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MORALNO RASUDIVANJE U
MARKETINSKOM OGLASAVANJU

SAZETAK

Kao dio promotivnih aktivnosti poslovnih subjekata marketinsko oglasavanje ima osnovnu svrhu ubrzava-
nje trzisnih procesa u razmjeni dobara i usluga. U uvjetima slozenih drustvenih i ekonomskih interakcija
ekonomskih aktera, u marketinskom procesu medusobno se prepli¢u i suprotstavljaju interesi pojedinih
poslovnih subjekata. Sukobljavanjem interesa dionika u procesu ekonomske razmjene, prelama se i jedan
broj op¢ih drustvenih vrijednosti, ponajvie vrijednosti slobode, autonomije, pravednosti, povjerenja, isti-
noljubivosti i blagostanja. Uspjesno uskladivanje ekonomskih interesa dionika marketinskog procesa i vri-
jednosti kojima su se priklonili, orijentirano je prema nekom od dominirajucih etickih teorija, primjerice
utilitaristickoj, deontoloskoj ili u nekoj drugoj teoriji. Cilj je ovog rada uociti najcesca gledista moralnoga
postupanja u podrudju poslovnoga oglasavanja, kao $to su istinitost oglasavanja, manipulacije potrosaca
uz moguce pratece prisile, paternalizam u poslovnom oglasavanju, sprjecavanje oglasavanja i distribucija
moralne odgovornosti u oglasavanju. Medusobno uravnotezenje navedenih moralnih gledista marketins-
koga oglasavanja, omogucuje poslovnhome procesu njegovu koherentnost ekonomskim i etickim nacelima.
Glavna metoda ovoga istrazivanja jest usporedivanje stajalista razlicitih autora u postojecoj stru¢noj litera-
turi o navedenim pitanjima, a kao glavni rezultat moze se navesti zakljucak da je obveza poslovnih subje-
kata stalno moralno promisljanje onih poslovnih aktivnosti i okolnosti u marketinskom oglasavanju koje
imaju ili bi mogle imati moralne implikacije u odnosu na dionike marketinskog procesa. Stoga, izgradnja
infrastrukture etickoga odludivanja, kao preduvjeta odrzivoga poslovanja, ima polozaj u odnosu na druge
preduvjete primus inter pares, prvog medu jednakima.

Klju¢ne rijeci: marketinsko oglasavanje, moralna prosudba, poslovna etika

ili uslugama, stvoriti kod njih pozitivne predispozi-
cije temeljem kojih bi se potrosaci lakse odludili na
kupovinu. Tijekom proteklih stotinjak godina veci-

1. Uvodna razmatranja

Marketingko oglagavanje (ili ekonomska propagan-
da, promidzba) je poslovna stvarnost koja prozima
drustva i ekonomije suvremenog svijeta preobli-
kujuéi postojece kulture drustvenih komunikacija.
Oglasavanje se, u smislu marketinga, najcesce defi-

na ljudi naucila je i prilagodila se specifi¢noj seman-
tici poslovnoga oglasavanja, njenim varijacijama,
oblicima i relativno brzim promjenama. Potrosacka

nira kao pla¢eno objavljivanje poruka u jednom ili u
vi$e masovnih medija, od strane nekoga poduzeca
ili druge organizacije, koje Zele informirati postoje-
¢e ili potencijalne potro$ace o svojim proizvodima

javnost postupno je pristala na izvjesna pretjeri-
vanja u oglasavanju, usvojila je sposobnost citanja
izmedu rijeci i redova, na spajanje u obi¢nom go-
voru do tada nespojivih rijeci i slika, ali je i razvila
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sposobnost brzoga prepoznavanja laganja, pogrjes-
noga predstavljanja, manipulacija, kontroverznoga i
zavaravajucega oglasavanja. Reakcija na porast mar-
ketinskoga oglasavanja, koja je postajala prisutnije,
glasnije i ucestalije i, svakako — iritantnija, javila se
potrosacka otpornost. Stoga je sasvim moguce da
¢e u doglednoj budu¢nosti dio marketinske indu-
strije prijec¢i u svoju suprotnost, kada ¢e se gradovi
ili dijelovi gradova, u kojima njegovi stanovnici tako
odluce, poceti ,¢istiti* od sveopce zasicenosti i zaga-
denosti oglasnim porukama i panoima.

Oglasavanje, kao dio promotivnih aktivnosti marke-
tinga, nastoji sagledati i razrijesiti jedan broj dvojbi,
od kojih su neke eticke naravi. Koncepcija marke-
tinga i njena primjena u gospodarstvu, ima brojne
dodirne to¢ke s moralnim vrijednostima i moralnim
normama nekoga drustva ili zajednice.! Rasprave i
sporenja o suvremenim etickim pitanjima prenose
se tako na podrucje teorije i primjene marketinga
u poslovnoj praksi gospodarskih subjekata. Premda
ne postoje relevantna znanstvena istrazivanja na
temu mjerenja prisutnosti poslovne etike u marke-
tingu, odnosno ne postoje raspolozivi znanstveni
tekstovi, ova problematika svakako zasluzuje duznu
pozornost znanstvenika i marketara-prakticara. U
okruzZenju poslovnoga oglasavanja moguce je raza-
brati da se razvijaju elementi jedne nove, postindu-
strijske kulture, i u kojem se nastoje stvarati novi i
jedinstveni obrasci drustvenoga komuniciranja. Je-
zik oglasavanja, kao vazan, ali ne i jedini dio drus-
tvenog poslovnog komuniciranja, zasigurno koristi
brojne semanticke modele koji su primjereni ko-
mercijaliziranim drustvima visoko razvijenih gos-
podarstva. Ti semantic¢ki modeli se, u okolnostima
posvemasnje globalizacije, prenose i u ona gospo-
darstva koja su na pocetcima svoga razvoja, unatoc
tome $to su kulture tih dru$tava bitno drugacdija od
kultura u kojima se stvaraju i produciraju sadrzaji
marketinskog oglasavanja.

Marketari kontinuirano usavr$avaju strategije ogla-
Savanja te pojacavaju njihovu ucinkovitost, me-
dusobno kombinirajuci zvuk, sliku, crtez, glazbu,
glumu, pjesmu, film, ra¢unalne efekte i mnogo toga
obrambene mehanizme i otpornost na sve bolja,
jaca, zanimljivija, upornija itd. uvjeravanja oglasi-
vaca za kupovinom upravo njihovoga proizvoda ili
koristenjem njihove usluge. Stvara se i razvija jedan
drustveno-ekonomski, kulturni i socio-psiholoski
ambijent u kojemu prodavatelji i potrosaci igraju
vrstu drustvene igre u kojoj su, uglavnom, odrede-

na pravila, sudionici ih se, uglavnom, pridrzavaju,
a ocekivanja su usmjerena, opet uglavnom, na tzv.
win-win ishode. Zato se moze tvrditi da medusob-
nu odgovornost za moralno ispravne postupke u toj
drustvenoj igri imaju sve zainteresirane strane, bilo
da su to proizvodaci, marketinske agencije, mediji
u kojima se oglasi pojavljuju, siroka javnost, vlade
i vladine agencije ili sami potrosaci. Medutim, ras-
podjela te moralne odgovornosti nije jednako ras-
poredena medu navedenim dionicima, niti je ona
ista u razli¢itim trzisnim okolnostima i poslovnim
slu¢ajevima.

Cini se da promotivne aktivnosti (promotivni miks:
oglasavanje, odnosi s javnos¢u, izravni marketing,
osobna prodaja, unapredenje prodaje itd.), u si-
nergiji s ponasanjem ostalih dionika marketinskog
procesa, stvaraju odredene kumulativne uéinke. Ti
ucinci zna¢ajno utjecu na drustvo i njegove brojne
aspekte, primjerice na modu, prehranu, stanovanje,
profesije, seksualnost, migracije, urbanizaciju, eko-
logiju, medije, sport, Zivotne stilove, svjetonazor,
religiju itd. Stovise, ti utjecaji rastu te imaju sve zna-
Cajnije uloge u oblikovanju potrosacke kulture, od-
nosno oblikuju jednu novu moralnu zajednicu. Sta-
jaliste da ,oglasavanje nije dio vladajuce kulture, ve¢
da ono jest vladajuca kultura“ (Twitchel, 2004: 50)
ipak je malo pretjerano, premda se mora priznati da
je sinergija multimedijskoga diskursa rijeci, zvuka i
slike, koja se koristi u oglasavanju, jedan od najra-
sirenijih diskursa suvremene civilizacije te se ,re-
flektira u drustvenim, kulturoloskim te politickim
segmentima“ (Gjuran-Coha, Pavlovi¢, 2009: 52).
Mozemo tvrditi da jezik marketinskog oglasavanja
postaje jedna od vaznih poveznica veéine kultura u
suvremenom procesu globalizacije; on je kratak, sa-
Zet, razumljiv, moderan, kreativan, apelativan, cesto
vi$eslojan, sofisticiran, spektakularan i ceremonija-
lan, nerijetko $okantan i agresivan, i Cija je glavna
svrha nagovoriti potros$aca na kupovinu proizvoda
ili usluga. U podlozi verbalnog koda ,nalazi se hi-
bridni jezik koje utemeljen na razgradnji i preradi
kulturnog nasljeda: poznatih navoda iz knjizevno-
sti, religije, mitologije; izjava poznatih osoba; po-
slovica; aforizama; krilatica i svakodnevnih jezi¢nih
obrazaca“ (Kuna-Kostanjevac, 2011: 208).2

Prema autorskom dvojcu Stolac — Vlasteli¢, marke-
tari koriste brojne jezicke strategije kako bi privu-
kli paznju svojih kupaca, zainteresirali ih, stvorili u
njima Zelju i potakli ih na djelovanje. Te strategije
su sljedece: (1) uporaba dvosmislenih i potencijal-
no obmanjujudih rijeci, koje nemaju konkretnog
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smisla niti $to otkrivaju o proizvodu ili usluzi; (2)
uporaba nepotpunih tvrdnji kojima se naglasavaju
vece pogodnosti proizvoda ili usluge koja se oglasa-
va; (3) tvrdnje kojima sebe opisuju drugacijima i je-
dinstvenima, a koje su nepovjerljive; (4) tvrdnje koje
se podrazumijevaju iz konteksta oglasa; (5) tvrdnje
koje su nejasnog smisla, maglovite i internacionalno
ambivalentne; (6) uporaba ,svjedocanstava“ bilo za-
dovoljnih potrosaca, uglednih stru¢njaka, strukov-
nih priznanja u kojima se pojacava vjerodostojnost
tvrdnji marketinskih oglasa; (7) kvazi-znanstvene
tvrdnje kojima se naglasava odreden podrijetlo pro-
izvoda, provjerena tehnologija, njeni udinci itd., a
koji prosje¢nom konzumentu ne mogu biti pozna-
ti; (8) laskave tvrdnje kojima se marketari obracaju
potrosac¢ima mogu biti dio manipulativne strategije;
(9) forma pitanja koje se postavlja u oglasu, bilo da
su retoricka, bilo da se potic¢e neformalnost i opu-
$tenost ili nudi odgovor u nastavku oglasa (Stolac-
Vlasteli¢, 2014: 44-52). KoriStenjem navedenih i
drugih strategija (primjerice visestruke kodiranosti
oglasnih poruka, jezi¢nih igara, kori$tenje atribucija
itd.), stvara se prostor za poslovno postupanje koje
moze, ali ne mora biti u granicama moralnoga. Ili,
drugim rije¢ima, marketinskim oglasavanjem stvara
se medijski prostor u kojem trzi$ni sudionici mogu
odlucivati hoce li ili neée postupati moralno.

U navedenom kontekstu svrha ovoga rada jest sa-
gledati i navesti nekoliko gledista moralnoga postu-
panja u podrudju poslovnoga oglasavanja koje sma-
tramo najvaznijima i koje se navodi u relevantnoj
stru¢noj literaturi.

2. Priroda problema

Kao sastavnica promocijskoga miksa marketinske
koncepcije, oglasavanje je trzi$na aktivnost koja se
u strucnoj literaturi opisuje kao smisljena, organi-
zirana, placena i neosobna poruka koja se upucuje
potrosacima i ostalim zainteresiranim javnostima
o proizvodima ili uslugama, preko sredstava ma-
sovnih komunikacija i medija s ciljem informiranja
potrosaca. Ona je, takoder realizacija utjecaja na
proces odludivanja potrosaca o kupovini proizvoda
ili usluge te opcenito na ubrzavanje procesa prodaje
roba ili usluga (prema Dragicevi¢, 1991: 677; Sudar,
1984: 8). Zakon o medijima navodi definiciju da je
»oglas pladena obavijest ¢iju objavu naruci pravna
ili fizicka osoba s namjerom da time pospjesi prav-
ni promet proizvoda, usluga, nekretnina, prava ili
obveza, pridobije poslovne partnere ili u javnosti

ostvari ugled ili dobro ime. Oglasavanje se obavlja
uz novcanu ili drugu naknadu ili u svrhu samopro-
midzbe. Oglas mora biti jasno oznacen kao takav i
vidljivo odijeljen od drugih programskih sadrzaja.
Oglas ne smije biti takav da kod gledatelja, slusatelja
ili ¢itatelja izazove dojam kao da je rije¢ o program-
skom sadrzaju medija® Zakon o nedopustenom
oglasavanju iz 2009. godine u ¢lanku 3. navodi nesto
uzu definiciju i kaze da je ,oglasavanje je svako oci-
tovanje u bilo kojem obliku koje netko daje u okvi-
ru obavljanja svoje poslovne djelatnosti, odnosno u
okviru obavljanja djelatnosti slobodnog zanimanja,
koje je usmjereno na promidzbu s namjerom po-
spjeSenja prodaje proizvoda ili usluga, uklju¢uju-
¢i nekretnine, prava i obveze“* Da bi se odredena
gospodarska aktivnost smatrala poslovnim ogla-
$avanjem (odnosno marketinskim oglagavanjem),
ona treba ispuniti sljedece tri pretpostavke: (1) da
se oglasavanjem prenose informacije; (2) da se in-
formacije prenose temeljem poslovne djelatnosti
oglasivada; (3) i da oglasavanje ima poslovnu, odno-
sno komercijalnu svrhu. Oglagavanje moze imati i
neposlovnu svrhu, osobito u podruéju drustvenog
marketinga, kada subjekt oglasavanja, (poslovni, ne-
profitni, javni, drzavni itd.) prenosi informacije koje
nemaju komercijalnu zadac¢u ve¢ se oglasava neka
op¢a ili posebna drustvenu korist. To moze biti, pri-
mjerice obrazovna, zdravstvena, kulturna, sportska,
vjerska ili druga sli¢cna namjena (primjerice, oglasi
Zavoda za javno zdravstvo o $tetnosti pusenja).

Je li doista marketinsko oglasavanje, kako se opcéeni-
to tvrdi, jednosmjerna komunikacija marketara pre-
ma potro$acima, odnosno ,monolog koji uvjerava i
prodaje, i samim tim je jednosmjeran” (Laba$, Ko-
$¢avic, 2014: 203). 1li je oglasavanje oblik suvremene
trziSne razmjene informacija izmedu proizvodaca i
potrosaca, u kojem sudionici koriste razli¢ite komu-
nikacijske kanale? Izmedu razli¢itih promotivnih
aktivnosti, marketari se koriste oglasavanjem cija je
osnovna zadaca privuéi pozornost potrosaca i odr-
Zati njegovo zanimanje dovoljno dugo te ga pojaca-
vati do razine koja je potrebna za donosenje odluke
o kupovini proizvoda ili usluge koja se nudi ogla-
Savanjem. S druge strane, potrosaci na oglasavanje
i druge promotivne aktivnosti marketara, reagiraju
ili svojim djelovanjem ili nedjelovanjem, odnosno
kupovanjem ili ne kupovanjem roba ili usluga koje
se oglasavaju.® Odluke potrosaca o kupovini (ili o
odbijanju kupovine) povratne su informacije na
oglasavanje, koje marketari nastoje protumaciti te
im prilagoditi svoje poslovno ponasanje. Premda
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je komunikacijski krug, odnosno, krug razmjene
informacija zatvoren, komunikacija izmedu marke-
tara i potro$aca odvija se u donekle razlicitim uvje-
tima kodiranja koristenih komunikacijskih simbola,
komunikacijski kanali su drugaciji, kao i situacijski i
drustveni konteksti, koji se medusobno u odredenoj
mjeri razlikuju. Za razliku od potrosaca, marketari
nastoje u svoje poruke unijeti, osim kognitivnih sa-
drzaja i znacajnu mjeru emocionalnog naboja, na-
stojeci tako utjecati i na prisutne ne-racionalne mo-
tive potrosaca pri njihovom odlucivanju o kupovini.

U takvom ,asimetri¢cnom” kontekstu trzi$nog ko-
municiranja marketara i potro$aca, nastaje komu-
nikacijsko okruzenje koje se pokazalo pogodnim za
takvu razmjenu informacija koje marketari, ali i po-
tro$aci, mogu viseznac¢no koristiti i tumaciti, nasto-
jedi pri tome ostvarivati svoje poslovne ciljeve. Neka
od tih komunikacijskih nastojanja ponekad nisu
medusobno sukladna moralnim prosudbama po-
jedinih sudionika te komunikacije. Marketari neri-
jetko nastoje stvarati odredeni informacijski ,visak”
u komunikaciji s kupcima, izbjegavajuéi otvorene
verbalne netocnosti i dezinformacije jer se one rela-
tivno lako mogu prepoznati i potom imati suprotne
ucinke od Zzeljenih. Komunikacijski se ,visak” stvara
ne samo spletom verbalnih i neverbalnih poruka,
koje obuhvadaju brojne i raznovrsna audio-vizualna
sredstva izrazavanja, nego i preplitanjem i kombini-
ranjem komunikacijskih kanala, izborom dinamike
njihovog kori$tenja i njihovih pojedina¢nih udje-
la u komunikaciji. Za razliku od komunikacijskog
»viska“ u oglasavanju, marketari rado pribjegavaju
suprotnom postupanju, odnosno koristenju komu-
nikacijskog ,manjka“ Tim postupkom marketari
prikrivaju one dijelove informacija o proizvodu ili
usluzi cije bi otkrivanje bilo, ili moglo biti u interesu
potrosaca, ali ne i u poslovnom interesu industrija
koja ih oglasava. Medusobnom kombinacijom ,vi$-
kova“ i ,manjkova“ u informacijskim porukama na-
mijenjenih potrosacima, nalazi se podrucje u kojem
jedan broj marketara moze zapoceti neki od oblika
oglasavanja, koje struc¢na literatura naziva mani-
pulacijom potros$aca ili njihovim zavaravanjem, s
brojnim inacicama prikrivenog, usporednog i kon-
troverznog oglasavanja, zatim oblik oglasavanja koji
koristi sublimirane poruka, razne vrste seksizma ili
poruka koje su uvredljive jednom dijelu potrosaca.

Crta razgranicenja izmedu razumijevanja marketa-
ra i potro$aca o tome $to je moralno dopusteno u
oglasavanju, a $to nije, ve¢ odavno nije zajednicka.
Naprotiv, razlike koje se javljaju u razumijevanjima

kupaca i prodavatelja u odnosu na ono §to je dopu-
$teno ili je nedopusteno u poslovnom oglasavanju,
mora se propitivati s etickih stajalista. Praksa mar-
ketinskoga oglasavanja, koje je sve ¢esce izvan va-
ljane moralne prosudbe, odnosno one moralne pro-
sudbe na koju bi pristale obije strane - i marketari i
potrosaci, doprinijela je nastanku i jacanju pokreta
samoorganiziranja potro$aca u jake i u¢inkovite or-
ganizacije civilnoga drustva. Te organizacije, u su-
radnji s vladinim i drugim organizacija, svojim su
aktivnostima doprinijele, izmedu ostaloga, u¢inko-
vitom zakonskom reguliranju i drugom uredivanju
(primjerice, eti¢ki kodeksi) poslovnog oglasavanja u
drustvu te zastiti potrosaca.

Sasvim je sigurno da Ce se i marketari i potrosaci
medusobno suglasiti da ono poslovno oglasavanje,
koje je sukladno zakonu, ujedno je i moralno do-
pustivo. Zakoni i drugi propisi, po svojoj naravi su
»posljednja brana“ i ¢uvari moralnoga postupanja
koje drustvo postavlja dionicima drustvenoga i eko-
nomskoga zivota. S druge strane, zakonodavci nisu
u stanju predvidjeti sve moguce poslovne okolnosti
te su zakonski sustavi, u vecoj ili manjoj mjeri uvi-
jek ,porozni i nedovoljni za potpunu ucinkovitost
u podruc¢jima za koja su namijenjeni. Poslovna etika
stoga nastoji razviti dovoljno dobre alate namijenje-
nih moralnim prosudbama poslovnih situacija ili
poslovnih odluka u cilju uc¢inkovitog moralnog ra-
sudivanja i odlucivanja. Tako se mogu rjesavati mo-
ralne dvojbe onih poslovnih okolnosti ili poslovnih
postupaka koje zakonodavac nije mogao predvidjeti
ili kada zakonska rje$enja nisu dovoljno jasna i pre-
cizna i moguce ih je razli¢ito tumaciti, pri ¢emu re-
zultati takvih tumacenja medusobno suprotstavlje-
nih sudionika poslovanja, mogu biti suprotstavljeni
ili neuskladeni.

Treba li, uostalom, suvremenom drustvu poslov-
no oglasavanje, odnosno je li potrebna koncepcija
marketinga kakvu poznaju i prakticiraju razvijena
gospodarstva? Odgovore na prethodno, premda
retoricko pitanje, treba kontinuirano traziti unu-
tar postojeCeg drustveno-ekonomskog konteksta.
Medutim, prije postavljanja tog pitanja treba se
pozabaviti pitanjem opcenite nuznosti postojanja
trgovine kao gospodarske grane. Ne ulazedi u de-
taljne ekonomske analize i povijesnu argumentaci-
ju, dovoljno je reci da je nastanak i razvoj trgovine,
kao grane privredivanja, zna¢ajno ubrzao procese
drustvene i ekonomske reprodukcije te doprinio
stupnju razvijenosti suvremenoga svijeta kakvoga
ga danas poznajemo. Jednako tako moze se tvrditi
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da je jedna od glavnih zada¢a marketinga ubrzava-
nje svih onih funkcija razmjene koju trgovina ima u
privredi i drustvu. Medutim, razmatranje pitanja i
pronalazenje odgovora o kvantiteti, odnosno koliko
je marketinga, odnosno u ovom slucaju marketins-
kog oglasavanja potrebno ili dovoljno, a koliko pre-
komjerno ili premalo, mnogo je slozenije od pret-
hodnog. Jednako tako, potrebno je odgovoriti na
pitanje kvalitete marketinga u smislu njegove gene-
ricke drustvene korisnosti. Takva i neka druga sli¢-
na pitanja sa svojim odgovorima mogu doprinositi
razvoju senzibiliteta moralnoga razmatranja poje-
dinih poslovnih situacija u poslovhom oglasavanju.
Razli¢ite odgovore na ta pitanja pruzit ¢e razli¢iti
trzisni dionici, svaki sa svog stajalista bilo da su to
proizvodaci, trgovci, marketinske agencije, potro-
$aci, organizacije civilnoga drustva, razlicita tijela
drzavne vlasti, agencije zaduZene za reguliranje tr-
zi$nih aktivnosti, zainteresirana javnost, akademska
zajednica, crkva ili neki drugi. Vjerojatno Ce si jedan
dio (imu¢nijih) potro$aca, u uvjetima prezasi¢enoga
javnog prostora marketinskim oglasavanje, mo¢i u
skoroj budu¢nosti priustiti one medijske sadrzaje
koji ¢e biti ili potpuno ili znacajno oslobodeni mar-
ketinskih oglasa i ostale persuazivne komunikacije,
primjerice kabelske televizijske kanali, koji se pla-
¢aju vise, bez visekratnoga prekidanja emitiranoga
program. Jednako tako, vjerojatno Ce se potrosaci-
ma u buduénosti omoguditi i barem prosiriti mo-
gucnost biranja oglasnih sadrzaja prema osobnim
ili obiteljskim preferencijama i u drugim medjijima.
No, marketinsko oglasavanja s njegovim dobrim i
manje dobrim stranama, s drustvenim koristima i
manama, ostat ¢e onoliko dugo koliko ¢e postajati
trzi$no gospodarstvo.

3. Podrucja moralnoga rasudivanja u
marketinskome oglasavanju

Glavna svrha poslovnoga oglasavanje jest da podu-
zele uspjesno i trajno prodaje svoju robu ili usluge
postoje¢im ili novim kupcima. Poslovno oglasava-
nje nema za svrhu samo informiranja postojecih i
potencijalnih potrosaca o robama i njenim uporab-
nim vrijednostima, ve¢ ima nekoliko drugih, ve¢ih
ili manjih uloga, primjerice da educira potrosace,
da ih zabavi i nasmije, da oblikuje javno misljenje i
stvori naklonosti prema svojim proizvodima, uslu-
gama ili poduzecu, ali ponajvise da uvjeri i potakne,
odnosno pokrene kupce na kupovinu proizvoda ili
usluge.

U stru¢noj literaturi postoje odredena podrucja
poslovnoga oglasavanja za koja se navodi da ima-
ju izrazene ili izrazenije moralne aspekte. Prema
americkom autoru De Georgesu moralni aspekti
poslovnoga oglasavanja, mogu biti u nekoliko po-
drudja: u nemoralnosti neistinitoga, zavodljivoga ili
zavaravajucega oglasavanja te u nemoralnosti ma-
nipulacijama i prisilama kroz oglasavanje. Takoder,
on problematizira moralnost pojave paternalizma
s obzirom na oglasavanja,® zatim razmatra pojavu
nemoralnosti u sprecavanju nekih oblika oglasava-
nja te objasnjava raspodjelu moralne odgovornosti
u oglasavanju (De George, 1999: 282).” Osim na-
vedenih moralnih gledi$ta poslovnoga oglasavanja,
drugi autori razmatraju moralnost oglasavanja koje
je namijenjeno djeci, zatim temu zavaravajucega (ili
obmanjujucega) oglasavanja, prikriveno oglasava-
nje, kontroverzno oglasavanje, uvredljivo oglasa-
vanje, usporedno (komparativno) oglasavanje te i
seksisticke poruke u oglasavanju (Martinovié, 2007:
389-413).

Navedena podrudja razmatranja moralnih gledi-
$ta marketingkoga oglagavanja u razli¢itoj mjeri su
zastupljena u americkoj i europskoj marketinskoj
stru¢noj literaturu. Te razlike mogu se pripisati
razli¢itostima razvoja trzi$nog gospodarstva, po-
jedinac¢nih zakonodavstava, a ponajvise kulturnim
i njima sli¢nim utjecajima koje su inicirale i vodile
organizacije civilnoga drustva specijalizirane u dje-
latnostima zastite potrosaca.

Nije neocekivano da se najveci broj moralnih pri-
tuzbi odnosi na podrué¢je promocije nego na sve
ostale elemente marketingkoga miksa zajedno. Naj-
Ce$¢a podrudja na kojima marketari djeluju izvan
podrudja poslovne moralnosti odnosi se na odsu-
stvo postenja i istinoljubivosti (obmanjivanje i za-
varavanje potro$aca), zatim na vrijedanje moralnih
osjecaja kontroverznim oglasavanjem i seksizmima
(oglasivaci uspiju uvrijediti cijelu ili dio potrosac-
ke javnosti), ogranicavanje sloboda u odlucivanju
o autonomnim izborima (manipulacije u oglasa-
vanju, stvaranje okolnosti prinude bilo fizickog ili
psiholoskog prisiljavanja) itd. Kako je marketing
po prirodi svoje konceptualne orijentacije i struc-
ne prakse orijentiran prema podrudjima drustvenih
vrijednosti i normi, on nikako ne moze izbje¢i bav-
ljenje moralnim dvojbama i posljedi¢cnom stvaranju
marketinske profesionalne etike.

Brojni filozofi i teolozi donekle s pravom ukazuju
na tamnije strane porasta potro$nje i posljedi¢ne
sve intenzivnije marketinsko (agitacijsko) oglasa-

God. XXX, BR. 1/2017. str. 239-248

EKONOMSKI VJESNIK / ECONVIEWS B 243



Antal Balog, Donata Leko: Moralno rasudivanje u marketinskom oglasavanju

vanje prema formuli AIDA (od engl. attention-in-
terest-desire-action) kao i uznapredovalog procesa
opc¢e komodifikacije predmeta, dobara i usluga, ali i
umjetnosti, obrazovanja, kulture, zdravstva, religije
itd. u suvremenim razvijenim drustvima. S druge
strane, i politicarima, sociolozima i ekonomistima
je jasno da bez potro$nje nema proizvodnje, niti
drustvenog i ekonomskog blagostanja kakvog danas
poznajemo, te se ponekad uzavrela i nerijetko pre-
tjerana potro$nja smatra ,nuznim zlom®

Unato¢ tome, kultura marketinskoga oglasavanja,
kupovanja i tro$enja, unato¢ svojim brojnim nega-
tivnim stranama, ¢ini se da danas povezuje ljude i
zajednice i drustva na slicne nacine kako je to ne-
kada ¢inila religija. Nakon $to su zadovoljile veéinu
temeljnih ljudskih potreba, suvremene industrije i
njihove pratece djelatnosti nastoje, poput nekih reli-
gija, pretvarati Zelje svojih kupaca u njihove potrebe,
odnosno stvarati potpuno nove potrebe i nove Zelje
ili kvazi-potrebe i kvazi-zelje, koje se medusobno
razlikuju u nijansama i koje potrosaci tesko razliku-
ju. Cinedi tako proizvodadi i trgovci umnazaju broj
svojih konzumenata. Takva postupanja tvornicara
i pruzatelja proizvodnih i neproizvodnih usluga,
profesionalna etika morala bi prethodno propitati i
donositi relevantne zakljucke.

Razmatrajuci ovu problematiku dobro je uoditi da
se, unato¢ hiperprodukciji marketinskih poruka,
stvara njihov relativno mali broj za ¢ije bi se sadr-
Zaje moglo tvrditi da su eti¢ki dvojbeni. Odsutnost
veceg broja eticki dvojbenih primjera marketinskog
oglasavanja govori u prilog bilo dobre legislative,
bilo uspje$ne samozastite potrosaca. Unato¢ tome,
u zainteresiranoj javnosti prisutna je postojana per-
cepcija da je poslovno oglasavanje ne samo preko-
mjerno, sveprisutno i sve vi§e agresivno, nego neri-
jetko i nepotrebno. Takvo oglasavanje oni najcesce
pripisuju (prekomjernoj) gramzljivosti poduzeda,
vlasnika i menadzera, te medusobno sve Ze$coj tr-
zi$noj konkurenciji. Medutim, kako je oglasavanje
dio procesa prodaje roba ili usluga u koju prodava-
telji i kupci ulaze dragovoljno i bez prisile te ako su
objema stranama dostupne dovoljne i relevantne in-
formacije, tada se oglasavanje moze moralno oprav-
dati i dopustiti. Poslovno oglasavanje je moralno
ispravno ako nije prikriveno, kontroverzno, zavod-
ljivo i zavaravajuce, ili sadrzi neki drugi moralno
dvojbeni oblik.

Javna percepcija o iznimno visokom moralnom i

profesionalnom integritetu marketara nije osobi-
to prisutna u drustvu. Vjerojatno je to i zato jer je

vidljivost njihove djelatnost znatno transparentni-
je od vidljivosti nekih drugih zanimanja za koje se
javna percepcija visokih moralnih i profesionalnih
standarda njegovala i pretpostavljala dugi niz sto-
lje¢a. Marketinske, odnosno, promotivne aktivno-
sti moraju se ravnati prema obveznim i poZeljnim
moralnim prosudbama i zahtjevima koje postoje u
zainteresiranoj javnosti.

Marketari su nesumnjivo snazno motivirani na in-
tenziviranje svojih marketinskih kampanja, izmedu
ostaloga jer se brojni proizvodi, osobito oni koji su
novi i trzistu nepoznati, bez oglasavanju uopce ne bi
uopée mogli prodavati (Zaneti¢, 2014: 215). Medu-
sobna konkurencija marketara, sve vec¢a otpornost
i odbojnost potrosaca prema oglasavanju, prisiljava
marketare na probijanje ,kroz Sumu (i $umove) po-
ruka koje se nadmecu za nasu paznju, ne bi li na taj
nacin izgradili snazne brandove u vremenima eko-
nomske stagnacije i povecanih troskova poslovanja.
(...) Ironi¢no, oglasavanje, na koje se u poslovnom
svijetu Cesto gleda s visoka, jednako se tako doziv-
ljava kao jedini spasitelj financija neke tvrtke. Uza
sve to, nitko niti ne pomislja kako mozda upravo
izrazita vidljivost danasnjeg oglasivanja tjera mar-
ketare na pristajanje uz mozebitno vise standarde
etickog ponasanja, nego li je to slucaj kod profesio-
nalaca nekih drugih struka“ (Beltramini, 2003: 215).
U nastavku Beltamini navodi da su svi dionici ogla-
$avanja nezadovoljni ovom djelatno$cu, primjerice,
korporacije visokim troskovima oglasavanja pri
¢emu prodaja raste tek nekoliko postotaka, zako-
nodavci su prisiljeni Cesto mijenjati legislativu zbog
stalne pojave novih i razli¢itih oblika obmanjivac-
koga oglasavanja, ,zeleni“ ukazuju na proizveden
otpad uvjetovan oglasavanjem, umjetnici razli¢itih
profesija s prijezirom gledaju na svoje kolege koji
sudjeluju u marketinskoj industriji, a potrosaci na-
stoje na svake nacine izbjegavati, zaobilaziti ili igno-
rirati poruke marketinkog oglasavanja (Beltramini,
2003: 216).

Marketingko oglasavanje je u Hrvatskoj, osim za-
konske regulacije, dodatno uredeno kodeksima
oglasavanja i trzisnog komuniciranja. Tako je Skup-
$tina Hrvatske gospodarske komore 2002. godine
usvojila tekst Kodeksa pravila oglasavanja, a Hrvat-
sko udruZenje za trzi$no komuniciranje (HURA)
prihvatio je 2014. godine tekst revidiranog Kodeksa
oglasavanja i trzisSnog komuniciranja uskladivsi ga s
Kodeksom medunarodne trgovacke komore (ICC).
Oba navedena kodeksa nastoje osigurati minimum
etickih standarda i dobre profesionalne prakse koje
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se oglasivaci trebaju pridrzavati u svome radu. Oba
navedena kodeksa sadrze odredbe kojima se mar-
ketarima treba olaksati marketinsko oglasavanje i
druge trzi$ne komunikacije. Kodeks oglasavanja i
trzi$noga komuniciranja, regulira podrucja koja se
odnose na oglasivacku praksu trzisnih komunika-
cija, zatim podrudje unapredenja prodaje, sponzor-
stva, izravnog marketinga, oglasavanja i marketin-
ga preko digitalnih interaktivnih medija te utjecaj
na okoli§ u trziSnom komuniciranju. Zajednicke
odredbe koje su mogu pronaci u oba navedena ko-
deksa sadrze sljedece vaznije standarde oglasavanja:
postivanje zakonitosti, pristojnost u komunikaciji,
postenje koje ne zlorabi povjerenje potrosaca niti
zlorabi nedostatak njihovog znanja ili iskustva, isti-
nitost tvrdnji, iskrenost kojom se ne navodi potrosa-
¢a na krivi zaklju¢ak, usporedba se koristi kada za to
postoji opravdani razlog, oblik predstavljanja treba
biti sukladna postojecoj opcoj kulturi, prepoznatlji-
vost marketinskoga oglasavanja, odgovornost pre-
ma drustvu i potro$ac¢ima, zastita privatnosti sni-
mljenih osoba, postivanje vjerskih osjecaja, zastita
sigurnosti, oglasavanje namijenjeno djeci i mladezi,
nedopustivost podcjenjivanja drugih proizvodaca ili
proizvoda, zastita robnih obiljezja, zabrana kopira-
nja (plagiranja), sugeriranje ne smije prec¢i razumnu
mjeru, uporaba tehnickih i znanstvenih podataka
i terminologije potrebno je prilagoditi prosjec-
nom potrosacu, identitet marketara treba biti ja-
san, svjedocCanstva zadovoljnih potro$a¢a moraju
biti autenti¢na i provjerena itd.’® Lista nabrojenih
odredbi koje nastoje regulirati standarde eticke i
dobre profesionalne prakse marketinskog oglasava-
nja niti priblizno nije iscrpljena. Ona se prosiruje na
pojedine skupine proizvoda i usluga, primjerice na
alkoholne i duhanske proizvode, Zivezne namirnice
i predmete opce uporabe, specijalne proizvode (pri-
mjerice, bioenergetski proizvodi), toplice i Jjecilista,
$kole i stru¢ni tecajevi, turisticka putovanja, kupnja
na obroke i kredit, kataloska prodaja, igre na srecu,
zapos$ljavanje, dobrotvorne akcije itd.

4. Zakljucak

Poslovno oglasavanje, kao dio marketinskih promo-
tivnih aktivnosti, djelatnost je koja nastoji pospje-
$iti prodaju proizvedenih roba ili usluga. U uvjeti-
ma slobodne trzi$ne utakmice svaki od marketara
nastoji pridobiti $to veéi broj kupaca za kupovinu
vlastitih proizvoda. U toj drus$tvenoj interakciji,
osim ekonomskih i sociologkih ¢imbenika, prisutno

je preplitanje razlicitih vrijednosti i normi. Kojim
¢e op¢im drustvenim vrijednostima pojedini sudi-
onici kupoprodajnih odnosa, kao dominantnijim
drustvenim interakcijama suvremenog drustva,
dati prednost, koje norme ¢e nastojati naglasavati
ili prigusivati, ili ih pokusati potpuno ili djelomice
zaobici, podrudje je u kojem drustveni akteri stu-
paju u one odnose koji nuzno imaju moralne im-
plikacije. Bez obzira koji se eticki pristup koristi u
moralnom rasudivanju, utilitaristicki, deontoloski
ili neki drugi, ¢uvanje op¢ih drustvenih vrijednosti
i normi klju¢no je dugoro¢nom opstanku trzisnog
poslovanja.

U podrudju marketinskoga oglasavanja osobito su
znacajne drustvene vrijednosti kao $to su sloboda
kupaca i prodavaca, u kojoj nema prinuda ili mani-
pulacija, pravda, u kojoj su svi sudionici zadovoljni
pravedno$¢u svojih medusobno uredenih odnosa,
autonomija izbora, koja podrazumijeva izostanak
prinude bilo koje strane, njegovanje istine i istino-
ljubivosti u razmjeni informacija, te povjerenje, koje
sudionici trzi$nih transakcija medusobno grade i
odrzavaju i koje im olak$ava medusobne interakcije,
te blagostanje i obostrane koristi.

Praksa je pokazala da u moralnom rasudivanju pri
razmatranju moralnih dvojbi te u donos$enju od-
govaraju¢ih moralnih odluka nije dovoljno kada
to ¢ine pojedinci. Takav model odlu¢ivanja jedne
osobe, koja u traganju za moralnom ravnotezom,
vodi svoj unutarnji refleksivni dijalog, moze je vo-
diti u tzv. moralni stres, koji nerijetko prozivljavaju
menadzZeri pri poslovnom odlucivanju. Naprotiv,
moralno rasudivanje se treba voditi i zakljucivati
donosenjem odgovarajuc¢ih moralnih prosudbi u di-
jalogu svih zainteresiranih subjekata u poslovnom
subjektu. U tom procesu, nije potrebno teziti kon-
senzusu sudionika dijaloga, ve¢ je dobro posvetiti se
traganju za rjeSenjima nastalih poslovnih moralnih
dvojbi, odnosno onih poslovnih situacija u kojem se
sukobljavaju barem dvije moralne norme, na nacin
da kada se izvrsava jedna, narusava se druga moral-
na norma. Postupajudi tako, poslovni subjekt razvi-
ja svoju organizacijsku kulturu te poboljsava svoju
organizacijsku klimu. Dobro je imati u vidu da one
poslovne organizacije koje cuvaju svoj moralni inte-
gritet prema vanjskim dionicima, ¢uvaju i razvijaju
svoje unutarnje organizacijske vrijednosti te razvi-
jaju one norme koje su osobito korisne odrzavanju
organizacijske stabilnost a dugoro¢no poslovne
uspjesnosti.
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U moralnom rasudivanju poslovanja u podrudju
promotivnih marketinskih aktivnosti postojanje
dobro osmisljenoga etickog kodeksa moze biti od
znatne pomodi. Premda eticki kodeks nije u sta-
nju pruziti rjeSenje u svakoj poslovnoj situaciji, on
moze osiguravati priblizne smjernice u kojem prav-
cu bi se rasprava o konkretnoj poslovnoj moralnoj
dvojbi trebala kretati, ukazujuéi na temeljna nacela
i vrijednosti koje si je organizacija postavila. Osim
etickoga kodeksa, dobro je u poduzecu, u redovi-
tim vremenskim razmacima, organizirati edukacije
uposlenika i menadzera, osobito onih koji se suo-
Cavaju s eticki dvojbenim situacijama u poslovanju
i njihovim rjesavanjima. Moralna senzibilnost po-
slovnih ljudi protokom vremena nerijetko otuplju-
je i postupno se umrtvljuje, osobito u okolnostima
ubrzanog trzi$nog natjecanja i pritiska konkuren-
cije. Taj se proces postupnoga moralnog opusta-
nja moze se zaustavljati i okrenuti ga u suprotnom
smjeru sustavnim edukacijama te skupnim refleksi-
jama o eticki ispravnom postupcima u promotivnim
marketinskim aktivnostima, odnosno u marketins-
kom oglasavanju.

Premda marketinske aktivnosti imaju primarni cilj
ubrzavanje distributivnih aktivnosti u gospodar-
stvu, one nuzno obuhvacaju i dotic¢u se raznih dru-
gih drustvenih podrucja. Otuda marketinska etika
ima naglasenu drustvenu perspektivu, preplic¢udi
relevantne drustvene vrijednosti i drustvene norme
s ekonomskim, poslovnim i drugim odgovaraju¢im
sadrzajima. Slijede¢i misao Marcouxove analizu
broja teorijskih podrucja poslovne etike koja je za-
stupljena u novijoj stru¢noj literaturi, moze se reci
da postoji tek pet relevantnih podrucja: povijest
poslovne etike, podrudje korporativnog poslovanja
(je li korporacija moralni subjekt te Cije ime se tre-
ba upravljati korporacijom), podrucje zaposleni¢-
kih odnosa, medunarodna poslovna etika i kriticka
evaluacija postojecih istrazivanja (Marcoux, 2008).
U tom smislu prema Marcouxu, eticka razmatranja
moralnosti poslovne etike nalaze se u navedenih
pet podrucja su koja su izvorno i relevantno do-
prinijela etickoj teoriji (Zaneti¢, 2014: 222). Etika

marketinskog oglasavanja, povezana je s nekoliko
drugih primijenjenih etickih disciplina, primjeri-
ce s medijskom etikom, novinarskom etikom itd.
Za razliku od njih, etika marketinskog oglasavanja
usmjerena je, sa ostalim elementima marketinskoga
miksa, na zadovoljavanje potreba i zelja potrosaca,
uz postivanje svih ekonomskih, zakonskih i moral-
nih interesa dionika poslovnog procesa. Premda se
marketingu, u pravilu pristupa s ekonomskog sta-
jalista kao koncepciji kojom se ubrzavaju poslovni
procesi i uvecavaju prihodi, potrebno je marketing
promotriti i sa socioloskoga, odnosno moralnoga
stajalista. Takvim pristupom mogu se prepoznati
potencijalne moguc¢nosti nekih njegovih tehnika, ¢i-
jom bi nepazljivom uporabom neki marketari, s na-
mjerom ili bez nje, mogli manipulirati potrosacima.
U tom smislu bi bududa istrazivanja trebala iznadi
ucinkovite upravljacke alate kojima bi se definirali
standardi oglasavanja unutar prihvatljivih okvira
etickog poslovanja.

Izgradnja organizacijskih i kadrovskih kapaciteta
potrebnih za ispravno moralno postupanje u poslo-
vanju doprinosi, u sinergiji s ostalim ¢imbenicima
doprinosi stabilnom razvoju poslovnog subjekta.
Moralno postupanje ima svoja vlastitu gramatiku,
¢ijim se uspje$nim savladavanjem i primjenom,
bolje i dugoroc¢no uspjesnije rjesavaju unutarnji
organizacijski odnosi i odnosi izmedu poslovnih
subjekata. Poduzece koje je utemeljeno na isprav-
nim etickim nacelima, ¢ije je poslovanje uskladeno s
etickim vrijednostima, u kojem se rukovodi suklad-
no odgovaraju¢im etickim normama i kojim uprav-
ljaju menadzeri koji su usvojili i prakticiraju klju¢ne
vrline, takvo poduzece okrenuto je svome odrzivom
opstanku te je orijentirano postojanom rastu i ra-
zvoju. Takav poslovni subjekt je eticki i drustveno
odgovoran u punini toga znacenja. Oni ima jednu
od najvaznijih poluga u stvaranja, odrzavanja i ra-
zvoja zdrave organizacijske kulture temeljenu na
odgovornosti dionika i njihovom medusobnoj po-
vjerenju.
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MORAL JUDGEMENT IN MARKETING ADVERTISING

ABSTRACT

Advertising, as the integral part of promotional activities of various business organisations, has a funda-
mental role of speeding up market exchange processes of goods and services. In the complex social and
economic interactions of business agents during the process of marketing, the interests of involved business
organisations become intertwined or even opposed. This is usually accompanied by various social values
such as liberty, autonomy, justice, trust, truthfulness and prosperity. Successful adjustment of economic
interests and aforestated values of all marketing stakeholders is based on some of the dominating moral
approaches — utilitarian, deontological or some other one. The goal of this paper is to analyse and specify
major moral aspects of moral doing in the area of business marketing, with a particular attention to truth-
fulness, manipulation techniques, paternalism in business advertising, advertising prohibition and moral
responsibility distribution. Specification of moral aspects of business advertising makes them eligible for
mutual balance so that the business process can become better adjusted to economic and ethical principles.
The main research method used in this paper is comparison method — the authors compare viewpoints of
various authorities on this topic. The main conclusion drawn from this research is that business organisa-
tions have the obligation to constantly review moral aspects of their marketing business activities that are
or potentially might be considered as hazardous to other parties involved in the whole process. The con-
struction of ethic decision-making infrastructure, as a prerequisite for sustainable business development, is
equally important as all other prerequisites, or primus inter pares.

Keywords: Marketing advertising, moral judgement, business ethics
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