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. Socioloska i eticka odgovornost u integrisanim marketinskim komunikacijama
prema deci

Deca do sedme godine Zivota prihvataju marketindku poruku iz okruZenja doslovno i nisu
u situaciji da razlikuju znacenje metafore kao i znacenje pojedinih medijskih izjava. To
dalje moZe implicirati time da nejasne, za decu, prosledene poruke mogu voditi ka
sticanju potpuno neadekvatne slike o reklamiranim proizvodima, tako da se deca vrlo
lako nakon ostvarene kupovine mogu naéi u stanju razoarenja i nezadovoljstva.**

Ved u periodu kada dete ima vise od osam godina. veruje se da moZe u potpunosti
logiéno da razmislja. U ovom razdoblju deca su vrlo emotivna u povodu toga Sta ostali
vrinjaci misle o njima. pa o 1stom treba obratiti posebnu paZnju. Jedno od istraZivanja
koje se bavi oglasavanjem usmereno deci je doslo do zakljucka da se ona osecaju vrlo
neprilagodeno u drustvu ako im se na gotovo svakodnevnoj osnovi ne moZe omoguciti da
dobiju neki od reklamiranih proizvoda. Lmjmuca je da ovakvo ponaSanje u ranoj uzrasnoj
dobi latentno vodi ka opsednutosti potrodnjom.***

Kako je poznato da su deca generalno sklona imaginaciji svega onoga §to vide i éuju u
reklamama, marketing eksperti treba da obrate posebnu paZnju v cilju zastite najmlade
populacije. To znacéi da je njthova painja neophodna u situacijama kad se isticu
nemoguce funkcije odredenog proizvoda. Takode se smatra da izrazito mala deca tesko
mogu da naprave razlikn izmedu standardnog programa i reklamnog bloka, a jos teZe da
procene vrednost sadrZaja onoga $to im se plasira putem poruke. Na Zalost, deca se Cesto
koriste u reklamne svrhe kada se Zeli skrenuti paZnja roditeljima na kupovinu odredenih
proizvoda.

Istovremeno javlja se pritisak na roditelje u smislu kupovine onoga 5to su deca videla ili
cula u okviru neke promotivne poruke namenjene njima. Danas je prisutan problem
oglaSavanja takozvane brze hrane, gaziranih pic¢a 1 raznih grickalica koje posredno
izazivaju nagh porast gojaznosti najmladih. Povezano sa tim, Coca-Cola, Pepsi 1 ostali
renomirani proizvodadi gaziranih napitaka su se jo§ 2006. godine usaglasili da ¢e zavrsit
sa kampanjama koje su usmerene na malu decu.*”

Kako su de¢je kognitivne sposobnosti umanjene, ona teSko mogu da procenjuju reklame
koje im se predstavljaju. 7animljivo je da ako se pode od teze da deca ne razumeju
reklame 1 ono $to se ﬂjll‘l‘lﬂ. Zeli reci, da se onda zapravo 1 ne poslavlja pitanje
obmanjujuée reklame, jer je onda svaka reklama za njih zapravo — obmana.”

Deca su u osnovi sekundarnmi potroSaci, jer uglavnom nemaju ovlastenje za kupovinu,
tako da pod uticajem reklame izlaze pred svoje roditelje sa najrazlicitijim zahtevima u
povodu kupovine igracaka, brze hrane 1 svega onoga $to im se plasira u medijima. Na

ovaj nadin roditelji ¢esto kupuju potpuno nepotrebne proizvode usled pritiska njihovih

“Zitorada, L., (2005), Psihologija, Cigoja §tampa, Beograd, str, 78-83,

M http /vy p.org/tip/backissues/TipJuly00/34Kanner aspx, pristupljeno 01.07.2014.

**Kunti¢, 06), TV oglasavanje ugrozava zdravlje dece, Poslovni dnevnik, 9/10

“*Bergada, M., (2007), Children and business: pluralistic ethics of marketers, Sociefy and Business Review,
Vol 2, No. 1, pp. 53-73.
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malisana. U tom smislu je preporuka da reklame koje su namenjene deci nemaju
preuveli¢ane tvrdnje. Smatra se da deca uglavnom Koriste za razjasnjenje toga 3ta znadi
odredeni brend, odnosno tumacenju ¢emu sluzi odredeni proizvod. Autori Clarke 1
Michael tvrde da su deca ispod 8 godina doslovee “eksploatisana’ od strane reklama.™’

Oglasavanje ka najmladima se smatra delom procesa ekonomske socijalizacije dece, u
smislu njihove edukacije sa svim znacenjima na koje kupovina asocira. Autor Preston sa
razlogom ima dilemu da li je drustvena odgovornost ponasanje ili poslovna aktivnost
kompanije koja treba da promovise svoje proizvode za najmlade.”” Kao i sva eticka
pitanja 1 ovo nayveéim delom zavisi od pojedinaénog stanovidta. Centralno pitanje na
temu dece i1 oglasavanja se zapravo vrti oko toga u kojoj meri su deca u stanju da
procesuiraju oglasavanje na svesnom 1 kritickom mivou. Da bi bila u stanju odgovorno 1
svesno da razmisljaju o reklami:*”

1) deca bi trebalo da su u stanju da razlikuju oglasavanje od drugog medijskog
sadrZaja (na primer — regulamog televizijskog programa'regularnog Internet
sadrzaja),

2) deca bi trebalo da razumeju pokusaj trZisnith komunikatora da utiéu na njihove
odluke o kupovini,

3) deca bi trebalo da su svesna da marketing eksperti  kroz uticaj reklame
nedvosmisleno pokuavaju da utiéu na Zelje i stavove kod njih.

Zanimljivo je da je do sada v literaturi uglavnom fokus bio na tzv. de¢joj edukaciji kad je
u pitanju oglasavanje, koje se uglavnom svodilo na fenomen razlikovanja oglasnog od
standardnog medijskog/programskog sadrZzaja. Mali broj studija se bavio problematikom
kako zapravo komunikatori pokuSavaju da utiCu na izmenu deéjih stavova, Zelja i
sveukupnog ponasanja u cilju kupovine odredenog proizvoda. Cvrstu argumentaciju kad
je u pitanju segmentacija dece obuhvacena istraZivanjem daje 1 potvrda studija kojom je
zakljuéeno da samo deca u uzrasno) dobi od 8 godina navise jesu u stanju da identifikuju
1 éak daju znacenje konkretnih taktika kojima se kroz reklame Zele ubediti da kupe neki
proizvod.”™ U literaturi se spominje ¢ak Sest osnovnih marketinskih taktika kojima se
komunikatori sluZe u cilju postizanja intenzivnijeg uticaja na decu kroz reklame:™"'

1) repeticija oglasne poruke (reklama se ponovlja najmanje 2-3 puta),

2) demonstracija / prikaz reklamiranog proizvoda (reklama pokazuje kako se
proizvod koristi),

3) vrSmacka podrSka (reklama prikazuje jedno ili viSe dece koja obicno obeduju il
se igraju reklamiranim proizvodom),

31

*Molarke, B., Michael, J., (2003), Out of the mouths of babes... How should we be markeiing to children,
Market Research Society Conference, London.

**Preston, C.ﬁ_"}, Adverising to children and social responsibility, Young consumers, quarter 3, pp.
G1-67.

mR.ozendaa@ijzm. M, Valkenburg, P, (2011), Children’s understanding of advertisers’ persuasive

tactics, fnter ! Jonrnal of Advertising, Vol 30, No. 2, pp. 329-350

*Ohfallalieu, K28 Palan, K M., Laczniak, R N., (2005), citiran rad, pp. 53-64

*'Calvert, 8 L. (2008}, Children as consumers: advertising and marketing, The Future of Children, Vol.
18. No. 1. pp. 205234
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4) humor (reklama je smesna deci),

5) podrika neke od poznatih licnosti (reklama prikazuje neki od popularnih ertanih
junaka ili muziéku/tv zvezdu koja promovise proizvod deci),

6) pokloni (kroz reklamu deci se obecava dobijanje izvesnog poklona prilikom
kupovine reklamiranog proizvoda).

5.1. Kognitivni i socioloki razvoj deteta

Autor PyjaZe je odredio éetir1 faze u razvojnom procesu deteta, gde se svaka karakterise
posebnim mentalnim strukturama. Po teoriji o psiholoSkim fazama, u toku prve dve
godine Zivota, dete prolazi kroz senzomotornu fazu u okviru koje se mentalne strukture
deteta oblikuju prevashodno zahvaljujuci ¢ulima 1 igri maliSana. Ukoliko bi se ova teorija
primenila na konkretan primer, to bi recimo bila situacija u kojoj dete na prve zvuke
omiljene melodije sa radio stanice zapodinje da pljeska ruéicama Dele vremenom
poéinje razliéito da poima pojavu iste te melodije na televizijskom aparatu, ili ako neko
od starijih zapocne da je peva.

Preoperaciona faza se dogada v periodu izmedu 2. 1 7. detetove godine Zivota, koju
determinise ucenje govornog jezika. U okviru ove faze dete je u stanju da razmislja i
razgovara o razli¢itim iskustvima koje ima u vezi sa medijima i to nmimo vremena kada se
prati odredeni medij. U periodu konkretno-operacione faze koja kod dece traje od 7. do
12. godine, desavaju se kompleksnije misaone transformacije koje Cine da se deca ved
aktivnije mogu ukljuéiti u razumevanje programskog sadrZaja 1 analogno reklamnih
poruka. Konaéno, formalno-operaciona faza zapoéinje sa detetovom 12. godinom Zivota,
kada ono razvija sposobnosti apstraktnog i logickog razmisljanja. Smatra se da od ovog
uzrasta pa nadalje dete moZe da prihvati kompletan medijski sadrZaj kao 1 bilo koja druga
odrasla osoba, uprkos tome 5to se njegov svet u realnosti razlikuje od sveta odraslih.

Postoji nekoliko faza kroz koje se dete socijalizira u okviru tzv. potrofackog drustva:***

¥ perceptualni nivo (3-7 godina) — u okviru ove faze deca se fokusiraju na sferu

sopstvenog umiverzuma gde mogu da prihvate samo jednu dimenziju poruke, tj.

imaju poteskocu sa stvaranjem sopstvenih zakljuéaka kada je u pitanju odredena

oglasna poruka,

analiticki nivo (7-11 godina) — predstavlja veliku promenu u degjem razvoju u

okviru koje se deSava viie apstrakinih koncepata, pocevii od toga da se stvara

percepeija vrednosti novea 1 podinje se sa razvojem razumevanja oglasnih

intencija,

¥ reflektivni nive (11-16 godina) — u ovoj fazi tzv. procesne mogucénosti deca
otpoéinju sa realnim razumevanjem stavova i1 poruka druge strane; u okviru ovog
nivoa deca mogu znaajnije da razumeju elementarne zakonitosti trZiSne
ckonomije, pa tako u okviru iste socijalnu vaZnost brenda, a ovde se zadinju 1 prvi

*ZJohn, D, R.. (1999), Consumer socialization of children: A retrospective look at twenty-five years of
research, Jowrnal of Consumer Research, Vol. 26, No. 3. pp. 183-213
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skeptiéni stavovi u povodu odredenih oglasnih tvrdnji 1 stavova koje se iznose u
okviru oglasnih poruka.

U povodu razumevanja reklamne poruke, deca ne uspevaju da razviju preciznu formu
razumevanja dogadaja poput namera. Zelja i1 verovanja sve do uzrasne dobi od 6 godina.
Spomenuto predstavlja fundamentalni osnov za razvoj deéje spoznaje onoga §to treba da
predstavlja marketinska poruka namenjena njima. Postoje dva procesa koja mogu biti
relevantna za razumevanje procesa oglasavanja kod dece., a koja se deSavaju tokom
osnovnoskolskog obrazovanja — metakognitivnost 1 razvo] multifunkcionalnih
perspektiva.’”® Metakognitivnost primenjena kroz dejstvo oglasnih poruka na najmlade.
tumaéi dedju sposobnost da reflektuje sopstvene kognitivne procesz prilikom obrade
reklamne poruke na mentalnoj osnovi.

Negde oko 8 godine starosti, deca pocinju da razvijaju multifunkeionalne perspektive
prema reklamiranom proizvodu. Primenjeno na sferu oglasavanja. to bi znaéilo da dete
kroz oglasnu poruku formira realistiénu sliku kroz mno$tvo prikaza u oglasnoj poruci, sa
pretpostavkom da taj isti proizvod naposletku moZe da proba u nekoj od funkcionalnosti.
U ovoj starosnoj dobi, deca su ve¢ dovolino kntiéna u ocenjivanju oglasne poruke.
Poéinju da veruju da je osnovna uloga reklame da informise o novom proizvodu kao 1 da
pruZi informacije o postoje¢im proizvodima, ali su u isto vreme svesm toga da je
oglasavanje u funkeiji prodaje svih tih proizvoda.

; o . o S ) " 304
Od 8. godine Zivota deca se smatraju nezavismm potroSa¢ima 1z sledecih razloga:

1) deca usvajaju od svojih roditelja i kroz mno$tvo spoljnjih dogadaja, koji ih
opskrbljuju moguénostima za uéenje;

2) kvantitet i kvalitet spomenutog uéenja je uslovljen dedjim kognitivnim
sposobnostima;

3) kada su u pitanju taktike koje se primenjuju u oglasmim porukama namenjenim
najmladoj populacyji, kao posebno efikasan metod pokazao se metod davanja
odredenog poklona koji ide zajedno sa kupljenim proizvodom (najpoznatiji primer
je svakako svima veé¢ prepoznatljivo Kinder jaje koje u unutrasnjosti éokoladnog
slatkia krije u Zutoj jajolikoy plastici - igragkicu za dete). Ova metoda taktiziranja
se Cesto koristi kad je u pitanju pozicioniranje u odnosu na konkurentski proizvod,
koja se kao takva vrlo prepoznatljivo formira u svesti kod deteta.

Za razliku od gore spomenutog primera, nesto loSije je prosSao sluca) novog pakovama
Eurocrem proizvoda spakovanog u novu plastiénu ambalazu sa poklonom u vidu
cokoladne bombone. Reklame koje prate odredeni deéji program ili deéje serijale su
posebno efikasne jer povezuju odgledanu animaciju sa proizvodima koji su namenjeni
najmladima, kao o je recimo animirana Winx serija koju po zavrietku prati reklamni

U Alessio, aghi, F., Baiocco, R., (2009), Attitudes toward TV advertising: A measure for children,
Journal of Apf&8 Developmental Psychology, Vol. 30. No, 4, pp. 409-418

*MChildWise, R I, (20043, What advertising means to children, ddvertising & Marketing to Children, Vol
1, pp. 41-50
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blok sa 3arenolikom ponudom Winx lutaka i druge palete zanimljivih igracaka na tu
temu.

5.2. Segmentacija decjeg triista

@u Republike Srbije u okviru Zakona o pravima deteta je dao definiciju deteta da je to
0soba mlada od 18 godina koja zadrZzava status deteta 1 ostvaruje prava po ovom Zakonu
bez obzira na sticanje posebnih prava 1 obaveza na osnovu drugih zakona 1 odluka
nadleZnih organa.”

ESOMAR (Evropsko udruzenje za istraZivanje marketinga 1 javnog mnjenja) je
preporucilo, sa druge strane. da se decom 1maju smatrati sve osobe koje su mlade od 14
godina, $to se pravno veriflikuje time $to su osobe do naznafenih godina poslovno. pravno
i deliktno nesposobne.*"”

Segmentacija trZista predstavlja podelu trZista na homogene grupe postojecih ili
potencijalnih potrosaca, sa zajednmcékim karakteristikama koje su specifiéne za tumadenje
i anticipiranje njihovih reakcija na marketing stimulanse. "

Jedna od €esto pominjanih podela dece kao potrosaca u skladu sa njthovim Zivotmim
stilom bi bila sledec¢a:™"’

¥ Mislioci — deca koja pripadaju ovoj grupt malih potrosaga silno Zele da pobolj$aju
svoj imidZ u neposrednom okruZenju, ali im to ne polazi za rukom. Retko dolaze
do popularnosti unutar grupe 1 prihvatanja od strane vrinjaka. Ne mogu se
pohvaliti da su socijalni i da imaju mnogo prijatelja, uprkos tome 3to bi im godilo
da 1h drutvo lakse prihvata nego $to je to stvarno u realnosti.
» Pratioci —~ deca koja se svrstavaju u ovu kategoriju su najbrojnija. U potrosackom
smislu gotovo retko preuzimaju inicijativa 1 msu skloni prihvatanju izazova, u
smislu probe nekog novog proizvoda. Pre ée se pojaviti moguénost da prihvate
proizvod, tek nakon $to je to veéina njihovih vrinjaka uéinila pre njih. Ne spadaju
u decu lidere, veé uglavnom prate drugu decu. Samopouzdanje im je na relativno
niskom nivou.
Ubedivaéi — su deca koja predstavljaju lidere misljenja. Pomno prate veéinu
trendova na trZistu, pa su stoga prodaveima deéjih artikala upravo 1z tih razloga
zanmimljivi. Sa druge strane, predstavljaju osobe od uticaja za svoju okolinu — decu
vrinjake, koji 1m se beskrajno dive zbog fleksibilnijeg 1 modernijeg ponasanja u
drustvu.
» 'Na ivici® — deca koja spadaju u ovu kategoriju su buntovna i te$ko prihvataju
stavove svojih drugova. Obiéno to nisu najbolji daci u skoli 1 vz njthovu nemirnu

Y

*Spirovié-Jovanovic, L., (2003), Lixgd u trgovinsko prave., Medunarodni nauéni forum, Beograd, str. 78
h\ilisavljevié, M., Manéié, B., ijevié, M., (2012), citiran rad, str, 258

*"Lindstrom, M., Seybold, P.B., (2003), Brandchild, insights into the minds of today s global kids, Martin
Lindstrom and Individual Contributors, London. pp. 15-16.
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prirodu ide bavljenje ekstremnim sportovima. Zbog fenomena postavljanja
sopstvenih granica, njihovi vrinjaci im se dive 1 ¢esto poistovecuju sa njima.
Prihvataju izazove 5to se tice isprobavanja nekih novih proizvoda na trzistu.

Kada su u pitanju starosne razlike vidne kroz de¢je reakcije na medijski sadrZaj, kod
najmladih razlikujemo sledece faze razvijenosti obrade informacija:*"*

1) faza limitirane sposobnosti za obradu podataka — specifiéna je za uzrast ispod
7 detetove godine Zivota, koja se karakierie nedostatkom povezivanja vile
memorisanth informacija,

2) faza sposobnosti obrade aluzija — specifiéna je za uzrast od 7 do 12 godine
deteta. u okviru koje se koriste mnoge strategije kojima se intenzivira
memonsanje kod deteta, ali uglavnom kroz aluzije,

3) faza strategijske obrade informacija — specifiéna je za uzrast preko 12 godina
slarosti, jer su vec u ovom uzrastu deca u stanju da strategijski razmisljaju. Teomja
o psiholoskim fazama se €esto primenjuje kada se prouéava odnos izmedu deteta 1
medija, jer joj je osnova kognitivni razvoj deteta*"”

Pored veé objasnjene starosne dobi dece vaZzna osnova za segmenlaciju predstavlja i pol
deteta. To zna¢i da deca u zavisnosti od vrste pola razliCito reaguju na promotivine
aktivnosti koje kompanije sprovode. Naime, vec je tradicionalno da se dedacima kupuju
borbeni junaci. autici i vopSteno igratke od neke akcije. dok se pokloni za devojéice
baziraju na lutkama, plastiécnom nakitu i nekoj slikovnici/knjizi. Ono Sto je
karakteristitno za defake je da se u ranom detinjstvu Cesto poistoveéuju sa "dobrim’
junacima, dok je za kasniji uzrast karakteristiénije poistoveéivanje sa ‘lodijim” uzorom, a
zapravo se radi o mogucnosti da se iskaZu da su mudriji, borbeniji i generalno bolji od
protivnika koji je u njihovoj okolini. Sa druge strane, karakteristika devojéica je teZnja za
estetikom, koja pored toga §to se ogleda u njihovoj potrebi da budu lepe ima 1 izrazaj kroz
njihovu potrebu da budu okruzene dopadljivim stvarima.

Sledeéi vazan kriterijum za segmentaciju su ekonomske determinante. Sa tim u vezi od
1izuzetnog znagaja su kupovna moc¢ najmladih u skladu sa razhiéitim vzrastima koji prate
njihovo odrastanje, vrste proizvoda/usluge koje kupuu, kao i informacija o tome u kojoj
meri su zainteresovani za procese Stednje, $to govori o elementima koji mogu biti kljuéni
za potencijalne kupovine.

Bitan element za segmentaciju dedjeg trZista su i koristi koje deca ocekuju od proizvoda
ili ushige koji je njima namenjen. Bezbrojne su koristi koje dete moZe imati od odredenog
proizvoda 1 usluge, ali postoje 1 odredene specifiénosti. Jedna od njih je dugotrajnost u
konscenju, jer dete percipira da ukoliko proizvod “dugo’ ili “duZe’ traje. da je po
automatizmu taj isti proizvod/usluga kvalitetniji. To pravilo ‘vezivanja® vaZi za igracke,
ali ne 1 za odecu 1 obuéu, gde ¢e dete imati potrebu ¢esceg menjanja, Sto je delimiéno
povezano 1 sa uzrastom, odnosno promenama velidine koje uslovljavaju €e3éu kupovinu.

K] emm , Ramussen, I, Martensen, A, Tufte, B., (2002). Children — Consumption, Advertising and
Media, C en Business School Press, Copenhagen, p. 29,
*“Piaget, 1. (1969). The origins of intelligence in the child, Basic Books, New York, pp. 85-97.
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Takode, dete ce se pre vezivati za proizvod i uslugu koji imaju zabavan karakter, nego sto
¢e imati potrebu za igrackama ili generalno proizvodima edukativnog karaktera, koji su
prioritetniji izbor njihovih roditelja.

5.3. Plasman medijskog sadriaja najmladima

IstraZivaci su dosli do saznanja da je kod dece prisutna takozvana selektivna paZnja kad
je u pitanju pracenje odredenog medija, u smislu maksimalnog koris¢éenja kognitivnih
sposobnosti koje im pomaZu u razumevanju programskog sadrZaja. a sve u cilju
usavrsavanja vestina. Painja deteta nece uvek neminovno da vodi ka razumevanju
programskog sadrZaja. dok Ce razumevanje u znainoj meri podsticati veéu detetovu
orijentisanost ka mediju

Marketing komuniciranje sa najmladima je razli¢ito u odnosu na isto prema populaciji
odraslih u smislu 'osetljivosti' koja se manifestuje u slede¢im oblicima:*""

1) fizicka osetljivost (u situacijama kada postoje fizicki ili bioloski preduslovi koji
¢ine da proizvod koji je plasiran na tZistu koris¢enjem proizvodi alergiju na deci
ili éim da deca zbog odredenih supstanci koje su u proizvodu, postaju fizicki
osetljivija);,

2) kognitivna osetliivost (u situacijama kada deca nisu u stanju da kognitivno
procesuiraju  odredenu marketinsku  informaciju, wusled ¢ega mogu bit
informativno 1zmanipulisana);

3) socyalna oseiljivost (v sitvacijama kada deca zbog pripadnosti odredenim
socijalnim grupacijama, na primer — grupa siromasnih ili grupa imigranata) nisu u
situaciji racionalno da sagledaju odredene marketinske poruke 1 poslediéno
predstavljaju osetljivu kategoriju primaoca istih.

Kako odrastaju, deca sve jasnije povezuju formalne karakteristike medija sa specifiénim
Zanrovima, kao §to izmedu ostalog uce 1 da prepoznaju koji programi su namenjeni
odraslima, a koji najmladima. Isto se odnosi 1 na reklamu. Povrh svega, deca formiraju
jasnu razliku izmedu onih promotivmih poruka koje su namenjene dedacima 1
devojéicama. U tom smislu, stereotipno posmatrano, reklame kojima dominira glasnija
muzika, vidna akcija 1 brzinsko premestanje kadra sa jednog na drugi prizor su
prilagodenije proizvodima 1 uslugama koje se nude de¢acima. Suprotno ovome, reklame
proizvoda namenjene devojéicama odlikuje pozadinski diskretnija muzika, aplikovana
estetika boja 1 oblika prikaza u reklami, kao 1 Zenski glasovi.

Najmladi predstavljaju 1zuzetno prsutan segment kad je u pitanju televizijski
auditorijum, 5$to se uprkos narastajuéem znadaju Interneta uglavnom tumaéi velikim
izborom specijalizovanih kanala koji u ponudi imaju deéje programe, poput: Foks Kids
(Fox Kids). Kartun Netvork (Cartoon Network), Dizni Cencl (Disney Chancl), Miklodcon
(Nickelodeon), dok su unasoj zemlji prisutni, Ultra, Minimax, Hepi (Happy TV).

*"Beauchamp, L.T.. Bowie, Z.N., Amold, G.D., (2009), Ethical Theory and Business, Pearson
International Edition, New Jearsey, pp. 302-303,
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PaZljivi pratioci medijskog sadrZaja su bebe i mlada deca. Od ranih dana bebe i deca do
dve godine vrlo rado reaguju na razliéite glasove 1 melodije, a nepostedno 1 na razlicite
pokretne slike. Sve to sugeriSe da su programski sadrzaji posvedeni njima bogati
atraktivnom muzikom, animacijom, razlid¢itim zvuénim efektima, humorom i mnostvom
decjih glasova (prenaglasen tekst nije preporuka za ovaj najmladi uzrast dece). Odlican
primer programa koji nudi televizija su svakako ¢uveni Teletabisi koji su se pojavili
krajem 90ih godina proslog veka i vrlo brzo otkupljeni u vige od 60 zemalja Sirom sveta.
Samo u prvih pet godina snimljeno je preko 360 epizoda sa ovim simpatiénim, jabuastog
oblika junacima. koji se pojavljuju u jarkim bojama sa ljudskim karaktenstikama.

Oryjentaciono nakon pele godine Zivota. deca poéinju da intenzivnije prate programske
sadrZaje sa neSto Zivljim tempom 1 da ¢eSce zahtevaju programe namenjene deci. U ovom
uzrastu deca jo§ uvek u potpunosti ne razlikuju realno od predstavljenng u programskom
sadrzaju 111 reklami koja je upravo njima upuéena. Marketing struénjaci stoga 1 sugerisu
simplifikovanu radnju 1 emisijama koje obiluyju komiénim Zivotnim siluacijama i sa
mnoStvom muzickih elemenata, na koje najmladi veoma pozitivno reaguju. Kako u ovom
uzrasnom periodu najmladi postepeno ve¢ ovladavaju maternjim jezikom. preporuka je
da se 1zbegavaju programski/reklamni sadrzaji koji akcenat daju na pokrel. jer verovatno
nece stimulisati decu da th prate. Ovom uzrasnom dobu dece primerent su programski
sadrZaji koji se baziraju na bajkama gde se istice pobeda dobra nad zlim.

Nakon 5. godine decaci daleko pre od svojih vrinjakinja prerastaju pradenje tipiénih
obrazovnih emisija namenjenim njthovom uzrastu 1 opredeljuju se za 1zraZenije akcione
programe (akcione crtane filmove). 1z ovoga proizilazi da u ovom periodu deéake mnogo
vise privla¢i akeija, fantazija, pokret, sport, dok su devojéice opredeljenije ka onim
programskim sadrzajima u kojima dominiraju teme iz oblasti muzike. lepote 1 mode.

Deca u periodu od pete godine pa nadalje veé¢ znaju razliku programskih sema. Po tome,
‘realni’ programi su oni koji imaju obilje informacija iz realnog sveta (informativni
programi 1 dokumentarne emisije koje obiéno nisu u sferi interesovanja najmladih);
‘realisticni’ programi tine programe koje tumade glumei u na primer komedijama
junacima koji ne postoje u stvarnosti (obiéno bajke, nauéno-fantastiéni dedji filmovi,
animirani filmovi i s1.).”"" U tom smislu, deci je izuzetno tesko da shvate reklame, jer se u
njima svesno krju razlike izmedu stvarnog 1 zamisljenog sveta, 5to dete nije u stanju da
razume.

U periodu izmedu pete 1 osme godine deci se uglavnom dopadaju programi sa temama u
okviru kojih mogu da ispolje svoju potrebu za samostalno$éu, a to je sve povezano sa
razvojem motorike v ovoj dobi. Deca predskolskog uzrasta postepeno ved pokazuju
interesovanje za programskim/reklamnim sadrZajem za odrasle osobe.

Sa druge stranc, deca koja su veé krenula u osnovnu 3kolu poscduju dovoljno predznanja
da mogu da shvate razmiSljanja i postupke svojih vrdnjaka 1 njihova sposobnost

*"Manchar, U., (2011), The role of eulture in parental mediation, MA thesis, Ohio State Umiversity,
Columbus, Ohio, pp. 69-77.
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zakljucivanja je mnogo fleksibilnija. Decu u dobi izmedu osme i dvanaeste godine
zamimaju price sa dobro razradenim likovima, logiénom radnjom, pa pocinju vec¢ da se
identifikuju sa stvarnim Zivotnim situacijama &iji su akteri ili njihovi vrsnjact ili nesto
starija deca. Istovremeno, deca ovog uzrasta preferiraju sadrZaje sa elementima fantazije,
humora i nauéne fantastike, mada su i dalje u sferi animiranih filmova, serijala koji su
posveceni ugroZenim Zivotinjama i1 hobijima. Tako, ve¢ u Skolskom vzrastu deca su u
stanju da prepoznaju razlike izmedu klasi¢nog programskog i reklamnog bloka, u smislu
da shvataju da je suitina reklame da prodaje odredene proizvode. dok jo nisu dovoljno
vest da otkriju mampulativnu funkeiju te iste reklame.

Naéin kako deca obavljaju procenu moralnosti programskog sadrZaja i likova koji su
prezentovani u okviru istih je 1zuzetno vaZan za njihovo opste razumevanje. Nauénici
smatraju da se decji kognitivni 1 moralni razvoj krecu u slicnom praveu, gde je svaka
etapa drugaéija od prethodne. Naime, deca proces socijalizacije uée od najranijih dana
najpre u svojim porodicama, potom u vrticu, kroz primerno ponaSanje i udovoljavanje
postojeéim normama.

Tako se od najranijeg uzrasta susrecu sa delinisanjem 3Sta je dobro, a §ta lose. Sto
neposredno iskazanim upitima primenjuju i v situaciji kada su mediji v pitanju. U vec
pojasnjenoj konkretno-operacionoj fazi, dakle nakon navriene sedme godine Zivota, dete
Je u stanju da vrlo otvoreno procenjuje ponasanje svojith vrénjaka, pa cak 1 odraslih ljudi.
To prihvataju kao jedan vrlo kompleksan proces, jer shvataju da 1 likovi prikazani u
medijima ¢esto nisu ni samo dobri, ni samo lo3i. ve¢ ljudi koji se razli¢ito ponaSaju u
razliéitim situacijama.

5.4. Komercijalizacija dece
Autort Crane 1 Kazmi defim$u sedam korporativnih odgovornosti koje postoje prema

dejem trZiStu. kojih bi kompanije koje posluju sa dejim proizvedima i uslugama,
trebalo da se pridrzavaju.*'”

3]2(1

“rane, A, Kazmi, B A, (2010), Business and children: mapping impacts, managing responsibilities,
Jowrnal of Business Ethics, Vol. 91, No. 4, pp. 567-586.
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Slika broj 5.1. Korporativna odgovornost prema najmladima

Fizitka zastita
Bezbednost
Zdravlje
Finansijska
davanja deci Moralna
zastita

Korporativna
ulaganja Eticki pristup
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Izvor: Crane, A, Kazmi, B.A_, (2010), Business and children: mapping impacts, managing responsibilities,
Jowrnal of Business Ethics, Vol 91, No 4, pp. 567-386.

Fizic¢ka zaStita je najevidentnija kroz dve oblasti koje se bave decom: sigurnost 1 zdravlje.
Pojedine kompanije prodaju proizvode koji se aktivno koriste u smislu obezbedenja
direkine siganmosti dece, a isti podrazumevaju proizvode poput sigurnosnih sedista za
decu u automobilima, farmaceutske 1 druge zdravstvene proizvode koji su specijalno
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formulisani za dedju upotrebu. Na Zalost ima kompanija koje prodaju deci proizvode koji
su potencijalno opasni za decu, poput mobilnih uredaja (efekat radijacije), proizvodi
duvanske industrije ili proizvodi koji sadrze opasne hemijske materije. Britanski mediji
su 2004. godine obznanili studiju kontaminacije dece opasnom hemikalijom DEHP koja
je pronadena u plastici i pakovanju hrane namenjenoj najmladima.*'* U povodu uticaja na
zdravlje dece, u nedavnoj proslosti su zabeleZene proaktivne inicijative kompanija kao
sto su Cadbury Schweppes, Coca-Cola, PepsiCo i Unilever koje su se dobrovoljno
obavezale da obustave reklamiranje ka deci koja imaju ispod 12 godina, kao i1 da obustave
instalaciju pokretnih friZzidera svojih proizvoda po osnovnim i srednjim Skolama.*"

Moralna zaStita — kod mnogih kompanija. posebno onih u svetu zabave, medija i
telekomunmkacija, postoji znacajna verovatnoca da su populaciju najmladih 1zloZili
neadekvatnom sadrZaju koji bi pre prilicio svetu odraslih. To bi se prvenstveno odnosilo
na proizvode industrije duvana 1 alkoholnih pi¢a, igre na sreéu. Internet, fiksnu 1 mobilnu
telefomju. Spomenute industrije se svakodnevno suocavaju sa izazovima na polju etickog
ponasanja prema deci — primer mobilne telefonije govori u prilog malog broja kompanija
koje su se odluéile na posebne usluge kojima se minimizira rizik upotrebe od strane dece
(primer su proizvodi mobilne telefonije koji su u svojim proizvodima zastupili specijalne
filtere preko kojih roditelji mogu da imaju kontrolu svoje dece kao 1 verifikaciju godista
onoga ko koristi spravu.)

Kontraverza efickog pristupa kad je u pitanju targetiranje mlade populacije u ¢asopisima
namenjenim starijoj populaciji je takode ovde u fokusu. Kritican medija posebno
obraduju tematiku Zenskih Casopisa koji su namenjeni populaciji devojaka od 14-19
godina, ali su objektivno targetirane mnogo mlade devojéice vzrasta od 9-12 godina,
¢lancima na temu slobodne ljubavi i neformalnih veza, sa primetnim oglasavanjem
dobitka poklona u vidu kondoma *"”

Statistike dobijene od strane Medunarodne Organizacije Rada isticu poraZavajucu cifru
da je trenutno u svetu u procesu rada angaZovano oko 211 miliona dece ispod 15 godina
starosti, od kojih se smatra da je vise od polovine njih (preko 120 miliona) ukljuéeno u
najekstremnije oblike eksploatacije koja ¢ak vrlo direktno ugroZava Zivote malisana.*'®
Kroz ovakav vid neetitkog ukljuéivama dece u rad, direktno se ugrozavaju njihova
fizicka, mentalna, moralna i sociolo$ka prava, ali i pravo na obrazovanje.

Socijalna i kulturoloska participacija — kompanije bi trebalo da imaju u vidu da kroz
formulaciju svog trZisnog nastupa obavljaju odredene socijalne 1 kulturoloske uticaje na
decu. Proizvodi poput odece (pracenje modnih trendova), elektronskih 1 IT proizvoda
stvaraju  samopouzdame kod dece 1 mladih. Primetno je narastajuéi  problem
materijalizma koji sve vise tangira naymladu populaciju. dajuéi akcenat na potrosnji a ne
na istinskim Zivotnim vrednostima,

313

Iuttpe: /i _cthicalcorporation com/content. asp? ContentID=2914, pristupljenc 12.07.2015.
Mhttp: /i ethicalperformance com/europeamericas/article View php?articleID=3866, pristupljeno
24072 E@

Bhitp

http:/'www unicef.org uk/publications/pdl/ECECHILD2 A4 pdf#isearch="622chilc%:20labour,

pristupljeno 15.07.2014
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Ekonomsko blagostanje — poéiva na licnom i familijarnom blagostanju (videno i1z decjeg
ugla). HBOS Fondacija na godisnjem nivou finansijski doprinosi v okviru programa
~Money Matters™ ¢iji je osnovni cilj promocija svesti o noveu i finansijama kod dece, ali
i obezbedenje novéanih sredstava ekonomski gledano, neprivilegovanih malisana’'’
Dobar primer predstavlja inicijativa unutar velikog britanskog trgovackog lanca Marks &
Spencer koji nudi moguénost privremenog zaposlenja u formi radnog iskustva
nezaposlenim mladima, 3kolskoj deci i samohranim roditeljima.

Obrazovanje 1 zaposlenje — mnoge kompanije kroz podrsku obrazovanja mladima daju
znacajan signal njihovom napretku. Ta podrika se ogleda kako u toku samog Skolovanja,
tako 1 naposletku. Pojedine hirme shvatajuéi da veéina tek svrienih fakultetlija nema
praktiéno znanje u sferi poslovanja, nude mogucnost prakti¢nog angazovanja unutar svoje
organizacije.

Zaposlenost roditelja & Zivol porodice — odredene studije su pokazale znaéaj roditeljskog
provodenja vremena sa decom. Smatra se da su deca koja su podizana u ranoj mladosti od
strane nezaposlenih majki. pokazala bolji emotivni 1 socioloski razvoj nego ona deca koja
su bila pod starateljstvom drugih.*'® U Britaniji je tako jo¥ pogetkom prodle decenije
donet zakon u povodu fleksibilnijeg radnog vremena za roditelje, kojim su poslodavel
uslovljeni da ozbiljno razmotre zahteve roditelja dece 1spod Sest godina u povodu deljenja
poslovnih obaveza, obavljanja posla od kuce, 1 aranZmana rada.*"” Iako su istraZivanja
pokazala da su mnogi upiti za fleksibilnim radnim vremenom prihvaéem od strane
poslodavaca, mnogi roditelji naymladih jo§ uvek nisu upoznati sa pravom na realizaciju
istog. Briga oko dece zaposlenih je pojedinim kompanijama uvriteno kao deo obaveznih
aktivnosti u delu korporativne drustvene odgovornosti, a u saglasju sa dobrom internom
komunikaeijom.

Finansijska davanja deci — se realizuju kroz korporativna davanja, stratesku filantropiju 1
partnerstva. Korporativea davanja prema deci su ucestalija nego pre, uprkos tome $to
neka od datih trpe ozbiljne kritike (korporativna davanja od strane industrija duvana i
alkoholnih pica na primer). U sfen sirateske filantropije smatra se da su davanja prema
deci na trecem mestu korporacya po udestalosti (odmah iza oblasti zdravlja 1
edukacije).”™ Parmersiva su takode znafajan nadin podsticanja saradnje koja postoji
izmedu korporacije 1 nevladine organizacije koja zastupa stranu dece.

Deca su danas izuzetno pod uticajem reklamnih poruka prevashodno zbog svoje 1zraZzene
naivnosti prema spoljnjem svetu, nedostatku kritike ka reklami 1 neposedovanju prave
informacije o reklamiranom proizvodu. Brojni mediji kroz reklamu targetiraju najmlade
kao baziénu ciljnu grupu nudeér srecu 1 lako dostiZne materijalne vrednosti, $to je
potpuno neetiéno zbog dedje osetljivosti i ranjivosti.

http/ v.hbosplc.com upljeno 12.07 2014

"Moo , ., Ward, L., (2005), Family: If not Nursery, What, The Guardian 8 (Cet), p. 4

*"Hall, B., (2004}, Men in Top Jobs Urged to Take Time off for Children, Financial Times, London , 6 Apr
2004, p. 6

*hitp /iwww bitc.org.uk, pristupljeno 14.07.2013
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Osnovni faktori koji uticu na socijalizaciju dece kao potrofada su roditelji, njihovi
vrinjaci, Skola 1 kompanije koje plasiraju integrisane marketinske komunikacije prema
najmladima. Zanimljive je da nacin na koji roditelji komuniciraju sa decom u povodu
potrosacke socijalizacije posredstvom medija, zavisi od stila roditeljstva koji vode, te isti
uslovljava i kritiéki okvir kroz koji najmladi posmatraju medije.””’

Svaka komunikacija na relaciji roditelj — dete u povodu adekvatne zadtite od negativnog
uticaja oglasavanja je bolja. nego da izostane. Utica) roditelja kako deca odrastaju postaje
sve slabl;ii. kao Sto 1 deca sa odrastanjem postaju sve manje podloZna uticaju reklamne
poruke.** Na nacin degje izloZenosti reklamnoj poruci pored medijacije roditelja, veliku
ulogu ima i kultura odredene zajednice. koja vrlo neposredno utiée na stil roditeljstva —u
kom obliku ¢e se roditelj kad je posredi reklamna poruka obratiti detetu, da li ¢e to biti
aktivan ili restriktivan stav.***

a) Aktivna medijacija podrazumeva diskusiju izmedu roditelja i deteta na temu
medijskog sadrZaja koja moZe ukljuéivati pozitivne ili negativne aspekte medija.

b) Resiriktivna medijacija predstavlja kontrolu pracenja odredenog medija bilo da je
u pitanju uéestalost pracenja ili pracenje odredenog sadrZaja (roditelji odluéuju o
tome koje ¢e programske sadrzaje dete pratiti, broj sati pracenja datog programa,
pri tome Cesto postavljajuci set pravila kojima se ureduje praéenje odredenog
medija.

IstraZivanja pokazuju da su roditeli u stamu da znacajno umanje negativine efekte
izloZenosti reklami njihovih najmladih i to prevashodno kroz aktivnu medijaciju 1
razgovor oko programskog sadrZaja, koja pomaZe deci da evaluiraju odgledano, ali ih i
stimulie da se obrazuju kroz isti taj programski sadrZaj.”** Jordan i grupa autora su
ustanovili da vecina roditelja (¢ak oko 59%) koristi multiplikovane pristupe medijacije u
cilju redukovanja vremena provedenog ispred datog medija’® Njihova studija je
dokazala da su oba pristupa roditeljske medijacije prema deci, aktivni i restriktivni, imali
pozitivne mere kada je u pitanju smanjenje negativnog efekta medija na malisane, s tim
§to je bila preporuka da se aktivni pristup vise primenjuje ka mladoj deci. Danas je veoma
prisutna podrika roditeljima kad je u pitanju zajednic¢ko pracenje medijskog programa, jer
posebno znaéi najmladima bilo da je posredi dodatna edukacija ili pojasnjenje nekog od

*'Dens, N., De Pelsmacker, ., Eagle, L., (2007), Parental attitudes towards advertising to children and
restrictive gtion of children’s television viewing in Belgium. Young Consumers, 2007, Vol 8. No. 1,
pp. 7-18.

***Martens, L., Southerton, B, Scott, 8., (2004), Bringing Children and Parents into the Sociology of
Consunm Towards a Theoretical and Empirical Agenda, Journal cﬁonsumer Culture, Vol. 4, No. 2.

pp- 155
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F5oni, P, 8in , (2012} Mediation of TV advertising to children, Sociefy and Business Review, Yol
7, No.3,pp. 2 9
Buijze . Valkenburg, P.M., (2005). Parental mediation of undesired advertising effects, Journal af

Broadcas and Electronic Media, Vol. 49, No. 2, pp. 153-65.
*FJordan, A.B., Hersey, J.C.. Judith, A.M., Hetzler, C.ID., (2006), Reducing children’s television viewing
time: a qualitative study of parents and their children. Pediatrics, Vol 118, No. 20, pp. 303-310,
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sadrzaja. *Autori Ozdogan i Atlintas su se bavili istraZivanjem efekata zajednickog
pracenja medija od strane roditelja i njihove dece. Kroz studiju su nedvosmisleno
dokazali da zajednicko pracenje medijskog sadrzaja kroz postojanje jasne diskusije 1
komentare u povodu sadrzaja upucuje decu u donoSenje realnijih odluka nakon
odgledanih reklamnih poruka.**’ Istovremeno, umesto da mediji razdvajaju, zajednicko
p:‘aﬁcnjcﬁ;ncdijskog sadrzaja od strane dece 1 roditelja stvara izvesnu familijamu
bliskost.™

Pored standardnih oglasnih poruka, drugih izvora podataka sa trZiSta, deca dobijaju
informacije od strane svojih malih prijatelja. porodice ali 1 neposrednih iskustava neke od
ranijih potrosnji. Kroz neposredno koriicenje proizvoda deca uce koji su proizvodi dobri
a koji 1 ne. da li verovati reklami. koje ¢e brendove preferirati 1 sliéno. Dok ne postanu
funkcionalno pismena (deca u Srbiji obitne oko 8-9 godine). su uglavnom u
nemoguénosti da konsultuju neki od komercijalnih izvora dodatnih podataka o datom
proizvodu/usluzi (odnosi se izmedu ostalog na Stampanu oglasnu poruku. informacije na
pakovanjui sli¢éno).

B . 3 " o i 32
Relacija izmedu reklama i najmladih po&iva na dva baziéna uslova:™’

1) sposobnosti najmladih da razumeju oglasnu poruku,
2) sposobnosti da zrelo odreaguju na reklamu u smislu formiranja personalne
kognitivne zastite 1 prepoznavanja svega neetickog u reklami.

Deca nemaju uvek na raspolaganju informaciju o ceni proizvoda kac i1 o potencijalnim
umanjenjima iste. Stoga se veruje da dok dete ne poveZe iskustvo u koriséenju datog
proizvoda sa oglasnom porukom o istom proizvodu, neée biti u moguénosti da u
potpunosti sagleda ubedujuée elemente reklamne poruke.™ Iskazano je bazirano na
pretpostavel da deca imaju poteSkoca u prepoznavanju i1 razlikovanju informativnog od
ubedujuceg karaktera poruke u nekoj od reklama. Iskustveno, kada deca shvate
ubedujucu konotacyju neke oglasne poruke, postaju skeptiéniyja 1 sklonja buducem
izlaganju reklami. Iz prevashodno funkcionalnih razloga, starija deca su motivisanija da
paZljivije procesuiraju reklamne sadrZaje, upravo iz razloga ¢eséih situacija u kojima
mogu potrazivati Zeljene informacije o proizvodu od interesa.

5.4.1. Primeri medijskih izvora koje deca najcesce koriste
- 5
*2 Masur, E Jig Flynn, V., & Olson, 1., (2015), The Presence of Background Television During Young

Children’s mn American Homes, Journal of Children and Media, Vol. 9, No. 3. pp. 349-367.
0 zdogan, F.B., Atlintas, ML H., (2010, Parent-adolescent interaction and the family’s effect on

ad ent TV skepticism: an empirical analysis with Turkish consumers, Young Consumers, Vol, 11,
N 24.35.
¥ Connel .. Lauricella, AR, & Wartella, E , (2015), Parental Co-Use of Media Technology with their

Young Cl 1 i the USA, Journal of Children and Media, Vol 9, No. 1, pp. 5-21.

““Wright, P, Friestad, M, Boush, D.M., (2005), The Development of Marketplace Persuasion Knowledge
in Children, Adolascmhand Young Adults, Journal of Public Palicy & Marketing, Vol 24, No. 2, pp.
222-233.

**Moore, 8.E., Lutz, LR., (2000} Children, Advertising, and Product Experiences: A Multimethod Inquiry,
Jowrnal of Consumer Research, Vol. 27, June 2000, pp. 31-47.
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Uprkos tome Sto struéna marketinka javnost zastupa stav da su deca samosvesni i Eesto
kriticki nastrojent potrosaci, smatra se da najmladi potrosaéi predstavljaju vrlo ramjiv 1
osetljiv deo konzumeristicke populacije, koju je itekako neophodno zastititi od razliéitih
negativinh medijskih uticaja. lako masovni mediji ne predstavljaju jedinstveno mesto za
oglasivace koji se obracaju deci, smatra se da je njihov uticaj najvedi 1 da oni kreiraju
milje za naknadni prihvat marketinskih poruka. -

193

Danas su deca izuzetno mnogo izloZena reklamnim porukama, posebno ako se ima u vidu
da su u stanju da koriste vide medija istovremeno. Kompanijama koje proizvode ili
servisiraju tzv. deéju industriju deca su bitna iz tri razloga:

a) Sto su starija raspolaZu zavidnijim svotama dZeparca kojima kupuju Zeljene
proizvode,

b) uti¢u kod svojih roditelja na finalne 1zbore u povodu kupovine,

¢) predstavljaju buduce potrosace (ulaganje u buduénost).

Sa razvojem novih tehnologija u sferi medija, cesto se ne oseca razlika u formi
komuniciranja. lako je kod dece najveéi akcenat dat na televizijskom reklamiranju. ne
treba potceniti komunikaciju u igraonicama, Skolama, sportskim centrima 1 sliéno. Visoko
eksploatisan medij postaje 1 Internet koji svakodnevno bilo kroz formu banera ili vrlo
rado posecenih 1 korii¢enih dedjih igara izuzetno dobija na znacaju. Tako se posredstvom
igrica reklamiraju omiljeni deéji junaci (advergames), a ono $lo je neverovatno je da se
Cesto od naymladih traZe 1 privatni podaci kako bt 1im se ogladivaéi naknadno direktno
obratili. Mobilni uredaji poput lap-topova, mobilnih telefona 1 Ipodova minimiziraju
pracenje 1 kontrolu roditelja nad decom u pogledu ucestalosti 1 nacina koris¢enja ovih
medija.

5.4.1.1. Televizija

Deca kroz prizmu pracenja televizijskih programa predstavijaju dec globalne publike
koja ve¢ odavno prevazilazi sve moguce lokalne, fizicke, pa éak 1 kulturoloske okvire.
Najmladima se prislo globalno, $to se najbolje ogleda u éinjenici da deca iz celog sveta
rado gledaju crtane filmove, komedije situacije, avantunsticke serije 1 Diznijeve filmove.
Istovremeno. deca vrlo rado prihvataju lokalno adaptirane verzije ammiranih programa
koji dolaze 1z drugih delova sveta kao 5to su na primer Pokemoni (Japan), Ulica Sezam
(Amenka) ili Teletabisi (Velika Britanija). Za mnoge globalne korporacije koje nude
proizvode 1 usluge za deéju populaciju, najmladi  se prvenstveno posmatraju kao
potrosaci.

Smatra se da su de¢je aktivnosti viSe pod uticajem televizije nego bilo kog drugog medija
iz sledeéih razloga:™'

*'Lemis, D., (2008), Deca i televizija — globaina perspektiva, Clio, biblioteka Multimedia, Beograd, str
149-151
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1) Funkcionalna slicnost - po ovom principu, deca ¢e se pre odreci onih aktivinosti
koje su manje efikasne od onih koje im nesto ispunjavaju/'koriste preko televizije.
Tipiéan primer je gledanje ertanih filmova od strane mlade dece, umesto odlaska
u bioskop. Svakako da ovaj primer nece biti najpodesniji kada su u pitanju starija
deca, jer njima bioskop predstavlja ispunjenje drugih multifunkcionalnih potreba
(na primer — izlazak u grad).

2) Aktivnosti od marginalnog znacaja — gledanje televizije je marginalna aktivnost,
kojom dete upotpunjuje takozvanm “prazni hod” u vremenskom periodu kada nema
konkretne radne aktivnosti.

3) Transformacija — prilagodenost pracenja medijima u smislu svrsishodnosti
koriséenja istih.

4) Fizicka 1 pstholpska slicnost — velika je verovatnoca da ¢e se dete prikloniti
zanimljivijoj aktivnosti od televizije ukoliko ima moguénost iztora i obrnuto.

Sa druge strane mediji koji nemaju sliénu funkeiju koju ima televizija nisu pogodene gore
spomenutim principom, jer nude funkcionalno svojstvo koje na primer televizija ne moZe
da ponudi. Kod dece tinejdZera to moZe biti Eitanje struéne literature (strukovnih
magazina) ili éitanje osnovnih mformacija (bilo putem Interneta ili drugog elektronskog
medija).

Veruje se da §to duze vremena provode uz televizijski ili racunarski ekran, to moZe imati
1 odredene neuroloske posledice po najmlade, 1z razloga Sto brzina kako vizuelnih tako 1
zvuénih aplikacija moZe uticati na ubrzani rad elektromagnetnih talasa v mozgu deteta. U
Japanu su proucavali da prekomerno glcdanjc crtanog filma Pokemon moZe da izazove
odredenu vrstu epilepsije kod dece.’* Sta vise. dodli su do zakljutka da neprekidno
gledanje televizije vise od nekoliko sati tokom dana kod najmladih moZe da izazove
povisenu temperaturu mozga, intenziviran rad mozdanih talasa, oslabljenu koncentraciju,
slabljenje aktivnosti centra za san, tikove, ¢ak i pojatano lu¢enje hormona endorfina koji
utide na zadovoljstvo, koje vremenom moZe samo da preraste u jo§ intenzivnye gledanje
televizije.

U istraZivacko) studiji na temu deca i felevizija u Evropi, rezultati su pokazali da deca
koja odrastaju u zemljama koje su odredista takozvanog tradicionalnog roditeljstva poput
Svedske i Italije, da imaju viSe televizora u svojim sobama, pa mali$ani mogu samostalno
da posmatraju televizijski program, pa roditelji rede interveniSu. Sa druge strane. u
zemljama poput Belgije i Francuske gde se veruje da je stil roditeljstva nesto striktniji,
istraZivanja su pokazala da je posmatranje televizije jedan integralni proces koji se odvija
zajedno sa ostalim Clanovima porodice. U tom smislu se veruje da nacin upotrebe
televizije kao 1 vaspitni obrasci roditelja u povodu naéina 1 vremena koridtenja televizije
prevazilaze klasiéne Sablone, pa imamo isticanje razlika medu kulturama, obiéajima,
uopétene stavove prema medijima, stavu kako dete treba da provodi svoje slobodno
vreme, koriséenje ostalih medija i sli¢no.™

*Trhojevié, M., ( U umerenosti je kljué, Link — casopis za profesionalce n medijima, broj 105,
godina XI, str. 13

Livingstone, 3., Bovill, M., (2001}, Children and their changing media environment; A Eunropean
comparative study, Lawrence Erlbaum, Mahwah, pp. 72-79.
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Uprkos proliferaciji oblika medijskih izvora (razliéiti mobilm uredaji, video igre i
kompjutent). televizija je ubedljivo najprisutnija kod dece od 8 godina i mladeg uzrasta na
severnoameri¢kom tlu, smatra se ¢ak u preko 35% domaéinstava.** Neki autori smatraju
da je tzv. slobodno dedje igranje igra¢kama ispred televizijskih prijemnika pogubno u
smislu najdirektnijeg medijskog uticaja, koje je u ovom sluéaju u potpunosti
nekontrolisano.***

Smatra se da razli¢ita koncepeija nacina provodenja slobodnog vremena pa 1 posmatranja
televizije dobrim delom zavise od klase 1 zanimanja ¢lanova porodice. Tako se veruje da
su roditelji koji potiéu 1z srednje 1 vise klase, zainteresovaniji za vrste programa koje ce
njihova deca pratiti preko televizijskih ekrana kao 1 za vremensku duZinu istih. Sa druge
strane, roditelji — pripadnici takozvanog niZeg staleza pokazuju maj}giu zabrinutost zbog
toga §to njihova deca provode vide vremena pored nekog od medija. ™

Analogno spomenutom, a u sferi sociolodkih istraZivanja stize potvrda da u porodicama u
kojima oba roditelja rade, sve manje ima moguénosti za efektivnim pra¢enjem nacina i
duZine provodenja vremena kraj medija od strane njihove dece. Veoma je sli¢na situacija
u porodicama sa samohranim roditeljem. imigrantskim familijjama ili porodicama koje
pripadaju radnickom stalezu, koje u borbi za egzistenciju tesko da moZe zaintrigirat
decje gledanje televizije.

Oblik drustvene upotrebe televizije se moZe podeliti u dve grupe: strukturalnu i relacionu
337
upotrebu.

Strukturalno koriséenje televizije se ne povezuje sa sadrZajem, veé samo sa koris¢enjem
ovog medija. Najbolji primer za strukturalno koriicenje televizije je puko ukljucenje
televizijskog prijemnika u sobi gde dete boravi i pri tome obavlja potpuno druge
aktivnosti, a sve 1z razloga da ne ostane "samo’ u prostoriji. Kroz ovu vrstu koric¢enja
televizije najslikovitije se moZe videti na koji nain televizija uti¢e na svakodnevnu
rutinu funkcionisanja jedne porodice, ta¢nije u smislu povezivanja odredenih dnevnih
aktivnosti (Jelo ili spavanje uz neko od televizijskih sadrZzaja).

Relaciono koriséenje televizije govori o ulozi televizije kada je u pitanju stvaranje
relacjskih odnosa izmedu ¢lanova jedne porodice. Na primer, televizijska serija koja je
pracena od svih ili veéine élanova porodice, moZe detetu da posluZi kao naéin ukljuéenja
u komunikaciju ili razjadnjenje necega 5to mu je do tada kao pojam bilo nepoznato.
Relaciona upotreba televizije se moZe postaviti 1 kao moguénost formiranja privatnog

—

mﬁoul, V.. (2013), Zeroto eight: Children’s media use in America in 2013, Common Sense Media, pp.
19

535 sarartella, E., Ridecut, V., Lauricella, A1, & Connell, 3.L., (2014), Parenting in the age of digital
technology: a ngtional survey (revised). Center on Media and Human Development, School of
Cummunicﬂtiu:ﬁurﬂlwsslem University, pp. 8-16.

“*Buijzen, M., Menz, C., (2007), Adult mediation of television advertising effects: a comparison of
factual, evaluative, and combined strategies, Journal of Children and Media, Vol 1, pp. 177-191
L emis, D., (2008), citiran rad. str. 167
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prostora time 5to se svaki ¢lan familije moZe opredeliti za koriscenje (gledanje) televizije
1 tako se distancirati izborom programa koji nece odgovarati drugima.

Zanimljivo je da pojedini istraZivaci prave razliku izmedu “televizije u prvom planu’ kada
maliSani imaju jedinu aktivnost a to je pracenje televizije u odnosu na “televiziju u
drugom planu’ koja se pojavljuje u situaciji kada televizija funkcionie u vidu zvuka koji
dolazi iz pozadine (ova situacija se javlja kada dete ne obavlja primarnu aktivnost —
posmatranja televizije, nego se na primer igra ili ve¢ drugacije provodi vreme u sobi sa tv
prijemnikom).”** Smatra se da sa sazrevanjem pracenje iz tzv. 'prvog plana’ postaje
izrazajnije, posebno kad je re¢ o televizijskom programu ili odredenim video kasetama
koje daju omiljen dedji sadrzaj. Gledanje televizije je u odnosu na tradicionalno gitanje
knjiga 1 1granje igratkama dominaninije kod najmladih 1 znadajno smanjye vreme
direktne komunikacije sa decom do 8 godina starosti.”

Upotreba televizije. kada su u pitanju deca se moZe posmatrati 1 sa aspekia
kompetenmosti. Tipi¢an primer je roditeljska kontrola gledanja odredenih televizijskih
programa, ali i limitiranje vremena koje se provodi ispred datog medija. Uopste, puno
toga se moZe saznati o stilu roditeljstva, pa ¢ak 1 odnosu medu ¢lanovima porodice iz
nac¢ina kako se porodica organizuje ispred televizijskog prijemnika.

Ponekad pol élanova porodice daleko vise od personalnih osobenosti ¢lanova formira stil
gledanja televizije. Naime, kroz prizmu uopstene podele poslova po polu, za pretpostaviti
je da se decaci ugledaju na ofeve kojima je porodica i kuca mesto za predah 1 odmor te se
stoga u potpunosti prepustaju gledanju televizije, dok devojéice, usvajajuci tzv. Zenski
obrazac (prisutan 1 u razvijenijim drudtvima), ¢esto posmatraju televiziju sa osec¢anjem
grize savesti da je to "gubljenje vremena’. Ne Zeleé¢i generalizaciju, sustinski muskarci u
domacinstvima dominiraju kod izbora programa kroz déeSce upravijanje daljinskim
upravljadem za razliku od Zena, koje u nekim situacijama ¢ak 1 napuStaju prostoriju
ukoliko im je uskracena moguénost gledanja Zeljenog programa.

Mnoge teorije o rodnim razlikama se slazu kad je televizija u pitanju da postoji duboko
ukorenjeno tradicionalno poimanje drustvenih 1 rodnih uloga. pa u skladu sa svojim
polom i formirgju gledalacke navike. U skladu sa veé istaknutim, navike maliSana
prilikom gledanja televizije ¢esto nisu rezultat njihovog izbora ve¢ mnogih ograni¢enja
unutar primarne porodice. Kako su muskarci 1 Zene prikazani kroz rodnu ravnopravnost u
oblasti masovnih medija u Srbiji pokazalo je jedno istrazivame koje je istaklo postojanje
vidne diskriminacije Zena u medijima.”*’ Spomenuto istraZivanje je istaklo dominantnu
poziciju muikaraca u okviru masovnih medija u Srbiji, $to je zakljuéeno na osnovu toga
§to se Zzene nalaze u svega 20% novinskih napisa (muskarci u 80% tekstova) kada su u
pitanju tampani mediji, a kod audio-vizuelnith medija muskarci se u 90% slucajeva zovu
da budu eksperti govornici, dok su Zene to u svega 10% sluéajeva.

mmvnn. D.R., Pempek, T.A., (2005), Television and very young children, American Behavioral

Se Vol 48 No. 5, pp. 505-522

* Bleakley, A, Jordan, A B, & Hennessy, M., (2013), The relationship between parent’s and children’s
television viewing, Pedratrcs, 132, pp. 364-371

“hitp /www ssla.oneworld aet/article/view/144050/1, pristupljeno 10.10.2015
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Roditeljsko angaZovanje oko dedjeg pristupa mediju moZe da ima najmanje tri nivoa:**!

1) Nivo svesnosti i prisutnosti — roditelji zajedno sa decom prate odredeni medij, u
potpunosti su upoznati sa programskim sadriZajem i daju punu podrsku u pracenju
medija edukujuéi ih tokom zajednickog pracenja;

2) Nivo nad=ora — roditelji nadgledaju i ograniéavaju duZinu praéenja odredenog
medija;

3) Nivo posredovanja — roditelji posreduju na relaciji medij — dete, time to podstiéu
razgovor o mediju. kroz primenu naucenog 1z medija. kritickim zapaZanjem 1
sliéno.

Roditelji su Cesto svesni nemoci kad je u pitanju apselutna kontrola nad pracenjem
odredenog medija od strane dece. MaliSani obiéno znaju stav reditelja u pogledu
posmatranja odredenih medija (odliéan primer je sugestija roditelja da su pojedini crtam
filmovi Stetni ili agresivni). Takode. postoje dokazi da deca sa posebnim potrebama
emocionalnije reaguju na uticaje medija. v poredenju sa ostalom decom, u smislu da
intenzivnije prate medije. da su ¢ak skloniji scenama nasilja, da pokazuju intenzivnije
poistoveéivanje sa likovima 1z medijskih programa i generalno se vise usredsreduju na
upadljivije delove programa.**

Teorijska perspektiva sagledavanja dejeg stava prema TV oglasavanju je kompleksne
konstrukeije i sastoji se 1z tri fundamentalna aspekta: poverenje, uZivanje i konkretno
ponasanje.’” Termin 'poverenje’ se povezuje sa $to je manje moguéom dozom
skepticizma u pracenju TV oglasavanja. Obermiller i autori su definisali potrosacki
skepticizam kao generalnu tendenciju neverovamja u ono $to reklame tvrde i
proklamuju.™ Skepticizam &ini osnovu "trZidnih vrednosti’ koja varira izmedu razliéitih
individualaca i povezana je generalno sa "ubedenoicu’ celokupnog javnog mnjenja.

Druga dimenzija u TV oglasavanju koje je upuceno deci se ogleda u "uZivanju’ tokom
gledanja televizije. Istz se definife kao sklonost da se vole televizijske reklame, a
povezana je sa intenzitetom dedjih emocija. Treéa dimenzija uticaja televizije na decu se
ogleda kroz njthovo promenjeno ponaSanje, a predstavlja subjektivou percepetju
ubedljivosti televizijskog oglaSavanja, percipiranog efekta za stvaranjem Zelje za
posedom reklamiranog proizvoda i kona¢no zahteva da roditelji isti kupe po zahtevu svog
deteta. Pojedim autori su pokusali da integriu kognitivne 1 afektivne faktore u jednu
zajedniéku celinu kao 1 da uzmu u obzir dedje stavove prema televizijsko) reklami, ali bez
konkretnog osvrta na ponasanje koje je pruzrokovano televizijskom reklamom.**

13

“"WarrengR. , (2003), Parental mediation of preschool children's television viewing. Journal of
Bmfﬁs and Electronic Media, Vol 47, No. 3, pp. 394-417.

“Joligln, A B, Hersey, 1.C., Judith, A M , Hetzler, C.D., (2006), citirani rad, pp. 3(3-310.
By Alessio, aghi, F., (20006), TF: Maneggiare con cura (TF. Handling with care), Ediziom Mag),
Roma, Italy,

*Obermiller, angenberg, E., MacLachlan, DL., (2005), Ad skepticism: The consequences of
disbelief, Jou Advertising, Vol 34, No, 3, pp. 7-17.

*'Derbaix, C., Pecheux. C., (2003), A new scale to assess children’s attitude toward TV advertising,
Jowrnal of Advertising Research, Vol. 43, No. 4. pp. 390-399
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5.4.1.2. Internet

Smatra se da je Internet doneo neslucene moguénosti komunikacije, ali 1 doprineo naéinu
na koji deca uée o svetu oko sebe, kako komuniciraju 1 kako se ispoljavaju kao liénosti.
Internet kao i racunarske igrice su privlaéne za najmlade uglavnom iz sledeéih razloga:
stimulidu decu 1 vizuelno 1 zvuéno, omoguéavaju da dete interaktivno utiée na tok i ishod
igre 1 u poziciji su da zadovolje potrebe najmladih za takmicenjem. ovladavanjem
koordinacijom nekih od motornth reakcya. istraZivanjem. stalnom dinamikom 1
ostvarenjem sopstvene liénosti.

Prema podacima Republi¢kog Zavoda za statistiku™, istraZivanje koje je sprovedeno u
martu 2015. godine na uzorku od 2400 domacinstava i istovetnom broju pojedinaca
tehmkom telefonskog intervjua. na podruéju Republike Srbije (bez AP Kosovo 1
Metohije) je pokazalo da 59.9% domacinstava poseduje radunar.

Grafikon broj 5.1. Broj ra¢unara u domadinstvima

3 raéunara . 3.3%

4 racunara I 0.9%

levor: Upotreba informaciono-kemunikacionih tehnologija u Republici Srbifi — domacinstvaspojedingi i
preduzeca, (2015), Republika Srbya — Repubhicki Zavod za Statistiku, Beograd, str. 13

Interesantno je poredenje korid¢enja ratunara prema tipu naselja, gde razlike nisu znatne
— u urbanom delu Srbije 70.1% domadinstava koristi ra¢unar, naspram 63,8%
domacinstava v ruralnom delu zemlje. Zanimljivo je da najveéu razliku sa aspekta
zastupljenosti racunara u srpskim domacinstvima postoji kod podele prema mesecnom
prihodu. Tu dolazimo dBnI-:azatelja da racunar uglavnom poseduju ona domacinstva &iji
mesedni prihod prelazi 600 evra (87.7%). dok ucesée domadinstava s prihodom do 300
evra iznosi svega 46,4%.

*Upotreba informaciono-kemunikacionh tehnologija u Republici Srbiji — domadinstva/pojedinei |
preduzeca, (2015), Republika Srbija — Republicki Zavod za Statistiku, Beograd, str. 10-25,
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U Republici Srbiji podaci za 2015, goﬂu govore da 63.8% domacinstava poseduje
inte ikljudak, te da ga preko 3.550.000 lica aktivno konsti svakog ili skoro svakog
dana. Analiza ispitanika prema polu pokazuje da je u prva tri meseca 2015. godine 57%
osoba muskog pola, a 50% osoba Zenskog pola koristilo Internet. Ispitanici su u istom
periodu Internet koristili za udes¢e na profesionalmim mrezama (17.4%), dok je
angazovanje u slanjw/primanju e-maila imalo 70.4% domadinstava.

O gore spomenutom govore naredni grafikoni broj 5.2, 1 broj 5.3.

Grafikon broj 5.2. Kori¢enje racunara (u poslednja tri meseca) prema polu i
starosti

. 99.2%
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255 N

22,3%

- T4 o 00 ® Muskarei " Zene

lzvor: Upotreba informaciono-komunikaciomh tehnologija u Republict Srbipi — domadinstva/pojedinet 1
preduzeda. Republika Srbija - Republicki Zavod za Statistiku, Beograd, str. 21, 2015

Sa druge strane, Global Media Intelligence Report je do$ao do pokazatelja da bi u periodu
2015. — 2016. godine ¢éak 21% troSkova u okvirn marketinike komunikacije zapravo
¢intli oni u sferi onlajn ogladavanja Sto predstavlja cca 40 milijardi § U 2014, godini u
istoj sfen oglasavanja Evropa je ]_::c-tmii]a cca 24,3 milijardi $, dok su na svetskom nivou
troskovi iznosili 96,8 milijardi $.**’

Rast decjeg pristupa ka Intenetu je vodio razvoju na stotine hiljada Internet stranica koje
nude najneverovatnije moguénosti targetiranja najmlade publike. Uprkos tome 5to se
prodaja i koriScenje kompjutera nesagledivo brzo Sire, ipak danas Cine privilegiju
relativno manjeg broja dece koja pripadaju srednjem 1 vifem sloju druitva u razvijenijim
drzavama sveta. Postoje ve¢ mnoga istraZivanja na temu nacéina i frekvencije koriscenja
radunara, kao 1 ko poseduje ra¢unar u domacinstvu; mnoga su istraZivenja uradena u sferi

“Thitp /iwww.emarketer.com/Reports, pristupljeno 12.06,2013
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kognitivnih i motivacionih karakteristika kada je u pitanju pristup raunaru (kao $to je na
primer problematika poznavanja jezika i vestina pristupa i rada na racunaru).

Smatra se da veci deo oglasnih tehnika koji se odnosi na decu preko sajtova namenjenih
njima je neodgovarajuceg sadrZaja, posebno u situaciji kada deca nisu u stanju da
razumeju ubedujuéi karakter istih ili da razlikuju zabavni sadriaj od marketinikog.™” S
obzirom na narastajuéi nivo oglasavanja u oblasti Interneta, potpuno je evidentno da su
deca neuporedivo manje zasticena od potencijalnih praksi prevare u oglasnim porukama,
nego 5to je to sluéaj sa televizijom. Naime, dedje 1zlaganje oglasima koji su postavljeni
online moZe biti prolongirano 1 kontinuirano kada se poredi na primer sa televiziskim
reklamnim blokom koji je vremenski vrlo odreden, pa éak 1 dodatno interaktivan,

Grafikon broj 5.3. Tipovi koriséenja Interneta (u privame svrhe) u poslednja tri
meseca

Ugesée u drustvenim mrezama
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novina th éasopisa
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na putovanja 1 smestaj
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lzvor: Upatreba informacione-komunikacionih tehnologija w Republici Srbiji — domasinsiva/ pojedinei i
preduzeca, (2015), Republika Srbija — Republicki Zavod za Statistiku, Beograd, str. 26.

Viralm marketing na spomenuti nadin implicira da dete postaje aktivan posrednik
odredene reklame za proizvod ili uslugu. Primer mogu biti razliéite Internet igrice
posredstvom kojih se stvara posebna povezanost sa brendom na bazi emocija kroz

*¥Nairn, A, Dew, A, (2007), Pop-ups, pop-unders, banners and buttons: The ethics of online advertising
to primary school children, Jowrmal of Direct, Data and Digital Marketing Practice, Vol 9, No. 1, pp. 30-
46.
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dobitak ili gubitak — izmedu gledanja/ucestvovanja u igrici, odgledane reklame o istoj i
kona¢no kupovina date igrice ukazuju na znatno manji vremenski tok do prve sledece
kupovine, u odnosu na vreme koje protekne nakon odgledane televizijske reklame.
Razlog zbog ¢ega je oglasivacima Internet zanimljiv kao medij se moZe naci u sledecem:

¥ Internet je vec postao deo svakodnevne kulture komuniciranja dece 1 mladih,

» Komparativno posmatrano u odnosu na tradicionalne medije, Internet jo§ uvek
predstavlja priliéno neregulisano polje za oglasavanje,

¥ Relativno lako 1 sa malim budZetom se mogu usmeriti poruke ka najmladima.

Studija u Velikoj Britaniji koja se bavila etikom online oglasavanja usmerenom ka
osnovnoskolskoj deci je istraZzivala tip Internet sajtova koji su ogladivaéi najvise koristili
(Tabela broj 5.1).**

Autor Anderson se sa grupom saradnika u okviru timskog istraZivanja bavio uticajem
agresivnih video igrica na dete.””” Dogao je do zakljutka da deca koja su igrala video-
igre sa agresivnim sadrZajem (dati su primen igrica u okviru kojih dete simboliéno putem
animiranih bombi. plamena 1 drugog oblika video naoruZzanja unidtava razna ¢udovista i
opasne kriminalce, zapravo akumulira nasilje u sebi.) Sta vie, kroz igranje agresivnih
video igrica dete poCinje u potpunosti da biva ravnoduino prema nasilju, ¢ak postoji
moguénost da stekne uverenje kako je nasilje korisno 1 prestizno.

Dok je u klasiénom filmu koji obiluje nasiljem dete pasivni posmatrac, u video igrici dete
izuzetno aktivno ucestvuje, ito celom toku daje notu realistiénosti. Analogno tome,
mnogi proizvodadi video igara su u meduvremenu reagovali kroz nove ponude video
igrica koje takode obiluju scenama nasilja i brutalnosti. Mali je broj video igara koje
nemaju inkorporirane scene nasilja. a roditelji imaju sve manji nadzor kojim video
igricama se njihovo dete igra.

Video igre koje su omiljenije kod dece odlikuje moguénost obeleZja postignutih rezultata,
taéno odredent ciljevi, oblasti koje imaju dosta zvuénih efekata i muzike uopite, brz
ritam, elemente fantazije 1 koje pruZaju moé igraéu. Pojavom moguénosti biranja
identiteta kroz video igrice, deci je omogucen izbor lika u imaginamom svetu, to
komunikatoru otezava identifikacyju ciljne grupe. Naime, tokom igranja video 1gara
najmladi Cesto koriste vise od jednog identiteta, pa to tok segmentacije &ini jos
kompleksnijim. Cesto jezik komunikacije nije najprilagodeniji najmladima, kao 3to je to
vet¢ uradeno kroz grafiku 1 amimaciju 1gara. Pojedine video igre promovisu edukativne
sadrzaje koje vode decu kroz igre znanja, avanture, kroz reSavanje odredenih zagonetki 1
zadataka (na primer video igre o poznatim liénostima: Mocart, Vasko de Gama, Ajnitajn
i sli¢no).

Rezultati jednog istraZivanja koje su sproveli nauénici sa Oksforda moZe da bude cak
umirujuée za roditelje. Naime, om su ispitivali dobre 1 lo3e stranc igranja video igara. tc

**Nairn, A., A (2007, cifiran rad, pp. 30-46
* Anderson, C.A., Gentile, D.A., Buckley, K E., (2007), Violent video game effects on children and
adolescents: theory, research and public policy, Oxford University Press, New York, p. 157
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su otkrili da su deca i mladi koji ispred video igrica provode dnevno do sal vremena
sreéniji i socijalniji od svojih vrdnjaka koji ili uopste ne igraju video igrice ili pak tako
provode vise sati dnevno.”' Spomenuto istraZivanje je obuhvatilo preko 5.000 mladih
Britanaca uzrasta od 10 do 15 godina, koji su pored pitanja o vremenu koje provode
ispred racunara imali pitanja na temu zadovoljstva Zivotom, razumevanja za bliZnje i
okolinu, odnos sa vrinjacima 1 sliéno.

Tabela broj 5.1. Vrste Internet sajtova koris¢ene od strane osnovnoSkolske dece u

Velikoj Britaniji

VRSTA SAJTA

NAZIVI SAJTA

% POSECENOSTI OD
STRANE DECE
MLADIH

Namenjena deci

Disnev.Nickelodeon,
Stardoll. CartoonNetwork,
Barbie, MyScene, Diddl,
Tracy Beaker, Mary-Kate
and Ashley, Bearfactory,

32

Video igrice

Teagames, Mousebreaker,
Smashinggames,
Funnygames.
Dressupgames,
Gameworkshop, Popcap,
Puffgames, 123Spill,
Battleon, Shockwave

26

Zabava

Funnyvjunk, Newsgrounds,
Cheatplanet, The Sims,
StreamingClips, Msndoliz,

AlbinoBlackSheep

Drugi sadrZaji od interesa
dece 1 mladih

Ebay, RSPCA,
Warhammer, Leukespellen,

Pracenje sajtova preko

televi%

BBC, ITV, The Simpsons,
South Park

Izvor: Naim, A., Dew, A., (2007), Pop-ups. pop-unders, banners and buttons: The ethics of enline
advertising to primary school children, Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice, Vol. 9, No.

1, pp.30-46.

*Video igre su korisne sat viemena dnevno, istrazivanje, dnevni list Politika, sreda 20.08.2014,
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Elektronsko nasilje je danas posebno prisutno medu decom i mladima iz razloga §to se
elektronski mediji izuzetno koriste u komunikaciji najmladeg uzrasta. Pored toga Sto se
sastoji iz video snimanja nasilja pa postavljanja na neku od Internet stranica, elektronsko
nasilje podrazumeva i slanje uvredljivih elektronskih poruka, laZno predstavljanje na
nekoj od elektronskih sceijalnih mreza. vz ¢injenje nasilnih stvari kojima se moze narusiti
ugled napadnute osobe, svesno izbacivanje nekoga iz on-line grupe (bilo da je u pitanju
neki forum, blog ili diskusiona grupa). Elektronski vid nasilja je malcletnicima posebno
privladan jer se kroz anonimnost moZe naneti nenadoknadiva Steta Zrtvi koja usled
nedostatka zasticenog prostora nema adekvatnu zastitu.

Brojna istraZivanja pokazuju da deca jednostavno mogu postati Zrive raznih prevara
koris¢enjem Interneta i ostalih drustvenith mreza. U cilju pruzanja osnovnih informacija u
povodu bezbednog koriséenja digitalnih tehnologija, UdruZenje Telekomunikacion
sistemi Srbije je nedavno pokrenulo digitalni vodicé . Net 1 ja”, koji je wedno dragocen
alat za roditelje koji misu u prilici da u svakom trenutku prate aktivnosti deteta na
globalnoj mrezi.*” Ciljna grupa su deca i mladi uzrasta od 7 do 15 godina. Veruje se da
¢e se na ova] nadin prevazi¢i problemi koji nastaju usled neznamja ili neiskustva
najmladih prilikom posete nekom od digitalnih sajtova 1 drudtvenih mreZa, gde se veoma
lako moZe izmanipulisati detetom.

Smatra se da novi mediji poput Intermneta nikako nece istisnuti televiziju kao zaseban
medij, veé je dopuniti. Tako se oglasavanje za individualni brend vrlo ¢esto moZe pojaviti
u razliéitim kanalima medija, éime se kapitalizuju specifiéne prednost svakog od njih, a
ujedno do 1zrazaja dolazi i sinergija integrisanih marketinskih komunikacija.

5.4.2. ldentifikacija sa medijskim likovima

Prate¢i odredeni medijski sadiZaj deca prisvajaju definisanje "normalnog’ ponaSanja i
onog koji se pretpostavlja kao 'devijantan.' Muski likovi se uglavnom defim$u kroz
aktivne, racionalne, samostalne 1 takmicarske uloge 1 oni su prisutni preteZno u javnoj
sfer1 delovanja, dok se Zenski likovi vezuju za boravak u domacinstvu, vz porodicu, 1
cesto su prikazani kao pasivmi, emotivni, seksipilni, podredenog poloZaja 1 sl. Spoljasnji
izgled Zenskog lika se Cesto prenaglasava 1 u medijskim sadrZajima namenjenim deci,
tako da su uglavnom junakinje animiranih filmova prikazane kao seksualna bica. [ pored
toga $to su u manjini, Zenski likovi u dedjim programima vec¢inom postoje samo da bi th
branili ili spasavali muski likovi.

Kroz prizmu deéjih programa namenjenth najmladima vidimo prisutnost tzv. rodnih
klisea. 1] emisijama koje su namenjene devojéicama primetni su odredeni simboli poput
cvetica, leptirica. blago osencene 1 pastelne boje, koje se tretiraju kao “Zenstvene.” Sa
druge strane, cmisije koje su obojenc visokim tchnologijama, akeijom ili borbom kao po
definiciji su namenjene decacima. Medutim, pored uticaja medija u definisanju rodnih

27 astita dece na Internety, dnevni hist Politika, 20.08.2015,
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uloga, izuzetno je vaZan poloZaj dece u drustvu — u okviru porodice, sa svojim
vrinjacima, u skoli i vanskolskim aktivnostima.

Sa pravom se moZe postaviti pitanje da li se putem medijskih sadrZaja koji se plasiraju
najmladima Zeli promovisati koncept partijarhata koji ima za pretpostavku da su sve
najbitnije sistemske strukture pod kontrolom 1 uticajem muskarca ili su u funkeiji
odredenih drustvenih desavanja kad su u pitanju rodne uloge. Zakljuéak je da kompleksne
drustvene promene iziskuju stalno pruZanje opisa koji nisu deksriptivni, vz podriku
okruZenja koje afirmise drustveno prihvatljiv sistem vrednosti.

Rodno pitanje neminovno je aktiviralo problematiku formiranja muskog 1 Zenskog
identiteta kroz medijske sadrZaje namenjene najmladoj populacii. lzvesno je da su
superheroji na globalnom nivou poput Supermena, Spajdermena 1 Betmena odgovorni za
razvoj 1 formiranje muskog identiteta kod veéine decaka, jer na vrlo odreden naéin ovi
likovi predstavljaju sliku savrienog savremenog muskarca. Ist su neustradivi
nesalomljivi. snaZni 1 wZivaju veliku podriku kod Zena. Istovremeno mnogi dedaci se
ograduju od programa koji se bave meduljudskim relacijama, romantikom, jer se isti
smatraju “Zenskim programima.” PaZljivijom analizom medijskog sadrZaja kojim se
obraca devojéicama kao ciljnoj populaciji gledalista. evidenino se mofe primetiti dilema
izmedu poStovanja 1 onoga §to Cesto namece tradicionalna norma u vezi sa Zenskom
prirodom. S tim u vezi izgleda vrlo kontraverzno da je ponekad vaZeca osnova za
postovanje u okviru jedne zajednice Sto je moguci privlaéniji izgled, iako istovremeno
vidno ispoljavanje Zenske seksualnosti moZe biti sankcionisano.

Primetno je da deca ¢esto oponaaju televizijske likove, a to poistovec¢ivanje moZe da
poprimi razli¢ite forme. [dentifikacija moZe da se obavi preko pola glavnog junaka,
etniciteta, karaktera 1 godina. Ponekad se deca identifikuju sa mladim likovima od sebe
¢ime sebe vrlo svesno u realnom Zivotu Zele da prikazu da su u nekoj vrsti bespomoénog
poloZaja. Deéja masta nekad ide predaleko u smislu da ulogu glavnog aktera iz nekog
medijskog programa dete moZe preuzeti na sebe i preslikati u realnom Zivotu, pa na taj
nacin postaje neko drugi.

Istrazivanja tokom duZeg vremenskog perioda su pokazala da se najéesca identifikacija
realizuje kroz komunikaciju sa junacima odredenog medijskog sadrzaja, gde je
najprisutniji medij bila televizija.>* Naime, dokazano je da se decaci gotovo svih uzrasta
iskljucivo identifikuju sa muskim likovima, posebno u najmladem dobu. Sto se devojéica
tie njihova identifikacija je takode istopolna, mada je primetna identifikacija sa muskim
likovima kod devojéica koje su sklonije odredenoj akeiji (aktivnostima).

Zanimljivo je da ima viSe tumacenja gore navedenog. Televizija 1 ostali mediji modernog
doba 1 dalje imaju daleko $iru lepezu muikih junaka u okviru svojih programa nego Sto su
to Zenski likovi (¢esto vrlo limitiram u vremenu 1 bogatstvu uloga). Takode je primetno
da su moderna drustva i dalje dalcko tolerantniyja ukoliko se dete Zenskog pola poistoveti
sa muskim junakom iz nekog medijskog programa, nego 5to bi to bilo obrnuto. Upravo su

**Ekstrom, K.M., Tufte, B., (2007), Children, media, and consumption: On the from edge, Nordicom,
Goteborg. p. 137.
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ovu éinjenicu dobro iskoristili marketing stratezi kad je u pitanju komunikacija u okviru
industrije decje televizije, gde postoji vrlo jasna opredeljenost da se vise investira u
animaciju dedjih crtamh filmova gde ée devojéice biti prikazane kao ratoborne,
aktivistkinje i agresivnije nego $to bi po nekoj definiciji polova, njima pristajalo. Primeri
su crtani flimovi poput Lego Chima, Winx. Spijunke. Nickeleodeon.

Postoje istrazivanja koja su se bavila naéinom identifikacije kojim sklonostima tezi svaki
od polova. Tako na primer. deaci imaju Ce$cu identifikaciju kad su u pitanju junaci
odredenih programskih sadrZaja i to ka onima koji su pobednici i osvajadi, ¢ak 1 kad se
njihovo ponasanje deklaride kao negativno. Veoma je poraZzavajuce da devojéice. uprkos
tome Sto odrastaju u razhiéitim drustvima, svoju identifikaciju obavljaju preko junakinja
koje odlikuyje privlaéan izgled (éime se globalizuje fenomen isticanja Zenske lepote u
poredenju sa inteligencijom).

5.4.3. Seksizam na televiziji

Evidentno je da prouéavanje ove osetljive teme otvara mnoga pitanja koja su u

neposrednoj vezi sa seksualnoscéu, pitanjima koja duboko zadiru u sistem vrednosti,

religije i dedjih inhibicija. Mnoga istraZivanja koja se bave efektima koristenja

seksualnih apela u sferi oglagavanja obrazlazu da:***

a) seks u oglasavanju u svakom smislu skrece gledaoCevu paznju,

b) seksualne scene vremenom u oglasnim porukama bivaju eksplicitnije,

¢) muska populacija reaguje pozitivnije na seksualne apele u oglasnim porukama od
enske populacije,”*

d) potencijalmi potrosaci pokazuju veci interes za kupovinom proizveda koji je
propraéen reklamom u kojoj su primetni seksualni apeli.™

Mediji na razliéit nadin prikazuju bavljenje seksom, 3to ukljucuje predelemente od
udvaranja, razmene osnovnih neZnosti, poljubaca, do iskazanih fantazija 1 otvorenth
provokacija. Posebno deca u predtinejdZerskom uvzrastu dolaze do seksualnih
programskih sadrZaja u medijima, pa na osnovu procene raspoloZivih informacija
dobijaju  Cesto po mnjih vrlo korisna saznanja. Shvatanje srpskih marketinskih
profesionalaca u ovoj sferi je da se Zensko telo koristi na veoma provokativan nacin kada
su u pitanju reklame koje se prikazuju u nagoj zemlji.*>’

Odredene studije su éak iznele podatke o kori$¢enju niza relevantnih kriti€kih osobenost
kada je trebalo tumaéiti seksualm sadrZaj, jer su isti bili tumaceni sa aspekta prethodnog
iskustva o datoj materiji ali 1 stavova o seksualnom moralu, Sto je imalo neposrednu

*Putrevu, :n200-'1-}. Cormrunication with the sexes, Journal of Advertising, Yol 33, , pp. 51-62
**Dianoux, C, Linhart, Z., Keltnerova, 1, (2007), Impact of nudity on advertisemenis, Proceedimgs of the
15" Annual Conference on Marketing and Business Strategies for Central and Eastern Europe, Vienna
Unwversity of Economics and Business Administration, Vienna, Austria, pp. 41-49

**“Shimp. T.A., Andrews, 1.C., (2013), citiran rad, p. 301

*"Torlak, N., (2009), Zloupotreba Zenskog tela u oglasavanju, Politika, 03. mart.
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povezanost sa podnebljem i polom ispitanika.’™ Prema ovom istraZivanju, postepeno
izlaganje seksualnom programskom sadrZaju utie na percipiranje mladih o seksu u
realnom zivotu. Zakljutak je da su deca 1 mladi koji aktivno prate medije, a pn tome
stasavaju u porodicama gde su jasno istaknuti vrednosni sistemi, manje izloZeni uticaju
medijskih sadrzaja.

5.5. Uticaj medija na de¢ju populaciju

Studije na temu kako deca reaguju na strah 1 strasne scene u okviru odredenith medija
zadire u etiku, bez obzira na to §to deca na spomenute scene nailaze slufajno ili
sopstvenim izborom, uglavnom opredeljujuéi se za one programske sadrzaje koji nisu
odredeni za njihovu starosnu kategoriju. U mnogim reklamama, preleZno namenjenim
odraslim osobama, do kojih deca uglavnom sluéajno dolaze. ima obilje zastrasujucih
scena i prizora koji na decu veoma lose psiholo3ki mogu delovati (povlaenjem u sebe,
kroz noéne more i sl.). Deca mladeg uzrasta, do napunjene tni godine se jos uvek boje
Zivotinja, mraka, ali i junaka koje zaticemo u nekom od programskih sadrZaja koji je
namenjen njima (zli duhovi, vestice 1 razna zla stvorenja). Tokom procesa sazrevanja
spomenuti stimulusi sve manje 1zazivaju strah kod njih, jer ve¢ imaju sposobnost da
razumeju znacaj i pojam opasnosti.

Mnogi smatraju da pracenje mediskih sadrZaja, posebno onih na televiziji, moZe da
potisne spontanu igru kod deteta, posebno medu mladom decom, kod kojih igra podstice
na mastovitost 1 kreativnost. IstraZivaéi ipak zagovaraju da je tip sadrZaja programa
predominantniji u odnosu na duZinu vremena koje dete provede ispred datog medija.’™
To se potvrduje time da program nasilnog sadrZaja apsolutno moZe da potisne svaku
dedju 1gru, dok bilo koji program obrazovnog sadrZaja (o prirodi 1 Zivolinjama) moZe dete
naknadno da asocira na razmisljanje.

Kulturoloski aspeki problema u ishrani se kao fenomen pojavio sredinom devedesetih
godina proslog veka. Utica) popularne kulture, a posebno odredenih medya je postao
meta brojnih neodobravanja zbog prikaza mladih devojaka i Zena sa projekeijama gotovo
nedostiZzne lepote. Predimenzioniranost vanredno mriavih manekenki kako u realnom
Zivotu, tako 1 u programu koji je usmeren najmladima (u liku crtanith junakinja koje
odlikuju shiéne fizicke karakteristike), ide ka predstavi modernog oblika neravnopravnosti
polova.

Pojedine studije su se bavile ispitivanjem kratkotrajnih uticaja promotivnih poruka o
boljem fizickom izgledu a bile su usmerene ka tinejdZerkama. Smatra se da izlaganje
projekeije savrienog izgleda u medijima predstavlja jedan od mnogih bitnih faktora kojim

“"Bucking .. Bragg, 8., (2004), Young people, sex and the media: The facts af life, Palgrave
Macmullan, | York, p. 104,

**Boyland, E.J., Harrold, J.A.. Kitkham, T.C., Halford, 1.C.G., (2012), Persuasive techniques used in
television advertisements to market foods to UK children, Appefite, Vol. 58, No. 2, pp. 658-664,
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se utide na razvoj poremeéaja u ishrani kod mladih ljudi. a posebno devojaka.*™ To dalje
implicira da 3to su tinejdZerke nezadovoljnije svojim izgledom, vife ¢e uticaja imati
medijske poruke koje promovisu stereotipni model lepote.

Na globalnom planu, mediji uglavnom ne nude devojéicama alternativu kad je u pitanju
lepota Zenskog tela. Izrazito svetla put 1 kosa, pored pravilnih erta lica na Zalost 1 danas
iskljuéuju svaku moguéu alternativu, zbog &ega se mnoge pripadnice lepSeg pola
podvrgavaju brojnim plastiénim operacijama.

Zloupotreba dece je vidna 1 kroz uticay reklame na gojaznost. jer je dokazana veza izmedu
posmatranja istih 1 formiranja nezdravih navika kad je ishrana u pitanju. Srpski Zakon o
oglasavanju predvideo je za$titu deteta od potencijalne marketindke zloupotrebe. ali na
zalost nisu nigde jasno definisani uslovi pod kojima na primer maloletno lice mozZe
uéestvovati u reklami.

Posebna paZnja se obraca na reklamiranje odredenih proizvoda koji se smatraju kao
Stetnima za najmlade. Tu se prevashodno misli na nezdravu hranu koja sadrZi veliku
koli¢inu Secera ili masnoca. preteZzno u slatkisima 1 bezalkoholnim pi¢ima. Ovu vrstu
interesa treba posmatrati kao opravdanim jer je nezdrava ishrana u direkinoj vezi sa
formiranjem nezdravih navika kod dece koja neminovno vodi ka stvaranju odredenih
zdravstvenih problema. Istrazivanja su naime pokazala koliko je negativan uticaj takve
vrste reklama posredstvom kojih se utie na 1zbor hrane kod dece. posebno ukoliko su
promotivne taktike takve da ukljuéuju neku nagradu, uzorak nekog novog proizvoda,
povezivanje na neku od akeija koje se sprovode putem Interneta ili unakrsna prodaja.

Studije su potvrdile da ¢ak 1 vrlo kratko prikazivanje reklame nezdrave hrane moZe imati
intenzivan efekat na najmlade. Sa druge strane, postoje i kritiari ovakvih stavova koji
smatraju da se ne moZe samo sa jednog aspekia (stanoviita reklame 1 uticaja na dete)
posmatrati Stetnost formiranja nezdravih navika kad je u pitanju 1shrana, a da se na pnmer
ne uzmu u obzir i ostali faktori u Zivotu dece, kao §to su kognitivni razvoj (na primer
izrada domaceg zadatka. Citanje), fizicks razvoj (rekreacyja, sportovi 1 slicno) 1 socijalm
razvo) (interakeja  sa  drugom decom, involviranost u ostalim  druStvenim
aktivnostima).*®'

Poput reklama koje promovisu brzu hranu, eti¢ar u oglasavanju ka najmladima su vrlo
zainteresovani 1 za Stetni uticaj reklamiranja alkohola. lako se alkohol ne reklamira u
periodu decjih programskih sadrZzaja, zanimljivo je da deca dolaze u dodir sa ovim
reklamama najlesice dok prate televiziju sa nekim od élanova porodice. Promocija
alkohola je najosetljivija u tinejdzerskom uzrastu kada se deca poistovecuju sa dobrim
osecajima biti “poseban’ 1 biti “drugaciji’, sa odredenim spektrom bilo psihickih bilo
fiziékih zadovoljstava.

*Ozdogan, FB., !ms, MH., (2010), citiran rad, pp. 24-35

*'Livingstone, 5., (2005), Assessing the research base for the policy debate over the effects of food
advertising to children, International Jowrnal of Adverfising, Vol. 24, No. 3, pp. 273-292,
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Velika je zabrinutost povodom veze koju generalno promocija alkohola uzrocno daje
kroz nastanak porodi¢nog nasilja u porodicama, izazivanjem saobracajnih nesreda,
mobingom, brojnih nasilnih situacija i sli¢no.** Autori Jernigan i Wedekind su dogli do
zakljucka da reklamiranje alkohola moZe da podstakne na konzumiranje istog éak i one
mlade koji ne piju. do te mere da mogu izgraditi pozitivan odnos prema alkoholnom picu.
Sto se tide uticaja reklame za alkohol prema mladima koji veé konzumiraju alkohol, za
njih je relevantniji uticaj reklamiranog alkoholnog brenda o kome se govori u poruei.

5.5.1. Kulturoloski uticaji medija na najmlade

MaliZam 1z celog sveta pod uticajem razliéitih sistema vrednost 1 kulture podneblja u
kojima rastu i razvijaju se, na sebi svojstven naéin tumace medijske sadrZaje koji dolaze
iz Amerike. Stavovi ngymladih se u ovom konceptu kre¢u od naivnog prihvata izmedu
toga ko je 1zvor programskog sadrZaja. do onih koji su vrlo svesm istog jer veé imaju
formirane vlastite stavove 1 opaZanja. Mnoge studije koje se bave aspektom
amerikanizacije programskog sadrZaja namenjenog najmladima istiCu da deca 1 mladi isti
najviSe vezuju za proizvode ¢ije je poreklo 1z Amerike, poput Coca Cole, McDonalds’a 1
Levi's farmerica, Diznijevih crianih filmova, ali i mnogih imena poznatih li¢nost iz
sveta muzike i filma.’*

Kao 1 ostala istraZivanja 1 ovo je pokazalo da se stavovi ispitane dece 1 mladih ne mogu
anticipirati samo na osnovu duZine pracenja odredenog medija. Tako, Coca Cola koristi
Sirok dijapazon tehnika kojima prati individualno online ponasanje najmladih, time 3to je
u okviru kampanje . Nagrada od moje Coca Cole™ ohrabrila najymlade da koriste specijalni
kod u smislu olakSanog pristupa sajtu u okviru koga mogu dobiti simpati¢ne nagrade kroz
preuzimanje melodya po 1zboru ili “neverovatnih sportskih 1 muzickih 1skustava.’
McDonald’s se trudi da multikulturalno pokrije razli¢ite ciljne javnosti dece i mladih.
Tako na primer. Hispano deca 1 mladi se marketinski oblikuju posredstvom kampanja
koje obiluju humorom, zabavnim igricama 1 viralnim marketingom baziranim na
registraciji putem e-maila.

Vrlo su korisne studije koje su obavljene u povodu medijske uloge koja se kroz odredene
programske sadrzaje plasira ka imigrantskoj deci. Svakako da je nesumnjiv uticaj koji
pojedini mediji, a posebno televizija imaju kada je u pitanju podrika integracije naymlade
populacije imigranata bilo gde u svetu. Zahvaljujuci masovnim medijima ali 1 razvijenosti
visokih komunikacionih tehnologija, odrzavaju se zajednice razlic¢itih nacionalnosti koje
Zive 1zvan svoje rodne zemlje,

**2 Jernigan Wedekind, T, (2008). Intoxicating Brands: Alcohol Advertising and Youth, Multinational
Monitor, I , Vol. 29, No. 1

**Chester, J., Montgomery, K., (2008), No escape: Marketing to kids in the digital age. Multinational
Momtor, Vol 29, No. 1, pp 11-16.
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Brojni su pokazatelji koji govore u prilog tome da deca imigranata neuporedivo vise
vremena provode uz razlicéite medije. posebno televiziju i da imaju daleko afirmativniji
odnos prema edukativiim 1 informativnim programima od domicilne dece. Jedna od
studija ¢ak iznosi podatak da deca koja su rodena u imigrantskoj zemlji pokazuju daleko
veci stepen identifikacyje sa medijskim junacima, a sve u cilju lakfeg prihvata druge
kulture i drugog jezika.™

Za imigrantske maliSane televizija ¢ini izuzetno bitan osnov edukacije 1 saznanja o
novom drudtvu, posebno u prvih nekoliko godina boravka u novo) destinaciji.
Posredstvom ovog medija mnoga imigrantska deca prolaze lakse kroz period adaptacije
kako globalne, tako 1 lokalne kulture koja indirektno utiée na njihov razvoj. Znaéajno
mesto zauzimaju satelitski 1 kablovski programi zahvaljujuéi kojima deca mogu ponekad
da prate sadrzaje svoje prvobitne domovine. U nekoj od Zivotnih situacija predstavlja cak
i trenutnu alternativu nekoj od skolskih aktivnosti.

Ipak postoje 1 1zvesne razlicitosti:

1) Formalna struktura 1 ciljevi — dok su 3kole struktuwirane sa obrazovnom 1
vaspitnom misijom, vec¢ina komercijalnih medijskih kuca negira bilo kakvu
odgovornost 1 obavezu obrazovne funkcije (istu bi imao limitirani broj drZzavnih
medijskih kanala sa nacionalnom frekvencijom);

2) Objedinjenost prostora i vremena — Skole su zatvoreni sistemi unutar kojih se deca
bave problemaukom odredenih nastavnih tema u utvrdenom vremenskom
periodu, dok mediji (audio-vizuelni) naymlado) populaciji nude jasnu programsku
Semu, gde pracenje programa ne iziskuje povezanost prostora 1 vremena (na
primer dete moZe da zapo¢ne sa gledanjem animiranog filma, a istovremeno da
bude ukljuéeno i u neke druge aktivnosti unutar kuce),

3) Obaveznost i redovnost — dok 3kola predstavlja jasno uredenu instituciju &ije je
pohadanje zakonom obavezno 1 gde je populacija dece 1 mladezi — uglavnom
predskolskog i osnovnoSkolskog uzrasta, pracenje medijskih sadrzaja od strane
dece je na apsolutno dobrovoljnoj osnovi, uz éesto limitiran nadzor roditelja ili
staratelja;

4) AngaZovanje — za Skolu je karakteristiCan angaZovani oblik véeniékih aktivnost
(kroz izradu domacih zadataka, grupnih ucéeniékih radova, diskusija i sl.). dok se
pracenje medijskih sadrZaja shvata kao kombinacija kognitivnih i1 afektivnih
procesa kod deteta, gde se ¢esto ne zahteva apsolutno nikakvo angaZovanje (puko
gledanje, slusanje, ¢itanje).

U realnosti veliki broj dece provodi znaéajno vreme posle Skole ispred nekog od
medijskih 1zvora (televizije, radija, Interneta, novina/Casopisa 1 sl.) Postoji opravdana
briga roditelja u smislu  kako se obavlja odabir vrste medija, taénije programskog
sadrzaja u okviru istog. kao 1 duZina pracenja datog programa koja moZe uticati na
sveukupni uspch deteta. Mnogi smatraju da medij ne moZe iskljuéivo da kanaliSe detetov

*Durham, M.G., (2004), Censtructing the "New ethnicities’- Media, sexuality and diaspora identity in the
lives of South Asian imigrant girls, Crifical Studies in Media Commumecation. Vol. 21, No. 2, pp. 140-161
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uspeh. jer ima nebrojano drugih faktora koji dolaze iz porodiénog okruZenja u kome to
isto dete stasava.

Neka istrazivanja su dokazala da postoji negativan uticaj na uéenikov uspeh ukoliko se
intenzivno prate mediji, u smislu dobijanja nesto slabijih ocena iz primarnih Skolskih
predmeta poput maternjeg jezika 1 matematike, nezavisno od pola, starosti i
drustvenoekonomske kategorije u koju se dete svrstava.’® Sa druge strane, ima kritika i
da 1suvise retko pracenje sredstava javnog informisanja moZe biti povezano sa detetovim
losim uspehom. Finalni zakljuéak autora Van Evra je objasnjenje da postoji pozitivna
korelacija sa uspehom u Skoli samo u situacijn da je dete-ucenik provelo optimalan broj
sati uz neki od medijskih izvora (autor sugeride da je to do 10h u toku sedmodnevne
nedelje). 1 da ukoliko taj broj sati raste. da se sa uvecanjem broja sali intenzivira stopa
detetovog neuspeha u Skoli. Medutim, spomenuto istraZivanje se ne moZe smatrati
kompletnim jer se uspeh u $koli ne moze iskljuéivo posmatrati kroz determinantu broja
satl koje dete-ucenik provede uz neki od medijskih 1zvora. ukoliko su iskljuéen drugi
faktori poput generalnih problema u uéenju 1 poteskoca u emocionalnom sazrevanju.

Dodatne studije su ukljuéile faktor kuc¢nog okruZzemja (poziciju medija unutar
domacinstva, drustveno ekonomski status porodice). gde se doslo do zakljucka prisutnosti
dugotrajnog uticaja zabavnih medijskih sadrzaja na decu u ranom uzrastu i naknadnog
uspeha u obrazovanju.®® Rezultati su pokazali da ugenici koji postizu lodiji uspeh u
osnovnoj skoli, uglavnom imaju i lo&ije rezuliate na testu inteligencije, nacelno pripadaju
nizim drustveno ekonomskim slojevima, gde se uglavnom ne kontrolie vrsta 1 duZina
pracenog medija.

Kritiéari dana$njih masovnih medija smatraju da je kvalitet jezika koji se koriste u vedini
popularnih programa izuzetno nizak. u pogledu toga da je reénik siromasan 1 Cesto sa
obiljem gramatickih gresaka. Kada su u pitanju najmladi korisnici medija logiéno je da
one sa limitiranim verbalnim ograniéenjima (malisani uzrasta do 3 godine) najvise
privlace prograni koji koriste najjednostavnije jezicke formulacije 1 koji su shodno tome

""" *7 To su uglavnom oni audio-vizuelni mediji u okviru kojih se voditelji
direktno obracaju detetu kao gledaocu, micirajuéi njegovo angaZovanje (primer je crtani
film Dora istraZivaé). Veruje se takode da oni programski sadrZaji koji na atraktivan
nacin vode naymlade kroz tok radnje, pozitivno utiéu na razvoj detetovog reénika.

Praéenje odredenih medijskih sadrzaja u cilju uéenja stranog jezika se takode pokazao
kao visestruko korisnim. Brojni su primeri 1z svakodnevnice koji ukazuju na prednosti
uéenja stranog jezika, posebno u omim sredinama gde se koriste titlovi televizijskih
sertjala na maternjem jeziku, a strani jezik se ¢uje u pozadini. Putem razhi¢itih medyjskih
programa, dete moZe spokojno da apsorbuje sve jezicke informacije. a da mu se ne traZi
povratna informacija.

**Bvra, V., .&J- Television and child development, Lawrence Erlbaum, Mahwah, pp 78-83
***Schmidt, Wusm. DR, (2006), The impact of television on cognitive develapment and
educational sment, Lawrence Erlbaum, Mahwah, New York, p, 88.

**TLinebarger, D.L.. Walker, D., (2005), Infants and toddlers television viewing and lanugage outcomes,
American Behavioral Scientist, Vol 48, No. 5, pp. 624-645
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Decu Sirom sveta mnogo vise privlade komercijalni nego obrazovni programi, mada je
nesumnjivo da malisani koji poticu iz visih drustveno ekonomskih slojeva 1 koji imaju
znacajnu podriku od strane ukuéana u celokupnom razvoju imaju daleko vise koristi od
pracenja sredstava javnog informisanja. Gore spomenuto je iz razloga Sto obrazovni
medijski sadrzaji iziskuyju znatno materyjalno ulaganje, ali dopunjeno tehnoloskim i
umetniékim dostignuéima. Cinjenica je da je globalno prisutna kriza u plasmanu
obrazovnih programa od strane uglavnom drZzavnih medijskih kucéa. Na taj nadin je
najdirektnije moguée ugroZeno ulaganje kako u lokalne tako 1 u multikulturalne
specifiénosti, Sime se lako moZe izgubiti bitka od komercijalnih programskih sadrzaja.

Postoji 1 ona druga, tamnija strana uticaja medija kad je u pitanju “kvarenje’ jezika kod
najmladih. Mnogi lingivisti se slazu da strane reci ne treba izbacivati, ali da ih je
neophodno  prilagoditi  domacim  jezickim pravilima kroz 1zgovor, sintaksu 1
morfologiju.*®® Mladi sve vise pod uticajem mobilne telefonije. korii¢enja Interneta i
ostalih tehnoloskih novotarija sve udestalije koriste redi poput lajkovati (eng. like =
svidati se), hejtovati (eng. hate = mrzeti), Serovati (eng. share = podeliti) 1 sl. Odrastajuci
vz crtane filmove na engleskom jeziku, na svetu kompjuterskih i1gara koji je takode
baziran na engleskom jeziku, danasnja deca 1 omladina koji stasavaju u digitalnom svetu
su okruZena atmsoferom u kojoj se gotovo svakodnevno kreira novi maternji jezik. Kroz
prizmu najrazliéitijih izazova buduénosti u svetu medija, sa krajnjim respektom se gleda
na savetodavni rad pedagoskih radnika.’® Kroz kontinuirano uéenje i fleksibilne
programe. deca 1 mladi imaju priliku da razviju socijalne 1 druge obrazovne
kompetencije, posebno kroz multimedijalne tehnike obrazovanja, Na ova) nacin
najelikasnije mogu da steknu 1 zavzmu kriticki stav prema svetu medija.

5.5.2. Mediji i nasilno ponasanje kod dece

Danas postoje mnogi elementi nasilja unutar medijskih sadrZaja koji pronalaze put do
dece, preko crtanih filmova, muzickih spotova i reklama, ali na Zalost 1 preko programa
koji je namenjen odraslima. Cinjenica je da mnoga deca od ranog detinjstva bivaju
izloZzena razliéitim Zanrovima koji obiluju scenama nasilja, koja su prisutna tokom
njihovog odrastanja. Medutim, cesto se postavlja pitanje uzroéno — poslediéne prirode o
tome da li deca pokazuju sklonost ka nasilnom ponasanju nakon 3to su ispratili neku od
nasilnih programskih scena ili je ista imala uticaja naknadno na njihovo ponasanje.

Teorija o socijalnom ucenji’ " zastupa stav da deca formiraju nadin svog ponasanja tako
§to oponasaju druge, uglavnom idole 1 svoje uzore, time dolaze do pozitivne afirmacije i
za buduée situacije. Cinjenica je da mnogi medijski sadrZaji vrlo precizno prikazuju
forme “dobrog’ 1 "loSeg’ ponasanja 1 postupaka koji kao takvi mogu imat pozitivne 1l

*"1li¢, 1. (2012), Kvarenje jezika kod dece 1 omladine, Link — asopis za profesionalce u medijima, broj
105, godina XI, str.17.

* Maksimovié, I, & Petrovié, 1., (2015), Profesionalne kompetencije pedagoga u procesu globalizacije
obrazovanja, Pedagogija, 1/2013, str. 61

“"Bl}'lhc. 1., (2008), Consumer Behaviour, Thomas Learning, Bath, pp. 96-97.
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negativne konsekvence (u prvom sluéaju to su nagrade i isticanje, a u drugom odredene
kazne i prekori). Tako, deca koja oponasaju nasilno ponaZanje prisutno u nekom od
medijskih sadrzaja, pokazuju vecu sklonost ka nasilju vopste 1 naknadno, mada se stepen
agresivnosti kod dece uglavnom procenjuje na osnovu izvestaja roditelja (staratelja),
skole ili visnjaka. Nadin na koji se gore spomenuto objasnjava je da usvajanje nasilja iz
medijskih sadrzaja podstiée agresiju kod deteta, a ta agresija inicira dalje 1 frekventnije
pracenje sadrzaja sa novim oblicima nasilja.

Ovaj zakljucak potkrepljuju brojna eksperimentalna istraZivanja u povodu postojamja
pozitivne korelacije 1zmedu pracenja scena nasilja na televiziji 1 nasilnog ponasanja u
dece.’” Ostaje dilema da li pracenje nasilnih medijskih scena &ini uzrok nasilnog
ponasanja kod deteta, 1l ¢e u naéelu za nasilnu decu uvek bitl atraktivniji nasilni sadrZaj
u medijima.

Sa druge strane, postavlja se otvoreno pitanje povezanosti nekih drugih socioloskih 1
kognitivnih faktora u razvoju deteta koji mogu imati uticaj na nasilno ponasanje poput
poremecaja paZnje ili asocijalnosti kad je u pitanju vrinjadtvo. IsiraZivanje Indeksa
detijeg poverenja, prema faktorima 1 polu koje je obavljeno na teritoriji Republike Srbije
u 2010. godini jasno pokazuje kako najmladi reaguju na razliéite aspekte neposrednog
okruZenja, gde opasnost. bezbednost od knminala 1 ranjivost kao kauzalm faktori ne
zauzimaju zavidno mesto:’’”

Tabela broj 5.2. Indeks decijeg poverenja i faktori prema uzrastu, 2010.

Uzrast Uzrast
Indeks decijeg poverenja 8 - 10 godina 11 - 13 godina
Stanovanje 93 92
Porodiéni odnosi 91 89
Porodiéna ekonomija 89 87
Bezbednost 1 pravednost u skoli 86 78
MNastavnici 1 nastavna sredstva 91 77
Skola uopste 88 ¥
Nastava 89 77
Poverenje 85 82
Ucestvovanje 75 74
Slobodne aktivnosti 86 85
Uslovi za slobodne aktivnost 84 76
Drugovi 89 88

Jones, G., (2002), Killing monsters: WW’EH need fantasy, super heroes, and make — believe
violence, Basic Books, New York. pp. 80

1 Kako Zivis" Indeks decijeg poverenja, Republika Stbija, Republicki zavod za statistiku, Beograd 2011,
str. 14
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Hrana 86 84
Zdravlje 92 89
OkruZenje 88 77
Opasnost 43 49
Bezbednost od kriminala 38 45
Ranjivost 58 o4

Izvar:  Kako Zivi§ " Indeks decijeg poverenja, Republika Srbija, Republicki zavod za Statistiku, Beograd
2011, str. 14.

Indeks dedijeg poverenja meri ukupan nivo zadovoljstva dece uzrasta od 8 do 15 godina,
Ukoliko je veéa vrednost indeksa, vece je i zadovoljstvo dece razlicitim aspektima Zivota,
Vrednosti indeksa 1spod 40 ukazuju na to da deca nisu zadovoljna datim aspektima
Zivota. Rezultati koji su dobijem svakako da upuéuju na probleme na koje naSa deca
nailaze, kao i na njihove potrebe i aspiracije. Isti se mogu koristiti kao vodilja poveéanja
nivoa njithovog zadovoljstva. a u saglasju sa odredenim prioritetima.

IstraZivanje u oblasti de¢ijeg poverenja pod nazivom ,.Kako Zivi§™ 1zvr$eno je u prolece
2010. godine na teritoriji Republike Srbije, u neposrednoj saradnji sa Republickim
zavodom za statistiku, Statistikom Kraljevine Svedske i Svedske agencije za
medunarodnu razvojnu saradnju — Sida. Cilj istraZivanja je bio da se dobije precizniji
uvid kako deca osnovnoSkolskog uzrasta u dobi od 8 do 15 godina boduju razliéite
aspekte svog Zivota kako bi se u nacelu radilo na poboljSanju uslova Zivota naymladih.
Analiza gore spomenutog modela je bila da se vz podriku koriséenja Indeksa decijeg
poverenja (1DP) istaknu aspekti uslova zivota dece kojima je neophodno dati prioritet u
unapredenju, a sve sa ciljem poveéanja nivoa zadovoljstva dece.’” Spomenuto
istraZivanje je pokazalo da je neophodno saduvati kategoryje poput: dobrih drugova,
zdravlja. hrane, Skole. nastave, okoline uvopste, dok su elementi koji zahtevaju odredeno
pobolj3anje: bezbednosti pravednost u $koli, poverenje i porodiéni odnosi.

Evidentno je da relacya izmedu pracenja medijskih sadrZaja sa nasiljem od strane dece 1
njthovo nasilno ponasanje nemaju jednosmeran pravac. Zanimljivo je da ¢ak 1 deca koja
prethodno nisu imala problema sa nasilnickim ponaSanjem, nakon pracenja medijskih
sadrZaja koji su obilovali istima, poéinju da se ponaSaju agresivno. Tako dolazimo do
zakljucka da deca nisu samo pasivni posmatraéi scena nasilja u medijima, ve¢ Cesto 1
njihovi inicijatori, jer tragaju za elementima agresije u programskom sadrZzaju. U
situacijama detetove poveéane emocionalne napetosti (razdrazenost, srdzba ili strah),
ofigledno je da se detetov temperament moze razbuktati. Upravo zato se smatra da je
emocionalno stanje u kome se dete nalazi i pre pracenja sadrzaja sa nasiljem odredujuce
Za uticaj na njegovo dalje pona3anje.

Neki teoretiéari tvrde keko je suofavanje sa nasiljem zapravo deo detinjstva, 1 kako ée se
deca pre ili kasnije suociti sa nekom scenom agresije u okviru drustva. Ovakav vid

P K ake Zivis — Indeks decijeg poveremja, citiran rad, str. 5.
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razmisljanja vodi ka tome da se kroz scene nasilja deci dopusta da eksperimentiu sa
razlicitim emocijama, kao 5to su brojni strahovi i neprijatnost, da steknu sposobnost
razlikovanja dobra i zla, onoga 3to je drustveno odobreno i onoga Sto nije.’”* Time se
nasilju indirektno daje legitimitet u svojstvu formiranja odbrambenog mehanizma kod
deteta, posebno kada su u pitanju neprijatne scene u Zivotu. Sva naznacena problematika
je vrlo kompleksne prirode, koja duboko zadire u politiku emitovanja programa za decu,
uprkos tome Sto se javlja nesumnjiva potreba da deca samostalno razviju kriticke
sposobnosti u povodu razlikovanja programskog sadrZzaja.

Prosocijalno ponasanje je onaj tip ponasanja koje drudtvo u nacelu smatra poZeljnim.
Ako je do sada bilo reci o tome kako odredeni mediji uticu na antisocijalno ponaanje
kod dece. 1zvesno je da mnogi medijski sadrZaji na vrlo afirmativan naéin utiéu na
ponasanje dece i to uglavnom kroz: programske sadrzaje koji na pozitivan nain govore o
zajednistvu, pomaganju i medusobnoj saradnji, programi kojima se stimuliSe istrajnost pri
radu, empatiju kada su u pitanju osec¢anja drugih ljudi 1 sliéno. Na primer u reklamama u
kojima se promovi$u nulritivne vrednosti pojedinih konditorskih proizvoda (Plazma keks)
postoji vise oblika oglasavanja ove kompanije gde se isticu porodiéne vrednosti,
vrednosii zajedni$tva (slogani: Uhvati korak...), poStovanja prema starijim élanovima
unutar porodice. a wedno veliéaju svedani 1 vaZni dani za dete u Zivotu, poput polaska u
Skolu, dolaska novog ¢lana porodice na svet itd.

Logika ovakvih promolivnih strategija, a posebno kod dece, jeste efikasno usvajanje
afirmativnog ponasanja u periodu odredenog zabavnog programskog sadrzaja koji moZe
biti posebno zanimljiv najmladima. To su reklame koje govore protiv pusenja, u prilog
zdravoj ishrani a protiv brze hrane, primenu nenasilnog reSenja nekog sukoba u porodiei i
sliéno. Kroz reklamu koja je usmerena najmladima takode moZe afirmativno da se
doprinese oblikovanju 1 drugih poZeljnih formi ponasanja poput: umanjivanja straha kod
dece kad se ide doktorw a posebno zubaru, deéje korii¢enje losiona za zaStitu od sunca,
nosenje sigurnosnih pejaseva, nosenje Slemova tokom brojmih sportskih aktivnosti 1
sliéno...

U stvarnosti programski sadrZaji sa nasiljem vide privlade paZnju dece nego $to su to
programi od prosocijalnog uticaja.’” To se tumaéi time, da uprkos tome Sto roditelji
visoko vrednuju medijske sadrZaje od prosocijalnog uticaja, deca ih ne doZivljavaju na
istovetan nacin. Izgleda kao generalizacija, ali kod dece je ¢esto lakSe oponasati neki
agresivni akt, nego pokazati velikodudnost. Rezultati nekih istraZivanja, sa druge strane
govore u prilog tome da deca opona3aju doZivljeno kroz medije bilo da je pozitivno ili
negativno gotovo u identiénoj meri 1 primenjuju kroz ponaSanje u odredenim Zivotnim
situacijama.

Smatra se da kriticko-konstruktivisticka perspektiva (princip da se znanje ne usvaja
pasivno) ima posebnu vrednost u pripremanju dece 1 mladih u nastavno-obrazovnom

ma‘vlir}fala.mﬂl 1), Advertisements' effect on habits on children — an empirical study, Indian Journal
of Commer: fanagement Studies, Vol 1, No 4, pp. 38-49

N\ares, M.L.. Woodard, E , (2005), Positive effects of television on children’s social interactions: A
meta analysis. Media Psychology, No. 7. pp. 301-322
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procesu za aktivniju uwlogu u drustvu.”™” Na taj nacin, deca i mladi se saznajno
najefikasnije pripremaju zasvet razliéitosti.

5.5.2.1. Zastita privatnosti dece

Prava defeta su zagarantovana velikim brojem domacih i1 medunarodnih pravnih
instrumenata 1 smatraju se prioritetom u svakoj drZzavi. Konvencija UN o pravima
deteta’”” kojom se regulidu razli¢iti segmenti iz Zivota i prava deteta kao i Ustav, &ine
pravni osnov zastite dece. Vecina zemalja je spomenuti Zakon o zastiti prava deteta
ratifikovala u okviru posebnog zakonodavstva o pravima deteta, a kod onih zemalja koje
nemaju posebno zakonodavsivo. ova tematika je pokrivena drugim posebnim zakonima
ito je sludaj u zemljama poput Francuske, Danske, Slovenije, Svajcarske, Portugalije.
Madarske, Italije 1 Belgije. U zemljama kao $to su Litvanija, Poljska, [rska 1 Hrvatska je
posredstvom posebnih pravnih akata formiran ombudsman u cilju zastite prava deteta. U
prilogu su prikazana dva ¢lana, €lan 13. 1 élan 17, koji se neposredne odnose na decu i
medije.

Postoje mnogi pravni akti kojima se definiSe odgovomost resornih institucija drzavne
vlasti u cilju sprecavanja nasilja nad decom, u svrhu de¢je dobrobiti. U nasoj zemlji je
prihvacen koncept na temu institucionalne izgradnje kroz uvodenje Saveta za prava deteta
u okviru Vlade Republike Sr(2002). Takode je formiran pododbor za zastitu prava
deteta koji se prati kroz rad Odbora za ravnopravnost Narodne skupstine (2005), a u
okviru institucije ZaStitnika gradana se prati ostvarivanje zaStite dejih prava’’™
Gradanima Srbije 1 struénoj javnosti je 11.11.2014. godine predstavljen Prednacrt Zakona
o pravima deteta koji predstavlja jedan celovit koncept uredbe prava deteta 1 njegovu
punu primenu na teritoriji na$e zemlje.

U okviru novog Zakona o medijima donetim u avgustu 2014. godine emiten se obavezuju
da program ne sme da Steti fizickom, mentalnom ili moralnom razvoju maloletnog lica.
Republicka radiodifuzna agencija (RRA) u okviru Kodeksa ponaSanja emitera,
preduzima, sprovodi. ostvaruje i postupa po osnovu vaZeéih zakonskih propisa.’’
Zakonsku obavezu da emituje deéji program 1ma jedino javmi servis, mada je interesantno
primetiti da ta obaveza nije odredena nekim minimalnim brojem sati programa. U okviru
Zakona o javnim medijskim servisima,”™ Clan 3. je istakao vaZnost detjeg programa kao
obaveznog dela svih programa u okviru javnih medijskih servisa.

T MU0V Ide( 2011 5), Kritidki konstruktivizam — koncepeija 1 mogucnosti u oblasti obrazovanja,
Nastava i vas e, Broj 3, str. 437.

K onvencija Ujedinjenih nacija o pravima deteta, usvojena 20. novembra 1989, godine na 44. zasedanju
Generalne skupitine UN u Njujorku. Zakon o ratifikaciji je dostupan na sledecoj adresi:

httpYwww. paragraf ra/propisi/zakon o ratifikacijl konvencije wedinjenih naciya o pravima deteta htiml
. pristupljeno 13.10.2014.

htn v ww ombudsman. pravadeteta.com, pristupljeno 29.01.2015

mwwww.m.ﬂrg rs/cirilica’zakom-1-strategije, pristupljeno 10.12.2014.

** http://www. parlament gov.rs/upload/archive/files/cir/pdii zakoni/2014/251 3-14 pdf, pristuplieno
15.12.2014
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Pocetkom 2016. godine u Srbiji je odrzan okrugli sto sa temom ,.Primena novog sistema
oznacavanja TV programa prikladnih za decu”, u organizaciji kancelarije UNICEF-a u
Srbiji, Udruzenja novinara Srbije 1 Regulatornog tela za elektronske medije. Zakljuéak je
da se deca neadekvatno 3tite od neprikladnih televizijskih sadrzaja i da je neophodno da
mediji redovno primenjuju Pravilnik o zastiti prava maloletnika koji je usvojen tokom
prosle godine.™" Unicefove smernice kada je u pitanju eti¢ko izvestavanje o deci govori u
prilog tome da je neophodno promeniti ime i prikriti identitet deteta u situaciji kad je
Zrtva zlostavljanja, ako je dete HIV pozitivno ili ima sidu, ili u situaciji kad je dete
optuZzeno 1li osudeno zbog uéinjenog kriviénng dela, kao 1 onda kad je dete

zloupotrebljeno u nekom oruzanom sukobu.™"

@giji igraju kljuénu ulogu u izveStavanju o pravima dece i njihovom zlostavljanju.
Otkrivanjem i skretanjem paZnje na sluéajeve zlostavljanja, mediji mogu da ispituju
nadine na koje se zlostavljanje moZe zaustaviti. Oni imaju zadatak da slucajeve
zlostavljanja obelodane za politidare 1 javnost 1 da deci daju mogucnost da iskazu svoje
mislienje”, kaZe se u odeljku medija o izveStavanju o zlostavljanju (Smernica
Medunarodne federacije novinara.)™ Osnovni zadatak medija bi trebao da bude
osiguranje svakog vida detetove bezbednosti, a nikako publicisticka slava i1 identifikacija
deteta éime se automatski stavlja u Z1Zu inleresovanja javnog mnjenja.

Autor Poter istice razlifite uticaje koje mogu imati mediji. Uticaji koji se prenose na
pojedince su saznajnog, emocionalnog i fizioloskog karaktera, kojima se prikljucuje i
uticaj na slavove 1 pona:’sallje.gm Prema spomenutom autoru mediji uticu na formiranje
razliéitih drudtvenih pritisaka koji se naknadno prenose i znaéajno determiniiu relacije
unutar porodice i drustva. Mediji danas predstavljaju bitan instrument sprovodenja
odredene moéi, koja se plasira precizno odredenoj target grupi. Ta vrsia moéi kojom
masovni mediji danas raspolaZu je izuzetno jaka, smatra se Cak presudna za kreiranje
stavova pojedinaca, pa i dece. koji se nametnutim programskim sadrZajem kao takvi
prihvataju. Imajuéi u vidu ubrzani proces globalizacije 1 kompleksnosti medijskog trzista,
upotreba ,meke moéi” kroz medije nedvosmisleno utiée na formimnje kulturolodkih
procesa 1 kod naymladih potro3aca, formiranjem njihovog nacionalnog identiteta 1 drugih
drustvenih vrednosti.**

Smatra se da je uloga medija od velikog znacaja kada je u pitanju promocija zastite prava
dece. jer se posredstvom istog vrii nemerljiv uticaj na javnost. [stovremeno, preko medija
se moZe uticati na agilmje reagovanje zakonodavne vlast kada su u pitanju deca. Dobar
primer se moZe sagledati kroz obavezu zastite privatnosti deteta (time $to ¢e se zaStti
identitet kroz nenavodenje liénih podataka deteta) u onim situacijama kada se izve§tava o
detetu.

*hitp://www unicef rs/novostitelevizije-odmah-treba-da-pocnu-da-postuju-regulativu-o- zastiti-dece-od-
stetnih-programa. html, pristupljeno 15.03.2016,

*hitp //www unicef rs/inicijativa-principi-posloanja-i-prav-deteta html, pristupljeno 05.08 2015,
“Mediji i zlostavljanje dece, (2012), dasepis Link, jul/avgustseptembar, broj 102/103, godina X1, str.58
poter., DZ, (2011), Medijska pismenost, Clio, Beograd, str. 84-95

*Projovié, L, Popovid Sevié, N, (2013), Mod masovnih medija i ‘meka mo<, 2. Medunarodni skup . Mo¢
komunikacije 2013, Beograd, str. 271-290
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Takode, ima dosta oblasti u okviru kojih deca mogu da vzmu aktivnog ucesca kada je u
pitanju pokretanje odredenih drustvenih aktivnosti. Deca treba da su informisana i o
pravima kojima im pripadaju. Jedino tako mogu da se neposredno suoce sa elementima
krienja istih i da se zauzmu za njihovo sprovodenje. Pored problematike krienja prava sa
kojom se srecu kod kuée, u skoli, na ulici, deci je Cesto uskracena zaStita prava preko
sredstava javnog informisanja.

U mnogim realnim Zivolnim segmentima postoji potpuna nezasticenost decje privatnosti.
Tako na primer, propagandisti su u stanju da doslovno prate decu u supermarketima,
neovlaséeno 1 krifom th snimaju kako posmatraju proizvode namenjene njima. kako ih
uzimaju 1 razgledaju, natin kako se kreéu po prodavnici 1 uopéte kako reaguju na neke od
njih. Deca se marketinski “uhode” na igrali$tima, u $kolama. dok veceraju. dok biraju 5ta
ce da obuku, u najneformalnijoj ignn sa svojim vrinjacima. Oglasivaci posredstvom
marketinskih agencija éak organizuju prikrivena deéja druZenja kako bi decu snimali u
grupi 1 pomno pratili 1 najmanji njihov korak, ¢ime su u potpunost stavljeni pod oglasni
mikroskop.

U oblasti neuromarketinga™ deca se stavljaju na testiranje posredstvom magnetne
rezonance (MRI) gde oglagivaéi posmatraju $ta se sve aktivira u dedjem mozgu na
osnovu zadatih marketinikih stimulusa; ide se dotle da se posmatra proces treptanja kod
dece (npr. oglasivaci putem oglasnih poruka posmatraju koliko puta ¢e dete trepnuti |
kada voce da dete ¢edée trepée, brzo menjaju elemente poruke). Marketing struénjaci su
tako daleko otisli u svojim visokotehnoloskim uredajima za testiranje najmladih ne bi Ii
otkrili na koju strukturu likova, boju glasova, vrstu muzike 1 reci deca najbolje reaguju. U
podsticaju za kupovinom, ispituju se decja potreba za igrom. vrinjacima, slobodnim
vremenom, zajednmiStvom 1 sliéno. Propagandisti razmiljaju na taj naéin da ako se deca
pridobiju kao potrosa¢i od malih nogu, da ¢e im lakse prilaziti komercijalno 1 kasnije kad
budu u zreloj dobi Zivota.

5.5.2.2. Preporuka zastite dostojanstva dece

Nosioel inicijative u cilju medijske zastite dostojansiva deteta su uohiajeno razlicita
gradanska udruZenja koja okupljaju roditelje. ali 1 predstavnike institucija koje se
direktno ili indirektno bave decom kao 3to su nastavnici, psiholozi i1 drugi zdravstveni
radnici, kao 1 merodavna drzavna tela koja posredstvom zakona Zele da osiguraju etiku
kroz medijsku komunikaciju sa decom 1 mladima.

Brojne zemlje iznalaze razliéite nadine kontrole medijskog sadrzaja koji je posvecen
najmladima. Zakoni koji se ticu medijske oblasti uglavnom tangiraju ograni¢enja
vremena u toku koga se emitwju omi programi koji nisu prilagodeni dedjem uzrastu
(uobiéajeno noéni sati), kao 1 poZeljne preporuke limita godina koji su vidno istaknuti (u
okviru televizijskog programskog sadrfaja). Medutim, prilidna ncodredenost 1 dalje

214 - s . ; n 4o
“"Neuromarketing je relativno nova oblast u sfen marketingkog 1strazivanja koja proucava potroaceve

senzore. kognitivne 1 afektivne reakeyje kao odgovor na marketindku stimulaciju, prevzeto sa
http//www . en.wikipedia.org'wiki/neuromarketing, 23.08.2015
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postoji kad je u pitanju definisanje kvaliteta medijskog sadiZaja koji se usmerava ka deci.
Naime, sa stanovista najmladih, kvalitetan program je onaj koji je doveljno atraktivan po
sadrzaju da ih zaintrigrira da ga mogu pratiti; za odgovorne institucije koje se bave
decom kao i roditelje. klju¢no za kvalitet je nivo edukativnog znadaja: za marketing
eksperte — merenje rejtinga pracenja od strane publike koje je usmereno ka profitabilnosti
onth koji ulazu u dedju industriju.

Izvesno je da kvalitet medijskog sadiZaja koji se nudi deci pociva na slede¢im osnovama:

¥ da se deci plasiraju oni programski sadrZaji koji th neée ni na koji nacin dovoditi u

zabludu,

da se nagymladima ponude programski sadrZaji koji obuhvataju Sirok dijapazon

Zanrova, a ne da im se nude samo oni Zanrovi koji za porucioce istih imaju visok

rang uspesnost,

» da se deci omoguéi pnstup razliéitim iskustvima, kulturama 1 stilu Zivljemja koji je
prisutan i izvan domicilne destinacije davanja programskog sadrZaja, kako bi dete
oformilo sopstveni stav tim povodom,

» da se u skladu sa razlikama koje postoje u kognitivnom 1 emocionalnom razvoju
svakog deteta, prepoznaju njihova uveremja i stavovi, te podsiiée razumevanje i
tolerancija u ponudenim medijskim sadrzajima,

» da se minimiziraju, a po potrebi kompletno odstrane programski sadrZaji koji nude
lascivne 1 scene nasilja.

» da se deca za$tite od promotivnog medijskog sadrZaja koji na bilo koji naéin dete
skriveno dovode u sumnju, obmanu 1 nevericu u povodu reklamiranog proizvoda
ili usluge.

b4

U zemljama regiona medijska zastita najmladih je uglavnom podvedena u okvire Zakona
o medijima. Tako na primer, Republika Crna Gora posredstvom Agencije za
elektronske medije obavezuje nacionalne emitere da obavljaju plasman deéjeg programa,
ali nije izri€ito propisano vremensko trajanje istih.*’

Republika Makedonija u okviru Zakona o javnom radiodifuznom servisu obavezuje
emitere na kvalitetan dedji program. Po Zakonu 1z 2013. godine deéji program je sastavni
deo obrazovnog programa javnog servisa. Ni ovaj Zakon ne propisuje koliko ¢e dedjeg
programa biti emitovano.’

0d 2014. godine, Republika Slovenija Zakonom o Radio - televiziji jasno propisuje da
je javmi servis u obavezi da pruzi kvalitetan program deci 1 adolescentima. Godinu dana
ranije je osnovana Agencija za komunikacijske mreZe koja ima zadatak da obavlja
kontrolu i evaluaciju svih televizijskih programa.**

Bosna i Hercegovina je propisala obavezm kvantum deéjeg programa unutar svog
Javnog servisa 1 to Zakonom o komunikacijama jo3 1z 2003. godine. Dopunjeni Clan broj.

*’hitp //www.ardeg.org, pristupljenc 10.07.2015
*“hitp://www.pravda gov.mk, pristupljenc 12.07.2015,
*http /iwww akos-rs.si. pristupljeno 12.07.2015
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31z 2011. godine istog Zakona obavez.uje da najmanje 6% nedeljnog programa javnog
servisa bude namenjeno deci i mladima.**”

Republika Hrvatska je usvojila Zakon o elektronskim medijima 2009. godine u kojem
istice da su sve emisije i programi namenjeni deci 1 mladima od posebnog interesa za
zemlju. Zakon o Hrvatskoj radio-televiziji je predvideo kao obavezu proizvodnju 1 objavu
programa koji je namenjen deci 1 mladima, iako se nigde ne vidi obaveza udela de¢jeg
programa u ukupnom programu.*”!

Poslednje istaknut primer kontrole medijskog sadrZaja koji je namenjen najmlado)
populaciji je oblast delovanja asocijacije CARU (Childrens' Advertising Review Unit),
koja je 2008. godine konsultovana od strane web sajt moderatora sa www.stardoll.com, u
cilju modifikovanja istog kako bi se maksimalno zastitila decja prava u sferi koriicenja
Interneta. Spomenuti sajt predstavlja virtuelni svet u kome posetioci, uobicajeno
devojéice lingjdZerskog uzrasta mogu da dizajniraju odecu za papirne lutke. Nakon 35to se
registryju za uobiéajeno Elanstvo na sajtu, posetioci bivaju upitani da selekiuju svoje

godine, pol i e-mail adresu, a naposletku dak i kontakt roditelja.*””

Medunarodna trgovaika komora (International Chamber of Commerce) je 2011.
godine objavila poseban Kodeks preporucenih oglasnih 1 drugih marketinskih praksi u
oblasti poslovanja, a u Clanu broj 18. se posebno bavi decom i mladima gde se poruéuje
da integrisane marketinske komunikacije upucene ovoj populaciji ne bi trebalo da
negativno uti¢u na socijalno ponaSanje, Zivolni stil i stavove najmladih.***[sta Asocijacija
se dalje zalaze da se deci 1 mladim ljudima ne bi trebalo marketinski obracati u medijskim
kanalima 1 programima koji nisu namenjeni njima. StaviSe, insistira se na tome da
marketinske komunikacije koje su namenjene najmladima moraju biti vidno obeleZene 1
naznacene da su namenjene ovoj kategoriji ciljne publike.

Postoji nekoliko zakonskih propisa u okviru Evropske Unije koji se bave problematikom
oglasavanja Loy: je upuéeno najmladima. Osnovni instrument je cmlutrao 1z  Televizije
bez granica™ koji se vremenom razvijao kroz zastitu dece kao potro$aca.” Frcpnruceuc
legislativne aktivnosti su u sferi refavanja problema u oblastima sigurnosti 1 zdravlja
dece. a nekoliko legislativnih akata se bavi uticajem oglasavanja na decu 1 mlade. Vezano
za zastitu najmladih, Evropska Unija je najvise zabrinuta za bezbednost igradaka i
oglasavanje koje se usmerava ka populaciji najmladih potroaga. Sto se tide oglasne
industrije duvana 1 alkchola, Evropska Unija je jednoglasna kad su najmladi u pitanju.
Uniformnost se postepeno gubi kod ostalih decjih interesnih sfera poput regulacija
slatki3a, igracaka 1 drugih 1gara za decu.

Direktiva Evropske Unje koja se odnosi na audiovizuelne medijske usluge kaze da bi
.zemlje ¢lanice Evropske Unije trebalo da ohrabruyju medije u cilju razvoja etickog

'-"’”Imp:r'-‘www rak.ba, pristupljenco 13.07.2015.

“hitp:/fweww hrt istupleno 13.07.2015,

“hitp /www.c ews/2008/CARU-4851PR pdf, pristuplieno 05.07.2015

2 A dvergsing and Marketing Communication Practice Consalidated ICC Code, (2011), International
Chamb mmerce, Docament No. 240-46/660, pp. 10-12

hitp //www.ec europa.ew/avpolicy/reg/avms/index_en.htm, pristupljeno 31.05.2014
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kodeksa kad je u pitanju neadekvatna audio-vizuelna komercijalna komunikacija u
programskim sadrZajima koji su namenjeni deci.*” Ista dalje precizira da se degji
programi mogu prekinuti samo jednom reklamnim sadrzajima u toku 30minutnog
programa, kao i to da svaka od zemalja ¢lanica zadrZava posebno pravo da zabrani
isticanje imena/logoa sponzorske kompanije u okviru dedjih emisija.

Uprkos ovim strogim preporukama kada je u pitanju oglasavanje prema najmladima, nisu
sve ¢lanice Evropske Unije prihvatile preporuke kao obavezujuce direktive. Najdalje u
preporudenoj implementaciji propisa oglasavanja ka najmladima je ipak otisla Svedska u
kojoj je reklamiranje zabranjeno za decu ispod 12 godina. U isto) zemlj je tako. na
primer, zabranjeno slati bilo koji oblik direktne poste 3kolskoj deci u uzrastu do 16
godina. Svedska vlada je argumentovala svoje odluke time $to smatra da deca ispod 12
godina ne mogu razlikovati reklamni od programskog sadrZaja koji je namenjen
najmladima. Zemlje u Evropi koje su relativno sliénom praksom sprovele delimiénu
zabranu oglasavanja koje se odnosi na naymlade. su sledeée: Belgija. Norveska, Danska 1
Gréka.,

U prilog razliéitim tumacenjima predloga i preporuka kad je u pitanju oglasavanje prema
najmladima od strane Evropske Unije. govon i1 primer Velike Britanije gde su deca
izloZena mnogo vise oglasnim porukama tzv. brze (nezdrave) hrane nego Sto je u pitanju
zdrava ishrana 1 to u periodu kada se najintenzivnije prikazuju programi namenjeni
upravo njima,3 “* Ofcom (Office of Communication) u Velikoj Britaniji je nedavno
predstavio nove oblike regulacije reklamnih sadrZaja namenjenih deci, posebno kada su u
pitanju hrana 1 pi¢e za najmlade. U okviru tih regulacija, u potpurosti se zabranjuje
oglagavanje hrane koja ima visoki sastav masnoca, Secera 1 soli, a kojom se Zeli targetirati
javnost mlada od 15 godina. Oglasivacima je zabranjeno da u promociji za najmlade
koriste poznate liénosti. crtane junake ili dele besplatne poklone pn reklami hranljivih
proizvoda za decu.*”’

Poslednjim izmenama unutar francuskog Zakona o slobodi komunikacija u avgustu 2014,
godine, sva zaStita dece 1 mladih od strane medijskih servisa je poverena Visokom
audiovizuelnom savetu, ¢ija je osnovna nadleZnost konstantmi moritoring 1 pracenje
degjeg programa.’” NadleZno telo za regulaciju javnih komunikacija u Finskoj FICORA
ne propisuje obavezan broj sati emitovanja dedjeg progama unutar javnog servisa, ali
preuzima u potpunosti nadleZnost kad je u pitanju klasifikacija programa za najmlade.
Istovremeno, zadatak ovog regulatornog tela je da obezbedi sigurno medijsko okruzenje
za decu i mlade.™

T hitp //'wwaeae europa eu/health/nutrition_physical activity/platform/index_en htm, pristupljeno
31.05.2014 WE2

Boyland, E.J., Harrold, J.A , Kirkham, T.C., Halford, 1.C. G, (2011), The extent of food advertising to
children on UK television in 2008, International Journal of Pediatric Obesity, Vol. € No. 5-6, pp. 455-
461

“Thitp:/fwww consumers.ofcom org.uk, pristupljeno 31,05.2015

Phitp/'www eje.net/media_landscape/article/france, pristupljeno 30.05.2015

“hitp /iwww viestintavirasto.fi. pristupljeno 30.05.2015,
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ANA (Association of National Advertisers) je Asocijacija nacionalnih oglasivaca u
SAD-u koja propisuje da se u okviru reklama ne smeju prikazivati ona ponasanja koja ne
postuju drustvene, moralne, verske i porodiéne vrednosti. To dalje zna¢i da su
neprihvatljive one reklame koje na bilo koji naéin prikazuju nepostovanje prema
autoritetima kao 5to su roditelji/ucitelji/nastavnici, te prema svima koji su odgovorni za
vaspitanje 1 odgoj dece. Takode je sugestija da se izbegavaju reklame koje na bilo koji
nacin lazno obeéavaju neku nerealnu situaciju (na primer da ¢e dete biti lep3e, pametnije,
prihvacenije u drustvu i sl.) ukoliko kupi odredeni proizvod.

U okviru U IMF-OVG preporuke ponasanja medija prema najmladima koji je sadrzan u
dokumentu , Komunikacija sa decom — razvoj deteta. komunikacione potrebe 1 vestine™,
razlikwju se tn grupe dobi najmladih koje je neophodno razlikovati u procesu
komunikacije:*"’

> Najmladi uzrast (od rodenja do Seste godine Zivola),
» Srednji uzrast (od sedam do jedanaest godina Zivota) i
» Rana adolescencija (od dvanaeste do éetrnaeste godine Zivota).

Zahteva se da se deci nedvosmisleno objasni 5ta je sve ukljuéeno u cenu. pri éemu je
vazno da se precizno definiSu proizvodi i usluge koji se prodaju ne dajuéi lazna obecanja
ili pokusavaju¢i da kroz predimenzioniranje istog reklamirami proizvod uéine super
proizvodom. Unicefove preporuke se posebno bave sledec¢im oblicima zastite dece i
mladih kad je u pitanju na njih usmerena marketinska komunikacija:

Neiskustvo, nedostatak znanja 1 lakovernost,
PoStovanje i o¢uvanje drustvenih vrednosti,
Ocuvanje zdravlja,

Odnos medija i dece.

NPV IS

U povodu deéjh pritisaka na roditelje da se kupt reklamirami proizvod ili usluga,
preporuke su da reklame za decu treba da im sugeri$u da se konsultuju sa roditeljima pre
bilo kakve kupovine 1 od mjih da trae merodavan savet kad je u pitanju nameravana
kupovina. Sto se bezbednosti tiGe. preporuke se odnose na izbegavanje bilo kakvih
situacija u reklamama kojima se ¢ak moZe naslutiti opasnost ili ugroZzavanje dedje
sigurnosti na bilo koji naéin — $to upucuje na prikladnije predstavljanje proizvoda za decu
u reklami, u smislu da se promovise funkcionalna upotreba istog ¢ime se ne narulava
bezbednost najymladih. Na Zalost, u realnosti prisutan je veliki raskorak izmedu micijalnh
namera marketing struénjaka 1 njihovog upliva u konaéni izgled reklame koja je
usmerena ka deci.

5.6. Medijska pismenost

“YUNICEF ..Communicating with Children: Part Three — Child development and communication skills® -
http:fwww umcet orgfewe/, snstupljeno 10.10.2014,
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Medijsko obrazovanje predstavlja kontinuirano sticanje sposobnosti za  kriticko
is¢itavanje medija bez obzira na vrstu medija.*”' Svrha medijskog obrazovanja je bolje
razumevanje medija 1 to kroz njegovo sadrzajno funkciomisanje. U danasnje vreme
medijsko obrazovanje je postalo delom opsteg obrazovanja. Analogno ovome, svi oni
koji nisu kadri da imaju knticki stav u povedu medijskog uticaja smatrace se medijski
nepismenim.

Medijska pismenost se definiSe kao sposobnost analiziranja kao 1 evaluacije medijske
poruke. U dana3nje vreme ona se shvata jednim vidom opste pismenosti kako bi se
aktivno udestvovalo kako u socijalnoy tako 1 u kulturnoy sfent Zivota. Kroz medijsko
opismenjavanje kod najmladih se razvija mastovitost, reéitost 1 kreativnost, ali 1 prilika da
iskazu sopstveno misljenje. U isto vreme posredstvom medijskog obrazovanja daje se
moguénost mnogim formalnim edukativnim institucijama da isprobaju svoje alternativne
pedagoske metode rada sa decom.

Da bi se adekvatnije razumeo fenomen medijske pismenosti kod dece znaéajni su sledeci
402

pokazatelji:

» medijske poruke su osnov koncepta integrisanith marketinskih komunikacija 1 ne
moraju neophodno biti povezane sa realnoséu (¢ega najmladi korisnici istih nisu
uvek svesni),

¥ medijske poruke su baziéno kreirane u svrhu odredenith ekonomskih, polituckih,
kulturoloskih, istorijskih 1 drugih interesa,

» mediji plasiraju razlicite medijske poruke koje su obojene isto tako razlicitim

jezicima. formama, oblicima 1 interesima.

posredstvom medijskih poruka kreira se stvamost okruZenja u kome raste i razvija

se dete.

A4

Zahvaljujuéi medijskom obrazovanju deca od najmladih dana zapodinju jedan dugotrajan
proces istraZivanja 1 tumacenja medijskih znakova., simbola 1 skrivemh poruka,
otkrivaju¢i sebe 1 svet oko njih. Cilj obrazovnog procesa kroz medije je zadovoljenje
potreba dece kao gledalaca, gde se indirektno utie na medijske preferencije malisana, a
kasnije tokom njihovog odrastanja 1 na kvalitetnom predznanju medijskog sadrzaja, da bi
se adekvatno komuniciralo sa decom. Medijsko opismenjavanje najmladih je cesto
odgovorni faktor posredstvom koga se bori protiv brojnih socyjalnith i drustvenih
problema. Zanimljivo je da su mediji éesto bili prozivam kao odgovorni uzroénici
mnogih problema, dok se medijsko obrazovanje javljalo kao regulatorom istth. Medijska
pismenost ¢ini savrien dedji odbrambeni mehanizam kad je u pitanju plasiranje vrednosti
u povodu opste informisanosti ali 1 nasilja, lascivnih scena, pitanja rodne ravnopravnosti,
potrosacke 1deologije.

""i\-'uksanﬁ?@ﬂ%). Knjiga za medije — mediji za knjigu, Clio, Beograd, str. 65
0zuem, W., Howell, K.E., Lancaster, G., (2008), Communicating in the new interactive marketspace,
Enropean Journal of Marketing, Vol. 42, No. 910, pp. 1059-1083,
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Koraci koji vode ka medijsko) pismenosti su sadrzani u svojstvima, veStinama i

temeljnim principima.””® Tako shvaéena, medijska pismenost se gradi na sledeéim
temeljima:

poznavanju uticaja koji direktno upravljaju medijskim organizacijama,
razumevanju etickih dimenzija medijskih aktivnosti,

poznavanju komercijalne sile koja je vesto utkana u medijskim materijalima,
razumevanju i tumacenju rezultata uticaja medija na drustvo,

sposobnoséu da se aktivno bavi etickim implikacijama delatnosti medijskih
nstitucija.

YYVVYY

Danas potreba za medijskim obrazovanjem dobija na svojoj urgentnosti 1 vaZznost upravo
1z razloga adaptilnijeg ponasanja. razumevanja 1 shvatanja masovnih medija. To dalje ima
za pretpostavku dobro poznavanje medija, njihovih vlasniékih struktura, medijskih
sadrzaja, a sve u cilju eventalne mimmizacije posledica uticaja koje mogu 1mati na
drudtvo 1 naymlade.

Razliéiti su dostignuti nivoi medijske obrazovanosti u svetu. Tako na primer, smatra se da
je u Engleskoj medijsko opismenjavanje najmladih uirlo temelje sredinom proslog veka
pod uticajem brojnih kulturoloskih faktora. Jedan od naprimetnijih je uticaj Skole koji
zagovara oprez od negativnih medijskih impresija.

Sa druge strane. uprkos tome §to su najveél proizvodaé i 1zvozmk dedéjih medijskih
programa, SAD bitno zaostaju u razvoju programa medijskog obrazovanja (zbog ¢estog
‘nipodastavanja’ ostatka sveta. stanovnici SAD su naZalost manje svesni potrebe da
kriticki preispituju kako sebe tako 1 sopstvenu kulturu i obrazovanje). Mnoge americke,
pa ¢ak 1 globalne korporacije smatraju medijsko opismenjavanje kao 1 krticko
rasudivanje medija jednom od pretnji kojom se osporava njihovo funkcionisanje.

Juzna Koreja je primer zemlje u kojoj je medijsko obrazovanje 15lo u korak sa razvojem
visokih nauénih tehnologija, jer je sve to zahtevalo pripremu naymladih da se u doglednoj
buduénosti aktiviraju u spomenutim oblastima. U JuZnoj) Africi kao 1 veéimi drugih
africkih zemalja, problem nedovoljne obavestenosti o brojnim bolestima, a prevashodno
o goruco] problematici virusa HIV-a 1 side je bio okosnica obrazovnog medijskog
sadrzaja posvecenog deci 1 mladima. Indija je na primer kao mnogoljudna, visenacionalna
1 viseklasna zemlja prihvatila da je funkeija medijskog opismenjavanja stoZer
informisanja 1 tumacenja klasnih, polnih i etnickih razlika. U mnogim zemljama Zapadne
Evrope u programu medijskog opismenjavanja najmladih, akecenat je stavljen na razvoj
demokratskog i slobodnog drustva.

Suprotno upravo spomenutim primerima, medijsko opismenjavanje brojnih zemalja u
tranziciji (posebno onih koje su opterecene politickim problemima 1 nacionalnim
reformama). je jo3 u povoju. U tom kontckstu s¢ medijsko obrazovanje najmladih smatra
naéinom da se doZivljena Zivotna iskustva prikljuce Skolskom iskustvu, da bi im se
omogucilo da kao najmladi oforme kriti¢ki stav prema zajednici u kojoj Zive. Na ta) naéin

“Tiurou, Dz, (2012), Mediji danas —wvod n masovne kemunikacije, Clio, Beograd, str. 63
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su malisani kadri da najranije proniknu u predubedenja, tipiéne obmane u medijskom
izveStavanju, a sve u cilju opdteg saznanja kako mediji zapravo funkcionifu. U tom
smislu se medijska pismenost éesto javlja kroz oblik etni¢kog identiteta i pitanja trenutne
situacije (politicke ili ekonomske) u kojoj se zemlja nalazi.

Preporuka je da se sa medijskim obrazovanjem zapoéne jo$ u najranijem degjem
osnovnoskolskom uzrastu, jer je esencijalno edukovati decu od malena da pravilno shvate
medijske poruke 1 tumace ih na ispravan nadin. Tek kada se jasno defini3u potencijalni
medijski uticaji, moZe se govoriti o pravilnom prihvatu, prepoznavanju I minimizaciji
medijskih uticaja. Najnoviji Zakon o zastiti potroSada u élanu 16. koji se odnosi na
edukaciju i informisanje potro$aca se zalaze da nastavni program osnovnog i srednjeg
obrazovanja obuhvati edukaciju uéenmka na temu osnovnih principa zastite potrosaca, ali 1
da ih uputi na prava i obaveze potro$aga.*"*

Jedno od optimisti¢nih razmisljanja nudi autor Buckingham koji se u formi zalaganja za
medijsku edukaciju wjedno bori za umirivanje prisutnih strahova kod roditelja kad su
njihova deca u pitanju, a to je da nisu ni samostalna ni kritiéna kad je u pitanju medijski
sadrzaj upuéen njima.*” Spomenuti autor zastupa tezu po kojoj su reklame sastavni deo
Zivola svih nas. pa 1 dece, po kojoj misu samo deca podloZna uticajima reklame, vec i
odrasli koji misu sposobni da se odbrane od suptilnih reklamnih trikova

S obzirom da deca predstavljaju nedovoljno formirane potrosace, svakako spadaju v vilo
osetljivu grupaciju, tako da se cesto postavlja pitanje etiCnosti 1 v situaciji kada je
oglasavanje namenjeno upravo najmlado) populaciji. Smatra se da izrazito mala deca
tesko mogu da naprave razliku izmedu standardnog programa i reklamnog bloka, a jo§
teZe da procene vrednost sadrZaja o ito im se plasira putem poruke. Srbija se
obavezala da ¢e da poStuje Konvenciju o pravima deteta, tacnije Kodeks .Deca 1 mediji™
koji bi trebalo da je obavezujuéi za sve medijske kuce u nasoj zemlj, koji se zalaZe za
pravila koja su prikazana u Prilogu.*®

Tabela broj 5.3. Kritika reklame usmerena ka deci

Kritika Kritika Liberalna Socijalna
materijalizma ufilaterizma kritika kritika
Kritike Podsticanje dece i | Promovisanje Oglasavanje | Implementacija
usmerene na | mladih na ‘americkog nacina je usmereno | osiromasene
marketinikn | povecanu Zivota™ - koriScenjem | samo ka televizijske
industriju potrosnju najmladih kao odredenim kulture u cilju
(materijalizam i savetodavaca za grupacijama | prodaje
konzumerizam) kupovinu dece ¢ime se¢ | komercijalnog
promovise prostora
ngjednakost | namenjenog
medu dedjim
najmladima | proizvodima

=

N Zakon o zastiti patrofaca, Sluzbeni glasnik Republike Srbije, broj 62/2014.

" Buckingham, 1., (2011), Material Child, Polity Press, USA, p. 126
““http:/Awww.taboomagazine.org/upload/documents/separat®20-%20kodeks%20-0.pdf, pristupljeno
03.07.2014
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Fokus Moral Deontoloski pravac Korporativna | Odgovornost u
ctika povodu donetih
odluka
Eticki Set obaveza Moralnost koja se Definisanje | Humanost na
principi kojem pristupamo | kao ujednaceni "dobrih” i delu
po slobodnoy volji | koncept primenjuje “lodih’
na kompanije kompanijskih
pravila
ponasanja
Marketinska | Neadekvato Prisutne
praksa oglasavanje ka obmanjujuce
najmladima marketinske prakse
(cigarete, alkohol, | kojima se deca
brza hrana i sl.) ohrabruju da je
potrodnja prilicno
L

lzvor: Buckingham, D., (2011), Material Child, Polity Press, USA, p. 126.

Vaspitna funkcija medija se bazira na oblikovanju kriti€kih generacija dece 1 mladih.
Medijskim pristupom kroz udenje vaspitna praksa bi trebalo éak da prevazide eti¢ku
praksu, koja pored prava na obrazovanje. zastupa 1 njthovo pravo na udeice u Zivotu
medijske zajednice. Samo na spomenut naéin mogu se uvaziti liéne, kulturoloske 1 druge
porodi¢ne razlike svakog deteta, koje sebe moZe u potpunosti doZiveti kao gradaninom
sveta.” Istovremeno bi dijaloika nastava i ulenje predstavljali vaznu komponentu u
obrazovanju. a samokritiénost bila u stalnom fokusu obrazovnog rada.™®

5.7. Iskustva razvijenih zemalja

Razvijene zemlje u svetu sponzorisu razvoj kvalitetmh obrazovnih programa za decu
¢ime indirektno uslovljavaju oglasivace u sfernt de¢je industrije da uloZe deo svojih
prihoda za kvalitetnije produkcije, a sve u cilju poboljsanja edukacije najmladih.
Konvencija o plasmanu medijskih sadrZaja za decu i omladinu se zalaZe za sledeée: ™"’

a) Promocija ljudskog druitva koje pociva na postovanju osnovnih ljudskih prava,
postovanju razli¢itosti, verskoj slobodi i dostojanstvu ljudi (primer - promovisanje
produkeije deéjih  obrazovnih sadrzaja koji jasno podstiéu na drudtvenu
angazovanost 1 odgovornost),

b) Promocija multikulturnog sveta, gde uz poStovanje razlic¢itosti drugih kultura se
istovremeno podtuju 1 druge lokalne kulture. uz uvaZavanje razliéitth stavova 1
Palo (primer — prikaz medijskog sadrzaja putem koga se deca 1 mladi upoznaju sa

7 Kmjaja, Z., & Pavlovié¢ Breneselovié D, (2014), Smermnice za 1zradu osnova programa predikolskog
vaspitanja usmerenog na odnose, Pedagogija, Vol. 69, Broj 3, str. 351 -360

% Milutinovié, J., (2013), Socijalni rekonstrukeionizam i globalno obrazovanje, Teme, Broj 2, (april -
Juni}, str, 517-533

¥ Advertising Education Forum (AEF), http://www. aeforum org, pristupljeno 14.01 2015,
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razli¢itoséu ljudskih fizickih karakteristika (boja koZe, jezik i druge osobenosti
kulture — odeca, obicaji 1 ostale osobenosti),

¢) Prikazivanje specifiénih potreba odredenog broja dece 1 mladih koji rastu 1
stasavaju pod razlicitim okolnostima (primer — bavljenje edukativnim i
emocionalnim potrebama koje se kod dece i mladih pojavijuju kao posledica
odredenth desavanja u drustvu, kao 1 pomoc¢ deci sa posebnim potrebama u smislu
plasmana prilagodenog medijskog sadrzaja),

d) Uzdrzavanje od sadiZaja koji ima elemente nasilja, nehumanosti, kao 1
prikazivanje seksa 1 seksualnosti kao posledicu relacije snaga kojim se men
dominacija jedne strane (primer — izbegavanje plasmana medijskog sadrZaja koji
veliéa i podstice destruktivno ponaanje, nasilje 1 seksualnost. ali 1 uobiéajene
stereotipe na temu musko-Zenskih odnosa).

¢) UzdrZavanje od publikovanja i emitovanja sadrzaja koji bi na bilo koji nacin
podsticao potroinju i1 materijalizam kao merilo vrednosti kod dece (primer
umesto prikaza konzumeristickih pojava 1 trendova. deci ¢e se plasirati sadrzaj u
okviru koga se isticu vrednosti kao Sto su porodica, edukacija. rad. strpljenje.
profesionalizam 1 sL.).

Sirom sveta danas se mnogi aktivisti u gradanskim asocijacijama bore za zastitu dece, ali
se 1 suprotstavljaju neadekvatnom medijskom sadrzaju koji se plasira najmladima.
Specifiénost je u tome 5to je svako drustvo osobeno za sebe, ali 1 u tome $to svako
drustvo na sebi svojstven nacin reSava probleme ljudskih prava pa i prava dece, prava
slobode, sto se svaka zajednica suocava sa razliéitim odnosom kad je v pitanju vaspitanje
dece (da li je prisutan patrijarhalan ili liberalan nadin odgajanja dece). neuskladenost u
formiranju programskih sadrZaja za decu u smislu postizanja ekvilibrijuma izmedu znanja
1 zabave za decu. Nista manje zanemarljivo je prisutno prebacivanje odgovornosti sa
porodice na skolu i obrnuto, sa jedne odgovorne institucije na drugu, sa medija na
porodicu sa opravdanjem da je obaveza roditelja od limitiranja pristupa odredenom
medijskom sadrzaju do ograniéenja duzine pracenja istog.

Cesto su mediji oznateni kao glavni vinovnici za Sirenje procesa globalizacije. jer se
posredstvom medijskih kanala Sire zapadnjaéke vizije 1 pogledi na svet. koji analogno
spomenutom zastupaju 1 svoja merila vrednosti kod dece. Kao komplementaran proces se
javlja jacanje lokalnih potkultura u cilju otpora prema onome $to se doZivljava da dolazi
od strane supervelike zapadnjacke civilizacije. Odredena protivteZa v okviru medija se
uspostavlja kombinacijom globalnog i lokalnog uticaja, gde naymlada publika formira
svoje preferencije. Medutim, mnoga istraZzivanja pokazuju da §to su deca starja da 1m je
atraktivnija globalna kultura, 5to je u celini povezano sa socijalnoekonomskim statusom 1
poznavanjem engleskog jezika. pa Cesto kod dece 1 mladih ne dolazi do direkine
konfrontacije globalnog 1 lokalnog na naéin da se deca globalno integrfu tokom
odrastanja a da se istovremeno negwu karakteristike lokalmh kultura. Razumevanje
kritickog istrazivanja medija treba da je fokusirano na realan problem. Deci 1 mladima je
ncophodan pristup medijima.*'"" Markcting komunikatori bi trcbalo da posmatraju
medijsku kulturu kao opasnu po decu 1 mlade — koji nisu u stanju da uvek protumace

% Radok, E., (2015), Mladi i mediji, Clio, Beograd, str. 243,
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simbolicke znake koje emituju medijski programi, ili sa druge strane da poStuju
sposobnost omladine da je pronicljiva u razumevanju medija.

Posredstvom televizijskog ili Internet ekrana, preko nekog bioskopskog platna, zalutalog
radijskog komentara, vilo prisutne komunikacije preko mobilnih telefona, video igrica i
drugih medijskih tehnologija, maliSanima se nudi integrisana komunikacija koja se
sofisticirano uklapa u ritam njihove svakodnevnice. Sa jaéanjem globalnih
multinacionalnih kompanija iz sfere tehnologije postepeno se Sire prilike objedinjenja
televizije, racunara i mobilnih tehnoloskih novotarija. Zbog spomenutog razloga, postaje
sve znacajniji zahtev da se najmladi Sto urgentnije edukuju u svrhu kntidkog pracenja
medija.

Postoje zagovomici drugog kritickog pravea koji smatra da na decu sem medija uticu i
ostali druitveni faktori, koji svoju tvrdnju potkrepljuju tezom da su deca 1 u drugim
zajednicama kroz proslost uvek bila slabija 1 nezasti¢enija kategorija u odnosu na odrasle,
bez obzira u kojoj meri su rasla pod uticajem medija. U tom kontekstu se smatra da su
deci 1 mladima bez obzira na prisutnost 1 delovanje medija uvek neophodni paZnja 1 briga
za zdrav 1 normalan razvoj.

Izuzetno je vazan medijski deo postovanja de¢jih prava — u segmentu kada se deca
intervjuiiu. Internacionalna federacija novinara je dala sledeée preporuke:*'

» Intervjui sa decom bi bilo poZeljno da se obavljaju uz prisustvo odgovorne osobe
koja ¢e uvek delovati u skladu sa interesom deteta;

# Lice koje intervjuiSe dete. treba da sedi na pribliZno istoj visini na kojoj sedi 1
dete, a nikako da "gleda sa visine’, trebalo bi da ima smiren i neuiralan glas;

» Pitanja koja se postavljaju detetu bi trebalo da su precizna i nedvosmislena, a
ukoliko je neophodno, pitanje bi trebalo preuobliciti da bi dete sa sigurnoicu
razumelo 1 u skladu sa 1stim pravilno edgovorilo;

# U situaciji radijskog ili televizijskog intervjua, vazno je da je dete opusteno, a
nikako stegnuto pred kamerom, §to ima za pretpostavku da je dete provelo neko
vreme pre snimanja u prostoriji kako bi se “pribliZilo celoj situaciji’.

Jedno od najteZih etickih pitanja je da i imenovati decu 1 pokazivati njihova lica u okviru
odredenth programskih sadrzaja. Naime, jedna je situacija ukoliko sz dete prikazuje u
odredenom programskom sadrZaju sa pozitivnom konotacijom, pod pretpostavkom da su
odobrenje za prikaz istog materyjala dali njegovi roditelji, a potpuno druga — programski
sasrzaj] u kome se otkrivanjem identiteta deteta moZe neposredno ugroziti bezbednost
deteta. Mnogo je Zivoumh situacija u kojima su deca ukljuéena u odredene sudske
procese, 1li gde je dete Zrtva, gde apsolutno nije dozvoljeno imenovati dete. Na Zalost, u
pozadim navodenja imena lica 1 video prikaza istih, mediji imaju argumentaciju prikaza
stvarnog Zivota 1 stvarmh ljudi. Zato bi prvi 1 osnovm zadatak medija bio da dete mikako
ne trpi dodatnu (medijsku) Stetu.

“"Durman, R., (2012), Deca kao sagovornici, Deca 1 mediji — na metar od zemlje, LINK — casopis za
profesionalce n medijima, broj 105, godina XI, str. 2]
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6. Empirijsko istraZivanje eticnosti medija u populaciji dece i roditelja

6.1. Metodologija istraiivanja
191

Pre pokretanja konkretnog istrazivackog postupka, uradena je analiza srodmh istraZivanja
kako kod nas tako i u svetu. konsultovani su relevantni izvori iz ove oblasti, pa su se time
stekli dovoljm uslovi da se na adekvatan nadin tumace rezultati koji su dobijeni
istraZivanjem u okviru doktorske teze. Metodologija istraZivanja koje je sprovedeno za
potrebe istraZivackog rada. polazi najpre od definisanja predmeta 1 cilja istraZivanja.
nadovezuje se formulacija hipoteza kao 1 tumaéenje metoda 1 postupaka 1strazivanja.

Metodologijom istrazivanja su odredeni: predmet 1 cilj istraZivanja, hipoteze, jedinice.
grupisanje i vreme posmatranja.

6.1.1. Predmet i cilj istraZivanja

Predmet istraZivanja doktorske disertacije predstavlja analizu etickih aspekata
integrisanth marketinskih komunikacija u odnosu na ciljnu grupe dece. Deca potroSaci su
jedna od najsenzibilnijih kategorija kojima se kompanije putem oglasavanja obracaju, pa
Je stoga predmet istraZivanja obuhvatio nivo izloZenosti uticaju kampanja na molivaciju i
finalni éin kupovine proizvoda namenjenih deci.

Cilj istraZivanja je definisanje 1 selektovanje neeti¢kih oblika integrisanih marketingkih
komunikacija usmerenih ka deci kao potrosacima.

Specificni ciljevi istraZivanja su sledeci:

> Utvrdivanje, definisanje i kategorizacija svih pojavmh oblika neetickih pristupa
integrisanth marketin§kih komunikacija koje su usmerene ka deci (u predmetu
istrazivanja fokus je stavljen na decu koja su razvrstana u tr razlidite starosne
kategorije: predskolei — uzrast od 6 do 7 godina, mladi osnovei uzrast od 9 do 10
godina 1 stariji osnovei — uzrast od 11 do 12 godina, kao 1 roditelji dece
osnovnoikolskog uzrasta;

# Definisanje dimenzija socioloske 1 eticke odgovornosti koju sobom nose
integrisane marketinike komunikacije ka najmladima;

» Utvrdivanje znataja koordinacije elemenata marketinskih komunikacija kako bi
do zainteresovanih malih potroSaca dosla nedvosmislena promotivna poruka o
ponudi odredenog proizvoda i/1li usluge.

Makon 3to je marketin3ki problem preciznoe defimisan, pristupilo sc postavljanju ciljeva
istrazivanja. U okviru rada je primenjeno kauzalno istraZivanje, koje predstavlja
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marketindko istraZivanje Ciji je primarni cilj testiranje hipoteza vezanih za uzro¢no-
" ¥
posledi¢ne veze. !

6.1.2. Zadaci istraZivanja

Polazeci od glavnog i specifiénih ciljeva istraZivanja naznadenih u radu, formulisani su
slede¢i zadaci istraZivanja:

Utvrditi u kojoj men reklama doprinosi da deca bolje razumeju svet oko sebe:
Definisati uéestalost pracenja medija (televizije. radija, novina/€asopisa i
Interneta) od strane dece;

Saciniti selekeiju omiljenth deéjih medijskih kanala;

IstraZiti uticaj reklama na selektovanu deéju populaciju:

Istraziti koji uticaj ima brendirani proizvod namenjen deci u finalnoj kupovini:
Ispitati eti¢nost reklama u dedjim programimas:

Utvrditi da i deca duZim izlaganjem reklame bolje shvataju iste:

Utvrditi roditeljsku odgovornost za pra¢enje medijskog sadrZaja od strane dece;
Ispitati postojanje konflikta na relaciji roditelj] — dete zbog povecanih deéjih
zahteva za posedom reklamiranog proizvoda;

Ispitati materijalistike vrednosti kod dece;

Uporediti svel u oglasnoj poruci namenjenoj deci sa onim u realnom Zivotu;
Ispitati stavove u povodu potencijalne zabrane oglasavanja prema deci.

Y v

VVVVVVY

YV V¥

6.1.3. Hipoteze istraZivanja

U skladu sa temom doktorske disertacije postavljena je generalna (osnovna) hipoteza,
koja je naknadno raiélanjena na pomocne hipoteze u cilju detaljnijeg istraZivanja zadane
problematike. Pomoéne hipoteze su posebno 1spitivane kroz pitanja koja su zastupljena
kako u okviru fokus grupa, tako 1 upitnika.

U radu su definisane sledece hipoteze:

Radna hipoteza: Eticéki uticaj medija kroz integnsane marketinske komunikacije na
donosenje odluke o kupovini kod populacye dece inicira materjalisticke i
konzumeristicke navike kod dece.

Na polaziitu radne hipoteze definisane su 1 pomoéne hipoteze:

H1: U skladu sa kognitivnim razvojem najmladih, deca do 10. godine Zivota ¢e imati
pozitivniji pristup oglaavanju (verovanje 1 uZivanje u istom), nego $to ¢e to biti sludaj sa
decom iznad 10. godine. Sta vide, deca starija od 10 godina éc imati bolje prepoznavanje
ubedivackog uticaja koje imaju mediji na njih.

“*Kotler, F., Vong, V.. Sonders, Dz, Armstrong, G.. (2007), citiran rad. str. 337-361
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H2: Deca koja poseduju ili kupuju brendirane proizvode ée preferirati da prate medijske
poruke koje promovisu spomenute proizvode i biti vise pod uticajem istih nego deca
kojoj brendirani proizvodi nisu u fokusu poseda ili kupovine.

H3: Izlaganje oglasnoj poruci vodi ka konfliktu na relaciji dete — roditelj (prevashodno
zbog poveéanog broja zahteva dece za posedom prethodno reklamiranih proizvoda).

H4: Frekventnija izloZenost oglasnoj poruci navodi dete da ¢esce insistira na kupovini od
strane roditelja (znacajno za determinaciju stepena deprimiranosti kod deteta u situaciji
1zostanka kupovine Zeljenog proizvoda).

HS5: Uporedenje sveta u oglasnoj poruci 1 onog u realnom Zivotu dovodi dete do
sveukupnog nezadovoljstva.

H6: Oglasavanje je deo integrnisanih marketinskih komunikacija posredstvom koga se
stimuli3u 1 povecavaju materijalisticke vrednosti kod dece.

Gore spomenute hipoteze su tokom terenskog istraZivanja ispitivane posebno sa aspekla
varijabli deteta 1 varijabli roditelja.

6.1.4. Postupak i uzorak istraZivanja

Terensko istraZivanje je obuhvatilo kvalitativnu tehniku (fokus grupa) i kvantitativnu
tehniku (anketa) kojima se na najdirekiniji moguéi nadin pokusalo pri¢i najmladim
ispitanicima. Predtestiranje u cilju eventualne korekeije pitanja je uradeno za kvalitativno
1 za kvantitativno istraZivanje. Fokus grupom su obuhvacena dva predskolska objekta
Deéje otkrivalice u Beogradu. IstraZivanje je sprovedeno u septembru 2013. godine,
tokom dva uzastopna dana u oba predskolska objekta, u trajanju od po cca 80 minuta za
svaku od grupa koje su brojale po 12oro mali$ana uzrasne dobi 1zmedu 61 7 godina.

Drugi deo terenskog istraZivanja je raden u formi upitnika (anketa) koje je sprovedeno u
dve beogradske Skole, Osnovnoj skoli ..Svetozar Markovic™ (Vracar) 1 Osnovnoj skoli
(Visnjicka Banja) tokom skolske 2013/2014. godinc.-
1

U skladu sa ograniéemim vremenom i budZetom. odlueno je da se deci istrazivacki
pristupi u vrticima, odnosno $koli, a ne kod njihovih kuca. Argumentacija za spomenuto
lezi u Ginjeniei da je na spomenutim mestima koncentracija dece najveca: potom za
odobrenje procesa istraZivanja je dovoljno imati odobrenje direktora i/ili psihologa $kole:
istrazivanje se sprovodi u predskolskoj/$kolskoj instituciji gde je radna atmosfera kojom
rukovodi medijator — pstholog ili uéitel). osoba kojoj veruju 1 kojoj se mogu obratiti u
sluaju odredenih nepoznanica.

Saglasno problematici istraZivanja u radu su koriSceni sledeéi izvori — primami i
sekundarni, kao i zvaméni dokumenti, normativna akta i izabram tekstovi iz sredstava
Javnog informisanja koja su mogla ilustrovati problematiku kojom se istraZivanje bavi.
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Prostomi obuhvat statistickog skupa - u kvantitativnom istraZivanju kaje je sprovedeno u
dve beogradske skole, ODsnovnoj skoli .Svetozar Markovi¢™ 1 Osnovno skoli ..Milena
Pavlovié — Barili®, uéiteljice za niZe osnovee, odnosno nastavnici za vise osnovee su bili
medijatori prilikom popunjavanja upitnika, ali samo u situacijama kada je bilo neophodno
neko dodatno objasnjenje, odnosno tumacenje nekog od postavljenih pitanja. U centralno
lokalizovanoj skoli su anketirana deca nizih razreda (III 1 IV razred), dok su u periferno
lociranoj gradskoj osnovnoj 3koli anketirani ucenici visih razreda (V i VI razred). Za
fokus grupu su koriic¢ena dva predskolska objekta VU _Juca-degija otkrivalica™ iz
Beograda.

Numericki obuhvat statistickog skupa - v istrazivanju je uéestvovalo ukupno 338-oro dece
1 158 roditelja. U Osnovnoj skoli ..Svetozar Markovi¢™ ispitano je 186-oro dece 1 30
roditelja, dok je u Osnovnoj Skoli . Milena Pam Barili* ispitano 152-oje dece 1 128
roditelja. Medijatori, u konkretnom sluéaju uéiteljice (u mzim razredima Skole), tj.
nastavnice (u visim razredima Skole) su vidno uticale na motivaciju skolaraca kada je u
pitanju popunjavanje upitnika za koji je 1zdvojen jedan 3kolski €as u trajanju od po 43
minuta. U okviru fokus grupe u istraZivanju je uéestvovalo ukupno 12 dece predikolskog
uzrasta, po 6 dece u svakoj od grupa. Obe fokus grupe su trajale izmedu cca 80 minuta,

Izbor uzorka - nacrtom istraZivanja je bilo planirano ispitivanje pribliZnog broja dece i
njihovih roditelja, kako bi se mogli uporediti nalaz uzorka. Na terenu, medutim,
doslo je do primetno slabijeg odziva roditelja dece koja pohadaju treci i Cetvrti razred
osnovne Skole, ¢ime je onemoguéeno poredenje ove dve grupe ispitanika. Za poredenja
nalaza na uzorcima dece 1 roditelja, koriS¢eni su podaci dobijeni od dece koja pohadaju
peti i Sesti razred, kao i podaci njihovih roditelja. Poduzorak dece je ujednaden prema
polu i razredu koji deca pohadaju.

Do spomenutih 5kola se doslo zahvaljujuéi metodi prigodnog uzorka, koja je imala za
pretpostavku da su 1zabrani najpristupaéniji pripadnici targetirane populacije skolaraca,
ucéenika nizih 1 visih razreda beogradskih osnovnih skola, te njihovih roditelja. Podaci
dobijeni u empirijskom istraZivanju su obradeni koriséenjem statistickeg paketa SPSS. Za
testiranje razlika izmedu frekvenci odgovora dve ili vise grupa ispitanika koriscen je z-
test, a za testiranje razlika 1zmedu grupa na numendékim varijablama koric¢ena je analiza
varijanse.

6.1.5. Metode i tehnike istraZivanja

Prvi deo nauénog istraZivanmja je bio baziran na proucavanju 1 usvajanju brojnog
teorijskog materyjala ali 1 srodnih istraZivanja koja su se bavila problematikom trZista
dece, dece 1 medija, kao 1 uticaja medija na pona$anje najmladih sada ve¢ sagledano kroz
njithovu poziciju kao neposrednih kupaca/potrosaca. Zakljuéna 1straZivanja su se odnosila
na ispitivanjc situacija u kojima sc polemi3c ctiénost integrisanth marketinkih
komunikacija koje su usmerene ka deci. U tu svrhu je koriscen veliki broj akademskih
¢lanaka uglavnom stranih autora koji su daleko viSe nego domaéi autori bili
zainteresovani za istraZivanje spomenutih pojava.
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Teorijski deo istraZivanja je obuhvatio Sirok pregled naucne i struéne literature koja
obraduje gore opisanu problematiku, priruénike, relevantne ¢asopise i globalnu Internet
mrezu. Deo materijala se odnosi na dokumentaciju znaéajnih organizacija 1 institucija
koje se bave decom, relevantne vaZece zakonske akte kao i prethodna istraZivanja koja su
povezana sa temom rada.

Istorijska metoda je koricena u definisanju uzroka i posledica odredenih pojava
relevantnih za rad, a koje su se dogodile u proslosti;

Deskriptivna metoda je bila znaajna za definisanje relacija 1 zakonitosti posmatranih
pojava u nasoj zemlji i inostranstvu,

Komparativna metoda je pored osnove za definisanje hipoteza, bila vazna za dokazivanje
slicnosti, identiénosti 1 razlika u pojavama koje su bile predmet ispitivanja u ovom radu.
Empirijski deo istraZivemja je usredsreden na ispitivanje delovanja efekata u oglasavanju
koja su usmerena ka najmladoj populaciji.

Empirijsko istraZivanje je realizovano kroz sledece faze:

1) StatistiCko posmatranje i prikupljanje podataka
2) Sredivanje i grupisanje podataka i
3) Obrada sa statstickom analizom.

hnika anketiranja 1 fokus grupe — naznacenom tehnikom su prikupljeni svi relevantni
podaei i éinjenice od strane ispitanika (dece i roditelja), pismenim putem.

Instrumenti istraZivanja — za prikupljanje podataka kori¢eni su razliciti tipovi pitanja za
ankete 1 fokus grupu (u prilogu).

6.1.5.1. Istraiivanje pomocu kvalitativhog metoda — fokus grupa

Iskustva pokazuju da je fokus grupa jedan od najfrekventnije koriséenih instrumenata za
istrazivanje medu najmladima, posebno kad su u pitanju predskolei. Obiéno se
posredstvom moderatora navodi diskusija ispitanika da priaju o sebi 1 svom Zivotu, te da
kroz prizmu sopstvenih iskustava podstiéu 1 ostale u razgovoru da istaknu neko od svojih
liénih 1skustava. lako nije obavezujuéi element, preporuka je da se pre zapodinjanja fokus
grupe 1li tokom trajanja iste u momentu koji bi bio odgovarajuéi za mim pauzu, deci zada
crtanje crieza na temu koja odgovara sadrZaju ispitivanja. ZapaZeno je naime, da maliSani
preferiraju opudtenu atmosferu tokom istraZivanja, koja th moZe motivisati da otvoreno
iskazu svoje misli i stavove*"?

U teortji postoji vise definicija na temu fokus grupe, od onih koji smatraju da sc iste
baziraju na nestruktuiranim intervjuisanjima manjih grupa (do 10 ispitanika) koja se

Moore, T., McArthur, M., Noble-Carr, I, (2008), Little voices and big ideas: lesscns leamned from
children about research, International Jowrnal of Oualitative Research, Vol 7, No. 2, pp. 77-91.

202




Eticki aspekti integrisanih marketinskil komunikacija

obavljaju na terenu'', do autora koji fokus grupu definisu kao jedan vid istraZivacke
tehnike u kojoj organizator fokus grupe formulise predmet ispitivanja i potom u skladu sa
tim prikuplja podatke na terenu kroz socijalnu interakeiju izabranih ispitanika.*"
Zanimljivo je primetiti da proteklih decenija, sa izuzetkom upotrebe u kvalitativnim
istraZzivanjima uglavnom medunarodnih nevladinih tela i humanitamih organizacija,
fokus grupe misu wvidene kao cesta tehnika istrazivamja u domacim akademskim
krugovima.

Fokus grupom su obuhvacena dva predskolska objekta .Juca - decija otknvalica”
uBeogradu. IstraZivanje je sprovedeno u septembru. tokom dva uzastopna dana 2013.
godine, u trajanju od po cca 80 minuta za svaku od grupa koje su brojale po 12oro
mali$ana vzrasne dobi od po 3est godina. Fokus grupa je bila koordinisana i1 vodena od
strane psihologa predskolskog objekta kroz neformalni razgovor u toku koga se odvijala
diskusija dece na naznaéenu temu. Kompletna komunikacija dece i1 psihologa je
zabeleZena na audio traci, §to je posluZilo kao izvanredno tehni¢ko sredstvo u daljoj
argumentaciji teze.

Po teonjskoj definiciji. intervjuer ili moderator diskusije u okviru fokus grupe bi trebalo
da je objektivan tokom celog vodenja diskusije, koji ¢e sa duznim respektom podednako
uvaziti glediita kako ispitivada tako i ispitanika.*'® Cilj je dobijanje $to verodostojnijih
podataka na zadatu temu. Moderator bi trebalo da iskoristi sve pozitivne strane dobijenih
odgovora od strane ispitanika, a da po mogucnosti vesSto izbegne situacije v kojima
komunikacija krete u neZeljenom pravecu (pravac ispitivanja odreduju selektovana
pitanja). U konkretnom kvalitativnom istraZivanju kojim su bili obuhva¢em predskolei,
moderator — psiholog je u viSe navrata ponavljao kljuéne reéi (na primer: omiljena
igraika/slatkis, televizija/radio/novine, reklama. promocija i sl.), ¢ime se u startu mogao
nagovestiti tok razgovora.

Zbog specifiénosti uzrasta ispitanika, u vise navrata su sprovodene mere tzv. korektivnih
tehnika moderatora, $to je pretpostavljalo pomeranje fokusa sa odgovora nekog od
malifana posredstvom pitanja ,Sta drugi misle o istom™, nakon dega bi moderator
uesnicima signalizirao zadovoljstvo dobijemim odgovorom. Psiholog je takode bio
odgovoran da nadzire 1 upravlhja ¢utanjem, primetno dugim monolozima nekih od
uéesnika ili pak totalnom iskljuéenoScu pojedinaca. Za razliku od ankete, umesto
reprezentativnosti uzorka, u fokus grupi je akcenat stavljen na uzorkovanju dobijenog
materijala, tj. priéi razliéitih uéesnika.

Uputstvo 1li vodenje fokus grupe ima 1 odredene pripremne radnje. Iste bi trebalo da
predstavljaju svojevrsni scenario kojim se moderator vodi u cilju postizanja socijalne
interakeije medu ispitanicima. Uglavnom se zapoéinje sa odredenim uvodnim pitanjima

'""Barhour.%), Making sense of focus groups, Medical Education, Vol 39, No 7, pp. 742-750.
*Kamberelis, imitriadis, G, (2003), Focus groups: strategic articilations of pedagogy, politics and
inguiry, Thous ks, Sage, London, pp. 86-98

YePavlovié, 1, Danovié, V., (2007), Fokus grupe: od prikupljanja podataka do kriticke pedagoske prakse,
Zbormk Instituta za pedagoska istrafivanmya. Vol. 39, No. 2, str. 289-308
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koja sluZe u svrhe “zagrevanja’ uéesnika fokus grupe. da bi se, kako kemunikacija lagano
odmice, preslo na glavna pitanja.

U nasem konkretnom primeru fokus grupa je bila sastavljena iz tri vece celine, §to je
prikazano u prilogu doklorske teze. Prvi deo je istraZivanje kojim se neformalno Zelelo sa
predskolcima zapocdeti diskusija na temu nadina provodenja slobodnog vremena 1
uplivisanja medija v isto. Sa malifanima se razgovaralo o tome koji se vidovi medija
prate i koliko cesto. Drugi deo fokus grupe je predstavljao deo koji je bio namenjen
crtanju 1 za koji je izdvojeno oko 10ak minuta (kako na crtanje, tako 1 na tumadenje
omiljene igracke/slatkia) uz definisanje njihovog prvobitnog saznanja o promovisanom
proizvodu. Konaéno, tre¢i deo fokus grupe je posluzio za definisanje pojma reklame od
strane Sestogodisnjaka, ali je obradio 1 teme poput toga gde su videlvéuli datu reklamu,
cemu sluze reklame, postojanje preferencije za kupovinom ukoliko je proizvod
izbrendiran ili ukoliko ga reklamira neki crtani junak/poznata liénost, kao i nagon za
kupovinom nakon odgledane reklame (vodilo se raduna da budu obradene sve zastupljene
tvrdnje iz hipotezi).

6.1.5.2. IstraZivanje pomocu kvantitativnog metoda — anketa

Prilikom odabira nacina istrazivanja kada su deca u pitanju, izuzetno se vodilo ra¢una o
zakonskim ograniéenjima. Po saznanjima autora, u nasoj zemlji ne sloji zakonski akt
kojim se regulie nacin 1zvodenja istraZivanja medu najmladima. U okviru Zakona o
zastiti podataka o liénosti iz 2011, godine se jedino navodi da za decu do 15 godina
Zivola, za uéesée u istraZzivanju ,pristanak daje zakonski zastupnik ili staralac.**'" Veliki
znaca) kod pristupanja istrazivanju kod dece se takode pridaje etitkim normama, ali 1
nivou njihovog emotivnog i kognitivnog razvoja. Autori Christensen 1 Prout su definisali
stavove 1straZivada prema dedjoj populacip  kroz sledeée prizme posmatranja

- -1 418
najmladih:

1) dete je u ofima istraZivaca prikazano kao objekat istraZivanja,

2) na dete se tokom istrazivanja gleda kao na subjekat istrazivanja,

3) dete je samo jedan od elemenata drudtvenih faktora u okviru datog istraZivanja,

4) dete aktivno udestvuje u procesu istraZivanja, u nekim situacijama éak 1 kao ko-
autor.

Za 1strazivacke potrebe izrade doktorske teze dete je predstavljeno kao subjekt istog, na
nacin koji je podrazumevao dobijanje pristanka roditelja ili staratelja kada je u pitanju
ispitivanje predskolske populacije, odnosno odobrenje direktora 1 psihologa osnovnih
Skola, da bi deca bila ukljuéena u terensko istraZivanje.

Zakon o zastienodataka o lignosti, hitp://www poverenik. org/rs/images/stones/dokumentacija-
nova/zakon-o-A88iti-podataka-o-licnosti-latinica pdf, pristupljeno: 12.03.2015

¥ Christensen, PH., Prout, A., (2002), Working with ethical symmetry in social research with children,
Childhood, Vol 9. No. 4. pp. 477-497.
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U povodu razliditog stepena emotivnog i kognitivnog razvoja kod dece, svakako je
1izvesno da se razlikuju od odraslih uéesnika u procesu istraZivanja. Brojni autori smatraju
da uprkos razliéitostima, najmlade tokom istraZivatkog rada treba ohrabriti na
participaciju i po moguénosti ih osmeliti na verbalizaciju stavova.*'"” Nedvosmisleno je
da deca teZe postizu i odrZzavaju koncentraciju tokom procesa istaZivanja, ali je primetno
da ista raste sa njihovim godinama. IstraZivanja pokazuju da su deca zainteresovana da
pri¢aju o svom Zivotu i svojim neposrednim iskustvima. Izvesno je da tokom istrazivanja
medu najmladima treba voditi rauna 1 o tzv. ometajuéim faktorima. poput dela dana 1
duZine vremena tokom koga se sprovodi istraZivanje (zbog potencijalne zamorenosti 1
sliéno), izgledu prosterije 1 atmosferi u istoj tokom procesa istraZivanja. izboru
moderatora istrazivanja, 1zgledu upitnika 1 sl.

U okviru rada na tezi, sprovedeno je empirijsko anketno istraZivanje na prigodnom
uzorku dece osnovnoskolskog uzrasta 1 njihovih roditelja. Ispitana su deca iz dve osnovne
Skole na teritoriji Beograda. Ankefiranje se kao kvantitativna tehnika marketinskog
istraZivanja smatra najrasprostranjenijom metodom prikupljanja primarnih podataka sa
trziSta. Osnovna prednost ove metode je njena fleksibilnost, dok nedostatak &ini to da
1spitanici éesto odgovaraju na pitanja 1z ankete uprkos tome $to ne razumeju ili ne znaju
odgovor, samo iz razloga da bi stvorili laZnu sliku o dobroj informisanosti.

Anketm metod koji je koriscen tokom terenskog istrazivama u Skolama je upitmk za
samo-popunjavanje. U teoriji, kao $to 1 sam naziv spomenutog meioda isti¢e, ovaj upitnik
ne ukljuéuje anketara. Znacajna prednost ove metode je smanjenje troskova anketiranja,
kao 1 lak3a prezentacija omh pitanja koja zahtevaju vizuehzaciju kroz neki primer (za
razliku od telefonskih anketa). Upitnik za samopopunjavanje se takode koristi za
simplifikaciju postavljenih pitanja, ali 1 u situacijama kada se ispitanicima Zeli postaviti
viSe sliénih pitanja. kao $to je bio sluéaj sa anketiranjem u ovom radu. Pretpostavka
primene ove vrste upitnika je da ispitanici znaju da Citaju 1 piSu, $to je bila znacajna
argumentacija da se 1z ankete izostave polaznici [ 1 11 razreda osnovnih skola.

Instrumenti koji su koris¢eni u istraZivanju su konstruisani za potrebe ovog istraZzivanja.
Konstruisani su:

1) Upitnik za decu i
2) Upitnik za roditelje.

Upitnik za decu -larce, polaznike 111, IV, V i VI razreda spomenute dve osnovne
beogradske skole se sastojao iz dva dela: prvi deo je &inio anketni list od po 15 pitanja,
dok se drugi deo sastojao iz dodatka od 15 reéenica — izjava gde je dete trebalo da se
odluéi za jednu od pet ponudenih opeija. Upitnik za Skolarce koji je prikazan u prilogu
doktorske teze je §tampan u boji 1 na kraju pitanja je imao dodatni deo za razonodu — kao
mali stimulans $kolarcima koji b1 pre vremena popunili isti. IstraZivanje je sprovedeno
tokom redovne nastave, uz prisustvo uéitcljice u niZim razredima osnovne 3kole, odnosno

E3
Davis, T., (2010), Methodological and design issues in research with children, SAGE - Advanced
Marketing Senes, London, pp. 61-78
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uz prisustvo nastavnih radnika u viSim razredima 3kole. Skolarci su samostalno
zaokruZivali odgovore wz dodatno tumacenje prisutnog prosvetnog radnika.

Vazno je spomenuti da su pre anketiranja dobijene neophodne dozvole od strane
direktora i psihologa navedenih 3kola u cilju postovanja etickih nacela tokom procesa
istraZivanja dece. Sta vife, u uvodnom delu anketnog lista je dato vrlo precizno
objasnjenje u koju svrhu i za koje potrebe se istraZzivanje sprovodi. Isto se odnosilo na sve
forme kako tradicionalno sprovedenog anketiranja medu decom 1 roditeljima, tako 1 na
obavestavanje roditelja koji su upitnik popunjavali elektronskim putem,

Upitnik koji su popunjavala deca je ispitivao njihove percepeije, stavove 1 navike prema
kupovim, pracenju razli¢ith medya 1 shvatanju reklame. te njenom uticaju. Upitnik za
roditelje je konstruisan da ispita njthove percepeije 1 stavove, ali 1 poznavanje navika
sopstvene dece u pogledu kupovine, pracenja medija i reklama. Oba upitnika su ukljuéila
pilanja otvorenog i zatvorenog lipa.

U anketnim istraZivanjima postoje dve baziéne forme zatvorenih pitanja.*”” Prvi oblik
zahteva da 1spitanik izabere jedan 1li viSe potencijalnih odgovora koji mu je ponuden.
Drugi format zatvorenih pitanja je u vidu rejting skale. koje su ispitaniku ponudene kao
red notiranih kategorija kojima se razliéito vrednuje odgovor na pitanje. Smatra se da
anketna pitanja sa zatvorenim ili struktuiranim odgovorom imaju i odredena ograniéenja,
a koja se ti¢u kategcrija odgovora koje bi trebalo ponuditi ispitaniku. Ovde se
prvenstveno misli na lzv. srednju opeciju odgovora, tj. neutralnu kategoriju, kojim
anketirani nisu forsirani da po svaku cenu izaberu jednu od ponudenih operja.

Od zatvorenih pitanja bile su zastupljene sledece vrste pitanja:

a) dihotomna pitanja (pitanja sa dva moguca odgovora), uobiéajeno  je da su
ponudeni da 1 ne odgovort,

b) pitanja — visestruki izbor (pitanje koje nudi tn il vise odgovora). pa je neophodno
po odluci anketara odluéiti se za jedno ili viSe preferiranih od onoga Sto je
ponudeno;

¢) Likert skala (odgovori — tvrdnje posredstvom kojih ispitanici pokazuju odredent
stepen saglasnosti ili nesaglasnosti u povodu upitanog).

Likertova skala transparentno prikazuje stepen slaganja ili neslaganja ispitanika sa
odredenom tvrdnjom iznetom u upitniku, a u direktnoj je vezi sa stavom ispitivane osobe.
Ova vrsta skale se Cesto naziva i sumiranom skalom, jer se u analizi rezultati svake od
iznetih stavki sabiraju u cilju dobijanja ukupnog rezultata po ispitaniku.**' Isti autori
smatraju da na selekciju skale od strane istrazivaéa odredujuce uticu:

1) informacije do kojih se Zeli do¢i u cilju zadovoljenja predmeta 1 ciljeva
istraZivanja,
2) flcksibilnost izabrane skale 1zabranom metodu za prikupljanje podataka,

aker, D, Kumar, V., Dej, D2, (2008), Marketinika istraZivanje, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 249-
284
“aker, D, Kumar, V., Dej, Dz, (2008), citiran rad, sir. 249-284.
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3) raspolozivi budZeti,
4) uskladenost skale sa izabranim uzorkom ispitanika.

Od otvorenih pitanja koriséena je samo varijanta potpuno nestruktuiranih odgovora, koja
je imala za polaziste da ispitanici mogu da odgovore na neograniten broj nacina na
postavljeno pitanje.

Prilikom adekvatnog odabira vrste pitanja za upitnik, istraZivac¢ ne mora da ukljuéivanjem
zatvorenih pitanja automatski iskljuéi otvorena pitanja za ispitanika, taénije mogu se obe
forme kombinovati. Upotreba pitanja sa otvorenim odgovorom koje se nadovezuje na
pitanja sa zatvorenim odgovorom, u teoriji nazivamo dodatnim pripitivanjem.’” Na ovaj
nacin se uspe$no kombinuju prednosti obe vrste pitanja. pa je to razlog da je dodatno
pripitivanje koriséeno uizradi disertacije.

Pismenim putem su obuhvaceni roditelji skolske dece u obe gore naznafene 3kole koja su
prethodno bila anketirana. U Osnovnoj 3koli .Svetozar Markovi¢® je posredstvom
uditeljica razredne nastave svih III i IV razreda distribuiran upitnik za roditelje dece koja
su prethodno veé bila obuhvaéena istraZivanjem. Sto se tide Osnovne §kole .Milena
Pavlovi¢ — Barili®, nakon 5to su deca bila anketirana. deci je prosleden upitnik sa molbom
da kod kuce njihovi roditelji popune primerak namenjen za njih.

Druga grupa roditelja je anketirana posredstvom online upitnika koji je predusretljivoséu
menadZmenta portala www.roditelj.com bio postavljen na pocetnoj stranici istoimenog
sajta viSe od tri meseca (period od 05.12.2013. do 10.03.2014), sakupio 32 popunjena
upitnika, ali zbog malog uvzorka odgovora u okviru ove studije ne¢e biti uzet u
razmatranje. U naznadenom slucaju koris¢ena je metoda potpuno automatizovanog
upitnika samo-popunjavama. koja znac¢i da anketirani u potpunosti samostalno pristupaju
kompjuteru 1 nakon &itanja odgovaranju direktno posredstvom kompjutera.

Svi naznacem oblici terenskog istrazivanja su imali kraci pismeni deo — informaciju u
povodu teme koja se obraduje, ko je sprovodi i u koje svrhe, te odobrenje direktora u obe
skole da se istraZivanje moZe nesmetano obaviti.

6.2. Rezultati istraZivanja

IstraZivanje je bilo bazirano na PiaZeoovom modelu opsteg dejeg razvoja™’, jer su
obuhvacena deca iz prethodno veé opisanih faza razvoja: perceptualma faza (od tri do
sedam godina), analiticka faza (sedam do deset godina) 1 reflektivia faza (jedanaest do
Sesnaest godina), gde se perceptualna faza podudarila sa predskolskim (vrtickim)
uzrastom ispitivane dece, analitiéka faza sa uzorkom dece koja su ispitivana u niZim
razredima osnovne 3kole (treci 1 detvrti razred) 1 konaéno, reflektivna faza je obuhvatila
decu visih razreda osnovne Skole (uzorak ispitivanc deee u petom 1 3estom razredu

‘“Rouer.}:eller. K.L., (2006), citiran rad, str. 101-138
“Piaget, L. (1970), The stages of the intellectual development of the child, Harper & Row, New York, pp
291-298,
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osnovne Skole). Kako ukazuju PiaZeova istraZivanja, bez obzira na sadrZinski materijal,
mlada deca kvalitativno drugacije razmisljaju od starije dece. pa je to izmedu ostalog bio
razlog da empirijsko istraZivanje obuhvati razliéite starosne strukture najmladih.

Deca vec od Seste godine prepoznaju odredene namere koje marketari Zele reklamom da
postignu. Ovaj stav zapravo predstavlja fundamentalni osnov za shvatanje deéjeg
prepoznavanja oglasne poruke. To je bio primarni razlog zbog koga se pristupilo
istraZivanju predskolskog uzrasta. Dalje, savremeni kognitivii razvo) kod dece sugerise
da su dva procesa u mentalnom razvoju dece tokom osnovnoikolskog obrazovanja
1zuzetno vaZzna za poimanje sfere oglasavanja. a ticu se razvoja metakognitivnosti 1 multi
perspektiva

Metakognitiviost usmerena ka oglasnoj poruci objasnjava deéju sposobnost da reflektuje
sopstvene kognitivine procese tokom pracenja oglasne poruke ali 1 da sagledava aktivnosti
karaktera koji se pojavljuju u okviru te iste oglasne poruke. Oglasavanje u tom smislu
osposobljava dete da se prilagodava novoj informaciji, da samostalno kreira stav u
povodu prezentiranih fakata 1 isertava zakljucke koji su bazirani ra identifikovanim
relacijama u oglasnoj poruci. Multi perspektiva poéiva na simbolima 1 tumaéi kako deca
formiraju uzajamne relacije sa karakterima iz oglasnih poruka.

6.2.1. IstraZivanje dece predikolskog uzrasta — rezultati i diskusija

U kvalitativnom istraZivanju su kroz dve fokus grupe ispitana deca predskolskog uzrasta
koja pohadaju dva razlicita predskolska objekta . Jueca - deéija otkrivalica™ v Beogradu.
Moderaciju fokus grupa obavile su diplomirane psiholoskinje. zaposlene u spomenutim
vrticima.

U istrazivanju je uéestvovalo ukupno 12 dece predskolskog uzrasta, po 6 dece u svakoj
od grupa. Obe fokus grupe su trajale izmedu cca 80 minuta.

Vodic za grupne diskusije je kreiran kako bi se ispitale sledece teme:

1) Slobodno vreme i navike u praéenju razlicitih medija;
2) Omiljeni proizvodi i oglasavanje:
3) Stavovi prema reklamama:
-shvatanje koncepta i svrhe reklama,
-generalna dopadljivost reklama,
-uticaj reklama na ponasanje, emocije 1 vrednosti,
-shvatanje odnosa reklame 1 realnog sveta.

Slobodno vreme

Kad je oglasavanje u pitanju najmladi su struénjacima u oblasti marketinske
komunikacije izuzetno interesantna ciljna grupa iz nekoliko razloga:

D Alessio, M., Laghi, F., Baiocco, R., (2009), citiran rad, pp. 409-418,
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a) imaju veoma vaZan uticaj na svoje roditelje kad je u pitanju izbor 1 kupovina
odredenih proizvoda i usluga,

b) predstavljaju klasi¢ne potrosace jer od odredenog uzrasta (uobiéajeno se vezuje za
period polaska uosnovnu skolu) raspolazu odredenim dZeparcem,

¢) predstavljaju ujedno 1 buduée potrosaée (marketinsko ulaganje u buduénost).

Deca predskolskog uzrasta slobodno vreme uglavnom provode u igri. Omiljene igre
predskolaca su kreativne/edukativne (slaganje kocki, rezanje papira, crtanje), igranje u
prirodi/fiziéka aktivnost (spuStanje niz tobogan, hula-hop. valjanje). igre sa omiljenim
igrakama (mede, konji¢i, lutke). Predskolei rado provode vreme 1 u gledanju ertanih
filmova na televiziji. a neSto rede igraju igrice 11 gledaju crtane filmove na raunaru.

Navike u pracenju razlicitih medija

Predskolei obicno imaju ograniceno vreme za gledanje TV-a. Najcesce ciljano prate
odredene deéje emisije (“Cudance, dvori§tance”, "My little pony™...) ili gledaju odredeni
program na preporuku roditelja ili brace i1 sestara. Ponekad gledaju TV u toku ili izmedu
nekih drugih aktivnosti (dok jedu, dok ¢ekaju na rucak...).

Radio se slusa znacajne rede nego Sto se gleda TV, najéeice zbog toza Sto porodice ne
poseduju radio. Deca ponekad slusaju muziku na radiju, dok se odmaraju ili sa nekim od
starijih ukucana:

“Mi nemamo radio, ali ima moj deda i svako juiro on i ja slusamo radio... "

Od ¢casopisa, najéedce se Citaju ¢asopisi za decu (npr. Mali Zabavnik), u kome ih najvise
privlaée slike, stripovi il stranice predvidene za crtanje. Ukoliko je igraéka ponudena kao
poklon uz ¢asopis, to moZe da ih privuée da ga kupe.

Predskolska deca takode vole da sakupljaju slicice 1 lepe ih u album; prelistavanje albuma
sa sli¢icama je jedna od omiljenih aktivnosti predskolaca 1 mnogi od njih sakupljaju
sliice 1li neke druge igracke. Sakupljanje svih il Sto veceg broja sliica ili igracaka je
takode jedan od zna¢ajnih motiva za kupovinu medu predskolcima.

Omiljeni proizvedi i oglasavanje

Omiljeni proizvodi predskolaca su uglavnom slatki$i i igracke. Posebno su interesantne
kombinacije slatki3a 1 igracke (Kinder jaje). Omiljeni proizvodi dece su éesto vizuelno
Zivopisni (Sarem slatki$i/slatkisi u jarkim bojama) 1 zbog te svoje karakteristike ih éesto
privlaée:

“"Omiljeni mi je sladoled Rumenko, svidela mi se boja, na posteru je bilo da se
izabere koji sladoled hoées... ", “"Omiljeni mi je sladoled na tufnice i zvezdice... "
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MNajées¢e opaZaju proizvode na mestima prodaje, ali i preko vizuelnih medija (TV
reklame, Internet reklame), kao i ukoliko ih koriste vrinjaci iz njthovog okruZenja.

“Prvi put sam t igracku videla na rodendanu... ", “Moji drugevi T'uk i Lav su mi
preporucili tu igricu, a posle sam je video u prodavnici... "

Stavovi prema reklamama

Oglasavanje je veoma povezano sa razvojmm deéjim procesom. Tako. kako deca bivaju
starija. razvijaju kritiéki stav prema reklami i1 onome §to se u njoj promovise. Mlada deca
su osetljivija kad je privlaénost reklame u pitanju. dok sa kognitivne tacke gledista
uglavnom nisu sposobna da kriticki rasuduju o istoj. U studijama koje proucavaju ulogu
reklame u deéjoj svakodnevnici istide se njihov utica) u drugim domenima Zivota, sem
kupovini odredenog proizvoda: kroz ispoljavanje emocija (radost 1 entuzijazam), kroz
zadovoljstvo lepim, na nac¢in kako interpretiraju reklame, kako opona3aju glavne junake u
reklami. kako pevaju 1 igraju kao posledica uticaja date reklame. [z napisanog proizilazi
da se reklama ne moZe posmatrati samo sa aspekta prodaje veé daleko kompleksnije.

Shvatanje koncepta i svrhe rellama

Prva asocijacija predskolaca na reklame su uglavnom televizijske reklame igracaka.
Za decu predskolskog uzrasta reklame imaju prevashodno informativou svrhu:

“Reklame shiZe da saznas svasta ...", “"Reklame se prikazwju da bi se nesto
saznalo... " “Reklama za nesto, na primer sampon ili igracku, i kaZu da je to nesto
dobro ili da ¢e to nesto biti na rasprodaji, ako vi fo volite da znate gde da idete da
kupite... ", Pokazuju na primer kako neka masina radi ... ”

Ponekad deca smatraju da reklame imaju funkeiju ubedivanja 1/ili motivisanja na
kupovinu:

"Reklame sluze da bi ljude vise priviacili da kupuju..."”, “Kad gledas$ reklamu,
moZes nesto da vidis pa da trazis od mame da ti kupi... "Relklame su smesne da bi
deca vise zavolela i vise kupovala...”

Ponavljanje reklama se takode dominantno shvata kao informativno; predskolska deca
cesto veruju da se reklame ponavljaju kako bi th podsetile na proizvod ukoliko su
zaboravila na isti, kako bi im proizvod bio interesantnijn il da 1 drugi, koji misu imali
prilike da vide reklamu, mogu da saznaju o proizvodu:

3 procato, ED,, Douglas, A., Gentile, M., Russell, N., Laczmak, S., Maier, J.A., Ji-Song, M., (2010),
cifiran rad, pp. 95-107.

210




Eticki aspekti integrisanih marketinskil komunikacija

“Reklame se ponavijaju da ne bismo zaboravili... ", "Zato §to su deca zaboravila
Sta je to bese bilo...

"Kada se ne bi ponavijale reklame, mislili bi da ta stvar koja se reklamira nije
nesto interesantna i specijaina... ", “Da bi se deci vise svidelo i da onda mogu to
da kupe... "

“Jos nisu ljudi kupili sve, posto ima jos tih igracaka u prodawnici... ", "Ne moZe
samo Jedno dete da kupi, a oni imaju v prodavnici mnogo takvih igracaka, eto,
zato ih ponavijau, da mogu da kupe i druga deca...”

Ovi nalazi sugensu da deca predSkolskog uzrasta imaju relativno povrino shvatanje
reklama, zbog ¢ega se reklamne poruke ¢esto tumace kao stvarne 1 bukvalne.

"Reklame su smesne da bi nama bilo interesantno da ih gledamo. ..’

IstraZivanja koja se bave dejom sposobnos¢u da razhikuju programski sadrZa; od
reklamnog bloka se razlikuju od autora do autora, pa tako neki tvrde da su najmladi u
stanju da detektuju navedenu razliku 1zmedu sadrZzaja vec od trece godine, za razliku od
drugih koji tvrde da deca uzrasta od pet do sedam godina imaju poteskoca oko
razlikovanja reklame od tekuéeg programa. Autori Pine i Veasey tvrde kako deca postaju
svesna ubedujuceg reklamnog sadraja tek u uzrastu od 3est ili sedam godina.**®

Sa druge strane, autori Oates, Blades i Gunter veruju da deca razvijaju parcijalnu svesnost
prema reklamnoj poruci tek u vzrasnoj dobi od deset godina.**’ Spomenuli autori svoju
tvrdnju potkrepljuju éinjenicom da su malisanima neophodne prethodne instrukeije kako
bi se zastitili od negativnih uticaja reklama. Druga istraZivanja pokazuju da roditelji
starije dece primarno koriste formu aktivne medijacije kad je v pitanju pracenje
reklamnog sadrZaja. dok roditelji mlade dece optiraju za restriklivne medijacijske
strategije. Zanimljivo je da rezultati do kojih su dosli Ramirez 1 auton takode potvrduju
argument zaStite dece kad je u pitanju medijska aktivnost ka njima, iskljucéivo kroz
koris¢enje odredenih propisa kad je praéenje medija i redukovano vreme za iste.*”’
Studija koju je radila grupa istrazivaca dokazuje da deca uZivaju u reklamama mnogo
vise nego mjihovi roditelji, iz razloga manje zrelosti 1 sumnjiéavosti kada je u pitanju
objektivnost reklame.**

Generalna dopadljivost relilama

+pine, K.J., Veasey, T., (2003), Conceptualising and Assessing Young Children's Knowledge of
Televisi dvertising within a Framework of Implicit and Explicit Knowledge, Journal of Marketing
Managediglit, Vol. 19, Issue 3/4, pp. 459-473.

Toates, O ades, M., Gunter, B., (2002}, Children and television advertising: When they understand
persuasive lRBt?, Journal of Consumer Beliavionr, Vol 1, Ho. 3, pp. 238-245.

***Ramirez, E.R., Norman, G.J., Rosenberg, DE., Kerr, 1, Saelens, B E., Durant,, Sallis, 1.F., (2011),
Adolescent ggreen time and rules to limit screen time n the home, Jouwrnal of Adolescent Health, Vol 48,
No. 4, pp. %8385 -

“*Baioceo, R., D Alessio, M., Laghi, F., (2009}, Discrepancies Betweem Parents” and Chuldren Attitudes
Toward TV Advertising. The Jonrnal of Genetic Psychology, Vol. 170, No. 2, pp. 176-19]1
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Predskolci generalno vole da gledaju reklame, s tim da se preferiraju krace reklame, u
odnosu na duZe:

“Ja volim da gledam reklame samo ako nisu mnogo dugacke... Onda su
dosadne... "

Vise ih interesuju Zivopisne i vizuelno stimulativne reklame:

“Volim reklame jer imaju lepe slike...’

Reklame se uglavnom povezuju sa televizijom, a zatim 1 sa Internetom (“Reklama ima i
na kompjuterw. na primer pre nekog crtaca...”™). dok se rede asociraju sa drugim medijima
(bilbordi, promocije na mestima prodaje...).

Smatra se da dete u predskolskoj dobi doZivljava svet kao jedno veoma realno mesto.
Kako nema dovoljno iskustva, sasvim je razumljivo da na mnoge pojave u okruZenju dete
reaguje spontano, naivno 1 lakoverno. Zamimljivo je takode da nisu u stanju cak ni da
protumaée odredenu simboliku koja je protkana kroz priée 1 bajke namenjene njithovom
vzrastu. Pogres$no, roditelji smatraju da su njihova deca u stanju da proniknu u simboliku
bajki 1 crtanih filmova, pa ih iz tih razloga Cesto dodatno ne komentarisu sopstveno)
deci.* Zato se nekad i dogodi da dete zaista poveruje u moguénost da vuk proguta
Crvenkapu. da vuk zaista pojede sve prasice... 1 tako redom...

““Holcer, 1., (2013), Da li je Vuk progutao Crvenkapu, Prosvetni pregled, Beograd, str. 13
212




Eticki aspekti integrisanilt marketinskih komunikacija

Eksperiment: Uticaj ambalaZe slatkiSa na doZivljaj ukusa

Tokom izvodenja fokus grupe, deca su posluZena &okoladnim smokijem 1z dva
pakovanja; jedno pakovanje je bilo standardno pakovanje sa motivima iz igrice
“Angry Birds”, dok je¢ drugo pakovanje bilo obiéna jednobojna papirna kesa. U oba
pakovanja se nalazio isti slatkis. Deci je omoguceno da vide iz kog pakovanja uzimaju
smoki, a onda su ispitane njihove preferencije ukusa slatkisa iz svakog pakovanja
pojedinaéno. Nakon eksperimenta, deci je otkriveno da su se u oba pakovanja nalazili
isti slatkisi.

Deca su uglavnom preferirala slatki$ iz pakovanja na kome su ilustrovani likovi iz
igrice Angry Birds.
“Ovay (smoki) iz Angry Birds je nekako sladi...”

Generalno, deca uglavnom smatraju da im reklame pomaZzu da viSe saznaju o nekom
proizvodu ili 0 novom proizvodu, kake bi mogla da ga kupe.

. Neko nesto novo napravi, sto pre nife bilo napravijeno, a onda to prijave
nama da bi kupili... "

Retko se javlja izrazito negativan stav prema reklamama 1 uverenje da reklame sluze
iskljuéivo povecéanju profita proizvodaca:

“Jednom je u Meku bilo, Strumpfeta je bila samo da privuce paznju da bi je
kupovala deca, da bi deca stalno dolazila i kupovala, a oni (prodavei) imali
pa"ﬂ.. : i

Uticaj reklama na ponaSanje, emocije 1 vrednosti

Nakon $to vide proizvod koji im se dopada na reklami, deca &esto traZe od roditelja da im
kupe taj proizvod:

“Ja sve sto vidim hocu da kupim... ", "Rekla sam mami da bih htela konjica kad
sam videla reklomu... ", "Videla sam igracku koja moZe nesto da radi pa me je
bas to privuklo.. ", "Da, traZim od roditelja, i tata i mama mi kupe kad im
kaZem... ",

Ponekad zahtevi za kupovinom postaju uéestaliji 1 na roditelje se vrii pritisak da kupe
zeljeni proizvod sa reklame: to se najéedce &imi kada se proizvod sa reklame dozivi kao
veoma privlacan:
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“Nekoliko dana mi nisu kupili, a onda posle jesu kad sam ponove traZila.. ",
“Onda im ponavijam, pa nekad tata i mama pristamni da mi kupe... ", “Roditelji
mi kazu da presianem da ih pitam, pa ée mi jednom kupifi... "

Zamislite da imate mnogo novea. ..

Pomisao na posedovanje velike kolidine novea, decu uglavnom motivide da osmisle

razlicite namene 1 scenarije troSenja tog novea, o ¢emu Cesto govore sa velikim

odusevljenjem. Deca bi najradije troila novac na igracke, a potom na hranu i slatkige:
WJa bil otisla v Ameriku i kupila sve ponije koji tamo posioje..."”

Ponekad se javljaju reakeije koje otknvaju shvatanje vrednosti novea samog po sebi:

“Nista ne bih kupio, da ne bih trosio pare... ", “Sta da kupujem slatkise, bezveze
da trosim pare...”

Ovakve reakcije su nesto ¢esce medu deéacima, nego medu devojéicama.

Devojéice preferiraju odredenu garderobu (npr. sa motivima omiljenih crtanih junaka), u
odnosu na decake:

Devojéica: “Uvek bih pre izabrala majicu sa Hello Kitty slikom... Imam farmerke,
majicu, snalice, ogledalo, ne moZete da zamislite Sta sve imam sa ovim likom... "
Deéak: ,, Meni nije vazno sta oblacim, ono $to mi mama da, ja to obucem...”

Odbijanje roditelja da kupe Zeljeni proizvod moze dovesti dete do toga da se oseca tuzno
1 potisteno:

“Meni fale samo dva konjica, pa cu biti tuZna ake mi ih ne kupe... Ali dobicu ih
kad tata | mama dobiju platu... ", “Hiela sam novu lepezu, ali mama nife imala
dovolino para, osecala sam se grozno... "

Deca ponekad dobro uoéavaju roditeljske reakcije 1 pribegavaju razliéitim strategijama,
kako bi dosli do Zeljenog proizvoda ili neke druge kompenzacije:

“"Kad mama ne moze nesto da mi kupi, ja odmal traZim neku drugu igracku koja

nije mnogo skupa... ", "Kada vide da se dugo i lepo igram, uvek mi kupe ono sto
trazim... "

Dozivlja) odnosa rellame i stvarnosti

Deca generalno smatraju da proizvod prikazan na reklami ne mora nuZno da odgovara
tom proizvodu u realnosti, ali se éini da ne razmisljaju previse o tome i da je to za njih
pre izolovani sluéaj, nego pravilo. Tu ideju razmatraju tek kada se sami liéno susretnu sa
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razlikom izmedu reklamiranog i stvamog proizvoda, ali se ne ¢ini da te spoznaje bitno
uti¢u na promenu buduéeg shvatanja odnosa reklamiranog i realnog.

“Jednom su na reklami prikazivali jednu igracku - kucu koja je bila skroz
mekana, a kad sam je kupila wopste nije bila mekana... ", "Kad sam jednom
kupila éokoladu, wopste nije ispalo onako kako su rekli u reklami... "

6.2.2. IstraZivanje dece Skolskog uzrasta — rezultati i diskusija

Prikaz rezultata

Grafikon broj 6.1. Skola koju dete pohada

® Svetozar Markovié

B Milena Pavlovié Barili

PribliZan procenat ispitane dece pohada Osnovnu Skolu “Svetozar Markovic”™ na Vracaru
1 Osnovnu $kolu “Milena Pavlovié Barili™ u Visnjiékoj Banji (45% prema 55%).

Autori Flavell*' 1 Kuhn*** smatraju da u uzrasnoj dobi od 8 godina deca bivaju u situaciji
da mogu da usvoje razliéite perspektive (poglede) oko jedne stvari (proizvoda).
Primenjeno na sferu oglasavanja, to bi znacilo da dete u naznaCenem uzrastu postaje
svesno reklame i da ve¢ odliéno poznaje funkciju reklame. pa bi to bila minimalna
starosna dob od koje se krenulo kad je u pitanju kvantitativno istrazivanje u osnovnim
Skolama. Gore spomenute stavove potkrepljujemo €injenicom da do uzrasta od 8 godina
deca vec uveliko bilo preko roditelja, bilo posredstvom reklamnih poruka usvajaju
odredenmi knticki stav prema razliitim situacijama. Svakako da je kvalitet 1 kvantitet
naudenog izraZen kroz detetovu interpretaciju spoljnjeg sveta, gde ubrajamo 1 efekte
razli¢itth promotivnih poruka.

“Eavel (2000), Development of children’s knowledge about the mental world, fnfernational
Jowrnal ioral Development, Vol 24, No. 1, pp. 15-23

“*Kuhn, D., (2000); Theory of mind, metacognition and reasoning: A life-span perspective, Psychology
Press, London, pp. 122-131
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Grafikon broj 6.2. Razred koji dete pohada
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Razvojne osobine dece od 7. do 11. godine impliciraju slede¢e komunikacijske vestine:
razli¢ite mozgalice 1 brzalice; koriséenje kritickog nacina razmisljanja; ponudu pozitivnih
primera pona3anja odraslih i dece; primere kako deca mogu i na koji nacin da utiu na

13

w - " . .. . n £ 43
promene u drustvu; pregrit pria na temu o ljubavi i prijateljstvu...

Grafikon broj 6.3. Pol deteta u Skolama gde je sprovedeno istraZivanje

““*hitp:/www unicef org/serbia/Komunikacija_sa_decom_web.pdf, pristupljenc 10.02.2016
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m Zenski

m Muski

Uzorak je ujednacen prema polu ispitane dece. Isti zakljuéak dalje dovodi do
relevantnijeg poredenja oba pola kroz kompletno terensko istraZivanje.

Kupovina

Generalno, deca najradije kupwyu odecu (36.6%). a znatno miZi procenat njih najradije
kupuje igracke (18.5%) 1 knjige (17%). Jos rede se najradije kupuju slatkidi (9.5%) i
stripovi (oko 4%). Pored navedenih kategorija proizvoda, ¢esto se kupuju i kompjuterske
igrice 1 sportska oprema (kategorija “Drugo™). Interesantno je primetiti da deca u nacelu
ne kupuju veliki broj proizvoda, ve¢ se usredsreduju na tradicionalne poput; slatkisa,
igracaka, video-igrica. knjiga, odece i sl.

Grafikon broj 6.4. Kada si u prilici da biras najradije kupujes:

Odecu | : | | 36.6
laracku | 18.5

Knjigu 17.0
Slatkise 9.5

Stripove [l 3.9
Drugo | 14.6

0.0 20.0 40.0 60.0 20.0 100.0
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Autori Neeley i Schumann™ smatraju da je jedan od najizazovnijih zahteva najmladih
upravo definisanje preferencije proizvoda koji kupuju, tacnije nekonzistentnost oko
preferiranja istith. Naime, deca Cesto menjaju prioritete omiljenih slatki$a 1 igracaka 1
onda kada bivaju upitani da imenuju omiljeni brend istih, obiéno odgovore da je to npr.
igracka kojom su se poslednji put igrali ili hrana/slatkis koji su najskorije imali prilike da
jedu.

Danas devojéice od 6 godina kupuju kozmetiku. Njihovi uzori na Zalost nisu uéiteljice,
doktori. avijatiéari i sl, ve¢ tingjdZerski idoli, éime deca sve manje bivaju deca, koja su
zapravo ve¢ na raskoraku izmedu detinjstva 1 puberteta. Na ovaj nadin se devojéice od
malena uée kako da budu lepe 1 seksi, te da ono $to kupuju odreduje njihovu vrednost,
kao sto 1 njihov izgled determinife njihovu vrednost u drustvu. Tako, danas se mogu
kupiti lutke sa veoma naglasenom garderobom (na primer lutka Bratz — former Diamonds
koja kaze: .Budi Bratz. Budi s nama!™). Devojéice uz Milki zeku priliéno kupuju Lala
lupsi lutku, kao 1 Bratz lutke sa 3D naoéarima.

Dedcaci se sa druge strane izjednadavaju sa agresijom i nasiljem. Koriste se slike nasilja,
modci i dominacije kroz igracke. Om dobijaju poruku da prihvate borbu 1 agresiju kako bi
odgovorili na razreSavanje razliéitosti u drudtvu. Pn tome, posmatranje nasilja kao da
postaje zabava.

Devojéice radije kupuju odecu, u odnosu na decake (53,6% prema 19,8%), dok decaci
radije kupuju slatkie v odnosu na devojcice (12,6% prema 6%). Decaci takode cesce
kupuju kompjuterske igrice, sportsku opremu 1 igracke. u odnosu na devogjéice (kategornja
.Drugo”, Grafikon broj 6.5) .

Autor Morales je u svojoj istraZivackoj studiji doSao do zakljucka da je ¢ak polovina
kupovina deci koja se zavr3ava kupljenim igrackama, 1 treéina kupovina deci koja se
manifestuje kroz kupljenu hranu 1 pi¢e za naymlade, zapravo forsirana kupovina od strane
roditelja.**

Autor Solomon ukazuje na razlicite forme trZista koje ¢ine najmladi:*°

primarno — deca deluju kao potpuno samostalni potrosaci,

uticajno — deca deluju posredstvom uticaja na roditelje,

budu¢e - kad odrastu, deca postaju potroSaci proizvoda koji su namenjeni
odraslima.

YVYYy

Grafikon broj 6.5. Kada si u prilici da bira$ najradije kupujes:

Neeley, Fhum&nm D.W., (2004), Using animated spokes-characters in advestising to young

children, .J f Advertising, Vol. 33, No. 3 pp. 7-23

#Morales, 20009, The Nag Factor: Measuring Children's Influence, Admap, pp. 35-37
**Solomon, MR, (2014), Consumer Behaviour: Buying, Having , and Being, Saint Josephs University,
Prentice Hall, pp. 135-139,
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Veéina dece ne preferira proizvode na Eijoj se ambalaZi nalazi njihov omiljeni crtani hik
(56.5%). Devojéice 1 deCact v podjednako) men prefenraju proizvode sa omiljemm
crtanim likovima. Medutim, analiza uzrasnih razlika pokazuje da sa uzrastom ova
preferencija blago opada; mladi uéenici radije kupuju proizvode na ¢ijoj se ambalaZi
nalazi omiljeni ertani lik u odnosu na starije uéenike (Grafikon broj 6.6.).

Crtani likovi su izuzetno mnogo kori¢eni u marketinSkim kampanjama koje treba da
isprojektuju odredeni stil, modu, naéin komunikacije, ali se posredstvom istih ¢esto utice
na deje preferencije 1 privrzenost odredeno) marki. Najmladi ¢lanovi druitva danas
imaju vrlo izraZenu potrebu da imaju svoj stil 1 sve primetnije uZivaju u kupovini, gde
mogu da izraze svoju samostalnost, kreativnost ali 1 odgovornost u smislu ekonomisanja.

Grafikon broj 6.6. Ako se tvoj omiljeni crtani lik nade na ambalaZi nekog od
proizvoda, dali ga radije kupujes?

®EDa mNe

Moderni propagandisti danas 1zuzetno “trguju’ deéjim emocijama i1 pretvaraju ih u profite
za kompanije za koje rade. Proizvodi namenjeni decjoj industriji se tako dizajniraju da
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izazovu najdublje decje emocije: od promocije nezdrave dedje hrane, hrane sa slikama
glavnih likova iz crtanih filmova, posteljinama za decu (pa tako malisani idu na vecernji
predah sa medijskim likovima u mislima). Citav tim psihologa, antropologa i sociologa
za decu radi na uoblifavanju decje svesti i percepcije kada su u pitanju omiljeni
Junaci/likovi i robne marke. Posledica toga je da se natpisi svetskih top brendova poput
Coke, Pepsi, Cadbury uveliko veé nalaze na skolskim zidovima, u skolskim filskuturnim
salama i &kolskim autobusima. Cuveni ameri¢ki ou ._American Idol® je otvoreno
progurao &itavu lepezu Coca Colinih proizvoda u svoju produkeiju. Jedan eksperiment sa
decom uzrasta od 7 do 12 godina starosti je pokazao da su deca sklonija da postuju i vole
odredem proizvod koji su upoznali posredstvom neke interakeije (npr. video 1gre). nego
Sto ée to uéimti ako samo odgledaju reklamu za taj isti proizvod. Sa druge strane, ako
interakeija prethodi reklami, 1. imaju objedinjeno dejstvo na dedju svest o datom
proizvodu, dete ¢e i nadalje pokazivati interes za promovisanim proizvodom.*” U novije
vreme brendovi iziskuju svojevrsnu dodatnu promociju i potvrdu malih potro3aéa i na
dru$tvenim mreZama. Naime, dokazano je da kroz potvrdu o omiljenom proizvodu preko
drustvenith mreZa, deca 1 mladi uévriéuju svoj liém identitet i saosecaju sa svim
simbolima koje dati brend javno proklamuje. ***

Grafikon broj 6.7. Ako se tvoj omiljeni crtani lik nade na ambalaZi nekog od
proizvoda, da li ga radije kupujes?
(po razredu)
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Veéina dece ne preferira proizvode na ¢ijoj se ambalaZi nalazi njihov omiljeni crtani lik
(56.5%). Devojéice i decaci u podednako; meri preferiraju proizvode sa omiljenim

“"Reymersdal. EA., Rozendaal, E.. & Buijzen, M., (2012). Effects of Prominence. Involvement, and
Persuasion Knowledge on Chy s Cogmitive and Affective Responses to Advergames, Jowrnal of
Interactive Marketing, Vol ssue 1, pp. 33-42

SBemnritter, 8.F, Verlegh, FW.J., & Smit, EG., (2016), Why Nonprofils Are Easier to Endorse on Social
Media: The Roles of Warmth and Brand Symbolism, Journal of international Marketing, Vol. 33,
February, pp. 27-42.
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crianim likovima. Medutim, analiza uvzrasnih razlika pokazuje da sa uzrastom ova
preferencija blago opada: mladi uéenici radije kupuju proizvode na &ijo) se ambalaZi
nalazi omiljem ertani lik, u odnosu na stanje uéenike.

Crtani likovi su izuzetno mnogo koriséeni u marketindkim kampanjama koje treba da
isprojektuju odredeni stil, modu, naéin komunikacije, ali se posredstvom istih éesto utice
na decje preferencije 1 privrzenost odredenoj marki. Najmladi &lanovi drustva danas
imaju vrlo izraZenu potrebu da imaju svoj stil 1 sve primetnije uZivaju u kupovini, gde
mogu da izraze svoju samostalnost, kreativnost, ali i odgovornost u smislu ekonomisanja.

Pracenje medija

Grafikon broj 6.8. Koliko vremena provodis u prac¢enju sledeéih medija?

*Prosecno dnevno vreme pracenja medija w minutima

100

O 93
80
70

60

TV

TV 1 Internet su najpraceniji mediji medu decom: TV se u proseku gleda oko sat i po
vremena dnevno, a isto vreme se provodi 1 na Internetu. IstraZivanje koje su izveli autori
Siegel, Coffey 1 Livingston potvrduje da maliam uzrasta od 8 do 12 godina dnevno
provode ¢ak 3.5 sata u pracenju televizije.”” Autor Whitney je tokom pracenja koliko
vremena deca provode ispred odredenog medija, dosao do spoznaje da populacija dece u

“*Siegel.D.L.. Coffey, T.J., Livingstone. G., (2001}, The Great Tween Buying Machine, Paramount
Market Publishing, Inc., New York, p. 133.
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dobi od 6 do 14 godina, u toku jedne nedelje provede skoro do 23 sata u gledanju
televizije. ™"

Mnoge studije se bave istrazivanjem negativnih efekata predugog pracenja televizije, a
time se u razvojnoj de&joj psihologiji posebno bavio autor Murphy,™' koji je kao
negativnu posledicu istog istakao znafajno smanjenje deéje komunikacije sa svojom
okolinom — porodicom i vrinjacima. Sa druge strane, Internet kao izuzetno pracen i
posecen medij od strane dece se javlja kao znadajan medij za transmisiju promotivnih
poruka kod najmladih. Po autoru Gerlsbeck-u, najmladi ga najce$ie koriste u svrhe
vrinjackog komuniciranja ili u trenucima igranja digitalnih igrica.** Poslednje
istraZivanje na temu kori@a Interneta u Srbiji je sprovedeno krajem 2012. godine u
organizaciji Ministarstva prosvele, nauke i lehnoloskog razvoja, UNICEF-a i kompanije
Telenor. Studya je 1zmedu ostalog pokazala da ¢ak vise od polovine 10godisnjaka
aktivno koristi Internet i da ima profil na nekoj od drudtvenih mreza (najéesce je u pitanju
Facebook).*** Drugo istraZivanje koje je organizovano medu srpskim #kolarcima u niZim
razredima osnovne $kole takode potvrduje dominaciju Interneta u odnosu na korid¢enje
drugih medija, ali 1 veoma izraZenu potrebu da se odrasli aktivnije ukljuée u edukaciju
najmladih, sa ciljem bezbednijeg pristupa drudtvenim mreZama.™

Radio i novine/Casopisi se znatno manje prate — u proseku oko pola sata dnevno. Vec
spomenuti autori Siegel, Coffey 1 Livingston su utvrdili da popularnost radija medu
najmladima opada kako uvzrasno sazrevaju, za razliku od Interneta, ¢ijim stavovima se
pridruZuje grupa autom Bricolo, Gentile, Smelsser i S\:r[:helll:zrni."“1fi Autor Oser je
istraZzivanjem medu najmladima dosao do zakljucka da deca istovremeno koriste vile
razli¢itih medija. te da usled toga ne uspevaju da zapaze i ‘obrade’ marketingke poruke.™

Jedno nedavno istrazivanje koje je sprovedeno u Velikoj Britaniji medu decom u
osnovnoj Skoli uzrasta od 6-7 godina 1 9-10 godina je pokazalo da su ispitanici daleko
sofisticiranije odreagovali na reklame pnkazane na televizii u odnosu na tzv.
netradicionalna oglasna sredstva (filmovi, bilbordi 1 sl.) Isto pokazuje kako najmladi
imaju limitirana znanja alternativmh marketinskih taktika za promcciju, te su u tom
smislu i niZe njihove kognitivne sposlobnosti da reaguju kriticki.*’ Ova studija

“*'Whitney, D..m]. Kids get their way on TV, Advertising Age. Vol. 77, No. 11, p. 4

“"Murphy, 8 2007}, A Social Meaning Framework for Research on Participation in Social Online
Games, Jourill of Media Psye, v Vol 12, No. 3, p. 1

“Gerlsbeck, R., (2005), The IniSERt life, Marketing Magazine, Vol 110, No. 37, p 4

443P0pad1¢. D., & Kuzmanovic, D, (2013), Digitalno nasilje medu ucemicima osnovrih 1 srednjih skola u
Srbifi: oblicr 1 ucestalost, rezime 19. Nauénog skupa Empiryska istraZzivanja u psithologiji, Institut za
psihologiju 1 Laboraw za sksperimentalnu psihologyu, Filozofski fakultet. Univerzitet u Beogradu, str.
123-124.

** Rajié, 012), Bezbednost dece na intemetu i drudtvenim mreZama, Inovacife n nastavi — dasopis za
savremenit tavi, Vol 25, br. 2, str, 69-79.

*Brico . Gentile, DA, Bmelser, R L., Serpellom, G., (2007), Use of the Computer and Internet
among ﬁamihﬁ: First National Study, CyberPsyvehology & Behaviour, Vol 10, No. 6, pp. 789-798
“oser, (15}, Kids cram more hours into media day, Advertising Age, Vol 76, No, 46, p. 32
*Owen, L., Lewis, C., Auty, 5., & Buijzen, M., (2013), Is Children’s Understanding of Nontraditional
Advertising Comaprable to Their Understanding of Television Advertising?, Journal of Public Policy &
Markenng, Vol. 32, No. 2, pp. 195-206
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objasnjava da previse medija prerano (nikako pre navriene druge detetove godine Zivota),
mogu promeniti naéin razvoja mozga. do te mere da 3to vide deca gledaju televiziju, veca
je mogucénost da ¢e kasnije imati problema sa paznjom 1 koncentracijom. Veruje se da se
dete naviklo na jarke boje 1 brzo menjajuce slike na mediju kasnije teZe usredsreduje na
izradu domaceg zadatka.

U studiji iz 2009. godine Autorke Filipovié 1 Ognjanov rezimiraju kako nivo posmatranja
televizija od strane najmladih apsolutno ne zavisi ni od pola, ni od mesta stanovanja
deteta, ali da deca uzrasta od 9 do 12 godina vide vremenski prate televiziju od dece
uzrastaod 13 do 14 go«dina.HE Iste autorke su utvrdile da devojéice radije sluaju radio od
svojih vrinjaka. Ovo istrazivanje je potvrdilo da su Stampani mediji manje propraceni
nego televizija od strane dece. ali 1 druge zanimljivosti — starija deca vise éitaju od mlade,
kao 1 to da decaci vise koriste Stampane medije, nego 5to to Cine devojcice. Konacno, sto
se Interneta ti¢e 1 njegove upotrebe od strane najmladih u Srbiji, vise ga koriste starija
deca. a gotovo podednako ga koriste oba pola malifana. Zanimljivo je primetiti da
domac¢i televizijski kanali sa nacionalnom frekvencijom imaju da ponude najmanji broj
sadrzaja o za decuu dobi od 0 do 6 godina. Sa druge strane, kablovski kanali se vise
obracaju deci uzrasta od 0 do 6 godina 1 deci od 7 do 10 godina.

U jednoj od najnovijih studija na temu vremenskog pracenja razliéitih formi medija od
strane najmladih predlazu se Cetiri kategorije: pasivio pracenje (dete ne preduzima
nikakve posebne aktivnosti — ukljucuje se slusanje muzike, gledanje televizije ili video
programa);, interakiivio pracenje (ukljuéene su odredene detetove aktivnosti koje
zahtevaju interakciju u skladu sa sadrzajem medija - igranje kompjuterskih igrica 1
pretraga na Internetu), komunikacija (predstavlja najznaéajniju okosnicu za koriséenje
datog medija — korid¢enje kompjuterskih servisa za pri¢anje poput programa Skype ili
Facetime. ali i ostalih druStvenih mreza poput Twitter, Facebook ili Instagram) 1
stvaranje medijskog  sadrigja (dete koristi digitalne uredaje da nedto napiSe ili
komponuje sopstvenu muziku). U istom istrazivanju se dalje zakljuéuje da 39% ispitane
dece je provelo vreme uz medije u tzv. pasivnom pracenju, 26% u komunikaciji, 25% u
interaktivnom pracenju i 3% u stvaranju odredenog medijskog sadrzaja.*"

Spomenuti mediji se rede prate iskljuéivo radmm damima (oko 15%); CeSée se prate
vikendom ili nezavisno od toga da li je vikend ili radni dan (oko 40% dece) (Grafikon
broj 6.9). Tokom vikenda se na prvom 1 drugom programu Radio televizije Srbije emituje
najviie emisija koje su namenjene deci. Problem moZe nastati samo u okviru programske
Seme, jer javni servis preuzima obavezu prenosa sednica Skupstine 1 drugth drZzavnih
dogadaja od znacaja. Vazno je naznaéiti da su Radio televizija Srbije 1 Radio televizija
Vojvodine po zakonu ohavezni emiteri programa za decu.

Filipovié, I, Ognjanov, G, (2009), Koriséenje medija od strane dece u Srbiji, Marketing, broj 40/2, str
139-144,

*“*Rideout, V., aﬁ). Measuring time spent with media; the commeon sense census of media use by USA 8
to 18 vear olds, Jowrnal of Children and Media, Vol 10, Issue 1, pp. 138-144,
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Grafikon broj 6.9. Da li spomenute kanale medija viSe prati$ radnim danima ili
vikendom?
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Jedna druga studija je pokazala da cak 70% srpskih maliSana prati televiziju svaki dan; 1h
do 2h dnevnog gledanja se ostvaruje kod 31% ispitane dece tokom radnih dana, za razliku
od svega 14,5% malisana koji spomenuto vreme provode ispred tv prijemnika vikendom.
Zammljivo je da Sto satmca gledanja televizije raste, da je decja opredeljenost gledanja tv
programa veca tokom vikenda. U prilog tome isto istraZivanje potvrduje da ukoliko se
televizija gleda vise od 4h, da radnim danima to ¢im 17% mali3ana, dok vikendom istu
prati ¢ak 37% ispitanih malisana.**

HRilipovié, I, (2010}, Mali kuper veliko trfifte, Zavod za udZbenike, Beograd, str. 118,
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Grafikon broj 6.10. Koji je tvoj omiljeni TV kanal?
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Grafikon broj 6.11. Koji je tvoj omiljeni TV kanal?
(po polu)
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Kada je re¢ o TV kanalima, medu decom se najradije gledaju Dizni kanal (38%) i kanal
Ultra (23,5%). Pored navedenih kanala, deca Cesto gledaju i TV Prva, Mini Ultra,
sportske kanale. kao 1 kanale Animal Planet 1 Discovery. Devojéice radije gledaju Dizni
kanal (51.5% prema 24.4%) 1 Minimax (9.6% prema 3,7%). v odnosu na decake, dok
decaci preferiraju kanal Ultra (31,7% prema 15.6%), kao i kanale na kojima se emituje
sportski program (Sport klub).

Poslednje istraZivanje Radio-difuzne Republicke Agencije pokazuje da je po emisionom
vremenu zastupljenost deéjeg programa najveéa na TV Hepi (TV Happy). a potom slede
B92, RTS 2. RTV I, RTV 2, RTS 1, Prva i Pink televizija.*' Kablovski kanali koji su
iskljuéivo namenjenm plasmanu deéjeg programa su: Ultra, Mini Ulira 1 Minimaks.
Targetiranje najmladih o svetu je znatno pojednostavljeno uvodenjem tv kanala koji su
specijalno oblikovani prema deci, gde prednjace: Fox Kids, Disney. Cartoon Network,
Nikelodeon i sliéni.

lako televizija ostaje dominantan medij za decu i mlade, primetan je dramatian porast
upotrebe mobilnih medijskih tehnologija od strane najmladih.*** Prenefeno sa
televizijskog na nove mobilne ekrane, deca uée slova 1 brojeve, upoznaju se sa
fenomenom empatije, rasne 1 etniéke tolerancije, te razliditim interpersonalnim
vestinama, ™"

e 11llp.f.r'ww.-:nrg.rs, pristupljenc 14.05.2015.

**Pasnik, 8., Llorente, C., Hupert, N., & Noorthy, 8., (2015), Children’s Educational media 2010-2015: 4
report to B-PBS, Ready to learn initiative, New York, NY: Education Development Center & SRI
Internatio

*Brown, A., Shifrin, D.L., & Hill, D.L., (2015), Beyond “turn it off": How to advise fammlies on media
use, AAP News, 36(10).
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Grafikon broj 6.12. Na radiju najéesce sluias:
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Grafikon broj 6.13. Na radiju najéeSce slusas:
(po polu)
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Deca koja slusaju radio, ubedljivo najcesée to éine zbog muzike (63%). Devojéice cesce
slusaju muziku na radiju u odnosu na dedje radio programe (74,3% prema 51,2%), dok
decaci nesto cesce slusaju vesti (4,3% prema 0,6%) 1 ostale emisije (3,5% prema 1,2%).
Decaci generalno rede slusaju radio (37.8% decaka ne slusa radio u odnosu na 23 4%
devojcica).

Smatra se da su najmladi svakodnevno izloZeni slusanju radijskog programa, a posebno
na putovanjima, jer se lada najvise koristi ova vrsta medija. Deca oboZavaju da slusaju
muziku, a u poslednje vreme se uz radio kombinuju i1 drugi audio-mediji poput: iPod-a,

CD-plejera. muzike posredstvom mobilnih telefona 1 sliéno. Radio je takode specifi¢an
medij po tome to istoviemeno mozZe targetirati kako roditelje tako i decu.

Reklame

Grafikon broj 6.14. Dali voli$ da gleda$/slusas reklame?

EDa m®mNe

Grafikon broj 6.15. Dali volis da gleda&/slusas reklame?
(po razredu)
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Veéina dece ne uZiva naroéito u gledanju/sludanju reklama (63,7%). Takode, sa uzrastom
se blago smanjuje broj dece koja vole da gledaju reklame — mlada deca generalno vise
vole da prate reklame u odnosu na stariju. Devojéice 1 deéaci, sa druge strane, podednako
vole da prate reklame.

Jedno istraZivanje je dokazalo kako stepen privlaénosti odredenog proizvoda kod dece
nikako nece rasti sa frekvencijom prikaza date reklame, 5to ukazuje na ¢injenicu vaZnosti
i znacaja prvobitne impresije nakon odgledane reklame. Drugim rec¢ima, razvoj kritiénosti
kod dece kad je u pitanju reklama ne bi trebalo da umany efikasnost 1ste poruke u cilju
stvaranja elje kod maliiana da se proizvod koji je reklamiran i kupi.**

Autorke Roedder John 1 Lakshmi-Ratan su se bavile uticajima starosnih razlika kod dece
kada su u pitanju njihove reakcije na medije 1 reklamu, pa su u zavisnosti od razvijene
sposobnosti obrade podataka kod dece izdvojile sledeée faze: ™

¥ faza ogranicene sposobnosti obrade informacija — uglavnom specifiéna za uzrast
do sedam godina starosti — deca nemaju mogucnost povezivanja informacija il
povlacenja prethodno ve¢ memorisanih podataka;

¥ faza sposobnosti obrade aluzija — najprisutnija je kod dece izmedu sedme i
jedanaeste godine Zivota — deca koniste veéi broj mentalnih procesa kojima jaéaju
kako paméenje tako i seCanje;

¥ faza strategijske obrade informacija — karakteristicna je kod uzrasta od dvanaeste
i preko dvanaesie godine Zivota — deca su ved u prilici zahvaljujuéi koris¢enju

"“ChildWlm., (2004), citiran rad, pp. 41-50, _
**Roedder, 1., Lakshmi-Ratan, R., (1992}, Age differences in children’s choice behaviour, Journal of
Marketing Research, Vol. 29, May, pp. 216-226.
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strategije za pamcenje da mogu bez vecih problema da pozivaju svoje secanje na
odredene informacije,

Grafikon broj 6.16. Po tvom misljenju, reklama sluZi u sledece svrhe:
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Kada je re¢ o stavovima prema svrsi reklama, najveéi procenat dece veruje da reklame
uti¢u na to da deca od roditelja vide traze da im se kupuju proizvodi prnkazani na reklami
(oko 48%). Priblizno svako treée dete veruje da reklame pomazu da se vise sazna o
onome 5to se reklamira. Oko 12% dece smatra da reklame ¢ine da veruju u ono Sto
reklama prikazuje.

Smatra se da su informacije u reklamama namenjene deci generalno nedovoljne i
neadekvaine kad je u pitanju edukacija najmladih u povedu reklamiranog
proizvoda/usluge. *® Deca vrlo esto nisu svesna toga da su odredene informacije
nedostajuce u okviru reklame, tako da je time njihova sposobnost da steknu zaokruzenu
sliku o reklamiranom proizvodu izuzetno limitirana, Zanimljivo je da deca koja gledaju
ciljanu reklamnu poruku biraju reklamirani proizvod &ed¢e u poredenju sa onom decom
koja nisu uopste odgledala datu reklamu. IstraZivanja su pokazala da se efekat
‘reklamil?qr;og proizvoda' ne zadrzava dugo u svesti deteta nakon Ste je ono odgledalo
reklamu.™

Grafikon broj 6.17. Koje te emisije posebno zanimaju?

“*Bandyopadhyay, 8., Kindr, G, Sharp, L., (2001), Is television advertising good for children? Areas of
concern and policy implications, Infernational Journal of Advertising, Vol 20, I, pp. 89-116

T arendt, F,, Naderer, B., Abdolahi, M., Mittelberger, A., Surzhyk, O., & Zhou, 2§ (2015), Television
Commercials and Fading Behavioral Brand Choice Effects in Austnian Children, Jowrnal of Children and
Media, Vol. 9, Issue 4, pp. 435-452,
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Deca najradije gledaju emisije o Zivotinjama i prirodi (40,7%). Znatno manji procenat
dece je posebno zainteresovan za decje emisije 1 emisije o modi (14-15%). dok se emisije
za odrasle éne privlaénim tek svakom dvanaestom detetu. Emisije sa sadrZzajem vezanim
za sport se takode Gesto gledaju. Pored njih deca rado prate i razne takmicarske emisije
(“Tvoje lice zvuéi poznato™) 1 razli¢ite serije 1 filmove.

IstraZivanje koje su sproveli UNICEF 1 UdruZenje Novinara Srbije pokazue da su u
okviru de¢jih programa najzastupljeniji oni sa temama: borba dobra protiv zla, magija,
carobmaci 1 ¢udovidta kao 1 pregrit scena nasilja. dok se programi usmereni deci
najmanje bave zdravljem. ishranom uopite i veoma malo postoji interakeija sa decom.™*

Grafikon broj 6.18. Koje te emisije posebno zanimaju?
(po polu)

* Analiza televizijskih progama za decu u Srbiji, (2014), UdruZenje Novinara Srbije 1 Unicef, Beograd, str
14-15
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Emisije 0 modi su, ofekivano, interesantnije devojéicama (26% prema 3% decaka), dok
se emisije za odrasle cesce dopadaju decacima (12% prema 4% devojcica). Decaci,
ocekivano, radije prate emisije o sportu. Od emisija koje prednjace kao najgledanije su
TV Zabavnik, Metla bez drske. Branko Kockica, Muzi¢ki tobogan... Omiljeni dedji
programi su oni koji su bazirani na humoru (komedije), potom slede specijalizovane
deéje emisije 1 obrazovne emisije.

Odredeni deo dece se izjasnio da ne prati namenske deéje programe. ve¢ da prati
programe poput . .Discovery”, .Ammal planet” ili se opredeljuje za sportske kanale.
Razlog tome mogu biti uoéene konstantne reprize decjih emisija posebno na kanalima
nacionalnih frekvencija (primeri su dedje emisije poput .Fazoni i fore”, ..Carobni
autobus”™, . Metla bez drSke”...). Nije zanemarljivo primetiti da znaCajna populacija
najmladih danas prati programe koji su namenjeni odraslim ukuéanima, a to se
prvenstveno odnosi na razne reality programe, muzitka takmicenja 1 ostale, mahom
zabavne programe.

Grafikon broj 6.19. Kako reklama uti¢e na tebe?
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Prema shvatanjima dece, reklame im najei¢e omogucavaju da saznaju osnovne
informacije o nekom proizvodu (oko 50%). Nesto vise od tre¢ine dece smatra da ih
reklama ubeduje da kupe proizvod koji se reklamira. Znatno manje dece se zabavlja
gledajuci reklame ili smatra da kroz reklame saznaje 1 uéi neito novo (6-8%). Ova
uverenja su podednako rasprostranjena medu decom oba pola.

Grafikon broj 6.20. Kako reklama uti¢e na tebe? (razvrstano po razredima)

(3%
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Postoje odredene razlike u razumevanju svrhe reklama, kada je re¢ o deci razlicitog
uzrasta. Sa uzrastom blago opada ucestalost shvatanja da reklame sluZe ucenju novih
stvari, U kasnijem detinjstvu, nakon 10. detetove godine Zivota smalra se da je ono u
stanju boljeg 1 kvalitetnjjeg poimanja efekta reklame. U to) dobi deca su ve¢ u stanju da
shvate ubedujuéi efekat reklame. ™

Sa druge strane, petaci se izdvajaju po tome Sto u manjo) meri smatraju da kroz reklame
saznaju osnovne informacije o proizvodima, u odnosu na trecake. Takode. deca koja
pohadaju peti razred visz veruju da reklame prvenstveno imaju svrhu da ubede da se kupi
proizvod koji se reklamira (u poredenju sa decom koja pohadaju treci razred).

Studija na temu dedjeg razumevanja kad je u pitanju uticaj oglasne poruke na njih je
odavno tema brojnih akademskih istraZivanja. Tabela broj 6.1. prikazuje do kojih
zakljuéaka su dosli prethodni istraZivaéi na spomenutu temu.

Tabela broj 6.1. Uticaj oglasnih poruka na decu i omladinu

*“**Rozendaal, E.. Bujzen, M. Valkenburg, P.M., (2010}, Comparing children’s and adults’ cognitive
advertismg competences in the Netherlands, Jowrnal of Children and Media, Vol 4, No. 1, pp. 77-89
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Starosna dob dece koja

Zakljuéak — vrsta

Autori su bila obuhvaéena Metod : uticaja reklame na
SR I ispitivanja .
istrazivanjem najmlade

Ward (1972)*" 5-12 godina Verbalni Ubedujuéi/kupovni
Robertson i 7 godina Verbalni Informativno/saznajni
Rossiter (1974)*"'
Ward 1 autori 6 godina Verbalm Ubedujuci/kupovni
(1977)**
Donohue 1 autori | 2-6 godina Neverbalni | Ubedujuci/kupovii

1980y
Butter 1 auton 4-5 godina Verbalni Ubedujuci/kupovni
(1981)**
Blosser1 Roberts | 4-11 godina WVerbalm Informativni/zabavni/ub
(1985)* edujuci
Macklin (1987)"° | 6 godina Neverbalni | Informativni/asistirajuéi
Chan (2000)™” 5-12 godina Verbalni Kupovni
Oates 1 autori | 6-10 godina Verbalni Ubedujuci/asistirajuci
(2003)**
D'Alessio 1 autori | 8-10 godina MNeverbalni | Ubedujuci/kupovii
(2009)*
Jones : 1 autori | 9-12 godina Neverbalni | Ubedujuci/kupovimi
(2012)*"
Owen 1 auton | 6-10 godina Neverbalni | Informativoi/kupovni
(2013)""

lzvor: modifikovano od strane autora,

i

Ward, 8., (1932), Children’s reactions to commercials, Journal of Advertising Research, Vol 12, April,

pp. 37-45
1

Robertson, T.5,, Rossi
analysis, Journal of Co
ckman, DB, Wartella. E., (1977), How Children Learn to Buy, Sage. Newbury Park,
89-04.
T R, Henke, L.H , Donohue, W A, (1980), Do kids know what TV commercials intend?,
erfising Research, Vol 20, No. 5, pp. 51-57

ward, S.,
Califormia,
“Donoh
Journal

esearch, Vol 1, June, pp. 13-20,

., (1974), Children and commercial persuasion: an atribution theory

**‘Butter, E.1., Popovich, P.M., Stackhouse, R.H., Garner, RK., (1981), Discrimination of television

36.

programs :Ecommercials by preschool children, Journal of Advertising Research, Vol 21, April, pp. 53-

““Blosser, B.mnn. (1985), Age differences in children’s perceptions of message intent,

Communicatic
466

Consim

search, Vol 12, No. 4, pp. 455-484

MackhM.C.. {1985). D¢ young children understand the selling intent of commercials?, The Jowrnal af
| ffairs, Vol 19, No. 2, pp. 293-304.

WChan,}hElﬂOO). Heong Kong children’s understanding of television advertismg, Journal of Marketing

Comnin jons, Vol 6, No. |1, pp. 37-52.
e, .. Blades, M., Gunter, B., Don, ., (2003), Children’s understanding of television advertising: a
gqual g ach, Jourmal of Marketing Conununications, Vol. 9, No. 2, pp. 59-TL

91y Alessi

470

. Laghi, ¥, Baiocco, R, (2009), cifiran rad. pp 409418,
Jones, 5.C., Gregory P, & Kervin, L., (2012), Branded food references in children's magazines:

‘advertisements’ are the tip of the iceberg, Pediatric Obesity, Vol, 7, No. 3, pp. 220-229

"Owen, L., Lewis, C., Auty, S., & Moniek, B, (2013), citiran rad, pp.195-206,
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Spomenute studije su obradivale sledeéa gledista:

1) Perspektivu oglasivaca:

Y VYV

2]
g

Perspektivu gledaoca:

Y Y “v.’

ubedivanje — kupovina,
ubedivanje — povec¢ana brojnost posete prodavnicama i povecéan broj kupovina,
upiti za kupovinom usmereni ka roditeljima.

informativno — u povodu polencijalne kupovine.,
savetodavno - nekomercijalne prirode,
osetaj zadovoljstva i zabave.

3) Perspektivu televizijskog kanala;

» oglasavanje kao primami izvor f[inansirama programskog 1 drugog sadrzaja.

Tabela broj 6.2. Nivoi percipiranja reklame od strane dece

Nivo percipiranja Razumevanje reklame Tum acenje nivoa
reklame od strane dece razumevanja reklame
Prvi nivo Nezadovoljavajuée Nemoguénost

prepoznavanja ubedivaékog
uticaja reklame 1 oglasne
poruke

Drugi nivo

Baziéno razumevanje

Moguénost razlikovanja
oglasnog dela od
programskog sadrzaja

Treéi nivo

Delimi¢no zadovoljavajuée

Mogucnost prepoznavanja
ubedivackog uticaja
reklame i oglasne poruke

Cetvrti nivo

Visoko zadovoljavajuce

Mogucénost deéjeg upita za
odredenim medijskim
kanalom u cilju pracenja
prethodno izabranog
programskog sadrzaja

Izvor: Lawlor, MLA., Prothero, A, (2007), citiran rad, pp. 1203-1223.

Autorke Lawlor i Prothero®”

® su dosle do zakljuéka da postoje razliéiti nivoi dedjeg

percipiranja uticaja oglasne poruke na najmlade, $to dokumentuje tabela broj 6.2.

Grafikon broj 6.21. Sta najviSe uti¢e na tebe dok pratis reklamu?

“Lawlor, MA., Prothero, A., (2007), citiran rad, pp. 1203-1223,
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Muzika u reklami (vrsta i ton) [N 3:0.0
Smeh [N 15.5
Zivotinje [N 12.7
Specijalna animacija [l 8.2
Crtani junaci [l 7.6
Ples 1N 6.1
Deca B 24
Drugo [ 3.9
Nista od spomenutog | 13.6

0.0 20.0 40.0 60.0 80.0 100.0

Kada je re¢ o elementima reklama, prema opaZanju dece, najveci uticaj ima vrsta 1 ton
muzike (30% dece). Slede smeh 1 pojavljivanje Zivotinja kao uticaym elementi reklama
(12-15%). Prikazivanje programskog ili reklamnog sadiZaja Cesto ima odredene
obmanjujuce tvrdnje koje deca kao primaoci datog sadrzaja tesko da mogu da razlikuju.
Cak i pod pretpostavkom da je dete primetilo neku obmanjujuéu tvrdnju u humoristi¢koj
reklami, bi¢e manje kritiéki usmereno ka datom oglasnom resenju.*”

Ova saznanja dalje mogu da predstavljaju osnov za ispitivanje u kojoj meri se humor
svesno percipira kod najmladih kao jedna od nesvesnih tehnika kojima se maskiraju
obmanjujuce tvrdnje u oglasnoj poruci. na taj naéin §to se kreiraju simboli koji u oéima
dece obecavaju vise od onoga 3to oglasna poruka zapravo nudi.

Postoje izvesne polne razlike u opaZanju uticaja pojedinih elemenata reklama; devojéice
u veco] meri smatraju da na njih posebno utiée pojavljivanje Zivotinja (18% devojéica
prema 7% decaka), ples (10% devojcica prema 2% deéaka). kao i pojavljivanje dece u
reklamama (4% devojéica prema 0,6% decaka), dok vise decaka smatra da na njih ne
utice m jedan od navedenih aspekata reklama (19% detaka prema 8%
devojéica)(Grafikon br. 6.22.).

*Pshabbir, H., Thwaites. D..(2007), The use of humor to mask deceptive advertising. Jowrnal of
Advertising. Vol. 36, No. 2, pp. 75-85
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Grafikon broj 6.22. Sta najviSe utice na tebe dok pratis reklamu?
(po polu)
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Prethodne studije su se bavile ispitivanjem ¢ak 36 elemenata audio. vizuelnih i sadrZajnih

formi posredstvom Kojih se stimulisala dedja paZznja kad je u pitanju reklama upucena ka
474

njuma:

¥ Audio stinmdusi — Zenski glas, animirani glas, animirani dijalog, aplauz,
ponavljanje glasova, glas bebe, glas deteta, smeh, muzika, odredeni zvukovi,
pevanje.

» Tizuelni sitmulusi — odrasla osoba, Zivotinja, animirani junak, beba, svetle boje,
dete, ples, iznenadni pokreti, specijalni  vizuelni efekti, igracke, razne
transformacije, iznenadenja.

> Sadriaini stimulusi — hrana/slatkisi, sadrzaj kroz odredena slova i poruke, zna¢ajni
dijalog, verbalni humor i tome slicno.

“Myalkenburg, P.M.. Vroone, M., (2004), Developmental Changes in Infants” and Toddlers’ Attention to
Television Entertamnment, Communication Research. Vol 31, No. 3, pp. 288-311.
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Ranije studije su merile decje poimanje efekata reklame kroz upitnike sa tzv. otvorenim
pitanjima. Tako na primer, ranije su upitnici Lonclplranl tako $to su deca bila direktno
pitana zbog ¢ega se reklame pojavljuju u medijima.*”* Posto su deca u kasnom detinjstvu,
obi¢no nakon 10. godine Zivota u stanju kvalitetnijih saznajnih moguénosti, u istraZivanju
_|e kon&cena jednostavna mema tehnika u cilju pristupa percepcija reklamnih efekata, a to
je skala unapred definisanih odgovora. Znacajnya pracenja 1 razumevanja
komunikacijskih poruka kod dece nakon 10. godine Zivota nastaju usled velikih promena
u dedjem socio-kognitivnom 1 informativno-procesuirajucim sposobnostima koja se
desavaju u spomenutim godinama.*’

Grafikon broj 6.23. Omiljeni crtani lik
Sunder Bob I 2
Miki Maus 3 3
Dzeri FE 33
Strumfeta N 256
Tom IR 26
Sem I 23
Naruto N 23
Garfild I 23

0.0 20 4.0 6.0 8.0 10.0

Medu popularnim crtanim likovima deca navode josi1* ngvme sa Madagaskara”, “Kung
Fu Pandu” i sl. Kako se mnoge deéje emisije 1 programi u poslednje vieme sve vise zbog
nedostatka finansija repnziraju, deca preusmeravaju svoju paznju na tinejdZerske emisije

Bijmolt gLl A, Claassen, W_, Brus, B., (1998), Children’s understanding of TV advertising: effects of
age, ger tal influence, Jowrmal of Consumer Policy, Vol. 21, No. 2, pp. 171-194.

"mGunter B Gates. C., Blades M., (2005), Advertising to Children on TV: Content, Impact, and
Regulation, Mahvah Lawrence Erlbaum Associates, New Jearsey, p. 78.
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poput “Victorius”, “Big time rush™,... Primetna je dominacija strane produkeije decjih
programa i emisija, pa se postavlja pitanje odrZanja nacionalnog jezika i drugih kulturnih
vrednosti.

Sa marketinike tacke gledista, postoje razlicite forme odnosa koje dete formira naspram
poznatih brendova koji neretko u promociji koriste neke od gore navedenih crtanih
junaka. Istrazivanja su potvrdila da je najsnaZnija relacija u situaciji kad dete samostalno
odluéuje o kupovini Zeljenog brendiranog proizvoda (bez uticaja ili pod diskretnim
uticajem roditelja. vrinjaka ili uéitelja).*”’

Grafikon broj 6.24. Omiljeni ¢asopis
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0.0 1000 20.0 30.0 400 50.0

IstraZzivanjem nisu obuhvacem Skolski casopisi do kojih deca dolaze iskljuéivo
pretplatom Ereko skole kao sto su Mali vitez, Dak prvak, Deéije Novine, za koje je jedno
istrazivanje”  pokazalo da th éita cak 63,4% dece. MozZe se zakljuéiti da deca preferiraju
casopise koji imaju vedi broj slika, da Citaju i edukativne casopise, a ne samo one koji
upucuju na zabavu i razonodu. Spomenuto ukazuje na potencijalne medijske prostore koji
mogu biti interesantmi marketing struénjacima za reklamnu objavu namenjenu
najmladima.

" Rodhain, A, & Aurier, P.. (2016), The child — brand relationship: social interactions matters, Journal of
Product & Brand Management, Vol. 25, Issue 1, pp. 122-136.

i Filipovic 1, (2008), Uloga promocije u marketinskom pozicioniranju na bZistu dece potrosaca,
magistarski rad, Umverzitet v Beogradu - Ekonomski fakultet, Beograd, str. 137
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Propagandisti posredstvom Casopisa imaju jedinstvenu priliku da se obrate deci odredenih
geografskih podrudja. Smatra se da je osnovna funkcija Casopisa, pored edukativne
strane, da privoli decu da rado ¢itaju, ali i da se kroz odredene takmicarske forme deca
dodatno motivisu da koriste ovaj medij. ZapaZeno je da se u novinama i ¢asopisima
preteZzno reklamiraju oni proizvodi koji su od primame traZznje interesantni najmladima
(deca su trenutno kupet) poput slatkisa 1 1igracaka. dok se uocavaju 1 oni reklamni sadrzaji
koji su namenjeni deci kao buduéim kupeima, jer se veé uveliko reklamiraju kompjuteri i
razliciti tele-informacioni uredaji 1 pomagala.

Prilikom oblikovanja oglasne poruke za naymlade. 1zuzetno je vaZzno da je ukljuéeno ito
vise zanimljivih vizuelnih detalja koji ée privuci deéju paznju. Bitno je da prikazana deca
u oglasu ne budu mlada od one kojima je reklama namenjena. jer ée to odvratiti
targetiranu decu od posmatranja 1 bilo kakvih naknadnih aktivnosti. Na Zapadu je
preporuka da su u oglasnom reSenju prikazana deca razliéitog uzrasta 1 razliéitih rasa
(poseban primer predstavljaju modne kompanije poput Benetton-a i Original Marines.)
Sugestija je da tekst bude 5to je moguéi kraéi a da slika ili erteZ budu dominantni.

Skolarei u niZim razredima osnovne Skole imaju moguénost da se pretplate na &asopise
koiji targetiraju svaki razred posebno kao %to su: Skolarka i Mali vitez. Za slariji uzrast,
karakteristiéni su casopis Decije novine, za koji je interesantno da uopste nema oglase.
Generalno gledano, devojéice Citaju vise nego decaci.

Grafikon broj 6.25. Omiljena reklama

Finet 49

Zagracke (nespecifikovano) 2.7

Za filmove (nespecifikovano) : 2.7
Za telefon (nespecifikovano) | 2.2
Za odecu (nespecifikovano) 22
VIP ] 2.2
Rafaelo | 2.2
Dijamant majonez | 2.2
Manc Melou | 22
Koka Kola | 2.2

0.0 1.0 20 3.0 4.0 50 (.0)

Najfrekventnije prikazivane televizijske reklame su sledece: Jana Junior (voda), Lino
deéija hrana (Lino te vodi u Setnju sa dinosaunima), Cipiripi, Dijamant Dobro jutro —
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Junior, Juhu druZina, Imlek-moja kravica (Mlekarena), Cokié¢ na eksi¢, Zele Zeka; od
reklama za li¢nu higijenu: Molfix reklama (zubna pasta), Perfex (lakse se brige).

Stavovi prema reklami

Grafikon broj 6.26. Prikaz upitnika sa terenskog istraiivanja

U dodatku upitnika te molimo

da paZljivo proéitas svaku od navedenih reéenica.

razmishis koja od ponudenih opeija te najbolje opisuje, pa konaéno zaokruzis odgovor

koji je za tebe najtaéniji.

Swvet prikazan u reklami potpuno odgovara svetu u
realnosti
Razolaran sam kada roditel) odbije da mu kupt neéto
dto sam video'la u reklami
Roditelji ponekad odbijaju da mi kupe stvari, koje sam
primetio/la v reklamama, §to nenunovno vodi ka. .
Sto vide pratim reklame, defée zahtevam od roditelja
da mi1 kupuju reklamirane provavode
Vaimo je imati dosta novea da b se mogh kupiti
proizvod: sa reklame
Reklame mi ukazuju koje sve dobre stvari mogu da
kupim
Makon odgledane/odsludane/vidjene reklame molim
roditelje da mi kupe proizvod kon je reklamiran

U potpunosty verujem reklami

Sve je laino u reklamm

Ne verujem svemu Sto se nalazi u reklami
Reklame su dosadne

Rado posmatram reklame

Reklame su smesne

Kada su reklame na programu, obavezno promenmm taj
medyyskl kanal na kome 1h pratim

Nikada se ne umonm od reklama

® Potpuno netaéno

Opsti stav prema reklamama

B Delimiéno netaéno

et 3 O
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| | 1 |
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® Ne znam

Deca osnovno$kolskog uzrasta imaju umereno negativne stavove prema reklamama
uopite. Samo &etvrtina 1spitane dece rado gleda reklame, dok ¢ak 64% smatra da su
reklame dosadne. IstraZivanje nije do kraja odgonetnulo gde deca prate reklame, ). gde
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mogu da vide reklame koje su namenjene njihovom uzrastu. Oko polovine dece menja
kanal kada se na njemu pojave reklame. Opet, vise od polovine dece (52%) smatra da su
reklame smesne.

Percepcija uticaja reklama na ponasanje

Sa druge strane. deca primecuju uticaj koji reklame imaju na njih. Oko 30% dece se
razocara kada roditelji odbiju da im kupe proizvod 1z reklame. NeSto manji procenat (oko
26%) se upusta u svadu sa roditeljima. ukoliko ne dobye Zeljeni proizvod viden u
reklami. Oko 22% dece primecuje da &edée trazi reklamirane proizvode $to su vise
izloZeni reklammim porukama o tim proizvodima.

Podsticanje materijalistickil vrednosti kroz relilame

Cak oko 43% dece veruje da je vazno imati dosta novca kako bi se mogli priuktiti
reklamirani proizvoedi. Oko polovine dece smatra da im reklame ukazuju na dobre stvan
koje mogu da kupe. Mnogi izvori potvrduju da potrosnja predstavlja fundamentalnu
vrednost u Zivotima najmladih potrosaca i da oglaSavanje ne utie samo na kupovinu
najmladih ve¢ 1 na stavove malifana u povodu spoljasnjeg izgleda, seksualnosti i
agresije.*””

Druga grupa autora vrlo oStro krittkuje marketing stru¢njake koji u reklamama
najdirekinije moguée kreiraju svet materijalizma, uéestvuju u kreiranju konflikia na
relaciji roditelj — dete i promovisu potrodnju za svet najmladih.** Nedostatak Zivotnog
iskustva 1 stepen kognitivnog razvoja u znaéajnoj meri utiéu da deca budu u zabum 1li da
u potpunosti ¢ak ne razumeju oglasnu poruku koja je njima upucena. Neke od reklama
idu toliko daleko da otvoreno sugeniu kroz oglasnu poruku sledece: .Pitaj svoju mamu
za..” ili ,Tvoji roditelji nisu upoznati sa ovom igratkom. Mora$ im reéi...” Sve ove
takticke, vrlo osmisljene kupovne sugestije samo dodatno stvaraju pritisak za obe strane, 1
kod dece 1 kod roditelja. Razvijanje materjalistickog 1 konzumeristickog stava kao
vrednosti kod najmladih povecava stopu nezadovoljstva zbog neispunjenih oéekivanja,
podslj;‘i;s sukobe na relaciji dete — roditelj 1 produkuje druga riziéna ponasanja kod
dece.

Kroz komercijalne poruke, deca sticu uverenje da su im neophodni razni reklamiram
proizvodi a to sve da b bili popularmi medu vrinjacima 1 srecni. Stiée se utisak da je
konaéni cil) oglasne poruke manipulativna informacija posredstvom koje dete treba da
oseca potrebu 1 Zeli izreklamiram proizvod. Tesko je poverovati u realnost suprotnog, a to
je da bi bilo koja druga industrija investirala novac da putem oglasne poruke ubedi
PRFD (20 Toritising children and youth, The governmental aims ard aveas of efforts in the public
budget 200 Ministry of Child and Family Affairs, pp. 20-33

“potts, E., Belden, A, Reess, C., (2012), Young adults’ retrospective reports of childhood television
viewing, Communication Research, Vol 35, No. 1, pp. 39-534.

! Matovié, M., (2012), Zloupotreba dece u reklamama, LINK — Sasopis za profesionalee u medijima, 103
(XI)
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najmlade da nista od reklamiranih proizvoda u sfen deéje industrije ne treba da bi se bio
srecan, zdrav i pametan.

Konstantno izlaganje pritiscima na kupovinu u okviru reklamnih poruka, kod dece
vremenom stvara veoma intenzivnu korelaciju sa materijalnim vrednestima. ™ Sa druge
strane, pretpostavka je da prethodno potrofacko iskustvo kod deteta vodi u bolji 1zbor
proizvoda/usluge prilikom svake naredne kupovine. Materijalizam dodatno utiée na
donoSenje najoptimalnije deéje odluke, ali samo onda kada se izuzmu impulsivne
kupovine kod najmladih.*** Ova vrsta kupovine decu ¢ak moZe dovesti do poseda i nekog
po zdravlje $tetnog proizvoda.**

Kroz prizmu socijalizacije. reklame povezujemo 1 sa mivoom u kome ista utie na
generalno zadovoljstvo 1 srecu kod deteta, ponekad ¢ak 1 materijalnim uslovima, a rede
nezadovoljstvom sopstvenim Zivotom 1 sredinom u kojoj se razvija i raste. Ova vrsta
osetanja se razvija upravo u lrenucima polencijalne nemoguénosti da se Zeljem (a
prethodno reklamirani) proizvod/usluga kupi. NeraspoloZenje koje vodi u razodarenje
kod deteta se cesto manifestuje u sledec¢im situacijama:

» Lkada dele oseta nemogucnost dobijanja Zeljenih proizvoda za koje ono liéno
smatra da su mu neophodni,

» kada je dete prethodno bilo motivisano kupovinom odredenog proizvoda, kupilo
isto, a u meduvremenu se pokazalo da ti proizvodi ne ispumjavaju nesto od
navedenog u reklami.

MaliSani su festo u siluaciji da odbace proizvod za ¢éiju su kupovinu prethodno bili
veoma zainteresovani, pa svoja osecanja ispoljavaju kroz vidno razocarenje. bes. tugu i
frustraciju. To iz razloga $to je sve naznaceno u cilju posedovanja proizvoda koji ¢e
detetov svet uciniti lepSim. boljim, kreativnijim 1 usSu$kanim. Deca pozitivno reaguju kad
th odredemi proizvod uéimi popularnim il éak omiljenim u drustvu, kada su lepi,
pohvaljeni 1 sreéni,

. N s . L " 485
Smatra se da oglaSavanje uti¢e na sledeci nacin da se deca Sesto osecaju razo€arano:™”

1) kroz prikazivanje dru$tvenih, duhovnih 1 materijalnih dostignuc¢a za koje nije
realno da ih dete ispuni (bez obzira na éinjenicu koliko bi novea moralo da se
1zdvoji za kupovinu Zeljenog proizvoda),

*Malik, C., & Wojdynski, B W., (2014). Boys Earn, Girls Buy: Depictions of Materialism on US
Children's Branded — Entertainment Websites, Journal of Children and Media. Vol §, Issue 4, pp. 404-
422,

Woakarnis, 1., & D' Alessandro, 5.P., {2015), Does knowing overcome wanting? The impact of consumer
knowledg aterialism upon credit card selection with voung consumers, Yonng consumers, Vol 16,
Issue 1, py 0.

“'Blades, M, Oates, C., Blumberg, ., & Gunter, B., (2014), ddvertising to Children: New Directions,
New Media, Palgreve Macmillan, London, pp. 176-179

*Lemis, D., (2008), citiran rad, str. 139.
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2) na nacin kako prikazuju decu koja su postavljena u neki od podredenih poloZaja
(primer je postavka dece u odnosu na odrasle, pripadnike manjinske u odnosu na
vecinsku grupu i sliéno),

3) u sitwaciji kada su likovi koji su prikazani u reklami predstavljeni da su
neuporedivo lepii i uspesniji od onih koji ih prate preko nekog od medija.

Brojni psiholozi upozoravaju na porast materijalistickih vrednosti kod dece, ali u smislu
povecane stope anksioznosti zbog neispunjenih ocekivanja (nerealizovanih kupovina
reklamiranih proizvoda uprkos pritiscima na roditelje).

Poverenje u reklame

Oko 18% dece ima potpuno poverenje da je sadrzaj reklame verodostojan, dok veéina
(64%) ne veruje svemu $to vidi/€uje u reklami. PribliZno jedna treé¢ina dece veruje da je
sve prikazano u reklamama laZzno, dok nesto vise od toga (38%) smara da postoje neki
aspekti u reklami koji su verodostojni.

Poslednja iskustva u sleri dece 1 medija ukazuju da se postepeno fokus sa medija-
centricnosti pomera na iskustveno-centriénost kod najmladih, ¢ime se Zeli ukazati na
sveukupnu razli¢itost u ponudi multimedija.**® Obrazovne studije i pedagoska praksa se
smatraju danas u redu najefikasnijih oruda kad je u pitanju dedje angaZovanje u povodu
pitanja medija uopste. Samo na ovaj nadin se verodostojno moZe povratiti poverenje u
medije 1 uspostaviti znadajan interaktivan dijalog na relaciji posiljalac poruke (medijska
kuéa) — primalac poruke (deca i mladi).**’

6.2.3. Istraiivanje roditelja — rezultati i diskusija

Grafikon broj 6.27. Skola koju dete pohada (roditelji)

m Svetozar Markovié

® Milena Pavlovié Barili

wWoodfall, A, & Zealkova, M., (2016), What *children’ experience ara'ndults' may overlook:
phenomenological approaches Lo media practice, education and research, Journal of Children and Media,
Vol 10, Issue 1, pp. 98-106

*“"Parry, B.. (2014), Popular zulture, participation and progression in the literacy classroom. Literacy, 48,
pp. 14-22
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Ispitanici-roditelji su preteZzno roditelji dece koja pohadaju Osnovnu skolu Milena
Pavlovic Barili (81%). dok je odziv roditelja uéenika skole Svetozar Markovié bio znatno
nizi za uéesce u istrazivanju (19%).

Grafikon broj 6.28. Razred koji dete pohada (roditelji)

100.0
80.0
60.0
40.5 40.5
40.0
20.0 12.7
[ -
00 _ wm i
Tredi Cetvrti Peti Sesti

Uzorak je relativno ujednacen u pogledu dece koja pohadaju treci, éetvrii, peti i 3esti
razred, dok je udeo roditelja petaka 1 Sestaka znatno vedi u odnosu na roditelje treceg i
cetvriog razreda. Naznacen rezultati su dobyeni zbog relativno slabijeg odziva roditelja
ucenika treceg 1 Cetvrlog razreda Osnovne Skole Svetozar Markovi¢c da pristupe
anketiranju.
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rafikon broj 6.29. Stavovi prema reklamama medu roditeljima
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Medijsko oglasavanje upuceno najmladjima bi trebalo
zabraniti

Uporedjenje sveta u oglasnc) poruci 1 onog u realnom
Avotu moZe da dovede dete do sveukupnog
nezadovoljstva

Kroz ogladavanje se stimulidu 1 povecavaju
materijalistitke vrednosti kod dece

Dete ostaje veoma razodarano ako mu se ne kupi traZem '

proizvod koji je prethodno bio reklamiran na nekom od
medijskih kanala;

Frekventnya 1zloZenost oglasno) poruct vodi dete ka
éedcim zahtevima roditelju za kuposvinu

Izlaganje oglasno) poruct neminovno vodi ka konflitku '

na relaciji dete — roditel) (prevashodno zbog povecanog

broja zahteva dece za posedom prethodno reklamiranth..

Medijsko oglagavanje ohrabruje deeu da Zele reklamirane
proizvode/usiuge koje im Zesto nisu potrebne

Roditelp treba da limitirajn vreme koje dete provodi |

ispred odredjenog medya (lelevizya, radio,
novine/tasopisi, Internet)

Roditelp su u potpunost odgoverni za pracenje
medijskog sadrfaja od strane dece

Sto su deca vide izloZena reklemnim porukama, bolje th
shvataju:

Dieca uzrasta 9 — 10 godira su u stanju da razumeju
sadrZa) reklamne poruke:

Medijsko oglasavanje namenjeno deci je punoe zabluda 1
obmana:

Reklama ima viSe uticaja na decu nego na odrasle ljude

Reklama koja je usmerena ka najmladjima je neeticka

Medijsko oglasavanje upudero deci je sa ciljem da se
reklamirani proizvodi/usiuge predstave u pravom svetlu:

Reklama doprinosi da dete bolje razume svet oko sebe:

Danas su deca festo 1zlodena reklamnim porukama

® Potpuno netaéno @ Delimiéno netaéno

® Ne znam

® Delimiéno taéno

0 10 20 30 40 50 &0 70 80 90 100

# Potpuno taéno

Stetan uticaj koji reklama ima na dete se obi¢no manifestuje kroz narusen odnos izmedu
roditelja 1 deteta, time $to ¢e spomenuta relacija biti u jednom momentu destabilizovana
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podstaknutim (od strane reklame) sukobom na relaciji dete — roditelj i to posebno u
situaciji nemogucnosti ili odbijanja kupovine reklamiranog proizvoda za dete. Mnoga
istrazivanja na ovu temu govore da su sve frekventniji zahtevi | kupi mi,” koji neminovno
vode ka konfliktnim situacijama. Na primer, kroz ponaSanje dece u supermarketima ili
jo3 delikatnije u prodavnicama igracaka, najmladi vrie direktan uticaj na roditelje da im
se odreden proizvod kupi. Zanimljivo je éak da 1 u situacijama kada dete nije prisutno,
roditelj Cesto “priziva’ asocijacije koje ga upuéuju na kupovinu proizvoda za koje
pretpostavlja da ¢e usreciti njegovo dete.

Reklame su postale kljuéne kad je u pitanju proces 1 nadin potroinje porodica sa malom
decom 1 svaka porodica zasebno reaguje na uticaje koje promocija ima. u smislu da ée na
neke porodice sa decom uticatt u sferi dobijanja osnovnih informacija o novom
proizvodu, cesto 1 u proceni dejstva i namerama reklame, do onih porodica koje ce
jednostavno brzo podleéi uticaju reklame 1 novonastalu situaciju sa detetom resiti
kupovinom Zeljenog proizvoda ili usluge.

Veéina roditelja (oko 90%) se slaZe da su deca u danaSnje vreme desto izloZena
reklamnim porukama. Rezultati pokazuju da roditelji dece 3kolskog uzrasta imaju
relaivno negativan stav prema reklamama. Blizu polovine roditelja smatra da b
medijsko ogladavanje upuceno najmladima trebalo ukinuti. Preko 90% roditelja veruje da
su upravo oni odgovorni za ograniéenje vremena koje dete provodi prateéi medije (TV,
novine, Intermet), dok 70% roditelja smatra da su oni u potpunosti odgovorni za sadriaje
koje dete prati putem medija.

Studije pokazuju da deca doZivljavaju intenzivno medijsko iskustvo bez roditeljske
supervizije; ¢ak polovina dece u rasponu od 5 do 18 godina imaju televizijskr prijemnik u
svojoj sobi, Sto samo doprinosi smanjenom roditeljskom delovanju kad je u pitanju uticaj
reklame na njihovu decu.”™ Sa druge strane. odredena istraZivanja na temu zajednitkog
pracenja medijskog sadiZaja od strane dece i roditelja. kroz medijaciju i edukaciju
konceptualnog dela programa, bitno osnaZuju knitiéki stav kod najmladih**’

Eticnost reklama usmerenih na decu

Prema misljenju 61% roditelja, reklamni sadrZaj upucen deci je neeticki 1 ne kreira se sa
ciljem da deci predstavi proizvode u pravom svetlu. Veéina roditelja (66%) smatra da
medijski sadrzaji namenjeni najmladima sadrze mnoge zablude 1 obmane, kao 1 da
reklama ima viSe uticaja na decu nego na odrasle osobe (81%). Zastitnici prava dece
zagovaraju stav da je jedini nadin da se kontrolise efekat oglaSavanja namenjen
najmladima regulacija istog ili zabrana reklame. Smatraju da se dru$tvo ne moZe
jednostavno osloniti na to da ce roditelji uvek biti u prilict da bukvalne “iskljuée’ neki od
medija &iji sadrZaj ne bi preporuéili za dedje pracenje.

“*Hudson, 5., Hudson, D.. Peloza, I, (2008). Meel the Parents: A Parenjse ective on Product
Placement in Children's Films, Journal of Business Ethics, Vol 80, Iss ), 289304
“**Natten, N., Kraaykamp, G, & Tolsma, 1., (2013), Parents, Television and Children’s Weight Status,

Jowrnal of Children and Media, Vol 7, Issue 2, pp. 235-252.
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Zabrana reklamiranja prema deci se smatra problemati¢énim delom iz razloga Sirokog
raspona godina dece kojima je 1sta namenjena. Na primer, kako se odluéuje da je oglasna
poruka koja moZe biti manipulativne prirode prema detetu od 10 godina, u potpunosti
adekvatna za dete od 12 godina? Sta vise. ukoliko se zabrani reklama prema najmladima,
televizijske stanice ¢e 1zgubiti prihode kojima se znacajno podrzavaju razliéiti edukativni
programi posveceni najmladima.

Stav je da bi se vise postiglo boljim regulatornim uslovima posredstvom kojih se prati
bilo kakav manipulativimi uticaj reklame na najmlade. nego sto bi to uéimla totalna
zabrana reklamiranja prema najmladima, jer bi se time uskratila osnovna informacija
maliSanima kroz koju u stvari 1 treba da nauce kako da uoée 1 suprotstave se polencijalnoj
medijsko] manipulaciji.

Percepcija uticaja reklama na ponasanje deteta

Uporedenje sveta u reklami 1 u realnosti moZe da dovede dele do generalnog
nezadovoljstva - smatra oko 68% roditelja. 56% roditelja je primetilo da deca ostaju
veoma razocéarana, ukoliko im se ne kupi reklamirani proizvod.

Oko 80% roditelja takode veruje da ucestala izloZenost dece reklamnom sadrZaju dovodi
do toga da dete cesce traZi neki od proizvoda sa reklame; ukoliko se detetov zahtev za
kupovinom ne ispuni; to ¢e neminovno voditi ka konfliktu 1zmedu dece 1 roditelja prema
misljenju 61% roditelja te potencijalnoj agresiji najmladih. Zanimljivo je da pojedine
studije potvrduju kako se roditelji i deca malo osvréu kad je u pitanju iole agresivniji
sadrzaj u reklami. Roditelji su zabrinutiji kad je u pitanju neki seksualmi kontekst
primenjen u reklamnom sadrZaju ka najmladima, nego kada su u pitanju efekti scena
nasilja u reklamama.*"’

Vazno je znati u kojoj meri pracenje medija 1 reklamnog sadrzaja dece zajedno sa
njihovim roditeljima utie na dalje ponasanje dece. IstraZivanja ukazuju na sledece vazne
trenutke u zajedmickom prac¢enju reklamnog sadrZaja: limitiranje vremena pracenja kako
programa tako i reklamnog sadrZaja od strane roditelja, limitiranje praéenja samog
programskog sadrzaja u smislu selekcije odredenih kanala, kao 1 aktivna medyacija
(podrazumeva aktivnu diskusiju roditelja sa decom u toku zajednickog pracenja datog
medijskog sadrzaja).*"'

Nespomo je da su deca danas eksponirana medijima. Medutim, o najvecem broju
sluéajeva, roditeljn su t koji zapocinju (predstavljaju) 1 kreiraju (duZinom vremena i

“*Brocato, E.D., Gentile, D.A ., Laczniak, RN, m LA, Song, M., (2010), citiran rad, pp. 95-107.
“'Ferguson, C.J, Claudian, S.M., Hartley, R.D., (2009), A Multivariate Analysis of Youth Violence and
Aggression: The Influence of Famuly, Peers, Depression, and Media Violence, Journal of Pediatrics, Vol.
155. No. 6, pp. 904-908
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selekeijom programa) medijski prostor sopstvenoj deci. U tom smislu oni su odgovorni
za: kreiranje medijskog okruZenja, kao i medijaciju i edukaciju programskog sadrzaja.*”

Danas se roditelji suodavaju sa potpuno novim izazovima kad je u pitanju praéenje
medija od strane njihove dece. Naime, najmladi vec sa pravom ocekuju medijske sadrZaje
'na zahtev', multifunkcionalnost 1 savrSenu pripremljenost koriséenja vise razli€itith
‘ekrana’, kao i ofekivanja da medijske kuée njih posebno targetiraju specijalizovanim
programima. Istovremeno, roditelji imaju izuzetno izazovan zadatak prilagodavanja
svakom detetu unutar porodice ponaosob u povodu gore naznacenog zahteva. To iziskuje
konstantnu edukaciju kada su nove tehnologije u pitanju. kako bi se adekvatno pripremili
i bili u stanju da najnovije trendove proparate sa svojom decom.*”

Podsticanje materijalistickil vrednosti kod dece kroz reklame

Veéina roditelja (oko 86%) smatra da reklame ohrabruju decu da Zele proizvode koji im
zapravo nisu potrebni. Roditelji u velikoj meri smatraju da oglaSavanje podstiée razvoj
materijalistickih vrednost kod dece (oko 70% roditelja). Materjjalizam se ve¢ uveliko
sagledava kao deo naSeg drustva — potroSackog drustva. dok se cglaSavanje smatra
njegovim podrZavajucim orudem. Preko oglasnih poruka plasiraju se razlicite forme
moguce potroinje 1 promovise nacin Zivota. Scenariji oglasnih poruka se svesno baziraju
na potrosnji, gde potrosnja ili konzumiranje odredenog proizvoda ima za pretpostavku da
je reSenje za neku od potreba u potrosackoj svakodnevnici. U tom smislu oglasne poruke
vesto zavaravaju da je jedini nacin da se Zivi srecan | ispunjen Zvot zapravo kroz
kupovinu i potro$njuw/konzumaciju reklamiranog proizvoda. Za pretpostaviti je da deéji
zahtevi za kupovinom ne nailaze uvek na odobrenje od strane roditelja zbog limitiranih
finansijskih izvora, §to je tema medijske etike u komunikaciji sa najmladima. ™"

Kako materijalizam 1ma tendenciju rasta sa rastom potrodnje jos u najmladem uzrastu,
automatski konflikt na relaciji dete — roditelj ima vecu stopu rasta. Deca Zele da postanu
deo potrosactkog druStva 1 materijalne javnosti kroz pritisak na roditelje za kupovinu
odredenth proizvoda, upravo onih proizvoda koji bi trebalo da obezbede momentalnu
srec¢u po dobitku istog. Uprkos tome 5to su mnogi od tih Zeljenih proizvoda skupi ili éak
Stetni po dete (u bezbedonosnom ili zdravstvenom smislu). dete éesto ne sagledava sve to
realmim oéima. Upravo ta razlika u gledidtima izmedu roditelja 1 dece esto rezultira
verbalnom agresijom i nezadovoljstvom kod obe strane.

Sa druge strane, veliki broj dece moze iskusiti [jutnju, razocarenje il Zak biti nesretno u
situaci)i kad dobije Zeljeni proizvod a isti ne zadovolji njthova oéekivanja. Deca veruju
da mogu 1mati Zivot kako je oslikan kroz reklame, 1 kada se nakon kupovine proizvoda

“INathanson, AT, (2015), Media and the family: reflections and future directions, Jawrnal of children and
media, Vol 9, No. 1, pp. 133-139.

b en, R., (2016}, Someday ycgll have children just like you: what tomorrow’s parents can teach us
ab rental mediation research, Jonrnal of Children and Media, Vol 10, Issue 2, pp. 173-180

M Gbadamosi, A., Hinson R E., Tukamushaba, E K., & Ingunjiri, L, (2012), Children’s attitudinal
reactions to TV advertisements, The African expenience, International Jowrmal of Market Research, Vol
54, Issue 4, pp. 543-566.
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ostvarenje njihovih snova ucini narusenim jer proizvod nije zadovoljio ono 3o su
ocekivali kroz prikaz oglasne poruke, oni mogu biti veoma razoc¢arani. Zasto deca imaju
prevelika ocekivanja? Pre bi se moglo konstatovati da su eksponirana brojnim
marketinskim taktikama, koja ukljuuju magiju animiranja proizvoda &ija je stvarnost
zapravo potpuno drugadija od one u reklami. Magija ¢ini da odrasli mogu da lete, da
igratke mogu da komuniciraju sa decom 1 da im ¢ak pomazu u raspremanju sobe.

6.3. Komparativna diskusija rezultata
U delu prezentacije rezultata koji sledi prikazana su poredenja izmedu uéenika petog 1
Sestog razreda 1 mjihovih roditelja. Usled slabog odziva roditelja uéenika tre¢eg 1 éetvrlog

razreda, baza roditelja trecaka 1 Cetvrtaka je bila previse mala za poredenja sa rezultatima
dece.

Struktura nzorka

Grafikon broj 6.30. Udeo dece i roditelja
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Grafikon broj 6.31. Udeo dece i roditelja prema razredu koji deca pohadaju
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Procenat dece 1 roditelja na celom uzorku i prema razredima dece je priblizno jednak.

Kupovina

Grafikon broj 6.32. Proizvod koji dete najradije kupuje
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Veéi broj roditelja smatra da deca najradije kupuju igracke, nego $to to smatraju deca
(24% prema 12%).

Zanimljivo je da se uticaj roditelja na potrosacko ponaSanje njihove dece najvise
ispoljava kada su u pitanju brendovi proizvoda koje inaée koriste upravo roditelji. Smatra
se da ovaj utica] postepeno slabi sa detetovim osamostaljivanjem 1 formiranjem
sopstvenog stava u povedu ovog pitanja.

Dok su deéji razlozi vezani za kupovinu u domenu srece 1 sigurnosti, roditeljska namera
za kupovinom se moZe grupisati na sledeéi nadin:*”*

a) Kupovina — rezultat je apsolutno zadovoljno 1 sreéno dete;

b) Kupovina supstituta — iz razloga eventualno vise cene ili sumnjivog kvaliteta,
roditel] se moZe odluéiti za kupovinu proizvoda koji je supstitut Zeljenom, zbog
¢ega dete nece biti najzadovoljnije;

¢) Odlaganje kupovine — moZe se dogoditi iz edukativnih ili ekonomskih razloga;

d) Odbijanje kupovine — uglavnom pociva na definitivnoj odluci roditelja, $to moZe
dovesti, do pojave konflikta na relaciji roditelj — dete.

Grafikon broj 6.33. Uticaj omiljenih animiranih likova dece na ambalaZi proizvoda
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Roditelji éesce nego deca veruju da omiljeni lik na ambalaZi proizvoda uti¢e kao znacajan
motiv za kupovinu od strane deteta (55% roditelja prema 33% dece). BBC je nedavno na
svom sajtu objavio gotovo revolucionaran ¢lanak na temu da Barbi lutka posredstvom
Interneta konacno komunicira sa decom. Ovim su zapravo javno demonstrirana najnovija

WNeNeal, JU., (1992), Kids as customers: A handbook of marketing to children, Lexington Books, New
York, p. 56.
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dostignuca u sferi industrije igracaka i vrlo eksplicitno pokazano kako hi-tech kompanije
proizvode pametne igratke koje ¢e adekvatno odgovoriti otekivanjima najmladih.*

Vazno je primetiti da vecéina roditelja izuzetno vodi raéuna ko je od propagandista
odabran da se pojavljuje u reklamama koje su namenjene deci. Jedna studija je naime
pokazala vidno neslaganje majki na Zapadu usled prikazivanja reklama u kojima su one
kao manekenke koje se iskljuéivo samo igraju sa decom, dok su ostale aktivnosti vezane
za vaspitanje dece u potpunosti zanemarene. ™’

Mediji

Grafikon broj 6.34. Pra¢enje medija medu decom
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Prema nalazima istraZivanja. roditelji opazaju da deca znacajno manje vremena provode
u slusanju radija 1 éitanju novina/¢asopisa u odnosu na samu decu. Kada je re¢ o pracenju
zastupljenyjih medyja (Internet 1 TV), deca i roditelji imaju sliéne percepeije dnevnog
pracenja.

“*Barbie doll will be internet connected to chat to kids, (2015, February 17). BBC News. Preuzeto sa
http-//www.bbc. com/mews/technology-31502898, pristupljeno 10.03.2016

*Skenazy, L., (2007), That supermom in your ad? Real moms can't stand her, Advertising age, Vol. 78,
No. 43, p. 28.
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Grafikon broj 6.35. Ucestalost pracenja medija prema tome da li je radni dan ili
vikend

120.0
100.0
80.0
60.0 u Podjednako
i Vikendom
40,00
uRadmm damma
20.0

0.0

Deca Roditelji

U odnosu na opaZanja roditelja, deca smatraju da viSe prate u istraZivanju spomenute
medije vikendom (53% prema 26%), dok veéina roditelja veruje da deca podednako
vikendom 1 radnim danima prate razli¢ite medije (69% roditelja prema 37% dece).
Primecen je raskorak u izveStavanju dece i roditelja kad je u pitanju broj sati koji
najmladi provode u pracenju medija.

Stavovi prema reklamama

Grafikon broj 6.36. UZivanje u gledanju reklama
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Roditelji veruju da deca vole da gledaju reklame u vedo) meri nego sama deca (46%
roditelja smatra da njthovo dete voli da gleda reklame, prema svega 22% dece koja vole
da gledaju reklame).

Grafikon broj 6.37. Emisije interesantne deci
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Cini se da deca sebe smatraju “odraslijom™ nego Sto ih vide njihovi roditelji; deca vise
uZivaju u emisijama za odrasle, nego $to to misle njithovi roditelji (31% prema 11%). S
druge strane, emisije namenjene deci su manje interesantne deci. nezo $to to smatraju
njihovi roditelji (4,7% dece prema 11% roditelja). Pored toga 5to vole emisije sa dedjim
sadrzajem 1 crtane filmove, deca preferiraju gledanje popularnih emisija 1 kvizova. Ovim
je potvrdeno da mnoga deca nekako o pre Zele da odrastu, $to se moZe primetiti kroz
sadrzaje koji 1th zanimaju, a to su sadrZaji o modi, o poznatim li¢énostima 1 sliéno.
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Grafikon broj 6.38. OpaZanje uticaja reklama na decu
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Roditelji 1 deca se slazn u stavu da reklame retko imaju edukativm uticaj. Deca Cesce
smatraju da reklama na njih utiée informativno (omogucujuéi im da saznaju osnovne
informacije o proizvodu koji se reklamira), kao i ubeduyjuc¢e, motivisu¢i th da kupe
proizvod sa reklame. S druge strane, roditelji znatno ¢esée smatraju da se deca zabavljaju
gledajuéi reklame.

Roditelji sve vise dobijaju oseéa) da su pod kontinuwiranim pritiskom kupovine
reklamiranog proizvoda za njihove malisane. Takode je vrlo diskutabilno pitanje ko
zapravo predstavlja “finansijski target’, jer roditelji nisu uvek po definiciji 1 kupei
proizvoda za dete (drugim rec¢ima, deca sve vise raspolazu svojim novéanim tokovima u
vidu odredenog dZeparca). Istovremeno sa kontinuiranim ili ge3¢im odbijanjem da detetu
kupt Zeljeni proizvod. roditel) moze biti isfrustriran 1l ¢ak sa osecajem knvice zbog
konstantnog odbijanja kupovine. Suprotno, znacajan postotak roditelja ne Zeli svesno da
razoCara sopstveno dete i prepusta se kupovini,

Po preporuct Svetske trgovatke komore (International Chamber of Commerce),

marketinske komunikacije koje su upucene naymladima ne bi trebalo da ugroZavaju
autoritet 1 odgovornost roditelja kada je u pitanju uticaj reklame na kupovinu Zeljenog
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predmeta detetu.*”* Preciznije, marketindka poruka éak ne bi trebalo da sadrZi nijedan vid
direktnog apela kojim ée se deca pozivati na kupovinu ili ubedivati roditelje na ¢in
kupovine. Svetska trgovacka komora preporucéuje da bi ljudi od marketinike struke
trebalo da podrze decu | mlade da traze odobrenje i/ili asistenciju roditelja prilikom bilo
kakvog ¢ina kupovine. UJ prilog navedenom govori i zv. franscedentno roditelistvo, Kao
svojevrsna nadogradnja tradicionalnog roditeljstva, koje bi trebalo aktivno da ukljuéi

roditelje u edukaciji i tumagenju offline i online medija sopstvenoj deci.*”

Grafikon broj 6.39. Opaianje uticaja pojedinac¢nih elemenata reklame na decu
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Roditelji veruju da pojavljivanje dece u reklamama vise uti¢e na njihovu decu, nego §to
to smatraju deca (9% prema 1%). S druge strane, veci broj dece smatra da na njih ne utice
nijedan od navedenih aspekata reklame (15% prema 1%).

6.4. Zakljucak i preporuke

Ostvarenim rezultatima istraZivanja u potpunosti je verifikovana radna hipoteza koja
glasi: Eticki uticaj medija kroz integrisane marketinske komunikacije na donoSenje

P Advertisi | Marketing Communication Practice Consolidated ICC Code, (2011), citiran rad, p. 11
**Lim, 8.5 §28016), Through the tablet glass: transcendent parenting in an era of mobile media anc cloud
computing. Jouwrnal of Children and Media, Vol 10, Issue 1, pp. 21-29.
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odluke o kupovim kod populacije dece inicira materijalisticke 1 konzumeristi¢ke navike
kod dece.

Potvrduje se saglasnost generalne hipoteze sa uopStenim znanjem i novootkrivenim
empirijskim éinjenicama. MoZe se konstatovati i verifikacija pomocnih hipoteza.

IstraZivanje je u polprmosti pokazalo da su deca iznad 10. godine Zivota samostalni
potrosaci i da su kognitivino u stanju da prepoznaiu ubedivacki uticaj koje mediji mogu
imati na njih. Mogu veoma burno da reaguju ukoliko proizvod ne odgovorni slici koja je
bila prikazana na reklami.

Malisamima nije od posebnog znacaja kupoving brendiranth proizvoda (56.5%).
Medutim, detaljnija analiza kojom se mogu uporediti rezultati mladih i starijih Skolaraca,
govori u prilog tome da mladi Skolarci (deca uzrasta 9 i 10 godina) u odnosu na starije
drugare (deca uzrasta 11 1 12 godina) radiyje kupuju brendirane proizvode. Takode,
rezultati istraZivanja su pokazali da se sa porastom uzrasne dobi smanjuje broj dece koja
vole da prate reklame, naime mladi Skolarci to CeSce cine od starijih vrinjaka.

Potvrdeno je da izlaganje oglasnoj poruct neminovno vodi ka konflikiv na relacifi dete —
roditelj (prevashodno zbog povecanog broja zahteva dece za posedom prethodno
reklamiranih proizvoda). 29% skolaraca je vidno deprimirano ukoliko roditelji odbiju da
im kupe neito $to su prethodno ispratili na reklami. 26% 1spitane Skolske dece smatra da
¢e lako nastati konflikine situacije sa njihovim roditeljima ukoliko oni odbiju da im kupe
nesto §to su prethodno primetili u reklamama i pozeleli da im se kupi. Cak 61% ispitanih
roditelja skolaraca smatra da izlaganje oglasnoj poruci neminovno vodi ka konfliktu na
relaciji dete — roditel;.

IzloZenost oglasnof poruci vodi dete ka ceséim zahtevima roditelju za kupovinu (znacajno
za determinaciju stepena deprimiranosti kod deteta u situaciji 1zostanka kupovine
Zeljenog proizvoda). IsiraZivanje je nedvosmisleno pokazalo da najveci postotak dece
(cak 47,7%) veruje da reklame utiéu da oni imaju frekventnije zahteve prema roditeljima
kada je u pitanju kupovina proizvoda koje su prethodno primetili na nekoj od reklama.
Rezultati 1strazivanja ukazuju da sa uzrastom dece osnovnoskolskog uzrasta blago opada
stav da reklame sluZe u povodu spoznaje o nekom proizvodu. Oko 80% roditelja smatra
da cesca 1zloZenost dece propagandnom sadrzaju vodi ka tome da dete frekventnije
zahteva od roditelja kupovinu reklamiranog proizvoda.

Uporedenje sveta u oglasnoj poruci i onog u realnom Zivotu moZze da dovede dete do
sveukupnog nezadovoljstva. Oko 13% ispitane dece osnovnoskolskog uzrasta veruje da je
svet koji je prikazan u okviru reklame vrlo stvaran 1 da odgovara onom u pravom Zivotu,
Optimistiénih 75% odgovora idu u prilog tome da deca ne veruju svemu $to se prikazuje
u okviru reklame upuéenoj njima. Medutim, najveéi deo roditelja, ¢ak 66% ispitanih,
veruje da promotivini sadrZaji namenjeni najmladima sadrZe brojne obmanc 1 zablude.
Uporedenje sveta u reklami i realnom Zivotu mo7e da dovede do opsteg nezadovoljstva —
smatra oko 68% roditelja, dok je 56% roditelja primetilo da njihova deca bivaju
razocarana ukoliko im se uskrati kupovina reklamiranog proizvoda.
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Oglasavanje je deo imtegrisanih marketinskih konumikacija posredstvom  kojih se
stinulisu i povecavaju materijalisticke vrednosti kod dece. Skoro 44% ispitane dece se
izjasnilo da je bitno mmati novea da bi se bilo u povoljnoj situaciji za kupovinu
reklamiranih i Zeljenih proizvoda. Cak 70% roditelja se izjasnilo da ogladavanje inicira
rast materijalistickih vrednosti kod njihove dece.

U radu je kroz komunikacione metode i tehnike istraZen moguéi uticaj brendiranog
proizvoda prilikom finalne kupovine, prac¢enje i selekcija medija od strane dece, odnos
prema reklami od strane najmladih potro3aca, kao 1 ispitivanje konzumeristickih i
materjalistikih stavova kod dece posebno izazvanih uticajem reklame. Kreiranje
jedinstvene komunikativne strategije kompanije koja posluje na trZistu deéjih proizvoda 1
usluga ¢ini bitnu razliku v odnosu na opStu strategiju komuniciranja. Primena adela
integrisanth marketin$kih komunikacija na najmlade podrazumeva postovanje etickih
principa, pravila 1 kodeksa u obavljanju svih marketinskih aktivnosti koje su usmerene ka
najmladima.

Preporuke koje proizilaze 1z istraZivackog rada su sledece:

- Pojadati aktivnosti regulatornih tela. [z perspektive drzavnih organa koji se bave
zastitom decjih prava, zakljucci do kojih se doslo tokom istraZivanja mogu pomoci u
cilju formulisanja restriktivnije regulative u pogledu oglasavanja koje je usmereno ka
najmladima. Roditelji 1 razli¢ite nevladine grupacije koje se bore za zastitu prava
deteta u celom svetu ve¢ dugo apeluju u povodu neadekvatne prakse oglasavanja ka
najmladima. Istovremeno, za ocekivati je 1 da nacionalne kcmpanije u svetlu
drustveno odgovomog poslovanja posegnu  za samoregulacijom naznacenog
problemskog pitanja

- Objediniti iskustva i sprovesti u neposrednu akeiju. Tokom 1zrade rada, koris¢enja
raspoloZive struéne 1 nauéne literature, kao 1 trenutno vaZecih propisa ukazano je na
bavljenje vrlo aktuelnom i sofisticiranom problematikom. Zanimljivo je bilo primetiti
da se mnoga od konsultovanih istraZivanja bave aspektima samo jedne strane trZisnog
subjekta (bilo da je u pitanju drZava, kompanija, nevladina organizacija ili dete kao
potrosad), dok se rede pravi komparacija ili prouéavanje relacija izmedu spomenutih.
Stoga je preporuka da se u skorijoj buducnosti pribegne interdisciplinarnosti gore
navedenog.

- Intenzivirati odgovornost medija. Neophodan je odgovoran pristup ka oblikovanju
kako informativnog tako 1 zabavnog sadrZaja koji se plasira deci, a njihovo misljenje
se mora ¢uti. Preporuka je da se formiraju specyjalizovam medijski timovi za
proizvodnju programskog sadrZaja za naymlade koji ¢e ukljuéiti edukatore 1 struénjake
za kreaciju medijskog programa (animatori, psiholozi 1 svi koji rade na dedjem
razvoju) koji ée u svakom smislu podrZavati uéenje 1 usvajanje novih saznanja, za
razliku od tradicionalnih mediyjskih struktura. Neophodno je raditi na didaktiéko-
metodickoj odgovomosti (da medijski sadiZaj bude prilagoden vzrastu i stvarnim
potrebama dece).
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Pojacati obeleZavanje problemati¢nog programskog sadriaja. [zuzetno je vazno
postavljanje obavestenja za sav programski sadrZaj koji bi se mogao smatrati
problematiénim za prikaz deci. U tom smislu se moZe napraviti notifikacija: programa
koji je podesan za Siroke mase, program koji iziskuje roditeljski nadzor i program koji
se smatra potpuno nepodesnim za najmlade.

Blokiranje ili ograni¢enje upotrebe medijskog izvora. Danas se koriste razlicite
tehnologije kako bi se blokirale moguénosti posmatranja kako programskog tako i
promotiviog sadrZaja koji se smatra neadekvatnim za dedji uzrast. Navedeno se
posebno odnosi za pracenje siroke lepeze drustvenih mreza posredstvom Interneta.

Intenzivirati kontrolu deéjih programa i reklamnih blokova. Deci 1 mladima
mogu da se plasirajuiskljuéivo oni programski 1 promotivii sadrZaji koji ih ne dovode
u zabludu, sumnju, cbmanu 1 nevericu u povodu nekog reklamiranog proizvoda.

Tehnoloske inovacije u medijima mogu znacajno unaprediti deéju interakciju sa
medijima:

1) Obezbediti ucei¢e najmladih v razliéitim za njih predvidenim emisijama i
programima, omoguéujuci im da kreiraju sadrZaj sa junacima koje znaju, vole i
kojima veruju, a ne samo da su 'nenmu' pratioci medijskih sadrZaja 1 naposletku
iskljuéivo konzumenti reklamiranog’

2) Omoguciti iskustvo spoznaje tehnoloskih novina kroz specijalizovane pisane
vodiée, konstruktivni feedback 1 mnostvo tehnoloskih 1zazova kroz igru

3) Obezbediti realnu podrsku i upotrebu informacionih tehnologija grupaciji odraslih
koja se aktivno brine/stara o deci (roditelji & edukator).

Intenzivirati medijsku pismenost. Neophodno je medijsko obrazovanje kako kod
dece i mladih, tako i njihovih roditelja i svih zaposlenih u vaspitno-obrazovnim
institucijama, a to prevashodno zbog demistifikacije mediya v smisly zauzimanja
pozitivnog kritickog stava 1 evaluacije svake medijske poruke. Na ovaj nacin se
izbegava pozicija pasivnog pratioca medijskog sadrzaja. [stovremeno, medijska
pismenost ¢e omogutiti bolje razumevanje kultura/medija‘tehnologija danas vrlo
diversifikovanog drustva.

Sprovesti dodama istraZivanja. Neophodno je ispitati uticaj i drugih interaktivnih
medija (ovde se prevashodno misli na dominantnu ulogu koju imaju drustvene mreze
na Internetu) u pogledu oglasnih aktivnosti, analizirati poruke koje se Salju deci 1
mladima kao i vrednosni sistem koji zastupaju. [zuzetno je vaZno ispitati 1 roditeljsku
ulogu u pogledu de¢jeg koriSéenja medija, bilo da je u pitanju selekeija
medija/medijskog kanala ili vremensko trajanje pracenja istog.

Osnovii eticki izazovi za integrisane marketindke komunikacije se danas javljaju u vilo
turbulentnom trZisnom okruZenju. u kome je globalizacija poslovanja nametnula dodatne
pritiske za sve trZisne u¢esnike. Sa jedne strane. medunarodna stru¢na javnost se optuZuje
da iskljuéivo namece vrednosti onith drZzava u kopima posluje, dok pri tome demolira
svaku vrednost lokalnih kompanija i rusi identitet malih zemalja. Sa druge strane,
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savremeni marketing se glonfikuje za podrsku potrosadima u smislu  pruZanja
kvalitetnijih informacija u cilju njihove zastite prilikom kupovine, na nacin koji pre nije
postojao. Moralno sprovodenje marketinskih aktivnosti koje ukljuéuje 1 integrisane
marketintke komunikacije zahteva svestranu podriku drustva, Sto dalje implicira na
postojanje odredenih obicaja ali 1 razumevanje drustva. Eticki marketing iziskuje
kontinuiranu podrsku drustvene zajednice.

Evidentno je da savremeni mediji imaju primetan uticaj na formiranje stavova kod dece 1
mladih, a posebno u situaciji kad drudtveno okruZenje podrZzava odredene modele
ponaSanja i vrednovanja. Masovni mediji su svakako najuticajniji. jer se posredstvom njih
kreira okruZenje za prilvat poruka kojima se utiée na deéje izbore, stavove 1 misljenje.
Upravo iz spomenutih razloga. medijski plasman misljemja 1 oblikovanja ophodenja
najmladih treba da je pod konstantnim monitoringom javnosti i pod kontinuiranom lupom
sugestija 1 kntike. U radu je potvrdeno da se u realnom Zivotu tedko postavlja zakonska
granica izmedu dopuitenog 1 nedopuitenog ponasanja medijskog servisa. pa je
neophodno osvestiti celokupnu javnost 1 stvoriti odgovornije drudtvo. To bi dalje znacilo
sinergiju u delovanju nevladinih organizacija, udruZenja za zaStitu potrosaca (posebno
dece). resornith ministarstava 1 medija. Istovremeno, oblikovanjem medijskog prostora za
odgovorno ponasanje najmladih, stvara se jedinstvena mogucénost da odnegujemo
odgovorne ¢lanove drudiva i odgovorne potrosace.
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PRILOZI

Prilog — Zakoni

U élanu 23. Zakona o za$titi potrosaéa, obmanjujuce oglasavanje je definisano kroz:

- Nedozvoljeno isticanje oznake kvaliteta:

- Neistinita tvrdnja prodavea da prodaju njegovog proizvoda podriava odredeni
drzavmi organ ili organizacija; ili istinita tvrdnja spomenutog sadrZaja u situaciji
kada se prodavac ne pridrzava uslova pod kojima mu je data odredena podrika
organa il orgamizacye za plasman proizvoda na trziste;

- Neistinita tvrdnja prodavea da ¢e proizvod biti na raspolaganju jos kratko
vremensko razdoblje, éime se kupac na veStacki naéin ubrzava u donoSenju
odluke o potencijalnoj kupovini:

- Opis proizvoda terminima poput ,.gratis”™, ,bez naknade™, . besplatno™ 1 slicno, u
onim prodajnim situacijama u kojima ¢e kupac snositi bilo kakav trosak osim
javljanja na dati oglas 1 preuzimanja/isporuke datog proizvoda:

- Zloupotreba termina “garancija’ 1 shiénth priikom zakljuéenja kupoprodajnog
ugovora, ako po osnovu ugovora kupac ne stie vise prava nego 5lo su mu
odredena vaZe¢im Zakonom,

Zakon o oglasavanju Republike Srbije 1z 2005, godine (deo I1I) definiSuéi neistinito 1
komparativno oglasavanje, vrlo precizno zabranjuje sledece forme neetickog oglasavanja:

- Oglasavanje kojim se imitira ili kopira odredeni proizvod ili usluga,

- Komparacija proizvoda ili Citave delatnosti nekog od Konkurenata, sa ciljem
iskljuéivog prisvajanja materijalne koristi 1 otvorenog naruSavanja ugleda
suprotne strane,

- Oglasavanje koje ima za svrhu prikrivanje vaZnih nedostataka, opasnih svojstava
proizvoda ili usluga,

- Oglasavanje kojim se proizvodaé. njegov proizvod 1 bilo koji od elemenata
marketing miksa datog proizvoda uporeduje sa drugim oglasivaéem, a koji uma
razli¢ite ciljeve 1 namenu,

- Neovlasceno koriséenje zaStitnog trgovaikog znaka ili imena u oglasavanju
kompanijskog proizvoda il usluge,

- Oglasavanje u kome se koristi ugled i delo odredene licnosti, ¢iju saglasnost
prethodno kompanija nije obezbedila,

Clan 34. istog Zakona decidirano isti¢e da oglasna poruka ne sme da ima neistinite
tvrdnje da odredem proizvod ili usluga imaju bilo pozitivan bilo negativan utica) po
Zivotnu okolinu time Sto ée biti istaknute sledece reéi ,.ekoloski potvrden®, ..ekoloski
ispravan”, .eko hrana”,  zdrava hrana™, 1 sli¢no,
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Konvencija UN o pravima deteta
Clan 13.

Stav 1. Dete ima pravo na slobodu izraZavanja; pravo obuhvata slobodu da traZi, prima i
daje informacije 1 ideje svih vrsta bez obzira na granice, bilo usmeno, pismeno ili
Stampano, u umetnickoj formi ili preko bilo kog drugog sredstva informisanja po izboru
deteta.

Stav 2. Primena ovog prava moZe biti predmet odredenih ograniéenja, ali samo takvih
koja su odredena zakonom 1 neophodna: a) radi poStovanja prava 1 ugleda drugih 1l b)
radi zaStite nacionalne bezbednosti, javnog poretka (ordre public) javnog zdravlja i
morala.

Clan 17,

Strane ugovornice uvazavaju znacajnu ulogu sredstava javnog informisanja 1 obezbedice
da dete ima pristup informacijama 1 materijalima iz razliéitih nacionalnih 1 medunarodnih
izvora, posebno onih koji su usmereni na razvo] njegovog socijalnog, duhovnog i
moralnog dobra, kao 1 fizickog 1 mentalnog zdravlja. U tom cilju, strane ugovomice ¢e: a)
podsticati sredstva javnog informisanja da Sire informacije 1 materijal od drustvenog 1
kulturnog interesa za dete u skladu sa duhom élana 29: b) podsticati medunarodnu
saradnju u 1zradi, razmeni 1 Sirenju takvih informacija 1 materjjala 1z razhicitih kulturnih,
nacionalnih i medunarodnih izvora; ¢) podsticati izdavanje 1 distribuciju deéjih knjiga: d)
podsticati sredsiva javnog informisanja da posvete posebnu paZnju jezickim potrebama
deteta koje pripada manjinskoj grupi ili je domorodac: e) podsticati razvoj] odgovarajucih
smernica za za$titu deteta od informacija 1 materijala Stetnih po njegovo dobro, imajuci u
vidu odredbe ¢lanova 13.1 18,

Po Ustavu Republike Srbije u okviru nacrta Zakona o zastiti prava deteta, ¢lan 83. se
posebno bavi zastitom deteta od nasilja kroz Stampani materijal 1 upotrebu informacionih
1 komunikacionih tehnologija (ICT).500

1) 1zlaganje dece nasilnim 1 pornografskim sadrZajima putem Stampanog materijala 1
ICT:

2) psiholoska i druga manipulacija detetom 1 iskoriS¢avanje poverenja deteta puiem
Stampanog materijala 1 ICT, radi pribavljanja saglasnosti deteta za aktivnosti
§tetne po pravilan razvo) 1 dobrobit deteta;

3) upucivanje preteceg sadrzaja detetu putem Stampanog materijalai ICT:

4) koris¢enje Stampanog materijala 1 ICT radi pribavljanja liénih podataka o detetu;

5) izlaganje javnosti privatmh podataka o detetu, njegovoj/njenoj porodici ili sredini
1z koje poti¢e 1 audio i video prikaza deteta putem 3Stampanog materjala 1 [CT,
bez saglasnosti deteta 1 zakonskog zastupnika;

““hitp /www roditeljsrbija.com/zakon-o-pravima-deteta-nacrt/, pristupljenoc 30.01.2014
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6) vrbovanje deteta putem Stampanog materijala 1 [CT radi pridobijanja deteta za
ucesce, ¢lanstvo ili podrsku grupama koje podstic¢u nasilje, netoleranciju, mrZnju
ili su formirane radi vrienja kriviénih dela;

7) izlaganje deteta govoru mrinje putem $tampanog materijala i ICT;

8) izlaganje deteta drugim sadrZajima Stetnim za njegov/njen pravilan razvoj i
dobrobit, putem $tampanog materijalai ICT.

Kodeks ,,Deca i mediji*

Pravilo 1 pomenutog kodeksa za decu zahteva punu identifikaciju propagandne poruke u
odnosu na ostale sadirzaje u mediju:

Pravilo 2 nalaZe izbegavanje podsticanja na nasilje ili druge radnje zabranjene zakonom
1/ili suprotne pravilima drustvenog ponasanja:

Pravilo 3 insistira da ckonomska propaganda ne sme da narusava vazece drustveno-
socijalne vrednosti, tako Sto ée sugerisati da jedino posedovanje ili koriscenje jednog
odredenog proizvoda moZe doneti detetu neku prednost ili korist fizickog, socijalnog ili
psiholoskog karaktera u odnosu na drugu decu njegovog doba, odnosno da ce
neposedovanje takvog proizvoda imati suprotan efekat, kao 1 na tome da ekonomska
propaganda ne dovodi u pitanje autoritel. odgovornosti. misljenje. stav 1 volju roditelja.
uzimajuéi pri tom u obzir prihvaéene drustvene 1 socijalne vrednosti:

Pravilo 4 osujecuje bilo kakvu poruku koja bi mogla da ima za posledicu dovodenje dece
u neku opasnu situaciju;

Pravilo 5 osujecuje podsticanje dece da nagovaraju druge osobe na kupovinu odredenog
proizvoda

Pravilo 6 se odnosi na istinitost 1 zahteva da akcije ekonomske propagande ne znace
prevaru dece u odnosu na dimenzije, vrednost, rok trajanja, odnosno moguéeg koriséenja
1 druge realne karaktenistike 1 osobine proizvoda koji predstavljaju predmet propagandne
poruke;

Pravilo 7 se odnosi na cene nalazuéi da nijedna akeija ekonomske propagande ne bi

trebalo da dovede na pomisao da odredeni proizvod moZe da bude dostupan bez problema
svakom porodiénom budZetu.
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Uvod:

I Crtez
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(izgled formi kvalitativnog i kvantitativinog istraZivanja)

Folus grupa

Sta najvige volite da radite u slobodno vreme?

Da li nckada gledate TV? Slusate radio? Citate novine sa mamom i tatom. radite
nesto na kompjuteru?

Sta najvide od toza volite da radite? Zasto?

Da hi gledate TV (radio, novine, kompjuter) svaki dan? Pre vrtica, posle vruca?
Koliko dugo?

omiljeni slatkiy’ igracka

Sta najvise volim da radim.. TV, novine. radio. kompjuter...

Da li se secate kada ste prvi put videli/jeli igracke/slatkis?

Da li se secate kada je to bilo? Gde?

Da li ste za 1gracku/slatkis ¢uli 1 pre nego $to ste je videli u prodavnici/probali?
Kako ste saznali da postoji? Od koga? Gde? Da li ti je preporucio neki drugar?

II Reklame

Da i ste ¢uli za reklame? Da li znate 5ta je to? Cemu sluze reklame? Kako
reklame nastaju?

Da li ste nekada videl reklamu za svoj omiljen slatkid/igracku?

Gde ste sve videli reklame? Gde najéesice vidite reklame? Da li moZete da
zamislite da gledate televiziju, a da nema uopste reklama?

Da Ii su vam zanimljive reklame? Sta vam se najvise svida? Da li znate neku
reklamu da opisete?

Da li vam se desilo da gledate reklamu pa da posle poZelite da uradite neito §to ste
videli na reklami (moZe 1 kroz konkretni primer, ako deca opisu neku reklamu) ili
da ako vidite neku igraéku da poZelite da je kupite?

Sta mislite zasto se reklame ponavljaju?

Da li ste videli neku reklamu u kojoj se vidi kako se koristi neka igracka, kako sve
mozete da se igrate sa tom igrackom...Sta misilite zasto reklama to prikazuje?
Jeste li videli neku reklamu koja vam je bila bas smesna? Zasto se prave smesne
reklame?

A da li ste nekada videli neku poznatu liénost ili junaka iz crtanog filma u
reklami? Sta miglite zadto su oni predstavljeni u reklami?
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Da li kada vidite reklamu za neki slatkis, igracku poZelite da vam mama ili tata
kupe to? A ako ba$ esto vidite tu 1stu reklamu da li ¢ete jos vise da Zelile da
Kupite tu igraéku? Da li ¢ete vise puta da podsetite mamu ili tatu i da ih pitate ili
da im traZite igracku ako stalno vidate reklamu?

Ako mama 1li tata ne mogu da vam kupe ono 5to ste videli na reklami kako se
osecate? Da li ste tuZni?

Da li biste voleli da imate mnooogo novea tako da moZete da kupite sve $to vidite
na reklamama?

Da li sve $to se desi u reklamama moZe 1 stvamo da se desi? Da li je to 1sto kao u
stvarnom Zivotu”

Kada se u reklamama javljaju odredena obecanja u vidu poklona, da i nuslite da
taj poklon 1 vi debijate?
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Upitmik za Skolsku decu

Postovana deco, dragi daci,

Cilj upitnika koji se nalazi ispred vas je da istrazi sta deca vaSeg uzrasta misle o reklami i
uticaju medija (televizije. radija, novina/¢asopisa 1 Interneta) na vase ponasanje. Veoma
nam je vazno vase misljenje. pa Zelimo da naglasimo da ne postoje netaéni i pogresni
odgovori. Poku3ajte na sva pitanja da odgovorite 5to iskrenije moguce, a ukoliko imate
bilo kakve nejasnoce. slobodno pitajte tokom popunjavanja upitnika! Sreéno!

UPITNIK

Razred

Pol Zenski muski (molimo da se zaokruZi jedna opcija)

1. Kada si u prilici da biras najradije kupujes:
(zaokruzi jednu opciju)

a) 1gracku

b) slatkise

c) knjigu

d) odecu

e) stripove

f) nesto drugo

2. Koji je tvo) omiljeni crtani film?
(navedi odgovor na donjoj erti)

3. Koji je tvoj omiljeni crtani hik?
(navedi odgovor na donjoj erti)

4. Ako se tvoj omiljeni crtani lik nade na ambalazi nekog od proizvoda (hrana,
odcéa, 1gracka 1 sl), da li ga radijc kupujes u odnosu na sliéne proizvode koji na
sebi nemaju iscrtan najdrazi crtani lik?

(zaokruZi jedan od ponudenih odgovora)

Da Ne
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5. Koliko vremena provodis u pracenju svakog medija pojedinacno (upisi broj sati
po danu)?

televizija

radio
novine/¢asopisi
Internet

6. Da li spomenute kanale medija (televizija. radio. novine/¢asopisi. Internet) vise
prati$ tokom radne nedelje ili vikendom?
(zaokruzi jednu opeiju od ponudenth odgovora)

a) radnim danima
b) wvikendom
¢) podednako

7. Ko je tvo) omiljen TV kanal?
(zaokruzi jednu opeiju od ponudenth odgovora)

a) TV Hepi

b) Minimax

¢) Pinkkids

d) Dizni kanal

e) Ultra

) Kartun netvork

o) neki koji nije naveden
h) ne gledam televiziju

8. Naradiju najradije slugas:
(zaokruZi jednu opeiju od ponudenih odgovora)

a) vest

b) muziku

¢) reklame

d) ostale emisije
¢) ne slusam radio

9. Koje novine/¢asopise najradije éitag?
(navedi odgovor na donjoj erti)

10. Da li volis da gleda§/slusas reklame?
(zaokruZi jednu od ponudenih opcija)

Da Ne

299




11.

13.

a)
b)
c)
d)

14.

a)
b)

d)

15.

a)
b)
c)
d)
e)
£
g)
h)
1)

Ericki aspekti integrisanilt marketinskih komunikacija

Po tvom misljenju, reklama sluzi u sledece svrhe:
(zaokruzi jednu od ponudenih opcija)

pomaze deci da vise saznaju o onome Sta se reklamira

olaksava deci da se brze sete reklame neki naredni put pri gledanju
¢ine da deca veruju u ono $to reklama prikazuje

pomaze deci da brze zavole reklamu

deca posle odgledanih reklama traZe od roditelja da im se vise kupuje

. Koja je tvoja omiljena reklama (za koji proizvod)?

(navedi odgovorna donjoj erti)

Koje te emisije posebno zanimaju?
(zaokruzi jednu od ponudenih opcija)

o Zivolinjama 1 prirodi
namenjene deci

o modi

emisije za odrasle
neke druge

Kako reklama dok je gleda$/Citas utice na tebe?
(zaokruzi jednu od ponudenih opcija)

saznajes osnovne informacije o nekom proizvodu
nesto novo uéii dok prati§ reklamu

zabavlja te da prati§ reklamu

ubeduje te da kupi§ proizvod sa reklame

Sta najvise utice na tebe dok pratis reklamu?
(zaokruZi jednu od ponudenih opeija)

muzika u reklami (vrsta i ton)
deca

criani junaci

Zivolinje

smeh

ples

specijalna animacija

nijedan od spomenutih

ostalo
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U dodatku upitnika te molimo da pazljivo proéitas svaku od navedenih recenica, razmislis
koja od ponudenih opeija te najbolje opisuje, pa konaéno zaokruZis odgovor koji je za
tebe najtaéniji.

Dodatak

1. Nikada se ne umorim od reklama:

Potpuno netaéno Delimiéno netaéno  Ne znam Delimiéno taéno Potpuno
tacno

2. Kada su reklame na programu, obavezno promenim taj medijski kanal na kome ih
pratim:

Potpuno netaéno Delimiéno netaéno  Ne znam Delimiéno taéno Potpuno
tacno

3. Reklame su smeéne:

Potpuno netacno Delimi¢no netaéno  Ne znam Delimi¢no taéno Potpuno
tacno

4, Rado posmatram reklame:

Potpuno netaéno Delimiéno netaéno  Ne znam Delimiéno taéno Potpuno
ta¢no

5. Reklame su dosadne:

Potpuno netacno Delimiéno netatno  Ne znam Delimiéno taéno Potpuno
tacno

6. Ne verujem svemu 5to se nalazi u reklami:

Potpuno netaéno  Delimiéno netaéno  Ne znam Delimiéno taéno Potpuno
tacno

7. Svejelazno u reklami:
Potpuno netacno  Delimiéno netaéno  Ne znam Delimicno taéno Potpuno
tacno

8. U potpunosti verujem reklami:

Potpuno netaéno  Delimiéno netaéno  Ne znam Delimiéno taéno Potpuno
tacno

301




Ericki aspekti integrisanilt marketinskih komunikacija

9. Nakon odgledans/odslusane/videne reklame molim roditelje da mi kupe proizvod
koji je reklamiran:

Potpuno netaéno Delimiéno netaéno  Ne znam Delimi¢no taéno Potpuno
taéno

10. Reklame mi ukazuju koje sve dobre stvart mogu da kupim:
Potpuno netaéno Delimiéno netaéno  Ne znam Delimiéno taéno Potpuno
tacno

11. VaZno je imati dosta novea da bi se mogli kupiti proizvodi sa reklame:

Potpuno netaéno Delimiéno netaéno  Ne znam Delimicéno taéno Potpuno
tacno

12. Sto vise pratim reklame, ¢esée zahtevam od roditelja da mi kupuju reklamirane
proizvode:

Potpuno netacno Delimiéno netaéno  Ne znam Delimicno taéno Potpuno
tacno

13. Roditelji ponekad odbijaju da mi kupe stvan koje sam primetio/la u reklamama,
§to neminovno vodi ka uzajamnom konfliktu:

Potpuno netacno Delimiéno netatno  Ne znam Delimiéno taéno Potpuno
tacno

14. Cesto sam razocaran/a kada roditelj odbije da mi kupi nesto §to sam video/la u
reklami:

Potpuno netatno  Delimiéno netaéno  Ne znam Delimicéno taéno Potpuno
tacno
15. Da li svet prikazan u reklami odgovara naSem stvarnom svetu?

Potpuno netaéno  Delimiéno netaéno  Ne znam Delimiéno taéno Potpuno
tacno




Ericki aspekti integrisanilt marketinskih komunikacija

NAJLEPSE HVALA NA TVOJIM ODGOVORIMA!!!
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Ericki aspekti integrisanilt marketinskih komunikacija

Upitik za roditelje

Postovani roditelji,

Cilj upitnika koji se nalazi ispred Vas je da istrazi kako mislite da Vase dete razmislja
kada je u kontaktu 1 pod uticajem razli¢itih medija (televizije, radija. novina/Casopisa i
Interneta). Poseban akcenat upitnika je stavljen na razumevanje i prihvatanje sadrZaja
medijske reklame od strane Vaseg deteta. uticaja reklame na ponasanje deteta. kao 1 stav
roditelja kada je u pitanju reklama koja se prezentuje naymladima.

Upitnik je sadinjen sa ciljem terenskog istraZivanja u okviru doktorske teze koja se bavi
problematikom eti¢nosti u oglaSavanju prema deci, 1 u druge svrhe se nece koristiti.
Unapred hvala na izdvojenom vremenu!

UPITNIK
Vase dete je utenik razreda (molimo da upisete razred)
Vase dete je: muskog pola Zenskog pola (molimo zackruziti)

1. Kada je Vase dete u prilici da bira prilikom kupovine. za 3la se najradije
opredeljuje?
(molimo da se zaokruZi jedna opceija)

a) igratka
b) slatkis

c) knjiga

d) odeca

e) strip

f) nesto diugo

2. Dali ée se prilikom kupovine Vase dete pre odluéiti za kupovinu nekog proizvoda
na ¢ijoj se ambalazi nalazi  omiljem ertani/igram lik u odnosu na iste/sliéne
proizvode koji misu izbrendirani?

(zaokruZiti jedan od ponudenih odgovora)

Da Ne

3. Koliko vremena Vase dete provodi u pracenju svakog od mediya pojedinaéno
(upisati broj sati po danu):

televizija

radio
novine/¢asopisi
Internet
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Da li spomenute kanale medija (televizija, radio, novine/€asopisi, Internet) Vase
dete prati tokom radne nedelje 1li vikendom?
(zaokruZite jednu opciju od ponudenih odgovora)

radnim danima
vikendom
podjednako

Da li Vase dete voli da gleda/slusa reklame?
(zaokruZiti jednu od ponudenih opcija)

Da Ne

6.

Da li znate koja je omiljena reklama Vaseg deteta (za koji proizvod)?
{navedite odgovor na donjoj crti)

Koje emisije posebno zanimaju Vase dete?
(zaokruZite jednu od ponudenih opcija)

o Zivolinjama 1 prirodi
namenjene deci

o modi

emisije za odrasle
neke druge

Kako po Vasem misljenju reklama uti¢e na Vase dete?
(zaokruZiti jednu od ponudenih opeija)

informativno

edukativno

zabavno

ubedujuée (motiv za potencijalnu kupovinu)

Sta najvise utice na Vase dete tokom gledanja reklame?
(zaokruziti jednu od ponudenih opcija)

muzika u reklami (vrsta i ton)
deca kao akter

crtani junaci kao akten
Zivotinje kao akteri

smeh

ples

specijalni vizuelni efekti
ostalo
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U dodatku upitnika molimo da zaokruZite jednu od pet ponudenih opcija:

Dodatak (odnosi se na raspolozenje / ponasanje Vaseg deteta tokom pracenja
reklamnih poruka)

1. Danas su deca ¢esto 1zloZena reklamnim porukama:

Uopste se ne slazem Ne slazem se  Nemam miSljenje  SlaZem se Potpuno se
slaZem

2. Reklama doprinosi da dete bolje razume svet oko sebe:

Uopste se ne slazem Ne slazem se  Nemam misljenje  SlaZem se  Potpuno se
slaZzem

3. Medijsko oglasavanje upuceno deci je sa ciljem da se reklamirani
proizvodi/usluge predstave u pravom svetlu:

Uopéte se ne slazem Ne slazem se  Nemam misljenje  SlaZem se Potpuno se
slazem

4. Reklama koja je usmerena ka najmladima je neeti¢ka:

Uopéte se ne slazem Ne slaZem se  Nemam misljenje  SlaZem se Potpuno se
slaZzem

5. Reklama ima viSe uticaja na decu nego na odrasle ljude:

Uopite se ne slazem Ne slazem se  Nemam misljenje  SlaZem se Potpuno se
slaZem

6. Medijsko oglasavanje namenjeno deci je puno zabluda 1 chmana:

Uopste se ne slazem Ne slazem se  Nemam misljenje  SlaZem se Potpuno se
slaZzem

7. Deca uzrasta 9 — 10 godina su u stamju da razumeju sadrZa) reklamne

poruke:
Uopéte se ne slazem Ne slazem se  Nemam midljenje  Slazem se Potpuno se
slazem

8. Sto su deca vise izloZena reklamnim porukama. bolje ih shvataju:
Uopste se ne slazem Ne slazem se  Nemam misljenje  SlaZem se Potpuno se
slaZem
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9. Roditelji su u potpunosti odgovorni za pracenje medijskog sadrzaja od
strane dece:

Uopéte se ne slazem Ne slazem se  Nemam miSljenje  SlaZem se Potpuno se
slazem

10. Roditelji treba da limitiraju vreme koje dete provodi ispred odredenog
medyja (televizija. radio. novine/Casopist, Internet):

Uopste se ne slazem Ne slazem se  Nemam misljenje  SlaZem se  Potpuno se
slaZzem

11. Medijsko oglaSavanje ohrabruje decu da Zele reklamirane
proizvode/usluge koje im cesto nisu potrebne:

Uopste se ne slazem Ne slazem se  Nemam misljenje  Slazem se Potpuno se
slazem

12. Izlaganje oglasnoj poruci neminovno vodi ka konflitku na relaciji dete —
roditel) (prevashodno zbog povecanog broja zahteva dece za posedom
prethodno reklamiranih proizvoda namenjenih njihovom uzrastu):

Uopste se ne slazem Ne slazem se  Nemam misljenje  SlaZem se Potpuno se
slazem

13. Frekventnija izloZenost oglasnoj poruci vodi dete ka ¢eSc¢im zahtevima
roditelju za kupovinu:

Uopéte se ne slazem Ne slazem se  Nemam misljenje  SlaZem se Potpuno se
slazem

14. Dete ostaje veoma razocarano ako mu se ne kupi traZem proizvod koji je
prethodno bio reklamiran na nekom od medijskih kanala:

Uopste se ne slazem Ne slazem se  Nemam misljenje  Slaiem se Potpuno se
slaZem

15. Kroz oglasavanje sc stimuli3u 1 poveéavaju materyjalistiéke viednosti kod
dece:

Uopéte se ne slazem Ne slazem se  Nemam misljenje  SlaZzem se Potpuno se
slazem
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16. Uporedenje sveta u oglasnoj poruci i onog u realnom Zivotu moze da
dovede dete do sveukupnog nezadovoljstva:

Uopste se ne slazem Ne slazem se  Nemam misljenje  SlaZem se Potpuno se
slazem

17. Medijsko oglasavanje upuceno najmladima bi trebalo zabraniti:

Uopéte se ne slazem Ne slazem se  Nemam misljenje  Slazem se  Potpuno se
slazem

NAJLEPSE HVALA NA VASIM ODGOVORIMA!!!
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Spisak tabela, slika i grafikona

Tabele

Tabela broj 1.1.
Tabela broj 1.2.
Tabela broj 1.3.
Tabela broy 1.4.
Tabela broj 1.5.

Tabela broj 1.6.

komuniciranja

Tabela broj 2.1.
Tabela broj 2.2.
Tabela broj 2.3.
Tabela broj 2.4.

Tabela broj 4.1.
Tabela broj 4.2.
Tabela broj 4.3.

Tabela broj 5.1.
Britaniji

Tabela broj 5.2.
Tabela broj 5.3.
Tabela broj 6.1.

Tabela broj 6.2.

Slike

Osnovni oblici marketinske komunikacije

Hijerarhijski modeli ponasanja potrosaca

Faze Zivotnog ciklusa proizvoda i ciljevi komunikacije

Pregled tehnika za odredivanje budzeta strategije komunikacyje

Pristupi diferenciranju sa ciljem efektivnog pozicioniranja

Osnovne prednosti 1 nedostaci pojedinih medija sa aspekta marketinskog

Razli¢ite koncepeije 1 definicije integrisanith marketindkih komunikacija
Paralelni prikaz tradicionalnih i integrisanih marketin3kih komunikacija
Faktori nastanka integrisanih marketinskih komunikacija

Benefiti od integrisanth marketinskih komunikacija

Najcesci poroci, mitovi 1 vrline poslovne etike

Izbor definicija korporativne drustvene odgovomosti

Korsti od drustveno odgovornog poslovanja

Vrste Intemet sajtova kori$¢ene od strane osnovnoskolske dece u Velikoj

Indeks deéijeg poverenja i faktori prema uzrastu, 2010.
Kritika reklame usmerena ka deci
Uticaj oglasnih poruka na decu 1 omladinu

Nivoi percepiranja reklame od strane dece

Slika broj 1.1. Interakeija promocije 1 marketindke komunikacije
Slika broj 1.2. Upravljanje procesom komunikacije

Slika broj 1.3. Faze procesa informisanja potro3aca

Slika broj 1.4. Merenje komunikacione uspesnosti

Slika broj 2.1. Sedam tematskih celina integrisanih marketindkih komunikacija
Slika broj 2.2. Savremene tendencije u razvoju integrisanih marketinskih komunikacija
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Slika broj 2.3, Uticaj integrisanih marketindkih komunikacija na identifikaciju, vrednost i
imidZ kompanijskog brenda

Slika broj 3.1. Put do odluke i sprovodenja marketinike komunikacije
Slika broj 3.2. Prednosti i nedostaci elemenata promotivnog miksa
Slika broj 3.3. Promocija kompanije Pertini kroz specijalan dogadaj
Slika broj 3.4. Primer promotivnog plakata kompanije Frikom

Slika broj 3.5. Prikaz akeije ..Sportski ¢as — ispravi se™

Slika broj 4.1. Faktori koji utiéu na eticko ponasanje kompanije
Slika broj 4.2. Piramida druitvene odgovornosti kompanije

Slika broj 4.3. Primer Sokantnog oglasavanja
Slike broj 4.4.-4.8. Primen Sokantnog oglasavanja
Slika broj 4.9. Pnmer obmanjujuceg oglaSavanja

Slika broj 5.1. Korporativna odgovornost prema najmladima

Grafikoni .
1
Grafikon broj 4.1. Spontana poznatost institucija/organizacija koje s¢ bave zaititom prava
potrosaca
Grafikon broj 5.1 .émj racunara u domacinstvima
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Grafikon broj 6.1. Skola koju dete pohada

Grafikon broj 6.2. Razred koji dete pohada

Grafikon broj 6.3. Pol deteta u kolama gde je sprovedeno istraZivanje

Grafikon broj 6.4. Kada si u prilici da biras najradije kupujes

Grafikon broj 6.5. Kada si u prilici da bira$ najradije kupujes: (po polu)

Grafikon broj 6.6. Ako se tvoj omiljeni crtani lik nade na ambalaZi nekog od proizvoda,
da li ga radije kupujes?

Grafikon broj 6.7. Ako se tvoj omiljeni crtani lik nade na ambalazi nekog od proizvoda,
da li ga radije kupujes? (po razredu)

Grafikon broj 6.8. Koliko vremena provodi$ u pracenju sledecih medija

Grafikon broj 6.9. Da li spomenute kanale medija viSe pratis radnim danima ili
vikendom?

Grafikon broj 6.10. Koiji je tvoj omiljeni TV kanal?

Grafikon broj 6.11. Koji je tvoj omiljeni TV kanal? (po polu)
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Zelju za kupovinom
Grafikon broj 6.34.
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Grafikon broj 6.37.
Grafikon broj 6.38.
Grafikon broj 6.39.
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Na radiju najéesce slusas
Na radiju najéesce slusas: (po polu)
Da li volis da gledas/slusas reklame?
Da li volis da gledas/slusas reklame? (po razredu)
Po tvom misljenju, reklama sluzi u sledece svrhe:
Koje te emisije posebno zanimaju?
Koje te emisije posebno zanimaju? (po polu)
Kako reklama dok je gleda$ utice na tebe?
Kako reklama utie na tebe? (razvrstano po razredima)
Sta najvide utiée na tebe dok pratis reklamu?
Sta najvise utiée na tebe dok pratis reklamu? (po polu)
Omiljeni crtani lik
Omiljeni casopis
Omiljena reklama
Prikaz upitnika sa terenskog istraZivanja
Skola koju dete pohada (roditelji)
Razred koji dete pohada (roditelji)
Stavovi prema reklamama medu roditeljima
Udeo dece i roditelja
Udeo dece i roditelja prema razredu koji deca pohadaju
Proizvod koji dete najradije kupuje
Uticaj omiljenth animiranih likova dece na ambalaZi proizvoda na

Pracenje medija medu decom

Uéestalost pracenja medija prema tome da li je radni dan ili vikend
Uiivanje u gledanju reklama

Emisije interesantne deci

OpaZanje uticaja reklama na decu

Opazanje uticaja pojedinaénih elemenata reklame na decu
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