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1. UvOD

Tocqueville je jos 1835. godine rekao kako su samo jedne novine kadre u istom
trenutku smjestiti istu misao u tisu¢u glava (Bal, 1997). U danasnjem globaliziranom svijetu
oglasavanje, odnosno reklamiranje, postaje klju¢na komponenta uspjeSnosti kojom se bave
mnogi struénjaci prvenstveno iz razloga Sto oglasavanje postaje neizbjezna stavka uspjesSne
prodaje odredenog proizvoda. Utjecaj oglasavanja usmjeren je na dinamican razvoj trziSnog
poslovanja, komunikacija se oglaSavanja odvija posredstvom razli¢itih medija, a prednosti su
promocija sirokog dosega te posljedi¢no veci utjecaj na mase. Oglasavanje nije dio vladajuce
kulture, ono jest vladajuca kultura (Twitchel, 2004), jedna je od sintagmi koje se u teoriji
oglaSavanja moze pronaci u kontekstu rasprava koje se vode o poziciji i ulozi oglasavanja u
danasnjem svijetu. Strategija marketinga fundamentalni je okvir koji obuhvaca sadasnje i
planirane ciljeve, iskoriStavanje resursa, te interakciju s trziStem, konkurencijom i ostalim

faktorima (Walker, Boyd, Larecche, 1996).

Hrana je sveprisutan element reklamnog prostora, a djecji programi posebice obiluju
reklamama za slatkiSe i grickalice. Danasnji medijski reklamni prostor nudi nazalost Sirok
spektar ucenja djece o nepozeljnom nacinu prehrane. Pretilost kod djece najéesce je povezana
upravo s negativnim medijskim utjecajem koji se na njih vrSi propagiranjem hrane niske
prehrambene vrijednosti odnosno niske nutritivne (koli¢ina najcesce esencijalnog nutrijenta u
1000 kcal), a visoke energetske gustoce (kcal/100 g). Televizijske reklame za brzu hranu
okida¢ su za motiviranje djece na konzumaciju iste. Istrazivanja su pokazala da djeca jedu
manje od preporuCene dnevne koli¢ine cjelovitih Zitarica, voéa 1 povréa, te sve vise
konzumiraju hranu bogatu dodanim Seéerima i brzu hranu neadekvatne nutritivne vrijednosti s
obzirom na potrebe djece (Salinsky, 2006.) Svjetska zdravstvena organizacija preporucila je
suradnju vlada i prehrambene industrije u svrhu pozeljnijeg marketinga s kontrolom
oglasavanja proizvoda koji su koncentrirani izvori zasi¢enih masti, dodanog Secera i soli
(WHO, 2012). Nadalje, Svjetska zdravstvena organizacija navodi kako je odgovornost skola i
nacionalnih vlada uvodenje i implementiranje strategija kojima bi se zastitila djeca od
negativnog utjecaja reklamiranja hrane niske energetske gusto¢e (WHO, 2010). U Republici
Hrvatskoj u Zakonu o zastiti potrosaca stoji da je zabranjeno oglasavanje koje je neeti¢no 1

koje prouzrokuje ili bi moglo prouzrociti tjelesnu, dusevnu ili drugu Stetu u djece, koje djeci
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upucuje poruke i dijelove poruka kojima se iskoriStava ili zlorabi ili bi se mogla zlorabiti,
njihova lakovjernost ili pomanjkanje iskustva (Zakon o zastiti potrosaca, 2014). Medijska se
politika manifestira kroz dono$enje zakona o medijima (Perusko, 1999), a mediji i novinari u
Hrvatskoj duzni su pri tom voditi posebnu pozornost jer je Hrvatska potpisnica Konvencije
UN-a o pravima djeteta. Konvencijom se reguliraju prava djece na sudjelovanje u medijima to
jest njihovo pravo na izrazavanje putem medija, te njihovo pravo na zastitu u medijima (CL.
13), dok se Clankom 17. zahtijeva da Vlada prepozna vaznost medija u Zivotu djece, u
njihovom pravilnom psihickom, fizickom 1 druStvenom razvitku, te da zbog toga omoguci da
mediji budu izvor korisnih sadrzaja za djecu, da budu koristan partner i saveznik u njihovu
odrastanju (Spaji¢ - Vrkas, 2001).

Istrazivanje provedeno u SAD-U pokazalo je kako djeca provedu viSe vremena pred
televizijskim ekranom nego u bilo kojoj drugoj aktivnosti (Kotz i Story, 1994). Nadalje, isto
je istrazivanje pokazalo kako je u 52,5 sati dje¢jeg programa u jutarnjem terminu na 5
najvec¢ih nacionalnih televizijskih kanala, prikazano 997 reklama od strane razlicitih
proizvodaca te 68 reklama koje su reklamirale javne sluzbe. Nadalje, pokazalo se kako je od
564 reklama o hrani (56,5% od svih reklama), njih 43,6% Kklasificirano kao hrana koja ima

nisku nutritivnu gustocu (Kotz i Story, 1994).

Istrazivanja provedena o utjecaju tiskovnih medija pokazala su da se kod
adolescentica ucestalost kontrole tezine povecava Citanjem Casopisa kao i da su izgledi za
sudjelovanjem u nezdravim nac¢inima kontrole tjelesne mase (preskakanje obroka, gladovanje
1 pusenje cigareta) dvostruko veci kod adolescentica koje ¢itaju ¢lanke o dijetama 1 gubitku
tezine, od onih koje te ¢lanke ne ¢itaju (Berg i sur., 2007.) Istrazivanje provedeno u Velikoj
Britaniji pokazalo je da djeca na godiSnjoj razini potroSe 250 milijuna funti na casopise i
stripove §to dovodi do Cinjenice da su podloZna velikom reklamnom utjecaju hrane 1 pica
(King i Hill, 2008.) Drugo istrazivanje, provedeno isto u Velikoj Britaniji, pokazalo je da
djeca u dobi od 7-15 godina na tjednoj bazi potrose 13 funti, od Cega je 18% toga iznosa

potroSeno na grickalice i sokove, a 5% na ¢asopise, novine i knjige (Cowburn i Boxer, 2007.)

Internet kao medij igra sve znacajniju ulogu u Zivotu ameri¢ke djece i mladih. U
razdoblju izmedu 1998-2001 godine broj se korisnika Interneta medu djecom u u Americi, u
dobi od 14-17 godina popeo sa 51% na 75%, a kod djece u dobi od 10-13 godina sa 39% na
65%. Internet oglasavanje hrane dovelo je do situacije u kojoj prehrambene tvrtke djeci putem

raznih kvizova, igara, animiranih i interaktivnih sadrzaja nude putem Interneta prikrivenim



oglasavanjem prehrambene proizvode visoke energetske gustoce i1 niske nutritivne vrijednosti

(Story i French, 2004.)

Cilj ovoga rada bio je utvrditi koji se prehrambeni proizvodi namijenjeni djeci

najée$cée reklamiraju u medijima.



2. TEORIJSKI DIO

2.1 U¢inak reklama na prehranu djece

Istrazivanja pokazuju kako su samo jedno do dva izlaganja reklamama dovoljna da
utjecu na djecu od 2 do 6 godina (Serrano i Barden, 2009), jer su djeca tada najpodloznija
takvim medijskim utjecajima. Zahtjevi djece da im roditelji kupe upravo onu hranu koja se
reklamira u pauzi animiranog filma kojeg su gledali, nisu rijetki. Literatura o ucincima
reklama na dje¢ju prehranu narasla je u posljednjih desetak godina (Nestle, 2006). Iako veza
izmedu pretilosti u djece i njihovu izlozenost reklamnih poruka koje oglasavaju hranu nije
potpuno uspostavljena, odnosno dokazana (Salinsky, 2006), nedavna istrazivanja ukazuju na

vecu vjerojatnost da ¢e djeca odabrati namirnice koje se reklamiraju (Jones i Kervin, 2010).

Svakoga dana, djeca u prosjeku vide 15 televizijskih reklama za hranu. NaZalost,
istrazivanja provedena u SAD-u govore kako 80-98% tih reklama promovira proizvode s
visokim udjelom masno¢ama, dodanog Secera te soli ili pak proizvode okarakterizirane kao
brza hrana (Harris i sur., 2009), dok su vrlo rijetke one reklame za hranu bogatom
esencijalnim nutrijentima. Sego (2010) navodi da promidzbene poruke zrcale kulturne
vrijednosti drustva, ali ih i1 kreiraju, namec¢u ideje, agresivno nas pokusavaju uvjeriti u
izvrsnost proizvoda i usluga, utjeCu na nase ponaSanje, manipuliraju javnim mnijenjem. U
prilog tome idu 1 brojna istraZivanja koja potvrduju kako reklame za prehrambene proizvode
utjeCu na preferencije i konzumiranje odredenih proizvoda te na prehrambene navike djece,
prvenstveno one mlade od 12 godina te su povezane s u€estalom pojavom prekomjerne teZine
kod djece i mladih (Harris i sur., 2009). Istrazivanja pokazuju kako djeca od 2-18 godine u
prosjeku pred ekranom provedu tri i pol sata dnevno, odnosno oko 30 sati tjedno (Serrano i
Barden, 2009), a tijekom cijele godine $kolsko dijete provede ispred televizora viSe vremena
nego u Skoli (Buljan Flander i Karlovi¢, 2004). Takoder, procjenjuje se kako ¢e djeca prije

zavrSetka srednje Skole vidjeti 360 000 reklama (Serrano i Barden, 2009).

U ranoj dobi odrasli koji zive i rade s djecom odgovorni su za pripremu i nudenje
adekvatne hrane djeci — roditelji u vlastitom domu, a odgojitelji/ucitelji i ostali struc¢ni
djelatnici u odgojno-obrazovnoj ustanovi koju dijete polazi. Njihova je odgovornost tim veca,
ukoliko znamo kako pored intrinzi¢nih predispozicija, na razvoj preferencija prema hrani
utje¢u brojni ¢imbenici kao Sto su roditelji i obiteljsko okruzenje (Patrick i Nicklas, 2005).

Naime, djeca preuzimaju obrasce ponasanja od odraslih, pa tako i obrasce prehrambenog
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ponasanja, odnosno, odgovornost je roditelja da svojom pravilnom prehranom oblikuju
pozeljan odabir hrane i druge komponente prehrambenog ponasanja svoje djece. Djeca u
Americi u Skole nose upakirane ruckove, a istrazivanje provedeno na djeci predskolske dobi
pokazalo je u istima nedostatke potrebnih porcija voca, povréa i mlijeka (Sweitzer, Briley,
Roberta - Gray, 2009). Revizija marketinske prakse provedena u Australiji i Sjedinjenim
Americkim drzavama pokazala je visoku prevalenciju brendiranih igara koju djeca igraju na

Internetu i poticanja djece na konzumaciju odredene hrane ili pi¢a (Weber i sur., 2006).

Studija provedena na 119 prehrambenih proizvoda u Australiji koji se reklamiraju
na internetu pokazala je da 29% web stranica sadrzava brendirane igre, dok je 22% oglaSeno
kao djec¢ja podrucja (Weber i sur., 2006). U razdoblju izmedu 7 i 11 godina djeca se nalaze u
prijelaznoj fazi utjecaja reklama te su samim time ranjivija na ucinke koje reklame na njih
imaju. Borzekowski i Robinson u istrazivanju provedenom 2011. na uzorku od 46 djece u
dobi od 2 do 6 godina utvrdili da se djeci kojoj su pokazani animirani filmovi s reklamnim
porukama u kojima se nalazi hrana prije posezu za takvom hranom od djece kojoj su
prikazani crtani filmovi u kojima nisu sadrzane istovjetne reklame, odnosno djeca su u
navedenom istrazivanju bila podijeljena u dvije skupine od kojih je jedna gledala crti¢ bez
reklama, a druga crti¢ s reklamama za odredene prehrambene proizvode. Nakon gledanja
crtanog filma toga djeca su iz obje skupine izmedu parova odredenih prehrambenih
proizvoda trebala odabrati onaj koji im se vise svida. Rezultati su pokazali da su djeca koja
su gledala crti¢ s reklamama ucestalo birala proizvode koji su bili reklamirani za vrijeme

crti¢a, $to nije znacilo da bi te proizvode odabrali da prethodno nisu vidjeli reklamu.

2.2 Hrvatske prehrambene smjernice

Glavne smjernice za unaprjedenje prehrane, a time i1 zdravlja ljudi u nasoj zemlji,
odredene su u Hrvatskoj prehrambenoj politici, dokumentu koji su izradili Ministarstvo
zdravstva i Hrvatski zavod za javno zdravstvo, uz podrsku Hrvatske akademije medicinskih
znanosti 1 Nacionalnog vijeca za zdravstvo (Dega¢ i sur., 1999). Posebno su izradene
smjernice za odrasle, a posebno za djecu. Smjernice za djecu navode kako je nuzno
konzumirati raznovrsne namirnice, govore o vaznosti zajutarka kao najvaznijeg obroka u
danu. Djecu se u smjernicama upucuje na vaznost redovitog konzumiranja glavnih obroka, na
¢injenicu koliko je bitno jesti proizvode od Zitarica, rize ili krumpira, nekoliko puta dnevno.
Nadalje, upucuje ih se na konzumiranje voca i povréa uz svaki obrok te na konzumaciju

mlijeka 1 mlije€nih proizvoda koji su zbog kalcija neophodni za rast i razvoj. U smjernicama
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su kao bitan segment prehrane djece navedene namirnice poput mesa, peradi, ribe, jaja i
mahunarki s naglaskom da je bitno obratiti pozornost na suvise masnu hranu koja Steti
zdravlju. Bitan je segment smjernica upozorenje koje se navodi u vidu umjerenosti pri
konzumiranju slastica, zasladenih napitaka te soli. Kao jako bitan segment navodi se
konzumiranje dovoljnih koli¢ina teku¢ine, odnosno vode (Degac i sur., 2003).

U posljednjih je godinu dana u Republici Hrvatskoj putem oglasa na televiziji nastupilo
sedam oglasivaca bezalkoholnih pi¢a. Droga Kolinska, The Coca — Cola Company, Fructal,
Maraska, Rauch i Stani¢ Bevereges. U pogledu TV oglasivaca jedina je TV novost dolazak
Fructala koji do sada nije bio prisutan u ovom komunikacijskom kanalu, dok se istodobno s

malih ekrana povukla Vindija. U zadnjih je godinu dana novitet Juicy Fruits (Jurjevié, 2015).

Najprimjerenija tekuéina za djecu je voda, ali se preporucuju i sokovi od voca i
povréa bez dodanog Secera. Ukoliko postoje uvjeti, optimalno je posluZiti svjeZe ocijedene
sokove. Osnova za izracun normativa u obrocima hrane je preporuceni dnevni energetski unos
hrane za djecu i mlade, odvojeno po pojedinim dobnim skupinama (Nacionalne smjernice za

prehranu uc¢enika u Osnovnim Skolama, 2013).

Prehrambene smjernice za djecu u Republici Hrvatskoj navode kako hrana sadrzi niz
sastojaka kojima poznajemo kemijski sastav, ali isto tako sadrzi i1 sastojke koje dosadaSnja
znanost nije dovoljno istrazila. U smjernicama je navedeno kako su proteini nuzni za
odrZavanje 1 izgradnju miSic¢a, krvi, kozZe, kostiju te ostalih tkiva 1 organa u organizmu. U
smjernicama je nadalje navedeno kako su vitamini i minerali neophodni za pravilan rad
organizma, a pojedini sudjeluju u izgradnji tkiva i organa, kao primjer navedeni su kalcij i
fosfor koji se nalaze u kostima i zubima te Zeljezo koje se nalazi u krvi. Za rast i razvoj djeteta
nuzno je svakodnevno unijeti u organizam preko 40 vrsta minerala 1 vitamina.

Obzirom da niti jedna namirnica ne sadrzi sve vitamine i minerale, naglasena je vaznost
uravnotezene 1 raznovrsne prehrane. Za djecu najbolji nutritivno bogat pocetak dana
predstavlja zajutrak bogat ugljikohidratima koji se sastoji od tanjura zitnih pahuljica s
mlijekom, peciva ili integralnog kruha sa sirom ili nareskom te voca ili voénoga soka. Za
djecu koja su tjelesno aktivna u smjernicama je naveden znacaj meduobroka s naglaskom da
meduobrok ne smije biti zamjena za glavni obrok te da mora biti bogat raznovrsnim
namirnicama. Voce i povrée najvaznije su namirnice koje djetetu osiguravaju dovoljno
vitamina, minerala i prehrambenih vlakana. U smjernicama je navedeno kako je nuzno na

dnevnoj bazi pojesti barem pet porcija voca 1 povréa. Kalcij je neophodan za oCuvanje i



zdravlje kostiju te je stoga nuzno dnevno popiti barem pola litre mlijeka, djeci se za dorucak
preporucuje pojesti zitne pahuljice s mlijekom dok se kao desert preporucuje mlijecni puding
ili jogurt. Kako bi se osigurao dovoljan unos proteina, Zeljeza i vitamina koji su neophodne
za rast i razvoj, preporucuju se barem dva obroka dnevno koja sadrze meso, perad, ribu, jaja i
mahunarke. [ako masti predstavljaju vazan izvor energije, s njima ne treba pretjerivati. Kako
bi se odrzalo zdravlje zubi, bitno je da djeca izbjegavaju zasladene napitke i osvjezavajuca
pica koja sadrze Secere, nadalje bitno je da se hrana koju konzumiraju dodatno ne soli. Za

djecu se preporucuje konzumacija vode, umjesto zaSec¢erenih napitaka (Degac i sur., 2003).

2.3 Povecanje pretilosti djece uzrokovano reklamnim utjecajem

Tijekom protekla tri desetlje¢a, povecala se prevalencija pretilosti u djece, te je
postala rasprostranjeni fenomen u gotovoj svakoj zemlji za koju postoje dostupni podaci.
Ucestalost pretile i prekomjerno teske djece se povecala u razvijenim zemljama, sa 17% 1980.
na 24% 2013. kod djecaka i sa 16% na 23% kod djevojcica. Sli¢an trend je prisutan i u
zemljama u razvoju, pretilost se povecala sa 8% na 13% 1 kod djevojcica i1 kod djecaka
tijekom tri desetljeca (Ng i sur., 2014.) Pretilost u djetinjstvu znacajno utjeCe na moguénost
razvoja pretilosti i u starijoj dobi. Istrazivanja su pokazala da upravo televizijsko oglaSavanje
hrane niske nutritivne vrijednosti vrsi velik utjecaj na izbor hrane kod djece (Scarborough i
sur., 2013). Prema istrazivanjima u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, djeca izmedu 8 i 12
godina vide godiSnje oko 7500 reklama za slatkiSe i grickalice, pa otud i podatak da se u
posljednjih cetrdesetak godina broj pretile djece u dobi od 6 do 19 godina, koja grickaju i
istovremeno gledaju TV programe utrostru¢io (Zigo, 2008). IstraZivanja su nadalje pokazala
da se gledanjem televizije u vrijeme rucanja unese cetvrtina ukupnog dnevnog unosa energije
(Matheson i sur., 2004). Epidemioloske studije pokazale su utjecaj gledanja televizije na
povecanu pretilost (Dietz i Gortmaker, 1985) i veéi unos energije u mladih koji gledaju
televiziju dok rucaju (Van denBulck 1 Van Mierlo 2004). Djeca koji gledaju televiziju imaju
vecéu vjerojatnost da ¢e posegnuti za konzumacijom namirnica koje se reklamiraju na televiziji
(Utter i sur., 2006), ovo je u vezi s Cinjenicom da se u vise od 90 % prehrambenih reklama
prikazuju hranu niske nutritivne vrijednosti (Powell i sur., 2007).

Studija iz 2010. godine pokazala je da reklamiranje hrane na televiziji, a ne samo
gledanje televizije, doprinose djecjoj pretilosti (Zimmerman i Bell, 2010). Nadalje, drugo

istrazivanje navodi se kako ¢e djecaci za vrijeme gledanja televizije unositi u organizam razne



vrste Cokoladica, dok kod djevojcica nije zabiljezen takav slucaj (Anschutz i sur., 2009).
Svjedoci smo da se kod djece javljaju situacije u kojima posezu za ne kvalitetnim
namirnicama u kojima je sadrzano premalo povréa, voca i mlijecnih proizvoda, a previse
slatkiSa i grickalica. Problem ubrzanog zivotnog tempa nametnuo je situacije u kojima se
hrana sve vise konzumira van kuée i u nepravilnim vremenskim razmacima. Obroci su
bogatiji energijom, ali bez ili s manjom koli¢inom hranjivih tvari potrebnih za podrsku
adekvatnog rasta i razvoja djece. U dnevnoj prehrani skolske djece energija koju daju masti
trebala bi, ovisno o dobi, iznositi 25— 35 % cjelodnevnog energetskog unosa, pri ¢emu udio
zasi¢enih masnoca ne bi smio biti ve¢i od 10% (Nacionalne smjernice za prehranu djece u
osnovnim Skolama, 2013).

Stewart i Yen u svom istrazivanju iz 2004. navode kako osobe koje Zive u
kucanstvima s ve¢im brojem clanova, u kucanstvima s viS§im prihodima te osobe s viSim
stupnjem obrazovanja ucestalije jedu brzu hranu (Stewart i Yen, 2004). Dosadasnja
istrazivanja pokazuju da svaki sat produzenog boravka izvan kuce poveéava vjerojatnost
potro$nje brze hrane za 0,5% (McCracken i Brandt, 1987). Gledanje televizije je sedetarna
aktivnost, a problem se javlja u reklamama za prehrambene proizvode sa visokim udjelom
masti, soli i Secera koje se najceSce prikazuju upravo na djecjim televizijskim programima
(Adams i sur., 2009). Oglasavanje ima potencijal utjecaja na preferenciju potrosata za
odabirom upravo takve hrane, a upravo su djeca najranjivija skupina. Na medunarodnoj
razini, samokontrola u prehrambenoj industriji je najcesé¢i pristup reguliranja reklamiranja
hrane za djecu (Hawkes i Lobstein, 2011). U Australiji postoji ograni¢ena drzavna regulativa
bavljenja oglasavanjem hrane za djecu na televizijskim programima, ali nema propisa koji se
posebno odnosi na zabranu reklamiranja u drugim medijima (Reeve, 2011).

Hastings 1 sur. u svome istrazivanju 2006. dokazali su kako je vecina oglasa koji su
prisutni a vezani su za hranu i pice, nezdravi i1 prepuni kalorija. Marketing, odnosno
reklamiranje hrane siromasne nutritivne vrijednosti globalan je problem koji je nuzno
identificirati te tako pridonijeti zdravim Zivotnim navikama djece. Zdravstveni stru¢njaci vec
dugo povezuju pretjerano gledanje televizije s ozbiljnim zdravstvenim problemima. Gledajuci
televiziju, djeca nisu aktivna i Cesto neSto grickaju. Brojna istrazivanja pokazala su da
smanjenje vremena koje djeca provode gledaju¢i TV dovodi do manjeg debljanja i nizeg
indeksa tjelesne mase. Na sveuciliStu u Michganu provedeno je istraZzivanje o tome moze li
prehrana, tjelesna aktivnost, sjedilacko ponasSanje ili gledanje televizije (djece dobi 3-7
godina) predvidjeti indeks tjelesne mase u starijoj dobi. Dobiveni rezultati upucuju da su

tjelesna aktivnost i gledanje televizije najznacajniji faktori za pojavu pretilosti (Lumeng i sur.,
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2006). Metabolizam je, za vrijeme gledanja televizije, usporeniji nego za vrijeme mirovanja.

To znaci da osoba tro$i manje kalorija dok gleda televiziju nego dok samo mirno sjedi i ne

radi nista (Klesges i sur., 1993).

Tablica 1. Studije o utjecaju reklama na izbor prehrambenih proizvoda kod djece (Livingstone

i Helsper, 2006.)

GODINE UTJECAJ SLAB UTJECAJ BEZ UTJECAJA
REKLAMA REKLAMA REKLAMA

2-6 11 STUDUA 5 STUDUA 5 STUDUA

7-11 20 STUDNA 5 STUDUA 1 STUDUNA

12-16 11 STUDUA 3 STUDIE 0 STUDIJA

Iz tablice je vidljivo kako je 11 studija potvrdilo utjecaj reklama na izbor
prehrambenih proizvoda djece u dobi od 2-6 godina, 5 ih je pokazalo slab utjecaj, i 5 je
pokazalo da reklame nemaju utjecaj. Nadalje 20 studija dokazalo je utjecaj reklama na izbor
prehrambenih proizvoda kod djece u dobi od 7-11 godina, 5 studija pokazalo je slab utjecaj
reklama a 1 studija pokazala je da reklame nemaju utjecaj. Na djeci u dobi od 12-16 godina,
11 studija dokazalo je utjecaj reklama na izbor prehrambenih proizvoda, 3 su pokazale slab

utjecaj.

Mediji su oduvijek bili sredstvo propagande 1 manipulacije odredenih skupina, koje na
taj nacin ostvaruju svoje ciljeve, djeca kao najranjivija skupina druStva upravo su

najizloZenija utjecaju.




PueE Usvajanje sadrZaja,
P crtani filmovi, film, . s
"/ TV, glazba, glazbeni mtema]-121ra.nje,
spotovi, ucvrscivanje,
%?ﬁ:gf A prenosenje u Zivot.
INTERAKTIVNA:

elektronicke igre
Internet

Slika 1. Izlozenost djece medijskim sadrzajima (Bili¢ i sur., 2012)

Istrazivanje provedeno 1994. pokazalo je kako djeca u Sjedinjenim Americkim
Drzavama u dobi od 2-5 godina, tjedno provedu 27 sati pred televizijskim ekranom, djeca u
dobi od 6-11 televiziju gledaju u prosjeku 23,5 sati, dok adolescenti u dobi od 12-17 godina
pred televizijskim ekranom provedu 22 sata tjedno (Kotz i Story, 1994). Kada su mala, djeca
imaju dovoljno kapaciteta i ,,slobodnog™ prostora za usvajanje i percipiranje sadrzaja koji se
reklamiraju i promoviraju, djeca lako pamte slogane koji se vrte na reklamnim blokovima
izmedu crtanih filmova koje prate, te samim time imaju utjecaj na roditelje da im kupe
odredeni prehrambeni ili drugi proizvod. U prvoj polovici 1990-ih izdaci obitelji, na koje
neposredno utjeCu djeca, iznosili su oko 23 milijarde njemackih maraka, a danas je ta svota,
pretpostavlja se, viSestruko ve¢a (World Developement Report, 2007). Generalno gledano
mala je Sansa da djeca gledajuci televizijske programe nauce viSe o pravilnim prehrambenim
navikama.

Reklame koje se emitiraju u jutarnjim subotnjim programima pokazuju kako je
hrana koja se djeci namece upravo ona koja promovira brzu hranu koja ne sadrzi za Zivot i
razvoj djeteta bitne esencijalne nutrijente. Gledajuéi Siru sliku, dolazi se do zakljucka kako se
voce 1 povrée, kao bitan segment prehrane djeteta uopée ne reklamiraju. Nadalje istrazivanje
je pokazalo kako su ugljikohidrati i hrana bogata vlaknima reklamirani u minimalnoj mjeri.
Jutarnji je dakle program, koji reklamira prehrambene proizvode, svojevrsna antiteza

preporuke nutritivno potrebne i nuzne prehrane svakoga djeteta (Kotz i Story, 1994).
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MLIJEKO, SIR, JOGURT

KRUH, ZITARICE, RIFA, TIESTENINA

Slika 2. Tzv. "Subotnja" jutarnja piramida prehrane djece (Kotz i Story, 1994)

Piramida je sloZena na temelju istrazivanja iz 1994. godine koju su proveli Kotz i Story. U
istrazivanju se navodi kako u grupi masti, ulja i $ecera koji zauzimaju 43,6% reklama najveci
broj zauzimaju slatkisi (15%). Nadalje, utvrdeno je kako kruh, Zitarice, riza i tjestenina
zauzimaju 37,5% reklamnog prostora u subotnjem jutarnjem programu, od cCega 23%
zauzimaju zitarice koje sadrze velike koli¢ine Secera. Reklame za mlijeko, sir 1 jogurt ¢ine 4%
reklamnog prostora, od ¢ega 2% reklama pripada mlije¢nim ¢okoladama. Meso, perad, riba,
grah 1 jaja te oraSasto voce zauzimaju tek 1,6%. 2,5% zauzimaju smrznuti proizvodi
namijenjeni djeci, a reklame restorana koje nude brzu hranu ¢ine 10, 8% reklamnog prostora
(Kotz i Story, 1994.).

Sli¢no istrazivanje ovom opisanom su 2008. godine proveli Batada i sur. te su
utvrdili kako je od ukupnog broja reklama emitiranih u jutarnjem subotnjem programu njih
49% reklamiralo hranu.

Rezultati su studije pokazali kako hrana visoke nutritivne vrijednosti koju nutricionisti

preporucaju za prehranu djece i dalje nije dovoljno zastupljena u subotnjem jutarnjem
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programu. Da bi stvar bila gora, umjesto voca i povr¢a i dalje su ve¢inom zastupljene reklame
koje nude hranu visoke energetske gustoce, a niske nutritivne vrijednosti. Istrazivanje je
nadalje pokazalo kako vec¢ina reklamirane hrane i dalje sadrzi namirnice s dodanim Secerima,
odnosno njih 59%, hranu bogatu mastima 19%, natrija 18% te tek 7% reklama koje sadrze
proizvode koji reklamiraju voée i povrée. U 12% reklama nalaze se zitarice s cjelovitim
zrnom. Nadalje, studija je pokazala kako polovica reklamirane hrane ne sadrzi nutritivne
strandarde prehrane djece (Batada i sur., 2008.).

Istrazivanje provedeno 2010. godine od strane Mink i sur., pokazalo je kako od 116
reklama o javnim uslugama emitiranih tijekom 96-sati promatranja niti jedna reklama nije bila
o poticanju edukacije o vaznosti nutritivno vrijednih namirnica za djecu. Navodi se kako
prehrambena industrija treba usmijeriti strategije na educiranje, primarno proizvodac¢a same
hrane a zatim i trgovaca o vaznosti oglasavanja hrane visoke nutritivne vrijednosti (Mink i
sur., 2010.).

Dakle, usporedujuci prvotno istrazivanje iz 1994. godine o televizijskim reklamama
za djecu tijekom subotnjeg jutarnjeg programa s rezultatima kasnijih sli¢nih istraZivanja moze
se re¢i kako nije doslo do znacajnijih promjena te se i dalje u ve¢oj mjeri reklamira hrana
niske nutritivne vrijednosti i visoke energetske gustoce, dok je broj reklama za nutritivno

vrijedne namjernice gotovo zanemariv.

2.4 Posljedice loSih prehrambenih navika

Istrazivanje provedeno 2004. godine u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama pokazalo je
da se od 1980. godine porast pretilosti kod mladih ljudi udvostrucio, u slué¢aju adolescenata
utrostrucilo, nadalje pokazalo se da 30 % djece od 6-19 godina imaju za pretpostavku
¢injenicu da budu pretila (Centers for Disease Control and Prevention, 2004). Procesom se
prehrane u organizam unose tvari nuzne za odrzavanje Zivota, razvoj 1 rast, kao i za
proizvodnju energije nuzne za nesmetano funkcioniranje organizma. Predskolska je i Skolska
dob razdoblje rasta i razvoja te je nuzno da se djeca upravo u toj dobi pravilno hrane, odnosno
da ,,pokupe‘ pravilne prehrambene navike. Vrsta hrane koja se unosi u organizam povezana je
s mnogim rizicnim c¢imbenicima po zdravlje. Multinacionalne kompanije ulazu velika
sredstava kako bi upravo njihov proizvod postao primamljiv za kupnju, a djeca su upravo ta

koja ga najceSce percipiraju na nacin da prikazom odredene reklame za prehrambeni
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proizvod, koji je najceS¢e niske nutritivne vrijednosti dobivaju Zelju za kupnju istoga. Prema
istrazivanjima u svijetu, djeca previSe konzumiraju hranu zasi¢enu Secerima i mastima, $to
dovodi do pretilosti. Osim S§to potencijalno moze uzrokovati znacajne zdravstvene probleme,
takva prehrana Steti 1 psiholoSkom razvoju djece negativno uticu¢i na njihovo samopouzdanje
1 odnose sa vr$njacima. Nova istrazivanja pokazuju da desetogodiSnje djevojCice povezuju
zadirkivanje ili mucenje od strane svojih vrsnjaka s mislju da su ruzne ili pretile bez obzira na
svoj stvarni fizicki izgled. Takvo loSe misljenje o vlastitom tijelu ¢esto dovodi do poremecaja
u uzimanju hrane. Tada nije niti iznenadujuée da postoji veéi rizik od bulimije i ostalih
emocionalnih poremecaja u djevojCica u ranom pubertetu, kad se pritisak koji osjecaju svi
adolescenti dalje pojaava paznjom koju posvecuju promjenama na tijelu i koja vodi do
anksioznosti, nadalje istrazivanje je pokazalo da 10,3%tinejdzerki 1 6,9% tinejdzera s
kroni¢nim bolestima, kao §to su dijabetes ili astma, imaju neki od poremecaja u uzimanju
hrane. Ti poremecaji predstavljaju ozbiljan problem u dijabeticara; postotak rizika je oko 6% i

u muskaraca i zena bilo s tipom 1 ili 2 dijabetesa (Puljak, 2015).

Vecina se autora slaZze o dobi u kojoj se javljaju poremecaji hranjenja, vecinom je
rije¢ o adolescentskoj populaciji (najcesce izmedu 14. i 18. godine), dok se drzanje dijete i
opsesije vezane uz hranu javljaju u svim dobnim skupinama (Pinel, 2002). Crisp navodi kako
postoje neke tjelesne osobine kao npr. genetska predispozicija ka gojaznosti ili visokom rastu
koje mogu uzrokovati rani pubertetski razvoj, a on s druge strane moze biti rizi¢an faktor za

razvoj poremecaja hranjenja (Ambrosi i Randi¢, 2004).

Danasnje trziSte hrane kao 1 reklamiranje hrane, u mnogim se segmentima razlikuje
od onog u kojem su zivjele prijasnje generacije. Globalno gledano, razne vrste hrane kao 1
pica, dostupne na vecini trzista, prepune su hrane koja sadrzi koncentrirane izvore masti i
dodanog Secera. Samim time, izazovi da se jede uravnotezeno 1 da ne dode do pretilosti
osobito kod djecje populacije, sve su veci. Potrebno je uloziti napore i osigurati okvire koji bi
zastitili djecu od utjecaja takvog marketinga te im omoguciti da se razvijaju i rastu uz
poticanje pravilnog odabira hrane, odnosno one hrane koja je visoke nutritivne gustoce i izvor
esencijalnih nutrijenata. Pod pojmom brza hrana podrazumijeva se procesuirana hrana izrazito
visoke energetske gusto¢e bogata zasi¢enim i trans masnih Kiselina, jednostavnim Secerima s
vrlo malo ili nimalo vlakana te vrlo skromnim sastavom mikronutrijenata, odnosno vitamina i
mineralnih tvari. Odlika je ,,brze hrane* niska nutritivna gustoc¢a. Biraju¢i namirnice visoke

nutritivne gustoce, djeca organizmu osiguravaju potrebne esencijalne nutrijente, bez
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pretjeranog unosa kalorija. Nutritivna gustoc¢a - preporu¢en unos nutrijenta izrazava se kao
koli¢ina nutrijenta po jedinici energije (1000 kcal), pa ako je ta vrijednost dovoljno visoka,
znaci da ¢e se adekvatnim unosom energije istodobno osigurati i adekvatan unos nutrijenta.
Ovaj princip je posebno koristan za procjenu prehrane niske energetske vrijednosti (1000-
1200 kcal) 1 upozorava na nepravilnosti u prehrani u smislu prevelikog unosa “praznih
kalorija” (Satali¢ i Alebi¢, 2008). Tijekom pripreme hrane preporuduje se koristenje manje
SeCera, kao i smanjenje koli¢ine Secera koja se dodaje u tople napitke. Za deserte se kod djece
preporucuju Oni na bazi voca ili mlijeka umjesto kolaca koji Cesto obiluju visokom

energetskom gustocom.

Tablica 2. Preporucena ucestalost pojedinih kategorija hrane u planiranju dnevnih i tjednih
jelovnika za ucenike (Nacionalne smjernice za prehranu u¢enika u Osnovnim $kolama, 2013)

KATEGORIJA HRANE UCESTALOST KONZUMIRANJA

Mlijeko i mlije¢ni proizvodi Svaki dan

Meso, perad, jaja, mahunarke, oraSasto vo¢e i | Svaki dan, a od toga meso do 5 puta na tjedan
sjemenke u mljevenom obliku

Riba Najmanje 1 — 2 puta na tjedan
Zitarice, proizvodi od Zitarica i krumpir Svaki dan
Voce Svaki dan
Povrée Svaki dan

Hrana s visokim udjelom masti, Se€eraisoli | Do dva puta mjesecno

Voda Svaki dan
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2.5 Preporuke Svjetske zdravstvene organizacije za kontrolu reklamnih poruka
za prehrambene proizvode namijenjene djeci

Svjetska zdravstvena organizacija preporucuje sljedece mjere za kontrolu reklamnih poruka

za prehrambene proizvode namijenjene djeci (WHO, 2010):

1. Jedan od ciljeva politike svake drzave treba biti upravo taj da se smanji utjecaj marketinga
koji promovira hranu za djecu koja sadrzi visoke udjele zasi¢enih masti, trans-masnih

kiselina, visokih udjela koncentriranih izvora Secera i soli.

2. Cjelokupna bi se politika marketinga trebala sastojati u tome da se smanji izloZenost djece

proizvodima niske nutritivne gustoce.
3. Da bi se postigli navedeni ciljevi nuzno je uvidjeti razli¢ite pristupe rjeSavanja problema.

4. Mjesta na kojima su prisutna djeca te ona koja su djeci dostupna, trebala bi biti lisena svih
oblika marketinga u kojima se reklamira hrana niske nutritivne i visoke energetske
vrijednosti. Takva mjesta ukljucuju Skole, Skolska igraliSta, djecje klinike, pedijatrijske

ustanove te sportske i kulturne ustanove u kojima djeca borave.

5. Vlade bi u svome djelovanju, u svrhu gore navedenoga, trebale definirati i razraditi
kljutne komponente u provodenju takve politike te omoguciti standardne postupke
implementacije takve politike. Svjetska zdravstvena organizacija smatra kako bi
postavljanje jasne definicije o zabrani takvog reklamiranja, odnosno jasno definiranje
problematike takvog reklamiranja i utjecaja hrane niske nutritivne gusto¢e na djecu,
uvelike olakSalo jedinstvenu primjenu politike, ak i bez obzira na provedbena tijela.
Prilikom definiranja klju¢nih segmenata, drZzave moraju utvrditi i rijesiti odredene izazove
na nacionalnoj razini kako bi se postigao maksimalna ucinak takve politike na globalnoj

razini.

6. Vlade bi trebale postati klju¢ni dionici razvoja takve politike kroz platforme provedbe,

pracenja i evaluacije. U odredivanju i provodenju nacionalnog politickog okvira, Vlade
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11.

12.

mogu odredene uloge u provodenju prebaciti na druge sudionike, ali s naglaskom da Stite

javni interes i da ne dode do sukoba interesa.

Da bi se postigao cilj, drzave trebaju razmotriti razliCite pristupe, djelujuéi postepeno ili
sveobuhvatno u svrhu smanjenja marketinga hrane niske nutritivne i visoke energetske

gustocée za djecu.

Obzirom na resurse, koristi i terete koje snose svi sudionici takvoga procesa, na Vladi je
da razmotri najucinkovitiji pristup kojim bi se smanjio utjecaj marketinga na djecu vezan
uz hranu visoke energetske gustoce. Svaki od pristupa treba biti postavljen u okvirima

razvijenima u svrhu postizanja naju¢inkovitijeg i objektivnog cilja.

U politickom okviru treba specificirati mehanizme provedbe te uspostaviti kvalitetan
sustav provedbe. Nadalje, po preporuci Svjetske zdravstvene organizacije, politicki okvir
provedbe takve politike mora sadrzavati jasno definirane sankcije ukoliko se ne provodi
po pravilima kao i sustav koji omogucuje prituzbe na (ne) djelovanje po okviru koji je

zadan.

Svi politicki okviri provedbe moraju ukljucivati sustav nadzora kako bi se osigurala

uskladenost ciljeva preko jasno definiranih pokazatelja.

Potrebna je suradnja svih drzava na globalnoj razini kako bi se smanjio utjecaj

prekograni¢nog marketinga i postigao najveci za djecu pozitivan utjecaj bilo koje drzave.

Nuzno je provodenje daljnjih aktivnosti u svrhu istrazivanja, implementacije i evaluacije
politika namijenjenih smanjenju utjecaja marketinga prehrambenih proizvoda za djecu

niske nutritivne gustoce.

Globalne prehrambene tvrtke se u nacelu ne drze preporuka Svjetske zdravstvene

organizacije te iskoriStavaju animirane likove u svrhu promocije prehrambenih proizvoda za

djecu Sto predstavlja veliki problem. Prije nego $to nauce Citati, djeca u dobi od dvije do tri

......

s njihovim omiljenim likovima (Roedder John, 1999.) Primjer globalne tvrtke Nestle

pokazuje negativan trend koriStenja animiranih likova likova Hello Kitty 1 Spiderman na

omotima juha u vre¢icama koje su odnedavno prisutne i na trziStu Republike Hrvatske. U

studiji provedenoj 2007. o utjecajima oglaSavanja hrane i1 pi¢a na percepciju okusa kod djece

u dobi od pet do Sest godina provedenoj u Sjedinjenim Americkim DrZzavama utvrdeno je da
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su djeca preferirala hranu za koju su mislila da je kupljena u lancima brze hrane, kao §to je
McDonald’s. Iako je sva hrana koja je djeci bila ponudena kupljena u McDonald’su, dio hrane
ponuden im je u originalnom pakiranju, a dio u ambalazi bez oznake proizvodaca. Djeci se
vise svidjela te je bolji okus imala ona hrana koju su dobili u originalnoj ambalazi. To je
istrazivanje potvrdilo rezultate prijasnjih istrazivanja te ukazalo na snazan utjecaj koji
oglasiva¢i mogu imati na zivot djece, u ovom slucaju na promjenu prehrambenih preferencija

(Robinson i sur., 2007).

Korporacija Disney ucinila je pozitivan iskorak u zastiti djece prekinuvsi suradnju s
McDonald’s — om, u vidu zabrane koriStenja njihovih animiranih likova na omotima hrane
koja se sluzi djeci u McDonald’su. Disney je u svome poslovanju uveo i sljedec¢e pozitivne
znacajke za prehranu djece (Hellmich, 2012.):

* Predstavljanje Mickey Check simbola, koji oznacuje hranu i pi¢a za djecu koja

zadovoljavaju djeci potrebne nutritivne standarde

= Smanjenje razine natrija u hrani djece koja se nudi u parkovima u njihovu

vlasniStvu za 25%
» Predstavljanje djecjih dorucaka koji zadovoljavaju smjernice prehrane djece

» Prosirenje ponude voca i povréa na 350 od 400 prostora na kojima djeluju
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3. EKSPERIMENTALNI DIO

3.1 Metode

U periodu od studenog do svibnja 2015. godine pregledani su i praceni sljedeci

mediji:
1. Televizija
e Komercijalna: 1) jutarnji program specijaliziran za djecu, 2) vecernji film
namijenjen djeci i 3) ve€ernji film za odrasle
e Nacionalna - jutarnji program specijaliziran za djecu; filmovi za djecu i odrasle
na nacionalnoj televiziji nisu praceni jer su bez reklamnih poruka tijekom
emitiranja
2. Tiskovine
e Specijalizirane tiskovine: 1) dvomjese¢nik (tri broja), 2) mjeseénik (tri broja)
e Tiskovine opéeg sadrzaja: 1) mjesecnik (tri broja), 2) tjednik (tri broja), 3)
dnevne novine (tri broja)
3. Internet

e Internet portal opéeg sadrZaja o prehrani

e Specijalizirani internet portal o edukaciji skrbi za novorodence trudnica, majKi

1 oCeva

Obuhvacene su tiskovine opéeg i specijaliziranog sadrzaja: 3 broja specijaliziranog
dvomjesecnika ,,MaminoSunce* te 3 broja specijaliziranog mjese¢nika ,,Mama&Beba“.
Nadalje, koristen je Casopis dvomjese¢nik ,,Ja TRGOVAC* opéeg sadrzaja (3 broja) te
Casopis ,,Glorija IN“ opcéeg sadrzaja prac¢en kroz tri tjedna., kao i 3 broja dnevnih novina
»Vecernji list” opéeg sadrzaja. Rezultati su dobiveni i pra¢enjem nacionalnog televizijskog
programa ,,HRT 2“ za djecu u vremenskom periodu 3 subote u razdoblju od 7-9 sati,
pracenjem komercijalnog televizijskog jutarnjeg programa ,,RTL Kockica“ kroz tri subote u

vremenskom periodu od 9-11 sati te tri subote komercijalnog televizijskog programa ,,RTL*
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kroz film namijenjen djeci (,,Snjeguljica®, ,,Druzba Pere Kvrzice“, ,,Harry Potter ) te film

namijenjen odrasloj populaciji koji je prikazivan u vecernjim satima, odnosno u vecernjem

programu (,,The Pink Panther®, ,,Sumrak saga®, ,,Prisila na brak*). Sljede¢a koriStena metoda

koja je koriStena u radu pratila je prehrambene proizvode namijenjene djeci putem

internetskih stranica ,,Vitamini.hr opceg sadrzaja, opceg u smislu da je pokrivena tema

prehrane opcenito i ,,Mamino Sunce“ specijaliziranog sadrZaja, a sadrzaj ove Stranice je

edukacija o skrbi za novorodence trudnica, majki i oeva.

3.2 Rezultati

Tablica 3. Prosjec¢an broj reklamnih poruka u tiskovinama opceg i specijaliziranog sadrzaja

Reklamne Specijalizirani | Specijalizirani | Casopis opéeg | Casopis opéeg Dnevne novine

poruke dvomjesecnik mjesecnik za | sadrZaja, sadrZaja, opceg sadrzaja
zamamu i mamu i bebu, | dvomjese¢nik tjednik (n=3)
bebu (n=3) (n=3) (n=3) (n=3)

Period Studeni-travanj | Veljaca-travanj | Studeni-ozujak 25.travnja- 4.-6. Svibnja

promatranja 2015. 2015. 2015. 9.svibnja 2015. 2015.

Ukupno 41,3 47,7 26,7 18,3 10,7

reklama

Prehrambeni 1,7 4,3 13,3 5 1,3

proizvodi koji

nisu

namijenjeni

iskljucivo djeci

Prehrambeni 20,3 9,7 2,7 1,3 0

proizvodi za

djecu

Ostali reklamni 19,3 33,7 10,7 12 9,3

sadrZaj
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Tablica 4. Broj i vrsta reklamnih poruka za prehrambene proizvode koji nisu namijenjeni

iskljucivo djeci u tiskovinama opceg 1 specijaliziranog sadrzaja

Vrsta Specijalizirani | Specijalizirani | Casopis opéeg | Casopis opéeg | Dnevne novine
prehrambenog | dvomjese¢nik mjesecnik za | sadrZaja, sadrzaja, opéeg sadrzaja
proizvoda koji za mamu i mamu i bebu, | dvomjese¢nik | tjednik (n=3)
se reklamira bebu (n=3) (n=3) (n=3) (n=3)
Prehrambeni 1,7 4,3 13,3 5 1,3
proizvodi koji
nisu
namijenjeni
iskljudivo djeci
Zitarice i 0 0,3 0,7 0 0,3
proizvodi od
Zitarica
Milijeko i 0 0 1,3 1,3 0
mlijeéni
proizvodi
Mesne 0 0 0,3 1,7 0,3
preradevine
Juhe u vreéici 0 0 0,7 0 0
Mineralna 0,3 1,3 1 0,3 0
voda
Konzervirani 0 0 0,7 0 0
riblji proizvodi
Smrznuto voée 0 0,3 1 0,3 0
i povrée
Konditorski 0 0 1,7 0 0
proizvodi
Kava i instant 0 0 0,7 0 0
napici
Cajevi 0 0 0,7 0 0
Gazirana pica 0 0 1,7 0 0
Alkohol 0 0 2,7 0,3 2
Dodatci 1,3 2,3 0,3 0 0
Prehrani
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Ulja 0

Dodatci prehrani

Konditorski proizvodi

Biljni cajevi

Vocni sokovi

Vocne kasice

Zitne pahuljice

Mesne preradevine
Dehidrirana hrana za djecu

Adaptirano mlijeko

Mlijeko i mlijecni proizvodi

Prehrambeni proizvodi za djecu

i" R

0 5 10

15

20

25

B Dnevne novine opceg sadrzaja (n=3) m Casopis opéeg sadrzaja, tjednik (n=3)

m Casopis opceg sadrzaja, dvomjeseénik (n=3) B Specijalizirani mjeseénik za mamu i bebu (n=3)

W Specijalizirani dvomjesecnik za mamu i bebu (n=3)

Slika 3. Graficki prikaz reklamnih poruka za djecu u tiskovinama opceg i1 specijaliziranog
sadrzaja



Tablica 5. Prosje¢an broj reklamnih poruka na nacionalnoj i komercijalnoj televiziji

Reklamne Nacionalna | % Komercijalna | % Komercijalna | % Komercijalna | 94
poruke TV, TV, jutarnji TV, film za TV, film za

program program, 3 djecu, odrasle,

za djecu, 3 subote, 9-11 vecernji vecernji

subote, 7-9 sati program program

sati
Period 7.-21. / 7.-21. Ozujak / 7.-21. Ozujak / 7.-21. Ozujak /
promatranja ozujak 2015. 2015. 2015.

2015.

Ukupno 1,7 100 9 100 59,3 100 52,3 100
reklama
Prehrambeni 0 0 0 0 10 16,9 15,7 30
proizvodi koji
nisu
namijenjeni
iskljucivo djeci
Prehrambeni 1 58,8 0 0 1,7 12,9 7,3 13.9
proizvodi za
djecu
Ostali reklamni 0,7 41,2 9 100 41,7 70,3 29,3 56
sadrzaj
Tablica 6. Broj i vrsta reklamnih poruka za prehrambene proizvode koji nisu namijenjeni
iskljucivo djeci na nacionalnoj i komercijalnoj televiziji
Vrsta Nacionalna | % Komercijalna | % Komercijalna | % Komercijalna | 94
prehrambenog | TV, TV, jutarnji TV, film za TV, film za
proizvoda koji | program program, 3 djecu, odrasle,
se reklamira za djecu, 3 subote, 9-11 velernji velernji

subote, 7-9 sati program program

sati
Prehrambeni 0 0 0 0 10 16,9 15,7 30
proizvodi koji
nisu
namijenjeni
iskljucivo
djeci
Mlijeko i 0 0 0 0 1,3 2,2 1 1,9
mlijeéni
proizvodi
Sokovi 0 0 0 0 2 34 2,7 52
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Kava i instant 0 0 0 0 1 1,7 0,3 0,6
napici
Alkohol 0 0 0 0 0,7 1,2 2 3,8
Mesne 0 0 0 0 0,7 1,2 2,7 52
preradevine
Juhe u vreéici 0 0 0 0 0 0 0,7 1,3
Konditorski 0 0 0 0 2 3,4 6 11,5
proizvodi
Smrznuto 0 0 0 0 0,3 0,5 0 0
vole i povrée
Masti i ulja 0 0 0 0 1,3 2,2 0,3 0,6
Dodatci 0 0 0 0 0,7 1,2 0 0
prehrani
Voda
I
Sokovi
.
|
Konditorski proizvodi
Mesne preradevine
Mlijeko i mlije¢ni proizvodi
|
Prehrambeni proizvodi za djecu
I
0 1 2 3 4 5 6 7 9
m Komercijalna TV, film za odrasle, vecernji program Komercijalna TV, film za djecu, vecernji program

m Komercijalna TV, jutarnji program, 3 subote, 9-11 sati mNacionalna TV, program za djecu, 3 subote, 7-9 sati

Slika 4. Graficki prikaz reklamnih poruka za prehrambene proizvode koji su namijenjeni djeci

na nacionalnoj i komercijalnoj televiziji
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Tablica 7. Broj reklamnih poruka na specijaliziranoj i op¢oj Internet stranici

Reklamne poruke | Internet portal % Specijalizirani %
opceg sadrZaja internet portal

Datum 5. svibanj 2015. / 5.svibanj 2015. /

pregledavanja

sadrZaja

Ukupno reklama 13 100 6 100

Prehrambeni 8 61,5 0 0

proizvodi koji nisu

namijenjeni

iskljudivo djeci

Prehrambeni 1 7,7 3 50

proizvodi za djecu

Ostali reklamni 4 30,8 3 50

sadrzaj

Tablica 8. Broj i vrsta reklamnih poruka za prehrambene proizvode koji nisu namijenjeni
isklju¢ivo djeci na specijaliziranoj i op¢oj Internet stranici

Vrsta Internet portal % Specijalizirani %
prehrambenog opceg sadrzaja internet portal

proizvoda koji se

reklamira

Prehrambeni 8 61,5 0 0
proizvodi koji nisu

namijenjeni

iskljucivo djeci

Voda 2 15,4 0 0
Sokovi 2 15,4 0 0
Konditorski 1 7,7 0 0
proizvodi

Smrznuto voée i 1 7,7 0 0
povrée

Masti i ulja 1 7,7 0 0
Proizvodi od 1 7,7 0 0
Zitarica
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Sokovi

Dehidrirani proizvodi

Prehrambeni proizvodi za djecu

w

0 0,5 1 15 2 2,5 35

| Specijalizirani internet portal H [nternet portal opc¢eg sadrzaja

Slika 5. Graficki prikaz prehrambenih proizvoda namijenjenih djeci na specijaliziranoj i op¢oj
Internet stranici
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4. RASPRAVA

Obzirom na istrazivanje provedeno 2009. godine kojim je utvrdeno da djeca dobi 2-
18 godina pred televizijskim ekranom provedu 30 h/tjedan, odnosno tijekom perioda od
godinu dana provedu pred televizorom vise vremena nego u Skolskim klupama, te prije
zavrsetka srednje Skole vide 360000 reklama, neminovno je da su pod velikim utjecajem
medija kao i da prehrambeni proizvodi namijenjeni djeci zauzimaju velik postotak medijskog
reklamnog prostora (Serrano i Barden, 2009). U proteklih je trideset godina prevalencija
pretilosti medu djecom povecana, a paralelno se povecao i broj reklama za nutritivno
siromasne prehrambene proizvode za djecu. Naravno, nije moguée ove dvije pojave staviti u
direktnu vezu, ali postavlja se pitanje koja je odgovornost onih koji reklamiraju svoje
proizvode i onih koji zakonodavno reklamiranje ovoj osjetljivoj populaciji reguliraju, u

trenutnom i budué¢em zdravlju djece.

U ovom je pilot istrazivanju utvrdeno da reklamne poruke u specijaliziranom
dvomjesec¢niku za mamu i bebe (promatranom na 3 dvomjesecnika) od ukupnog broja 41,3,
20,3 sadrzi reklamni sadrzaj za prehrambene proizvode namijenjene djeci, dok u
specijaliziranom mjese¢niku (promatranom na 3 mjesecnika) istog sadrzaja od ukupnog broja
reklama 33,7, 9,7 sadrzi reklamni sadrzaj za prehrambene proizvode namijenjene djeci.
Zanimljivo je kako je ovo istrazivanje pokazalo da se u Casopisima opceg sadrzaja
promatranih kroz 3 dvomjese¢nika nalazi tek 2,7 reklama za prehrambene proizvode
namijenjene djeci od ukupnog broja reklama 26,7, dok se u ¢asopisima istog sadrzaja koji su
promatrani kroz 3 tjedna izlazenja nalaze 1,3 reklame za prehrambene proizvode djeci od
ukupno 18,3 reklama koje se u ¢asopisu oglasavaju. Dnevne novine koje se izdaju u Republici
Hrvatskoj opceg sadrzaja ne sadrze niti jednu reklamu za prehrambeni proizvod djeci od
ukupno 10,7 reklame oglasene u dnevnim novinama opéeg sadrzaja, no nalaze se 1,3 reklame
za prehrambene proizvode namijenjene opcoj populaciji. Promatrano na razini reklamnih
poruka prikazanih na nacionalnoj i komercijalnoj televiziji ustanovljeno je da reklame
prehrambenih proizvoda za djecu u jutarnjem programu na nacionalnoj televiziji ¢ine 58,8%
reklamnog sadrzaja, dok ih je na komercijalnoj televiziji pra¢eno u jutarnjom programu
subote od 9-11 sati 0%. Komercijalna televizija u prikazivanju filmova za djecu u vecernjem
programu u reklamnom sadrzaju za prehrambene proizvode djeci ¢ini 12,9 % takvoga

sadrzaja, dok ista televizija, ali u vidu prikaza filma za odrasle osobe ¢ini 13,9% takvoga
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reklamnoga sadrzaja te 30 % reklamnog sadrzaja za prehrambene proizvode namijenjene

ostaloj populaciji.

Na Internetskim se portalima u domeni Republike Hrvatske promatranima na razini
portala nalazi opéeg sadrzaja nalazi 1 reklama namijenjena oglasavanju prehrambenih
proizvoda za djecu od ukupnog broja od 13 reklama. Dok se na specijaliziranim internet
portalima nalazi 50% reklamnih proizvoda vezanih za prehrambene proizvode djece.
Prehrambeni proizvodi analizirani u ovome radu smatrani su onima Kkoji su namijenjeni

iskljucivo za djecu ili su po svojoj ambalazi davali jasnu poruku kako su namijenjeni djeci.

Istrazivanja u Sjedinjenim Americkim Drzavama provedena 2009. godine pokazuju
da 80% - 98 % reklamnog televizijskog sadrzaja vezanog za prehrambene proizvode cCine
upravo prehrambeni proizvodi koji su koncentrirani izvor dodanog Secera i dodanih masti
(Harris i sur., 2009).

Stanje u Republici Hrvatskoj, promatrano na razini dehidriranih prehrambenih
proizvoda namijenjenih djeci, u koje spadaju npr. keksolino i rizolino pokazalo je 0 takvih
reklama, na razini komercijalne i nacionalne televizije. lako je u istrazivanju provedenom od
strane Berti¢a (2013.) ustanovljeno kako djeca u Republici Hrvatskoj konzumiraju dovoljne
koli¢ine mlijeka, zanimljiv je podatak kako na nacionalnoj televiziji nije bilo oglasavanja za
prehrambene proizvode u vidu mlijeka i mlije¢nih proizvoda u jutarnjem programu, dok su u
veCernjem programu komercijalne televizije bile takve 1,3 vrste oglaSavanja. Mesne su
preradevine prikazane u vidu 0,7 reklame na komercijalnoj televiziji u vecernjim satima (film
namijenjen djeci), kao i 5 reklama za konditorske proizvode, kojih je pak na komercijalnoj
televiziji u reklamama emitiranima u vecernjim satima izmedu filma za odraslu populaciju

bilo 7,3 $to je zastrasujuca brojka.

Sokovi za dje¢ju populaciju na nacionalnoj televiziji u razdoblju od 7-9 sati ujutro
prikazani su prosje¢no 0,3 puta po emisiji, dok ih na komercijalnoj televiziji nije bilo. No
pracenje komercijalne televizije u ve€ernjim satima u reklami izmedu filma za djecu pokazalo
je 0,7 takve reklame, dok ih u filmu prikazanom za odrasle nije bilo. Voda je, §to je
zabrinjavajuca Cinjenica, na komercijalnoj televiziji nije prikazana niti jedan put, dok je na
nacionalnom programu prikazana 0,7 puta od ukupno 1,7 reklama. Na internetskim je
stranicama opceg sadrzaja u domeni Republike Hrvatske prikazano ukupno 7,7%

prehrambenih proizvoda za djecu, od kojih jedino prikazani dehidrirani prehrambeni
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proizvodi namijenjeni dje¢joj populaciji, dok su prehrambeni proizvodi namijenjeni ostaloj
populaciji prikazani u omjeru od 61,5%. U internetskoj domeni na specijaliziranim Internet
portalima od 50% reklama namijenjenih prehrambenim proizvodima za djecu njih 33,3 %
¢ine dehidrirani proizvodi a 16,7 % sokovi §to je poprili€no zabrinjavajuci podatak obzirom
na ¢injenicu da su takvi sokovi naj¢esce u djeci primamljivoj ambalazi te da su prepuni Secera
bez nutritivne vrijednosti. Primjer za to je maslac SkippySqueezeStix, gdje se koristila
moderna tehnologija da se maslac, koji najces¢e dolazi pakiran u plasti¢ne ili kartonske kutije,
pakira u tubu. Time se postigao efekt neocekivanosti, a isto tako se proizvod koji
tradicionalno nije zami$ljen da se konzumira ,,u hodu* prilagodio dje¢joj populaciji koja je
naviknuta na proizvode koje mogu konzumirati bilo gdje (grickalice, slatkise, sokove, itd.)
(Brdar, 2011).
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5. ZAKLJUCAK

Ovo istrazivanje je pokazalo kako se najveci broj reklamnih poruka vezanih uz
prehrambene proizvode namijenjene djeci, medu promatranim medijima, televiziji, Internet
portalima i tiskovinama, pojavljuje u specijaliziranom dvomjese¢niku namijenjenom
majkama, a najveci postotak reklama se odnosi na dehidriranu hranu koja se ne kuha i

konditorske proizvode.

Nadalje, ustanovljeno je da dnevne tiskovine ne sadrze niti jednu reklamu za
prehrambeni proizvod namijenjen djeci. Televizijski programi u Republici Hrvatskoj najcesce
u jutarnjim subotnjim satima reklamiraju sokove i vodu, dok jutarnji programi komercijalne
televizije ne sadrze reklame namijenjene prehrambenim proizvodima za djecu. Veéernji pak
programi komercijalne televizije najceS¢e reklamiraju konditorske proizvode, sokove te

mlijeko i mlije¢ne proizvode. Internetski portali naj¢esc¢e reklamiraju dehidrirane proizvode.

Nuzno je uvesti promjene u nac¢inima reklamiranja hrane za djecu prema preporukama
Svjetske Zdravstvene Organizacije. Sugestivne reklame namijenjene djeci koje prikazuju
proizvode visoke energetske gusto¢e namijenjene djeci potrebno je svesti na minimum.
Potrebna je suradnja nutricionista, odgojitelja i roditelja u svrhu edukacije djece o0 pozeljnim
prehrambenim navikama. Oglasavanje u dje¢jem medijskom prostoru, u reklamama za
prehrambene proizvode izmedu crtanih filmova, izvor je profita koji se ostvaruje na
zanimljiv izvor zarade velikog broja trgovackih marki 1 brendova posebice onih koji

reklamiraju nutritivno siromasne prehrambene proizvode.

U Republici je Hrvatskoj potrebno poraditi na zakonodavnhom okviru te uvesti
odredene strategije kako bi se ovaj lo§ sveprisutan trend umanjio te na taj nacin dovesti do
zdravije djece koja ¢e postati zdravi odrasli. Daljnja istrazivanja na ovu temu bi trebala dublje
istraziti ovu problematiku, na nacin da se postoje¢im objektivnim metodama broj€ano izrazi
(ne)prihvatljivost s obzirom na hranjivu vrijednost prehrambenih proizvoda za koje su djeca
ciljana skupina, Sto je definirano na razlic¢ite prihvatljive i neprihvatljive nacine, npr.
koristenjem pripadajuceg poklona uz proizvod u obliku igracke, koriStenjem poznatih ili
posebno kreiranih crtanih likova, primjena drugacije (djecje) ambalaze za proizvod istog
sastava. Potrebna su i daljnja istrazivanja o na¢inima i ucestalosti edukacije prehrambene
industrije primarno proizvodaca hrane, a zatim i trgovaca o vaznostima oglaSavanja hrane
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visokih nutritivnih vrijednosti. Takoder je potrebno daljnje istraziti kakvu poruku sadrzi tekst
pojedinih ambalaza kao i1 poruka koju prenose razliiti mediji u reklami odredenog
prehrambenog proizvoda namijenjenog djeci jer su roditelji ve¢inom ti koji biraju upravo taj

proizvod te su oni suodgovorni za prehrambene navike djece.
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