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Uvod

Danasnji mediji puni su oglasa i reklama, budu¢i da od toga ,,zive®, tj. financiraju svoj
rad. Stoga velik udio sadrzaja u medijima koji publika konzumira ¢ini oglaSavanje. U
svom radu Zelim analizirati kako oglaSavanje u medijima utjee na najpodlozniju
skupinu publike — na djecu.

U naSem drustvu oglasavanje duboko utjece na nacin kako ljudi gledaju na zivot.
Djeca i maloljetnici danas prate medijske sadrzaje podjednako koliko i odrasli. ,,Buduci
da brojne obitelji svoje zajednicko vrijeme provode u trgovackim centrima, njegujuéi
potrosacki nacin Zzivota, potrebno je upozoriti na posljedice ukljucenosti u
konzumerizam na dje¢je psihicko i fizicko zdravlje. Takvim nafinom Zivota djeca sve
viSe predstavljaju buducu aktivnu potroSacku skupinu”, navodi Katarina Dadi¢ u
svojemu radu Dijete u sredistu konzumerizma (Dadié, 2013: 99).

Oglasavanje namijenjeno djeci poti¢e moralna pitanja koja se razlikuju od onih
koja pobuduje oglasavanje upuceno dobro informiranim odraslim osobama. lako crtane
filmove, koje djeca najviSe gledaju, ne smatramo potencijalnom prijetnjom za njihovu
svijest, istrazivanja su pokazala da su crti¢i jednako popraceni reklamama kao i ostali
sadrzaji. Takoder, program za djecu pun je prikrivenog oglaSavanja, Sto je potvrdilo
istrazivanje koje su proveli Jelena Jurisi¢ i sur. (Jurisi¢ i sur., 2007. prema Oroz Stancl,
2014: 77). Oglasivaci tako utjecu na preferencije i stavove djece i mladih o proizvodima
svih vrsta; odjece, obuce, prehrambenih namirnica, igracaka i mnogih drugih.

lako vjerujemo da roditelji Zele sve najbolje za svoju djecu, jasno je da vecina
nije svjesna utjecaja medijskih sadrZaja na djecu, ali i1 Stetnosti danasnjeg potroSackog
nacina Zivota od najranije dobi na fizicko i psihicko zdravlje djece. Za razliku od
neznanja roditelja 1 odraslih, medijska industrija 1 oglasivaci vrlo dobro znaju Sto rade i

s kojim ciljem.

Zasto oglasivaci ne zaobilaze djecu kada je rije¢ o pridobivanju publike, je li to
krSenje nekih od osnovnih eti¢kih i moralnih pravila, te zaSto roditelji i odrasli to ne

primjecuju, pitanja su na koja ¢u pokusati dati odgovor.



1. Oglasavanje usmjereno na djecu

Pocetak povijesti oglasavanja tesko je odrediti vremenskim razdobljem, ali sigurno je da
je ta grana dozivjela najveéi razvoj nastankom radija i televizije. Oglas je, prema
definiciji, svaka vrsta poticanja i informiranja o proizvodu ili usluzi koja posredstvom
razli¢itih medija i1 sredstava oglasavanja dolazi do potrosaca. Kako bi ispunio svoju
svrhu, odnosno privukao i zadobio potrosaca te utjecao na njegov stav i ponasSanje,
oglas mora biti prilagoden onome kome je usmjeren, a u svom komunikacijskom
procesu treba pruziti informacije o proizvodu ili usluzi (Marina Marinac, 2012: 4).

Oglasavanje je, u uzem smislu, svaki placeni oblik javnog obavjeStavanja s
namjerom utjecaja na prodaju proizvoda ili usluge. Mnogi autori slicno su definirali
oglasavanje, a Tanja Kesi¢ izdvaja kako oglasavanje predstavlja plac¢eni, masovni oblik
komunikacija specificnih sadrzaja s ciljem informiranja, podsjeanja i poticanja
potencijalnog kupca na akciju u odnosu na odredenu ideju, proizvod ili uslugu (Kesi¢,
2003: 278).

Oglasavanje usmjereno djeci dozivilo je svoj vrhunac naglom prodajom
televizora diljem svijeta te nastankom 1 rasprostranjenim prihva¢anjem kabelske
televizije, Sto je potaknulo medije da pokrenu televizijske programe samo za djecu, na
kojima su se emitirali i oglasi namijenjeni djeci. Moguénosti oglaSavanja usmjerenog
djeci dodatno su se prosirile eksplozivnim rastom interneta, a posljednjih nekoliko
godina pojavile su se tisu¢e web mjesta sa sadrzajem za oglaSavanje usmjereno djeci
(Avertising and children, 2004.). Nastajanje kanala za oglasavanje usmjereno djeci jo$
je jedan od problema: privatizacija koriStenja djecjih medija. Nedavna studija pokazala
je da vecina djece u Americi ima televizore u svojim spava¢im sobama. Mnoga djeca
imaju i pristup racunalima bez roditeljskog nadzora, $to znaci da je velik dio medijskog
sadrzaja, pa tako 1 oglasavanja koji djeca gledaju, bez roditeljskog prac¢enja i nadzora.
Upravo u tome krije se klju€ utjecaja oglasavanja na djecu. Iako djeca zbog svojeg
neiskustva 1 naivnosti ne razumiju vec¢inu sadrzaja niti kako taj sadrZzaj utjece na njih, ni
roditelji nemaju dovoljno znanja o tome, zbog ¢ega Cesto krivo postupaju kada je rijec o
dject i koristenju medija.

Roditelji svojoj djeci sve viSe emocije nadoknaduju materijalnim, misle¢i da je
trenutak radosti nakon S§to djetetu priuste neSto novo, rukama opipljivo, dostatan

nadomjestak zajednickom provodenju vremena. ,,Ukoliko obitelj promatramo iz ovog



kuta, moze nam biti jasno da roditelji imaju vaznu ulogu u kreiranju zajednickog
vremena, ali i u kvaliteti medusobne interakcije. U roditeljskoj se posvecenosti djetetu,
bilo da se radi o aktivnoj komunikaciji ili pak zajedni¢kim aktivnostima, krije podloga
za razvijanje kvalitetnih obiteljskih odnosa, medusobnog povjerenja i potpore koji su

vazni u osamostaljivanju i odrastanju djeteta.” isti¢e Dadi¢ (Dadi¢, 2013: 99).

Suvremeno je drustvo sve viSe usmjereno na materijalno, a jedna od njegovih
srediSnjih vrijednosti je, ¢ini se, iskljuivo imati ili posjedovati. Takva vrijednost na
vrhu liste prioriteta pracena je stvaranjem svijeta u kojemu nikad nije dosta, ve¢ uvijek
zelimo viSe, a potroSnja kao njena posljedica, predstavlja se poput sredstva
zadovoljstva, budenja 1 razvoja djeteta (Dadi¢, 2013: 100). Koliko je vazna
komunikacija i kvalitetno provodenje zajednickog vremena, te koliko se to zaboravlja,
jasno se vidi iz loSe slike brojnih obitelji, koja se odrazava i na drustvo, ¢ija je veza
neraskidiva (Dadi¢, 2013: 100). Takvo nepogodno stanje za razvoj djeteta u drustvu i
obitelji iskoriStavaju proizvodaci putem masovnih medija. OglaSavanjem neprestano
stvaraju nove izmi$ljene prioritete namecuc¢i umjetne potrebe, a u isto vrijeme ne
naglasavaju¢i njihovu loSu stranu.

OglaSavanje je nerijetko neistinito 1 oslanja se na obmanu potroSaca. Lazna
obe¢anja, obmanjuju¢e usporedbe, nepotpuni opisi, lazne usporedbe, djelomicno
otkrivanje istine, upozorenja napisana malim slovima, koriStenje ljudskih emocija,
osobito straha, i nesigurnost za postizanje svojih ciljeva. Obmana potroSa¢a moze biti
namjerna, ako se ne ispuni obecanje. Takoder 1 primatelj moze pogresno percipirati
poruku zbog izazivanja pogreSnog dojma. Namjerne obmane se ¢eSc¢e dogadaju u
oblicima unaprjedenja prodaje (nagradnim igrama i kuponima gdje se izbjegava
isporuka nagrada) i to na lokalnoj razini (Marinac, 2012: 8).

S druge strane, velika i poznata poduzeca ulazu milijune u oglasavanje, te ona
sigurno ne Zele ugroziti svoj imidZ namjernim obmanjivanjem potrosaca. Problemi
neistinite komunikacije viSe su vezani za izravni marketing, kao recimo telefonski
marketing (Kesi¢, 2003: 243). Marina Marinac u svome radu navodi: ,,Mnogi se
kritiari slazu da vecina oglasiva¢a ne obmanjuje kupce namjerno, ali s druge strane
vjeruju kako nude samo informacije o proizvodu ili usluzi koja im ide u korist. Drugi

pak smatraju da oglaSiva¢i imaju pravo navesti samo informacije koje idu u korist



proizvodu i da se ne bi trebali ogranicavati na samo sigurne i objektivne informacije”
(Marinac, 2012: 9).

Nije puno vremena bilo potrebno da ljudi primijete negativan utjecaj oglasavanja
na djecu. Ve¢ 1874. godine u Velikoj Britaniji predlozen je zakon za zastitu djece od
utjecaja oglasavanja (Advertising and children, 2014.).

Sli¢ne zahtjeve imale su i ameri¢ke organizacije u drugoj polovici 20. stoljeca.
Trgovinska komisija Federal Trade Commission 70-ih godina zatraZila je zabranu
oglasavanja proizvoda za djecu, ali je donesena odluka o ograni¢enju vremenskog
trajanja oglaSavanja za vrijeme emitiranja dje¢jeg programa te reklama s dvostrukim
porukama koje djeca ne mogu prepoznati. Unato¢ tim mjerama, industrija oglaSavanja
svake godine ostvaruje sve vecu zaradu na djecjim proizvodima. To dokazuje 1 podatak
da se u Sjedinjenim Ameri¢kim DrZzavama godiSnje ulozi 12 milijardi dolara u
oglaSavanje usmjereno na djecu (Advertising and children, 2014.).

U Hrvatskoj je istrazivanje o prikrivenom oglasavanju u medijima 2010. godine
proveo Predrag Haramija, a najveéi broj prikrivenih oglasa naSao je u Casopisu
namjenjenom mladim citateljima. Naime, u ¢asopisu Okej pronaSao je izmedu 130-200
prikrivenih oglasa mjese¢no (Oroz Stancl, 2014: 77). Autor je naglasio problemati¢nost
1 nemoralnost ovakvog nafina oglasavanja jer ono cilja na publiku koja ne zna to

prepoznati, Sto ju ¢ini lakom metom uvjeravanja.

Nadalje, ¢lanak 16. tocka 3. Zakona o elektroni¢kim medijima (2009) kaze da
»audiovizualna komercijalna komunikacija ne smije koristiti podsvjesne tehnike. Uz
prikrivene oglase koji su zakonom zabranjeni, smatram da bi sve oblike oglaSavanja
namijenjenog djeci trebalo strogo ograniciti jer je vec¢ina njih za djecu puna podsvjesnih
tehnika. Naravno, odrasli ¢e shvatiti poruke reklame, ali ako su one namijenjene djeci,

trebaju biti prilagodene njihovim sposobnostima.

Uz spomenute nafine oglaSavanja, na djecu je usmjeren i tzv. plasman
proizvoda, koji je definiran kao ,,svaki oblik audiovizualne komercijalne komunikacije
koji ukljucuje ili spominje proizvod, uslugu ili njihov za$titni znak na nacin da se
prikaze u okviru programa uz placanje ili sliénu naknadu* (¢lanak 2. tocka 21.). Takvi

oglasi zabranjeni su u emitiranju dje¢jeg programa, no njihova pojava nije rijetka. Cesto



svjedoCimo promoviranju grickalica i brze hrane u djecjim emisijama i zabavnom

programu.

Danas je utjecaj medija na djecu sve jaci jer se neprestano povecava izlozenost
medijima uslijed tehnoloSkog napretka i sve ranijeg pocetka koriStenja digitalnih
uredaja. U danasnje doba masovne komunikacije internet, uz televiziju, postaje
najutjecajniji medij. Marinac pisSe kako internet nije samo novi medij, ve¢ predstavlja i
novo doba marketinga u kojemu potrosa¢ sam odlucuje $to ¢e, kada i kako kupiti, te od
pocetka usmjerava obiljezja onoga Sto ¢e kupiti. Internet se uglavnom i financira od
oglaSavanja na internetskim stranicama, a na ve¢ini Web stranica postoji jedna ili vise
traka, odnosno pravokutnika s reklamnim sadrzajem. Takva vrsta reklamnog sadrzaja
naziva se banner-ima, koji klikom miSa otvaraju nove stranice sa promocijskim

sadrzajem (Marinac, 2012: 8).

Oglasivaci dopiru do djece koriste¢i razne nacine reklamiranja svojih proizvoda.
Uz oglase, nerijetko nailazimo i na prikriveno oglaSavanje te iskoristavanje popularnih
osoba 1 likova medu djecom, koja ih prepoznaju u svim medijima 1 na mnogobrojnim
proizvodima. U sljede¢em ¢u dijelu pojasniti koliko djeca zapravo razumiju ono §to
vide u medijima i postaviti pitanje je li pravedno da oglasivaci zaraduju na najslabijima,

onima koji se ne mogu oduprijeti utjecaju.

2. Kako djeca shvacaju reklame

Za razumijevanje svega Sto nas okruZuje, pa tako i oglasavanja u medijima, najvazniji je
kognitivni razvoj osobe. Za razliku od djece, odrasli shvacaju da su reklame persuazivni
oblik komunikacije, tj. da im oglasivaci Zele prodati neki proizvod ili uslugu.

Kako bi dijete moglo prepoznati §to je reklama, a Sto dio programa, mora doseci
odredenu razinu kognitivnog razvoja. To se odnosi i na razumijevanje poruke i skrivene
namjere oglasa. Victor C. Strasburger i Barbara J. Wilson tvrde da djeca do pete godine nisu
sposobna razlikovati reklamu od programa, Sto znaci da reklame percipiraju jednako
kao i ostali sadrzaj, tocnije, misle da je ono Sto vide stvarno i istinito (Strasburger,
Wilson 2002., prema Marinac 2012: 17).

Iako djeca u toj dobi nisu svjesna da im reklama Zeli prodati neki proizvod,



reklamna poruka ipak dopire do njih i ostaje u njihovoj podsvijesti, zbog ¢ega ¢e kasnije
u zivotu dokazano izabrati proizvode odredene marke (Advertising and children, 2014.).
Ovakvo shvacanje je potvrdio i autor teksta ,,Children and advertising* u kojemu navodi
da neka djeca mozda mogu sa Cetiri godine prepoznati reklamu, ali ne mogu razumjeti
njezinu svrhu i cilj (Brian Young: Children and advertising, 2017: 116).

Djeca ve¢ od tre¢e godine mogu nauciti odredene logotipe te ih spojiti s
pripadaju¢im proizvodom (Renduli¢, 2013.), dok neki znastvenici (Flavell, Gree i
Korfmacher prema Marinac, 2012: 17) tvrde da djeca pocCinju shvacati tu persuazivnu
svrhu reklama tek u dobi od 7 do 8 godina. Djeca mlada od 3 do 4 godine ne razlikuju
sadrzaj televizijskog programa od reklama, a pocinju ih razlikovati na temelju
perceptivnih znakova poput intenziteta tona, brzine izmjene slika, ponavljanja i drugih
taktika kojima se privlaci djetetova pozornost. Nadalje, Marinac isti¢e da predskolska
djeca postupno razvijaju razumijevanje mentalnog svijeta oko sebe' odnosno teoriju
uma, pomoc¢u koje razumijemo ponasanje drugih ljudi i kako svijet oko nas funkcionira.
Ali mala djeca, ¢ak 1 ako su svjesna razlike izmedu programa i reklama, iznimno su
osjetljiva jer ne razumiju pravu svrhu oglasavanja. Tek izmedu 7. 1 9. godine Zivota
djeca pocinju shvacati namjeru reklamnih poruka (poticaj na kupnju proizvoda), a u
dobi od 11 i 12 godina djeca su u potpunosti svjesna, prepoznaju i razumiju svrhu
postojanja reklama. A kasnije, u dobi od 13 do 14 godina shvacaju pojam trzista,
prodaje i zarade. Tada i pocinju razvijati skepticizam prema istinitosti reklama

(Kuterovac Jagodi¢, 2005: 14-15).

Nakon navrSenih pet godina Zivota, djeca pocinju razlikovati program od oglasa
u medijima. Medutim, to ¢ine na temelju trajanja programa, a ne zato Sto shvacaju
poruke 1 cilj reklame (Advertising and children, 2014.). Takva sposobnost shvacanja
reklamnih poruka ne mijenja se znacajno do osme godine Zivota, ali to ovisi o svakom
djetetu pojedinac¢no. Tek kasnije djeca pocinju razumijeti da ih oglasi Zele uvijeriti u
nesto te ih potaknuti na kupnju (Advertising and children, 2014.). Brian Young je
svojim istrazivanjem 2009. godine dosao do zakljucka da djeca u dobi od Sest do devet
godina poCinju razumijeti zaSto reklame na televiziji postoje te da im zabavljanje
gledatelja nije jedina namjera (Young: Children and advertising, 2017: 117).

Djecju izloZenost reklamnoj industriji ne treba podcjenjivati. IskoriStavajuci



slobodan pristup milijunima djece, velike korporacije agresivno ciljaju na najmlade. U
prilog tome ide i Cinjenica da djeca Cesto sama kod kuce gledaju televiziju uz
neprisutnost roditelja koji bi mogli nadzirati navedene sadrzaje. Upravo je taj odnos
problematican, izmedu televizije i djece, koja su najpodloznija manipulaciji i utjecaju
oglasivaca na njihove Zelje i preferencije. U svojemu radu Manipuliranje djecom u
televizijskom oglasavanju Tamara Legovi¢ navodi: ,,Televizija je kao medij danas
sveprisutna tokom cijeloga covjekovog zivota, no upravo su djetinjstvo 1 adolescencija
klju¢na razdoblja prilikom kojih razvijamo predodzbe o okolini 1 sebi samima,
vlastitome identitetu te prilikom kojih prepoznajemo nase vlastite pozicije unutar
drustva u kojemu zivimo.” (2011: 084). Bitno je istaknuti kako je televizija danasnjoj

djeci kao €lan obitelji 1 nezamislivo je Zivjeti bez nje. Shodno tome, nastavlja Legovi¢:

televizija poprima veliku ulogu u odgoju djece utjecu¢i i na formiranje
njihovih stavova i obrazaca ponasSanja. Takvo stanje stvari diktirano je
(post)modernim naéinom zivota koji se oslanja na brzi protok informacija,
znanja, proizvoda, a koji novim generacija- ma televiziju i ostale medije
(radio, internet, itd.) namece gotovo kao nuznost ukoliko zele prezivjeti,
uklopiti se, to jest, normalno funkcionirati u drustvu i vremenu u kojemu zive.
Usprkos pozitivnim aspektima televizije poput informiranja, edukacije, zabave
ta nuznost uvijek sa sobom donosi i negativne i opasne posljedice, evidentne
gotovo u svim danas$njim drustvima, a koje ukljcuju pasivizaciju, kontrolu i
manipulaciju te odrzavanje samoga kapitalistiCkog sistema koji ih programira,
uvijek vjeSto prikrivajuci vlastite intencije. Bitno je uoditi kako su tome
najpodlozniji upravo najmladi pripadnici nasega drustva, budu¢i da se oni,
zbog nedostatka zivotnoga iskustva, nisu u moguénosti kriti¢ki odnositi prema
sadrzaju i porukama koje primaju putem televizije. (Legovi¢, 2011: 084)

Referiraju¢i se na ve¢ spomenuti nedostatak iskustva 1 naivnost djece, mozemo
zakljuciti kako djeca, za razliku od crti¢a 1 zabavnih emisija ¢ije poruke dekodiraju bez
problema, dvosmislene poruke reklama i oglasa ne shvacaju, ve¢ na njih reagiraju
automatski, zbog ¢ega €ine idealnu skupinu za manipulaciju i kontrolu. Kompanije i
oglasivaci dobro su upoznati s ¢injenicom da su djeca poput spuzvi te da upijaju svaku
informaciju koja im se predstavi, posebice one o kupnji igracaka, hrane, odjece itd.
Sarene, vesele 1 melodi¢ne reklame, ¢esto s animiranim likovima, koje lako zaokupljaju
njihovu paznju 1 ¢ine sugestije propagandista lakSe prihvacenima.” istice Legovié te

nastavlja: ,,Takoder, jedna od strategija je 1 nagradivanje djece za kupnju ili vjernost



odredenome proizvodu ¢ime se sluzi primjerice McDonald’s, u ¢ijim se restoranima uz
obrok djeci nudi i nagrada u obliku razli¢itih igracaka. S ovime se moze povezati sve
ucestalije koriStenje djece upravo u reklamama brze hrane, upitne ili nikakve nutritivne
vrijednosti, a koja je krivac za sve ve¢i broj pretile djece u svijetu”, o ¢emu Ce biti rijeci

u drugome dijelu rada (Legovi¢, 2011: 085).

Marketinski stru¢njaci svjesni su Cinjenice da djeca upijaju informacije i
dugoro¢no ih pamte, stoga ulazu novac u oglaSavanje usmjereno prema maloj djeci jer
znaju da ¢e tako svoj proizvod plasirati u njihovu svijest zbog ¢ega ¢e ona u buducnosti

vrlo vjerojatno birati otprije im poznate proizvode (Renduli¢, 2013.).

3. Negativni ucinci oglasavanja na djecu

Oglasavanje moze imati korisne ucinke na djecu, npr. ako promicu kvalitete poput
intelektualnih 1 moralnih. Medutim, u ovom radu Zelimo istaknuti negativne ucinke,
kojih ima vise. Oglasiva¢ima, kojima su djeca ciljana publika, zadatak plasiranja i
prodaje proizvoda mnogo je laksi nego onima koji Zele nesto prodati odraslima. Lakse
im je jer djeca upijaju vecinu podrazaja iz okoline, dok ¢e odrasli percipirati 1 zapamtiti
samo manji dio informacija. Osim toga, djeca nemaju Zivotnog iskustva, zbog ¢ega su
lakovjerna i ne mogu prepoznati kada ih netko Zeli uvjeriti u nesto; u ovom slucaju
uvjeriti ih da im odredeni proizvod treba.

Nadalje, djeca predskolske dobi nisu sposobna razluciti §to je stvarno, a Sto nije.
Zato misle da je sve Sto vide na televiziji 1 drugim medijima istinito, $to ih €ini joS
lakSom metom za oglasivace. To je potvrdilo 1 americko istraZivanje provedeno
sredinom 20. stolje¢a (Oroz Stancl, 2014, prema american academy of Pediatrics, 2001),
koje isti¢e prikrivene oglase koji se teze prepoznaju, ali jednako lako dopiru do
najmlade publike.

Prikriveni oglasi posebno su problematic¢ni jer su u medijski sadrZzaj umetnuti
suptilno, kako im 1 sam naziv govori. Dvije tre¢ine gledatelja mijenja program kada
poénu reklame, a s prikrivenim oglasima takvo izbjegavanje nije moguée (Oroz Stancl,
prema Kiley, 2006, prema Patil 1 Bisoyi, 2012). Iz tog razloga se oglaSivaci sve vise
okrec¢u ovom novijem nacinu oglaSavanja. Prikrivene oglase vecina korisnika medija ne

percipira kao reklamu, ali oni to jesu te ostavljaju isti u¢inak na publiku kao i reklame.



Prikriveno oglaSavanje nije samo nemoralno, ve¢ je i nezakonito; u hrvatskom Zakonu o
elektroni¢kim medijima (2009, ¢lanak 2. tocka 16.) prikriveno oglasavanje objasnjeno
je kao ,,predstavljanje rijeCima ili slikom robe, usluga, imena, zastitnog znaka ili
djelatnosti proizvodaca robe ili pruzatelja usluga u programima, kada je namjera
pruzatelja medijskih usluga koristiti takvo predstavljanje kao oglasavanje koje bi moglo
zavarati javnost u pogledu njegovog obiljezja“ te je ono zabranjeno.

O povezanosti oglaSavanja brze hrane 1 konzumacije takve hrane kod djece
mnogo se istrazuje i piSe. Istrazivanje americkog instituta za medicinu (IMNA) iz 2006.
godine pokazalo je da izlozenost oglasima za brzu hranu stvara preferencije i zahtjeve
pri kupnji kod djece od 2 do 11 godina (Young: Children and advertising, 2017: 118
prema IMNA, 2006 Es-7). Young ide korak dalje te navodi reklame kao glavni uzrok
pretilosti djece, potaknut istrazivanjem u kojem su mala djeca iz velikog izbora
namirnica izabrala one koje su vidjela netom prije u reklami. Takav trend potvrden
nekolicinom istrazivanja, potvrden je i u ¢lanku Advertising and children (Advertising
and children, 2014.).

U Hrvatskoj je u 2007. godini hrana bila tre¢a najzastupljenija kategorija u
oglasavanju (Marinac, 2012: 15). U svome su istrazivanju Roberts 1 Pettigrew ustanovili
da se reklamama za hranu koja se oglaSava djeci, najvise reklamira nezdrava hrana sa
visokim udjelom masnoca 1 Se¢era (Marinac, 2012: 15). Nezdrava hrana takoder se
najvise reklamira i u tiskanim medijima, za razliku od reklama za voce i povrée, koje se
teSko mogu pronac¢i u medijima. Kako navodi Marinac (2012: 15): ,,OglaSavanje hrane,
osobito putem televizije ima viSe utjecaja. Reklama postaje izvor informacija o
proizvodu 1 brandu, utjece na znanje, stavove 1 vrijednosti koje dijete ima o proizvodu i
brandu, a na $iroj razini utjece na socijalne interakcije u potroSnji. Na temelju brojnih
istrazivanja doslo je do suglasnosti da oglasavanje putem televizije usmjereno na djecu
ima blagi izravan utjecaj na znanju o hrani, prehrambenim sklonostima 1 djecjeg
ponaSanja koji se odnosi na hranu”.

Postavlja se 1 pitanje utjece li oglasavanje putem televizije na djecje zdravlje 1
pretilost. Na to pitanje teSko je dati odgovor jer se radi o zacaranom krugu. Djeca
zahtijevaju hranu koju vide na televiziju koja je puna Secera, masti i soli, a oglaSivaci 1
reklamiraju takvu hranu jer je takva hrana najtrazenija. Kako navodi Marinac, razlozi

zaSto se gledanje televizije spominje u pitanju djecje pretilosti su sljedeci: sjedeca
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aktivnost usporava metabolizam, tijekom gledanja se uglavnom i gricka nezdrava hrana,
te je ukljucena izloZenost oglasavanju "nezdravih" proizvoda. Iz svega spomenutog, vidi
se povezanost izmedu gledanje televizije, izloZenosti reklamama i1 prehrambenih navika
djece, ali unato¢ brojnim istrazivanjima, ne postoji dovoljno dokaza njihovih relativnih
utjecaja u odnosu na druge ¢imbenike.

U svojem istrazivanju Ariana Nefat i Dragan Benazi¢ su pokazali miSljenje
roditelja kako televizijske reklame za hranu u Hrvatskoj namijenjenoj djeci ne
povecavaju djecje znanje o zdravoj prehrani, nego su StoviSe uzrok nezdravih
prehrambenih navika. Sami roditelji smatraju kako animirani likovi i slavne osobe ne bi
trebali reklamirati nezdravu hranu, ali bi bili pozZeljni u oglasavanju zdrave hrane.
Takoder su u svojem istrazivanju pracenjem oglasa pokazali na umjerenu prisutnost
reklama djecje hrane, te nijedan od pracenih kanala nije upozorio o nadolaze¢em
oglasavanju (Marinac, 2012: 16).

Isto vrijedi i za reklamiranje duhanskih proizvoda i alkoholnih pica. Teze je
govoriti o konzumaciji ovih proizvoda kod male djece u usporedbi s prehrambenim
proizvodima, no dokazano je da djeca stvaraju pozitivan stav o duhanu i alkoholnim
pi¢ima na temelju simpatic¢nih 1 zabavnih reklama, slavnih osoba koje ih reklamiraju te
prepoznatljivim logotipovima.

Znanstveno jo$ nije dokazana povezanost izmedu nasilja u oglaSavanju i
nasilnog ponasanja djece, medutim strucnjaci se slazu da gledanje nasilnih sadrZaja u
medijima potic¢e takav trend ponasanja kod djece i mladih (Advertising and children,
2014.).

Dakle, mnogi stru¢njaci tvrde da reklame, kod odraslih, ali 1 jo$ viSe kod djece,
stvaraju potrebu za posjedovanjem Sto viSe materijalnih stvari te potroSacki mentalitet
kojemu se gotovo nemogucée oduprijeti, koji potice povrsni sustav vrijednosti naSeg
druStva. Jedno od kljuénih aspekata odrastanja svake osobe, Zelja je za pripadanjem i
prihvacanjem od strane vrSnjaka. Stoga danaSnja djeca imaju vecih problema sa
samopouzdanjem i teZe se odupiru izazovima 1 kriterijima koje im oglaSivaci 1 mediji
namecu. Osim §to mnogi roditelji svojoj djeci ne mogu priustiti brojne proizvode, koji
se djeci predstavljaju kao neophodni za srecu, zdravlje, ljepotu i popularnost, djeca
takoder postaju nezadovoljna svojim izgledom jer reklamne poruke promicu sliku

idealizirane ljepote i vitkosti, osobito u predadolescentnoj i adolescentnoj dobi
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(Marinac, 2012.).

Jos§ jedna kritika medijima odnosi se na stvaranje stereotipa temeljem reklama u
kojima se zena najCeS¢e prikazuje ili kao lijepa, seksi 1 nemocna, ili kao kucanica,
njezna 1 odgovorna za djecu. Dok, s druge strane, uloga muskarca prikazuje kao
mocnog, uspje$nog i snaznog. ,Istrazivanja pokazuju kako se i djeca stereotipno
prikazuju — u oglasima su djecaci prikazani kao aktivniji, agresivniji i veéi poznavatelji
specificnih znanja od djevojcica. Kako su stereotipi povezani sa specificnom kulturom,
komunikatori trebaju biti oprezni u koriStenju odredenih apela, osoba i Zivotinja u

oglasima.” , istice Marinac (2012: 12).

Zakljucak

U ovom radu prikazala sam princip djelovanja oglasavanja usmjerenog na djecu te
ukazala na glavne probleme koje ono stvara u druStvu. OglaSivaci se bogate na racun
roditelja ¢ija djeca, ne svojom voljom, padaju pod utjecaj reklama, a da toga nisu
svjesna. Time se krSe njihova osnovna prava, ali i zakoni. Nazalost, nema puno primjera
u kojima je nedopusteno oglasavanje bilo kaznjeno.

lako polako postajemo svjesni pod kolikim su utjecajem oglasavanja u medijima
djeca, jos mnogo toga strucnjaci trebaju otkriti, a roditelji prepoznati te u skladu s time
djelovati. Zbog toga je nuzno obrazovati roditelje, ucitelje 1 sve odgovorne da znaju
koristiti medije u odgoju svoje djece, ali i kako zastititi djecu od negativnih u¢inaka
medija. Isto tako, djecu je potrebno nauciti koje medije 1 kako konzumirati; nauciti ih da
razlikuju Sto je medijski program, a $to reklama. Ne smijemo dopustiti da djeca od
malih nogu postaju potroSaci sa preferencijama i1 zeljama stvorenim na povrSnim
idealima 1 prioritetima, ve¢ im moramo omoguciti da sami izaberu na temelju istinite

promidZbe.
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