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marketing.

Abstrakt: Opste je prihvaéeno misljenje
da su od potencijalne povrede svojih
prava zastiéeni samo informisani potro-
Saci. OglaSavanje predstavlja jedan od
osnovnih nacina informisanja potroSaca,
te je od krucijalne vaznosti da ono sadrzi
adekvatne informacije koje potroSacima
mogu olakSati proces donoSenja odluke

0 kupovini. U cilju sprecavanja povrede
osnovnih prava potroSaca, oglaSavanje je
regulisano zakonskim aktima, kako na ni-
vou EU tako i u Srhiji, pri Cemu je posebna
paznja posvecena definisanju oglasavanja
koje moZe dovesti do obmane potroSaca.
Predmet analize autora u ovom radu

Su stoga zakonska regulativa i teorijska
objasnjenja obmanjujuceg oglasavanja.
Prezentovani su i rezultati istrazivanja
oglaSavanja u Srbiji i stepena informisa-
nosti potroSaca i njihove osposobljenosti
da se zastite od manipulacije oglaSiva-
¢a. Osnovni cilj autora je da doprinesu
povecanju nivoa samozastite potroSaca
kroz podizanje nivoa njihove svesti o
obmanjujuéem oglaSavanju i njegovim
posledicama.

Kljucne reci: informisanje potrosaca,

prava potroSaca, obmanjujuce oglaSava-
nje, obmanjujuce tvrdnje, Evropska Unija,
Srbija
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Primena marketing koncepcije usmerena je na ispunjenje osnovnog cilja
organizacije — dugoroc¢ne profitabilnosti, kroz prepoznavanje i zadovolja-
vanje manifestnih i latentnih potreba potrosaca kreiranjem i isporukom
superiornije vrednosti od one koju nude konkurenti. Iz toga se moze za-
kljuciti da ona podrazumeva ostvarivanje koristi i za potrosace i za orga-
nizacije koje kreiraju vrednost za njih, odnosno da doprinosi i dobrobiti
drustva u celini.

Medutim, na to da je stanje u realnosti drugacije ukazivano je jo$ po-
¢etkom druge polovine proslog veka (Vance Packard, 1994). Skoro 40
godina je proslo kako je Peter Druker (1974) pisao da je postojanje kon-
zumerizma sramota za marketing. Poenta ove tvrdnje je ¢injenica da je
pojava globalnog pokreta potrosaca koji su se udruzili kako bi promovi-
sali i titili svoja prava posledica Cestog negiranja, ignorisanja ili povre-
divanja tih prava u praksi. Sem samoorganizovanja potrosaca, savremeni
sistem zastite njihovih prava podrazumeva i zakonsku regulativu i uspo-
stavljanje i funkcionisanje odgovaraju¢ih institucija i organizacija. Ipak,
time se ne umanjuje pojedina¢na odgovornost svakog potrosaca. Naime,
¢injenica da je potro$a¢ sam prvenstveno odgovoran za svoje odluke i
postupke, a time i zatitu svojih prava, istice se izrekom da je ,,Informisan
potrosac istovremeno i zasti¢eni potro$ac“ koja se ¢esto navodi prilikom
razmatranja oblasti promocije i zastite prava potrosaca. Koncept infor-
misanog potrosaca je jedan od osnovnih koncepata u pravu EU koje se
odnosi na potrosace, jer je jedan od vodecih ciljeva postavljenih Rezolu-
cijom Evropske ekonomske zajednice iz 1975. godine bio obezbedivanje
informacija potrosac¢ima'. Osnova ovog shvatanja je ¢injenica da ucesnici
na trzistu koji raspolazu relevantnim informacijama imaju ve¢i kapacitet
za razumevanje znacaja svojih aktivnosti i izbora na trzistu i u stanju su
da definisu bolje odluke. Time se ujedno i smanjuje ili elimini$e asime-
tri¢nost informacija koja postoji izmedu ucesnika na trzistu.

Konzistentno ovom shvatanju, jedno od osnovnih prava potrosaca je
i pravo na informisanost (ili pravo da se bude informisan) kao pravo da
se dobiju (imaju) informacije potrebne za donosenje ,informisanog“ izbora

* Rad je rezultat istrazivanja na projektu 179066 koji finansira Ministartvo prosvete,
nauke i tehnoloskog razvoja Republike Srbije
' Videti: The Council Of The European Communities, 1975.



i pravo na zasticenost od nepostenog ili obmanjujuceg
oglasavanja i oznacavanja robe i usluga.”

U skladu sa ovim aktom, i u Zakonu o zastiti potro-
$aca Republike Srbije (2010), kao jedno od osnovnih
prava potrosaca definisano je pravo na obavestenost
kao pravo na raspolaganje tacnim podacima koji su
neophodni za razuman izbor ponudene robe i usluga.

Adekvatno informisanje potrosaca treba da bude
jedan od osnovnih ciljeva promocionih, i time marke-
ting aktivnosti privrednih subjekata. Medutim, u pro-
mocionim aktivnostima su Ceste nefer, neeti¢ke prak-
se koje se ticu pomenutog nepostenog i obmanjujuceg
oglasavanja. Cilj autora ovog rada je, otud, doprinos
informisanju potrosaca i povecanju njihovog znanja
i vestina neophodnih za prepoznavanje obmanjujuceg
oglasavanja, ukljucujudi i ono koje nije sankcionisano
zakonskim merama, a moze biti okarakterisano kao
neposteno jer moze dovesti potrosac¢e u nezavidan
polozaj. Shodno postavljenom cilju, rad je struktuiran
na sledec¢i nacin: u prvom delu je prezentovana zakon-
ska regulativa vezana za obmanjujuce oglagavanje (u
Evropskoj Uniji i Srbiji), u drugom nacin na koji je
ova oblast analizirana u marketing teoriji. U treem
delu rada su prezentovani rezultati istrazivanja ogla-
$avanja u Srbiji i stepena informisanosti potrosaca i
njihove osposobljenosti da se zastite od manipulacije
oglasivaca.

1. PRAVNA REGULATIVA VEZANA ZA
OBMANJUJUCE OGLASAVANJE

Pravo EU o obmanjujucem i uporedujucem ogla-
Savanju - U sistemu zakonske regulative Evropske
Unije, oblast obmanjujuceg oglasavanja regulisana je
zajedno sa uporedujué¢im oglasavanjem Direktivom
2006/114/EC* (The European Parliament And The
Council Of The European Union, 2006), koja se u dr-
zavama ¢lanicama primenjuje od 12. decembra 2007.
Direktiva o obmanjuju¢em i uporeduju¢em oglasava-
nju nosi ovakav naziv zbog toga $to je teznja bila da
se nacini distinkcija izmedu ove dve vrste oglasavanja
isticanjem cinjenice da nisu sve forme uporedujuceg
(komparativnog) oglasavanja nuzno obmanjujuce i
time, zabranjene. Smatra se, naime, da uporedujuce
oglasavanje moze biti i veoma korisno jer omogu-
¢ava podsticanje konkurencije na unutra$njem trzi-

* Videti, npr.: Consumer International, 2012, str.7 i Everson,
2004.

* Ova Direktiva je zamenila direktivu 84/450/EEZ iz 1984. go-
dine koja je pretrpela znacajne izmene, te je utvrdeno da tekst
treba precistiti.
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$tu EU, $to doprinosi dobrobiti potrosaca. Potrosaci
imaju i direktne koristi od adekvatno formulisanog i
implementiranog uporedujuceg oglasavanja jer im se
omogucuje ve¢i obim i kvalitet informacija i time do-
nosenje racionalnijih odluka kojima doprinosi bolja
informisanost potrosaca.U tom smislu je u samoj Di-
rektivi 2006/114/EC navedeno da je uredivanje upo-
redujuceg oglasavanja (jasno definisanje dozvoljenih
i nedozvoljenih praksi) definisanjem jedinstvenih op-
§tih principa, neophodno za nesmetano funkcionisa-
nje unutradnjeg trzista.

U ¢lanu 1 ove Direktive je kao njen osnovni cilj na-
vedena zastita trgovaca* od obmanjujuceg oglagavanja
i njegovih nepravednih posledica, i propisivanje uslo-
va pod kojima je dozvoljeno uporedujuce oglasavanje.
Razlog za definisanje cilja na ovaj nacin je ¢injenica da
obmanjujuce i neadekvatno uporedujuce oglasavanje
mogu imati negativne posledice za potrosace, ali i za
oglasivace ¢iji imidz ili reputacija mogu biti naruseni
nefer praksom njihovih konkurenata®. U Direktivi je
istaknuto da je ona nastala kao odgovor i na sledece
probleme i izazove:

1. Propisi o obmanjuju¢em oglasavanju koji su na
snazi u drzavama c¢lanicama bitno se razlikuju, te
je neophodno da se zakonodavstva usklade (jer
oglasavanje ,,prevazilazi“ granice pojedinacnih dr-
zava) radi nesmetanog funkcionisanja unutra$njeg
trzidta;

2. Upotpunjavanje unutrasnjeg trzista EU podrazu-
meva prosirenu mogucnost izbora za potrosace
i znacajnu $ansu za trgovce. Imajudi u vidu da je
oglasavanje vazan nacin informisanja potrosaca
i diferenciranja ponudaca proizvoda i usluga,
Direktivom je istaknuto da je neophodno unifici-
ranje osnovnih odredbi kojima se regulisu forma i
sadrzina uporedujuceg oglasavanja®. Smatra se, na-
ime, da zadovoljenost ovih pretpostavki doprinosi
objektivnom prezentovanju svojstava uporedivih
proizvoda i stimulisanju konkurencije ponudaca
roba i usluga, a u korist potrosaca;

3. Neophodno je odredivanje minimalnih objektiv-
nih merila za utvrdivanje obmanjujuceg karaktera

* U ovoj Direktivi se pod pojmom trgovac ima u vidu oglasivac
- proizvodac ili prodavac koji je izvor propagandne poruke
upudene postoje¢im i potencijalnim potrosacima.

* U Direktivi je u tom smislu i navedeno da oglasavanje utice na
ekonomsku dobrobit potrosaca i oglasivaca bez obzira na to da li
je njegov finalni rezultat sklapanje ugovora ili ne.

¢ Primera radi, godine 1997. je, u tadasnjoj EU 15, komparativno
oglasavanje u Sest drzava ¢lanica bilo zabranjeno , a u drugih
Sest predstavljalo je predmet rigorozne zakonske kontrole.
(Benett, 1997, 85)



oglasavanja, ukljucujudi tu i uporedujuce oglasa-

vanje. U Direktivi se, naime, navodi mogu¢nost

da uporedujuce oglasavanje koje nije obmanjujuce i

gde se uporeduju sustinske, relevantne, proverljive i

reprezentativne karakteristike, moZe biti legitimno

sredstvo obavestavanja potrosaca o prednostima
proizvoda/usluga. Sa druge strane, obmanjujuce
uporedno oglasavanje moze narusiti konkuren-
ciju na trzistu, dovesti konkurente u nepovoljniji
polozaj i negativno uticati na izbor potrosaca.

4. Postoji potreba za dodatnim regulisanjem odrede-
nih elemenata koji se mogu koristiti u uporeduju-
¢em oglasavanju:

- prilikom pominjanja rezultata uporednih testo-
va obavljenih od strane tre¢ih lica neophodna je
primena medunarodnih konvencija o autor-
skim pravima i nacionalnih propisa o ugovor-
noj i vanugovornoj odgovornosti,

- prilikom oglasavanja ponudaca poljoprivred-
nih proizvoda i hrane, neophodno je postovati
norme koje proizilaze iz Rezolucije Saveta (EZ)
broj 510/2006 (The Council of the European
Union, 2006) o zastiti geografskih oznaka i
oznaka porekla poljoprivrednih proizvoda i
drugih propisa usvojenih u sektoru poljopri-
vrede,

- iskljuciva prava u vezi zastitnih znakova ima
vlasnik registrovanog zastitnog znaka uklju-
¢ujudi i pravo da spreci treca lica da koriste u
prometu bilo kakav znak koji je identican ili
slican registrovanom zastitnom znaku’. U tom
smislu je, u sluc¢aju uporedujuceg oglasavanja
koje zahteva identifikovanje proizvoda ili uslu-
ge konkurenta koris¢enjem zastitnog znaka ili
trgovackog imena ciji je on vlasnik, neophodno
vrsiti poredenje u skladu sa ovom Direktivom,
odnosno obezbediti pristanak vlasnika i koristiti
ovakvo poredenje samo radi diferenciranja od
konkurenata i objektivnog isticanja razlika.

5. Pojedincima ili organizacijama za koje se smatra,
po nacionalnim propisima, da imaju legitimni
interes u ovoj oblasti, treba obezbediti sredstva
za pokretanje postupaka povodom obmanjujuceg
oglasavanja pred nadleznim sudovima ili organi-
ma uprave. Sudovi i organi uprave treba da budu
ovlasceni da ili narede ili obezbede prestanak
obmanjujuceg i nezakonitog uporedujuceg oglasa-
vanja (¢ak i pre emitovanja).

7 Videti: The Council Of The European Communities, 1988

U Direktivi 2006/114/EC obmanjujuce oglasava-
nje® je definisano u ¢lanu 2 (paragraf b) na slede¢i na-
¢in: Obmanjujuce oglasavanje je bilo koje oglasavanje
koje na bilo koji nacin, ukljucujuci i nacin prezentacije,
obmanjuje ili moze da dovede do obmane osobe kojima
je upuceno ili do kojih dopire, i koje zbog svoje obma-
njujuce prirode moze da utice na ekonomsko ponasanje
primaoca poruke,ili, zbog ovih razloga, narusava ili
moze da narusi konkurenciju.

U istom clanu (paragraf c¢) definisano je i upore-
dujuce oglasavanje kao bilo koje oglasavanje koje ek-
splicitno ili implicitno prikazuje konkurenta ili dobra i
usluge koje on nudi.

U ¢lanu 3 definisane su karakteristike i konkretne
informacije koje oglasavanje sadrzi, koje se uzimaju
u obzir kada se procenjuje da li je oglasavanje obma-
njujuce:

1) karakteristike proizvoda i usluga (npr. raspolo-
zivost, priroda, funkcionalnost, sastav, metod i
datum proizvodnje/pruzanja usluga, usaglagenost
sa svrhom, mogucnost upotrebe, koli¢ina, specifi-
kacija, geografsko ili trgovacko poreklo, rezultati
koji se ocekuju nakon upotrebe/ dokazi testova ili
provera sprovedenih na dobrima ili uslugama);

2) cena ili na¢in obracunavanja cene i uslovi isporu-
ke proizvoda ili pruzanja usluga;

3) priroda, svojstva i prava oglasivaca (npr. njegov
identitet, sredstva, kvalifikacije i vlasni$tvo nad
industrijskom, komercijalnom ili intelektualnom
svojinom ili dobijene nagrade i posebna prizna-
nja).

U ¢lanu 4 definisano je da je uporedujuce oglasa-
vanje dozvoljeno kada su ispunjeni slede¢i uslovi:

a) kada se ne moze smatrati obmanjuju¢im u smi-
slu ¢lana 2 stavke b, ¢lana 3 i 8 (1) ove Direktive’
i clanova 6 i 7 Direktive 2005/29/EC Evropskog
parlamenta i Saveta od 11.5.2005. godine koje se

® U Direktivi 2006/114/EC se za obmanjujuce oglasavanje koristi
engl. izraz misleading advertising. Medutim u obja$njenjima
koja slede navodi se da je u pitanju oglasavanje kojim se na
bilo koji na¢in obmanjuje primalac poruke, gde se za pojam
»obmanjivati“ koristi engl. glagol deceive. Ovaj glagol pred-
stavlja osnovu pojma deceptive advertising, koji takode znaci
obmanjujuée oglasavanje i koji se koristi u marketing teoriji.
Autori rada ova dva pojma (misleading advertsing i deceptive
advertising) smatraju sinonimima.

U ¢l 8 Direktive 2006/114/EC navedeno je da drzave ¢lanice
imaju slobodu da u svojoj zakonskoj regulativi defini$u i
»08trije“ uslove i u tom smislu se ovde navodi da u tom slucaju
uporedujuce oglasavanje mozZe biti smatrano za obmanjujude
ako se kvalifikuje za takvo po kriterijumima postavljenim
nacionalnim zakonodavstvom drzava ¢lanica.

©
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odnosi na nepostene trgovacke prakse u odnosu
poslovni subjekat-potrosa¢ na unutrasnjem trzistu
(Unfair Commercial Practices Directive)';

b) kada se porede proizvodi i usluge koji zadovolja-
vaju iste potrebe ili su namenjeni istoj svrsi;

c) kada se na objektivan nacin porede jedna ili vise
materijalnih, relevantnih, proverljivih i repre-
zentativnih karakteristika tih proizvoda i usluga,
ukljucujudi i cenu,

d) kada se ne diskredituju ili ocrnjuju (klevetaju)
trgovacke marke, imena ili bilo koje oznake pro-
izvoda, usluga, aktivnosti ili okolnosti vezanih za
konkurente,

e) daje u slucaju proizvoda sa oznakom porekla do-
zvoljeno samo uporedivanje onih sa istom ozna-
kom,

f) kada se ne prezentuje nepravedna prednost nad
reputacijom trgovacke marke, imena ili druge
znacajne oznake konkurenta ili oznake porekla
konkurentskih proizvoda;

g) kada se ne predstavljaju proizvodi i usluge kao
imitacije ili replike dobara i usluga koji nose zasti-
¢enu trgovacku marku ili ime;

h) kada se ne kreira konfuzija izmedu trgovaca, ogla-
$ivaca i konkrencije ili trgovacke marke, imena ili
druge znacajne oznake dobara i usluga oglasivaca
i njegovih konkurenata.

Zakonska regulativa vezana za obmanjujuce
oglasavanje u Republici Srbiji - Obmanjujuce oglasa-
vanje je u zakonodavstvu Republike Srbije regulisano

"“Pomenuti ¢lanovi se odnose na tzv. obmanjujuce trgovacke
prakse. U smislu ove Direktive, obmanjuju¢im oglagavanjem
se smatra: navodenje neistinitih informacija i informacija koje
izazivaju zbunjenost potro$aca, ali i nenavodenje informacija
koje su prose¢nom potrosacu potrebne za donosenje informi-
sane odluke o transakciji. Smatra se, naime, da svi ovi postupci
navode ili ¢e verovatno navesti prosecnog potros$aca na odluku
vezanu za transakciju koju on inace ne bi doneo. Obmanjuju-
¢om praksom se stoga smatra i sakrivanje informacija ili prezen-
tovanje na nejasan, nerazumljiv, dvosmislen i neblagovremen
nacin ili na nacin koji onemogucava identifikovanje namere
oglasivaca. Time se trgovci obavezuju da, u slucaju postoja-
nja ogranicenja kori$¢enog sredstva komuniciranja (u smislu
vremena emitovanja i sl.), oni moraju da dodatne informacije
pruze primaocima poruke na drugi na¢in. Informacije koje se
smatraju sustinskim i koje moraju biti element poruke kojom
se primaoci pozivaju da kupe odredeni proizvod su: osnovne
karakteristike proizvoda (do nivoa koji je odreden prirodom
proizvoda i sredstvom komuniciranja), podaci o trgovcu, cena
(uklju¢ujudi sve povezane izdatke) ili na¢in obra¢unavanja cene
(u slu¢aju da cenu nije moguce unapred odrediti), uslovi pla-
¢anja, isporuke i sl., informacija 0 moguénosti povlacenja/odu-
stajanja od narudzbine (ukoliko postoji). Videti: The European
Parliament And The Council Of The European Union, 2005
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kroz dva akta, definisana u skladu sa zahtevom har-
monizacije domaceg sa zakonodavstvom EU - Zakon
o zastiti potro$aca i Zakon o oglasavanju.

U Zakonu o zastiti potrosaca (2010), obmanjujuce
oglaavanje je definisano u okviru dela III koji se od-
nosi na obmanjujuce poslovanje". Razlog za ovakav
zakonski tretman obmanjujuceg oglasavanja sledi iz
¢injenice da se obmanjuju¢im poslovanjem smatra i
stvaranje opsteg utiska kojim se prosecni potrosac’ na-
vodi ili preti da navede da donese ekonomsku odluku
koju inace ne bi doneo, bez obzira na tacnost obaveste-
nja koja su mu data®. Kao jedan od nacina za stvara-
nje ovakvog opsteg utiska u Zakonu je decidno nave-
deno oglasavanje proizvoda, ukljucujuci i uporedujuce
oglasavanje, kojim se oteZava razlikovanje proizvoda
od drugih proizvoda, Zigova, naziva ili oznake konku-
renta.

U ovom Zakonu je, kao i u Direktivi 2005/29/EC
Evropskog parlamenta i Saveta, navedeno da obma-
njujuce poslovanje moze nastati i tako §to se tenden-
ciozno uskracuju potrebne informacije. Svim ovim
postupcima oglasiva¢ navodi ili preti da navede pro-
se¢nog potrosaca da donese ekonomsku odluku koju
inace ne bi doneo.

Obmanjujuce oglasavanje, kao vrsta obmanjujuceg
poslovanja, detaljnije je definisano i u okviru ¢lana 23
kao:

""Obmanjujuce poslovanje je definisano u ¢l. 21Zakona o zastiti
potrosaca kao poslovanje (trgovca) kojim se potrosa¢ navodi
da donese odluku o transakciji koju ina¢e ne bi doneo, tako $to
mu se daju neta¢na obavestenja ili se na drugi nacin prosecni
potrosac¢ dovodi ili preti da dovede u zabludu u pogledu posto-
janja ili prirode, osnovnih obelezja proizvoda; obaveza i nacina
poslovanja trgovca i povezanih pitanja; cene, nacina formiranja
cene i pogodnosti vezanih za cenu; potrebe za servisiranjem,
delovima, zamenom ili popravkom; polozaja, osobina ili prava
trgovca ili njegovog zastupnika; i u pogledu prava potrosaca.

'*U pravu Evropske Unije pod pojmom ,,prose¢ni potrosac*
smatra se koncept koji je definisao Evropski sud Pravde ( engl.
European Court of Justice, EC]) u slede¢em smislu: ,,U cilju
odredivanja da li postoji verovatnoca da ¢e tvrdnja ili opis koji
se koristi da bi se unapredila prodaja (...) obmanuti kupca (...)
nacionalni sud mora uzeti u obzir pretpostavljena o¢ekivanja
koja (oglasavanje) budi kod prosecnog potrosaca koji je razu-
mno dobro informisan i razumno oprezan i obazriv® (Incardo-
na & Poncibo, 2007, str. 22).

*Ovaj navod je uskladen sa shvatanjem da potrosaci mogu da
budu obmanuti oglagavanjem ukoliko poveruju u tvrdnju koja
izaziva neistinit utisak ili ih navede na pogresan zakljucak, tj.
ako postoji diskrapanca izmedu propagandne tvrdnje i ¢inje-
nica. Medutim, neistinita tvrdnja nije obavezno i obmanjujuca
sama po sebi, jer potrosaci moraju verovati u nju kako bi bili
obmanuti njome: ,neistinita tvrdnja ne ugrozava potrosace
ako oni ne veruju u nju, dok istinita tvrdnja moze da ih ugrozi
ukoliko stvara pogresno uverenje.“ (Shimp, 2010, 620)



- neovlasceno isticanje oznake kvaliteta, znaka od
poverenja ili sli¢cnog znaka od strane trgovca;

- neistinita tvrdnja trgovca da njegovo trzi$no po-
stupanje ili prodaju proizvoda, odobrava, podrza-
va ili pomaze odredeni drzavni organ ili odredena
organizacija; ili istinita tvrdnja iste sadrzine u slu-
¢aju da se trgovac ne pridrzava uslova pod kojima
mu je dato odobrenje, podrska ili pomo¢;

- neistinita tvrdnja trgovca da ¢e proizvod biti
raspoloziv u kratkom roku ili da ¢e biti raspoloziv
u kratkom roku pod odredenim uslovima, s ciljem
da se potrosa¢ navede da odluku o kupovini done-
se bez odlaganja, odnosno da mu se uskrati prilika
ili vreme potrebno za donos$enje razumne odluke;

- predstavljanje prava koja su potrosacu garantova-
na zakonom kao posebne prednosti koju trgovac
nudi potrosacu;

- neistinita tvrdnja trgovca o prirodi i znacaju rizika
kome potrosac izlaze sebe ili svoju porodicu ako
ne kupi odredeni proizvod;

- tvrdnja trgovca da odredeni proizvod povecava
$ansu za pobedu u igrama na srecu;

- neistinita tvrdnja trgovca da odredeni proizvod leci
odredenu bolest, poremecaj funkcije ili malformaci-
ju;

- opisivanje proizvoda recima ,,gratis, besplatno, bez
naknade® ili drugim recima slicnog znacenja, ako
je potrosac¢ duzan da snosi bilo kakav trosak osim
neizbeznog troska javljanja na oglas i preuzimanja
odnosno isporuke proizvoda;

- zloupotreba pojma ,,garancija“ i izraza sa sli¢cnim
znacenjem pri zakljuc¢enju ugovora o prodaji
robe i oglasavanju povodom prodaje robe, ako po
osnovu ugovora o prodaji robe potrosac ne stice
vise prava nego S§to ima u skladu sa ovim zako-
nom.

U Zakonu o oglasavanju Republike Srbije (2005)
ova oblast definisana je u delu III koji je naslovljen
NEISTINITO, UPOREDUJUCE I PREVARNO OGLA-
SAVANJE i u kome se decidno zabranjuju sledece for-
me neprimerenog ponasanja koje se odnose na ovu
oblast:

- oglasavanje koje predstavlja podrazavanje ili ko-
piju drugog lica, njegove aktivnosti, proizvoda ili
usluga;

- poredenje oglasivaca, njegove aktivnosti, proizvo-
da ili usluge sa drugim oglasivacem, njegovom ak-
tivnos$cu, proizvodom ili uslugom na stetu drugog,
odnosno radi sticanja materijalne koristi;

- oglasavanje kojim se aludirajuci na drugoga, nje-
govo poslovno ime, naziv, zasticeni zig, aktivnost,

proizvod ili uslugu, iskori$¢ava ugled tog drugog
lica na nacin kojim se dovode u zabludu primaoci
oglasne poruke. (¢1.30)

- oglasavanje kojim se prikrivaju bitni nedostaci,
opasna ili $tetna svojstva proizvoda, usluga ili dru-
gih sadrzaja koji se preporucuju primaocu oglasne
poruke (¢1.31)

- oglasavanje kojim se oglasivac, njegova aktivnost,
proizvod ili usluga neistinito uporeduje sa aktiv-
nostima, proizvodima ili uslugama konkurenta
na Stetu konkurenta ili kojim se stvara zabluda na
trzi$tu izmedu oglasivaca i konkurenta,

- oglasavanje kojim se oglasiva¢, njegova aktivnost,
proizvod, usluga ili cena uporeduje sa drugim
oglasivacem, njegovom aktivno$c¢u, proizvodom,
uslugom ili cenom, ako su te aktivnosti, proizvo-
di ili usluge razlicite vrste ili imaju razlicit cilj ili
namentu,

- oglasavanje proizvoda ili usluga kao imitacija ili
vernih kopija proizvoda i usluga koje nose zastice-
ni trgovacki znak ili trgovacko ime, kao i korisce-
nje prednosti zasticenog znaka ili druge oznake po
kojoj se prepoznaje konkurent (¢1.32)

- oglasavanje kori§¢enjem ugleda ili oglasne poruke
drugog lica, bez njegovog odobrenja (¢l. 33)

Sem ovih decidnih zabrana neistinitog, uporeduju-
¢eg i prevarnog oglasavanja, navedeno je i da oglasna
poruka ne moZe da sadrzi neistinite tvrdnje da proi-
zvod ili usluga imaju pozitivan ili negativan uticaj na
zastitu zdravlja ili Zivotne sredine, narocito isticanjem
re¢i ,ekoloski siguran®, ,ekoloski neskodljiv®, ,eko
hrana® ,zdrava hrana® i sli¢nih reci ili simbola koji
imaju isto znacenje. (¢l.34).

Analizom sadrzaja zakonske regulative oblasti
obmanjujuceg i uporedujuceg oglasavanja u Srbiji,
mozemo zakljuciti da je ona ne odstupa od opisanih
regulatornih akata Evropske Unije. Potencijalni ne-
dostatak regulative vezane za ovu oblast je ¢injenica
da obmanjujuce oglasavanje u Srbiji nije definisano
u jedinstvenom dokumentu. To otezava informisa-
nje i obrazovanje potrosaca i oglasivaca vezano za
obmanjujuce oglasavanje. U zemljama u neposred-
nom okruzenju- Hrvatskoj, Bosni i Hercegovini (i
Republici Srpskoj), je da bi se izbegao ovaj rizik, tzv.
nedopusteno oglasavanje regulisano jedinstvenim ak-
tom - Zakonom o nedopustenom oglasavanju'‘. Iako
je neadekvatno oglasavanje predmet razmatranja i u

“Videti npr.: Zakon o nedopustenom oglagavanju (2009) Repub-
like Hrvatske, Zakon o nedopustenom oglasavanju (2012)
Republike Srpske, 2012
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drugim regulatornim aktima ovih zemalja'®, u njima
su nedopustene prakse ponovo i detaljnije definisane
u jedinstvenom aktu.

S obzirom na to da propaganda ima znacajnu ulo-
gu u medunarodnim poslovnim transakcijama i da
postoji potreba zastite i unapredenja prakse propa-
gande u svetu, formirano je Medunarodno udruzenje
propagandista (International Advertising Association
- TIAA) 1937. godine, sa sedi$tem u Njujorku. Asoci-
jacija ima ogranke u preko 70 zemalja. Kod nas je for-
miran ogranak asocijacije u Beogradu 1992. godine.

2. PREGLED MARKETING TEORIJE O
OBMANJUJUCEM OGLASAVANJU

Pregledom relevantne literature o obmanjuju¢em
oglasavanju dolazi se do zakljucka da je predmet
istrazivanja vecine autora bila zakonska regulativa ove
oblasti. Najve¢i broj autora je problem obmanjujeg
oglasavanja razmatrao u okviru etike u marketingu i
objasnjenja uticaja psiholoskih faktora na ponasanje
potrosaca, pre svega, razmatranjem koncepta subli-
minalne percepcije odnosno subliminalnog ubediva-
nja'c.

Jedna od glavnih kritika oglasavanja odnosi se na
poruke koje su, po misljenju kriticara, u velikom broju
neistinite i prevarne, pa stoga potrosacu ne daju pra-
vu, realnu informaciju. Brojna istrazivanja pokazuju
da znacajan broj potrosaca smatra da su tvrdnje saop-
$tene u propagandnim kampanjama neistinite.U kojoj
meri potro$aci poruke dozivljavaju kao obmanjujuce,
zavisi i od njihove percepcije kao i od nacina na koji
one uti¢u na njihov sistem verovanja i vrednosti. Ve-
oma je tesko da se pouzdano utvrdi koje oglasavanje
je obmanjujuce i prevarno. Pitanje kojim se kriticari
najviSe bave jeste opseg u kome oglasivaci moraju biti
obazrivi i promisljeni kada kreiraju propagandne po-
ruke. Mnogi oglasivaci i nemaju nameru da kreiraju
poruke koje ¢e potrosaca obmanuti, ali lo$e organi-
zovana propagandna aktivnost dovodi do ovakvog
ishoda, koji obi¢no ima izuzetno $tetne posledice na
imidz kompanije.

Iako mnogi kriticari smatraju da oglasivaci u veo-
ma malom broju slu¢ajeva namerno obmanjuju po-
trosaca, i dalje se slazu oko tvrdnje da im se ne nudi
dovoljan broj informacija koji bi im omogucio opti-
malan izbor proizvoda. Kriti¢ari veruju da oglasivaci

*Videti npr. Zakon o zadtiti potrosaca (2012) Republike
Hrvatske, Zakon o Zastiti potro$aca (2006) Republike Bosne i
Hercegovine

'°U okviru referenci dat je spisak korid¢enih izvora.
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obi¢no iznose samo one informacije koje favorizuju
njihovu poziciju i potrosacima nikada ne saopstavaju
kompletnu istinu o proizvodu ili usluzi.

Sa jedne strane postoji misljenje da propaganda
treba da ima isklju¢ivo informativni karakter, bez
upotrebe ,naduvanih®ili ,,ulepsanih® poruka i tvrdnji.
Takode, postoji i druga strana koja smatra da oglasi-
vaci imaju potpuno pravo da svoje proizvode i usluge
prezentuju u ,najboljem svetlu® Stoga bi potrosaci
trebalo da budu u stanju da se sami zastite od obmane,
neistine ili nerealne predstave o proizvodu ili usluzi. U
tu svrthu American Advertising Federation definisala
je 8 principa propagiranja koji bi oglasivacima trebalo
da sluze kao vodi¢ u pripremanju i proceni propagan-
dnih kampanja.

Jos jedna od cestih kritika na temu propagande,
posebno od strane potrosaca, jeste da su kampanje
u velikom broju slucajeva ofanzivne, neukusne, iriti-
rajuce, dosadne, pa ¢ak i odbojne. Veliki broj studija
ukazuje na to da potrosaci smatraju da propagandne
poruke svojim sadrzajem i tvrdnjama vredaju njihovu
inteligenciju.

Stoga, oglasivaci primarno moraju uzeti u obzir
nivo znanja, sofisticiranosti, kao i zrelosti auditoriju-
ma kome je poruka upucena. Dok postoji opste sla-
ganje vezano za shvatanje da propaganda ima snazan
uticaj na drustvo, misljenja u vezi vrednosti njenog
doprinosa cesto su negativna. Kritike su upucene na
rac¢un podsticanja materijalizma, manipulacije potro-
$a¢ima da kupuju proizvode i usluge koji im realno i
nisu potrebni kao i na kreiranje i uspostavljanje stere-
otipa. Mnogi kriticari tvrde da propaganda ima nega-
tivan uticaj na sistem vrednosti potro$aca, ohrabrujuci
materijalizam i preokupaciju materijalnim stvarima
uopste, pre nego duhovnim ili intelektualnim. Medu-
tim, kako kriti¢ari naglasavaju, njen osnovni zadatak
trebalo bi da bude obezbedivanje korisnih informacija
vezanih za odluke o kupovini. Oni smatraju da je pro-
paganda koja obezbeduje informacije o cenama, ka-
rakteristikama proizvoda i si. informativnog karakte-
ra, te je sa te strane pozeljna. Ubedivacka propaganda,
koja uti¢e na emocije potrosaca, zelje, psiholoske po-
trebe, samopostovanje i sl., smatra se neprihvatljivom.
Osnovna zamerka upucena ovom tipu propagande
jeste podsticanje nezadovoljstva kod potrosaca, koje
¢e on kupovinom datog proizvoda pokusati da resi.

Medutim, neki autori isti¢u argumente u cilju oba-
ranja tvrdnje da propaganda podstice ljude da kupuju
proizvode koji im zaista nisu ni potrebni. Prvo, po-
menuta kritika propagandu predstavlja kao isuvie
mocnu, a potrosace kao osobe koje nemaju nikakve
izglede da se od njenog delovanja izoluju i zastite.



Drugo, u potpunosti se ignorise ¢injenica da potrosa-
¢i imaju slobodu sopstvenog izbora kada se suocavaju
sa persuazivnom propagandom. Mnogi oglasivaci ¢ak
zapazaju da je veoma tesko navesti potrosace da kupe
proizvod koji oni zaista ne Zele ili od koga oni ne vide
licnu korist. Ukoliko je propaganda zaista mo¢na ono-
liko koliko to kriti¢ari tvrde, onda ne bi bilo proizvoda
koji bi sa visokim propagandnim budzetom propao
na trzistu. Takode, treba uzeti u obzir i selektivnost u
primanju propagandnih poruka, u smislu da ¢e ve¢ina
potrosaca ignorisati poruke vezane za proizvode i us-
luge za koje nisu dovoljno zainteresovani.

Opste je prihvacen stav da privredna propaganda
(oglasavanje) ima viSestruki znacaj za sve ucesnike u
procesu marketing komuniciranja. Jedan od osnovnih
ciljeva je informisanje potrosca o proizvodima i uslu-
gama preduzeca. Privrednom propagandom oglasiva-
¢i nastoje da ostvare i druge finansijske i nefinansij-
ske ciljeve deluju¢u na ponasanje potrosaca. Praksa
pokazuje da u nekim od tih aktivnosti ima elementa
zloupotrebe i ugrozavanja osnovnih prava potrosaca.

Istrazivanja teorije i prakse marketinga, i posebno
marketing komuniciranja, pokazuju da je veoma tes-
ko utvrditi i dokazati netacnost ili obmane u oglasa-
vanju. Jedan od problema da se identifikuje obmana
je i neujednacenost standarda i nepreciznost tvrdnji u
propagandnim porukama.

Relativno mali broj autora je analizirao obma-
njujuce oglasavanje sa aspekta definisanja i prezen-
tovanja informacija u propagandnim porukama. Za
svrhe ovog rada izdvajamo shvatanja C. Wrighter-a,
(Wrighter, 1972), J. Schrank-a (Schrank, 1976) i Dz.
Brenkerta (Brenkert, 2011) koji su se bavili analizom i
klasifikacijom tzv. obmanjujucih tvrdnji koje predstav-
ljaju osnovu obmanjujuceg oglasavanja.

Carl Wrighter (1972) je, analiziraju¢i konkretne
primere oglasavanja koje se moze okarakterisati kao
obmanjujuce, naveo da osnovu takvog oglasavanja
predstavljaju tzv. obmanjujuce tvrdnje koje je klasifi-
kovao u pet osnovnih kategorija:

1. Irelevantne tvrdnje,

2. Tvrdnje u formi pitanja,

3. Tvrdnje bazirane na (nejedinstvenim/generickim -
prim. aut.) prednostima marke,

4. Maglovite/ nejasno definisane tvrdnje, i

5. Misteriozne tvrdnje — tvrdnje bazirane na sadrzaju
specijalnih sastojaka.

Po shvatanju Jeffrey-ja Schrank-a (1976) ,u cilju
kreiranja neophodne iluzije o superiornosti, oglasi-
vaci posezu za kori$¢enjem jedne ili vise od 10 ba-
zi¢nih tehnika® (str. 545) odnosno upotrebom nekog

od sledecih tipova tvrdnji: prazne re¢i'”, nedovrsene
tvrdnje, tvrdnje zasnovane na razlicitosti i jedinstve-
nosti, o¢igledne, irelevantne i nejasne tvrdnje, tvrdnje
zasnovane na odobrenju/ podrsci ili licnom iskustvu
(najcesce poznate licnosti), naucne ili statisticke tvrd-
nje, tvrdnje u kojima se pohvaljuje kupac (dodvorava-
juce/laskajuce tvrdnje) i retoricka pitanja.

Razmatrajudi pitanje istine u oglasavanju Brenkert
(2011, str. 190-197) analizira ¢injeni¢ne tvrdnje koje
se zasnivaju na istini i primere obmanjujuceg oglasa-
vanja: lazne, delimi¢no istinite, nedokazane tvrdnje,
pogresne asocijacije, izostavljene ¢injenice, dvosmi-
slenost i sl.

Komparativnom analizom navedenih shvatanja
moze se utvrditi da su ona kompatibilna i da je mogu-
¢e na osnovu njih saciniti jedinstvenu i sveobuhvatnu
klasifikaciju obmanjujucih tvrdnji.

Irelevantne tvrdnje su najce$ce formulisane tako
da zvuce impresivno, ali pazljivijom analizom se uvi-
da da su bazirane na ¢injenicama koje nisu od znacaja
za potroSace prilikom donosenja odluke o kupovini
proizvoda/usluga odredene kategorije. Istrazivanja
prakse pokazuju da oglasivaci koriste razlicite taktike
ogladavanja koje su bazirane na irelevantnim tvrdnja-
ma. Njihovom komparativnom analizom dolazi se do
zakljucka da su sve usmerene na:

« isticanje istinskih, ali irelevantnih svojstava marke
proizvoda/usluga tj. svojstava koja ne opredeljuju
sustinu koristi, ne odgovaraju osnovnim fakto-
rima odlucivanja potro$aca o marki prilikom
kupovine ili nisu od znacaja za konkretne situacije
upotrebe', ili

U originalu je ova tehnika nazvana weasel claims ili weasel
words po lasici (engl. weasel) zbog njene navike da se hrani
jajima tako §to napravi mali otvor, isisa sadrzinu i ostavi jaje
praznim, ali tako da izgleda netaknuto. Analogija potic¢e od
teznje da se istakne da tvrdnje koje se koriste u ovakvom
oglasavanju deluju znacajno, relevantno i potpuno, a ustvari su
samo prazne reci kako ih mi u srpskom jeziku nazivamo.

*Shrank (1976) ove tvrdnje, koje originalno naziva tvrdnje tipa
Pa $ta? (‘engl. The So What Claim) objasnjava kao istinite i
zasnovane na realnoj karakteristici proizvoda, koja, medutim,
ne omogucava proizvodu realnu konkurentsku prednost ili zato
§to je imaju i drugi proizvodi/usluge, ili zato $to ne predstavlja
faktor opredeljenja za potrosace prilikom donosenja odluke o
kupovini.
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« isticanje generickih karakteristika ¢itave kategorije
proizvoda ili usluga kao jedinstvenih karakteristi-
ka promovisane marke®.

Kao ilustraciju za ovaj tip tvrdnji Larson (2010,
str.401) navodi primer pahuljica — preradenih Zitari-
ca koje se najcesc¢e konzumiraju za dorucak. Njihovo
promovisanje zasniva se na tvrdnjama o hranljivosti
i sadrzaju vitamina, minerala i proteina, kojih u pa-
huljicama svih marki ima gotovo jednako. Ukoliko bi
se odredena marka promovisala kroz isticanje sadrza-
ja ovih korisnih sastojaka kao jedinstvene prednosti,
oglasavanje bi bilo obmanjujuce, jer te prednosti nisu
distinktivne, konkurentske prednosti, ve¢ genericke,
svojstvene citavoj kategoriji proizvoda. Sa druge stra-
ne, tvrdnje o sadrzaju hranljivih sastojaka nisu potpu-
no istinite jer ukljucuju i sastojke koji potic¢u iz mleka,
za koje se pretpostavlja da se konzumira uz ovaj proi-
zvod, $to ovu vrstu oglasavanja dodatno kvalifikuje za
obmanjujuce.

Tvrdnje u formi pitanja su osnova propagandnih
poruka u kojima oglasivaci postavljaju pitanja prima-
ocima poruka Zele¢i da ih navedu da razmisle o sop-
stvenom iskustvu, navikama i Zivotu i promovisani
proizvod ili uslugu percipiraju kao resenje problema
ili odgovor na potrebu impliciranu pitanjem. Primao-
ci poruke, sa druge strane, mogu biti dovedeni u zabu-
nu, ocekujuci odgovor koji najcesce izostaje. Ova vrsta
ogladavanja moze se smatrati obmanjujucim jer ogla-
$iva¢ navodi primaoca poruke da na (najcesce vrlo su-
gestivna) pitanja odgovori tako da potvrdi prednosti
proizvoda i reaguje na nacin koji oglasivac prizeljkuje
- zainteresovano$c¢u, kupovinom ili preporucivanjem
marke drugima. Cak i u slu¢aju eksplicitnog davanja
odgovora u propagandnoj poruci, preporukom marke
proizvoda/usluge, rec¢ je o obmanjujuc¢em oglasavanju
ukoliko ono navodi primaoca da donese odluku o ku-
povini drugaciju od one koju bi ina¢e doneo. Larson
(2010, str.401) u tom smislu navodi da su problemi
koji mogu nastati u oglasavanju ove vrste neistinito

U ovu podkategoriju svrstali smo dve kategorije koje Schrank
(1976) navodi u citiranom tekstu. Prvu kategoriju je nazivao
ociglednim tvrdnjama (originalno: tvrdnje tipa Voda je mokra
- The Water is Wet Claim, engl.) navode¢i da se njima prezen-
tuje kao jedinstvena, karakteristika marke koja je zapravo
karakteristika svih marki iz te kategorije proizvoda i usluga -
genericka karakteristika. Ona zaista jeste karakteristika marke,
ali ne predstavlja konkurentsku prednost i ne treba da bude
predstavljana kao takva. Druga kategorija su trdnje zasnovane
na razlicitosti (diferentnoj prednosti) i jedinstvenosti (origi-
nalno engl. The We are Different and Unique Claim) u kojima se
navodi da ni$ta drugo nije (u potpunosti) kao marka proiz-
voda/usluge koja se promovise, §to treba da navede primaoce
poruke na zakljucak da je ona superiorna.
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isticanje diferentne prednosti promovisane marke ili
nenavodenje konkretne prednosti. On kao prime-
re navodi pitanja ,Zasto jednostavno ne biste kupili
original?“ i ,,Ako ne mozete verovati marki X, ¢emu
mozete?“. U ovim slucajevima je diskutabilno da li je
original uvek bolji izbor (ako se porede ukupna do-
bijena vrednost i ukupni troskovi) i da li je marka X
jedina pouzdana, jedina koja moze garantovati uspeh
ili ispuniti obecanje.

Maglovite tvrdnje, nejasne, najcesce ilustrativne,
Cesto beznacajne, karakteriSu se upotrebom subjek-
tivnih i emocionalno obojenih misljenja i kreirane
su sa ciljem da zbune potrosaca. Iako se ¢ini da ove
tvrdnje imaju potporu u prezentovanim dokazima ili
¢injenicama i logi¢nu povezanost sa njima, pazljivije
ispitivanje ukazuje na cinjenicu da ne mora da bude
tako. Ove tvrdnje je veoma tesko, a naj¢esce ¢ak i ne-
moguce proveriti. Shrank (1976) navodi da osnovu
maglovitih tvrdnji najcesce ¢ine pomenute prazne reci
koje na prvi pogled mogu delovati smisleno i ¢ak kao
krucijalne informacije za donoSenje odluke. Medu-
tim, pazljivijom analizom dolazi se do zakljucka da
te reci ne znace niSta. Primeri su reci poput pomaze
(npr. ,u borbi sa.., u prevenciji..“), kao (da)/ izgleda
kao/ ¢ini se/naizgled/ virtuelno, moZe biti, cak i do.../
skoro..., isto kao.../isto koliko i.., osnaZen/obogacen/
ojacan i sl. Tlustracija za ove tvrdnje mogu biti poruke
u kojima se istice da preparati za odrzavanje higijene
usne duplje pomazu u prevenciji i leCenju prehlada,
zvakace gume u prevenciji karijesa, i sli¢ne tvrdnje ko-
jima se ukazuje na nesto $to je veoma nejasno/slabo ili
nedokazano povezano.

Naredna dva tipa tvrdnji, nau¢ne i nedovrsene,
mogu se svrstati u maglovite jer su u njihovoj osnovi
neproverive, neizreCene i nepotpune informacije koje
dovode do zbunjivanja i obmane potrosaca. Ipak ih
navodimo kao posebne kategorije kako bismo istakli
njihove specifi¢nosti.

U kateogriju ,,naucnih® tvrdnji (originalno naucne
ili statisticke tvrdnje) Schrank (1976) je svrstao tvrdnje
koje:

« suzasnovane na nekoj vrsti nau¢nog dokaza ili re-
zultata eksperimenta i sadrze specifi¢ne numeric-
ke podatke o performansama promovisane marke,

« sadrze podatke o misterioznim sastojcima®.

*°On je ovom kategorijom obuhvatio i tvrdnje koje je Wrighter
(1972) nazvao misterioznim odnosno tvrdnjama zasnovanim
na sadrzaju ,magi¢nog® sastojka. Analizom aktuelnih propa-
gandnih poruka utvrdili smo da se misteriozni sastojci najéesce
pominju pod nazivima: snazan satojak, specijalan sastojak,
specijalna formula i sl.



Cilj isticanja obe vrste podataka je diferenciranje i
pozicioniranje marke kao primamljive, atraktivne, su-
periorne, snazne, ili misti¢cne. Upotreba numerickih/
statistickih podataka o uspesnosti marke nije decidno
zabranjena. Medutim, kvantifikacija performansi i su-
periornosti marke je ¢esto nemerljiva i nedokaziva. U
tom smislu su ove tvrdnje neproverive i time se ogla-
$avanje koje se zasniva na njima moze smatrati obma-
njujucim jer predstavlja pruzanje informacija na neja-
san, nerazumljiv ili dvosmislen nac¢in. Ni pominjanje
tajnih sastojaka u promociji nije decidno zabranjeno,
ali moze se smatrati nefer trgovackom praksom, zbog
uskracivanja informacija bitnih potro$acu za donoge-
nje odluke, i time obmanjuju¢im oglasavanjem. Ta-
kode, kvantifikacija efekata koji nastaju kori$¢enjem
odredene marke, a koji su direktna posledica sadrzaja
specijalnih sastojaka je veoma otezana i time tesko
dokaziva. Isticanje sadrzaja tajnih sastojaka je dodat-
no problemati¢no jer moze navesti potrosac¢a na odlu-
ku koju inace ne bi doneo.

Nedovrsene tvrdnje su one u kojima se tvrdi da je
proizvod/usluga odredene marke bolja od konkurent-
skih, ali nije naznaceno od kojih konkurenata ta¢no
i po kojoj osnovi. U pitanju su tvrdnje tipa ,totalno
drugaciji, ,,bolji od drugih®, ,jednostavno najbolji
»jedini pravi® i sl. Ove tvrdnje mogu se smatrati ob-
manjuju¢im po dva osnova:

« pruzaju nepotpune (Cesto i neistinite informacije),
pa se mogu identifikovati sa maglovitim ili irele-
vantnim tvrdnjama,

o predstavljaju oblik indirektnog uporedujuceg
oglasavanja, ali ne ispunjavaju navedene zakonske
uslove za svrstavanje u dozvoljeno uporedujuce
oglasavanje.

Dodvoravajuée tvrdnje su one u kojima se potro-
$a¢ima na razne nacine ,laska“ i u kojima se hvale,
kako bi se zainteresovali i kupili promovisani pro-
izvod ili uslugu. Na taj nacin, njima se sugeriSe da
su nacinili mudar izbor i izbegli rizike koji bi nastali
kupovinom konkurentskih proizvoda. Ovakva prak-
sa nije decidno zabranjena, medutim, imajudi u vidu
da moze navesti potrosace da donesu odluku kakvu
inace ne bi, ogladavanje ove vrste moze se smatrati ob-
manjuju¢im. Tipi¢ni primeri ovih tvrdnji su: ,samo za
odabrane®, ,,muskarci znaju zasto", ,,za one koji zaista
razumeju... ,za one koji vode racuna o.../ kojima je
stalo do... ,,, ,,mudar izbor“1i sl.

Kao $to je pomenuto, Shrank (1976) je naveo da
postoji jos jedna vrsta obmanjujucih tvrdnji, koje smo
mi nazvali tvrdnjama zasnovanim na preporuci. One
se zasnivanju na navodnom li¢nom iskustvu, podrsci

ili preporuci marke od strane eksperata ili poznatih
licnosti koje se pojavljuju u propagandnim poruka-
ma kao promoteri. Te osobe mogu i tvrditi da kori-
ste odredenu marku i u propagandnoj poruci govoriti
o svojim iskustvima. Ukoliko navedene informacije
nisu ta¢ne, ili ako se potrosaci navode na pomisao da
¢e koriS¢enjem marke postati sli¢niji liderima mislje-
nja, ovo oglasavanje, koje nije decidno zabranjeno,
ipak se moze smatrati obmanjujucéim.

3. OBMANJUJUCE OGLASAVANJE U
SRBIJI - KOLIKO JE PRISUTNO
| KAKO GA PREPOZNATI?

Cilj istraZivanja i istraZivacka pitanja - Polazeéi od
¢injenice da je informisanje i obrazovanje potrosaca
klju¢no za zastitu njihovih prava, cilj koji smo posta-
vili u istrazivanju sprovedenom u Nisu bio je da se
identifikuju misljenja i stavovi potrosaca o znacaju
oglasavanja u procesu odlucivanja u kupovini i nji-
hova sposobnost da prepoznaju elemente obmane u
porukama privredne propagande. Istrazivanja stavova
potrosaca o znacaju privredne propagande za donose-
nje odluke o kupovini omogucavaju da se komleksnije
analiziraju njihovi motivi i ponasanje u kupovini. U
teoriji o ponasanju potro$aca istaknut je znacaj istra-
zivanja determinanti ponasanja, i posebno znacaja
identifikovanja i razumevanja podsvesnih i skrivenih
motiva ljudskog ponasanja i uloge komuniciranja za
formiranje, pojac¢avanje i promenu stavovoa potrosa-
¢a (Marici¢, 2011, str. 403-423). U marketing komu-
niciranju razumevanje svesnih i podsvesnih motiva
potrosaca se sve viSe koristi za kreiranje uspe$nijih
propagandnih kampanja. Istrazivanja prakse marke-
ting komuniciranja pokazuju da su efikasnije poruke
u kojima se naglasava konkretna potreba i nacin nje-
nog zadovoljavanja. Motivacija potrosaca je klju¢na u
svim fazama procesa odlucivanja potrosaca, a oglasa-
vanje doprinosi da se privuce paznja i poveca interes
za kupovinu (Shimp, 2010, str. 243).

U realizaciji ovako postavljenog cilja istrazivanja,
posli smo od slede¢ih istrazivackih pitanja:

1. Koliko su ispitanici informisani o pravima i zastiti
prava potros$aca? Kakva su njihova saznanja i
stavovi o institucionalnoj zastiti od obmanjujuceg
oglasavanja?

2. Dalii koliko potrosaci veruju porukama privred-
ne propagande? Da li oglasavanje doprinosi pro-
meni stavova i misljenja ispitanika? Ima li razlika
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u stavovima po ovom pitanju izmedu potrosaca
po osnovu pola i nivoa obrazovanja?

3. Koje su glavna ogranicenja za potrosace u Srbiji
da razumeju oglasne poruke? Ima li razlika u sta-
vovima izmedu potrosaca po osnovu pola, godina
starosti i kategorije domacinstva u vezi sa pome-
nutom temom?

Tehnika istraZivanja- Potrebne informacije za
analizu definisanih istrazivackih pitanja prikupljene
su u kvalitativnom istrazivanju, primenom tehnike
dubinskih intervjua i testova sec¢anja. Kao instrument
kori$¢en je podsednik za vodenje intervjua i struktu-
rirani upitnik, koji je obuhvatio listu pitanja kojima
se dublje ulazi u sustinu problema. Istrazivanje je po-
moglo u izvodenju zakljucaka o tome kako bi u bu-
duc¢nosti trebalo komunicirati s potrosacima u cilju
efikasnije zastite od obmanjujuceg oglasavanja.

Upitnik je ispitanicima predstavljen u slobodnom
razgovoru izmedu autora rada i odabranih ispitanika.
Dubinski intervjui organizovani su u Nisu. Istraziva-
njem koje je realizovano u martu 2013. godine obu-
hvaceno je ukupno 32 ispitanika. Razgovori su traja-
li od 60 do 90 minuta. Pre razgovora ispitanicima je
data lista od 100 propagandnih poruka emitovanih na
odredenim TV kanalima u Srbiji (RTS 1, Pink, Prva,
B92*'). Zamoljeni su da iste sami pogledaju i razvr-
staju u neku od ponudenih tipova tvrdnji grupisanih
na nacin kako je objasnjeno u prethodnom delu rada.
Polazna pretpostavka istrazivanja bila je da su prosec-
ni potrosaci informisani o svojim pravima, da mogu
da prepoznaju i diferenciraju istinite od ostalih tvrdji
u porukama privredne propagande $to doprinosi ve-
¢oj zastiti od eventualnog obmanjujeg oglasavanja.

Ispitanici su izabrani namernim putem. U istrazi-
vanju su ucestvovali psiholozi (2) i 30 ispitanika koji
se mogu svrstati u razumne odnosno prosecne potro-
$ace” i koji mogu da prepoznaju eventualne obmna-
ne, da izraze svoje stavove u pogledu istinitosti trvdnji
u emitovanim porukama i daju svoja misljenja. Iste
poruke analizirali su individualno ucesnici u istra-
zivanju. Uslov da ucestvuju u istrazivanju bio je da
imaju najmanje diplomu srednje $kole, da prate TV
programe sa nacionalnom frekvencijom i da se pro-
fesionalno ne bave marketingom. Struktura ispitanika
data je u tabeli 1.

Opsti zakljucak koji se moze izvesti nakon realiza-
cije istrazivanja je da ispitanici imaju nepoverenje pre-
ma istrazivanjima uopste. Moze se takode zakljuciti

*'Videti: Nielsen Audience Measurement D.0.0., 2013

**Kategorija potro$aca definisana od strane institucija odgovo-
rnih za zastitu potro$aca od obmanjujeg oglasavanja
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TABELA 1: Struktura ispitanika

Godine Nivo
Pol starosti obrazovanja
M 7 1830 3145 SSS VSS
Broj ispitanika 15 17 18 14 17 15
Ukupno 32

da je primenjeni nacin istrazivanja za njih nedovoljno
poznat i da su rezervisani u davanju odgovora s ob-
zirom na to da je ispitiva¢ evidentirao svaki odgovor.
Odgovori su dobijani uz znacajno angazovanje anke-
tara koji su brojnim potpitanjima nastojali da dodu do
potrebnih informacija o svakom pitanju koje je obu-
hvaceno podsetnikom za vodenje intervjua.

4. REZULTATI | DISKUSLJA

Lista pitanja kori$¢ena u istrazivanju, pored opstih,
obuhvatila je i poseban set pitanja koja su se odnosila
na informisanost potrosaca i njihove stavove u pogle-
du zastite od obmanjujeg oglasavanja.

Stepen informisanosti potros$aca i njihov stav pre-
ma znacaju i uticaju ogladavanja na njihovo ponasanje
u kupovini najpre su istrazivani postavljanjem direk-
tnog pitanja: ,Da li pratite propagandni program?“ i
»Da li verujete porukama privredne propagande?“
koja su inicirala spontane odgovore ispitanika kroz
koje ¢e se otkriti osnovni motivi za pracenje propa-
gandnih kampanja. Na osnovu dobijenih odgovora
moguce je zakljuciti da ispitanici prate propagandni
program, pre svega, sa ciljem da se informi$u o po-
nudi proizvoda i usluga, ali da im nedovoljno veruju
(manje od petina ispitanika veruje oglasima). Nisu
izrazene znacajnije razlike medu ispitanicima razlici-
tih polova, godina starosti i nivoa obrazovanja. Slede-
¢e izjave mogu se smatrati tipicnim za nase ispitanike:

o Ne verujem ,reklamama‘.
« Nepotrebno smo izloZeni delovanju propagande.

Sledec¢a grupa odgovora vezana je za pitanje o ulozi
koju propagandna poruka ima: da informise potrosa-
¢a, da ga ubedi i podstakne na kupovinu odredenog
proizvoda i usluge. Ispitanicima je ponudeno vise od-
govora koje su mogli da biraju kao odgovor na ovo
pitanje. Dobijeni rezultati u potpunom su skladu sa
njihovim spontanim odgovorima. Naime, na osnovu
ucestalosti odgovora (26 od 32) ispitanika moze se
zakljuciti da je prevashodna uloga privredne propa-
gande informisanje potrosaca. Relativno mali broj is-



pitanika navodi da ih poruka privredne propagande
podstice na kupovinu (8 od 32) §to nije u skladu sa
njihovim spontanim odgovorima i upucuje na zaklju-
¢ak da ispitanici, svesno ili podsvesno, ne prihvataju
¢injenicu da odluke o kupovini donose i pod uticajem
privredne propagande.

Interesantni su odgovori (stavovi i misljenja) ispi-
tanika u pogledu informisanosti potrosaca o zastiti
njihovih prava, posebno o zastiti od obmanjujuceg
ogladavanja. Naime, vise od polovine ispitanika (52%)
ne zna koja su osnovna prava potrosaca, a vise od dve
tre¢ne (67,8%), smatra da je prevashodno drzava nad-
lezna za zastitu njihovih prava. Nedovoljna je infor-
misanost ispitanika i o ulozi organizacija koje se bave
za$titom prava potrosaca. Samo trecina ispitanika zna
koje su to organizacije i kakva su njihova ovlas¢enja.
Veoma je indikativan podatak da vecina ispitanika,
preko 80%, ne veruje ogladivac¢ima i u njihove namere
da svoje aktivnosti uskladuju sa standardima drus-
tveno odgovornog poslovanja. Takode, iznenadujece
mali broj ispitanika (14 od 32) shvata znacaj sopstve-
nog proaktivhog delovanja u procesu zastite svojih
prava i posebno od obmanjujuceg i prevarnog ogla-
Savanja.

Rezultati analize pokazali su da postoji veliki ste-
pen slaganja u pogledu ocene i kvalifikacije tvrdnji
koje su svrstane u grupu istinitih.

Hi-kvadrat testom (test oblika rasporeda) - te-
stirana je razlika u rasporedu ocena poruka (po ka-
tegorijama) izmedu psihologa i ispitanika sa nivoom
obrazovanja VSS. Realizovana vrednost statistike testa

TABELA 2: Testiranje znacdajnosti razlike proporcija

je 11,370. Njoj odgovarajuca p-vrednost je 0,190, veca
je od 0,05 pa se moze zakljuciti da ne postoji stati-
stcki znacajna razlika u rasporedu ocena poruka (po
kategorijama) izmedu psihologa i VSS. Ispitivane su i
razlike u rasporedu ocena poruka (po kategorijama)
izmedu psihologa i ispitanika sa nivoom obrazovanja
SSS. Realizovana vrednost statistike testa je 10,146.
Njoj odgovarajuca p-vrednost je 0,190, veca je od 0,05
pa se moze zakljuciti da ne postoji statistcki znacajna
razlika u rasporedu ocena poruka (po kategorijama)
ni izmedu psihologa i ispitanika sa nivoom obrazo-
vanja SSS.

Takode, identifikovan je znacajan stepen slaganja u
okviru ostalih kategorija tvrdnji, osim kod kategorije
maglovitih, irelevantnih i obmanjujucih tvrdnji. Testi-
rana je znacajnost razlike proporcija u uces¢u svake
kategorije ocene izmedu psihologa i ispitanika u od-
nosu na nivo obrazovanja. Rezultati istrazivanja po-
kazuju da postoje statisticki znacajne razlike u mislje-
njima psihologa i isptanika sa VSS (nivo znacajnosti je
0,05, kriti¢na vrednost standardizovanog normalnog
rasporeda sa kojom uporedujemo rezultate z-statistic
je 1,96, tabela broj 2). U odnosu na ispitanike sa SSS
nivo znacajnosti je 0,05, kriticna vrednost standardi-
zovanog normalnog rasporeda sa kojom uporedujemo
rezultate z-statistic je 1,96 (Tabela broj 2). Ne postoje
znacajne razlike ni u stavovima ispitanika, prose¢nih
potros$aca sa razli¢itim na nivoom obrazovanja.

Na osnovu testiranja zavisnosti ocene od pola isp-
tanika moguce je zakljuciti da ne postoji zavisnost
izmedu ocene kategorije tvrdnje u porukama i pola

Istinite 17 23 -0.46 0,645 19 0.02 0,984 Nema znac. razlike

Postoji statisticki

Irelevantne 11 10 ot q
znacajna razlika

2.25 0,024 9 2.29 0,022

»Nauéne“ 7 8 0.90 0,368 7 0.83 0,406 Nema znac. razlike

Tvrdnje zasnovane

. -0.34
na preporuci

0,734 2 0.83 0,406 Nema znac. razlike

Postoji statisticki

Obmanjujuce 29 26 e .
znacajna razlika

2.45 0,014 24 2.21 0,027
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TABELA 3: Testiranje znacajnosti razlike proporcija

Istinite 22 21 -0.16 0,873 Nema znacajne razlike

Irelevantne 12 10 0.89 0,373 Nema znacajne razlike

~Naucne“ 9 7 1.42 0,155 Nema znacajne razlike

Tvrdnje zasnovane na preporuci 2 2 -0.52 0,603 Nema znacajne razlike

Obmanjujuce 15 19 -2.35 0,019 Postoji statisticki znaé. raz.

ispitanika. Hi-kvadrat test pokazuje da je realizovana
vrednost statistike testa 2,101. Njoj odgovarajuca p-
vrednost je 0,98 i veca je od 0,05 pa se moze zakljuciti
da ne postoji statistcki znacajna razlika u rasporedu
ocena poruka izmedu Zena i muskaraca.

Testiranje razlika u uces¢u svake kategorije ocene
izmedu Zena i muskaraca pokazuje (nivo znacajnosti
je 0,05, kriti¢na vrednost standardizovanog normal-
nog rasporeda sa kojom uporedujemo rezultate z-sta-
tistic je 1,96) da su razlike u stavovima statisticki zna-
¢ajne samo kod kategorije obmanjuje tvrdnje (Tabela
broj 3)

Rezultati istrazivanja potvrdili su polaznu pret-
postavku da ne postoje znacajne razlike u stavovima
tzv. intenzivnih potrosaca (starost od 18 do 45 godi-
ne) i da oni prepoznaju karakter poruke. Realizovana
vrednost statistike testa je 0,999. Njoj odgovarajuca
p-vrednost 0,190 veca je od 0,05 pa se moze zakljuciti

TABELA 4: Testiranje znaCajnosti razlike proporcija

da ne postoji statist¢ki znacajna razlika u rasporedu
ocena poruka s obzirom na godine starosti ispitanika.
Test razlika u uces¢u svake kategorije ocene izmedu
mladih i starijih ispitanika (nivo znacajnosti je 0,05,
kriticna vrednost standardizovanog normalnog ras-
poreda sa kojom uporedujemo rezultate z-statistic je
1,96) to potvrduje (tabela broj 4)

5. ZAKLJUCCI | PREPORUKE
ZA DALJA ISTRAZIVANJA

Ne umanjujuci ulogu drzave i drugih organizacija i in-
stitucija u oblasti zastite potrosaca od prevarnog ogla-
$avanja, zakljucak koji se namece je da informisanost
i obrazovanost potrosaca imaju veoma veliki znacaj
u sistemu njihove zastite od obmanjujeg oglasavanja.
Pored ostalog osnova za takav zakljucak su stavovi i

Istinite 21 20 -0.01 0,992 Nema znacajne razlike

Irelevantne 11 11 -0.39 0,696 Nema znacajne razlike

,Naucéne“ 8 7 0.64 0,522 Nema znacajne razlike

Tvrdnje zasnovane na preporuci 2 2 -0.39 0,696 Nema znacajne razlike

Obmanjujuce 21 20 -0.01 0,992 Nema znacajne razlike
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preporuke brojnih autora koji su se bavili ovim pita-
njima. Navodimo stavove Hugh Rank-a (1991) koji su
izlozeni u knjizi The Pitch. Rank je istakao da je bilo
koj oblik propagande, a narocito televizijska, proizvod
brojnih aktivnosti i napora koji rezultiraju porukama,
koje, pak, potrosace mogu zavesti i navesti da donesu
odluku o kupovini proizvoda ili usluge, koja nije pot-
puno promisljena. Kako bi se to sprecilo, ovaj autor
savetuje odgovorne potrosace da propagandne poruke
gledaju sekvencijalno, analiziraju¢i snimke ili vizuel-
ne okvire koji ¢ine TV spot po redosledu po kome se
pojavljuju ili ih primaoci vide ili ¢uju. Pritom, prepo-
rucuje da primaoci poruke analiziraju razne elemente
poruke (audio — muziku, ton glasova i sl. i video - sli-
ka, dinamika, boje i sl.) kako bi je razumeli i shvatili
svrhu obracanja oglasivaca. Klju¢no pitanje po njego-
vom misljenju je: da li poruka demonstrira karakteri-
stike marke ili koristi koje proisticu iz koriscenja marke
- ono $to je obecano potrosacima marke? Potrebno je
da poruka sadrzi informacije o karakteristikama pro-
movisanog proizvoda ili usluge, ali da ih prezentuje
na nacin koji jasno sugerise potrosacima kakve koristi
oni ostvaruju od toga (npr. aerodinamic¢nost kao ka-
rakteristika automobila rezultira koristima poput vece
ugodnosti: brze voznje, lakSeg upravljanja, manje po-
tro$nje, manje buke u kabini i sL.).

Na osnovu stavova citiranog autora, kao i drugih
shvatanja, moguce je zakljuciti da je, pored oglasiva-
¢a, institucija i organizacija koje se bave problemima
zastite potrosac¢a od obmanjujeg oglasavanja, i sam
potrosac odgovoran i da svojim odgovornim ponasa-
njem znacajno moze unaprediti sistem zastite svojih
prava. Od obmanjujeg oglasavanja potrosa¢ se moze
zastiti ako pre donosenja odluke o kupovini, u proce-
su informisanja putem privredne propagande, poseb-
nu paznju usmeri na sledece (Rank, 1991; Brederik,
2011; Bruneli, 2008):

1) Koje nacine i sadrzaje oglasivaci koriste da privuku
paznju potrosaca? — da li se koriste subjektivne ili
objektivne, proverljive ili neproverljive, relevantne
ili irelevantne ¢injenice, dozvoljene ili nedozvolje-
ne tehnike;

2) Da li i kako oglasivaci grade poverenje prema proi-
zvodu/kompaniji kako bi ubedili i zadrzali potrosa-
Ce? — obracanje lidera misljenja, pominjanje broja
godina tokom kojih organizacija uspe$no posluje,
garancije i apeli koji se odnose na poverenje,
demonstracije i garancije, rezultati testova nezavi-

snih agencija i sl. U svakom slucaju se potrosacu
savetuje da razmisli o istinitosti i relevantnosti
iznetih podataka;

3) Koji se nacini stimulisanja Zelje koriste za motivi-
sanje potrosaca da probaju marku? Identifikovanje
korisnosti je dobar nacin ,razotkrivanja“ ovih
tehnika. Poznato je da vecina poruka nudi razli-
Cite nacine za stimulisanje Zelje. Svejedno koja je
osnova za stimulisanje Zelje, ukoliko propagandna
poruka sadrzi neistinite podatke ili istinite podat-
ke koji navode potrosaca da odlucuje drugacije
nego inace, rec je o obmanjuju¢em oglasavanju;

4) Koje se tehnike izazivanja urgentnosti koriste kako
bi se kupac naveo da odmah reaguje? Ove tehnike
mogu ukljucivati legitimne primere u kojima se
pominju skorasnji datum isteka roka trajanja ili
verbalno upozorenje da povoljna/prikazana cena
vazi samo ,,dok traju zalihe®. Ukoliko to, medutim,
nije slucaj, re¢ je o obmanjuju¢em oglasavanju;

5) Koja se tehnika trazenja odgovora koristi kako bi se
potrosaci naveli na odredenu aktivnost? Na primer,
potrosaci se mogu pozivati da probaju/ kupe pro-
movisani proizvod ili pozovu ,besplatni® telefon-
ski broj. Kao i u prethodnim, i u ovim slucajevima
potrosaci treba da budu oprezni kako ne bi doslo
do obmanjivanja.

Prethodno opisani rezultati istrazivanja mogu se
iskoristiti kao osnova za unapredenje zastite potrosa-
¢a od obmanjujuceg oglasavanja s jedne strane i uskla-
divanja marketing strategije i strategije marketing ko-
municiranja ogladivaca s druge strane. Za realizaciju
tih ciljeva mogu biti zainteresovani razliciti subjekti i
grupe: drzava i druge institucije i organizacije koje su
zaduZene za zastitu potrosaca, profitni sektor, tj. ogla-
$ivaci, kao i gradani kao potrosaci.

Razlozi koji namecu potrebu unapredenja zastite
prava potro$aca u domenu institucionalne zastite ve-
zuju se za potrebu daljeg unapredenja politike zastite
potrosaca u skladu sa standardima razvijenih zemalja
trziSne privrede, posebno sa standardima EU, kao i
potrebe da poslovni subjekti kontinuirano unapreduju
svoje poslovanje prihvatanjem i razvijanjem standar-
da odrzivog poslovanja, koji pored ostalog, ukljucu-
ju i drustvenu dimenziju. Takode, veoma je znacajno
da i gradani kao potrosaci shvate znacaj proaktivnog
reagovanja, unapredenja nivoa informisanja i obrazo-
vanja kao osnove za uspesniju zatitu od razli¢itih zlo-
upotreba i ugrozavanja njihovih prava kao potrosaca.
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Abstract:

Informing Consumers -
Protection from Deceptive Advertising

Ljiljana Stankovi¢, Suzana Duki¢, Ana Popovi¢

It is widely accepted that only informed consumers are
protected from potential violation of their consumer
rights. Advertising represents one of the main ways of
informing consumers, so it is of crutial importance for it
to include adequate information that can facilitate decision
making proces regarding the purchase. With aim of pre-
venting violation of basic consumer rights, advertising is
regulated by legislation, both on EU level and on national
level in Republic of Serbia, and while so special attention is
dedicated to defining advertising that can possibly lead to
deception of consumers. Authors of this paper are focused
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on analysing legislation and theoretical explanations of
deceptive advertising. Results of the research regarding
advertising in Serbia and ability of consumers to protect
themselves from deceptive advertising are presented. The
main aim of the authors is to contribute to increasing level
of consumers’ self-protection through increasing level

of their counciousness on deceptive advertising and its
concequences.

Keywords: informing consumers, consumer rights, decep-
tive advertising, deceptive claims, European Union, Serbia
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