ISTINITOST OGLASNIH PORUKA

Zakon se krsi
bez posledica

Kod nas se, tvrdi Zozef Loncar, uopste ne vodi racuna o taénosti tvrdnji u
marketinskim kampanjama. To ne postuju ni oglasivaci ni agencije. U Srbiji je najvedi
problem u medijima. Pojedini dozvoljavaju svasta, samo da im se plati. Svi
sagovornici Marketa slazu se da je neophodno uvesti red u ovu oblast, a jedna od
prvih stvari koju treba primeniti jeste samoregulativa, ako veé¢ drzava ne obraéa
paznju na to ko krsi zakon, a ko ne

Texet: Bojana lli¢

edavnom odlukom Agencije Evropske unije za bezbed-
nost hrane kompanija Ferero morala je da povucée
reklamu za cokoladu Kinder zbog tvrdnje da ona
pomaze rast dece. Ferero je ranije morao da menja i
reklame za Nutelu, za koju je tvrdio da sadrZi samo kakao, mleko
i lesnike, ali ne i Secer i ostale kalori¢ne sastojke. Agencija je,
izmedu ostalog, proizvodacima crnog Caja zabranila da tvrde da
poboljsava paznju i koncentraciju.

U Australiji je prosle godine kompanija koja proizvodi narukvicu
Power Balance morala da objavi oglas u kome objasnjava da ne
postoje naucni dokazi koji potvrduju njene tvrdnje da taj proizvod
povecava snagu, ravnotezu i fleksibilnost, a morala je i da vrati
novac svim kupcima koji to Zele.

Nedavno je i britanska Agencija za standarde advertajzinga
(Advertising Standards Authority) zakljuila da su reklame za tec-
ni puder i kremu protiv bora obmanjujuce jer su i Dzulija Roberts,
koja je reklamirala kremu protiv bora, i Kristi Tarlington na rekla-
mi za tecni puder, kasnije ,ispeglane” u fotosopu, ¢ime je zenama
svih godista poslata losa poruka. Kompanije su priznale fotosop,
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mada su tvrdile da bez obzira na to njihovi proizvodi daju upravo
takve rezultate.

Kod kozmetickih proizvoda cbhmanjivanje ne mera da bude opa-
sno, osim po neciji ego. S prehrambenim proizvodima sasvim je
druga prica.

A kako stvari stoje u nasoj zemlji? Da li postoje neka pravila,
kakva i ko ih kontrolise?

- Zakon o zastiti potrosaca u Srbiji regulise ovakve vidove poslo-
vanja trgovaca, odnosno proizvodaca, u delovima koji definisu
vidove obmanjuju¢eg poslovanja (¢lan 21) i propustanje kojim se
cbmanjuju potrosaci (¢lan 22), kao i oblike poslovanja koji se sma-
traju obmanjujucim poslovanjem (¢lan 23). U stavovima tih élanova
zakona jasno su definisani vidovi koji se mogu smatrati neposte-
nim poslovanjem - kaze za Market Lela Tasi¢ iz menadZzmenta za
kvalitet robe i usluga Asocijacije potrosaca Srhije APOS.

Osim tog zakona, ovu materiju regulisu i Zakon o oglasavaniju,
na ¢ijoj se izmeni radi, zakoni o radiodifuziji i o lekovima, Pravilnik
o zdravstvenoj ispravnosti dijetetskih proizvoda i drugi
dokumenti.
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Ivan S

NAJBEZOBRAZNIJA REKLAMA

Nemacka organizacija za zastitu potrosaca Foodwatch u
poslednje tri godine dodelila je nagrade za najbezobrazniju
reklamu kompaniji Danone za njen probiotik jogurt Actimel, za
koji se ispostavilo da je obi¢an jogurt, a zbog te neslavne titule
prodaja im je opala za 55 odsto. Najgorom kampanjom mogli
su da se ,podice” | Zottov Monte Drink za decu, koji je izuzetno
sladak, a reklamiran je kao zdrav napitak. U glasanju ucestvuju
posetioci sajta, a ¢esto glasa i vise od 80.000 ljudi.

Nedosledna primena propisa

Prablem predstavlja i to $to ne postoji jasno razgranicenje nad-
leznosti u kontroli ovog problema, a najgore je sto to nije dovolj-
no jasno ¢ak ni ljudima koji se bave ovim poslom.

- U sustini, nadzor nad oglasavanjem sprovodi Trzisna inspek-
cija Ministarstva trgovine, RRA kontrolise oglasavanje u elektron-
skim medijima, a za neke stvari koje se odnose na oglasavanje
hrane zaduzeno je Ministarstvo poljoprivrede - kaze Jelena lvano-
vi¢, izvréna direktorka srpskog ogranka International Advertising
Associationa - IAA.

Da se ne zna ko je za sta zaduzZen i da se ne postuju zakoni,
smatraju i 7ozef lvan Lonéar, odgovorni urednik ¢asopisa o mar-
ketingu Taboo, i lvan Stankovic, direktor marketinske agencije
Communis. lako Zakon o oglasavanju ocenjuju kao dobar, za nje-
govu primenu kaZu da je nedosledna.

- Kod nas de fakto ne postoji neko regularno telo koje bi bilo
jedinstveno i nezavisno i sprovodilo do kraja ono $to se oceku-
je od svih u¢esnika u procesu oglasavanja. Navescu nas primer
s kampanjom za Knjaz Milos sa Jovanom Memedovicem. Zbog
zlobe nekih ljudi, regulatornom telu RRA skrenuta je paznja da
se Memedovic koristi u toj reklami iako je sportski novinar, a
Zakon zabranjuje novinarima i voditeljima sportskih, informativ-
nih i decjih programa da se pojavljuju u raklamnim kampanjama.
Cinjenica da je on novinar koji se bavi putopisima i dokumentar-
nim programima i da smo ga kao takvog koristili, nije sprecila
RRA da zabrani tu kampanju. Brojni su primeri da su se razni
novinari informativnih, sportskih i de¢jinh programa koristili
nesmetano u brojnim kampanjama i pre i posle toga. Uzmite
poslednji primer, u¢esce Gorice Nedovic i Dragana llica u rekla-
mi za SBB. Dakle, zakon postoji, ali je njegova primena selektiv-
na - kaze Stankovic.
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JELENA Ivanowic

SRrPsKki OGRANAK INTERNATIONAL ADVERTISING
ASSOCIATIONA INICIRAO JE PISANJE KODEKSA O

OGLASAVANJU, A NJEGOVU PRIMENU TREBALO BI
DA REGULISE SAMOREGULATORNO TELO SRO

Lonéar smatra da kad nema onih koji ¢e kazniti nedolicno
ponaganje, moralne osobine mnogih ucesnika na trzistu postaju
ocigledne i ogoljene. Bilo je pokusaja da se stvari urede, pri Pri-
vrednoj komori Srbije osnovana je Grupacija oglasivaca koja je
trebalo da formira i eticka tela, a postojala je, takode pri Komori
i Grupacija agencija za trzidne komunikacije GMO, koja nije usvo-
jila Pravilnik o radu Etickog komiteta.

- Inspekcijski organi ne obavljaju svoju ulogu, a i kake bi kada
ih niko nije osposobio za odbranu Zakona o oglasavanju. Veteri-
narski, sanitetski i drugi inspektori skolovani su i osposobljeni za
te zadatke. Prema kojim bi kriterijumima oni, bez obzira na profil
obrazovanja, mogli da ocenjuju ispravnost bilo koje vrste propa-
gandnih poruka? - pita se Lonéar.

Pitanje je takode koliko su nase sudije u privrednim sudovima
osposobljene za tu problematiku.

A kada se u oglasnoj poruci objavi obmanjujuci sadrzaj, ko je
onda odgovoran?

~ U razvijenim evropskim zemljama odgovorne su sve tri stra-
ne, i oglasivac i agencija i medij. Ipak, uglavnom najveci teret u
prekidanju i povlaenju kampanja snosi oglasivaC - objasnjava
lvanoviceva.

U Srbiji je opet, prema re¢ima lvana Stankovica, situacija pot-
puno drugacija.

- Odnos izmedu agencije i klijenta je jasan | definisan: agencija
predlaze, klijent odobrava, agencija je odgovorna. Nazalost, tako
je - tvrdi Stankovic.

KAKO TO RADE DRUGI

U Evropskoj uniji, Siedinjenim Americkim Drzavama i Australiji
ve¢ godinama postoje strogi propisi koji odreduju 5ta sme, a
3ta ne sme da se tvrdi o odredenom proizvodu prilikom njego-
vog oglasavanja. Zbog ogromne konkurencije, kompanije i njiho-
ve marketingke agencije ¢esto izadu iz okvira dozvoljenog, pa
postoji bezbroj primera zabranjenih oglasa.
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Profesionalna etika

Osim propisa i zakona, postoji i nesto sto se zove profesional-
na etika i samoregulativa.

- Od eti¢nosti klijenta prvenstveno zavisi $ta se i kako kaze.
Na primer, kada smo pre desetak godina radili adaptaciju kampa-
nje za jednog velikog proizvodaca pelena za srpsko trziste, svaki
prevod originalnog slogana slali smo direktno u Ameriku. Tamo
su njihovi pravnici danima razmisljali o tome da li da kazu da guza
deteta ostaje potpuno suva ili samo suva. To je primer odgovor-
nosti za emitovanu re¢ koju kod nas ne postuju dovoljno - objas-
njava Stankovic.

Lonéar pak ima sasvim drugacije iskustve. On navodi primer
skolovanog marketindkog strucnjaka izvesne svetske kompanije
koji mu je jednom prilikom rekao da u nasoj zemlji vlada anarhija
koja olaksava poslovanje i da im ne pada na pamet da se pridrza-
vaju standarda koji vaze u njihovoj zemlji.

- Kod nas se uopste ne vodi racuna o tac¢nosti tvrdnji u marke-
tingkim kampanjama. To ne postuju ni oglasivaci ni agencije. U
Srbiji je najvec¢i problem u medijima. Pojedini dozvoljavaju svasta,
samo da im se plati. Znam da je tesko spominjati kako je nekada
bilo u uredenoj zemlji, ali u svim televizijskim ku¢ama postojale

ZASTITA POTROSACA

Kako su za Market rekli u APOS-u, u prvoj polovini 2011. godi-
ne nije bilo nijedne zalbe potro$aca u vezi s reklamnim poruka-
ma, 5to govori o tome da u Srbiji potrosaci jos nemaju razvije-
nu svest o tacnoj, odnosno netacnoj informaciji o proizvodu. |
ne samo kod nas. Prema podacima Medunarodne organizaci-
je za informacije o hrani (IFIC) iz 2009. godine, 61 odsto potro-
saca koristi deklaraciju pri izboru namirnice, ali samo 20
odsto trazi podatke o zdravstvenoj koristi od te namirnice.

- Proizvodaéi u reklamnim i promotivnim kampanjama, razlici-
tim brosurama i na deklaracijama proizvoda mogu da navedu
istinite nutritivne podatke, pa da izjave opet zbune botros';aéa
svojom losom formulacijom ili stru¢nim izrazima. Zato mi u
2012. godini planiramo aktivnosti koje ¢e se baviti temom
nutritivnih izjava. Predvideli smo aktivno uklju¢ivanje potrosa-
¢a kao pojedinca, tj. da svaku nepravilnost ili zbunjujucu infor-
maciju na koju naidu podele s nama. Obuhvaticemo samo
odredene grupe proizvoda, a prikupljene informacije sluzice
nam da intervenisemo kod nadleznih organa i samih proizvo-
daca - kaze Tasiceva.
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INSPEKCIISKI ORGANI NE OBAVLJAIU SVOJU
ULOGU, A | KAKO BI KADA IH NIKO NIJE
OSPOSOBIO ZA ODBRANU ZAKONA O
OGLASAVANJU. PREMA KOJIM BI KRITERIJUMIMA
ONI, BEZ OBZIRA NA PROFIL OBRAZOVANIJA,
MOGLI DA OCENJUJSU ISPRAVNOST BILO KOJE
VRSTE PROPAGANDNIH PORUKA?

su komisije za ocenjivanje sadrzaja TV spotova. Uzimani su u
obzir iskljuéivo profesionalni kriterijumi: kvalitet i sadrzaj poruke
i estetska vrednost spota. Kod $tampanih medija nisu postojala
ta tela, ali su oglasne sluzbe obavljale tu funkciju. Kvalitet ogla-
snog resenja bio je preci od finansijskog prihoda - kaze Loncar.

Svi nasi sagovornici slazu se da je neophodno uvestired u
ovu oblast, a jedna od prvih stvari koju treba primeniti jeste
samoregulativa, ako ve¢ drzava ne obraca paznju na to ko krsi
zakon, a ko ne.

- Kao i u saobracaju, nekoga uhvate u voznji bez pojasa, neko-
ga ne, a svest da treba da budete vezani ne postoji - kaze
Stankovic.

Neki pomaci ipak su napravljeni. Srpski ogranak International
Advertising Associationa inicirao je pisanje Kodeksa o oglasava-
nju, a njegovu primenu trebalo bi da regulise samoregulatorno
telo SRO. Tu bi na jednom mestu trebalo da se nadu nezavisni
struénjaci psiholozi, nutricionisti, pedagozi, uopste profesionalci
koji ¢e tumaciti Kodeks i obezbediti njegovu primenu.

- Samoregulativa je bolja od regulative jer pravila propisuju lju-
di iz struke, a oni su u stanju da uoce finese koje laici ne mogu.
Mislim da je vazne napraviti razliku izmedu onoga Sto je netacna
tvrdnja, u nasem zakonu to bi bilo obmanjivanje, i necega sto je,
da kazem, nedovoljno precizno receno, dvesmisleno, uopsteno.
U kreativnom radu nekada je tesko postaviti jasnu granicu izme-
du te dve stvari, u nasem poslu kontekst moze biti izmenjen
bukvalno jednim zarezom. Zato treba biti oprezan, posebno kada
govorimo o masovnim medijima, | zato je samoregulativa neop-
hodna - smatra lvanoviceva.

Ako tome dodamo da odgovornost za gresku snosi marketins-
ka agencija iako bi trebalo da je snose svi podjednako, da u Srbi-
ji postoji ogroman broj agencija koje se bave marketingom, da se
u reklamama iznose potpune neistine, ¢ini se da nam je ovakav
kodeks koji ¢e potpisati svi ucesnici u procesu advertajzinga,
preko potreban.
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VLADIMIR CEH, VETERAN OGLASNE SCENE

da se roba proda

Vazno je

oliko se kod nas vodi racuna o tac-
Knosti tvrdnji koje se pojavljuju u

oglasnim porukama, za Market
komentarise i veteran oglasne scene Vla-
dimir Ceh.

- Ako se vodi, nedoveljno je. Rekao
sam ,ako” jer mi se cesto ¢ini da se ne
vodi uopste, odnosno da oni koji bi tre-
balo da vode to ne ¢ine. Redovno mi se
desava da reagujem kad vidim ili cujem
poruke koje iskazuju netaéne tvrdnje. Od
onih najsmesnijih ,za toliko dana ... takav
efekat” kod nekih preparata, dakle direk-
tnih, iskazom, do onih indirektnih, prika-
zom, od kojih su najupecatljivije poruke
o vrhunskim maskarama za trepavice,
a u spotovima sve manekenke imaju -
vestacke trepavice.

! Ko to kontrolise u nasoj zemlji?

- Trebalo bi da kontrolise onaj ko je pro-
pisao pravila ponasanja u Zakonu u ogla-
savanju. Dakle, ako je Zakon donelo Mini-
starstvo trgovine (koje je u meduvremenu
u vise navrata menjalo ime), ono bi treba-
lo i da kontrolise njegovu primenu. Naza-
lost, nije tako.

7l Secate li se nekih primera da su
reklame povuéene ili promenjene i
sta je bio razlog? Kako vi gledate na
to?

- Sec¢am se nekih povucenih ili menja-
nih poruka, ali se ne secam da je u pita-
nju bila neistinost iskazanih tvrdnji. Ogla-
savanje je prvenstveno informisanje, a
ne varanje. Mozemo ga posmatrati i kao
sugerisanje, pa i nagovaranje, ali ne sme
DanAs 0GLASIVACI (JOS UVEK
NE SVI, NAZALOST) ,,ZNAJU
POSAO™ | ZBOG TOGA JE
OGLASNA PORUKA — NJIHOV_A
SLIKA, REZULTAT NJIHOVIH
USLOVA, ODNOSNO -
ODOBRENJA. STARA JE ISTINA
DA SVAKO IMA OGLASAVANJE

KAKVO JE ZASLUZIO
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OGLASAVANJE JE
PRVENSTVENO INFORMISANJE,
A NE VARANJE. MloZEmO GA

POSMATRATI | KAO
SUGERISANJE, PA I
NAGOVARANJE, ALI NE SME DA
BUDE VARANJE. VERUJEM U
KREATIVNOST, NE VERUJEM DA
PREVARA PRODAJE. VALIA
SKRENUTI PAZNJU ISTINITOM
PORUKOM, NAROCITO ZBOG
TOGA STO OGLASAVANJE
NAVODI SAMO NA PRVU KUPNJU.

da bude varanje. Verujem u kreativnost,
ne verujem da prevara prodaje. Valja skre-
nuti paznju istinitom porukom, narocito
zbog toga sto oglasavanje navodi samo
na prvu kupovinu. Posle toga govori sam
proizvod, ili usluga. Zbog toga sam se
uvek zalagao za istinitost datih podataka
u oglasnim porukama.

7l Koliko je, po vasem misljenju,
reklama delo agencije, a koliko kli-
jenta koji sve to placa, ko diktira
uslove?

- Oglasna poruka je delo agencije i
ogledalo oglasivaca. Ako oglasivac nesto
nece, tesko ¢e ga agencija ,naterati“ da
to prihvati. Nekada je to bio veci problem
- agencije su imale obrazovaniji kadar od
samih oglagivaca. Danas oglasivaci (jos
uvek ne svi, nazalost} ,znaju posao" i zbog
toga je oglasna poruka - njihova slika,
rezultat njihovih uslova, odnosno - odo-
brenja. Stara je istina da svako ima ogla-
Savanje kakvo je zasluzio.

11 Zbog éega se postojec¢i Zakon o
oglasavanju ne postuje ili se selektiv-
no primenjuje?

- Razloga ima vise, Na prvom mestu -
disperzija pravila i odgovornosti. Jo$ je
prva radna grupa, kada je pravljen Zakon,
insistirala da ukupna regulativa bude u

okviru jednog ministarstva, jednog zako-
na, a ne da pojedine oblasti bivaju regulisa-
ne ,sopstvenim® zakonima. Tada je najveci
problem bila regulativa u vezi sa oglasava-
njem kada su elektronski mediji u pitanju, s
jedne, i zdravlje, odnosno lekovi i parafar-
maceutski proizvodi, s druge strane. Ako
je regulativa objedinjena, ako se delatnost
Joglasavanje” propisuje i prati na jednom
mestu, onda je to jednostavnije i za prime-
nu i za kontrolu. Danas ponasanje oglasi-
vaca (poruke) kontrolise Ministarstvo poljo-
privrede, a medije (koli¢inu poruka) RRA,
lekove i parafarmaceutiku Ministarstvo
zdravlja. Jedine nekontrolisane za sada su
agencije, koje mogu da servisiraju istovre-
meno vise konkurentnih klijenata. Nadam
se da ¢e sadasnjom inicijativom beograd-
skog ogranka IAA | pravljenjem samoregu-
lative bar neke stvari biti uredenije.

To je jedan deo price. Drugi je - ko je
zainteresovan za postovanje zakona?
Zakon o oglasavanju nije jedini koji imamo,
a da se ne primenjuje. Uostalom, pogledaj-
te kakva je regulativa kada je politicko ogla-
Savanje u pitanju, a kakva je praksa.
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