Pregledni ¢lanak UDK 17:659.1
Primljeno 17. 2. 2014.

Ivan Zanetié¢

Josipa Pavici¢a 9, HR-34000 Pozega
izanetic@gmail.com

Etika oglaSavanja —
problemi definiranja i razgrani¢enja od srodnih disciplina

Sazetak

Rad ima namjeru da ponudi uvod u etiku oglasavanja, razmatrajuci probleme njena defi-
niranja, kao i razlicite koncepcije tog podrucja. Primijecene razlike u poimanju discipline
okupljene su u tri skupine: (1) oko pitanja o teorijskom ili primijenjenom karakteru etike
oglasavanja, (2) oko njene odvojenosti ili ukljucenosti u marketinsku etiku, te (3) oko izvor-
nih teorijskih doprinosa etike oglasavanja opcoj etici kao jedinom razlogu postojanja etike
oglasavanja. Posebnu smo paznju posvetili prigovoru o nesuvislosti discipline zbog navod-
ne inherentne nemoralnosti oglasavanja kao profesije. U radu se zatim propituju odnosi
etike oglasavanja sa srodnim disciplinama — medijskom etikom, podrucjem poslovanja i
drustva te marketinskom i poslovnom etikom. Kritickim razmatranjem pokusali smo od-
govoriti na sva pitanja s kojima smo se susreli te dati zainteresiranom istrazivacu uvid u
mladu eticku disciplinu — etiku oglasavanja.
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1. Uvod

Clanak je zamigljen kao uvod u razmjerno mladu eticku specijalizaciju — etiku
oglasavanja (oglaSivacku etiku), te mu je cilj dati relevantan pregled podrucja
kroz temeljne koncepte razlicitih pristupa ovoj disciplini. Rad, osim pregled-
nog, ima i kriti¢ki karakter te, gdjegod je to moguce, pokusava jednoznacno
razrijesiti postavljena pitanja o definiranju etike oglasavanja.

Temelj rada kriticko je razmatranje definicija i poimanja etike oglasavanja, s
posebnim naglaskom na razilazenja pri definiranju, kao i razlicita videnja od-
nosa etike ogla§avanja sa srodnim disciplinama — medijskom etikom, podruc-
jem poslovanja i drustva (business and society) te marketinSkom i poslovnom
etikom.

Detaljno ¢e biti raspravljeni dominantni pristupi etici oglasavanja te preispi-
tana njihova medusobna razilazenja kod pitanja o (1) teorijskom ili primije-
njenom karakteru etike oglasavanja, (2) njenoj ukljucenosti ili pak teorijskoj
samostalnosti u odnosu na marketinsku i poslovnu etiku, te (3) zahtjevima za
izvornim teorijskim doprinosima opcoj etici, kao temeljnom razlogu postoja-
nja etike oglasavanja.

Navedeno ¢e biti ué¢injeno nakon analiziranja djela sekundarne literature, kao
1 najznacajnijih monografija i sveuciliSnih udzbenika iz tog podrucja, okup-
ljenih u zaseban korpus.

Namjera rada je, dakle, dati prikaz etike oglasavanja (kao mlade akademske
discipline, zanemarivo prisutne u znanstvenoj literaturi na hrvatskom jeziku i
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domacim znanstvenim raspravama), koji ¢e posluziti zainteresiranom ¢itate-
lju kao dovoljno jasan putokaz prema stru¢nim publikacijama iz tog podrucja
i prema temeljnim razlikama medu radovima koje ¢e €itatelj u ovom radu su-
sresti. U drugom koraku, namjera je rada razrijesiti ona pitanja o definiranju
etike oglasavanja ¢ije nam razrjeSavanje dopusta kriticko misljenje.

2. Definicije etike oglasavanja

2.1. Nemogucénost definiranja?

Prije nego $to po¢nemo razmatrati definicije etike oglaSavanja, moramo pri-
mijetiti da postoji nekoliko pristupa (kako u literaturi, tako i u opéem mni-
jenju) koji stoje nasuprot definiranju ove discipline. Rije¢ je o svim onim
pristupima koji definiranje etike oglasavanja smatraju bilo nemogucim ili
besmislenim.

Primjer ideje o nemoguénosti definiranja (ili barem iznimnoj sloZenosti te
velikim teSko¢ama pri definiranju) nalazimo u radovima kakav je onaj P. V.
Lewisa,! gdje autor definiranje etike oglaSavanja predo¢uje, kroz popularni
ameri¢ki idiom, kao pothvat »prikucavanja gumenog bombona na zid«.?

Lewisov argument za navedenu tezu ugrubo je sljede¢i. Autor zapo€inje na-
vodeéi raznolike nesuglasice koje u literaturi postoje pri definiranju poslovne
etike (a time 1 etike oglasavanja, kao njene poddiscipline)?® te postavlja pita-
nje razrjeSavanja navedenih nesuglasica kroz neki opceprihvatljiv konsenzus.
Lewis zatim poduzima istraiivanj e koje se, uz navodenje definicija iz 1iteratu—
pltamka se trazi da daju vlastite definicije poslovne etike, a one se potom po-
vezuju s pojedinim kategorijama definicija navedene discipline ranije pribav-
ljenih iz literature. Odgovori koje Lewis dobiva ovim postupkom statisticki su
obradeni. Na temelju brojnosti odgovora koji pripadaju odredenoj kategoriji
definicija, autor pokuSava posti¢i jedinstveno definiranje etike oglasavanja,
i to tako $to ¢e svojevrsnim patchworkom obuhvatiti najcesce (ali ne i sve
navedene) definicije ili elemente definicija u jednu zajednicku definiciju ili
teorem. No, Lewis odmah uocava temeljne probleme svojeg pothvata: osim
S§to na ovaj nacin dobivena definicija odaje dojam teorijske nekoherentnosti,
ona takoder izostavlja brojne »manjinske« stavove i misljenja o etici oglasa-
vanja, za Sto i sam autor tvrdi kako je nedopustivo s obzirom na postavljeni
cilj — opéeprihvatljivi konsenzus. Svjestan kako stvarni konsenzus njegovim
istrazivanjem nije postignut, Lewis zakljucuje argument tezom kako je defini-
ranje etike oglasavanja iznimno tesko te je nalik Sizifovu poslu.

Mane Lewisova pristupa ocite su. Za pocetak, potpuno je nejasno ¢ime je
opravdan teorijski znacaj prikupljenog mnijenja te na koji nacin nedostatak
konsenzusa »na terenu« pokazuje nedostatak postojecih teorijskih koncepata.
Isto tako, tesko je zamisliti bitno drugaciji ishod anketnog ispitivanja gotovo
140 ispitanika* koje povezuje tek (vrlo Siroko definirana) poslovnjacka pro-
fesija. S pravom se mozemo upitati kako bi anketiranje sli¢énih parametara
uopce 1 moglo zavrsiti konsenzusom? Povrh svega, valja navesti i o€iti non
sequitur koji statisticki konsenzus smatra nuznim i dovoljnim uvjetom defi-
niranja nekog predmeta.

Sto se ti¢e uocavanja nedostatka konsenzusa u definiranju poslovne etike,
njega treba uzeti kao otvoreno teorijsko pitanje. No, treba ga kao takvog i
rjeSavati, ne nadajuci se konsenzusu kroz anketiranje. Ukratko, nemogucnost
definiranja etike oglasavanja ne smatramo dokazanom, barem ne Lewisovim
ili slicnim argumentima.
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Uz ideju nemogucénosti, druga vazna ideja koja se protivi definiranju ogla-
Sivacke etike jest ideja inherentne besmislenosti samog podrucja. Rijec je o
stavu da »etika oglasavanja« zapravo nije nista drugo nego oksimoron, nemo-
guca kombinacija dvaju suprotstavljenih znacenja. O znacaju, a posebno ra-
Sirenosti ovakvog razmisljanja, svjedoci uvodnik u posebno izdanje ¢asopisa
Journal of Business Ethics iz 2003. godine, naslovljen: »Etika oglaSavanja:
apsolutni oksimoron?«.’

Richard F. Beltramini, tada glavni urednik ¢asopisa Journal of Business Ethics
te autor navedenog uvodnika, ovako sazima popularno razmisljanje o eti¢no-
sti oglasavanja:

»[K]riticki raspolozeni promatraci sada ve¢ rutinski ukazuju na nametljivost oglasivackog pro-
bijanja u stalno nove medijske prostore, na oglasivacke smetnje koje nas prate pri svakom ko-
raku. Tvrtke gundaju zbog visokih cijena koje ovo nuzno zlo [oglasavanje, op. a.] potrazuje za
svoje usluge, ¢esto nude¢i zauzvrat tek jedva zamjetan rast prodaje. Zakonodavci su primorani
ucestalo mijenjati legislativu ne bi li sprijecili stalno nove pokusaje obmanjivackog oglasavanja,
dok popis nezakonitih oglasivackih tehnika svakim danom postaje sve duzi. ‘Zeleni’ s prezirom
ukazuju na otpad proizveden ili uvjetovan oglasavanjem, na sve ono doslovno, ali i metaforic-
ko oneciscenje koje oglasavanje proizvodi. Umjetnici razli¢itih profesija sa sli¢nim prezirom
promatraju svoje kolege koji se ‘prodaju’ kako bi se pojavili u reklamama. Potrosaci redovno
nastoje izbjec¢i gotovo sve oblike oglasavanja te raSirenih ruku pozdravljaju nove tehnologije
koje nam omogucuju izrezivanje, zaobilazenje ili ignoriranje reklamnih poruka. Uistinu, tvorci
reklama u klin¢u su s politiarima i prodavacima rabljenih automobila kod godisnjih anketa o
profesijama prema kojima gajimo najmanje postovanja.«®

Kako vidimo iz Beltraminijevih rijeci, za razrjeSenje pitanja o etici oglasava-
nja kao »nemogucoj disciplini« kljucan je argument o inherentnoj nemoral-
nosti oglasavanja. lako popularno misljenje poznaje brojne varijacije videnja
kako etika oglasavanja nije nista viSe od oksimorona, eticka literatura koja bi
branila istovjetan stav oskudna je. Jedan od temeljnih razloga ne nalazi se u
vrednovanju samog oglasavanja kao eti¢ne ili neeti¢ne profesije, nego u pri-
rodi njegove veze s trgovinom uopce. Danasnji marketinski stru¢njaci i drugi
teoretiCari podrucja svjesni su kako oglasavanje nije samo alat pospjesenja
prodaje, nego je ono istovremeno 1 alat koji uopée omogucuje prodaju. Pod
navedenim mislimo na sljedece: iako postoje brojni primjeri uspjesne prodaje
nekog proizvoda ili usluge bez tradicionalnog oglasavanja (print, TVC, RC,’
internet kampanje i dr.), nezamislivo je da bi ijedan proizvod ili usluga mogli
uspjeti bez oglasavanja. Za proizvod njegovi potencijalni kupci prvo moraju
saznati. Ako je za navedeno na nekom manjem, zatvorenom trzistu dovolj-

1

Lewis, P. V., »Defining ‘Business Ethics’:
Like Nailing Jello to a Wall«, Journal of Busi-
ness Ethics 4 (1985), str. 377-383.

2

Ibid., str. 378. Pod ovim se podrazumijeva
iznimno tezak zadatak, §to zbog stalnog mije-
njanja parametara koji definiraju djelovanje,
$to zbog konacnog cilja koji kao da stalno
iznova uspijeva »izmigoljiti« iz ruku onoga
tko taj zadatak obavlja.

3

Ovakvo razgraniCenje u literaturi nije jedno-
glasno prihvaceno, iako jest dominantno.
Rasprava o navedenom pitanju tek slijedi u
odjeljku 2.1.3., u okviru rasprave o razgrani-
¢enju etike oglasavanja i srodnih disciplina.

4

Lewis, P. V., »Defining ‘Business Ethics’«,
str. 377-380.

5

Beltramini, R. F., »Advertising Ethics: The
Ultimate Oxymoron?«, Journal of Business
Ethics 48 (2003), str. 215-216.

6
Ibid., str. 215.

;
‘C’ u kraticama TVC i RC oznacava rijec
‘commercial’, dok su oznake ‘R’i ‘TV’ ozna-
ke medija (radio i televizija). Kratice su u
ovom obliku prisutne u literaturi vezanoj uz
oglasavanje, ukljucujudi i literaturu na hrvat-
skom jeziku.
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na usmena predaja, to ne znaci da proizvod nije oglasen. Upravo suprotno.
Neoglasen proizvod bio bi jedino onaj koji njegov tvorac drzi zakljuc¢anim u
skladi$tu, pazeci kako ga nitko ne bi vidio ili saznao za njegovo postojanje.
Drugim rije¢ima, neoglasen proizvod ne postoji, dok vrstu i oblik oglaSavanja
odreduje trziste do kojeg se zeli doprijeti. Ve¢ su u starom Rimu (to¢nije na
Pompejima) zabiljezeni reklamni natpisi urezani u kamenu,® a pojavu takvih
formalnih reklama vezuje se upravo uz lucke i trgovacke gradove gdje se trzi-
Ste otvaralo znatno vise od onoga koje bi moglo biti (oglasivacki) pokriveno
usmenom predajom.

Oglasavanje tako treba promatrati kao temeljni uvjet prodaje, njen condicio
sine qua non, u suprotnosti s prosirenim mnijenjem da oglasavanje poboljsa-
va prodaju (iz ¢ega bi se dalo zakljuciti kako je prodaja na neki na¢in moguca
bez oglasavanja). Takav odnos prodaje i oglaSavanja najbolje prikazuje marke-
tinski konzultant Stuart Britt sljede¢om usporedbom:

»Prodavati proizvod bez marketinga danas je isto kao namigivati Zeni u mraku. Vi znate $to
radite, ali nitko drugi ne zna.«’

Implikacije za raspravu o inherentnoj nemoralnosti oglaSavanja trebale bi biti
jasne. Dok 1 dalje ostaje moguce tvrditi kako je marketing (a s njim i ogla-
Savanje) inherentno 108, to je moguée jedino ako se isto tvrdi i za trgovinu
uopce. Imajuéi navedeno na umu, smatramo kako bi i sama rasprava o in-
herentnoj nemoralnosti trgovine bila filozofski predaleko od izlaganja kojeg
se ovdje poduzimamo te se u takvoj raspravi ne smatramo obveznim zauzeti
stav. Stovise, smatramo postavljanje ovog pitanja u njegov zbiljski okvir ar-
gumentom po sebi.

Ipak, potrebno je, barem u grubim crtama, opisati uvjete koji su doprinijeli
danas rasirenom misljenju kako je oglasavanje po definiciji »neetic¢an posao«.
Vratit ¢emo se jo§ jednom Beltraminijevim rijecima iz ranije navedenog tek-
sta posvecenog etici oglasavanja. On, nakon $to je korektno nabrojio sve pri-
govore oglasavanju, nastoji opravdati posvecivanje posebnog izdanja ¢asopi-
sa Journal of Business Ethics etici oglasavanja, navode¢i sljedece u obranu
reklamnih profesionalaca:

»[Oni su] pod stalnim pritiskom probijanja kroz Sumu (i Sumove) poruka koje se nadmecu za
nasu paznju, ne bi li na taj nacin izgradili snazne brendove u vremenima ekonomske stagnaci-
je [Clanak je objavljen u Sjedinjenim Americkim Drzavama 2003. godine, op. a.] i povec¢anih
troskova poslovanja. Pove¢ana odgovornost reklamnih profesionalaca za uspjesnost prodaje
proizvoda i usluga koje reklamiraju uzima danak u vidu sve ¢esce potrage iskljuc¢ivo za onim
oglasivackim rjesenjima koja su uéinkovita s obzirom na utro$ena sredstva. U trenucima kada
navedeni proces proizvede poneku reklamu koja ¢e uvrijediti ukus nekoga od nas, njeno pojav-
ljivanje izazvat e o$tre reakcije bas svih. Ironi¢no, oglasavanje, na koje se u poslovnom svijetu
Cesto gleda s visoka, jednako se tako Cesto dozivljava kao jedini spasitelj tvrtkinih financija. Uza
sve to, nitko niti ne pomislja kako mozda upravo izrazita vidljivost danasnjeg oglasavanja tjera
reklamne strucnjake pristajanju uz mozebitno vise standarde etickog ponasanja, nego li je slucaj
kod profesionalaca nekih drugih struka.«!?

Beltramini ovdje valjano uocava brojne pritiske nametnute reklamnim struc¢-
njacima (ranijem popisu treba svakako pridodati ¢esto okrutne rokove te po-
vremeno nametanje »kreativnih« rjeSenja od strane klijenata),!! kao i izrazitu
vidljivost uradaka koje stvaraju. Osim toga, konstatirajmo i hiperproduktiv-
nost industrije, §to u konacnici sugerira razmjerno malen postotak reklamnih
poruka ¢ija eticnost biva dovedena u pitanje.

Naravno, treba ista¢i kako je Citava rasprava o razlozima percepcije oglasi-
vackog biznisa kao neeticnog upravo to — rasprava o percepcijama. Njen
teorijski znacaj zanemariv je, a njeno je ukljucivanje u rad opravdano tek
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ocrtavanjem konteksta u kojemu se raspravljaju pitanja etike oglasavanja te
dekonstrukcijom nekih popularnih mitova koji se mogu pokazati smetnjom
nasoj raspravi (primjerice, mita kako je vecina reklama neeti¢na ili upitne
eti¢nosti).

2.1.1. Definicije i njihove razlike

lako se rasprava o inherentnoj neeti¢nosti oglasavanja periodicki rasplam-
sava, kao $to 1 prigovori na nedostatak konsenzusa u definiranju povremeno
dolaze u srediSte interesa, pitanja koja okupiraju raspravu o ovoj disciplini
znatno su ¢e$¢e neka od sljedecih: Je li etika oglasavanja primijenjena ili
iskljucivo teorijska disciplina? Nudi li izvorne doprinose op¢oj teorijskoj etici
i jesu li takvi doprinosi uvjet njenog priznavanja kao zasebne discipline? U
kakvom je odnosu etika oglasavanja s marketinsSkom i poslovnom etikom — je
li ona njihova poddisciplina ili su joj teorijski temelji specifi¢ni i odijeljeni od
navedenih disciplina? Ukratko, postavljeno pitanje nije postoji li etika ogla-
Savanja, vec¢ sto je etika oglaSavanja; ne mozemo li je definirati, ve¢ kako je
trebamo definirati?

Ovdje je cilj pokazati razli¢ite pristupe definiranju etike oglasavanja te po-
nuditi sustav njihove kategorizacije. Mnoga pitanja koja ¢e, vezano uz defi-
niranje, biti postavljena, nece (niti trebaju) biti razrijeSena u okvirima ovog
rada. Pri tome, smatramo iznimno vaznim mapiranje odnosa, tj. poveznica i
granica etike oglaSavanja sa srodnim disciplinama, $to je istrazivanje dosad
neprovedeno u stru¢noj literaturi na hrvatskom jeziku i tek sporadi¢no dotica-
no u stranoj literaturi. RasprSenost i nedostatak relevantne literature ucinit ¢e
i ovako skromno definiran pothvat izuzetno izazovnim.

Za analizu definicija etike oglasavanja odlucili smo se na sabiranje korpusa
tekstova, koji prvenstveno obuhvaca jedinice sekundarne literature. Rijec je o
Cetrnaest naslova, od ¢ega se sedam jedinica odnosi na enciklopedije vezane
uz to podrugje:

e Folsom, W. D. (ur.), Encyclopedia of American Business, Facts on File,
New York, 2004.

e Helms, M. M. (ur.), Encyclopedia of Management, Thomson Gale, Farming-
ton Hills, 2006.

e Kaliski, B. S. (ur.), Encyclopedia of Business and Finance (Second Edition),
Thomson Gale, Farmington Hills, 2007.

e Kolb, R. W. (ur.), Encyclopedia of Business Ethics and Society, Sage Publi-
cations, Thousand Oaks, 2007.

e Magee, M. D. (ur.), Encyclopedia of Small Business, Thomson Gale, Far-
mington Hills, 2007.

e Werhane, P. H., Freeman, R. E. (ur.), The Blackwell Encyclopedia of Ma-
nagement (Second Edition), Blackwell Publishing, Malden, MA, 2005.

e Stanford Encyclopedia of Philosophy, gl. ur. E. N. Zalta, http://plato.stan-
ford.edu/.

8

Tungate, M., Adland: A Global History of Ad- B., Ma tko samo smislja te reklame?!?, Rebel,
vertising, Kogan Page, London, 2007, str. 21.  Zagreb, 2008, str. 43.

9 10

Rije¢i marketinskog konzultanta Stuarta H.  Beltramini, R. F., »Advertising Ethics«, str.
Britta, kako ga navodi Boris Belak u: Belak,  215.
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uz dva Blackwellova priru¢nika:

e Frederick, R. E. (ur.), 4 Companion to Business Ethics, Blackwell Publish-
ing, Malden, MA, 1999.

¢ Frey, R. G., Wellman, C. H. (ur.), 4 Companion to Applied Ethics, Black-
well Publishing, Malden, MA, 2003.

te pet visokoSkolskih udzbenika, od ¢ega dva hrvatskih autora:

e Brenkert, G. G., Marketing Ethics, Blackwell Publishing, Malden, MA,
2011.

e Murphy, P. E., Laczniak, G. R., Marketing Ethics: Cases and Readings,
Prentice Hall, Upper Saddle River, NJ, 2006.

e Spence, E., Van Heekeren, B., Advertising Ethics, Prentice Hall, Upper
Saddle River, NJ, 2005.

e Bebek, B., Kolumbi¢, A., Poslovna etika, Sinergija, Zagreb, 2005.
e Zitinski, M., Poslovna etika, Sveutiliste u Dubrovniku, Dubrovnik, 2006.

Nakon i§¢itavanja korpusa,'? uocena su tri velika ra¢vanja koja odreduju sva-

ku pojedinu definiciju etike oglasavanja. Ova ra¢vanja upucuju na ukupno
tri temeljne dvojbe ili pitanja: (a) pitanje o teorijskom ili primijenjenom ka-
rakteru etike oglaSavanja,'3 (b) pitanje o njenoj izdvojenosti ili uklju¢enosti
u marketinsku, odnosno poslovnu etiku, te (c), a §to proizlazi iz (a), pitanje o
teorijskim doprinosima te uvodenju novina u opcu eticku teoriju kao temelj-
nom razlogu postojanja etike oglasavanja.

2.1.2. Prvo racvanje: teorija ili primjena?

Prvo racvanje, tj. pitanje o teorijskom, odnosno primijenjenom karakteru eti-
ke oglasavanja, ujedno je i najées¢e. Odgovor na njega obi¢no je prvo na §to
nailazimo kod enciklopedijskih natuknica. Poduza enciklopedijska natuknica
u Stanford Encyclopedia of Philosophy zapocinje tako sljede¢im rije¢ima:

»Poslovna etika zamisljena je kao primijenjena eticka disciplina koja se bavi moralnim karak-
teristikama poslovne aktivnosti.«!4

Unato¢ tome, pitanje o teorijskom ili primijenjenom karakteru discipline ne
mora zauzeti prominentno mjesto pri izlaganju ili moze biti u potpunosti za-
nemareno. Zaseban ¢lanak posveéen etici oglasavanja (ne tek Siroj disciplini
marketinske ili poslovne etike)!> u Encyclopedia of Business Ethics and So-
ciety'® na svojih se osam stranica ne doti¢e navedenog ra¢vanja te bi odgovor
na pitanje je li etika oglasavanja primijenjena ili teorijska disciplina iz ove
natuknice bilo tesko is¢itati.

Unutar naSeg korpusa, etiku oglasavanja kao primijenjenu etiku tretiraju slje-
deée jedinice: Blackwellov 4 Companion to Applied Ethics,"’ Sageova En-
cyclopedia of Business Ethics and Society'® (ne u natuknici posveéenoj etici
oglasavanja, ve¢ u onoj posvec¢enoj marketinskoj etici kao nadredenoj disci-
plini), Blackwellova Encyclopedia of Management'® (u zasebnoj natuknici
o etici oglaSavanja), Fact on Fileova Encyclopedia of American Business,*°
Spenceov i Van Heekerenov udzbenik Advertising Ethics,?! kao i Brenkertova
Marketing Ethics,?*> te Murphyjeva i Laczniakova Marketing Ethics: Cases
and Readings,” uz dvije monografije hrvatskih autora,* pri ¢emu treba pri-
mijetiti kako je radna definicija u Poslovnoj etici Bebeka 1 Kolumbica pre-
uzeta iz Masmedijina Poslovnog rjecnika.>
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Kako se iz upravo navedenog moze zakljuciti, svrstavanje etike oglasavanja
u teorijske, a ne primijenjene discipline, iznimno je rijetko. Ipak, ono jest
prisutno. Posebno je zanimljivo $to se ponekad pojavljuje u natuknicama koje
etiku oglasavanja eksplicitno definiraju suprotno, kao primijenjenu etiku. Pri-
mjer je ranije spomenuta natuknica iz Stanford Encyclopedia of Philosophy,
koja, iako etiku oglasavanja definira kao primijenjenu etiku, toj istoj primi-
jenjenoj etici kao raison d’étre propisuje filozofski informirane, izvorne te-
orijske doprinose opéoj etici,?® bez kojih poslovna etika i etika oglaavanja ne
zadovoljavaju kriterij ubrajanja u filozofske discipline.?’

Osim upravo navedenog, unutar korpusa nailazimo na jo$ jednu natuknicu
u kojoj autor odreduje etiku oglasavanja kao istovremeno teorijsku i primi-
jenjenu disciplinu?® te jednu natuknicu koja postulira postojanje dviju struja
u etici oglaSavanja (teorijske i primijenjene), pri ¢emu se autor natuknice ne

11

Belak, B., Ma tko samo smislja te reklame?!?,
str. 10.

12

Jedna od jedinica za koju autor smatra kako
bi posebno doprinijela kvaliteti korpusa jest
The Blackwell Encyclopedic Dictionary of
Business Ethics urednika P. H. Werhanea i E.
R. Freemana (Blackwell Publishing, Malden,
MA, 1997), ali ona je autoru, zbog materijal-
nih ogranicenja pri nabavci literature, ostala
nedostupna.

13

Brenkert, G. G., »Marketing Ethics«, u: R.
E. Frederick (ur.), 4 Companion to Business
Ethics, Blackwell Publishing, Malden, MA,
1999, str. 183.

14

Marcoux, A., »Business Ethics«, Stanford En-
cyclopedia of Philosophy, 2008, http://plato.
stanford.edu/entries/ethics-business/. Ono §to
je u ovom kontekstu napisano za poslovnu
etiku, u istom bi kontekstu vrijedilo i za etiku
oglasavanja. Slicna napomena vrijedi i za bu-
duce natuknice iz sekundarne literature.

15

lako je uobicajena praksa u sekundarnoj lite-
raturi jo§ uvijek neobradivanje etike oglaSa-
vanja kao zasebnog koncepta.

16

Bishop, J. D., »Advertising Ethics«, u: R. W.
Kolb (ur.), Encyclopedia of Business Ethics
and Society, Sage Publications, Thousand
Oaks, 2007, str. 21-29.

17

Werhane, P. H., Freeman, R. E., »Business
Ethics«, u: R. G. Frey, C. H. Wellman (ur.), 4
Companion to Applied Ethics, Blackwell Pu-
blishing, Malden, MA, 2003, str. 537.

18

Laczniak, G. R., »Ethics of Marketing«, u: R.
W. Kolb (ur.), Encyclopedia of Business Ethics
and Society, str. 1336.

19

Laczniak, G. R., »Advertising, Ethics of«, u:
P. H. Werhane, R. E. Freeman (ur.), The Black-
well Encyclopedia of Management (Second
Edition), Blackwell Publishing, Malden, MA,
2005, str. 8—12.

20

Emmons, K. B., »Business Ethics«, u: W. D.
Folsom (ur.), Encyclopedia of American Busi-
ness, Facts on File, New York, 2004, str. 45.

21

Spence, E., Van Heekeren, B., Advertising Et-
hics, Prentice Hall, Upper Saddle River, NJ,
2005, str. xii.

22

Brenkert, G. G., Marketing Ethics, Blackwell
Publishing, Malden, MA, 2011, str. 28.

23

Murphy, P. E., Laczniak, G. R., Marketing
Ethics: Cases and Readings, Prentice Hall,
Upper Saddle River, NJ, 2006, str. 14—15.

24

Bebek, B., Kolumbié, A., Poslovna etika,
Sinergija, Zagreb, 2005, str. 7; Zitinski, M.,
Poslovna etika, Sveuciliste u Dubrovniku,
Dubrovnik, 2006, str. 22-23.

25

Jurkovié, P., Lukovié, F., Pribi¢evi¢, D., Ra-
vli¢, S. (ur.), Poslovni rjecnik, Masmedia, Za-
greb, 1995, str. 617.

26

Marcoux, A., »Business Ethics«.

27
Ibid.

28

Conley, J. H., »Ethics«, u: M. M. Helms (ur.),
Encyclopedia of Management, Thomson
Gale, Farmington Hills, 2000, str. 261-265.
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priklanja ni jednoj, nego se fokusira na sumiranje njihovih specifi¢nih dopri-
nosa.”’

Zakljucno, korpus nam snazno sugerira kako se etiku oglasavanja (bilo zaseb-
no ili po analogiji s poslovnom i marketinskom etikom) dominantno poima
kao primijenjenu, a ne kao teorijsku (ili barem ne iskljucivo teorijsku) dis-
ciplinu.

Uzrok takvom pozicioniranju legitimno je (medu ostalim) traziti u Zeljama 1
interesima reklamnih profesionalaca, kao potencijalno znacajne publike istra-
zivanja poduzetih na podrucju etike oglasavanja. Isti profesionalci Cesto se
s prezirom odnose prema akademskim disciplinama ¢iji su ciljevi isklju¢ivo
teorijski,’ klasificirajuéi ih kao nebitne za poslovni svijet te bavljenje takvim
disciplinama otpisuju kao »gubitak vremena«.?! Istovremeno, ¢ini se kako i
druga zainteresirana strana (profesionalni eticari te ostali znanstvenici koji
djeluju unutar etike oglasavanja) pokazuje vecu zainteresiranost za tretiranje
etike oglaSavanja kao primijenjene etike, u pravilu odbacujuci ideju da ova
disciplina postoji isklju¢ivo kako bi teorijski obogatila tradicionalnu eticku
teoriju.

lako navedeno predstavlja tek ucestalost poimanja, a ne i odgovor na pitanje o
primijenjenom ili teorijskom karakteru etike oglasavanja, jasno je kako unu-
tar discipline prevladava shvacanje etike oglasavanja kao primijenjene etike.

2.1.3. Drugo racvanje: ukljucenost u poslovnu etiku?

Sljedece veliko racvanje pri definiranju etike oglasavanja jest pitanje o njenoj
ukljucenosti u marketinsku, odnosno poslovnu etiku ili pak samostalnosti u
odnosu na njih.

Promotrimo li nas korpus, primijetit cemo znatno cesce tretiranje etike ogla-
Savanja kao poddiscipline ili specijalizacije poslovne etike. Ovome u prilog
govori i vrlo mali broj tekstova koji etiku oglasavanja obraduju zasebno, tj.
ne unutar Sire rasprave o marketinskoj ili poslovnoj etici. Od cetrnaest ko-
riStenih naslova mahom sekundarne literature tek tri obraduju etiku oglasa-
vanja u zasebnim natuknicama (uz Spenceov i Van Heekerenov udZzbenik,
medu njih ubrajamo Blackwellovu Encyclopedia of Management te Sageovu
Encyclopedia of Business Ethics and Society). Treba naglasiti da je kod triju
navedenih jedinica rije¢ tek o zasebnoj obradi etike oglasavanja, ne nuzno i
njenom tretiranju kao discipline (na neki bitan nacin) odvojene od nadredenih
podrucja marketinsSke i poslovne etike. Sva tri teksta uistinu tretiraju etiku
oglasavanja kao dio poslovne ili marketinske etike. Uzmimo za primjer Lac-
zniakovu definiciju:

»[Etika oglasavanja] sistematsko je prouc¢avanje nacina na koje se moralni standardi primjenju-
ju na odluke, ponasanja i institucije u oglasavanju. I kao takva dio je poslovne i marketinske
etike.«3?

Od Cetrnaest izabranih tekstova tek dva Brenkertova’® raspravljaju o mo-
guénosti promatranja etike oglaSavanja kao discipline teorijski odvojene od
ostatka poslovne etike ili teorijske etike opéenito. U navedenim tekstovima
Brenkert suprotstavlja uobic¢ajeno videnje kako »marketinski profesionalci ne
djeluju pod skupom etickih pravila koji je razli¢it od onih koja vrijede za
ostale poslovne ljude ili ostatak drustva uopée«* s protutezom kako je rije¢
o odjelitim etickim sustavima te stoga »mora biti razvijena zasebna marke-
tinska etika, i to takva etika koja u obzir uzima ciljeve (misiju), ogranicenja
i usmjerenja koja vrijede za marketing«.®>> Brenkert dalje tvrdi kako takvo
videnje doduse priznaje istovjetnost logike u pozadini opée teorijske etike i
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etike marketinga, ali takoder primjecuje razliku u rezultatima njihovih pro-
misljanja, razliku koja je uvjetovana razli¢itim uvjetima ogranicenja.>® Pre-
ma navedenom misljenju, rezultati etike marketinga i »obi¢ne« etike bili bi
potencijalno razli¢iti kod nekog jedinstvenog slucaja, uz napomenu kako bi 1
jedna i druga etika imale valjano teorijsko utemeljenje. 1z tog bi ih se razloga
nuzno moralo tretirati kao dvije razlicite teorije, odnosno dvije zasebne mo-
ralne filozofije.

Ipak, kao zakljucak vezan uz drugo rac¢vanje, namece se primjedba kako je
veéina autora’’ nesvjesna pitanja o pripadnosti, odnosno nepripadnosti etike
oglasavanja poslovnoj etici (ili barem ne pridaje tome paznju). Poslovna i
marketinska etika u najveéem se broju slucajeva promatraju jednostavno kao
discipline nadredene etici oglasavanja, i to u obliku sljedeceg hijerarhijskog
odnosa: (1) poslovna etika (kao najviSa disciplina hijerarhije, koja u sebi sa-
drzi marketinsku etiku), (2) marketinska etika (kao specijalizacija ili subdo-
mena poslovne etike), te (3) etika oglasavanja (kao dodatna specijalizacija
unutar marketinske etike).

Potrebno je napomenuti kako postoji odredena »prirodna« tendencija pro-
matranja etike oglasavanja kao zasebnog podrucja interesa (Cak i kada se ne
smatra kako postoje ikakva teorijska razlikovanja koja bi je ¢inila disciplinom
odjelitom od marketinske ili poslovne etike). Navedena tendencija proizlazi
iz specificnog skupa etickih problema koji se javlja u oglasavanju kao zaseb-
noj (i osebujnoj) marketinskoj djelatnosti. Mogli bismo zato re¢i kako se na
etiku oglaSavanja obi¢no gleda kao na eticku specijalizaciju unutar poslovne
etike.

2.1.4. Trece racvanje: doprinosi opcoj etickoj teoriji kao
temeljni razlog postojanja?

Posljednje pitanje koje razlikuje definicije unutar korpusa jest ono o zahti-
jevanju novih doprinosa opé¢oj eti¢koj teoriji kao razlogu postojanja etike
oglasavanja. Navedeno pitanje najsnaznije je istaknuto u Marcouxovu ¢lanku
»Business Ethics«,*® a ti¢e se sljedeceg ocekivanja koje se stavlja pred primi-
jenjene etike:3° ako im pristupamo na pravi na¢in, pitanja kojih se doti¢emo
unutar razli¢itih primijenjenih etika »kontinuirano vode ka postavljanju vaz-

29
Brenkert, G. G., »Marketing Ethics«, str. 183.

30

Drumwright, M. E., Murphy, P. E., »The Cu-
rrent State of Advertising Ethics: Industry and
Academic Perpectives«, Journal of Adverti-
sing 38 (2009), str. 99.

31
Ibid., str. 99.

32

Laczniak, G. R., »Advertising, Ethics of, str.
8 (kurziv autorov).

33

Toc¢nije, njegov udzbenicki tekst Marketing
Ethics te tekst istovjetnog naziva sadrzan u
Blackwellovu Companion to Business Ethics.
34

Brenkert, G. G., »Marketing Ethics, str. 189.

35
Ibid., str. 189.

36

Termin je preuzet iz matematike, a ugrubo se
odnosi na sljedece: etika marketinga, kao po-
sebna domena, ima svoje specifi¢ne granice
te neke specifiéne ciljeve i smjernice djelova-
nja, koje obicna etika ne dijeli, a iz navedenog
mogu proizaci razlike u promisljanju.

37

Dvanaest od cetrnaest jedinica korpusa.

38
Marcoux, A., »Business Ethics«.

39

Callahan, J. C., »Applied Ethics«, u: P. H.
Werhane, R. E. Freeman (ur.), The Blackwell
Encyclopedia of Management (Second Edi-
tion), str. 31.
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nih teorijskih i metodoloskih pitanja unutar opce eticke teorije, kao i unutar
metaetike«.*

Oslanjaju¢i se na navedeno, Marcoux kaze da ga u pregledu podrucja po-
slovne etike zanima literatura koja je »filozofski informirana« te istovremeno
»filozofski relevantna«.*! Ono §to je pri tome sporno jest isklju¢ivost prema
svim preostalim sadrzajima poslovne etike, ali i kriterij relevantnosti, kako ga
obrazlaze autor. Marcoux, naime, identificira tek pet pitanja postavljenih unu-
tar cjelokupnog polja poslovne etike (u njenih pedeset godina postojanja kao
samostalne akademske discipline) koja zasluzuju epitet relevantnog. Redom,
u njih se ubraja: povijest poslovne etike, dva pitanja vezana uz korporaciju
(1. Je li korporacija moralni subjekt?, 2. Kako, i u ¢ije ime, treba upravljati
korporacijom?), zaposlenicki odnos, medunarodnu poslovnu etiku, te kritiku
dosadasnjih istrazivanja. Prvo i posljednje pitanje pri tome su ocigledno pita-
nja meta-razine, $to nam ostavlja tek tri uistinu relevantne teme.

Vazno je primijetiti osnovnu karakteristiku koja istice tri navedena pitanja spram
brojnih drugih mogucih pitanja (onih o pravednim cijenama, o istini u oglasava-
nju, o sindikalnim pravima, itd.), a to je njihovo prvo pojavljivanje unutar opée
eticke teorije, odnosno Cinjenica da predstavljaju izvorni teorijski doprinos
poslovne etike Sirim etiCkim raspravama. Pitanje o korporaciji kao moralnom
subjektu ocito je izvorno pitanje poslovne etike, koje se u opcoj etickoj teori-
ji pojavljuje tek s velikim korporacijama prisutnima na dioni¢kim burzama.*?
Isto tako, pitanja medunarodne poslovne etike pojavljuju se, u svojoj punini,
tek s procvatom globalizacije, kao $to je i pitanje odnosa izmedu poslodavca i
zaposlenog u kontekstu Marcouxove rasprave pitanje o suvremenoj inacici na-
vedenog odnosa, tj. debate o doktrinama zaposljavanja i otpustanja »po slobod-
noj volji« ili »po valjanom razlogu«.*> Druge razloge za isticanje, primjerice,
pitanja medunarodne poslovne etike spram pitanja kao §to je ono o pravednom
odredivanju cijena, tesko je pronaci. Pitanje o pravednom odredivanju cijena
jest pitanje poslovne etike i ono jest relevantno pitanje te etike, ali ne donosi
nista novo opc¢oj etickoj teoriji, $to ga diskvalificira u Marcouxovim o¢ima.

Iz navedenih razloga postavljamo pitanje: jesu li teorijski doprinosi opcoj eti-
ci jedini vrijedan zadatak etike oglaSavanja? Kao prilog razrjeSavanju nave-
denog pitanja, navodim sljedece primjedbe:

(a) Zahtjev Sto ga Marcoux stavlja pred etiku oglasavanja moguce je oprav-
dati jedino vidimo li etiku oglasavanja kao teorijsku, a ne primijenjenu
etiku. Marcoux (kao i ve¢ina drugih autora) definira etiku oglasavanja
kao primijenjenu etiku, $to njegove zahtjeve ¢ini promasenima. U nave-
denom kontekstu, Marcoux zamjenjuje teorijski novitet s relevantnoscu.

(b) Marcouxov rad i sadrzajno je nedosljedan jer istovremeno postulira filo-
zofsku relevantnost pitanja koja obraduje, da bi zatim barem neka od njih
obradivao kroz prizmu kreiranja javne politike,** a ne filozofije, dok dru-
gima pristupa isklju¢ivo kroz pravno-ekonomske odnose, zanemarujuéi
njihovu eti¢cku dimenziju.*’

(c) Kao svojevrsni izvjestaj o ucestalosti valja navesti kako je, unutar kor-
pusa od Cetrnaest djela sekundarne literature, upotpunjenih relevantnim
radovima iz periodike, Marcoux jedini autor koji predlaze upravo razma-
trani tretman poslovne etike i etike oglasavanja.

Kona¢no, mozemo zakljuéiti:

(d) Iz uobicajenog poimanja primijenjenih etika, kao i uobicajenog poimanja
oglasivacke etike kao primijenjene (a Sto preuzima i sam Marcoux), slije-
di teza bitno razlicita od njegove.
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2.2. Etika oglasavanja i doticaji s drugim disciplinama

Osim pitanja o definiciji, vazno je promotriti granice i doticaje etike oglasava-
nja sa srodnim disciplinama. Navedene granice ponekad su nejasne, posebno
unutar okvira pregledne literature, na Sto treba upozoriti Citatelja koji se s
njima susrece prvi put. No, problemi razgranicenja ne pojavljuju se tek pred
pogledima istrazivaca-pocetnika. Granice etike oglasavanja te disciplina kak-
ve su medijska etika, istrazivanja s podrucja poslovanja i drustva (business
and society) te marketinska i poslovna etika, granice su koje ponekad razli¢ito
promatraju i priznati autori, urednici enciklopedija i priru¢nika iz nekog od
navedenih podrudja.

Stoga ¢emo se, u onome $to slijedi, baviti razgrani¢enjem etike oglaSavanja
u odnosu na medijsku etiku te podrucje poslovanja i drustva. Pitanje razgra-
ni¢enja/odnosa s marketinskom i poslovnom etikom ve¢ je obradeno u ovom
radu,?® te ga ovdje izostavljamo iz rasprave.

2.2.1. Odnos etike oglasavanja i medijske etike

Iz enciklopedijskih pregleda medijske etike i etike oglasavanja moze se za-
kljuciti kako ove dvije discipline dijele podruéje interesa. Uzmemo li za pri-
mjer ranije spominjanu definiciju etike oglasavanja koja je definira kao »pri-
mijenjenu eticku disciplinu koja se bavi moralnim karakteristikama oglasi-
vacke aktivnosti«*’ te razli¢ite definicije medijske etike koje istu tretiraju kao
polje primijenjene etike koje se bavi etickim principima i standardima medija
(ukljucujuéi radio, televiziju, tiskovine, internet, film, kazaliste i umjetnost),
ranije spomenuto preklapanje interesa Cini se ofiglednim. Svi oni sadrzaji
koji se pojavljuju u medijima, a po namjeni funkcioniraju kao oglasavanje,
mogu istovremeno biti gledani kao tekstovi od interesa kako za etiku oglasa-
vanja, tako i za medijsku etiku.

Ovako postavljeno pitanje o granicama dviju etika bilo bi tesko razrijesiti.
Kao rezultat, u pojedina¢nim sluc¢ajevima ne bismo mogli odrediti kojoj bi
disciplini pripadao odredeni problem. Pitanje hijerarhije disciplina donijelo bi
novu pomutnju. Ukoliko ne postoji na¢in razlikovanja podrucja i djelatnosti
medijske etike i etike oglasavanja, utoliko etiku oglasavanja moramo pro-
matrati kao poddisciplinu medijske etike, slijede¢i obuhvacajuci odnos koji
mediji, kao op¢i pojam, imaju u odnosu na oglasavanje. Tada se pak postavlja
pitanje: kako etika oglaSavanja moze istovremeno biti poddisciplina medijske
etike i poslovne etike? Rije¢ je o dvjema nadredenim disciplinama koje, ¢ini
se, imaju ve¢im dijelom odvojena podrucja interesa i vlastite metodologije.

40 46

Ibid., str. 30. Odjeljak 2.1.3. (Drugo racvanje: ukljucenost

al u poslovnu etiku?).

Marcoux, A., »Business Ethics«. 47

Marcoux, A., »Business Ethics«. U izvorni-

42 ku, a tako je navedeno i u ranijem citatu, stoji

Ibid. »poslovne aktivnosti«, a ne »oglasivacke ak-
43 tivnosti«. Autor si dopusta izvedenu prilagod-
Ibid. bu jer citirani ¢lanak tretira etiku oglasavanja

kao pod-disciplinu poslovne etike, bez razlika
44 u teorijskoj pozadini.

Posebno pitanje o zaposlenickom odnosu.

45
Pitanja medunarodne poslovne etike.
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Ipak, niti jedan od navedenih problema ne nalazimo u stru¢noj praksi, a gra-
nice disciplina jasno su ocrtane. Kako ¢e biti pokazano, problem preklapanja
medijske etike i etike oglasavanja pojavljuje se gotovo isklju¢ivo pri pro-
matranju enciklopedijskih natuknica o dvije discipline, i to iz razloga koje
navodimo u nastavku.

Medijsku etiku nuzno poopéeni prikazi u sekundarnoj literaturi prikazuju kao
podrucje interesa znatno Sire od onoga koje uistinu susre¢emo u praksi. Me-
dijsku etiku definira se tako u enciklopedijskim natuknicama kao bavljenje
etickim principima i standardima (Siroko definiranih) medija, Sto bi obuhva-
¢alo 1 glazbenu industriju, performativnu umjetnost, vanjsko oglasavanje itd.
No, kako je posvjedoc¢eno u relevantnoj periodici, medijska etika bavi se znat-
no uze shva¢enim medijima. Obicno je rije¢ tek o radiju, televiziji, tiskovi-
nama i internetu, iskljucujuéi fenomene kao $to su video-igre, performativna
umjetnost ili oglasavanje kroz netradicionalne medije. Sto je jo§ vaznije, u
literaturi najcesce svjedo¢imo poistovjeéivanju medijske etike s novinarskom
etikom. lako teorijski okvir discipline nudi znatno §ire podrucje interesa, po-
vijest discipline najcesc¢e ga je zanemarivala. Situacija je usporediva s odno-
som »bioetike« i »nove medicinske etike«, u slu¢ajevima u kojima bioetika
jest shvacena kao medicinska etika. Tako se hvaljeni zbornik o medijskoj etici
urednika Matthewa Kierana, iz 1998. godine,*® sastoji od trinaest priloga, a
¢ak njih jedanaest obraduje probleme novinarske etike.*® Preostala dva prilo-
ga (smjeStena na sam kraj zbornika) donose teme koje se takoder odnose na
novinarstvo, ali podrucje istrazivanja Sire i na industriju filmske i televizijske
umjetnosti te radio-dramu.>® Kao drugi primjer mozemo uzeti ¢lanak »A Short
History of Media Ethics in the United States«’! John P. Ferrea, u kojemu se
autor bavi isklju¢ivo novinarskom profesijom te potpuno ograduje medijsku
etiku ¢ak 1 od drugih ne-novinarskih sadrzaja u tradicionalnim medijima.

Shvatimo 1i novinarstvo kao zarisnu to¢ku bavljenja medijima, preklapanja
medijske etike i etike oglasavanja postaju znatno rjedima. (Jedan od malo-
brojnih primjera bilo bi oglagavanje predstavljeno kao novinarski uradak, od-
nosno medijski sadrzaji koji su unaprijed pripremljeni od oglasSivaca i Cije je
pojavljivanje placeno, ali su zatim maskirani kao urednicki sadrzaj.) Preklapa-
nja disciplina medijske etike i etike oglasavanja ostaju tako izvan prakti¢nog i
teorijskog interesa te medu ovim disciplinama uvidamo jasnu razdjelnicu.

Upravo navedene razlike izmedu etike oglasavanja i medijske etike boga-
to su ilustrirane te iznova potvrdene razlikama u akademskim povijestima
disciplina. Novinarska (medijska) etika ukljucuje se u sveuciliSne programe
novinarstva (i prava) u SAD-u ve¢ 1915. godine,’?> dok utemeljujuéa teorijska
djela ove discipline nastaju dvadesetih godina prosloga stolje¢a.> Prvi eticki
kodeks jos je stariji, nastaje davne 1910. godine, kada ga usvaja Kanzasko
udruzenje urednika.>* S druge strane, podeci etike oglasavanja kao suvremene
akademske discipline tradicionalno se smjestaju tek u kasne cetrdesete godine
20. stoljeca,>® to¢nije, povezuju se s monografijom The Ethics of Advertising
F. P. Bishopa iz 1949. godine.>®

Razlika od gotovo Cetrdeset godina izmedu usvajanja i objave prvog novinar-
skog etickog kodeksa te utemeljujuceg djela etike oglaSavanja pojavljuje se
upravo zbog vezivanja medijske etike uz uspon suvremenog novinarstva, a
etike oglasavanja uz modernu reklamu, kao dva odjelita fenomena.

2.2.2. Odnos etike oglasavanja i podrucja poslovanja i drustva

lako vise puta spominjano u dosadasnjem tekstu, podrucje poslovanja i dru-
Stva (business and society) nismo do sada valjano definirali. [znosimo stoga
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Frederickovu karakterizaciju kao temeljnu ideju podrucja. Poslovanje i dru-
S§tvo za njega znaci

»(1) [...] odnos koji poslovne tvrtke imaju s drustvenim institucijama’’ i prirodnim ekosustavi-
mate (2) [...] podrucje proucavanja menadzmenta koje opisuje, analizira i procjenjuje (evaluira)
ove slozene socijetalne i ekoloske veze.«8

lako je ovdje evaluacija eksplicirana kao sastavni dio podrucja, valja navesti
distinkciju u znacenju navedene rijeci, usporedimo li je s idejom vrednovanja
(evaluacije) unutar poslovne etike. Kako navodi Robert W. Kolb u uvodniku
Encyclopedia of Business Ethics and Society (kao leksikografskog djela koje
obuhvaca poslovnu etiku te poslovanje i drustvo u jedinstvenom izdanju):

»Poslovanje i1 drustvo zasebno je podrucje istrazivanja blisko povezano s poslovnom etikom.
Poslovanje i drustvo istrazuje Citav niz interakcija izmedu poslovnih subjekata i drustava u koji-
ma djeluju. Gotovo sva pitanja kojih se dotice poslovanje i drustvo sadrze normativnu dimenzi-
ju. Ali, za razliku od poslovne etike, disciplina poslovanja i drustva snazno se oslanja na instru-
mentarij drustvenih znanosti. Znanstvenici iz tog podrucja uobicajeno ispituju efekte poslovanja
na drustvo koristeéi empirijske metode kakve su ankete, empirijski podaci i statistike.«”

Distinkcija u poimanju evaluacije ovdje je sljedeca: njome se viSe ne misli
pripisivanje (ili propisivanje) vrijednosti u smislu etickih vrijednosnih sudova
(kroz pojmove dobra i zla), kao kod poslovne etike. To ne znaci da evaluacije
odredene vrste nisu provedene u poslovanju i drustvu, niti se na taj nacin go-
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vori nesto o normativnom ili deskriptivnom karakteru spomenute discipline.
Evaluacije 1 normativni stavovi uistinu jesu prisutni u najve¢em broju istra-
zivanja poslovanja i drustva, ali za svoje referentne tocke ovi evaluacijski
postupci ne uzimaju vise eticke pojmove, ve¢ teorije, pojmove i odnose po-
stulirane unutar drustvenih znanosti. To potvrduje i nastavak Kolbova teksta:

»Dok su poslovna etika i poslovanje i drustvo ujedinjeni zajednickim interesom za normativna
pitanja koja okruzuju poslovanje, oni se najsnaznije razlikuju po metodologijama koje koris-
te. Paradigmatske metode poslovne etike preuzete su iz zapadne filozofske tradicije, dok se
znanstvenici s podruéja poslovanja i drustva prirodno okre¢u metodama drustvenih znanosti.
Ipak, treba napomenuti kako se svako od dva podrucja u znatnoj mjeri oslanja na metode onoga
drugoga.«®®

Ono $to Kolb posljednjom re¢enicom, medu ostalim, naglasava jest kako se
»sa svoje strane, poslovna etika kao primijenjena disciplina, oslanja na na-
laze s podru¢ja poslovanja i drustva«.%! Poslovna etika ne smije zanemari-
ti ¢injeni¢na otkri¢a poslovanja i drustva, no izuzev navedenog, rije¢ je o
autonomnim podrucjima interesa. Ranije spomenuta teorijska distinkcija po-
slovne etike te poslovanja i drustva valjana je bez obzira na ¢esto primije¢en
fenomen u anglosaksonskoj akademskoj zajednici, tj. ¢injenicu da »obje dis-
cipline mozda imaju svoje odvojene akademske zajednice, ali su pitanja koja
istrazuju ocigledno povezana te mnogi znanstvenici pripadaju istovremeno
objema zajednicama te se s lakoom krecu iz jednog podrucja istrazivanja u
drugo«.%?

Kolbovi uvidi »s prvih crta« dviju disciplina iznimno su korisni u raspredanju
ponekad zamrSenih odnosa poslovne etike te poslovanja i drustva. ZamrSenost
je tim izrazenija Sto dublje ulazimo u povijest svakog podrucja. Kako razgra-
niciti poslovnu etiku od poslovanja i drustva ako jedno podruc¢je smatramo
teorijskim okvirom drugoga? Schwartz i Carroll navode tako poslovnu etiku
kao jedan od okvira (framework) poslovanja i drustva,®> dok neki drugi okviri
koje u radu pripisuju poslovanju i drustvu bivaju (s druge strane rasprave)
prikazani kao dio interesa poslovne etike — takav je slucaj s »korporativnom
druStvenom odgovornoséu« (corporate social responsibility), koju ponekad
prisvajaju teoreticari obiju disciplina.

Ipak, u slucaju Schwartza i Carrolla rije¢ je o manjinskim stavovima i treba
naglasiti da Kolbovi uvidi najbolje odgovaraju rezultatima istrazivanja koje
smo sami proveli. Stoga ih ovdje isticemo kao svojevrsni zakljucak o odnosu
poslovne etike i srodnog podrucja poslovanja i drustva.

3. Zakljucak

U analizi korpusa ve¢inom sekundarne literature identificirana su tri velika
racvanja, i to:

(1) pitanje o teorijskom ili primijenjenom karakteru oglasivacke etike,

(2) pitanje o njenoj pripadnosti marketinskoj (i poslovnoj) etici ili pak njenim
zasebnim i jedinstvenim eti¢ko-teorijskim postavkama,

(3) pitanje o novim teorijskim doprinosima op¢oj etici kao razlogu postoja-
nja etike oglasavanja.

Sva tri ra¢vanja pokazala su znacajnu dominaciju jednog moguceg tumacenja
nad drugim u dostupnoj literaturi. Pokazalo se kako etiku oglaSavanja tek
manji broj radova promatra kao prvenstveno teorijski poduhvat (tek tri od
Cetrnaest tekstova) te kako je jo§ manji broj radova (tek dva) razmatra kao



FILOZOFSKA ISTRAZIVANJA 227 1. Zaneti¢, Etika oglasavanja — problemi de-
133-134 God. 34 (2014) Sv. 1-2 (213-228) finiranja i razgrani¢enja od srodnih ...

teorijski odjelit poduhvat u odnosu na marketinsku i poslovnu etiku. Isto tako,
tek je jedan dostupni rad naveo da je temeljni cilj etike oglasavanja teorijsko
obogacivanje opce etike.

lako su navedeni odnosi prvenstveno kvantitativne prirode, u radu je kroz
razli¢ite oblike kritike barem djelomi¢no razrijesena prva i treca skupina pi-
tanja, 1 to u korist poimanja etike oglasavanja kao primijenjene etike te u
korist stava da novi teorijski doprinosi op¢oj etici nisu temeljni cilj njenog
djelovanja. Druga skupina pitanja i dalje predstavlja izazov, iako jedno od
videnja brani tek manji broj radova. Ipak, ovo pitanje nije razrijeSeno te ga
treba dalje istrazivati.

U radu je takoder raspravljeno pitanje o nemoguénosti definiranja etike ogla-
Savanja, koje je otklonjeno, posebno ukoliko je bilo branjeno pretpostavlje-
nom inherentnom neeti¢nos¢u oglasavanja. Potonje je izvedeno kroz ispravno
uspostavljanje veze oglaSavanja s trgovinom, ne vise kao alatom poboljSanja
prodaje, ve¢ kao njenim nuznim i neodvojivim dijelom. U tom smislu, ogla-
Savanje moze biti promatrano kao inherentno neeti¢no tek ako jednako treti-
ramo i trgovinu uopcée.

Osim navedenih problema definiranja etike oglasavanja, razmatrano je i nje-
no razgranicenje od srodnih disciplina: medijske etike, marketinske i poslov-
ne etike te podrucja poslovanja i druStva. Utvrdeno je kako je od potonjeg,
unato¢ zajednickom predmetu istrazivanja te normativnom karakteru, prven-
stveno razdvaja teorijsko naslijede (filozofija nasuprot druStvenim i huma-
nistickim znanostima) te, kao posljedica, metodologija istrazivanja. Isto je
tako pokazano kako s medijskom etikom etika oglasavanja ne dijeli predmet
istrazivanja te kako ju se, u odnosu na poslovnu etiku, ve¢inom promatra kao
njenu poddsicplinu ili specijalizaciju.
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Ivan Zanetié¢

Advertising Ethics —
Definition and Demarcation Problems in Regards to Related Disciplines

Abstract

This paper tries to provide an introduction into advertising ethics, and examines the problems
with its definition, as well as different concepts of the area. The observed differences in the per-
ception of the discipline are grouped into three categories: (1) the issue of theoretical or applied
nature of advertising ethics, (2) its separation or inclusion into marketing ethics, (3) original
theoretical contributions to general ethics as the only reason for the existence of advertising
ethics. We paid special attention to the objection with respect to the incoherence of the discipline
due to alleged inherent immorality of advertising as a profession. Further, the paper examines
the relationship between advertising ethics and other related disciplines — media ethics, area of
business and society, as well as marketing and business ethics. Through critical reflection, we
have attempted to answer all the questions we have encountered, as well as provide interested
researchers with an insight into an emerging ethical discipline — advertising ethics.
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