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UVOD

Etika je pomembna v sodobnem poslovanju. Podjetja se tega vse bolj zavedajo in se
poskusajo izogibati agresivnemu oglasevanju, saj bi le to lahko vplivalo na ugled podjetja.
V oglasih se namre¢ izraza eti¢nost podjetje in njegovega delovanja (Janci¢, 1999, str.
973).

V oglasevanju se je potrebno drzati eti¢nih nacel, oglasevalci morajo biti pozorni, da z
oglasom ne uzalijo ljudi, ter da ne vzbudijo negativnih Custev. Velikokrat gre za vprasanje
dobrega okusa, oglasi se lahko nekaterim zdijo duhoviti in ustvarjalni, hkrati pa lahko
nekatere ljudi uzalijo. Najveckrat ljudi prizadenejo teme kot so oglasevanje otrokom,
spolnost, alkohol, zdravila (Jan¢ic, 1999, str. 972).

Samoregulativa oglasevanja je sistem, s katerim si oglaSevalska panoga sama postavlja
meje ustvarjalnega a hkrati odgovornega oglasevanja. Samoregulativa podpira in S$iri
osnove zakonske regulative. Glavna usmeritev samoregulative oglaSevanja je spodbujanje
k resnici in natan¢nosti v oglasevanju, z namenom zas¢ite potroSnikov in oglasevalcev
(Miracle & Nevet, 1988, str. 114).

Cilj moje zakljucne strokovne naloge je ugotoviti kako so se spreminjale pritozbe nad
oglasi, ki jih presoja Slovensko oglagevalsko razsodii¢e. Zelim, da bi se porabniki zavedali
svojih pravic ter da vejo kam se lahko obrnejo, Ce se kakorkoli pocutijo uzaljene ali
oSkodovane s strani oglasevalcev. Prav tako si Zelim, da bi bili bolj ozaveSceni tudi
oglasevalci, ki lahko Slovensko oglaSevalsko razsodis¢e zaprosijo za mnenje Se pred
objavo oglasa.

Namen moje zaklju¢ne strokovne naloge je preuciti, kako se spreminja Stevilo pritozb nad
oglasi z leti, kdo je najvecCkrat pritoznik, oglasi v katerih medijih so najveckrat predmet
pritozbe, kolikokrat se pritozbe nanasajo na sporna podro¢ja oglaSevanja, kot so
oglasevanje otrokom, golota in namigovanja na spolnost. Prav tako je namen ugotoviti ali
gre v pritozbah za tekmovalnost med podjetji iste panoge.

Naloga je sestavljena iz dveh delov, teoretiénega in raziskovalnega. V prvem delu sem se
osredotocila na Ze obstojeco literaturo, ki zajema oglaSevanje, najbolj sporna podrocja
oglasevanja, regulative oglasevanja ter delovanje Slovenske oglasevalske zbornice (Vv
nadaljevanju SOZ). Drugi del pa je sestavljen iz raziskave, za katero podatke sem zbrala z
analizo dokumentov, torej pritoZzb in njihovih razsodb, shranjenih v arhivu razsodb na
spletni strani SOZ.



1 OGLASEVANJE

1.1 Opredelitev oglasevanja

Pri oglasevanju gre za zeljo po ¢im boljSem vzivetju v porabnika in po vzpostavitvi
medosebnega stika v obliki mnozi¢nega komuniciranja. Nadomestilo je zeljo po
komuniciranju z vsakim kupcem posebej. Na zacetku 20. stoletja so definicije oglasevanja
govorile o prodaji v tisku, nato o bitki znamk, danasnje pa v ospredje postavljajo
komunikacijsko osnovo oglasevanja (Jan¢i¢ & Zabkar, 2013, str. 23-26).

Najpogostejsa definicija oglasevanja je: »OglaSevanje je placana neosebna komunikacija
prepoznanega sponzorja, ki uporablja mnozi¢ne medije, da bi vplivala na publiko ali jo
prepri¢ala.« Richards&Curran (v Jan¢i¢ & Zabkar, 2013, str. 26). Nato se je na osnovi
analiz oglasevalskih strokovnjakov pojavila popravljena definicija: »Oglasevanje je
placana, skozi medij posredovana oblika komunikacije prepoznavnega izvora, oblikovana,
da prepri¢a prejemnika, da nekaj stori, bodisi takoj, bodisi v prihodnosti.« Gronroos (v
Jan¢i¢ & Zabkar, 2013, str. 26).

Janci¢ ( v Jan¢i¢ & Zabkar, 2013, str. 27) definira oglasevanje kot naroéeno, naértovano in
mnozi¢no komunikacijo, ki spodbuja proces menjave med ponudniki in porabniki s
podajanjem izpolnljivih obljub. Od prej$njih definicij se razlikuje v tem, da govori, da gre
pri oglasevanju za kreativno komunikacijo in poudarja odgovornost oglasevanja, ki jo
doseZzemo s ponujanjem izpolnljivih obljub.

1.2 Cilji oglasevanja

Oglasevanje omogoca neposredno komunikacijo obstojeCim oziroma potencialnim
strankam o izdelku ali storitvi. Namen oglasevanja je (Advertising, 2017):

e da se kupci zavedajo o obstoju izdelka ali storitve;
e prepricati kupce, da je izdelek doloCenega podjetja pravsnji za njihove potrebe;
e Ustvariti zeljo po izdelku ali storitvi,

e izboljsati podobo podjetja.

Najpomembnejsa funkcija oglaSevanja je pomoc¢ pri prodaji izdelkov ali storitev. Toda
vsako oglasevanje ne more biti oblikovano tako, da zagotavlja takoj$nje nakupe. Takoj$nji
prodajni rezultati (¢etudi merljivi) so nepopolno merilo uc¢inkovitosti oglasevanja, rezultati
oglaSevanja so dolgoroc¢ni. Potrebno je pocakati in videti kaj bo oglaSevanje prineslo,
vendar ¢e se bo nekaj zgodilo na dolgi rok, se mora na kratek rok dogajati nekaj, kar bo
privedlo do morebitnih prodajnih rezultatov (Lavidge & Steiner, 1961, str. 59-62).



Glede na =zastavljene cilje lahko vrednotimo uspesSnost oglaSevanja, z njimi je
predstavljeno, kaj Zeli oglasevalec dose¢i. Oglasevalski cilji (Jangi¢ & Zabkar, 2013, str.
186):

e usklajeni so z marketinSkimi in splo$nimi cilji podjetja;
e 5o merljivi in kvantitativni;

® pozorni na priloznosti in nevarnosti na trgu,

e S0 jasno zastavljeni in realisti¢ni;

e iz njih je razvidno, kako zelimo oglasevati.

Prodajni rezultati naj nebi bili primarni cilj oglasevanja, saj jih je tezko izmeriti, zato odziv
porabnikov raje merimo z njihovimi nakupnimi namerami (Jan¢i¢ & Zabkar, 2013, str.
186).

Prvi oglaSevalski cilj je doseci zavedanje o obstoju znamke. Ko so porabniki seznanjeni z
obstojem znamke, sledi poznavanje znamke, ki vkljuCuje poznavanje pozicioniranja
znamke in poznavanje znacilnosti znamke. Oglasi s katerimi Zelimo vplivati na poznavanje
znamke so enostavni, sporocilni, opisni oglasi. Sledi cilj stalis¢a do znamke, kaj porabniki
pricakujejo od znamke, njihova prepri¢anja in zaznave. Oglasi s katerimi zelimo doseci
naklonjenost so lahko primerjalni in argumentirani oglasi. Ko dosezemo naklonjenost
porabnikov, je na$ naslednji cilj nakupni namen in zvestoba znamki. Oglasi trgovin na
drobno in oglasi na prodajnih mestih so primerni za doseganje uporabe izdelka (Janéi¢ &
Zabkar, 2013, str. 188).

1.3 Etika v oglaSevanju

OglaSevanje samo po sebi ne odseva kulture okolja, ampak to naredijo oglasevalci in
mediji, ki izbirajo med vrednotami in vedenjem. Pri oglasevanju dobimo velikokrat vtis, da
dobrine prinasajo sreco in uresniCitev samega sebe, kar pa se lahko izkaze za navidezno in
frustrirajoCe. OglaSevanje ima vcasih pozitivne ucinke, veckrat pa ima negativne in tako
posledi¢no $kodljiv vpliv na posameznike in druzbo. Cilj oglasevalcev je, da bi pridobili
vedno veéje obCinstvo, zato so veCkrat pod pritiskom in pozabijo na moralne vrednote,
odgovorni so za to kako vplivajo na ljudi, k kak§nemu obnasanju jih spodbujajo (Druzina
d.o.o., 2002, str. 9-17).

Kategorijo oglasevanja delimo na tri vrste nagovora porabnikov in sicer na oglasevalski,
reklamni in propagandni nagovor. Znotraj propagandnega in reklamnega nagovora je
prisotnih najve¢ krSitev, medtem ko jih je znotraj oglaSevalskega nagovora prisotnih
najmanj. Reklamni nagovor vkljucuje napihnjene, zavajajoce trditve, propagandni nagovor
pa prazne, nedokazljive obljube. Velika nevarnost, da bo oglas eti¢no ali zakonsko sporen



se pojavi, ko se v oglasevalskem nagovoru pojavijo prej omenjeni elementi (Janci¢ &
Zabkar, 2013, str. 27).

Eti¢nost oglasevanja odraza odnos med podjetji in njihovo ciljno publiko, ter druzbeno
mo¢ podjetja. Ni dovolj, da je oglasevanje v skladu z zakonodajo in kodeksi, saj to ne
pomeni, da bo nujno tudi etino. V oglasevanje je potrebno vstopati v vednosti, da morajo
biti oglasi bolj eti¢ni kot je zapisano v pravilih. Ugoden razvoj etike oglasevanja se kaze v
druga¢nem razmisljanju oglasevalcev, usklajevanju oglasevalskih sporocil s pricakovanji
javnosti, ve¢jemu odzivu na pritozbe potrosnikov, ué¢inkovitosti zakonov in samoregulative
oglasevanja. Ni pa vse samo v ugodnem razvoju, soofamo se tudi z neetiCnim
oglasevanjem, ki se odraza v oglasevalski gnec€i, kulturi danasnje druzbe in nejasnosti
moralnih nacel. Podjetja dandanes drugace oblikujejo oglase kot so jih v preteklosti, saj se
zavedajo, da lahko agresivno in neeti¢no oglaSevanje Skodi ugledu podjetja (Jancic, 1999,
str. 972-973).

Medtem, ko zakonodaja temelji na moralnih pravilih ravnanja, je etika v medijih drugacna
od zakonodaje. Zakonodaja dolo¢a vedenjska pravila, ki jih je potrebno upostevati. V
nasprotnem primeru sledijo sankcije. Etika pa spodbuja k pravilnemu vedenju in dejanjem
z doloc¢itvijo nacel in standardov. Vprasanje s katerim se soocajo vlade vseh drzav je
koliko svobode pustiti komunikacijskim medijem, koliko jih je potrebno nadzirati ter
katere vsebine je potrebno nadzirati. Eti¢na pricakovanja v oglasevanju se razlikujejo od
drzave do drzave, glede na razlike v zakonodaji. Z vsebinami, ki se pojavljajo v medijih se
vedno pojavi klju¢no eti¢no vprasanje, katere ideje in vedenje je potrebno podpreti v javnih
razpravah in popularni kulturi (Baker & Perkins, 2003).

Tezava pri oglaSevanju je velikokrat v tem, ali je resni¢no ali ne. Neresni¢na, prepri¢ljiva
sporoCila predstavljajo hudo krSitev eticnih nacel. Taksno oglaSevanje prikazuje
pomanjkanje sposStovanja do tistih, katerim je oglaSevanje namenjeno. Na podlagi napacnih
informacij potrosniki vcasih sprejmejo pomembne Zivljenjske odlocitve. Neresni¢no
oglasevanje je lahko namerno zavajanje, lahko ustvarja lazne vtise ali pa gre za prevaro.
Oglasevanje je lahko zavajajoce, tudi ¢e nenamerno govori neresni¢ne stvari o izdelku, na
primer ¢e ne omenja dolocenih tveganj in omejitev, ki bi potroSniku pomagala pri
odlo¢itvi. OglaSevanje je tako pogosto, da je postalo psiholoSko in vizualno okolje v
katerem ljudje Zivijo. Ljudje, ki Zivijo v slabih gospodarskih razmerah ali v drzavah v
razvoju lahko oglasevanje izdelkov ustvari nerealna pri¢akovanja o izdelkih in naéinu
zivljenja ter s tem prispeva k nezadovoljstvu. Oglasevanje sporoca in vrednoti tudi o tem,
kako bi morali Ziveti, kako se oblaciti ter kako bi moralo izgledati nase telo. Primerjava
samega sebe s podobami v oglasih lahko ustvari negativne obcutke o lastni podobi in
vrednosti. Zaskrbljujo¢ je ucinek oglasevanja ranljivim ciljnim skupinam, kot so mladi,
bolni in tisti v neugodnih okolis¢inah (Baker & Perkins, 2003).



1.4 Vpliv oglaSevanja na potrosnike

Najvecji ucinek na potrosnike ima oglasevanje v zacetni fazi, ko se potrosniki zavedajo o
obstoju izdelka ali storitve, najmanjsi pa v koné¢ni fazi, to je faza odloCanja za nakup. V
kon¢ni fazi imajo najvecji vpliv pospeSevanje prodaje, osebna prodaja in direktno
marketinsko komuniciranje. Porabniki ustvarjajo in vplivajo na podobo podjetja s podajo
kritik v procesu nakupa, s podajo ocen, kritik po nakupu, bodisi na druzbenih omrezjih ali
neposredno podjetju. Porabniki imajo zaradi pojava novih medijev vec¢jo moc¢, pogosto se
porabniki obracajo na druge porabnike, njihova mnenja in izkusnje. Podjetja ne morejo vec
imeti popolnega nadzora nad porabniki. Podjetje svoj ugled nadzira s spremljanjem
porabnikovega vedenja oziroma s spremljanjem ciljnih skupin. 1z obdelave spletnih
komentarjev, ki so lahko pozitivni ali pa negativni dobi potrebne informacije za
sprejemanje poslovnih odlocitev podjetja. Medtem, ko gre pri oglasevanju v tiskanih,
televizijskih in radijskih medijih za enosmerno komuniciranje, novejSe oblike oglasevanja
s prilagoditvami vzpostavljajo dvosmerno komunikacijo s porabniki (Jangi¢ & Zabkar,
2013, str. 79-83).

Oglasevanje nosi veliko druzbeno odgovornost, saj ima velik vpliv na kulturo in
spremembe v druzbi. Pomembno vpliva tudi na vsebine dnevnih ¢asopisov, filmov,
televizijskih oddaj. Cilj oglasevalcev je, da bi prejemniki oglasov oglase razumeli tako, kot
je bilo njihovo sporocilo zastavljeno. Nad tem pa oglaSevalci nimajo popolnega nadzora,
saj je kon¢no razumevanje oglasa odvisno od posameznega prejemnika oglasa. Pomembno
je, preko katerega medija se bo oglasno sporocilo pojavilo v javnost, saj tudi izbira medija
vpliva na to, kako bo prejemnik doloCen oglas razumel. Veliko ponesrecenih oglasov se
pojavlja na spletu, velikokrat so oblikovani povsem za druge medije (Jandi¢ & Zabkar,
2013, str. 102-113).

Vedenje porabnika je zapleten proces, Ki ga predstavljajo notranji procesi, Ki niso dostopni
in opazljivo vedenje, ki predstavlja odlo¢itve povezane z nakupom skozi ¢as. Opazljivo
vedenje natanéno dolocajo notranji dejavniki, zunanji dejavniki in procesi sprejemanja
odlo¢itve (Jan¢i¢ & Zabkar, 2013, str. 125).

Notranji dejavniki vplivajo na zaznavo informacij iz okolja, so posameznikova stalisca,
osebnost, motivacija, zaznave. Kako posameznik dozivlja samega sebe ima velik vpliv na
njegove odlo¢itve za nakup. Zunanji dejavniki so v veliki meri stati¢ni, razen dinamic¢ni del
kulture, ki se spreminja in ima velik vpliv na potro$nika. Med zunanje dejavnike uvr§¢amo
kulturo, druzino, druzbo in druge skupine. Proces spreminjanja odlo¢itve o nakupu bolje
razumemo, ¢e vemo kako notranji dejavniki vplivajo na porabnika. Pri odlo¢anju so
pomembni tudi zunanji dejavniki, ki vplivajo na nacin iskanja in izbora. Procese odloc¢anja
za nakup najlazje predstavimo z modelom odlocanja porabnikov. Model predstavljajo trije
vedji sklopi, to so vhodi, procesi in izidi (Jan¢i¢ & Zabkar, 2013, str. 125-141).



2 SPORNA PODROCJA OGLASEVANJA

2.1 Oglasevanje otrokom

Ker so otroci izpostavljeni velikemu Stevilu oglasnih sporoéil, se pojavljajo kritike glede
oglasov, namenjenih otrokom. Temeljna kritika se vrti okoli vprasanja pravicnosti glede
usmerjanja na tiste, ki so domnevno manj sposobni oceniti komercialno prepricevanje.
Najbolj opazne kritike vkljucujejo argumente, da oglasevanje otrokom spodbuja otroke k
uporabi izdelkov, kot so na primer sladkarije, ki so Skodljive za otroke. S pretiravanjem
manipulira in razoCara otroke, ustvarja konflikte s starsi glede nakupov, vpliva pa lahko
tudi na to, da otroci eksperimentirajo z alkoholnimi pijacami in drogami (Treise, Weigold,
Conna, & Garrison, 1994, str. 60).

V nekaterih drzavah v Evropski uniji (v nadaljevanju EU) Ze veljajo prepovedi v zvezi z
oglasevanjem otrokom. Na Svedskem je prepovedano direktno oglasevanje otrokom
mlaj$im od dvanajst let. V Gr¢iji je prepovedano oglaSevanje igra¢ med sedmo uro zjutraj
in deseto uro zvecer. V ltaliji je prepovedan pojav otrok mlajsih od Stirinajst let v oglasih.
Oglasevanje je definitivno eden od dejavnikov, ki vpliva na otroka v procesu odlo¢anja

(Gray, 2005, str. 19).

OglaSevanje je del gospodarskega procesa, ki izobrazuje otroke o pomenu potrosnje.
Obstaja velika skrb, kako oglaSevanje vpliva na otroke, Se vedno pa obstaja zmeda o tem,
kaj to¢no predstavlja problem. Glede na izku$nje in raziskave ve oglasevalska panoga
veliko o tem, kako se otroci odzovejo na oglaSevanje. OglaSevalci pa svoje znanje o tem,
kako se otroci odzovejo na oglasevanje zadrzijo zase iz politicnih in konkurencnih
razlogov. Noben oglasevalec ne Zeli javno prikazati, da proucuje otroSke misli in to znanje
izkoris¢a za ucCinkovitejSo prodajo. Pojavlja se vprasanje ali je tak$no ravnanje druzbeno
odgovorno, ampak kot vsa eti¢na vprasanja je tudi to odvisno od posameznikovega vidika.
Ce se na otroke gleda kot na potrosnike, potem bo osnovna marketinika ideja vkljudevala
raziskavo kako jim oglasevati bolj u¢inkovito, ¢e pa se jih hoce zascititi v njihovi mladosti
in neizkusenosti potem se lahko pojavijo kritike v zvezi z raziskavami (Preston, 2005, str.
61-62).

Otroci nimajo interesa v oglaSevanje zaradi njegove vloge pri socializaciji temve¢ zato, da
se nauc¢ijo kaj so blagovne znamke, ter o pomenu stvari s katerimi prihajajo v stik.
Oglasevanje otrokom pojasnjuje o stvareh, ki jih lahko kupijo ter o stvareh, ki jih lahko
storijo. OglaSevani proizvodi in dejavnosti so povezani s tem oziroma vplivajo na to kako
otroci prezivljajo svoj ¢as in kaksSno je njihovo vedenje. Pri osmih letih skoraj vsi otroci
razumejo, da oglasevanje obstaja, da nas pouci o stvareh, ki jih zelimo imeti, ve€ina osem
letnih otrok pa ne verjame, da je oglasevanje resni¢no. Otroci starejsi od devet let razumejo
simbolni pomen blagovne znamke. Pojavlja se vprasanje, ali je to vzrok za skrb, da se pri
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otroku pojavijo materialisticne teznje. Otroci povprasujejo po oglasevanih izdelkih, zato so
oglasevalci velikokrat obtozeni, da vplivajo na Zelje otrok ali, da celo ustvarjajo pogoje za
povprasevanje. Nenehno zavracanje otrokove zelje po doloceni stvari lahko pri starSih
vzbudi obcutek krivde. Star$i ne zelijo razocarati svojih otrok, oglasevanje pa se velikokrat
zdi kot priloznost, da jih, zato ga pogosto dojemajo kot napad na svoje finance in
potrpljenje (Preston, 2005, str. 63—64).

Vec kot polovica oglasov prikazanih v ¢asu, ko naj bi otroci gledali televizijo je povezanih
s hrano. Oglasevanje prehrambnih izdelkov lahko negativno vpliva na otrokovo prehrano.
Obstaja pa tudi veliko drugih dejavnikov, ki vplivajo na prekomerno tezo otrok, ne samo
oglasevanje (Preston, 2005, str. 64—65).

Makro obcinstvo oglasevanja je tisto obcinstvo, kateremu oglasevanje ni direktno
namenjeno, se pa sporoc¢ilu ne more izogniti. Otroci zagotovo spadajo v to obCinstvo,
otroci starejSi od osem let se sreCajo z ve¢ oglasi namenjenimi odraslim, kot pa njim. Na
Stevilnih trgih otroci vplivajo na druzinske odlocitve. V Veliki Britaniji je 46 % starSev
povedalo, da so otroci vplivali na izbiro pocitnic, 29 % jih je porocalo, da so otroci vplivali
na izbiro avtomobila, 15 % pa da so vplivali na izbiro dekoracije v hi$nih prostorih. Ko
oglasevalec vidi, da otroci vplivajo na odlocitve starSev, bo to izkoristil. Zaradi nakupov,
ki jih zahtevajo otroci in ki povzrocajo veliko pritiska na starSe se oglasevanje velikokrat
Steje za neodgovorno. Oglasevanje se lahko tako izkaze kot prikrita komunikacija z otroci,
da bi vplivalo na nakupne odlo¢itve starSev (Preston, 2005, str. 65—66).

2.2 Zenske, golota in spolna namigovanja

Ze od leta 1970 se pojavlja problem navzoénosti Zensk v oglasevanju. TeZave se pogosto
navajajo na neuspeh zensk, pogosto so prikazane le v stiku z moskimi in druzino. Pogosto
so zenske prikazane tudi kot spolni objekt. Za nekatere javnosti so oglasi, ki namigujejo na
spolnost sporni in nesprejemljivi. Ti oglasi, ki se uporabljajo za oglaSevanje veliko
izdelkov, negativno prikazujejo Zenske (Treise et al., 1994, str. 61).

2.3 Zdravila

Oglasevanje zdravil se glede na ciljne skupine deli na oglasevanje v $ir§i javnosti ter
oglaSevanje v strokovni javnosti. V strokovno javnost Stejemo osebe, ki izdajajo in
predpisujejo zdravila in so za to pooblascene, v SirSo javnost pa ostale posameznike. Kot
oglasevanje izklju¢ujemo priloZena navodila za uporabo zdravila, opozorila o nezelenih
ucinkih, kataloge in cenike, v katerih ne smejo biti navedene lastnosti zdravila, informacije
povezane z boleznimi, ki se ne smejo navezovati na zdravila in biti morajo resni¢ne in
razumljive. Za oglasevanje zdravil morajo le te imeti dovoljenje za promet z zdravili, kot je
doloCeno z Zakonom o zdravilih. OglaSevanje zdravil mora biti resni¢no in spodbujati
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mora njihovo varno uporabo. Sir§i javnosti se lahko oglasuje samo zdravila, za katerih
izdajo ne potrebujemo recepta. Ko gre za oglasevanje zdravil brez recepta v $irSi javnosti,
morajo biti iz oglasa razvidni naslednji podatki, ki jih dolo¢a Pravilnik o oglasevanju
zdravil (Ur.l. RS, st. 105/2008):

e ime zdravila;

e podatke, ki pripomorejo k pravilni uporabi zdravila;

e pisno ali govorno opozorilo o tem, da je potrebno pred uporabo zdravila nujno prebrati
navodilo za uporabo.

Podatki, ki jih tak§no oglasevanje ne sme vsebovati so (Ur.l. RS, st. 105/2008):

e podatki, ki napeljujejo na to, da je posvet z zdravnikom nepotreben;

e podatki, ki zagotavljajo, da ni nezelenih u¢inkov ali da je zdravilo boljSe od drugih,;

e podatki, ki pravijo, da se lahko zaradi jemanja zdravila zdravstveno stanje izboljsa ali
brez jemanja poslabsa;

e podatki, usmerjeni k otrokom;

e podatki, ki se sklicujejo na ocene strokovnjakov.

OglaSevanje v strokovni javnosti mora biti namenjeno samo osebam, ki so pooblascene za
izdajanje zdravil in tako mora biti to tudi praviloma oznac¢eno (Ur.l. RS, §t. 105/2008).

2.4 Oglasevanje alkohola

Pojavljajo se skrbi zaradi oglasevanja alkohola in njegovih uéinkov na otroke in
mladostnike. Se posebej pomembno se je zavedati o potencialnih udinkih oglasevanja
alkohola na mladostnike, saj do oglaSevalskih sporoc¢il niso tako kritini kot odrasli.
Mladostniki, predvsem S$tudentje so velikokrat nagnjeni k teZzavam s pitjem alkohola.
Obstaja ve¢ pristopov za reSevanje in preprecevanje razSirjanja oglasevanja alkohola.
Poleg omejitve oglaSevanja alkohola je lahko eden izmed pristopov tudi predstavitev
dejanskega stanja in informacij preko medijev. To lahko vpliva na prepri¢anja, namere in
vedenje javnosti (Agostinelli & Grube, 2002, str. 15-16).

Samoregulativa se uporablja tudi na podro¢ju oglaSevanja alkohola. OglaSevanje
alkoholnih pija¢ ne sme spodbujati prekomernega pitja alkohola, zmernega pitja alkohola
ne sme prikazovati na negativen nacin, ne sme odobravati nasilnega vedenja. Oglasevanje
alkohola prav tako ne sme povezovati pitja alkohola s spolnim zivljenjem ali druZbenim
uspehom. V oglasih za alkoholne pijae ne smejo nastopati mladoletne osebe, alkohola
oglaSevanje ne sme povezovati s prometom. Leta 2014 je osem najvecjih proizvajalcev
alkohola oblikovalo standarde, da bi bilo oglasevanje svojih blagovnih znamk
odgovornejSe. Cilji teh standardov so omejiti izpostavljenost mladoletnih oglaSevanju
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alkoholnih pija¢, omejevanju medsebojnega vplivanja na Stirth druzbenih omrezjih:
Twitter, Facebook, Instagram in YouTube (Slovenska oglasevalska zbornica, 2015).

V Slovenskem oglasevalskem kodeksu (v nadaljevanju SOK) ureja oglasevanje alkohola
19. ¢len. Z njim je prepovedano oglasevanje alkohola, ki presega 15 volumenskih
odstotkov, doloc¢eno je, da morajo oglasi vsebovati predpisano obvestilo. Prepovedano je
oglasevanje alkohola na nacin, da ima lahko zdravilne ali pomirjevalne ué¢inke. Navedena
koli¢ina alkohola v oglasevanem izdelku mora biti resni¢na (Slovenska oglasevalska
zbornica, 2009).

3 ZAKONODAJA OGLASEVANJA

V oglasevalskem svetu se eti€na vpraSanja reSujejo na tri nacine, z zakonsko regulativo, s
samoregulativo in preko trznega pritiska.

3.1 Zakonska regulativa oglasevanja

V oglasevanju ima zakonska regulativa pomembno vlogo, tudi c¢e je velikokrat
nezivljenjska in nejasna. V Sloveniji imamo razprSena zakonska dolocila, ki urejajo tudi
oglasevanje, v nekaterih drugih drzavah pa imajo urejeno zakonodajo, ki ureja prav to
podro¢je. Klju¢na podrocja oglasevanja, kjer lahko pride hitreje do nesporazumov je
potrebno regulirati ter tako oglaSevanje prepovedati oziroma omejiti. Pojavljajo se nacela,
da bi moralo biti oglasevanje dopustno za vse izdelke, ki se lahko prosto in legalno
prodajajo, saj je oglasevanje del prodajnega procesa. Namesto informiranja v oglasevanju
pogosto zasledimo prepri¢evanje, ki psihicno vpliva na potroSnika. EU gleda na
oglasevanje pozitivno, meni da ga je potrebno spodbujati in ne omejevati. Probleme, Ki
nastajajo z oglasevanjem EU ureja s pomocjo naslednjih oblik (Janc¢i¢, 1999, str. 965-966):

e uredbe, veljavne za vse Clanice;
e nujne usmeritve dolocajo direktive, nekaterim drzavam pa dovoljujejo, da same
vzpostavijo zakonodajo;

e Evropsko sodisc¢e, deluje enako kot uredbe.

Obstajajo razli¢ni pristopi za obravnavo oglasevanja. V posameznih drZzavah se zakonodaje
lo¢ijo glede na razrede izdelkov, dopustne za oglasevanje, dovoljeno vsebino oglasov,
dovoljene medije oziroma omejitve v povezavi z njimi, rabo tujega jezika v oglasevanju.
Oglasevalski svet in okolis¢ine se hitro spreminjajo, zato so le redki zakoni nacrtovani
tako, da veljajo v vseh Casih in razmerah. Zakoni so lahko vcasih Skodljivi za poslovni svet
in potrosnike, saj so vedno prisotne negotovosti, ko pride do spora, tudi ¢e so zakoni na
videz jasni. Oglasevalska panoga mora umiriti svoje vedenje, saj se potrebe po zakonskih
resitvah povecujejo s tem, ko oglasevalci krsijo pravila (Jan¢i¢, 1999, str. 967).
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Na splo§no zakoni urejajo tri oblike nedopustnega oglasevanja (Jan¢i¢ & Zabkar, 2013, str.
392):

e oglasevanje, ki ne uposteva ustavnih nacel in ki krsi pravice drugih oseb, zagotovljenih
z ustavo ( ne sme podpirati nestrpnosti, nasilja, sovrastva);

e oglasevanje, ki je omejeno ali prepovedano z zakonom, ker je v nasprotju z javno
koristjo oz. zaradi druzbenih interesov, sicer pa ne krsi pravic drugih oseb in ustavnih
nacel (prepovedano oglasevanje orozja, zdravil, omejeno oglasevanje alkoholnih
izdelkov);

e nepoSteno in nelojalno oglaSevanje do konkurence (zavajanje, omalovazevanje
konkurence).

Temeljni zakoni, ki urejajo oglaSevanje v Sloveniji so:

e Zakon o varstvu konkurence (Ur.l. RS, st. 18/93): prepoved dejanj, ki omejujejo
konkurenco na trgu, prepoved dejanj, ki pomenijo nedovoljeno $pekulacijo in prepoved
dejanj, ki nasprotujejo dobrim poslovnim obic¢ajem.

e Zakon o varstvu potroSnikov (Ur.l. RS, §t. 98/04): doloca pravice potroSnikov v zvezi z
razlicnimi oblikami trzenja blaga ali storitev, ter dolznosti drzavnih organov, da te
pravice zagotavljajo.

e Zakon o medijih (Ur.l. RS, st. 110/06): med medije po tem zakonu spadajo Casopisi,
revije, radijski in televizijski programi, elektronske publikacije, ter druge oblike
programskih vsebin s prenosom zvoka, slike, glasu namenjenih javnosti.

e Zakon o avdiovizualnih medijskih storitvah (Ur.l. RS, s§t. 87/11 in 84/15): doloc¢a
pravice in obveznosti tistih, katerih dejavnost je ponujanje avdiovizualnih medijskih
storitev.

e Zakon o javni rabi slovens¢ine (Ur.l. RS, §t. 86/04 in 8/10): dolo¢a temeljna pravila o
javni rabi slovenscine kot uradnega jezika v Republiki Sloveniji na razli¢nih podrocjih.

Posamezna podrocja pa urejajo Se drugi zakoni in podzakonski akti, oglaSevanje alkohola
ureja Zakon o omejevanju porabe alkohola, oglasevanje zdravil in zdravstvenih
pripomoc¢kov ureja Zakon o zdravilih in medicinskih pripomockih, Zakon o omejevanju
uporabe tobac¢nih izdelkov ureja oglasevanje toba¢nih izdelkov, oglasevanje potro$niskih
kreditov ureja Zakon o potros$niskih kreditih, oglasevanje vrednostnih papirjev ureja Zakon
0 trgu vrednostnih papirjev, oglasevanje hrane in pijaée ureja Zakon o zdravstveni
ustreznosti zivil in izdelkov ter snovi, ki prihajajo v stik z Zivili, oglaSevanje odvetniskih
storitev ureja Zakon o odvetniStvu. Poleg vseh zakonov oglaSevanje ureja Se Kazenski
zakonik, Zakon o prepredevanju dela in zaposlovanja na ¢rno ter drugi (Jan¢i¢ & Zabkar,
2013, str. 393).
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Ze nekaj let se pojavljajo kriitve v zvezi z oglagevanjem alkoholnih izdelkov, na katere se
noben ne odzove, dokler se ne prijavijo. V veliko primerih so oglasi skladni z zakoni, a so
moralno sporni. Ravno zato potrebujemo tudi druge oblike regulative, ki bodo usmerjene
tudi na podrocja, o katerih pravo ne more presojati. Tisti primeri oglasov, ki krSijo eti¢ne
standarde so najbolj $kodljivi za oglasevalsko stroko (Jan¢i¢ & Zabkar, 2013, str. 393—
394).

3.2 Samoregulativa oglasevanja

K pomanjkljivostim v zakonodaji moramo prispevati z razliénimi samoregulativami, ki jih
doseZzemo z eticnimi kodeksi oglasevanja. OglaSevalci so sami spoznali, da morajo ravnati
odgovorno ter sami postaviti pravila, ne pa vsega prepustiti drzavi. Javnost mora spoznati,
da lahko panoga sama uredi svoje tezave, tako so oglaSevalci zaceli sprejemati svoje
standarde in oblikovali so svoja pravila. Wembleyski kodeks etike je bil prvi kodeks
oglasevanja, sprejet v Veliki Britaniji leta 1924. Do danes so kodeksi drzav, ki imajo
obliko po kodeksu Mednarodne trgovinske zbornice (angl. International Chamber of
Commerce — ICC) iz leta 1937 doziveli ze veliko sprememb. Vsaka drzava sama presoja in
regulira obcutljiva vprasanja na razliénih podro¢jih oglaSevanja in ima svoj kodeks
oglasevanja, saj je zaradi razli¢nih kultur kodeks oglasevanja tezko poenotiti za vse drzave.
Evropska zveza za oglaSevalske standarde (angl. European Advertising Standarts Alliance,
v nadaljevanju EASA) je zdruZenje ustanovljeno na ravni EU v Bruslju, z namenom, da
reSuje probleme, ¢e se na primer oglaSevanje ene drzave prepleta z oglaSevanje druge
drzave in s tem krsi etiGna nacela. Clanica EASA je tudi Slovenija in sicer od leta 1995
(Jan¢i¢, 1999, str. 967-969).

To so napisana pravila, ki pa niso vredna ni¢, Ce jih oglaSevalci ne spostujejo. Vecina
oglasevalcev je odgovornih in se prostovoljno zavezejo k upoStevanju pravil.
Samoregulativa v oglasevanju je edinstven model, ki je v podporo tistim, ki nosijo
sporocila oglasevalcev, to so mediji. Mediji igrajo pomembno vlogo, lahko zavrnejo
predvajanje oziroma tiskanje oglasov, zoper katerih je Samoregulativna organizacija (angl.
Self-Regulatory Organization, v nadaljevanju SRO) potrdila pritozbo. SRO zagotavlja, da
Se pravila upoStevajo, svetuje potroSnikom ter obravnava pritoZzbe proti doloenim
oglasom. SRO lahko prepove oglasevanje tistim oglasevalcem, ki povzro€ajo nevse€nosti.
Samoregulativa dopolnjuje zakone in jih ne nadomesca, zakoni so pomemben varovalni
mehanizem v primerih, ko oglasevalci krSijo pravila (Gray, 2005, str. 20).

Oglasevalska industrija se soofa z velikimi izzivi. Potro$niki, vlade, zdravstveni
strokovnjaki in ostali, ki dvomijo v u¢inkovitost samoregulative morajo razumeti, za kaj
vse je odgovorna in da deluje. Statistika pritozb nad oglasi kaze, da je samoregulativa
oglasevanja ucinkovita. V letu 2004 je devetnajst samoregulativnih organizacij EU prejelo
51.744 pritozb, kar je priblizno 0,01 % vseh oglasov v tistem obdobju (Gray, 2005, str. 21).
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3.3 Trzni pritisk

Ce bo oglasevalec neetiéno oglaseval, bo za to kaznovan s strani konkurence, porabnikov,
medijev, distributerjev. Trzni pritisk je najbolj liberalna oblika regulacije. To, katere oglase
mediji objavijo mo¢no vpliva tudi na njihov ugled, prav zaradi tega nekateri mediji
dolo¢enih oglasov ne objavljajo. Na primer revija New Yorker ne objavlja oglasov za
zdravila in oglasov za izdelke za intimno nego Zenske, revija Reader's Digest ne objavlja
oglasov za tobaéne izdelke (Jan¢i¢ & Zabkar, 2013, str. 390-391).

3.4 Slovenski oglaSevalski kodeks

V oktobru leta 1994 je bil s strani predstavnikov slovenskega oglasevalskega trikotnika
sprejet prvi oglasSevalski kodeks. OglaSevalska panoga Zeli sama dolocati meje eti¢nosti,
zato je bilo v interesu oglaSevalcev vzpostaviti samoregulativni sistem za druzbeno
odgovornejSe oglasSevanje. Ko ljudje zasledijo zavajajoCe in Zaljive oglase se obrnejo k
organom, ki zas¢itijo potrosnike z doloc¢ili zakonov, ki pa so velikokrat nezivljenjska. SOK
je sestavljen iz temeljne opredelitve in vloge, ki jo ima, delovanja omejitev, ukrepov in
drugih nacel. Splosna pravila oglasevanja so opredeljena v dvajsetih ¢lenih , specifikacije
oglasevanja pa opredeljuje dvanajst posebnih dolocil. Na koncu so predstavljene Se koncne

dolo¢be (Dobnikar, 1999, str. 20-21).

SOK morajo upostevati vsi, ki spadajo v oglasevalski trikotnik v Sloveniji, to so
oglasevalci, mediji in oglasevalske agencije. Najvecjo odgovornost nosi naro¢nik, vsi pa
morajo dolocila spostovati in se drzati eticnosti oglasevanja. Da je oglasevanje dobro mora
biti posteno, resni¢no in zakonito, do porabnikov in javnosti mora ravnati odgovorno ter
upostevati mora nacela lojalne konkurence. V oglasnih sporocilih mora biti vidno, da gre
za oglaSevanje, biti mora prepoznano. Velikokrat so sporocila predstavljena kot novinarski
prispevki, tudi ¢e gre za naro¢ena oglasna sporoc¢ila. Posledice prikrivanja sporo¢il in s tem
kr$enja zakonodaje nosijo vsi udelezenci v ogladevalskem trikotniku (Jan¢i¢ & Zabkar,
2013, str. 394-395).

Predmet presoje po SOK je oglasevanje v tisku, oglasevanje na javnih mestih, oglasevanje
po elektronski posti in prek mobilnih telefonov, oglasevanje po televiziji, radiju,
oglaSevanje na spletu, direktni marketing, pospesevanje prodaje. Predmet presoje pa niso
sponzorstva, umetniSka dela, ustne komunikacije, vsebine knjig, politiéno oglasevanje,
etikete, vstopnice, jedilni listi, uradna obvestila (Slovenska oglasevalska zbornica, 2009).
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4 SLOVENSKA OGLASEVALSKA ZBORNICA

4.1 Delovanje Slovenske oglasevalske zbornice

Predhodnik SOZ je Slovensko oglasevalsko zdruZenje, ki je bilo ustanovljeno 18. avgusta
1994. Slovensko oglasevalsko zdruzenje je zaclelo urejati odnose v oglasevalskem
trikotniku in uspe$no sprejelo SOK, pravilnik o varstvu kreativnih resSitev in pravila o
izvedbi natecajev. SOZ kot samostojna, prostovoljna zastopnica slovenske oglasevalske
panoge je bila vpisana v register 23. marca 1999 (Dobnikar, 1999, str. 20).

SOZ skrbi za koristi trznega komuniciranja, zavzema se za etiko v oglaSevanju in
uveljavlja komunikacijske standarde. Cilji SOZ so Sirjenje znanja o oglasevanju in
komuniciranju, uveljavljanje eti¢nih standardov s pomocjo OglaSevalskega razsodisca,
Zbor ¢lanov SOZ, ki ga sestavljajo vsi ¢lani SOZ. Delovanje in razvoj zbornice usmerja
Upravni odbor SOZ. Predstavniki Upravnega odbora enakovredno zastopajo vsa tri
zdruzenja SOZ. Zdruzenja SOZ so Slovensko zdruzenje oglasevalskih agencij (v
nadaljevanju SZOA), Slovensko zdruzenje medijev (v nadaljevanju SZM) in Slovensko
zdruzenje oglasevalcev (v nadaljevanju SZO). Za nadzor porabe sredstev ter pravilnega in

zakonitega poslovanja zbornice je dolo¢en Nadzorni odbor (Slovenska oglasevalska
zbornica, 2017).

4.1.1 Slovensko zdruzZenje oglasevalskih agencij

V SZOA se znotraj SOZ povezujejo agencije. V¢lani se lahko vsaka agencija ali pravna
oseba, ki deluje na podrocju trznih komunikacij, je Clan zbornice in svoj zasluzek
pridobiva iz oglaSevalskih dejavnosti. Nove ¢lane potrjuje Upravni odbor SOZ.

SZOA skrbi za (Slovenska oglasevalska zbornica, 2017):

e pravice do svobodnega oglasevanja, v skladu z zakonodajo;

e zastopanje oglaSevalskih agencij in njithovo promoviranje;

e Zbiranje informacij in idej povezanih z delovanjem oglaSevalskih agencij, ter
posredovanje le teh svojim ¢lanom;

e sodelovanje z vladnimi in drugimi organizacijami, Ki so kakorkoli povezane z
oglaSevanjem;

e vecanje ucinkovitosti oglasevanja s spodbujanjem strokovnih raziskav;

e zavzemanje za poStenost in eti¢nost v oglasih.
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4.1.2 Slovensko zdruZenje oglasevalcev

Clan SZO je lahko podjetje, ki je ¢lan zbornice in ni prepoznan kot medij ali oglaevalska
agencija. SZO varuje in zastopa interese oglasevalcev.

Cilji SZO so (Slovenska oglasevalska zbornica, 2017):

e 0omogociti svobodno oglaSevanje z oblikovanjem takSnih pogojev poslovanja;
e oOglasevalci pridobivajo dodatno znanje s pomocjo strokovnih izobraZevanj;
e oblikovanje staliS¢ oglasevalcev.

4.1.3 Slovensko zdruZenje medijev

Clan SZM lahko postane medij, ki je ¢lan zbornice in vpisan mora biti v poslovni register
Republike Slovenije.

SZM skrbi za (Slovenska oglasevalska zbornica, 2017):

e pravice do svobodnega oglasevanja;

e neprestano komuniciranje z oglasevalci;

e Zzavedanje o druzbeni odgovornosti v oglasevanju,

e informiranje ¢lanov o dogajanju;

e da je oglasevanje svobodno, z oblikovanjem taks$nih pogojev poslovanja.

4.2 Slovensko oglaSevalsko razsodiSce

Oglasevalsko razsodis¢e presoja pritozbe nad oglasi, ki naj ne bi bili skladni z dolocili
SOK, razsoja o ugovorih na lastne razsodbe, pred objavo oglasa lahko poda svoje mnenje o
oglasu, na zahtevo trznega inSpektorata poda mnenje o Ze objavljenem oglaSevanju.
Razsodis¢e sestavlja sedem clanov, ki so imenovani za dobo treh let. Predsednika
razsodiS€a izvolijo ¢lani sami. Predsednik je tisti, ki zastopa razsodiSce v javnosti, vodi in
sklicuje seje, za vsako zasedanje pripravi porocilo. Razsodis¢e presoja o tistih dejstvih, ki
jih stranka v pritozbi navede kot sporna. Stranke se lahko na razsodi$¢e obrnejo s pisnimi
vlogami, v posebnih primerih pa so lahko tudi povabljene na seje. Poslana vloga, torej
pritozba ali pro$nja za mnenje mora vsebovati podatke o vlagatelju, razloge za pritozbo, ali
je pritozba vloZena proti oglaSevalcu ali mediju, ki je oglas objavil, sporocilo oglasevalca,
podatke o oglasevalcu, v katerem mediju je bil oglas objavljen, ter druge pomembne
podatke. Razsodis¢e mora o pritozbi odlociti v roku 30 dni od prejema pritozbe, razen v
izrednih primerih se lahko rok podaljSa na 60 dni. Ko razsodiS¢e ugotovi, da je oglas
sporen in utemelji pritozbo lahko pozove oglasevalca k umiku ali popravku sporocila, ali
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pa pozove oglasevalca k prenehanju objavljanja doloCenega sporocila (Slovenska
oglasevalska zbornica, 2014).

5 RAZISKAVA O PRITOZBAH V POVEZAVI Z NEETICNIM
OGLASEVANJEM

5.1 Namen in cilji raziskave

To poglavje je namenjeno raziskovalnemu delu zakljuéne naloge. Namen moje raziskave je
ugotoviti, kako se spreminjajo pritozbe nad oglasi, ki jih presoja Slovensko oglasevalsko
razsodisCe. Analizirala sem pritozbe nad oglasi, ki naj ne bi bili skladni s SOK ter razsodbe
le teh. Pritozbe so shranjene v arhivu razsodb na spletni strani SOZ. Pritozbe so poslane
Slovenskemu oglasevalskemu razsodis¢u, ta pa presodi skladnost oglasov s kodeksom. V
raziskavo sem zajela pritozbe od leta 1999 do leta 2016. Raziskava bo temeljila na tem,
kdo se nad oglasi pritozi, bodisi je to potroSnik, podjetje ali SO to raznorazna drustva,
zdruZenja, ipd., v koliko primerih so pritoZbe utemeljene in v koliko primerih niso, ali
Stevilo pritozb z leti narasca ali pada, nad oglasi v katerih medijih se porabniki najveckrat
pritozijo. Zanimalo me bo v koliko primerih je predmet pritozbe oglasevanje, ki naj ne bi
bilo primerno za otroke in v koliko primerih je predmet pritoZzbe oglasevanje ki namiguje
na spolnost ali prikazuje Zensko na zaljiv na¢in. Zanimalo me bo tudi ali gre v pritozbah za
tekmovalnost med podjetji iste panoge.

5.2 Omejitve raziskave in metode dela

Podatke za raziskavo sem zbrala z analizo dokumentov, torej pritozb in njihovih razsodb
shranjenih v arhivu razsodb na spletni strani SOZ. Pri raziskavi sem uporabila deskriptivno
metodo. Odlocila sem se za kvalitativno raziskovanje, saj sem analizirala obstojece
podatke. PritoZbe sem analizirala tako, da sem prestela koliko pritozb je bilo prejetih v
vsakem letu, za vsako pritozbo sem ugotovila ali je bila utemeljena ali neutemeljena, kdo
je bil vlagatelj pritoZzbe, na oglas v katerem mediju se pritozba nanasa ter v koliko
pritozbah gre za neprimerno oglaSevanje otrokom in v koliko pritoZbah za namigovanje na
spolnost, goloto in prikaz Zenske na nespostljiv naéin.

Omejitve s katerimi se soo¢amo v raziskavi:
e iz nekaterih pritozb ni razvidno v katerem mediju se je oglas predvajal oziroma je bil

objavljen;
e nekaterih pritozb oglaSevalsko razsodiS¢e ne presoja.
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5.3 Raziskava

V raziskavo je bilo vklju¢enih 233 pritozb od leta 1999 do leta 2016.

Stevilo pritozb po letih
Slika 1: Prikaz spreminjanja Stevila pritozb z leti, od leta 1999 do leta 2016

Spreminjanje Stevila pritozb z leti
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Vir podatkov: Slovenska oglasevalska zbornica, arhiv razsodb, 1999-2016, lastni izracuni.

Slika 1 prikazuje kako se je Stevilo pritozb z leti spreminjalo. Pri ugotavljanju ali se $tevilo
pritozb z leti povec€uje ali zmanjSuje sem ugotovila, da se je Stevilo pritozb predvsem v
zadnjih dveh letih povecalo. Od leta 1999 do leta 2006 je Stevilo pritozb naraScalo, v letu
2007 se je Stevilo pritozb vidno zmanjSalo. Od leta 2007 naprej pa je Stevilo pritozb spet
naraScalo z izjemo leta 2012 in 2013, ko je Stevilo spet padlo.

To, da Stevilo pritozb nara$¢a, kaze da postajajo ljudje zreli za samoregulativo, saj so
vedno bolj pozorni na morebitne nepravilnosti v oglasih. Na nepravilnosti niso samo
pozorni, ampak o njih tudi javno spregovorijo in s tem poskusajo nepravilnosti odpraviti
(Jangi¢ & Zabkar, 2013, str. 396).

Tudi sama sem mnenja, da je razlog zakaj Stevilo pritozb nara$ca ta, da je ve¢ potrosnikov
pozornih na nepravilnosti v oglasevanju. Eden izmed razlogov je mogoce tudi ta, da
oglasevalci vedno bolj drzno oglasujejo, saj poskusajo na vse na¢ine vzbuditi pozornost
morebitnih kupcev. Sem pa tudi mnenja, da veliko ljudi do nekaj let nazaj sploh ni vedelo,
da se lahko v zvezi z nepravilnostmi v oglasih pritozijo na slovensko oglaSevalsko

razsodisce.
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Koliko pritozb je v posameznih letih utemeljenih in koliko neutemeljenih?

Slika 2: Prikaz stevila utemeljenih in Stevila neutemeljenih pritozb od leta 1999 do leta
2016

Stevilo utemeljenih in
neutemeljenih pritozb z leti

m Stevilo utemeljenih pritozb m Stevilo neutemeljenih pritozb
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Vir podatkov: Slovenska oglasevalska zbornica, arhiv razsodb, 1999—-2016, lastni izracuni.

Slika 2 prikazuje koliko pritozb je v posameznem letu utemeljenih in koliko neutemeljenih.
Stevilo utemeljenih pritoZb se z leti poveduje, tako kot $tevilo vseh pritozb.

Slika 3: Skupen prikaz deleza utemeljenih in neutemeljenih pritozb od leta 1999 do leta
2016

Delez utemeljenih in
neutemeljenih pritozb

B Stevilo utemeljenih pritozb M Stevilo neutemeljenih pritozb

Vir podatkov: Slovenska oglasevalska zbornica, arhiv razsodb, 1999-2016, lastni izracuni.
17



Dve pritozbi iz leta 2009 nista bili obravnavani, ker vsebina ni bila predmet presoje
oglasevalskega razsodiSc¢a. Slika 3 prikazuje delez utemeljenih in neutemeljenih pritozb
skupaj od leta 1999 do leta 2016 in iz nje je razvidno, da je ve¢ pritoZzb obravnavanih s
strani oglasevalskega razsodiS¢a neutemeljenih kot pa utemeljenih.

Na oglasevanje v katerih medijih se pritozbe nad oglasi najvec¢krat nanasajo?

Pri analizi sem oglasevalske medije razdelila na oglasevanje v tiskanih medijih, zunanje
oglasevanje, oglasevanje na radiju, oglasevanje na televiziji, oglaSevanje po direktni posti
ali e-posti, ter oglasevanje na spletu. Pod oglasevanje v tiskanih medijih sem upostevala
oglase v casopisih, revijah, prodajnih katalogih, promocijskih zlozenkah in letakih. Pod
zunanje oglaSevanje sem uposStevala obcestne plakate in manjSe zunanje plakate, pod
oglasevanje na spletu pa oglase na spletnih straneh podjetij, oglase v elektronskih ¢asopisih
in oglasne pasice.

Analizirala sem pritozbe od leta 1999 do leta 2016, ki so bile utemeljene. Skupaj je bilo
100 pritozb utemeljenih, pojavile so se pa tudi pritozbe nad oglasi, ki so bili objavljeni
oziroma so se predvajali v ve¢ razlicnih medijih. Na primer pojavila se je pritoZzba nad
oglasom, ki je bil predvajan tako na televiziji kot na radiju. Na sliki spodaj je prikazano
stevilo pritozb nad oglasi v posameznih medijih, za vsako leto posebej. Zelela sem
ugotoviti v katerem mediju so oglasi najveckrat sporni. Ena pritoZba se nanasa na mobilno
oglasevanje, ker pa je le to predmet samo ene pritozbe ga pri raziskavi nisem upostevala.

Slika 4: Spreminjanje Stevila pritozb nad oglasi v posameznih medijih od leta 1999 do leta
2016

Spreminjanje Stevila pritozb nad
oglasi v razli¢nih medijih

u Tiskani mediji Radio Televizija
Zunanje oglasevanje ® Direktna posta ali e-poSta ® Splet
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Vir podatkov: Slovenska oglasevalska zbornica, arhiv razsodb, 1999-2016, lastni izracuni.
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Iz Slike 4 je razvidno, da se pritozbe najveckrat pojavijo nad oglasi v tiskanih medijih,
Ceprav je v zadnjih letih mogoce opaziti padec pritozb nad oglasi v le teh. Mislim, da je
Stevilo pritozb nad oglasi v tiskanih medijih padlo zaradi razvoja novih tehnologij.

Pojavile so se nove oblike oglasevanja, ki so za porabnike privla¢nejSe in bolj izstopajo kot
pa oglasi v tiskanih medijih. Nove oblike oglasevanja dajejo porabniku bolj jasne
informacije, ter hitreje pritegnejo njegovo pozornost (Jan&i¢ & Zabkar, 2013, str, 300).

Prva pritozba zaradi spletnega oglasa se je pojavila v letu 2004, od leta 2012 naprej pa je
bilo pritoZb nad spletnimi oglasi vedno ve€. Pri pritozbi nad spletnim oglasom iz leta 2004
gre za oglas v obliki spletne pasice, te so se na spletu prvi¢ pojavile leta 1994. Stevilo
uporabnikov interneta se je od takrat naprej vecalo in zato se je vedno ve¢ oglasevalcev
odloc¢alo za oglasevanje na internetu. Porast oglasov na spletu je viden predvsem v zadnjih
letih, zato narasca tudi Stevilo pritozb glede spletnih oglasov, ki jih pred letom 2004 ni
mogoce zaslediti.

Stevilo pritozb nad radijskimi in televizijskimi oglasi se z leti ni kaj preve¢ spreminjalo,
mogoce je opaziti le da se je povecalo Stevilo pritozb nad televizijskimi oglasi v zadnjih
nekaj letih. Kot je razvidno iz slike pritozb nad oglasi po direktni posti ni veliko. Stevilo
pritozb nad zunanjimi oglasi se z leti ne spreminja, se pa pritoZzbe nad to vrsto oglasevanja
kar pogosto pojavljajo, mislim da zato ker je tak$no oglasevanje velikokrat izpostavljeno
tudi otrokom, ki se mu ne morejo izogniti in ker velikokrat ni skladno s kulturo okolja.

Slika 5. Prikaz deleza pritozb nad oglasi v razlicnih medijih skupaj od leta 1999 do leta

2016

Prikaz skupnega Stevila pritozb nad
oglasi v posameznih medijih

u Tiskani mediji u Radio Televizija

Zunanje oglaSevanje H Direktna posta ali e-posta M Splet

Vir podatkov: Slovenska oglasevalska zbornica, arhiv razsodb, 1999-2016, lastni izracuni.
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Slika 5 prikazuje nad oglasevanjem v katerih medijih je bilo prejetih najve¢ pritozb skupaj
od leta 1999 do leta 2016. Iz slike je razvidno, da je bilo najvec¢ pritozb prejetih nad oglasi
v tiskanih medijih, na katere se nanasa 46 % pritozb. Na pritozbe nad oglasi na televiziji se
nana$a 15 % pritozb, na pritozbe nad oglasi na spletu pa se nanasa 16 % pritozb. Sledijo
pritozbe nad oglasi, ki so se pojavili na radiju, teh je bilo 10 %, 8 % pritozb se je nanaSalo
na zunanje oglasevanj, 5 % pritozb pa na oglase po direktni posti.

V koliko primerih je predmet pritoZbe oglasevanje, ki naj ne bi bilo primerno za
otroke in mladostnike?

Analizirala sem vse pritozbe od leta 1999 do leta 2016, to je 233 pritozb. Ugotovila sem,
da se 20 pritozb nanaSa na neprimerno oglaSevanje otrokom in mladostnikom. Slika 6
prikazuje spreminjanje teh pritozb z leti. Kot neprimerne oglase sem upostevala oglase
namenjene otrokom, tiste, ki na neprimeren nacin prikazujejo otroke v oglasih in oglase, ki
se jim otroci ne morejo izogniti. V' nekaterih oglasih se otroci igrajo s hrano in oglas naj bi
bil zaradi tega neprimeren, nekateri oglasi napeljujejo otroke in mladostnike k uporabi
alkohola in prepovedanih drog, nekateri pa so vidni ali pa objavljeni v tak$nih medijih, da
se jim otroci ne morejo izogniti.

Slika 6. Spreminjanje Stevila pritozb zaradi oglasov neprimernih za otroke Vv letih od 1999

do 2016

Stevilo pritoZzb zaradi neprimernih
oglasov za otroke
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Vir podatkov: Slovenska oglasevalska zbornica, arhiv razsodb, 1999-2016, lastni izracuni.

Iz Slike 6 je razvidno, da pritozb v zvezi z neprimernim oglasevanjem otrokom ni prav
veliko, ter da jih je z leti vedno manj. Med dvajsetimi pritozbami v katerih gre za
neprimerno oglasevanje otrokom in mladostnikom je 60 % utemeljenih in 40 %
neutemeljenih. Mislim, da se oglasevalci zavedajo, da je oglasevanje, ki lahko na
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kakrSenkoli nacin $koduje otrokom in mladostnikom neprimerno, ter da lahko s tak$nim
oglasevanjem skodujejo tudi svojemu ugledu.

V koliko primerih je predmet pritozbe oglasevanje, ki vkljucuje goloto, namigovanja
na spolnost ali pa prikazuje Zensko na Zaljiv, neprimeren nacin?

Analizirala sem vse pritozbe od leta 1999 do leta 2016, to je 233 pritozb. Ugotovila sem,
da se 27 pritozb nanasa na oglase, ki bodisi na zaljiv nacin prikazujejo Zensko, namigujejo
na spolnost ali pa vkljucujejo goloto. V vecini oglasov gre za zbujanje pozornosti, saj
tak$no oglasevanje nima nobene povezave z izdelkom oziroma storitvijo. Slika 7 prikazuje
spreminjanje teh pritozb z leti.

Slika 7: Spreminjanje stevila pritozb zaradi oglasov, ki namigujejo na spolnost ali
prikazujejo Zensko na Zaljiv nacin v letih od 1999 do 2016

Stevilo pritoZzb zaradi neprimernih
oglasov do Zensk
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Vir podatkov: Slovenska oglasevalska zbornica, arhiv razsodb, 1999-2016, lastni izracuni.

1z slike 7 je razvidno, da je bilo najvec¢ pritozb zaradi vklju¢evanja golote v oglasevanje ter
namigovanj na spolnost in prikazovanje zenske na zaljiv na¢in v letih 2006 in 2008. Med
27 pritozbami v katerih gre za namigovanje na spolnost, vkljucevanje golote ali prikaz
Zenske na nespostljiv nacin je 78 % neutemeljenih, preostalih 22 % pa utemeljenih. Mislim
da se Stevilo pritoZb zaradi takSnega oglaSevanja ne bo vecalo, ker se oglasevalci zavedajo,
da tak$no oglasevanje ni primerno. Sem pa tudi mnenja, da se Stevilo pritoZb ne bo vecalo,
ker ljudje nimajo vec toliko predsodkov o goloti in spolnosti.
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Kdo se nad oglasi najveckrat pritozi in v koliko primerih gre za tekmovalnost med
podjetji iste panoge?

Analizirala sem kdo se nad oglasi najveckrat pritozi, bodisi so to potrosniki, podjetja ali
drugi. Analizirala sem 233 pritozb od leta 1999 do leta 2016. Upostevala sem tako

utemeljene pritozbe kot tudi neutemeljene.

Slika 8: Pregled, kdo se v pritozbah od leta 1999 do leta 2016 nad oglasi najveckrat pritozi

Pregled pritoznikov nad oglasi

® Potrosniki ®Podjetja ® Drugi

Vir podatkov: Slovenska oglasevalska zbornica, arhiv razsodb, 1999—-2016, lastni izracuni.

Pod »Drugi« sem upoStevala druStva, zdruZenja, fundacije, inStitute, urade, projekte,
najveckrat je bila to Zveza potro$nikov Slovenije. 1z Slike 8 je razvidno, da se nad oglasi
najveckrat pritozijo potrosniki v 51 % pritozb, v 34 % pritozb se nad oglasi pritoZijo
podjetja in v 15 % pritozb drugi. V zvezi s tem me je zanimalo $e ali gre v primeru, ko se
nad oglasi pritozijo podjetja velikokrat za tekmovalnost med podjetji iste panoge, kar bom
prikazala z naslednjo sliko.

V analizo ali gre za tekmovalnost med podjetji iste panoge sem zajela 80 pritozb v katerih
je bilo pritoznik podjetje. Pri analizi sem upostevala tako utemeljene kot neutemeljene
pritozbe. Upostevala sem pritozbe nad oglasi, iz katerih je razvidno, da gre za
tekmovalnost med podjetji iste panoge.
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Slika 9: Prikaz v koliko primerih pritozb od leta 1999 do leta 2016, ki jih vioZijo podjetja
gre za tekmovalnost med podjetji iste panoge

Ali gre v pritozbah za tekmovalnost
med podjetji iste panoge?

18%

m Gre za tekmovalnost med podjetji ® Ne gre za tekmovalnost med podjetji

Vir podatkov: Slovenska oglasevalska zbornica, arhiv razsodb, 1999-2016, lastni izracuni.

1z slike 9 je razvidno, da gre v ve€ini primerov za tekmovalnost med podjetji iste panoge in
sicer kar v 82 % pritozbah. Med pritozbami v katerih gre za tekmovalnost med podjetji iste
panoge je 55 % utemeljenih ter preostalih 45 % neutemeljenih.

Z raziskavo sem ugotovila, da Stevilo pritozb poslanih na Slovensko oglasevalsko
razsodiS¢e narasCa, iz Cesar lahko sklepamo, da so potro$niki vedno bolj pozorni na
nepravilnosti v oglasih in si jih prizadevajo tudi odpraviti. Ve¢ kot polovica obravnavanih
pritozb je neutemeljenih, kar pomeni da Slovensko oglasevalsko razsodis¢e ugotovi, da je
oglas skladen z dolocili SOK. Vedno vec je pritozb nad oglasi na spletu, zaradi novejsih
oblik oglasevanja in razvoja novih tehnologij. Vidno je, da Stevilo pritoZb zaradi
neprimernih oglasov namenjenih otrokom pada, iz ¢esar lahko sklepamo da se oglasevalci
zavedajo kaksno Skodo lahko povzrocijo z neprimernimi oglasi. Sklepamo lahko tudi to, da
ljudje nimajo vec toliko predsodkov o goloti in spolnosti v oglaSevanju, saj je tudi pritoZzb
v povezavi s tak$nim oglasevanjem vedno manj. Kadar se nad oglasi pritozijo podjetja gre
v vecini primerov za tekmovalnost med podjetji iste panoge. Podjetja se Zelijo na vse
nacine prebiti v ospredje, saj je konkurenca na trgu velika.
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Cilj moje zaklju¢ne naloge je bil raziskati, kako se spreminjajo pritozbe nad oglasi, ki jih
presoja Slovensko oglasevalsko razsodis¢e. Ugotoviti sem Zelela, kdo se nad oglasi
najveckrat pritozi, kako se Stevilo pritozb spreminja z leti, ali je ve¢ pritozb utemeljenih ali
neutemeljenih, oglasi v katerih medijih so najveckrat predmet pritozbe ter kako se
potrosniki odzovejo na oglasevanje, ki ni primerno za otroke in na oglaSevanje, ki
namiguje na spolnost ali prikazuje zZensko na zaljiv nacin.

Pritozb nad oglasi, ki naj bi bili sporni je vedno vec. Ljudje se zavedajo, da imajo mo¢
ukrepati in da lahko pripomorejo k bolj etiénemu oglasevanju. Oglasevalci pa velikokrat
oglasujejo drzno, saj se je pri takem Stevilu oglasov tezko prebiti do kupcev. Porabniki se
vedno bolj zavedajo kaj je v oglasevanju dovoljeno in kaj ne, to se kaze tudi z nara$¢anjem
Stevila utemeljenih pritozb s strani Slovenskega oglaSevalskega razsodisca.

Neeticno oglaSevanje se pojavlja v Stevilnih medijih, na televiziji, radiju, spletu, v tiskanih
medijih, zunanjem oglasevanju in drugih. Z raziskavo sem ugotovila, da se najve¢ pritozb
pojavi zaradi oglasov v tiskanih medijih. V zadnjih letih pa narasca Stevilo pritozb nad
oglasi objavljenimi na spletu, zaradi razvoja novih tehnologij in posledi¢no vedno bolj
pogostega oglaSevanja na spletu.

OglaSevanje mora biti Se posebej eticno do otrok in mladostnikov, saj ima lahko negativen
vpliv na njihov razvoj. Otroci so izpostavljeni velikemu Stevilu oglasov, ki vplivajo na
njihove Zelje in vedenje. Pritozb v zvezi z neprimernim oglasevanjem otrokom ni prav
veliko in z leti jih je vedno manj. Sklepamo lahko, da se oglasevalci zavedajo kako lahko
negativno vplivajo na otroke ter posledi¢no tudi na ugled svojega podjetja.

Veliko oglasov danes namiguje na spolnost, ali pa prikazuje Zensko na nespostljiv nacin. Iz
Stevila pritozb je razvidno, da se problem s takSnimi oglasi ne veca. Ljudje nimajo vec
toliko predsodkov o goloti in namigovanjih na spolnost v oglasih. Oglasevalci pa pazijo, da
ne prekoracijo meje dobrega okusa.

Oglasevanje je lahko neeti¢no tudi ko gre za tekmovalnost med podjetji iste panoge.
Veliko pritozb se nanaSa na oglase, s katerimi Zelijo oglaSevalci o¢rniti konkurenc¢na
podjetja. To po¢nejo z navajanjem neresni¢nih in nepreverjenih podatkov, kot so hvala, da
so najboljsi na trgu, da njihov izdelek vsebuje nekaj kar ostali ne, ipd.
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