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Razvoj komunikacije putem bro-
jnih platformi, a narocito drust-
venih mreZa na internetu pos-
ledicno je doveo do novih vrsta
komercijalnih poruka koje zakono-
davstvo, kao &to je to obicno slucaj
sa tehnologijom, ne uspeva dovolj-
no brzo da prati. Odredeni oblici
koji spadaju u sivu zonu oglasa-
vanja prisutni su ve¢ duze vreme,
kao “inforeklame' (infomercials)
- naizgled informativni medijski
sadrzaji kojima se zapravo pro-
moviSu odredeni proizvodi i usluge.

Drustvene mreze su svakom po-
jedincu omogutile da sa minimalnim
resursima postane medij, odnosno
da objavljuje razne vrste sadrza-
ja, od informativnih do zabavnih.
Potencijal za oglasavanje na ovim
platformama je ocigledan, posebno
kada je ret o poznatim li€nostima
ili tzv. "influenserima” - pojed-
incima koji su svojim aktivnostima
zavredeli paZnju zajednice korisni-
ka. S druge strane, oglasivaci na
kanalima drustvenih mreZa mogu
da dopru do mnogo vise potenci-
jalnih potrosaca, uz daleko ma-
nja ulaganja nego Sto je to slucaj
sa reklamama u tradicionalnim
medijima, i uz pomot targetiranog
oglaSavanja svojim porukama cilja-
ju upravo one korisnike za koje se
procenjuje da ¢e biti najvise zain-

teresovani za odredene proizvode
ili usluge.

Narotito problemati€na stra-
na ‘'nanotargetiranja” korisnika
drustvenih mreza, odnosno tar-
getiranja pojedinaca na nivou da
se pronade pravi oglas cak i za
jednu osobu od milion Tjudi,® tige
se polititkog marketinga i propa-
giranja politickih kandidata i ide-
ja. Skandal sa "KembridZ analiti-
kom", kompanijom koja je prikupila
i analizirala podatke o desetinama
miliona korisnika Fejsbuka tokom
kampanja za referendum o Breg-
zitu i predsednicke izbore u SAD
2016, pokazao je koliko je psi-
holosko profilisanje Tjudi zapravo
moéno oruZje u politicko-informa-
cionom ratovanju.?

U ovom vodi€u ¢emo ukazati na
dobre prakse oglasavanja putem
interneta i pruziti neke osnovne
preporuke za transparentnije i
postenije oglasavanje u digitalnom
okruZenju.

1 Digital Clicks Blog, 2011, Mi-
crotargeting, Hypertargeting
and Nanotargeting, dostupno
na: [link]

The Guardian, The Cambridge
Analytica Files, [link]



https://www.digitalclicks.co.uk/microtargeting-hypertargeting-and-nanotargeting/
https://www.theguardian.com/news/series/cambridge-analytica-files

Zakon o oglaSavanju je propis koji
sveobuhvatno reguliSe oglasavanije
u Republici Srbiji.®> Internet (on-
lajn) ogladavanje se moZe vrsiti
putem onlajn izdanja tradicionalnih
medija ($tampa, radio, televizija),
registrovanih internet portala, ali
i na drustvenim mreZama i dru-
gim onlajn platformama koje se ne
smatraju medijima u smislu Zakona
0 javnom informisanju i medijima
(z23IM),* odnasno koje nisu regis-
trovane u Registru medija koji vodi
Agencija za privredne registre
(APR).

Stoga ¢e ‘onlajn oglaSavanje’
biti jedinstveni termin koji ¢emo
koristiti za svaki vid oglasavanja
preko interneta, a koji uklju€uje
registrovane medije, kao i kanale
drustvenih mreza, blogove i slicne
neregistrovane internet platforme,
poput Instagrama, Fejsbuka, Tvit-
era ili Jutjuba. Onlajn oglasavanje
obuhvata ne samo banere, promo-
tivne tekstove, poruke, fotografije,
video-snimke i sli¢no, vec i oglasa-
vanje slanjem elektronske poste
(email).

3 Zakon o oglasavanju, "Sl. Glas-
nik RS”, br. 6/2016.

4 Zakon o javnom informisanju i
medijima, "Sl. Glasnik RS, br.
83/2014, 58/2015 1 12/2016 -
autentic¢no tumacenje.

Domac¢i Zakon o oglasavanju
gotovo u potpunosti izjednaca-
va oflajn i onlajn oglasavanje u
¢lanu 45. Internet oglasava-
nje se u tom €lanu definise kao
‘oglagavanje na internet pre-
zentaciji, drustvenoj mrezi, ap-
likaciji, odnosno putem drugog
vida internet komunikacije, kada
iz sadrZaja oglasne poruke ne-
sumnjivo proizlazi da je usmer-
ena na primaoce oglasne poruke
iz Republike Srbije i da se roba
ili usluga koja se oglasava moZze
kupiti, odnosno isporuciti na
teritoriji Republike Srbije”.

Clan 3 Zakona o oglasavanju
predvida njegovu primenu na bilo
koju formu oglasavanja, bez ob-
zira na nacin i sredstvo kojim se
vrsi. Ali zakon ide korak dalje i u
istom €lanu propisuje aktivnosti
van tipi€nog oglasavanja na koje ¢e
se takode primenjivati, i to: objav-
ljivanje poruka licne prirode, javno
obavestavanje drZavnih organa,
izborne kampanje i sli€no. Samim
tim, moZemo da zaklju¢imo da je
intencija zakonodavca bila da reg-
uliSse sve vidove oglaSavanja, pa
¢ak i oblike komunikacije koje, po
redovnom stanju stvari, ne spada-
ju u tipiéno komercijalno oglasa-
vanje, odnosno da se zakon tumaci
ekstenzivno, upravo zbog toga sto
bi se restriktivnim tumacenjem ot-
vorile moguénosti za Zloupotrebe.
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Zakon o oglasavanju izricito
propisuje da oglasavanje, neza-
visno od nacina na koji se obavlja,
mora da bude zasnovano na prin-
cipima drustvene odgovornosti i
njime se nikako ne sme, izmedu os-
talog, Zloupotrebljavati poverenje,
lakovernost, nedostatak iskustva
ili znanja i sujeverje primalaca
oglasne poruke.

S obzirom na ogromnu koli¢inu
sadrzaja koji u onlajn okruzenju
kreiraju mediji, organizacije, ko-
risnici drustvenih mreza i drugi
akteri, od narotitog znacaja je da
se prava priroda takvog sadrzaja,
ukoliko je on zaista komercijalan,
jasno naznati i predstavi. Infor-
maciona i digitalna pismenost su
takode vaZne za prepoznavanije i
razumevanje neetickih i nedozvo-
ljenih praksi kada je ret o sadrzaju
koji je u svojoj biti komercijalan.

Najpoznatiji primer nove prakse
u plasiranju komercijalnih sadrZa-
ja na internetu su svakako tzv. in-
fluenseri, tj. korisnici drustvenih
mreza koji su svojim aktivnos-
tima stekli veliki broj pratilaca.
Specifiénost digitalnog okruZe-
nja jeste da influenseri nisu samo
poznate licnosti u tradicionalnom
smislu (glumci, muzi€ari, umetnici),

vet su to najéesce privatne osobe
koje su svojim sadrzajem uspele da
steknu popularnost, narocito medu
mladima koji su u potpunosti pri-
hvatili onlajn platforme kao svoje
medije. Vlogeri, strimeri, korisnici
Instagrama, Jutjuba i Snepce-
ta postali su popularni kreatori
pretezno zabavnog sadrzaja, te
je njihov potencijal za plasiranje
komercijalnih sadrzaja znagajan.

SLUCAJ FYRE FESTIVALA

U promociji Fyre festivala, sa-
da ve¢ ¢uvenom dogadaju koji je
Sokirao svetsku javnost nivoom
obmane, u€estvovale su poznate
manekenke poput Bele Hadid i
Emili Ratajkovski, koje ujedno
imaju i na desetine miliona pra-
tilaca na drustvenim mrezama.®
Posto seispostavilo daje festival
bio prevara, u SAD se trenutno
vode pravni postupci protiv
organizatora, a misljenje nju-

Fyre festival je bio neuspeli
“luksuzni muzicki festival” E&iji
su osnivaci Bili MekFarland, di-
rektor Fyre Media Inc, i reper
DZa Rule, planiran da se odrZi
tokom 2017, [link]



https://en.wikipedia.org/wiki/Fyre_Festival

jorskog sudije koji vodi postupak
je da se odgovornost za preva-
ru moZe prosiriti i na agencije
koje zastupaju manekenke, te da
se i njima mogu uruciti sudski
pozivi da daju uvid u finansijske
informacije u vezi sa festiva-
lom.® Kako izvestava BBC, Ken-
dal DZener je navodno dobila
250.000 dolara za objavu na
Instagramu kojom je najavljena
prodaja karata za Fyre festival
i preko koje je pratiocima nudila i
kupon za popust.” Epilog slucaja
Fyre festivala mozZe u buduénos-
ti posluZziti kao presedan u SAD,
koji ¢e se koristiti za pozivanje
na pravnu odgovornost influen-
sera na drustvenim mrezama,
koji su do sada ostajali zasticeni
u sliénim situacijama.

Kada se uzme u obzir pozici-
ja novih onlajn video-platformi u
odnosu na tradicionalne audio-
vizuelne medijske usluge, tj. linear-
nu televiziju, u Evropskoj uniji je
procenjeno da se video-platforme

6 Helmore, E., 2019, Kendall
Jenner and Bella Hadid facing
possible subpoenas over Fyre
Festival, The Guardian, dostup-
no na: [link]

7 Kleinman, Z., 2019, Has Fyre
Festival burned influencers?,
BBC News, dostupno na: [link]

bore za istu publiku a ne podlezu
nikakvoj regulaciji, €ime nisu us-
postavljeni ravnopravni odnosi
na trzistu. Nova Direktiva o au-
diovizuelnim medijskim uslugama
(AVMSD), koja je usvojena 2018.
godine, predvida nove obaveze za
platforme za deljenje video-sa-
drZaja (video-sharing platforms).
Od drzava €lanica EU se trazi da
obezbede da ove platforme postuju
pravila za komercijalne komuni-
kacije, to podrazumeva jasno isti-
canje oglasa i zabranu oglasavanja
sujeverja, duvanskih proizvoda i
lekova. Platforme ce takode mora-
ti da postuju kodeks postupanja
kako bi ogranicile reklamiranje
nezdrave hrane u programima
namenjenim deci, ¢ega tradicio-
nalni emiteri ve¢ moraju da se
pridrzavaju.®

JUTJUBERI

Prema istraZivanju magazi-
na Forbs, Jutjub kanal koji je
zaradio najvise u toku 2018.
godine jeste "Ryan ToysRe-
view"”, na kome sedmogodidnji

8 Broughton Micova, S., 2018,
The playing field between You-
Tube and television will be a bit
fairer, but still far from level,
LSE Media Policy Project Blog,
dostupno na: [link]

dedak Rajan objavljuje priloge
sa recenzijama igrataka.® Kanal
ima preko 18 miliona pratilaca i
skoro 28 milijardi ukupnih pre-
gleda videa, a njegov godiSnji
prihod se procenjuje na oko 22
miliona dolara.!® Kada govorimo
o lokalnom kontekstu, u Srbiji
popularni jutjuberi poput Mude
(priblizno 1.5 miliona prati-
laca), Marije Zezelj (nesto vise
od 400.000) i Bake Praseta
(nesto vise od 1.2 miliona) imaju
znatajan broj pratilaca na svo-
jim kanalima u odnosu na ukupnu
populaciju Srbije, s tim da ulogu
igra i jezicka sli¢nost sa zemlja-
ma u okruZenju.!!

Broj pratilaca i ukupnih pregle-
da videa na dan 7. mart 2019.
Jutjub kanal Ryan ToysReview je
dostupan na: [link]

10 Robehmed, N., Berg, M., 2018,

Highest-Paid YouTube Stars
2018: Markiplier, Jake Paul,
PewDiePie And More, Forbes,
dostupno na: [link]

11 Kanal Mude dostupan je na:

[link]; kanal Marije ZeZelj dos-
tupan je na: [link]; kanal Bake
Praseta dostupan je na: [link]

NAJCESCE VRSTE
NOVIH FORMI ONLAJN
OGLASAVANJA

Sa opste tacke gledista, u nedo-
statku domaéih propisa i drugih
mehanizama koji se detaljnije bave
novim oblicima oglasavanja, bilo
bi dobro da obratimo paZnju na
priruénik koji je usvojilo britans-
ko regulatorno telo ASA (The Ad-
vertising Standards Authority).!2
U septembru 2018. objavljeno je
novo, dopunjeno izdanje vodi€a pod
nazivom “Influenserski vodi€ za
reklame koje izgledaju kao rekla-
me"'!? sa smernicama o tome &ta se
sve moze smatrati oglagavanjem
u onlajn prostoru. Ovaj prirugnik
predstavlja nove oblike oglasava-
nja, podeljene u nekoliko grupa:

Sadrzaj na mestima za placene

oglasne poruke (Paid-for space)

Oglasavanje na sopstvenim market-

ing kanalima (Own advertising)

Partnerski marketing (Affiliate
marketing)

Advertorijali (Advertorial)

12 Zvani€ni sajt ASA: [link]
13 ASA, CAP, CMA, 2018, An in-
fluencer’s guide to making clear

that ads are ads, dostupno na:
[tink]


https://www.theguardian.com/culture/2019/jan/29/kendall-jenner-bella-hadid-fyre-festival-subpoena-money
https://www.bbc.com/news/46945662
https://blogs.lse.ac.uk/mediapolicyproject/2018/10/09/the-playing-field-between-youtube-and-television-will-be-a-bit-fairer-but-still-far-from-level/
https://www.youtube.com/channel/UChGJGhZ9SOOHvBB0Y4DOO_w/about
https://www.forbes.com/sites/natalierobehmed/2018/12/03/highest-paid-youtube-stars-2018-markiplier-jake-paul-pewdiepie-and-more/#3064f141909a
https://www.youtube.com/user/SuperSRBGamer
https://www.youtube.com/channel/UCsOaRHdUnIjjjZzzB8JrH5Q
https://www.youtube.com/user/BakaPrase
https://www.asa.org.uk/
https://www.asa.org.uk/uploads/assets/uploaded/3af39c72-76e1-4a59-b2b47e81a034cd1d.pdf

SADRZAJ NA MESTIMA ZA
PLACENE OGLASNE PORUKE

Komercijalni sadrzaj koji se
objavljuje na mestima koja se
uobitajeno koriste kao placeni
oglasni prostor: baneri, plaéeni
rezultati onlajn pretrage, spon-
zorisane i promotivne objave na
drustvenim mrezama, elektron-
ski bilteni (newsletter) itd.

PARTNERSKI MARKETING

Oglasna poruka koja promo-
vise odredenu robu ili uslugu,
uobitajeno sadrZi hiperlink ili
kod za dobijanje popusta, €ime
se postiZze da pojedinac ili gru-
pa koja praktikuje partnerski
marketing biva pla¢ena za svaku
prodaju, iznajmljivanje ili bilo
koje drugo komercijalno isko-
ri§¢avanje te robe ili usluge koja
je linkom pracena i povezana sa
objavljenom oglasnom porukom.

OGLASAVANJE NA SOPST-
VENIM MARKETING KANALI-
MA

Komercijalni sadrzaj koji se ko-
risti za promociju proizvoda i/
ili usluga sluzeti se sopstvenim
marketing kanalima komunikaci-
je, uklju€ujuéii sopstvene naloge
na platformama drustvenih
mreza.

ADVERTORIJALI

Advertorijali su sadrzaji za ko-
je subjekti direktno ili preko
posrednika angaZuju pojedinca
(ili grupu) da na svom korisnit-
kom profilu i drugim marketing
kanalima (poput blogova ili saj-
tova) napravi, postavi i objavi
odredeni sadrZaj koji je povezan
sa tim subjektom.

NAJCESCI PROBLEM ZA PROSECNOG KORISNIKA
INTERNETA JESTE NETRANSPARENTNOST KOMERCI-

JALNIH KOMUNIKACIJA.

Zloupotreba poverenja

Korisnici drustvenih mreZa koji su
stekli status influensera privlace
paznju i uticu na odluke drugih ko-
risnika koji nisu uvek svesni nejas-
nih granica liénog i komercijalnog.
To omogucava Zloupotrebu pozicije
influensera, obi¢no u sluc¢aju kada
li€no oglasavaju pruzanje usluga
u zamenu za nov€anu nadoknadu.
Takav je bio slugaj Egi Lal (Ag-
gie Lal), Instagram influenserke
koja se bavi temom putovanja.
Ona je kreirala 12-nedeljni kurs
o unapredenju Instagram naloga
i ponudila ga pratiocima po ceni
od 500 dolara. Kurs nije ispunio
ocekivanja kandidata, zbog cega
se Lal izvinila. Neki od u€esnika su
uspeli da povrate novac preko plat-
forme na kojoj se kurs nalazio.**

Slitna situacija se dogodila sa
seminarima Instagram influen-
serke Kerolajn Kelovej (Caro-
line Calloway), koje je naplacivala

14 Sherman, M., 2018, Instagram
Influencer Charged $500 for
Social Media Master Class
Scam: 'I Wanted the Price to Be
Painful', Jezebel, dostupno na:
[tink]

165 dolara po osobi. Seminari o
kreativnosti su planirani u Lon-
donu i vise velikih gradova u SAD,
ali su otkazani zbog logistickih
propusta i neispunjenih obectanja,
¢ime su u€esnici dovedeni u zab-
ludu. Kelovej se izvinila i vratila
novac svima koji su platili u¢esce
na seminarima.’® TrZidna pozicija
influensera je takva da njihovi sa-
drZaji poseduju odredenu teZinu
medu pratiocima, te moraju biti
narotito oprezni kada je rec¢ o
komercijalnom sadrZaju kako ne
bi doveli ljude u zabludu. Kao Sto
se vidi na navedenim primerima i
mnogim drugim, influenseri mogu
da imaju posledice po reputaciju,
sto je narotito teZak udarac za
njih, ali i da zakonski odgovaraju.

15 Gollayan, C., 2019, Instagram
influencer cancels tour after fol-
lowers called it a 'scam’, News.
com.au, dostupno na: [link]


https://jezebel.com/instagram-influencer-charged-500-for-social-media-mast-1831096991
https://www.news.com.au/travel/travel-advice/travellers-stories/instagram-influencer-cancels-tour-after-followers-called-it-a-scam/news-story/b292fddd907753d5f66eac1de6d88526
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NEDOUMICE KOD NOVIH PRAKSII
PREDLOZI MOGUCIH RESENJA

Sirom sveta, narotito u visoko
razvijenim ekonomijama u kojima
se nove prakse oglasavanja najpre
pojavljuju, nadlezni drZavni organi
i industrijska tela koji kontroliu
i nadgledaju oglasavanje poceli
su da razmatraju nac€in na koji se
mogu razjasniti nedoumice nas-
tale iz novih praksi. Kako obavestiti
publiku, potencijalne potrosace,
da je odredeni sadrzaj komerci-
jalnog karaktera, odnosno spon-
zorisan, izraden u cilju promacije
brenda? Da 1i se pravila ogladava-
nja odnose i na kanale drustvenih
mreZa i blogove? Na koji nacin na-
jbolje iskoristiti opcije platformi
drustvenih mreZa za oznacavanje
oglasavanja, npr. Instagram? To
su samo neka od mnogih pitanja i
nedoumica koje su izazvale nove
prakse oglasavanja i plasiranja
proizvoda.

Britanski Internet advertajzing
biro (IAB UK) i Federalna trgov-
inska komisija SAD (FTC) pred-
stavili su viSe nego korisne smer-
nice za oznactavanje komercijalnih i
sponzorisanih sadrzaja. Iako je rec
0 mnogo vec¢im i ekonomski razvi-
jenijim trzistima od Srbije, svakako
je znagajno uzeti u obzir njihova
iskustva i tumacenja prilikom ob-
likovanja regulatornog okvira u Sr-

biji koji €e se, u buduénosti, na pod-
robniji nacin baviti specifi¢nostima
onlajn oglasavanja na drustvenim
mrezama i drugim internet plat-
formama.

Smernice britanskog Internet
advertajzing biroa pre svega se
odnose na sadrZaje koje su obja-
vili i/ili kreirali akteri poput influ-
ensera, vlogera, blogera, kao i na
oglase koji sadrZe multimedijalne
komponente (audio, video, tekst,
slike) a kaji se pojavljuju preko ser-
visa za preporuke (recommenda-
tion engines) ili u samim fidovima
korisnika platformi (in-feed).!®

Prema istraZivanju koje je Biro
sproveo medu potroSacima, pos-
toje tri elementa koja su potrosaci
izdvojili kao kljuéne u donoSe-
nju odluke o interakciji sa nekim
komercijalnim sadrZajem:

- Kaliko je sadrzaj relevantan za njih

- Da 1i mogu da dobiju neku vrednost
od njega

16 IAB UK, 2018, Content & Na-
tive Disclosure Good Practice
Guidelines (version 2), p. 1, dos-

tupno na: [link]


https://www.iabuk.com/sites/default/files/public_files/IAB%20UK%20content%20and%20native%20disclosure%20guidelines%20v.2%20%282018%29.pdf

Da i je jasno od koga sadrZaj potice
i dali veruju autoru, brendu ili iz-
davacu koji je objavio sadrzaj

Jos jedan vazan zakljucak is-
traZivanja britanskog IAB ukazu-
je da gradani vetinom obraduju
informacije na osnovu vizuelnih
naznaka, kao Sto su logotipi bren-
dova, te da na taj nacin mnogo jed-
nostavnije uvidaju da 1i je sadrZaj
deo odredenog komercijalnog
aranzmana.!” Upravo se na tome
zasnivaju smernice za transpa-
rentnost komercijalnog sadrzaja
- omoguciti potrosacima da uoce
jasne vizuelneili verbalne elemente,
ukaliko je rec o audio ili audiovizue-
Inom sadrZaju, koji €e im omoguciti
da odmah zakljuce da je rec o mar-
ketinskoj poruci ili sadrzaju. To se
moze posti¢i koriScenjem logoa ili
drugih prepoznatljivih znakova na
samom pocetku sadrzaja, kako bi
se ukazalo o kom brendu je rec i na
koji natin je povezan sa sadrzajem,
kao i koris¢enjem odgovarajuteg
jezika (oglas, marketing i slitno)
koji nesumnjivo oznacava sadrZaj
kao komercijalan. Takode je vazno
jasno odvojiti komercijalni od ne-
komercijalnog segmenta sadrZa-
ja, ukaliko je to slu€aj. Kada je rec
o drustvenim mreZama koje mogu
imati ogranicen prostor za poruke,
kao Sto je ogranicenje u broju doz-

17 Ibid, p. 2

voljenih karaktera, britanski IAB
preporucuje koriséenje hastagova
(#ad na Instagramu ili Tviteru).
Prilikom kreiranja vizuelnih sa-
drzaja, IAB UK napominje da treba
voditi racuna o vidljivosti i veli¢i-
ni sadrzaja, kako bi se obezbedio
adekvatan prikaz oznake komerci-
jalnog karaktera, jer opis sadrzaja
obino nije vidljiv na prvi mah.!®

Dakle, osnovni elementi oznaca-
vanja sadrZaja kao komercijalnih
jesu jasnota, transparentnost i
preciznost. Bez obzira da Ti se radi
o tvitu, Jutjub videu, Instagram
storiju ili nekoj drugoj formi on-
lajn sadrzaja, potrosaci i pratioci
moraju biti obavesteni da se usluge
i proizvodi predstavljaju kao deo
komercijalnog aranZmana. MoZe
se postaviti pitanje kako oznaci-
ti komercijalni sadrZaj, a da se ne
narusi ugodaj korisnika. Ako se za
marketinsku poruku koristi slika,
video, zvuk ili audio-vizuelni sa-
drzaj, oznaka da je re€ o placenom
sadrzaju bi trebalo da bude objav-
ljena u istoj formi. Ukoliko se ozna-
ka ostavi za tekst u polju opisa
sadrzaja (description) koje je na
platformama drustvenih mreza
uglavnom samo delimi€no prika-
zano, svrha oznactavanja sadrZaja
kao komercijalnog se ne postiZe,
jer je pitanje koliko ¢e korisnika
zapravo kliknuti da otvori ceo opis.

18 Ibid, p. 3

S druge strane Atlantika, Fede-
ralna trgovinska komisija SAD
(FTC) takode istite znataj vidljivo-
sti i transparentnosti veze izmedu
oglagivata i onoga ko predstavlja/
podrzava odredeni proizvod uko-
liko se takva veza ne ocekuje, up-
ravo zbog toga Sto mozZe uticati
na procenu potrosaca i donoSenje
odluke. Kao primer se daje situ-
acija sa blogerom koji je objavio
pohvalnu recenziju hotela u kome
je nedavno boravio, a u kome ste
vi kao potrosac zainteresovani
da rezerviSete sobu. Ukaliko biste
znali da je blogeru hotel platio za
tu objavu ili da je boravio u hote-
lu besplatno, imali biste drugaciju
percepciju.t®

Ono Sto FTC takode nudi jeste
detaljan pregled odgovora na naj-
tesca pitanja u vezi sa plactenom
promocijom proizvoda i usluga, u
kome se ve¢ na samom pocetku is-
tice da se Smernice Komisije za ko-
ris¢enje podrske i svedotanstava
u oglasavanju?® odnose i na drust-
vene mreze kao nove forme medija,
kao i da nije "opste poznato" da su
blogeri po pravilu plac¢eni da pro-

19 FTC, 2017, The FTC's Endorse-
ment Guides: What People Are
Asking, dostupno na: [link]

20 FTC, 2009, Guides Concerning
the Use of Endorsements and
Testimonials in  Advertising,
dostupno na: [link]

moviSu proizvode ili da dobijaju
procenat zarade od klikova na nji-
hovom sajtu. Iako blogeri zaraduju
novac od promocija, oni ipak mogu
promovisati odredene proizvode ili
usluge zato Sto su zaista veruju u
njih i nisu ni na koji natin finansijs-
ki povezani sa oglasivacima. FTC
dalje usmerava blogere da nisu
duzni da oznatavaju sadrzaje kao
sponzorisane kada je rec o proiz-
vodima koje su sami platili ili koji
su uzeli kao besplatne uzorke. Ta-
kode je interesantno da FTC sma-
tra da se €ak i obitno objavljiva-
nje fotografije proizvoda ili videa
kako ga koristite moze shvatiti kao
poruka podrske i promacije, te da
to ne moraju biti samo sadrzaji koji
pozitivno govore o nekom proizvo-
du - ali e u svakom slu€aju veza sa
oglagivatem biti klju€na stavka.?!

21 FTC, 2017, The FTC's Endorse-
ment Guides: What People Are
Asking, dostupno na: [link]


https://www.ftc.gov/tips-advice/business-center/guidance/ftcs-endorsement-guides-what-people-are-asking
https://www.ftc.gov/sites/default/files/attachments/press-releases/ftc-publishes-final-guides-governing-endorsements-testimonials/091005revisedendorsementguides.pdf
https://www.ftc.gov/tips-advice/business-center/guidance/ftcs-endorsement-guides-what-people-are-asking

KAKO OZNACITI KOMERCIJALNI GOVOR NA RAZLICI-
TIM INTERNET PLATFORMAMA

TEKST NA PORTALU ILI BLOGU YOUTUBE
Pre uvodnog dela teksta (lida) treba da stoji oznaka prepoznatljivosti Kada je ret o YouTube videima, trebalo bi da i sam video bude vizuel-
(komercijalni sadrzaj, placen prostor, oglasna poruka, promo i sli€no). no oznacen jasno vidljivom oznakom prepoznatljivosti.

Takode, u description box-u mora se nalaziti objasnjenje da je re¢
o pla¢enoj promociji.

FACEBOOK

Ako se radi o fotografiji ili tekstualnoj objavi, oznaka prepoznatljivosti

(promoii sl) treba da stoji u opisu, na pogetku. TWITTER

Ako se radi o videu, onda i sam video treba da bude vizuelno ozna&en etike- Ako je ret o objavi ili fotografiji, u opisu treba da bude hesteg pro-
tom na kojoj treba da stoji oznaka prepoznatijivosti. mo (#promo) na potetku.

Ako se radi o story fotografijama ili videima, oni treba da budu vizuelno Aka je re€ o videu, sam video treba da bude vizuelno oznaten etike-
oznateni etiketom na kojoj treba da stoji oznaka prepoznatljivosti. tom na kojoj treba da stoji oznaka prepoznatljivosti.

INSTAGRAM

Ako je rec o fotografiji kao objavi, na pocetku opisa treba da bude hesteg
promo (#promo).

Ako je fotografija na story-ju, ona treba vizuelno da bude oznacena etike-
tom na kojoj treba da stoji oznaka prepoznatljivosti.

Ako je ret o videu (kao objava ili story), sam video treba da bude vizuelno
oznacen oznakom prepoznatljivosti, koja treba da se nalazii u opisu.



MOGUCI
PRAVNI
RIZICI

MOGUCI PRAVNI RIZICI

MOGUCI PRAVNI RIZICI

Kada govorimo o domaéem prav-
nom okviru, u slu¢aju kr3enja
pravnih normi postoje razliciti me-
hanizmi koji se mogu aktivirati.

TrZiSna inspekcija vrsi inspekci-
jski nadzor nad primenom odreda-
ba Zakona o oglasavanju i odreda-
ba Zakona o zastiti potrosaca.

Zakon o oglasavanju propisu-
je prekrsajne kazne za brojne
vidove nedozvoljenog oglasava-
nja u rasponu od 300.000 dinara
do 2.000.000 dinara za pravno
lice, a kada neku od nedozvoljenih
radnji vréi fizicko lice, kaznice se
nov€anom kaznom u rasponu od
50.000 dinara do 150.000 dinara.
Preduzetnik se kaZnjava u rasponu
od 50.000 dinara do 500.000 di-
nara. Pritom se uz prekrsajnu
kaznu pravnom licu, odgovornom
Ticu u pravnom licu i preduzetniku
moze izreci zastitna mera zabrane
vréenja odredene delatnosti u
trajanju od Sest meseci do godinu
dana, kao i zastitna mera objavlji-
vanja presude.

Jedan od pogodnih primera za
loSu praksu oglagavanja na inter-
netu bio bi propust da se u sadrZaj
uklju¢i oznaka prepoznatljivosti
da je u pitanju komercijalni sa-

drzaj. Prema €lanu 13 Zakona o
oglasavanju, ako se oglasna poru-
ka pojavljuje zajedno sa dru-
gim informacijama koje nemaju
oglasnu prirodu, oglasna poruka
mora biti jasno oznatena oznakom
prepoznatljivosti, tj. grafickom,
vizuelnom, ili audio oznakom koja
u zavisnosti od nacina oglasava-
nja oznatava svojstvo odredene
poruke kao oglasne poruke, npr.
"placen prostor”, "oglasna poru-
ka" i sli¢no.

Kada je ret o sponzorstvu, €lan
65 Zakona o oglasavanju propisu-
je da sponzorstvo mora biti jasno
oznageno navodenjem imena, zna-
ka ili drugog simbola sponzora,
recimo oznacavanjem imena robe
ili usluge ili drugog prepoznatljivog
znaka sponzora, na pocetku i na
kraju, a moze i tokom program-
skog sadrzZaja. Treba napomenu-
ti da prema ¢lanu 66, sponzor ne
moZe ogranicavati kreativnu slo-
bodu sponzorisanog lica, njegova
prava na samostalno upravljanje,
odredivanje cilja i sadrZaja spon-
zorisane aktivnosti. Sponzor ta-
kode ne sme da utite na sadrZinu
sponzorisanih audio-vizuelnih
medijskih usluga ili programskih
sadrzaja, niti na raspored njihovog
prikazivanja kod televizijskog emi-




tovanja, na nacin kojim se utice na
odgovornost i uredivacku nezavis-
nost pruZaoca medijske usluge.

Zakonom je propisana i sudska
zastita. Naime, lice ¢ije je pra-
vo ili interes ugroZen ili povreden
obmanjuju¢im oglasavanjem moze
podneti tuZzbu nadleZnom sudu ko-
jom zahteva da sud naloZi prekid
obmanjuju¢eg, odnosno nedozvo-
ljenog uporednog oglasavanja, kao
i ispravku oglasne poruke. Takode,
pravo na pokretanje postupka za
zastitu prava imaju i udruZenja
koja se bave zastitom potrosaca i
¢iji su ciljevi usmereni na ka tome.
Medutim, gotovo da ne postoji jav-
no dostupna sudska praksa koja
se bavi sporovima Cije se pokreta-
nje propisuje €lanom 71 Zakona o
oglasavanju.

Zakon o zastiti potrosSaca propi-
suje prekrsajne kazne za nasrtl-
jivu i obmanjujucu poslovnu praksu
(koja moZe biti u vezi i sa oglaga-
vanjem) u rasponu od 300.000
dinara do 2.000.000 dinara za
pravno lice, a kada neku od ne-
dozvoljenih radnji vrsi fizicko lice,
kaznite se nov€anom kaznom
u rasponu od 50.000 dinara do
150.000 dinara.?? Preduzetnik se

22 Zakon o zastiti potrosaca,
"“Sl. glasnik RS", br. 62/2014,
6/2016 - dr. zakon i 44/2018 -
dr. zakon

kaZnjava u rasponu od 50.000 di-
nara do 500.000 dinara. Kao i kod
Zakona o oglasavanju, uz prekrsa-
jnu kaznu se moze izreci zastitna
mera zabrane vrSenja odredene
delatnosti u trajanju od Sest mese-
ci do godinu dana, kao i zastitna
mera objavljivanja presude. Dak-
le, Zakon o oglagavanju i Zakon o
zastiti potroSaca propisuju prak-
ti¢no identicne prekrsajne kazne.

Zakon o zastiti potro3aca pred-
vida i zastitu kolektivnog interesa
potroSaca. Povreda kolektivnog
interesa potrosaca postoji 1) kada
se ukupnom broju od najmanje
deset potroSaca, istovetnom rad-
njom, odnosno na istovetan nacin,
od strane istog lica, povreduje
pravo koje im je zagarantova-
no ovim zakonom ili 2) u slugaju
nepostene poslovne prakse, u koju
spadaju i obmanjujuce i nastrljivo
oglasavanje, izmedu ostalog. Pos-
tupak za zastitu kolektivnog inte-
resa pokre¢e Ministarstvo trgov-
ine, turizma i telekomunikacija, na
zahtev registrovanog udruZenja
potrosaca, ili po sluzbenoj duzno-
sti. Ako je utvrdeno postoja-
nje povrede kolektivnog interesa,
odreduje se mera zastite kolek-
tivnog interesa potrosaca, kojom
se moze naloZiti licu protiv koga
je voden postupak da preduzme
odredeno ponasanje ili da mu se
zabrani odredeno ponasanje, a
narotito da: 1) prekine sa kre-

njem odredbi ovog zakona ili dru-
gog propisa kojim se ugrozava
kolektivni interes potroSaca i
uzdr?i se od toga ubuduce; 2) da
otkloni utvrdenu nepravilnost; 3)
prestane sa nepoStenom poslov-
nom praksom i da mu zabrani takvo
ili slitno postupanje ubuduce; 4)
bez odlaganja obustavi ugovaranje
nepravicnih ugovornih odredaba.

Ukoliko Ministarstvo utvrdi da je
doslo do povrede kolektivnog inte-
resa potrosaca, podnosi zahtev za
pokretanje prekr3ajnog postupka
nadleZnom organu u skladu sa Za-
konom o zastiti potrosaca. Pritom,
pokretanje postupka za zastitu
kolektivnog interesa ne sprecava
potrosaca kome je prouzrokovana
Steta da pokrene pred nadleZnim
sudom postupak za naknadu te
Stete. Ministarstvo je od 2015. ut-
vrdilo ukupno 16 povreda ove vrste
kod razli¢itih kompanija, medutim
vecina se odnosila na opste uslove
koris¢enja koje propisuju operato-
ri komunikacionih usluga.??

Iako se €ini da se ovi mehanizmi
mogu primeniti i na nove vidove
oglasavanja i komercijalnog govo-
ra na internetu, pitanje je kako bi
se sprovodio nadzor poStovanja

23 Ministarstvo trgovine, turizma
i telekomunikacija, Re3enja o
povredi kolektivnog interesa po-
trosata, dostupno na: [link]

propisa, pre svega imajuc¢i u vidu
koli¢inu sadrZaja koji se u sva-
kom trenutku objavljuje, narotito
na popularnim platformama kao
§to su Jutjub ili Instagram, kao i
ogranicene resurse inspekcije.


http://mtt.gov.rs/informacije/zastita-potrosaca/resenje-o-povredi-kolektivnog-interesa-potrosaca/

ZAKLJUCCI I PREPORUKE

AV 4

Budu¢i da su se razvojem tehnologije okolnosti oglasavanja dras-
ticno promenile, potrebno je da regulativa prati promene kroz koje je
ova industrija prosla u digitalnom okruZenju. Iako nam ¢lan 45 Zakona
] o oglaSavanju daje Sirok prostor da internet oglasavanje izjednatimo
sa ostalim oblicima oglasavanja, neophodno je preduzeti dodatne mere
kako bi se podigla svest Tjudi o novim oblicima onlajn oglasavanja, kako
kod krajnjih korisnika tako i kod svih ostalih aktera koji proizvode i dis-

tribuiraju komercijalne poruke.

PREPORUKE ZA UNAPREBDENJE PRAKSI OGLASA-
}I_Iégﬂé_r{j KOMERCIJALNOG IZRAZAVANJA NA IN-

1. PODSTICATI DALJI RAZVOJ SAMOREGULACIJE I TELA
KOJA SE BAVE OVOM TEMOM, odnosno usvajanje odgovarajucih
smernica, kodeksa postupanja i drugih akata koji se bave onlajn oglasa-
vanjem, a uzimajuci u obzir nove oblike oglasavanja putem drustvenih
mreZa. Jedan od primera samoregulatornih tela u oblasti oglasavanja
kod nas je Nacionalna asocijacija za etitke standarde u oglasavanju
(NAESDO), koja je osnovana u aprilu 2019. godine.? Smernice, kadeksi,
odnosno drugi akti bi trebalo da predvide i jasne sankcije u slu€aju nji-
hovog kr3enja, kao i da upozore prenosioce poruka i oglagivace da se
nedozvaoljene prakse oglasavanja mogu smatrati prekrsajem, u skladu
sa Zakonom o oglaSavanju. Prilikom donoSenja navedenih akata, tre-
balo bi u obzir uzeti akte koji su se bavili novim oblicima onlajn oglasa-
vanja u medunarodnoj praksi.

ZAKLJIUECIIPREPORUKE

24 IAA Srbija, 2019, Osnovano samoregulatorno telo u oblasti oglagavanja,
dostupno na: [link]



http://www.iaa.rs/2019/osnovan-samoregulatorno-telo-u-oblasti-oglasavanja/

KORISNIIZVORI

2. RAD NA EDUKACIJI PRENOSILACA PORUKAIOGLASIVACA Ministarstvo trgovine, turizma i telekomunikacija, TrZiSna inspekcija -
(u pogledu jasnog oznatavanja sadrzaja kao komercijalnog, odnosno kako da podnesete prijavu? Dostupno na: [link]
da se radi o reklami ili sponzorstvu), imaju¢i u vidu da smatramo da

znatajan braj influensera, onlajn medija i drugih aktera u Srbiji i ni- Savet za Stampu, Smernice za primenu Kodeksa novinara Srbije u on-
je upoznat sa svojim obavezama predvidenim Zakonom o oglagavanju lajn okruZenju. Dostupno na: [link]

i Zakonom o zastiti potroSaca, a pogotovo infuenseri koji su veoma

mladi a obraéaju se najmladoj publici. Primera radi, jedan od efikas- IAA Srbija, Kodeks marketinskih komunikacija. Dostupno na: [link]

nih nacina postovanja propisa o oglasavanju i zastiti potrosaca je da
se u ugovorima kojima kompanije angaZuju influensere jasno predvidi
obaveza influensera da u svojoj objavi kojom predstavljaju proizvod ili
uslugu kompanije oznace da se radi o reklami, sponzorstvu i slicno.

3. RAD NA EDUKACIJII PODIZANJU SVESTI KOD GRABANA, a
narocito kod tinejdZera, dece i njihovih roditelja o prikrivenom oglasa-

vanju i prepoznavanju komercijalnih sadrzaja na internetu. .
Skrivene reklame

Alat SHARE Fondacije za prijavljivanje sumnjivih onlajn sadrzaja koji mogu

4. USPOSTAVLJANJE PRAVEDNE TRZISNE UTAKMICE EFI- predstavljati prikriveno oglasavanje. Dostupno na: skrivenereklame.rs.
KASNIM SANKCIONISANJEM ONIH KOJI SA JASNOM
NAMEROM I KONTINUIRANO KRSE ZAKONE. Pod ovim podra-
zumevamo ne samo kompanije kaje angazuju influensere da predstav-
Tjaju neki njihov proizvod ili uslugu, vet i efikasno sankcionisanje samih
influensera. Smatramo da se jedino pozivanjem na direktnu odgovor-
nost moZe promeniti svest i praksa influensera, kako bi u ve¢oj meri
poceli da se pridrZavaju propisa koji reguliSu oglasavanje. Pod efi-
kasnim sankcionisanjem podrazumevamo postojanje sinergije izmedu
samoregulatornih tela i prekr3ajnih organa u cilju ustanovljavanja
prakse sankcionisanja u sluc¢ajevima nedozvoljenog oglasavanja.


http://mtt.gov.rs/download/Kako%20da%20podnesete%20prijavu%20trzisnoj%20inspekciji.pdf/
http://www.savetzastampu.rs/doc/smernice-za-primenu-kodeksa-novinara-srbije-u-onlajn-okruzenju.pdf
http://www.iaa.rs/regulativa-i-samoregulativa/
http://skrivenereklame.rs/ 
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