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UvOD

Podroc¢je oglaSevanja je eno izmed podrocij, ki se pogosto sreuje z eticnim vpraSanji —
dilemo kaj je prav in kaj ne ter se z uporabo interneta hitro $iri. Je izredno Siroko in
raznoliko. V sodobni druzbi smo vsi globoko vpleteni v oglaSevanje. Oglasevanje, ki dozivlja
prav v tem ¢asu najvecji razmah, je oglasevanje na internetu. U¢inkovito in uspe$no na enem
mestu lahko pripelje uporabnika od zavedanja o ponudbi vse do nakupa.

V tej nalogi bom poskusala prikazati na kakSen nacin oglaSevanje in internet — vsak zase in
oba skupaj — ustvarjata realnost, kjer je lahko resni¢nost tudi moment laznega, saj je etika na
nek nacin edina, ki usmerja vedenje in ravnanja na vseh tistih podro¢jih, ki niso urejena z
zakonom. Skozi celoten tekst se bodo prepletale tri kljucne besede: etika, oglasevanje in
Internet.

V prvem poglavju bom opredelila etiko na splosno in etiko na internetu. Temu bo sledilo
oglaSevanje na internetu, prednosti in pomanjkljivosti le-tega ter oblike oziroma nacini, ki so
oglaSevalcem na voljo, da v ¢im ve¢ji meri pritegnejo pozornost uporabnikov in merjene
ucinkovitosti oziroma odziva na spletni oglas. V tretjem, zadnjem delu naloge bom govorila
o najpomembne;jsih eticnih nacelih ter najbolj spornih podrocjih oglasevanja, zakljucila pa s
primerom neeti¢nega oglasa.

Meje med eti¢nim in neeti¢nim — kaj je dobro in kaj slabo, kaj je moralno in kaj nemoralno —
so vcasih precej tezko dolocljive. Menim, da je etika podrocje, ki je za podjetnika izredno
pomembno, saj le eticno delovanje lahko zagotavlja dolgoro¢ni uspeh podjetja.

1. ETIKA IN INTERNET

Etika obsega analizo in vzpostavitev niza moralnih presoj in nacel za vrednotenje pravilnosti
sprejetih odlocitev ter vzorcev obnasanja, katerih bistvo bi lahko strnili v: kaj je prav in kaj je
narobe? Ukvarja se z vprasanji, pomembnimi za ¢lovekovo dobrobit, avtonomijo in svobodo
(Drnovsek, Prodan, 2005-2006, str. 28).

Eticna nacela so sploSna in presegajo posameznikova subjektivna eti€na prepri¢anja in
vrednote. Eti¢ni oziroma moralni standardi so nad individualnim oziroma subjektivnim
interesom. So univerzalni ter neodvisni od drZavnih predpisov, zakonodajnega organa in
vrednot posameznikov.

Eti¢ne odlocitve se sprejemajo na treh ravneh:
- naravni podjetja
- naravni posameznika
- naravni druZbe.



Etika na ravni podjetja pomeni vodilo sprejemanju poslovnih odlocitev in oblikovanja
strategij. Logiko sprejetih odlocitev mora podjetje znati utemeljiti tako z ekonomskega kot z
eticnega vidika. Etika na ravni posameznika je osnova za presojo aktivnosti, ocenjevanja
posledic aktivnosti drugih in razpravah o moralnih odlocitvah. Sprejete odlocitve
menedzerjev so kompleksne; etika je tista, ki oblikuje izhodis¢a glede na interese in pravice
vseh vkljuenih skupin. Na ravni druzbe nastopa etika kot normativen sistem nacel za
proucevanje poslovnih moznosti in strategij podjetja.

1.1. ETIKA IN MAKROETIKA

Etika je veda o moralnem odlo¢anju in ravnanju. Cloveska ravnanja obravnava z vidika
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priznanimi druzbenimi normami in vrednotami ter ga tudi vrednoti glede na dobro in slabo.

Na informacijskem podrocju nastajajo iz dneva v dan eti¢ni problemi, za katere splosna etika
nima odgovorov. Pomen informacijske etike veca dejstvo, da bo pravo vedno izgubljalo
tekmo z informacijsko tehnologijo.

Informacijsko etiko lahko obravnavamo z vidika treh konceptov.

Po prvem konceptu lahko recemo, da je informacijska etika celovita makroetika. Gre za
naturalisti¢no in realisticno etiko. To pomeni, da informacijska etika ni absolutno objektivna,
je pa v najvecji meri ne-subjektivna. Je alocentri¢na, kar pomeni, da je etika konkretne skrbi
— kaj naj storim (in ne etika iluzije — kako naj bo). Po drugem konceptu je informacijska etika
kontroverzna teorija, saj informacijo jemlje kot temeljno dobro, entropijo pa kot zlo. Tretji
koncept informacijsko etiko razlikuje od drugih konceptov po tem, da ima poleg univerzuma
Se svoje posebno podrocje, imenovano infosfera. Najpomembnejsa razlika je v tem, da je
projektivna; ¢lovek je zanjo bitje v procesu razvoja.

1.2. KOMUNIKACIJA NA INTERNETU

Eti¢no vprasSanje, ki si ga je dobro zastaviti je, ali so ljudje zaradi interneta sre¢nejsi in boljsi?
V mnogih pogledih lahko odgovorimo pritrdilno. Informacije, slike, ideje, so neprestano na
voljo, mogoce jih je zelo hitro poiskati. Vse to omogoca, da komunikacija ne ostaja vec
stisnjena v mejah drzave, pa¢ pa je mogoca v vseh delih sveta. Vse to obenem deluje
pozitivno in negativno na psiholoski, moralni in druzbeni razvoj osebnosti, strukturo in
delovanje druzbe, pogled na svet, kulturo, razumevanje vrednot,...

Internet se lahko uporablja za dobre namene, da se ga pa tudi izkori§Cati za manipulacijo,
gospodovanje in kvarjenje ljudi. Je nekakSna sodobna oblika odprtega prostora, kjer poteka
pogovor brez posrednikov, svobodno, brez kontrole oblasti in nadzora urednikov. Internet je
spremenil pojmovanje prostora in ¢asa, ki zanj prakti¢no ne predstavlja ovire. Govorimo o
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tako imenovanem kiberneticnem prostoru, to pomeni, da ne gre za resni¢ni, pa¢ pa za
pojmovni prostor. Ljudje med seboj komunicirajo mimo politicnih in zemljepisnih meja ter
imajo dostop do Stevilnih informacij in nestetih izmenjav z drugimi ljudmi.

Nastajajo nove virtualne skupnosti, kjer si njihovi ¢lani lahko izmenjujejo izkustva, se
pogovarjajo, si zaupajo Custva, pomagajo drug drugemu,... Skratka pocnejo vse, kar se
dogaja v realnem svetu, le da se to dogaja v virtualnem svetu. Clani se lahko umaknejo
kadarkoli si to Zelijo, saj trajanje pripadnosti ni omejeno. Tak na¢in komunikacije povzroca
spremembe v med¢loveskih odnosih. Ljudje med seboj ne znajo ve¢ komunicirati. Lahko si
izmenjujejo plasti¢ne opise spolnih izkuSenj tako, da v tem uzivajo, ne da bi se osebno
srecali.

1.3. ETIKA NA INTERNETU

»Ni najbolj pomembno, kaj gledamo, poslusamo, beremo. Veliko pomembneje je, kako to
delamo. NajvaznejSe pa je, kdo to po¢ne,« je zapisala Manca Kosir. Biti etien s preprostimi
besedami lahko razlozimo kot sluziti javnosti, ji dajati informacije, ki so zanjo pomembne.
Mediji imajo veliko mo¢ in lahko prispevajo k nepravi¢nosti in neravnovesju, ki povzroca
bole¢ino. Clovek je najpomembnejsi dejavnik etiGnega obnasanja v vseh medijih in tudi na
internetu. Resna moralna dolznost ¢loveka je, da prizna potrebnost in interese tistih, ki so Se
posebej ranljivi, posebno otrok in mladostnikov. Le-ti na internetu klepetajo, igrajo igrice, si
izmenjujejo informacije, obenem pa iS€ejo zamisli in znanje. Zanje je internet idealna
kombinacija dostopnosti do razli¢nih vsebin in moznosti povezovanja med seboj. Na Zalost
pa se le redko zavedajo nevarnosti in pasti interneta. V svojem spletnem komuniciranju so
odprti, sprosceni in nemalokrat preve¢ zaupljivi in svoje zasebnosti ne skrivajo. Predvsem
zaradi tega so izredno ranljiva skupina internetnih uporabnikov. Ranljivi seveda niso le otroci
in mladostniki, pa¢ pa vsi uporabniki, ki se nevarnosti, ki jih s seboj prinasa internet, premalo
ali pa sploh ne zavedajo.

Pravila obnasanja na internetu oziroma bonton kiberneti¢nega sveta nastaja, ko posamezni
avtorji poleg tehni¢nih pravil ponudijo tudi eti¢na nacela za reguliranje ravnanj, ki niso
tehni¢nega znanja. Pravila spletne etike, ki naj sluzijo kot osnovne smernice obnaSanja na
internetu, je v svoji knjigi »Netiquette« predstavila tudi Virginia Shea.. Ta pravila so ljudem
le v pomo¢ k pravilnemu obnasanju na internetu, nimajo pa pravne veljave. NajvaznejSa
pravila obnasanja v kiberneticnem — internetnem svetu so naslednja:

- bodi clovek

- na spletu se ravnaj po enakih standardih kot v resni¢nem Zzivljenju

- zavedaj se, kje si

- spostuyj Cas drugih

- potrudi se, da se bos izkazal v najboljsi luci

- deli svoje znanje z drugimi

- pomagaj obdrzati spore pod kontrolo



- spostuj zasebnost drugih
- ne zlorabljaj moci, ki jo imas
- odpusti drugim njihove napake.

2. OGLASEVANJE NA INTERNETU

Oglasevanje je eno od glavnih orodij, ki jih podjetja uporabljajo za prenos sporocil in
prepri¢evanje porabnikov, da kupijo ravno njihov izdelek ali storitev (Poto¢nik, 2006, str.
323). Je zabavna, privlacna, nadlezna ter neskoncna tema, ki zajame milijonsko javnost.

2.1. OPREDELITEYV IN CILJI OGLASEVANJA

Oglasevanje je najpomembnejSa trzno-komunikacijska dejavnost, s katero zeli podjetje
porabnike pravocasno obvestiti o svojih izdelkih in jih prikazati, da bi si lahko zagotovilo
prodajo pred drugimi ponudniki, pa tudi povec€alo prodajo in s tem ustvarilo vecji dobicek.
Oglasevanje je vsaka placana oblika neosebnega trznega komuniciranja in promocije
izdelkov (Potoc¢nik, 2006, str. 324). Naloge oglaSevanja so predvsem izdelke in storitve na
trgu na privlacen nacin prikazati kupcem, jih obvescati in v kon¢ni fazi prepricati v nakup.
Potrosnika spodbuja k nakupu novih stvari in tako omogoca lazje zivljenje.
Oglasevanje ima dva osnovna cilja:

- informirati oziroma obves¢ati kupca

- prepricati kupca, da izdelek ali storitev kupi.

Zdi se, da je v ospredju oglasevanja le ekonomski vidik, to je ponudba in povpraSevanje.
Vendar pa sta tako ponudba kot povpraSevanje tudi oblika komunikacije med ljudmi, ki se
med drugim dotikata pomembnih eti¢nih kategorij, kot so resnica, svoboda, pravi¢nost in Se
bi lahko naStevali. OglaSevanje je na eni strani ogledalo resni¢nosti, pozitivnih in negativnih
pojavov Casa, v katerem zivimo, hkrati pa to resni¢nost tudi ustvarja. Negativnim u¢inkom
oglaSevanja so zlasti izpostavljeni otroci in mladina.

2.2. INTERNET KOT OGLASEVALSKI MEDIJ

Internet je medij direktnega marketinga oziroma neposrednega trzenja. Zoran Savin iz
spletne agencije Sonce.net poudarja, da premeteni trzniki, kljub nepoznavanju interneta,
namenijo doloCen del sredstev v eksperimentalne namene in tako poskuSajo vedno narediti
korak naprej, ob tem pa nabrati pomembne izkusnje in nova znanja. V okviru strategije
digitalnega komuniciranja, kamor spada tudi oglasevanje na internetu, poudari pomen zlasti:

- dobro definiranega cilja

- poznavanja taktik in orodij

- pripravljenost na dvosmerno komunikacijo z uporabniki

- odli¢nega poznavanja ciljnih skupin.



iPROM je v prvi polovici leta 2007 za oglaSevalce na internetu posredoval 1,48 milijarde
spletnih oglasov, kar je 87% vec kot v enakem obdobju v letu 2006. V tem obdobju je oglase
posredoval na ve¢ kot 420 spletnih medijev, katerih skupni mesecni doseg je 940.000
uporabnikov interneta po mednarodnem standardu IAB. V analizo prikazov so bili vkljuceni
vsi uporabljeni formati klasi¢nih, ve¢predstavnostnih in video spletnih oglasov. Prvo mesto
po prikazu spletnih oglasov po panogah v Sloveniji v prvem polletju leta 2007 zaseda panoga
avtomobilizem z ve¢ kot 345 milijonov prikazov le-teh.

Slika 1: Prvih pet panog po prikazanih oglasih na internetu v letu 2007 v Sloveniji
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V letu 2007 je iPROM posredoval 3,1 milijarde spletnih oglasov (to pomeni 1/3 vec).
Oglasevalci so v tem letu izvedli 1.294 oglasevalskih akcij z 2.882 razli¢nimi spletnimi
oglasi. Oglasi so bili posredovani na ve¢ kot 500 stranch s skupnim mese¢nim dosegom
okrog 980.000 uporabnikov interneta. Slovenski oglasevalci v primerjavi s tujino namenjajo
internetnemu oglaSevanju premalo pozornosti. 15% in ve¢ vlozka v oglasevanje marsikje v
tujini pomeni vlozek v oglasevanje na internetu.

Po podatkih PWC (Pricewaterhouse Coopers) je bilo v zadnjem Cetrtletju leta 2007 za spletno
oglasevanje porabljenih 5,9 milijarde dolarjev, kar je najve¢ do sedaj. To je 13% rast v
primerjavi s predhodnim obdobjem oziroma 24% rast glede na enako obdobje v letu 2006. V
celotnem letu 2007 je bilo tako spletnemu oglasevanju namenjenih 21,1 milijarde dolarjev,
kar pomeni 25% rast glede na leto 2006.

2.3. PREDNOSTI OGLASEVANJA NA INTERNETU

Internet ima, tako s staliS¢a oglaSevalca kot uporabnika, zaradi svojih znacilnosti edinstvene
prednosti pred ostalimi mediji.



Interaktivnost

Oznacuje obliko oglasevanja, kjer je uporabniku omogocena interakcija z mestom, od koder
sporocilo izhaja. Predvajano sporocilo lahko prekinemo, poiS¢emo dodatne informacije ter
prejmemo odgovore na morebitna dodatna vprasanja. Uporabniku in oglasevalcu omogoca,
da enosmerni tok informacij nadgradi z dvosmerno komunikacijo. To pomeni, da se
naklju¢na pozornost uporabnika lahko kon¢a z nakupom. Uporabnik preko klika na oglas z
lahkoto preide do toCke nakupa na spletni strani. Oglasevalcem tak nacin oglasevanja
omogoca dostop do zelo pomembnih informacij o svojih uporabnikih. Na primer uporabnik,
ki zeli ve¢ informacij o predmetu oglasevanja, lahko kar prek interaktivnega oglasa
oglasevalcu zaupa svoj e-naslov. Na tak nacin ga oglaSevalec lahko obves¢a o svoji ponudbi.

Interaktivnost internetu omogoca, da se uporabniki obnasajo drugace kot bi se, ¢e bi uporabili
druge medije. Uporabnika spreminja iz pasivnega v aktivnega iskalca informacij, ki se
zavestno odloCi za obisk dolocene spletne strani glede na iskano informacijo. Uporabnik se
sam odlo¢i, ali bo preko osnovne informacije preSel na domaco stran oglaSevalca, katere
informacije bo izbral ter ali bo vzpostavil komunikacijo z njim. Torej, internet je bolj medij
potega, saj udeleZzenci na lastno Zeljo vstopajo v poljubno globino oziroma odnos z
oglasevalcem.

Natanéno usmerjeno komuniciranje

Internet oglasevalcem omogoca osredotocenje zgolj na dolocen segment porabnikov (skupino
ljudi s podobnimi zeljami). Segmentiranje je mozno po razli¢nih kriterijih. Na primer:
geografsko (doseganje uporabnikov iz dolocene drzave, pokrajine,...), po jeziku (ki je
uporabljen na spletni strani), glede na vsebino spletne strani, glede na spletno vedenje
uporabnikov in drugo. Za oglasevanje je to pomembno, saj je prikaz pravih oglasov pravim
ciljnim uporabnikom ob pravem ¢asu, za uspesnost oglasevanja neposredno odvisna.

Spremljanje akcije v realnem &asu

Oglasevalcu omogoca sprotno spremljanje ué¢inkov oglasevanja, v kolikor je potrebno pa tudi
sprotno korekcijo (lahko menja oglase in oglasna mesta, casovno prekinja akcijo, celostno
vodi akcijo med njenim potekom). OglaSevalec na ta nacin lazje ugotovi, kateri oglasi
delujejo oziroma ne delujejo in zakaj.

Merljivost u¢inkov oglasevalskih akcij in sledenje uporabniku

Bistvena prednost pred oglasevanjem v ostalih medijih je merljivost. Natanéno vemo,
kolikokrat je bil oglas prikazan in kolikokrat je nekdo kliknil nanj. Oglasevalci lahko na ve¢
nacinov spremljajo aktivnosti uporabnikov. Lahko spremljajo Stevilo klikov na oglas, Stevilo
ogledov strani, Stevilo nakupov in druge dejavnike. S spremljanjem gibanja uporabnikov po
spletni strani oglasevalec lahko ugotovi, katere lastnosti ponudbe so za uporabnike bolj
zanimive in katere manj.



Aktualnost

Tu pride do izraza velika fleksibilnost, saj se spletni oglasi na nove situacije lahko odzivajo
sproti. Na primer, Ze se spremeni cena nekega artikla, jo lahko takoj popravimo. Pomembno
je tudi, da oglasevalec svoje vsebine redno aktualizira (menjava starejSe informacije z
novimi), saj lahko prihaja do zavajanja uporabnikov.

Neodvisnost od velikosti

Za uspeh podjetja, ki oglasuje preko interneta, so glavnega pomena izdelki oziroma storitve
in trzenje le-teh in me sama velikost podjetja.

Vedji obseg informacij

Oglasevalec lahko na internetu predstavi strokovno ucinkovito veliko koli¢ino informacij.
Uporabniki na ta na¢in lahko dobijo vse Zelene informacije ter hkrati opravijo tudi nakup.

UspesSnost internetnih oglasov

Internet je eden redkih medijev, s katerim oglasevalec lahko doseze vse oglasevalske cilje pri
vseh trznih segmentih. Oglasevalec lahko oglase posreduje vsem, ki imajo dostop do
interneta.

2.4. POMANJKLJIVOSTI OGLASEVANJA NA INTERNETU

Kljub edinstveni prednosti pred ostalimi mediji, pa ima internet tudi nekatere
pomanjkljivosti.

Problem neenotnih meritev

Oglasevalci se srecujejo s problemom merjenja dosega oglasa, odzivnosti ter nezaZelenih
ponavljanj predvajanja oglasa uporabnikom, ki jih ne zanima. Metodologija merjenja spletnih
aktivnosti Se ni standardizirana, zato raziskave po vsem svetu kazejo veliko raznolikost
rezultatov. To pomeni, da meritve med seboj niso dovolj zanesljive in primerljive.

Nizek doseg
Kljub temu, da je rast uporabe interneta iz dneva v dan vecja, ga v dosegu ciljnih

uporabnikov Se vedno ne moremo primerjati s televizijo. Veliko oglasevalcev se zaradi tega
raje usmeri v televizijsko oglaSevanje, kjer imajo moZnost vecjega dosega Zelenih
uporabnikov. Poleg tega vecina uporabnikov interneta brska le po majhnem podrocju
razpolozljivih informacij.

Vprasanje zasebnosti

Uporabniki ne Zelijo, da oglaSevalci belezijo vsak njihov korak in aktivnost in na ta nacin
zbrane podatke uporabljajo za povecanje ucinkovitosti oglasevanja.



Nezaupanje uporabnikov

Uporabniki Se vedno dvomijo v varnost spletnega nakupa, zato v mnogih primerih
uporabljajo internet zgolj za komunikacijske namene in pridobivanje informacij.

Otipljivost ponudbe

Mnogi uporabniki se za nakup prek spleta ne odlocijo, ker Zelijo izdelek spoznati v realnosti.
Zelijo zadutiti material, iz katerega je narejen, videti njegovo barvo, preizkusiti uporabo in
podobno, kar pa na spletu ni mogoce. Nenazadnje pa klasi¢no nakupovanje mnogim pomeni
tudi sprostitev in zabavo.

Predolg ¢as nalaganja oglasov in zasi¢enost z oglasi

Predvsem pri izdelavi spletnih oglasov je potrebno biti pozoren na vidik hitrosti. Ce na stran
vnesemo preve¢ multimedijskih elementov (zvok, slika, grafi¢ni elementi), bo ¢as nalaganja
oglasa zelo dolg. V mnogih primerih to uporabnika odvrne od ogleda. Obstajajo programi,
namenjeni filtriranju vsebin na internetu, ki avtomati¢no odstranijo ali preprecijo prikaz
oglasov. Mnogi uporabniki menijo, da so nekateri oglasi preve¢ vsiljivi, kar jih zelo moti.
Motijo jih tudi ponavljajoci se oglasi, posebno tisti, ki jih ne zanimajo, kar ustvarja dodatno
nezadovoljstvo z internetnim oglasevanjem.

2.5. OBLIKE OGLASEVANJA NA INTERNETU

Za klasi¢no oglasevanje predvsem velja, da prodajalec iS¢e kupce tako, da se jim vsiljuje
preko televizije, radia, plakatov,... Za internet pa velja, da je ravno obratno. Kupec je tisti, ki
i8¢e informacije in odloca, kaj si bo ogledal in kaj ne. Nih¢e ga ne more prisiliti, da klikne na
oglas, ¢e sam tega ne zeli. Poznamo veC oblik spletnega oglasevanja, katerega namen je
pritegniti pozornost uporabnikov. Oglasi lahko gradijo in utrdijo znamko izdelka oziroma
storitve, informirajo potrosnike, spodbujajo k potrosnji ali pa neposredno vabijo k obisku
oglasevalceve spletne strani.

2.5.1. Najpogosteje uporabljene oblike

Raziskave kazejo, da so najpogosteje uporabljene oblike internetnega oglasevanja glede na
vrednost vlozenih sredstev v posamezno obliko: oglasne pasice in gumbi, oglasevanje z
uporabo klju¢nih besed, tekstovne povezave in pokroviteljstva.

Oglasne pasice in gumbi

Oglasne pasice so ena izmed prvih in najpreprostejSih oblik, ki so tudi danes Se vedno
aktualne. Gre za obiCajno pravokotno ali kvadratno sliko, ki sluzi kot povezava do
oglaSevalCeve spletne strani. Loc¢imo ve¢ vrst oglasnih pasic. Staticna pasica je
najpreprostejSa oblika. Je oglas, ki ni animiran. Predstavlja ga ena sama slika. Prednost je
predvsem v enostavnosti izdelave in hitrosti nalaganja, slabost pa je neprivlacnost in
neopaznost. Animirana pasica je oglas, izdelan iz ve¢ slik, ki si sledijo v manj$ih ¢asovnih
razdobjih. Html in dhtml pasica je oglas, sestavljen iz ve€ elementov: slike, tabele, obrazca za



vpis besedila in drugih oblik. Obogatena pasica zdruzuje zvok, animacijo, video in
interaktivnost.

Gumbi so pasice manjsih velikosti, lahko namescene na katerem koli delu strani ter povezane
s hipertekstovno povezavo s spletno stranjo oglasevalca.

Naprednejse oblike pasic

Mouse-move pasica je manjSe velikosti in vseskozi spremlja miskin kazalec po ekranu.
Expanding pasica je v normalnem stanju standardne velikosti, ob dotiku z misko pa se
nekajkrat poveca. Lepljivi oglasi zagotavljajo oglaSevalcu, da pritegnejo maksimalno
pozornost uporabnikov, saj je oglas neprestano v vidnem polju uporabnika, ne glede na to
kako se uporabnik premika po strani. Pasica se dobesedno prilepi na ekran in ostaja na isti
poziciji ves ¢as. Pomanjkljivost je v tem, da zakriva del vsebine na spletni strani. Scratchy
pasice so podobne loterijskim sreckam, pri katerih je potrebno spraskati sivo podlago, da bi
videli ali smo zadeli dobitek. Uporabnik ne bo praskal po ekranu, pa¢ pa se bo pomikal po
pasici toliko Casa, da se mu bo odkrilo vse, kar se skriva za podlago. Razdeljena je na dva
dela. Prva polovica vsebuje grafi¢ne elemente in tekst, druga polovica pa je sive barve in
zahteva, da uporabniki sami odkrijejo, kaj se skriva pod podlago. Blend pasica skriva v sebi
efekt presenecenja. Ko se uporabnik pomakne z miSko na pasico, se slika oziroma animacija
spremeni. Zavesna pasica deluje kot zavesa v gledaliscu, ki se na koncu predstave spusti na
oder. Ko se spletna stran nalozi, se zavesna pasica avtomati¢no spusti navzdol po ekranu.
Vsebuje majhno polje, ki uporabniku omogoca, da jo zapre oziroma dvigne zaveso.

Velikosti pasic so standardnih dimenzij, ki se merijo v pikah po principu »§irina x visina«.
Standardne dimenzije dolo¢a IAB (Interactive Advertising Bureau) / CASIE (Coalition for
Advertising Supported Information) standard. Najbolj razsirjena je navadna pasica velikosti
468 x 60 pik. V zadnjem letu pa je opazen porast oglasnih neboti¢nikov in pop-up oken.

Slika 2: Prikaz oglasne pasice velikosti 468x60

Enformacija'. n'elt%&.__""

INFORMACIIE ZA ZADET ==

o
&

Vir: Sloveniaholidays, 2008.

Slika 3: Gumb velikosti 120x60

Vir: Matkurja, 2008.

Oglasevanje z uporabo klju¢nih besed

Uporablja se socasno s spletnimi stranmi, ki gostijo iskalnike, pa tudi v katalogih povezav ali

spletnih imenikih. Uporabnik s pomocjo iskalnikov iS¢e spletne strani, ki ga zanimajo tako,

da vpiSe v iskalnik klju¢no besedo. Iskalnik nato sestavi seznam zelenih spletnih strani.
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Oglasevalec klju¢no besedo uporabi tako, da se na strani z zadetki pojavi njegova oglasna
pasica ali tekstovna vsebina, ko uporabnik v iskalnik vpiSe tocno doloceno besedo, ki se
nanasa na njegovo ponudbo.

Slika 4: Prikaz oglaSevanja z uporabo kljucnih besed

2 Najdi.si - Microsoft Internet Explorer 1= x|
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Qs - () - (=] [B] | PO e @] - = - S

Nasloy [&] hetp: o naidi sfsearch. jsp CS%i evanie =] EJpojii | uinks >

Diaprecno iskanie

Splet
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Najdene slovenske strani 1 - 10 od 4708609 - Vpisi stran
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oglasevanije - Mediana / Institut za raziskovanie trga £ Zponzor
Izvajamo raziskavo vrednosti oglagevanja blagovnin znamk po vseh vrstah medijev. Vas zanima, kie je oglaevanje
najbolj uéinkavito?

ey mediana. si

oglasevanije - CikCak, uéinkovito ogladevanie! & sponzor
Povetajte obisk spletne strani. Pritegnite pozornost ved kot 22.000 potrodnikoy. Uporabite uéinkovit nagin ogladevanja
na internetu. Kiknite in preverite

akeija.cikcak si

» ToboAds spletno oglasevanije in zaloZniStvo @

Vir: Najdi.si, 2008.

Tekstovne povezave

So popolnoma vkljucene v vsebino spletne strani in zaradi tega, lahko bi rekli tudi, najman;j
vsiljiv nacin internetnega oglasevanja. S klikom nanje obifajno pridemo do natanc¢nejsih
informacij o vsebini, ki nas zanima. Ce so tekstovne povezave urejene po kategorijah in je
oglasevalec za njihovo objavo placal, so to mali oglasi. Obicajno vsebujejo samo tekst in so
po obliki zelo podobni malim oglasom iz ¢asopisov.

Slika 5: Tekstovne povezave
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B » Ogladevanje v reij lks
@ rafunovodstvg
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Vir: Zveza ra€unovodij, finan¢nikov in revizorje Slovenije, 2008.
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Pokroviteljstvo

Podjetja se velikokrat predstavijo v obliki pokroviteljev posebnih vsebin na razli¢nih
internetnih straneh. Pokrovitelj placa za objavo vsebin. V zameno pa prejme naziv
pokrovitelja doloCene storitve na spletni strani. Navadno pokroviteljstvo je tisto, kjer se na
delu spletne strani pojavi logotip pokrovitelja s povezavo na njegovo spletno stran. Pri
vsebinskem pokroviteljstvu pokrovitelj v zameno za oglasevanje zagotavlja vsebino, ki ni
samo oglasevalsko naravnana in se objavlja na spletni strani.

Slika 6: Navadno pokroviteljstvo

medicinskimi vadami, sts vableni, da se priiavite spletni  Kiepstainici = dvema  vhunskima  evropskima
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Vir: Slovenski kemijski portal, 2008.

2.5.2. Redkeje uporabljene oblike

V nadaljevanju navedene oblike se na internetu ne pojavljajo tako pogosto, kazejo pa na
veliko pestrost in moznost izbire oblik oglaSevanja, ki jih internet lahko ponudi, ostali mediji
pa ne.

Izskoc¢no okno

Ta oblika oglasa je po velikosti ve¢ja od pasic vendar manjsa kot zaslon in se prikaze ob
prihodu ali odhodu na spletno stran. Obstajata dve vrsti oken, ki prikazujeta oglasno
sporocilo ali celotno stran oglasevalca. Prva so tista, ki po tem, ko se pojavijo, prekrijejo del
ali pa celoten zaslon, druga pa se pojavijo v ozadju in jih opazimo Sele takrat, ko zapremo
spletni brskalnik. Pogosto jih uporabniki oznacujejo za nadlezna in moteca, saj jih morajo
zapreti, da lahko nadaljujejo z delom.

Mikro spletno mesto

Je oblika oglasa z omejenim prostorom na spletu, ki ga zakupi zunanji oglasevalec.

Vmesoglas
Je oglas, ki se pojavi namesto spletne strani, do katere je uporabnik zelel priti. Ko uporabnik

klikne na povezavo, se najprej pojavi oglas in nato se Sele, po dolo¢enem ¢asu, nalozi spletna
stran. Poznamo dve obliki vmesoglasa. Celostranski oglas se prikaze med ogledovanjem
spletne strani, na celotni vidni povrSini spletne strani, ki je ves Cas vidna, saj jo oglas le
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zatemni ali zamegli. Reklamni odmor pa je oblika vmesoglasa, ki se prikaze Sele, ko
uporabnik klikne na katerokoli povezavo oziroma na drug nacin zapusti spletno stran. Spletna
stran, ki jo Zeli obiskati, se bo v tem Casu Se prenasala in se odprla takoj po izteku oglasa.

Uvodnik z oglasom

Je oblika informativnega oglasa z uredniSkim pristopom. Obicajno vsebuje oznako, da gre za
oglas. Je spretno vpleten v uvodnik in lahko vsebuje graficne elemente in povezave na
internetno stran podjetja.

2.5.3. Multimedijske ali napredne oblike internetnega oglasevanja

Zanje je znacilno, da so ena izmed naprednejSih oblik internetnega oglaSevanja. Se hitro
razvijajo. Ne gre toliko za nove oblike oglasov, pa¢ pa predvsem za tehnike prikazovanja teh
oglasov. Najpogosteje so to pasice, gumbi ali okna, ki so dodatno podprta z multimedijsko
tehniko.

Lebdeci oglas
Pojavi se na povrsini znotraj brskalnika. Je casovno omejen, vendar ga uporabnik lahko

kadarkoli zapre, ¢e ga ta kakorkoli moti. Po izteku oglasa se uporabniku lahko prikaze
opomnik z lastnostjo drsnega oglasa, ki mu ponudi Se zadnjo moznost za obisk spletne strani
oglasevalca. Za ogled le-te uporabniku ni potrebno zapustiti aktivne strani.

Drsni oglas
Ob prebiranju spletne strani drsni oglas sledi uporabniku tako, da ga ima vedno v vidnem

polju. Lahko ga zapre kadarkoli, ¢e ga ta moti.

Leteci oglas
Ta oblika oglasa se samodejno premika po uporabnikovi delovni povrsini.

Zamenjava ozadja

Celotno ozadje se za v naprej doloCen ¢as spremeni v oglas, po izteku pa se uporabniku
ponastavi prvotno ozadje spletne strani. Takoj za tem se prikaze opomnik, ki omogoca
povezavo na oglasevalcevo spletno stran.

Zavihek
V neraztegnjenem stanju deluje kot zelo jasno povabilo k ogledu oglasa. Uporabnik ga z

klikom odpre (raztegne).

Spletni video oglas

Je podoben televizijskemu. Za oglas se lahko uporabi televizijski videlo oglas, vzorec spletne
ali mikrostran. Predvajati se zacne Sele, ko je spletna stran v celoti naloZena in oglas v celoti
prenesen na uporabnikov racunalnik z ustrezno strojno in programsko opremo, ki omogoca
spremljanje tega oglasa.

12



Oglasna igra
Da bi uporabniku lahko posredovala oglaSeval¢evo sporocCilo, uporablja interaktivno

tehnologijo, kjer sporoc€ilo oglasevalca lahko postane del igranja igre.

Kontekstualni oglas

Je prikazan v obliki oglasne pasice ali tekstovnega oglasa s hipertekstovno povezavo. Bistvo
te oblike oglaSevanja je, da napredna tehnologija na podlagi besed, ki so navedene v
tekstovnem delu internetne strani ugotovi, za kaks$no vsebino internetne strani gre.

Za kontekstno oglaSevanje je znacilno, da se oglasi prilagajajo vsebini spletnega mesta.
Naceloma se prikazujejo pravi oglasi pravemu ciljnemu uporabniku. Oglasevalski sistem
deluje tako, da pregleda poindeksirano vsebino internetnih strani, ki so v mrezi in zazna,
kateri oglasi so primerni za doloCeno internetno vsebino. Tako poskrbi za ¢im boljse
ujemanje med oglasi in vsebino internetne strani.

Oglasevalec lahko izbira med tekstovnim ali izloZzbenim oglasom. Tekstovni oglas ima
naslovno vrstico z najve¢ petindvajset znaki, tekst s sedemdeset znaki in spletno povezavo.
Izlozbeni oglas pa se od tekstovnega razlikuje po tem, da se ob oglasu pojavi Se manjsa slika.

Ohranjevalnik zaslona

Ta oblika oglasevanja oglaSevalcem omogoca inovativno obliko komunikacije z uporabniki
interneta, internetnim medijem pa pestrejSo ponudbo in povecanje oglasnih prihodkov.
Ohranjevalnik zaslona se vklopi, ko je internet dlje casa neaktiven oziroma ko ima uporabnik
brskalnik v neaktivnem oknu. Pri tem je mogoce dolociti, po kolikSnem ¢asu neaktivnosti
uporabnika se oglas prikaze in po kolikSnem ¢asu, ko je uporabnik ponovno aktiven, izgine.

2.6. MERJENJE UCINKOVITOSTI OZIROMA ODZIVA NA SPLETNI OGLAS

Za spremljanje in analizo meritev je na voljo Sirok spekter moznosti, od preprostih Stevcev do
brezplac¢nih ali komercialnih programskih paketov, ki oglaSevalcem omogocajo upravljanje z
akcijo v realnem casu. Internet se od drugih medijev razlikuje po tem, da omogoca
neposredno merjenje odziva na oglas. Najpogosteje se izracunava stopnja klikov — CTR
(Click Through Rate), ki ponazarja razmerje med kliki in prikazi spletnega oglasa. S klikom
na spletni oglas uporabniki izkazejo dolo¢eno zanimanje za vsebino. Vsak klik si streznik
zapise v posebno datoteko imenovano server log ali loglife. Pogosto spletni oglasi privabljajo
uporabnike k obisku oglaSevalCeve spletne strani. Zato je zelo pomembno, da je spletna stran
(predvsem vstopna oziroma osrednja stran) izhodis¢e celotne predstavitve, ki uporabnika
pritegne, ga tam zadrzi in pripelje k izvedbi dolocenih aktivnosti.

Kako uspeSen je oglaSevalCev internetni nastop kaze ve¢ razlicnih dejavnikov, ki jih je

potrebno zbrati, med seboj primerjati, med njimi iskati vzro¢ne povezave ter jih spremljati v
dolocenih ¢asovnih obdobjih (dnevno, tedensko, mesecno,...).
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Ti dejavniki so:

- obisk spletne strani:

0 Stevilo obiskov, Stevilo razlicnih uporabnikov, Stevilo prikazov strani, Cas
zadrzanja uporabnika na strani,...

O analiza prihodov: od kje prihajajo uporabniki, preko katerih besed is¢ejo,...

O kvaliteta obiska: kaj po¢no uporabniki na strani, so bili pritegnjeni ciljni
uporabniki,...

- uporabniski vidik: ali uporabniki najdejo tisto kar iS¢ejo, koliko ¢asa oziroma koliko
klikov potrebujejo, da najdejo Zelene informacije,...

- Stevilo akcij: Stevilo nakupov, Stevilo povprasevanj, Stevilo ponovnih obiskov,...

- analiza oglasevalskih akcij: statisticni podatki (Stevilo prikazov, Stevilo klikov,...) ter
posledice oglasevalskih akcij (razlika v obisku ter v Stevilu izvedenih akcij pred in po
oglasevalski akciji)

- stopnja pretvorbe oziroma konverzijska stopnja: pove, kolikSen delez uporabnikov
izvede neko doloc¢eno dejanje, na primer klik na pasico, nakup,...

- tehni¢ni parametri: Stevilo nedelujocih povezav, pravilno prikazovanje spletne strani v
razli¢nih brskalnikih, pravilno prikazovanje Sumnikov,...

2.6.1. Dejavniki, ki oteZujejo merjenje

Rezultati obiskanosti oziroma meritev spletnih aktivnosti uporabnikov so zaradi nekaterih
tehni¢nih uc¢inkov lahko precenjeni ali podcenjeni. Lahko re¢emo, da niso popolnoma tocni.
Na precenjenost vplivajo predvsem razni roboti, pajki, agenti — programi, ki za potrebe
spletnih iskalnikov obiskujejo spletne predstavitve in na ta nac¢in umetno povecujejo Stevilo
obiskov. Nanjo vpliva tudi nizka zmogljivost streznikov ter povezav in preveliko hkratno
Stevilo uporabnikov spletne strani. Zaradi nestrpnosti, ker je pretok podatkov pocasnejsi,
lahko uporabnik veckrat klikne na gumb za priklic strani. Vsak klik se s tem dejanjem
zabelezi kot nova zahteva.

Na podcenjenost meritev pa v glavnem vplivajo posredniski strezniki, ki prikrijejo sledi
komunikacije med spletnim streznikom in brskalnikom uporabnika. Streznik posrednik shrani
v svoj pomnilnik vsebino, ki se nahaja na izvornem strezniku, uporabnikom pa posilja kopije
izvornih dokumentov. Drugi dejavnik podcenjenosti pa so uporabniki, ki lahko z razli¢nih
racunalnikov obiskujejo spletne strani in so zaradi tega evidentirani kot razli¢ni uporabniki.

Pomanjkljivost merjena CTR je v tem, da nam prikaze samo, kolikokrat se je doloceni oglas
prikazal, ne pa tudi kolikokrat so ga uporabniki dejansko opazili. Ne zazna tudi razlike med
uporabniki, ki so na spletno stran prisli kot ciljne stranke in uporabniki, ki so se tu znasli
zgolj po nakljucju.
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3. ETIKA OGLASEVANJA

Temeljni eti¢ni princip oglaSevanja na internetu je ¢lovek in druzba kot cilj in mera uporabe.
Vsebine ne more in ne sme krojiti samo ekonomski vidik, pa¢ pa je potrebno gledati tudi na
potrebe in interese tistih, ki so Se posebej ranljivi: revnih, ostarelih, otrok in mladostnikov,
zatiranih, zensk, manjsin in drugih.

3.1. NEKATERA ETICNA OZIROMA MORALNA NACELA V OGLASEVANJU

Oglasevanje lahko pomaga ¢loveku rasti v razumevanju in udejanjanju resnice ter dobrega,
lahko pa se spremeni v razdiralne sile, ki nasprotujejo cloveski blaginji. To velja tudi za
sredstva in tehnike oglasevanja. V nasprotju z moralo in vedenjem je uporabljati kvarne
na¢ine oziroma metode za prepriCevanje ter za manipulacijo in izkoriS¢anje. Indirektno
oglasevanje velikokrat skuSa napeljati uporabnike, da bi se obnasali na neki dolo¢eni nacin,
da bi na primer kupili neke izdelke, ne da bi se zavedali, da vplivajo nanje. Oglasevalske
tehnike lahko na zavajajo¢ nacin predstavljajo doloc¢ene izdelke ali na¢ine obnaSanja, ko jih
povezujemo z osebnostmi sveta mode. Te tehnike v skrajnih primerih lahko celo uporabijo
subliminalna sporocila. NajpomembnejSa moralna nacela, ki Se posebej zadevajo oglasevanje
so resnicoljubnost, dostojanstvo ¢loveske osebe in druzbena odgovornost.

3.1.1. Resnicoljubnost

Vsebina povedanega v oglasnem sporocilu mora biti resni¢na in v skladu s pravicnostjo tudi
neokrnjena. To vkljucuje tudi dolznost, da se v vsakem primeru izogibamo manipulaciji z
resnico. Doloceno oglasevanje je tudi danes preprosto in hoteno neresni¢no. OglaSevanje
more iznakaziti resnico z vrivanjem varljivih prvin ali z izpuS€anjem pripadajocih
dejavnikov. Vsebino moramo povedati posteno in dostojno, saj brez resnice kot temelja ne
more biti pristno. Seveda pa ima oglaSevanje dogovorjene slogovne oblike, na katere je
potrebno racunati, ko govorimo o resnicoljubnosti. Uporabniki vedo, da oglaSevalci pri
oglaSevanju pretiravajo z govorico in simboliko, ki je v mejah obstojece in sprejete prakse
celo dovoljena.

3.1.2. Dostojanstvo ¢loveske osebe

Oglasevanje lahko Zali dostojanstvo ¢loveske osebe:
- po vsebini (to, kar oglasujejo, nacin oglasevanja)
-z vplivom, ki ga ima na uporabnike.

Lahko nagovarja k poZelenju, praznoti, zavisti, pohlepu,... in kaj hitro postane nosilec neke
iznakazene vizije bivanja, druzinskih vrednot in podobno, nekega (ne)spostljivega videnja
pristnega dostojanstva in usode ¢loveka. Taks$no oglaSevanje prinasa posebno veliko tezav,
ko zadeva skupine uporabnikov, ki so Se posebej ranljivi: otroci in mladi, starejsi in drugi. Pri
oglaSevanju se zato zahteva spoStovanje CloveSke osebe, njenih pravic in dolznosti pri
odgovorni izbiri ter njene notranje svobode.
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3.1.3. Druzbena odgovornost

Eden izmed problemov in tezav druzbene odgovornosti je naravovarstveni oziroma ekoloski
vidik. Oglasevanje, ki pospesSuje nereden nacin zivljenja z ucenjem zapravljanja sredstev in
ropanja okolja, povzroca ekolosko skodo.

Tu se poraja Se vpraSanje pristnega in celostnega razvoja ¢loveske osebe. Oglasevanje, ki krci
Cloveski razvoj na doseganju snovnih dobrin in pospeSuje slab zZivljenjski slog, izraza
napacno oziroma celo rusilno vizijo ¢loveka, ki je Skodljiva tako za posameznika kot za
druZzbo.

3.2. NAJBOLJ SPORNA PODROCJA OGLASEVANJA

Oglasevanje nas spremlja na vsakem koraku. Tezko se mu je izogniti. OglaSevalci se v zelji
za ¢imboljSim, prepoznavnostjo ter uspesnostjo poslovanja velikokrat posluzujejo razli¢nih
oblik oglasevanja, ki so marsikdaj eticno nedopustne ter skrajno neokusne, ponizujoce in
zaljive.

3.2.1. Zavajanje potrosnikov

Sodi med oblike neeticnih oglasevalskih praks, kjer oglasevanje izkorisca ali bi lahko
izkoriS¢alo potrosnikovo neizkusSenost ali neznanje v dobiCkonosne namene, ki vsebuje
nejasnosti, cezmerna pretiravanja in drugo. Trditve v zavajajo¢em oglasu so naravnane tako,
da potro$nik, ki ta oglas spremlja oziroma bere brez vecje pozornosti, sklepa napac¢no. Ni pa
nujno, da oglas namenoma vsebuje lazno trditev oziroma trditev, ki zavaja. Lahko pa oglas
zavaja tudi, ¢e so navedene trditve resni¢ne. Primeri zavajanj so pogosto:

- lazne obljube (oglasevalceve obljube, ki jih izdelek ne more uresniciti)

- nepopoln opis (nastete so le nekatere lastnosti izdelka oziroma storitve)

- zavajajo¢e primerjave (oglaSevanje z navedeno nizko ceno z namenom zvabiti
potroSnika, mu predstaviti drazji model od oglasevanega, oglaSevanega pa predstaviti
kot zastarelega oziroma neustrezne kakovosti)

- vizualna izkrivljanja (prikazovanje izdelka oziroma storitve vecje kot je v resnici)

- neresni¢no prikazovanje (namigovanje, da ima izdelek podporo znane osebnosti ali
avtoritete, ki pa ga dejansko ne uporablja)

- napacne primerjave (gre za primerjanje izdelka z najmanj konkuren¢nim izdelkom)

- delni prikazi (poudarja samo dobre strani izdelka oziroma storitve, slabe pa zamol¢i)

- oznake v drobnem tisku (v velikem tisku pove eno stvar, v malem tisku pa to dodatno
pojasni, vendar v drugacnem smislu).

3.2.2. Pretiravanje in hvalisanje
Pretiravanje in hvalisanje je ponavadi dovoljeno. Pogosto ga imenujemo kar dovoljena laz,
saj poveli¢uje predmet prodaje s subjektivnimi mnenji, superlativi in drugimi mehanizmi, ki
ne temeljijo na specificnih dejstvih. Lo¢imo dve obliki:

- subjektivna mnenja (na primer: najcenejsi, najboljsi, najvecji, edini,...)

- pretiravanja, kjer je o¢itno, da gre za neresnico (na primer: ti da krila,...).
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3.2.3. Primerjalno oglasevanje
Gre za primerjavo enega izdelka oziroma storitve z drugo tako, da lahko naStejemo katere od
prednosti in s tem v o¢eh kupca ustvarimo vec¢jo vrednost:
- neposredno (imenujemo predmet prodaje, imenujemo proizvajalca, oglas pa je
predstavljen tako, da vidimo za katerega konkurenta gre)
- posredno (primerjamo genericna izdelka, kjer ni poimenske primerjave)
- s superlativi (predmet prodaje je predstavljen kot najboljsi, najkakovostnejsi,...).

Ta vrsta oglasevanja je omejena s strani drzave, da ne bi prihajalo do nelojalne konkurence.
Primer takega oglasevanja je oglasevanje pralnih praskov, zobnih past,...

3.2.4. Subliminalno oglaSevanje

Subliminalno sporocilo je posredovano na tak nacin, da se prejemnik ne zaveda, da ga je
sprejel. Simboli so preve¢ medli ali kratkotrajni, da bi bili lahko jasno prepoznani. Mnogi se
nad takim oglaSevanjem pritozujejo in menijo, da bi ga bilo potrebno prepovedati, saj krsijo
temeljno pravico ¢loveka, da svobodno in zavestno sprejme informacije in jih enakovredno
lahko tudi zavrne. Najvecji problem je v tem, da je subliminalno oglasevanje zelo tezko
odkriti.

3.2.5. Slab okus

Nek oglas kot slab je tezko oznaciti, saj ima vsak ¢lovek drugacno predstavo o tem, kaj
presega meje dobrega okusa in kaj ne. Lahko se zdi vecini zelo duhovit in ustvarjalen,
istocasno pa lahko doloc¢eno skupino ljudi, ki misli drugace, uzali. Pojmovanje dobrega okusa
je mocno odvisno od kulture in religije, v kateri je ¢lovek vzgojen. Najveckrat se polemike
nanasajo na omenjanje spolnosti, izkoris¢anje dobrih c¢loveskih lastnosti in telesnih
pomanjkljivosti.

3.2.6. Problematicni izdelki ali storitve

Nana$a se predvsem na oglasevanje izdelkov, ki Skodujejo zdravju, pospesujejo smrt ali
povzrocijo resne okvare. Sem spada oglasevanje tobacnih izdelkov, alkoholnih pijac, orozja,
zdravil, sredstev za hujSanje in drugo.

Pri oglasevanju alkoholnih pija¢ in tobac¢nih izdelkov oglasevalci pogosto povezujejo
uzivanje alkohola in tobaka z zabavo, lepoto, spolnostjo in popularnostjo. Na ta nacin
oglasevalske akcije ne usmerjajo na koristi in prednosti izdelka, pa¢ pa na zivljenjski stil, ki
ga lahko povezemo z izdelkom. V Sloveniji je oglasevanje tobacnih izdelkov in alkohola
prepovedano.

3.2.7. Otroci v oglasih

Pri oglasevanju za otroke oziroma z otroci sta sporni dve obliki:
- vpliv oglasov na otroke zaradi njihove dovzetnosti
- nastopanje oziroma vklju¢evanje otrok v oglase.
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Otroke in mladostnike je zaradi pomanjkanja izkuSenj in naivnosti Se posebej potrebno
zaSCititi, saj ne morejo biti enakovredni partnerji oglasevalcem. Le-ti vidijo v otrocih
ogromen potencialni trg za svoje izdelke. Otroci so hkrati tudi lahka tarca.

Dogaja se tudi, da otroci nastopajo v oglasih na nacin, ki Zali njihovo osebnost, z vidika
spolne zlorabe in drugo. Dostikrat so uporabljeni tudi kot emocionalni simboli. Ti oglasi so
namenjeni in usmerjeni na odrasle, na njihovo obcutljivost za otroke, saj so oni tisti, ki
opravijo nakup. Otroci v oglasih pogosto »prodajajo« izdelke, ki jim sploh niso namenjeni
(na primer: avtomobile, kozmetiko,...).

3.2.8. Stereotipi v oglaSevanju

Stereotopiziranje je ustaljen prikaz skupine ljudi tako, da ne uposSteva individualnosti.
Najpogosteje gre za prikazovanje zensk, moskih ter za stereotipno prikazovanje druzbenih
skupin: starejSih, manj$in, poklicev,... Cilj teh oglasov je v ¢im krajSem casu pritegniti
pozornost potrosnika in ga prepricati v nakup. Vprasanje eti¢ne presoje, ki se tu poraja je, ali
oglasevanje oblikuje druzbene vrednote, spodbuja stereotipe ali pa jih zgolj povzema in
razkriva.

Zenska je omejena na materinsko funkcijo. Njena glavna skrb je reprodukcija in biti
gospodinja; izkljuCena iz javnega zivljenja in obsojena biti doma, skrbeti za ¢istoCo, pranje
perila,... Lik matere predstavlja ikono za skrb za druge. V teh oglasih oglasevalci spodbujajo
potrosnice k nakupu za celo druzino in ne zase. Pomembno je, da v druzini vlada harmonija
tudi, ¢e to oskoduje njeno samospostovanje in jo dela nesre¢no. Materinstvo mora biti
aseksualno. Dojeca mati mora ostati v ozadju, medtem ko je razkazovanje golih Zenskih prsi
popolnoma sprejemljivo. V javnosti se lahko kaze tiste poglede na zenskost, ki so
sprejemljivi v o¢eh moskih. Kasneje novodobna zenska presenec¢a na podrocjih, ki so bila
dostopna le moskim (Sport, politika in drugo). Uspesna je v karieri, zunanjem videzu in
spolnem Zivljenju, kar doseze s trdim delom. Zenska kot seksualni objekt je prikazana na
nacin, katere vrednost je edino konvencionalna lepota, njeno telo kot eroti¢ni in okrasni
objekt. Sluzi kot okras, brez Zelja in osebnostnih lastnosti. Pozneje mesto Zenske kot
spolnega objekta nadomesti zenska, katere glavni smisel je skrb zase in svoj videz, da bi
ugajala moskim.

Moski najpogosteje nastopa kot strokovnjak, poslovnez,..., kot nekdo, ki ima v druzbi ugled.
V zadnjih letih pa se pojavlja tudi v vlogi okrasa kot seksualni objekt, v vlogi, kjer opravlja
gospodinjska dela in skrbi za otroke. »Novi moski« je sposoben sprejemati tudi odgovornost
in pokazati ¢ustva, posveca se tudi negovanju svojega videza. »Moski« vedno bolj posega na
»zenska podrocja« in brise strogo ¢rto med tradicionalno vlogo med Zzensko in moSkim.

3.2.9. Politi¢no oglasevanje

Sem uvr§¢amo aktivnosti politicnih strank v zvezi s promocijo kandidatov na volitvah,
politicnih projektih in ideologijah ter zagotovitvi nadmoc¢i v soocanjih z drugimi
konkuren¢nimi strankami, z namenom ohraniti oziroma osvojiti oblast.
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Naloga volilne kampanje je komunikacija s potencialnimi volivci. Stranka poskusa na volivce
vplivati s pomocjo svojega programa, kjer njen kandidat stranko pooseblja ter predstavlja
njen program.

Pri politicnem marketingu pa gre za ve¢ kot le komunikacijo z volivei. Gre namre¢ tudi za
manipuliranje z njimi.

3.3. PRIMER NEETICNEGA OGLASEVANJA

Kot primer neeticnega oglasa navajam oglas noseCe deklice. Otroci, starejsi, invalidi so
nedvomno skupine, ki jih je potrebno zascititi. Posebej otroci so tista skupina, ki je najbolj
ranljiva, katere neizkusenost je moc¢ izrabljati v nemoralne oziroma neeti¢ne namene in z njo
manipulirati.

Oglas nosece deklice naj bi imel namen oglasevati mladost in izkusenost. Odrasla nose¢nica
naj bi predstavljala izkusnje, mlad obraz — obraz deklice pa mladost. Pri vsem tem se pojavi
vprasanje, ali resnino ne obstaja noben drug »simbol«, ki bi poosebljal mladost in
izkuSenost?

Slovenska oglasevalska zbornica ugotavlja, da je oglas sporen po dveh dolocilih Slovenskega
oglasevalskega kodeksa. Po 3. ¢lenu Slovenskega oglasevalskega kodeksa kr$i dostojnost, 12.
¢len pa se nanasa na otroke in mladostnike.

Oglas zeli Sokirati in zbujati pozornost tako, da izrablja prevladujoca Custva v zvezi s
spolnimi zlorabami otrok (uporablja posredna spolna namigovanja), poleg tega pa tudi
vsebina sama nima neposredne povezave s predmetom oglasevanja. Posebno pozornost pa je
potrebno nameniti ne samo oglasom, ki so otrokom namenjeni, pa¢ pa tudi tistim v katerih
nastopajo otroci. Uporaba nosece deklice te starosti je v kontekstu oglasa druzbeno
nesprejemljiva.

Menim, da gre za ocitno zlorabo skupine, ki se sama ne more braniti; Se en izmed nacinov,
kako na silo, za vsako ceno predmet oglasevanja prodati. »Biti ¢lovek« - je to tako tezko? Je
nemoralnost, neeti¢nost res edini cilj do uspeha, zadovoljstva,... Je mogoce biti strokoven in
profesionalen samo na nacin izrabljanja kakorkoli nemoc¢nih?
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Slika 7: Primer neeti¢nega oglasa - »noseca deklica«

TGORG URD CUCERIGDCED
wwweoriginalsl | @RIGINAL

Vir: Dmagazin, 2008.

4. SKLEP

Pomen informacij in komunikacije sega daleC nazaj, v leta pred nasim $tetjem. V¢casih je bilo
potrebno prehoditi oziroma prepotovati ve¢ kilometrov z namenom prenosa informacij,
razvoj tehnologije pa je z leti omogocal prehod iz pisne komunikacije na komunikacijo po
zici, mobilno in elektronsko komunikacijo.

Nove tehnologije omogocajo dostop do interneta — pomembnega nosilca brezstevilnih
informacij ter brezmejne komunikacije — ne le od doma, temve¢ tudi prek mobilnih naprav
vse ve¢ uporabnikom. To je zelo pomembno tudi za ponudnike proizvodov in storitev, da so
lahko v neprestanem stiku z (u)porabniki, jim sledijo, spoznavajo njihove potrebe ter
identificirajo vse tisto, kar i§¢ejo. Nenazadnje pa, da jim na primeren nacin to tudi ponudijo.

Z malce iznajdljivosti, ustreznim znanjem in niti ne velikim finan¢nim vlozkom lahko z
oglasevanjem doseZemo izjemne rezultate. Internet je medij, ki omogoca vse to in Se vec.
Bistveno je, da poznamo delovanje interneta in oglasevanja na internetu, spremljamo nove
trende ter raziskujemo in proucujemo strategije.

Znati biti kreativen, ob vsem tem pa ne pozabiti »biti Clovek«, biti druzbeno odgovoren,
eticen. Eticnost je sicer intimna vrednota vsakega posameznika, izredno tezko merljiva, redko
¢rno-bela, v praksi pa zelo subjektivna. Oglasevalci ne morejo biti dolgorocno uspesni, ¢e v
njihovi dejavnosti prevladuje poslovna nemorala. Eticnega presojanja in moralnega delovanja
ni mogoce vsiliti; zaleZe le eti€no ravnanje vecine vpletenih.
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