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ETICKI PROBLEMI U OGLASAVANJU

Alma Zaimovid!

SAZETAK

Sa oglasima se moZemo susresti na tradicionalnim medijima, a sve veca je prisutnost oglasa i
na savremenim medijima, odnosno medijima koji koriste digitalnu tehnologiju. Cilj oglasa je
pruZiti uvjerljive poruke o proizvodu ili usluzi, kako bi privukao potrosace i pretvorio ih u kup-
ce. Eticki problemi se pojavijuju u razli¢itim slucajevima i oblicima. Uvjeravanje u bilo kakve
neistine i obmane potrosaca smatra se teskim povredama etike. Na bh. trZistu vidan nedosta-
tak zakonskih rjesenja koji bi korisnicima dali na uvid $ta je dobro, sta ne i gdje se krse eticke,
pa i zakonske norme.
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SUMMARY

We can meet with advertisements on traditional media, and the growing presence of advertise-
ments on modern media, ie media that use digital technology. The goal of the ad is to provide
compelling messages about a product or service, in order to attract consumers and turn them
into customers. Ethical problems appear in different cases and forms. Persuasion of any untrut-
hs and deception of consumers is considered a serious violation of ethics. Na bh. There is a lack
of legal solutions on the market that would give users an insight into what is good, what is not
and where ethical and even legal norms are violated.
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UVOD

Etiku i oglasavanje ¢esto posmatramo kao dvije suprotnosti, te je zbog toga cilj ovog
rada zapravo objasniti etiku oglasavanja na drustvenim mrezama te istaci njenu istinsku
vaznost.

»Etika u oglasavanju se odnosi na ponasanje organizacija u njihovom nastupu na trzi-
$tu, posebno provedbi spleta komuniciranja kojeg definiramo kao oglasavanje®. (Antolo-
vi¢, K., Haramija, P., 2015). Etika u oglasavanju za cilj ima upoznati i ukazati na odredene
eticke kodekse koji se zahtijevaju u poslovnom svijetu, sa fokusom na oglasivace, medije i
oglasne agencije. Dakle, cilj je sprovesti oglagavanje na nacin koji ni u jednom smislu nece
ugroziti samog potro$aca, kao ni drustvo u cjelosti i okolinu. Prema Singh-u, etika je jedna
od najvaznijih znacajki oglasivackih industrija. (Singh, M, 2014). Mozemo re¢i da etika

1 Diplomirani ekonomist, alma.zaimovic@blc.edu.ba
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u oglasavanju ima sve vecu vrijednost u poslovnom svijetu, tezeci ka postovanju ljudskog
dostojanstva, iskrenosti i istinitosti.

ETIKA U OGLASAVANJU

Po Kotleru, oglasavanje mozemo definisati kao svaki oblik pla¢ene prezentacije i pro-
mocije ideja, proizvoda ili usluga od strane sponzora koji se mora imenovati. (Kotler, P,
Amstrong, G- 22 Sa oglasima se moZemo susresti na tradicionalnim medijima, a sve ve¢a
je prisutnost oglasa i na savremenim medijima, odnosno medijima koji koriste digitalnu
tehnologiju. Cilj oglasa je pruziti uvjerljive poruke o proizvodu ili usluzi, kako bi privukao
potrosace i pretvorio ih u kupce. Mozemo re¢i da je oglasavanje marketinska aktivnost koja
se svakim danom sve vise koristi. ,Dana$nji marketingki stru¢njaci i drugi teoreticari po-
drudja svjesni su kako oglasavanje nije samo alat pospjesenja prodaje, nego je ono istovre-
meno i alat koji uopée omogucuje prodaju. ( Zaneti¢, 1, 2016). Dakle, mozemo reéi da je
nezamislivo da bilo koji proizvod ili usluga mogu postici uspjeh u prodaji bez oglasavanja.

U svijetu marketing komunikacije, eticki problemi se pojavljuju u razli¢itim slucajevima
i oblicima. Uvjeravanje u bilo kakve neistine i obmane potrogaca smatra se teSkim povre-
dama etike. S obzirom na uticaj koji oglasavanje ima na svakog pojedinca, kao i drustvo u
cjelini, veliki je broj slu¢ajeva gdje se ono zloupotrebljava. Mnogi kriti¢ari zapravo Zele uka-
zati na preveliku udestalost kao i pretjerivanje, prilikom oglasavanja, ali i na¢in na koji ono
utice na drustvo, metode koje koristi i problem iskoristavanja potrosaca. Takoder, mnogi
tvrde da je oglasavanje manipulacija, a ne informisanje, te da potrosa¢ima stvara potrebe
koje nisu ni znali da imaju. Zbog toga mozemo re¢i da oglasavanje ima negativan uticaj na
sistem vrijednosti potrosaca te u isto vrijeme pospje$uje materijalizam. Prema Raymondu
i Greyseru, ,,Oglasavanje navodi ljude da nematerijalne ciljeve pokusavaju ostvariti kupo-
vinom materijalnih stvari (Bauer, Raymond A., Greyser, Stephen A.,, 1969). Prema Kotle-
ru, ,Irzi$na komunikacija ¢esto promovira povrsne vrijednosti kao $to je, primjerice, veza
izmedu materijalizma, srece i samopouzdanja, kao i razne stereotipe”. (Kotler, P, 2001).

U dana$njem drustvu se mozemo susresti sa sve ve¢im brojem primjera neeti¢cnog ogla-
$avanja, kako u velikim tako i u manjim organizacijama. To zna¢i da je ono sve vi$e prisut-
no u drustvu, s obzirom da oglasivaci ne biraju sredstva kojima ce se koristiti pri stvaranju
oglasa. Ovakvi oglasi obiluju uvredljivim sadrzajima, protiveci se u isto vrijeme i zakonu i
etickim principima. Medutim, ve¢ina organizacija nije ni svjesna da ovakav nacin oglasa-
vanja moze biti izrazito $tetan za samu organizaciju. Naj¢es¢i nacini neetickog oglagavanja
ukljucuju: zavaravajuce oglasavanje, prikriveno oglasavanje, koristenje ranjivim skupinama
u oglasavanju kao to su djeca, seksizam u oglasavanju, kontroverzno oglasavanje i sli¢no.

ZAVARAVAJUCE OGLASAVANJE

Zavaravajuce oglasavanje predstavlja oglagavanje koje dovodi osobe u zabludu namjer-
nim stvaranjem zabune osobe kojoj je oglas upucen. Dakle, proizvodima i uslugama se
pripisuju odredena obiljezja koje taj proizvod ustvari ne posjeduje, pa se time i prikrivaju
nedostaci istog. Ovakvi oglasi primamljuju kupce putem emocija, pri ¢emu kupac ne raz-
mislja o istinitosti samog oglasa. Zakonom o nedopustenom oglasavanju?, , Zavaravaju-

2 “Sl.novine FBiH®, br. 101/2016

34



MEPUNARODNA NAUCNA KONFERENCIJA MEDIJI I EKONOMIJA

¢e oglasavanje je oglasavanje koje na bilo koji na¢in, uklju¢ujuéi i njegovo predstavljanje,
dovodi u zabludu ili moze dovesti u zabludu lica kojima je upuéeno ili do kojih dopire pa
zbog toga moze uticati na njihovo ekonomsko ponasanje, odnosno oglasavanje koje iz na-
vedenih razloga povreduje ili moze povrijediti konkurente na trzistu.”

Najées¢i primjeri zavaravajuceg oglasavanja su prisutni u kozmetickoj i prehrambenoj
industriji, s obzirom da se ba$ u takvim industrijama mogu lako iznositi razli¢ite zavara-
vajuce ¢injenice. Reklame sa kojima se susre¢emo putem razli¢itih medija ponekad mogu
biti prava remek djela, $to nuzno ne znaci i da su te reklame dobre. Jedan od primjera zava-
ravajuceg oglasavanja jeste reklama za $ampon LOreal Elvive, zbog koje se popularna pje-
vacica Cheryl Cole nasla u centru skandala jer se ispostavilo da je u istoj nosila ekstenzije
za kosu. Sli¢an problem LOreal je imao i kada je slavna glumica Penelope Cruz u reklami
za maskaru Telescopic nosila umjetne trepavice. Zapravo, jedna gledateljica u Velikoj Bri-
taniji je posumnjala da glumica ima umjetne trepavice, te je poslala protest britanskom
institutu nadleznom za reklamne standarde koji je napravio istragu. LOreal je za vrijeme
istrage priznao kako su u reklami kori$tene pojedina¢ne umjetne trepavice, te objavio da
¢e ubuduce pisati napomena ako model nosi umjetne trepavice.’

Na Slici br. 1 mozmo vidjeti primjer zavaravajuéeg oglasavanja:

Commercial Reality

Slika 1. Mcdonald’s-ov Big Mac na oglasu i u stvarnosti (Izvor: Interaction Culture, 2014)

PRIKRIVENO OGLASAVANJE

Prikriveno oglasavanje predstavlja oglagavanje koje nije izravno primjetljivo te se pri-
kriva u okviru nekih drugih medijskih sadrzaja, kao $to su serije, filmovi, spotovi i sli¢no.
Ovakav tip neeti¢nog oglasavanja cesto koriste velike kompanije, s obzirom da je za to
potrebna i velika koli¢ina novca, dok manje kompanije naj¢esée za takav tip oglasavanja
koriste novine ili ¢asopise.

Dakle, prikriveno oglasavanje podrazumijeva visok stepen nametanja i ne uklju¢uje po-
datak da se zapravo radi o promotivnoj poruci, $to je svakako i neeti¢no. Takoder, neeti¢no

3 Jurkovié, M., ‘Padate li i vi na reklame? E pa prestanite!’, Poslovni savjetnik, 2017, raspolozivo na: https://www.poslovni-
-savjetnik.com/aktualno/padate-li-i-vi-na-reklame-e-pa-prestanite
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je zbog nacina na koji poruke uti¢u na potrosace, s obzirom da oni zapravo i ne o¢ekuju
oglasavanje u datim trenucima, pa su samim time i podlozniji uticajima istih.

Jedan od prvih primjera ovakvog tipa oglasavanja je slavni crtani film ,Mornar Popaj*
u kojem je promovisan $pinat kao zdrava hrana od koje rastu misi¢i u samo par sekundi.
Nakon prvog prikazivanja ovog crtanog filma, prodaja $pinata je u SAD-u porasla za ¢ak
30%.* Prikriveno oglasavanje je mnoge kompanije i njihove brendove dovelo i do svjetske
slave, kao sto su proizvoda¢ cipela Manolo Blahnik i Apple-ovo ra¢unalo, pojavljujudi se u
americkoj seriji ,Sex and the City*

Na slici br. 2 mozemo vidjeti primjer prikrivenog oglasavanja.

Slika 2. Promocija $pinata u crtanom filmu “Mornar Popaj” (Izvor: BBC, 2018)

SEKSIZAM U OGLASAVANJU

Pojam seksizam se ¢esto moze pronaci u svijetu oglasavanja, a obi¢no se odnosi na zene
i njihov polozaj u drustvu. U oglasnim porukama se sve vise koriste Zene, isticu¢i njihove
fizicke atribute, ¢ime se svakako umanjuje njihova drustvenu vrijednost. ,,Razlika u pre-
zentaciji Zene i muskarca u reklamama je neosporna, a kako je reklamnoj industriji jedino
bitno da reklama privuce pozornost i proda proizvod, cesto je tjelesnost jedina funkcija
lika Zene.“> Zene se Cesto prikazuju kao jedine koje su odgovorne za brigu o domu i djeci,
§to nam svakako pokazuje da i dalje Zivimo u patrijarhalnom drustvu gdje je prisutna do-

4 “Sto je product placement ili prikriveno oglasavanje?”, Pisalica, 2016, raspoloZivo na: https://pisalica.com/prikriveno-
-oglasavanje/

5 Jurci¢, D., Stereotipi i prikaz Zene u reklamama, Zene i mediji, 2020, raspolozivo na: https://www.zeneimediji.hr/stereo-
tipi-i-prikaz-zene-u-reklamama/
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minacija muskarca. U oglasima se prikazuju kao seksualni objekti, dok se njihova stvarna
iskustva, vrijednosti i profesionalni uspjesi zanemaruju i ostaju nevidljivi za medije. Dakle,
zene se u oglasima prikazuju na nacin koji je stereotipan, kao njezne, mile, sramezljive, i
kao kuc¢anice kojima nije nigdje drugo mjesto nego u kuci, dok se sa druge strane muskar-
ci pojavljuju kao poslovni, aktivni i uspjesni ljudi. Oglasi koji Zene pretvaraju u objekte,
diskrimini$u ih, vrijedaju i ponizavaju, a u isto vrijeme kr$e nacela ravnopravnosti spolo-
va, su i najvedi izvor profita. Ovakve reklame predstavljaju i odraz tradicionalnih podjela
poslova na muske i Zenske.

Kao primjer mozemo uzeti oglas u kojem muskarac objasnjava prednosti i karakteri-
stike nekog proizvoda koji se koristi u domacdinstvu, a prikazane osobe koje ga koriste su
zene. Primjere seksizma u oglagavanju ¢esto mozemo pronaci i u industriji piva. Jedna od
najpoznatijih kampanja Ozujskog piva u Hrvatskoj se sastojala od nekoliko Zakona, a svi
ti Zakoni nalagali su da je Zena nebitna pored piva, te kako je zadaca Zene donijeti pivo su-
prugu. Ova kampanja je u navedenom slucaju koristila stereotipe za oba spola, te je samim
tim bila diskriminiraju¢a i ponizavaju¢a u svakom smislu.® Jos jedan primjer je i reklama za
Electrolux na kojoj je prikazana zgodna Zena, u haljini, i usisiva¢, a napisano je: ,jer svaka
ljepotica zasluzuje svoju zvijer!*

Na slici br. 3 mozemo vidjeti primjer seksizma u oglagavanju.

... jer svaka
ljepotica
zasluzuje
svoju zvijer!

Slika 3. Seksizam u oglasavanju (Izvor: Jutarnji, 2018)

OGLASAVANJE RANJIVIM SKUPINAMA

Oglasavanje ranjivim skupinama podrazumijeva usmjeravanje komunikacije i oglasa
ka segmentu stanovni$tva koji im se tesko moze oduprijeti. Tu ubrajamo: djecu, siromasne,

6 Juréi¢, D., Stereotipi i prikaz zene u reklamama, Zene i mediji, 2020, raspolozivo na: https://www.zeneimediji.hr/stereo-
tipi-i-prikaz-zene-u-reklamama/
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osobe starije Zivotne dobi, te nedovoljno educirano stanovnistvo. (Antolovi¢, K., Haramija,
P-21%)-Qvdje mozemo izdvojiti djecu kao naj¢escu ranjivu skupinu u oglasavanju, s obzi-
rom da imaju veliki uticaj na roditelje, te samim tim predstavljaju i velike potrosace proi-
zvoda. Sve ¢esée primjecujemo da se oglasne poruke usmjeravaju ka djeci, a ne ka starijoj
populaciji, kao rezultat velikog broja informacija koje djeca danas imaju. Kako odrastaju,
tako su njihove potrebe sve vece, pa samim time raste i njihov uticaj na kupovinu. Takoder,
djeca vjeruju oglasima, odnosno vjeruju da su proizvodi onakvi kakvim se prikazuju na
televiziji ili internetu. S obzirom da danas ne moZemo zastititi djecu od postojanja oglasa
i svega $to se u istima nudi, oglasivaci svakako trebaju preuzeti odgovornost u ovom slu-
¢aju. ,,Djeca i mladi, ali i neke druge skupine potrosaca imaju posebnu zastitu s obzirom
na svoju povodljivost i osjetljivost, lakovjernost te pomanjkanje iskustva pa se zakonom i
drugim propisima zabranjuje i ograni¢ava komunikacija za niz proizvoda i pristupa. Ovdje
valja naglasiti da se neopravdano, kada djeca nisu skupina kojoj se poruke usmjeravaju, ne
bi trebalo koristiti djecu kao modele u samim porukama.“ (Antolovi¢, K., Haramija, P21
Oglasavanje upuceno djeci je u velikom broju zemalja donekle i zakonom regulisano, ali
za druge ranjive skupine znatno manje.

KONTROVERZNO OGLASAVANJE

Jo$ jedan oblik neeti¢nog oglasavanja je svakako i kontroverzno oglasavanje koje je i ne-
prihvaceno od veceg dijela potrosaca. Dakle, radi se o na¢inu oglasavanja koje je $okantno
i koje zapravo zeli isprovocirati ljude i izazvati njihove razli¢ite reakcije. Iako je u mnogim
zemljama regulirano zakonom, neke kompanije ga i dalje koriste prilikom oglasavanja.
Organizacije zapravo biraju ovakav nacin oglasavanja kako bi bile zapaZene, iako pri tome
zanemaruju da takvi oglasi mogu povrijediti necije osjecaje, zadiru¢i u odredene zivotne i
moralne principe ljudi, $to je svakako i neeti¢no.

Kompanija koja je poznata po ovakvom nacinu oglasavanja je svakako Benetton koji
Cesto u svojim oglasima prenosi politicke poruke, te prikazuje stvarnost na previse realan
i ekstreman nacin. Najbolji primjeri su plakat sa crnkinjom koja doji bijelo dijete, brodom
pretrpanim izbjeglicama, ¢asnom sestrom i sve¢enikom koji se ljube, krvavim novoroden-
¢etom s pup¢anom vrpcom itd. Ovakvi oglasi svakako mogu izazvati kontra efekat, pa tako
je i Benetton bio optuzen od strane americke drzave Missouri za oglas pod nazivom ,,Mi,
u redu za smrt* a koji prikazuje portrete ubojica osudenih na smrt kako bi se pokrenula
rasprava oko podrske toj kazni u SAD. Oglas je izazvao burne reakcije drustva, posebno
¢lanova porodica Zrtava zlo¢inaca koje je Toscani prikazao na fotografijama. Nakon skan-
dala, osim $to je kompanija bila tuZena, poznati americki lanci prodavnica Sears i Roebuck
and Company su izbacili Benetton iz svojih prodajnih mjesta. Kampanja nije bila povucena,
ali je Benetton bio primoran isplatiti 50 hiljada dolara odstete.”

Jo$ jedan primjer kontroverznog oglasavanja je i kampanja bosanskohercegovackog
magazina ,Buka“ iz 2021. godine, pod nazivom ,,Hejt SLOVEni, jo§ ste zivi?. Kreirana
je u obliku videa koji prikazuje govor mrznje kroz razgovor izmedu musterija i radnika
u jednom supermarketu, odnosno pripadnika srpske, hrvatske i bosanske nacionalnosti.
Kampanja koja u svoj fokus stavlja protivljenje govoru mrznje je u samo nekoliko dana

7 Barbari¢, T., Povratak tvorca Benettonovih oglasa koji su $okirali svijet, Tportal.hr, 2017, raspolozivo na: https://www.
tportal.hr/kultura/clanak/povratak-tvorca-benettonovih-oglasa-koji-su-sokirali-svijet-foto-20171130
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pregledana vise od pet miliona puta sa razli¢itih kanala, od strane ljudi iz cijele regije, a u
isto vrijeme je izazvala lavinu razli¢itih reakcija i komentara. ,,Svjedoci smo sve ucestalijeg
govora mrznje, koji postupno osvaja online i oftline prostor i prijeti postati opéeprihvace-
nim na¢inom komunikacije u nagem drustvu.“® Dok su mnogi podrzali i pozdravili ovu
kampanju, bio je upucen i odreden broj nacionalistickih komentara koji svakako svjedoce
o potrebama da se o govoru mrznje i dalje treba $to vise govoriti. Clanovi direkcije maga-
zina ,,Buka“ su nakon provedene kampanje izjavili kako su odusevljeni odzivom publike
te kako imaju jo$ ve¢i motiv da ovu temu i dalje obraduju.’

Slika 4.: Kampanja Buka magazine “Hejt —sloveni” (Izvor Buka magazine,2021)

ISTRAZIVANJE O ETICKOM OGLASAVAN]JU

Cilj istrazivanja je predstaviti misljenja i stavove korisnika drustvenih mreza o etici
oglasavanja na drustvenim mrezama, odnosno prikazati koliko su korisnici svjesni ili ne-
svjesni koli¢ine neeti¢nih oglasa koji se prikazuju na istima. Kao instrument za prikupljanje
potrebnih informacija koristio se anketni upitnik dostupan na internetu, odnosno platfor-
mi Google Forms. Na taj na¢in je bilo mogude ispitati veci broj ispitanika koji su upitniku
pristupili dobrovoljno i anonimno.

S obzirom da je sprovedeno putem Interneta, odnosno online, radi se o istrazivanju
koje spada u namjerne uzorke, a kojeg ¢ine korisnici drustvenih mreza koji nisu zaposle-
nici marketingkih agencija, medija i sli¢no, uklju¢ujudi i Zenske i muske osobe od 18 do 50
i vi$e godina. ispitano je ukupno 123 ispitanika, a rezultati govore da je ispitano 80 osoba
zenskog spola i 43 osobe muskog spola.

8 ‘Hejt SLOVEni, jo§ ste zivi?’: Hristina Popovi¢, Goran Bogdan i Severina u mo¢nom ske¢u protiv govora mrznje, Jutarnji.
hr, 2021, raspolozivo na: https://www.jutarnji.hr/vijesti/hrvatska/hejt-sloveni-jos-ste-zivi-hristina-popovic-goran-bog-
dan-i-severina-u-mocnom-skecu-protiv-govora-mrznje-15064415

9 Jankovi¢, M., Hejt Sloveni i Balkan: Kako je himna Jugoslavije inspirisala borbu protiv govora mrznje, BBC News, 2021,
raspolozivo na: https://www.bbc.com/serbian/lat/srbija-56720079
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Najvecdi broj ispitanika pripada dobnoj skupini izmedu 18 do 28 godina (56,1%), od-
nosno 69 ispitanika, zatim dobnoj skupini izmedu 29 i 39 godina (25,2%), odnosno 31
ispitanik, zatim dobnoj skupini izmedu 40 i 50 godina (10,6%), odnosno 13 ispitanika, te
najmanje dobnoj skupini od 51 i vi§e godina (8,1%), odnosno 10 ispitanika.

Da li obracate paznju na oglase na drustvenim mrezama?

123 odgovora

Ne

Veoma rijetko —39 (31,7 %)

Ponekad 57 (46,3 %)
Cesto
Uvijek
0 20 40 60

Najvedi broj ispitanika, 57 (46,3%), ponekad obrac¢a paznju na oglase na drustvenim
mrezama, njih 39 (31,7%) veoma rijetko obraca paznju, njih 17 (13,8%) ¢esto obraca pa-
znju, a 10 ispitanika (8,1%) uopste ne obraca paznju na oglase prikazane na drustvenim
mrezama.

Da bi uvidjeli koliko isitanici imaju jasne predodzbe o etici u oglasavanju, sljedeca gru-
pu pitanja je definisana pomocu Likertove skale.
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Tabela 1. Rezultati slaganja ispitanika sa tvrdnjama vezanim za eticnost oglasavanja na drustvenim

mrezama.
STEPEN SLAGANJA
U pot- =y .1
punosti I?}eh- Neodlu- Dg?h— U pot- dni
s mi¢nose | . | miéno | punosti | Srednja
TVRDNJE NE SLA- SE SLA- | SESLA- | ocjena
NE SLA- - sam - -
JEM ZEM ZEM ZEM

Broj ispitanika
Postotak ispitanika

Oglasavanje na drustvenim
mreZama nije uvijek eti¢no i 5 25 20 45 28

u skladu za zakonskom regu- 4,1% 20,3% 16,3% 36,6% 22,8% 3,53

lativom.

i mavedenth woglagima | 19| 38 | 2 w1
Ja nave 08 154% | 30,9% | 17,9% | 35% 0,8% ’

na drustvenim mreZama.

Vecina oglasa prikazanih na

drustvenim mrezama dovo-

de potrosace u vecu zabludu 29 38 16 34 6 259

nego oglasi prikazani na tra- 23,6% 30,9% 13% 27,6% 4,9% >

dicionalnim medijima (novi-

ne, TV, radio i sli¢no).

Pridrzavanje etickih standar-

da u oglasavanju na drustve- 3 17 17 47 39 382

nim mreZama utice povoljno | 2,4% 13,8% 13,8% 38,2% 31,7%
na poslovanje organizacije.

Iz navedenog, mozemo vidjeti da su ispitanici svjesni problema u oglasavanju i vaznosti
etickih pravila, ali isto tako da ni jedan blok odgovora nema ubjedljivu pozitivnu ocjenu.
Samim tim moZemo kontatovati da je u bh. trzistu vidan nedostatak zakonskih rjesenja koji
bi korisnicima dali na uvid $ta je dobro, $ta ne i gdje se krse eticke, pa i zakonske norme.

ZAKLJUCAK

Drustvene mreze danas predstavljaju izuzetno prakti¢an i koristan digitalni medij, a
brojnost njihovih korisnika preduze¢ima omogucava da na lak i brz na¢in usmjere marke-
tingku komunikaciju ka odabranim skupinama potrosaca. Zapravo, niti jedan drugi me-
dij ne moze prenijeti informaciju istom brzinom kao drustvene mreze, te ba$ zbog toga i
predstavljaju alat koji svaka organizacija treba iskoristiti u procesu izvodenja svojih marke-
tinskih aktivnosti. Osim $to omogucavaju izgradnju boljih odnosa sa potros$a¢ima, brend
ili organizaciju ¢ine prepoznatljivom, $to svakako predstavlja klju¢ ka poslovnom uspjehu.

Evidentno je da i dalje postoje korisnici koji izrazito vjeruju svim informacijama koje
se plasiraju u oglasima na dru$tvenim mrezama, te u isto vrijeme smatraju da ovi oglasi
ve¢inom odgovaraju eti¢kim standardima oglasavanja. Iako postoji veliki broj primjera
neeti¢nog oglasavanja na drustvenim mrezama, veliki broj korisnika drustvenih mreza nije
upoznat sa istima, te je zbog toga potrebno $to vise ih pribliziti u buduénosti
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Zbornik radova

Oglagavanje na drustvenim mrezama predstavlja veliki izazov, kako za marketare tako
i za potrosace. Kao $to je to slucaj i sa drugim kanalima marketinga, oglasavanje na drus-
tvenim mrezama nije imuno na neeti¢ne prakse. Etika marketinga na drustvenim mrezama
danas predstavlja osnovu za izgradnju povjerenja i sigurnosti kod potrosaca, kao i ostva-
renje dugoro¢ne saradnje sa istima.
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