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SAZETAK Oglasivanje je jedan od klju¢nih faktora za stimuliranje procesa razmjene te za normalno
djelovanje trzista i njegovih zakona. Oglasivaci imaju na raspolaganju puno nacina i mogucnosti kojima
pokusavaju privuci paznju potencijalnih potrosaca. Zbog sve vece konkurencije na trZistu cesto posezu
za novim nacinima oglasivanja koji nisu uvijek u skladu sa zakonom i eti¢nim djelovanjem. Jedan od tih
nacinajestiprikriveno oglasivanje. U ovom radu analiziramo prikriveno oglasivanje kao primjer neeti¢nog
djelovanja medija jer prikrivene oglasne poruke predstavljaju jedan od najociglednijih problema na
medijskom trzistu. Uz pomo¢ spoznaja iz literature definiramo pojam prikrivenog oglasivanja. Cilj je
naseg rada i povezivanje drustvenih okolnosti koje su uzrok prikrivenog oglasivanja s promjenama

medijskih diskurzivnih praksi.
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Definiranje podrugja i cilj rada

U zadnjim smo desetlje¢ima svjedoci korjenitih promjena, kako u drustvenom i po-
litickom Zivotu tako i u socijalnom, ekonomskom i tehnoloskom, koje su izmijenile nacin
rada i poslovanja, $to je dovelo i do promjena metoda i tehnika komuniciranja i oglasiva-
nja. Uloga oglasivanja u tradicionalnom marketingu izrazito je vazna jer snazno utjece na
mnoge procese i odluke, kao na primjer na formiranje svijesti o proizvodima i uslugama,
informiranje ljudi itd. Otkad je oglasivanje prihvac¢eno kao snazno orude, trgovci se usre-
dotocuju na oglasivanje preko masovnih medija kako bi dosli do $to veceg broja ljudi. Me-
dutim, kako smatra Ozlem Kavaz (2005: 3-4), oglasivanje danas nije dovoljno snazno kako
bi se samo uhvatilo u kostac sa svim preprekama i kako bi bilo dovoljno ucinkovito. Jedan
od najvaznijih razloga za opadanje ucinkovitosti tradicionalnog oglasivanja jest disperziv-
nost paznje potrosaca. Otkad imamo na raspolaganju nove komunikacijske tehnologije,
potrosaci su svakodnevno izlozeni tisu¢ama oglasa, $to rezultira opadanjem ucinkovitosti
ogladivanja i povecavanjem troskova oglasivanja. Marketinski sektor, oglasivacki sektor
te svi ostali s njima povezani sektori koji su svjesni tog problema poceli su traziti nove
strategije i taktike kako bi pridobili pozornost potrosaca. Izmedu ostalog, utvrdili su da
nove oglasivacke poruke moraju biti domisljate, vjerodostojne i utjecajne. Primjer takvih
poruka jest i prikriveno oglasivanje.

Medijski sadrzaj kojem smo izloZeni nastaje u specificnom okruzenju. Novinari danas
moraju zadovoljiti tri dominantna interesa: interes javnosti, interes oglasivaca i interes re-
dakcije. Rije¢ je o trima vrstama interesa od kojih se dvije vrste medusobno isklju¢uju. Dok
je interes oglasivaca jednostran i usmjeren na povecanje prihoda, u pravilu bez doprinosa
razvoju lokalne zajednice, interes je javnosti da postoje mediji koji su sposobni oduprijeti
se pritisku politicara i oglasivaca. Redakcija, koja se sastoji od novinara i urednika, do glo-
balnog jacanja industrije vodila se interesom javnosti koji se prepoznavao, kada je rije¢
o tisku, po prodanim primjercima i remitendi nekih novina, $to je bio dominantan izvor
zarade. Nastanak i jacanje velikih korporacija doveli su do toga da su se redakcije pocele
sve vise oslanjati na one koji su im donosili veci prihod - oglasivace. Takva strategija krat-
koro¢no daje vrlo dobre poslovne rezultate na svim trzistima, ali dugorocno slabi poziciju
redakcije i medija (Jurisi¢ i dr., 2007: 9-10).

S obzirom na to da svrha medija nije samo informiranje i zabavljanje Citatelja, gleda-
telja i slusatelja nego, kao i kod svih ostalih gospodarskih subjekata, i ostvarivanje dobiti,
profitni motiv djeluje i na tom podrucju. Mediji svoju dobit ne ostvaruju samo prodajom
svojih proizvoda, nego prije svega prodajom i davanjem u zakup novinskog prostora ogla-
ivac¢ima. Bududi da je konkurencija na tom podrug¢ju izrazito velika, oglasivacu je potreb-
no ponuditi vise od konkurenta i zato dolazi do prikrivenog oglasivanja, koje je predmet
naseg istrazivanja.
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U ovom ¢emo radu povezati drustvene okolnosti (profit, komercijalizacija medija, po-
nuda i potraznja za prikrivenim oglasivanjem i neucinkovito sankcioniranje prikrivenog
oglasivanja), koje su uzrok prikrivenog oglasivanja, s promjenama medijskih diskurzivnih
praksi (udruzivanje oglasivackog diskursa s novinarskim). Kako tvrdi Norman Fairclough
(1995: 10), mediji se zbog povecanog trzisnog pritiska i konkurencije orijentiraju prema
trziSnim osnovama, ¢emu se prilagodavaju i medijske prakse i sadrzaji.

Za temu o prikrivenom oglasivanju odlucili smo se zato $to Zelimo pokazati kako je
prikriveno oglasivanje Stetno na razlic¢itim razinama. Kao sto misle Jay Black i Friderick
Whitney (1983: 421) praksa prikrivenog oglasivanja uzrokuje trostruku $tetu. (1) Citatelji
pod krinkom novinarskog teksta dobiju samo pretjeranu reklamu, a misle da su dobili ¢i-
njenice. (2) Na steti su ostali oglasivaci koji ne znaju ili ne zele tako sudjelovati u masovnim
medijima. (3) Najveca je Steta ucinjena vjerodostojnosti masovnih medija jer publika oce-
kuje informacije, a dobiva samo oglasivanje i uvjeravanje.

Smatramo kako bismo svojim radom mogli obogatiti stru¢nu literaturu, koje o toj temi
ima vrlo malo, ukazati na Stetnost prikrivenog oglasivanja i njegove posljedice, ponajprije
za informaciju i javnost, te utjecati na struku da postuje samoregulacijske akte te osigura
mehanizme kontrole njihova provodenja.

Osnovne tvrdnje

Na trzistu se svaki dan pojavljuju novi proizvodi i usluge koje proizvodaci i ponudaci
Zele prodati. Zahvaljujuci brzom Sirenju komunikacijskih kanala, informiranje o tim proi-
zvodima postalo je sastavnim dijelom Zivota potrosaca. Oglasivanje je ¢esto nametnuta,
jednostrana komunikacija koja u konacnici negativno djeluje na drustvo. Zbog sveprisut-
nosti oglasivanje gubi svoju snagu, ljudi mu vise ne vjeruju, nemaju povjerenja i/ili ga
ignoriraju — zato smatramo da sve vie ljudi ¢ita prosjecan novinarski tekst kao prosjecan
oglas. Zbog toga oglasivaci traze nove nacine da privuku paznju publike, a oni su sve vise
agresivni i sve manje eti¢ni, a uz pomoc¢ njih oglasivaci zele biti na trzistu primijeceni i
prepoznati. Jedan od tih oblika jest i prikriveno oglasivanje.

>Prikriveno oglasivanje jedan je od ucinkovitijih promotivnih kanala, no taj nacin oglasi-
vanja ima dalekosezne posljedice na vjerodostojnost medija.

>Publika prihvaca novinarski tekst kao vjerodostojan jer ga je napisao netko tko bi morao
biti nepristran i struan novinar, a oglas prihvaca kao manje vjerodostojan, smatra ga
pla¢enom i neprovjerenom informacijom.

>Bududi da je stvaranje kvalitetnih i vjerodostojnih informacija skuplje od stvaranja za-
bavnih sadrzaja te da novine sa zabavnim sadrzajem privlace vise ¢itatelja, u novinama
se povecava udjel zabavnog sadrzaja. Pritom se informacije ¢esto prezentiraju na neeti-
¢an nacin, a njihova je vjerodostojnost upitna.

>Fenomen prikrivenog oglasivanja ocigledni je indikator komercijalizacije medija i novi-
narstva uopce, koji se bore za povecanje profita.

>Medijski nepismeni ¢itatelji ne mogu prepoznati proracunatu prirodu tekstova koji sadr-
ze prikriveno oglasivanje te zato govorimo o manipulaciji medija.
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Metode istrazivanja

Odlucili smo se za cjelovit, sinteticki pristup na temelju razli¢itih metoda, gdje je po-
treban vedi stupanj generalizacije i dublji pogled u predmetnu tematiku. Prvo smo koristili
deskriptivni pristup. Rijec je o postupku opisivanja ¢injenica, procesa i pojava te empirij-
skih potvrda njihovih odnosa i veza. Oslanjamo se kako na primarne, odnosno vlastite
podatke tako i na sekundarne, odnosno vec postojece podatke. Koristili smo se stranom i
domacom stru¢nom i znanstvenom literaturom, ¢lancima i internetskim izvorima.

U okviru deskriptivnog pristupa upotrijebili smo dvije metode — metodu kompilacije
i komparativnu metodu. Metoda kompilacije ukljucuje saZimanje promatranja, spoznaja,
stajalista, zaklju¢aka i rezultata drugih autora. Uz pomo¢ kompilacije moZzemo na osnovi
brojnih saZetih spoznaja, stajalista i zakljucaka do¢i do novih, samostalnih, uopcenih za-
klju¢aka. Komparativna metoda pak podrazumijeva usporedivanje jednakih ili sli¢nih ¢i-
njenica kojima utvrdujemo njihove sli¢nosti i razlike. Ta nam metoda omogucuje da dode-
mo do raznih uopéenih i novih zaklju¢aka koji obogacuju dosadainje spoznaje (Zizmond,
1998: 67-73).

U nastavku smo primijenili analiticki pristup, za koji je karakteristi¢no istrazivanje uzro-
ka odredene pojave ili procesa i njihove medusobne ovisnosti. Upotrijebili smo metodu
induktivnog zakljucivanja, sto znadi da na temelju promatranja i analize brojnih pojedi-
nacnih i posebnih ¢injenica ili pojava, pomocu apstrahiranja nebitnih karakteristika ¢inje-
nicaili pojava (metoda apstrakcije) dolazimo do uopéene prosudbe (metoda generalizaci-
je i metoda sinteze) o svim promatranim ¢injenicama ili pojavama (Zizmond, 1998: 67-73).

Nadalje upotrijebili smo metodu klasifikacije i metodu sastavljanja — postojece teorij-
ske i empirijske spoznaje i ¢injenice smisleno smo kategorizirali i predstavili ih kao smisle-
nu cjelinu. S metodom izvodenja zakljucaka i metodom sinteze Zeljeli smo do¢i do odre-
denih zaklju¢aka i na njihovoj osnovi oblikovati zaklju¢ne ¢injenice.

ETICKE NORME U MEDIJIMA

Etika u medijskom prostoru

Mediji nisu posve neovisni, kako se ¢esto za njih govori. Oni ne zive od prodaje, nego
od oglasivanja. Kako tvrdi Karmen Erjavec (1999: 144), tisak dobiva dvije tre¢ine svog priho-
da od oglasivanja, a privatnim je elektronickim medijima oglasivanje jedini izvor prihoda.
Oglasivaci traze medije kojima publika vjeruje kako bi doprli do svoje ciljane skupine, jer
to povjerenje utjece i na povjerenje prema oglasivacu. Ako bi novinarski prilozi bili skroje-
ni po mjeri oglasivaca, smanijili bi vjerodostojnost medija. Takav bi medij dugoro¢no izgu-
bio publiku, a potom i reklame. Novinarska vjerodostojnost povecava privlatnost medija
za oglasivace.

Novinarstvo tvrdi da nam prenosi istinu, no ta je istina ¢esto posredovana subjektiv-
noscu novinara kojega pritis¢u vremenski rokovi, da navedemo samo neka od ogranicenja
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novinarskog rada. Kulturna mo¢ novinarstva i njegovi ucinci ukorijenjeni su u njegovu dis-
kurzivnom statusu istinitosti — u njegovoj moguénosti da mobilizira povjerenje i slaganje,
i to pripovijedanjem prica koje su vjerodostojne zato $to su novinarske. Medutim novinari
tu vjerodostojnost ne smiju smatrati neupitnom, nego moraju svoj status neprestano bra-
niti i neprestano ga odrzavati kodeksima i dogovorima koji za publiku znace znak ,isti-
nitosti”, odnosno ,vjerojatnosti” (Poler Kovaci¢, 2004: 75). Prema Denisu McQuailu (2010:
192) standardi i kriteriji kvalitete u novinarstvu jesu: sloboda, jednakost, raznolikost, istina,
kvalitetna informacija te socijalni poredak i solidarnost.

Erjavec (2005: 42) smatra da rad novinara mozemo odrediti kao pasivnu preradu in-
formacija kada novinari samo prerade neko priopcenje, kada rutinski prate dogadaje te
kada se odazivaju tek na pobudu izvora informacija. Masovni mediji te poruke prenose
javnosti kao novinarski obradene priloge, a u stvari je rije¢ o oglasivackom diskursu, od-
nosno diskursu na koji, u skladu s interesima svojih narucitelja, ukazuju sluzbe za odnose
s javnoscu. Ta je ¢injenica u vecini primjera naslovnica prikrivena. Spretan unos trzisnih
elemenata u naizgled novinarski diskurs otezava ili cak onemogucuje prepoznatljivost
identiteta diskursa, a to znaci manipulaciju javnosti koja pod krinkom novinarskog teksta
prima nenovinarstvo, odnosno neobraden interesni govor. Kako u nastavku tvrde Erjavec
i Poler Kovacic (2004: 5-21), interpretacija jednog izvora u tekstu tako postane dogadaj
koji javnosti nije predstavljen kao samo jedno glediste, nego kao novinarski tekst, no taj
tekst nije obraden u skladu s pravilima novinarske profesije, $to znaci da nije uzeo u obzir
razlicite strane i gledista. Novinarova pasivna uloga pri prikupljanju informacija znaci da
u porukama koje izgledaju kao novinarske korist izvora prevladava nad koris¢u javnosti.

Marko Milosavljevi¢ (2005: 71) tvrdi da ako se pokaze da urednicki tekst u medijima
nije urednicki, nego oglasivacki (namijenjen oglasivanju ili promociji), pojedinac kao po-
trosac¢ u tom slucaju vise nema posla s neosobnim izvorom trzisnih informacija, nego s
ovisnim, nadziranim izvorom koji se pretvara da je neovisan i prikriva ovisnost te je kreiran
i predstavljen tako da kod korisnika, ¢itatelja, stvara osjecaj nepristrane vjerodostojnosti,
vazne za urednicke, odnosno novinarske tekstove.

Prema misljenju Johana Retiefa (2002: 49) vrlo je lako utjecati na medijski integritet
kao i na medijsku vjerodostojnost. Nista ne mozZe vise potkopati vjerodostojnost novinara
nego upravo netoc¢no izvjestavanje. Integritet znaci sto covjek sam misli o sebi, a vjerodo-
stojnost $to drugi misle o njemu. Kada novinar izvjestava neto¢no, ne moze ocuvati svoj
integritet i posve je sigurno da ¢e uskoro izgubiti i vjerodostojnost.

Daleko veci konacni ucinak na potrosacaima novinarski ¢lanak. Istrazivanja su potvrdila
da je takav ¢lanak tri puta vjerodostojniji od sli¢cne poruke koja je prenesena preko oglasa
(Schreiber, 1994: 83). Novinarski ¢lanci mogu se upotrijebiti i kao dopuna oglasivackim
akcijama. Takav nacin komunikacije znatno smanjuje osjecaj nesigurnosti kod potrosaca.
Unatoc vecoj vjerodostojnosti postoje i nedostatci jer obi¢no je tesko utjecati na sadrzaj
novinarove poruke. Istina je i to da svaki publicitet nije nuzno i dobar publicitet. Negativan
ili vremenski netocan publicitet ima sli¢an ili ¢ak i nepovoljniji u¢inak nego nepostojanje
publiciteta.
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Povezanost kvalitete sadrzaja i vjerodostojnosti medija vidljiva je u modelu drustve-
nog utjecaja novina koji je dao Philip Mayer. Izmedu ostalog, on kaze da ¢e ,smanjenje
kvalitete sadrzaja kroz odredeno vrijeme nagristi vjerodostojnost, oslabiti drustveni utje-
caj i eventualno destabilizirati prodaju i oglasivanje” (2004, prema Bauer i dr., 2007: 68-69).

Slika 1. Model drustvenog utjecaja medija

Kvaliteta sadrzaja > Vjerodostojnost
Drustveni utjecaj Prodaja
Isplativost

Izvor: Mayer (2004, prema Bauer i dr., 2007: 68-69)

Masovni se mediji potvrduju na trziStu pa ono utjece na njihov sadrzaj. Sve se mje-
ri, i to odmah: prodani primjerci, slusanost, gledanost i posje¢enost. Oglasivaci, od kojih
mediji Zive, uplacuju oglase samo onima koji su slusani, gledani, posjecivani i prodavani
(Malovi¢, 2007: 13).

Odnosi s javnoscu i odnosi s medijima, kao jedan njihov segment, postaju sve vazniji,
a time se povecava i koli¢ina stavova te rasprava o tome kako bi trebali izgledati pravedni,
kvalitetni i prije svega eti¢no neosporni odnosi s javnoscu te medijima. Jer nije dovoljno
da ‘servirane’ informacije djeluju vjerojatno, one moraju biti i to¢ne. Preko masovnih me-
dija (tisak, televizija, radio) tvrtke pokusavaju utjecati na javho mnijenje, mijenjati ga te
njime manipulirati. Novinari ne objavljuju uvijek tekst onako kako to Zeli izvor informacija,
jer u¢inak objave u mediju obi¢no ovisi o misljenju novinara i njegovu videnju situacije,
uredivackoj politici, naklonjenosti medija tvrtki, tehnickim mogucnostima. Tako se ¢esto
pojavljuju dileme kako primijeniti sva pisana pravila, osigurati da se ona postuju i sprije-
¢iti da predstavnici odredene tvrtke rade sve Sto Zele. Nasuprot tomu Fraser Seitel (2004:
251) smatra da se medijima u nacelu ne moze manipulirati. Tvrtka moze samo priskrbiti
otvoren i interaktivan odnos s novinarima te na taj nacin osigurati izvjeStavanje kakvo je
zamislila. U konacnici se, prema nasem misljenju, takoder dogada manipulacija ¢itatelji-
ma, odnosno javnoscu.

Najcesce dileme u etici

Prema Dejanu Jelovcu (2000: 154) dilema (gr¢. dilemma, dvostruka pretpostavka) je u
formalnoj logici zakljucak. U etici se radi o izboru, obi¢no neugodnom i teskom, izmedu
dviju nepovoljnih mogucnosti. Kada se govori o procesu odlucivanja kod eti¢kih dilema,
potrebno je naglasiti da ne postoji metoda koja bi nudila ,pravilan“ odgovor. Na razlicitim
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stupnjevima procesa odluc¢ivanja moramo prihvatiti odluku prema vlastitoj prosudbi zato
Sto su rijetki faktori koji su mjerljivi i predvidivi. Moramo odluciti tako da, koliko je moguce,
opravdamo i objasnimo svoje eventualne odluke (Murray, 1997: 113).

Neke od ¢escih etickih dilema jesu:

>eticke dileme u medijima,

>osobni interesi i vrednote pojedinca nasuprot poslovnim ciljevima,
>profitni motiv.

Eticke dileme u medijima U vecini su drzava mediji najvazniji kreatori javnog mnijenja
(u autoritarnim drustvima ta je njihova uloga onemogucena od strane vlasti). Moraju nas
informirati o stvarima o kojima inace ne bismo nista znali, odnosno o kojim bismo vrlo
malo znali.

Andrej Skerlep (1993: 31) smatra kako pojedina medijska poruka u pravilu nema snaz-
nih u¢inaka, medutim mediji svojom neprestanom prisutnosc¢u, ponavljanjem i sukladno-
$¢u kreiraju ozracje javnog mnijenja koje snazno utjece na ljude. Kada mediji nekog prika-
Zu u negativnom svjetlu i optuze ga da je pocinio neko djelo koje nije u skladu s vazeé¢im
drustvenim normama, on gubi ugled u svom privatnom i profesionalnom zivotu, a tvrtka
osim ugleda gubi i partnere te trpi poslovne gubitke. Medutim dodjeljivanje i oduzimanje
ugleda posljedica je medijskog djelovanja koja se ne moze izbjedi.

Specifi¢nost novinarskog rada ocituje se upravo u ¢injenici da informacije plasirane u
javnost brzo podlijezu sudu javnosti. Svaka informacija podlozna je reakciji sredine u kojoj
novinar zivi i radi. Ucestala profesionalna krsenja etike jesu: komentiranje bez ¢injenica,
promicanje neargumentiranih stavova i presucivanje vaznih ¢injenica vezanih za dogadaj.
Ako novinari tako rade u informativno-politickim emisijama, u oglasivanju ce situacija biti
barem ista ili losija. Elektroni¢ki mediji ne postuju autorska prava emitirajuci filmove ili
druge emisije bez odgovarajucih ugovora s njihovim vlasnicima. Ne potpisuju se arhivski
ili agencijski snimci ¢ime se obmanjuju gledatelji koji misle kako su novinari njihove po-
staje bili ,na licu mjesta”.

Jedan od takvih primjera jest i ovaj: novinarka jedne radijske postaje razgovara s
predsjednikom sindikata koji najavljuje $trajk radnika zbog neisplac¢enih pla¢a. Na kraju
razgovora novinarka zahvaljuje i poziva slusatelje da se ,pridruze prosvjedima kako bi pro-
svjednika bilo u $to vec¢em broju”. Stjece se dojam kako novinarka ne zna da ne smije biti
pristrana niti se smije svrstavati na jednu stranu. Tako plasirana informacija vise nije samo
poruka, nego u sebi sadrzi elemente propagande (Malovi¢, Ricchiardi i Vilovi¢, 1998: 41).

Zbog svoje snage i znacenja koje imaju mediji u oblikovanju javnog mnijenja, novinari
su stalno izloZeni razli¢itim pritiscima. Stoga je pri planiranju aktivnosti kojima novinari
mogu pripomoci u podizanju eti¢kih standarda u odredenoj sredini potrebno posvetiti
najvecu pozornost upravo sigurnosti i zastiti samih novinara te tako osigurati njihovu ne-
ovisnost, objektivnost, stru¢nost i nepristranost.
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Osobni interesi i vrednote pojedinca nasuprot poslovnim ciljevima Eticke dileme po-
javljuju se i kada su ciljevi i nacini djelovanja tvrtke u suprotnosti s uvjerenjima nekih za-
poslenika. Williams Frederick, Keith Davis i James Post (1988: 626) smatraju da pojedinac
moze sam prijaviti ako nesto nije u redu s tvrtkom. Na tvrtku moze pokusati utjecati tako
da ona promijeni svoje djelovanje. Eticka dilema nastaje kada zaposlenici moraju djelo-
vati onako kako zahtijeva tvrtka, a sami su uvjereni da to Steti njima, strankama, tvrtki i
drustvu. Bududi da su zaposlenici prisiljeni na odredeno djelovanje, njihova su osobna
uvjerenja u suprotnosti s ciljevima i metodama njihove tvrtke.

Ako poslovni ¢ovjek dospije u situaciju gdje njegovi osobni interesi prevladavaju nad
sluZbenim vrednotama, nuzno se pojavljuju sukobi. Poslovni ¢ovjek koji se ne pridrzava
eti¢kih nacela nerijetko donosi drugadiju odluku od poslovnog ¢ovjeka koji se pridrzava
eti¢kih nacela ako za svoju ,odluku” primi placu ili dar. A dar koji utjece na odluke poslov-
nog ¢ovjeka nazivamo mito (Pride, Hughes i Kapoor, 2005: 37).

Profitni motiv Temeljnu dilemu poslovne etike predstavlja profitni motiv koji je inace
sastavni dio trziSnoga gospodarstva, $to znaci da je teznja prema njemu za svaku tvrtku
prijeko potrebna. Moramo razlikovati kratkoro¢nu profitnu usmjerenost koja se temelji
na brzom gomilanju profita bez obzira na potencijalne dugoro¢ne posljedice, primjerice
ekoloske i zdravstvene, od dugorocne profitne usmjerenosti koja ukljucuje logiku dugo-
ro¢nog postojanja tvrtke u promjenljivoj okolini kojoj se mora prilagodavati. Dugorocna
profitna usmjerenost tvrtke znaci smisljenu poslovnu politiku izgradenu na strategiji po-
stizanja najve¢eg moguceg profita u danoj situaciji, pri ¢emu se postuju interesi svih par-
tnera s kojima je tvrtka izravno ili neizravno povezana ili se nalazi u odnosima razmjene.
Eticnost se izrazava stupnjem postovanja (razumijevanja ili ukljucivanja) interesa ostalih
partnera u takvoj strategiji.

Mediji su profitni centri i kao takvi ciljevi su marketinskih strategija slicno kao i ostale
ekonomske institucije. Medutim kada komercijalni pritisci zanemaruju, odnosni krse no-
vinarske standarde, tada moraju biti postavljena ozbiljna eticka pitanja. Kada se proucava
konkurentska okolina, neizbjezna je integracija marketinskog koncepta u razli¢ite medij-
ske tvrtke, no ona ne rezultira nuzno samo neeti¢nim postupcima (Day, 2006: 251-255).

Brane Gruban (1993: 46) takoder smatra kako je vazno da strateska misija tvrtke i njezi-
ni temeljni ciljevi nisu samo ekonomski orijentirani nego da sadrze i kvalitetne vrednote i
imaju prepoznatljive aspiracije koje su eti¢ne. Lojalnost ideji povecanja profita pri tome je
poprilicna prepreka koju je moguce preskociti ako se povecanje profita ne odreduje kao
jedini strateski motiv i cilj postojanja tvrtke. Kako bi se to ostvarilo, potrebno je preobli-
kovati unutarnju organizacijsku kulturu tvrtki. Proces je potrebno zapoceti kod najvisih
menadzZera i direktora zato $to je njihov osobni primjer vazniji od svih pismenih uputa,
odnosno bilo kojeg drugog oblika uspostavljanja moralnih i etickih nacela u tvrtkama.

U posljednjih 150 godina mediji su postali tzv. gospodarska djelatnost koju ne vode
samo norme novinarske profesije nego i poslovni interesi. Pojednostavljeno receno, sto
je veca publika, veca je dobit medijske kuce (Skerlep, 1993: 31-32). Hans Ruh smatra kako
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su etika i ekonomski uspjeh ve¢inom shvaceni kao suprotnost i nisu u pozitivnoj korelaciji
(Ruh i drugi, 2004: 15-22). Medutim ako Zelimo postaviti tezu koja zagovara novo, pozitiv-
no povezivanje izmedu etike i gospodarstva te etike i poslovnog uspjeha, moramo voditi
racuna o gospodarskim i razvojnim tendencijama koje se pojavljuju u kontekstu danasnje
globalizacije. A one su sljedece: svjesnost i naglasavanje eti¢nosti u tvrtkama (sve vise
tvrtkiinjihovih menadZera sa suradnicima traze inovativno-kreativna rjesenja koja su isto-
vremeno i eti¢na), porast nelagode u vezi s pojavom rizika (ekoloski, socijalni, teroristicki),
porast novih potencijalnih sporova (globalizacija stvara sve vise protivnika, pa i politickih),
porast moralnih prava i zahtjeva (koji se odnose na kupce, prodavace, menadzere te mo-
raju biti ekoloski, eti¢no, trziSno i ekonomski relevantni) te porast vaznosti javnosti (sve se
vise moze javno prosudivati i osudivati djelovanje razlicitih tvrtki te ustanova).

Povijest oglasivanja

Vec je 1883. godine Benjamin Day, kada je snizio cijenu svog lista The New York Sun na
jedan peni, promijenio odnose medu izdavac¢ima, novinarima, oglasivac¢ima i citateljskom
javnoscu (Patterson i Wilkins, 1994: 169). List vise nije mogao preZivjeti samo od sredstava
dobivenih od pretplateiliizravne prodaje. Oglasivaci su postali ti koji su zakupom oglasnog
prostora omogucavali ekonomski opstanak novina i donosili dobit. Njihov sadrzaj postao
je mamac za oglasivace, a javnost sredstvo za pridobivanje oglasivackog novca. Tada su
se prvi put otvorila vrata za ulazak oglasnih sadrzaja u novinske tekstove. Kao $to smatra
Draskovic¢ (2009:46-47), u tim se novinama nalazio velik broj pricaizljudskih Zivota, a pisane
su jednostavnim jezi¢nim stilom, sto je utjecalo na pridobivanje Sirokog kruga (itatelja.
Krajem 19. stolje¢a Joseph Pulitzer i William Randolph Hearst postali su medijski magnati
koji su zahvaljuju¢i ogromnom kapitalu poceli graditi svoja medijska carstva. Pulitzer je
izdavao novine St. Louis Post Dispatch i The New York World, dok je Hearst bio vlasnik lista The
Examiner iz San Francisca, a nakon njegova uspjeha odlazi u New York gdje pokrece New
York Journal. Ta dvojica medijskih velikana tadasnjeg doba vodila su pravi rat za Citateljsku
publiku prodavajuci senzacionalizam po kojem su postali poznati i obiljezeni kao pioniri
‘zZutog novinarstva’ u Americi. Naziv ‘Zuto novinarstvo’ nastao je prema stripu The Yellow
Kid, objavljivanom u listu The Sunday World, koji je bio nedjeljno izdanje Pulitzerovih
novina The New York World. Potom mu ga je preoteo Hearst, angazirajudi crtaca ovog stripa
Richarda Feltona Outcaulta u Journalu. Zanimljivo je da su Pulitzer i Hearst imali potpuno
razlicit modus operandi, jer je Pulitzer bio privrZeniji novinarskim i eti¢ckim nacelima, dok je
Hearst sve podredivao svojoj ulozi uspjesnog i bogatog poslovnog ¢ovjeka. Pulitzer nije
zelio da dobra prodaja njegovih novina bude rezultat ,netocnih Cinjenica i neprovjerenih
podataka“, dok je Hearstov pristup inovacijama zasnovan na principu “samo da se
prodaje”, nerijetko na Stetu ¢injenica. Poslije pocetnih uspjeha i takozvanog ‘zlatnog doba
tiska’, 30-ih godina 20. stoljeca vedina je tabloida u Americi propala, $to je bilo povezano
s pojavom radija (1920.) i Velikom svjetskom ekonomskom krizom (1929. - 1933.). Medu
propalim tabloidima bili su i The New York World Josepha Pulitzera i New York Journal
Williama Randolpha Hearsta.
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PRIKRIVENO OGLASIVANJE KAO PRIMJER NEETICNOG
DJELOVANJA MEDLJA

Definiranje prikrivenog oglasivanja
Razli¢iti autori koriste razlicite termine i razlicite kriterije za definiranje prikrivenog

oglasivanja. Tijekom istraZivanja susreli smo se s mnogo razli¢itih naziva za prikriveno
oglasivanje. Ovdje ih donosimo sve na jednom mjestu.

Tablica 1. Popis naziva

Popis naziva koji se odnose na prikriveno oglasivanje, odnosno s njim su povezani:

prikriveno oglasivanje (covert advertising)
oglasivanje zavodenjem

neprepoznatljivo oglasivanje

hibridne poruke (hybrid messages)
advertoriali

infomercial

tematsko oglasivanje (tematski prilozi, tabs)
potajni marketing (stealth marketing)
plasman marke (brand placement)

ugradeni marketing (embedded marketing)
skrivena reklama (versteckte Werbung)
skriveno oglasivanje (hidden advertising)
lazno oglasivanje (false advertising)
maskirani marketing (masked marketing)
plasman proizvoda (product placement)
tajno oglasivanje (undercover advertising)
kamuflazno oglasivanje (camouflaged advertising)
umetnuta promidzba (plug)

napuhavanje (puffery)

sponzorirani novinski prilozi

U ovom radu termin ,prikriveno oglasivanje” upotrebljavamo za sve tekstove koji su
bili placeni i objavljeni u obliku novinarskog teksta i koji se objavljuju kao umjetne vijesti'
te pokusavaju utjecati na javnost u smislu komercijalne koristi. Prikrivene oglasivacke
poruke inace jesu oglasivacke, ali su prezentirane kao novinarski tekstovi (izgledom,
strukturom i stilom, a nerijetko ih potpisuje novinar ili urednistvo), a prosjecni ¢itatelj ne
moze ih prepoznati kao reklame.

1 Prema Malovi¢u (2005: 190) elementi vrijednosti vijesti jesu: pravodobnost, blizina, vaznost, posljedice, ljudski interes,
sukob, neobi¢nost, utjecaj i publika.
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Uzroci prikrivenog oglasivanja

Zbog negativnog utjecaja ekonomske krize na medije i sve ostrije konkurencije na
trzistu tvrtke se, kako bi stvorile $to bolji, prepoznatljivi imidz te ostvarile poslovni uspjeh,
sluze razli¢itim metodama oglasivanja, izmedu ostaloga i prikrivenim oglasivanjem, te
izbjegavaju stare nacine oglasivanja.

Prikriveno oglasivanje cesto se koristi jer su i mediji i oglasivaci poprili¢no zainteresi-
rani za njega. Zasto se prikriveno oglasivanje uopce upotrebljava? Neki smatraju da je pri-
krivena reklama bonus za redovite oglasivace, a neki pomocu prikrivenih oglasa Zele na-
mamiti, odnosno pridobiti nove oglasivace. Borut Zajc (2002) usredotocio se na sljedece
razloge za prikriveno oglasivanje: (1) prikriveno oglasivanje moze biti jeftinije od pravog,
korektnog oglasivanja - uc¢inak promotivnog teksta u obliku novinskog ¢lanka (prikrive-
no oglasivanje) moze uz istu cijenu imati vedi u¢inak od oglasa; (2) prikriveno oglasivanje
moze imati neke ucinke koje pravilno oznacenim oglasivanjem uopce nije moguce postici
- u naizgled objektivnom novinarskom ¢lanku naglasavanje dobrih osobina proizvoda
moze imati uc¢inak koji oglasom nije moguce postici; (3) neke informacije u korektnom
oglasivanju uopce nije moguce dati — oglasivanje nekog proizvoda (npr. alkohola) poseb-
nim je propisima zabranjeno, a prikrivenim oglasivanjem tu zabranu mozemo izbjedi, jer
za novinarski ¢lanak navedena ogranicenja ne vrijede.

Andrew Kaikati i Jack Kaikati (2004: 6-22) smatraju kako sve veca popularnost prikri-
venog ogladivanja proizlazi iz triju ¢imbenika koji su pridonijeli smanjenju ucinkovitost
tradicionalnog oglasivanja i drugih tradicionalnih tehnika. Prvi ¢imbenik uvijek predstav-
lja kritiku oglasivackoj industriji opcenito. Oglasivanje je sve manje ucinkovito, ima sve
vise reklamnih oglasa, a potrosaci im sve manje vjeruju. Drugi je ¢imbenik koji pridonosi
smanjenju ucinkovitosti oglasivanja taj da trgovci sve teze pronalaze potencijalne kupce
jer je javnost sve vise i viSe podijeljena. Broj televizijskih kanala, radijskih postaja i tiskanih
izdanja sve je vedi, a javnost je sve vise podijeljena u manje skupine i stoga je puno teze i
skuplje do¢i do velikog broja ljudi. Tre¢i cimbenik predstavljaju tehnoloske opasnosti za
tradicionalno oglasivanje koje isto tako pridonose popularnosti prikrivenog oglasivanja.
Primjerice moguc¢nost koju predstavlja nova tehnologija jest da mozemo preskociti ili eli-
minirati reklamni oglas uz pomo¢ osobnog videorekordera ili digitalnog videorekordera.

Na temelju pregledane literature i vlastitog istrazivanja mozemo izdvojiti pet najvaz-
nijih uzroka prikrivenog oglasivanja:

>ekonomski pritisci i profitni motiv medija - do pretvaranja medija u industriju njihove
su zadace bile informirati, odgajati i zabavljati publiku te stvarati javno mnijenje, a u
suvremenom promocijskom drustvu zadatci medija svode se na zabavu i oblikovanje
javnog mijenja prema ekonomskim, politickim ili nekim drugim zahtjevima, odnosno
interesima;

>neucinkovita regulacija drzavnih struktura - prikriveno oglasivanje jedno je od po-
dru¢ja u kojem su liberalna i demokratska nacela dovela do sukoba prava pojedinca i
pravnih osoba, u kojemu potonji zapravo ne mogu izvudi tezi kraj jer zakonski propisi
¢ine nemogudim dokazivanje njihove krivnje, a krdenje zakona i njihovo provodenje nit-
ko ne kontrolira, niti je vlast za to zainteresirana;
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>komercijalizacija i tabloidizacija medija — imperativ suvremenih medija sve viSe posta-
je sokiranje publike, a ne informiranje publike, ¢ime javnost na odredeni nacin prestaje
biti osjetljiva na covjeka, njegove osjecaje i probleme;

>potkupljivost novinara — suvremeno liberalno drustvo utjecalo je na ¢ovjeka da presta-
ne biti osjetljiv i na korupciju, osobnu korist i ne¢asno ostvarenu profit, ¢ega nisu oslo-
bodeni ni novinari koji su vrlo ¢esto slabo placeni, zbog toga sve ¢eSce ne odolijevaju
poklonima, besplatnim putovanjima, odnosno dodatnoj zaradi na neetic¢an nacin;

> pritisci oglasivaca — ukoliko su predmet vijesti koje kritiziraju te negativnih komentara u
medijima u kojima oglasuju, odnosno negativnog publiciteta, oglasivaci sve ceice prije-
te povlacenjem svojih reklama ako se takav tretman nastavi.

ZAKLJUCAK

Medijska industrija i samo novinarstvo u posljednjem su desetljecu pretrpjeli ogro-
mne promjene. Vecina ih je uvjetovana konvergencijom medija koja je izazvana novom
tehnoloskom revolucijom, ponajprije na podrucju elektroni¢kih medija. Pod utjecajem
naglog razvoja interneta te digitalizacije medija mijenjali su se i sami masovni mediji i
njihov sadrzaj, alii dugogodisnje navike njihove publike. Mijenjao se, i jos se uvijek mijenja,
i nacin poslovanja medija koji se s jedne strane moraju prilagodavati novonastalim
uvjetima, a s druge strane nasli su se u situaciji da zbog gotovo svakodnevnog rasta kon-
kurencije na medijskom trziStu tragaju za novim nacinima stvaranja profita, a samim tim
i svog opstanka.

Pod utjecajem konvergencije medija, ali i krize koja u posljednje dvije-tri godine po-
tresa svjetsku medijsku industriju, pada prihod od prodaje medijskog sadrzaja. To se na-
bolje vidi na primjeru tiska gdje pada naklada i u skladu s tim prihod od prodaje. S druge
strane porast prihoda od oglasivanja zaustavio se posljednjih godina kako zbog pada na-
klade tako i zbog sve vece konkurencije na medijskom trzistu, ali i zbog stalnog porasta
oglasdivanja na internetu. Stoga se sve vise suoCavamo s prakti¢nim problemima. Naime
do javnosti je sve teze dodi preko tradicionalnih masovnih medijskih instrumenata, stoga
oglasivaci koriste razlic¢ite strategije, medu njima i prikriveno oglasivanje.

‘Prikriveno oglasivanje’ podrazumijeva sve tekstove koji su bili placeni i objavljeni u
obliku novinarskog teksta, a koji pokusavaju utjecati na javnost u smislu komercijalne ko-
risti. Ustvrdili smo kako su najvazniji uzroci prikrivenog oglasivanja: ekonomski pritisci i
profitni motiv medija, neucinkovita regulacija drzavnih struktura, komercijalizacija i tablo-
idizacija medija, potkupljivost novinara te pritisci oglasivaca.

Prikrivene oglasne poruke predstavljaju jedan od najocitijih problema na medijskom
trzistu. Problematic¢na je i njihova ucestalost i njihova svrha, jer je rije¢ o obmanjivanju
Citatelja koji je uvjeren da cita nezavisnu, novinarsku informaciju, a ona je zapravo pri-
kriveno oglasivanje. Takvi su ¢lanci potpuno neobjektivni i Citatelje obmanjuju, jer nisu
oznaceni kao oglasivacke poruke. Prikazani su kao neovisni novinarski tekstovi pa im sto-
ga javnost vjeruje. Rijec je o tipicnom primjeru prevare Citatelja i manipulacije citateljima.
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Prikriveno je oglasivanje netransparentno, u suprotnosti s definicijama odgovornog
oglasivanja, kao i s pravilima djelovanja masovnih medija i osnovnim kredom novinarstva
koji se temelji na javhom djelovanju novinara. Novinari zahtijevaju javno djelovanje nosi-
telja vlasti i izvje$¢uju o dogadajima u javnosti (obiljeZje javnog dogadaja) i o dogadajima
koji bi trebali biti vazni javnosti, to jest koji bi javnost trebali zanimati (Milosavljevi¢, 2005:
63). Na osnovi ¢injenica i tvrdnji znanstvenika zaklju¢ujemo kako razdoblje odgovornog
oglasivanja, za koje je vazna transparentnost, jos nije nastupilo. Dugoro¢no gledano, sa-
svim je sigurno da ce uspjeti mediji koji nece popustiti pritiscima oglasivaca i zelji za sto
vecom dobiti. Zadrzat ¢e vjerodostojnost, a time i Citatelje.

Opcenito se moze zakljuciti kako su novinari i urednici oni koji trebaju javnost Stititi od
manipulacija kakvo je prikriveno oglasivanje te preuzeti odgovornost za svoje djelovanje.
U suprotnom slucaju javnost ¢e izgubiti povjerenje u medije. U lovu na dobit informacija
je naime postala - roba, a citatelji, slusatelji i gledatelji — potrosaci. Poplava ‘korisnih’ infor-
macija unutar novinskog prostora moze uzrokovati potpuno novo poimanje i definiranje
funkcije novinarstva. Slazemo se i s Podnarom i Golobovom (2003: 103) koji smatraju kako
krivnja nije samo na strani medijskih kuca, premda iz njihova neeti¢nog ponasanja pro-
izlazi duh komercijalizacije i stjecanja profita.

Vrlo je zanimljivo i pitanje koje izranja uz sve navedene tvrdnje i zakljucke: jesu li ¢i-
tatelji svjesni prikrivenog oglasivanja? Razlikuju li prikrivene oglase od drugih tekstova?
Smatramo kako vecina nije upoznata sa zakonima i propisima povezanim s medijima i
nemaju sposobnosti prepoznavanja kvalitetnog novinarskog uratka jer ne poznaju kriteri-
je novinarske kvalitete. Citatelji bi trebali s vremenom postati kriti¢niji prema proc¢itanom
sadrzaju jer bi tako i mediji bili na kusnji te u oc¢ima citatelja ne bi vise bili vjerodostojan
izvor informacija. Naime javnost od novinara ocekuje istinite, uravnotezene i vjerodostoj-
ne tekstove kojima mozZe vjerovati i na osnovi kojih moze traziti povoljna rjesenja za sebe,
odnosno za cijelo drustvo. A to u slu¢aju prikrivenog oglasivanja nije moguce.

Potrosaci ¢e s viemenom nauditi prepoznati prikriveni oblik oglasivanja te postati kri-
ti¢ni prema njemu, no pojavljuje se pitanje sto ¢e se dogoditi s medijima budu li potrosa-
¢ima sumnijivi i pravi novinarski tekstovi.
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COVERT ADVERTISING AS AN EXAMPLE OF
UNETHICAL ACTIVITIES IN THE MEDIA

Tina Tomazic :: Jelena Jurisic¢ :: Damir Boras

ABSTRACT Advertising is a key factor to stimulate an exchange process between the normal functioning
of the market and the respective laws intended to monitor it. As such, advertisers utilize a bevy of
methods and opportunities to attract the attention of potential consumers. Due to the constantly rising
levels of competition in the market, advertisers often resort to newer and ethically questionable means
of advertising. This paper shall assess one of the most obvious problems in the media market covert
advertising, and how it is used by the media to manipulate audiences. Having analyzed the corresponding
literature, this article shall explore, define, and determine the primary facets related to covert advertising.
Additionally, this article aims to link the social circumstances that cause covert advertising with the recent

changes found in media discursive practices.
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