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Neodgovorno oglasavanje: primjer
slovenskoga medijskog prostora

Marko Milosavljevi¢

SAZETAK

U ovome clanku o proucavanju djelovanja masovnih medija i oblikova-
nja promocijskoga drustva, polazimo od pretpostavke da su oglasivacki
sadrzaji isto tako legitimni kao i novinarski — oba imaju svoje zadace i
jedan drugoga nadopunjavaju. No, oglasivacki sadrzaji nisu uvijek i le-
galni — u slucaju da ne ispunjavaju zakonski postavljene zahtjeve. Tada
djeluju nezakonito, te istodobno ignoriraju uvjete potrebne za nastanak
odgovornih medija i odgovornoga oglasavanja. Oglasavanje i novinar-
stvo, naime, ispunjavaju svoju odgovornost prema naslovnicima, samo
ako znaju Sto od koga mogu ocekivati. Osnovni uvjet pritom je da ispu-
njavaju naslovnikova ocekivanja u skladu s podjelama sadrzaja na ogla-
Sivacke i novinarske.

U clanku analiziramo elemente odgovornoga oglasavanja, odnos izmedu
oglasivackih i novinarskih sadrZaja, te mehanizme regulacije i samore-
gulacije koji ureduju djelovanje medija u Sloveniji. Analiza pokazuje da
se masovni mediji u slovenskome medijskom prostoru vecinom ponasaju
prema nacelima profitabilnosti i polaze od definicije masovnoga medija
kao industrijske i komercijalne organizacije koja producira i distribuira
dobra. Kako se povecava udio prihoda koje medij stvara oglasavanjem,
tako jaca i uloga oglasavanja u funkcioniranju same medijske kuce. To se
dogada zbog maloga oglasivackog i prodajnoga trzista (trziste naslov-
nika), pa se kao moguci dodatni (premda nezakoniti) izvor prihoda javilja
prikriveno oglasavanje. Clanak analizira dokumentirane slucajeve pri-
krivenoga oglasavanja i na osnovi navedenih primjera zakljucujemo da
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razdoblje odgovornoga oglasavanja, za koje je vazna transparentnost,
jos nije nastupilo u slovenskome medijskom prostoru.

Kljuéne rije¢i: prikriveno oglasavanje, neodgovorno oglasavanje, novinar-
ski sadrzaji, masovni mediji, eti¢cnost medija, Slovenija

Uvod

Za djelovanje masovnih medija u posljednja Cetiri desetljec¢a, prema
stajaliStima nekih autora, vazna je druStvena odgovornost. Ona se poka-
zuje u novinarskim i oglasivackim sadrzajima: za razdoblje drustvene
odgovornosti od godine 1965. nadalje (razdoblje jos traje), medu ostalim,
vazna je spoznaja oglaSivaca da potrosaci o¢ekuju drustveno odgovorno
oglasavanje (Russel i Lane, 1996: 776).

Odgovornost takve vrste u slovenskome medijskom prostoru zahtijeva
zakonska i samoregulacijska sredstva, pa i Zakon o medijima, Zakon o
zastiti potrosaca, Slovenski oglaSivacki kodeks i Portoroska povelja o ne-
dopustivosti prikrivenoga oglasavanja. Unato¢ nacelnoj opredijeljenosti u
slovenskim samoregulacijskim dokumentima i ¢injenici da tranzicija u
Sloveniji traje desetljece i pol, da je u tom razdoblju bila provedena pri-
vatizacija masovnih medija, a Slovenija usla u medunarodne asocijacije u
koje bi trebale ulaziti zrele demokracije (EU, NATO), smatramo da ma-
sovni mediji, oglasivacke agencije i oglasSivac¢i u Sloveniji jo$ nisu usli u
fazu drustveno odgovornoga ogladavanja. Stovise, drustveno odgovorno
oglasavanje ne pojavljuje se na razini svih ukljucenih aktera:

e oglasivackih agencija i agencija za odnose s javnos¢u kao stvaratelja
oglasivackih sadrzaja

e oglasivaca kao narucitelja

e drzavnih regulacijskih tijela kao onih koji bi morali nadzirati, kaznja-
vati i sprjecavati takvo djelovanje

e masovnih medija kao institucionalnih posrednika oglasavanja

¢ 1ipojedinih novinara kao pojedinacnih, neinstitucionalnih (i neetickih)
posrednika oglasivackih sadrzaja.

U proucavanju prikrivenoga oglasavanja u slovenskim masovnim me-
dijima i povezanosti takva oglasavanja s promocijskim drustvom, upo-
trijebit cemo politicko-gospodarski pristup problemu djelovanja masov-
nih medija i odnosu medu medijima, te oglaSavanja i oglaSivaca, odnosno
oglasivackih agencija. Koristit ¢emo takoder analizu relevantnih pravnih
1 ostalih obvezuju¢ih dokumenata iz zakonske regulative, samoregulacije
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i suregulacije. Politi¢ko-gospodarsku i pravnu analizu povezat ¢emo s
analizom suvremenih primjera iz slovenskih medija.

Postavljamo sljedece teze:

1. u slovenskome medijskom prostoru nema dovoljno odgovornosti
oglasivaca i agencija prema medijima; oni bi morali prenositi eticki
korektne oglasivacke poruke, no oglasivaci i agencije od njih jo§ uvi-
jek zahtijevaju prenoSenje eticki spornih ili nezakonitih poruka.

2. nema dovoljno odgovornosti prema potrosac¢ima i drugim javnostima,
koje oglasi ne smiju zavoditi; za takvo oglasavanje krivi su oglasivaci,
agencije i sami mediji.

3. ne postuju se dovoljno zakoni i eti¢ka pravila iz Kodeksa etike oglasa-
vanja. Zakone i eticka pravila ne posStuju oglaSivaci, agencije i mediji.

4. zbog svega navedenoga u slovenskome medijskom prostoru ne moze-
mo govoriti o drustveno odgovornom oglasavanju i djelovanju ma-
sovnih medija.

TrziSni pristup masovnih medija i nastanak oglasivackoga
drustva

Krajem 20. stolje¢a na podru¢ju masovnih medija zbog promijenjene
medijske politike, ponajprije popustanja razli¢itih drzavnih mehanizama
(subvencija, pomo¢i...), u prvom se redu povecavala ekonomska deter-
miniranost medijskoga djelovanja, ¢ime se dodatno ojatao ekonomski
aspekt djelovanja masovnih medija. Ekonomska uloga masovnih medija
kao trziSnoga proizvoda prisutna je, naime, od njihova samog pocetka, no
do 19. stolje¢a politicka uloga tiska prevladavala je nad ekonomskom.
Tako u doba prosvjetiteljstva “nacelo javnosti i javne upotrebe razuma
nije bilo podredeno — nego bas suprotno — podru¢ju ekonomije i njezinoj
dominantnoj slobodi privatnoga vlasnistva” (Splichal, 1999: 10). Tisak je
nastupao kao medij politicke javnosti — objavljivao je i poticao javne ras-
prave u sklopu borbe za politicku emancipaciju od feudalne vlasti. Tek
sredinom 19. stoljeca na slobodu izrazavanja pocelo se gledati kao na po-
seban oblik slobode vlasnistva.

Na tu, kasniju i promijenjenu ulogu masovnih medija, upozoravaju
politicki ekonomisti masovnih medija poput Garnhama, Smythea, Mur-
docka i1 Goldinga. Za njih politicka ekonomija masovnih medija pocinje
zaklju¢kom da su mediji najprije industrijske i komercijalne organizacije
koje produciraju i distribuiraju dobra. Garnham tako kaze: “Politicka
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ekonomija, na nacin kako je ja shva¢am, na kraju je determinirana eko-
nomski” (1979, 1995: 219).

Osnova takva pristupa — masovni medij kao posao — nacelo je
profitabilnosti. To vrijedi i za novinarski posao, pa je ona informacija,
odnosno sadrzaj koji je dovoljno trzisno zanimljiv da bi mogao donijeti
dobit, jedini koji opravdava “proizvodnju” i objavu. Takav trzi$ni pristup
u podru¢ju masovnih medija ve¢ sam po sebi moze biti sporan. “Dobri
masovni mediji su potreban uvjet za dobru demokraciju. Masovni mediji
zato djeluju kao Cuvar i agent politickih prava ljudi i odreduju kakvocu
javne rasprave”, kaze americki stru¢njak za pravne temelje slobode go-
vora Lee C. Bollinger (1991: 44). Trzisni pristup masovnim medijima i
novinarskom djelovanju moze prouzrociti gubitak novinarske funkcije —
obveze sluzenja drustvu. Sve ceSce prevladava promocijski odnos (nje-
gova temeljna znacajka je primanje informacija i njthovo nepromijenjeno
prenosenje) prema pitanjima, institucijama ili pojedincima — politickim
ili ekonomskim. Prema nekim ocjenama danas na jednu Cetvrtinu novi-
narskih sadrzaja (tekstova, priloga) utjecu oglasivaci (Patterson, Wilkins,
1994: 62). Ako su glavne zadace masovnih medija bile informirati, obli-
kovati javno mnijenje, odgajati i zabavljati (Kosir, 1998: 14), u promocij-
skome drustvu one se suzavaju samo na zabavu i oblikovanje javnoga
misljenja, ali javnoga misljenja — ili glasovanja — prema proizvodima
(ekonomskim, politickim ili drugim). Ponuden je, dakle, samo izbor, od-
nosno odredenje prema pojedinim ponudenim proizvodima koji se nude
potrosa¢ima — a ne gradanima kao kriti¢nim, racionalnim pojedincima
koji proucavaju razliite razine pojedinih dogadaja ili ponuda. Masovni
mediji su pritom ogranic¢eno definirani “ponajprije kao ekonomske jedi-
nice s izravnom ekonomskom ulogom stvaralaca viska vrijednosti po-
mocu stvaranja i razmjene dobara, te posrednom ulogom pomocu oglasa-
vanja u stvaranju viska vrijednosti unutar drugih sektora proizvodnje do-
bara” (Garnham, 1979, 1995: 219).!

Odnos prema oglasavanju

U raspravi o ulozi oglaSavanja u djelovanju masovnih medija najcesce
su sljedeci eticki sudovi:
1. oglasavanje moze utjecati na promjenu samoga medijskoga subjekta,
2. oglasavanje moze utjecati na medijski sadrzaj i
3. oglaSavanje moze utjecati na vrstu medija u medijskom prostoru
(Christians i drugi, 1998: 127).
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Ti negativni ucinci oglasavanja trebali bi ogranicavati ili sprjecavati
ispunjavanje optimalnih o€ekivanja naslovnika (Citatelja, gledatelja, slu-
Satelja) masovnih medija i to:

1. eticku odgovornost za ponudu cjelovitih i to¢nih informacija

2. potpuni odgovarajuci pristup ponudenim informacijama

3. cjelovitu mogucnost za naslovnika da postane medijski pismen — da
razumije §to kupuje.

U nasem proucavanju djelovanja masovnih medija i oblikovanja pro-
mocijskoga drustva polazimo od pretpostavke da su oglasSivacki sadrzaji
isto tako legitimni kao i novinarski — oba imaju svoje zadace i meduso-
bno se nadopunjavaju. No, oglasivacki sadrzaji nisu uvijek i legalni: to se
dogada ako ne ispunjavaju zakonski postavljene zahtjeve. Tada djeluju
nezakonito, te istodobno ignoriraju uvjete potrebne za nastanak odgovor-
nih medija i odgovornoga oglasavanja.

Odnos prema eti¢nosti u oglasavanju i s time povezana pravna urede-
nost, mijenjali su se tijekom povijesti.

Razdoblje pretjeranih tvrdnji, 1865. — 1900.

U tome su razdoblju potrosaci prihvacali oglaSavanje kao komunicira-
nje prema kojemu trebaju biti oprezni, buduci da su bile dopustene bilo
kakve izjave o proizvodima. Pretjerivanja u vezi s proizvodima, ponaj-
prije lijekovima, isla su tako daleko da se danas pitamo je li im uopce
itko vjerovao.

Razdoblje javne svijesti, 1900. — 1965.

Prihvaéanje nekih novih zakona® na kraju 19. stolje¢a dokaz je da su
potrosaci zahtijevali istinito oglasavanje. Odgovorni oglasivaci bojali su
se za opstanak oglasivacke industrije, jer je zavaravanje u tom podrucju
postalo vrlo rasireno.

Razdoblje drustvene odgovornosti, od 1965. nadalje

Za to razdoblje, a ono jos uvijek traje, vazna je spoznaja oglasivaca da
prava istina nije dovoljna. Potrosaci o¢ekuju drustveno odgovorno ogla-
Savanje’ (Russel i Lane, 1996: 776).

Drustveno odgovorno oglasavanje sadrzava sljedec¢e oblike odgovor-
nosti:

e odgovornost prema pretplatniku oglasivacke poruke;

e odgovornost prema medijima koji moraju prenositi eticki korektne
oglasivacke poruke;

e odgovornost prema potrosacu i drugim javnostima koje oglasi ne smiju
varati;

e odgovornost prema struci;
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e zakonska i moralna odgovornost koja se mora pokazivati u dosljed-
nom postovanju zakona i etickih pravila zadanih kodeksima etike
oglasavanja (Janci¢, 1996: 243).

O odgovornome oglasavanju govori i Slovenski oglaSivacki kodeks
koji, izmedu ostaloga, kaze: “Nije nuzno da u nekoj poruci previadava
element uvjeravanja, ali treba ocekivati da se i u slucaju gole informacije
radi o vrsti uvjeravanja, dakako u okvirima koje dopusta i Zeli prihvatiti
konacni korisnik i drustvo kao cjelina. Premda oglasavanje u nacelu za-
stupa interese narucitelja, Sto je takoder opceprihvaceno i ocekivano,
smisao te aktivnosti jest uspostaviti dvosmjernu komunikaciju izmedu ko-
risnika i ponudaca, te konacni cilj — zadovoljiti Zelje obiju strana” (1994:
4).

Najvazniji uvjet za eticke, odgovorne medije jest da su sadrzaji medu-
sobno jasno odijeljeni. To zahtijevaju svi odgovarajuci zakoni te samore-
gulacijski i suregulacijski mehanizmi®. U tom slu¢aju naslovnik prihvaéa
novinarski sadrzaj kao nepristranu i potpunu informaciju (ili interpreta-
ciju), a oglasivacki sadrzaj kao izrazito uvjeravajuci i pristran. Zbog toga
vrijedi da sadrzaj moze biti oglas ili novinarski tekst, a nikako oboje isto-
dobno.

Oglasivacki sadrzaji

Zakon o javnim glasilima (iz godine 1994.) oglase je u ¢lanku 25. de-
finirao kao “informacije cija je zadaca propagiranjem proizvoda, usluga,
poslovanja i proizvodaca u javnim glasilima privuci potrosace da kupe
proizvod, odnosno koriste se uslugom, zatim privuci poslovne partnere te
u javnosti stvarati dobro za narucitelja oglasa”.

Oglasivacka poruka je “svaka obavijest o postojanju, znacajkama, na-
mjeni, prednostima i vrstama proizvoda, obuhvacena bilo kojim sred-
stvom oglasavanja i objavijena u bilo kojem mediju, s time da je obavi-
jest narucena i placena” (Slovenski oglasivacki kodeks, 1994: 5). Odno-
sno: “oglas je svako u masovnom mediju zakupljeno vrijeme ili prostor u
posebnim i unaprijed odredenim rubrikama, te u vremenima i prostorima
izmedu novinarskih priloga” (Gruban i drugi, 1997: 144).

Oglasavanje kao (samo)reklamiranje je prema Rjec¢niku slovenskoga
knjizevnoga jezika “javno upozoravanje na nesto, obi¢no s isticanjem
dobrih znacajki, s namjerom privlacenja kupaca”. Oglasni sadrzaj objav-
ljen je zbog partikularnih interesa nekoga subjekta i nudi informacije —
obi¢no pristrane — no, potrosac ih prepoznaje kao takve i korisno upotre-
bljava u odluc¢ivanju pri kupnji. “Rije¢ je o gledanju s jedne tocke, o in-
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terpretaciji s istoga (osobnoga) mjesta, $to je u suprotnosti s razmjenom
govornih polozaja, toliko vaznom za novinarsku jezi¢nu praksu” (Kosir,
1996: 73).

Novinarski sadrzaji

Za novinarske sadrzaje vazan je, zapravo — trebao bi biti vazan — niz
drugacijih osobina. Novinarski tekst — kako ga definira Kosirova — je “po
intenciji jednoznacna knjizevna i graficka cjelina u masovnokomunikacij-
skoj aktivnosti, cija je zadaca tocno izvjeséivanje o aktualnim dogada-
Jjima (pojavama) drustveno konstruirane stvarnosti tako kako su se ti do-
gadaji dogodili u sklopu kolektivnih mehanizama percepcije, s odrede-
njem mjesta, viemena i nositelja dogadaja, koji moraju pripadati skup-
nome referencijalnom univerzumu izvjestitelja i naslovnika” (1988: 19).

S novinarskim sadrzajem objavljenim zbog drustvene vaznosti, mediji
bi trebali osiguravati nepristrane opise ¢injeni¢nog stanja, koje pojedinac
kao medijski naslovnik iskoriStava u svakodnevnom djelovanju i odluci-
vanju te uze gledano kao potrosa¢ u odlucivanju pri kupnji. Samo ako
zna sve okolnosti nekog dogadaja ili stanja medijski naslovnik moze raz-
borito, eti¢no i u vlastitu korist birati izmedu mogucnosti.

Novinarstvo je drustvena djelatnost za koju je vazno prikupiti,
selekcionirati, oblikovati i posredovati informacije o ¢injenicama i mi-
Sljenjima. Ono je prijenos od drugih drugima, od razli¢itih izvora infor-
macija prema mnogima, odnosno mnogobrojnoj publici, od drugih za
druge — poziv koji trazi neprestano ispitivanje, zato da odgovorima s raz-
licitih (interpretacijskih) mjesta pokusa predstaviti Sto cjelovitiju i urav-
notezeniju informaciju o dogadajima, pojavama i ljudima koji zanimaju
javnost. (Kosir, 1996: 72).

Za novinarske sadrzaje moraju biti vazni uravnotezenost i ignoriranje
vlastitih interesa novinara, urednika ili vlasnika (altruizam). Te dvije
znaCajke kod korisnika medijskih sadrzaja poti¢u znatno veéi stupanj
povjerenja, nego kod naruéenih i plac¢enih sadrzaja. Mediji su potrosacu
vazni, jer ih shvaca kao povjerenja vrijedne izvore, kao prijatelje i na njih
se oslanja.

Nacelo i znacenje razlikovanja sadrzaja

Zbog navedenoga, vrlo je vazno da su oba sadrzaja — oglaSivacki i no-
vinarski — jasno odvojeni. Njihovo mije$anje zabranjuju Zakon o osigu-
ranju konkurencije (13. ¢lanak) i Zakon o sigurnosti potrosaca, koji za-
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branjuje zavaravanje (12. ¢lanak). Zakon o javnim glasilima iz godine
1994. u 25. je ¢lanu zahtijevao da oglasi budu ‘jasno i vidljivo oznaceni
kao oglasi”. Sli¢no, no jo$ detaljnije, trazi Zakon o medijima iz godine
2001., te mehanizmi samoregulacije: Slovenski oglasivacki kodeks
(1994), Portoroska povelja o nedopustivosti prikrivenoga oglasavanja
(1999) i Kodeks slovenskih novinara (2002), te europski Kodeks profesi-
onalnoga ponasanja u odnosima s javnostima, koji obvezuje i slovenske
prakticare.

Zakon o osiguranju konkurencije ureduje mijeSanje novinarskih i
oglasivackih sadrzaja u poslu, §to onemogucuje nelojalnu konkurenciju.
Kod prikrivenoga oglaSavanja rije¢ je o primjeru zloporabe neupucenosti
potrosaca, buduci da prosjecan potrosac iz sadrzaja novinarskoga priloga
ne moze zakljuciti je li rijec o (posredno) placenom oglasu. Sli¢no govori
i Zakon o zastiti potrosaca’. No, Slovenski oglasivacki kodeks (1994)
odreduje da oglasivacke poruke moraju biti oblikovane i predstavljene
tako da je odmah jasno o kojoj je vrsti komuniciranja® rije¢.

Prakticari odnosa s javnostima, prihvatili su godine 1999. Portorosku
povelju o etickoj nedopustivosti prikrivenoga oglasavanja. Njezino je
polaziste da mediji objavljuju dvije vrste sadrzaja — oglase kao narucene i
placene, te novinarske priloge na temelju procjene i slobodne volje ured-
nistva. Odnosi s medijima ne smiju se provoditi na nacin koji bi mogao
kod prosjec¢noga Citatelja, slusatelja ili gledatelja stvoriti dojam da se radi
o novinarskom prilogu, ako je rije¢ o placenoj objavi. Moraju se s lako-
¢om prepoznati, moraju imati jasnu oznaku podrijetla i ne smiju navoditi
trece osobe.

“Svaka placena objava u medijima je oglas. Oglasi se objavijuju
tako da je prosjecnomu citatelju, gledatelju ili slusatelju prepoz-
natljiv kao oglas. Nije dopusteno placati za objave koje bi zbog
placanja zapravo bili oglasi, a kod prosjecnoga citatelja, slusa-
telja ili gledatelja, poticali dojam da je rijec o urednickim obja-
vama.” (Gruban i dr., 1997: 160).

Unato¢ tim samoregulacijskim i zakonskim zabranama mijeSanja
medijskih sadrzaja, posljednjih se desetlje¢a dogadaju razliciti oblici is-
preplitanja i ostalih nerazlikovanja oglasivackih i novinarskih sadrzaja.
Neki autori govore o hibridnim porukama, primjerice Voukko (1996: 10).
Pojave mijesanja medijskih sadrzaja dijeli na:

e advertorials, to jest oglasivacko novinarstvo: smjesu oglasivackih i
urednickih tekstova, te oglasa koji podsjecaju na novinarske priloge
prema obliku i duzini;
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o infomercials, ili oglasne informativne emisije: mjeSavina informacije
i televizijskoga oglasa, dakle, oglasi koji podsjeéaju na televizijske
emisije, u prvom redu po duZini;

e tematsko oglaSavanje, smjesa korporativnoga oglasavanja i javne ras-
prave (oglasi koji tematski podsjecaju na javno mnijenje);

e pozcioniranje proizvoda, prikazivanje robnih marki na filmovima,
televizijskim serijama, ¢asopisnim prilozima, prikazivanje u situaci-
jama koje podsjecaju na zivotne.

Premda neki autori odbijaju koristiti pojam prikriveno oglaSavanje i
kao suznac¢nicom koriste se nazivom hibridne poruke (primjerice Jancic,
2001: 99), kao zaseban ¢emo pojam Koristiti prikriveno oglasavanje. On
je sa stajaliSta ispreplitanja sadrzaja jo$ sporniji, jer je u suprotnosti s
primjerice — pozicioniranjem proizvoda ili infomercials (kod kojega je
sporno ponajprije umetanje sadrzaja i oponasanje novinarskih oblika), a
kod prikrivenoga oglasavanja njegova oglaSivacka priroda uopce nije de-
klarirana.

Prikrivene oglasivacke poruke definirane su kao poruke koje su, dodu-
Se, oglasivacke, ali su deklarirane kao novinarski prilozi ili ih Citatelji,
gledatelji ili slusatelji ne mogu jasno prepoznati kao oglase. Njihov ne-
sklad s pravnim poretkom je u tome S$to nisu predstavljene kao oglasi-
vacke, premda to zapravo jesu (Zajc i Zavrl, 1998: 652). Njihova je svrha
kod publike poticati kredibilnost, koja je vazna za novinarske priloge, a
placeni je oglasi ne uspijevaju dobiti.

“Rijec je o tekstovima koji preuzimaju stalne oblike novinarskog
izvjeséivanja (Zanrove), a objavijuju narucene sadrzaje o (poli-
tickim, gospodarskim, turistickim, kulturnim, znanstvenim i

Sportskim) ‘dogadajima’ i njihovim sudionicima. Novinari u tim

tekstovima uopce ne ispituju, nego biljeze Sto govore oni koji su

Prikriveno oglasavanje je nemanifestno i netransparentno, u suprot-
nosti s definicijama odgovornoga oglaSavanja, a takoder i s pravilima
djelovanja masovnih medija i osnovnim kredom novinarstva, koje se te-
melji na javnom djelovanju novinara; oni zahtijevaju javno djelovanje
nositelja vlasti i izvjeS¢uju o dogadajima u javnosti (obiljezje javnoga
dogadaja) i o dogadajima koji bi trebali biti vazni javnosti, to jest koji bi
javnost trebali zanimati.
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Razlozi i spornost prikrivenoga oglasavanja

Teoreticari smatraju da je “poruka uvjerljivija, ako je posreduje objek-
tivna treca strana, primjerice, novinar” (Levitt, u Hunt i Grunig, 1995:
383). U prvom je redu glavna kvaliteta novinarskoga teksta u usporedbi s
oglasom uravnotezenost, dakle moraju se predstaviti dobre i loSe strane te
ukljuciti vise strana u dogadaju ili stanju. Osim toga, novinar ne bi trebao
pri objavi uzimati u obzir vlastite interese, ili interese svojega poslo-
davca, §to za tvorce oglasa ne mozemo reéi.

Prikriveni oglas korisnik (medijski naslovnik) procita (poslusa, pogle-
da), kao da se radi o novinarskom sadrzaju. Prema sadrzaju ne uspostav-
lja ve¢ unaprijed onu distancu koja je vazna kod prihvacanja oglasnog
sadrzaja, nego zauzima stajaliSte da sadrzaju moze vjerovati. Vjeruje mu
u onoj mjeri u kojoj vjeruje cijelomu mediju. Naslovnik medija koji
prima takve sadrzaje bit ¢e uvjeren da je rije¢ o novinarskim sadrzajima i
da su se zbog toga proizvodi i akteri u prilogu — predstavljenom kao no-
vinarskom — nasli nakon neovisne, kredibilne urednicke i novinarske pro-
sudbe. Jamac kvalitete u o¢ima ¢itatelja je medij, a ne tvrtka koja ¢injeni-
¢no stoji iza prikrivenoga oglasa. To je takoder svrha prikrivenoga ogla-
sa, on je oglasivacevo oruzje protiv (opravdanoga) potroSaceva nepovje-
renja.

Zavrl (1998: 36) o izvorima i razlozima prikrivenoga oglasavanja sa
stajaliSta oglaSivackih agencija u Sloveniji kaze:

“Najprije sami nismo znali, ili pak nismo htjeli razumjeti ‘od-
nose s javnoséu’. Zbog toga smo sami oportunisticki poceli tra-
Ziti precace u jednom od vaznijih segmenata nasega posla — u
odnosima s medijima. Sami smo naucili medije da mogu doci do
dodatnih sredstava tako da objavljuju oglase koji se ne razlikuju
od clanaka koji izrazavaju misljenje medija, to jest novinara.
Sami smo to ucinili zato Sto teorija i praksa masovnoga komuni-
ciranja govore da javnost vise vjeruju novinarskim clancima ne-
goli oglasima. Slovenski su mediji povremeno u polozaju bezna-
dne borbe za novac, dakako, uhvatili mamac i time sami prekrsili
temeljno novinarsko nacelo — neovisnost.”

Borut Zajc i Franci Zavrl su se jo§ godine 1998. pitali: “Zasto inace
zabranjena praksa, koja je nekoliko puta usporedno zabranjena, kako u
autonomnim tako i u heteronomnim izvorima, nikad nije sankcionirana?”
(1998: 656). Tu nastupa 1 posljednji akter prikrivenoga oglasavanja u
slovenskome medijskom prostoru: osim oglasivaca, posrednika (agen-
cija), medijskih kuca i pojedinih novinara, koji u prikrivenom oglasava-
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nju traze svaki za sebe mogucnost dodatnoga prihoda i dobiti, za dopus-
tanje toga doduse nezakonitoga, no isto tako i nelegitimnoga i neetickoga
postupka, kriv i drzavni regulacijski aparat, jer bi morao nadzirati pro-
vedbu navedenih drzavnih zakona, te kazniti njihovo krSenje. Unato¢ za-
konskim zabranama i iako je osnovano posebno tijelo, inspektor za me-
dije u Ministarstvu kulture, ¢ija je zadaca i nadzor provedbe Zakona o
medijima i sankcioniranje njegovih krSenja, u proteklim je godinama na
prikriveno oglasavanje odgovarao iznimno rijetko i jo$ rjede izricao ka-
zne. Nedjelovanje, to jest premalo aktivno djelovanje drzavnih tijela u
sankcioniranju masovnih medija koji krSe medijsko zakonodavstvo, do-
datno omogucuje, pa ¢ak i potice, prikriveno oglasavanje. Tako dodatno
odlaze uspostavu razdoblja odgovornoga oglasavanja u slovenskome me-
dijskom prostoru.

Prepoznavanje prikrivenoga oglasavanja

Medu moguc¢im razlozima zasto se ne postuje zakonodavstvo u podru-
¢ju prikrivenoga oglasavanja mozda bismo mogli navesti i osjetljivu gra-
nicu izmedu novinarskoga, oglasnoga i prikrivenoga oglasnog sadrzaja.
Zajc 1 Zavrl postavili su i pitanje: “Je li moguce na temelju sadrzaja po-
stojecih pravila sa sigurnosSéu prepoznati i dokazati prikriveno oglasava-
nje?” (1998: 657). Oni predlazu dva kriterija za definiranje prikrivenih
oglasa. Prvi je proceduralan i kaze da prilog koji je napisan po narudzbi i
placen je, ne moZe biti novinarski prilog, ve¢ zbog Cinjenice da je rijec o
narudzbi, utjecaju i placanju sadrzaja objave. Takva objava je oglas. Ipak,
taj kriterij nije jednostavno prenijeti na sadrzaj medija. Zbog toga autori
predlazu jo$ i sadrzajni kriterij, na temelju kojega bi u svakom spornom
slucaju mogli zakljuciti je li sadrzaj priloga u interesu onih kojima je me-
dij namijenjen, ili u interesu ljudi, tvrtke i predmeta, usluga koji se u od-
redenoj objavi prikazuju (1998: 658).

Podnar i Golubova (2001: 56) navode cetiri oblika prikrivenoga oglasa-
vanja:

e ¢lanak koji je platila profitna organizacija s namjerom da predstavi
njezine proizvode ili usluge kako bi se poboljsao ugled;

e cClanak napisan o odredenoj temi s namjerom da privuce pozornost na
proizvode oglasivaca spomenutih u ¢lanku;

e objavljene nepromijenjene poruke za medije, koje su poslali prakticari
odnosa s javnostima, a potpisane su kao novinarski ¢lanak;
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o (lanak koji se temelji na poruci za medije, a sadrzava samo one infor-
macije koje pogoduju odredenoj tvrtci, jer bi u suprotnome ona mak-
nula svoje narucene oglase iz toga medija (prinuda).

Pozicioniranje, navedeno kao drugi oblik, ipak ne¢emo uvrstiti u pri-
kriveno oglasavanje, ako je ¢lanak napisan novinarski profesionalno
(uravnotezeno, nepristrano, uzimajuci u obzir viSe strana i razlicitih akte-
ra), sa znacajnim metodama novinarskoga posla (traZzenje informacija,
provjeravanje, ispitivanje, trazenja izjava i dokumenata), premda je mo-
zda sadrzajno vezan za oglaSivacki privlaénu tematiku.

U skladu sa zahtjevom za novinarskom profesionalnoscu i koristenjem
metoda novinarskoga rada, tri su elementa koji upozoravaju na to da od-
redeni sadrzaj nije prikriveni oglas i to:

e ako je u tekstu navedena i kritika predstavljenoga proizvoda, ponude
ili poduzeca, prilog je dovoljno uravnotezen da kod citatelja moze
potaknuti kriti¢nost prema predstavljenoj ponudi. Sli¢nu zada¢u ima u
tekstovima takve vrste navodenje drugih neovisnih izvora, primjerice
stru¢njaka, a vazno je da nemaju nikakve koristi od toga Sto hvale
proizvod i zbog toga su prema svojoj snazi nepristrani.

e ako tekst govori o nekoj vrsti proizvoda, a ne navodi konkretne trziSne
marke, pravne ili fizicke osobe koje bi od objave imale koristi, to nije
oglas, nego novinarski prilog. Cak iako je oglas za konkretno podu-
zece, koje nudi ono o ¢emu je rije¢ u novinarskome tekstu, u neposre-
dnoj blizini, Citatelj ima moguénost odabrati proizvodaca koji legi-
timno oglasava na kraju novinarskoga teksta ili nekoga drugog.

e treca kategorija tekstova koje ne ubrajamo u prikrivene oglase su
informercials i advertorials — imaju oblik novinarskoga teksta, a za-
pravo su oglasi. Infomercials i advertorials nisu potpisani imenom
novinara, nego imaju na rubu, to jest na kraju napisano “promidzbena
poruka”, “ekonomska poruka”, te ponekad ime koje je medij izmislio
za takve sadrzaje.

Na temelju spomenutih kriterija u prikrivene oglase ubrajamo sadrzaj
u obliku novinarskoga teksta, premda:

e navodi samo jedan izvor (to moze biti jedna osoba ili vise osoba iz
iste tvrtke;

e nije uravnotezen, izrazito je pozitivno usmjeren i ne navodi nikakve
negativne informacije;

e odnosi se na pravni subjekt u drzavi objave;

e nema toliko znacenje za informiranje javnosti, nego za promociju
odredenoga ekonomskog subjekta.

66



M. Milosavljevi¢, Neodgovorno oglasavanje: primjer slovenskoga ...

Prikrivene oglase pritom dijelimo prema dvama kriterijima:
® na osnovi inicijative na:
1. eksterne (inicijativa oglaSivaca ili oglasivacke agencije)
2. interne (inicijativa marketinskoga odjela ili novinarskoga odjela
medija)

e na osnovi produkcije na:

1. eksterne (stvaraju ih oglasivaci ili oglasivacke agencije)

2. interne (stvaraju ih marketinski odjeli medija ili novinarski odjel).

Poticaj za nastanak prikrivenoga oglasa tako izvire iz masovnoga me-
dija (od marketinSkoga odjela ili nekoga potkupljenoga novinara) ili iz-
van njega. Isto vrijedi za produkciju, to jest izradu prikrivenoga oglasa:
moze nastati u mediju (u oglasivackome odjelu ili u novinarskoj redak-

ciji, Cesto na temelju priopéenja za javnost aktera koji ¢e se predstaviti u

prikrivenom oglasu ) ili izvan njega (kod narucitelja — ekonomskog, po-

litickog ili drugog aktera — ili kod oglasivacke ili agencije za odnose s

javnostima kao posrednika).

Razlika izmedu triju oblika tekstova, odnosno sadrzaja je, dakle, slje-
deca:

1. Pravi novinarski tekstovi imaju oblik novinarskoga teksta, $to znaci
karakteristi¢an naslov, potpis i gradu koja isti¢e vaznost pojedinih ¢i-
njenica i vrijednosnih sudova. Objavi pogoduje drustveno znacenje
sadrzaja i neovisna je o interesu pojedinaca, odnosno tvrtke. Novinar
pokuSava nepristrano predstaviti Sto viSe strana u dogadaju ili stanju te
tezi da naslovniku §to potpunijom informacijom o dogadaju, njegovoj
svrsi 1 uzroku za objavu omoguci $to racionalnije odlucivanje.

2. Legitimni, odnosno vidljivi oglasi su uvjerljive informacije koje su
nuzno pristrane. O prodajnoj usmjerenosti oglas obavjestava naslov-
nika svojim oblikom koji je o¢igledno drugaciji od oblika novinarskih
priloga u odredenom mediju. O tome svjedoce elementi oglasa, poput
imena i znaka oglasivaca, likovna obrada teksta i druga nejezi¢na
sredstva. Oglas uvijek predstavlja samo pozitivnu stranu djelatnosti ili
proizvoda i otvoreno uvjerava naslovnike da nabave to¢no odredeno
dobro, tocno odredeni proizvod. Ako je oglas oblikovan tako da iz
oblika njegova prodajna svrha nije jasna, dodatno je oznacen natpisom
poput “promidZbena poruka”, “oglasna informacija” itd.

3. Prikriveni oglasi imaju isto tako nagovaraju¢u funkciju, premda se
oblikom mogu zamijeniti s novinarskim prilozima. Imaju novinarski
naslov, a ponekad su i potpisani te posStuju strukturu po vaznosti. U
prikrivenim oglasima nema logotipa tvrtke, nego je to navedeno unu-
tar teksta kao izvor informacija. Prikriveni oglas takoder nije oznacen
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posebnim natpisom koji bi obja$njavao svrhu teksta i povod za nje-

govu objavu. Te informacije naslovniku ostaju prikrivene zbog oblika

prikrivenoga oglasa i smjesStenosti u novinarski sadrzaj.

Identificiranje prikrivenoga oglasavanja i odredenje prema pitanju
provode li masovni mediji u Sloveniji prikriveno oglasavanje, nisu uvijek
problematicni ili osjetljivi, budu¢i da neki masovni mediji uopce ne skri-
vaju da prikriveno oglasavaju i namjerno mijeSaju novinarske i oglasi-
vacke sadrzaje (Sto dodatno poja¢ava dojam pasivnosti i ignorancije dr-
zavnih regulacijskih tijela). Prikriveno oglasavanje “otvoreno” priznaju,
pa Cak i najavljuju u svojim promocijskim materijalima i internim oglasi-
vackim cjenicima. To znaci da u prikrivenome oglaSavanju takve vrste,
zabranjenom mnogim zakonima i samoregulacijskim dokumentima, svje-
sno sudjeluju i oglasivaci i/ili oglasivacke i agencije za odnose s javnosti
kao posrednici izmedu medija i oglasivaca. Prikriveno oglasavanje uz
pomo¢ potkupljivanja pojedinih novinara koji kr§e zakone s podrucja raz-
dvajanja novinarskih i oglasivackih sadrzaja, te Kodeks novinara Slove-
nije, u tome je svjetlu zapravo sekundarno (jer se dogada na individualnoj
razini, a ne na institucionalnoj kao proces prikrivenoga oglasavanja medu
medijima i naruCiteljima kao institucijama). Prikriveno oglaSavanje, kada
to ¢ine potkupljeni novinari, naime, znatno je teze nadzirati, dokazati i
kazniti, dok je dopustanje institucionalnoga prikrivenog oglasavanja
(javno objavljeno u mnogobrojnim dokumentima) znak neucinkovitosti i
demokratske nerazvijenosti drzavnih regulacijskih tijela.

Navodimo neke primjere takvoga institucionalno organiziranog prikri-
venog oglasavanja u masovnim medijima u Sloveniji:

e poslovni ¢asopis Finance je u promocijskom tekstu namijenjenom
oglasivacima i drugim poslovnim javnostima (sijeanj, 2004.) napi-
$20:

“Oblikovanje priloga predstavijalo je svojevrsni kreativni izazov,

jer smo u tome projektu morali udruziti oglasivacku i urednicku

komponentu. Nas je zadatak bio — nenametljivo posti¢i stapanje

oglasnog i urednickog sadrzaja i izbrisati na najbolji moguci na-

¢in granicu izmedu njih, tako da citatelj ne shvati da zapravo cita

oglas, jer je on protkan u neovisni sadrzaj”.

e oglasivacki cjenik revije Frka za godinu 2003. sadrzava cijenu pla-
kata, oblikovanja-stiliziranja i takozvanih (kako ih sami nazivaju) “PR
Clanaka” — promidZzbenih tekstova. Ni plakati, ni oblikovanje nisu
oznaceni kao placeni sadrzaji, dakle, oglasi.

e oglasivacki cjenik novina Delo nudi zakup naslovnica njihova ¢asopi-
snog priloga. Fotografija stranke to jest proizvoda bit ¢e objavljena na
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naslovnici priloga za Zene Ona ili priloga za dom Delo in dom (cijena:
564.000 tolara; izvor: Cjenik Delo 2004, str. 9 i 11). Cinjenica da je
rije¢ o pla¢enom oglasu u dosadasnjim sluc¢ajevima nije bila ispravno
oznacena, pa su cCitatelji u takvim sluc¢ajevima bili u zabludi i nisu
znali je li rije¢ o neovisnoj urednickoj prosudbi. Osim toga, list nudi
stiliziranja, koja do kraja godine 2004. nisu bila oznacena kao plac¢eni
sadrzaji.

voditeljica prodaje novina Dnevnik rekla je godine 1999. studentici
novinarstva s kojom je pripremala njezin diplomski rad o tim novi-
nama: “Vazni oglasivaci zahtijevaju da novinari napisu nekoliko pri-
loga o njihovu djelovanju. U takvim slucajevima novinari ne smiju pi-
sati o negativnostima pojedinoga gospodarskog subjekta, ne smiju za
misljenje pitati nikoga izvan tvrtke, nego prilog moraju napisati go-
tovo po diktatu.” (Goljevscek, 1999). To je izjavila pet godina Sto su
prihvacéeni Zakon o javnim glasilima i Slovenski oglaSivacki kodeks.
televizijske i radijske postaje, poput TV Pika i TV Paprika, objavljuju
placene priloge koji — prema zakonu — nisu posebno oznaceni. Priloge
o otvorenjima trgovackih centara, razgovore s predstavnicima turistic-
kih agencija, stiliziranja i farmaceutske savjete predstavljaju kao neo-
visne, kredibilne urednicke sadrzaje.

i prakticari odnosa s javnostima, unato¢ Portoroskoj povelji iz godine
1999., prema kojoj je zabranjena praksa takve vrste, jo§ su — nakon
prihvac¢anja Zakona o medijima (2001) — nudili prikrivene placene
odnose s javnostima. Cjenik usluga koji je godine 2002. pripremila
Slovenska udruga za odnose s javnostima — ZOJS, ukljucuje i “pri-
premu autorskih tekstova”: 110 do 332 eura (danas je to 26.400 tolara
do 80.000 tolara) Sto je cijena cijele stranice teksta koji u mediju nije
bio objavljen kao oglas, nego kao autorski ¢lanak (izvor: Slovenska
udruga za odnose s javnostima ZOJS: Cjenik usluga s podrué¢ja od-
nosa s javnostima, 2002).

Navedeni primjeri potvrduju da postoji prikriveno oglasavanje u slo-

venskim masovnim medijima. Oni takoder potvrduju da to ¢ine sami ma-
sovni mediji kao ponudaci sadrzaja, oglasivaci kao narucitelji, oglasi-
vacke i1 agencije za odnose s javnostima kao posrednici te pojedini novi-
nari kao individualni proizvodaéi prikrivenih oglasa, a omogucuju ga
svojom pasivnoscu i ignorancijom drZavna regulacijska tijela i samore-
gulacijska tijela oglasivaca i prakticara odnosa s javnostima.

ZakljuCujemo takoder da se masovni mediji u slovenskome medij-

skom prostoru ve¢inom ponasaju prema nacelima profitabilnosti i polaze
od definicije masovnoga medija kao industrijske i komercijalne organiza-
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cije koja producira i distribuira robu. Time Sto se poveéava udjel prihoda

koje medij stvara oglasavanjem, ojacava se i uloga oglasavanja u funkci-

oniranju same medijske kuce. Zbog maloga trzista, kako oglasivackoga
tako 1 prodajnoga (trziste naslovnika), prikriveno se oglasavanje pojav-
ljuje kao moguci dodatni (premda nezakoniti) izvor prihoda.

Na temelju analiziranih zakonskih i samoregulacijskih mehanizama i do-

kumenata, te navedenih primjera, potvrdujemo sljedece teze:

1. u slovenskome medijskom prostoru nema odgovornosti oglasivaca i
agencija prema medijima; oni bi morali prenositi eticki korektne ogla-
Sivacke poruke, no oglasivaci i agencije od njih jo$ uvijek traze prije-
nos eticki spornih ili nezakonitih poruka.

2. nema odgovornosti prema potrosa¢ima i drugim javnostima, koje
oglasi ne smiju zavaravati — za takvu neodgovornost krivi su oglasi-
vaci, agencije 1 sami mediji.

3. ne poStuju se zakoni i eticka pravila iz kodeksa etike oglasavanja. Za-
kone i eticka pravila ne postuju oglasivaci, agencije i mediji.

4. zbog navedenoga u slovenskome medijskom prostoru ne mozemo
govoriti o drustveno odgovornome oglasavanju i djelovanju masovnih
medija.

Istodobno — i na temelju navedenih primjera — zaklju¢ujemo da razdo-
blje odgovornoga oglasavanja, za koje je vazno i transparentno oglasava-
nje, u slovenskome medijskom prostoru jo$ nije pocelo.

Zakljucéak

Prikriveno je oglasavanje — kao aktivnost masovnih medija, oglasi-
vaca 1/ili oglasivackih agencija — zavaravajuce, nelegitimno i nelegalno,
Sto dokazuju navedeni zakonski i samoregulacijski dokumenti. To vrijedi
ne samo ako je rije¢ o pojedinacnim sadrzajima, nego i ako gledamo na
medij kao na izvor informacija u cjelini. Pritom je svejedno radi li se o
politickim informacijama ili samo ekonomskim, dakle kad medij ne na-
govara naslovnika kao gradanina, nego kao Cistoga potrosaca. Izvore koji
potrosacu osiguravaju trzi$ne informacije dijelimo na trziSno nadzirane i
na neovisne, te na osobne i1 neosobne. TrziSno nadzirani osobni izvori su
trgovci, sajmovi i slicno. Neosobni trziSno nadzirani izvori su oglasava-
nje, ambalaZa i panoi u trgovinama. U neovisne osobne izvore ubrajamo
razgovore izmedu prijatelja i rodbine, stru¢ne savjete i potrosaceva isku-
stva nakon kupnje, dok su neosobni neovisni izvori trziSnih informacija
neutralni izvori u revijama za sigurnost potro$aca i urednicki tekstovi u
medijima.
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Ako se pokaze da urednicki tekst u medijima nije urednicki, nego
oglasivacki (namijenjen oglasavanju ili promociji) pojedinac kao potro-
$ac u tom slucaju vise nema posla s neosobnim izvorom trzi$nih informa-
cija, nego s ovisnim, nadziranim izvorom koji se pretvara da je neovisan i
prikriva ovisnost te je kreiran i predstavljen tako da kod korisnika na-
slovnika stvara osjecaj nepristrane kredibilnosti, vazne za urednicke, od-
nosno novinarske tekstove.

Dugoro¢no gledano, potrosaci ¢e s vremenom prepoznali i prikriveni
oblik oglasavanja te postati u vezi s njim odgovarajuce kriticni. Pojav-
ljuje se pitanje Sto ¢e se dogoditi s medijima budu li potrosac¢ima sum-
njivi i pravi novinarski prilozi. Zasto bismo vjerovali jednom tekstu, ako
drugome, posve slicnome, ne smijemo? I zasto bismo se proizvodom koji
nas je razocarao — u ovom slucaju medij — uopce jos koristili? No, kako
bi se prepoznali prikriveni oglasi kao takvi, dakle sadrzaji koji krse ko-
munikacijske konvencije i odgovaraju¢e zakonodavstvo, te samoregula-
ciju, potrebno je znati nacela medijskoga djelovanja i medijske pisme-
nosti. O razdoblju odgovornoga oglasavanja u (ve¢inom) zapadnim de-
mokracijama mozemo govoriti i kao o posljedici javnosti, koja se medij-
ski opismenila te prepoznaje pretjerivanja, neeti¢nost i nezakonitost u po-
stupku oglasivaca, agencija i medijskih kuca, pa je na to negativno odgo-
vorila. U slovenskome medijskom prostoru za takav negativan odgovor
naslovnika bit ¢e potreban visi stupanj medijske pismenosti, a ona ¢e biti
moguca tek nakon $to se dobro razvije i uhoda odgoj za medije te ¢e kao
Skolski predmet biti namijenjen jacanju uloge medijskih korisnika gra-
dana.

BILJESKE:

' Ta definicija ipak ne vrijedi za sve masovne medije, nego je ograni¢ena na komercijalne i na one

javne rtv-ustanove koji se financiraju i oglasSavanjem te, dakle, objavljuju oglasne poruke. Ne
vrijedi za javne televizijske postaje koje ne emitiraju oglase, jer nema posredne ekonomske
uloge.

Americki kongres je godine 1906. prihvatio Pure Food in Drug Act, prvi savezni zakon koji se
brinuo za zastitu zdravlja javnosti i za nadzor oglasavanja (Russel i Lane, 1996: 15).

Drustveno odgovorno oglasavanje — oglasavanje koje ne prodaje samo proizvode i usluge, nego i
shvaca svoju odgovornost prema drustvu (Russel i Lane, 1996: 15).

Vazniji pravni izvori, koji su u Sloveniji u razdoblju od godine 1991. do 2004. uredivali
oglasavanje:

Zakon o obligacijskim odnosima (Sluzbeni list SFRJ br. 29/78, 39/85, 45/89, 57/89),

Zakon o sigurnosti potrosaca (Sluzbeni list RS, br. 20/98),

Zakon o osiguranju konkurencije (Sluzbeni list RS br. 18/93),

Zakon o javnim glasilima (Sluzbeni list RS br. 18/94),

71



Medjj. istraz. (god. 11, br. 1) 2005. (55-76)

Zakon o medijima (Sluzbeni list RS br./01),

Zakon o RTV Slovenija (Sluzbeni list RS br. 18/94),

Zakon o industrijskom vlasni$tvu (Sluzbeni list RS br. 13/92),

Zakon o autorskim i srodnim pravima (Sluzbeni list RS br. 21/95),

Zakon o gospodarskim drustvima (Sluzbeni list RS br. 30/93),

Zakon o lijekovima (Sluzbeni list RS br. 9/96, 19/96) i

Zakon o zdravstvenoj ispravnosti namirnica i predmeta opée uporabe (Sluzbeni list SFRJ br.
55/78, 58/85, 83/89, Sluzbeni list RS br. 10/91, 17/91, 55/92, 13/93, 66/93)(Zajc, 1999: 85).

“Oglasavanje robe i usluga ne smije biti suprotno zakonu, ne smije biti nedostupno ili zavara-
vati. Zavaravajuce oglasavanje oznacava bilo kakvo oglasavanje, koje na bilo kakav nacin,
ukljucujuci i predstavijanje proizvoda ili usluge, zavarava ili moze zavarati potrosaca. Zava-
ravajuce oglasavanje je, dakle, ono koje iskoristava ili bi moglo iskoriStavati potrosacevo
neiskustvo i neznanje s namjerom zarade, a sadrzava nejasnosti, pretjeravanje ili druge slicne
sadrzaje koji potrosace zavaraju ili bi ga mogle zavarati” (lanak 12).

“Oglasavanje ne smije biti tako oblikovano da iskoristava povjerenje potrosaca ili njihovo ne-
dostatno iskustvo, odnosno znanje. Poruke moraju biti jasno i prepoznatljivo odijeljene od
primjerice redakcijskih vijesti, komentara i drugih rubrika, odnosno emisija, i u nastavku se na
njih ne smiju pozivati u odnosu prema mediju u kojemu se objavijuju, tako da bi ih potroSaci
mogli razlikovati od redakcijskoga teksta objavijenog u tome mediju. Sve oglasivacke poruke u
tisku, koje po stilu ili obliku mogu dovesti citatelja u zabludu da je rijec o redakcijskome tekstu,
moraju biti oznacene izrazima: oglas, EPP itd. Sve poruke u audiovizualnim medijima moraju
biti najavijene kao poseban program (sponzor, oglasi, EPP itd.) ili na neki drugi nacin biti au-
dio-vizualno odijeljene” (Elanak 7).
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Marko Milosavljevic¢

Irresponsible Advertising: The Case of the Slovene
Media Space

SUMMARY

This article attempts to shed light on the nature and origins of hidden,
covert advertising and its presence in the Slovenian mass media. To out-
line the specificity of the covert advertising in relation to news content
and so-called hybrid messages, this paper defines the elements that are
specific for covert advertising. It is argued, on the basis of the relevant
legal and self-regulatory framework, that covert advertising is unethical,
but also illegal and is a consequence of a specific, market-driven ap-
proach to media, an approach that has been dominant in the last fifty
years. This approach is dominant also in the Slovenian media. The West-
ern democracies have at the same time also developed a new phase in ad-
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vertising, called responsible advertising. However this type of advertising
is not dominant in the Slovenian media, as there are numerous cases of
covert advertising, breaches of law and other unethical and illegal prac-
tices in media and advertising. This suggests that the Slovenian mass me-
dia have become commercial, market-driven and advertising-driven;
however they have not become also transparent and responsible when it
comes to their functioning and advertising.

Key words: covert advertising, irresponsible advertising, media contents,
mass media, media ethics, Slovenia
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