tematiko, da bi zgra-
jeni teoretski okvir ustrezal Sirini problematike in
bi bilo mogoc&e v okviru multidisciplinarne obrav-
nave iskati odgovore na dileme, ki jih vedenjsko
oglasevanje odpira tako v okviru teorije in prakse
trznega komuniciranja kot tudi SirSe, ter najti
odgovore na odprta vprasanja nacinov regulacije
vedenjskega oglasSevanja v prihodnosti.

2. VEDENJSKO OGLASEVANJE V
OKVIRU TRZNEGA KOMUNICIRANJA

Vedenjsko oglasevanje temelji na sledenju aktiv-
nostim uporabnika elektronskih komunikacijskih
tehnologij, ki so mu nato, glede na analizo podat-
kov o njegovih aktivnostih, prikazani le zanj rele-
vantni oglasi (McDonald in Cranor, 2010; McStay,
2011). Ko posameznik brska po spletu (ne glede
na to, kakSno napravo za ta namen uporablja)

po razli¢nih spletnih straneh, izvajalec vedenj-
skega oglasevanja te aktivnosti belezi in sestavi
posameznikov natancen profil (katere spletne
strani obiskuje, katere klju€ne besede vpisuje v
spletni iskalnik ipd.). Posameznik nato na spletnih
straneh, ki sodelujejo z izvajalcem vedenjskega
oglasevanja, vidi le oglase, ki so vezani na njegov
profil, zanimanja, interese.

Vedenjsko oglasevanje izvajajo ponudniki storitev
na razlicnih tehnoloskih ravneh v elektronskih
komunikacijah: ponudniki vsebin, storitev, apli-
kacij in ponudniki iskanja (€e omenimo le nekaj
najvecjih, Google, Microsoft, Yahoo!, Facebook,
Amazon, eBay, AOL itd.), lahko ga implementirajo
ponudniki dostopa do interneta (t. i. operaterii
omrezja), pojavljajo se Ze primeri na platformi
digitalne televizije (Burke, 2003). Vedenjsko ogla-
Sevanije vklju€uje rabo sledilnih tehnologij, najbolj
obi¢ajno pisSkotkov, ki jih izvajalec (najpogosteje
oglasevalska mreza) shrani na terminalni opremi
uporabnika. PiSkotki nosijo unikatni identifikator,
po katerem je mogoce toc¢no dolo¢enega upo-
rabnika prepoznavati pri razli¢nih aktivnostih na
spletu in imajo razli¢ne roke trajanja, lahko tudi
neomejene, kar vodi v akumulacijo velike kolici-
ne podatkov o uporabnikih in zbuja vprasanja o
njihovi zasebnosti in varstvu osebnih podatkov.

Pregled literature pokaZze, da je raziskav in aka-
demskih prispevkov na temo vedenjskega ogla-
Sevanja zelo malo; osredotocajo se predvsem
na opisovanje delovanja industrije vedenjskega
oglasevanja in tehni¢nih podrobnosti postopkov
takega oglasevanja (Evans, 2009; Pariser, 2011).
Avtorji se posvecajo tudi staliS¢em uporabnikov
glede zasebnosti na spletu in njihovemu razu-
mevanju praks sledenja na spletu (McDonalds in
Cranor, 2010; Freudiger in drugi, 2010) ter vplivu
strozje zakonodaje na ucinkovitost vedenjskega
oglasevanja (Goldfarb in Tucker, 2010b). Razisko-
valci so osredotoceni na Google, zaradi njegove
vodilne vloge pri razvoju sofisticiranih nacinov
personalizacije vsebin (Kang, 2011; Stallworth,
2010; Pariser, 2011).

Vedenjsko oglasevanje je novo orodje trznega
komuniciranja, a kljub temu v okviru literature na
temo trznega komuniciranja obstajajo le posame-
zni prispevki, ki tega pojava ne obravnavajo celo-
stno (npr. Kang, 2011; Stallworth, 2010; Person,
2010; Goldfarb in Tucker, 2010b). Tucker (2011)

v raziskavi o personaliziranem oglasevanju na
omrezju Facebook preucuje ucinkovitost takega
oglasevanja tudi z vidika spremembe mehaniz-
mov za varovanje zasebnosti na njem. Na SirSo
temo oglasSevanja v elektronskem komuniciranju
najdemo raziskave o ucinkovitosti specificnih mo-
znosti oglasevanja na internetu (Rodgers in Thor-
son, 2000), npr. o u¢inkovitosti oglasov v primer-
javi s sponzoriranimi povezavami, kjer ugotovitve
kazejo vecjo ucinkovitost sponzoriranih povezav
(Tutaj, 2012), ali o u€inkovitosti kontekstualno
umescenih oglasov v primerjavi z vpadljivimi
oglasi (Goldfarb in Tucker, 2010a), kjer se avtor-
ja dotakneta tudi pomislekov glede zasebnosti,

ki negativno vplivajo na ucinkovitost spletnega
oglasevanja. Velik poudarek je na raziskavah
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spletnih druzbenih omrezij, na uc¢inkovitosti viru-
snega marketinga (Petrescu in Korgaonkar, 2011;
van der Lans, 2010; Lieb 2011). Vedenjsko ciljanje
avtorji pojasnjujejo skozi prizmo odziva uporabni-
kov na personalizirano vsebino in sledenje (Kim,
2010; Person, 2010). Pariser (2011) ponudi SirSi
pogled na problematiko personalizacije vsebin.
Enormne koli¢ine informacij, ki jih ne moremo vec¢
predelati sami, so botrovale nastanku novih struk-
tur moci, ki na podlagi analize nasih Zelja filtrirajo
informacije in jih personalizirajo (najbolj sofisti-
ciran primer je Google), to pa ozi polje posame-
znikovega delovanja, saj so mu vsebine zunaj
njegovih zabelezenih preferenc in aktivnosti vse
manj dosegljive (Pariser, 2011; Woo, 2006: 957).

Vedenjsko oglasevanje ima velik potencial v smislu
ucinkovitosti oglasevanja in spletnih poslovnih
modelov. Z natanénim poznavanjem uporabnika
je mogoce veliko natancneje in u€inkoviteje ciljati.
Hkrati pa zaradi svoje relativno prikrite narave in
spremljanja uporabnika odpira mnoge pomisleke
glede njegovih pravic in etike. Kriti¢no raziskovanje
tematike je zato v okviru teorije in prakse oglase-
vanja nadvse relevantno. Nekatere eti¢ne dileme
sicer niso novost; oglasevanje je pogosto vsiljena
komunikacija, ki lahko zajema neeti¢ne prakse
(npr. kontroverzni izdelki, prikrito oglasevanje,
zavajajoce trditve ipd.). Kot tako je oglaSevanje
stalen vir kritike — zato natan¢na regulacija industri-
je, od samoregulacije pa do zakonodaje, ki jasno
zapoveduje dolo¢ene standarde (Janci¢, 1999).
Nov izziv pri vedenjskem oglasevanju je predvsem
edinstveno invaziven poseg v zasebnost in pravice
posameznika, ki ga oglasevalec spremlja, da bi
ugotovil, kaksne vsebine mu ponuditi. To izvajal-
cu omogocajo sodobne tehnologije, ki so mo¢no
vpete v nas vsakdanjik in komuniciranje.

Za celostno obravnavo vedenjskega oglasevanja

v okviru teorij trznega komuniciranja ni dovol;j le
odkrivanje njegovih funkcionalnosti, ampak tudi
aktivno odkrivanje in odzivanje na njegove poten-
cialne negativne vplive. S tega vidika lahko vedenj-
sko oglasevanje dojemamo kot e eno izmed oblik
oglasevanja, ki zaradi invazivnosti kli¢e po doloCe-
nih omejevalnih ukrepih. Regulacija oglasevanja je
ena klju¢nih tematik znotraj trznega komuniciranja,
saj deluje na temelju vzpostavljanja zaupanja po-
troSnikov v prakse oglasevalcev. Zaupanje, oziroma
»pristanek potroSnika« (Janci¢, 1999: 958) pa je
klju¢no za ucinkovitost oglasevanja.

Raziskave o odnosu posameznikov do vedenj-
skega oglasevanja v sploSnem kazejo, da so
posamezniki zaskrbljeni zaradi praks sledenja na
spletu in da si zelijo orodij, s katerimi bi se bilo
mogoce temu izogniti. Hkrati se mnogi ne zave-
dajo, kako oglaSevanje na spletu poteka. Mc-

Donald (2011) v svoji $tudiji ugotavlja, da odnos
posameznikov variira od podpore vedenjskemu
oglasevanju do globokih skrbi glede le-tega,
Ceprav v sploSnem posamezniki razumejo, da
oglasevalski prihodki v veliki meri zagotavljajo
brezplaéne vsebine na spletu. Ceprav situacijo
razumejo, posameznike frustrira in jezi nacin, na
katerega se vedenjsko oglasevanje izvaja, s pri-
kritim zbiranjem zelo natan¢nih podatkov o vsa-
kem posamezniku. Zasebnost je med pomisleki
prva. Skoraj polovici se vedenjsko oglasevanje
zdi strasljivo (ang. creepy) (McDonald, 2011). Po-
dobne ugotovitve izhajajo tudi iz drugih raziskav
na temo odnosa posameznikov do vedenjskega
oglasevanja (npr. Anton in drugi, 2009; Turow in
drugi, 2009); torej to vsekakor ne uziva nadpov-
pre€¢nega razumevanja in podpore med uporabni-
ki, pa¢ pa jim zbuja mnoge pomisleke, predvsem
glede zasebnosti. Da bi lahko priceli razmisljati o
ucinkovitem izkoriS€anju prednosti vedenjskega
oglaSevanija, je torej potreben razmislek o bodoci
regulaciji, s katero bi lahko vedenjsko oglasevanije
pridobilo na zaupanju posameznikov.

Ceprav bi bilo mogode pojav vedenjskega ogla-
Sevanja raziskovati zgolj v okviru teorij trznega
komuniciranja, predvsem v navezavi na oglase-
valsko etiko in SirSo poslovno etiko, ki nastopa
tudi v okviru pristopa druzbene odgovornosti, bi
na tak nacin marsikatera dilema, ki jo vedenjsko
oglasevanje odpira, ostala nezadovoljivo pojasn-
jena, saj precej problematike presega okvir teorij
trznega komuniciranja. Vedenjsko oglasevanje ni
le specificno orodje digitalnega trznega komuni-
ciranja, pac pa je temeljni poslovni model prene-
katerega globalno uspesnega spletnega podijetja,
iz Cesar izhajajo Sirsi eti¢ni pomisleki in skrbi
glede ohranjanja interneta kot odprtega prosto-
ra komunikacije in javnega dobrega, ter vpliva
personalizacije vsebin na druzbo. Zato bo bistvo
tega prispevka poskus oblikovanja multidiscipli-
narnega teoretskega okvira, s katerim je mogoce
pojav raziskovati v vsej svoji Sirini.

3. VEDENJSKO OGLASEVANJE IN
PRVI POSKUSI REGULACIJE

3.1. NEKATERE POZITIVNE IN NEGATIVNE
IMPLIKACIJE VEDENJSKEGA OGLASEVANJA

Vedenijsko ciljanje se je pricelo razvijati po letu
1990 in je v zadnijih letih doZivelo svoj razcvet
(McStay, 2011). Posebej vroca je postala razprava
o vedenjskem oglasevanju ob primeru implemen-
tacije na ravni ponudnika dostopa do interneta®
zaradi njegovega polozaja, ki mu dovoljuje zajem

2 Okoli leta 2007 so se pricele kontroverzne prakse v ZDA
(podjetje NebuAd) in Veliki Britaniji (podjetje Phorm).




podatkov o prav vseh aktivnhostih uporabnika na
internetu (Bohm, 2008; Clayton, 2008; FTC, 2007;
ICO, 2008; NAI, 2008; OFCOM, 2008) s tehnolo-
gijo Deep Packet Inspection, s katero je mogoce
vpogledati v vsebino poslanih paketkov v omrez-
ju. Sistem ponudnika Phorm v Veliki Britaniji je na
podlagi aktivnosti uporabnika na spletu (obiskane
strani, iskalni termini) identificiral njegova zani-
manja in mu dodelil glede na njegove preference
dolocene oglase?.

Ker je oglasevanje najmocnejsi, Ce ne celo nujni
temel;j relativno brezplacne vsebine na internetu,
kar je v najvecjo korist prav uporabnikom, je na-
predek pri ciljanju in personalizaciji vsebin s tega
vidika obi¢ajno oznacen kot pozitiven. Izboljsa
tudi uporabniSko izkuSnjo — vsebine in oglasi
postanejo za uporabnika relevantni in zanimivi.
Argument za uvedbo vedenjskega ciljanja na rav-
ni ponudnikov dostopa do interneta poudarja nov
dotok sredstey, ki jih operaterji nujno potrebujejo
za dograjevanije in izboljSevanje infrastrukture, ki
je ni mogoce financirati zgolj z naro&ninami, da bi
uporabnikom ponudili univerzalni dostop in kako-
vostno storitev (OFCOM, 2008; LSE, 2009b).

Negativne plati vedenjskega ciljanja na drugi stra-
ni izpostavljajo skrb glede prestrezanja komunika-
cij, krsitve nacela nevtralnosti omrezja ter posega
v zasebnost in varstvo osebnih podatkov posa-
meznikov. Ena glavnih tezav vedenjskega ciljanja
je njegova nevidnost in (celo zaZelena) prikritost,
ki dovoljuje vpogled v uporabnikove zasebne ak-
tivnosti. Velika ve€ina uporabnikov se ne zaveda,
da ponudniki storitev belezijo njihove aktivnosti in
zanje personalizirajo vsebine (McDonald in Cranor,
2010). Dejstvo je, da izvajalci vedenjskega ciljanja
lahko razlo¢ujejo med razli€énimi uporabniki na
podlagi unikatnih identifikatorjev. Kljub nasproto-
vanju industrije se je tako med regulatorji razvilo
staliSCe, da ti identifikatorji, skupaj z vsemi zbrani-
mi podatki, predstavljajo osebne podatke (WP29,
2010), ki morajo biti zbrani, obdelovani in varovani
v skladu s sprejetimi pravili na tem podroc€ju.
Odprta vprasanja vedenjskega oglasSevanja tako
zadevajo nizko transparentnost aktivnosti, viogo
privolitve uporabnika v sledenje in obvestila o
sledenju, zavarovanje in hrambo zbranih podat-
kov, uporabo obcutljivih podatkov za oglaSevanje
ter potencialno zlorabo zbranih podatkov za druge
namene (Bohm, 2008; Clayton, 2008; FTC, 2007;
LSE, 2009b; WP29, 2010).

3 Ker so bili poskusi tehnologije izvedeni brez vednosti

in privolitve uporabnikov, je Evropska komisija proti Veliki
Britaniji sprozila postopek zaradi krSitve evropske zakonodaje,
ki take prakse dopu$¢a le na podlagi privolitve posameznika
(EC, 2009a, 2009b).

3.2. VEDENJSKO OGLASEVANJE IN PRVI
POSKUSI REGULACIJE V ZDA IN EU

Pravno ozadje za regulacijo vedenjskega ogla-
Sevanja je raznoliko. V iskanje reSitev so naj-
aktivneje vpletene Zdruzene drzave Amerike in
Evropska unija, tudi zaradi mo¢ne povezave med
trgoma — vecina pomembnih globalnih akterjev
prihaja iz ZDA in mo¢no nastopa na evropskem
trgu. Zaradi razli¢nih pristopov k regulaciji, ki so

v veliki meri $e na ravni pogajanj, je na podrocju
mnogo trenja (Goldfarb in Tucker, 2010). Glavno
vprasanije je privolitev posameznika v sledenje

in vedenjsko ciljanje. Industrija deluje po nacelu
naknadne zavrnitve sledenja (ang. opt-out), in ne
na principu vnaprejSnje privolitve (ang. opt-in), kar
se je v praksi izkazalo za neucinkovito pri varstvu
pravic posameznikov (McDonald in Cranor, 2010).

V ZDA je pravni okvir glede informacijske zaseb-
nosti razdrobljen. Zvezna komisija za trgovino je
regulator, ki se bori proti nepostenim poslovnim
praksam, tudi krSitvam pravice uporabnikov do
zasebnosti. Oglasevanje na internetu je primar-
no prepusceno samoregulaciji (Department of
Commerce, 2010a; FTC, 2007; NAI, 2008), katere
temelj je nacelo naknadne zavrnitve, najpomemb-
nejSi argument pa izobraZzevanje uporabnikov, da
bodo ti znali uveljavljati svoje pravice (American
Association of Advertising Agencies, Association
of National Advertisers, Direct Marketing Associ-
ation, Interactive Advertising Bureau, Council of
Better Business Bureaus, 2010a in b). Ker samo-
regulacija ni dosegla ciljev vecje transparentnosti
oglasevanja (FTC, 2010; Department of Commer-
ce, 2010b), je bil v zacetku leta 2012 predstavljen
prvi temeljni akt za varovanje zasebnosti potrosni-
kov (Consumer Privacy Bill of Rights), ki pa naj bi
temeljil na implementaciji v kodeksih samoregula-
cije (Janet, 2012). Okvir v ZDA je zelo pomemben
tudi za evropske drzavljane, saj ve€ina najvecjih
ponudnikov storitev prihaja iz ZDA in so tako pri-
marno zavezani tamkajsnji zakonodaji, zato je za
raziskovanje nujno upostevati obe okolji.

V EU je podrocje urejeno z Direktivo o zasebno-
sti in elektronskih komunikacijah® in Direktivo o

4 ... in njenim pomanijkljivostim, kot npr.: sledenje otrokom
ni posebej prepovedano, izvajanje vedenjskega oglasevanja
ponudnikov dostopa do interneta ni posebej opredeljeno.
Kljub temu je treba poudariti, da evropska zakonodaja pod
dolo¢enimi pogoiji velja tudi za ponudnike iz tujine, ¢e recimo
uporabljajo opremo na obmocju EU.

5 Direktiva 2009/136/ES Evropskega parlamenta in sveta

z dne 25. novembra 2009 o spremembah Direktive 2002/22/
ES o univerzalnih storitvah in pravicah uporabnikov v zvezi

z elektronskimi komunikacijskimi omreZji in storitvami,
Direktive 2002/58/ES o obdelavi osebnih podatkov in varstvu
zasebnosti na podrocju elektronskih komunikacij in Uredbe
(ES) st. 2006/2004 o sodelovanju med nacionalnimi organi,
odgovornimi za izvrSevanje zakonodaje o varstvu potro$nikov.
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varstvu osebnih podatkov® (WP29, 2010; Kro-
es, 2010), ki dolo¢ata, da mora industrija pred
sledenjem s piskotki uporabnike jasno obvestiti
in pridobiti njihovo vnaprejs$njo privolitev (WP29,
2010). EU prav tako ni naklonjena vedenjskemu
oglasevanju ponudnikov dostopa do interneta
(Cooper, 2010; Out-law.com, 2008; LSE, 2009a;
Office of the Privacy Commissioner of Canada,
IWGDPT, 2010; TomSi¢ in Burnik, 2011).

Direktiva, ki ureja uporabo piskotkov, je povzroci-
la veliko negodovanje na strani industrije ponu-
dnikov storitev. Argument oglaSevalske industrije
je, da spremembe v zakonodaji ne upostevajo
zelje uporabnikov po personaliziranem oglaseva-
nju, ki odgovarja njihovim interesom, in sistema
zagotavljanja brezplacnih vsebin, ki jih oglaseva-
nje podpira (IAB Europe, 2010b). Na tak nacin naj
bi evropski internet postal za uporabnike manj
privlacen, kar bi Skodljivo vplivalo na razvoj tega
trga, na doseganje ambicioznih ciljev digitalne
agende EU in na konkurenénost evropskega trga
v primerjavi z ameriSkim. Industrija v EU mo¢-

no nasprotuje nac¢elu predhodne privolitve in se
zavzema za ureditev podroc¢ja s svojim kodeksom
samoregulacije (Kroes, 2010; EASA, 2011; IAB
Europe, 2010b; WP29, 2011). Omenjeni kodeks
pa ne temelji na nacelu vnaprejsnje privolitve.
Zaradi tega evropski nadzorni organi zaklju€ujejo,
da zgolj pristop k podpisu kodeksa ni dovolj za
skladnost s spremenjeno direktivo, ki izrecno zah-
teva vnaprejSnjo privolitev (WP29, 2011).

Proti koncu leta 2011 se je fokus regulatorjev in
industrije v EU in ZDA obrnil k razvoju »ne-sledi«
(ang. do-not-track’) standarda (Fontana 2012),

ki naj bi obetal prvo globalno orodje za zas€ito
uporabnikov. Z nastavitvijo v brskalniku bi upo-
rabnik sporocal ponudnikom storitev v elektron-
skih komunikacijah, naj mu ne sledijo. Razvoj
standarda je bil pospremljen z velikimi upi s strani
evropskih regulatorjev (Kroes, 2012; Baker, 2012),
a se je kmalu izkazalo, da so interesi industrije

v konzorciju ustvarjalcev standarda premoc¢ni —
proti koncu leta 2012 je bil standard osredotocen
le na »ne-ciljaj« (ang. do-not-target) del obdelave
podatkov, medtem ko ne bi prepovedoval same-
ga zbiranja podatkov uporabnikov (ang. do-not-
-collect). Kot poudarjajo evropski regulatoriji, bi
bil za skladnost z evropsko zakonodajo standard
primeren le, Ce bi dejansko pomenil, da se podat-
ki ne zbirajo (Kohnstamm, 2012).

6 Direktiva Evropskega parlamenta in sveta 95/46/ES z

dne 24. oktobra 1995 o varstvu posameznikov pri obdelavi
osebnih podatkov in o prostem pretoku takih podatkov.

7 Z nastavitvijo v brskalniku bi uporabnik sporocal
ponudnikom storitev v elektronskem komuniciranju, naj mu
ne sledijo. Razvoj standarda je prevzel konzorcij W3C, ki
zdruZuje regulatorje, akademike in industrijo iz celega sveta
pri razreSevanju klju¢nih tem razvoja elektronskih komunikacij.

Medtem, v zaCetku leta 2012, je bil v EU predsta-
vljen tudi predlog za prenovljen okvir za varstvo
osebnih podatkov, ki je sprva sledil Ze navedenim
usmeritvam — krepitvi pravic posameznikov glede
njihovih podatkov na spletu in vecji odgovornosti
ponudnikov storitev, ki zbirajo njihove podatke?.
Odziv na predlog je bil izredno moc¢an in po enem
letu intenzivnega lobiranja s strani velikih spletnih
podijetij® trenutno besedilo uredbe, ki Se ¢aka na
postopke sprejetja, predvideva novo kategorijo
osebnih podatkov — psevdonimne podatke, pri
obdelavi katerih bi bile zahteve po varovanju
manjSe (LIBE, 2012); to pa bi lahko vplivalo na trg
digitalnega oglasevanja. Hkrati so bile doloCbe

o piskotkih do zacetka leta 2013 uspeSno im-
plementirane v drzavah €lanicah EU'®, nadzorni
organi pa so pri¢eli izvajati nadzor (ICO, 2012;
Informacijski pooblas€enec RS, 2013). Kljub
nekaterim razlikam so si nadzorni organi enotni
glede kljuénih zahtev zakonodaje, glede obve-
SCenosti uporabnika o vedenjskem oglasevanju in
nujnosti privolitve vanj (WP29, 2011, 2012).

Ce strnemo: prvi pristopi do regulacije veden-
jskega oglasevanja so bili v EU strozji kot v

ZDA. Tradicionalno so ZDA bolj kot k pravicam
posameznikov usmerjene k uspehu digitalne
ekonomije in inovacijam in tako ustvarjajo pravno
okolje, ki podpira te cilje. Ceprav je skrb za
potrosnike jasno izraZzena v novem predlogu za-
konodaje, implementacija tega predloga odseva
prepric¢anje, da je samoregulacija zaradi svoje
fleksibilnosti bolj primerna pot kot nacin regulaci-
je v EU, ki naj bi premalo poudarjal obves¢enost
in izobrazevanje potro$nikov. Ti se lahko sami
odlocijo, kaj od industrije Zelijo (Department of
Commerce, 2010b). Ali imajo uporabniki in-
formacijskih tehnologij dovolj znanja in sploh
zavedanija, da bi uspesno izvajali svojo pravico do
naknadne zavrnitve sledenja, pa je vprasanje, ki
mece senco dvoma na uspesnost modela v ZDA.

Kot kaze razvoj dogodkov, je tudi regulacija
vedenjskega oglasevanja v EU Se vedno odprto
vprasanije, kljub relativno odloénemu zacetku z
Direktivo o zasebnosti v elektronskih komuni-
kacijah. Dolo¢be o piskotkih, implementirane v
nacionalnih zakonodajah, se sku$ajo meh¢ati z
interpretacijami glede prakti¢ne izvedbe, hkrati
pa industrija z vso mocjo pritiska za spremembe
bodoce uredbe o varstvu osebnih podatkov, ki bi
lahko vplivale tudi na sprejeta pravila o uporabi
piskotkov.

8 Predlog Splosne uredbe o varstvu osebnih podatkov,
januar 2012, dostopno prek: http://eur-lex.europa.eu/
LexUriServ/LexUriServ.do?uri=COM:2012:0011:FIN:SL:PDF.
9 Vec nalobbyplag.eu.

10 V Sloveniji Zakon o elektronskih komunikacijah, sprejet
januarja 2013.
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4. NA POTI K TEORETSKEMU
OKVIRU ZA RAZUMEVANJE
VEDENJSKEGA OGLASEVANJA

Opisani razvoj vedenjskega oglasSevanja in posku-
sov njegove regulacije zaradi vplivov na informa-
cijsko zasebnost posameznikov kaze na mnozico
odprtih vprasanj: kakSne so prednosti vedenj-
skega oglasevanija, v kolik&ni meri je ucinkovito,
kam umestiti pomisleke o zasebnosti. Teoretski
okvir za celostno razumevanje $e ni postavljen,

a je nujno potreben za prihodnje izkoriS¢anje
prednosti ciljanja (Goldfarb in Tucker, 2010a: 33)
in konceptualno domisljene predloge izboljSav za
prihodnost.

Za raziskovanje tega pojava pa omejevanje zgolj
na teoretsko polje teorij trznega komuniciranja ni
dovolj. Vedenjsko oglasevanje sicer znova odpira
nekatere Ze obstojeCe dileme glede neeticnih

in kontroverznih praks v oglaSevanju, hkrati pa
so nekatere dileme nove, predvsem vprasanje
posega v zasebnost posameznikov, ki ga v tako
invazivni meri omogocajo Sele sodobne komu-
nikacijske tehnologije. Poleg tega vedenjsko
oglasevanje moc¢no presega okvir teorij trznega
komuniciranja, saj je hkrati temeljni poslovni
model danasnjih uspesnih spletnih podjetij, kar
odpira SirSa vprasanja etike, odprtosti in de-
mokrati¢nosti interneta in vpliva personalizacije
vsebin na posameznika.

Zato je treba raziskovanje zastaviti SirSe in vklju-
Citi tudi druge teoretiCne pristope, s katerimi ga
je mogocCe zajeti v vsej svaoiji Sirini in celostno. Le
z multidisciplinarnim pristopom je mogoce iskati
odgovore na dileme, ki jih vedenjsko oglasevanje
odpira v okviru teorije in prakse trznega komu-
niciranja, pa tudi SirSe. Namen tega poglavja je
torej nakazati, na kakSen nacin bi bilo smiselno
preucevati to tematiko, da bi zgrajeni teoretski
okvir ustrezal Sirini problematike in bi bilo mogo-
¢e v okviru multidisciplinarne obravnave iskati
odgovore na odprta vprasanja nacinov regulacije
vedenjskega oglasevanja v prihodnosti.

4.1. OKVIR ZA PREUCEVAJE UCINKOVITOSTI
VEDENJSKEGA OGLASEVANJA IN

NJEGOVE UMESCENOSTI V RAZVOJ
ELEKTRONSKEGA KOMUNICIRANJA

Pregled relevantne literature na temo vedenjske-
ga oglasevanja lahko strnemo v nekaj klju¢nih
ugotovitev, dilem in vprasanj, ki so pomembni za
oblikovanje teoretskega okvira. Za ekosistem ele-
ktronskega komuniciranja so znacilne za uporab-
nika relativno brezpla¢ne vsebine, ki jih izdajatelji
financirajo z oglasevalskimi prihodki, zaradi ¢esar
ima oglaSevanje neposreden vpliv na vsebino in

kakovost storitev v elektronskem komuniciranju
(OFCOM, 2008; LSE, 2009b). Vedenjsko oglase-
vanje naj bi bilo zaradi personalizacije u¢inkovi-
tejSe (Goldfarb in Tucker, 2010a; Tucker, 2011),
saj se uporabniki pozitivno odzivajo na oglase,
relevantne zanje (McDonald in Cranor, 2009; IAB
Europe, 2010b; Woo, 2006: 955). Prestroga regu-
lacija, ki zahteva vnaprej$njo privolitev uporabni-
ka v sledenje, naj bi internet delala neprivlacen,
kar naj bi Skodljivo vplivalo na razvoj trga, konku-
rencnost in na doseganije ciljev digitalne agende v
EU (WFA, 2010; IAB Europe, 2010a; EACA, 2010;
GPA, 2010). Klju¢no vprasanije je, kako ucinkovito
je dejansko vedenjsko oglasevanje in kaj razvoj
tehnologij personaliziranja oglasnih vsebin pome-
ni v okviru razvoja industrije, razli¢nih platform,
kaksne so implikacije za zaloznike, oglaSevalske
mreze, ponudnike dostopa do interneta, manjSa
podijetja, velike multinacionalne korporacije, upo-
rabnike in druge deleznike (npr. organe pregona).

Odgovor na to vprasanje je kompleksne narave,
saj klice po podrobnem poznavanju ekonomije
delovanja industrije vedenjskega oglasevanja in
ekosistema, ki ga obdaja. Poleg tega ni mogoce
spregledati vioge posameznikov, ki lahko v tem
kontekstu prevzemajo razli¢no aktivne vioge, tudi
s stalis¢a moci.

Mansell (2004) v svojem prispevku k oblikovanju
okvirja za raziskovanje novih medijev poudarja,
da raziskave teh temeljijo pretezno na socioloskih
pristopih, ki medije obravnavajo kot pomemben
vidik vsakdanjega Zivljenja, a se generalno ne
sprasujejo o vzorcih modi in tako same po sebi
ne nudijo celostne slike o njihovem delovanju.
Zato vidi prednost v revitalizaciji teorije politic¢ne
ekonomije, ki skupaj z znanji nekaterih drugih
tradicij prinaSa celostni pregled nad novimi mediji
(Mansell, 2004: 97).

Politicna ekonomija komuniciranja poudarja, da
so mediji predvsem komercialne organizacije, ki
ustvarjajo in distribuirajo blago (ang. commoditi-
es) (Murdock and Golding, 1997) in poblagovljajo
kulturo, obcinstva (Adorno in Horkheimer, 1944;
Mosco, 1996). Delujejo na dvojnem trgu, svoje
produkte ponujajo ob¢instvu, hkrati pa ustvarjajo
obcinstva in jih ponujajo oglasevalcem (Smythe
v Mosco, 1996: 148-149). Ta znacilnost dvojnega
trga je Se posebej razvidna v primeru vedenj-
skega oglasevanja — obc¢instvo obi¢ajno prejme
brezplaéno storitev, oglasevalci pa zelo natanéno
opredeljeno obcinstvo, kjer je za vsakega posa-
meznika izdelan profil glede na njegove preferen-
ce. Obcinstvo torej postane produkt. Oglasevalec
si lahko natancno izbere, komu zeli poslati svoje
sporocilo, obginstvo pa storitev dejansko placa s
svojimi podatki.
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Politiéna ekonomija tudi poudarja, da je delovanje
medijev odvisno od ekonomskih in politi¢nih sil
njihovih lastnikov (McQuail, 2002: 10). Konku-
rencnost drzav v smislu medijskih trgov postaja v
informacijski druzbi vse pomembnejSa dimenzija
(Galperin, 2004). Zelja po globalni konkuren&no-
sti pa pogosto ustvarja tako regulacijo medijskih
trgov, ki primarno podpira njihovo rast in razvoj
medijskih trgov (Grant, 2006). Pogled politicne
ekonomije osvetli procese poskusov regulaci-

je vedenjskega oglasevanja v EU in ZDA. ZDA

so tradicionalno usmerjene k uspehu digitalne
ekonomije in inovacijam in oblikujejo regulacijo, ki
podpira te cilje (WFA, 2010; IAB Europe, 2010a;
Burnik, 2011), EU pa je sicer stopila na pot vecje
za$cite uporabnikov elektronskih komunikacij,

a kot kaze razvoj zakonodaje, tudi EU ni imuna
na faktor konkuren&nosti njenega gospodarstva
v primerjavi z ameri§kim. Razmerje moc¢i med
ekonomskimi interesi industrije in interesi uporab-
nikov elektronskih komunikacij se vedno bolj na-
giba v korist industrije. V okviru konceptov moci
in pomena »odprtega omrezja« za prihodnost
druzbe so pomembni tudi prispevki Benklerja
(2000, 2001, 2004, 2006) in Zittraina (2008), ki sta
kriticna do zapiranja dostopa do informacij tako s
strani oblasti kot tudi komercialnih entitet.

Po drugi strani pa pri raziskovanju novih medijev in
pojava vedenjskega oglasevanja ni mogoce spreg-
ledati Studij, katerih fokus je na ob&instvu in na
nacinih, kako so tehnologije in mediji vpeti v vsa-
kodnevno Zzivljenje posameznikov (npr. Livingstone,
2002; Silverstone, 1999), kako ti kodirajo in deko-
dirajo sporocila (Fiske, 1987; Hall, 1974) in kako
novi mediji vplivajo na stare odnose moci. Druzbeni
akteriji imajo v novih medijih precej$njo mo¢, da
izbirajo nacine njihove uporabe; uporabnik je lahko
hkrati tudi ustvarjalec (Zittrain in Palfrey, 2008;
Benkler, 2001). V okviru teh Studij lahko v globino
raziskujemo, kako uporabniki dojemajo personali-
ziranje vsebin na spletu in vedenjsko oglasSevanje,
kako je to vpeto v njihovo vsakdanje Zivljenje, kateri
so pozitivni vidiki vedenjskega oglaSevanja s stalis-
Ca posameznikov in kateri negativni.

4.2. OKVIR ZA PREUCEVANJE VPRASANJ
ZASEBNOSTI IN PRAVIC POSAMEZNIKOV
PRI VEDENJSKEM OGLASEVANJU

Vpliv na zasebnost uporabnikov je eden kljuénih
pomislekov pri izvajanju vedenjskega oglasevanja
(npr. Tucker, 2011); pomembna so vprasanja pri-
volitve uporabnikov v sledenje, transparentnosti
oglasevanja, nadaljnje uporabe zbranih podatkov
(Bohm, 2008; WP29, 2010), izobrazevanja upo-
rabnikov (Woo, 2006). Uporabniki se namre¢ naj-
pogosteje ne zavedajo vedenjskega oglasevanja
in svojih pravic. Velike so razlike med tistimi, ki

se zavedajo problematike zasebnosti, in tistimi, ki
tega znanja nimajo — Woo tako govori o »zaseb-
nostni lo€nici« (ang. privacy divide) (Woo, 2006:
958). Ker uporabniki ne znajo izkoristiti svojih
pravic do zavrnitve sledenja, zgolj samoregulacija
podro€ja ne more biti uspeSna (McDonald in Cra-
nor, 2009). Tudi mehanizem privolitve ni splosno
zagotovilo za varovanje pravic uporabnikov, saj
je to pogosto le navidezno prostovoljna privolitev
(Woo, 2006: 958). Analiza politik zasebnosti sple-
tnih podjetij prav tako pokaze, da te ne zagota-
vljajo varovanja zasebnosti potroSnikov, ampak
predvsem legalizirajo dejanja podjetij (Fernback
in Papacharissi, 2007). Klju€en je odgovor na
vprasanje, v kolikSni meri je vedenjsko oglaseva-
nje invazivne narave in posega v pravice uporab-
nikov elektronskih komunikacijskih tehnologij ter
v koliks$ni meri so trenutni pristopi k varovanju
informacijske zasebnosti uporabnikov uspesni,
ob upostevanju sposobnosti uporabnikov, da
svoje pravice izkoris¢ajo.

Glavna znacilnost, ki vedenjsko oglasevanije loCi
od drugih vrst oglasevanija, je zbiranje velikih
koli¢in podatkov o aktivnostih in preferencah
uporabnikov, na podlagi katerih dobi uporabnik
na njegovo kozo pisan oglas. Poseg v zasebnost
posameznika je torej kljuéna komponenta vedenj-
skega oglasevanja. Teoretski okvir raziskave tako
nujno potrebuje znanja in uvide, ki jih ponujajo
teorije informacijske zasebnosti.

Pravico do zasebnosti obi¢ajno dojemamo kot
predpogoj svobode posameznika do njegove
lastne misli, do izrazanja, zdruzevanja, ustvarjanja,
politi€ne volje. K izvoru pravnega varstva in obli-
kovanja te pravice je veliko prispeval razvoj tehno-
logije, ki omogoc¢a razli¢ne oblike nadzora (Solo-
ve, 2006: 3). Definicija pravice do zasebnosti se je
skozi Cas razvijala, od znamenitega opisa, da je to
»pravica, da te pustijo pri miru« (the right to be let
alone) (Warren & Brandeis, 1890), do podrobnejsih
opredelitev o naravi in vlogi pravice do zasebnosti
ter njenem razmerju do drugih pravic posame-
znikov v druzbi (Westin, 1967; Perri, 1998; Rule,
2007). Ena od dimenzij zasebnosti je informacijska
zasebnost (varstvo osebnih podatkov) (Kovacic,
2006), pravica posameznika do nadzora nad
podatki, ki se 0 njem zbirajo in obdelujejo. Sprva
naj bi pravica ScCitila posameznika predvsem pred
oblastnim delovanjem drzave (Solove, 2006), v
sodobnosti pa se vse bolj poudarja njena vloga
SCitenja pred interesi zasebnega sektorja, ki v po-
sameznikovih podatkih najde komercialne koristi
(Kovacic, 2006). Vedenjsko oglasevanije, prilaga-
janje vsebine doloenemu uporabniku ter prakse
prilagajanja cen to€no dolocenim uporabnikom
spleta so modeli delovanja, ki se v elektronskem
komuniciranju vse hitreje razvijajo in ki temeljijo na
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izkoriS€anju polnega potenciala podatkov, ki jih
uporabniki pus¢amo za sabo. Komercialna korist
pa je pri ponudnikih takih storitev velika.

Celostno informacijsko zasebnost obravnava
Floridi (2006), ki razume identiteto posameznika
in njegovo informacijsko sfero kot celoto — po-
sameznik je hkrati tudi informacija (Floridi, 2006:
111). Informacijske zasebnosti tako ne obravnava
le v okviru koncepta posameznikove lastnine
svojih podatkov, pa¢ pa razvije SirSi pogled, v
katerem lo¢uje med pasivno in aktivno informa-
cijsko zasebnostjo (pravica posameznika, da
drugi ne posegajo v njegovo informacijsko sfero
in priznavanje prostora informacijske zasebnosti
drugim) in svari pred poenostavljenim dojema-
njem informacijske zasebnosti v okviru javne in
zasebne sfere. Tudi v javni sferi ima posameznik
pravico do informacijske zasebnosti. Ta dimenzi-
ja je posebej pomembna v okolju elektronskega
komuniciranja, kjer je posameznikova »infosfera«
podvrzena vecjim pritiskom, kot so prikrito zbira-
nje podatkov, rudarjenje podatkov, profiliranje ipd.
(Floridi, 2006: 117).

4.3. OKVIR ZA PREUCEVANJE ZDAJSNJEGA
IN PRIHODNJEGA UREJANJA PODROCJA
VEDENJSKEGA OGLASEVANJA

Na pristope k regulaciji vedenjskega oglase-
vanja poleg dilem v zvezi z varovanjem pravic
posameznikov mo¢&no vplivajo znadilnosti trgov
elektronskih komunikacij in odnosi med razli¢nimi
delezniki. Trgi elektronskih komunikacij so namre¢
zaznamovani s koncentracijo moci v rokah pe-
§¢ice multinacionalnih korporacij (Van Couvering,
2003; Noam, 2009; Pariser 2011). Pomembna di-
menzija je konkuren&nost trgov v razmerju ZDA in
EU ter do dolo¢ene mere sodelovanje med tema
silama (Goldsmith in Wu, 2006). Klju¢no vprasa-
nje za regulacijo podrocja je, kje je ravnovesje
med interesi industrije in posameznikov ter kako
se to ravnovesje spreminja? Ali je samoregulacija
v kontekstu hitro razvijajoCe se industrije dovolj
ali pa je potrebna strozja zakonodaja (Boucher
Ferguson, 2008)? Telesa samoregulacije so zaradi
svojega strokovnega znanja res lahko bolj uc¢inko-
vita in bolj fleksibilna, a jim na drugi strani pri-
manjkuje odgovornosti, saj so inherentno ujeta v
interese industrije. Tezava je neobvezno ¢lanstvo,
kar pomeni, da zavezuje le podpisnike (Baldwin

in Cave, 1999). Zdi se, da je kombinacija orodij
regulacije za iskanje ravnovesja med interesi naj-
ustreznejsSa pot, prav tako sodelovanje regulator-
jev in industrije pri iskanju tehni¢nih standardov.
Za vecjo transparentnost vedenjskega oglasSeva-
nja je bistveno vprasanje privolitve uporabnika.
Varovanje pravic uporabnikov na spletu je namrec
klju€no za njihovo zaupanje v ponudnike storitve

— le zaupanje bo vodilo v vecjo uporabo storitev
elektronske druzbe (Burnik, 2011). V tem konte-
kstu je velikega pomena izobrazevanje uporab-
nikov (McDonald in Cranor, 2009), razvoj more-
bitnih shem za certificiranje pa je, kljub njihovim
pomanijkljivostim, pogosto izpostavljena tema
(European Privacy Seal, 2010; Pollach, 2011: 90).
Prihodnje urejanje vedenjskega oglasevanja se ne
bo moglo ogniti odgovorom na vprasanja glede
vloge zakonodaje, samoregulacije, regulacije s
kodo, zasebnosti prijaznih tehnologij, certifici-
ranja, izobraZevanja, ocen vplivov in koncepta
vgrajene zasebnosti.

Raziskovanje procesov regulacije oglasevanja in
komuniciranja nujno vodi tudi preko znanj nor-
mativne teorije, ki se sprasuje, kako naj bi mediji
delovali, ¢e naj izpolnijo nasa priCakovanja glede
svojega doprinosa druzbi in razvoju (McQualil,
2002: 16). Normativna teorija poudarja, da so
mediji vpeti v naSe druzbeno, moralno in politi¢no
Zivljenje in je zaradi tega v&asih pri omejevanju
njihovega delovanja potrebna zunanja intervenci-
ja. Koncept javne sfere, v kateri se oblikuje javno
mnenje, ki nadzoruje oblast (Habermas, 1974), je
eden temeljnih v tem okviru. Mediji naj bi delo-
vanje javne sfere omogocali, zato se v literaturi
pogosto pojavljajo razmisleki o potencialnem
doprinosu interneta k delovanju civilne druzbe
(npr. Poster, 1995; Dahlgren, 2005; Bennet, 2003;
Benkler 2006). Hkrati pa Dahlgren (2005) ugotavl-
ja, da je za internet kot za stare medije, znacilna
postopna komercializacija (Dahlgren, 2005: 151).
V imenu tezko opredeljivega javnega interesa,
pogosto v nasprotju s komercialnim ciliem me-
dija, so vzniknili nacini regulacije medijev, ki naj
bi zagotavljali njihovo odgovornost za produkcijo
druzbeno zazelenih dobrin, zagotavljanje dostopa
do informacij tudi tistim, za katere ni ekonomske-
ga razloga (Feintuck, 2004). Zaradi negativnih
ucCinkov, ki jih ima vedenjsko oglaSevanje na
pravice uporabnikov informacijskih tehnologij,

in ker pescCica velikih ponudnikov storitev (kot

so npr. iskalniki — okno v svet za povpre€nega
uporabnika) »zapirajo« internet, so tudi v okviru
vedenjskega oglasevanja relativno hitro vzniknile
diskusije o regulaciji te aktivnosti, ki bi zagotavlja-
la spostovanje pravic uporabnikov.

V iskanje okvirov za prihodnje urejanje elek-
tronskega komuniciranja in novih tehnologij,

ki vsebujejo komponente nadzora in posega v
zasebnost posameznikov pa se v zadnjem Casu
vse bolj vpleta pristop druzbene odgovornosti
(King, 2012). Pollach (2011) umesti informacijsko
zasebnost v okvir druzbene odgovornosti podje-
tij, kot eti€no odgovornost, ker zgolj zakonodaja
na podrocju ne pokriva vseh vidikov obdelave po-
datkov. Kot meni, bi tak pogled lahko doprinesel
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k iskanju ravnovesja med Zeljo uporabnikov po
zasebnosti in med interesi podjetij po uresnicitvi
poslovnih ciljev (Pollach, 2011). Izkusnje kazejo,
da zgolj intervencija v obliki zunanje regulacije

pri sodobnih tehnologijah za varstvo interesov in
pravic posameznikov ne zadoSc¢a. Pravni okviri
vedno stopicajo za silovitim razvojem tehnologije,
ki prinaSa vedno nove eti¢ne izzive. Samoregula-
cija ima svoje slabe plati. Zato je v teoretskih pri-
stopih vedno ve¢ poudarka na razli¢nih orodjih, s
katerimi doloCen subjekt lahko oceni potencialne
negativne vplive doloCene tehnologije in skusa
kot druzbeno odgovoren te negativne vplive
zmanijsati oziroma obvladati; to so npr. koncept
vgrajene zasebnosti (Privacy by Design) ali ocene
vplivov na zasebnost, etiCne standarde (Privacy/
Ethical Impact Assessment) (Carsten Stahl, 2011;
Wright in de Hert, 2012).

Multidisciplinaren teoretski okvir, primeren za na-
daljnje raziskovanje dilem vedenjskega oglaseva-

nja, ki je bistvo tega poglavja, torej gradi SirSe od
teorij trznega komuniciranja in vkljuCuje znanja in
uvide politicne ekonomije komuniciranja, teorije
informacijske zasebnosti, normativne teorije in
pristopa druzbene odgovornosti, ob uposte-
vanju prispevkov $tudij, ki se posvecajo vlogi
medijev v vsakdanjem Zivljenju posameznikov.
Tabela 1 vsebuje pregled dilem, ki se ob pojavu
vedenjskega oglaSevanja pojavljajo, in teoretskih
pristopov in nekaterih avtorjev, ki na izpostavljene
dileme ponujajo odgovore.

5. SKLEP

Namen tega prispevka je bil kriti€no osvetliti
vedenjsko oglasSevanje v elektronskem komunici-
ranju ter nakazati, na kakSen nacin bi bilo mo-
goce oblikovati multidisciplinaren teoretski okvir,
primeren za nadaljnje raziskovanje problematike.
Glavne dileme, ki so v prispevku izpostavljene,
zadevajo ucinkovitost vedenjskega oglasevanja

Tabela 1: Pregled teoretskih pristopov, ki v multidisciplinarnem okviru dajejo odgovore na klju¢ne dile-
me in vprasanja glede vedenjskega oglasevanja (VO) in njegove regulacije.

Kljuéne dileme/vprasanja

Teoretski pristop in avtorji

Odgovori, ki jih pristop ponuja.

Kako ucinkovito
je VO?

Kaj VO pomeni

v okviru razvoja
industrije, za uporabnike
in druge deleznike?

Kaj VO pomeni za upo-
rabnike? V koliksni meri
uporabniki lahko uvelja-
vljajo svoje pravice?

Teorije trznega komuniciranja
(npr. Kang, 2011; Stallworth, 2010;
Person, 2010; Goldfarb in Tucker,
2010b, Tucker, 2011; Kim, 2009;
Pariser 2011; Janci¢ 1999, idr.)

Ucinkovitost VO, primerjave z drugimi tehni-

kami digitalnega oglasevanja, vpliv persona-
liziranih vsebin na ucinkovitost VO, tudi etika
in regulacija v oglasevanju.

Politiéna ekonomija komunici-
ranja

(npr. McDonald in Cranor, 2009;
Mansell, 2004; Mosco, 1996;
McQuiail, 2002; Grant 2006, Ben-
kler, idr.)

Novi mediji kot predvsem komercialne
organizacije, ekonomija trga VO, vpraSanja
konkurence, razmerja moc€i na trgu ponudni-
kov elektronskih komunikacij in VO, razmerja
moci med ponudniki, uporabniki, regulatorii,
drugimi delezniki.

Studije s fokusom na obé&instvu
in medijih v vsakdanjem zivljenju
(npr. Silverstone, 1999; Livingsto-
ne, 2002; Zittrain in Palfrey, 2008;
Benkler, 2001; idr.)

Mediji v vsakdanjem zivljenju. Obcinstvo in
njegove moznosti. Kako uporabniki upo-
rabljajo medije, kako dojemajo VO, katere
prednosti in slabosti vidijo, njihova (ne)mo¢
pri uporabi.

V kolik$ni meri je VO in-
vazivne narave in posega
Vv pravice uporabnika

(do zasebnosti)? Kako
ucinkoviti so pristopi za
varovanje zasebnosti?

Teorije informacijske zasebnosti
(npr. McDonald in Cranor, 2009;
Woo, 2006; Westin, 1967; Perri,
1998; Rule, 2007; Floridi, Solove;
idr.)

Bistvo in zgodovinski razvoj pravice do
zasebnosti, pomen v sodobnem svetu elek-
tronskih komunikacij, v okviru VO. Negativne
plati VO in nujnost regulacije.

Kaksne so znacilnosti in
pomanijkljivosti trenutne
regulacije VO v EU in
ZDA?

Kako VO urejati
v prihodnje?

Normativna teorija

(npr. Poster, 1995; Dahigren, 2005;
Bennet, 2003; Benkler 2006 Gold-
smith in Wu, 2006; Baldwin and
Cave, 1999; idr.)

Doprinos medijev druzbi in intervencija drzave.
Javno mnenje in mediji kot orodje za nadzor
oblasti. Komercializacija medijev in javni inte-
res. Vloga razli¢nih nacinov regulacije (zako-
nodaje, samo-regulacije, regulacije s kodo),
izobrazevanja, zasebnosti prijaznih tehnologij.

Pristop druzbene odgovornosti
(npr. King, 2012; Pollach,
2011;Carsten Stahl, 2011; Wright
in de Hert, 2012; idr.)

Informacijska zasebnost kot del druzbene
odgovornosti podjetij. Poslovna etika. Iskanje
ravnovesja med interesi podjetij in uporab-
nikov. Vloga novih nac¢inov regulacije (ocena
vplivov na zasebnosti ipd.)
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in njegov vpliv na razvoj elektronskega komunici- | 11.
ranja in deleznikov v tem ekosistemu, pomisleke
glede zasebnosti in pravic posameznikov ter mo-
znosti in orodja za prihodnjo regulacijo podrocja.
Teoretski okvir, ki bi omogocal iskanje odgovorov
na ta odprta vprasanja, bi gradil SirSe od teorij
trznega komuniciranja in bi vkljueval politi¢no
ekonomijo komuniciranja, teorije informacijske
zasebnosti, normativno teorijo in pristop druzbe-
ne odgovornosti, ob upostevanju prispevkov §tu- | 14.
dij, ki se posvecajo vlogi medijev v vsakdanjem
Zivljenju posameznikov.

Vedenjsko oglasevanije je pojav, ki ima v sodobnih
poslovnih modelih na spletu klju€no viogo, hkrati
pa eti¢ne dileme, ki jih zbuja, preprecujejo polni
izkoristek novih moznosti, ki jih ponuja. Multidi-
sciplinaren teoretski okvir, ki ponuja odgovore na
vse dileme in uposteva etiéne vidike, tako dopri- | 16
nasa k prihodnjemu izkori§¢anju prednosti ciljanja
na prakti¢ni ravni, hkrati pa pomeni tudi prispe-
vek v teoretskem smislu, saj ponuja enega redkih
poskusov grajenja celostnega teoretskega okvira
za razumevanije tega pojava. 17.
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