


Analiza stanja u komercijalnoj komunikaciji Sjedinjenih Američkih 
Država u kojim je prosjek konzumiranja alkohola znatno niži od 
zemalja Evrope pokazala je da bi zabrana reklamiranja alkoholnih 
pića umanjila mjesečno konzumiranje za gotovo 25%. Podaci 
OEBS-a (2000) pokazuju da države koje su zabranile reklamiranje 
alkohola imaju 16% manje konzumiranje alkohola i 23% manje 
saobraćajnih nesreća.

Kodeks o komercijalnim komunikacijama definira propise o sadržaju 
reklama alkoholnih proizvoda, ali ne postoje kvantitativna 
ograničenja (trajanje, termin emitovanja, broj ponavljanja). 
Ograničenja termina emitovanja svode se isključivo na zaštitu 
informativnog i dječijeg programa od reklama koje promoviraju 
alkoholne brendove.

Uz revidiranje postojećih propisa u Kodeksu i uvođenje novih, 
neophodno je i revidirati politiku izricanja kazni, odnosno uvesti 
sistem kaznenih bodova za medije koji ponavljaju prekršaje, što bi 
vodilo ka suspenziji frekvencije i/ili oduzimanju dozvole za 
emitovanje.

FOTO: Tuborg je u svojoj pseudopreventivnoj kampanji sponzorisao uvođenje nove noćne autobuske 
linije u Sarajevu, ciljano je promovišući prema mladim ljudima pod sloganom - vi pijete, mi vozimo



U Bosni i Hercegovini ne postoji zakonska odredba koja eksplicitno 
definira kvalitativne norme za reklamiranje putem printanog 
materijala. Za taj vid reklamiranja dovoljno je platiti najamninu 
reklamnog prostora te zadovoljiti minimalne sigurnosne i ekološke 
uslove (npr. minimalna udaljenost jumbo plakata od ceste, 
plakatiranje na specifično označenim prostorima, itd.) koji su 
definisani u Pravilniku o postavljanju reklamnih znakova na cestama 
(FBiH). Jumbo plakati pored glavnih saobraćajnica, posteri pa čak i 
inventar ugostiteljskih objekata nerijetko nose reklamne poruke 
alkoholnih brendova. 

Neophodno je kreirati posebna ograničenja u pozicioniranju 
reklama za alkoholne proizvode (minimalna udaljenost od 
obrazovnih institucija itd.) ili u potpunosti zabraniti reklamiranje 
alkoholnih brendova u određenim zonama (npr. zabrane na 
općinskom nivou). U Crnoj Gori 2016. godine uvedena je zabrana 
reklamiranja žestokih alkoholnih pića na vozilima javnog prevoza, u 
blizini obdaništa, obrazovnih institucija, itd.

Sadržaj printanih reklama mnogih alkoholnih brendova u dobroj 
mjeri se razlikuje od njihovog reklamiranja u elektronskim medijima. 
Ukoliko bi postojao kodeks koji definira ograničenja u reklamiranju 
putem printanih materijala, sličan onom kojeg RAK koristi za 
tumačenje kvaliteta elektronskih komercijalnih komunikacija, 
reklame na jumbo plakatima ne bi mogle imati nekontrolisan 
sadržaj. 



Alkoholna industrija je prisutna i u sportskim i kulturnim manifestacijama, 
jako često pod krinkom društveno odgovornog poslovanja. Mnogi 
sportski klubovi potpisuju sponzorske ugovore sa kompanijama koje 
proizvode alkoholna pića te promoviraju njihove brendove kroz svoje 
promo materijale, na svojoj sportskoj opremi, preko imena klubova, 
takmičenja, stadiona, dvorana, itd. 

Pored međunarodnih sportskih takmičenja čiji su sponzori iz domena 
alkoholne industrije, postoji i praksa sponzorskog uvezivanja lokalnih 
takmičenja (npr. atletske utrke u bosanskohercegovačkim gradovima) i 
lokalnih i međunarodnih brendova alkohola. S obzirom da su primarna 
ciljna grupa ovakvih sportskih događaja djeca i mladi, promocija 
alkohola (pa čak i pseudopromocija – npr. promocija bezalkoholnih pića 
kompanije koja je poznata po alkoholnim brendovima koristeći 
zajednički logotip i slogan) bi morala biti ograničena. 

Kako je sport jedan od rijetkih efikasnih mehanizama preventivne borbe 
protiv toksikomanije među mladim ljudima, sportski savezi na svim 
nivoima morali bi povesti više računa o regulativama u svojim 
takmičenjima kako bi se ograničio uticaj i prisustvo alkoholnih brendova 
na sportskim događajima. Prvi korak kojeg bi sportski savezi mogli 
poduzeti jeste da ograniče ili u potpunosti zabrane prisustvo materijala ili 
sportske opreme sa logotipima alkoholnih brendova na sportskim 
takmičenjima u dječijim kategorijama.

FOTO: Promocija udružene reklamne kampanje brenda piva PAN i nogometnog kluba Čelik iz Zenice



Potrebno je revidirati i uspostaviti nova kvantitativna ograničenja u 
reklamiranju alkohola, zajedno sa revidiranjem termina u kojim je 
reklamiranje alkohola dozvoljeno. Trenutna praksa reklamiranja alkohola 
je da se reklamni sadržaj emitira u poslijepodnevnim i večernjim 
terminima, uz program velike gledanosti. Postoji i praksa indirektnog 
reklamiranja kroz određeni programski sadržaj – npr. učesnici reality 
showa konzumiraju određeni brend alkoholnog pića.

Reklamiranje alkohola bi se trebalo tretirati kao program za odraslu 
publiku te ga u skladu s tim ograničavati na termine za odrasle, odnosno 
emitovati uz posebne oznake upozorenja za roditelje. Najveća barijera za 
potpuno blokiranje reklamnog sadržaja alkoholnih brendova u terminima 
dostupnim djeci ogleda se u sponzorskim ugovorima koji obavezuju 
emitera da uz određeni program za koje je preuzeo prava prikazuje i 
određen reklamni sadržaj (npr. reklame za pivo uz program nogometnih 
takmičenja). 

Prvi korak ka potpunom eliminisanju ovakvog sadržaja može biti 
izdvajanje od ostalog reklamnog programa, uz posebnu najavu da slijedi 
promocija alkoholnih napitaka čija se prodaja i služenje maloljetnim 
licima zakonom zabranjuje.



U sugestijama za kreiranje nove Strategije za alkohol EU koje su 
predstavljene na sjednici Vijeća Evrope 29. aprila 2015. navedeno je 
da zemlje članice hitno trebaju poduzeti odgovarajuće mjere za 
smanjivanje međunarodne trgovine alkoholom preko interneta. 

Također, zemlje članice trebaju uspostaviti striktnu kontrolu nad 
reklamiranjem alkoholnih pića, naročito kada su maloljetnici ciljna 
skupina. Kontrola društvenih medija je jako osjetljivo pitanje jer se 
dotiče zadiranja u privatnost korisnika, ali u slučajevima da korisnici 
(naročito komercijalni) krše pravila i ograničenja koja važe u državi u 
kojoj se nalaze, njihovi prekršaji bi trebali biti sankcionisani. 

Zbog toga je neophodno da se uspostavi mehanizam koji će nadzirati 
komercijalnu komunikaciju na društvenim mrežama te na taj način 
suzbiti nelegalnu trgovinu i promociju, a naročito onu koja je direktno 
usmjerena ka maloljetnicima korištenjem internet alata za ciljanu 
promociju. 

FOTO: U sponzorisanom video klipu koji promoviše nagradnu igru Nektar piva koristi se dječija 
brojanka sa izmijenjenim riječima. Video je za kratak period pogledalo više od 200 000 ljudi



Iako je praksa ograničavanja promocije duhanske industrije pokazala 
da oznake upozorenja nemaju veliki učinak u suzbijanju problema 
konzumiranja, ne treba u potpunosti odustajati od ovog mehanizma. 
Postoje tri mogućnosti koje se tiču uvođenja specifičnih mjera koje se 
tiču ambalaže alkoholnih proizvoda.

Prva od njih odnosi se na oznake upozorenja na štetne posljedice kakve 
postoje na duhanskim proizvodima, a čiji je cilj da proizvod učine manje 
primamljivim za potrošača. Francuska je prva zemlja članica EU koja je 
pokrenula inicijativu da informiše potrošače o opasnostima vezanih za 
konzumiranje alkohola. Od 2007. zakonska je obaveza da ambalaža 
alkoholnih pića sadržava ili natpis „konzumiranje alkoholnih pića u toku 
trudnoće, čak i u malim količinama, može ostaviti ozbiljne posljedice na 
zdravlje djeteta“ ili odgovarajući piktogram. 

Druga mogućnost je manje eksplicitna ali mogla bi imati značajan 
efekt. Istraživanja širom Evrope pokazala su da potrošači ne posjeduju 
dovoljno znanja o zastupljenosti ugljikohidrata i masti, o kalorijskom 
sastavu različitih alkoholnih pića te o sastojcima koji se koriste u njihovoj 
proizvodnji. Ovaj problem bi djelimično mogao biti riješen ako se uvedu 
mjere koje definiraju obavezu proizvođača alkoholnih pića da na 
deklaraciji istaknu kalorijski sastav proizvoda.

Treća mogućnost, o kojoj se u proteklom periodu intenzivno raspravljalo 
u nekoliko evropskih zemalja jeste standardiziranje ambalaže 
alkoholnih proizvoda, odnosno uvođenje restrikcija u korištenju boja, 
oblika i veličine slova te poruka i informacija koje ambalaža sadrži. Ove 
mjere za cilj imaju smanjenje privlačnosti ambalaže što bi rezultiralo 
smanjenjem konzumiranja alkohola iz radoznalosti.

FOTO: Kanada - osmomjesečna eksperimentalna faza 
sa oznakama upozorenja na alkoholnim pićima u 2017



Iako akcize i specifični porezi na alkohol i alkoholna pića 
rezultiraju brojnim pozitivnim socijalnim, zdravstvenim i ekon-
omskim efektima, najčešća motivacija za sprovođenje 
ovakvih mjera je povećavanje fiskalnih prihoda. Evropska 
unija svojim članicama definira usklađene minimalne vrijed-
nosti akciza, što znači da zemlje članice EU imaju slobodu da 
definiraju akcize koje su više od tih minimalnih stopa u skladu 
sa vlastitim potrebama i ekonomskim strategijama, te stoga 
postoje evidentne razlike u budžetskim prihodima različitih 
zemalja članica. Iz tog razloga bi trebalo obratiti dodatnu 
pažnju na usklađivanje stopa akciza u zemljama članicama, 
te u tim sistematskim rješenjima obuhvatiti i strateške okvire 
vezane za zdravstvenu i socijalnu politiku Evropske unije, 
čime bi se umanjila isplativost krijumčarenja alkoholnih proiz-
voda između zemalja članica.



Postoji snažna teoretska i moralna osnova za oporezivanje 
alkohola. Pod porezima se u ovom kontekstu misli samo na 
akcize na alkohol, bez obuhvatanja ostalih poreza na 
alkoholne proizvode kao potrošačka dobra. U suštini, 
oporezivanje alkohola bazira se na potrebama regulisane 
potrošnje. Konzumiranje alkohola smatra se negativnim 
oblikom ponašanja koje izaziva loše posljedice za društvo. 
Alkohol izaziva brojne zdravstvene probleme, saobraćajne 
nesreće, antisocijalne oblike ponašanja i brojne druge 
socijalne probleme. Iz tog razloga se na akcize gleda kao na 
instrument regulisanja tržišne neefikasnosti.

U Bosni i Hercegovini ne postoji zasebni zakon o akcizama na 
alkohol. Umjesto toga, koristi se zajednički Zakon o akcizama 
koji definira akcize kako za alkohol, tako i za ostale proizvode 
koji podliježu ovom načinu oporezivanja, kao što su životne 
namirnice, knjige, lijekovi, itd. 

U većini država članica Evropske unije (23 od 28) akcize na 
alkohol prevazilaze minimalne propisane stope za preko 150%. 
Na primjer, ako je propisani minimum za akcizu na pivo 1,84 € 
po količini alkohola u hektolitru proizvoda, to u konačnici čini 
18 feninga po litru gotovog proizvoda ukoliko se radi o pivu sa 
5% alkohola. 

Član 18. Zakona o akcizama Bosne i Hercegovine kaže da je 
propisana akciza od 25 feninga za litar piva dok je u Zakonu o 
akcizama u Srbiji za tu stavku propisana akciza od 25,11 
dinara, odnosno 42 feninga po litru piva sa udjelom alkohola 
od 5%. Sa druge strane, u Srbiji je na litar voćne rakije 
propisana fiksna akciza od 2,17 KM, dok se u Bosni i 
Hercegovini plaća 8 KM po litru apsolutnog alkohola, što znači 
da je za litar rakije sa udjelom alkohola od 40% propisana 
akciza od 3,20 KM. 

Ovakve regionalne neusklađenosti bile bi izbjegnute ukoliko bi 
bili usvojeni standardi Evropske unije za obračunavanje 
akciza, a takav potez bi umanjio motivaciju za 
prekograničnim krijumčarenjem alkoholnih proizvoda.



Alkohol se u Bosni i Hercegovini 
kulturološki tretira kao živežna 
namirnica, a ne kao luksuz. Jedan od 
suštinskih razloga ovakvog odnosa je 
odnos cijena alkohola i drugih 
namirnica. Cijena većine brendova 
piva za limenku od 0,5 l kreće se 
između 1 KM i 2 KM. U usporedbi sa 
bezalkoholnim pićima istog pakovanja, 
primijetićemo da se cijene uopšte ne 
razlikuju. Na formiranje cijene utiče 
činjenica da pivo i vino spadaju u 
kategoriju prehrambenih proizvoda, 
što dodatno povećava dostupnost 
ovih proizvoda mladim ljudima.

Ovakav kontekst je direktna barijera za 
sprovedbu prevencije kroz promociju 
zdravih stilova života, naime ovo je 
prepreka za programe koji bi motivirali 
mlade ljude da kupuju zdravije 
proizvode jer oni su u dosta slučajeva 
manje primamljivi, a nerijetko i skuplji 
od alkoholnih pića. Pored povećanja 
prihoda državnog budžeta, ovo bi 
trebao biti još jedan od temeljnih 
razloga za povećanje akciza na 
alkohol. Ukoliko bi postojale olakšice i 
podsticaji za javne događaje, 
ugostiteljske objekte ili trgovine koji 
insistiraju na prodaji i služenju zdravih 
proizvoda, razvila bi se mnogo 
povoljnija klima za proaktivnu 
prevenciju konzumiranja alkohola.

FOTO: Boca Sarajevskog piva u akcijskoj 
prodaji košta 0,90 KM ili 0,45€



Prema podacima Uprave za indirektno oporezivanje, u Bosni i 
Hercegovini je u toku 2017. godine zabilježen prihod od oko 80 
miliona KM samo od akciza na alkohol. Uz reviziju i usaglašavanje sa 
standardima Evropske unije, ova brojka bi mogla biti znatno veća, s 
obzirom da je kroz akcize na duhan država u istom periodu inkasirala 
645 miliona KM. Iako su slični prijedlozi više puta bili predmet rasprave 
u najvišim instancama zakonodavne vlasti u Bosni i Hercegovini, 
konkretan pomak još uvijek nije zabilježen.

Pored povećanja akciza na alkohol, neophodno je i revidirati 
strategiju trošenja prikupljenog novca, odnosno osmisliti i pokrenuti 
mehanizme podrške zdravstvenom sektoru korištenjem novca od 
akciza na proizvode koji štete zdravlju ljudi. Ova sredstva mogla bi se 
koristiti za izgradnju i uređivanje sportske infrastrukture, igrališta za 
djecu i mlade, te za podršku rada organizacija i institucija koje se 
bave prevencijom.

Pored svih direktnih posljedica ovih intervencija, mehanizmom 
povećanja akciza na proizvode koji štete zdravlju ljudi mogla bi se 
kreirati prilika za rasterećenje ostalih akciza i poreza na osnovne 
životne namirnice, knjige, lijekove, itd.



Iako se alkohol već dugi niz godina u svijetu tretira kao višeslojni 
društveni problem, preventivne i reaktivne mjere koje se provode u 
Bosni i Hercegovini i dalje na alkohol gledaju kao na problem vezan 
isključivo za javno zdravstvo. Istina je da je alkohol jedan od 
vodećih uzročnika brojnih neprenosnih bolesti (Non communicable 
disease), odnosno bolesti životnog stila, što rezultira u visokoj 
smrtnosti maloljetnika i mladih ljudi, visokoj stopi malignih oboljenja, 
srčanih oboljenja itd. Ipak, uticaj koji alkohol ostavlja na društvo i 
okolinu je mnogo širi od isključivo zdravstvenog aspekta, 
nemoguće ga je suzbiti ili riješiti kroz postojeće mehanizme koji 
tretiraju samo zdravstvene posljedice konzumiranja alkohola. 

Potrebno je pokrenuti intersektorsku saradnju za multidisciplinarni 
pristup koji bi kroz kombinaciju preventivnih i restriktivnih mjera 
uticao na korijenske probleme. 

Uspješna prevencija je ona koja je zasnovana na dokazima. Primjeri 
i sugestije navedeni u ovom dokumentu su provjereni u drugim 
zemljama koje imaju uspješniju strategiju borbe protiv alkohola. Uz 
kombinovanje ovakvih mjera, moguće je stvoriti klimu koja će 
oblikovati kulturološko viđenje alkohola te tako transformisati 
stavove stanovništva Bosne i Hercegovine. Vrijednost tih promjena 
bit će vidljiva tek nakon dužeg perioda, ali neki efekti će biti mjerljivi 
neposredno nakon donošenja zakonskih mjera. 

Ovaj dokument kompilira samo neke od mjera koje su se pokazale 
kao efikasne, što znači da je ovaj strateški pristup moguće 
proširivati prema potrebama i trendovima promjena 
socio-političkog konteksta u kojem živimo. Suština se ogleda u 
nužnosti sveobuhvatnog pristupa problemu i balansiranog pritiska 
kako bi se problem mogao rješavati sistematično i temeljito, a ne 
simptomatski, reaktivno i djelimično. Samo na taj način možemo 
početi stvarati zdravo i sigurno okruženje za djecu i mlade u Bosni i 
Hercegovini.
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