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UVODNIK PREDSEDNIKA UPRAVNEGA ODBORA SOZ

»Ni se mogoe obraniti vtisa, da ljudje nasploh merijo z
nap&nimi merili, da stremijo po mi, uspehu in bogastvu ter
jih ob¢udujejo pri drugih, prave vrednote zivljenja pa
podcenjujejo.«

Freud, Sigmund (2001Nelagodje v kultutiLjubljana: Gyrus,
str. 11.

Skoraj natatno 80 let po prvi objavi slovitega Freudovega dkiae z&ne z zgoraj

navedeno izjavo, se tega vtisa v sploSnem, splaarli aktualne druzbene stvarnosti,
katere pomemben del je vsekakor tudi oglaSevaejgetno res ni moge obraniti. Zato je

bilo uveljavljanje takSnih meril, ali bolje: vredndi oglaSevanja ne podcenjujejo, katerih prvi
smisel je bil za&titi interese slovenske oglasSevalske industrijetgam hkrati ohraniti dober
posluh za potroSnika in spostljiv odnos do druBelb slovenskega jezika, temeljno vodilo
delovne skupine, ki je obst@jeSlovenski oglasevalski kodeks posodobila in lEsty

razsirila.

Novi Slovenski oglaSevalski kodeks (SOK) v jedrekekor najprej temelji na obstogm
kodeksu in na prvi predlogi njegove revizije, kijiga delovni skupini predloZzena s strani
Slovenske oglaSevalske zbornice. V velikem delyeskaxSirjene vsebine se zgleduje po
britanskem in irskem kodeksu ter uposteva ¢éitdanednarodnega oglasSevalskega kodeksa.
Zato na dolden n&in tudi vsebinsko sledi razvoju stroke in povzergadovino
samoregulative v svetu in pri nas.

Prvi mednarodno zavezuwoglasevalski kodeks (ICC, Code of Advertising Bcag, ki je
temelj in izhodige za vse nacionalne kodekse, je bil objavljen16t7 in je bil po vsem
svetu sprejet kot izhodié za odgovorno kreativnost in komunikacijo. Predsta slovenske
oglasevalske industrije pa so prvi Slovenski oglakki kodeks sprejeli leta 1994 in ga
dopolnili v letih 1997 in 1999. Leta 1994 je biladt ustanovljena prva samoregulativna
organizacija slovenske oglaSevalske industrije &eko oglasSevalsko zdruzenje, leta 1999
pa Slovenska oglasSevalska zbornica (SOZ), k&tarece sprejemajo kodeks. Slovensko
oglasevalsko zdruzenje je bilo Ze leta 1997, keamed samoregultivnih organizacij iz
novo evropskih drzav, sprejeto v polnopravtanstvo EASA ( European Advertising
Standards Alliance), krovne evropske organiza@jeeljavlijanje samoregulative
oglasevanja.

Vsak kodeks je predvsem orodje samoregulative. &rala tudi za SOK, ki v slovenski
komunikacijki prostor prinaSa veliko pomembnih nsttoTo potrjuje Ze beZen pregled
poglavij, ki poleg »v kamen vklesanih desetih tgmklpravil« in njihove sistemske
razSiritve v poglavjBploSna pravilder bistveno posodobljenih d@ibv razdelkuPosebna
poglavjanapovedujejo tudi popolno novo&todatna poglavjaSlednja bodo Sirila prostor
delovanja SOK tudi na podfi@ pospeSevanja prodaje in direktnega marketingg@do zato
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Se bistveno tesneje povezala slovenski komunikag@estor. SOK bo tudiu izhajal iz
dolagil kodeksa ICC (Consolidated Code of Adverrtisimgl Marketing Practices), vendar pa
bo vklju¢eval le tiste segmente, ki se bodo neposrednmatiegdno nanasali na komunikacijo.

OglaSevanje in druge oblike trznih komunikacij §a&no sredstvo komuniciranja med
oglasevalci in potrosniki. Odgovorno oglaSevanjdrmge oblike trznih komunikacije, ki
temeljijo na uveljavljenih samoregulativnih koddkgpa so odraz spostovanja oglasevalske
industrije, do sebe, do potrosnikov in druzbe.t®m pa velja poudariti, da v tem smislu, v
smislu SirSe druzbene odgovornosti, pa tudi odgoystr do stroke, Steje vsaka, prav vsaka
komunikacija, posanien oglas ali kampanja, akcija pospeSevanja pradagirektni
marketing, saj je vselej ze vpisana v polje, drabomrezo ali postor, ki ga imenujemo
slovenska oglaSevalska stroka. Zato je treba vedbese po vtisu, ki ga daje prav vsaka
posaména komunikacija, sodi vsa stroka.

SOK je izdelala tripartitna delovna skupina: Go@®&etek lvandi(Belinka), AleSa S.
Zuparti¢ (Formitas), Marjana LawtiSulman (Futura DDB), Ana PredéWiSOZ), Robert
Hernec (Europlakat) in Roman Ben (Votan Leo Burnett). Prvi predlog njegove rejéze
pripravil Bostjan P. Strnad (Votan Leo Burnett),mavno formulacijo je poskrbel Borut Zajc
(Avbreht in Zajc), za lekturo pa Gordana Ivaniietek (Belinka).

Roman Beron,
predsednik upravnega odbora Slovenske oglasSevatskeaice



SLOVENSKI OGLASEVALSKI KODEKS

Delitev komunikacijskih praks na oglasevanje, aanp javnostmi, direktni marketing,
pospeSevanije prodaje ali trzenje dogodkov ne vefjaVse tovrstne komunikacije se
zdruZujejo in prekrivajo, meje med njimi so zabmsaTerminolosko bogastvo naSe stroke
zato nemalokrat povzéa nepotrebno zmedo.

Veliko se razpravlja o tem, kako ta novi, integniravet opisati oziroma poimenovati.
Slovenska oglaSevalska zbornica se glede tegauptig pobudi krovne stanovske
organizacije komunikacijskih agencij iz Velike Buitije IPA (nstitute ofPractitioners in
Advertising. V skladu s tem, pa tudi zaradi doslednosti deriey ki ga nosi naSa krovna
stanovska organizacija (Slovenska oglasSevalskanat®)r se ta kodeks imenuje Slovenski
oglasevalski kodeks. Kodeks zato tudi doslednoalg izraz oglaSevanije, ki v svojem
pomenu zdruzuje vse oblike komunikacijskih praks.

Bistvo dobrega oglasSevanja
OglaSevanje mora biti zakonito, dostojno, poSten@snéno.
OglaSevanje mora biti zasnovano odgovorno do poikos in do druzbe.

Oglasevanje mora sposStovaticaka lojalne konkurence, ki so uveljavljena v posiewm svetu.

Bistvo kodeksa

Ta kodeks ne zavezuje le v dobesednem pomenu nagsatemveétudi v SirSem pomenu
njegove namere.

Ta kodeks zavezuje celostno, oglaSevalci ga maato upostevati kot celoto.

Za presojo skladnosti oglasevanja s tem kodeks@rngeojno izkljuitno OglaSevalsko
razsodige, ki deluje pod okriljem Slovenske oglaSevalskeralte.



SLOVENSKI OGLASEVALSKI KODEKS

Slovenski oglasevalski kodeks (SOK) je avtonomawpr vir Slovenske oglaSevalske
zbornice (SOZ), namenjen je presoji oglaSevanjamenu in obsegu, kot ga opredeljuje.
SOK ne posega na podje zakonodajnega urejanja s strani drzave, sajgegova
pristojnost.

SOK in zakon delujeta vzporednagimer se lahko zapolnjuje vrzeli, do katerih zakernseze
in pogosto omogta lazje reSevanje sporov v primerjavi s pravdnirst@okom ali kazenskim
pregonom. SOK nima zakonske &ngresoja po njem pa omogsirSe presojanje.
Skladnost oglasevanja z veljavnim pravnim redorps8lovenskem oglasevalskem kodeksu
presoja izkljgno v primeru, ko je to izrecno povezano z njegowvdmigimi dol@&bami. SOK
deluje vzporedno z zakonom, sa@di$a lahko izrekajo sodbe tudi o zadevah, ki jih ta
pokriva.

SOK je predvsem orodje samoregulative oglaSevanfiga pa ga lahko uporabljajo kot
refererdni dokument v okviru veljavne zakonodaje

V skladu s tem je SOK samoregulativni akt, kateratjge zagotoviti, da bo oglasevanje:

* neomejevano v svoji konstruktivni ustvarjalni svdhaipoStevaje pri tem vse
zagitene pravice drugih oseb;

» skladno z moralo ter z tali vestnosti in poStenja;

» odgovorno do posameznika, skupin in druzbe kotteefwi tem pa upoSteva
predvsem posebnosti déknih posebej atutljivin skupin (npr. otroci in mladostniki);

» skladno s temeljnimi k&li konkurerinosti;

* Vv svoji pojavni obliki estetsko in skladno z zalasv kulturnega okolja;

* v najmanjSi mozni meri dodatno regulirano s st@isilnih predpisov, ki jih
sprejemajo drzavni organi;

» spostljivo do slovenskega jezika, kot je opredd@jertlienu 7.6.

NAMEN

Slovenski oglaSevalski kodeks, kot sistem ustdtjgmavil in n&el dobre prakse, vzpostavlja
visoke standarde oglaSevanja in kot tak zagotavlja:
» da so z njim poenoteni kriteriji oglaSevalske s&rok
» daje dejavnost oglaSevanja v Sloveniji opremljgsamoregulativnim mehanizmom
in zato zaupanja vredna.

SOK uveljavlja evropske vzorce samoregulative tens zagotavlja tudi primerljivost v
mednarodnem okolju. SOK je na podjib, ki jih ureja, usklajen z dotali mednarodnega
kodeksa ICClftetnational Chamber of Commer€ensolidated Code of Advertising and
Marketing Practicel

DELOVANJE

SOK deluje tako, da je mozno z njegovimi didligpresojati vse oblike oglaSevanja. Postopek
ocene skladnosti s kodeksom lahko sprozijo pralirfzietne osebe, in sicer ne glede na
¢lanstvo v SOZ.



SOK zavezuje vse, ki sodelujejo v procesu oglajav@nzlasti oglasSecalce, agencije in
medije. OglaSevalec pa je kot n&mnd in podpisnik najbolj odgovoren udelezenec.

KAJ JE PREDMET PRESOJE

Predmet presoje po tem kodeksie:

» oglasevanje ¥asopisih, revijah in drugih tiskanih publikacijah;

» oglaSevanje na plakatih in drugih oglasnih poviSiteat medijih na javnih mestih in na
mestih, ki so vidna z javnih povrsin, vidjuo z gibljivimi slikami;

» oglasevanje v broSurah, na letakih, ipd.;

» oglasevanje prek elektronske poSte, mobilnih telefapd.;

* oglaSevanje na televiziji, po radiu in v kinematddr;

» oglaSevanje v drugih elektronskih medijih, vklp@ z oglaSevanjem na internetu na za
to zakupljenem spletnem oglasnem prostoru (nptaneke pasice, tekstovni oglasi,
....) in drugimi oblikami oglasSevanja na nezakuplj@ngrostoru (tudi viralna
sporaila oglasevalske narave preko e-poste in drugifaken video in druge
oglaSevalske vsebine na portalih, ki so namenjerfiahju) ter vse druge vsebine, ki
niso objavljene na spletnem mestu oglasSevalca katexe je mogee trditi, da jih je
objavil ogaSevalec;

» oglasevanje na elektronskih in videonosilcih;

* oglaSevanje, napisano in oblikovano v slogu urddgmigsebin, ki ga pogosto
imenujemo »advertorial« in je naeno ter pldano oziroma obljavljeno v zameno za
druga&no nadomestilo;

* pospeSevanje prodaje;

» direktni marketing.

KAJ NI PREDMET PRESOJE

Predmet presoje po tem kodeksu niso:

a) zakonska, javna, policijska in druga uradna obiaeati informacije, za razliko od
oglasSevanja, katerega nanik so drzavni organi;

b) sporaila, ki so vezana na razhe zahteve veljavnih predpisov in dééaih institucij
(npr. borza), vendar le v obsegu, kot to predpgiomna institucije izrecno zahtevajo;

c) nelegalno plakatiranje;

d) embalaza, ovitki, etikete, vstopnice, vozni redjadilni listi, razence oglasujejo kak
drug proizvod, spodbujajo prodajo ali so prepozmnawyglasu;

e) promocijske oznake na prodajnem mestu, razen tisdilkatere veljajo pravila
promocijskega trzenja ali so del SirSe oglaSevaddiage;

f) mali oglasi, tudi internetni; vendar pa je dopugtnesojati male oglasee spordgilo
presega zr@j malega oglasa;

g) spordila za medije in druga gradiva za odnose z javnpstm

h) politicno oglasSevanje, kot je opredeljen¢lenu 25;

i) vsebina knjig in uredniSke vsebine v medijih;

J) ustne komunikacije, vklgno s telefonskimi klici;

k) umetniSka dela;

[) specializirane trzne komunikacije, vkijuo s trditvami, povezanimi z zdravjem, ki so
namenjene samo medicinski in veterinarski straksteokam, povezanim z njima,;
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m) oglasSevanje v tujih medijih *;

n) vsebine spletnih mest razen tistih, ki so opredelj podpoglavju »Predmet presoje
po tem kodeksu je«

0) sponzorstvo, razen oglasov, ki sponzorstvo komraji

* Slovenska oglaSevalska zbornica je kot polnopaatanica EASA (European Advertising
Standards Alliance) vklitena v sistem reSevanja mednarodnih pritozb, zatiok®ila
kodeksa smiselno uporabljajo tudi v postopku resgvmednarodnih pritoZzb v drzavah
clanicah EASA.

TOLMA CENJE

Za presojo skladnosti oglasevanja s SlovenskimSegkaskim kodeksom je pristojno
izklju¢no OglaSevalsko razsod& ki na podlagi tega kodeksa lahko presoja vsako
oglasevanje na obniju Republike Slovenije, razen v primerih, ki scewt kodeksu izrecno
izvzeti. Sestavo, & delovanja, postopke, pristojnosti ter odgovotnOgllasevalskega
razsodiga opredeljuje Poslovnik o delu OglaSevalskega dig&m.

Presoja OglaSevalskega razsodife korgna. Presoja OglaSevalskega razstaiskonkretnih
primerih predstavlja tudi interpretacijo tega kosiek

Za tolma&enje tega kodeksa se uporablja metoda, ki uposaeadobeseden pomen
zapisanega kot SirSi pomen njegove namere. SOKzagveglaSevanje v vseh pojavnostih
(vklju¢no z vsemi besedami in Stevili, izgovorjenimi ipig@animi vizualnimi predstavami,
gasbo in zvénimi uwcinki, ipd.). SOK zavezuje celostno. OglaSevalcngarajo upoStevati kot
celoto.

Skladnost s tem kodeksom se presojatvpucakovanega tinka oglasSevanja v celoti in
znotraj konteksta s posebnim poudarkom na:
* zn&ilnostih ciljnih skupin;
* medijih, po katerih se komunicira;
» umestitvi in kontekstu oglaSevanja;
* naravi oglaSevanega izdelka in naravi, vsebinobdiki kakrSnegakoli z oglasevanjem
povezanega gradiva ali dejavnosti, prip@me potroSnikom.

Slovenski oglaSevalski kodeks se ukvarja predvsesebino in obliko oglaSevanja, ne pa s
pogoji poslovanja ali z izdelki. SOK se ne ukvarjpogodbenimi razmerji med oglasevalci
in potrosniki, prav tako ni instrument presoje miali je izdelek vreden svoje cene.

Niti SOZ niti OglaSevalsko razsod& ne delujeta kot razsodnika med nasprétojosi
ideologijami in poslovnimi interesi.

Oglasevanje je lahko prepoznano kot neskladno kteteksom¢e oglasevalec v postopku
presoje ne odgovori na poziv OglaSevalskega razsandi

OglaSevalsko razsodis in SOZ sta zavezana k doslednemu spoStovaglanaaupnosti pri
obravnavi gradiva;e stranke v postopku gradivo opredelijo kot zaupno.



OPREDELITEV POJMOV

OglaSevanje po tem kodeksu je vsaka oblika komunéeki je opredeljena v
poglavju »Kaj je predmet presoje«.

Potrosnik* po tem kodeksu je vsakdo, ki mu je ogla®je namenjeno ali ga lahko
doseze, ne glede na t® gre za fizino ali pravno osebo.

Oglasevalec po tem kodeksu je vsako podjetje, mgaija ali posameznik, ki
oglasuje neposredno ali prek oglaSevalske ageaicifpedija.

OglaSevalska agencija po tem kodeksu je podjetge kkvarja z oglasevanjem, kot
ga opredeljuje ta kodeks, za oglaSevalca, in sioloti ali v posameznih delih
procesa (raziskovanje, strategija, idejne zasnaeativne resitve, svetovanje, izvedba
in produkcija, medijsko r@@tovanje, zakup itn.) ter s tem ustvarja svoj daod
Medij po tem kodeksu je

vsako podijetje, ki se kot z osnovno ali vzporedejahostjo ukvarja tudi z
distribucijo oglasov;

vsak nosilec oglasa.

lzdelek po tem kodeksu je tudi storitev.

Oglas po tem kodeksu je vsako oglasno splardki obve&a o obstoju, lastnostih,
namenu, prednostih in vrstah izdelka, zajeto vrkatekoli sredstvu oglasevanja in
objavljeno po nar&@lu v katerem koli mediju. Ciljne javnosti po termdeksu so
javnosti, ki jim je doléeno oglaSevanje predvsem namenjeno.

Ponudnik po tem kodeksu je vsako podjetje, orgaijezali posameznik, ki svoje
izdelke ponuja z direktnim marketingom in oglaSugposredno ali preko izvajalca.
Izvajalec po tem kodeksu je podijetje ali posameznikzvaja storiteve direktnega
marketinga in s tem ustvarja svoj dohodek.

Definicija potroSnika po tem kodeksu je drdga kot po Zakonu o varstvu potrosnikov, ki

kot potroSnike obravnava le féinie osebe, ki blago ali storitve pridobivajo za naneven
poklicne ali pridobitne dejavnosti.



PRAVILA OGLASEVANJA

TEMELJNA PRAVILA

Clen 1 ZAKONITOST
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Temeljna odgovornost oglaSevalcev je, da je njihogl@aSevanije v skladu z zakonom.
1.2

OglaSevanje ne sme vsebovatiesar, kar bi bilo v nasprotju z obstipezakonodajo, niti
izpu&ati ¢esa, kar zakon izrecno zahteva. Prav tako ne satbsgpati ali odobravati krSitve
zakonov.

1.3

Opredelitev, ali je oglaSevanje zakonito ali negriedvsem pristojnost sodié drugih
pooblagenih organov. Skladnost oglasvanja z veljavnim piawedom se presoja le v
primeru, ko se pritoZba nanaSa tudi na drugacilaltega kodeksa.

Clen 2 DOSTOJNOST

2.1

OglaSevanje ne sme vsebovatiesar, kar bi Zalilo javnost v smislu sploSno prdujecih
pravil o dostojnosti in bi tako povziito globoko ali mnozino prizadetost. Kot splosno
veljavna pravila o dostojnosti ne morejo biti uge$tna pravila posameznih druzbenih
skupin.

2.2

OglaSevanje ne sme vsebovatiesar, kar bi posameznike ali skupine lahko Zaki@adi
njihove rasne ali narodnostne pripadnosti, verskggprcanja, polittne pripadnosti, spolne
opredeljenosti, zdravstvenega stanja ali invalitinogirugih kriterijev razlikovanja.

Zgolj uporaba nastetih kriterijev razlikovanja Magevanju ni Zaljiva sama po sebi.

2.3.

OglaSevanje ne sme nasprotovati samoumevni enakuyst med spoloma, niti prikazovati
moskega, zenske ali otroka na zaljiv 0z. podcejogin.

2.4,

Prikazovanje golote in spolnih namigovanj zgoljadhrSokiranja ali zbujanja pozornosti ter
brez smiselne povezave z izdelkom ni sprejemljiadar se golota in spolni namigi
uporabljajo v povezavi s spaitbm, naj ne zalijo sploSno veljavnih pravil o dojsiosti.

2.5.

OglaSevalci se morajo zavedatiabjivosti javnosti in tega, da je oglaSevanje lahk
neokusno¢etudi neposredno ne krSi doib2.1, 2.2., 2.3 in 2.4. tega kodeksa.

2.6

Skladnost oglaSevanja s kodeksom se presoja hagiadleh relevantnih okotif, Se zlasti
pa vsebine, SirSega konteksta, medija, ciljnih ¢estnin izdelka ter vseh drugih okalig, ki
so odl@ilnega pomena v vsakem konkretnem primeru.

2.7

Dejstvo, da je izdelek sam po sebi Zaljiv za posamte ali skupine, ni zadosten razlog za
presojo skladnosti oglasevanja z ddidega kodeksa.
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Clen 3 POSTENOST

3.1

OglaSevanje ne sme biti zasnovano in oblikovano,td& bi zlorabljalo zaupanje
potrosnikov, izkorigalo njihovo pomanikljivo izkusenost oziroma znatgejih s tem
zavajalo.

3.2.

Vse kljucne dejavnike v oglasu, ki bi lahko vplivali na otitev potroSnikov, je treba jasno
navesti.

3.3.

Oblikovanje in nain predstavitve morata zagotoviti, da je oglaSezgagno in lahko
razumljivo. V primeru, da vsebuje opombe ali drotisk, morajo biti ti dovolj veliki, opazni
in berljivi. Kjer je to potrebno, naj bodo povezaniistreznim delom glavnega besedila.

Clen 4 RESNICNOST

4.1.

OglaSevanje mora biti zavezano resnici. Ne smeoxsdbtrditev ali zvénih in vizualnih
predstav, ki zavajajo ali bi lahko zavedle potr&ard neresgnostjo, dvoumnostjo, s
pretiravanjem, z zavajajo opustitvijo ipd.. Zlasti to velja, kadar se namaga namen in
uporabnost izdelka, njegovo sestavo, geografskekpmin druge za potroSnika bistvene
informacije.

4.2.

Pretiravanja, katerih namen je zabavati ali zbyja#iornost, so dovoljena ks je jasno, da
gre za humor, parabolo akitno pretiravanje, ne pa za dejstvo, ki ga je trgjajeti kot
tako.

4.3.

OglaSevalci lahko izrazijo svoje mnenjéamer koli, tudi o lastnostih ali zazelenosti svojih
izdelkov, a le pod pogojem, da je jasnho, da iz@sapje mnenje in ne dejstev. Trditve, ki
presegajo subjektivna mnenja, so predmet dokazljivikakor je opredeljeno v Blenu.

Clen 5 DOKAZLJIVOST

5.1.

Oglasevalci morajo pred objavo oglasov poskrbetibddo lahko kadarkoli predlozili
dokazila, s katerimi bodo lahko utemeljili vse tvéi, neposredne ali posredne, izrazene
eksplicitno ali implicitno, ki jih je mog&e objektivho dokazati.

5.2.

OglaSevanje ne sme interpretirati statisth podatkov na ré@n, ki vzbuja napé&en vtis, da je
trditev sploSno veljavna.

5.3.

OglaSevanje ne sme zlorabljati, n&pa interpretirati ali zavajaje navajati katerih koli
tehnitnih podatkov, kot so npr. rezultati raziskav avedki iz tehnénih in znanstvenih
publikacij. V oglaSevanju se znanstvena termingéogii besednjak ne smeta uporabljati tako,
da bi napano ali zavajajoe napeljevala, da je oglasSevana trditev znanstveljavna.

5.4.

V primeru pomembnih razhajanj med strokovnimi mnerijditvi v oglasevanju trditev ne
sme biti prikazana kot splosno veljavna.

11



Clen 6 PREPOZNAVANJE

6.1.

Oglasevanje mora biti ze na prvi pogled prepozn&atmglasSevanije. Biti mora jasno in
prepoznavno lteno od redakcijskih vesti, komentarjev in drugibrik 0z. oddaj in se nanje
v nadaljevanju ne sme sklicevati, ne glede na medkaterem je objavljeno. Vsi oglasi v
tiskanih medijih, ki po slogu ali obliki lahko zad&io bralca v zmoto, da gre za redakcijsko
gradivo, morajo biti ustrezno oz¥eni. Vsi oglasi v avdiovizualnih medijih morajo ibit
napovedani kot poseben program ali diggavdiovizualno Iéeni.

6.2.

V oglasih ne smejo nastopati osebe, ki so prepa&parsvojem novinarskem delu. Izjema so
lastni oglasi medijskih hiS, iz katerih novinargitpajajo.

6.3.

OglaSevanje, napisano in oblikovano v slogu urddmigsebin, ki ga pogosto imenujemo
»advertorial«, in je nateno ter plaano oziroma obljavljeno v zameno za diiga
nadomestilo, je zavezano spostovanju vseh reledadticcil tega kodeksa. OglaSevalci in
mediji morajo zagotoviti, da je tovrstno oglaSeajajsno razpoznavno kot tako, zato mora
biti ustrezno ozngno.

6.4.

OglaSevanje, katerega osnovni namen je odgovoouka v obliki naréila, ki zavezuje k
plilu (npr. objava narénikovih podatkov v publikaciji), mora biti zasnowvateko, da je to
jasno in nedvoumno razvidno.

6.5.

Oglasevalec mora biti nedvoumno identificiran. lageso oglasi, katerih edini namen je, da
pritegnejo in usmerijo potrosnikovo pozornost k i@mu oglasSevanju (t.i. teaser oglasi).
Kjer oblika oglasSevanja in medij to doga$a, naj bo naveden tudi kontaktni naslov, na
katerem lahko potroSnik pridobi dodatne informaoge vzpostavi stik z oglasevalcem.

Clen 7 ODGOVORNOST DO DRUZBE IN POSAMEZNIKOV

7.1.

OglaSevanje mora biti v skladu z zahtevami kultgenekolja. Ne sme iritirati z
napadalnostjo in neokusnimi prijemi, prizori, izrdd..

7.2.

OglaSevanje ne sme brez uptaviega razloga povztati oltutka strahu ali stiske.
OglasSevalci naj ne uporabljajo Sokantnih trditezualnih in zv@nih predstavitev zgolj
zaradi zbujanja pozornosti. Zbujanjecatka strahu ali stiske je upr&eno samo¢e spodbuja
preudarno vedenje ali poskusa prégr@evarna ali nepremisljena dejanja.

7.3.

OglaSevanje ne sme odobravati ali spodbujati n@vaejan) in omalovazevati varnosti, Se
posebej¢e je namenjeno otrokom in mladostnikom. OglaSevaajsme vsebovati vizualnih
prikazov ali kakrsnih koli drugaih opisov potencialno nevarnih ravnanj ali sitydgine
uposStevajo varnosti ali zdravjée jih ne uprauviujejo izobrazevalni ali socialni dejavniki.
7.4,

Oglasevanje ne sme vsebovatiesar, kar bi utegnilo sproziti nasilje ali nesaeeavedenje,
nadlegovanje, telesne poskodbe ali poSkodbe la&stBezlasti ne sme uporabljati motivov
kakrsnih koli oblik nasilja in vandalizma, zdra\§kodljivih in nehigientnih navad ter
neodgovornega vedenja (npr. kajenja, giguanja, kraje, uzivanja mamil ipd.) natimg da te
pojave spodbuja oziroma neposredno ali posrednbrada.
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7.5.

OglaSevanje ne sme omalovazevati zgodovinskih litukuh spomenikov, dogodkov in
manifestacij ter drzavnih simbolov.

7.6.

Ena temeljnih znalnosti slovenskega kulturnega okolja je posebrmbek odnos do
slovenskega jezika. Ta pozornost naj velja tudrgini v oglaSevanju, zlasti, ko uporabljamo
knjizni jezik. V razumnih mejah naj bo to uposStevdadi pri zemljepisnih naggh ali
interesnih govoricah. Se posebej pisna beseda bitokaskladu s slovensko jezikovno
normo.

Clen 8 ZASEBNOST

8.1.

OglasSevanje mora upostevati pravico do zasebnosti.

OglaSevalci se morajo zavedati, da lahko oseb®g Kielijo biti povezane z oglasevanjem,
vlozijo tozbo proti njim.

8.2.

OglaSevanje ne sme prikazovati ali omenjati nikqgaasebni ali javni vlogi), ki v to ni
privolil. Prav tako ne sme brez dovoljenja prikazthali opisovati zasebne lastnine n&ina
da se krSi Se sprejemljiva stopnja zasebnosti.

8.3.

V oglaSevanu pa je dovoljena uporaba mémihi prizorov ali lastnine, prikazane na splosnih
zunanjih lokacijah.

8.4.

OglaSevanje ne sme izkaf&i javnega ugleda posameznikov na poni&wgh Zaljiv n&in.
Kadar gre za pokojnike, je treba ravnati Se posplm®yidno, da ne bi povztali zalitev in
stisk.

Clen 9 DOBRO IME IN POSNEMANJE

9.1.

V oglasevanju ni dovoljeno neupragno uporabljati imen, 2atnic, logotipov in blagovnih
znamk drugih podijetij ter institucij. Oglasevanjee sme prila&ati dobrega imena drugih
podjetij, posameznikov ali institucij v obliki imarali blagovne znamke. To velja tudi za
naziv izdelka in za$tni znak proizvajalca, dizajn izdelka ali njegosmbalazo, likovno-
graficno izvedbo ali druge oblike intelektualne lastnine.

9.2

Ce izdelek ali njegova osnovna sestavina nista @del kraju, na katerega se nanasa naziv
porekla, ali izdelek ni narejen tako, da bi imehyco do tega naziva, kot ga opredeljujejo
standardi, se v oglaSevanju ne smejo uporabljaivh@orekla, ki pri porabnikih zbujajo
predstavo o posebno kakovostnih lastnostih izdelk@olatenih krajev.

9.3.

Oglas ne sme posnemati drugega oglasa, &a,rda bi z obliko, besedilom, s sloganom, z
vizualnim prikazom, glasbo,z¢nimi u¢inki in s podobnim zavajal, utegnil zavajati ali
povzrail zmedo na trgu.

9.4.

Oglasevanje, ki vsebuje primerjave s prepoznavkonkurenti ali z njihovimi izdelki, ne

sme prikazovati svojih izdelkov kot imitacije adiplike izdelkov, s katerimi se primerja.
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Clen 10 OMALOVAZEVANJE

10.1.

V oglasevanju ni dovoljeno neposteno in neobjekiimapadati ali razvrednotiti drugih
izdelkov oz. blagovnih znamk, oglaSevalcev terayjih oglasov ali si prizadevati, da bi jih
izpostavili zanievanju ali posmehu.

10.2.

Primerjalne trditve so sicer dovoljene, vendar sglanje, ki vsebuje primerjave s
prepoznavnimi konkurenti ali z njihovimi izdelkiersme razvrednotiti aliconiti izdelkov,
blagovnih znamk, trgovskih imen, drugih razpoznawmakov, dejavnosti ali poslovnih
okoliscin konkurenta.
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SPLOSNA PRAVILA

Clen 11 PRICEVANJA IN SKLICEVANJA

11.1.

OglaSevanje ne sme vsebovati in se ne sme skligevaricevanja, trditve ali spremno
dokumentacijog¢e ti niso pristni, preverljivi in relevantni. Ne sjo se uporabljati tudi v
primeru, ko so zastareli ali s&asom postali zavajajo

11.2.

Pricevanja, trditve in dokazi, ki temeljijo na strokavistudijah, raziskavah in podobnih
gradivih, morajo biti v oglasu dodatno opremljennmenom izvajalca, velikostjo vzorca in
datumom izvedbe.

11.3.

OglaSevalci, ki uporabljajo grevanja, morajo priskrbeti zanje ustrezno spremno
dokumentacijo in imeti podpisana ter datirana dd&aa vsa ptievanja, ki jih uporabljajo.
Pricevanje ne pomeni dokazljivosti, kot je opredeljertaclenu tega kodeksa. Trditve,
izrazene v njih, morajo biti, kjer je to potrebpmdprte z neodvisnim dokazilom o njihovi
resnénosti. Préevanja izmisljenih ali zgodovinskih oseb se ne snpegdstavljati, kot da so
pristna. Trditve, ki temeljijo na prevanju, morajo biti v skladu s kodeksom.

11.4.

Priznanja kakovosti in druga priznanja o izdelkissejo v oglaSevanju uporabljati le tako,
da potroSnika ne zavajajo pri presoji o njihovemvem pomenu in vrednosti. Prav tako se
smejo uporabljati lese niso zastarela ali kako druganeprimerna za uporabo.

Clen 12 OGLASEVANJE Z NAVEDBO CEN
12.1.
Oglasevanje z navedbo cen mora upoStevati nasledhteve:

» oglaSevalec mora jasno opredeliti, za kateri izdele&katero verzijo tega izdelka velja
predstavljena cena;

* iz oglasa mora biti jasno razvidno, kaj vse je {judeno ceno;

* v primeru, da je ponudba namenjenadmemu potroSniku, mora cena vidgvati tudi
davek na dodano vrednost in vse morebitne druge\agj

e v primeru, da so z dostavo ali drugimi okoéiigami posla povezani Se dodatni stroski,
morajo biti ti stroSki nedvoumno predstavljeni;

» e je cenaizdelka odvisna od nakupa nekega drugédgka, mora biti jasno
razvidno, kolikSna je celotna obveznost kupca;

 trditve o ceni, kot so »do« ali »0d«, ne smejoipeati glede realne koristi za
potrosnika,

» priporaiena maloprodajna cena ipd., uporabljena kot podiagaimerjavo, mora biti
resntna in se ne sme bistveno razlikovati od cene, perikse izdelek na splosno
prodaja.

12.2.

lzraz »brezpléen«, npr. »brezptmo darilo« ali »neobvezuja ponudba«, se lahko uporablja

samo:

» kadar ponudba ne vsebuje nobene obveznosti ali

» kadar so edina obveznost prevozni in manipulaswaski, ki ne smejo presegati strosSkov,
kot jih je vnaprej ocenil oglaSevalec, ali

» Vv povezavi z nakupom drugega izdelka pod pogojentetha tega izdelka ni zviSana z
namenom, da bi v celoti ali delno pokrili stroSlkaenpdbe.
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Clen 13 OGLASEVANJE Z NAVEDBO JAMSTVA

13.1.

Jamstva pravno zavezujejo tiste, ki jih ponujajes@&la “jamstvo” se ne sme uporabljati tako,
da bi povzréila zmedo glede zakonskih pravic potrosSnikov. Polmeenomejitve jamstva je
treba v oglasSevanju izrecno navesti. Pred sklgaipdgodbe mora oglaSevalec zagotoviti, da
je potroSnik razumljivo seznanjen z vsemi pogojsava.

13.2.

OglaSevalci morajo seznaniti potrosnike z naravobisegom vseh dodatnih pravic, ki jih
prinasa jamstvo, poleg tistih, ki jih imajo potrddmpo zakonu.

13.3.

OglaSevalci morajo poskrbeti za izgila odSkodnine v gotovini, po poStnem povzetjurali
drug primeren n@an vsem tistim potroSnikom, ki uprasano zahtevajo odskodnino na podlagi
jamstva o vréilu denarja.

Clen 14 NAKUP NA OBROKE ALI NA KREDIT

14.1.

OglaSevanje nakupa na obroke ali na kredit mora&snovano tako, da ne prihaja do
nikakrsnih nejasnosti pri ceni ali pogojih prodaaj utegne tovrsten &a poslovanja
potrosSnika obutno obremeniti v prihodnosti.

Clen 15 RAZPOLOZLJIVOST IZDELKOV

15.1.

OglaSevalci morajo biti sposobni zadovoljiti vsakaumno povprasevanje, ki ga je ustvarilo
njihovo oglasevanj&.e se pokaze, da izdelka ni na voljo v zadostnikolimorajo
oglaSevalci takoj popraviti ali umakniti vse nadg@joglaSevanje.

15.2.

Izdelki, ki jih ni mog@e dobaviti, se ne smejo oglaSevati zato, da biibgerencialno
povprasevanje.

15.3.

OglaSevalci ne smejo uporabljati tehnike oglaSevanprodaje, pri kateri na prodajnem
mestu kupcu oglasevani izdelek ni na voljo in sepoiudi nadomestni izdelek.

Clen 16 PRIMERJALNO OGLASEVANJE

16.1.

Primerjanje je dovoljeno v interesu informiranjanasti in spodbujanja konkurence pod
pogojem, da je skladno z zakonskimi predpisi.

16.2.

Primerjanje mora biti poSteno in zasnovano takmideerjetno, da bi zavajalo potroSnika.
Biti mora jasno, na podlagesa je narejen izbor, elementi primerjanja pa ng@iiti izbrani
neposteno in tako, da bi oglaSevalcem umetno ukfeednost.Oglasevalci ne smejo
napadati ali diskreditirati drugih podijetij ali hgvih izdelkov.

16.3.

Trditev, da je kateri koli izdelek boljSi od drugijle dovoljena samo, kadar je jasno podprta z
dokazi. Namigovanje na ¥erednost ali presezni status izdelka, kot npr.si$te ena,
»vodilni«, »najveéji« in podobno, mora biti podprto s konkretnimi adki.
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Clen 17 OKOLJEVARSTVENA ARGUMENTACIJA

17.1.

Oglasevanje, ki vsebuje okoljevarstveno argumejatatiora biti zasnovano tako, da ne
Zlorablja potrosSnikove zaskrbljenosti zaradi okafjane izkori€a njegovega morebitnega
pomanjkanja znanja o okoljevarstveni tematiki.

Ne sme vsebovati trditev ali vizualnih prikazovpkiutegnili na kakrSen koli k& zavajati
potroSnike glede okoljskih vidikov prednosti izdalkali glede okoljevarstvenih dejavnosti, ki
jih bo izvajal oglaSevalec. Spdaita se lahko nanaSajo na konkretne izdelke aliviegjati, ne
smejo pa neupra&#no namigovati, da pokrivajo celotno dejavnost ptdj skupine ali
panoge.

17.2.

Trditev v zvezi z varovanjem okolja ni dovoljenpanabljati neupravieno. Pogosto
uporabljene trditve, kot so na primer »prijazero#iolja«, »popolnoma biolosko
razgradljiv«bolj zelen«, »prijaznejSi«, »organskpd., utegnejo biti sprejemljive lée jih
oglasevalci lahko dokazejo.

17.3.

Primerjave so sprejemljivée oglaSevalci lahko dokazejo, da izdelek pomeraljzhvo v
okoljskem pomenu glede na lasten izdelek ali glemlezdelke konkurentov.

17.4.

Trditve in primerjave lahko zavajaj®e so iz njih izpu&ne pomembne informacije.

17.5.

Kadar se znanstvena mnenja precej razhajajo afiziokso dokowini, mora biti to iz
oglasevanja jasno razvidno. OglasSevalec ne smgatgwa je njegova trditev splosno
sprejetage v resnici ni tako.

17.6.

Ce izdelek nikoli ni imel sitno Skodljivih Wwinkov na okolje, oglasevanje ne sme namigovati,
da je bila sestava spremenjena, da bi postal dijedkolj prijazen. Vendar pa je upré&eno
navajati trditve o izdelku, katerega sestava je ggremenjena ali pa so ga Ze doslej vedno
izdelovali brez sestavin, o katerih je znano, dadslejo okolju.

17.7.

Uporabi manj znanih speciali&tiih in navidezno znanstvenih izrazov se je trebgitzati. V
primeru, ko je uporaba znanstvenega izraza neipagimora biti njegov pomen jasen in
razumljiv oziroma dodatno pojasnjen.

17.8.

Sirsa obrazloZitev najbolj pogosto uporabljanititéndje opredeljena v International Chamber
of Commerce Code of Advertising and Marketing Rcast
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POSEBNA PRAVILA

Clen 18 OTROCI IN MLADOSTNIKI

18.1.

Dolocila tegaclena se nanasajo na osebe, mlajSe od 16 let.|RPaienju dol@il tegaclena,
bo OglaSevalsko razsode&upostevalo tudi kalo, da so za otroke in mladostnike najprej
odgovorni njihovi starSi oz. skrbniki.

18.2.

Otroci nimajo znanja, izkuSenj in zmoznosti zrelesoje odraslih. OglaSevanje, ki
neposredno ali posredno nagovarja otroke, morateya posebnosti otrok, Se zlasti, kako
zaznavajo oglaSevanje in se nanj odzivajo.Oglageykine sprejemljivo za mladostnike, ni
nujno sprejemljivo tudi za otroke.

18.3.

V medijih, katerih ciljna skupina so otroci, ni ddjeno oglasevati izdelkov, ki so zanje
neprimerni. Oglasov, ki so namenjeni otrokom, pdavoljeno objavljati v medijih, katerih
vsebina je zanje neprimerna.

18.4.

Posebno pozornost je treba posvetiti tako zasmowirieganju oglasov, ki so namenjeni
otrokom in mladostnikom, kot tudi tistim, v katetimastopajo kot igralci ali manekeni.
OglaSevanje ne sme zlorabljati naravne lahkoverotstk ali pomanjkanja njihovih
zivljenjskih izkusSenj, ne sme vsebovati prizoreihtnega ali fizénega nasilja in drugih
vsebin, ki bi lahko Skodovale celostnemu razvojolotn mladostnikov.

18.5.

Z oglaSevanjem, ki je namenjeno otrokom ali mlawitsim, ni dovoljeno pridobivati
njihovih osebnih podatkov ali podatkov njihovih dimskih¢lanov brez predhodnega pisnega
dovoljenja starSev ali skrbnikov.

18.6.

V oglasevanju, namenjenem otrokom, ni dovoljenoraplgati neposrednih pozivov k
nakupu. OglaSevanje ne sme neposredno vplivatirokey da bi ti silili svoje starse ali
skrbnike k nakupu izdelka. OglaSevanje ne sme tjatvpodobe, da bodo otrogie ne bodo
imeli dola¢enega izdelka, v primerjavi z vrstniki podrejenamvredni ali manj priljubljeni.
Otrokom tudi ne sme zbujati dlitka, da nimajo dovolj poguma, @lika dolznosti ali
pripadnostige ne bodo kupili ali drugih spodbujali k nakupuatenega izdelka. Oglasevanje
ne sme neposredno pozivati otrok, naj zbirajo ¢krte sléice, ovitke, kupone in podobno.
Dolocila tegaclena se nanasajo tudi na mladostnike.

18.7.

Izdelki in cene v oglaSevanju ne smejo biti predgtai tako, da bi namigovali, da si jih
otroci in mladostniki ali njihove druzine zlahkaymscijo. OglaSevanje ne sme zmanjSevati
pomena cene izdelkov z uporabo besed, kot so spmox ali »le«.

18.8.

V oglaSevanju, ki je namenjeno otrokom, ni dovajepodkopavati avtoritete, odgovornosti
ali presoje starSev.

18.9.

V oglasevanju ni dovoljeno prikazovati otrok, kisami, brez varstva na prometni cesi,
niso @itno dovolj stari, da znajo skrbeti za lastno vatnai dovoljeno prikazovati otrok, ki
se igrajo na cesti, raz€e ni @itno, da gre za zaprto cesto ali v ta namendwio povrsino;
ni dovoljeno prikazovati otrok, ki ptkajo cesto, ne da bi pazili na promet. Pricgemju
ceste morajo hoditi po zebri. Namen teh dibl@, da pri otrocih ne spodbujamo népaga
odnosa do prometne varnosti.
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18.10.

V oglaSevanju otroci ne smejo voziti motornih voze ni @&itno, da so dovolj stari oz. je
mozno préakovati, da ze imajo ustrezno vozniSko dovoljenje.

18.11.

Otrok ni dovoljeno prikazovati, kako se nevarnoibagp npr.cez okna ali ograje mostov ali
sami plezajo po nevarnih strminah. Prav tako niofjemo prikazovati otrok, ki se npr.
vzpenjajo na za to neprimerne povrSine z namenanhi dlosegli kako stvar, ki je visje od
njihovega dosega ipd..

18.12.

V oglaSevanju otroci ne smejo uporabljati vzigalZigalnikov ali naprav, ki bi lahko
povzraiile opekline ali druge poskodbe.

18.13.

Otrok ni dovoljeno spodbujati k vstopanju v nezpaostor ali k pogovoru s tujci.

18.14.

Prikazovanje situacij, navedenih v odstavkih 18®.18.13., lahko sluzi le kot prikazovanje
vedenja, ki se ga morajo otroci izogibati, in jeka prikazano edino v vzgojnem kontekstu.
18.15.

OglaSevanje hrane in p§e, namenjeno otrokom:

a) ne sme oprasevati ali spodbujati slabih prehranjevalnih navidhezdravega
Zivljenjskega sloga,;

b) ne sme dejavno spodbujati otrok, naj jedo @ijpipred spanjem atiez dan pogosto jedo
sladkarije in prigrizke. Prigrizke mora jasno opetil kot prigrizke, ne pa kot nadomestek za
obroke;

c) ne sme spodbujati otrok, naj pojeda@ ket po navadi;

d) ne sme zavajati otrok glede morebitnih telessalgjalnih ali psikinih koristi, ki naj bi jih
imeli zaradi uzivanja izdelka;

e) mora poleg navedenega Se posebej skrbno sptdtmirarsa dolgila 22.¢lena.

Clen 19 ALKOHOLNE PIJA CE

19.1.

OglaSevanje alkoholnih piige dovoljeno le v primerih in pod pogoji, kot spredeljeni v
veljavnih predpisih.

19.2.

OglaSevanje alkoholnih pijaki presegajo 15 volumenskih odstotkov alkohdda, |
prepovedano.

19.3.

OglaSevanje alkoholnih pianora vsebovati opozorilo, kot ga predvidevajoasatj predpisi.
19.4.

OglaSevanje alkoholnih pijane sme spodbujatezmerne porabe alkohola ali prikazovati
pozitivhe vzr@éne zveze med pitjem alkohola in uspehom v druzbesdespolnem Zivljenju.
Ne sme prikazovati abstinence ali zmernega pitagativni I&i.

19.5.

OglaSevanje alkoholnih piane sme biti namenjeno mladim in prikazovati oselozivajo
alkohol. Ne sme prikazovati oseb, mlajSih od 25 let

19.6.

OglaSevanje alkoholnih piane sme povezovati uzivanja alkohola s pev® telesno
zmogljivostjo, niti vsebovati namigov na pozitivpovezavo med uzivanjem alkoholnih gija
in Sportnim udejstvovanjem.

19.7.
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OglaSevanje alkoholnih piane sme prikazovati alkoholnih pdja povezavi z voznjo vozil
oziroma v povezavi z drugimi potencialno nevarnii@javnostmi.

19.8.

OglaSevanje alkoholnih piiane sme ustvarjati vtisa, da ima alkohol zdraviltieke ali da je
pozivilo, pomirjevalo ali sredstvo za reSevanjelbosle tezav.

19.9.

Oglasevanje alkoholnih pijane sme povziati nejasnosti glede narave alkoholnega izdelka
in koli¢ine alkohola v oglaSevanem izdelku. Lahko vsebwofermacijo o vsebnosti alkohola
v izdelku, ne sme pa poudarjati visoke vsebnokbtadla kot pozitivne lastnosti.

19.10.

Oglasevanje alkoholnih pijane sme navajati nizke vsebnosti alkohola v oglasem izdelku

Vv povezavi z zanikanjem moznosti zlorabe.

19.11.

Izjemo od zgoraj navedenih prepovedi predstavl@tasi za namene druzbenih akcij proti
prekomernemu uzivanju alkoholnih pija

Clen 20 TOBAK IN TOBACNI IZDELKI

20.1.

Oglasevanje tolgaih izdelkov ni dovoljeno. Izjema so samo prim&riso izrecno
opredeljeni v veljavnih predpisih. Te izjeme jebteolmaiti restriktivno.

24.2.

Prepovedano je tudi vsakrsno oglasevanje izdekiaw sodijo med tobak in totyae
izdelke, vendar s svojim videzom in namenom uporaposredno spodbujajo k potrosnji
tobaka in tobénih izdelkov.

Clen 21 ZDRAVILA IN MEDICINSKI PRIPOMO CKI

21.1.

OglaSevanje zdravil in medicinskih piposkov je dovoljeno v primerih in pod pogoiji, kot so
opredeljeni v veljavnih predpisih.

21.2.

OglaSevanje zdravil mora vsebovati opozorilo, kppgedvidevajo veljavni predpisi.

21.3.

OglaSevanje zdravil lahko govori le o odpravi omilgvi zunanjih znakov bolezni, ne sme pa
trditi, da zdravila odpravljajo tudi prave vzrokel&zni, razerte taka trditev nedvoumno
izhaja iz registracijske dokumentacije in dovolgena promet z zdravilom.

21.4.

OglaSevanje zdravil ali medicinskih priposkov mora spodbujati njihovo smotrno uporabo.
OglaSevani izdelki morajo biti predstavljeni objgkb in brez pretiravanja o njihovih
lastnostih.

21.5.

OglaSevanje zdravil in medicinskih pripotkov mora biti izvedeno tako, da je oglaSevalski
zn&aj informacije jasno prepoznaven in da je izdelelvoumno predstavljen kot zdravilo
oziroma kot medicinski pripontek.

21.6.

Oglasevanje zdravil in medicinskih pripotkov za sploSno znane bolezni ne sme uporabljati
znanstvenih izrazov, ki niso sploSno znani.

Clen 22 HRANA IN BREZALKOHOLNE PIJA CE

22.1.
OglaSevanje hrane in brezalkoholnih pijae sme podcenjevati pomena zdravegénaa
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zivljenja in aktivnega zivljenjskega sloga.

22.2.

V oglasevanju hrane in brezalkoholnih pijanorajo biti trditve o prehranjevanju in
morebitnih koristih za zdravje znanstveno utemeljererodostojne, dokazljive in zasnovane
tako, da jih potrosnik lahko razume.

22.3.

Oglasevanje hrane in brezalkoholnih pijame sme spodbujatcezmernega uzivanja
oglaSevanega izdelka.

22.4.

OglaSevanje hrane in brezalkoholnih pij@e sme vsebovati trditev ali motivov, ki bi lahko
zavajali potroSnike glede datuma izdelave izdelk@gove energijske vrednosti, daa
uporabe ali kotiine. Snovne lastnosti hrane in @ggamorajo biti natatno navedene in ne
smejo biti zavajajce.

22.5.

Oglasevanje ne sme zlorabljati izidov raziskav ridvedb iz znanstvenih in strokovnih
publikacij. PotroSnikovih preferenc (npr. glede s&Jv oglasih ni dovoljeno uporabiti na
n&cin, ki bi namigoval na statisino veljavnost izidov¢e ta ni resriina.

Clen 23 LEPOTA IN ZDRAVJE

23.1.

OglaSevanje izdelkov za lepoto in zdravje ne smev rediki ne v besedi vsebovati takih
predstav, ki bi lahko potroSnike zavajale gleddeases lastnosti, pomena ali delovanja teh
izdelkov. Ne sme vsebovati trditev in predstav cazdnih lastnostih teh izdelkov, lahko pa
navaja trditve o izboljSanju stanja.

23.2.

Trditve o izdelkih za lepoto in zdravje morajo lpbdprte z dokazi, ptiemer morajo
oglaSevalci dosledno upostevati dola 5. ¢lena tega kodeksa (dokazljivost). Navajanje
rezultatov raziskav, testiranj ipd. neodvisnih s&mvalnih institucij je dopustno l&e te
delujejo skladno z uveljavljenimi strokovnimi stamdi. Navajanje teh institucij kot virov v
oglasih je dovoljeno I&e je oglaSevalec pridobil njihovo predhodno sogladijce je dano
splosno soglasje za njihovo uporabo.

23.3.

OglaSevanje izdelkov za lepoto in zdravje ne snil@povati posameznikov, ki zbujajo vtis,
da dajejo strokovne nasvete ali pripola, razence niso te osebe za to dejansko
usposobljene.

23.4.

Vsako znanstveno informacijo v oglasevanju je triebao predstaviti. Znanstveni izrazi
morajo biti ustrezni in razumljivi ciljni skupinki so ji namenjeni.

23.5.

OglaSevanje izdelkov za lepoto in zdravje:

a) ne sme vsebovati ponudbe za diagnosticirangtoganije, predpisovanje po posti (po posti
tu pomeni po telefonu, posti, internetu, e-postiaksu);

b) ne sme spodbujati nekitie, nepotrebne ali pretirane uporabe izdelka aiquka;

C) ne sme namigovati, da je izdelek ali postopekvali &inkovit samo zato, ker je
»naravenc;

d) ne sme trditi, da izdelek nima nobenih stranskihkov, razente so take trditve
popolnoma utemeljene;

f) ne sme zbujati neuprasanega strahu ali trditi, da je kateri koli izdebdkpostopek
potreben za ohranjanje zdravja.

23.6
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Trditve o &inkih, ki jih imajo kozmetini izdelki na kozo, morajo razlikovati med sestavo
izdelka in @&inki, ki so povezani z @om nanasanja, kot je npr. masaza.

23.7.

OglaSevanje ne sme namigovati, da je treba ob otakeni prehrani redno jemati Se vitamine
ali minerale ali da je prehransko dopolnilo lahle@lomestek za zdravo prehrano.

23.8.

Pri oglaSevanju nizkokalamih zivil, prehranskih nadomestkov, sredstev zarggevanje

teka, nadomestkov za obroke ipd. mora biti jasacallahko &inkoviti samo kot del diete,

pri kateri se upoSteva nadzor nad kalorijami. Ogfagje ne sme vsebovati splosnih trditev,
da je mogoe v nekem obdobju izgubiti daleno Stevilo kilogramov. Trditve, da so
posamezniki izgubili konkretno Stevilo kilogramawe smejo temeljiti na nereprezentativnih
izkusnjah. Oglasevanije tovrstnih izdelkov ne sntieusimerjeno na otroke in mladostnike.
23.9.

OglaSevanje ne sme spodbujati, da bi osebe z noont@io hujSalePrav tako ne sme
ponujati zdravljenja za bolezenska stanja, za &geepotrebna medicinska obravnava, kot so
npr. debelost, anoreksija in bulimija.

23.10.

OglaSevanje za katere koli izdelke za odvajanjkagenja, mora biti zasnovano tako, da je
jasno razvidno, da ne gre za zdravila, ampak laaigotovijo samo ponto

Clen 24 IGRE NA SRECO

24.1.

OglaSevanje iger na si@ne sme nerealno predstavljati moznosti za prtdelulobitka,
predvsem pa ne sme zatrjevati, da je dobitek lalkasen tudi od znanja ali drugih
dejavnikov, na katere lahko potrosSnik vpliva. Oglznje iger na ste prav tako ne sme
zatrjevati, da se z ¥pmi vlozki, rednim ali pogostim sodelovanjem alpedobnim bistveno
poveta moznost za pridobitev nagrade.

24.2.

OglaSevanje iger na si@ne sme dajati obljub, da bo zZe nakup izdelkagsehsreo, ali
nasprotno, da odsotnost nakupa prinaSa tesre

24.3.

OglaSevanje iger na si@ne sme biti usmerjeno na otroke in mladostniliéhitudi ne sme
prikazovati v oglasih ter se ne sme objavljati \dijile, ki so pretezno namenjeni otrokom in
mladostnikom.

Clen 25 POLITICNO OGLASEVANJE
25.1.
Kot politicno oglasevanje v smislu tega kodeksa se Steje wgl8evanje ¥asu volitev,
referendumov oz. njim sorodnih pattih aktivnosti v skladu z veljavnimi predpisi, kigjajo
to podra@je.
25.2.
Slovenska oglaSevalska zbornica ne bo presojaiagmelga oglaSevanja iz prejSnjega
odstavka in se bo v primeru zahteve za presojélem nepristojno. Vseeno pa Slovenska
oglaSevalska zbornica sprejema temeljna prigtaroki naj jih uposteva poligno
oglaSevanje. Temeljna pripaita za politcno oglaSevanje so:
» politicno oglaSevanje mora biti skladno z veljavnimi piisglpn sicer tako po vsebini
kot glede na nan distribucije oglasov;
» politicno oglasevanje mora biti nedvoumno a1 kot oglaSevanje, skladno z
dolcxili 6. ¢lena tega kodeksa.
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25.3.

Razlikovati je treba med oglaSevanjem drzave inihjenstitucij ter oglaSevanjem potitiih
strank. OglaSevanje, katerega raik so drzavni organi, je za razliko od oglasevakg je
opredeljeno v odstavku 25.1., predmet presoje pieksu.

Clen 26 OGLASEVANJE MOTORNIH VOZIL

26.1.

OglaSevanje motornih vozil, goriv ali dodatkov meesbiti zasnovano na &a, da bi
spodbujalo ali odobravalo neodgovorno vedenje wgto.

26.2.

OglaSevanje ne sme temeljiti na izjavah o hitroalilpospeskih, dovoljeno pa je navajanje
sploSnih informacij o zmogljivosti vozila, med kegesodijo tudi statistni podatki o
pospeskih in statistha povpréja o mai zaviranja, oprijemu na cesti$, najveji hitrosti ipd.
26.3.

OglaSevanje ne sme prikazovati hitrosti n&imaki bi spodbujal k neodgovorni voznji in
nespostovanju prometnih predpisov. Prikazovanjaeksih voznih zmogljivosti vozil je v
oglasih dopustno l€g je prikazano na za to primernih povrsinah (dig&al poligoni)
nikakor pa ne na javnih voznih povrsinah.

26.4.

Kadar se v oglaSevanju vozil, goriv ali dodatkowrgbljajo okoljevarstvene trditve, morajo
te dosledno spostovati dalta 17.¢lena tega kodeksa.

26.5.

Navedene cene se morajo nanasSati na prikazanavbiasprejemljivo je na primer, da
oglaSevalec v oglasu pokaZze samo najdrazji modeteoega razreda, ob njem pa navede le
najnizjo ceno za vozila tega razreda.

26.8.

Trditve o varnosti ne smejo pretiravati glede kioaa potrosnika. Oglasevalci ne smejo dajati
absolutnih izjav o varnosti, razetg jih lahko podprejo z dokazi.
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PREHODNE IN KON CNE DOLOCBE

Clen 27

SOK deluje tako, da je mozno z njegovimi diliqoresojati vse oblike oglaSevanja. SOK
%avezuje vse, ki sodelujejo v procesu oglasevan@asti oglasSevalce, agencije in medije.
Clani SOZ pa so tudi moralno zavezani uveljavljashjlocil kodeksa v svojem okolju.

Clen 28
Originalna verzija kodeksa je v sloveéms. Za potrebe tujih oglaSevalcev se kodeks preved
tudi v angleski jezik.

Clen 29
Spremembe in dopolnitve kodeksa sprejema Zlamov SOZ.

Clen 30
Ta kodeks zéne veljati, ko ga sprejme zb&lanov SOZ, uporabljati pa secree 1. oktobra

2009, ko preneha veljati Slovenski oglasevalskigksd ki ga je sprejel zbgdtanov SOZ 12.
oktobra 1994, njegove spremembe in dopolnitve Baoktobra 1997 in 22. septembra 1999.

Cetrto izdajo Slovenskega oglasevalskega kodeksasjgrejel Zbor ¢lanov SOZ 19. 3. 20009.
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