UNIVERZA V LJUBLJANI
EKONOMSKA FAKULTETA

DIPLOMSKO DELO

PRAVNA UREDITEV TELEVIZIJSKEGA OGLASEVANJA V
SLOVENIJI

Ljubljana, junij 2016 TADEJA TRTNIK



1IZJAVA O AVTORSTVU

Spodaj podpisana Tadeja Trtnik, studentka Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani, izjavljam, da sem
avtorica predlozenega dela z naslovom Pravna ureditev televizijskega oglasevanja v Sloveniji, pripravljenega

v sodelovanju s svetovalcem izr. prof. dr. Brankom Korzetom.

Izrecno izjavljam, da skladno z dologili Zakona o avtorskih in sorodnih pravicah (Ur. 1. RS, §t. 21/1995 s
spremembami) dovolim objavo zakljuéne strokovne naloge na fakultetnih spletnih straneh.

10.

V Ljubljani, dne Podpis Studentke:

1ZJAVLIAM

da sem predloZeno delo pripravila samostojno;

da je tiskana oblika predloZenega dela istovetna njegovi elektronski obliki;

da je besedilo predlozenega dela jezikovno korektno in tehni¢no pripravljeno v skladu z Navodili za
izdelavo zaklju¢nih nalog Ekonomske fakultete Univerze v Ljubljani, kar pomeni, da sem poskrbela, da
so dela in mnenja drugih avtorjev oziroma avtoric, ki jih uporabljam oziroma navajam v besedilu,
citirana oziroma povzeta v skladu z Navodili za izdelavo zaklju¢nih nalog Ekonomske fakultete
Univerze v Ljubljani;

da se zavedam, da je plagiatorstvo — predstavljanje tujih del (v pisni ali grafi¢ni obliki) kot mojih lastnih
— kaznivo po Kazenskem zakoniku Republike Slovenije;

da se zavedam posledic, ki bi jih na osnovi predloZzenega dela dokazano plagiatorstvo lahko predstavljalo
za moj status na Ekonomski fakulteti Univerze v Ljubljani v skladu z relevantnim pravilnikom;

da sem pridobila vsa potrebna dovoljenja za uporabo podatkov in avtorskih del v predlozenem delu in jih
v njem jasno oznacil,

da sem pri pripravi predlozenega dela ravnala v skladu z eti¢nimi naceli in, kjer je to potrebno, za
raziskavo pridobil soglasje eti¢ne komisije;

da soglasam, da se elektronska oblika predloZenega dela uporabi za preverjanje podobnosti vsebine z
drugimi deli s programsko opremo za preverjanje podobnosti vsebine, ki je povezana s Studijskim
informacijskim sistemom ¢lanice;

da na Univerzo v Ljubljani neodplaé¢no, neizklju¢no, prostorsko in ¢asovno neomejeno prenaSam pravico
shranitve predlozenega dela v elektronski obliki, pravico reproduciranja ter pravico dajanja predlozenega
dela na voljo javnosti na svetovnem spletu preko Repozitorija Univerze v Ljubljani;

da hkrati z objavo predlozenega dela dovoljujem objavo svojih 0sebnih podatkov, ki so navedeni v njem
in v tej izjavi.




KAZALO

UVOD .t bbbt b bR bRttt b et bbbt 1
1 OGLASEVANIE ......coootiiiiiiiiiiiiiiine i 2
1.1 Trzenje, trzenjsko komuniciranje in 0glaSevanje .........c.ccovvveriiieerieiiniieseeie s 2
1.2 Pravni vidik 0glaSevanja .........ccccoiiiiiiiiiiiic 2
1.3 Oglasevalski triKOtNiK.........cooiiiiiiiiiiiii s 3
1.4 Pomen oglasevanja (Cilji in NAlOZE) ......ovveiviiiiiiiiiiiiiieee s 3
2 MEDII ...t 4
2.1 Pravni VIAIK MEIEV .......oouiiiiiiiiieieeee e 4
2.2 DeloVaNn]e MEAIIEV .....cuiiiieeiiei ettt bbb 5
2.3 MNOZICNT MEALJT +rvviveeiiiiiiiie et n e 5
2.4 JAVNT MBI .ottt bbbt b e 6
2.4.1  Kaj SO JAVNT MEATJT.c.viiviieiiiiiiieiieiieiese st 6
2.4.2 RadioteleVizija SIOVENTJA.......ccooiiiiiiiicseeeeee e 7
2.4.3  Programi poSebNega POMENA.......ccueiueruerieriirierieieieieste st 8
3 TELEVIZIJA ... bbbt 8
3.1 Delovanje telEVIZIJE ... ...coviieeeie i 8
3.2 TeleVizijsKi trg V SIOVENIJT ..c..ocveiiiiiiiiiiiceee e 9
3.3 Televizija kot oglasevalski Medij ........cccoveiiriiiiiiiiiiieiie s 9
4 PRAVNA UREDITEYV TELEVIZIJSKEGA OGLASEVANJA V SLOVENLJI ... 10
4.1 Zakaj pravo ureja televizijsko oglaSevanje?.........cccoooiiiiiiiiiicni e 10
4.2 Glavne smeri pravnega urejanja 0glasevanja ..........cccooverieiiiienienineseee s 11
4.2.1  Varstvo KONKUIENCE..........cciiiiiiiiii s 11
4.2.2  Varstvo POTOSNIKOV .......oieeiiieiirieiieic et 12
4.2.3 Varstvo ¢lovekovih pravic in temeljnih SVObOSCIN.......coevveiviiiiiiiiice 13
4.3 Zakonska ureditev televizijskega oglaSevanja ..........ccccvveiiiiiiiininiinicn s 14
4.3.1 Ureditev oglaSevalske dejavnosti teleVizij .........cooervrivineeiiniiiicneeee 15
4.3.2 Ureditev varstva konkurence v oglaSevanju..........cccceevrieniiiinicneenenn 20
4.3.3 Ureditev varstva potro$nikov v oglasevanju ..........c.ccoceeeivrencinenenennne, 22

4.3.4 Ureditev varstva potro$nikov pred nepoStenimi poslovnimi praksami v
OZlASEVANTU ...ttt 25
4.4  Samoregulativa 0glaSevanja........ccccviiiiiiiiiiiiii s 28
4.4.1 Slovenska oglaSevalska ZbOrnicCa..........ccccovvveiiiiiiiiiiiiiie e 28
4.4.2 Slovenski oglaSevalski KOdeKs .........cccoviiiiiiiiiiiiiii 29
4.4.3 Oglasevalsko razsodiSCe........cooiimiiiiiiiiiiiiii e 30
4.5 Prepletanje zakonske in samoregulative oglasevanja............c.cccooveviiiiiiicnincnnn, 31

5 NAJPOGOSTEJSE KRSITVE PRAVIL TELEVIZIJSKEGA

OGLASEVANJA ......ccoootiiiiiiiiiiieietesie st 32
SILEP ..o b bbbt 34
LITERATURA IN VIR .ot 37






UvoD

Z razvojem trznega gospodarstva je oglasevanje tudi v Sloveniji zacelo pridobivati pomen.
Danes smo mnozi¢no obkrozeni z vsemi vrstami oglasnih sporocil. Televizija zaradi svojih
tehnoloskih posebnosti in velike mnozice gledalcev sodi med najpomembnejSe medije
oglasevanja. Ceprav je televizija v Slovenijo prodrla Sele pred priblizno Sestdesetimi leti, si
danes vecina Slovencev zivljenje brez nje tezko predstavlja.

Tudi sama rada pogledam kakSen dober film, serijo, informativno oddajo, toda vedno
znova me zmoti poplava oglasov vseh mogoc¢ih ponudnikov, ki na agresiven nacin
vsiljujejo svoje izdelke ali storitve. Po navadi prestavim na kakSen drug program, v¢asih pa
iz radovednosti pogledam. Zdi se mi, da je teh oglasov preve¢, da posegajo v ¢lovekovo
intimnost, da nam vsiljujejo Zelje in potrebe, nas zavajajo in tekmujejo med seboj na
nekoliko nelojalen nacin.

Vem, da je to podro¢je urejeno s pravnimi predpisi glede dopustne vsebine oglasnih
sporoc¢il ter tudi glede nacina oglaSevanja na televiziji. DoloCen je obseg oglasevanja,
prekinitve in razne druge omejitve, ki razli¢no urejajo oglaSevanje v javnih in komercialnih
televizijskih programih. V diplomskem delu podrobno raziskujem, kako urejeno je to
podrocdje, kaksna so pravila, kakSen je pomen urejanja, koga §citi pravo in pred kom.

Moja hipoteza je, da pravo dobro pokriva to podrocje, da pa je vseeno kar nekaj krSitev,
tako z vidika oglasevalske dejavnosti televizij kot same vsebine oglasnih sporocil. Morda
je problem v nizkih kaznih, v pristojnih nadzornih organih, ali pa se televizije in
oglaSevalci preprosto ne ozirajo na vsa ta pravila. Namen oglaSevalske dejavnosti je
vendarle ekonomski — pridobiti ¢im ve¢ oglaSevalskih prihodkov in kon¢nih kupcev.

V diplomskem delu najprej opredelim oglasevanje, kaj pomeni, komu sluzi in kak$no
vlogo ima v trznem gospodarstvu. Nato predstavim medije in njihovo delovanje ter razlike
med komercialnimi in javnimi mediji. Podrobno opiSem televizijo in njen oglasevalski
pomen. Preidem na osrednjo temo in raziS¢em, kako pravo ureja televizijsko oglaSevanje v
Sloveniji, zakaj posega v to dejavnost in na kakSne nacine. Pod drobnogled postavim pet
temeljnih zakonov s tega podro¢ja in tudi samoregulativni mehanizem. Predstavim
najpomembnejSe dolocbe in nadzorne organe. Na koncu razis¢em Se najpogostejsSe krsitve
teh pravnih predpisov ter podam ugotovitve.



1 OGLASEVANJE
1.1 TrZenje, trZzenjsko komuniciranje in oglaSevanje

Trzenje je eno najpomembnejsih podrodij v vsakem podjetju®. Ustvarja tisti del poslovanja,
ki se prilagaja trgu. Opredeljuje, kaj naj podjetje prodaja, komu, kako in zakaj. Raziskuje
trg in dolo¢a osnovne smernice za delovanje podjetja (Weis, 2011, str. 2).

Trzenje zahteva od podjetja ve¢ kot le dober izdelek ali storitev, dostopnost in privlacno
ceno. Podjetja morajo za uspesno poslovanje tudi komunicirati z obstoje¢imi in moznimi
prihodnjimi kupci in splo$no javnostjo (Kotler, 2004, str. 563).

Trzenjsko komuniciranje podjetja je splet ve¢ komunikacijskih aktivnosti, s katerimi
obvesca in prepricuje kupce na ciljnem trgu o svojih izdelkih ali storitvah in s tem olajSuje
menjavo dobrin (Poto¢nik, 2002, str. 302).

Te komunikacijske aktivnosti so (Kotler, 2004, str. 563—-564):

e oglasevanje;

e pospeSevanje prodaje;

e odnosi z javnostmi ali publiciteta;
e 0sebna prodaja in

e neposredno in interaktivno trZzenje.

OglaSevanje je najpomembnejsi del trzenjskega komuniciranja (Potoc¢nik, 2002, str. 324) in
pomeni placano obliko neosebne predstavitve in komuniciranja zamisli, izdelkov ali
storitev za znanega naro¢nika (Kotler, 2004, str. 563-564).

»Oglasevanje je naCrtovana, naroc¢ena in podpisana kreativna (mnozi¢na) komunikacija,
katere namen je spodbujanje procesov menjave med ponudniki in porabniki s podajanjem
izpolnljivih obljub« (Jan¢i¢ & Zabkar, 2013, str. 27).

Najpomembnejse pri tej definicije je, da oglasevanje ponuja izpolnljive obljube, s Cimer se
poudari odgovornost oglasevanja. Pomembno dolocilo je tudi, da je oglas identificiran
oziroma podpisan, kar pomeni, da je vir komuniciranja razkrit. Za informacije, ki jih
naroéi, plada in podpise, tudi odgovarja (Jan¢i¢ & Zabkar, 2013, str. 27, 106-107).

1.2 Pravni vidik oglasevanja

Pravica do oglasevanja izhaja Ze iz ustavnih dolo¢b 39. ¢lena Ustave Republike Slovenije

! Izraz podjetje v diplomskem delu uporabljam kot generi¢ni izraz za vse vrste gospodarskih subjektov.
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(Ur.l. RS, st. 33/91-1, 42/97, 66/2000, 24/03, 69/04, 68/06 in 47/13, v nadaljevanju Ustava
RS) o svobodi izrazanja misli, govora ter javnega nastopanja in obve$¢anja, in pomeni
vsako izjavo pri izvajanju gospodarske dejavnosti (industrije, trgovine, obrti ali
svobodnega poklica), z namenom pospeSevanja prodaje izdelkov ali storitev, vklju¢no z
nepremic¢ninami, pravicami in obveznostmi (Direktiva Evropskega sveta 84/450/EGS, Ur.l.
EU, st. L 250/1984). Predstavlja torej le tiste izjave, ki so neposredno povezane z
gospodarsko dejavnostjo in je njihov edini ali vsaj glavni namen pospesevati prodajo. To
pomeni, da je oglaSevanje storjeno v konkurenci (Zabel, 1999, str. 360).

V slovenski pravni teoriji se namesto izraza oglasevanje pogosto uporablja izraz reklama.
Toda ta izraz je po mnenju ekonomske stroke neustrezen, saj njegov pomen predstavlja le
dolocen nacin oglasevanja. Izhaja iz latinske besede reclamare, ki pomeni kricati, vpiti in
pomeni agresivno, krieCe oglasevanje, ki pretirano hvali, zavaja in ponuja lazne obljube
(Jan¢i¢ & Zabkar, 2013, str. 51-52). V diplomskem delu zato uporabljam izraz
oglasevanje.

1.3 Oglasevalski trikotnik

Pri oglaSevanju posiljatelj sporocila ni posameznik, temve¢ skupina posameznikov ali
njihova organizacija. Najveckrat gre za splet naslednjih podjetij, ki sodelujejo pri
oblikovanju in izvajanju oglaSevalske akcije (Ule & Kline, 1996, str. 72):

e oglasevalci;
e oglaSevalske agencije in

e mediji (televizija, radio, Casopis itd.).

Oglasevalec je tisti, ki oglasno sporo€ilo naro¢i, zanj placa in za njegovo vsebino tudi
moralno in pravno odgovarja. Oglasevalske agencije so podjetja, ki v imenu naro¢nikov
nacrtujejo, izvajajo in nadzorujejo oglasevalske in ostale komunikacijske aktivnosti. Medij
pa je prenosnik sporocCil od oglasevalca do obcinstva. Toda ni samo posrednik, temvec
sporoda tudi s svojo naravo in z moznimi nadini interakcije (Jangi¢ & Zabkar, 2013, str.
107-165).

Splet teh podjetij imenujemo tudi oglasevalski trikotnik. Dodamo pa lahko Se porabnike
kot prejemnike oglasevalskih sporo€il in druge javnosti ter tudi posameznike in podjetja, ki

pomagajo oglaSevalcem, agencijam in medijem, na podlagi Cesar govorimo o petih
skupinah akterjev ali o oglagevalskem peterokotniku (Jani¢ & Zabkar, 2013, str. 162).

1.4 Pomen oglaSevanja (Cilji in naloge)

Osnovna naloga oglasevanja je informiranje posameznih javnosti v druzbi o podjetjih,
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idejah, izdelkih, storitvah, ceni, kakovosti itd. Toda naloga ni samo informiranje, temvec
tudi prepricevanje in vplivanje na doloCena staliS¢a in na ustrezno akcijo (Slovenska
oglasevalska zbornica, 2006, v nadaljevanju SOZ).

Osnovni cilj oglasevanja je pridobivanje kupcev (Zabel, 1997, str. 1203). Toda cilj
sodobnega oglaSevanja ni ve¢ samo, da potroSnike privede do nakupa, temvec tudi do
nakupnega zadovoljstva in ponovnih nakupov. Cilj je torej ustvarjanje zvestih kupcev
(Janci¢ & Zabkar, 2013, str. 149).

Oglasevanje je koristno za podjetja, trgovine, medije, agencije, potrosnike in za celotno
druzbo (Vrencur, Repas, & Zajc, 2005, str. 185). Podjetjiem omogoca vecjo prodajo,
manjse zaloge, uveljavljanje novih izdelkov in s tem vecji obseg poslovanja in Siritev trga.
Trgovini pomaga pri hitrejSem pretoku blaga. Medijem prinaSa vir sredstev za normalno
delovanje ter povecuje njihovo informativnost, potroSnikom pa omogoca vecjo in

kakovostnejSo izbiro med izdelki in storitvami. Pomaga celotni druzbi, saj pospeSuje
gospodarski razvoj (SOZ, 2006).

Oglasevanje spodbuja torej proces menjave in s tem normalno delovanje trga. Spodbuja
zdravo tekmovalnost med podjetji, omogoca uveljavitev prodornejSega znanja in boljSih
izdelkov, spodbuja preseganje doseZenega, povecuje odgovornost podjetij in s tem ustvarja
vecje zaupanje na trgu. Oglasevanje prispeva k vecji ekonomski u¢inkovitosti v procesih
menjave in predstavlja bistveno sestavino sodobne trzne ekonomije (SOZ, 2006).

2 MEDIJI

Mediji so posrednik med oglasevalci na eni strani in bralci, gledalci, poslusalci oziroma
potencialnimi kupci na drugi strani. PoskuSajo predvajati ¢im bolj zanimiv program in
prodati medijski prostor in ¢as oglaSevalcem, ki svoja oglasna sporocila umescajo v
programske vsebine, kjer najdejo svoje potencialne kupce oziroma ciljno skupino.

2.1 Pravni vidik medijev

V oglaSevanju mediji pomenijo sredstva, s katerimi se prenasajo oglasevalska sporocila (na
primer televizija, radio, Casopisi, plakati, zloZenke itd.). Slovenski oglasevalski kodeks (v
nadaljevanju SOK) opredeli medije kot organizacije, katerih osnovna ali vzporedna
dejavnost je razSirjanje oglasevalskih sporoc¢il (SOZ, 2016b). Toda tako opredelitev
medijev, ki zajema skoraj vsa za komunikacijo mogocCa sredstva, je treba loCevati po
Zakonu o medijih (Ur.1. RS, st. 110/06 — UPB1, 69/06 - ZOIPub, 36/08 - ZPOmK-1, 90/10
- odl. US, 87/11 - ZAVMS, 77/10 - ZSFCJA, 47/12, 47/15 - ZZSDT in 22/16, v
nadaljevanju ZMed) (Vrencur et al., 2005, str. 219).

Po 2. Clenu ZMed medije loc¢ijo od drugih komunikacijskih sredstev naslednje bistvene
4



lastnosti:

e imajo urednisko oblikovane programske vsebine;
e 50 dostopni javnosti;
e 50 namenjeni obvescanju javnosti;

e se dnevno ali periodi¢no objavljajo.

Pravica do delovanja medijev izhaja iz ustavne dolocbe 39. ¢lena Ustave RS o svobodi
izrazanja, ki je natan¢neje opredeljena v 6. ¢lenu ZMed. Dejavnost medijev je osnovana na
svobodi izrazanja, varstvu Clovekovega dostojanstva in osebnosti ter na svobodnem
pretoku informacij, odprtosti za razli¢na prepri¢anja ter na avtonomnosti novinarjev in
urednikov pri ustvarjanju programskih vsebin.

2.2 Delovanje medijev

Mediji v celoti ali pa vsaj deloma delujejo po nacelu trzne ekonomije. Njihova posebnost
je v tem, da ponujajo izdelke uporabnikom in storitve oglaSevalcem. Ustanovljeni so
vecinoma zato, da bi z oglaSevalskimi prihodki dosegli finan¢no uspesnost. Njihova
osrednja vloga je torej oglasevanje, ki oblikuje izvirne trzne odnose. Postajajo manj
odgovorni uporabnikom in ve¢ oglasevalcem. Nosijo tudi druzbeni interes in posebno
druzbeno poslanstvo, zato njihovo delovanje uravnavajo posebni regulatorni mehanizmi in
ne svoboden trg. Mediji morajo usklajevati zahteve druzbe, lastnikov, oglaSevalcev,
javnosti ter vlade in je zato njihovo upravljanje zelo kompleksno (Zili¢ Fiser, 2007, str.
39-56).

2.3 Mnozi¢ni mediji

MnozZi¢ni mediji so mediji, ki dosegajo skoraj vsakega posameznika v druzbi, saj delujejo
v velikih razseznostih. To so Stevilni mediji, ki so uveljavljeni v druzbi (televizija, radio,
tiskani mediji, film). Kljub Stevilnim novim medijem, ki so bolj interaktivni in
individualni, ohranjajo svojo veljavo. Njihova prednost je univerzalnost v dosegu, velika
priljubljenost in javni zna&aj (Zili¢ Figer, 2007, str. 27).

Mnozi¢ni mediji omogocajo drzavi, politiki, gospodarstvu, druzbi in vsem zainteresiranim,
da si pridobijo potrebne informacije. Tako se uveljavlja ustavna pravica dobiti informacijo
javne narave, za katero obstaja utemeljen pravni interes (39. ¢len Ustave RS). MnoZi¢ni
mediji izpolnjujejo javno nalogo, saj so najpomembnejsi vir informacij in pomemben
instrument oblikovanja javnega mnenja. So sonosilci demokrati¢ne in svobodne druzbe in
imajo zato tudi doloCena ustavna jamstva. Imajo veliko mo¢ in lahko doseZejo dominanten
vpliv na druzbeno Zivljenje, zato drzava sprejema tudi posebna pravila za njihovo
delovanje (Sinkovec, 1998, str. 1261).



Pomembna znacilnost mnozi¢nih medijev je njihova moc, ki jo delimo na (Einspieler,
Grcar, Lampe, Repansek, & Zirovnik, 2009, str. 109):

e normativne vire moci, ki izvirajo iz spoStovanja demokraticne druzbe do nacela
svobode izrazanja in neodvisnosti medijev;

e srukturalne vire mo¢i, ki pomenijo zmoznost nagovoriti Siroko javnost;

e psiholoske vire moci, ki izvirajo iz razmerja med javnostjo in mediji, za katero sta
znacilna zlasti kredibilnost medijev v oceh javnosti in dokaj visoka stopnja zaupanja, ki
Jo javnost namenja medijem.

2.4 Javni mediji

2.4.1 Kaj so javni mediji

Na vprasanje, kaj sploh javni medij je, se v literaturi najveckrat pojavljajo definicije, da je
to medij, ki sluzi javnosti, da deluje v interesu javnosti, da je namenjen javnosti. Basi¢
Hrvatin (2002, str. 11) meni, da splo$na definicija, kaj javni medij je, sploh ni mogoca. Gre

za preprosto razlikovanje od drugih, komercialnih medijev.

Najpomembnejse razlike med komercialnim in javnim medijem so (Einspieler et al., str.
111):

v konceptu delovanja (zasebna podjetja stremijo k prodaji izdelkov, javna pa so

namenjena sluzenju javnosti);

e v osnovnem cilju medija (komercialnemu mediju je najpomembnejsi dobicek, javni pa
skrbi za izobraZevanje in informiranje);

e komercialni medij naslavlja predvsem uporabnike, javni pa vse drZavljane;

e v trznem obnaSanju (komercialni se lahko vmesa v delovanje trga, javni pa §¢iti javni
interes);

e v odgovornosti (komercialni medij predvsem odgovarja lastnikom, javni medij pa
javnosti in drzavljanom);

e v merjenju uspeha (uspeh komercialnega medija se meri predvsem po dobicku, javnega

pa po odzivu javnosti).

Nacela, po katerih javni medij deluje, so (Basi¢ Hrvatin, 2002, str. 11-13):

e univerzalna dostopnost, ki omogoca dostopnost vsem drzavljanom;

e predvajanje programov za vse interese in okuse (ni pomembno doseganje velikega
Stevila uporabnikov, temvec¢ ponujanje za vsakogar nekaj);

e spodbujanje konkurencnosti pri kakovosti, nikakor ne pri koli€ini programov;

e izobrazevanje javnosti;



e sluZenje interesom javnosti in povezovanje z nacionalno identiteto;
e posebna skrb za manjSine;

e liberalizacija, ne omejevanje programskih producentov;

e nepristranost in neodvisnost;

e placevanje po nacelu enakosti.
2.4.2 Radiotelevizija Slovenija

Javni mediji v Sloveniji so radijski in televizijski programi, ki jih pripravlja javni zavod
Radiotelevizija Slovenija (v nadaljevanju RTV Slovenija). Delovanje RTV Slovenija
doloca Zakon o Radioteleviziji Slovenija (Ur.1. RS, st. 96/05, 109/05 - ZDavP-1B, 105/06 -
odl. US, 26/09 - ZIPRS0809-B in 9/14., v nadaljevanju ZRTVS-1). Za neizpolnjevanje
zahtev tega zakona pa sledijo ustrezni ukrepi proti organom upravljanja in nadzora (Zurej,
2010, str. 26).

Zavod RTV Slovenija je ustanovila drzava in ima nacionalen in kulturen pomen, saj
opravlja javno nalogo zagotavljanja socialnih, kulturnih in demokrati¢nih potreb
drzavljanov Slovenije, pa tudi slovenskih narodnih manj$in v sosednjih drzavah in drugih
narodnih manjsin, ki Zivijo v Sloveniji (1. ¢len ZRTVS-1). RTV Slovenija ustvarja in
oddaja tri nacionalne televizijske programe, tri nacionalne radijske programe ter Se nekaj
manjSih posebnih radijskih in televizijskih programov, pa tudi internetni in mobilni portal
(3. ¢len ZRTVS-1).

Zavod RTV Slovenija mora izpolnjevati posebne programske naloge, ki jih je nemogoce
ali nesmiselno zahtevati od komercialnih medijev. Ponujati mora programske vsebine
javnega interesa, ki imajo informativno, izobraZevalno, razvedrilno in kulturno nalogo.
Zagotavljati mora vse programske vsebine v interesu celotne javnosti, ki morajo biti
dostopne vsakomur. Nekatere od teh vsebin so trzno zanimive, druge pa ne (RTV
Slovenija, 2016Db).

RTV Slovenija deluje torej v interesu javnosti, se financira iz javnih sredstev in za svoje
delovanje tudi odgovarja. Podpirati mora vrednote demokracije, zakonitosti, spoStovanja
¢lovekovih pravic, slovenskega jezika in kulture (RTV Slovenija, 2016b).

RTV Slovenija ima s 30. ¢lenom ZRTVS-1 dolo€en tudi nain financiranja. Sredstva
pridobiva:

e iz prispevka za programe RTV Slovenija;

e iz trzne dejavnosti;

e iz sredstev drzavnega proracuna;

e iz sponzoriranja in drugih virov skladno z zakonom in statutom.



RTV Slovenija mora voditi lo¢ene racune o pridobljenih sredstvih. Skladno z ZRTVS-1
(14.-15. ¢len) lahko poleg javne sluzbe opravlja v omejenem obsegu tudi trzno dejavnost
(trzenje oglasnega Casa in programov, zalozniska in koncertna dejavnost itd.), vendar mora
biti poslovanje na podroCju trzne dejavnosti organizirano loCeno od javne sluzbe
(Einspieler et al., 2009, str. 131).

2.4.3 Programi posebnega pomena

Poleg RTV Slovenija v skladu z ZMed (76.-82. ¢len) javni interes na podro¢ju medijev
uresnicujejo Se ostali programi s statusom posebnega pomena, ki letno prejemajo drzavno
podporo v visini treh odstotkov pobranega RTV-prispevka. Tudi ti programi so zavezani
strozjim programskim standardom in zahtevam. Ponujajo programske vsebine javnega
interesa in prispevajo k raznolikosti, pluralnosti in javnega obvesScCanja lokalnega
prebivalstva. S tem ustvarjajo vez med lokalnimi skupnostmi in javnostjo ter vsebinsko
dopolnjujejo programsko ponudbo RTV Slovenija (Ministrstvo za kulturo, 2014).

3 TELEVIZIJA

Televizija je najpomembnej$i mnozi¢ni medij v smislu dosega, popularnosti in prezivetega
Casa. Za vecino ljudi predstavlja osnovni vir informiranja o druzbenih in politi¢nih
dogajanjih. Ima tudi izobrazevalno vlogo, tako za otroke kot odrasle, in je hkrati najvecji in
najpomembnejsi oglaSevalski medij. S tem se podpira tudi njena vloga zabavanja.
Televizija sodeluje pri procesu druZzbenih sprememb, je kreator in produkt sprememb v
druzbi (Zili¢ Fiser, 2007, str. 30, 44). Toda televizija ni samo instrument javnega
poro¢anja, ampak predvsem gospodarski subjekt, ki mora na neizprosnem trgu ustvariti
dovolj zasluzka, da lahko prezivi (Einspieler et al., 2009, str. 10).

3.1 Delovanje televizije

Na delovanje televizije vpliva ve¢ dejavnikov. Najpomembne;j$i med njimi so (Zili¢ Figer,
2006, str. 949):

e Konkurenca. Televizije tekmujejo med seboj za gledalce, ki so osnova za uspeh na
oglaSevalskem trgu.

e Oglasevalci. Gonilna sila delovanja televizije in sprememb so oglaSevalci, ki so vir
prihodkov.

e Javnost. Za pridobivanje oglasevalskega prihodka morajo televizije doseci javnost, ki
je zanimiva za oglaSevalce.

e Druzbeno okolje. Druzbeni dejavniki imajo pomembno vlogo, saj morajo televizije
delovati tudi v interesu javnosti.

e Vlada (regulatorni okvir). Vlada ureja delovanje televizije preko zakonodajne, izvr§ne
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in sodne moci.

e Gospodarstvo. Televizija je odvisna od oglasevalskih prihodkov, ti pa so odvisni tudi
od gospodarskega stanja.

e Tehnoloske sile. Tehnoloski razvoj vpliva na produkcijo, distribucijo in oddajanje
programskih vsebin.

3.2 Televizijski trg v Sloveniji

Na televizijskem trgu v Sloveniji delujejo razlicne organizacije. Za nekatere je bistven
dobicek, za druge pa javni interesi. Slednje so RTV Slovenija (SLO 1, SLO 2) in manjsi
televizijski programi s statusom posebnega pomena. Njihovo poslanstvo in nac¢in delovanja
smo ze spoznali (Zajc & Zavrl, 1998, str. 650).

Komercialne televizije oziroma televizijski programi pa so POP TV, Kanal A, Planet TV,
TV3 Medias ter Stevilni drugi lokalni, kabelski, satelitski in IP TV-programi. V Sloveniji
ve¢ kot 80 odstotkov prebivalcev spremlja televizijske programe preko kabelskega ali IP
TV-omrezja. To pomeni, da jim je na voljo ¢ez 100 programov, od katerih jih poleg
slovenskih izdajateljev vsaj Se 20 oddaja s slovenskimi podnapisi in lokalnimi oglasi
(Grcar v Kruhar Gaberscéek, 2016, str. 14).

3.3 Televizija kot oglasevalski medij

Televizija je najbolj u€inkovit oglaSevalski medij, saj lahko s kombinacijo zvoka, slike,
barv in gibanja doseze veliko ve¢ji ucinek kot drugi mediji. Omogoca ustvarjalnejsi pristop
k oglasevanju in s tem vecjo prepoznavnost v mnoZici oglasov. Televizija je najprimerne;j$i
medij za promocijo blagovnih znamk. OglaSevalci lahko namre¢ s televizijskimi oglasi
vplivajo na razpolozenje gledalcev, jim vzbujajo obCutke in s tem ustvarjajo odnos do
blagovne znamke. Oglasevanje na televiziji je za vsako podjetje tudi stvar prestiza. Velja
preprianje, da je podjetje, ki oglasujejo na televiziji, uspesno in zanesljivo. Ugledni
televizijski programi namre¢ vplivajo tudi na kredibilnost oglasov oziroma podjetja.
Najvecja prednost televizijskega oglaSevanja pa je hitrost in doseganje mnoZice
raznovrstnih potrosnikov. Kljub mnozi¢ni naravi pa lahko televizijski oglasi dosezejo tudi
nekatere specifi¢ne ciljne skupine (Potoc¢nik, 2002, str. 333).

Televizija ima tudi nekaj pomanjkljivosti. Najve€ja je velika zasiCenost z oglasnimi
sporodili. Cetudi se oglas predvaja, $e ni nujno, da ga bodo gledalci opazili. Problem je v
kratkih izpostavitvah in minljivosti oglasa, pa tudi v naveliCanosti gledalcev zaradi
mnozice oglasnih sporoc¢il. Med oglasnimi bloki zato pogosto menjajo programe ali
poc¢nejo kaj drugega. Slabosti televizijskega oglaSevanja so tudi zelo Visoki stroski
oglaSevanja (stroski izdelave oglasa in zakupa oglasnega Casa) ter skromna geografska
selektivnost (Potoc¢nik, 2002, str. 334).



Kljub nekaterim pomanjkljivostim televizija ostaja dominanten oglasevalski medij.
Televizijsko oglaSevanje v Sloveniji je v letu 2015 predstavljalo 77 odstotkov celotnega
oglasevalskega kolaca (Oglasevalski trg spet raste, 2016).

4 PRAVNA UREDITEV TELEVIZIJSKEGA OGLASEVANJA V
SLOVENIJI

4.1 Zakaj pravo ureja televizijsko oglaSevanje?

Delovanje stevilnih druzbenih in gospodarskih podrocij urejajo posebni pravni predpisi.
Eno najpomembnejSih podrocij so zagotovo mediji, ki s svojo razsirjenostjo in mocjo
vplivajo na druzbeno dogajanje. Zaradi potencialne moci, ki jo imajo, je logi¢no in
potrebno, da so njihove pravice, dolznosti in delovanje pravno urejeni (Vrencur et al.,
2005, str. 215).

Mediji imajo veliko druzbeno moc¢, toda televizija ima gotovo najvecjo, saj na Stevilne
gledalce vpliva z zvokom, sliko in besedilom, jim posreduje informacije in staliS¢a ter
vpliva celo na njihovo razmisljanje. Zato je izredno pomembno, da pravo posega v njeno
delovanje, in opredeli razseznosti svobode informiranja in javne besede ter s tem tudi
oglasevanja. To je zahtevna naloga, saj je treba iskati razmerja, da ne bi svoboda enega
ogrozala svobode drugega. Treba je $¢ititi svobodo vseh in vsakogar (RTV Slovenija,
2016a).

Razlogi za pravno urejanje oglaSevalske dejavnosti televizij so (Vrencur et al., 2005, str.
215-216):

e zagotavljanje javnega interesa;

e omejevanje pretirane druzbene moci medijev;

e varovanje pravic posameznika, kot so ustavno zagotovljena svoboda izraZanja in
osebnostne pravice.

Pravo pa posega tudi v samo oglaSevalsko dejavnost, ne glede na medije, in sicer zaradi
varovanja splo$no priznanih druzbenih vrednot, ki so svobodno izrazanje misljenja,
¢lovekovo dostojanstvo, nedotakljivost osebne sfere, ¢lovekovo Zivljenje in zdravje,
zdravo zivljenjsko okolje, svobodna gospodarska dejavnost in uveljavljaje na trgu ter
postenost in resni¢nost izjav v gospodarskem prometu. Te vrednote pa si vcasih celo
nasprotujejo, zato pravo ureja oglaSevanje tudi zato, da oblikuje pravila za reSevanje teh
nasprotij (Zabel, 1997, str. 1204—1205).

Lahko re¢emo, da pravo v osnovi ureja tri skupine nedopustnega oglasevanja, toda tudi
primeri teh treh skupin niso strogo loCeni, temve¢ se med seboj prepletajo (Janci¢ &
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Zabkar, 2013; Zabel, 1999):

e oglasevanje, ki je nepoSteno oziroma nelojalno v pomenu nelojalne konkurence
(zavajanje, Cezmerno pretiravanje, okoris¢anje z ugledom konkuren¢ne znamke itd.);

e oglaSevanje, ki kr$i ustavna nacela ter z ustavo in zakoni zagotovljene pravice drugih
oseb, kot sta Clovekova osebnost in dostojanstvo (oglasevanje ne sme razpihovati in
spodbujati nestrpnosti, sovrastva, nasilja itd.);

e oglasevanje, ki je z zakonom prepovedano ali omejeno zaradi varstva SirSih druzbenih
interesov ali javne koristi (prepoved rasisticne propagande, prepoved oglasevanja
orozja, tobaka in tobacnih izdelkov, zdravil na recept, omejitev oglasevanja alkoholnih
pijac itd.).

Pravo ne posega v vsebino oglasnih sporocil, niti ne doloca, katere medije izbrati, doloc¢a
pa Siroke, vendar natan¢ne meje oglasevanja, ki jih doloc¢ajo temeljne druzbene vrednote.
Paziti mora, da oglasevanje ne preseze dovoljenih meja, hkrati pa mora tudi preprecevati
neutemeljeno omejevanje oglasevanja (Zabel, 1997, str. 1204—1205).

4.2 Glavne smeri pravnega urejanja oglaSevanja

Z razvojem oglaSevanja je potreba po njegovi ureditvi postajala vse vecja. Danes je to
podrocje urejeno s Stevilnimi pravnimi viri, katerih dolocila se med seboj prepletajo in
dopolnjujejo. Glavne smeri pravnega urejanja oglasevanja pa so varstvo konkurence,
varstvo potro$nikov ter varstvo ¢lovekovih pravic in temeljnih svobos¢in.

4.2.1 Varstvo konkurence

Oglasevanje je prvotno urejalo konkurenéno pravo, in sicer tisti del, ki prepoveduje
nelojalno konkurenco. To podrocje Se vedno pokriva velik del nedopustnega oglaSevanja.

Cilj takSnega urejanja je varstvo konkurentov pred nepoStenim oglasevanjem drugih
podjetij (Zabel, 1997, str. 1205).

Konkuren¢no pravo dolo¢a pravila za nastopanje podjetij na trgu. Namen teh pravil je
zavarovati konkurenco, zato prepoveduje ravnanje, ki bi konkurenco izkrivljalo ali
omejevalo. Konkurenca pa pomeni tekmovanje ve¢ oseb za dosego istega cilja. Ce pomen
prilagodimo trgu, pomeni konkurenca teZnjo trznih udeleZencev, da si z uporabo

dovoljenih sredstev zagotovijo prednost pred drugimi udelezenci (Zabel, 1999, str. 76,
121).

Nelojalna konkurenca pa je tisto ravnanje podjetja na trgu, ki nasprotuje dobrim poslovnim

obicajem in s katerim povzroci ali utegne povzrociti Skodo drugim podjetjem (63.a ¢len

Zakona o prepreCevanju omejevanja konkurence, Ur.l. §t. 36/08, 40/09, 26/11, 87/11,

57/12, 39/13 - odl. US, 63/13 - ZS-K, 33/14 in 76/15, v nadaljevanju ZPOmK-1). In kaj so
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dobri poslovni obi¢aji? To so v poslovni praksi uveljavljena ravnanja, ki so odraz moralnih
nacel poslovnih krogov, druzbenih skupnosti in drugih udelezencev na trgu. PoStenje in
vestnost oziroma poslovna morala so temelj dobrih poslovnih obicajev in pravni standard,
ki doloca meje dovoljenega ravnanja z vidika koristi in interesov pogodbenih strank
(Kranjc v Korze, 2012, str. 29).

Toda pravo ne varuje ve¢ samo konkurentov, ampak tudi interese druzbe in potrosnikov ter
konkurenco kot znaCilnost gospodarske ureditve. Zato je nelojalno oglaSevanje
prepovedano tudi, ¢e s tem ni prizadet noben konkurent (na primer nelojalno oglasevanje
edinega proizvajalca). Ta pomen se v slovenskem pravu vidi v dveh ustavnih dolo¢bah. Po
prvem odstavku 74. ¢lena Ustave RS je gospodarska pobuda svobodna in s tem tudi
svobodna konkurenca in svobodna oglaSevalska dejavnost (Zabel, 1997, str. 1203—-1209).
Ta svoboda je v trzni ekonomiji klju¢na, saj je ravno prepoznavnost kot posledica
oglasevanja bistvena sestavina trznega uspeha (Zajc & Avbreht, 2004, str. 30). V tretjem
odstavku 74. ¢lena Ustave RS pa so prepovedana dejanja nelojalne konkurence. To pomeni
splosno prepoved, brez izjeme, neodvisno od tega, ali je s tem prizadet kateri od
konkurentov. Varuje se postena in svobodna konkurenca, ki je ena od temeljnih znacilnosti
gospodarskih in socialnih razmerij po Ill. poglavju Ustave RS (Zabel, 1997, str.
1203-1209).

Nelojalno oglasevanje je v slovenskem pravnem redu v celoti ali v veliki meri
prepovedano. Oblike nelojalnega oglasevanja so (Zabel, 1999, str. 371-410):

e oglaSevanje z nelojalno informacijo (lazno, zavajajoCe, primerjalno, prikrito
oglasevanje in oglasevanje z zlorabo potro$nikov);

e oglasevanje z navajanjem znakov drugih podjetij ali izdelkov, ki povzrocajo zamenjavo
ali zmedo na trgu;

e oglaSevanje, ki vpliva na nagibe potroSnikov (navajanje pripadnosti ali dobrodelnih
dejanj podjetja, zdravstvenih ali okoljevarstvenih prednosti, vzbujanje usmiljenja,
vplivanje na otroke in mladoletnike ter vzbujanje strahu) in

e Sokantno oglasevanje (nepovezanost izdelka ali blagovne znamke z oglasnim
sporocilom, namen je zgolj Sokiranje).

Poznamo tudi druge oblike nelojalnega oglasevanja, kot so ocrnitev podjetja, premijski
posli, oglaSevanje razprodaje itd. V teh primerih ni bistvo v samem oglaSevanju, temvec
bolj v dejanju, ki ga oglasno sporocilo Zeli poudariti (Zabel, 1999, str. 368).

4.2.2 Varstvo potrosnikov

Pravo ureja oglasevanje tudi zaradi varstva potros$nikov, kar pa je vklju¢eno Ze v prepoved

nelojalnega oglaSevanja. Pri razlicnih oblikah zavajajoCega ali laznega oglasevanja je

prizadet predvsem potros$nik, konkurenti pa namrec¢ le toliko, za kolikor se jim zmanjSa
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prodaja oziroma kolikor potencialnih potroSnikov izgubijo. Pravo mora varovati
povprecnega potrosnika, torej tudi tistega, ki nima izkuSenj, ki ni trzno izobrazen in ki je
lahkoveren. Zato zakonodaja in sodna praksa namenjata posebno skrb za lojalnost
oglasevanja, ki je namenjeno otrokom ali mladoletnikom (Zabel, 1997, str. 1203—1209).

Varstvu potrosnikov se na ravni Evropske unije pripisuje vse vecji pomen, zato je tudi v
slovenskem pravnem redu priSlo do spremembe. Obsezen del podro¢ja prava zatiranja
nelojalne konkurence je prenesen na podroc¢je prava varstva potrosnikov (Kocmut, 2006,
str. 23). Potrosnike pred dejanji nelojalne konkurence zdaj varuje potrosnisko pravo.

Potrosnisko pravo po pravnosistemskih znacilnostih uvrs¢amo med trzno pravo. Bistvo
potroSniSkega prava je varovanje potroSnikov pred ravnanjem gospodarskih subjektov.
Ureja obveznosti in pravice potroS$nikov pri menjavi na trgu ter doloca nacin ravnanja
gospodarskih subjektov do potrosnikov (Korze, 2012, str. 219).

Vse tezje pa je lociti pravice potrosnikov od drzavljanskih pravic, saj mora drzava
zagotavljati tudi varstvo posameznika pred dolo¢enimi nevarnostmi, ki mu pretijo pri
nakupu ali uporabi dolocenih izdelkov ali storitev (zdravju Skodljiva hrana, nevarni izdelki,
onesnazenost okolja, finan¢na tveganja) (Drol Novak, 1998, str. 1).

Pravo torej ureja oglaSevanje tudi zaradi zascite pravic potroSnikov. Toda ne smemo
pozabiti, da je oglaSevanje v osnovi koristno, tudi za potroSnike. Posreduje nam
informacije o izdelkih in storitvah in nam omogo¢a ve&jo izbiro. Skodljivo pa postane, ko
daje neresni¢ne ali zavajajoe informacije in ko je izbira potro$nikov kakorkoli
zmanipulirana (Ilesi¢, 1997, str. 1239).

4.2.3 Varstvo ¢lovekovih pravic in temeljnih svobos¢in

Pravno urejanje oglaSevanja se je razsirilo tudi na podrocje varstva ¢lovekovih pravic in
temeljnih svoboscin, ki varujejo tako oglasevanje kot potros$nike. Namen je varovanje
temeljnih druzbenih vrednot (Zabel, 1997, str. 1203—1209).

Evropska konvencija o varstvu ¢lovekovih pravic in temeljnih svobos¢in (Ur.l. RS — MP,
§t. 7/94, v nadaljevanju EKCP) postavlja temelje za varovanje ¢lovekovih pravic in
svobos¢in, ki jih morajo spostovati vse drzave podpisnice, tudi Slovenija, in si prizadevati
za enotno varstvo ter nadaljnji razvoj spostovanja ¢lovekovih pravic in temeljnih svobos¢in
slehernega posameznika (Vrencur et al., 2005, str. 216).

EKCP v 10. ¢lenu zagotavlja pravico do svobode izrazanja vsakomur, tako posameznikom
kot medijem in oglaSevanju. Ta pravica obsega svobodo misljenja ter sprejemanja in
sporo¢anja obvestil in idej brez vmesavanja oblasti. Toda EKCP hkrati te svoboséine tudi
omeji, saj v istem Clenu navede Siroke moznosti, da lahko drzave s svojimi zakoni posegajo
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v njihovo izvrSevanje in jim doloc¢ijo okvire. Omejevalna dolocba drugega odstavka
namre¢ poudarja, da izvrSevanje teh svoboscin vkljucuje tudi odgovornosti in dolznosti in
da lahko drzave z zakoni posegajo v njihovo izvrSevanje zaradi varnosti, ozemeljske
celovitosti, varovanja morale in zdravja, varovanja pravic drugih ljudi, njihovega ugleda
itd. (Einspieler et al., 2009; Juhart, 1997).

EKCP je temelj varovanja &lovekovih pravic in temeljnih svobos¢in tudi za Ustavo RS.
Pomen teh pravic in svobos¢in je v posamezni drzavi odvisen od njene pravne ureditve. V

slovenskem pravnem sistemu sta pomembni zlasti dve pravici oziroma svoboscini
(Vrencur et al., 2005, str. 216).

Prva je pravica do svobode izrazanja in Sirjenja misli, govora, javnega nastopanja, tiska in
drugih nac¢inov javnega izraZanja in obves¢anja, ki je dolocena z 39. ¢lenom Ustave RS. Ta
pravica je zagotovljena vsakomur, tudi medijev in oglasevanju. Ta ustavna dolo¢ba bi bila
lahko temelj za Siroko izbiro oglasnih sporocil, toda Ustava RS s 15. ¢lenom doloc¢a tudi
omejitve: »Clovekove pravice in temeljne svobos¢ine so omejene samo s pravicami drugih
in v primerih, ki jih doloca ta ustava.« Oglasevanje torej ne sme posegati v pravice drugih
oseb. Poleg tega pa Ustava RS s 35. ¢lenom varuje tudi drugo temeljno pravico, ki je
pravica do zasebnosti in do ostalih osebnostnih pravic (pravica do zivljenja, zdravja in
telesne integritete, do Casti in dobrega imena, do duSevne integritete). V ta izredno Sirok
okvir je mogoce uvrstiti zelo razliéne oblike oglaSevanja. S tem je prepovedana zloraba

osebe v oglasevalske namene in vdor oglaSevanja v ¢lovekovo intimnost (Einspieler et al.,
2009; Zabel, 1997).

4.3 Zakonska ureditev televizijskega oglasevanja

Televizijsko oglaSevanje posega tudi na podrocje enotnega trga Evropske unije (v
nadaljevanju EU), zato tudi EU ureja varstvo pred nedopustnim oglaSevanjem, in sicer z
uredbami, odlo¢itvami Evropskega sodis¢a in direktivami, ki so v slovenski pravni red
prenesene z zakoni (Janc€i¢, 1999, str. 966).

Temeljni zakoni, ki urejajo televizijsko oglasevanje v Sloveniji, so:

e 7e omenjeni ZMed;

e Zakon o avdiovizualnih medijskih storitvah (Ur.l. RS, §t. 87/11 in 84/15, v
nadaljevanju ZAvMS);

e 7e omenjeni ZPOmMK-1,

e Zakon o varstvu potros$nikov (Ur.l. RS, st. 98/04 — UPB2, 117/04 - skl. US, 46/06 - odlI.
US, 114/06 - ZUE, 126/07, 86/09, 78/11, 38/14 in 19/15, v nadaljevanju ZVPot);

e Zakon o varstvu potroSnikov pred neposStenimi poslovnimi praksami (Ur.l. RS, st.
53/07, v nadaljevanju ZVPNPP).
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To podroc¢je uravnavajo tudi drugi zakoni in podzakonski akti, ki urejajo specificna
podrocja oglasevanja, kot so oglasevanje alkohola, zdravil, medicinskih pripomockov,
tobaka in tobac¢nih izdelkov ter hrane in pijace.

4.3.1 Ureditev oglasevalske dejavnosti televizij

ZMed je temeljni predpis za ustanovitev in delovanje medijev, za javni zavod RTV
Slovenija pa tudi ZRTVS-1. Na programske in poslovne odlo¢itve medijev vplivajo tudi
drugi zakoni in predpisi. Za televizijske medije je najpomembnejsi ZAvMS.

ZMed in ZAvMS izdajateljem televizijskih programov nalagata dolocene obveznosti tudi
glede oglaSevanja. To podro¢je ureja predvsem ZAvMS, v nekaterih segmentih pa tudi
ZMed. Namen urejanja televizijskega oglaSevanja pa ni toliko v doloc¢anju dopustnosti
vsebine oglasnih sporo€il, temve¢ v postavljanju pravil za umeScanje oglasov med
programske vsebine in za njihovo prepoznavnost (Zabel, 1999, str. 403).

Z ZAVMS (1. ¢len) se v slovenski pravni red prenasa Direktiva 2010/13/EU oziroma
Direktiva o avdiovizualnih medijskih storitvah (Ur.l. EU, §t. L 95/2010, v nadaljevanju
Direktiva AVMS). Direktiva AVMS je postavila okvir za ¢ezmejne avdiovizualne
medijske storitve za izboljSanje notranjega trga produkcije in distribucije programoV ter za
zagotavljanje pogojev postene konkurence in tudi visokih standardov varstva potro$nikov
(Evropska unija, 2010). Vse drzave ¢lanice EU morajo delovanje svojih avdiovizualnih
medijev uravnavati v skladu z minimalnimi zahtevami Direktive AVMS, lahko pa tudi
strozje.

Direktiva AVMS (2. ¢len) je prinesla spremembe pri jurisdikciji nad televizijskimi
programi, ki se razsirjajo preko satelitov. Velja nacelo drzave izvora (angl. country of
origin). To pomeni, da so ti programi pod pristojnostjo drzave, v Kateri ima njihov
izdajatelj sedez. Zanje velja torej tamkajSnja zakonodaja, ne glede na to, v katero drZavo se
dejansko razsirjajo (Grcar v Kruhar Gaberscek, 2014, str. 14).

Direktiva AVMS (20. in 23. ¢len) je uvedla liberalnejsa pravila televizijskega oglaSevanja.
Ukinila je dnevno omejitev obsega oglasevanja in dolocila omejitev na uro, in sicer 12
minut oglasnih vsebin na uro. Kulturno-umetniska avdiovizualna dela in filmi se lahko z
oglasi prekinejo vsakih 30 minut, prej so se lahko vsakih 45 minut. Tudi ni ve¢ zahteve po
preteku 20 minut med oglasi v drugih programskih vsebinah. Direktiva AVMS (11. ¢len)
dovoli tudi promocijsko umes¢anje izdelkov oziroma (angl. product placement). To je
nacin oglasevanja izdelkov ali storitev ter blagovnih znamk, tako da so ti vkljuceni v
programsko vsebino (Ministrstvo za kulturo, 2011).

Vsa ta pravila so vklju¢ena v ZAvMS. Za RTV Slovenija in televizijske programe s
statusom posebnega pomena zakon doloca strozja pravila. Bistvo sistema dvojnih pravil je,
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da se javnim zavodom, ker so financirani tudi iz javnih sredstev in ker imajo posebno
javno vlogo, omejuje oglasevanje. Omejuje se torej zaradi javnega interesa pa tudi zato, da
s konkurencnega vidika na trgu niso v boljSem polozaju, da se zagotovi poStena
konkurenca in razvoj trga. Sicer bi televizija, ki se financira tako iz zasebnih kot javnih
virov, lahko dolocala pravila delovanja na trgu in tako sCasoma izrinila vso konkurenco
(Zajc & Zavrl, 1998, str. 650).

ZAvMS (3. ¢lenu) opredeljuje oglaSevanje na televiziji zelo specificno. Namesto splosno
uveljavljenega izraza oglasevanje uporablja izraz avdiovizualna komercialna sporocila, ki
predstavlja vse oblike oglasnih sporoCil na televiziji. To so televizijsko oglaSevanje
(oziroma klasi¢ni oglasi), sponzoriranje, televizijska prodaja, prodajno okno in
promocijsko umescanje izdelkov. Vse oblike oglasevanja so v tem zakonu podrobno
razloZene in jih tudi opiSem v nadaljevanju. Za razlago dolocb tega zakona navedene izraze
tudi dosledno uporabljam.

ZAVMS v 19. ¢lenu ZAvMS doloca, da morajo biti avdiovizualna komercialna sporocila
jasno prepoznavna ter ne smejo uporabljati tehni¢nih postopkov, ki gledalcem ne
omogocajo zavestnega zaznavanja takSnih sporocil. Prikrita in sublimirana avdiovizualna
komercialna sporocila so prepovedana.

Prikrito oglasevanje je oglaSevanje, ko se narofena in placana oglasna vsebina objavi v
obliki novinarskega prispevka, tako da je povprecen gledalec zaveden. Dojame ga namre¢
kot neodvisen novinarski prispevek in ne kot oglas. V resnici pa je vsebino prispevka
narekoval nekdo, ki ima lasten interes, da javnosti posreduje dolofene informacije
(Vrencur et al., 2005, str. 237). Prikrito oglaSevanje je nelojalno in je prepovedano. To
doloc¢ajo tudi drugi pravni viri (ZVPNPP, SOK). Namen je zas¢ita medijskih obcinstev
pred vplivanjem na medijske vsebine. Obcinstva imajo pravico vedeti, ali je pred njimi
strokovna novinarska vsebina ali oglas (Ver¢i¢, Zavrl, & Rijavec, 2002, str. 36-37).

Toda v praksi je pogosto tezko ugotoviti, kdaj gre za prikrito oglaSevanje. ZAvMS in drugi
pravni viri namre¢ ne dolocajo natan¢nih kriterijev, ki bi jasno definirali, kaj pomeni
prikrito oglasevanje in kdaj se lo¢i od neodvisnega novinarskega prispevka (Drevensek,
2001, str. 5).

ZAvMS (20.-21. ¢len) prepoveduje tudi predvajanje avdiovizualnih komercialnih sporo¢il,
ki bi Skodila sposStovanju ¢lovekovega dostojanstva, spodbujala ali vsebovala kakrSnekoli
diskriminacije (na podlagi spola, spolne usmerjenosti, starosti, drzavljanstva, rase ali
etni¢ne pripadnosti, vere ali prepri¢anj, invalidnosti), spodbujala dejanja, ki so Skodljiva

evive

in izkori$cala njthovo neizkuSenost.

Avdiovizualna komercialna sporocila za zdravila, alkoholne pijace ter tobacne izdelke in
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tobak urejajo posebni predpisi, le v nekaterih dolocbah tudi ta zakon. Avdiovizualna
komercialna sporocila za zdravstveno dejavnost in storitve ter njihove izvajalce sO
prepovedana. Avdiovizualna komercialna sporocila za zivila v otroSkih programskih
vsebinah pa so dolo¢ene smernice (22.-23. ¢len ZAvMS). ZAvMS pooblasca Ministrstvo
za zdravje za pripravo teh smernic, regulacijo pa prepus¢a mediju (Gréar v Kruhar
Gaberscek, 2016, str. 14).

ZAVMS predpisuje tudi pravila v zvezi s sponzoriranjem programskih vsebin in
televizijskih programov. Sponzoriranje po ZAvMS (3. c¢len) je katerakoli oblika
prispevanja podjetij, katerih dejavnost ni produkcija avdiovizualnih del ali ponujanje
avdiovizualnih medijskih storitev, k financiranju oddaj, filmov, nanizank in drugih
programskih vsebin, z namenom promocije ali uveljavitve svojega imena ali firme,
dejavnosti, izdelka, blagovne znamke ali podobe. Sponzoriranje ne sme posegati v
urednisko neodvisnost ponudnika avdiovizualnih medijskih storitev. Prav tako ne sme
spodbujati k nakupu izdelkov ali storitev. V sponzorirane programske vsebine tudi ni
dovoljeno promocijsko umescanje izdelkov, storitev ali blagovne znamke sponzorja (24.
¢len ZAvMS). Dovoljeno je le vkljuCevanje izdelkov ali storitev (kot so produkcijski
rekviziti in nagrade), ki so brezpla¢no pridobljeni in je njihova vrednost v primerjavi s
produkcijskimi stroSki zanemarljiva (26. ¢len ZAvMS). Jasno mora biti oznaceno, da je
programska vsebina sponzorirana, z navedbo sponzorjevega logotipa, imena, njegovega
simbola ali drugega razpoznavnega znaka, ki mora biti naveden na zacetku, na koncu ter
po morebitnih prekinitvah sponzorirane programske vsebine (24. ¢len ZAvMS). Napoved
sponzorstva mora biti ¢im bolj nevtralna, namenjena zgolj temu, da seznani gledalce o
sponzorstvu doloc¢ene programske vsebine. Na primer: »Sponzor oddaje je ...« (Agencija
za komunikacijska omreZja in storitve, 2016c, v nadaljevanju AKOS).

ZAvVMS (25. ¢len) prepoveduje sponzoriranje informativnih programskih vsebin in porocil.
Omejuje tudi sponzoriranje programskih vsebin in televizijskih programov s strani podjetij,
katerih dejavnost je izvajanje zdravstvenih storitev, proizvodnja zdravil ali promet z
zdravili. V teh primerih se promovira podoba ali ime podjetja, prepovedano pa je
promoviranje zdravil na recept in zdravstvenih storitev. Sponzoriranje s strani podjetij, ki
proizvajajo ali prodajajo tobak in tobacne izdelke, urejajo posebni predpisi.

Promocijsko umescanje izdelkov je naceloma prepovedano, saj predstavlja prikrito
oglasevanje. Dovoljeno le v primerih, ki jih doloca ZAvMS (26. ¢len). Promocijsko
umescCanje izdelkov predstavlja nacin avdiovizualnega komercialnega sporocanja, ki
izdelek, storitev ali blagovno znamko pokaze v programski vsebini, v zameno za placilo ali
podobno nadomestilo (3. ¢len ZAvMS). Dovoljeno je v nadaljevankah in nanizankah, v
Sportnih in zabavnih programskih vsebinah, v filmih, igrano-dokumentarnih filmih in
kinematografskih delih ter v primerih, ko dolocene izdelke ali storitve (nagrade in
produkcijske rekvizite) brezplacno priskrbijo, da se vkljucijo v programsko vsebino. Za
promocijsko umescanje izdelkov pa ne Steje umescanje izdelkov ali storitev, ki so v
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razmerju do produkcijskih stroskov programske vsebine, zanemarljive vrednosti (26. ¢len
ZAVMS).

ZAvMS (26. clen) doloc¢a tudi, da promocijsko umescanje izdelkov ne sme vplivati na
programske vsebine tako, da bi posegalo v urednisko neodvisnost in odgovornost
ponudnika avdiovizualnih medijskih storitev. Ne sme neposredno napeljevati k nakupu
izdelka ali storitve. Gledalec mora biti nedvoumno seznanjen, da gre za promocijsko
umescanje izdelkov, zato mora biti to ustrezno oznaceno. V zgornjem desnem ali levem
kotu zaslona mora biti napisana ¢rka »P« v krogu, ki je jasno razpoznavna in traja vsaj 30
sekund. Pojaviti se mora na zaCetku programske vsebine, na koncu in po morebitnih
prekinitvah z oglasi. Obveznost oznafevanja velja le za produkcijo domacih serij, oddaj in
filmov, za tujo produkcijo to ne velja (AKQOS, 2016c).

Promocijsko umescanje izdelkov v programskih vsebinah, ki so namenjene otrokom, je
absoultno prepovedano. Prav tako je prepovedano promocijsko umescanje izdelkov, za
katere velja prepoved oglaSevanja po tem ali drugih zakonih (tobak in tobacni izdelki,
zdravstvene storitve ali zdravila itd.) (26. ¢len ZAvMS).

Televizijsko oglasevanje in televizijska prodaja (v nadaljevanju TV-prodaja) morata biti
jasno prepoznavna, tako da ju je mogoce razlociti od programskih vsebin. Objavljena
morata biti v posebnih blokih, ki so jasno, zvo¢no in opti¢no, loceni od programskih
vsebin. To je po navadi z vizualnim lo¢ilom »Oglasi«. Brezplacne oglaSevalske vsebine pa
morajo biti oznacene (27. ¢len ZAvMS).

Televizijsko oglaSevanje predstavljajo vsi klasi¢ni televizijski oglasi, TV-prodaja pa
pomeni neposredno prodajo izdelkov ali storitev gledalcu. Vsebuje ceno izdelka in
kontaktne podatke prodajalca in ve€inoma prikazuje delovanja izdelka, ki ga prodaja (3.
¢len ZAVMS).

TV-prodaja zdravil, zdravstvenih storitev, alkoholnih pija¢ ter tobaka in toba¢nih izdelkov
je prepovedana (30. ¢len ZAvMS). Prav tako TV-prodaja ne sme ponujati mladoletnikom
moznosti nakupa ali najema izdelkov ali storitev (31. ¢len ZAvMS).

Dolocbe, ki urejajo TV-prodajo, veljajo tudi za televizijsko prodajno okno (v nadaljevanju
TV-prodajno okno), razen ¢e zakon v doloCenih ¢lenih ne doloc¢a drugace (31. ¢len
ZAVMS). TV-prodajno okno je namre¢ SirSi sklop TV-prodaje, ki traja najmanj 15 minut
(3. clen ZAVvMS).

Televizijsko oglaSevanje in TV-prodaja se lahko predvajata znotraj posameznih
programskih enot oziroma oddaj samo v primeru in na nacin, da ne posegata v njihovo
vsebinsko celovitost in da ne krSita avtorskih in sorodnih pravic. Pri prekinitvah se
uposteva dolzina in narava programskih enot oziroma oddaj ter za oglasevanje predvideni
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premori. Ni dovoljeno prekinjanje predvajanj verskega obreda ali drzavne proslave. Pri
programskih enotah oziroma oddajah, ki so sestavljene iz lo¢enih samostojnih delov (kot
so Sportni dogodki), pa se lahko televizijsko oglaSevanje in TV-prodaja predvajata le vmes
med temi samostojnimi deli oziroma med odmori in prekinitvami (npr. tretjina, polcas,
time out). V kulturno-umetniskih avdiovizualnih delih ter televizijskih in celovecernih
filmih (razen v nanizankah, nadaljevankah, razvedrilnih oddajah in serijskih filmih) pa se
lahko predvajata na vsakih 30 minut. To velja tudi za televizijske dokumentarne in
informativne oddaje, otroske oddaje in oddaje z versko vsebino, ki so daljSe od 30 minut,
¢e pa so te oddaje krajSe, se ne smejo prekinjati (28. ¢len ZAvMS).

Za RTV Slovenija in programe s statusom posebnega pomena so te dolocbe strozje. S
televizijskimi oglasi ali TV-prodajo se ne smejo prekinjati televizijske programske enote,
kot so televizijski ali celoveéerni filmi (razen nanizank, serijskih filmov in razvedrilnih
oddaj), oddaj, ki imajo umetniski, kulturni, izobrazevalni ali znanstveni znacaj in dnevno
informativnih oddaj, ne glede na dolZino teh programskih enot (29. ¢len ZAvMS).

ZAVMS (32. ¢len) dolo¢a omejitve tudi glede obsega oglaSevanja v televizijskem
programu. Skupni obseg televizijskega oglaSevanja in TV-prodaje ne sme preseci 12 minut
v okviru vsake posamezne ure. V posameznem televizijskem programu RTV Slovenija pa
ne sme prese¢i 10 minut v okviru vsake posamezne ure, v ¢asu med 18. in 23. uro pa 7
minut v okviru vsake posamezne ure. V ta obseg niso vkljuceni promocijski oglasi, ki se
predajajo v televizijskih programih za napovedovanje lastnih programskih vsebin
(napovedniki za serije, nadaljevanke, filme), promocijsko umescanje izdelkov, napovedi
sponzorstva in brezplacne objave (dobrodelnih akcij, kulturnih prireditev itd.). Omejitev se
tudi ne nanaSa na TV-prodajna okna. Za te pa velja Se, da jih v ¢asu med 18. in 23. uro v
televizijskih programih RTV Slovenija ni dovoljeno predvajati.

Poleg vseh dolocb ZAvMS je pomembna tudi dolo¢ba 50. ¢lena ZMed, ki doloca, da je za
tocnost in resni¢nost navedb ali podatkov v oglasu odgovoren njegov naro¢nik, za
skladnost oglasa s programsko zasnovo in z zakonom pa medij. Na uredniSko neodvisnost
medija in programsko zasnovo naro¢nik oglasa ne sme vplivati.

Zahteva, da je televizijski oglas lojalen, zlasti resniCen, je naslovljena na naro¢nike
oglasevanja in tudi na televizijo. Televizija mora presoditi naroCen oglas s svojo strokovno
skrbnostjo. Ne more pa se podrobno spus¢ati v razmere na trgu in tudi ne more ceniti
pomena posameznega oglasa v razmerju do drugih podjetij. Vsekakor pa je odgovorna za
vidike lojalnosti, ki jih lahko prepozna Ze brez posebnega poznavanja trga. DolZzna je tudi
spoStovati Clovekovo dostojanstvo in enakopravnost, politino in versko opredelitev ter
dovzetnost in neizkuSenost otrok in mladoletnikov (Zabel, 1999, str. 403).

ZMed (51. ¢len) tudi doloca, da morajo biti oglasi obvezno v slovenskem jeziku ali v
slovenskem prevodu, razen v izjemnih primerih, ki jih doloc¢a ta zakon.
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Nadzor nad spostovanjem pravil televizijskega oglasevanja v skladu z ZMed in ZAvMS
izvajata dva pristojna organa. Nadzor nad spoStovanjem dolocb ZMed izvaja InSpektorat
RS za kulturo in medije, ki je samostojni organ v sestavi Ministrstva za kulturo RS (108.
¢len ZMed). V primeru krsitev lahko odredi ukrep za odpravo ugotovljenih nepravilnosti in
kot prekrS8kovni organ izvede tudi postopek o prekrsku (Ministrstvo za kulturo, 2016).
Nadzor nad spostovanjem dolo¢b ZAvMS pa izvaja AKOS (39. ¢len ZAvMS).

AKOS zacéne postopek inSpekcijskega nadzora na podlagi prejete prijave ali po uradni
dolznosti. Ce ugotovi kriitve, lahko (39. ¢len ZAVMS):

e odredi ukrepe za odpravo nepravilnosti;

e izvede postopek o prekrsku in izda odlo¢bo o prekrsku;

e naznani kaznivo dejanje ali poda kazensko ovadbo za kaznivo dejanje, ki se preganja
po uradni dolZnosti.

Za krsitve pravil televizijskega oglasevanja ZAvMS se z globo od 500 do 60.000 evrov za
prekrsek kaznuje pravna oseba, od 500 do 30.000 evrov samostojni podjetnik, od 150 do
600 evrov odgovorna oseba in od 100 do 300 evrov posameznik (43.—45. ¢len ZAvMS).

Najvisja denarna kazen je, ¢e naroCnik oglasa vpliva na uredniSko neodvisnost ter
programsko zasnovo medija, ali ¢e ne oglaSuje v slovenskem jeziku ali prevodu. Za takSen
prekrsek se z globo od 850 do 62.000 evrov kaznuje pravna oseba ali samostojni podjetnik,
od 350 do 450 evrov odgovorna oseba in od 250 do 350 evrov posameznik (130. in 132.
¢len ZMed).

AKOS nadzira spostovanje pravil televizijskega oglaSevanja ZAvMS tudi v tujih
televizijskih programih s slovenskimi oglasi in podnapisi, ki se razsirjajo v Sloveniji preko
IP TV in kabelskih sistemov in so licencirani v eni izmed drzav ¢lanic EU. AKOS v skladu
z Direktivo AVMS (4. ¢len) o ugotovljenih krSitvah obvesti pristojne regulatorje v
drzavah, pod katere jurisdikcijo sodijo ti televizijski programi in jih zaprosi za ukrepanje v
skladu z njihovimi pristojnostmi (AKQOS, 2016b).

4.3.2 Ureditev varstva konkurence v oglaSevanju

V Sloveniji konkurencno pravo obsega pravno ureditev dveh podrocij. Prvo podrocje je
prepreCevanje omejevanja konkurence, drugo pa zatiranje nepoStene oziroma nelojalne
konkurence. Osrednji predpis urejanja obeh podrocij je ZPOmK-1 (1. ¢len). ZPOmK-1
ureja prepoved nelojalne konkurence v razmerju med podjetji, potroSnike pred dejanji
nelojalne konkurence pa varujeta ZVPNPP in ZVPot.

Pojem nelojalne konkurence smo ze spoznali. Je ravnanje podjetja na trgu, ki nasprotuje
dobrim poslovnim obi¢ajem in s katerim povzroci ali utegne povzrociti Skodo drugim

20



podjetjem (63.a ¢len ZPOmK-1). ZPOmK-1 v 63.a ¢lenu nasteva dejanja, ki se Stejejo za
nelojalno konkurenco in so po tem zakonu prepovedana. Nekatera od njih se lahko storijo
tudi z oglasevanjem.

ZPOmK-1 varuje lojalno trzno konkurenco torej tudi pri oglasevanju. Namen je jasen.
Podjetja si morajo na trgu konkurirati s kakovostnimi izdelki in storitvami, ne pa z
nepostenimi dejanji, kot so oglasevanje z blatenjem konkurenc¢nih podjetij, njihovih
izdelkov ali storitev, z zlorabo konkurence ali z navajanjem neresni¢nih podatkov o
konkurenci ali o oglasevalcu (Zajc & Avbreht, 2004, str. 102).

Oblika nelojalnega oglasevanja, ki jo prepoveduje ZPOmK-1 (63.a ¢len), je o€rnitev. To je
oglasevanje, ko podjetje daje informacije o drugem podjetju, ki Skodijo ali bi lahko Skodile
njegovemu ugledu ali poslovanju. Za o¢rnitev gre tudi, ko podjetje daje sicer resni¢ne
informacije o drugem podjetju, ki pa se navajajo brez potrebe, ali pa spravljajo v zmoto
(Vrencur et al., 2005, str. 127). Dajanje informacij o drugem podjetju ne pomeni zgolj
informacij o podjetju v ozjem smislu, temve¢ tudi informacije o izdelkih ali storitvah,
odnosih z dobavitelji, o zaposlenih (Zajc & Avbreht, 2004, str. 105).

Nelojalno oglaSevanje je tudi oglaSevanje, ko podjetje neupraviceno uporablja ime, firmo,
blagovno znamko ali kak$no drugo oznako nekega podjetja, ne glede na soglasje tega
podjetja, Ce se s tem ustvarja ali se lahko ustvari zamenjava in zmeda na trgu (63.a ¢len
ZPOmK-1). Konkurenéno pomembne oznake so tudi modeli, vzorci, celostna podoba
podjetja, geografska oznaka porekla blaga, uveljavljeni oglasevalski slogani in tudi posebni
nacini dejavnosti (fransizing). Vsaka oznaka ze sama po sebi predstavlja oglasevanje, saj
se pojavlja v javnosti. Njen ucinek je izredno mocan, saj zdruzuje identifikacijsko in
oglasevalsko funkcijo (Zabel, 1999, str. 389).

Za nadzor nad nelojalnim oglasevanjem in drugimi dejanji nelojalne konkurence po 63.a
¢lenu ZPOmK-1 ni pristojnega in$pekcijskega organa. V Sloveniji torej nimamo upravnega
in prekrSkovnega varstva pred nelojalnim oglaSevanjem v razmerju med podjetji.
Potro$nike pa pa v skladu z dolocbami ZVPNPP (12. ¢len) in ZVPot (70. Clen) varuje
TrZni inSpektorat RS in drugi pristojni inSpekcijski organi.

Podjetja lahko spore zaradi nelojalnega oglaSevanja reSujejo v civilnem postopku pred
pristojnimi sodi$¢i. Prizadeto podjetje lahko zahteva izdajo zaCasne odredbe za zaCasno
prepoved nelojalnega oglasevanja. S tozbo v pravdnem postopku pa lahko zahteva
dokoncno prepoved nelojalnega oglaSevanja, uni¢enje predmetov nelojalnega oglaSevanja,
in ¢e je mogoce, tudi vzpostavitev prejSnjega stanja (Ministrstvo za gospodarski razvoj in
tehnologijo, 2016c¢). Podjetje, ki mu je zaradi nelojalnega oglaSevanja povzrocena $koda,
lahko zahteva odskodnino po pravilih obligacijskega prava (63.b ¢len ZPOmK-1). Toda
zahtevke iz naslova nelojalnega oglaSevanja oziroma nelojalne konkurence na splosno je
zelo tezko uveljavljati, saj je tezko dokazati elemente nasprotovanja dobrim poslovnim
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obi¢ajem (Vrencur et al., 2005, str. 122).

Prizadeto podjetje lahko zahteva tudi objavo sodbe v sredstvih javnega obvescanja, Ce je
bilo dejanje nelojalne konkurence storjeno z njimi, ali ¢e je bilo prizadeto veliko
udelezencev (63.b clen ZPOmK-1). Pri nelojalnem oglasevanju se sodba torej lahko objavi
v medijih.

4.3.3 Ureditev varstva potrosnikov v oglasevanju

V Sloveniji je varstvo potroSnikov urejeno s Stevilnimi zakoni in predpisi, ki zelijo zascititi
pravice potrosnikov. Usklajeni so z evropsko potrosnisko zakonodajo oziroma z razli¢nimi
evropskimi direktivami s tega podrocja. NajpomembnejSa zakona potrosniskega prava v
Sloveniji sta ZVPot in ZVPNPP, ki urejata tudi oglaSevanje. ZVPot (1. ¢len) ureja pravice
potrosnikov pri nastopanju podjetij na trgu. ZVPNPP (1. ¢len) pa ureja podrocje poStenega
poslovanja podjetij do potro$nikov (Ministrstvo za gospodarski razvoj in tehnologijo,
2016d).

ZVPot ureja torej tudi oglasevanje, vendar ne varuje samo potrosnikov, temve¢ tudi
podjetja. V 12.¢ ¢lenu tega zakona je namre¢ izrecno poudarjeno, da dolocbe glede
oglasevanja veljajo tudi za razmerja med samimi podjetji in ne le za razmerja med podjetji
in potrosniki.

ZVPot (12. in 15. ¢len) doloc¢a, da oglasevanje ne sme nasprotovati zakonu (kateremkoli
zakonu, ki ureja oglaSevanje), ne sme biti zavajajoce in nedostojno, ne sme Skoditi
otrokom ali izkori$€ati njihovo neizkuSenost in zaupanja ter mora biti v slovenskem jeziku.
Primerjalno oglaSevanje je dovoljeno, toda le pod dolo¢enimi pogoji.

Ce oglasno sporocilo navaja premije, darila, popuste, nagradna tekmovanja ali igre na
sre¢o, morajo biti te sestavine jasno prepoznavne. Prav tako morajo biti tudi jasni,
nedvoumni ter dostopni pogoji njithove pridobitve (15.a ¢len ZVPot).

ZVPot (12.a ¢len) ureja nedostojno oglasevanje zelo sploSno, in sicer kot oglaSevanje, ki
vsebuje sestavine, ki so ali ki bi lahko bile Zaljive za potroSnike, gledalce, poslusalce in
bralce, ali sestavine, ki so v nasprotju z moralnimi naceli.

Nedostojno oglasevanje je na primer oglaSevanje, ki prikazuje goloto ali spolnost zaradi
Sokiranja in vzbujanja pozornosti, brez povezave z izdelkom ali storitvijo. Nedostojno je
tudi oglaSevanje, ki Zali javnost glede splosno veljavnih druzbenih pravil o dostojnosti, kot
na primer Zzalitev verskih custev ali prikazovanje nasilja ter podobno. Dostojnost
oglasevanja je treba presojati na posameznih primerih, saj je dostojnost odvisna tudi od
povezave z oglasevanim izdelkom ali storitvijo (Vrencur et al., 2005; Zajc & Avbreht,
2004).
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ZVPot (12.b clen) ureja zavajajoCe oglasevanje, namenjeno podjetjem. Zavajajoce
oglasevanje, ki je usmerjeno na potrosnike, pa je zavajajoca poslovna praksa in je urejena z
ZVPNPP. ZVPot v tem delu torej ne varuje potro$nikov, temveé¢ podjetja in konkurenco,
zato menim, da bi te dolocbe smiselno bolj sodile v ZPOmK-1.

Oglasevanje podjetjiem se Steje za zavajajoCe, Ce jih na katerikoli nacin (vklju¢no s
predstavitvijo) zavaja ali utegne zavajati in ¢e z zavajanjem verjetno vpliva na njihovo
ekonomsko obnasanje, ali iz enakih razlogov Skodi ali bi lahko $kodilo konkurentom (12.b
¢len ZVPot). To pomeni, da zgolj navajanje nepravilnih podatkov v oglasnih sporocilih Se
ne pomeni zavajajocega oglasevanja, temve¢ mora oglasevanje s tem tudi vplivati na
ekonomsko obnasanje podjetja ali Skoditi konkurentu (Vrencur et al., 2005, str. 188).

Mnenje, ali je oglasevanje nedostojno ali zavajajoce, lahko poda stanovsko zdruzenje
oglasevalcev. To lahko stori na lastno pobudo, na zahtevo potrosnika, organizacije
potroSnikov ali drzavnega organa (13. ¢len ZVPot). Toda sodiSce ni vezano na avtonomne
vire, ¢eprav se ZVPot v tem ¢lenu nanje sklicuje (Korze, 2012, str. 207).

Ob nelojalnem oglasevanju, kamor sodita nedostojno in zavajajoc¢e oglaSevanje, ZVPot
natan¢no opredeljuje tudi primerjalno oglaSevanje in navaja pogoje za njegovo dopustnost.
Se desetletje nazaj je primerjalno oglaevanje predstavljalo klasi¢no obliko nelojalnega
oglasevanja in je bilo prepovedano. Danes je dovoljeno, ¢e izpolnjuje dolocene pogoje, Ki
so dologeni v 12.c ¢lenu ZVPot (Jangi¢ & Zabkar, 2013, str. 393).

Primerjalno oglasevanje je oglaSevanje, ki kakorkoli, izrecno ali z nakazovanjem doloca
identiteto konkurenta oziroma njegovih izdelkov ali storitev (12.c ¢len ZVPot). S
primerjalnim oglasevanjem Zeli podjetje opozoriti potro$nike na dolocene razlike med
svojimi in konkurenc¢nimi izdelki ali storitvami, in to tako, da svoje izdelke ali storitve
prikaZze v boljsi luci. To lahko stori neposredno ali posredno (Vrencur et al., 2005, str.
125).

O neposrednem primerjalnem oglaSevanju govorimo, ko se doloCen izdelek ali storitev
podjetja primerja z dolo¢enim konkurenénim izdelkom ali storitvijo. Na primer: »Okus
zveCilnih gumijev X traja trikrat dlje od okusa Zvecilnih gumijev Y.« Za posredno
primerjalno oglasevanje pa gre takrat, ko je predstavljen doloCen izdelek, za katerega je
povedano, da je boljsi od ostalih konkurencnih izdelkov na trgu. Na primer: »Sadni jogurt
X je okusnejsi in vsebuje ved sadja od vseh drugih sadnih jogurtov na trgu.« Ce je na trgu
le nekaj ponudnikov za dolocen izdelek ali storitev, ki so potroSnikom dobro znani (na
primer pri mobilni telefoniji), oglaSevanje tudi v tem primeru neposredno identificira
konkurenta (Vrencur et al., 2005, str. 125, 189).

Poznamo pa tudi pozitivno primerjalno oglaSevanje, ki se imenuje naslanjajoce
oglasevanje. V tem primeru podjetje primerja svoj izdelek z izdelkom konkuren¢nega
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podjetja v pozitivnem smislu in Zeli s tem narediti vtis, da so njegovi izdelki ravno tako
kakovostni kot izdelki podjetja, s katerim se primerja (Vrencur et al., 2005, str. 126).

Primerjalno oglaSevanje je dopustno, ¢e so izpolnjeni naslednji pogoji (12.c clen ZVPot):

® ni zavajajoce;

e primerja resni¢ne podatke o izdelkih ali storitvah, ki imajo enak pomen in
zadovoljujejo iste potrebe;

e objektivno primerja lastnosti taksnih izdelkov ali storitev, tudi cene;

e primerja izdelke z enakim poreklom, ¢e gre za izdelke z oznacbo porekla;

e ne povzroca zmede na trgu glede oglasevalca in konkurenta ali glede znamk ali drugih
znakov razlikovanja;

e se ne okoriS¢a z ugledom konkurencne znamke, drugega njegovega znaka ali s
poreklom konkuren¢nega izdelka;

e ne ocrni ali diskreditira znamke konkurenta ali drugega njegovega znaka, njegove
dejavnosti ali razmer;

e ne predstavlja izdelkov ali storitev kot kopije ali ponaredke drugih izdelkov ali storitev,
ki so zavarovani z znamko ali trgovskim imenom;

e pri primerjavi posebne ponudbe (na primer posebne cene) navaja datum zacetka in
prenehanja ponudbe ter opozorilo, da ta ponudba velja le za omejene koli¢ine izdelkov
ali storitev.

Ce primerjalno oglasevanje ne izpolnjuje teh pogojev, gre za nelojalno oglasevanje, ki je
nedopustno (Vrencur et al., 2005, str. 125). Pri tem je v prvi vrsti oSkodovan interes
konkuren¢nih podjetij in ne potrosnikov, zato bi po mojem mnenju tudi dolocbe o
primerjalnem oglasevanju smiselno bolj sodile v ZPOmK-1.

ZVPot (15. ¢len) namenja posebno skrb varstvu otrok v oglasevanju, saj doloca, da
oglaSevanje ne sme vsebovati sestavin, ki povzroc¢ajo ali bi lahko povzrocile dusevno,
telesno ali kakrSnokoli Skodo pri otrocih (na primer strah) ali sestavin, ki izkoris¢ajo ali bi
lahko izkoriS¢ale njihovo neizkuSenost in zaupljivost (na primer risani junaki, s katerimi
podjetja priporo¢ajo nakup dolocenih izdelkov) (Vrencur et al., 2005, str. 190). Poleg
ZVPot mlajSo skupino prebivalstva varujejo tudi drugi pravni viri, denimo ZAvMS in
SOK.

Nadzor nad oglasevanjem v skladu z dolo¢bami ZVPot opravljajo Trzni inSpektorat RS in
drugi pristojni inSpekcijski organi, ki za krSitve izrekajo tudi ukrepe (70. ¢len ZVPot).
Trzni inSpektorat RS je inSpekcijski organ v sestavi Ministrstva za gospodarski razvoj in
tehnologijo. Deluje neodvisno, samostojno in v skladu s predpisi, ki dolo¢ajo pristojnosti
za upravne in prekrSkovne postopke. Trzni inSpektorat RS opravlja nadzor nad
upostevanjem dolo¢b tudi drugih zakonov in predpisov, ki varujejo pravice potrosnikov,
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tudi ZVPNPP (Ministrstvo za gospodarski razvoj in tehnologijo, 2016b).

Ce Trzni in$pektorat RS ali drug pristojni inpekcijski organ ugotovi, da podjetje ogladuje
na nacin, ki ni v skladu z dolocbami ZVPot (ZVPNPP in drugimi zakoni), mu lahko izda
upravno odlodbo za zalasno prepoved tak$nega oglasevanja. Ce pa je oglas tik pred
objavo, mu lahko prepove objavo (73. ¢len ZVPot). Trzni inSpektorat RS kot prekrSkovni
organ lahko zoper podjetje izreCe tudi kazensko sankcijo — globo (Ministrstvo za
gospodarski razvoj in tehnologijo, 2016b).

Proti podjetju lahko organizacije potrosnikov ter poslovno zdruZenje oziroma zbornica,
katere €lan je podjetje, vloZijo tudi tozbo za prenehanje takSnega oglaSevanja (74.—75. ¢len
ZVPot). Sodis¢e na podlagi vloZene tozbe podjetju izda zacasno odredbo za prenehanje
nedopustnega oglasevanja ali za prepoved oglasevanja, ki je tik pred tem, da se zacne (74.a
¢len ZVPot).

Nedopustno oglasevanje po ZVPot (77. ¢len) je prekrSek, za katerega se samostojni
podjetnik ali pravna oseba kaznuje z globo od od 3.000 do 40.000 evrov, odgovorna oseba
pa od 1.200 do 4.000 evrov.

Potro$niki in tudi drugi, ki jim je zaradi nedopustnega oglasevanja povzrocena Skoda,
lahko zahtevajo odSkodnino po pravilih obligacijskega prava (Vrencur et al., 2005, str.
191).

4.3.4 Ureditev varstva potrosnikov pred nepostenimi poslovnimi praksami v
oglasevanju

ZVPNPP (1. clen) ureja podro¢je poStenega poslovanja podjetij do potro$nikov in
prepoveduje nepostene poslovne prakse.

Poslovna praksa je nepoStena, Ce nasprotuje zahtevam poklicne skrbnosti in vpliva ali bi
lahko vplivala na ekonomsko obnaSanje povprecnega potrosnika ali povprecnega Clana
dolocene ciljne skupine potroSnikov. NepoStene poslovne prakse so zlasti tiste, ki so
zavajajoce ali agresivne. Bistvo vseh pa je, da povzro¢ijo ali lahko povzrocijo, da
povprecni potroSnik sprejme odloCitev o poslu, ki je sicer ne bi sprejel (4.—10. €len
ZVPNPP).

Poslovna praksa se Steje za agresivno, ¢e z nedopustnim vplivanjem, nadlegovanjem ali
prisilo bistveno zmanjsa ali bi lahko bistveno zmanjSala svobodo ravnanja potrosnika in s
tem svobodo glede izbire izdelkov (8. ¢len ZVPNPP). Primer agresivne poslovne prakse je
oglasevanje, ki neposredno nagovarja otroke k nakupu dolocenih izdelkov ali prepricuje
starSe, da kupijo te izdelke za otroke (10. ¢clen ZVPNPP).
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ZavajajoCa poslovna praksa pa je tista, ki vsebuje napacne informacije in je zato
neresni¢na. Za zavajajoco se Steje tudi, ¢e kakorkoli, vklju¢no s predstavitvijo, zavaja
potrosnika, ¢eprav je informacija resnicna glede enega ali ve¢ elementov. To se nanasa na
obstoj ali naravo izdelka, glavne znacilnosti izdelka, cene izdelka, naCina placila,
prodajalca itd. Zavajajo¢a poslovna praksa je tudi kakrSenkoli naéin trzenja izdelka,
vkljuéno s primerjalnim oglaSevanjem, ki ustvarja zmedo z drugim izdelkom, blagovno
znamko, trgovskim imenom ali drugim znakom konkurenta (5. ¢len ZVPNPP). Poslovna
praksa je zavajajoCa tudi, e izpusti bistvene informacije, ali ¢e jih podaja nejasno,
dvoumno, nerazumljivo, jih prikriva ali navede ob neprimernem casu (6. ¢len ZVPNPP).

ZVPNPP (7. ¢len) navaja vrsto zavajajoCih poslovnih praks, ki ze po zakonu veljajo za
nepostene, ne glede na okolis¢ine. To je takrat, kadar podjetje prikazuje znak kakovosti,
zaupanja ali podobno, ne da bi imelo za to dovoljenje; ¢e ponuja izdelke po doloceni ceni,
ne razkrije pa, da ne more zagotoviti dobave v dolo¢enem obdobju ali v dolo¢enem obsegu
in tega pod temi pogoji ne more zagotoviti niti kak§no drugo podjetje; razpisuje nagradno
tekmovanje ne da bi nagrado tudi v resnici podelilo; lazno zatrjuje, da je izdelek na voljo le
dolocen cas in tako ustvarja dodaten pritisk; za promocijo izdelka plaa in uporabi
programske vsebine medijev, ne da bi bilo to potem ob predvajanju tudi jasno oznaceno
(zvocno, slikovno, vsebinsko), da bi potrosnik lahko to zlahka prepoznal (prikrito
oglasevanje) itd.

Prepovedana zavajajoca poslovna praksa je tudi nelojalno oglaSevanje. Dve obliki
nelojalnega oglasevanja nazorno navaja Ze ZVPNPP (5. in 7. ¢len). To sta zavajajoce
primerjalno oglaSevanje in prikrito oglasevanje. Oblike nelojalnega oglasevanja pa so Se
zavajajoce, lazno in diskriminacijsko oglaSevanje, oglasevanje z zlorabo potro$nikov ter
oglaSevanje navidezne razprodaje ali navideznega zniZanja cen.

Primerjalno oglasevanje, ki ustvarja zmedo z drugim izdelkom, blagovno znamko,
trgovskim imenom ali drugim znakom, in lahko s tem zavaja potro$nike, da sprejmejo
odlocitve, ki jih sicer ne bi sprejeli, je nelojalno oglasevanje in je prepovedano (5. ¢len
ZVPNPP). To obliko primerjalnega oglasevanja tudi ZVPot (12.c ¢len) opredeljuje kot
nedopustno, saj povzro¢a zmedo na trgu in zavaja potroSnike.

Prikrito oglaSevanje smo Ze spoznali. Je oglaSevanje, ko se naroCena in placana oglasna
vsebina objavi v obliki novinarskega prispevka. Podjetje na ta nacin zlorablja nepoucenost
povprecnega potroSnika, saj ta v novinarskem prispevku ne more prepoznati, da gre za
placano oglaSevalsko objavo, ¢e to ni jasno oznaceno (6. clen ZVPNPP). Placana objava
pomeni tudi razne dodane vrednosti v smislu »en placan oglas, en prispevek« (Zajc &
Zavrl, 1998, str. 655). Prikrito oglasevanje je prepovedano tudi z drugimi pravnimi viri
(ZAVvMS, SOK).

ZavajajoCe oglasevanje pa je oglasevanje, ki zavaja povprenega potroSnika, saj pri njem
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ustvari napacno predstavo o pomembnem dejstvu (o izdelku ali storitvi, ceni, nacinu
placila, podjetju itd.). Vendar pri tem ne gre nujno za navajanje neresnic¢nih informacij,
temvec informacij, ki povzrocajo ali lahko povzroc¢ijo zmedo (Vrencur et al., 2005, str.
124). ZavajajoCe oglaSevanje prepoveduje tudi ZVPot (12.b ¢len), vendar kot zavajajoce
oglasevanje podjetjem.

OglaSevanje je zavajajoce, ¢e (Zajc & Avbreht, 2004, str. 98):

e navaja neresni¢ne informacije;

e prikriva ali izpusti pomembne informacije, ki so za izdelek ali storitev neobicajne;
e prikriva pomembne informacije v drobnem tisku;

e informacije navaja nejasno, dvoumno in nerazumljivo;

¢ informacije navaja ob nepravem casu;

e nepregledno predstavlja podjetje ali ga skriva za ugledom druge osebe.

Pri presoji zavajajoCega oglaSevanja je bistveno, komu je vsebina oglasnega sporocila
namenjena. Struktura potro$nikov znotraj dolocene ciljne skupine je namrec¢ zelo raznolika,
zato je oglasna vsebina prilagojena povprecnemu potrosniku te ciljne skupine. Najbolj
ranljiva skupina so otroci, saj Se nimajo toliko znanja in izkuSenj kot odrasli (Zajc &
Avbreht, 2004, str. 98).

Od zavajajocega oglaSevanja pa moramo razlikovati pretirano oglaSevanje, ki pretirano
poudarja prednosti dolocenega izdelka ali njegovo vrednost, tako da potrosniki vedo, da
gre za oCitno pretiravanje ali humor. Na primer: »Na$ izdelek je najbolj$i na svetu.«
Taksno oglasevanje je dopustno, ¢e ne poniZuje konkurentov, kot na primer: »Samo nasa
krema se sme imenovati naravna« (Vrencur et al., 2005, str. 124).

Oblika nelojalnega oglasevanja je tudi lazno ali neresni¢no oglaSevanje, ki navaja
informacije, ki niso skladne z resni¢nim stanjem, kar je mogoce preveriti oziroma dokazati.
To je navajanje laznih informacij o izdelkih ali storitvah, o placilnih pogojih, kakovosti,
uporabnosti, trajnosti in o podjetju (Vrencur et al., 2005, str. 124). Zelo obcutljiva je
uporaba oznacb, ki poudarjajo odli¢nost in prednost izdelka, storitve ali podjetja. Uporaba
teh oznacb je dopustna, toda poudarjena lastnost mora biti objektivno dokazljiva. Lazno
oglasevanje je nelojalno, ker z neresni¢no informacijo vpliva na odlo€itev potrosnika, ki je
lahko zaradi tega zmotna. Zato je lazno oglasevanje hkrati tudi zavajajoce (Zabel, 1999,
str. 372).

Nelojalno oglasevanje je tudi oglaSevanje z zlorabo potroSnikov, ki zlorablja lahkovernost
in nepoucenost potro$nikov. Podjetja v oglasih uporabljajo izraze, ki so potro$nikom
nerazumljivi, toda pri njih ustvarijo predstavo, da so ti izdelki posebne kakovosti, in s tem
vplivajo na njihove odlocitve za nakup taks$nih izdelkov (Vrencur et al., 2005, str. 124).
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Diskriminacijsko oglasevanje pa je tisto nelojalno oglaSevanje, ki omalovazuje drugo
podjetje, s sklicevanjem na rasno, narodnostno, versko ali politicno pripadnost.
Diskriminacijsko oglaSevanje je oblika primerjalnega oglasevanja, saj primerja izdelke
razli¢nih podjetij, vendar se osredotoca na osebne znacilnosti (Vrencur et al., 2005, str.
126-127).

Oblika nelojalnega oglaSevanja je tudi oglasevanje navideznega zniZzanja cen ali navidezne
razprodaje. Podjetja si z razprodajo oziroma z znizanjem cen (dolocene koli¢ine izdelkov v
dolo¢enem obdobju) pridobijo konkurencno prednost pred drugimi podjetji in zato so
takSne prodajne akcije dovoljene le v nekaterih primerih (pri uvajanju izdelkov, pred
potekom roka uporabnosti, pri posezonski prodaji). Nelojalna in nedovoljena pa je
navidezna razprodaja, ko je prodaja v resnici normalna, ter navidezno znizanje cen, saj je
podjetje pred tem cene dvignilo (Zabel, 1999, str. 417-422).

In§pekcijski nadzor nad nelojalnim oglasevanjem po ZVPNPP izvaja Trzni in§pektorat RS
in drugi inSpekcijski organi v skladu s svojimi pristojnostmi. KrSitev dolo¢b ima naravo
prekrska. Z globo od 3.000 do 40.000 evrov se kaznuje samostojni podjetnik in pravna
oseba, odgovorna oseba pa od 300 do 2.000 evrov (12.—15. ¢len ZVPNPP).

4.4 Samoregulativa oglaSevanja

Oglasevanja ne urejajo samo zakoni in podzakonski akti, temve¢ tudi samoregulativni
mehanizem v obliki eticnega kodeksa oglasevanja oziroma pravil oglaSevalskega
zdruZenja. Samoregulativo oglaSevanje je oglaSevalska stroka uvedla, ker zakonski
predpisi niso bili dovolj za uspesno urejanje odnosov med udeleZenci v oglasevanju, pa
tudi zato, ker omogoca hitrejSe, cenejSe in bolj u€inkovito reSevanje sporov glede spornih
oglasnih sporocil (Vrencur et al., 2005, str. 204).

S samoregulativo oglaSevanja si oglasevalska stroka sama postavlja okvire za ustvarjalno,
a hkrati odgovorno oglaSevanje. Njeno temeljno nacelo je, da mora biti oglaSevanje
zakonito, dostojno, posSteno in resnicno, odgovorno do potrosnika in celotne druzbe ter
spostljivo do pravil konkuren¢nosti (SOZ, 2016b).

4.4.1 Slovenska oglasevalska zbornica

SOZ je prostovoljna strokovna oglasevalska organizacija, ki je neodvisna od drzave in
nima javnih pooblastil. Zastopa interese vseh, ki delujejo v oglaSevalskem trikotniku:
oglasevalce, oglasevalske agencije in medije, ki v okviru SOZ delujejo v treh samostojnih
strokovnih zdruzenjih. To so Slovensko zdruzenje oglasevalcev — SZO, Slovensko
zdruzenje oglaSevalskih agencij — SZOA in Slovensko zdruzenje medijev — SZM
(Einspieler et al., 2009, str. 250).

28



SOZ varuje pravice oglasevalcev do oglasevanja, pravice agencij do ustvarjanja in pravice
medijev do objavljanja oglasnih sporocil. Varuje torej svobodo oglasevanja in pravico
potrosnika do izbire. Skrbi tudi za dolznosti v oglasevanju ter za strokovni in poklicni
razvoj, saj organizira razna izobrazevanja in skrbi za promocijo oglasevalske stroke.
Povezuje zdruzenja in posamezne Clane ter omogoca, da si delijo informacije, znanja in
izkuSnje. Prizadeva si za visoke standarde in etiko v oglaSevanju. Zato je tudi sprejela SOK
s pravili, ki jih prizadevno uveljavlja v praksi (Einspieler et al., 2009; Korze, 2012).

Naloga SOZ je tudi odgovorno in u¢inkovito zastopanje svojih ¢lanov in njihovih interesov
ter celotne slovenske oglaSevalske stroke tako v Sloveniji kot tudi v mednarodnih okvirih
(Korze, 2012, str. 179-180). SOZ je namre¢ clanica European Advertising Standards
Alliance (EASA) in International Advertising Association (IAA). Strokovna zdruzenja teh
organizacij sestavljajo ¢lani mnogih svetovnih oglasevalskih zdruzenj (Einspieler et al.,
2009, str. 250).

4.4.2 Slovenski oglasevalski kodeks

SOK je slovenska oglasevalska stroka sprejela leta 1994 in ga od takrat trikrat posodobila,
nazadnje leta 2009. SOK je v skladu z evropskimi vzorci samoregulative in je zato tudi
primerljiv v mednarodnem okolju. Pravila podro¢ij, ki jih ureja, so usklajena s pravili
mednarodnega kodeksa Mednarodne trgovinske zbornice (ICC — International Chamber of
Commerce) (SOZ, 2016b).

SOK je avtonomni pravni vir SOZ in pomeni dopolnitev pravnih virov drzavnega urejanja
oglaSevanja. Zakonskim dolo¢bam daje dodatno vsebino s pomenom svojih pravil
(Einspieler et al., 2009, str. 251). SOK je oglasevalska stroka sprejela, ker je najbolj
odgovorna in zainteresirana za napredek in razvoj oglaSevanja v Sloveniji. S pravili SOK
je moZno presojati vsako oglasno sporocilo, ki je objavljeno v kateremkoli slovenskem
mediju (Korze, 2012, str. 180—-181).

SOK zavezuje vse oglasevalce, oglasevalske agencije in medije v Sloveniji k upostevanju
temeljnih, sploSnih in posebnih pravil eticnosti oglasevanja. Najvecjo odgovornost pa
seveda nosi naroénik, podpisnik (Jan¢i¢ & Zabkar, 2013, str. 395).

Oglasevanje po pravilih SOK (SOZ, 2016b) mora:

e biti zakonito, poSteno, dostojno in resni¢no;
e biti odgovorno do druzbe in potroSnikov in
e spostovati uveljavljena pravila lojalne konkurence.

Eno izmed temeljnih pravil je tudi, da je oglasevanje prepoznano. V medijih se namrec
pojavlja vse veC oglasnih sporoCil v obliki novinarskih prispevkov (intervjujev,
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komentarjev, reportaz ipd.). Gre za prikrito oglaSevanje, ki ga urejata tudi ZAvMS in
ZVPNPP. V primeru prikritega oglasevanja nosijo odgovornost za krSenje zakonodaje in
pravil SOK vsi udeleZenci oglagevalskega trikotnika (Jan¢i¢ & Zabkar, 2013, str. 395).
Pomembno temeljno pravilo je tudi, da mora biti oglasevanje dokazljivo, kar pomeni, da
morajo oglasevalci imeti dokazila o resni¢nosti vseh informacij, ki jih navajajo v oglasnih

sporocilih. Temeljna pravila SOK sta Se varovanje pravice do zasebnosti in dobrega imena
(SOz, 2016b).

Poleg desetih temeljnih pravil postavlja SOK Se sedem splosnih pravil, ki urejajo posebne
oblike oglasevanja (oglasevanje raznih pri¢evanj in sklicevanj, cen, okoljevarstvene
argumentacije, primerjalno oglasevanje ipd.) ter devet posebnih pravil, ki urejajo
oglasevanje problemati¢nih izdelkov (oglasevanje alkoholnih pijac, tobacnih izdelkov in
tobaka, zdravil ipd.) in oglaSevanje otrokom in mladostnikom, politicno oglasevanje ter
oglasevanje iger na sre¢o (Jan¢i¢ & Zabkar, 2013; SOZ, 2016b).

4.4.3 Oglasevalsko razsodisce

Oglasevalsko razsodis¢e deluje pod okriljem SOZ in ga sestavlja sedem c¢lanov, uglednih
strokovnjakov s podrocja marketinga in oglasevanja. Pristojno je za presojo skladnosti
oglasnih sporocil s pravili SOK. PritoZbo glede spornega oglasnega sporocila lahko vloZi
kdorkoli, tako fizicne kot pravne osebe, in to brez stroskov. Celotni postopek presoje
namre¢ financira SOZ, ki sredstva pridobiva s ¢lanarinami (Janc¢i¢ & Zabkar, 2013, str.
396).

Ce Oglasevalsko razsodisée ugotovi, da je pritozba glede spornega oglasevanja utemeljena,
lahko (Einspieler et al., 2009, str. 251):

e zahteva popravek, ¢e je bil oglas ze objavljen, prizadeta stran pa ima pravico do
odgovora;

e poda javni poziv za umaknitev objav spornega oglasa oziroma za ustavitev
oglasevalske akcije;

e poda pobudo oziroma prijavo na Trzni inSpektorat RS ali druge pristojne organe za
ustrezno ukrepanje;

e poda pobudo oziroma prijavo za zacetek kazenskega postopka ali osebne odgovornosti
po drugih veljavnih predpisih.

Oglasevalsko razsodis¢e ima tudi svetovalno funkcijo, saj lahko daje tudi predhodna

mnenja o skladnosti oglasov s pravili SOK, torej Se preden se oglas objavi (Einspieler
et al., 2009, str. 250).

Tretja naloga Oglasevalskega razsodi$ca je dolocena tudi s 13. ¢lenom ZVPot. Na zahtevo
potros$nika, organizacij potroSnikov ali Trznega inSpektorata RS lahko OglaSevalsko
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razsodis¢e poda mnenje o tem, ali je oglas nedostojen ali zavajajo¢ (Einspieler et al., 2009,
str. 251). S to doloc¢bo je v slovenskem pravu poudarjen pomen oglasevalske stroke (Zabel,
1999, str. 367).

Toda naj poudarim, da je temeljna naloga OglaSevalskega razsodis¢a varstvo oglaSevalske
stroke in ne varstvo potroSnikov. OglaSevalska stroka si sama postavlja okvire za
odgovorno in dovoljeno oglasevanje. S tem povecuje tudi ustvarjalnost v oglasevanju.
Pomembno je, da je regulativa etinosti in primernosti oglasevanja v veliki meri
prepus¢ena neodvisnemu strokovnemu zdruzenju in ne toliko drzavnemu urejanju.
Vendarle oglaSevanje in dejavnost medijev temeljita na ustavni pravici — svobodi izrazanja
(Einspieler et al., 2009, str. 251).

4.5 Prepletanje zakonske in samoregulative oglaSevanja

Po mnenju mnogih je zakonsko urejanje oglaSevanja nesprejemljivo za dinamicen
oglasevalski svet, saj je poCasno, togo, nejasno in nezivljenjsko. Odziv na pritozbe ali
ovadbe je pocasen, zato je pomembno, da so inSpektorati, ki so pristojni za nadzor
oglasevanja, tudi prekrSkovni organi in lahko poleg odlocbe o prepovedi nadaljnjega
oglasevanja izdajo tudi odlo¢bo o prekrsku, ki se sankcionira z denarno kaznijo. Tako se
skrajsa ¢as od pritoZbe ali ovadbe do izreka sankcije (Jan¢i¢ & Zabkar, 2013, str. 393).

Samoregulativa oglasevanja omogoca lazje in hitrejSe reSevanje sporov kot kazenski
pregon ali pravdni postopek. Je bolj prilagodljiva in izvedljiva z nizjimi stroski. Deluje tudi
preventivno ter zeli dosec¢i dogovor med potrosniki in oglasevalci (SOZ, 2016b). Toda
samoregulativa deluje uspeSno Sele v okviru temeljnih zakonskih nacel, ki so tudi zadnja
moznost za reSevanje problemov, ki jih ni mogel resiti nihce, zato je tudi zakonsko urejanje
pomembno in mora delovati (Kline & Azbe, 1997, str. 1218-1224).

SOK in zakon se med seboj prepletata. SOK ne posega v zakonsko urejanje, ampak deluje
vzporedno z njim, sodis¢a pa lahko sodijo tudi o primerih, ki jih obravnava. Ne more biti v
nasprotju z zakonom, temvec¢ ga dopolnjuje. Sodisca ga lahko uporabljajo kot referencni
dokument v okviru zakonodaje (SOZ, 2016b). Zaradi skromne sodne prakse je namreé
pomemben dokument za presojo dopustnosti oglasnih sporocil (Zabel, 1999, str. 366).
Toda SOK za sodi$¢a ni obvezen, ¢eprav se ZVPot v 13. ¢lenu nanj sklicuje (Korze, 2012,
str. 207).

Prednost SOK pred zakonom je v tem, da zavezuje tudi s pomenom pravil in ne le z besedo
(Korze, 2012, str. 182). Zato v njem ni treba navajati vseh podrobnosti moznih krSitev,
temvec¢ so dovolj jasna nacela, ki jih Oglasevalsko razsodiSce potem aplicira na konkretne
pritoZzbe. Pri presoji se osredotoc¢a no to, kaj je prav, tako za stroko kot §irSo javnost, in ne
kaj je pravno. To predstavlja temeljno razliko med SOK in zakonom. Krsitelju zakonskih
norm je treba krivdo dokazati, za krSitelja pravil SOK pa je ravno obratno, saj mora on
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dokazati, da ni namerno krsil pravil in nac¢el SOK (Jancic, 1999, str. 969).

SOK in pristojnost Oglasevalskega razsodis¢a veliko prispevata tudi k lojalnosti
oglasevanja, saj zagotavljata disciplino oglasevalcev. SOK pa ima tudi pravno veljavo. V
primeru presojanja nelojalnosti oglaSevanja sodiS¢a ugotavljajo, ali gre za krSitev dobrih
poslovnih obicajev. V tipicnih primerih, kot sta to lazno ali zaljivo oglasevanje, bo sodisce
lahko samo presodilo, kakSen je druzbeni odnos do takSnega oglasevanja. V nekaterih malo
manj jasnih primerih pa morajo sodisca preuciti naravo oglasnega sporocila, pri tem pa si
lahko pomagajo s staliS¢em strokovnega zdruzenja, ki je opredeljeno v SOK. Pravila SOK
namre¢ povedo, kaj je ali ni v skladu z dobrimi poslovnimi obicaji (Zabel, 1999, str.
366-367).

5 NAJPOGOSTEJSE KRSITVE PRAVIL TELEVIZIJSKEGA
OGLASEVANJA

Na OglaSevalsko razsodiS¢e pritozbe glede oglaSevanja v najvecji meri vlagajo
konkuren¢na podjetja, manj pa potroSniki. PritoZbe se ve¢inoma nanasajo na vprasanja
postenosti, resni¢nosti in dokazljivosti trditev v oglasih. Podjetja pogosto vlozijo pritozbe
tudi glede primerjalnega oglasevanja, potro$niki pa glede dostojnosti v oglaSevanju, zlasti
golote ali spolnih namigovanj. Za vecino pritozb podjetij Oglasevalsko razsodisée presodi,
da so utemeljene in poda javni poziv k prenehanju objavljanja spornih oglasov ali k
popravku dolocenih trditev v oglasih. PritoZbe potro$nikov pa so v vecini primerov
neutemeljne. Velikokrat so namre¢ povezane s slabimi oglasi, ki pa vendarle ne krsijo
pravil SOK. Oglasevalsko razsodis¢e posreduje ugotovljene krsitve Trznemu inSpektoratu
RS ali poslje pobudo za kazenski postopek (Gréar v Kruhar Gaberscek, 2016; SOZ,
2016a).

V imenu podjetij pa v zadnjem Casu vedno ve¢ pritozb spiSejo odvetniki. To pa verjetno
zato, ker podjetja razsodbo Oglasevalskega razsodis¢a lahko uporabijo tudi Vv
odskodninskih postopkih. Ce Oglasevalsko razsodii¢e ugotovi, da je neko podjetje krsilo
pravila SOK, njegov konkurent pa trdi, da mu je s tem povzroCena poslovna Skoda, ga
lahko tozi za odSkodnino. Sodis¢u lahko predlozi razsodbo Oglasevalskega razsodisca in
poda argument, da je tudi oglasevalska stroka mnenja, da je tozenec ravnal protipravno
(Grcar v Kruhar Gaberscek, 2016, str. 14).

Nadzor nad sposStovanjem dolocb ZVPot in ZVPNPP v oglaSevanju pa opravlja Trzni
inSpektorat RS in v primeru krSitev tudi ustrezno ukrepa. Ukrepa pa tudi na podlagi prijave
Oglasevalskega razsodisca, potroSnikov ali organizacije potroSnikov.

Najvec ugotovljenih krsitev je glede zavajajo¢ega oglaSevanja cen, cenovnih ugodnosti, pa

tudi glede prikrivanja bistvenih informacij o izdelku ali storitvi, sporo¢anja informacij na

dvoumen, nejasen ali nerazumljiv nacin, izjavljanja neresni¢nih informacij in trditev.
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Zaradi zavajajocih ali agresivnih nepoStenih poslovnih praks po ZVPNPP so trzni
inSpektorji v letih 2010 do 2014 izdali kar 659 prekrskovnih odlocb in placilnih nalogov.
Zaradi velikega Stevila prijav glede zavajanja potrosSnikov pri oglasevanju akcijskih cen so
trzni inSpektorji zaceli s sistematicnimi nadzori takSnega oglaSevanja. Nadzirajo
oglasevanje poletnih in zimskih razprodaj ter drugih oblik znizanj cen izdelkov ali storitev
(popusti, akcije). V letu 2015 je bilo v taksnih nadzorih odkritih kar nekaj, sicer manjsih
krSitev (oglas ni vseboval vseh pomembnih podatkov, ni bilo c¢asovne opredelitve
razprodaje itd.). Za te krSitve so trzni inSpektorji izdali le opozorila za odpravo
ugotovljenih nepravilnosti (Ministrstvo za gospodarski razvoj in tehnologijo, 2016a; Voh
Bostic, 2015).

Trzni inSpektorat RS je v letu 2014 nadziral oglasevanje tudi glede dosledne uporabe
slovenskega jezika v skladu z ZVPot. Tudi na tem podrocju je bilo kar nekaj krSitev, in
sicer poimenovanja dolo¢ene lastnosti izdelkov ali razvrstitev izdelkov po starostnih
skupinah otrok so bile le v tujem jeziku. Tudi v teh primerih so trzni in$pektorji izrekli le
opozorila (Ministrstvo za gospodarski razvoj in tehnologijo, 2016a).

Zelo veliko je torej krSitev oglaSevanja po ZVPNPP. Toda inSpektorji za te krSitve
velikokrat izrecejo le opozorila ter najnizje denarne kazni, to je po ZVPNPP 3.000 evrov.
Najvisja denarna kazen po tem zakonu pa bi bila lahko tudi 40.000 evrov (Ministrstvo za
gospodarski razvoj in tehnologijo, 2016a; Voh Bostic, 2015).

Spostovanje dolocb ZAvMS o televizijskem oglaSevanju nadzira AKOS, in sicer glede
obsega oglaSevanja na uro, prekinitve programskih vsebin z oglasi, promocijskega
umesc¢anja oglasov v programske vsebine in prikritega oglasevanja.

AKOS je v letu 2014 ugotovil ve¢ krSitev omejitve obsega oglasevanja na uro, tako v
televizijskih programih RTV Slovenija kot komercialnih televizijskih programih. AKOS je
za te krSitve pravnim in odgovornim osebam izdajateljev programov SLO 2, Planet TV,
POP TV, TV3 Medias, Sport TV in Golica TV izrekel globe v skupni viini okrog 165.000
evrov. AKOS je zaradi zagotavljanja enakovrednih pogojev delovanja televizijskih
programov na evropskem trgu nadziral spoStovanje dolocb televizijskega oglasevanja tudi
v tujih televizijskih programih, s slovenskimi podnapisi in oglasi, ki so licencirani v drugih
drzavah clanicah EU in se v Sloveniji razsirjajo preko IP TV in kabelskih sistemov. V
sedmih programih je AKOS ugotovil krSitve in o tem obvestil pristojne regulatorje v
drzavah, pod katere zakonodajo sodijo ti programi in jih zaprosil za ustrezno ukrepanje
(AKOS, 2016b).

Tudi v letu 2015 je AKOS nadaljeval s spremljanjem tujih televizijskih programov in
ugotovil krSitve dovoljenega obsega oglasevanja v treh tujih televizijskih programih. V
dveh programih je bilo teh krSitev celo ve¢. AKOS je o krSitvah obvestil pristojne
regulatorje in jih pozval k ustreznemu ukrepanju (AKQOS, 2016a).
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Tudi v slovenskih televizijskih programih Kanal A in Planet TV je ugotovil prekoracitve
omejitve obsega oglasevanja. V televizijskih programih POP TV in Kanal A pa je ugotovil
tudi nepravilno prekinjanje informativne oddaje s televizijskim oglasevanjem, in sicer vec¢
kot enkrat v 30-minutnem intervalu. Za vsako posamezno krSitev je AKOS pravni osebi

izrekel globo v visini 6.000 evrov, odgovorni osebi pa globo v visini 600 evrov (AKOS,
2016a).

V televizijskih programih SLO 1, POP TV in Planet TV je ugotovil tudi krSitve pravil
promocijskega umescanja izdelkov v nekaterih oddajah lastne produkcije in izdajateljem
teh programov odredil, da morajo v dolo¢enem roku sprejeti organizacijske ukrepe za
preprecevanje taks$nih krSitev v prihodnosti. Toda izdajatelj programa POP TV ni
posredoval opisa sprejetih ukrepov, zato je AKOS izrekel globi, in sicer pravni osebi 1.500
evrov, odgovorni osebi pa 500 evrov (AKQOS, 2016a).

AKOS je ugotovil tudi prikrito oglasevanje v dveh oddajah televizijskih programov Kanal
A in TV 3 Medias ter njunima izdajateljema podal zahtevo, da morata v dolo¢enem roku
sprejeti organizacijske ukrepe za prepreCevanje prikritega oglaSevanja v prihodnosti.
Izdajatelj programa Kanal A ni poslal opisa tak$nih ukrepov, zato mu je AKOS izrekel
globi. Za pravno osebo 1.500 evrov in za odgovorno osebo 500 evrov (AKOS, 2016a).

V prvem cetrtletju 2016 je AKOS zakljucil prekrskovni postopek zaradi ve¢ prekoralitev
dovoljenega obsega oglaSevanja v televizijskem programu TV3 Medias. O izrecenih
globah Zal Se ni podatkov (AKOS, 2016a).

SKLEP

Pravo posega v oglaSevanje zaradi varovanja temeljnih druzbenih vrednot (varstva poStene
konkurence, potroSnikov, osebnostnih pravic, Zivljenja in zdravja, enakopravnosti,
dostojanstva itd.), v oglaSevalsko dejavnost televizij pa posega tudi zaradi javnega interesa.
Vse televizije do neke mere delujejo v interesu javnosti, saj informirajo, izobraZujejo in
zabavajo. Zaradi osrednje druzbene vloge lahko razvijejo tudi veliko mo¢, zato je njihovo
delovanje tudi zakonsko urejeno. Pravila za delovanje javnega zavoda RTV Slovenija in
programe posebnega pomena so Se strozja, saj sluzijo javnosti in se tudi financirajo z
javnimi sredstvi.

Pravo lahko posega v oglasevanje in oglasevalsko dejavnost televizij le toliko, da ne
presezeta dovoljenih meja, hkrati pa ju tudi ne sme preve¢ omejevati. Vendarle ju varuje
ustavna in temeljna ¢lovekova pravica — svoboda izraZanja. Njuna vloga je v sodobni
demokrati¢ni in trzni druzbi zelo pomembna, Saj prispevata h gospodarskemu in
druzbenemu razvoju.

Televizijsko oglaSevanje v Sloveniji urejajo Stevilni pravni viri. Najpomembnejsi zakoni s
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tega podrocja so ZMed in ZAvMS (ki urejata oglasevalsko dejavnost televizij), ZPOmK-1
(ki ureja nelojalno oglasevanje v razmerju med podjetji) ter ZVPot in ZVPNPP (ki v
oglasevanju varujeta potrosnike, tudi pred nelojalnim oglasevanjem). Zakonsko regulativo
dopolnjuje tudi samoregulativa oglasevanja s SOK. Njegova pravila pokrivajo celotno
podrocje, ki ga sicer urejajo razlicni zakoni. S pomenom svojih pravil daje zakonskim
dolo¢bam dodatno vsebino. Je pomemben avtonomni pravni vir in sodis¢a ga lahko
uporabljajo kot referencni dokument v okviru veljavne zakonodaje. Toda za sodis¢a ni
obvezen.

Dolocila teh pravnih virov se med seboj prepletajo, dopolnjujejo in podvajajo, toda
vendarle tvorijo smiselno celoto. Dve dolocbi ZVPot bi po mojem mnenju vseeno bolj
sodili v ZPOmK-1, ki v oglasevanju varuje podjetja. To sta doloc¢bi 12.b ¢lena ZVPot
glede zavajajocega oglaSevanja, ki varuje podjetja in ne potroSnikov, in 12.c ¢lena ZVPot
glede primerjalnega oglasevanja, pri katerem so v prvi vrsti oSkodovana podjetja in ne
potrosniki.

Za nadzor zakonskih dolocil in sankcioniranje so zaradi razli¢nih zakonov pristojni razlicni
organi (AKOS, Trzni inSpektorat RS, InSpektorat RS za kulturo in medije), ki v primeru
krSitev tudi ustrezno ukrepajo. Prepovejo sporno oglasevanje in kot prekrSkovni organi
lahko za prekrsek izdajo tudi kazensko sankcijo — globo. To se mi zdi zelo pomembno, saj
se tako skrajSa €as od pritoZzbe do izreka sankcije. Tudi Oglasevalsko razsodisce, ki presoja
oglaSevanje v skladu s SOK, ima zelo pomembno vlogo. V primeru krSitev poda javni
poziv k prenehanju spornega oglasevanja in k popravku dologenih trditev. Ceprav nima
kazenske pristojnosti, njegove razsodbe podjetja vseeno spostujejo. Zdi se mi, da njegov
pomen tudi zato pridobiva veljavo, ker ni nadzornega organa za nelojalno oglasevanje v
razmerju med podjetji. Podjetja spore reSujejo na sodiScu, kjer lahko predlozijo tudi
razsodbo Oglasevalskega razsodisca.

Pravna dolo¢ila in nadzorni organi dobro pokrivajo podro¢je televizijskega oglaSevanja v
Sloveniji. Toda Se tako podrobna zakonodaja in samoregulativa ne moreta prepreciti vseh
krSitev oglasevanja. V poplavi televizijskih oglasov zelijo oglaSevalci pridobiti pozornost
gledalcev, zato velikokrat posegajo po nedopustnih vsebinah. Tudi televizije v borbi za
oglasevalske prihodke ponujajo nove oblike oglasevanja, ki mejijo Ze na nedopustne,
prikrite oblike oglaSevanje, ki zavajajo potroSnike. Najve¢ krsitev televizijskega
oglasevanja predstavlja ravno zavajajoCe oglaSevanje. Televizije pogosto krSijo tudi
omejitev obsega oglaSevanja. Te krSitve se kljub izreCenim globam in sistemati¢nim
nadzorom pristojnih organov ponavljajo. Morda krsiteljem te kazni ne pomenijo ni¢ v
primerjavi s pridobljenimi oglasevalskimi prihodki in pridobljenimi kupci. Ali pa so morda
prenizke, saj so po zakonu zastavljene tudi precej vi§je? Pristojni organi velikokrat izrecejo
le opozorila. Pri krSitvah glede nepravilnega promocijskega umescanja izdelkov v
programske vsebine ter prikritem oglaSevanju pa je AKOS izrekel krSiteljem le zahtevo za
sprejem ukrepov za prepreCevanje takSnih krSitev v prihodnosti. To se mi zdi zelo
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nenavadno. Ti krSitvi imata po mojem mnenju veliko tezo, saj zavajata gledalce.

Pravila televizijskega oglasevanja kr$i tudi RTV Slovenija s svojimi televizijskimi
programi. Kot javni zavod bi morala v skladu z javno vlogo in javnim financiranjem
spoStovati zakonska dolocila. Zakon zanjo doloca strozja pravila in razlog je prav njena
javna vloga. Deluje v interesu vseh in vsakogar, zato je nedopustno, da na nedovoljen
nacin promocijsko umesca izdelke v programske vsebine in s tem zavaja gledalce. Krsi pa

tudi omejitev obsega oglasevanja.

Pravo v Sloveniji po mojem mnenju, kljub nekaterim pomanjkljivostim v ravnanju
nadzornih organov, dobro ureja televizijsko oglasevanje. Toda krSitve so in se bodo
verjetno pojavljale tudi v prihodnosti. Noben zakon, nadzor in visoke kazni tega ne morejo
povsem prepreciti. To lahko preprecijo le odgovornejSa ravnanja oglasevalcev in televizij.
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