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1. PREDGOVOR

Osnova dobrog oglasavanja i marketinskih komunikacija

Marketinsko komuniciranje i oglasavanje treba da bude zakonito, istinito, ¢asno i pristojno
Marketinsko komuniciranje i oglasavanje treba da bude odgovorno kako u odnosu na
potrosaca i korisnika usluga, tako i u odnosu na drustvo uopse.

Marketinsko komuniciranje i oglasavanje treba da se realizuju uz poStovanje principa fer
poslovanja i lojalne konkurencije.

Svrha kodeksa

Nacionalni kodeks predstavlja osnovni standard etike, i treba ga se pridrzavati u praksi
oglasavanja i marketinskog klomuniciranja.
Njegovi standardi primjenjivi su u svim vidovima oglasavanja.

Kodeks Cine ustaljena pravila i nacela sacinjena sa slede¢im ciljevima:

- da se utvrde jasni i transparentni kriterijumi za rad svih pojedinaca i
organizacija ukljuenih u proces marketinskih komunikacija i oglasavanja na
podrucju Republike Srbije,

- da se kriterijumi za rad jednako i dosledno primenjuju u odnosu na sve
pojedince i organizacije ukljucenih u proces marketinskih komunikacija i
oglasavanja na podrucju Republike Srbije,

- da pokaze odgovornost i dobru praksu u marketinskoj komunikaciji, a u
skladu sa najsavremenijim primerima u svetskoj praksi,

- da se marketinske komunikacije i oglasavanje ucine takvim da im se veruje i
da se postuju, odnosno da podstakne ukupno poverenje javnosti u oblast
marketinskih komunikacija i oglasavanja i da se spreci da moguce neeticko
oglasavanje dovede citavu industriju na los glas,

- da se istaknu dobri primeri iz prakse i da se tako ucesnici koji posluju u svim
segmentima, od osmisljavanja, kreiranja, produkcije i realizacije marketinskih
komunikacija podstaknu ne samo da primenjuju principe samoregulative, ve¢
i da ih motiviSe na njihovo svakodnevno usavrSavanje,

- da se zastite ,osetljive" kategorije stanovniStva i da se obezbedi postovanje
prava potrosaca i korisnika usluga,

- da se obezbedi prakticna primena principa etickog oglasavanja i reSenje
problema koji se mogu javiti u praksi,

- da spreci zloupotrebu oglasavanja,

- da kodeks bude samoregulatorni dokument koji je uspostavila, postavila i
usvojila sama struka a koji ¢ée zajedno i u skladu sa zakonom
(zakonodavstvom) predstavljati kvalitetan instrument za unapredjenje trzista
marketinskih komunikacija.



Polazedi od cinjenice da nasa privreda i kompanije koje su aktivhe na njemu teze da posluju
u skladu sa standardima i pravilima ponasanja koji vladaju na svetskim trzistima, ovim
kodeksom smo nastojali da se priblizimo preovladujuéem modelu marketinskog
komuniciranja i oglasavanja. U tom smislu postoji znacajna sli¢nost naseg modela sa
Konsolidovanim Kodeksom Medjunarodne trgovinske komore (ICC) o oglasavanju i
marketinskoj komunikaciji, ali, u odredjenoj meri i sa kodeksima pojedinih evropskih
zemalja. Istovremeno, ovaj dokument predstavlja model koji je prilagodjen prilikama na
nasem, srpskom trzistu.

2. UvVOD
Odgovorno oglasavanje i marketinske komunikacije

Oglasavanje i drugi oblici marketinskihn komunikacija predstavljaju klju¢ne forme
komuniciranja svih ucesnika na trziStu, od oglasivaca, preko medija do agencija i
profesionalaca koji samostalno obavljaju ovu delatnost, a koji kreiraju komunikaciju sa
potrosacima i korisnicima usluga. Oni pomazu u stvaranju konkurentnih i efikasnih trzista
kako na nacionalnom tako i na medunarodnom nivou. Svojim delovanjem omogucéavaju
efikasno komuniciranje sa potrosacima, doprinose stvaranju pozitivhog rezultata poslovanja
kompanija i uticu na razvoj drustva uopste.

Odgovorno oglasavanje i marketinske komunikacije, zasnovani na Siroko prihvacenim
samoregulativnim kodeksima ponasanja, predstavljaju izraz priznavanja drustvenih obaveza
od strane poslovne zajednice. Osnovna vrednost samoregulative pociva u njenoj sposobnosti
da stvori, razvije i oCuva poverenje potrosaca i poverenje u poslovne zajednice koje iza toga
stoje, a time i poverenje u samo trziSte i sve ucesnike u procesu kreiranja trzista. Efikasna
samo-regulativa takode predstavlja instrument za zastitu ugleda i dobrog glasa pojedinacnih
kompanija. Samoregulatorni kodeksi se kontinuirano razvijaju i razraduju kako bi mogli da na
kvalitetan nacin odgovore na drustvene, tehnoloske i ekonomske promene.

Odgovarajuca primena samoregulative u oglasavanju i marketinskoj komunikaciji priznata je i
prihvacena na svim velikim trziStima kao najbolja privredna praksa i kao priznato sredstvo i
sistem koji sluzi odgovornom poslovanju i kojim se obezbeduje dodatna zastita potrosaca.

Kodeks

Prvi Kodeks o oglasavanju Medjunarodne trgovinske komore (ICC) objavljen je 1937.
godine sa ciljem da obezbedi globalno prihvacen okvir za odgovornu kreativnost i
komunikaciju. Taj Kodeks je redovno azuriran kako bi iSao u korak sa praksom i time
nastavio da bude opsSta referentna tacka za odgovorno oglasavanje i marketinske
komunikacije.

Na nasim prostorima (eks YU republike-teritorija Jugoslavije), o potrebama za uvodjenjem
Kodeksa oglaSavanja, prvi put je bilo reci 1960. godine na Prvom jugoslovenskom
savjetovanju propagandista, odrzanom u Zagrebu. Sledeéi put je o tome bilo reci 1963, na
Drugom savjetovanju, kada su razmatrane osnove za izradu kodeksa struke, da bi se
konacno pristupilo izradi predloga dokumenta 1970. U raspravi koja je povodom tog
dokumenta bila organizovana, kao aktivan ucesnik je bio i senior Vice President IAA za
Evropu, Jean Max Lenormand...

Konacno, prvi nacionalni kodeks na nasim prostorima je bio Kodeks lojalnog vrsenja
propagandne prakse, usvojen na Drugom kongresu Saveza udruzenja ekonomskih
propagandista Jugoslavije, 1976. godine u Zagrebu. Tadasnji Kodeks je bio sacinjen na



osnovu MTK (ICC) Kodeksa, naravno usaglasen sa domaéim zakonodavstvom. Na Zalost ovaj
Kodeks nikada nije nasao svoju primenu u praksi.

Od tada do danas nije se pristupalo izradi Nacionalnog kodeksa oglasavanja. No, da srpsko
trziSte nije u potpunosti bilo isklju¢eno iz medjunarodnih tokova u oblasti samoregulative,
od 2002. godine do danas, starala se Privredna komora Srbije u okviru Nacionalnog odbora
MTK Srbije Cija je Komisija za marketing i oglasavanje odrzavala aktivhe veze sa MTK.
Godine 2004. je bio organizovan i seminar na kojem su bili predstavljeni tada pojedinacni
Kodeksi koji su obradjivali odredjene segmente oglasavanja i promotivnih aktivnosti.

Godine 2006. mnogi kodeksi o marketingu koji su postojali pri MTK, konsolidovani su u
jedan dokument, Konsolidovani Kodeks MTK (ICC) o oglasavanju i marketinskoj komunikaciji
(MTK Kodeks). Iste godine je Nacionalni odbor MTK Srbije u okviru Komisije za marketing i
oglasavanje u PKS (koja je i osnivaC NO MTK Srbije), obezbedila prevod tog novog
dokumenta i ponudila ga profesionalcima iz oblasti marketinskuh komunikacija kod nas.

Aktuelna konsolidovana verzija MTK Kodeksa koja je bila osnov za definisanje i ovog
dokumenta, objedinjuje i primenjuje pravila koja se odnose kako na tradicionalne forme
oglasavanja tako i na oglasavanje na takozvanim novim medijima. Odnosno, pored
tradicionalnih medija obuhvata sve oblike digitalnih i interaktivnih medija, platformi ili
uredaja. Brz razvoj tehnologije kao i tehnoloski sve naprednijih marketinskih komunikacija
upucuje na to da je danas vise nego ikada ranije, proizvodnja odgovorne marketinske
komunikacije i oglasavanja od izuzetnog znacaja za kompanije ukoliko Zele da sacuvaju svoj
kredibilitet na trziStu. Takodje, vazno mesto je dato oblastima koje se odnose na Zivotnu
sredinu, decu (do 12 godina), hranu i bezalkoholna pica, alkohol, igre na srecu, lekove i
medicinska sredstva, kozmeticke proizvode, dijetetske proizvode i dodatke ishrani.

Od posebnog je znacaja da Nacionalni kodeks, koji je zasnovan na najboljoj raspolozivoj
ekspertizi, i koji, pored toga Sto je uskladjen sa aktuelnom regulativom, ide i korak dalje i
postavlja nove standrade. Namena mu je da postane svakodnevni referentni prirucnik za sve
one koji se bave kreiranjem, priredjivanjem, distribucijom i regulisanjem marketinskih
komunikacija.

a) Primena Kodeksa

Nacionalni kodeks o oglasavanju se odnosi na sve oblike marketinskih komunikacija koje se
institucionalno promovisanje. Njegove standarde etickog ponasanja treba da postuje svako
ko se bavi marketinskim komunikacijama, bilo kao oglasiva¢, agencija koja se bavi
kreiranjem i plasiranjem oglasnih poruka, odnosno svako ko radi u medijima ili obavlja slicne
funkcije.

Kao sto je ve¢ napomenuto, Kodeks se primenjuje na sve oblike marketinskih komunikacija,
a koje treba posmatrati u Sirem smislu. Sa druge strane, Kodeks se ne odnosi na poruke
kompanija u saopstenjima za Stampu i drugim izjavama za medije, ili pak na informacije u
godisnjim izvestajima i slicno. Takodje, ne odnosi se na informacije koje moraju biti sadrzane
na etiketama proizvoda, odnosno predstavljaju zakonom definisan sadrzaj svake etikete.
Izjave vezane za politiku nisu pokrivene ovim Kodeksom. Programi koji se ti¢u drustvene
odgovornosti preduzeéa nisu kao takvi pokriveni ovim Kodeksom; medutim, kada se
saopstenje o drustvenoj odgovornosti preduzeca pojavi kao izjava u komercijalne svrhe,
Kodeks se primenjuje. Kodeks se takode odnosi na elemente marketinske komunikacije u
programu o drustvenoj odgovornosti preduzeéa, na primer kada su elementi sponzorstva
ukljuceni u takav program. Konacno, nije bila namera da komunikacije Cija je prevashodna



svrha zabavna i edukativna, a ne komercijalna, kao Sto je sadrzaj TV programa, filmova,
knjiga, Casopisa i video igrica, budu pokrivene ovim Kodeksom.

Kodeks treba da poStuju svi ucesnici na trziStu u oblasti marketinskih komunikacija i
oglasavanja - kompanije, agencije, mediji, kao i profesionalci koji samostalno obavljaju ovu
delatnost i pruzaju usluge iz ovih oblasti.

Ovaj dokument, Nacionalni kodeks predstavlja osnov za delovanje buduceg Nacionalnog
samoregulatornog tela.

b) Kodeks i zakonodavstvo

Nacionalni kodeks je u potpunosti uskladen sa aktuelnim zakonodavstvom i Cini dopunu
postoje¢ih pravnih dokumenata koji svojim sadrzajem na bilo koji nacin regulisu ili sadrze
segment regulacije oblasti koja pokriva delatnost marketinskih komunikacija. Ukoliko dode
do izmena relevantne pozitivnopravne regulative u ovoj oblasti, Kodeks ¢e se uskladivati u
skladu sa tim izmenama.

¢) Tumacenje

Kodeks treba da se tumaci kako po formi,, tako i po sadrzini. On se odnosi na marketinske
komunikacije u celini, ukljuCuju¢i sve reci i cifre (izreCene i napisane), vizuelne obrade,
muzicke i zvucne efekte, kao i materijal koji potiCe iz drugih izvora. Zbog razlicitih
karakteristika raznih medija, npr. Stampe, televizije, radija i drugih medija, oglasavanja na
otvorenom, filmova, digitalnih i interaktivnih medija, direktne poste, elektronske poste, faksa,
telefona itd, komunikacije koje su prihvatljive za jedan medij ne moraju nuzno da budu
prihvatljive i za neki drugi medij. Komunikaciju stoga treba ocenjivati prema uticaju koji ¢e
ona verovatno izvrsiti na usmerenog potrosaca, uzimajuéi u obzir karakteristike ciljne grupe i
upotrebljenog medija.

To znaci da marketinske komunikacije treba ocenjivati s obzirom na znanje, iskustvo i
sposobnost u pogledu pravljenja razlike izmedu tipicnih potroSaca kojima je ona upucena,
kao i s obzirom na drustvene, kulturne i lingvisticke faktore. Na primer, kada se ocenjuju
komunikacije upucene deci, njihova prirodna lakovernost i neiskustvo moraju se uvek uzeti u
obzir. Opsta je pretpostavka da potrosaci poseduju odredeni stepen iskustva, znanja i
zdravog rasudivanja i da su razborito obazrivi i promisljeni. Za profesionalne i drugacije
kvalifikovane grupe pretpostavlja se da poseduju odgovarajuci nivo specijalizovanog znanja i
strucnosti u svom domenu rada.

KODEKS

3. DEFINICIJE

Opste definicije koje slede validne su za ceo Kodeks. Terminologija koja se odnosi na
odredeno poglavlje ili pod-poglavlje definisana je upravo u tom poglavlju ili pod-poglavlju.

U svrhu ovog Kodeksa:



- izraz "marketinske komunikacije” podrazumeva / odnosi se na sve oblike oglasavanja
kao i na druge tehnike kao Sto su promoctivne aktivnosti (unapredenje prodaje),
sponzorstva, direktni marketing, licna prodaja, postavljanje proizvoda (engl. Product
placement) i treba ga tumacditi u Sirem smislu, na nacin da oznacava sve oblike komunikacija
koje su proizvedene i kontrolisane direktno od strane ucesnika na trzistu ili u njihovu korist i
koje pre svega treba da kupcima i potrosacima na poslovnom i trzistu finalnih proizvoda
promovisu proizvod ili uslugu, odnosno da uti¢u na njihovo ponasanje ;

- izraz "oglasavanje’ i "oglas’ oznaCava svaki oblik marketinske komunikacije koju
prenose mediji, obi¢no za novcanu, ili neku drugu vrednosnu naknadu;

- izraz "potrosac’ oznaCava svako lice za koje se razloZzno moze ocekivati da ce
prihvatiti uticaj marketinske komunikacije, bilo kao pojedinac, kao klijent, ili korisnik;

- izraz “digitalni i interaktivni mediji” odnosi se na sve medijske platforme, servise ili
aplikacije kojima se omogucavaju elektronske komunikacije, posredstvom interneta, onlajn
digitalna pomoc¢na sredstva i interaktivne konzole za igrice koje omogucéavaju da primalac
bude interaktivan sa platformom, servisom ili aplikacijom;

- izraz "istraZivanje trzista” koji podrazumeva istrazivanje drustvenih pojava, javhog mnjenja
i publike (auditorijuma), odnosi se na sistematicno prikupljanje i tumacenje podataka o
pojedincima ili organizacijama, pomocu statistickih i analitickih metoda i tehnika primenjenih
drustvenih nauka u cilju sticanja odredenih saznanja, ili da bi se olakSalo donoSenje odluka.
Identitet ispitanika se nece otkrivati korisniku informacija bez jasne saglasnosti, niti ¢e biti
pokusaja da im se nesto proda kao direktna posledica njihovo pruzanja informacija;

- Izraz ,ucesnik na trZistu" oznacava lice ili kompaniju, ukljucujuéi oglasivace,
promotere prodaje i direktne ucesnike na trziStu koji licno objavljuju, ili u cije ime se
objavljuju ili distribuiraju marketinske komunikacije u cilju promovisanja njihovih
proizvoda/usluge ili uticaja na ponasanje potrosaca. Po kategorijama, ucesnike na trziStu
Cine, oglasivaci, agencije i mediji u najSirem smislu, kao i profesionalci koji samostalno
obavljaju ovu delatnost i pruzaju usluge iz ovih oblasti

- izraz "ponuda” oznaCava svaku prezentaciju ili pokusaj pridobijanja klijenata za
prodaju ili kupovinu proizvoda, odnosno usluga;

- izraz “licni podaci” oznaCava svaku informaciju koja se odnosi na nekog
identifikovanog pojedinca ili pojedinca koji se moze identifikovati;

- izraz “preferencijalna usluga” oznacava primenu i upravljanje poverljivom datotekom
o potrosacima koji su izrazili zelju da ne primaju netrazene poruke direktnog marketinga
putem specificnog medija, sa kojom se uskladuju marketinski spiskovi;

- izraz "proizvod” odnosi se na sve Sto Cini predmet oglasa; to su obi¢no proizvodi i
usluge, ali ovaj izraz nije restriktivan: u odgovarajuc¢im slu¢ajevima Kodeks se moze primeniti
i Sire, npr. na pojmove;

- izraz ,,deca" odnosi se na osobe do 12 godina starosti;

- izraz ,mladl® odnosi se na osobe od 12 do 18 godina starosti



4. OPSTE ODREDBE

Clan 1
Pristojnost

Marketinske komunikacije ne bi trebalo da sadrZe izjave, niti vizuelne poruke koje se mogu
smatrati nepristojnim, a naroCito s obzirom na sadrzaj poruke, nacin i sredstva
komuniciranja, senzibilitet lica kojima je upucena, kao i vrstu oglasivaca, aktivnosti,
proizvoda ili usluge.

Clan 2
Iskrenost / ¢casnost

Marketinske komunikacije treba da budu osmisljene tako da ne zloupotrebe poverenje
potroSaca, i da ne iskoriste nedostatak njihovog iskustva ili znanja.

Relevantni faktori koji bi mogli da uticu na odluke potrosaca treba da budu saopsteni na
pravi nacin i u pravo vreme da bi potrosaci mogli da ih uzmu u obzir.

Clan 3
Drustvena odgovornost

Marketinske komunikacije treba da postuju ljudsko dostojanstvo i ne treba da izazovu, niti da
toleriSu bilo kakav oblik diskriminacije, ukljucujuéi i diskriminaciju koja se zasniva na rasnoj ili
nacionalnoj osnovi, na poreklu, verskoj pripadnosti, polu, starosnom dobu, na invaliditetu, ili
seksualnoj orijentaciji.

Marketinske komunikacije ne treba da se bez opravdanog razloga poigravaju strahom, niti da
zloupotrebljavaju neciju nesrecu ili patnju.

Marketinske komunikacije ne treba da toleriSu, niti da izazivaju nasilno, nezakonito ili
asocijalno ponasanje.Marketinske komunikacije ne treba da zloupotrebljavaju sujeverje.

Marketinske komunikacije ne treba da omalovazavaju nijedno lice, niti grupu ljudi,
preduzece, organizaciju, industrijsku ili komercijalnu aktivnost, profesiju ili proizvod, niti da
nastoje da ih izvrgnu javnoj osudi ili ruglu.

Clan 4
Istinitost

Marketinske komunikacije treba da budu istinite i ne treba da obmanjuju.

Marketinske komunikacije ne treba da sadrze nikakvu izjavu, tvrdnju, niti audio ili vizuelnu
poruku koja direktno ili implicitno, dvosmislenoséu ili neumerenoséu, moze da obmane
potrosaca, i to narocito, mada ne iskljucivo, u pogledu sledeceg:

- karakteristika proizvoda koje su materijalne, tj. koje mogu da uticu na izbor
potrosaca, kao Sto su: priroda proizvoda, njegov sastav, nacin i datum proizvodnje,



primena, efikasnost i ucinak, koli¢ina, komercijalno i geografsko poreklo ili uticaj na
Zivotnu sredinu

- vrednost proizvoda i ukupna cena koju potrosac treba da plati;

- uslovi isporuke, zamene, povracaja, popravke i odrzavanja;

- uslovi garancije;

- autorsko pravo i prava industrijske svojine kao Sto su patenti, zastitni znakovi, dizajn i
modeli, i trgovinski nazivi;

- usaglasenost sa standardima, kao npr opsti standardi kvaliteta i sl.

- zvani¢no priznavanje i odobrenje za koriS¢enje proizvoda, priznanja kao Sto su
medalje, nagrade i diplome;

- visina dobiti koja e biti rasporedjena u dobrotvorne svrhe.

Clan 5
Koris¢enje tehnickih/naucnih podataka i terminologije

Marketinske komunikacije ne treba:
- da zloupotrebljavaju tehnitke podatke, npr. rezultate istrazivanja ili navode iz
tehnickih i naucnih publikacija;
- da predstavljaju statisticke podatke tako da oni preuveliCavaju znacaj izjave o
proizvodu;
- da koriste nau¢nu terminologiju ili renik tako da njihova upotreba moze da navede
na pogresan zaklju¢ak da izjava o proizvodu ima naucni znacaj.

€lan 6
Koris¢enje izraza "besplatan” i "zagarantovan”

Izraz "besplatan”, npr. ” poklon”, ili "besplatna ponuda”, moze da se Kkoristi:

- kada ponuda ne podrazumeva nikakvu obavezu, ili

- kada je jedina obaveza da se plate troskovi otpreme i procedure koji ne premasuju
troskove kojima se izlaze prodavac, ili

- u vezi sa kupovinom nekog drugog proizvoda, pod uslovom da cena tog proizvoda
nije povecana da bi pokrila sve, ili jedan deo, troskova ponude.

Marketinske komunikacije ne treba da tvrde ili da navode na zaklju¢ak da “garancija” ili
"zagarantovano”, ili neki drugi izraz koji u osnovi ima isto znacenje, pruza potroSacu veca
prava osim onih koja su propisana zakonom, kada to zaista nije slu¢aj. Potrosacu treba da
budu dostupni uslovi svake garancije, ukljuCujué¢i naziv i adresu davaoca garancije, a
ogranicenja u pogledu prava potrosaca ili pouke o pravnom leku u sluc¢ajevima kada to zakon
dozvoljava, treba da budu jasni i uocljivi.

Clan 7
Dokazivanje

Za opise, izjave ili ilustracije koji se odnose na Cinjenice u marketinskoj komunikaciji koje se
mogu proveriti, ili ako postoji istrazivanje kao relevantan izvor, treba da postoji moguénost
dokazivanja. Dokazi pritom treba da budu obezbedeni bez odlaganja i na zahtev dostavljen
samoregulacionim organizacijama odgovornim za sprovodenje Kodeksa.



Clan 8
Prepoznatljivost

Marketinske komunikacije i oglasavanje treba jasno da se raspoznaju kao takve, bez obzira
na to kakav je njihov oblik i koji se medij koristi. Kada se oglas pojavi u mediju u segmentu
gde se objavljuju vesti ili neki drugi urednic¢ki materijali, to treba da bude predstavljeno tako
da se lako prepoznaje kao oglas, a identitet oglasivata treba da bude jasno
prepoznatljiv(videti takode c¢lan 9).

Marketinske komunikacije ne treba da prikrivaju svoju pravu komercijalnu svrhu. Otuda,
komunikacije koje promovisu prodaju nekog proizvoda ne treba da budu prikazane kao, na
primer, istrazivanje trziSta ili anketiranje potroSaca, korisnicki sadrzaj, privatni blog ili
nezavisni pregled.

Clan 9
Identitet

Identitet uCesnika na trziStu treba da bude jasno prepoznatljiv. Marketinske komunikacije
treba, u odgovarajuéim slucajevima, da sadrze i informacije za kontakt kako bi potrosac bez
poteskoca mogao da stupi u vezu sa prodavcem.

Gore navedeno se ne odnosi na komunikacije kojima je jedini cilj da privuku paznju na
komunikacijske aktivnosti koje ¢e uslediti (na primer tzv. ,intrigantni oglas" - teaser).

Clan 10
Poredenja

Marketinske komunikacije koje sadrze poredenja treba da budu osmisSljene tako da
poredenje ne moze da zavara i treba da budu u saglasnosti sa nacelima lojalne konkurencije.
Elementi poredenja treba da se zasnivaju na cinjenicama koje se mogu dokazati i ne treba
da se selektuju na nepravedan nacin.

Clan 11
Svedocenje

Marketinske komunikacije ne treba da sadrze, niti da se pozivaju na bilo kakvo svedocanstvo,
podrsku, ili drugu vrstu dokumenata koja bi posluzila kao potvrda za neku tvrdnju, ukoliko
nisu istiniti, ne mogu da se provere i nisu relevantni. Svedocanstva ili podrske koji su tokom
vremena zastareli, ili pocinju da navode na pogresne zakljucke, ne treba da se koriste.

Clan 12
Opisivanje ili podrazavanje lica i pozivanje na licnu svojinu

Marketinske komunikacije ne treba da opisuju niti da se pozivaju na bilo koje lice, ni u
privatnom, ni u javnhom svojstvu, ukoliko za to nije unapred pribavljeno odobrenje; niti,
marketinske komunikacije treba da bez prethodnog odobrenja opisuju niti da se pozivaju na
svojinu nekog lica na nacin koji bi mogao da ostavi utisak da za dati proizvod ili organizaciju
o kojoj je re€ postoji licno odobrenje (endorsement).
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Clan 13
Zloupotreba ugleda

Marketinske komunikacije ne treba da neopravdano koriste naziv, inicijale, logotip i/ili
zastitne znakove nekog drugog preduzeca, kompanije ili institucije. Marketinske komunikacije
ni na koji nacin ne treba da iskoriste ugled nekog drugog preduzeca, lica, ili institucije, u
pogledu naziva, brenda ili druge intelektualne svojine, niti treba da iskoristi ugled ste¢en u
drugim marketinskim kampanjama, bez prethodno pribavljenog odobrenja za to.

Clan 14
Podrazavanje

Marketinske komunikacije ne treba da imitiraju marketinske komunikacije drugih ucesnika na
trziStu na nacin koji bi mogao da obmane ili zbuni potrosaca, na primer, imitiranjem opsteg
izgleda, teksta, slogana, vizuelne obrade, muzickih ili zvucnih efekata.

U slucaju kada neki ucesnik na trziStu sprovede karakteristiécnu MARKETINSKU kampanju u
jednoj ili viSe zemalja, ostali u€esnici na trziStu ne treba da imitiraju tu kampanju u nekim
drugim zemljama u kojima ucesnik na trzistu koji je zacCetnik pomenute kampanje takode
moze da posluje, i da time sprece Sirenje date kampanje u razumnom vremenskom periodu
u tim zemljama.

Clan 15
Bezbednost i zdravlje

Marketinske komunikacije ne treba da bez opravdanja na edukativnoj ili drustvenoj osnovi
sadrzi bilo kakav vizuelni prikaz ili opis potencijalno opasnih postupaka ili situacija u kojima
se zanemaruju Covekova bezbednost i zdravlje. Uputstva za upotrebu treba da sadrze
odgovarajuéa upozorenja u pogledu bezbednosti. Kad god neki proizvod ili aktivnost
predstavlja opasnost po bezbednost, treba da se navede da je neophodno da deca budu pod
nadzorom odraslih lica.

Informacije koje se navode uz proizvod treba da sadrze odgovarajuca uputstva za upotrebu i
kompletno uputstvo koje se odnosi na aspekte zdravlja i bezbednosti kad god je to
neophodno. Takva upozorenja koja se odnose na zdravlje i bezbednost treba da budu
jasna, predstavljena slikama, tekstom, ili kombinacijom i jednog i drugog.

Clan 16
Deca i mladi

Posebnu paznju treba posvetiti marketinskim komunikacijama koje su upucene deci i

mladima ili pak njihovom prikazivanju, u skladu sa Poglavljem E, koje se posebno odnosi na
marketinske komunikacije i oglasavanje usmereno ka deci i mladima.
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Clan 17
Zastita podataka i privatnost

Prilikom prikupljanja podataka od pojedinaca, treba da se vodi racuna o tome da se postuje i
zastiti njihova privatnost u saglasnosti sa relevantnim pravilima i propisima.

Prikupljanje podataka i obavestavanje

Kada se od potrosaca prikupljaju li¢ni podaci, od sustinskog znacaja je da ukljuceni pojedinci
budu svakako svesni svrhe prikupljanja podataka, kao i svake namere da se ti podaci
prenesu trecoj strani u marketinske svrhe te treée strane. (Treéa strana ne ukljucuje agente
ili druga lica koja pruzaju tehnicku i operativnu podrsku ucesnicima na trziStu i koja ne
koriste niti otkrivaju licne podatke u bilo koje druge svrhe). Najbolje je da se pojedinac
obavesti u vreme prikupljanja, a kada to nije moguce,to treba uciniti Sto pre posle toga.

Pristanak potroSaca dat za prikupljanje licnih podataka se moZe opozvati u skladu sa
zakonom.

Koris¢enje podataka
Li¢ni podaci prikupljeni u saglasnosti sa ovim Kodeksom treba da budu:

- prikupljeni za posebno odredene i legitimne svrhe i ne koriste se ni na koji nacin koji
nije u saglasnosti sa tim svrhama;

- adekvatni, relevantni i nikako neumereni u odnosu na svrhu za koju su prikupljeni i/ili
dalje obradeni;

- precizni i uvek azurirani;

- Cuvani ne duze nego Sto to zahteva svrha za koju su podaci prikupljeni i dalje
obradeni.

Zastita obrade podataka

S obzirom na osetljivost podataka, treba da postoje adekvatne mere zastite da bi se sprecio
neovlasceni pristup li¢nim podacima ili njihovo razotkrivanje, a u skladu sa regulativom koja
ureduje zastitu podataka o li¢nosti

Ukoliko se podaci prenose nekoj trecoj strani, treba obezbediti adekvatan nivo zastitnih
mera.

Licni podaci o deci

Kada se li¢ni podaci prikupljaju od lica za koje se zna ili se veruje da su deca uzrasta od 12
godina i mlada, roditeljima ili pravnim tutorima/starateljimatreba da se daju jasna uputstva o
tome kako ce se zastititi privatnost njihove dece, ukoliko je to moguce.

Decu treba podsticati da traze odobrenje od roditelja ili nekog drugog odgovarajuéeg
odraslog lica pre nego Sto daju podatke o sebi putem digitalnih i interaktivnih medija, a treba
da se preduzmu i opravdane mere kojima Ce se proveriti da li su deca dobila takvo
odobrenje.
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Prikuplja se samo onoliko licnih podataka koliko je neophodno da se omoguci da dete
ucestvuje u prikazanoj aktivnosti.

Podaci prikupljeni od dece ne treba da se koriste za upucivanje marketinskih komunikacija
roditeljima te dece niti drugim ¢lanovima njihove porodice bez odobrenja roditelja.

Prepoznatljivi li¢ni podaci o licima za koja se zna da su deca mogu se obznaniti tre¢im licima
nakon dobijanja saglasnosti roditelja ili legalnog tutora / staratelja ili pak ukoliko je njihovo
objavljivanje odobreno zakonom. (Treca strana ne ukljucuje agente ili druga lica koja pruzaju
tehnicku i operativnu podrsku ucesnicima na trziStu i koja ne koriste niti otkrivaju decije licne
podatke u bilo koje druge svrhe.)

Politika privatnosti

Oni koji prikupljaju podatke za potrebe aktivnosti marketinske komunikacije treba da imaju
razvijenu politiku privatnosti Ciji uslovi treba da budu lako dostupni potrosacima i u kojima
treba da bude jasno naznaceno da li je u toku prikupljanje ili obrada podataka, bilo da je to
ocigledno ili ne.

Prava potrosaca

Da bi potrosaci svakako razumeli i ostvarili svoja prava treba preduzeti odgovarajué¢e mere, a
u skladu sa tim ciljem:

- da se izuzmu sa spiska kontakata za direktni marketing, odnosno marketinskih
spiskova (ukljucujuci pravo prijavljivanja za opste preferencijalne usluge);

- da se potrosaci obaveste o tome da mogu da zahtevaju da njihovi podaci ne budu
dostupni tre¢im stranama za marketinske svrhe; i
da se isprave nekorektni podaci o njima.
Kao i sve druge mere u skladu sa zakonom.

Kada potrosac izrazi Zelju da ne prima marketinske poruke putem specificnog medija, bilo
posredstvom preferencijalne usluge, ili na neki drugi nacin, ta Zelja treba da se postuje.
Dodatni propisi koji se specificno odnose na upotrebu digitalnih i interaktivnih medija i prava
potroSaca nalaze se u Poglavlju D.

Medudrzavne razmene

O pravima potrosaca koja se odnose na zastitu podataka narocito treba voditi raCuna kada se
liéni podaci prenose iz drzave u kojoj su prikupljeni, u neku drugu drzavu.

Kada se obrada podataka vrsi u nekoj drugoj drzavi, treba da se preduzmu svi opravdani
koraci, a u skladu sa zakonom, da bi adekvatne mere zastite podataka svakako funkcionisale
i da bi se ispostovala sva nacela zastite podataka navedena u ovom Kodeksu. Preporucuje se
primena klauzula ICC modela koje se odnose na sporazum izmedu strane koja je sacinila
marketindki spisak i strane koja obraduije ili koristi taj spisak u drugoj drzavi.!

1 v %) . .
Moze se na¢i na adresi www.iccwbo.org
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Clan 18
Transparentnost troskova komunikacije

Ukoliko su troSkovi potroSaca za pristup nekoj poruci ili za komuniciranje sa ucesnikom na
trziStu visi od standardnih troskova za postarinu ili telekomunikacije, npr. “premijska cena”
za neku onlajn poruku, konekciju ili telefonski broj, ti troSkovi treba jasno da se naznace
potrosacima, izrazeni ili kao “cena po minutu”, ili kao “cena po poruci”. Kada se ovakva
informacija dostavlja onlajn, potrosaci treba da budu jasno informisani o tome u vreme kada
nameravaju da iskoriste pristup poruci ili onlajn usluzi i treba im se ostaviti odgovarajuci
vremenski period za diskonektovanje bez izlaganja troSkovima.

Kada komunikacija iziskuje takve troskove, potrosac ne treba neopravdano dugo da ¢eka da
bi saznao koja je svrha komunikacije, a pozivi ne treba da se naplacuju sve dok potrosac ne
bude u mogucnosti da po¢ne da ostvaruje tu svrhu.

€lan 19
Neporuceni proizvodi i nenavedene cene

Marketinske komunikacije zdruzene sa slanjem neporucenih proizvoda potrosacima od kojih
se zatim zahteva da za te proizvode plate (prodaja po inerciji), ukljucujuéi i izjave ili sugestije
da primaoci treba da prihvate te proizvode i da potom za njih plate, treba izbegavati.

Ukoliko marketinske komunikacije nastoje da izmame reakciju Ciji bi ishod, zapravo, bila
porudzbina za koju ¢ée biti trazena novcana naknada (npr. registrovanje u nekoj publikaciji),
to u takvim komunikacijama treba da bude nedvosmisleno jasno izrazeno.

Marketinske komunikacije koje nastoje da izmame porudzbine ne treba da budu
prezentovane u formi koja moZe pogresno da se shvati kao faktura, ili da na neki drugadiji
nacin lazno nagovestavaju da je placanje obavezno.

Propise koji se specificno odnose na neporucene digitalne marketinske komunikacije upucene
na pojedinca potraZiti u Poglavlju D, Clan D4.

Clan 20
Zivotna Sredina

Marketinske komunikacije ne treba da odobravaju, niti da pospesSuju aktivnosti koje su u
suprotnosti sa zakonom, samo-regulativnim kodeksima ili opste prihva¢enim standardimakoji
se odnose na odgovorno ponasanje u odnosu na zvotnu sredinu. Ona treba da postuje
nacela obrazlozena u Poglavlju J pod naslovom Ekoloske izjave u marketinskim
komunikacijama.

Clan 21
Odgovornost

Ovi opsti propisi 0 odgovornosti odnose se na sve oblike marketinskih komunikacija. Propisi o
odgovornosti sa posebnom relevantnoscu za odredene aktivnosti ili medije mogu se nadi u

poglavljima posveéenim takvim aktivnostima i medijima.
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Odgovornost u pogledu postovanja pravila ponasanja propisanih ovim Kodeksom snosi onaj
u€esnik na trziStu Ciji proizvodi predstavljaju predmet marketinskih komunikacija, lice ili
agencija koja se bavi marketinskom komunikacijom, izdava¢, medij, ili bilo koje lice sa
odgovarajuéim ovlaséenjem

Ucesnici na trziStu snose ukupnu odgovornost za marketinske komunikacije za svoje
proizvode.

Agencije i ostali koji se bave marketinskim komunikacijama treba da se sa duznom paznjom i
revnoSc¢u pripremaju i svojim delovanjem treba da omoguce ucesnicima na trzistu da ispune
svoje obaveze.

Izdavaci, vlasnici medija i ugovaraci koji objavljuju, prenose ili distribuiraju marketinske
komunikacije treba sa duznom paznjom da ih prihvate i prezentuju javnosti.

Lica zaposlena u nekom preduzecu, kompaniji ili industriji iz prethodno navedenih kategorija
koja ucestvuju u planiranju, izradi, objavljivanju, ili prenosenju marketinske komunikacije
snose onaj stepen odgovornosti koji je primeren njihovim pozicijama sa kojih obezbeduju
sprovodenje propisa Kodeksa i u skladu sa tim oni treba i da deluju.

......

svedocanstva i tvrdnje, audio i vizuelni materijal koji poticu iz drugih izvora. Cinjenica da
sadrzaj ili forma marketinske komunikacije moze u celini ili delimi¢no da potice iz drugih
izvora ne predstavlja opravdanje za nepostovanje propisa Kodeksa.

Clan 22
Nepostovanje Kodeksa

Naknadna ispravka i/ili odgovarajuc¢e obestecenje usled krSenja propisa Kodeksa, od strane
koja je za to odgovorna, pozelini su ali njima se ne moze umanijiti obaveza postovanja
kodeksa niti opravdati krSenje pravila definisanih kodeksom.

Clan 23
Tumacenje i nadzor nad primenom Kodeksa

Relevantna lokalne, drzavne ili regionalne asocijacije, profesionalna udruzenja kao i samo-
regulativna tela treba da usvoje kodeks i nacela obuhvacena njime i treba da ih sprovode
kako na drzavnom, tako i na medunarodnom nivou. Kodeks takode treba da primenjuju, u
odgovarajuéim slucajevima, sve organizacije, kompanije i pojedinci angaZovani u svim
fazama procesa marketinske komunikacije

Clan 24
Postovanje samoregulativnih odluka

Nijedan ucesnik na trzistu, niko ko se bavi marketinskim komunikacijama, nijedna agencija
koja se bavi marketinskim komunikacijama, izdavac, vlasnik medija ili ugovarac ne treba da
uCestvuje u objavljivanju ili distribuciji oglasa, ili sprovodenju neke druge marketinske
komunikacije koju relevantno samoregulatorno telo smatra neprihvatljivom.
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Poglavlje A — PRODAIJNA PROMOCIJA

Ovo Poglavlje treba tumaciti zajedno sa Opstim odredbama o oglasavanju i praksi
marketinske komunikacije.

PRIMENA POGLAVLJA A

Ovo poglavlje se odnosi na marketinska sredstva i tehnike koje se koriste kako bi se
proizvodi udinili Sto privlacnijim, davanjem promotivnih poklona, bilo novcanih ili u robi, ili
ocekivanjem ovakve pogodnosti. Poglavlje se primenjuje bez obzira na oblik distribucije ili
medija, ukljuujuéi i digitalne (npr. veb sajtove) i audiovizuelne medije. Primenjuje se i na
unapredenje prodaje i trgovinske podsticaje, promotivne ponude Stampanih medija, kao i na
ponude audiovizuelnih medija.

Promocije su obi¢no privremene aktivnosti, ali poglavlje se takode primenjuje i na
dugorocnu i stalnu upotrebu tehnika promocije.

Poglavljem su obuhvaceni svi oblici prodajne promocije, ukljucujuéi:

 sniZzene cene i besplatne ponude;

* deljenje markica, kupona, vaucera i uzoraka;

* promociju u dobrotvorne svrhe;

* nagradnu promociju bilo koje vrste, ukljuuju¢i mehanizme unapredenja prodaje;

» elemente promocije koji prate druge oblike marketinske komunikacije, kao Sto su direktni
marketing ili sponzorstva.

Ovo poglavlje ne obuhvata rutinsku distribuciju dopuna ili dodataka proizvodu

nepromotivnog karaktera.
Pojmovi koji se posebno odnose na prodajnu promociju

Slededi pojmovi posebno se odnose na ovo poglavlje i treba ih tumaciti u kombinaciji sa
opstim definicijama sadrzanim u Opstim odredbama:

- pojam ,promotivni poklon" odnosi se na bilo koju robu ili usluge (ili oboje) koje se nude u
promotivne svrhe;

- pojam ,korisnik* odnosi se na bilo koje lice, drustvo ili organizaciju na koje je usmerena
prodajna promocija ili koji od nje imaju neku korist, bilo nov¢anu ili u robi;

- pojam ,nagradna promocija* odnosi se na bilo koje takmicenje u vestinama ili nagradno
izvlacenje vezano za prodajnu promociju;

- pojam ,posrednik* odnosi se na bilo koje lice, drustvo ili organizaciju, koje nije promoter,
koji ucestvuju u realizaciji bilo kog oblika prodajne promocije;
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- pojam ,glavni proizvod" odnosi se na robu ili usluge (ili oboje) koji se promovisu;

- pojam ,posrednik* odnosi se na bilo koje lice, drustvo ili organizaciju, koje nije
organizator prodajne promocije, koji ucestvuju u realizaciji bilo kog oblika
prodajne promocije;

- pojam ,organizator prodajne promocije * odnosi se na bilo koje lice, drustvo ili
organizaciju koji pokrecu promociju ili u Cije ime se ista pokrece;

- pojam ,promoter* odnosi se na bilo koje lice, drustvo ili organizaciju koji pokrecu
promociju ili u cije ime se ista pokrece.

U zavisnosti od okolnosti, svaki proizvodac, trgovac na veliko, trgovac na malo ili drugo lice u
marketinskom procesu moze biti promoter, posrednik i/ili korisnik u svrhu odredene prodajne
promocije.

Clan A1
Nacela koja reguliSu prodajnu promociju

* Prilikom organizovanja svake prodajne promocije treba da se postupa posteno i ¢asno sa
potrosacdima.

» Svako prodajna promocija treba da je osmisljena i realizovana tako da ispuni razumna
ocCekivanja potrosaca vezana za reklamu ili promociju iste.

» Upravljanje prodajne promocije i ispunjenje bilo koje obaveze koja iz nje proisti¢e treba
da je brzo i efikasno.

 Uslovi i sprovodenje svake prodajne promocije treba da su transparentni za sve ucesnike.

* Svaka prodajna promocija treba da je oblikovana tako da je pravedna prema svim
konkurentima i drugim trgovcima na trzistu.

* Nijedan promoter, posrednik ili drugo lice ucesnik prodajne promocije ne sme uraditi nista
Sto bi moglo da ugrozi reputaciju iste.

Clan A2
Uslovi ponude

Prodajna promocija treba da je osmisljena tako da korisnicima omogucava da lako i jasno
prepoznaju uslove ponude, ukljucujuéi i sva ograni¢enja. Treba voditi racuna da se vrednost
promotivnog poklona ne preuvelica, da se cena glavnog proizvoda nejasno prikazuje ili
prikriva.

Clan A3
Prezentacija

Prodajna promocija ne treba da bude prikazana tako da one kojima je upuéena navodi na
pogresan zakljucak o njegovoj vrednosti, prirodi ili nacinu uceS¢a. Svaka marketinska
komunikacija vezana za prodajnu promociju, ukljucujuéi i aktivnosti na mestu prodaje, treba
da je strogo u skladu sa Opstim odredbama Kodeksa.
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Clan A4
Upravljanje promocijom

Prodajna promocija treba da se sprovodi uz odgovarajuca sredstva i nadzor, koja se smatraju
potrebnim, ukljucujuéi i odgovaraju¢e mere predostroznosti kako bi se obezbedilo da
sprovodenje ponude ispunjava razumna ocekivanja korisnika.

Posebno:

* raspolozivost promotivnih poklona treba da je dovoljna da zadovolji ocekivanu potraznju
koja je u skladu sa izri¢itim rokovima ponude. Ukoliko se odlaganje ne moze izbeci,
potrebno je obavestiti korisnike u najkracem vremenskom roku i preduzeti potrebne
korake za prilagodavanje promotivne ponude. Promoteri treba da su u mogucnosti da
pokazu da su izvrsili, pre dogadaja, razumna predvidanja ocekivane reakcije. Gde
kupovina ili niz kupovina predstavljaju preduslov za dobijanje promotivhog poklona,
promoteri treba da obezbede dovoljne koli¢ine raspolozivih promotivnih poklona koje ¢e
odgovarati obavljenim kupovinama;

e neispravnu robu ili neadekvatne usluge treba zameniti, ili dati odgovaraju¢u novéanu
naknadu. Sve razumne troSkove koje korisnik napravi kao direktnu posledicu bilo kog
ovakvog nedostatka treba na zahtev odmah nadoknaditi;

 reklamacije treba efikasno i adekvatno resavati.

Clan A5
Sigurnost i pogodnost

Treba voditi racuna o tome da promotivni pokloni, pod uslovom da se pravilno koriste, ne
izlazu korisnike, posrednike ili bilo koje drugo lice ili njihovu imovinu bilo kakvoj Steti ili
opasnosti.

Promoteri treba da obezbede da su njihove promotivne aktivnosti u skladu sa nacelima
drustvene odgovornosti sadrzanim u Opstim odredbama, a narocito da preduzmu razumne
korake kako bi sprecili da deca dodju u kontakt sa nepodesnim ili neadekvatnim
materijalima.

Clan A6
Prezentacija korisnicima

Treba izbegavati sloZena pravila. Pravila treba da su napisana jezikom koji korisnik lako
razume. Moguénosti za osvajanje nagrade ne treba da su preuveliane.

Neophodne informacije o prodajnoj promociji

Prodajna promocija treba da je prikazana na nacin koji ¢e obezbediti da kupci, pre nego sto
izvrSe kupovinu, budu svesni svih uslova koji bi mogli da uti¢u na njihovu odluku da kupe
proizvod.

Informacije treba da podrazumevaju, gde je to primenljivo:
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* jasna uputstva o nacinu ostvarivanija ili ucestvovanja u promotivnoj ponudi, npr. uslovi za
dobijanje promotivnih poklona, ukljucujuéi i sve odgovornosti za troskove, ili u¢estvovanje
u promotivnim nagradnim igrama;

» osnovna obelezja ponudenih promotivnih poklona;

» sva vremenska ogranienja za ostvarivanje pogodnosti promotivne ponude;

 sva ograni¢enja vezana za ucesée (npr. geografska ili starosna), raspoloZivost promotivnih
poklona, ili bilo koja druga ograni¢enja zaliha. U sluaju ograni¢ene raspoloZivosti,
korisnike treba pravilno obavestiti o svim nacinima zamene za druge artikle ili vracanje
novca;

 vrednost svakog vaucera ili markice gde postoji mogucénost novcane alternative;

» sve uklju¢ene troskove, ukljucujuci i troSkove slanja i manipulativne troSkove i uslove
placanja;

e pun naziv i adresa promotera i adresa za upucivanje reklamacija (ukoliko nije ista kao
adresa promotera).

U promocijama za koje se tvrdi da su organizovane u dobrotvorne svrhe, iznos sredstava
dobijen u kampaniji ne treba da bude preuveli¢an; pre kupovine proizvoda koji se promovise,
potrebno je obavestiti korisnike o iznosu koji ¢e biti odvojen od cene i dat za doti¢nu svrhu.

Neophodne informacije o nagradnoj promociji

Ako prodajna promocija podrazumeva promotivnu nagradu, korisnici treba da dobiju sledeée
informacije, ili iste treba barem uciniti dostupnim na zahtev, pre uceS¢a i bez uslova koji
podrazumeva kupovinu glavnog proizvoda:

* sva pravila koja reguliSu kvalifikovanost za ucesée u promotivnoj nagradi;

 sve troskove vezane za uceSce, a koji nisu troskovi komunikacije po standardnoj ceni ili
nizoj (posta, telefon, itd.);

 svako ogranicenje vezano za broj ucesnika;

 broj, vrednost i vrsta nagrade koja se dodeljuje, kao i da li se moze dobiti gotovina kao
zamena za nagradu;

¢ u slucaju takmicenja u vestini, priroda takmicenja i kriterijumi ocenjivanja takmicara;

» postupak odabira za dodelu nagrade;

 poslednji datum takmicenija;

» kada i kako ¢ée rezultati biti dostupni;

 da li ¢e korisnik biti u obavezi da plati porez na osvojenu nagradu;

» vremenski period u kome se nagrada moze preuzeti;

¢ ukoliko postoji ziri, sastav Zirija;

* svaku nameru da se dobitnici nagrada ili pogodnosti koje one sa sobom nose, koriste
nakon zavrsetka promocije kao i uslovi pod kojim se mogu koristiti.

Clan A7
Prezentacija posrednicima

Informisanje posrednika

Potrebno je da se prodajna promocija prikaze posrednicima tako da oni mogu da procene
usluge i obaveze koje se od njih zahtevaju. Naime, potrebno je dati adekvatne pojedinosti u
vezi sa sledec¢im:
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 organizacija i obim promocije, ukljuujuéi i vreme i rok, ukoliko postoji;
 nacin na koji ¢e promocija biti prikazana trzistu i javnosti;

* uslovi uceséa;

* finansijske implikacije za posrednike;

» svaki poseban administrativni zadatak koji se zahteva od posrednika.

Informacije o spoljasnjoj ambalazi

Gde je to moguce, relevantne informacije za posrednike, kao Sto su trajanje promocije ili
vremensko ogranicenje, treba da budu navedene na spoljasnjoj ambalazi proizvoda koji
sadrze promotivne ponude kako bi posrednik mogao da izvrsi potrebne kontrole zaliha.

Clan A8
Specificne obaveze promotera

Interesi posrednika

Prodajna promocija treba da je osmisSljena i da se realizuje uzimajuci u obzir legitimne
interese posrednika i postujuci njihovu slobodu odlucivanija.

Interesi zaposlenih, poslodavaca i odnosi sa potrosacima

Uslovi prodajne promocije treba da su osmisljeni tako da se postuje odnos lojalnosti izmedu
zaposlenih i njihovih poslodavaca.

Promocije treba da su osmisljene i da se sprovode tako da uzimaju u obzir interese svih
ukljucenih strana, ne dovodeci u sukob duznost zaposlenih prema njihovim poslodavcima i
njihovu obavezu da potrosacima daju iskren savet.

Prava lica zaposlenih kod posrednika

Potrebno je uvek dobiti prethodnu saglasnost posrednika ili njegovog odgovornog
rukovodioca ukoliko predlozena prodajna promocija obuhvata:

 poziv zaposlenim licima posrednika da pruze pomo¢ u bilo kojoj promotivnoj aktivnosti;

* nudenje bilo kakvog podsticaja ili nagrade, finansijske ili druge, ovim zaposlenim licima za
njihovu pomo¢ ili za bilo koje rezultate prodaje u vezi sa bilo kojom prodajnom
promocijom.

U slucaju da je ponuda otvoreno objavljena preko javnih medija, za Sta nije moguce dobiti
navedeno prethodno odobrenje, potrebno je da se jasno naznaci da zaposleni, pre ucesca,
moraju da pribave dozvolu od svojih poslodavaca.

Blagovremena isporuka robe i materijala posrednicima

......

isporuena posredniku u razumnom vremenskom periodu u odnosu na eventualno
vremensko ogranicenje promotivne ponude.
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Ugovorni odnosi izmedu posrednika i korisnika

Prodajna promocija koja podrazumeva aktivhu saradnju posrednika ili njegovih zaposlenih
treba da je osmisSljena tako da ne uti¢e ni na jedan ugovorni odnos koji postoji izmedu
posrednika i korisnika.

Clan A9
Specificne obaveze posrednika

Iskrenost
Prodajna promocija koju posrednik prihvati treba da se sprovodi posteno i iskreno, a on i
njegovi zaposleni treba istom da upravljaju na adekvatan nacin.

Pogresni iskazi
U slucaju prodajne promocije koja obuhvata bilo koju odredenu odgovornost posrednika,

posrednik treba da tretira tako da nijedan pogresan iskaz ne moze da proistekne u vezi sa
uslovima, vrednosti, ograni¢enjima ili dostupnosti ponude.

Tacnije, posrednik treba da se pridrzava plana i uslova promocije koji su predvideni od
strane promotera. Posrednik ne sme da vrsi izmene dogovorenih aranzmana, npr. promena
vremenskih rokova, bez prethodne saglasnosti promotera.

Clan A10
Odgovornost

Odgovornost za postupanje u skladu sa Kodeksom nosi promoter, koji ima i krajnju
odgovornost za sve aspekte prodajne promocije, koje god da su vrste ili sadrzaja.

Sva lica koja ucestvuju u planiranju, stvaranju ili realizaciji bilo koje prodajne promocije
duZna su da obezbede postovanje Kodeksa u odnosu na posrednike, potrosace i druga lica
na koja promocija utice ili bi mogla da utice.
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POGLAVLIE B - SPONZORSTVO

Ovo Poglavlje treba tumaciti zajedno sa Opstim odredbama o oglasavanju i praksi
marketinske komunikacije.

PRIMENA POGLAVLJA B

Ovo Poglavlje odnosi se na sve oblike sponzorstva vezane za ukupan imidz kompanije,
brendove, proizvode, aktivnosti i dogadaje bilo koje vrste. Ovo Poglavlje obuhvata
sponzorstvo kako od strane komercijalnih, tako i od strane neprofitnih organizacija,
ukljucujuéi i elemente sponzorstva koji cine deo drugih marketinskih aktivnosti poput
promocije i direktnog marketinga. Ova pravila takode se odnose na svaki sponzorski element
programa za korporativhu drustvenu odgovornost. Aktivnosti u organizaciji sponzora bi
takode trebalo da budu u skladu sa principima iz ovog poglavlja u onoj meri u kojoj je to
moguce. Ovo poglavlje ne odnosi se na plasiranje proizvoda, niti na finansiranje koje nema
komercijalnu ili komunikacijsku svrhu kao Sto su, na primer, donacije ili pokroviteljstvo, osim
ukoliko u njima ne postoje i elementi sponzorstva.

Pojmovi koji se posebno odnose na ovo poglavlje

Definicije koje slede odnose se posebno na ovo Poglavlje i treba ih tumaciti zajedno sa
opstim definicijama sadrzanim u Opstim odredbama Kodeksa:

- izraz "sponzorstvo” odnosi se na svako ugovoreno pruzanje finansijske ili druge
podrske pravnom ili fizickom licu ili njegovim aktivnostima koje nisu u vezi sa
delatnoS¢u sponzora, radi oglasavanja sponzorovog imena, odnosno naziva, znaka,
njegovog robnog ili usluznog ziga ili imidza.

- izrazi "donacije i pokroviteljstvo” odnose se na oblike altruizma koji podrazumevaju
davanje novca ili proizvoda, sa zanemarljivom ili bez ikakve koristi, priznanja ili
komercijalne dobiti;

- izraz "medijsko sponzorstvo” odnosi se na sponzorstvo za neki tip medija
(npr.emitovanje televizijskog ili radio programa, publikacija, bioskop, internet,
mobilna ili druga telekomunikacijska tehnologija);

I

- izraz " postavljanje proizvoda” odnosi se na ukljuCivanje proizvoda tako da se on
prikazuje u okviru nekog programa, filma ili publikacije, ukljucujuéi online materijal,
obi¢no za nov€anu naknadu ili neku drugu vrednost koja pripada producentu
programa, izdavacu ili nosiocu licence;

- izraz "sponzor’ odnosi se na svako privredno drustvo ili neko drugo pravno lice koje
obezbeduje finansijsko sponzorstvo ili sponzorstvo neke druge vrste;

- izraz ,aktivnost u organizaciji sponzora" odnosi se na aktivhost koja na prvi pogled
izgleda kao sponzorstvo, ali u kojoj su sponzor i sponzorisano lice u stvari isto
pravno lice; na primer manifestacija koju je osmislila neka kompanija/organizacija i
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koja je u vlasniStvu te kompanije/organizacije, a koju ta kompanija/organizacija ima
nameru da sponzoriSe, ili koja ostavlja utisak da je sponzor takve manifestacije;

- izraz "sponzorisano lice” odnosi se na svakog pojedinca ili pravno lice koje poseduje
relevantna prava u okviru predmeta sponzorstva i koje prima direktnu ili indirektnu
podrsku od sponzora, a u vezi sa datim predmetom sponzorstva;

- izraz “predmet sponzorstva’ odnosi se na dogadaj, aktivnost, organizaciju, pojedinca,
medije ili lokaciju.

Clan B1
Nacela kojima se sponzorstvo rukovodi

Svako sponzorstvo treba da se zasniva na ugovoru izmedu sponzora i sponzorisanog lica.
Sponzori i sponzorisana lica treba da postave jasne uslove koji se ti¢u odnosa sa svim drugim
partnerima i da definiSu svoja ocekivanja u pogledu svih aspekata sponzorstva.

Sponzorstvo treba da bude jasno oznaceno, i ne sme imitacijom drugog sponzora, njegove
aktivnosti ili na drugi nacin dovoditi u zabludu primaoca oglasne poruke u pogledu identiteta
sponzora, sponzorisanog lica ili aktivnosti, delatnosti sponzora, svojstava njegovih proizvoda,
njegovog uticaja i potencijalnih opasnosti po zdravlje.

Uslovi i sprovodenje sponzorstva treba da budu zasnovani na nacelu poverenja medu svim
stranama ukljuc¢enim u sponzorstvo.

Sponzorisano lice mora biti ovlaséeno na zakljuenje ugovora o sponzorstvu, a, sa druge
strane, sponzorisana lica treba da imaju apsolutno pravo da odlu¢e o vrednosti prava na
sponzorstvo koje nude i o podobnosti sponzora sa kojim to ugovaraju.

Clan B2
Nezavisnost

Sponzor ne moZe ograniCavati kreativnu slobodu sponzorisanog lica, njegova prava na
samostalno upravljanje, odredivanje cilja i sadrzine predmeta sponzorstva.

Clan B3
~LaZno sponzorstvo"

Nijedno lice ne treba da ostavi utisak da predstavlja sponzora nekog dogadaja ili medijske
podrske nekog dogadaja, bez obzira na to da li je taj dogadaj zaista sponzorisan ili ne,
ukoliko to lice zaista nije zaista zvanicni sponzor dogadaja ili medijske podrske.

Sponzor i sponzorisano lice bi trebalo da osiguraju da svaka radnja koju preduzimaju u borbi
protiv ,pritajenog marketinga “ bude odmerena, te da ne pokvare ugled predmeta
sponzorstva, niti da nedoli¢no uti¢u na javnost.
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Clan B4
Postovanje predmeta sponzorstva i sponzora

Sponzor treba da sa posebnom paznjom stiti svojstven umetnicki, kulturni, sportski ili neki
drugi sadrzaj predmeta sponzorstva i ne treba da zloupotrebi svoju poziciju u smislu
ugrozavanja identiteta, dostojanstva ili ugleda sponzorisane strane ili predmeta sponzorstva.

Sponzorisano lice ne bi trebalo da prikriva, menja ili dovodi u pitanje reputaciju imidza ili
zastitnih znakova sponzora, niti da ugrozi njihov ugled ili postovanje koje uzivaju od strane
javnosti.

Clan B5
Javnost

Javnost treba da bude jasno obavesStena o postojanju sponzorstva za odredeni dogadaj,
aktivnost, program ili lice, a poruka sponzora ne sme da bude potencijalno uvredljiva. Duznu
paznju treba posvetiti i profesionalnoj etici sponzorisanog lica.

Ovaj Clan, medutim, nema za cilj da obeshrabri sponzorstvo avangardnih ili potencijalno
kontroverznih umetnickih ili kulturnih aktivnosti, niti da podsti¢e sponzore da cenzuriSu
poruku koju upucuje sponzorisana strana.

Clan B6

Prikupljanje podataka/raspolaganje podacima

Ukoliko se u vezi sa sponzorstvom koriste podaci o pojedincima, neophodno je postovati
propise koji ureduju zastitu podataka o licnosti.

€lan B7
Umetnicki i istorijski objekti
Sponzorstvo ne treba da bude sprovedeno tako da na bilo koji nacin ugrozi umetnicke ili

istorijske objekte.

Sponzorstvo koje ima za cilj da zastiti, restaurira ili ocuva kulturne, umetnicke ili istorijske
objekte treba da postuje javni interes vezan za njih.

Clan B8
Drustveno i ekolosko sponzorstvo

Prilikom planiranja, organizovanja i sprovodenja sponzorstva sponzori i sponzorisana lica
treba da imaju u vidu i potencijalni drustveni ili ekoloski uticaj sponzorstva.

Svaka poruka koja se u potpunosti ili delimicno zasniva na iskazu o pozitivnom (ili
umanjenom negativnom) drustvenom i/ili ekoloSkom uticaju treba da bude potkrepljena u
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smislu stvarnih koristi koje se mogu ostvariti. Strane uklju¢ene u sponzorstvo treba da
postuju nacela definisana u ICC Povelji o odrZivom razvoju.’

Svaka ekoloska izjava koja se odnosi na sponzorstvo treba da bude u saglasnosti sa nacelima
definisanim u Poglavlju J — Tvrdnje o zastiti Zivotne sredine u marketinskim komunikacijama i
oglasavanju.

€lan B9
Donatorstvo i pokroviteljstvo - dobrotvorno i humanitarno sponzorstvo

Sponzorstvo za dobrotvorne i druge humanitarne svrhe treba sprovoditi sa narocitom
paznjom i obzirom, kako bi se obezbedilo da se na rad sponzorisanog lica ne izvrSi Stetan
uticaj.

Clan B10
Visestruko sponzorstvo

Kada aktivnost ili dogadaj zahteva ili dopusta viSe sponzorstava, pojedinacni ugovori i
sporazumi treba jasno da definiSu odgovaraju¢a prava, ograniCenja i obaveze svakog
sponzora, ukljucujudi i pojedinosti o ekskluzivnosti, ali ne ogranicavajuéi se na njih.

Svaki sponzor treba da postuje definisane oblasti sponzorstva i dodeljene komunikacijske
zadatke izbegavajuéi da preduzme bilo kakvu aktivnost koja bi mogla na nelojalan nacin da
narusi ravnotezu izmedu doprinosa razli¢itih sponzora.

Sponzorisano lice duzno je da obavesti svakog potencijalnog sponzora o tome sa kojim je
sponzorima ve¢ u ugovornom odnosu. Sponzorisano lice ne treba da prihvati novog sponzora
pre nego Sto najpre utvrdi da to nije u suprotnosti sa pravima sponzora koji su vec potpisali
ugovor o sponzorstvu i kada je to moguce, prethodno obavesti i postoje¢e sponzore o
prihvatanju novog sponzorstva.

Clan B11
Medijsko sponzorstvo

Sponzor ne treba da uti¢e na sadrzaj i program sponzorisanih medija na nacin koji bi doveo u
sumnju odgovornost, autonomiju ili urednicku nezavisnost emitera, producenta programa ili
vlasnika medija.

Medijsko sponzorstvo treba da bude jasno oznaceno objavljivanjem naziva sponzora i/ili
njegovog logotipa na pocetku, tokom i na kraju programa ili publikacije, u skladu sa
zakonom i drugim obavezujuéim uputstvima. Ovo se takode odnosi i na online materijal.

S posebnom paznjom treba voditi racuna o tome da ne dode do zabune izmedu sponzorstva
nekog dogadaja ili aktivnosti i medijskog sponzorstva tog dogadaja ili aktivnosti, narocito
kada su u sponzorstvo ukljuceni razliCiti sponzori.
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€lan B12
Posebni komercijalni sadrzaji

Za razliku od sponzorstva, posebni komercijalni sadrzaji za cilj imaju da, uz novcanu ili drugu
naknadu, kroz naglasenu informativhu formu preporuce sponzora, oglasivaca, njegove
aktivnosti, proizvode ili usluge.

Poseban komercijalni sadrzaj mora biti jasno oznacen kao takav, na nacin koji je u skladu sa
prirodom medija koji ga objavljuje.

Ukoliko se poseban komercijalni sadrzaj emituje na televiziji, mora biti jasno oznacen
natpisom ,komercijalna emisija“, ,placeni termin“, ,komercijalni program" ili ,komercijalna
emisija", pre pocCetka, na kraju i tokom svog trajanja.

Ukoliko se poseban komercijalni sadrzaj emituje na radiju, mora biti jasno oznacen kao takav
odgovaraju¢om glasovnom porukom pre pocetka, na kraju i tokom svog trajanja.

Ukoliko se poseban komercijalni sadrzaj objavljuje u Stampanim medijima, mora biti jasno
oznacen kao takav natpisom ,plaéeni prilog".

Ukoliko se poseban komercijalni sadrzaj objavljuje na sajtu ili drustvenoj mrezi koja je pod
kontrolom ili uticajem ucesnika na trzistu, treba da bude jasno naveden kao takav, uz
postovanje pravila i standarda prihvatljivog komercijalnog ponasanja na tim sajtovima i
mrezama.

Clan B13
Odgovornost

PoSto se sponzorstvo koncepcijski zasniva na obostrano korisnom ugovoru, obavezu

postovanja Kodeksa zajednicki snose i sponzor i sponzorisano lice, koji su odgovorni za sve
aspekte sponzorstva, bez obzira na njegovu vrstu ili sadrzaj.
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POGLAVLIE C - DIREKTNI MARKETING

Ovo Poglavlje treba tumaciti zajedno sa Opstim odredbama o oglasavanju i praksi
marketinske komunikacije kao i sa Poglavliem D o OglaSavanju i marketinskoj komunikaciji
posredstvom digitalnih interaktivnih medija.

PRIMENA POGLAVLIA C

Ovo Poglavlje se odnosi na sve aktivnosti direktnog marketinga bez obzira u kom obliku se
one sprovode, putem kojeg medija i s kakvim sadrzajem. Osnovna karakteristika direktnog
marketinga je direktno upucivanje poruke pazljivo odabranim potrosa¢ima kako bi se sa
njima uspostavile ili izgradile snaznije veze. Cilj Poglavlja je odredivanje standarda etickog
ponasanja koje treba da postuju, oglasivaci, agencije, distributeri, mediji, izvodaci, prodavci i
svi drugi ugovaraci koji pruzaju usluge za potrebe direktnog marketinga.

Pojmovi koji se posebno odnose na direktni marketing

Definicije koje slede specificno se odnose na ovo Poglavlje i treba ih tumaciti zajedno sa
opstim definicijama sadrzanim u Opstim odredbama:

- izraz "direktni marketing” se odnosi na direktne marketinske komunikacije usmerene
ka pazljivo odabranim potrosac¢ima radi predstavljanja proizvoda i usluga, podsticanja
odgovarajucée akcije (npr. kupovine) ili radi odrzavanja i izgradnje trajnih odnosa sa
potrosacima

- izraz "organizator direktnog marketinga” odnosi se na osobu ili pravno lice koje
koristi kanale direktnog marketinga radi slanja oglasne poruke ili bilo kojeg drugog
marketinskog materijala. Pod ovim pojmom se podrazumeva bilo koja osoba
zaposlena u kompaniji koja pokrece kampanju, predstavnik agencije ili telemarketer
ukljucen u realizaciju kampanje putem kanala direktinog marketinga

- izraz "kampanja” podrazumeva skup akcija pokrenutih od organizatora marketinga
koje su osmisljenje radi podsticanja prodaje proizvoda/usluga ili radi odrzavanja i
izgradnje trajnih odnosa sa potrosacima

- izraz "kontrolor podataka” odnosi se na lice ili telo koje kontroliSe svrhu i sredstva za
obradu li¢nih podataka i njihovu zastitu i koriSéenje;

- izraz ,digitalni mediji* se odnosi na bilo koji oblik elektronskih medija gde se podaci i
informacije Cuvaju u digitalnom obliku i koji pruza moguénost razmene takvih
podataka i informacija, i koji omogucuje elektronsku, interaktivnu komunikaciju,
poput interneta, onlajn usluga i/ili elektronskih i komunikacijskih mreza, ukljucujuéi i
telefon;
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- izraz ,interaktivni mediji* se odnosi na bilo koji oblik elektronskih i digitalnih medija u
kojima korisnik/publika i medij imaju viSe ili manje aktivne uloge, za neke ljudske
potrebe i interakciju s ljudima u ljudskom kontekstu (kao Sto su dizajn interakcije,
novi mediji, interaktivnost, ljudske interakcije sa racunarom, digitalne kulture, a
ukljucuje i posebne sluajeve, kao Sto su, na primer, interaktivna televizija,
interaktivne priCe, interaktivno oglasavanje, algoritamska umetnost, video igre,
drustveni mediji, inteligentno okruzenje, virtualna stvarnost i proSirena stvarnost.

- izraz "spisak kontakata za direktni marketing/marketinski spisak® oznacava spisak
kontakata potroSaca u bazi podataka koji je sacinjen ili se koristi u svrhe direktnog
marketinga;

- izraz "operater’ odnosi se na svako lice, preduzece ili kompaniju, koje obezbeduje
uslugu direktnog marketinga za i u korist organizatora kampanje;

- izraz "obrada"” oznacava svaku operaciju ili niz operacija, koje se primenjuju na licne
podatke navedene u spiskovima potroSaca koji su odredeni za kontaktiranje u
kampanji direktnog marketinga, a na osnovu njihovog prethodnog odobrenja

- izraz ,birac predvidenih brojeva" oznacava automatski bira¢ brojeva koji je podesen
da u odredenom razmaku bira brojeve i odmah odgovara na telefonske pozive koji
odgovaraju radu telefoniste;

- izraz ,telemarketer’ se odnosi na lice, firmu ili kompaniju koja obavlja uslugu
direktnog marketinga putem telefona za ili u ime organizatora kampanije;

- izraz ,telemarketing’ se odnosi na marketinske komunikacije koje se obavljaju putem
telefona (fiksnog ili mobilnog) ili preko nekog drugog uredaja.

Clan C1
Saopstavanje poruke o ponudi

Marketinsko komuniciranje ponude putem kanala direktnog marketinga mora da bude
uskladeno sa zakonskom regulativom i Opstim odredbama o oglasavanju i praksi
marketinske komunikacije.

U trenutku predstavljanja ponude, potrebno je potrosace informisati o svim obavezama koje

su duzni da ispune: organizator direktnog marketinga, operater i potrosac, bilo direktnim
putem ili pozivanjem na uslove ponude koji vaze u trenutku predstavljanja ponude.

Ponudu je bitno predstaviti jasnim, nedvosmislenim, jednostavnim jezikom kako bi se izbegla
moguénost dovodenja u zabludu. Treba izbegavati sve vrste slova koje po veliCini ili
vizuelnim karakteristikama umanjuju ili zamagljuju legitimnost i razumljivost ponude.
Sustinske elemente ponude je potrebno navesti jasno, grupisati na jednom mestu i
predstaviti na jednostavan nacin, Sto znaci da ih ne bi trebalo navoditi parcijalno, na
razli¢itim mestima u promotivnom materijalu.
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Clan C2
Predstavljanje ponude

Uslovi svake ponude treba da budu jasno predstavljeni, tako da potrosa¢ moze da se upozna
sa pravom prirodom onoga Sto se nudi.

U trenutku predstavljanja ponude,a kako bi potrosaci bili u moguénosti da donesu pravu
odluku, potrebno je obezbediti slede¢e, osnovne informacije:

- osnovne podatke o pojedincu ili organizaciji koja stoji iza ponude (puno ime, kontakt
podaci, maticni broj, PIB),

- 0 karakteristikama proizvoda/usluge koji je predmet ponude

- ukoliko se u prezentaciji ponude pominje da je neophodna i kupovina nekih dodatnih
proizvoda kako bi potrosa¢ mogao da koristi proizvod na koji se ponuda odnosi, to
treba da bude jasno navedeno

- 0 ceni, valuti i uslovima plac¢anja, kao i o troskovima koji su ukljuceni u cenu (npr
troSkovi isporuke); potrebno je da se nedvosmilseno istaknu svi troskovi koji bi nastali
ukoliko bi potrosac prihvatio ponudu

- kako je organizovana isporuka, ukljucujuci i sve kontakte koji mogu da se koriste za
dalje pribavljanje informacija.

Prilikom predstavljanja ponude, treba izbegavati taktiku vrSenja pritiska jer se moze shvatiti
kao uznemiravanje.

Clan C3
Svedocanstva

Prezentacija ponude ne bi trebala da se zasniva ili poziva na bilo koji dokument o potvrdenoj
vrednosti proizvoda/usluge, ukoliko to ne moZe da se proveri, nije relevantno ili se zasniva
na licnom iskustvu i znanju. Nije eticki koristiti dokumenta o potvrdenoj vrednosti
proizvoda/usluge koji tokom vremena zastrevaju ili pocinju da navode na pogresne zakljucke.

Clan c4

Garancija

Upotreba reci ,garancija" ili ,zagarantovano" ili nege druge reci sa istim znacenjem je
pozeljna samo ukoliko su u ponudi jasno i u potpunosti navedeni svi uslovi garancije, kao i
postupak obestecenija, ili ako su oni dostupni kupcu u pismenom obliku u prilikom kupovine.

€lan C5
Pravo na odustajanje od kupovine

U slucaju kada potrosaci u odredenom vremenskom periodu imaju pravo na odustajanje od

kupovine, organizator direktnog marketinga treba da ih obavesti o postojanju takvog prava
o tome kako mogu dobiti detaljnije informacije o tom pravu i kako mogu da ga ostvare.
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Clan C6
Predstavljanje ponude na bazi "besplatne probe”

Kada se potrosacu nudi isporuka proizvoda na bazi “besplatne probe” i slicno, u ponudi treba
jasno da bude naznaceno ko ¢e snositi troSkove vracanja tih proizvoda, a postupak vraéanja
treba da bude Sto jednostavniji. Svaki vremenski rok u pogledu vraéanja proizvoda treba da
bude jasno naznacen.

Clan C7
Identitet ponudaca

U ponudi je potrebno jasno prikazati identitet i kontakt prodavca/oglasivaca i/ili operatera.
Takve informacije treba da budu stalno dostupne potrosacima (npr. putem posebnog
dokumenta, interneta, elektronske poste ili SMS; one ne treba da se pojave, na primer, samo
u formularu za porudzbinu). U Casu isporuke proizvoda potrosacu je potrebno dostaviti pun
naziv ponudaca, adresu i broj telefona.

Clan C8

Neporuceni proizvodi

Proizvodi za koje se zahteva da budu plaéeni, ne bi trebalo da se isporucuju bez izvrSene
porudzbine.

Videti takode Clan 19 Opétih odredaba.

Clan €9
Promotivno podsticanje kupovine

Prilikom upotrebe direkthog marketinga u kome se koristi promotivho podsticanje kupovine
(nagrade, pokloni, besplatni uzorci) neophodno je nedvosmisleno objasniti uslove pod kojima
se oni stiCu, kao i uslove pod kojima se urucuju (u skladu sa pravilima iz Poglavlja A —
Prodajna promocija).

€lan C10
Bezbednost i zdravlje

Proizvodi uz koje se isporucuju i uzorci, treba da budu upakovani za isporuku kupcu — i za
potencijalno vracanje — tako da se postuju standardi koji se odnose na zdravlje i bezbednost.

Clan C11
Kasnjenje u realizaciji ili otkazivanje porudzbine

Porudzbine treba da budu realizovane u propisanom ili ugovorenom roku. Potrosac treba da
bude obavesten o svakom kasnjenju isporuke uz navodenje razloga zasto isporuka kasni ili je
nije moguce izvrsiti, kao i o novom roku isporuke. Potrebno je ponuditi i moguénost
otkazivanja porudzbine uz promtni povracaj upla¢enog depozita.
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Clan C12
Zamena proizvoda

Ako porudzbinu nije moguce izvrsiti iz razloga na koje prodavac ili operater ne moze da utice,
potrosacu se ne sme umesto porucenog proizvoda isporuditi neki drugi proizvod, bez njegove
prethodne saglasnosti. Proizvod koji predstavlja zamenu treba da ima u materijalnom
pogledu, iste ili bolje karakteristike i kvalitet u odnosu na poruceni proizvod, kao i istu ili nizu
cenu. U takvom slucaju, potrebno je potrosacu objasniti uslove zamene takvog proizvoda,
kao i pravo na vracanje proizvoda koji predstavlja zamenu o trosku prodavca.

Clan C13
Vracanje neispravnih ili oste¢enih proizvoda

Troskove vracanja neispravnih ili oSte¢enih proizvoda za cije oStecenje nije odgovoran
potrosac, snosi prodavac, pod uslovom da ga potrosac¢ o tome blagovremeno obavesti.

Clan C14
Cene i uslovi placanja

Bez obzira na to da li je ponuda izradena na bazi pla¢anja u celosti ili u ratama, cena i uslovi
plaanja treba da budu jasno navedeni u ponudi zajedno sa prirodom svih ostalih dodatnih
naknada (kao Sto su postarina, naknada za samu proceduru, porezi itd.) i, kad god je to
moguce, sa iznosima takvih naknada.

U slucaju placanja u ratama, u ponudi treba da budu jasno navedeni uslovi placanja tih rata.

Svaka informacija potrebna potrosacu da bi mogao da razume troskove treba da bude
saopstena ili u samoj ponudi, ili u trenutku kada se kredit nudi.

Clan C15
Postovanje Zelja potrosaca

U slucajevima kada su se potrosaci prijavili ili kada su naglasili da ne Zele da primaju poruke
putem direktnog marketinga, to se treba postovati.

Ukoliko postoji sistem koji omogucéava potrosacima da se izjasne da ne Zele da primaju
nenaslovljenu postu (npr. nalepnice za posStansko sanduce), potrebno ga je postovati.

Direktni marketing koji se realizuje putem digitalnih i interaktivnih medija, treba u sebi da
sadrzi mogucnost da potrosac izrazi svoju Zelju da ubuduce ne prima ponude. Prilikom
formiranja liste potrosaca sa kojima ¢e se komunicirati posredstvom ovih kanala, potrebno je
da postoji eksplicitna saglasnost potrosaca da Zeli da prima takve poruke.
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Clan C16
Odgovor na zalbu

Organizator direktnog marketinga bi trebalo da obezbedi moguénost za zalbe. Kad god je to
mogucée, neophodno je obezbediti lice za kontakt koje ¢e potrosacu dati informaciju o
proceduri za podnosenje Zalbe kao i roku u kojem moze da ocekuje odgovor.

Na Zalbe je potrebno odgovoriti resavati u Sto kracem roku. Ukoliko je zalba komplikovana za
reSavanje, potrebno je potrosaca informisati o postupcima, fazama i vremenskim rokovima.

Clan C17

Koris¢enje telemarketinga

C 17.1 Predstavijanje
Odredbe koje slede odnose se specificno na telemarketing:

Pozivi od strane telemarketera

—

kada tele-operateri pozivaju nekog potrosaca, treba pre svega da:

odmah saopste naziv subjekta u Cije ime pozivaju;

nedvosmisleno saopste svrhu poziva odmah na pocetku razgovora;

uctivo okoncaju poziv kada postane ocigledno da lice koje je primilo poziv ne zZeli da
ucestvuje u razgovoru, nije kompetentno da odgovori na poziv, ili kada je u pitanju
dete (ukoliko tele-operater ne dobije odobrenje od ovlas¢enog starijeg lica da nastavi
telefonski razgovor).

2. Kada tele-operater poziva potrosaca koji ima telefon sa uredajem za prikazivanje
broja telefona sa kojeg se poziv upucuje, potrosacu treba da bude omoguceno da
identifikuje telefonski broj kompanije koja zove.

Svi pozivi

3. Svi pozivi — pre nego Sto okonca telefonski poziv, tele-operater treba da bude siguran
da je potrosac informisan i upoznat s prirodom postignutog dogovora, kao i sa
postupcima koji ¢e uslediti posle poziva.

Kada se postigne dogovor u pogledu kupovine, potrosac treba u potpunosti da bude
upoznat sa sustinskim elementima ugovora. Medu tim elementima obavezno ce se nadi i
sledeci:

- osnovne karakteristike proizvoda/usluge;

- minimalno trajanje ugovora u slucajevima kada proizvodi treba da se isporucuju
permanentno ili tokom izvesnog vremenskog perioda;

- cena proizvoda u koju su ukljuceni i svi dodatni troskovi (npr. troskovi isporuke i/ili
naknade za obradu porudzbine i svaki porez koji ¢e potroSa¢ mozda morati da plati);

- uslovi placanja, isporuke i izvrSenja kupo-prodaje

- pravo potrosaca na odustajanje od kupovine.
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Kada telefonski poziv nema za cilj prodaju proizvoda, ve¢ samo treba da nagovesti dalje
kontakte sa potrosacem, telemarketer treba da obavesti potrosaca o tome da ¢e uslediti
ponovni kontakt. U slucaju da informacija dobijena od potroSaca treba da se iskoristi u svrhu
koja ne proizlazi direktno iz telefonskog razgovora, tj. u svrhu koja nije razotkrivena,
telemarketer treba da takvu svrhu objasni potrosacu u saglasnosti sa Opstim odredbama o
zastiti podataka (Clan 19).

Kada je cilj telemarketinga prodaja robe i usluga, telemarketer ne sme da predstavi poziv
kao istrazivanje.

C17.2 — Pristojno vreme za telefonske pozive

Ukoliko primalac telefonskog poziva izriCito ne zahteva drugacije, tele-operater ¢e obavljati
telefonske pozive iskljucivo u vreme koje se generalno smatra pristojnim za primaoca poziva.

Kada se primalac poziva izjasni da je poziv obavljen u vreme koje mu neodgovara,
telemarketer moze pitati kada je moguée ponoviti poziv. Telemarketer treba da ponudi i
mogucnost da se poziv odbije.

C17.3 — Pravo na pismenu potvrdu

Ukoliko posle telefonskog poziva usledi porudzbina, potrosa¢ ima pravo na potvrdu
porudzbine u pismenom ili nekom drugom trajnom obliku, koja sadrzi pojedinosti o uslovima
ugovora i koja ¢e mu biti dostavljena blagovremeno, a najkasnije u trenutku isporuke
proizvoda, ili na pocetku pruzanja usluga. Potvrda porudzbine treba da sadrzi informacije
definisane Clanu C4 (Pravo na odustajanje od kupovine) i Clanu C5 (Identitet ponudaca) i,
kada je to potrebno, sve druge informacije definisane u ovom poglavlju.

C17.4 — Registrovanje i snimanje telefonskih razgovora

Registrovanje i snimanje razgovora koji se vode u svrhu telemarketinga, treba da se vrsi
iskljucivo uz odgovarajucu zastitu. Obavlja se s ciljem da se verifikuje sadrzaj razgovora, da
se potvrdi trgovinska transakcija, da se izvrSi obuka, ili radi kontrole kvaliteta. Potrosacima
treba da se saopsti, Sto ranije u toku razgovora, da se razgovor snima i da se navede razlog
zasto se to Cini.

Nijedan snimljen razgovor ne treba da bude emitovan pred javnim auditorijumom bez
prethodne saglasnosti oba ucesnika u razgovoru.

C17.5- Ucestalost pozivanja

Za potrebe iste ili slicne kampanje, telemarketeri ne bi trebali da istog potrosaca da zovu vise
od jednom u toku od 15 dana.

C17.6 — Neevidentirani telefonski brojevi

Potrosace Ciji telefonski brojevi nisu evidentirani u imenicima operatera, ne treba zvati u
komercijalne svrhe, osim u slucaju kada sam potrosa¢ dostavi svoj broj organizatoru
direktnog marketinga ili odgovaraju¢em operateru.
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C17.7 — Korisc¢enje opreme za automatsko biranje telefonskih brojeva

Kada se koristi uredaj za automatsko biranje telefonskih brojeva s predvidanjem, a
telemarketer nije trenutno dostupan da preuzme poziv koji je uredaj obavio, poziv e se
prekinuti i veza ¢e biti oslobodena najduze za jedan sekund.

Nijedan uredaj za automatsko biranje telefonskih brojeva s predvidanjem, niti bilo koja druga
oprema za automatsko biranje telefonskih brojeva ne moze se koristiti ukoliko ne moze da se
iskljuci istog onog trenutka kada potrosac prekine vezu. Oprema za automatsko biranje
telefonskih brojeva treba da oslobodi liniju svaki put pre no sto se poveze sa nekim drugim
telefonskim brojem.

Clan C18
Obracanje deci

Slededi uslovi se odnose na sve ponude proizvoda deci putem direktnog marketinga:

- roditelje i/ili staratelje treba podsticati da ucestvuju i/ili nadziru interaktivne aktivnosti
svoga deteta koje mogu dovesti do toga da dete dostavi svoje podatke
organizatorima kampanja direktnog marketinga;

- licni podaci o deci koji se mogu identifikovati, dozvoljeno je otkriti treéim licima
iskljucivo tek nakon dobijanja roditeljske i/ili starateljske saglasnosti ili u sluc¢ajevima
kada je to dopusteno zakonom. U treca lica ne spadaju agenti ili druge osobe koje
pruzaju operativnu podrsku za internet stranicu i koji ne koriste i ne otkrivaju licne
podatke o deci u bilo koju drugu svrhu.

Clan C19
Odgovornost

Ukupnu odgovornost za sve aspekte aktivnosti direktnog marketinga, bilo koje vrste ili
sadrzaja snosi pre svega organizator kampanje (prodavac/oglasivac), a sto ne iskljucuje
odgovornost ostalih ucesnika u aktivnostima direktnog marketinga.

Odgovornost, definisana u Clanu 21 Opstih odredaba, odnosi se i na druge ucesnike u
aktivnostima direktnog marketinga i to je potrebno imati u vidu. Osim ucesnika na trziStu to
mogu da budu:

- operateri, telemarketeri ili kontrolori podataka ili njihovi podugovaraci, koji daju svoj
doprinos aktivnosti ili komunikaciji;

- izdavadi, vlasnici medija ili ugovaraci koji objavljuju, prenose ili distribuiraju ponudu ili
neku drugu vrstu komunikacije.
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POGLAVLIE D —MARKETINSKA KOMUNIKACIJA I OGLASAVANIJE KORISCENJEM
DIGITALNIH I INTERAKTIVNIH MEDIJA

Ovo Poglavlje treba tumaciti zajedno sa Opstim odredbama o oglasavanju i praksi
marketinske komunikacije, kao i sa Poglavljem C o Direktnom marketingu.

PRIMENA POGLAVLJA D

Ovo Poglavlje odnosi se na celokupno oglasavanje i marketinske komunikacije koriSéenjem
digitalnih i interaktivnih medija u cilju promovisanja bilo kojeg oblika robe ili usluga. Ovo
Poglavlje dopunjuje Opste odredbe o oglasavanju i praksi marketinske komunikacije, kao i
Poglavlje C — Direktni marketing ovog Kodeksa sa specificnim propisima relevantnim za
posebna pitanja koja se ticu prirode digitalnih i interaktivnin medija, kao Sto su pitanja
vezana za prikupljanje podataka*

Ovo Poglavlje odreduje standarde etickog ponasanja koje treba da postuju sve strane (npr.
oglasivaci, agencije ili mediji) ukljuene u oglasavanje i marketinske komunikacije
posredstvom digitalnih i interaktivnih medija.

Pojmovi koji se posebno odnose na oglasavanje i marketinsku komunikaciju
posredstvom digitalnih i interaktivnih medija

Sledece definicije se odnose na ovo Poglavlje i treba ih tumaciti zajedno sa opstim
definicijama sadrzanim u Opstim odredbama:

- izraz ,digitalne marketinske komunikacije® odnosi se na marketinske komunikacije
posredstvom digitalnih i interaktivnih medija sa prevashodnom namerom da se
promovisu proizvodi ili da se uti¢e na ponasanje potrosaca;

- izraz ,kontaktiranje pojedinaca® odnosi se na komunikaciju upucenu na adresu
elektronske poste, broj mobilnog telefona (npr. SMS, MMS ili Aplikacija namenjena
mobilnim uredajima/pametnim telefonima) ili neku drugu adresu povezanu sa
osobom koja se moze identifikovati i direktno licno kontaktirati preko takve adrese
(npr. preko naloga na nekoj od drustvenih mreza kao Sto su Facebook, Linkedin,
Twitter, Google+, itd.);

- izraz ,digitalni medij" odnosi se na bilo koji oblik elektronskih medija gde se podaci i
informacije Cuvaju u digitalnom obliku i koji pruza moguénost razmene takvih
podataka i informacija, i koji omogucuje elektronsku, interaktivnu komunikaciju,
poput interneta, onlajn usluga i/ili elektronskih i komunikacijskih mreza, ukljucujuéi i
telefon;

- izraz ,interaktivna usluga" odnosi se na bilo koji sadrzaj ili uslugu koja se odasilje
tako da primalac na njih moZe odgovoriti, uzvratiti porukom ili ucestvovati u
automatizovanoj komunikaciji;

- izraz ,interaktivni mediji* se odnosi na bilo koji oblik elektronskih i digitalnih medija u
kojima korisnik/publika i medij imaju viSe ili manje aktivne uloge, za neke ljudske
potrebe i interakciju s ljudima u ljudskom kontekstu (kao Sto su dizajn interakcije,
novi mediji, interaktivnost, ljudske interakcije sa racunarom, digitalne kulture, a
ukljucuje i posebne sluajeve, kao Sto su, na primer, interaktivna televizija,
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interaktivne priCe, interaktivno oglasavanje, algoritamska umetnost, video igre,
drustveni mediji, inteligentno okruzenje, virtualna stvarnost i proSirena stvarnost;

- izraz ,interaktivno oglasavanje® se odnosi na oglasavanje putem online ili offline
interaktivnih medija za komunikaciju sa potrosacima i za promovisanje proizvoda,
robne marke, usluge i javnog oglasavanja usluge ili korporativne grupe

- izraz ,automatski birac" oznacava automatizovani birac brojeva koji prilagodava tarifu
poziva i odmah prosleduje odgovorene telefonske pozive dostupnom operateru;

- izraz ,teleoperater* oznaCava prodavca ili operatera koji se sluzi telefonom u svrhu
marketinske komunikacije;

- Izraz ,potrosac® je primalac oglasne poruke-marketinske komunikacije, odnosno
korisnik usluga i drugo lice kome je upucena marketinska komunikacija;

Clan D1
Identifikacija

Komercijalna priroda ponude proizvoda ili prikaza koji daju ucesnici na trziStu mora kao takva
biti jasno naznacena, i u takvoj marketinskoj komunikaciji se ne sme navoditi ili dovoditi u
zabludu da je posiljalac neki drugi potrosac ili nezavisno lice. Naslovi odnosno predmet
komunikacije ne smeju biti dvosmisleni i navoditi na pogresne zakljucke, a komercijalna
priroda komunikacije ne sme da bude prikrivena.

Ucesnici na trziStu treba da preduzmu odgovarajuce korake kako bi obezbedili da
komercijalna priroda sadrzaja sajta ili drustvene mreze koja je pod kontrolom ili uticajem
ucesnika na trzistu bude jasno navedena, te da se postuju pravila i standardi prihvatljivog
komercijalnog ponasanja na tim sajtovima i mrezama.

€lan D2
Jasnost ponude i njenih uslova

Softver ili druga tehnologija se ne sme koristiti za ¢injene nejasnim ili prikrivanje bilo kog
materijalnog faktora koji bi mogao da utice na odluke potrosaca, kao Sto je na primer cena i
drugi uslovi prodaje.

Potrosaci uvek treba da budu blagovremeno i unapred informisani o koracima koji vode do
porudzbine, kupovine, zaklju¢ivanju ugovora ili preuzimanja bilo koje druge obaveze. Ukoliko
se od potrosaca zahteva da u ovu svrhu dostave odredene podatke, treba im se pruziti i
odgovarajuca prilika da provere tacnost unetih podataka pre bilo kakvog obavezivanija.

Ucesnik na trziStu uvek treba da odgovori da li prihvata ili odbija porudzbinu potrosaca.

Clan D3
Postovanje javnih grupa i sajtovi sa iznosenjem misljenja

Potrebno je postovati uslove odredenog digitalnog i interaktivnog medija koji ima pravila i
standarde prihvatljivog komercijalnog ponasanja, (npr. grupe za vesti (tematske grupe),
drustvene mreze, forumi blogovi ili sajtovi na kojima se oglasavaju mali oglasi i opsti usluzni
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softver za uredivanje sadrzaja web stranica). Marketinske komunikacije objavljene na takvim
javnim mestima susreta prikladne su samo onda kada je na forumu ili stranici implicitno ili
eksplicitno naznacena spremnost na primanje takve komunikacije.

Clan D4
Nezeljene digitalne marketinske komunikacije upué¢ene odredenom pojedincu
koje on nije zahtevao

Nije dozvoljeno ni u kom slucaju slati marketinske komunikacije licu koje nije zahtevalo i/ili
eksplicitno zahtevalo ili prihvatilo da ih primi.

Nezeljena marketinska komunikacija upuéena odredenom pojedincu koju on nije zahtevao,
ali se u nekoj prethodnoj situaciji saglasio sa njenim primanjem, trebala bi se slati putem
digitalnih i interaktivnih medija samo onda kada se opravdano moZe smatrati da potroSace
koji primaju takvu komunikaciju zanima tematika ili ponuda, uz ostavljanje obavezne
moguénosti pojedincu da se u bilo kom momentu odjavi sa liste primaoca takvih
komunikacija, odnosno da mu se uz slanje svake marketinske komunikacije predoci jasan i
transparentan mehanizam koji potroSacu omogucuje da izrazi svoju Zelju da ubuduée ne
prima nezeljene marketinske komunikacije.

Uz postovanje Zelja potroSaca, izrazenih direktno poSiljaocu poruke ili putem uceSéa u
programu preferencijalne usluge, trebalo bi pripaziti da ni marketinska komunikacija, ni bilo
koja aplikacija koja potrosa¢ima omogucuje otvaranje drugih marketinskih poruka ili oglasa,
potroSacu ne remeti normalnu upotrebu digitalnih i interaktivnih medija.

Clan D5
Digitalne marketinske komunikacije i deca

Slededi uslovi se odnose na sve ponude proizvoda deci putem digitalnih i interaktivnih
medija:

- roditelje i/ili staratelje treba podsticati da ucestvuju i/ili nadziru interaktivne aktivnosti
svoga deteta;

- licni podaci o deci koji se mogu identifikovati, dozvoljeno je otkriti treéim licima
isklju¢ivo tek nakon dobijanja roditeljske i/ili starateljske pisane saglasnosti ili u
slucajevima kada je to dopusteno zakonom. U treéa lica ne spadaju agenti ili druge
osobe koje pruzaju operativnu podrSsku za internet stranicu i koji ne koriste i ne
otkrivaju li¢cne podatke o deci u bilo koju drugu svrhu.

- Vlasnici web stranice posvecene proizvodima ili uslugama kao Sto su npr. alkoholna
pi¢a, igre na srecu i duvanski proizvodi, energentska pi¢a i stimulativna sredstva, a
koje podlezu ograni¢enjima u pogledu godina starosti, treba da preduzmu sve
neophodne mere (npr. upitnik o starosti posetilaca sajta) kako bi ogranicili pristup
maloletnim licima takvim web stranicama;

- digitalne marketinske komunikacije namenjene deci odredene starosti treba da budu
adekvatne i prilagodene za uzrast te dece.
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Clan D6
Obzir prema mogucoj osetljivosti globalne publike

Uzimajuéi u obzir globalni domet digitalnih i interaktivnih mreza, kao i brojnost i raznolikost
mogudih primaoca marketinskih komunikacija ucesnici na trzistu bi trebalo da se pobrinu da
njihove marketinske komunikacije budu u skladu sa nacelima drustvene odgovornosti
sadrzanim u Opstim odredbama, te bi trebalo da posebno paze da istima nikoga ne uvrede.
Marketinska komunikacija za proizvode koji nisu prikladni za decu bi trebalo da sadrzi jasno
istaknuto upozorenje o tome.

€lan D7
Odredbe online bihejvioralnog oglasavanja (OBA)

Polje primene

Nize navedeni ¢lanovi se odnose na online bihejvioralno oglasavanje (OBA) sa akcentom na
posmatranje ponasanja vise lica tokom vremena i na vise web domena kojima su pristupala
ta lica sa ciljem da se kreiraju interesne grupe (grupe korisnika koji imaju jedan ili vise
zajednickih interesovanja zasnovanih na protekloj ili sadasnjoj online aktivnosti
pretrazivanja), ili pak da povezu posmatranje takvog ponasanja sa interesnim grupama lica
sa ciliem da vrSe oglasavanje u skladu sa interesovanjima i afinitetima korisnika weba.

Ove odredbe se ne primenjuju na marketinske komunikacije i oglasavanje koje se fokusiraju
na posmatranje ponasanja za odredeni vebsajt ili povezane sajtove, Sto Cine operatori na
web-u ili prva strana (ili pak oni subjekti koji nastupaju u ime operatera na web-u ili prve
strane). Na primer, odredbe se ne odnose na prikupljanje podataka i koriSéenje podataka o
aktivnostima na on-line magazinima ili prodajnim sajtovima (e-shop), kada se podaci koriste
iskljucivo za potrebe tih sajtova ili sa njima povezanih sajtova.

Ova odredba primenjuje se na sva lica i subjekte koji se bave online aktivnostima.
Definicija pojmova specificnih za odredbe OBA:

- izraz ,online bihejvioralno oglasavanje " (oglasavanje na digitalnim i interaktivnim
medijima na osnovu ponasanja na internetu ili OBA) odnosi se na praksu prikupljanja
podataka tokom vremena o aktivhostima online korisnika preko odredenog uredaja
Sirom razli¢itih nepovezanih web sajtova sa ciljem da se kreiraju interesne grupe i u
svrhu dostavljanja oglasa u skladu sa interesovanjima i afinitetima korisnika na webu.
OBA ne ukljuCuje aktivnosti web operatora, isporuku kvantitativnih oglasa ili
izveStavanje o kvantitativnim oglasima, ili pak kontekstualno oglasavanje (npr.
oglasavanje koje se zasniva na sadrzaju web stranice koja se posecuje, tekuc¢u posetu
potrosaca nekoj web stranici ili pak upit za pretrazivanje).

- u kontekstu OBA, izraz ,treca strana“ odnosi se na subjekat koji se bavi OBA na
nepovezanom web sajtu. Pod ovim izrazom se ne podrazumeva ,operater websajta"
ili ,prva strana" koji je vlasnik, kontrolor ili operater websajta, ukljucujuéi povezane
sajtove sa kojima je korisnik weba interaktivan.
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- izraz ,izriCita saglasnost" podrazumeva pojedinacnu saglasnost svakog korisnika koju
on daje izri¢itom radnjom, kao izraz svoje slobodne volje, prihvatanjem jasno
uocljive napomene web sajta kojom se prethodno jasno i potpuno informise o cilju
prikupljanja i koriSéenja takvih podataka u svrhu online bihejvioralnog oglasavanja.

Primena napomene i odredbe o izboru

Svaka tre¢a strana koja ucestvuje u OBA treba da se drZi principa o napomenama i
korisni¢koj kontroli, na nacin nize odreden. Transparentnost prikupljanja i koriSéenja
podataka i moguénost da korisnik i potrosac izaberu da li ho¢e da podele svoje podatke sa
OBA je od vitalnog znacaja. Nize se daju smernice kojima se pojasnjava kako se ovi principi
primenjuju na OBA.

D7.1
Napomena

Trece strane i web operateri treba da daju jasnu i uocljivu napomenu na svom websajtu sa

opisom nacina prikupljanja i prakse koriS¢éenja OBA podataka. Takva napomena treba da
ukljucuje jasan opis vrste podataka i svrhe za koju se oni prikupljaju, kao i mehanizam koji
se jednostavno koristi za izbor u pogledu prikupljanja i koriS¢enja podataka za OBA svrhe.

Napomena treba da se obezbedi putem koris¢enja jednog ili viSe mehanizama za jasno
otkrivanje i obavestavanje korisnika interneta o prikupljanju podataka i praksama koje se
koriste.?

D7.2
Korisnicka kontrola

Trece strane treba da daju na raspolaganje mehanizam za korisnike weba pomocu koga bi
mogli da iskoriste svoje pravo izbora u pogledu prikupljanja i koriS¢enja podataka za OBA
svrhe i za prenos tih podataka treéim stranama za OBA. Ovaj izbor treba da bude dostupan
putem linka iz mehanizma za napomenu koji je opisan u fusnoti 2.

Oni koji prikupljaju i koriste podatke posredstvom specifi¢nih tehnologija ili prakse koja ima
za cilj da se prikupe podaci sa svih ili prakticno sa svih websajtova koje preseca odredeni
kompijuter ili uredaj Sirom mnogih web domena, i da koriste te podatke za OBA, treba da
dobiju jasnu saglasnost korisnika. Korisnici weba treba da imaju na raspolaganju jedan
mehanizam jednostavan za koris¢enje da bi imali mogucnost da povuku svoju eksplicitnu
saglasnost za prikupljanje i koris¢enje takvih podataka za OBA.

D7.3
Bezbednost podataka

* Primeri kako trece strane, a gde je moguée i web operateri, mogu da pruze napomenu o prikupljanju podataka u
svrhu OBA ukljuc¢uju mehanizme kao $to je neka ikona sa linkom za otkrivanje ili u ili oko oglasa koji je
isporuc¢en na web stranici na kojoj se prikupljaju podaci za OBA, ili na nekom drugom mestu na web stranici, ili
putem linka na webu za neki industrijski uraden web sajt, ili viSe njih, na kome su navedene pojedinacne trece
strane.
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Neophodno je svo vreme odrzavati odgovarajucu fizicku, elektronsku i administrativnu zastitu
podataka prikupljenih i koris¢enih u OBA svrhu.

Podaci koji su prikupljani i koris¢eni za OBA treba da se ¢uvaju samo onoliko vremena koliko
je potrebno u poslovne svrhe navedene u eksplicitnoj saglasnosti.

D7.4
Deca

Ne bi trebalo kreirati segmente koji su posebno dizajnirani za decu od 12 i manje godina, a
koji se koriste u svrhu OBA.

D7.5
Segmentacija osetljivih podataka

Oni koji nastoje da kreiraju ili koriste takve OBA segmente oslanjajuci se na koris¢enje
osetljivih podataka, koji su kao takvi definisani vazeéim zakonodavstvom, moraju imati
eksplicitnu saglasnost korisnika weba, pre nego Sto se upuste u OBA uz koris¢enje te
informacije.

Clan D8
Odgovornost

Svi koji ucestvuju u planiranju, stvaranju ili izvrSenju digitalnih marketinskih komunikacija
ukljucujuéi OBA, snose odredeni stepen odgovornosti za postovanje Kodeksa prema onima
na koje marketinska komunikacija utice ili bi mogla imati uticaja, a na nacin kao sto je
definisano u Clanu 23 Opétih odredbi.

Brze promene i razvoj digitalnih i interaktivnih medija cini izradu detaljnijih smernica
neprikladnim i neprakti¢nim. Medutim, bez obzira na prirodu aktivnosti, odgovornost dele sve
ukljucene strane, proporcionalno svojoj ulozi u procesu i unutar granica pripadajucih
funkcija.
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POSEBNI SLUCAJEVI OGLASAVANIJA

POGLAVLIE E — MARKETINSKE KOMUNIKACIJE I OGLASAVANJE USMERENO DECI
I MLADIMA

Ovo poglavlje treba tumaciti u skladu sa opstim odredbama o oglasavanju i praksi
marketinske komunikacije i sa dolenavedenom preporukom UNICEF-a ,Komunikacija sa

decom - razvoj deteta, komunikacione potrebe i vestine™ *.

Izrazi koji se posebno odnose na Poglavlje E

Postujuéi princip uvazavanja razliCitih kognitivnih, emotivnih, psihickih i socijalnih vestina
dece i mladih u razli¢itim razvojnim dobima, postavljen u UNICEF-ovoj preporuci za
komunikaciju sa decom i mladima putem medija, potrebno je definisati pojmove ,deca" i
~mladi®.

Dok mnoge regulative definiSu pojmove deteta i maloletnih lica u odnosima u drustvu, sa
ciliem zastite ove osetljive ciljne grupe, ono koje u najdubljem smislu sagledava specifi¢nosti
starosnih grupa lica ispod 18 godina, je UNICEF usvojio pod nazivom ,Komunikacija sa
decom - razvoj deteta, komunikacione potrebe i vestine".

Prema navedenom dokumentu, postoje tri grupe uzrasta koje treba razlikovati u komunikaciji
sa decom:

- najmlade godine, od rodenja do Seste godine Zivota

- srednje godine, od sedam do 11 godina; i

- ranu adolescenciju od 12 do 14 godine (11 ili 12 godina starosti u najvecem broju
drustava predstavlja prosecno doba pocetka puberteta i rane adolescencije)

Kada se govori o uticaju medija na decu, vazno je imati na umu ove faze razvoja. Kako deca
rastu i sazrevaju, njihove potrebe, sposodnosti, interesovanja i izazovi se menjaju. Stoga,
razvojna faza deteta ima direktnog uticaja na njegovo razumevanje medija.

Za dalje potrebe ovog Kodeksa, a u skladu sa gorenavedenom definicijom UNICEF-a i opste
prihvaéenom samoregulativom podrzanom od strane Svetske Federacije Oglasivaca®, dete
¢emo definisati kao osobu mladu od 12 godina; a mladu osobu kao osobu od 12 do 18
godina Zivota.

4 UNICEF ,Communicating with Children: Part Three — Child development and communcation skills* -
http://www.unicef.org/cwc/
> http://www.eu-pledge.cu/
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Principi marketinSkog komuniciranja i oglasavanja usmerenom deci i mladima

Marketinskom komuniciranju i oglasavanju usmerenom ka deci i mladima treba posvetiti
posebnu paznju, obzirom na cinjenicu da deca zbog svoje mladosti i neiskustva nemaju
potpuno razumevanje prirode marketinskih komunikacija. Predmet ovog dela Kodeksa je
promovisanje proizvoda i/ili usluga koji po svojim svojstvima odgovaraju potrebama dece i
mladih, koji ih upotrebljavaju samostalno ili uz roditeljsku (starateljsku) pomoc.

Clan E1
Neiskustvo, nedostatak znanja i lakovernost

Marketinsko komuniciranje ne sme zloupotrebiti neiskustvo, nedostatak znanja ili lakovernost
dece i mladih, posebno u slede¢im oblastima:

1. Pri prikazivanju osobina i nacina koriS¢enja proizvoda ili usluge oglasna poruka:

a) ne bi trebalo da umanjuje ili uveéava nivo sposobnosti i vestine potrebne za
sastavljanje ili koriS¢enje proizvoda,

b) ne bi trebalo da preuveliava, i uopste, daje neistinite informacije o veliCini,
vrednosti, prirodi, roku trajanja, izdrzljivosti i osobinama proizvoda

C) ne bi trebalo da uskrati informacije o potrebi za dodatnhom kupovinom dodataka,
pojedinacnih proizvoda u kolekciji ili seriji koja je potrebna za postizanje
predstavljenog rezultata

d) treba jasno da komunicira uzrast deteta kojem je proizvod/usluga namenjena

2. Iako je upotreba fikcije prikladna za decu, ne bi smela da se koristi tako da otezava
razlikovanje stvarnosti od fikcije.

3. Marketinska komunikacija za proizvode/usluge namenjene deci i mladima bi trebalo
da bude jasno istaknuta kao takve, kako bi je deca i mladi prepoznali na taj nacin.

4. Marketinska komunikacija ne bi trebalo da navodi cenu koja Ce stvoriti nerealnu sliku
o vrednosti proizvoda/usluge, tako Sto ¢e upotrebom izraza “samo", ,sitnica" i
slicno. umaniiti njenu vrednost.

5. Predmet marketinskih komunikacija usmerenih ka deci i omladini, ne mogu biti lekovi,
medicinska sredstva, ukljucujudi i vitamine, osim decje paste za zube.

6. Predmet marketinskih komunikacija ne mogu biti mleko, druga hrana i pi¢e za
novorodencad kao i pribor za njihovo koriS¢enje.

7. Proizvodadi hrane i bezalkoholnih pi¢a posebno treba da vode racuna da u
oglasavanju usmerenom deci, Zive ili animirane licnosti koje ¢ine deo urednickog
sadrzaja (emitovanog ili Stampanog) ne treba da se koriste kako bi marketinskim
komunikacijama promovisali prodaju proizvoda ili usluga na nacin koji ¢e
onemogucditi razlikovanje izmedu programa ili urednic¢kog sadrzaja i komercijalne
komunikacije u svrhu prodaje proizvoda ili usluga. U tu svrhu, ne treba oglasavati
proizvode i usluge koriste¢i animirane ili Zive licnosti koje se pojavljuju u urednickom
programu u reklamnim blokovima 10 minuta pre i posle emitovanja
programa/urednickog sadrzaja u kojima se ti likovi pojavljuju. U slu¢aju javnih
servisa, ovaj period treba da bude 5 minuta.
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8. U reklamiranju leka, odnosno medicinskog sredstva opstoj javnosti nije dozvoljeno

prikazivati decu koja uzimaju lek, odnosno medicinsko sredstvo, odnosno kojima je
lek ili medicinsko sredstvo dostupno bez prisustva odraslih osoba.

9. Reklamiranje leka, odnosno medicinskog sredstva opstoj javnosti ne sme biti

Clan E2

iskljucivo ili uglavnom usmereno na decu.

Postovanje i ocuvanje drustvenih vrednosti

Marketinske komunikacije i oglasavanje namenjeno deci i mladima ne treba da omalovazava
vazece drustveno ponasanje, zivotne stilove i stavove, tako Sto Ce:

Clan E3

Preporucivati da deca i mladi posedovanjem ili upotrebom odredenog proizvoda ili
usluge sticu korist socijalnog, fizickog ili psiholoskog karaktera u odnosu na druge
pojedince iste starosne dobi odnosno da ¢e neposedovanje odredenog proizvoda
ili (nekoris¢enje) odredene usluge izazvati suprotan efekat

dovesti u pitanje ugled, autoritet, odgovornost, rasudivanje i stav roditelja,
staratelja i drugih ¢lanova porodice na nacin koji je nije primeren normama
pristojnog ponasanija;

Dovesti u pitanje ugled i autoritet predskolskih i Skolskih ustanova

Zloupotrebiti poverenje dece i mladih prema drugim licima a posebno prema
roditeljima i drugim clanovima porodice, starateljima, vaspitaima, uditeljima,
nastavnicima, profesorima i lekarima

Sadrzati direktan poziv deci i mladima da nagovaraju svoje roditelje, staraoce ili
druge odrasle da im kupe oglasene proizvode

Sugerisati da svaka porodica moze priustiti oglasavani proizvod ili uslugu

Ne treba da poziva decu i mlade da ucestvuju u komunikaciji ukoliko sadrzaj
poruke nije u skladu sa etickim nacelima Kodeksa i primeren godinama primaoca
poruke

Pozivati decu i mlade da kontaktiraju oglasivata bez prethodnog odobrenja
roditelja, staraoca ili druge odgovarajuce odrasle osobe ako to podrazumeva bilo
kakav trosak, ukljucujudi i troSak same komunikacije

Koristiti jezik koji je nepristojan ili nije pravilan u svakom smislu — fonetskom,
leskickom, sintaksickom i semanti¢cnom

Decu i mlade izlagati prikazivanju devijantnog ponasanja niti primerima
konzumacije alkohola i cigareta, uzivanja droge koji se mogu lako oponasati.

Zastita zdravlja i razvoja

Nisu dozvoljene marketinske komunikacije i oglasavanje koje sadrze neku informaciju ili
vizuelnu obradu, ili koje, uopste, podsticu na ponasanje koje moze zdravstveno, mentalno,
moralno ili fizicki da Steti deci ili mladima

Deca i mladi se ne smeju prikazivati u opasnim situacijama ili kako ucestvuju u
radnjama koje su opasne po njih ili druge, niti ih treba podsticati da ucestvuju u
potencijalno opasnim aktivnostima ili ponasanjima. To se ne odnosi na
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komunikacije i oglasne poruke koje za cilj imaju da upozore na opasnost po
zdravlje, sigurnost ili integritet deteta i mladih
* Marketinske komunikacije koje predstavljaju decu u saobracaju moraju uvaziti
odredbe Zakona o bezbednosti saobracaja, posebno u pogledu nosenja kacige,
upotrebe auto-sedista i nacina vezivanja sigurnosnog pojasa detetu tokom voznje
* Oglasna poruka ne sme da sadrzi prikaz nasilja, ukljuujudi i scene nasilja izmedu
animiranih likova, lutaka i sl.

Clan E4
Marketinske komunikacije i oglasavanje u pojedinim medijima

Proizvode koji nisu namenjeni deci i mladima ne treba oglasavati u medijima koji su
namenjeni deci i mladima.

Oglasne poruke koje su hamenjene deci i mladima ne treba plasirati u medijima u kojima je
urednicki sadrzaj neprikladan za decu, odnosno za mlade.

Potrebno je voditi racuna o sadrzaju oglasnih poruka koje se emituju za vreme, neposredno
pre ili posle termina kada se emituje deciji program.

Clan E5
Marketinske komunikacije i oglaSsavanje na pojedinim mestima

Marketinske komunikacije i oglasne poruke koje su namenjene deci i mladima ne smeju se
prikazivati u vrti¢ima, predskolskim, Skolskim i svim drugim ustanovama koje su namenjene
deci i mladima. Izuzetak predstavljaju poruke od opsteg interesa i interesa dece i mladih,
pod uslovom da preporucuju samo kompaniju proizvodaca ili davaoca usluge, a ne i sam
proizvod ili uslugu, pod uslovom da zakonska regulativa ne predvida drugacije.

Navedeno pravilo se odnosi i na sponzorstva svih ustanova koje su namenjene deci i
mladima.
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POGLAVLIE F — MARKETINSKE KOMUNIKACIJE I OGLASAVANJE HRANE I
BEZALKOHOLNIH PICA

Ovo Poglavlje treba tumaciti zajedno sa Opstim odredbama o oglasavanju i praksi
marketinske komunikacije.

Clan F1 Osnovna nacela marketinske komunikacije i oglasavanja grane i pic¢a

Princip tacne, istinite i poStene komunikacije u kontekstu oglasavanja hrane i bezalkolnih
napitaka znaci da informacije o hranljivim vrednostima i tvrdnje o hranljivim vrednostima i
korisnosti proizvoda po zdravlje treba da imaju dokazivu naucnu osnovu. Tvrdnje o
hranljivosti ili korisnosti za zdravlje treba da budu u skladu sa prirodom i obimom dokazivih
podataka, pruzajuci potroSacu proverljivu i proverenu informaciju. Informacije i tvrdnje o
hranljivim i zdravstvenim dejstvima treba da budu formulisane u skladu sa percepcijom
prosecnog potrosaca, posebno kada su u pitanju deca i mladi, kako ne bi zloupotrebili
njihovo neznanje ili lakovernost.

€lan F2 Zvuéno i vizuelno predstavljanje hrane i pi¢a

Zvucno i vizuelno predstavljanje hrane i bezalkohonih pi¢a u marketinskim komunikacijama
treba tacno da predstavlja materijalne karakteristike predstavljenog proizvoda, poput ukusa,
veli¢ine, hranljivih materija ili koristi po zdravlje i ne treba da dovode potrosaca u zabludu u
pogledu ijedne od navedenih ili drugih karakteristika.

Clan F3 Oglasavanje

Oglasavanje hrane i bezalkoholnih piéa ne treba da podstiCe ili odobrava preteranu
konzumaciju, a veliine porcija treba da su prigodne prikazanoj situaciji.

Clan F4 Istinitost

Marketinska komunkacija hrane i pi¢a koja sadrZi pozivanje na istrazivanje preferencije ukusa
ili proizvoda, ne treba da se zasniva na navodima statistickih vrednosti koje nisu validne ili
opravdane.

Clan F5 Zamena za obrok

Proizvodi za jelo i pie koji nisu namenjeni da budu zamena obroku ne treba da budu
predstavljeni kao takvi.

Clan F6 zdravlje

Marketinske komunikacije ne bi trebalo da zanemare vaznost i znacaj vodenja zdravog i
aktivnog nacina Zivota i balansiranog nacina ishrane.
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€lan F7 Odgovornost

U skladu sa principom ocuvanja drustvenih vrednosti, oglasavanje hrane i bezalkohonih pica
ne treba da dovodi potrosaca u zabludu u pogledu potencijalnih zdravstvenih ili drugih
koristi od konzumacije oglasavanog proizvoda.

Clan F8 Oglasavanje hrane i bezalkoholnih pi¢a namenjenih deci

Oglasavanje proizvoda iz kategorije hrane i pia ne treba da umanjuje ulogu roditelja,
staratelja i drugih odraslih odgovornih za detetovu dobrobit u pogledu definisanja izbora
hrane ili nacina zZivota.
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POGLAVLIE G — OGLASAVANJE ALKOHOLNIH PROIZVODA - PIVA, VINA,
PROIZVODA KOJI SADRZE MANJE OD 5% ALKOHOLA, KAO I OSTALIH
ALKOHOLNIH PICA CIJE JE OGLASAVANIE REGULISANO RELEVANTNIM
ZAKONIMA.

Ovo poglavlje treba tumaciti u skladu sa opstim odredbama o oglasavanju i praksi
marketinske komunikacije. Oglasavanje alkoholnih proizvoda regulisano je zakonom.

Clan G1
Osnovni principi odgovornih komercijalnih komunikacija piva, vina, proizvoda koji
sadrze manje od 5% alkohola, kao i ostalih alkoholnih pica

Oglasne poruke moraju biti pristojne i ne smeju nikoga vredjati. Pristojno znaci moralno,
odgovorno, sigurno.

U tom smislu poruke moraju izbegavati ponizavajuce koriS¢enje seksualnih poruka i
implicitno odobravanje neodgovornog i opasnog ponasanja.

Princip iskrenosti i poStenja primenjuje se na integritet poruke o proizvodima koji nikad ne
smeju biti prikazani na neistinit nacin.

Clan G2
Zloupotreba alkohola

Reklamne poruke koje se odnose na ovu grupu proizvoda ne smeju:

- propagirati prekomernu ili neodgovornu upotrebu alkohola

- obezvredjivati umerenost ili apstinenciju

- dovoditi navedene proizvode u vezu sa nasiljem, agresivnim i asocijalnim
ponasanjem

- prikazivati pijanstvo kao prihvatljivo stanje

- prikazivati trudnice kako konzumiraju navedene proizvode.

€lan G3
Starosna granica za konzumiranje alkohola

Prodaja i reklama navedenih proizvoda moze biti upuéena iskljucivo punoletnim licima, tj
licima starijim od 18 godina.

Reklamne poruke navedenih proizvoda ne smeju biti upuéene maloletnicima niti prikazivati
malololetne osobe ili osobe koje izgledaju kao maloletne kako ih konzumiraju.

Reklamne poruke o pivu i vinu ne smeju se prikazivati u medijima koji se obracaju
maloletnim osobama.

Maloletnim osobama je zabranjeno davati navedene proizvode na bilo koju vrstu degustacije.
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Clan G4
VozZnja

Reklamne poruke navedenih proizvoda ne smeju povezivati upravljanje motornim vozilima u
bilo kojim prilikama sa konzumiranjem alkoholnih pi¢a cije je oglasavanje regulisano
relevantnim zakonima.

Clan G5
Povezanost sa opasnim aktivhostima

Reklamne poruke ne smeju povezivati upotrebu navedenih proizvoda sa upravljanjem
potencijalno opasnim masinama niti sa sprovodjenjem potencijalno opasnih aktivnosti.

Ne sme se prikazivati konzumiranje navedenih proizvoda pre ili za vreme takvih aktivnosti.

Clan G6
Zdravstveni aspekti

Reklamne poruke navedenih proizvoda im ne smeju pripisivati svojstva sprecavanja bolesti,
nege ili lekovitosti.

Clan G7
Sadrzaj alkohola

Reklamne poruke navedenih proizvoda mogu potrosacdima saopstiti podatke o sadrzaju
alkohola, ali one moraju biti samo informativne, bez ikakvih dodatnih sugestija. Reklamne
poruke koje se odnose na ovu grupu alkoholnih proizvoda ne bi trebalo da navode da se
konzumacijom ovih proizvoda sporije dolazi do pijanstva u odnosu na konzumaciju drugih
alkoholnih proizvoda.

Clan G8
Ucinak i uspeh
Reklamne poruke ne smeju stvarati predstavu da upotreba alkohola poveéava mentalne i

fizicke sposobnosti.

Takodje ne sme se pobudivati utisak da upotreba alkohola pomaze uspehu u drustvu,
obrazovaniju, sportu ili seksualnom Zivotu.

Clan G9
Sponzorstva

Navedeni proizvodi ne smeju biti sponzori dogadaja koji posecuju prvenstveno maloletne
osobe.

Navedeni proizvodi ne smeju biti sponzori dogadaja koji su direktno povezani sa
automobilizmom niti se smeju reklamirati na ovakvim dogadajima.
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Navedeni proizvodi ne smeju biti sponzori niti se reklamirati na dogadajima koji promovisu
ekstremne sportove i druge rizi¢ne aktivnosti.

Na dogadajima sponzorisanim od strane navedenih prozvoda treba da budu u ponudi i
bezalkoholna pi¢a za osobe koje su ili maloletne ili koje ne konzumiraju alkoholna pi¢a. Na
ovim dogadajima ne smeju se davati uzorci navedenih proizvoda za konzumaciju maloletnim
osobama.

49



POGLAVLIE H - LEKOVI I MEDICINSKA SREDSTVA, KOZMETICKI PROIZVODI,
DIJETETSKI PROIZVODI I DODACI ISHRANI

Ovo poglavlje treba tumaciti zajedno sa Opstim odredbama o marketinskim komunikacijama i
oglasavanju.

Pojmovi koji se posebno odnose na ovo poglavlje

- lekovi koji se izdaju bez lekarskog recepta jesu lekovi koji imaju malu toksi¢nost,
veliku terapijsku Sirinu, bezbednost u predoziranju, minimalne interakcije, Cije su
indikacije dobro poznate pacijentu, odnosno korisniku i koji sluze za samolecenije, i
Cija primena nije vezana za odredene rizike.

- medicinska sredstva su svi instrumenti, aparati, uredaji i proizvodi koji se primenjuju
na ljudima bilo da se koriste samostalno ili u kombinaciji.

- kozmeticki proizvod je bilo koja supstanca ili preparat koja ¢e doci u kontakt sa
razlicitim, povrSinskim delovima ljudskog tela (koZa, kosa, nokti, usne, spoljni deo
genitalija) ili zubima, desnima, bilo da im je funkcija ciS¢enje, parfemisanje,
uklanjanje neprijatnih mirisa, menjanje izgleda i/ili zastita tela, odnosno njegovo
odrzavanje u dobrom stanju.

- dijetetski proizvodi su namirnice koje se zbog posebnog sastava ili posebnog nacina
proizvodnje jasno razlikuju od namirnica uobicajenog sastava i koje su pogodne za
posebno navedenu nutritivnu hamenu za koju se stavljaju u promet.

dodaci ishrani (dijetetski suplementi) su namirnice koje dopunjuju normalnu ishranu i
predstavljaju koncentrovane izvore vitamina, minerala ili drugih supstanci sa
hranljivim ili fizioloSkim efektom, pojedinacno ili u kombinaciji, a u prometu su u
doziranim oblicima dizajnirane da se uzimaju u odmerenim pojedinacnim koli¢inama
(kapsule, tablete, kesice praska, ampule tecnosti, bocice za doziranje u kapima i dr.)

- vitamini i minerali su esencijalni nutritijenti organskog porekla koji se u ljudski
organizam unose putem ishrane.

Clan H1
Opsta nacela marketinskih komunikacija i oglasavanja lekova i medicinskih
sredstava, kozmetickih proizvoda i dodataka ishrani

Marketinske komunikacije i oglasavanje ne bi trebalo da sadrze ponudu za dijagnosticiranje,
savetovanje, prepisivanje terapije ili leCenje putem korespodencije (telefonom, postom,
internetom ili faksom).

Marketinske komunikacije i oglasavanje ne bi trebalo da podsti¢u neselektivnu ili prekomernu
upotrebu proizvoda ili tretmana.

Marketinske komunikacije i oglasavanje ne bi trebalo da koriste tvrdnje da u slucaju
koriS¢éenja proizvoda ne postoji opasnost od trovanja ili stvaranja zavisnosti.
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Marketinske komunikacije i oglasavanje ne bi trebalo da koriste kao preporuku tvrdnju da je
proizvod dobio dozvolu za stavljanje u promet.

Marketinske komunikacije i oglasavanje ne bi trebalo da sugeriSu da su proizvod ili tretman
efikasni samo na osnovu cinjenice da su prirodni.

Marketinske komunikacije i oglasavanje ne bi trebalo da tvrde da proizvod nema neZzeljenih
dejstava, osim ako takva tvrdnja nije nau¢no potkrepljena.

Marketinske komunikacije i oglasavanje ne bi trebalo da sugeriSu da proizvod ili tretman
imaju iste efekte kao drugi proizvodi ili tretmani.

Marketinske komunikacije i oglasavanje ne bi trebalo da izazivaju uznemirenost ili
neopravdano ukazuju da je koriS¢enje proizvoda ili tretmana neophodno za ocuvanje
zdravlja.

Marketinske komunikacije i oglasavanje ne bi trebalo da koriste Siroj javnosti nepoznate
naucne termine za uobicajene pojmove.

Marketinske komunikacije i oglasavanje ne bi trebalo da sadrze tvrdnje da proizvod ili
tretman postizu uspeh u svim slucajevima, niti sa druge strane, da ishod zavisi od konkretne
situacije.

Clan H2
Individualni tretmani

Kada je re¢ o marketinSkom komuniciranju i oglasavanju individualnih tretmana, narocito
onih koji su fizi¢ki invanzivni, odnosno koji podrazumevaju postojanje tretmana koji prati bol,
rizik od infekcija i vidljivi podlivi na mestima koja su tretirana, oglasna poruka treba da,
imajuci u vidu prirodu svakog tretmana, sadrzi informaciju o tome da su sva obavestenja u
vezi sa individualnim tretmanima i njihovim efektima dostupna zainteresovanim licima kod
oglasivaca.

ODELJAK H.A - MARKETINSKE KOMUNIKACIJE I OGLASAVANJE LEKOVA I
MEDICINSKIH SREDSTAVA

Ovo poglavlje treba tumaciti zajedno sa Opstim odredbama o marketinskim komunikacijama i
oglagavanju, kao i sa Opstim nacelima karakteristi¢nim za ovo Poglavlje.€lan H.A.1
Nacela marketinskih komunikacija i oglasavanja lekova i medicinskih sredstava

Marketinske komunikacije i oglasavanje leka, odnosno medicinskog sredstva opstoj javnosti
obuhvataju reklamiranje leka koji se izdaje bez lekarskog recepta i medicinskog sredstva
namenjenog za upotrebu od strane pacijenta, Cije reklamiranje nije zakonom zabranjeno,
putem sredstava javnog informisanja, interneta, reklamiranje na javnim mestima, kao i
druge oblike reklamiranja opstoj javnosti (dostavljanje reklamnog materijala putem poste,
posetama i dr.).

Pod opstom javnosti u smislu ovog dela Kodeksa podrazumevaju se svi gradani Republike
Srbije.
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Ne treba reklamirati lek koji nema dozvolu za lek, odnosno cija je dozvola prestala da vazi,
kao i medicinsko sredstvo koje nije upisano u Registar medicinskih sredstava, odnosno cije je
reSenje o upisu u Registar medicinskih sredstava prestalo da vazi.

Ne treba reklamirati lek, odnosno medicinsko sredstvo koje dovodi u zabludu, odnosno
navodi na zakljuak da su bezbednost i efikasnost leka, odnosno medicinskog sredstva,
osigurani njihovim prirodnim poreklom, odnosno kojim se opisuje bolest i uspesi leCenja tako
da navode na samolecenije.

Ne treba reklamirati lek, odnosno medicinsko sredstvo na neodgovarajuci i senzacionalisticki
nacin o njihovim uspesima u lecenju prikazivanjem slika i sli¢no.

Ne treba reklamirati lek, odnosno medicinsko sredstvo radi podsticanja na propisivanje,
izdavanje, odnosno prodaju lekova ili medicinskih sredstava davanjem ili obecavanjem
finansijskih, materijalnih ili drugih koristi.

Ne treba reklamirati lek ili medicinsko sredstvo na nacin kojim se navodi na zakljucak da lek
spada u hranu, kozmetiku ili druge predmete opste upotrebe.

Marketinske komunikacije i oglasavanje ne bi trebalo da koriste reci, fraze ili ilustracije
kojima se tvrdi eksplicitno ili implicitno da proizvod ili tretman lece bolesti umesto da
ublazavaju ili olakSavaju simptome.

Marketinske komunikacije i oglasavanje za proizvode namenjene odvikavanju od pusenja
trebalo bi da sadrze jasnu informaciju da se radi o pomo¢nom sredstvu u ovom procesu i da
krajnji ishod zavisi od onoga ko se na to odluci.

Clan H.A.2
Upozorenje

Svaka reklamna poruka koja se odnosi na marketinske komunikacije i oglasavanje lekova
mora sadrzati upozorenje koje je propisano zakonom, i koje treba da bude komunicirano
tako da bude jasno vidljivo.

Navedeno upozorenje u Stampanim medijima mora biti obelezeno pojacanom bojom u
odnosu na drugi deo reklamne poruke i uokvireno u veli¢ini najmanje jedne desetine
reklamne poruke, ispisano slovima odgovarajuce veli¢ine, tako da je upozorenje moguce
normalno uoditi i nije ga moguce prevideti.

Navedeno upozorenje u reklamnim porukama na televizijskim programima potrebno je
prikazati samostalno i u posebnom kadru uz prate¢u glasovnu poruku cija je sadrzina
propisana zakonom, u radio programima uz prate¢u glasovnu poruku, a u online sadrzajima

samostalno i u posebnom kadru.

Reklamne poruke na otvorenom prostoru takode treba da sadrze odgovarajuce upozorenje.
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Clan H.A.3
Obmanjujuce ponasanje

Prilikom reklamiranja leka, odnosno medicinskog sredstva ne bi trebalo opsStu javnost
navoditi na utisak da lek, odnosno medicinsko sredstvo nema nezeljene reakcije.

Prilikom reklamiranja leka, odnosno medicinskog sredstva ne bi trebalo opstu javnost
navoditi na utisak da pre uzimanja leka, odnosno primene medicinskog sredstva nije
potrebno konsultovati lekara.

Prilikom reklamiranja leka, odnosno medicinskog sredstva ne bi trebalo opstu javnost
navoditi na utisak da se uzimanjem leka, odnosno primenom medicinskog sredstva moze
izbedi lekarski pregled, savet ili hirurSka intervencija.

Prilikom reklamiranja leka, odnosno medicinskog sredstva ne bi trebalo opstu javnost
navoditi na utisak da uzimanje leka, odnosno primena medicinskog sredstva garantuje uspeh
u lecenju bolesti.

Prilikom reklamiranja leka, odnosno medicinskog sredstva ne bi trebalo opstu javnost
navoditi na utisak da je odredeni lek, odnosno medicinsko sredstvo bolje od drugih lekova i
medicinskih sredstava.

Prilikom reklamiranja leka, odnosno medicinskog sredstva ne bi trebalo opstu javnost
navoditi na utisak da je lek zbog svog prirodnog porekla neskodljiv i delotvoran.

Prilikom reklamiranja leka, odnosno medicinskog sredstva ne bi trebalo opstu javnost
upucivati na to da se preporuceni lek, odnosno medicinsko sredstvo moze zameniti drugim
lekom, odnosno medicinskim sredstvom.

ODELJAK H.B. - KOZMETICKI PROIZVODI, DIJETETSKI PROIZVODI I DODACI
ISHRANI

Ovaj odeljak treba tumaciti zajedno sa Opstim odredbama o marketinskim komunikacijama i
oglasavanju, kao i Opstim nacelima karakteristi¢nim za ovo Poglavlje.

PRIMENA ODELJKA H.B.

Ovaj odeljak se odnosi na sve marketinske komunikacije kozmetickih proizvoda, dijetetskih
proizvoda i dodataka ishrani. Zbog specifi¢nosti samog predmeta, odnosno ucestalosti i
inteziteta komuniciranja u Kodeksu mu je posvecena posebna paznja.

€lan H.B.1
Nacela marketinskih komunikacija i oglasavanja kozmetickih proizvoda

Tvrdnje u marketinskim komunikacijama i oglasavanju kozmetickih proizvoda trebalo bi da

budu potkrepljene validnim (naucnim) dokazima koji predstavljaju rezultat testiranja i
istrazivanja nezavisnih profesionalnih ustanova.
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Naucna terminologija koja se koristi trebalo bi da bude predstavljena na jasan nacin kako bi
ciljna grupa kojoj je namenjena mogla da je dobro razume.

Nijedna preporuka ne bi trebalo da potice od neregistrovane medicinske, odnosno
profesionalne ustanove.

Marketinske komunikacije kozmetickih proizvoda ne bi trebalo da predstavljaju pojedinci koji
ostavljaju utisak profesionalnog davaoca saveta ili preporuke ukoliko nisu zaista kvalifikovani
za to.

Marketinske komunikacije i oglasavanje za proizvode koji umanjuju znake starenja su
prihvatljive samo u slucajevima da je dokazana njihova delotvornost. Nekvalifikovane tvrdnje
kao sto je “lek”, ili “podmladivanje” , "zaustavljanje procesa starenja", generalno nisu
prihvatljive.

Marketinske komunikacije i oglasavanje ne bi trebalo da koriste nepoznate naucne pojmove
za opsStepoznate stvari.

Marketinske komunikacije i oglasavanje ne bi nekvalifikovano trebalo da tvrde da odredeni
proizvod ili tretman mogu da sprece, uspore gubitak kose, odnosno da mogu da izlece
Celavost.

Marketinske komunikacije i oglasavanje ne bi trebalo da sugeriSu da proizvod ili tretman
stimulisu ili poboljSaju rast kose, hrane koren dlake, osim ako ne postoje dokazi do kojih je
istrazivanjem dosSla nezavisna, profesionalna ustanova.

Clan H.B.2

Nacela marketinskih komunikacija i oglasavanja dodataka ishrani, vitamina,
minerala i proizvoda za mrsavljenje

Marketinske komunikacije i oglasavanje ne bi trebalo da sugeriSu da c¢e dodaci ishrani
nadomestiti nedostatke loSe ishrane, poboljSati raspolozenje ili stanje organizma uopste, niti
da se radi o zameni za zdravu ishranu.

Marketinske komunikacije i oglasavanje ne bi trebalo da tvrde da dodaci ishrani (vitamini i
minerali) mogu da sprece, tretiraju ili leCe oboljenja.

Bilo kakve tvrdnje o efikasnosti tretmana ili proizvoda za mrSavljenje treba da budu
potkrepljeni dokazima. Svedocenja pojedinaca (testemonijali) nemaju snagu dokaza, osim
kada su potkrepljena faktickim dokazima nezavisnog, stru¢nog izvora.

Marketinske komunikacije ne bi trebalo da promoviSu tretmane za stanja koja zahtevaju
medicinski tretman, kao $to su gojaznost®, anoreksija i bulimija.

6 - . . R ,
Normalna telesna teZina, gojaznost, neuhranjenost - izracunava se uz pomo¢ BMI (Body Mass Index) —

telesna masa u kilogramima se deli kvadratom visine u metrima.
Klasifikacija:

18,5 Neuhranjenost
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Marketinske komunikacije ne bi trebalo da sugeriSu da je biti neuhranjen prihvatljivo ili
pozeljno. Ukoliko se koriste testemonijali ili tzv. “istorije slucaja”, osobe koje se pojavljuju ne
bi trebalo da budu neuhranjene.

Ekstremne dijete ne treba da budu oglasavane zbog mogucnosti izazivanja ozbiljnih
zdravstvenih problema kod potencijalnih korisnika.

Marketinske komunikacije ne bi trebalo da sugeriSu da osobe normalne telesne teZine treba
da oslabe.

Marketinske komunikacije za dijetalne proizvode, niskokalori¢énu hranu, dodatke hrani,
preparate za smanjenje apetita, zamene za obroke, moraju jasno dati do znanja da mogu biti
efikasni samo kao deo kontrolisane dijete. Ne smeju sugerisati, odnosno odavati utisak da
odredeni metod mora dati rezultate, kao i da neko moze jesti koliko hoce i istovremeno
gubiti na tezini.

Marketinske komunikacije trebalo bi da uzimaju u obzir razli¢itost pojedinacnih slucajeva,
odnosno ono Sto medicinska praksa smatra prihvatljivim kada je smanjenje kilograma u
pitanju. Generalno govoreci, smanjenje telesne tezine za vise od 1kg za nedelju dana ne
smatra se kompatibilnim sa medicinskim, odnosno nutricionisti¢kim preporukama.

Marketinske komunikacije namenjene odraslima koji imaju problem sa viskom kilograma ni
na koji nacin ne treba da budu usmerene ka deci, niti da sadrze bilo Sta Sto bi deci moglo da
bude privlacno

18,5 - 25 Idealna tezina
25 - 30 Preterana tezina
30 Gojaznost

Izvor: World Health Organization. Obesity: preventing and managing the global epidemic (2000)
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POGLAVLIE I — IGRE NA SRECU

Ovo Poglavlje treba tumaciti zajedno sa Opstim odredbama o oglasavanju i praksi
marketinske komunikacije.

Pojmovi koji se posebno odnose na ovo poglavlje

- igrama na srecu smatraju se igre u kojima se ucesnicima, uz naplatu, pruza
moguénost da ostvare dobitak u novcu, stvarima, uslugama ili pravima, pri ¢emu
dobitak ili gubitak ne zavisi od znanja ili vestine ucesnika u igri, nego od slucaja ili
nekog neizvesnog dogadaja.

- Igrama na sre¢u ne smatraju se igre koje se prireduju pred javnoséu, u kojima se
takmiCi u znanju i vestini iz razliCitih oblasti jedan ili viSe unapred kvalifikovanih
ucesnika prema pravilima priredivaca uz direktno ucesce ucesnika u igri (neposredno
na mestu priredivanja igre ili putem telefona), pri ¢emu krajnji ishod zavisi iskljucivo
od postignutih rezultata iz zadate oblasti.

- klasicne igre na srecu su igre u kojima ucestvuje veci broj ucesnika sa namerom da
budu jedini ili delimi¢ni dobitnici unapred definisanog fonda dobitaka.

- posebne igre na srecu su igre u kojima ucesnici igraju jedan protiv drugog, ili protiv
priredivaca, u nameri da ostvare dobitak u zavisnosti od visine uloga.

- nagradne igre u robi i uslugama su igre koje u reklamne i druge svrhe prireduje
pravno lice ili preduzetnik, u kojima se ucesnicima pruza mogucnost da ostvare
nagradu u robi ili uslugama, koja mora biti unapred odredena. Nagradne igre u robi i
uslugama se takode smatraju igrama na srecu, u skladu sa zakonom.

ClanI1
Nacela marketinskih komunikacija i oglasavanja igara na srecu

Marketinske komunikacije i oglasavanje igara na sre¢u treba odgovorno da prikazuju
ucestvovanje u igrama na srecu.

Marketinske komunikacije i oglasavanje ne treba da ohrabruju prekomerno ucestvovanje u
igrama na srecu, niti bi prekomerno ucestvovanje u igrama na sre¢u smelo biti prikazano kao
pozitivan primer ili biti predstavljeno kao uobicajen deo svakodnevnih aktivnosti.

Marketinske komunikacije i oglasavanje ne bi trebalo da podrzavaju teznju za sticanjem
novca naglasavajuéi mogucnost dobijanja velike sume novca kao reSenje za finansijske ili
socijalne probleme.

Marketinske komunikacije i oglasavanje igara na srecu ne bi trebalo da nagovestavaju da ce
dobitnici nagrada biti u obavezi da saraduju u reklamnim kampanjama, radio ili tv
programima.

Sa druge strane, dobitnici nagrada mogu dati dozvolu za to, Sto ¢e se konstatovati
sporazumom sa priredivaem igre na srecu. Dozvola se moze povu¢i do momenta
predvidenog tim sporazumom.

Ne treba reklamirati igre na sre¢u u Stampanim medijima i programima u elektronskim
medijima koji su namenjeni maloletnim licima.
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Ne treba reklamirati klasi¢ne i posebne igre na srecu bez obavestenja o zabrani ucestvovanja
maloletnih lica.

Nije preporucljivo maloletnike ili lica koja izgledaju kao maloletnici, i to pre svega decu,
prikazivati u marketinskim komunikacijama i oglasnim porukama vezanim za klasi¢ne i
posebne igre na srecu.

Reklamne poruke vezane za igre na sre¢u na bilbordima, posterima, autobuskim stajaliStima i
sliéno, ne bi trebalo postavljati u okruzenju obrazovnih ustanova koje pohadaju pre svega
maloletna lica.

Preporucuje se da svaka marketinska komunikacija, odnosno oglasna poruka vezana za igre
na srecu sadrzi kontakt nadlezne institucije (prema propisima, odnosno preporukama
Ministarstva zdravlja ili Uprave za igre na sre¢u) koja pruza usluge savetovanja ili leCenja
zavisnosti od kockanja.
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POGLAVLIE J- TVRDNJE O ZASTITI ZIVOTNE SREDINE U MARKETINSKIM
KOMUNIKACIJAMA I OGLASAVANJIU

Ovo Poglavlje treba tumaciti zajedno sa Opstim odredbama o oglasavanju i praksi
marketinske komunikacije.

PRIMENA POGLAVLJA ]

Ovo poglavlje se odnosi na sve marketinske komunikacije i oglasavanjekoje sadrze bilo kakvu
vrstu tvrdnje o Zivotnoj sredini, odnosno koje prave direktnu ili indirektnu referencu na
aspekte zastite Zivotne sredine u vezi sa proizvodnjom, ambalazom, distribucijom,
koriséenjem/konzumiranjem ili odlaganjem proizvoda. Tvrdnje u vezi sa Zivotnom sredinom
sekundarnu ambalazu, promotivne ili materijale namenjene mestu prodaje, materijalima o
proizvodu, kao i putem telefonskih, digitalnih ili elektronskih medija.

Pojmovi koji se posebno odnose na tvrdnje o Zivotnoj sredini

Slede¢i pojmovi se odnose na ovo poglavlje i treba ih tumaditi u skladu sa opstim
definicijama sadrzanim u opstim odredbama:

~€koloski aspekt' oznacCava uticaj koji organizacija ostvaruje na Zzivotnu sredinu
obavljanjem poslovnih aktivnosti , kao i uticaj koji proizvod/usluga tokom svog
Zivotnog ciklusa moZze imati na na Zivotnu sredinu;

- ,tvrdnja o uticaju na Zivotnu sredind" oznacava bilo koju izjavu, simbol ili graficki
prikaz koji upucuje na aspekt uticaja proizvoda na Zzivotnu sredinu, njegove
komponente ili ambalaze;

- ,uticaj na Zivotnu sredind® oznacava bilo kakvu promenu u Zivotnoj sredini, bilo
pozitivnu ili negativnu, u potpunosti ili delimi¢no uzrokovanu delovanjem organizacije
ili njenih proizvoda;

- ,Zivotni cikus* oznaCava uzastopne i povezane faze zivotnog ciklusa proizvoda od
pribavljanja sirovine ili prikupljanja prirodnih resursa do konacnog odlaganja
proizvoda;

- ,proizvod" oznacava bilo koju robu ili usluge. ,Proizvod" uobi¢ajeno oznacava i
ambalazu u kojoj je roba isporucena, ali je u kontekstu zivotne sredine prikladno od
ovog termina odvojiti ambalazu, Sto oznacava bilo koji materijal koji se koristi da
zastiti ili spakuje proizvod u toku transporta, skladiStenja, promovisanja ili koris¢enja
istog;

- izraz ,kvalifikacija" oznacava objasnjenje ili obrazlozenje koje precizno i tacno opisuje
ograniCenost primene i znacenja tvrdnje;

- ,otpad" se odnosi na sve Sto vlasnik ili proizvoda¢ ne namerava dalje da koristi i Sto
se baca ili ispusta u Zivotnu sredinu;

Mnogo je razliCitih tvrdnji o Zivotnoj sredini, te njihova upotreba i vaznost mogu varirati.
Ovi opsti principi se primenjuju na sve tvrdnje u vezi sa zivotnom sredinom u oblasti
marketinskih komunikacija i oglasavanja.
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Clan 11
Princip postene i istinite prezentacije

Princip postene i istinite prezentacije se u vezi sa zivotnom sredinom tumaci tako da
marketinske komunikacije i oglasavanje ne treba da zloupotrebljavaju zabrinutost
potroSaca za zivotnu sredinu ili da koriste njihov moguéi manjak znanja o Zivotnoj sredini.
Marketinske komunikacije ne treba da sadrze izjave ili vizuelne poruke koje mogu dovesti
u zabludu potrosaca u vezi sa aspektom zastitne Zivotne sredine ili prednosti proizvoda,
niti o aktivnostima koje oglasivac preduzima za dobrobit Zivotne sredine. Neki od primera
su prenaglasavanje atributa u vezi sa Zivotnom sredinom, kao Sto je naglasavanje
zanemarljivih unapredenja kao da su znacajan napredak ili koris¢enje statistike u svrhu
dovodenja u zabludu (,dvostruko smo uvecali koriS¢enje recikliranog materijala za
proizvod" kada je polazna tacka bio nizak procenat).

Marketiske komunikacije koje se odnose na odredeni proizvod ili aktivnost ne treba da
podrazumevaju, bez odgovarajuéeg dokaza, da se odnose na poslovanje cele
organizacije, grupe ili industrije.

Tvrdnja o uticaju na Zivotnu sredinu treba da se odnosi na proizvod koji promovise i
samo na aspekte koji ve¢ postoje ili se mogu realizovati tokom Zzivotnog ciklusa
proizvoda, ukljucujuci uobicajeno odlaganje proizvoda. Trebalo bi biti jasno na Sta se
tvrdnja odnosi — proizvod, posebni sastojak proizvoda, ambalazu ili poseban deo
ambalaze. Aspekt koji je postojao od ranije ali se nije komunicirao, ne treba prikazivati
kao nov.

Tvrdnje o uticaju na Zivotnu sredinu treba da su azurirane, i kada je to potrebno, treba ih
ponovo analizirati u skladu sa razvojem relevantnih dogadaja.

Nejasne i uopstene tvrdnje o dobrobiti za Zivotnu sredinu, koje mogu nositi viSestruko
znacenje za potrosaca, treba koristiti samo ako su validne u svim razumno predvidivim
situacijama, bez kvalifikacije. Ukoliko ovo nije slucaj, uopstene tvrdnje o Zivotnoj sredini
treba da budu ili odredene ili ih treba izbegavati. Posebno treba izbegavati tvrdnje bez
kvalifikacije koje impliciraju da proizvod ili aktivhost nema uticaja ili ima samo pozitivhog
uticaja na zivotnu sredinu, poput ,bezbedno za zivotnu sredinu®“, ,odrzivo", ,u skladu sa
Zivotnom sredinom", ako se ne moze dokazati njihova tacnost na izuzetno uverljiv nacin.
Sve dok ne postoje definitivni, opste prihvaéeni metodi merenja odrzivosti ili potvrdenje
postojanja istog, ne treba koristiti tvrdnje koje upuéuju na postignutu odrzivost.

Kvalifikacije treba da su jasne, uocljive i razumljive. Kvalifikacije treba da su istaknute u
blizini tvrdnje koju kvalifikuju, kako bi se Citale zajedno. Prihvatljive su okolnosti kada je
prigodno koristiti kvalifikaciju koja upuéuje potrosaca na internet stranicu gde je moguce
doc¢i do dodatnih informacija. Ova tehnika je posebno pogodna za komunikaciju o
odlaganju ambalaze posle upotrebe proizvoda. Recimo, ukoliko nije moguce dati spisak
podru¢ja na kojima je mogucée proizvod ili ambalazu reciklirati posle upotrebe,
kvalifikacija moze uputiti na internet adresu koja daje informacije potrosacu gde moze
reciklirati proizvod.
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€lan 32
Naucna istrazivanja

Marketinske komunikacije mogu da koriste tehnicke demonstracije ili naucne zakljucke o
uticaju na Zivotnu sredinu samo onda kada ih je moguce potkrepiti pouzdanim naucnim
dokazima.

Naucna terminologija ili specificna terminologija vezana za zastitu Zivotne sredine je
prihvatljiva ukoliko je relevantna i koristi se tako da moze biti lako razumljiva od strane
onih kojima je poruka namenjena.

Tvrdnja o Zivotnoj sredini koja se odnosi na zdravlje, bezbednost ili bilo koju drugu sli¢nu
dobrobit se moze koristiti samo kada je potkrepljiena pouzdanim naucnim dokazima.

Ukoliko postoji znacajno razlikovanje naucnih misljenja ili su raspolozivi dokazi nedovoljni
da potkrepe tvrdnju, treba jasno navesti izvor za tvrdnju. Oglasivaci ne treba da sugerisu
da njihove tvrdnje uZivaju nepodeljenu podrsku ili prihvatanje od strane naucne
zajednice, ukoliko to nije slucaj.

€lan 33
Komparativne tvrdnje

Komparativhe tvrdnje treba da su odredene a osnov za poredenje treba da bude jasan.
Prednost u odnosu na konkurente u oblasti Zivotne sredine se moze tvrditi samo kada se
ona moze jasno dokazati. Proizvodi koji se porede treba da zadovoljavaju iste potrebe i
da imaju istu svrhu.

Komparativne tvrdnje, bilo da je poredenje u vezi sa oglasivacevim ranijim proizvodnim
procesom ili proizvodom, treba da budu formulisane na takav nacin da bude jasno da li je
prednost koja se iznosi potpuna ili delimi¢na.

PoboljSanja koja se odnose na proizvod treba predstavljati odvojeno od poboljSanja koja
se odnose na pakovanje. Ne treba ih kombinovati, u skladu sa principom da tvrdnje treba
da budu odredene i da se jasno odnose na proizvod, njegov sastojak ili ambalazu ili
sastavni deo ambalaze.

Clan J4
Zivotni ciklus proizvoda, komponente i elementi

Tvrdnje o Zivotnoj sredini ne treba predstaviti tako da impliciraju da se odnose na vise
faza zivotnog ciklusa proizvoda, ili na viSe karakteristika proizvoda nego Sto je moguce
potkrepiti dokazima; treba uvek da je jasno na koju fazu ili karakteristiku proizvoda se
odnosi tvrdnja. Tvrdnju koja istie Zivotni ciklus kao prednost proizvoda, potrebno je
potkrepiti odgovaraju¢im dokazima.

Kada se tvrdnja odnosi na smanjenje komponenti ili elemenata proizvoda koji imaju
negativan uticaj na Zivotnu sredinu, treba da je jasno istaknuto Sta je umanjeno. Takve
tvrdnje su opravdane samo kada se odnose na alternativhe procese, komponente ili
elemente koji daju znacajno unapredenje u pogledu zastite Zivotne sredine.
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Tvrdnje u vezi sa Zivotnom sredinom ne treba bazirati na nepostojanju komponente,
sastojka, osobine ili uticaja koji nikada nisu ni bili u vezi sa kategorijom proizvoda o kojoj
je rec. Nasuprot tome, genericke osobine ili komponente koje su zajednicke svim ili vecini
proizvoda iste kategorije, ne treba predstavljati kao jedinstvene ili posebne karakteristike
promovisanog proizvoda.

Tvrdnje da proizvod ne sadrZi odredeni sastojak ili komponentu treba koristiti samo onda
kada nivo definisane supstance ne prelazi nivo priznatog nivoa zagadenja u tragovima ili
pozadinskog nivoa . Tvrdnje da je proizvod, komponenta ili pakovanje ,, bez" hemikalije
ili supstance se obi¢no koriste kako bi se izrazila tvrdnja o direktnom iili indirektnom
uticaju na zdravlje, pored tvrdnje o Zivotnoj sredini. Dokazi potrebni da se podrzi tvrdnja
o direktnom ili indirektnom uticaju na zdravlje ili bezbednost mogu biti drugaciji od onih
kojima se dokazuje tvrdnja o dobrobiti za Zivotnu sredinu. Oglasiva¢ mora biti siguran da
poseduje pouzdane naucne dokaze koji podrzavaju tvrdnju o direktnom ili indirektnom
uticaju na zdravlje ili bezbednost u skladu sa drugim odredbama ovog Kodeksa.

Clan 35
Znaci i simboli

Znake ili simbole u vezi sa zivotnom sredinom treba koristiti samo kada je izvor tih znaka
ili simbola jasno naznacen i kada ne postoji moguc¢nost da moze doc¢i do nejasnoca u
pogledu njihovog znacenja. Takvi znaci i simboli ne treba da lazno navode na zakljucak o
zvani¢nom odobrenju ili verifikaciji od nezavisne institucije.

Clan J6
Rukovanje otpadom

Tvrdnje o Zivotnoj sredini koje se odnose na rukovanje otpadom su prihvatljive ukoliko je
preporuCeni nacin separacije, prikupljanja, obrade i odlaganja otpada generalno
prihvacen ili dostupan razumnom broju potrosaca u podrucju na koje se tvrdnja odnosi
(ili slican drugi standard u skladu sa primenljivim lokalnim zakonskim reSenjem). U
suprotnom, stepen dostupnosti treba da je precizno naznacen.

Clan 37
Odgovornost

Na ovo poglavlje primenjuju se pravila o odgovornosti izneta u Opstim Odredbama.

7 Termini “zagadenje u tragovima” i “pozadinski nivo” su neprecizni pojmovi. Zagadenje u tragvima odnose se pre
svega na necistocu u proizvodnom procesu, dok se izraz “pozadinski nivo” koristi u kontekstu supstanci koje se prirodno
javljaju.Tvrdnje Cesto treba bazirati na posebnoj analizi po supstanci da bi se dokazalo da je prisutni nivo ispod Stetnog.
Takode, tacna definicija zagadenja u tragovima zavisi od podrucja proizvodnje. Ako se supstanca ne dodaje namerno tokom
proizvodnje i ukoliko proizvodni proces ograni¢ava moguénost kros-kontaminacije, tvrdnja poput “bez dodatog xx” moze
biti prigodna. Medutim, ukoliko se postizanjem umanjenja uvecavaju druge Skodljive komponente, tada je tvrdnja
obmanjujuca
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Popis odabranih tvrdnji o uticaju na Zivotnu sredinu

Popis odabranih tvrdnji o uticaju na Zivotnu sredinu koji sledi sadrzi neke od tvrdnji u
Siroj upotrebi. Cilj je da se definiSe njihovo uobicajeno znacenje i da se ponude smernice
za njihovo koris¢enje u marketinskoj komunikaciji. Popis je zasnovan na ¢lanu 7. norme
ISO 14021 u kojoj su date dalje pojedinosti o kvalifikacijama i metodologiji procene.

1.

Pogodno za kompostiranje

Osobina proizvoda, ambalaze ili njihovih sastavnih delova koji su biorazgradivi,
stvaraju razmerno homogenu i postojanu tvar nalik humusu. Ovu oznaku ne treba
upotrebljavati ako razgradnja proizvoda, ambalaze ili sastavnih delova ima negativan
uticaj na kompost, kompostni sastav ili Zivotnu sredinu. Ukoliko je to primenljivo, uz
kvalifikaciju pogodnosti za kompostiranje, treba navesti vrstu objekta za
kompostiranje ili preporuceni postupak, delove koji se mogu kompostirati, potrebnu
pripremu proizvoda ili potrebni materijal, kao i raspoloZivost objekata za
kompostiranje (ukoliko proizvod nije pogodan za kuéno kompostiranje).

Razgradivo

Osobina proizvoda ili ambalaze koje u odredenim uslovima omogucava njihovu
delimi¢nu razgradnju kroz odredeno vreme. Ovu oznaku ne treba koristiti na
proizvodu ili ambalazi ako prilikom razgradnje ispustaju materije u koncentraciji koja
Stetno utiCe na Zivotnu sredinu. Oznaka razgradivosti bi trebalo da se poziva na
odredenu metodu testiranja koja ukljuCuje najvisi nivo razgradnje i duZinu testiranja,
kao i na verovatne okolnosti odlaganja otpada.

Predvideno za rastavljanje

Osobina dizajna proizvoda koja omogucava rastavljanje proizvoda na njegove delove
posle koris¢enja, kako bi se komponente i delovi mogli ponovo iskoristiti, reciklirati ili
na neki drugi nacin iskoristiti izvan toka otpada. Tamo gde je to moguce, oznaku o
mogucnosti rastavljanja treba da prati objasnjenje na koje se komponente odnosi, i
odredivanje onoga ko moze da obavi rastavljanje (npr. potrosac ili strucnjak).
Informacije za potroSace o metodi rastavljanja treba osigurati prema potrebi.

ProduZena trajnost proizvoda

Proizvod koji omogucéava produzenu upotrebu zahvaljujuéi unapredenoj izdrZljivosti ili
delu koji omogucuje nadogranju, ¢ime Stedi resurse ili doprinosi smanjenju otpada.
Oznaka o produzenoj trajnosti treba da bude propracena objasnjenjem potrebe za
nadogradnjom ili unapredene izdrZljivosti.

Obnovljena energija

Osobina proizvoda koja nastaje koriS¢enjem energije iz materijala ili energije koja bi u
drugadijim okolnostima bila odloZzena kao otpad, ali je prikupljena, planiranim i
definisanim procesima i postupcima. U tom smislu, i sama obnovljena energija moze
Ciniti proizvod.

Da bi se ovakva tvdnja koristila, negativan uticaj na zivotnu sredinu koji nastaje
prilikom prikupljanja i prerade otpada u energiju treba da bude kontrolisan

62



odgovarajuéim postupkom. Ukoliko je to moguce, oznaku o obnovljenoj energiji treba
potkrepiti navodima o vrsti i koli¢ini otpada iskoris¢enog za obnovu.

. Pogodno za recilkiranje

Osobina proizvoda, ambalaze ili sastavnih komponenti, koja omogucava njihovo
izdvajanje iz toka otpada putem raspolozivih postupaka i programa za njihovo
sakupljanje, preradu i vracanje u upotrebu u obliku sirovine ili proizvoda. Ukoliko se
koristi simbol, treba koristiti Mdbius Loop, koji se sastoji od tri oble strelice koje slede
jedna drugu u obliku trougla (za graficke uslove pogledati 1ISO7000, simbol br.1135).
Mdbius Loop bez vrednosti u postotku se smatra oznakom o pogodnosti za
recikliranje. Ako postoji bilo kakva mogucnost nejasnoée, tacno znacenje simbola
treba pojasniti objasnjenjem (npr. ,pogodno za recikliranje" ili ,x% recikliranog
sadrzaja"). Ukoliko postoji mogucnost nejasnoce oko toga da li se simbol odnosi na
proizvod ili na ambalazu, treba dodati objasnjenje.

. a) Reciklirani sadrZaj

Odnosi se na udeo mase recikliranog sadrzaja koji je prisutan u proizvodu ili
ambalazi. Samo materijali pre i posle potrosnje smatraju se recikliranim
sadrzajem. Materijal pre potroSnje oznaCava materijal koji je izvucen iz toka
otpada za vreme postupka proizvodnje i nije ponovo iskoriSéen u istom postupku.
Materijal nakon potrosnje oznacava materijal koji je nastao u domacinstvima ili od
strane drugih korisnika i koji se vise ne moze koristiti za prvobitnu namenu.

b) Reciklirani materijal
Materijal koji je u proizvodnom procesu ponovo preraden iz obnovljenog (ponovo
iskoriS¢éenog) materijala i od kojeg je napravljen finalni proizvod ili sastavni deo
proizvoda.

c) Obnovijeni (ponovo iskoriS¢eni) materijal
Materijal koji bi inaCe bio bacen u otpad ili iskoriS¢éen za obnovu energije, a
umesto toga je prikupljen i obnovljen (ponovo iskoris¢en) kao ulazni materijal,
umesto novog primarnog materijala, za reciklazu ili postupak proizvodnije.

Uz oznake a) do c) treba navesti postotak recikliranog materijala. Procente za
proizvode i ambalazu treba odvojeno navesti i ne treba ih kombinovati. Ako se koristi
simbol, treba koristiti Mébius Loop simbol, uz vrednost u procentima i, gde je
moguce, ponuditi objasnjenje) vidi tacku 6.)

. Smanjena potrosnja energije (energetski efikasan, cuva energiju, stedi energiju)
Odnosi se na smanjenje koli¢ine energije koju proizvod troSi za obavljenje svoje
predvidene funkcije u poredenju sa kolicinom energije koju koriste drugi proizvodi
koji obavljaju istu funkciju. Oznake u ovoj kategoriji se odnose na smanjenje energije
pri upotrebi robe i isporuci usluga, ali ne i u procesu proizvodnje proizvoda ili njegove
ambalaze.

. Smanjena upotreba resursa
Osnosi se na smanjenje koli¢ine materijala, energije ili vode koji se koriste za
proizvodnju ili distribuciju proizvoda, njegove ambalaze ili odredene komponente.
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Kada se koristi oznaka o smanjenoj upotrebi resursa, potrebno je navesti vrstu
resursa, a postotak smanjenja treba navesti posebno za svaki resurs. Ako navedeno
smanjenje uzrokuje povecanje potrosnje drugog resursa, potrebno je navesti o kojem
se izvoru radi i postotak povecanja potrosnje.

10. Smanjena potrosnja vode (efikasna upotreba, ocuvanje vode, usteda vode)
Odnosi se na smanjenje potrosnje vode u vezi sa upotrebom proizvoda koji ispunjava
predvidenu namenu u poredenju sa kolicinom vode iskoriS$¢éenom za druge proizvode
koji ispunjavaju istu namenu. Oznake ove kategorije osnose se na smanjenje vode
tokom upotrebe proizvoda, a ne na postupak njegove proizvodnje ili poizvodnju
njegove ambalaze.

11. a) Za ponovnu upotrebu
Osobina proizvoda ili ambalaze Ciji koncept i dizajn omogucavaju ostvarivanje vise od
jedne primene tokom njegovog zivotnog ciklusa, redovnu zamenu odnosno upotrebu
za istu svrhu za koju je predviden.

b) Za ponovno punjenje

Osobina proizvoda ili ambalaze koji se mogu napuniti istim ili sli¢cnim proizvodom vise
od jedanput, u svom izvornom obliku i bez dodatne obrade, osim za posebne uslove
poput ¢iS¢enja i pranja.

Ni za jedan proizvod ili ambalazu ne treba tvrditi da se mogu ponovo iskoristiti ili
puniti osim ako se mogu iskoristiti ili napuniti za izvornu namenu. Ove oznake treba
koristiti samo kada postoje programi, objekti ili proizvodi za tu namenu. Ukoliko je to
moguce, oznake treba kvalifikovati u odnosu na raspolozivost programa ili objekta, ili
ogranicenje broja puta koliko se prizvod moze upotrebiti ili napuniti.

12. Smanjenje stvaranja otpada
Odnosi se na smanjene koli¢ine (mase) materijala koja ulazi u tok otpada kao rezultat
izmene proizvoda, postupka ili ambalaze, iskljuCujuéi ponovno koriséenje materijala u
postupku obrade.

Otpad moZe obuhvatati emisiju u vazduh i vodu, kao i Cvrsti otpad iz postupaka, a
smanjenje otpada moze se dogoditi u fazi proizvodnje, distribucije, upotrebe i odlaganja.
Oznake se mogu zasnivati ne samo na smanjenju vodenog sadrzaja Cvrstog otpada, vel i
na smanjenju u masi putem postupaka obrade otpada. Oznaka o smanjenju moze se
odnositi i na prenos otpada drugim korisnicima koji ¢e ga iskoristiti u konstruktivnu svrhu.
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Dodatna uputstva

Termini vazni za komuniciranje atributa zastite Zivotne sredine proizvoda se vremenom
menjaju. ICC Uputstvo za odgovorno marketinsko komuniciranje u oblasti zZivotne sredine
(ICC Framework for Responsible Environmental Marketing Communication®) daje dodatne
primere, definicije uobicajenih termina i spisak faktora koje treba uzeti u obzir pri pripremi
marketinske komunikacije koja sadrzi tvrdnje koje se odnose na zZivotnu sredinu.

8

http://www.iccwbo.org/uploadedFiles/ICC/policy/marketing/pages/557 FRAMEWORK ENVIRONMENTAL
CLAIMS FINAL 140110.pdf
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