ICC Medunarodni kodeks o oglaSavanju
(izdanje iz 1997. god.)

Francuska verzija

Uvod

Ovo izdanje ICC Medunarodnog kodeksa o oglasavanju sledi uhodanu
politiku ICC (Medunarodne trgovinske komore) koja se odnosi na
promovisanje  visokih  etickih  standarda u  marketingu  putem
samoregulativnih propisa koji treba da dopune postoje¢e okvire nacionalnog
1 medunarodnog zakona. Ovim Kodeksom koji je prvi put objavljen 1937.
godine, a revidovan 1949, 1955, 1966, 1973. 1 1987, privredna javnost
prihvata druStvene odgovornostt u pogledu trziSnih komunikacija.
Globalizacija svetske privrede 1 intenzivna konkurencija koja iz toga
proizilazi, zahtevaju od medunarodne privredne javnosti da usvoji
standardne propise. Usvajanje tih samodisciplinskih propisa predstavlja
najbolji nacin na koji poslovni svet moze da pokaze da je motivisan
oseCanjem druStvene odgovornosti, naroCito u uslovima povecane
liberalizacije trZiSta. Ovo prihvatanje druStvene odgovornosti manifestovace
se u odluci ICC da u ovaj Kodeks formalno ukljuci i ranije ustanovljene ICC
Smernice za oglasavanje usmereno ka deci.

Ovo izdanje objedinjuje prethodno iskustvo sa trenutnim mnjenjem
koje se zasniva na poimanju oglasavanja kao sredstva komunikacije izmedu
prodavaca 1 kupaca. Shodno tome, ICC smatra da sloboda komunikacije
(kako je definisano u Clanu 19. Medunarodnog ugovora Ujedinjenih nacija o
gradanskim 1 politi¢kim pravima) predstavlja jedno fundamentalno nacelo.

Kodeks je osmisljen, pre svega, kao instrument samodiscipline, ali
namenjen je 1 sudovima koji bi ga koristili kao referentni dokumenat u
okviru vazecih zakona.

ICC veruje da ¢e ovo novo izdanje Kodeksa doprineti poStovanju
visokih standarda trziSnith komunikacija S§to vodi ka efikasnim
medunarodnim trziStima i zna¢ajnoj koristi za potrosace.



Primena Kodeksa

Ovaj Kodeks primenjivace se na sve oglasne poruke kojima se
promoviSe bilo koji vid dobara 1 usluga. Treba ga tumaciti zajedno sa
ostalim ICC kodeksima o marketingu, tj.:

* ICC Medunarodnim kodeksom o unapredenju prodaje
* ICC Medunarodnim kodeksom o direktnom marketingu,
* ICC Kodeksom o ekoloskom oglasavanju,

* ICC Kodeksom o pokroviteljstvu, i

* ICC/ESOMAR Medunarodnim kodeksom o marketingu i
socijalnom istrazivanju.

Ovaj Kodeks postavlja standarde etickog ponasanja koje ¢e morati da
poStuju svi oni koji imaju veze sa oglasavanjem, bilo kao ucesnici na trzistu,
kao oglasivaci, kao propagandne (oglasne) kuce ili agencije, ili kao mediji, 1
primenjivace se u saglasnosti sa vaze¢im zakonom.

Tumacenje
Kodeks ¢e se primenjivati kako po obliku, tako 1 po sadrzaju.

Zbog razli¢itih karakteristika raznovrsnih medija (Stampa, televizija,
radio 1 drugi mediji emitovanja, out-door (spoljno oglaSavanje), filmovi,
direktna posta, faks, elektronska posta, internet 1 onlajn usluge, itd.), oglasno
reSenje prihvatljivo za jednu vrstu medija ne mora nuzno biti prihvatljivo 1
za neku drugu vrstu medija. Shodno tome, o oglasnim porukama treba suditi
s obzirom na uticaj koji bi one mogle da izvrSe na potroSaca, imajuci pri tom
na umu medij koji se koristi.

Kodeks se odnosi na celokupan sadrzaj nekog oglasa, ukljuc¢ujuci sve
reCi 1 cifre (izgovorene 1 napisane), vizuelne prezentacije, te muzicke i
zvucne efekte.



Definicije

Za potrebe ovog Kodeksa:

- 1izraz "oglaSavanje” upotrebljen je u njegovom najSirem znacenju i
odnosi se na svaki oblik oglasavanja dobara 1 usluga, bez obzira na
medij koji se koristi;

- 1izraz "proizvod" odnosi se na bilo koju vrstu dobara 1 usluga;

- 1zraz "potroSac" odnosi se na svako lice kojem se reklama upucuje,
ili od kojeg se opravdano moze ocekivati da ¢e obratiti paZznju na
oglasavaje bilo kao krajnji potroSac, bilo kao trgovinski klijent ili
korisnik.

Osnovna nacela
Clan 1.
Oglasavanje u celosti mora da bude legalno, pristojno, ¢asno 1 istinito.
Svaka oglasna poruka mora da bude radena sa duznim osecanjem
druStvene odgovornosti 1 u saglasnosti sa nacelima o lojalnoj konkurenciji

koja su opste prihvacena u poslovanju.

Nijedna oglasna poruka ne sme da umanji poverenje javnosti u
oglasavanje.

Pristojnost
Clan 2.

Oglasne poruke ne smeju da sadrze izjave ili vizuelne prezentacije
koje povreduju opSte prihvacene standarde u pogledu pristojnosti.



Casnost
Clan 3.

Oglasne poruke moraju da budu osmiSljene tako da ne zloupotrebe
poverenje potroSaca ili nedostatak njegovog iskustva ili znanja.

DrusStvena odgovornost
Clan 4.

1. Oglasne poruke ne smeju da toleriSu nikakav oblik diskriminacije,
ukljucujudi 1 diskriminaciju koja se zasniva na rasnoj, nacionalnoj 1
religionznoj pripadnosti, polu ili starosnom dobu, niti smeju na bilo
koji nacin da naruse ljudsko dostojanstvo.

2. Oglasne poruke ne smeju da izazivaju strah bez opravdanog razloga.

3. Oglasne poruke ne smeju da toleriSu ili izazivaju nasilje, niti da
podsti¢u nezakonito ili nedoli¢no ponasanje.

4. Oglasne poruke ne smeju da zloupotrebljavaju sujeverje.
Istinita prezentacija
Clan 5.

1. Oglasne poruke ne smeju da sadrze nikakvu izjavu ili vizuelnu
prezentaciju koja direktno ili implicitno, putem omaske,
dvosmislenosti ili neumerenosti, moze da obmane potroSaca,
narocito u pogledu sledeceg:

a) karakteristika kao $to su: priroda proizvoda, njegov sastav, na¢in
1 datum proizvodnje, primena, efikasnost i ucinak, koli¢ina,
komercijalno ili geografsko poreklo ili ekoloski uticaj;

b) vrednosti proizvoda 1 ukupne cene koju stvarno treba platiti;

c) isporuke, razmene, povracaja, popravke i odrZzavanja;



d) uslova garancije;

e) autorskog prava i prava industrijske svojine kao $to su patenti,
robni zigovi, dizajn i modeli, te trgovinski nazivi;

f) zvani¢nog priznavanja 1 odobravanja koriS¢enja proizvoda,
medalja za kvalitet, nagrada 1 diploma;

g) broja beneficija kada su u pitanju dobrotvorne svrhe.

2. Oglasne poruke ne smeju da zloupotrebe rezultate istraZivanja ili
navode iz tehnickih 1 nau¢nih publikacija. Statisticki podaci ne smeju
da budu predstavljeni tako da nerealno uvecaju vrednost oglasnih
izjava. Naucni termini ne smeju se upotrebiti da bi oglasnim
1zjavama pripisali laznu nau¢nu vrednost.

Poredenja
Clan 6.

Oglasne poruke koje sadrze poredenja moraju da budu tako
osmisljene da poredenje ne moze da zavara 1 moraju biti u saglasnosti sa
nacelima lojalne konkurencije. Predmeti poredenja moraju da budu
zasnovani na ¢injenicama koje se mogu dokazati i ne smeju se selektovati na
nepravedan nacin.

Omalovazavanje
Clan 7.
Oglasne poruke ne smeju da omalovaZze nijedno preduzece,

organizaciju, industrijsku ili komercijalnu aktivnost, profesiju ili proizvod
time Sto bi ih izvrgle javnoj osudi ili ruglu, niti na bilo koji drugi nacin.



Svedocéanstva
Clan 8.

Oglasne poruke ne smeju da sadrze niti da se pozivaju na bilo kakvo
svedocanstvo ili dokumenat o potvrdenoj vrednosti proizvoda ukoliko to nije
istinito, ne moZe da se proveri, nije relevantno, ili se ne zasniva na li¢nom
iskustvu ili znanju. Ne smeju se koristiti svedocCanstva ili dokumenti o
potvrdenoj vrednosti proizvoda koji tokom vremena zastarevaju ili pocinju
da navode na pogresne zakljucke.

Opisivanje ili podrazavanje line svojine
Clan 9.

Oglasne poruke ne smeju da opisuju ili da se pozivaju na bilo koje
lice, ni u privatnom, ni u javnom svojstvu, ukoliko za to nije unapred
pribavljeno odobrenje. Osim toga, oglasne poruke ne smeju bez prethodnog
odobrenja da opisuju niti da se pozivaju na svojinu nekog lica na nacin koji
ostavlja utisak da za to postoji li¢no odobrenje.

Zloupotreba vrednosti stecene na osnovu dobrog glasa
Clan 10

U oglasnim porukama se ne smeju neopravdano Koristiti naziv,
inicjjali, logo 1/ili robni zig nekog drugog preduzeca, kompanije ili
institucije, niti se sme zloupotrebiti vrednost nekog drugog preduzeca, lica
ili institucije, steCena na osnovu dobrog glasa, time Sto bi se iskoristilo ime,
trgovinski naziv ili druga intelektualna svojina, a ne sme se zloupotrebiti ni
vrednost na osnovu dobrog glasa ste€ena u drugim oglasnim kampanjama.

Podrazavanje
Clan 11.
1. Oglasne poruke ne smeju da podrazavaju opsti izgled, tekst, slogan,

vizuelnu prezentaciju, muzicke 1 zvucne efekte itd., drugih roglasnih
poruka na nacin koji bi obmanuo ili zbunio potrosaca.



2. U slucajevima kada neki oglasivaci sprovedu znacajne oglasne
kampanje u jednoj ili viSe zemalja, drugi oglasiva¢i ne smeju
nedozvoljeno da podrazavaju te kampanje u drugim zemljama u
kojima 1 prethodno navedene zemlje mogu da posluju, 1 tako ih
sprece da u dogledno vreme raSire svoje kampanje 1 u tim drugim
zemljama.

Identifikacija oglasnih poruka
Clan 12.

Reklame moraju jasno da se raspoznaju kao reklame, bez obzira na to
kakav je njihov oblik 1 koji je medij koriS¢en. Kada se neka oglasna poruka
pojavi u mediju koji objavljuje vesti ili urednicki materijal, ona treba da
bude prezentovana tako da se lako prepoznaje kao oglasna poruka.

Bezbednost i zdravlje
Clan 13.

Oglasna reSenja ne smeju bez razloga, koji bi bio opravdan po
obrazovnom 1ili druStvenom osnovu, da sadrze bilo kakvu vizuelnu
prezentaciju ili opis opasnih postupaka ili situacija u kojima se zanemaruju
covekova bezbednost 1 zdravlje.

Deca i mladi
Clan 14.

Odredbe koje slede odnose se na oglasna poruke koje su usmerene ka
deci 1 mladima koji prema vaze¢em nacionalnom zakonu predstavljaju
maloletnike.

Neiskustvo i lakovernost

a) Oglasna poruke ne smeju da zloupotrebljavaju neiskustvo 1
lakovernost dece 1 mladih osoba.



b) Oglasna poruke ne smeju da potcenjuju stepen strucnosti ili starosno
doba koji su neophodni da bi proizvod mogao da se koristi ili da se u
njemu uziva.

1. Sa posebnom paznjom treba se postarati da oglasna poruke ne
obmanjuju decu 1 mlade osobe u pogledu prave veliCine,
vrednosti, prirode, trajnosti 1 u€inka oglasavanog proizvoda.

2. Ukoliko su potrebni dodatni proizvodi (npr. baterije) da bi se
oglaSavani proizvod koristio na pravi nacin, ili da bi se postigao
prikazani ili opisani rezultat (npr. boja), to se mora jasno
naglasiti.

3. Na proizvod koji predstavlja deo neke serije mora se jasno
ukazati, kao 1 na metodu prema kojoj je ta serija sastavljena.

4. Kada prikazuje ili opisuje rezultate upotrebe datog proizvoda,
oglasna poruka mora da predstavi ono §to jedno proseno dete
ili mlada osoba moze da postigne u okviru starosnog doba za
koje je proizvod namenjen.

c¢) Cena ne sme da bude navedena tako da deca 1 mladi steknu nerealnu
predstavu o istinskoj vrednosti proizvoda, na primer uz upotrebu reci
"samo". Nijedna oglasna poruka ne sme indirektno da sopStava da je
oglasavani proizvod sasvim lako dostupan svakom porodi¢nom
budzetu.

Oglasna poruka ne sme da bude Stetna

Oglasna poruke ne smeju da sadrZe izjave ili vizuelne prezentacije koje
mogu de budu Stetne za decu 1 mlade osobe mentalno, moralno ili fizicki,
koje mogu da ih dovedu u opasne situacije, da ih navedu na aktivnosti
opasne po njihovo zdravlje ili bezbednost, koje ih podstiCu da se druze s
nepoznatim licima ili da odlaze na nepoznata ili opasna mesta.

Drustvena vrednost
a) Oglasne poruke ne smeju da tvrde da ¢e samim posedovanjem ili

koriS¢enjem proizvoda dete ili mlada osoba steci izvesne fizicke,
drustvene ili psiholoske prednosti u odnosu na drugu decu ili mlade



osobe istih godina, ili da ¢e neposedovanje tog proizvoda imati
suprotan efekat.

b) Uzimajuéi u obzir postojece drustvene vrednosti, oglasne poruke ne
smeju da naruSavaju autoritet, odgovornost, prosudivanje ili ukus
roditelja. Oglasne poruke ne smeju da sadrze nikakav direktan poziv
upucen deci 1 mladima da ubede svoje roditelje ili druga odrasla lica
da im kupe oglasavani proizvod.

Garancija

Clan 15.

U oglasnim porukama ne sme da se spominje garancija koja ne pruza
potroSacu dodatna prava osim onih koja su propisana zakonom. Oglasne
poruke mogu da sadrze re¢ "garancija", ili "zagarantovano", ili neke druge
reci sa istim znacenjem iskljucivo ako su u tim oglasnim porukama jasno i u
potpunosti navedeni uslovi garancije, kao 1 postupak obeste¢enja kupca, ili
ako su oni dostupni kupcu u pisanom obliku prilikom kupovine, ili se
dostavljaju kupcu zajedno s robom.

Neporuceni proizvodi
Clan 16.

Oglasni materijali 1 sredstva se ne smeju koristiti da bi uveli ili
pospesili praksu u kojoj se neporuceni proizvodi Salju licima od kojih se
zatim zahteva da te proizvode prihvate 1 plate za njih, ili koja treba da steknu
utisak da se to od njih oc¢ekuje (prodaja po inerciji).

Ekolosko ponasanje

Clan 17.

Oglasne poruke ne smeju da odobravaju ili pospesuju aktivnosti koje
su u suprotnosti sa zakonom, samoregulativnim kodeksima ili opste
prihvacenim standardima koji se odnose na ekoloski odgovorno ponasanje.
OglaSiva¢i moraju da poStuju nacela obrazlozena u ICC Kodeksu o
ekoloSkom oglasavanju.
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Odgovornost
Clan 18.

1. Odgovornost u pogledu poStovanja propisa ponaSanja definisanih u
ovom Kodeksu snose oglasivac, oglasna kuca ili agencija, te izdavag,
vlasnik medija ili ugovarac.

a) OglaSiva¢i moraju da preuzmu celokupnu odgovornost za svoje
oglaSavanje putem oglasnih poruka.

b) Oglasne kuce ili agencije duzne su da izraduju oglasne resenja sa
najvecom paznjom i moraju da funkcioniSu tako da omoguce
oglaSiva¢ima da ispune sve svoje obaveze.

c) Izdavaci, vlasnici medija ili ugovaraci, koji objavljuju, prenose ili
vrSe distribuciju oglasnih poruka takode sa duznom paZnjom
moraju da prihvate reklame i prezentuju ih javnosti.

2. Lica zaposlena u preduzecu, kompaniji ili instituciji iz prethodno
navedene tri kategorije koja ucestvuju u planiranju, izradi,
objavljivanju ili prenoSenju neke oglasne poruke snose onaj stepen
odgovornosti koji je primeren njthovim pozicijama sa kojih oni
obezbeduju sprovodenje propisa Kodeksa 1 u skladu s tim oni moraju
1 da deluju.

Propisi se primenjuju na sve elemente oglasnog reSenja
Clan 19.

Odgovornost u pogledu poStovanja propisa Kodeksa odnosi se na
celokupan sadrzaj 1 formu oglasne poruke, uklju¢ujuéi 1 svedocanstva,
tvrdnje ili vizuelne prezentacije koji potiéu iz drugih izvora. Cinjenica da
sadrzaj ili forma neke oglasne poruke u celini ili delimi¢no potice iz drugih
1zvora ne predstavlja opravdanje za nepoStovanje propisa.

Efekat naknadne ispravke usled krSenja propisa
Clan 20.

[ako je naknadna ispravka oglasivac€a usled krSenja propisa Kodeksa
pozeljna, njome se ne moze ponistiti prvobitno krSenje Kodeksa.
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Dokazivanje
Clan 21.

Opisi, izjave ili ilustracije koji se odnose na proverljive ¢injenice
moraju biti podlozni dokazivanju. Oglasivaci moraju biti u moguénosti da
bez odlaganja obezbede trazene dokaze samoregulativnim telima
odgovornim za sprovodenje Kodeksa.

PoStovanje samoregulativnih odluka
Clan 22.
Nijedan oglaSivac, oglasna kuca ili agencija, izdavac, vlasnik medija
ili ugovara¢ ne sme da ucestvuje u objavljivanju oglasne poruke koju
odgovarajuce samoregulativno telo smatra neprihvatljivom.
Sprovodjenje Kodeksa
Clan 23.
Ovaj Kodeks primenjivace se na nacionalnom i medunarodnom nivou
1 mora da predstavlja osnovu za donoSenje odluka od strane tela postavljenih

u svrhu samoregulacije.

Svaki zahtev za tumacenje nacela sadrzanih u ovom Kodeksu treba da
se podnese ICC Radnoj grupi za tumacenje kodeksa.

Dokument br. 240/381 Rev.
Medunarodna trgovinska komora
Svetska poslovna organizacija

Prevod: Ljubica Brajer

¢ Videti Referentne uslove ICC Radne grupe za tumacenje Kodeksa — www.iccwbo.org
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Referentni uslovi ICC Radne grupe za tumacenje
kodeksa

Komisija za marketing, oglaSavanje i distribuciju
Mart 2001.

Uvod

U okviru uhodane politike promovisanja visokih etickih standarda u
marketingu putem samoregulative, a kao njen znacajan deo, ICC izdaje
Medjunarodne kodekse o postupanju. Namera je da se obezbede odredjene
smernice posredstvom fleksibilnih nacela na koja vreme ne moze da utice.
Kodeksi su konzistentni, jasni i transparentni. Ipak, postoji moguénost da se
ukaze potreba za dodatnim razjasnjenjem, narocito usled pojave novih trzista
1 uvodjenja novih marketinSkih pojmova i sredstava. Stoga ICC nudi uslugu
tumacenja kodeksa koju bi koristili nacionalni odbori 1 druge zainteresovane
strane. U tu svrhu, u okviru rada ICC Komisije za marketing, oglaSavanje 1
distribuciju, naimenovana je specijalna Radna grupa za tumacenje kodeksa
koja ¢e obezbediti logi¢na obrazloZenja kao odgovore na postavljena pitanja.

ICC Radna grupa za tumacenje kodeksa
Clan 1.

Funkcija ICC Radne grupe za tumacenje kodeksa jeste da razjasni
znacenje ICC kodeksa 1 smernica o marketingu:

- ICC Medunarodni kodeks o oglaSavanju

- ICC Medunarodni kodeks o ekoloSkom oglasavanju

- ICC Medunarodni kodeks o promovisanju prodaje

- ICC Medunarodni kodeks o direktnom marketingu

- ICC Smernice o oglasavanju i marketingu putem Interneta

- 1CC Medunarodni kodeks o direktnoj prodaji

- ICC Medunarodni kodeks o pokroviteljstvu

- ICC/ESOMAR Medunarodni kodeks istrazivanja u socijalnim sferama
Zivota (javno mnjenje) 1 u marketingu.
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Sastav i naimenovanje
Clan 2.

ICC Radna grupa za tumacenje kodeksa saziva se kad se za to ukaze
potreba. Odluku o tome donosi predsednik ICC Komisije za marketing,
oglaSavanje 1 distribuciju. U jednom sazivu, Radna grupa moZe da razmatra
jedno 1li viSe pitanja koja se odnose na tumacenje kodeksa. Radna grupa
sastoji se od stalnih ¢lanova 1, u slu€aju potrebe, specijalnih ¢lanova.

Clan 3.

Za stalne ¢lanove imenuje se grupa od tri lica od kojih jedno preuzima
ulogu predsednika. Clanovi se biraju na osnovu njihovog znanja o sistemu
ICC kodeksa 1 strucnosti u pogledu samoregulative 1 marketinske etike
uopste. Stalni ¢lanovi imenuju se za period od 3 godine (obnavljaju se), a
imenuje ih generalni sekretar ICC na predlog ICC Komisije za marketing,
oglasavanje 1 distribuciju. Prilikom naimenovanja stalnih ¢lanova uzimaju se
u obzir njihova nacionalnost, dostupnost 1 sposobnost da vode postupak u
saglasnosti sa Referentnim uslovima.

Clan 4.
Kada je neophodno da se obezbedi stru¢no misljenje, Radnoj grupi se
mogu dodati 1 novi ¢lanovi. Predsednik Radne grupe moze da naimenuje jo$
najvise tri takva specijalna ¢lana po principu ad hoc.

Clan 5.

Kvorum ¢ine najmanje dva stalna ¢lana 1, kada je to potrebno, jedan
specijalni Clan.

Clan 6.

Sekretar ICC Komisije za marketing, oglaSavanje 1 distribuciju bice
sekretar Radne grupe.
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Kompetentnost
Clan 7.

Radna grupa ¢e razmatrati dostavljena pitanja koja se odnose na
tumacenje kodeksa. Kao odgovor na ta pitanja, Radna grupa ¢e izdati
logicno ObrazloZenje koje ¢e se odnositi na specificne ¢lanove odredjenih
kodeksa 1/ili na opSti smisao Kodeksa o kojima je rec.

Clan 8.

Radna grupa ¢e obezbediti nacelno tumacenje. Ona nece delovati kao
arbitar, niti ¢e zauzimati odredjeni stav u pogledu pojedinacnih slu¢ajeva. To
ne znaci da Radna grupa ne moze da se konsultuje radi tumacenja u vezi sa
nekim takvim sluc¢ajem.

Zahtevi za tumacenje
Clan 9.

Svako preduzece, kompanija, poslovna organizacija, asocijacija, sud,
javna vlast, samoregulativno telo, ili pojedino lice, kao 1 ICC nacionalni
odbori, mogu biti podnosioci zahteva za tumacenje. Zahtevi moraju da budu
naslovljeni na ICC Medjunarodni sekretarijat.

Clan 10.

Zahtev mora da bude sa¢injen u pismenom, ili nekom drugom trajnom
obliku, 1 u njemu mora da bude naznaceno kakvo se razjasnjenje trazi. Osim
toga, zahtev mora da sadrZi i1 izjavu koja objasnjava osnovu 1 razloge za
podnoSenje zahteva. Podnosioci zahteva mogu da navedu i svaki drugi
relevantan podatak.

Clan 11.
Predsednik ICC Komisije za marketing, oglaSavanje 1 distribuciju

mozZe samoinicijativno da uputi pitanja ICC Radnoj grupi za tumacenje
kodeksa.
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Clan 12.

Odluka o tome da li ¢e se zahtev razmatrati ili ne, zasnivace se na
proceni znacaja traZenih razjaSnjenja, narocCito s obzirom na medjunarodne
aspekte 1 nacelna pitanja o kojima je rec.

Osim toga, vodic¢e se rauna i o tome da li je moguce da se obezbedi
dovoljno jasno tumacenje na osnovu zahteva i prilozene dokumentacije 1/ili
dodatnih informacija koje bi se mogle obezbediti uz odgovarajuci napor 1
troSkove.

Jezik
Clan 13.

Zahtevi za tumacenje kodeksa moraju da budu sastavljeni na jednom
od zvanicnih jezika ICC, odnosno na engleskom ili francuskom jeziku.

Postupak
Clan 14.

Prevashodni cilj Radne grupe jeste da obezbedi kvalitetna
Obrazlozenja. To se mora uciniti bez neopravdanog odlaganja. Za svaki
zahtev Radna grupa ¢e odrediti raspored rada 1 obavestiti podnosioca
zahteva o tome kada moze da oCekuje Obrazlozenje. Raspored rada moze da
se izmeni kada za to postoje valjani razlozi, kao Sto je potreba da se
obezbede detaljniji podaci.

Clan 15.

Radna grupa moZe da obavlja svoj posao na sastancima, putem
elektronske poste, telefonskih razgovora 1 sl., ili kombinovanjem svih ovih
moguc¢nosti. O nacinu rada odluuje predsednik Radne grupe uz
konsultovanje sa ostalim ¢lanovima. Clanovi su duzni da odgovore na nacrte
1 druge radne dokumente u vremenskom roku koji odredjuje predsednik.

Clan 16.

Radna grupa duzna je da dostavi Nacrt obrazlozenja predsedniku ICC
Komisije za marketing, oglasavanje 1 distribuciju radi potvrdjivanja. Kada se
potvrdi, ObrazloZenje je kona¢no 1 bez prava na zalbu. Kako je cilj da se
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obezbede smernice za nacelna pitanja, bife objavljen kompletan tekst
Obrazlozenja, ukoliko se ne prezentuju snazni razlozi protiv objavljivanja.

Ukoliko Nacrt obrazlozenja ne bude potvrdjen, predsednik ICC
Komisije za marketing, oglasavanje 1 distribuciju duZan je da vrati Nacrt
obrazloZenja Radnoj grupi na ponovno razmatranje, uz pismeno objasnjenje.
Posle toga, primenjuje se paragraf 1.

Pre potvrdjivanja Nacrta obrazloZenja, predsednik ICC Komisije za
marketing, oglaSavanje 1 distribuciju moze, ako smatra da je to potrebno, da
zatrazi savet od ICC Komisije u pogledu celog Nacrta ili njegovih pojedinih
delova.

!zuzec’e
Clan 17.

Nijedan ¢lan Radne grupe koji je u vezi sa podnosiocem zahteva za
tumacenje kodeksa, ili koji je zainteresovan za pitanja o kojima je re¢ na
nacin zbog kojeg se ne moze smatrati nepristrasnim, ne moZe da ucestvuje u
donoSenju odluka Radne grupe.

leuke
Clan 18.

Radna grupa mora nastojati da postigne koncenzus u pogledu
Obrazlozenja. U slucaju da su misljenja podeljena, odluka ¢e se doneti
vecinskim glasanjem, pri ¢emu predsednik ima pravo na odlucujuéi glas.

Strucni savet i dopunske informacije
Clan 19.

Radna grupa ima pravo da zatraZi struni savet u bilo kom
odgovaraju¢em obliku. Osim toga, Radna grupa ima pravo da zatrazi i1
iskoristi svaku informaciju koja joj je potrebna za korektno obavljanje
zadatka.
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Poverljivost
Clan20.

Odluke Radne grupe bice poverljive. Pristup internim dokumentima
Radne grupe imace isklju¢ivo ¢lanovi 1 sekretar Radne grupe. Svi ¢lanovi
zavetovali su se na poverljivost.

Novcéane naknade i troskovi
Clan 21.

U nacelu, usluge ICC Radne grupe za tumacenje kodeksa su
besplatne. Ukoliko se predvidi da ¢e zahtev za tumacenje iziskivati posebne
troSkove, predsednik ICC Komisije za marketing, oglasavanje 1 distribuciju
moze da odredi nov€anu naknadu koju ¢e podnosilac zahteva platiti unapred.
Ukoliko se ukaZe potreba za strucnim savetom i/ili nekom dodatnom
informacijom u saglasnosti sa Clanom 19, predsednik Radne grupe moZe da
donese odluku o tome da podnosilac zahteva snosi na taj nacin proistekle
troSkove. U slucaju da se ovako utvrdjene novCane naknade ne uplate,
zahtev za tumacenje kodeksa nece se razmatrati.

* ok %k

MANIFEST AGENCIJE "NEW MOMENT IDEAS CAMPUS"

I - Inspiration - Nadahnuce

D - Development - Razvoj

E - Emotion - Osecanje

A - Achievement - Dostignuce

S - Satisfaction - Zadovoljsvo
CAMPUS - Piran, Jadranska obala, Slovenija

NADAHNUCE

Ideja je kao cvet. Najpre se pripremi vrt, zatim se seme posadi i
zaliva. Onda treba Cekati. I Cekati joS neko vreme.

Sto vise podsticaja i nadahnuéa dobije, to ¢e ideja ranije procvetati.
Isto je 1 kod ljudi.
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RAZVOJ

Svet reklama je svet ideja. Ljudi koji izradjuju reklame sve teze nalaze
nove ideje u proizvodima, na trziStima, kod potrosaca. Medjutim, ideja se
moze otkriti u svakodnevnom zivotu, stvarnom svetu, umetnosti 1 u svim
oblastima ljudskog duha.

OSECANJE

Kada biste upitali stvaraoce kako prepoznati dobru ideju, odgovor
vecine njih bio bi: "Ne znam". Svaki uspeSan robni Zig sadrzi nesto Sto je
tesko shvatiti putem logicnog razmisljanja. To "neSto" moze se jedino osetiti.
Osecanja, intuicija, uZivljavanje...

DOSTIGNUCE

Primeri iz knjiZevnosti uc¢e nas da sanjarenje na javi 1 izazovi
predstavljaju bogate izvore stvaralacke snage 1 novih ideja. Stoga izaslanici
Ideas Campus-a zatiCu sebe u situacijama sa kojima se nikada ranije nisu
sreli.

ZADOVOLJSTVO
I stvaraoci su ljudska bi¢a. Neprestani rad pod pritiskom zahteva
povremeno punjenje baterija.

CAMPUS — MESTO 1Z SNOVA ZA STVARAOCE SNOVA
Ideas Campus nije Skola. Stvaraoci ne vole Skole. AjnStajn je bio lo§
ucenik. Ideas Campus je mesto za Ljude Od Ideje.

PIRAN

Piran je prelep gradi¢ na Jadranskoj obali u Sloveniji. On podstice
mastu zahvaljujuéi svojoj bogatoj istoriji i zagonentom poreklu. Citav grad
zasticen je kao kulturni spomenik 1 predstavlja veliCanstven primer privlacne
1 raznolike arhitekture proslih vekova.

Dragan Sakan, osnivac i kreativni direktor Ideas Campus-a iz Pirana.

Pancevo, 31.03.2003.
Prevod: Ljubica Brajer



