SAMOREGULATIVA
OGLASAVANJA

Evropska alijansa za standardizaciju oglasavanja (EASA) jedinstven je
predstavnik samoregulative u oglaSavanju. Njena misija je promovisanje odgovornog
oglasavanja kroz dobru poslovnu praksu na jedinstvenom trziStu Evropske unije na
dobrobit potroSaca i privrede.

EASA okuplja 27 nacionalnih oganizacija za samoregulativu oglaSavanja (SRO-1),
kao 1 14 organizacija koje predstavljaju oglasivace, agencije i medije.

Veb sajt: www.easa-alliance.org

Urednicki tim: Geoffrey Draughn & Oliver Gray

Otkrijte suStinu

Marketinski profesionalci i1 laici — ovo je prilika da otkrijete kako funkcioniSe
samoregulativa u oglaSavanju i Sta se deSava kada neko podnese prigovor na neku
oglasnu poruku.

Ovo izdanje sadrzi precizne odgovore na najceS¢e postavljana pitanja o
samoregulativi u oglaSavanju na trzistu Evropske unije.

SVAKO OGLASAVANJE TREBALO BI DA BUDE
ZAKONITO, PRISTOJNO, POSTENO I ISTINITO.

(Kodeks o oglasavanju
Medunarodne trgovinske komore)

Potreba...

Zbog Cega je potrebno regulisati oglaSavanje?

OglaSavanje zauzima znacajno mestu u svim trzi$no orijentisanim ekonomijama.
Ono podstice rast 1 razvoj, pospesuje konkurenciju 1 povecava izbor potrosaca. Sve su to
razlozi zbog kojih oglaSavanje mora da uziva javno poverenje — zato ono mora biti
legalno, pristojno, posteno 1 istinito.

Ukoliko se na loSe oglaSavanje ne reaguje, poverenje potroSaca se umanjuje. Zato
je osiguranje adekvatno regulisanog oglaSavanja u interesu ne samo potrosaca, ve¢ 1 same
oglasne industrije (agencija, oglaSivaca i medija).

Sta je samoregulativa?

Samoregulativa je sistem pomocu kojeg oglasna industrija aktivno reguliSe samu
sebe. Tri dela ove industrije (agencije, oglaSivaci i mediji) zajedno rade na usaglaSavanju
pravila koja se odnose na oglasavanje. Samoregulativni sistem u Evropi se na godiSnjem



nivou suocava sa oko 50.000 prigovora, a to je broj koji ¢ini samo 0.1 odsto od ukupnog
broja oglasnih poruka koji se godiSnje objave/emituju.

Prednosti...

Koje su prednosti samoregulative u odnosu na zakonodavstvo?

Danas je jasno da samoregulativa najbolje funkcioniSe kada je oglaSavanje
regulisano i zakonom. Zakon treba da postavlja glavna pravila. Na primer, da oglaSavanje
ne sme biti obmanjujuce 1 da predvida mere u retkim slucajevima kada nista drugo ne
daje rezultat. Medutim, u slucajevima kada se potroSac Zali na deo nekog oglasa, zakon
ne predstavlja odgovarajuci instrument zbog duzine postupka njegove primene, teskoca u
tumacenju odredbi 1 visokih troSkova sudskog postupka za prose¢nog potrosaca.

Samoregulativa je, sa druge strane, specijalizovana i konkretna, tako da moze da
se izbori sa individualnim slucajevima na odgovaraju¢i nain. Samim tim S§to nije
komplikovana i ne zahteva mnogo vremena kao sudski proces, ona potroSaCima pruza
brzu, jednostavnu, primenljivu i jeftinu soluciju za reSavanje prigovora.

Osim toga, praksa pokazuje da su oglasivaci i agencije spremniji da saraduju u
okviru samoregulativnog sistema nastalog na bazi dobrovoljnosti koji uziva poverenje
oglasne industrije nego da se upustaju u sudske procese.

Po mome misljenju, zakonodavstvo
i samoregulativa predstavijaju
instrumente koji jedan drugom
pojacavaju dejstvo.

Markos Kyprianou, evropski komesar
za zdravlje i zaStitu potrosaca

Da li samoregulativa funkcioniSe u svim evropskim zemljama?

Samoregulativa postoji u gotovo svim zemljama ¢lanicama Evropske Unije. U
nekim drZzavama ovaj sistem postoji desetinama godina unazad. Negde je oglaSavanje
predmet preciznog zakona, tako da je prostor za samoregulaciju veoma mali. Postoje 1
drzave u kojima zakoni malo toga reguliSu, tako da najve¢i deo pravila potice iz
samoregulativnog sistema.

Mnoge nove ¢lanice EU su veoma brzo uvidele prednosti koje oglasna industrija 1
potroSaci imaju od samoregulative, zbog ¢ega je najvec¢i deo novih ¢lanica ve¢ uspostavio
ovaj sistem ili je taj proces u toku.

Nacin funkcionisanja...

Koja je osnovna ideja samoregulative?
Ideja je da oglasna industrija sastavi Kodeks sa standardima i pravilima prakse
koju ¢e podrzati finansijski, moralno i u svakom drugom smislu.



Nakon toga formiraju se tela koja ¢e osigurati primenu Kodeksa. Nacionalno telo
sa takvim funkcijama naziva se Organizacija za samoregulativu (SRO).

Detaljna pravila pokrivaju oblasti
kao 5to su: oglasavanje alkoholnih
pidéa i hrane, oglaSavanje namenjeno
deci i prikazivanje musSkaraca i Zena
u oglasnim porukama

Kako izgleda struktura sistema za samoregulaciju?
Sistem se obic¢no sastoji iz tri dela:

a) Telo koje sastavlja Kodeks 1 obezbeduje njegovo stupanje na snagu. U njemu
se nalaze predstavnici sva tri dela oglasne industrije, budu¢i da se cela oglasna
industrija dobrovoljno podvrgava pravilima Kodeksa.

b) Telo kojem se podnose prigovori (obi¢no nosi naziv Komisija ili Komitet),
odgovorno za tumacenje Kodeksa, njegovu konkretnu primenu i donoSenje
odluke o preduzimanju odgovaraju¢ih mera. Predsednik i neki od ¢lanova
ovog tela Cesto su osobe koje ne dolaze iz oglasne industrije, kao Sto su
profesori, predstavnici medicinske profesije ili udruzenja potroSaca.

c) Stalni sekretarijat Cine struc¢njaci zaduZeni za svakodnevno funkcionisanje
SRO-a. Na celu Sekretarijata obi¢no se nalazi izvr$ni direktor koji
istovremeno obavlja i funkciju Sekretara u organu koje sastavlja Kodeks i
onom kojem se podnose prigovori.

Kodeks...

Sta ¢ini osnovu Kodeksa?

Svi danaSnji kodeksi u Evropi poticu od opSteprihva¢enog Medunarodnog
kodeksa oglasavanja donetog od strane Medunarodne trgovinske komore (ICC). Kodeks
ICC-a prvi put je objavljen 1937. godine 1 u viSe navrata je revidiran. Svi evropski
kodeksi baziraju se na nekoliko osnovnih pretpostavki — da oglaSavanje mora biti
zakonito, pristojno, posteno 1 istinito, zasnovano na druStvenoj odgovornosti 1 principima
lojalne konkurencije.

Da li postoji jedan opsti kodeks ili viSe kodeksa za razliCite kategorije

oglasavanja?

Mnogi nacionalni kodeksi imaju posebne delove koji reguliSu razli¢ite predmete —
oglasavanje 1 deca, medicina odnosno zdravlje, hrana, alkoholna pi¢a, motorna vozila,
itd. Neki nacionalni kodeksi sadrze generalne odrednice koje se primenjuju na sve
predmete oglasavanja.



Pisanje kodeksa i njegova interpretacija...

Ko odlucuje o tome koje oblasti ¢e obuhvatiti kodeks?

Svaki nacionalni kodeks predstavlja odraz kulturoloskih, zakonodavnih i
istorijskih karakteristika odredene zemlje. Postoje drzave u kojima je oglasavanje
najveéim delom regulisano zakonom, zbog ¢ega je malo prostora ostavljeno za sistem
samoregulative. U drugim drzavama regulisanje oglasavanja u najve¢em delu
podrazumeva samoregultivu.

Pravila samoregulative su dobro uskladena sa potrebama potroSaca 1 oglasne
industrije jer je kodeks napisan od strane ljudi iz struke koji najbolje razumeju svoj posao
1 interese potrosaca.

Kodeks ne predstavlja isklju€ivo interese oglasne industrije jer se, prilikom
njegovog pisanja, ¢esto konsultuju udruZenja potroSaca, medicinske ustanove i druge
zainteresovane strane.

Kako se Kodeks tumaci?

Sustina Kodeksa za samoregulativu je da bude fleksibilan, tj. da se na osnovu
njega moze procenjivati svaki pojedinacni slucaj. Fleksibilnost podrazumeva i moguénost
lakog prilagodavanja promenama na trZistu, odnosno brzog odgovora na njih.

To, takode, znaci da interesi potroSaca mogu biti zaStiCeni bez ograni¢avanja
poslovnih sloboda 1 kreativnosti. Smer dokazivanja u postupku je obrnut: to znac¢i da
oglasSivac treba da dokaZze svoje tvrdnje, umesto da onaj ko ulaze prigovor dokazuje da su
tvrdnje uvredljive ili obmanjujuce.

Kako samoregulativa moze biti nezavisna kada je osniva oglasna industrija?

Da bi imala kredibilitet i uZivala poverenje javnog mnjenja sistem samoregulative
mora da bude nezavisan. Zbog velike verovatnoce da je optuze za pristrasnost, istinska
nezavisnost postaje imperativ. Naravno da samoregulativa dugoro¢no brine o interesima
oglasne industrije, ali to se radi na taj nacin $to se uspostavljaju visoki standardi zastite
potroSaca. Nacionalne organizacije za samoregulativu su nezavisne — njihova duznost je
uspostavljanje standarda u oglasavanju, a ne zastita pojedinacnih oglasivaca, agencija ili
medija. lako kodekse piSu predstavnici oglasne industrije, oni su nepristrasni, kao §to je
predvideno da procedura po prigovoru koji se podnosi Komitetu bude nezavisna i
nepristrasna.

Savet koji prethodi
lansiranju kampanje
obezbeduje postovanje
standarda oglaSavanja
u praksi

Da li marketinski prakti¢ari mogu da se konsultuju sa SRO i traZe savet o

svojim kampanjama?

Prevencija je uvek bolja od lecenja. Najveci broj SRO-a predvida moguénost
zahteva za savetovanjem o prihvatljivosti predlozene oglasne kampanje. Ta usluga se



zove dupli savet. Obi¢no se radi o neobavezuju¢em misljenju. U slucaju da dode do
naknadnog prigovora na oglas, Komitet nije ogranicen prethodnim misljenjem SRO-a.

Ipak, dupli savet znafajno umanjuje rizik od prigovora i predstavlja korisno
sredstvo oglasne industrije, naroCito za medije kao Sto je televizija, na kojima je promena
oglasa veoma skupa.

Prigovori...

Kako se podnose prigovori?

Ako primetite oglas koji smatrate obmanjuju¢im ili agresivnim, pismeno se
obracate Nacionalnoj organizaciji za samoregulativu (SRO), nabrajaju¢i sve pojedinosti
na koje se Vas prigovor odnosi. U zavisnosti od prirode oglasa, odnosno da li se zalite na
sadrzaj televizijskog ili bioskopskog spota, Stam-panog oglasa, radio oglasa, plakata ili
oglasa na internetu, treba navesti sve detalje u vezi sa njim, proizvodu koji se oglaSava,
vremenu i mestu gde ste ga videli. Ukoliko ste u moguénosti, pozeljno je da SRO-u
posaljete 1 kopiju samog oglasa. Ne treba zaboraviti da se u pismenom obracanju navede 1
razlog prigovora. Neki SRO-1 se suocavaju i sa prigovorima na druge aspekte oglasavanja
kao $to je npr. direktni mejl.

Da li SRO-i traZe novéanu naknadu za podnoSenje prigovora?
Podnosenje prijava od strane pojedinacnih potrosaca uglavnom je besplatno. Neki
SRO-1 predvidaju naknadu za reSavanje sporova izmedu oglasivaca.

Da li SRO-i reaguju samo u slu¢aju kada im se podnese prigovor, ili mogu da

reaguju i na sopstvenu inicijativu kada treba primeniti kodeks?

Godi$nje se u svetu objavi ogroman broj oglasa koje nijedna organizacija ne bi
mogla da pregleda. Ipak, neki SRO-i samoinicijativno organizuju tzv. posmatrace
oglasavanja. NajCesce se ti posmatraci specijalizuju za odredene medije ili kategorije
oglasavanja, naro€ito za one koji izazivaju interesovanje Sire javnosti.

Na koji nac¢in SRO donosi odluku da je jedan prigovor osnovan?

To uglavnom zavisi od prirode prigovora. Jedan prigovor na odredeni oglas,
ukoliko je kompletan, obi¢no je dovoljan da se od oglaSivaca zatrazi da ispravi oglas.To
se obi¢no dogada u slucaju kada se prigovara na obmanjujuci sadrzaj oglasa.

U slucajevima kada se prigovor odnosi na agresivnost, SRO razmatra da li postoje
dokazi o ozbiljnoj agresivnosti poruke namenjene potrosacima. Tada broj prigovora moze
biti vazan.

Ipak, €injenica da postoji relativno mali broj potroSaca koji je ozbiljno pogoden
porukom, moZe biti ozbiljniji dokaz nego nedovoljno potkrepljeni prigovori veceg broja
potroSaca. Samoregulativa donosi odluku o svakom pojedinacnom slucaju.



Odluke i njihovo sprovodenje...

Sta se deSava kada se podnese prigovor?

Kada prigovor stigne, SRO odlucuje o tome gde prigovor, odnosno pitanje
pripada, tj. koji deo kodeksa se odnosi na njega.

DeSava se da odmah bude ocigledno da je prigovor nejasan ili nerazumljiv, ili da
se odnosi na oblast koju kodeks ne pokriva. Zbog nejasnoca u prigovoru, SRO ponekad
mora da zatrazi dodatno objasnjenje. Ipak, bez obzira na vrstu prigovora, on se uvek
ozbiljno razmatra i na njega se daje odgovor.

Ukoliko SRO odluc¢i da prigovor zahteva dodatnu istragu i eventualno raz-
matranje od strane Komiteta za prigovore, prvo se poziva oglaSiva¢ da odgovori na
prigovor.

Mnogo prigovora nastaje kao posledica nenamernih greSaka ili propusta, tako da
nije retkost da se oglaSivac slozi sa prigovorom i promeni oglas.

Ukoliko se oglasivac¢ ne slozi sa prigovorom, ili ako ne odgovori na poziv SRO-a,
slucaj se prosleduje Komitetu za prigovore. Ukoliko je u pitanju prigovor na potencijalno
obmanjujuci sadrzaj oglasne poruke, od oglaSivaca se mogu zatraziti dokazi za tvrdnje
iznesene u oglasu. Komitet se pri donosenju konacne odluke rukovodi nacinom na koji je
podnosilac prigovora razumeo oglas, odnosno njegovo znacenje.

Ako se prigovor odnosi na agresivnost, Komitet ¢e razmatrati da li bi oglas mogao
da izazove ozbiljan i veci sukob. Osim toga, pravila koja se odnose na plakate koje svi
mogu da vide ne moraju biti identi¢na onima koja se odnose na specijalizovane ¢asopise
sa jasno definisanom publikom.

U svakom slucaju, o odluci SRO-a obaveStava se i oglasivac i podnosilac
prigovora.

Vreme koje je potrebno za donosenje odluke o prigovoru zavisi od vrste prigovora
1 broja prigovora koji su upuceni na adresu jedne oglasne poruke. Prigovori koji su jasni,
reSavaju se za nekoliko dana. Vecina prigovora dobija svoj epilog u roku od Sest i osam
nedelja.

Na manje od 0,1% evropskih
oglasnih poruka
ulazu se prigovori

Sta se deSava kada Komitet prihvati prigovor?

Ako Komitet prihvati prigovor, prvo se od oglasivaca trazi da povuce oglasnu
poruku. Ukoliko se radi o minimalnom prekr$aju, oglasivacu se daje kratak rok da ispravi
greSku, ali, ukoliko se radi o obmanjujuéem ili agresivnom oglasu, Komitet odmah
zahteva da se oglasna poruka povuce.

Ve¢ina SRO-a objavljuje svoje odluke o prigovorima kao pravilo dobrog
poslovnog obicaja u smislu transparentnosti sistema i izgradnje poverenja potrosaca.

Da li postoji moguénost podnoSenja Zalbe na odluku Komiteta?
Ako podnosilac prigovora ili oglaSiva¢ imaju ozbiljne zamerke na odluku
Komiteta o prigovoru, ve¢ina SRO-a ima sistem za podnosenje Zalbi na odluke.



Negde postoje formalno odvojena tela za podnoSenje zalbi na odluke ili je ono u
okviru Komiteta za podnosenje prigovora. Takode, predsednik Komiteta moze ponovo da
razmatra slucaj u svetlu novih dokaza i argumenata.

Kakva je prakti¢éna mo¢ SRO-a?

Samoregulativa predstavlja delo oglasne industrije 1 zato, u najve¢em broju
slucajeva, oglasivaci prihvataju odluke SRO-a, ¢ak i kada se ne slazu sa njima. Ipak,
samoregulativa ne sme da zavisi od dobre volje onih koji treba da prihvate njene odluke,
ve¢ mora posedovati instrumente da ih sprovede u praksi.

SRO-1 imaju razlicite nacine da prisile oglasivace na poStovanje njihovih odluka u
slu¢ajevima kada u medijima oglasiva¢ odbija saradnju. To moze, na primer, da bude
preporuka mediju da odbije oglas, zatim objavljivanje odluke SRO-a u cilju pridobijanja
javnosti, oduzimanje trgovinskih povlastica oglasivacu ili njegovo iskljucenje iz
udruZenja privrednika. U retkim slucajevima kada nema drugog reSenja, SRO moze
dostaviti slu¢aj drzavnim organima koji mogu da pokrenu slu¢aj pred sudskim organima.

Da li odluke SRO-a imaju snagu zakona?

Samoregulativa predstavlja dopunu zakona, nikako njegovu zamenu. Zbog toga
odluke SRO-a nemaju snagu zakona. Ipak, kada nadlezni sud pokrene postupak, on,
svakako, uzima u obzir misljenje SRO-a kada donosi presudu u pojedina¢nom slucaju.

PotroSacima je omogudeno
besplatno podnosenje
prigovora

Na koji nacin potrosaci saznaju za pravo Zalbe, a oglasivaci i agencije za

svoje obaveze?

Jedan deo posla koji obavlja Sekretarijat SRO-a predstavlja promovisanje sistema
samoregulative 1 informisanje potrosaca o na¢inu podnoSenja prigovora. To se, najceSce,
radi lansiranjem oglasnih kampanja koje mediji podrZzavaju obezbedivanjem besplatnog
prostora za njihovo emitovanje, odnosno objavljivanje. SRO-1 saraduju 1 sa privrednim
udruzenjima kako bi se obezbedilo da oglaSivaci, agencije 1 mediji budu svesni sopstvene
odgovornosti poStovanja kodeksa. Publicitet se, takode, postize 1 objavljivanjem odluka
SRO-a, kao 1 njihovih dokumenata kao stalni podsetnik za oglasnu industriju.

AMIAMO COSI TANTO
LA PUBBLICITA

CHE A VOLTE
DOBBIAMO BLOCCARLA

ISTITUTO
AUTODISCIPLINA
PUBBLICITARIA.



Toliko volimo oglasavanje
da ponekad moramo da ga
zabranimo.

Evropska dimenzija...

Da li postoji evropski kodeks za samoregulativa?

Ne postoji. Oglasavanje se najbolje reguliSe na nacionalnom nivou, gde se na
njega reflektuju kulturoloske, ekonomske 1 zakonske posebnosti 1 gde sistem odgovara na
drZavne potrebe i promene.

Uprkos postojanju jedinstvenog evropskog trziSta, joS uvek ne postoji tzv.
evropski potrosac. Stav o tome §ta je agresivno veoma je razli€it od zemlje do zemlje u
Evropskoj uniji, kao 1 oglasna poruka, koja se moze smatrati obmanjuju¢om u jednoj
drzavi, a u drugoj ne.

Ipak, svi nacionalni kodeksi samoregulacije zasnovani su na Kodeksu
Medunarodne trgovinske komore (ICC), i razlike medu njima manje su nego razlike
izmedu nacionalnih zakona o oglaSavanju.

Da li postoji organ nadleZan za samoregulativu na nivou EU?

Svi nacionalni SRO-1 drzava EU, zajedno sa onima iz drugih evropskiih zemalja,
¢lanovi su koordinacionog tela — Evropske alijanse za standardizaciju oglasavanja
(EASA). Ona je osnovana 1992. godine u Briselu gde joj je i sediSte. Medu njenim
¢lanovima su 1 privredne asocijacije, kao 1 predstavnici oglasne industrije. U ovom
trenutku £4S4 ima 14 predstavnika oglasne in-dustrije — oglasivaca, agencija i medija na
teritoriji Evrope, 24 SRO-a iz 22 evropske drzave 1 SRO-e iz Juzne Afrike, Kanade 1 sa
Novog Zelanda.

EASA ne reguliSe oglasavanje samo po sebi. Ona predstavlja jedinstveni glas
oglasne industrije. Ona je zaduZena za promovisanje samoregulative kao dopunjujuce
alternative za zakone, za pruzanje pomo¢i u formiranju novih nacionalnih SRO-a 1
davanju podrSke samoregulativnim sistemima u drzavama gde su oni slabi. EASA
funkcioniSe 1 kao koordinaciono telo za samoregulativu tako S$to, na primer, pribavlja
informacije za Evropsku komisiju 1 Parlament. Ona, takode, sprovodi istrazivanja i
objavljuje rezultate istih. Njene Clanice se redovno sastaju kako bi podelili iskustva 1
identifikovali moguénosti u kojima saradnjom mogu reSiti probleme. Nacionalni SRO-1i
su 1 te kako svesni potrebe za saradnjom kako bi se obezbedilo poStovanje zajednickih
pravila i principa oglasavanja.

SRO-1 su sa Clanovima asocijacija privrednika u maju 2002. godine usaglasi-li
svoje stavove o poStovanju Zajednickih principa dobre poslovne prakse, a u junu 2004.
godine potpisali EASA-in Model za funkcionisanje SRO-a.

Osnovne prednosti:
- Nezavisnost

- Transparentnost

- Delotvornost



- Efektivnost
- Dobrobit potrosaca

Nacionalne organizacije za samoregulativu (SRO-1) 1 privredna udruzenja u maju
2002. godine postigle su dogovor o uspostavljanju zajednickih principa samoregulative,
koji su u aprilu 2004. godine dopunjeni EASA-inim Modelom samoregulative
namenjenim SRO-ima. U junu 2004. godine privredna udru-Zenja — ¢lanovi EASA-e, uz
prisustvo predstavnika Evropske komisije, potpisali su Povelju o samoregulativi. Povelja
je uvela deset kljucnih principa koji u svetlu samoregulative oglaSavanja ureduju visinu
odsteta, finansiranje, aktivnosti privrednika, oblast koju pokriva Kodeks, konsultacije,
izvore prihoda, podnosenje prigovora, sankcije, savetovanje i edukaciju i podizanje svesti
potrosaca. Od momenta kada je Povelja potpisana, EASA je, zajedno sa svojim
¢lanovima, aktivno radila na implementaciji odredbi iz Povelje, kao i sa institucijama
Evropske unije u cilju Sto boljeg prepoznavanja vaznosti samoregulative i njenog
sprovodenja u praksi.

Prekogranicni prigovori...

Sta su prekograni¢ni prigovori i kako ih EASA procesuira?

Prekogranicni prigovor predstavlja prigovor osobe na oglas koji je objavljen u
jednoj drzavi a koji je nastao u drugoj. SRO zemlje u kojoj je podnet prigovor nema
kontrolu nad medijima u drugim drzavama. Ipak, F4ASA4-in sistem omogucava da prigovor
bude prosleden SRO-u drzave gde je sediSte medija, 1 na koji ¢e se primenjivati kodeks te
drzave.

Sistem podnoSenja prigovora preko granice bazira se na principima zemlje
porekla, ugraden je u evropsko pravo tako da olakSa funkcionisanje jedinstvenog trziSta
EU. To znaci da oglas podleZe pravilima prigovora drzave u kojoj je sediSte medija (ili,
ako su u pitanju nekonvencionalni mediji, kao $to su internet ili direktni mejl, onda
sediSte oglasivaca), tako da postupak po prigovoru preuzima SRO u toj zemlji. Sistem je
formiran tako da omogucava da pojedinac, koji je podneo prigovor, bude obestecen kao
potrodaé u zemlji porekla. Clanice EASA takode nastoje, kada nacionalni zakoni to
dozvoljavaju, da primenjuju 1 drugi princip, poznat kao zajednicko prepoznavanje. To
podrazumeva da ¢e, kada god je to moguce, prihvatiti oglase koji se podudaraju sa
pravilima samoregulative druge drzave, ¢ak iako ona nisu identi¢na njihovim.

Otkad je formirana EASA 1992. godine, sistem podnoSenja prigovora preko
granice koriS¢en je u preko 1.300 slucajeva. Njihovi ishodi su objavljeni na zvani¢nom
veb sajtu EASA-e. Ovaj sistem je dobio viSe pohvala od strane institucija EU, kao 1 od
strane komesara David Byrne-a koji ga je opisao kao dobar primer koliko samoregulativa
moze biti efikasna kada postoji dobra volja da se resi problem. Uprkos bojazni koja je
postojala na pocCetku da bi jedin-stveno trziSte moglo da izazove veliki broj
prekograni¢nih prigovora, sada je jasno da je na adresu najvecih oglaSivaca stigao mali
broj ovakvih prigovora. Najve¢i deo prigovora u ovom delu odnosi se na aktivnosti
perifernih, nepoz-natih firmi sklonih marketinskom nekorektnom poslovanju.



Prigovor potroSaca moze se
podneti bez obzira iz koje zemlje
Clanice evropske unije oglasna
poruka potice.

Sta samoregulativa moZe da uéini u suzbijanju prevara i njenih aktera?

Jedinstveno trziste EU pruza brojne mogucnosti — kako za oglaSivace, tako i za
potroSace. Nazalost, ono otvara mnoStvo mogucénosti za razlicite kvazi-privrednike koji
zloupotrebljavaju legalne oblike oglasavanja (naj¢esce direktnu poStu), obmanjuju
potroSace 1 koriste se drugim vrstama prevara. Zbog toga Sto se predstavlja kao legalno
oglasavanje, ovakva vrsta neetiCkog ponasanja stvara lo§ imidz oglaSavanju uopste. Kada
neko obelodani takav slucaj, EASA 1 njene €lanice ¢ine sve kako bi tome stali na put.
Kada situacija to zahteva, ovakvi sluajevi mogu biti upuceni nadleznim sudskim
organima na nacionalnom ili na nivou EU. U slu¢ajevima kada je nemoguce zabraniti
neeti¢ko poslovanje, EASA objavljuje tzv. Euro alarm za oglas, predoCavajuci sve detalje
koji su u tom slucaju otkriveni. Onda se on postavlja na zvani¢ni veb sajt EASA-e i Salje
cirkularni i-mejl ¢lanicama, asocijacima privrednika, udruzenjima potroSaca, Evropskoj
komisiji 1 drugim nadleZnim organima.

Buducnost...

Kakvi izazovi ofekuju evropsku samoregulativu u buduénosti?

EASA je aktivno ukljuena u pokretanje rasprave o buducnosti oglasavanja u EU —
samoregulativa protiv zakonske regulative. Implementacija strategije kojom ce se
obezbediti alternativa samoregulativi zapoceta je u svim drzavama ¢lanicama EU. EASA
aktivno radi na pribliZavanju pravila, odnosno sistema razlic¢itih drzava u Evropi.

Znacajno prosSirenje Evropske Unije zahteva da se u novim drzavama ¢lanicama
uspostavi sistem pravila koji je kompatibilan sa onima koji ve¢ postoje kod starih ¢lanica.
Uvazavaju¢i ovakvu potrebu, EASA 1 oglasna industrija su ve¢ nekoliko godina unazad
aktivne u predstavljanju prednosti 1 tehnika samoregulative predstavnicima vlasti,
privrede 1 gradana 1 pruzanju podrske u uspostavljanju ovog sistema u tzv. pridruzenim
Clanicama. Najve¢i deo posla ve¢ je obavljen. Ostaje jo§ dosta toga Sto predstoji i
predstavlja EASA-ine prioritete.

Drugi veliki izazov za samoregulativu, kao i1 za druge vrste regulative, pred-
stavlja porast elektronskog poslovanja i oglasavanja putem interneta. To se ne odnosi
samo na Evropu, ve¢ i na globalni nivo od momenta kada evropski potrosa¢i mogu da
pristupe veb sajtovima Sirom sveta. Priroda interneta u velikoj meri otezava njegovo
regulisanje 1 sve je izvesnije da tradicionalna regulativa nije u stanju da reSi ovaj
problem.

EASA je aktivno proucavala ove izazove i rezultate do kojih je dosla dala na uvid
zemljama van Evrope, kao §to je Latinska Amerika. Samoregulativa je zbog prakti¢nog,
fleksibilnog pristupa baziranog na dobrovoljnoj saradnji zainteresovanih strana, u stanju
da resi ovaj problem, kao i mnoge druge. Medunarodna trgovinska komora (ICC), sa



kojom EASA blisko saraduje, ve¢ je kreirala vodi¢ za marketing i oglasavanje u
elektronskim medijima.

Principi samoregulative
primenljivi su na sve medije
ukljucujudéi i nove interaktivne
usluge.

Na koji nacin se moZe saznati viSe o samoregulativi?

EASA-in veb sajt sadrzi obimne informacije o samoregulativi u Evropi, kao i
kontakt adrese i telefone svih clanica EASA (SRO-1) 1 industrijskih udruzenja.

Osim toga, snimljen je i CD na kojem se nalaze najnovije vesti o samo-regulativi
u Evropi, kao 1 prikaz njenog funkcionisanja u praksi. Na raspolaganju su 1 sledeca
izdanja: Samoregulativa oglasavanja u Evropi (Plava knjiga) 1 EASA vodi¢ kroz
samoregulativu, u kojoj se do detalja objaSnjavaju nacin uspostavljanja SRO-a, kao 1
izvestaji sa rezultatima razli€itih istraZivanja koja se odnose na regulaciju oglasavanja.
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