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SAZETAK

Ovaj rad bavi se u prvom redu pozitivnim i negativnim stranama oglasavanja i njegova utjecaja,
ponajprije na djecu, ali i na odrasle. U svrhu boljega razumijevanja pojmova reklama i
oglasavanje, objasnjena su njihova znacenja i na¢ini djelovanja i poslovanja. U radu se definira
I pojam ,,medijska pismenost*- koji je vrlo vazan zbog sve izrazenije pojave novih i suvremenih
tehnologija, osobito na podru¢ju medija zbog Cega je i djeci i starijima potrebno pojacano

obrazovanje iz navedene domene.

U glavnom dijelu rada objasnjava se zasto uopce djeca gledaju televiziju, zasto oglasivaci
ciljaju bas na njih, znaju li djeca Sto su reklame te kako one utjecu na njih. Televizija je jos
uvijek primaran izvor reklama te iz toga razloga one imaju vrlo velik utjecaj na djecu.
Pojasnjavaju se svi negativni utjecaji koji reklame imaju na djecu, od moralnih i emocionalnih
do onih tjelesnih. U zavrsnom dijelu rada navode se nacini za zaStitu djece i sprjeCavanje

negativnih posljedica.

Cilj je ovoga rada objasniti kakav utjecaj reklame imaju na djecu, osvijestiti probleme s kojima
se suocavaju i roditelji 1 djeca te objasniti kako 1 na koje se naCine moze djecu uputiti na

gledanje televizije s razumijevanjem.

Kljuéne rijeci: djeca, kritiCko razmisljanje, mediji, medijska pismenost, oglasavanje, reklame,

televizija



ABSTRACT

This paper deals primarily with the positive and negative sides of advertising and its impact on
children but also on adults In order to better understand the terms of advertising and
advertisements, this paper will explain their meanings, modes of action and ways of working.
The paper also defines the term ,,media literacy*“-which is very important due to the growing
emergence of new and modern technologies, especially in the field of media, which is why

both children and the elderly need enhanced education in this field.

The main part of the paper explains why children watch television in general, why advertisers
target them, whether children know what commercials are and how they affect them. Television
is still the primary source of advertising and for this reason they have a very large impact on
children. The paper explains all the negative effects that advertisements have on children, from
moral and emotional to physical ones. The final part of the paper lists ways to protect children

and prevent negative consequences.

The main goal of this paper is to explain the impact of advertising on children, to raise
awareness of the problems faced by both parents and children, and to explain the ways in which

children can be instructed to watch television with understanding.

Keywords: advertisements, advertising, children, critical thinking, media, media literacy,
television
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1. UvOD

U danasnje vrijeme reklame su prisutne u gotovo svim sferama javnoga zivota, od televizije
I interneta preko javnog prijevoza pa sve do ogromnih plakata i billboarda jer je u danasnjem
svijetu, orijentiranom uvelike na marketing i prodaju, to jedan od najvaznijih ¢imbenika.
Glavna je zadaca reklame privuéi potencijalne kupce i zainteresirati ljude za odredeni
proizvod ili uslugu koju tvrtke oglasavaju. Reklama je ustvari djelatnost kojoj je svrha preko
medija privuéi potroSace na kupovinu nekoga proizvoda ili usluge, odnosno trgovacka i
komercijalna propaganda. Uz pojam reklame, u ovome radu takoder se objasnjava pojam
oglasavanja kao i njegove svrhe i nacini djelovanja.

U radu se definira i pojam medijske pismenosti te nacela medijske pismenosti. Objasnjavaju
se razlozi zaSto djeca uopce gledaju televiziju te motivi koji ith privlace da ju gledaju. Glavni
dio rada pocinje s objasnjavanjem kako oglasivaci dopiru do djece i zasto ciljaju bas njih.
Nadalje, objasnjeno je kako djeca uce postati potrosaci te znaju li uopée $to su reklame.
Takoder se obraduje podloznost reklamama te ono najvaznije, negativan utjecaj koji one
imaju na djecu i mlade od rodenja pa sve do odrasle dobi. U zavr§nom dijelu rada spominju
se nadini zastite djece od oglasivaca te zakoni koji su na snazi kako bi se u $to manjoj mjeri
djeca osjecala oSteceno, a prekrsitelji bili kaznjeni.

Cilj je ovoga rada ukazati na opasnosti koje vrebaju u svim medijima, posebice na televiziji i
internetu. Takoder je vazno prikazati trikove kojima se oglasivaci koriste kako bi dosli do
djece i naveli ih na to da uopée Zele neki proizvod, te da navedu roditelje i rodbinu da im ga
potom i kupe. Televizija je jo§ uvijek glavni nacin na koji oglasivaci dolaze do publike i
kupaca, a svjesni su da djeca mlade dobi jo§ nemaju razvijeno kriti€¢ko razmisljanje te to vrlo

mastovito koriste.



2. OGLASAVANJE

Oglasavanje je vrsta komunikacije kojoj je glavna svrha informiranje, obavjestavanje kupaca
0 novih proizvodima i uslugama. (Magdaleni¢, 2016) Kada se govori o povijesti oglaSavanja,
moze se reci da je ono zapravo staro koliko i nasa civilizacija. Kada se oglaSavanje uopce prvi
puta pojavilo? Tungate se u svojoj knjizi ,,Adland: A global history of advertising* (2007)
osvrée na prosla vremena kada su stari Egipcani i Grei poceli koristiti €ari oglasavanja. Takoder
spominje Rimljane kojima oglaSavanje takoder nije bilo strano, a dotice se i prapovijesnih slika
u spiljama za koje mnogi smatraju kako su oni zapravo prvi oblici oglasavanja i reklama.
»Zasigurno se moze rec¢i kako oglaSavanje postoji otkad postoje i stvari i proizvodi za prodaju
i medij koji ih prodaje — od oglasivaca na ulici do postera i oglasa na drve¢u® (Tungate, 2007:
10). U svojoj knjizi takoder spominje kako je oglasavanje zapravo napredovalo izumom
Gutenbergova tiskarskog stroja 1447. godine. Drugo vazno ime u svijetu oglasavanja je
Theophraste Enaudot, francuski doktor, novinar i oglasiva¢ koji je djelovao u 17. stoljecu.
Kako Tungate navodi, Enaudotova razmis$ljanja o siromaSnom i nezaposlenom stanovnistvu
dovela su ga do stvaranja ureda za zaposljavanje i oglasne ploce za one koji traze posao te
takoder za one koji ga nude. U to vrijeme, novi na¢in razmjene dobara i poslova postao je
svakida$njica te se Enaudot smatra za¢etnikom privatne reklame.

Antolovi¢ (2017) spominje povijest hrvatskog oglasavanja te ukupno komuniciranje u
Hrvatskoj. Takoder smatra kako se mogu promatrati i zasebne faze njegova razvoja bez obzira
na raznolikosti kultura te dijeli razdoblja na ono do I. svjetskog rata, razdoblje izmedu dvaju
svjetskih ratova, razdoblje planskog gospodarstva i trzisno gospodarstvo. Kako Antolovi¢
(2017) navodi, razdoblje do I. svjetskog rata karakterizira povremeno oglasavanje koje je
ponajvise bilo vezano uz institucije 1 drzavu, a neSto manje uz gospodarstvo. Takoder, nije
postojala neka posebna funkcija koja je brinula o komunikaciji s trziStem i javnos$cu niti
specijalizirano osoblje za to. U ovom su se razdoblju pocele razvijati i danas poznate marke
poput Francka, Gavrilovic¢a, Jamnice i1 Zagrebacke pivovare. Tek se u razdoblju izmedu ratova
vidi procvat oglasavanja u Hrvatskoj. Naglasava kako se tada moze utemeljeno govoriti o tome
kako trziste funkcionira u nizu segmenata te kako funkcija oglasavanja i marketinga postaje
sve znacajnija, posebno u trgovini. U Hrvatskoj se u zadnjih 80 godina vidi veliki pomak u
svijetu oglasavanja, a Antolovi¢ (2017) zakljucuje da domace trziste ve¢ vise od 10 godina

nimalo ne zaostaje za svjetskim standardima kada je rijec¢ o oglaSavanju.



2.1.POZITIVNE STRANE OGLASAVANJA

Zadaca je oglasavanja promovirati neki proizvod i nagovoriti gledatelja, to jest kupca da ulozi
u proizvod ili uslugu. Ono ima puno pozitivnih strana, ali i onih negativnih. Sto se tice
pozitivnih, oglasavanje je vrlo vazno u gospodarskom sustavu jer doprinosi razvoju ¢ovjeka i
ujedno i razvoju samoga drustva (Ciboci, Kanizaj i Labas, 2018: 8). Autori navode i druge
prednosti, a jedna od njih je informiranje ljudi o novim proizvodima i uslugama, poboljSanju
ili nadogradnji onih ve¢ postojecih, kako bi kupac sam shvatio za Sto bi se odlucio. Sljedeca
pozitivna i vrlo vazna stavka je povecan gospodarski napredak, otvaranje novih radnih mjesta
te pad cijena. Drugo podruéje koje autori spominju, ali ne i manje vazno jest kultura gdje je
vrlo vazno naglasiti da oglasavanje ,,podupire sadrzaje i programe osobite intelektualne,
estetske i moralne kvalitete koji vode racuna o javnome interesu i kulturno uzdizu publiku‘

(Ciboci, Kanizaj i Labas, 2018: 8).

2.2. NEGATIVNE STRANE OGLASAVANJA

Svi oglasivaci zakupljuju medijski prostor za svoje oglase i reklame, te tamo mogu stavljati §to
god zele. Oni raznim porukama i taktikama Zele doprijeti do publike 1 javnosti, ali one Cesto
mogu biti neprimjerene te loSe utjecati na djecu koja to gledaju, ali 1 na mlade koji su takoder
osjetljivi i vjeruju u mnoge neistinite stvari i izjave. Zbog toga se takve poruke trebaju svesti
na minimum jer utjecu viSe nego Sto itko misli. Jedna od najvaznijih negativnih strana
oglasavanja je takozvano prikriveno oglasavanje (Ciboci, Kanizaj i Labas, 2018). U vaze¢em
Zakonu o medijima navodi se: ,Nije dopusteno prikriveno i prijevarno oglaSavanje.
Prikrivenim oglasavanjem smatrat ¢e se svaka novinarska forma (pisani tekst, fotografija, slika,
crtez i dr.) koja je na bilo koji nac¢in placena, a nije jasno oznacena kao oglasavanje* (Zakon o
medijima, 2013: NN 59/04). Ciboci, Kanizaj i Labas (2018) navode kako postoje dva tipa
prikrivenog oglasavanja: u informativnim 1 zabavnim sadrzajima. Trebali bismo biti vrlo
oprezni kada je rijec o prikrivenim oglasima jer je to jedan od na¢ina manipulacije publikom.
Cesto se dogodi da prikriveno oglasavanje bude sasvim slu¢ajno u situacijama kada se ne moze
kontrolirati, ali takoder vrlo ¢esto se radi s namjerom promocije i reklame. Najces¢i primjeri
prikrivenog oglasavanja su filmovi u kojima se vrlo ¢esto moze vidjeti osoba kako pije pice
odredene marke, suptilno istaknute marke automobila, racunala, mobilnih telefona ili ¢ak

sredstava za ¢is¢enje. Jo$ jedan primjer su televizijske emisije u kojima se ¢esto moze vidjeti



pice istaknute marke pored voditelja i sudionika (prema Haramija, 2011). Jurisi¢ et al. (2007)
spominju jedan od prvih ameri¢kih primjera prikrivenog oglasavanja, a rije¢ je o crtanom filmu
,Mornar Popaj“ (1929.) koji je jeo Spinat kao hranu koja daje ogromne misice, te je tom
promocijom prodaja Spinata u Sjedinjenim Americkim Drzavama porasla za ¢ak 30%. Jurisi¢
et al. (2007) navode jos$ jedan primjer prikrivenog oglasavanja koji se dogodio 33 godine nakon
Popaja, a rije¢ je o filmu ,,Doktor Noa“ (1962.) gdje se pojavila marka votke i automobila.
Zakljucuje kako gotovo svaki poznati holivudski film u zadnjih pedesetak godina sadrzi neku
vrstu prikrivenog oglasavanja, do te mjere da postoji ¢ak 20 agencija samo u Los Angelesu
koje se bave prikrivenim oglasavanjem. U Hrvatskoj se nakon 1900. s komercijalizacijom i
privatizacijom medijskih kuca problem prikrivenog oglasavanja sve vise povecao. (Haramija,
2011) U danasnje vrijeme kada postoje nove tehnologije i mediji, to je jo$ izrazenije. U
posljednjih 20 godina primjere mozemo pronaci s pojavom sapunica i reality showova na
televiziji, na primjer Big Brother i Hrvatska trazi zvijezdu te hrvatske serije poput Odmori se,

zasluzio Se u kojoj su se ¢esto mogli vidjeti domaci proizvodi u kadru.

Slika 1. Primjer prikrivenog oglaSavanja u seriji Stranger Things
Izvor: preuzeto u cijelosti, Netflix



3. REKLAME

Rijec reklama drugi je naziv za oglaSavanje. Etimologija rijeci ,,reklama” dolazi od francuske
rijeci réclame ili latinske reclamare Sto znaci ,,vikati, isticati nesto” (Klai¢, 2012). Reklame
su postale nezaobilazan i1 neizostavan dio svakodnevnoga zivota i gotovo ih je nemoguce
izbjeci u javnosti. Primjerice, prakticki ne postoji javno prijevozno sredstvo — autobus, tramvaj,
zrakoplov, taxi i drugo, a da na sebi nemaju ispisane neke reklamne poruke. Reklame se ¢esto
katkada i nenadano i nenajavljeno pojavljuju u medijima — u novinama, na radiju i televiziji,
na internetu i drugima (dakle, reklame predstavljaju sastavni dio nase svakodnevice jer smo
njima neprestano okruzeni i izloZeni, a mogu u nama izazvati razlicite reakcije i nerijetko ih
komentiramo pokusSavajuci shvatiti njihovu poruku (Stolac i Vlasteli¢, 2014: 222).

Sto je zapravo reklama? Prema Ani¢evom rjeéniku, reklama je djelatnost kojoj je svrha preko
medija privuéi potroSate na kupovinu nekoga proizvoda ili usluge, odnosno trgovacka i
komercijalna propaganda. Drugo znaenje povezuje se pojmom djelatnosti koja se brine o
promidzbi odredenih proizvoda i tvrtki, stoga je reklama oglas koji je promidzbenoga sadrzaja

i istaknut u sredstvima javnoga priopéavanja (Sonje, 2000: 1048).
3.1. OGLASAVANJE POSREDSTVOM REKLAMA

Glavna je svrha oglasavanja prodaja i komunikacija s publikom, a funkcije koje to omoguéuju

su: (Magdalenié, 2016)

Informiranje
Zabava
Podsjecanje
Uvjeravanje
Osiguranje prodaje

Potvrdivanje

N o o bk~ wDd e

Podrzavanje ostalih komunikacijskih aktivnosti

Informiranje je vrlo korisno jer daje publici i korisnicima uvid u nove proizvode i usluge te oni
na taj nacin mogu odluciti $to Zele. Mogu saznati na koji se nacin koristi proizvod 1 takoder
usporediti s nekim drugim proizvodac¢ima. Vazna je funkcija i zabava koja u velikom postotku
doprinosi samoj reklami. Glazba je ono §to medijske publike prvo privuce kod reklame, a uz
nju i boje, likovi i humor. Ti elementi posebno utjeu na djecu, osobito ako su reklame Sarene
1 imaju privlacnu glazbu. Stalno podsjecanje na neki proizvod ili marku dovodi kupce do toga

da veliku vec¢inu vremena razmisljaju o tome proizvodu 1 da ga stalno kupuju te zanemare

5



ostale marke. Reklame postavljene na svakom koraku to vrlo dobro uspijevaju uciniti jer duze
ostaju u podsvijesti kupaca te oni na kraju taj proizvod ili uslugu i kupe. Autor rada takoder
objasnjava funkciju uvjeravanja kao nacin za pridobivanje kupaca na duze vrijeme. OglasSivaci
¢esto navode na brzo kupovinu pomocu raznim kupona, rokova kupnje, akcijskih cijena i
drugih privlaénih ponuda. Svaki oglasiva¢ Zeli dobiti nove kupce i zadrzati ih na svojoj marki.
Vrlo je vazan i onaj dio nakon kupovine proizvoda jer reklama mora opravdati sve ono S$to je
u njoj izre¢eno. Kupac mora biti siguran da ¢e nastaviti kupovati proizvode te marke i nece
koristiti druge. Podrzavanje ostalih komunikacijskih aktivnosti ,,0lak$ava uspostavljanje
osobnog kontakta, smanjuje troskove osobne prodaje te doprinosi u ostvarivanju pozitivnih

rezultata prilikom prodaje proizvoda“ (Magdaleni¢, 2016 prema Kesi¢, 2003)

3.2. REKLAME U MASOVNIM | NOVIM MEDIJIMA

Pojavom novih medija, koncept reklama se uvelike promijenio. Zgrablji¢ Rotar et al. (2011)
navode da tradicionalni mediji ukljucuju tisak, televiziju i radio. Mlivi¢ Budes (2013) navodi
da je praksa pokazala da je televizija najbolji medij za demonstriranje i reklamiranje usluga i
proizvoda. Prednosti televizije prema Mlivi¢ Budes (2013) su: moguénost Sirokog dosega
ciljane skupine, koriStenje ljudskog glasa, moguénost koriStenja svih komunikacijskih
elemenata (slika, zvuk i pokret), povecana prepoznatljivost proizvoda ili usluge stvarajuci Siru
upoznatost i drugo. Kao §to postoji mnostvo pozitivnim strana u vezi reklama na televiziji,
postoje 1 one negativne strane: kratka izloZenost publike zbog ograniene duzine, visoki
troSkovi emitiranja, veci broj programa i drugo (Mlivi¢ Budes, 2013) Upravo zbog tih mana, u
danasnje vrijeme napredne tehnologije vecina se oglaSivaca okrece novim medijima zbog
njihovih prednosti. Osnovne prednosti oglasavanja putem interneta su: ciljna usmjerenost (na
usko ciljanu publiku), interaktivnost u komunikaciji, brzi pristup informacijama, brzorastuce
korisnicko trziste, kreativnost, izloZenost (posebice vazno za manja poduzeéa koja imaju
ogranic¢ena sredstva, virtualne prodavaonice i drugo (Anti¢i¢ Lovi¢, 2020 prema Kraljevi¢ i
Perkov, 2014: 136). Prema brojnim stru¢njacima, takoder postoje i poneki nedostaci
oglasavanja putem interneta. Neki od njih su slab doseg (zaostaje iza televizije), zagusenost,
heterogenost publike, veliki troSkovi 1 moguénost prijevare (nedopuSteno oglaSavanje
usmjereno na djecu, krade i drugo) (Anti¢i¢ Lovi¢, 2020 prema Kraljevi¢ i Perkov, 2014: 136-
137). Antici¢ Lovi¢ (2020) navodi da su danas drustvene mreze nezaobilazan dio integrirane
oglasne kampanje. Za razliku od SAD-a gdje je ulaganje u online oglasavanje ve¢ nadislo
oglasavanje u tiskanim medijima, u Hrvatskoj je ulaganje (na koncu 2012.) u online forme i

sadrzaje Cinilo ispod 5% ukupnih ulaganja (prema Kraljevi¢ i Perkov, 2014: 134).



4. MEDIJSKA PISMENOST

Uslijed stalnoga napredovanja i pojava novih oblika digitalne tehnologije, medijska pismenost
postala je jedna od najvazniji oblika pismenosti u danasnjem svijetu. Stru¢njaci smatraju kako
bi djeca ve¢ sa prvim susretom s medijima i tehnologijom trebala poceti uciti njihove dobre i
lose strane te poceti izgradivati kriticko misljenje. Djeca to ne mogu sama i tada u pricu ulaze
roditelji. Oni su ti koji djeci govore §to smiju, a §to ne smiju gledati i koristiti, ali da bi to bilo
moguce, oni sami moraju biti medijski pismeni. Osim roditelja, veliku ulogu ima i obrazovni
sustav, to jest Skole i vrti¢i. Vrlo je vazno da odgojno-obrazovni djelatnici poticu i zalazu se za
medijsko obrazovanje jer je u 21. stoljecu to postalo neophodno (Ciboci, Kanizaj, Labas, 2018:
4).

Kako navodi Zgrablji¢ Rotar (2005), medijska pismenost podrazumijeva ,,pristup, analizu,
vrednovanje i stvaranje sadrzaja“ (Aufderheide, 1992: 3). Isti¢e da to znaci kako i djeca i
odrasli imaju pristup svim medijima i znaju kako ih koristiti, posebno nove medije i tehnologije
koje se svakim danom sve brze razvijaju te se mora uhvatiti korak s njihovim napretkom.
Medijski pismena osoba trebala bi znati kriti¢ki vrednovati i analizirati medijski sadrzaj zbog
raznih prijevara, laznih vijesti 1 trikova medija kako bi mogla donijeti najbolju odluku. Takoder
bi trebala biti sposobna stvarati vlastiti medijski sadrzaj te reagirati na tudi sadrzaj ¢ime
ostvaruje svoja komunikacijska prava i daje svoje misljenje.

Zgrablji¢ Rotar (2005) spominje da se UNESCO jos sedamdesetih godina dotaknuo medijske
pismenosti. Tako su zakljucili da bi bilo najbolje zakazati sastanak medunarodnih znanstvenika
koji bi u konacnici istrazili 1 pokusSali smisliti program za uklju¢ivanje medijskog obrazovanja
u obrazovni sustav, kako razvijenih zemalja, tako i onih manje razvijenih. ,,Od potpisivanja
Deklaracije o medijskom odgoju (Declaration of Media Education) 1982. godine do danas,
koncept medijske pismenosti ili medijskog odgoja donekle se mijenjao, ali je ostao utemeljen
na osnovnoj ideji — komunikacijskim pravima koja proistjecu iz osnovnih ljudskih prava §to su
zajamCena dokumentima medunarodne zajednice, ponajprije Poveljom Ujedinjenih naroda o
ljudskim pravima (1945) i Europskom konvencijom o zastiti ljudskih prava i temeljnih sloboda
(1950) (Zgrablji¢ Rotar, 2005: 1). U Konvenciji UN-a o pravima djeteta 1989. godine
zahtijevalo se da se posveti §to ve¢a pozornost medijskim pravima djece. Radi se 0 pravu na

sudjelovanje u medijima, pravo na izrazavanje vlastitih ideja te zastita privatnosti u medijima.



4.1.NACELA MEDIJSKE PISMENOSTI

Svaki novi proizvod na trziStu znaci novo ucenje i opismenjavanje, posebice za stariju
populaciju koja se tek u kasnijem razdoblju zivota susrela s tehnologijom, za razliku od onih
mladih koji su rodeni i odrasli s mobilnim telefonima i digitalnom televizijom.

Zgrablji¢ Rotar (2005) je sazela najvaznija nacela medijske pismenosti koje osim tehnoloskog
opismenjavanja sadrZzi i ostala nacela. Prvo od njih je da u obrazovanje i u¢enje nije dovoljno
ukljuciti samo najnovije medije. Zrinjka Perusko (2003) navodi da medijsko opismenjavanje
znaci uciti o svim medijima, ne samo onim najnovijima — televiziji, radiju, novinama, kako oni
funkcioniraju, tko ih kontrolira te o komercijalizaciji sadrzaja (prema Zgrablji¢ Rotar, 2005).
Drugo je nacelo medijske pismenosti da mediji nisu niti $tetni, a niti korisni, iako postoji
mogucnost da budu oboje. Mediji se najces¢e predstavljaju kao nesto lose, kako za djecu pa
tako i za odrasle, pokuSava se umanjiti vrijeme provedeno na racunalima ili gledajuéi televiziju,
a to vrijeme zapravo moze sluziti kao odli¢an izvor zabave i edukacije (Zgrablji¢ Rotar, 2005:
3)

Sljedece §to Zgrablji¢ Rotar (2005) spominje je nacelo da je roditeljima i odgojno-obrazovnim
djelatnicima potrebna medijska pismenost kako bi ih bolje razumjeli i odgojili. Kako bi roditelji
shvatili $to bi trebali dopustati svojoj djeci da gledaju i koriste, prvenstveno moraju osvijestiti
koliko oni vremena provode u medijima i na $to to¢no trose to vrijeme. Oni bi trebali znati
koliko njihova djeca smiju i trebaju provoditi vremena koriste¢i medije i koje medijske sadrzaje
smiju gledati. Vlasta Ilisin (2003) navodi kako djeca provede otprilike tri do Cetiri sata dnevno
uz televiziju 1 internet, S$to je gotovo jedino slobodno vrijeme koje imaju u cijelom danu, a
nemaju kriti¢ki odnos prema sadrzaju i vjeruju gotovo svemu §to im se svidi (prema Zgrablji¢
Rotar, 2005)

Sljedece je to da medijska pismenost potic¢e produktivnu razinu, a ne samo onu reflektivnu, §to
znaci kako bi se roditelji i Skole trebale pobrinuti da djeca dobiju odredeno predznanje kako bi
se mogli braniti od opasnosti interneta, a sve to kroz uklju¢ivanje u Skolske novine i radio te
suradnju s televizijom i radijom (Zgrablji¢ Rotar, 2005).

Zadnje nacelo koje spominje Zgrablji¢ Rotar je to da drzave moraju postovati Konvenciju UN-
a 0 pravima djece u svim svojim medijskim, kulturnim te obrazovnim politikama. ,,Takoder su
pozvane posStovati i primijeniti medunarodne preporuke i deklaracije koje, na temelju
istrazivanja medija 1 medijskih utjecaja, predlazu najbolja zakonska rjeSenja i1 poticu
medunarodnu znanstvenu suradnju te obrazovnu politiku koja ¢e otvoriti put medijskom

opismenjavanju na svim obrazovnim razinama“ (Zgrablji¢ Rotar, 2005: 3).



5. RAZLOZI GLEDANJA TELEVIZIJE KOD DJECE.

U danasnjem svijetu, djeca su odmah nakon rodenja izlozena televiziji i medijima. lako jos
uvijek ne mogu razaznati $to se dogada oko njih, vrlo brzo postaju zainteresirani za ono §to se
dogada unutar ekrana. Sto su starija, djeca sve vise vremena provode gledajuéi neku vrstu
sadrzaja. Na pocetku su to crtani filmovi koje im roditelji pustaju, ali kasnije se sve vise
interesiraju za neke sadrzaje koji nisu dozvoljeni za njihovu dob. U tom slucaju tu bi trebali
uskakati roditelji, iako sa ovakvim tempom zivota mnogi jednostavno nemaju vremena
kontrolirati S$to se dogada u dnevnom boravku. Zapravo je razlog cesceg gledanja
nedozvoljenih stvari to §to je televizija u dnevnom boravku gdje roditelji provode veéinu
vremena i gledaju $to oni Zele (Simala, 2017). Kako Gunter i McAller navode u svojoj Knjizi
,,Children and Television* (2002), ljudi rijetko sjede ispred televizije ne gledajuéi nista, uvijek
traze one najzanimljivije sadrZaje, a isto je i s djecom, koja takoder znaju Sto im se svida, a Sto
ne. Gunter i McAller (2002) takoder smatraju kako njihove individualne osobnosti i razlicita
raspoloZenja pridonose tome kako 1 zaSto ¢e gledati televiziju i §to ¢e gledati na njoj.

Takoder se osvrée na rane Sezdesete godine 20. stolje¢a kada su znanstvenik i stru¢njak za
masovne komunikacije Wilbur Schram, i suradnici izdvojili tri glavna razloga zaSto djeca
gledaju televiziju. Prvi je razlog zabava, to jest osjecaj srece i zadovoljstva. Televizija nudi
Cudesni svijet u koji dijete pobjegne od problema i dosade. Drugi su razlog razne informacije,
na primjer kako se ponasati, kako se oblaciti i tako dalje. [ tre¢i je razlog druzenje s prijateljima,
Sto je mladima dobro doslo za zbliZavanje 1 poCinjanje novih tema. Naposljetku, istice osam
glavnih razloga zasto djeca gledaju televiziju:

e Ispunjavanje vremena — zaklju¢ili su da je ovo najceséi razlog, ali gubi na znacaju
Sto je dijete starije. Djeca koja kazu da gledaju televiziju da im prode vrijeme
najcesce ne gledaju vijesti ili obrazovni sadrzaj ve¢ komedije 1 zabavni sadrzaj
(Gunter i McAller, 2002: 18).

e Ucenje — Gunter i McAller (2002) smatraju da gledanje televizije poducava kako se
nositi s ljudima, problemima te kako ste¢i prijatelje. Takoder pomaze shvatiti kako
svijet funkcionira, $to se sve dogada u njemu na politiCkom i ekonomskom
podrucju. Djeca mogu uciti o razli¢itim socijalnim i rasnim grupama, zanimanjima,
stilu zivota, slusati savjete o kuhanju, oblacenju 1 igranju igrica.

e DruZenje — gledanje televizije najceS¢e pomaze u zbliZavanju obitelji jer se obi¢no
filmovi ili serije gledaju zajedno. Djeca koja sama gledaju televiziju Cesto stvore

izmisljene likove po onima iz crtanih filmova.



Televizija kao dadilja — danas se televizija vrlo ¢esto koristi u svrhu Cuvanja djeteta
kada su roditelji previse zauzeti ili ako je u ku¢i vise djece. Iako ne moze napraviti
sve ono §to prava dadilja moze, barem drzi djecu zauzetima i podalje od nevolja i
opasnosti. (Gunter i McAller, 2002: 20)

Televizijski likovi — Benko (2015) u svome radu navodi kako se kod djeteta
razvijaju takozvani ,,parasocijalni‘ odnosi s likovima gdje djeca misle da su likovi
njihovi prijatelji jer se s njima identificiraju, ali i osje¢aju kako ih vrlo dobro
poznaju zbog Cestog gledanja odredenih sadrzaja.

Razgovor — razgovor o televizijskim sadrzajima vrlo je ¢esto u djec¢joj dobi jer ih
vecéina gleda iste ili slicne crtane filmove. Ako su ponekad ukljuceni u razgovor o
televizijskom sadrzaju, a nisu upoznati s njime, osjecat ¢e se izostavljeno te ¢e se
potruditi pogledati taj sadrzaj kako bi sljede¢i puta i oni mogli razgovarati o njemu.
To je takoder jedan od ¢escih razloga gledanja.

Bijeg od problema — prema Gunteru i McAlleru (2002), Benko (2015) takoder
spominje jedan od Cestih razloga, a to je bijeg od problema u obitelji ili u najgorem
slucaju, bijeg od nasilja u obitelji. Takvoj djeci spas je jedino odlutati u svijet maste
1 likova kako ne bi razmisljali o negativnim stvarima koje ith muce i1 kako bi se
sakrili od stvarnosti. Nazalost, ¢esto djeca koja dolaze iz takvih obitelji imaju loSije
ocjene u Skoli, manje prijatelja 1 vrlo su sramezljiva.

Uzbudenje — autorica takoder navodi kako je sve vrste sadrzZaja na televiziji moraju
imati neku razinu uzbudenja kako bi covjeku to bilo zanimljivo. Isto kao $to
odraslima uzbudenje pobuduju dramske radnje, humor ili znanstveno-fantasti¢ne,
tako je i sa djecom.

Dosada — prema Gunteru i McAlleru (2002), ,prevladava se mentalnom i
kognitivnom stimulacijom pri ¢emu osoba bira programe ovisno o koli€ini potrebne
stimulacije (Benko, 2015). Kada nam je dosadno, ve¢inom trazimo takvu vrstu
zabave s kojom ¢emo odlutati u virtualni svijet.

Raspolozenje — zabavni sadrzaji na televiziji mogu vrlo lako utjecati na
raspolozenje, posebno kada je lose, a kada je rije¢ o djeci, njih razveseli kada njihov
najdrazi lik dozivi neSto dobro, ili kad se negativnom liku dogodi nesto lose.
(Gunter i McAller, 2002)

Sigurnost — Benko (2015) navodi kako neprijateljski i neugodan svijet moze u

covjeku ponuditi Zelju za mirom i sigurnoscu te tada poseze za utjeSnim sadrzajem.
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5.1. IZLOZENOST TELEVIZIJI | MASOVNIM MEDIJIMA

Nakié¢, Cvrtila i So$ié (2017) napravile su istraZivanje o utjecaju oglagavanja u medijima, 0
vremenu koje djeca provode uz medije i utjecaju oglasavanja na prehrambene navike djece.
Naki¢, Cvrtila i Sogi¢ (2017) provele su Erasmus medunarodni projekt ,, The healthier — the
happier u osnovnoj $kolu u Zagrebu koji je trajao 2 godine. Cilj je projekta bio ,,podiéi svijest
0 zdravim navikama Zivota kod ucenika $to ukljucuje, izmedu ostalog, bavljenje sportom,
rekreativno kretanje, zdravu prehranu, redovit san, zdrave zivotne navike, Zivot bez opasnih
ovisnosti, konzumaciju organske hrane i zdravih pica, educirati mlade o zdravoj prehrani®
(Naki¢, Cvrtila, Sogi¢, 2017: 329). Tijekom projekta vidjele su se promjene u percepciji zdrave
hrane. Zbog tih promjena, provedeno je istrazivanje medu uéenicima te osnovne $kole. Prva je
teorijska postavka bila da su masovni mediji vaZan socijalizacijski ¢imbenik, druga se temeljila
na utjecaju masovnih medija na djecu i prehrambene navike, a trea je utjecaj roditelja i
obrazovnih djelatnika (Naki¢, Cvrtila, Sofi¢, 2017: 329). U radu se ispituju sljedeéa
istrazivacka pitanja: ,,Izlozenost masovnim medijima, kao i oglasavanju putem istih, ovisi li o
dobi djeteta; Moze li se putem oglaSavanja u masovnim medijima i u kojoj mjeri utjecati na
prehrambene navike djece te koliki je utjecaj roditelja nad djecom, educiraju li ih i da li
komuniciraju s djecom o prehrambenim navikama* (Naki¢, Cvrtila, So$i¢, 2017: 329). Podaci
su prikupljeni pomocu ankete sa pitanjima otvorenog i zatvorenog tipa. Obuhvaca 166
ispitanika u dobi od 11 do 14 godina. Anketa se sastojala od varijable za ispitivanje
sociodemografskih obiljezja, za ispitivanje koriStenja masovnih medija i za ispitivanje
komunikacije s roditeljima (Naki¢, Cvrtila, Sogi¢, 2017: 329).

Rezultati brojnih istrazivanja pokazuju da gotovo sva djeca posjeduju i televizor i racunalo
(Nakié, Cvrtila i Sosi¢, 2017: 330). Bez obzira na socijalni status, veéina $kola zahtijeva neku
vrstu rada na racunalu te su roditelji primorani to im omoguciti. Istrazivanje je pokazalo da
70% djece u 5. razredu gleda televiziju manje od 2 sata dnevno, a gotovo 65% djece u 8. razredu
gleda televiziju vise od 2 sata, Sto pokazuje da starija djeca gledaju viSe od onih mladih. Gotovo
pola ispitanika (njih 82) pogleda vise od &etiri reklame dnevno. Nakié¢, Cvrtila i Sosié¢ (2017)
navode da prema rezultatima istrazivanja, djecaci gledaju televiziju dva do Cetiri sata vise od
djevojcica, ali isto tako nije dokazano da vrijeme provedeno pred televizorom utjece na skolski
uspjeh. Istrazivanjem je uoceno da su roditeljske zabrane i komunikacija izrazenije kod djece
mlade dobi, dok se kod starije djece one rijetko ili gotovo uopcée ne prakticiraju ¢ime je
zakljudeno da roditelji nisu svjesni izloZenosti i utjecaja medija (Naki¢, Cvrtila i Sogi¢, 2017:

330).
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6. UTJECAJ TELEVIZIJSKIH REKLAMA NA DJECU

Kao $to je ve¢ ranije spomenuto u radu, televizija je od svoga nastanka bila vrlo vazan i
napredan medij koji je tijekom posljednjih nekoliko godina promijenio brojne oblike. Kao
jedan od tradicionalnih masovnih medija i kanala oglaSavanja, televizija je jos uvijek provjeren
1 uspjesan nacin oglasavanja i komunikacije s kupcima. Za razliku od novih medija i vrsta
oglasavanja za koje je potrebna internetska veza, televizija je lako dostupna gotovo svima te je
zbog toga uspje$na. Oglasivaci koriste spoznaju da vecéina kucanstava ima televiziju koja je
uklju¢ena u mnogim slucajevima i cijeli dan te je djeci vrlo lako ukrasti paznju s onoga sto
trenutno radi i preusmjeriti na televizijsku reklamu.

,,Ekoloski pogled na djec¢ji razvoj drzi kako se razvoj djeteta treba proucavati i razmatrati u
okolinskom kontekstu u kojem ono Zivi i s kojim sa svojim jedinstvenim karakteristikama
dolazi u interakciju* (Kuterovac Jagodi¢, 2005 prema Vasta, Haith i Miller, 1998). Kuterovac
Jagodi¢ (2005) smatra kako se sva sredstva masovnih medija ubrajaju u jednu vrstu ekoloskog
sustava koji ,,na djetetov razvoj mogu utjecati izravno djelujuci na samo dijete, ali i neizravno
utjeuéi na ostale ekoloSke sustave koji utjeCu na dijete, poput njegove obitelj, prijatelja,
vr$njaka®“. Kuterovac Jagodi¢ (2005) navodi kako posljednjih trideset godina televizija, ali u
velikoj mjeri 1 ostali mediji, uvelike utjecu na djetetov psihicki, ali 1 fizicki razvoj te takoder
na proces socijalizacije djece i usvajanje stava, uvjerenja, drustvenih normi i ostalih vrijednosti.
Buljan, Flander 1 Karlovi¢ (2004), navode da istrazivanja pokazuju da djeca od svoje 2. do 18.
godine ispred televizije provedu tri i pol sata dnevno, Sto je 30 sati tjedno, a tijekom cijele
godine dijete provede viSe vremena gledajuci televiziju nego boraveci u Skoli (prema Nakic¢,
Crtila, Sosi¢, 2017: 321). Serrano i Barden (2009) procjenjuju da dijete prije zavrsetka srednje
skole vidi oko 360000 reklama (prema Naki¢, Cvrtila i Sogi¢, 2017: 321).

Gledanje televizije je vrlo poseban na¢in dobivanja informacija jer se izmjenjuju razne vrste
osjetila. U svakom kuéanstvu postoji najmanje jedan televizor i nemoguce je djeci u potpunosti
zabraniti gledanje stoga oni dobivaju informacije vizualnim 1 auditivnim putem S$to je mnogo
lakSe za ucenje 1 pamcenje nekih informacija, kako onih dobrih tako 1 loSih (Kuterovac Jagodic,
2005). Djeci se takav nacin posebno svida jer u ranijoj dobi jos ne znaju ¢itati te im je sluSanje
1 gledanje gotovo jedini nacin ucenja.

Televizijski sadrzaji, posebno animirani filmovi, imaju velik utjecaj na djeéji zivot, gotovo u
istom rangu sa §kolom i obitelji. Takoder, druga brojna istrazivanja su pokazala da koristenje

medija, 1 to po nekoliko sati dnevno, postaje rizik za djetetovo psihicko i fizi€ko zdravlje jer se
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dijete ne kre¢e dovoljno i stalno je u sjede¢em polozaju Sto dovodi do prekomjerne tjelesne
tezine i bolesti koje ju slijede (Kuterovac Jagodi¢ 2005. prema Gortmaker et al., 1996).
Kuterovac Jagodi¢ smatra kako su najvazniji ¢imbenici u procjeni kako televizija utjece na
djecu zapravo sadrzaji koji se na njoj prikazuju. Djeca uce jako brzo i sve §to ¢uju oko sebe
zapamte, 1 iako preko televizije mogu nauciti puno dobrih stvari poput raCunanja, pisanja,
Citanja 1 jezika, takoder postoje 1 neke loSe strane. Od negativnih utjecaja najvise se spominje
nasilje i agresivnost, sto nerijetko uvelike utjeCe na daljnje ponaSanje djeteta u Skoli prema
drugoj djeci. Druga negativna stavka je televizijsko oglasavanje koje moze ostaviti razne
posljedice na dje¢ji razvoj (Kuterovac Jagodic¢, 2005)

Oglasi za razli¢ite proizvode stavljaju se u djecji program koje su vrlo privlacne ne samo za
djecu nego Cak i za roditelje, jer Cesto Zele da njihova djeca imaju sve Sto se danas smatra
modernim. Najcesc¢e se radi o igrackama koje imaju likove njihovih najdrazih junaka iz crtanih
filmova. Najvise oglasa namijenjenih djeci prikazuju igrac¢ke, prehrambene proizvode

(najéesce one nezdrave) i pic¢a (Kuterovac Jagodic, 2005).

6.1. DJECA KAO META OGLASIVACA

,Proizvodaci i oglasivaci kako dje¢jih, tako i drugih proizvoda, usmjeravaju svoje reklamne
napore prema djeci jer ona predstavljaju tri potrosaca u jednome* (Kuterovac Jagodi¢ 2005
prema McNeal, 1992). Znaju da ¢e veselim bojama i glazbom doprijeti do njihovih umova jer
tako vrlo uspjesno dolaze do povecane prodaje i dobiti. Kuterovac Jagodi¢ (2005) u svojem
¢lanku spominje pricu o petogodiSnjem djecaku kojega su pitali $to bi pozelio kada bi mu zlatna
ribica mogla ispuniti jednu Zelju, a on je odgovorio da Zeli Tampax tampone da moze plivati,
jahati i raditi sve stvari koje Zeli, kao $to je vidio u reklami na televiziji. To uvelike pokazuje
koliki utjecaj oglasi 1 reklame imaju na malu djecu, u tolikoj mjeri da ¢e pozeljeti i ono §to
uopce ne znaju ¢emu sluzi ni kako se koristi.

Kuterovac Jagodi¢ (2005) tvrdi kako su djeca i primarni i sekundarni potrosac¢i. Primarni jer
imaju svoj novac kojega dobiju od roditelja 1 bliznjih za rodendane, BoZi¢ i blagdane te njime
kupuju sve §to pozele, a to najcesée bude ono $to vide na reklamama koje se ,,vrte® na televiziji
izmedu crtanih filmova i zabavnih sadrzaja koji gledaju. Sekundarni su potrosaci jer utjecu na
potro$nju novca svojih roditelja 1 to ne samo na stvari namijenjenih njima ve¢ i1 na ostale stvari,
,,0d jogurta do automobila* (Kuterovac Jagodi¢, 2005).

Isler et al. (1987) su zakljucili da je poticanje djecjih zelja jedan od glavnih utjecaja reklama

te se to kasnije izrazava u tome da roditelji djeci moraju kupiti ono Sto poZele samo zato §to su
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to vidjeli u reklami. Takoder, djeca su sada buduci potrosa¢i koji ¢e u buducnosti biti
samostalni 1 mo¢i kupovati Sto zele. Proizvodaci su svjesni i vrlo dobro koriste to Sto djeci u
vrlo ranoj dobi pocinju priblizavati neki svoj proizvod jer postoji velika moguénost da ¢e oni
kroz cijeli zivot taj proizvod voljeti i na kraju kupovati. Jedan od primjera je marka automobila
BMW. Pored svih svojih automobila, prave i one za malu djecu koje roditelji rado kupuju jer
smatraju da je to danas nesto §to bi svako dijete trebalo imati. Velika je moguénost da ¢e upravo
ta djeca koja se od malih nogu susre¢u sa BMW automobilima u buducnosti zaista kupiti jedan
od njih. Na taj nacin proizvodaci kod djece stvaraju osjecaj privrzenosti prema njihovim
proizvodima gotovo od njihova rodenja (prema Kuterovac Jagodi¢, 2005).

Oglasivaci koriste razlicite socijalne statuse kako bi dosli do dje¢jih umova, ako vide da netko
drugi nesto ima, i oni to moraju imaju. Tako su stvorili strategiju kojoj predstavljaju proizvod
kao nesto sto svako dijete mora imati kako bi ga druga djeca prihvatila, a to ne pomaze ni

roditeljima koji se osjecaju krivima ako njihovo dijete neSto nema, a druga djeca imaju.

6.2. DJECA KAO POTROSACI

Kuterovac Jagodi¢ (2005) smatra kako zapravo djeca od roditelja uce troSiti dok gledaju i
promatraju njih kako kupuju, a zatim traZe da kupe 1 njima sve ono §to vide i1 Zele. Uz roditelje,
reklame su takoder vazan faktor jer 1 one uce djecu na potros$nju prakti¢ki od rodenja. Poznato
je, primjerice, da veéina roditelja vodi djecu sa sobom u kupnju namirnica gdje oni vide razne
igracke, slatkiSe i Sarene stvari 1 ve¢ od najranije dobi traZe roditelje da im kupe te stvari.

U najranijoj dobi, roditelji odlucuju o potrebama djeteta i §to ¢e mu kupiti, dijete eventualno
utjece na izbor pahuljica, nekih poslastica i soka koji ¢e kupiti (Kuterovac Jagodic, 2005). Ve
u dobi od tri godine, ,,kao rezultat djetetovog misaonog razvoja i razvoja osobnosti kao i sve
veceg utjecaja gledanja televizije* (Kuterovac Jagodi¢, 2005), djeca traze od roditelja odredene
stvari da im se kupe. Ne pomaze ni to §to je u supermarketima sve pomno osmisljeno kako bi
bilo lako dostupno djeci, na primjer ¢okoladice i bomboni koji se nalaze kod blagajne, s
razlogom su stavljeni tamo da osim odraslih na izlasku, 1 oni mogu uzeti Sto Zele dok ¢ekaju u
redu. Ponekad se teSko oduprijeti djecjim zeljama jer vrlo dobro znaju kako manipulirati
odraslima, bilo to na lijep nacin ili na onaj manje lijep, na primjer vikanjem po trgovini i slicno.
Jagodi¢ smatra kako reklame koje se pojavljuju na televiziji, zajedno sa informacijama koje
dobivaju tijekom posjeta trgovini s roditeljima, poti¢u njihovu zelju za potroSnjom i trazenja
viSe stvari od roditelja. Kuterovac Jagodi¢ (2005) spominje kako brojna istrazivanja pokazuju

da i ona djeca ispod pet godina starosti vrlo lako zapamte i ¢ak prepoznaju logotipe ne samo
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djecjih proizvoda ve¢ i1 proizvoda za odrasle te ih mogu povezati s odredenim pojmovima i
proizvodima koje su tamo vidjeli, a time pocinje i ljubav 1 preferencija prema odredenim
proizvodima. Jagodi¢ navodi kako djeca do svoje Seste godine ve¢ razviju takozvanu
,2umjetnost nagovaranja“ i vrlo uspjesno utjecu na odluke roditelja, baka i djedova i bliznjih
koji im kupuju. Razlog za sve to je $to djeca do devete godine uop¢e nemaju razvijeno kriticko
razmisSljanje te ne znaju je li im nesSto potrebno ili ne, iskljuc¢ivo se vode svojim Zeljama.
,,Empirijske studije pokazuju kako vecina proizvoda koje djeca traze da im se kupe nisu oni
koji bi djeci trebala za zadovoljavanjem osnovnih Zivotnih potreba (npr. Isler et al., 1987),
nego drugih vrsta potreba kao $to su rast i razvoj osobnosti, samopos§tovanje, priznanje i sl.*
(Kuterovac Jagodi¢, 2005).

Iz svega navedenog moze se zakljuciti da djeca postaju potrosaci ve¢ u najranijem djetinjstvu,
a na to utjeCu i reklame i roditelji. Svakodnevno su izlozena medijima i televiziji pa je
razvijanje njihovoga kritickog razmisljanja najbolji na¢in da se djeca ne vode samo svojim

zeljama.

6.3. RAZLIKOVANJE REKLAMA OD OSTALOGA TELEVIZIJSKOG
SADRZAJA

Kuterovac Jagodi¢ (2005) navodi da djeca koja su mlada od Cetiri godine, kada gledaju
televiziju ne razlikuju $to je zapravo sadrZaj, a $to su reklame. Smatra da ih pocinju razlikovati
tek kasnije 1 to samo zato Sto se oglaSivaci sluse trikovima koji posebno privlace djecu, poput
jakih svijetlih boja, brzih izmjena slika, ponavljanja, tona te jo§ brojnih strategija. Djeca su bas
zbog toga glavna meta oglasivaca jer stru¢njaci traze Sto bolje nacine kako bi svoje reklame
prilagodili djeci. Vrlo mala djeca koja se tek krenula u vrti¢, ve¢ razlikuju razlicite logotipe i
povezuju ih sa trgovinama i proizvodima. Takoder ¢esto ¢uju zanimljivu pjesmu na reklami
koja ih privlaci da traze neki proizvod i1 automatski ju povezuju s njime. Bas iz tog razloga §to
djeca ne razlikuju reklame i program, oglasivaci stavljaju Sarene slike i likove iz crtanih
filmova na proizvode, kako bi djeca shvatila o ¢emu se radi 1 postali potencijalni kupac.
,Kontekst u kojem se javlja reklama i njezine vizualne i druge karakteristike (primjerice
animirana reklama u igranom programu ili obrnuto) uvelike utjecu na prepoznavanje reklama
i njihovo paméenje (primjerice Gunter, Baluch, Duffy i Furham, 2002)“ (Kuterovac Jagodi¢,
2005). 1z tog razloga udruge potrosaca pokuSavaju utjecati na stavljanje u vodne i zavrSne
,»Spice na pocetku i na kraju reklama. Kuterovac Jagodi¢ (2005) naglasava da bez obzira na

to, strunjaci smatraju da neka djeca ipak ne razumiju ¢emu sluze reklame, iako primjecuju
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razliku izmedu sadrzaja i reklama. Prema autorici, u istrazivanju Pine i Nasha (2002) ¢ak 67%
djece u dobi od 5 do 6,5 godina znaju §to su reklame, ali samo 32% to¢no zna re¢i po ¢emu se
one razlikuju od ostalog televizijskog programa.

Tvrdi da djeca postupno razvijaju mentalni svijet, to jest razvijaju takozvanu teoriju uma: ,,Ona
tek postupno shvacaju da su misli u njima, a ne izvan njih, da nasa iskustva dovode do
odredenih misli i1 vjerovanja, koja onda pokrecu nase ponasanje* (Kuterovac Jagodi¢, 2005).
Pomocu te teorije, dijete rijeCima bez problema moze objasniti ono $to vidi i opaza i ono o
¢emu drugi razgovaraju zanemarujuéi neke nevidljive stvari poput svojih Zelja i uvjerenja.
Znanost pomocu toga pokusava shvatiti zasto se ponasamo na odredeni na¢in. H.R. Schaffera
(2004) navodi da se zapravo najvece promjene u djetetovu umu dogadaju izmedu 3. 1 5. godine
zivota jer tada pocinje shvacati mentalna stanja drugih, to jest njihove Zelje, $to im se svida,
Sto im se ne svida, a takoder i tude misli i znanja (prema Kuterovac Jagodié¢, 2005) Prije nego
se razvije teorija uma, djeca ve¢inom vjeruju i znaju samo za onaj svijet unutar njihove glave i
ne znaju da i drugi ljudi imaju misli i Zelje isto kao 1 oni. Znanstvenici tvrde da djeca tek izmedu
7.19. godine

zapravo mogu razumjeti ¢emu sluze reklame i reklamne poruke te da su one tu da potaknu na
kupnju i ljubav prema proizvodu (Kuterovac Jagodi¢, 2005 prema Dorr, 1986). Djeca odmah
shvacaju kako reklame sluZe za informiranje o raznim proizvodima kako bismo znali za §to se
odluciti, ali najc¢esce tek kasnije shvate da one zapravo sluZze kako bi kupca uvjerili da kupi
odredeni proizvod ili uslugu, iako djeca visoko obrazovanih roditelja to shvate ranije od djece
¢iji su roditelji nize obrazovani (Kuterovac Jagodi¢, 2005 prema Bandyopadhyay, Kindra i
Sharp, 2001). Nadalje, tek u dobi od 11 ili 12 godina djeca sa potpunom sigurno$¢u mogu
razumjeti ¢emu sluze reklame, kome se obracaju i zasto te se oduprijeti njihovom utjecaju. Veé
kada napune 13 ili 14 godina, djeca imaju dovoljno znanja da mogu shvatiti pojam trzista i
prodaje te takoder mogu razaznati $to reklamama Zele posti¢i te im pocinju manje vjerovati
(Jagodi¢, 2005 prema Linn, De Benedictis i Delucchi, 1982).

Najgore je to §to djeca ne shvacaju da se o svim onim negativnim informacijama o proizvodima
Suti te se reklamiraju samo one dobre 1 pozitivne strane kako bi privukli Sto viSe kupaca 1
dojmili se $to vise ljudi. Kuterovac Jagodi¢ (2005) spominje istrazivanje u kojem su
sudjelovale 2 skupine djece, mladi od 8 godina i stariji od 8 godina, gdje su pri samoprezentaciji
govorili i svoje pozitivne strane, ali i one negativne, dok su djeca starija od 8 godina govorila
samo pozitivne stavke o sebi (Jagodi¢, 2005 prema Aloise-Young, 1993). Zakljucak je autorice

da mala djeca uistinu viSe vjeruju reklamama i porukama koje one Salju.
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6.4. PODLOZNOST UTJECAJU REKLAMA

Kada je rije¢ o reklamnim proizvodima, djeca su uvijek prva na koje oglasivaci ciljaju, posebno
vrlo mala djeca koja joS ni ne razumiju Sto su reklame, a njih se sa svakom novom reklamom
navodi da pozele neki proizvod i zamole roditelje ili bliznje da im to kupe. Djeca mlade dobi
shvacaju simbole i logotipe, igru pretvaranja i simbolicku igru, ali jos uvijek nemaju dovoljno
razvijen um da znaju detektirati stvari koje odrasli mogu (Kuterovac Jagodi¢, 2005).

Djeca televiziju po€inju razumjeti tek oko 4. godine, a sa svoje 2 ili 3 godine jo$ uvijek misle
kako su slike na televiziji stvarne i da se mogu, na primjer, izvaditi rukom ili da ¢e se proliti
mlijeko koje je prikazano ako se televizor okrene naopako (Kuterovac Jagodi¢, 2005 prema
(Flavell, Gree i Korfmacher, 1990). U toj dobi jo$ uvijek ne mogu shvatiti $to je stvarno, a $to
ne, Sto znaci da vjeruju gotovo svemu Sto im se kaze, posebno kada u pozadini na televiziji
cuju veselu glazbu i ugledaju njihovog najdrazeg lika na novoj igracki koju, naravno, zele
imati. Kuterovac Jagodi¢ (2005) pojasnjava da buduci da djeca ne mogu uvijek razlikovati
stvarno od nestvarnoga i privida te se ne mogu fokusirati na vise problema i situacija odjednom,
eventualno na ono Sto je vrlo istaknuto i njima vidljivo, zbog toga djeca dolaze do laznih i
neistinitih uvjerenja o nekom predmetu ili o drugim osobama. Djeca predskolske dobi, a
ponekad i starija, ¢esto vjeruju svemu $to ¢uju i vide na televizija, pa tako nemaju dobar uvid
u to Sto se zapravo dogada jer kao Sto je ve¢ spomenuto, reklame mogu prikazati stvari puno
drugacije nego §to one to jesu, naZalost na negativan nac¢in. Djeca ne razmiSljaju o tome je li
igracka zapravo takva kakva je na televiziji, kako funkcionira, je li ba$ te veli¢ine kakvom ju
prikazuju, sluzi li uopée i¢emu, oni samo vide Sarenu stvar koju Zele te nemaju sposobnost
analizirati njezina svojstva. Tu nikako ne pomazu razni specijalni efekti i zvukovi koji tu
igracku ¢ine jo$ privla¢nijom. Kuterovac Jagodi¢ (2005) daje primjer animiranih zvjezdica koje
reprezentiraju sjaj ili cvjetic¢i koji predstavljaju mirise, djeca ne razumiju da se ti efekti dodaju
samo kako bi reklama bila Sto privlacnija publici.

Kuterovac Jagodi¢ (2005) objaSnjava da je artificijalizam ili uvjerenje da su ljudi ti koji su
stvorili stvari, pojave 1 bi¢a da bi sluzili njima 1 njithovim potrebama, takoder jedna od
specificnosti djecjeg misljenja i bas zbog toga nije tesko povjerovati kako djeca misle da su
sve igracke na reklamama stvorene samo za njih i njihovu zabavu. AKo jo$ uz to Cuju da je
neka stvar koja se reklamira najbolja, najzanimljivija, najzabavnija, zbog toga im se joS 1 vise
svidi. Jo$ je jedna znacajka vazna, a to je da djeca gotovo svemu pridaju osobine Zivih bica, §to
oglasivaci vrlo dobro koriste. ,,U televizijskim reklamama igracke govore i hodaju,

hrana skace i leti, iz proizvoda izlijecu leptiri€i i cvjeti¢i, a kukuruzne pahuljice plesu i
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zabavljaju djecu dok ih jedu* (Kuterovac Jagodi¢ 2005). Pretjeranim koristenjem tih vizualnih
efekata, kao Sto je ve¢ spomenuto, djeca ne shvacaju da to nije stvarnost ve¢ vjeruju svemu i
zato nerijetko budu razocara kada im dode igracka a ona ne govori i ne hoda. 1z tog razloga bi
roditelji trebali razgovarati s djecom i1 pokusati im objasniti i pokazati na miran i lijep nacin §to
je stvarnost kako se kasnije ne bi razocarali. Sljedeca djecja karakteristika koju oglasivaci Cesto
iskoriStavaju u zelji za novim potrosacima je djecja zelja za sakupljanjem koja je ,,povezana s
djetetovom sve vecom sposobnoScu klasificiranja i kategoriziranja objekata™ (Kuterovac
Jagodi¢, 2005). Stoga proizvodaci stvaraju i proizvode razne serije sli¢ica, figurica i igrataka
koje se trebaju skupiti, a najéesce se prodaju uz neki drugi proizvod, na primjer djecji ¢asopis,
sladoled, ¢okoladice. Stvar je u tome da se cesto dobiju duplikati Sto joS viSe poboljsa prodaju.
Kada sve skupe, djeca sve to slazu i1 ureduju jer im je to vrlo zanimljivo u tako ranom
djetinjstvu. No, ¢im zavrsi jedna sezona sakupljanja, pocinje druga i tako u krug (Kuterovac
Jagodi¢, 2005). Jo§ jedan od marketinskih trikova je koriStenje poznatih sportasa, glumaca,
lije¢nika, pjevaca, ucitelja i drugih starijih osoba s autoritetom. Time se koriste jer znaju da su
djeci glavni oslonac u zivotu roditelji te u njima vide junake, sigurnost i povjerenje te smatraju
da ¢e odraslim ozbiljnim osobama u reklamama stvoriti taj efekt i navesti djecu da im se dive
i odmah time njihovom proizvodu. Jedan je primjer reklama za vodu Jana u kojoj djevojcica
veselo pjeva i skace po oblacima s raznim likovima 1 medu cvije¢em, a u pjesmi se u jednom
trenutku spomene ,,mama®, §to djetetu odmah daje sigurnost i zakljuCuje da ako mama

odobrava vodu, zaSto ju ne kupiti.

6.5. NEGATIVAN UTJECAJ REKLAMA

Kuterovac Jagodi¢ (2005) smatra kako zagovornici reklama promi¢u misljenje da su one vrlo
koristan izvor informacija te kako u¢e djecu potroS$nji u budu¢em Zivotu. Kao S$to je veé
spomenuto, one mogu imati vrlo velik utjecaj, ne samo pozitivan ve¢ i negativan, na djetetov
um, obiteljske odnose te emocionalni 1 fizicki razvoj. ,,Najdalekoseznije posljedice ima tvrdnja
koja se potvrduje i istrazivanjima, kako prekomjerno gledanje televizijskih reklama, osobito
bez nadzora roditelja, poti¢e u djece stvaranje zelja za vecim brojem stvari, tj. da stvara
potrosacki mentalitet i orijentaciju na materijalisticke vrijednosti (primjerice Pine i Nash,
2002)“ (Kuterovac Jagodi¢, 2005). Autorica smatra da je zapravo najgore od reklama to §to
djeluju na djetetovo samopostovanje jer reklame zapravo pokuSavaj uvjeriti da je neki proizvod
ili usluga prijeko potrebna kako bi dijete uopce bilo sretno, kako mu ne bi bilo dosadno te kada

je rije¢ o igrackama, Cesto pokusavaj djetetu unijeti u misli da ih druga djeca nece voljeti ako i

18



oni nemaju popularnu igracku. Takoder je ve¢ spomenuto razocaranje koje djeca dozive kada
proizvod, to jest igracka, nije onakva kakva su mislili da ¢e biti. Cesto se dogadaju pogresna
tumacenja i ve¢inom Se ne mogu napraviti ¢uda kada je rije¢ o osjecajima djeteta, kao Sto to
prikazu u reklami. Djecu Cesto uvjeravaju da ¢e biti bolja 1 uspjeSnija ako kupe odredeni
proizvod, ali na kraju, naravno, budu razocarana (Kuterovac Jagodi¢, 2005 prema
Bandyopadhyay et al., 2001).

Kuterovac Jagodi¢ (2005) navodi vrlo vaznu stavku, a to je da reklame ¢esto mogu poticati
razvoj stereotipa, posebno spolnih. Spominje da su muskarci uvijek prikazani kao oni sposobni
za rad, zaradivanje novca, mocni i sposobni za sve tjelesne aktivnosti, a Zene su prikazane kao
kucanice i domacice koje se brinu o muskarcima, Sminkaju se i sreduju za njih te je njihov
posao biti kod kuce i brinuti se o djeci i ku¢i. Takoder navodi kako su mnoge i igracke i
proizvodi za djecu vrlo oc€ito spolno prikazani, Sto ,,moze navesti djecu da ograniCe svoja
ponaSanja, teznje 1 aspiracije, kao i otvorenost prema ucenju razli¢itih stvari navodno
prikladnih samo za suprotni spol* (Kuterovac Jagodi¢, 2005).

Muskarci 1 Zene danas prvo zele izgraditi karijeru, a tek onda imati djecu, iako to ne moze
uvijek biti tako. Roditelji ¢esto financijski ne mogu ispuniti djetetu sve Zelje, a kada dijete nesto
vidi u reklami uéinit ée sve da to i dobije. Cim su svjesna, djeca po¢nu imati razne zahtjeve za
kupnju, ve¢ od prvog odlaska u supermarket, a roditelji apsolutno sve zelje ispunjavaju misleci
da nekoliko stvari koje poZele nece napraviti niSta loSe. Ako su djeca naucila da ih se tako
tretira od malih nogu, znat ¢e da mogu sve dobiti te ¢e u malo starijoj dobi imati sve vise 1 viSe
zahtjeva. Na sve moguce nacine pokusavaju uvjeriti roditelje zasto moraju imati neku stvar i
vrlo Cesto im to uspijeva jer roditelji zele da njihovo dijete bude sretno i zadovoljno te se
osjecaju loSe ako netko drugi nesto ima, a njihovo dijete ne.

Jedan od problema je takoder reklamiranje prehrambenih proizvoda i pica koja su vrlo Stetna
za djecu 1 njihov tjelesni 1 fizicki razvoj. NajceSce je rije¢ o slatkiSima poput Cokolade,
grickalica, gaziranih sokova i ostaloga, a sve veci broj restorana brze hrane pocinju privlaciti
djecu svojim reklamama (najvise McDonalds) u koje svako dijete voli oti¢i jer osim §to jedu
krumpire i hamburgere, vrlo Cesto dobiju neku igracku, §to je jos jedan trik za privlacenje djece.
Time je sve viSe djece koja se bore s pretilos¢u, a s tim dolaze jo$ druge razne bolesti. Zbog
toga u kasnijem djetinjstvu, to jest adolescenciji, ¢esto moze do¢i do poremecaja u prehrani
(anoreksija, bulimija), ne samo kod djevojcica ve¢ 1 kod djecaka. Reklame prikazuju i muska 1
zenska tijela na nerealan nacin i to kod djece stvara negativnu sliku o sebi ako ne izgledaju kao

modeli na reklami (Kuterovac Jagodic, 2005).
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Igracke koje se prodaju danas su vrlo precijenjene i ¢esto mogu poslati pogresnu poruku.
Reklame su pune nasilja Sto djecaci vide 1 sve pokuSavaju odglumiti te takve stvari poticu
agresivnost $to se odrazava i u kasnijem zivotu. Postoje mnoge igracke koje se bave u¢enjem i
dje¢jim obrazovanjem, ali nazalost, njima je zanimljivije sve §to je Sareno i proizvodi zvuk,
bez obzira na to $to ih neée nauciti gotovo ni¢emu. Roditelji i obrazovni djelatnici trebali bi
viSe usmjeriti paznju na to ¢ime se djeca igraju jer igracke koje nisu za njih mogu potaknuti

niz nepozeljnih reakcija i situacija.

6.6. OGLASAVANJE PREHRAMBENIH PROIZVODA I POSLJEDICE

Kao sto je ve¢ spomenuto, oglasivaci prehrambenih proizvoda ¢esto ne razmisljaju na utjecaj
na djecu jer im je naj¢esce vaznija dobit. Mnogobrojne studije pokazale su da djeca preferiraju
proizvode koji su &esto oglasavani (Nakié¢, Cvrtila i Sogi¢, 2017: 326 prema Goldberg i Gorn,
1987). Provedena istrazivanja analizirala su sadrzaj dje¢jih programa na televiziji koji se
emitiraju ve¢ nekoliko godina svuda po svijetu i izdvojili glavne proizvode koji su prisutni u
reklamama: zitarice, fastfood restorani, bomboni, bezalkoholna pica i igracke, pa ¢ak i alkohol
i cigarete (Naki¢, Cvrtila i Sogi¢, 2017: 326 prema Calvert, 2008). Najvise oglasa zauzimaju
slatkisi (32%), zatim slijede Zitarice (30%) i brza hrana (9%). Tako je jedno istrazivanje u
SAD-u pokazalo da se tijekom jutra na televiziji najvise pojavljuju reklame zitarica (Naki¢,
Cvrtila i Sogi¢, 2017: 326). U posljednjih dvadeset godina zabiljeZen je veliki porast djece s
prekomjernom tjelesnom tezinom i poremecaja u prehrani. Razlozi porasta nisu u potpunosti
jasni te se mnogi ¢cimbenici smatraju kao zasluzni za to, a jedan od njih je zasigurno oglasavanje
prehrambenih proizvoda usmjereno prema djeci (Morovi¢, 2017).

Prema Morovi¢ (2017), oglasavanje loSih prehrambenih proizvoda je eticki osjetljivo podrugje.
Smatra da promicanje takvih proizvoda ima viSestruki znacaj, a prvo je manipulacija
oglasavanjem tih proizvoda koje je usmjereno ka djeci. Drugo je poticanje djece da uopce
konzumiraju te prehrambene proizvode Sto zapravo dovodi to niza losih posljedica, ne odmah,
ali kasnije se to ocituje u djetetovim navikama. Takoder navodi da mnoge drzave i
medunarodne organizacije, poput Svjetske zdravstvene organizacije, pokusavaju uvesti
ogranic¢enja kada je rije¢ o oglasavanju prehrambenih proizvoda djeci. Program ,,EU Pledge*
je dobrovoljna inicijativa vodec¢ih kompanija hrane i pi¢a koje Zele promijeniti na¢in na koji se
oglasavaju proizvodi djeci: ,,Ima potporu Svjetske federacije oglasivaca koji se zalaze za
zabranu oglasavanja proizvoda za djecu mladu od 12 godina, osim za proizvode Koji

ispunjavaju zajedni¢ke prehrambene kriterije (Naki¢, Cvrtila i Sosi¢, 2017: 327). Ta je
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inicijativa nastala jo§ 2007. godine te su Coca-Cola i McDonalds takoder jedni od ¢lanova
(Naki¢, Cvrtila i Sosi¢, 2017: 327 prema EU Pledge, 2016).

Morovi¢ (2017) navodi da brojne tvrtke koriste vlastite ili nacionalne smjernice kada je rijec o
oglasavanju prehrambenih proizvoda. Takoder spominje EU Zakletvu (2007) koja je temeljni
dokument europske Platforme za akcijsko djelovanje u prehrani, tjelesnoj aktivnosti i zdravlju.
Sve zemlje koje su potpisale Zakletvu, moraju zabraniti sve modalitete oglasavanja
prehrambenih proizvoda koji ne ispunjavaju nutritivne smjernice djeci mladoj od 12 godina te
takoder moraju zabraniti oglasavanje prehrambenih proizvoda u odgojno obrazovnim
ustanovama osim ako se oglaSavanje koristi u obrazovne svrhe.

Oglasavanje prehrambenih proizvoda djeci je neSto Sto se u mnogim drzavama pokuSava
regulirati, ali vrlo teSko se dolazi do rezultata. Roditelji su ti koji djeci mogu zabraniti unosenje

nutritivno losih namirnica, ali ¢esto se to ne moze sprijeciti jer je dostupno na svakom koraku.

21



7. RAZVOJ KRITICKOGA RAZMISLJANJA KOD DJECE

Kriticko razmisljanje je temeljna vjestina kojoj su svojstva nadogradnja znanja, usporedivanje
1 analiziranje razlika, to jest utvrdivanje sli¢nosti i1 razlika, utvrdivanje uzro¢no-posljedi¢nih
veza, procjena istinitosti neke tvrdnje i pozitivni i negativni ucinci (Florea i Hurjui, 2014:566).
,,KritiCka medijska pismenost ne oznacava negativan pristup medijima ve¢ kriticki pristup koji
ukljucuje radoznalost, istrazivanje i propitivanje medija“ (MEKU i Agencija za elektronicke
medije, 2018: 20).

Kresimir Prijatelj (2020) objasnjava kako ucenje kritickog razmisljanja moze biti vrlo korisno
djeci tijekom odrastanja, naroCito u starijoj dobi. Razvijanjem kritickog razmisljanja, djeca i
mladi postaju tolerantniji prema raznim sadrzajima, a time ih zapravo u¢imo ¢emu bi trebali
vjerovati, a cemu ipak ne. ,,Djeca s razvijenim kritickim razmis$ljanjem lakse ¢e kasnije u Zivotu
donosit odluke koje ¢e po njih imati pozitivnije ishode, bit ¢e neovisniji i lakSe ¢e se izboriti za
sebe, pritom postujuci autonomiju drugih osoba‘ (Prijatelj, 2020). U danasnjem online svijetu
postoje brojne zamke, lazne vijesti, oglasi i opéenito objave koje moze zaobici jedino ona osoba
koja je medijski pismena i ima dobro razvijeno kriticko razmisljanje. Djeca u predSkolskoj
dobi, pa ¢ak 1 malo starija, nemaju tu mogucnost te ih se treba poduciti i pro¢i brojne korake
kako bi znali §to je istina, a Sto laz u medijskom svijetu. Kada je rijec o kritikom razmisljanju,
sve viSe starijih osoba se pridruzuje druStvenim mreZama i online zajednici. Oni SU Se sa
informatikom susreli tek u kasnijoj dobi i nije udno ako na televiziji ¢uju za neku kremu za
bore te ju odmah i kupe misle¢i da je sve §to oni pokazu istina i da ¢e to tako i biti. Nisu puno
drugaciji od djece Sto se tiCe takvih stvari te bi se 1 oni trebali ponekad pouciti kojim reklamama
davjeruju, a kojim ne. Prijatelj (2020) naglasava kako vjestine kritickog razmisljanja nisu samo
za djecu 1 mlade, ve¢ ga 1 odrasli trebaju usavrsiti kako bi bili dobar primjer svojoj djeci.
Takoder spominje kako kriticko razmisljanje zapocinje u ranom djetinjstvu i kreira se tijekom
cijelog Zivota, a vrlo ga je vazno imati u 21. stolje¢u. Najvaznija stavka je nauciti dijete da ne
vjeruje svakome tko mu nudi slatkiSe ili igracke. lako je vrlo vazno nauciti djecu svim
opasnostima u stvarnom svijetu, jednako tako je vazno i1 za djecu i roditelje objasniti im sve
vezano za virtualni svijet, medutim, i roditelji trebaju znati nesto o tome. ,,Kognitivni, odnosno
spoznajni razvoj odnosi se na kontinuum mentalnih procesa putem kojeg dijete pokusava
neprestano se odvija putem interakcije s okolinom zbog ¢ega mu je neophodno osigurati
sigurno okruZenje i primjerene uvjete za razvoj strategija razmisSljanja i usmjeravanja

pozornosti® (Prijatelj, 2020). Jean Piaget razvio je teoriju da djeca razli¢ite dobi razmisljao
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druk¢ije od odraslih. Prema autoru teksta, u senzomotornoj fazi spoznaju da svojim
ponasanjem mogu utjecati na svijet oko sebe. Tada djeca stjeCu znanje isklju¢ivo osjetilima i
manipulacijom predmetima. Takoder pokusavaju shvatiti kako zapravo ovaj svijet djeluje. U
predoperacionoj fazi napreduju u svojim spoznajama 0 svijetu. S potesko¢ama shvacaju
perspektivu drugih ljudi, ne mogu logicki razmisljati o onome §to je reCeno ve¢ razmisljaju o
odredenim stvarima na nacin na koji su izre¢ene. U fazi konkretnih operacija usvajaju logi¢ko
rasudivanje, to jest, s nekoliko izreCenih ¢injenica sami si mogu stvoriti neki sazeti zakljucak.
U fazi formalnih operacija koja je od dvanaeste godine do odrasle dobi, spoznaju kako postoji

viSe rjeSenja za probleme, takoder se pocinju doticati etickih i socijalnih pitanja.

Faza formalnih
operacija
od 12 godina do odrasle
dobi
Mladi spoznaju
kako postoji vise
Faza potencijalnih

konkretnih rieSenja nekog

1 problema.
operacija
od 7 do 11 godina
Djeca usvajaju logicko
rasudivanje - iz
specifiénih
informacija na
opcenito nacelo.

Piagetova teorija kognitivnog razvoja

Slika 2. Piagetova teorija kognitivnog razvoja
Izvor: preuzeto u cijelosti, autor KreSimir Prijatelj

Prijatelj (2020) naglasava kako bi roditelji trebali dozvoliti djeci da kriticki sagledaju situaciju

te stvoriti pozitivno okruzje koje bi unaprijedilo kriticko razmisljanje. Nacini na koje se to
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postize su: osiguravanje vremena i samih prilika za ucenje i1 vjezbanje kritickog razmisljanja,
izbjegavanje neozbiljnosti kada se radi o ozbiljnim temama tijekom ucenja, poticanje razlicitih
razmiSljanja i nacina rjeSavanja problema, pobrinuti se da okruzenje ne tolerira izrugivanje te
pokazati djetetu povjerenje u njegove daljnje odluke i zakljucke (Prijatelj, 2020). Vrlo je vazno
od pocetka djetetova zivota baviti se time kako bi se izbjegle nepredvidene situacije i kako
dijete ne bi vjerovalo svemu §to vidi u reklamama. ,,Djeca koja su u ranijoj dobi bila poticana
da postavljaju pitanja CeS¢e ¢e svoje roditelje traziti za objaSnjenje nekih zbunjujuéih
informacija ili situacija koje su procitali ili dozivjeli na internetu, a roditelji su u tim situacijama
duzni djeci pruziti odgovore, odnosno pomo¢i im da dodu do odredenog zakljucka ili odgovora
koji se temelji na istinitim ¢injenicama i potjece iz provjerenih izvora“ (Prijatelj, 2020).
Prema Prijatelju (2020), nacini poticanja kritickog razmisljanja su:

e Poceti rano — kao Sto je ve¢ nekoliko puta spomenuto, djeca su od rodenja
izlozena medijima i provode nekoliko sati dnevno ispred televizije te je vazno
rano poceti sa u¢enjem.

e Ucenje upravljanjem emocija — nerazvijeno logicko razmisljanje dovodi do
Sirenja laznih vijesti, a logika se temelji na emocijama te je zato vazno nauciti
djecu kako da upravljaju emocijama.

e Mediji nisu uvijek dobar izvor informacija — djecu treba nauciti da uz jedan
izvor informacija svakako potraze joS njih nekoliko jer one mogu biti lazne ili
nepotpune. Drugi je nacin ne dopustati djeci da toliko vremena provode ispred
televizije kako ne bi vidjeli previse stvari koje nisu za njih.

e Razgovor o posljedicama — potaknuti djecu da kriti¢ki razmisljaju i provjere je

li informacija istinita prije nego poZele igracku ili hranu s reklame.
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8. ZASTITA DJECE

Marketinski strucnjaci sve vise traze savjete djecjih psihologa i stru¢njaka kako bi saznali §to
viSe informacija o njihovom razvoju, karakteristikama i umu, zeljama te obiteljskim odnosima,
samo zbog toga $to zele na bilo koji moguci nadin utjecati na kupnju proizvoda. Kuterovac
Jagodi¢ (2005) spominje kako oglaSivaci i proizvodaci toliko o¢ajnicki zele profitirati na djeci
da su 1999. godine americki stru¢njaci za mentalno zdravlje poslali pismo Americkoj udruzi
psihologa da se takvo oglaSavanje proglasi ilegalnim. U mnogim zemljama postoje zakoni o
dje¢jim pravima i zastiti djece, ali takoder velik broj drzava nema te zakone. Na primjer, u
SAD-u se slabo time bavi, dok su Europa i Australija na nesto boljem putu. U Svedskoj su od
1991. godine zabranjene sve reklame usmjerene na djecu mladu od 12 godina (Kuterovac
Jagodi¢, 2005 prema Etienne, 1999), a Europska unija planira u¢initi sli¢cne pomake. ,,Neka
istrazivanja pokazuju kako velika koli¢ina reklama ne rezultira pamcenjem i zeljom za
specifi¢ni brandom proizvoda nego za odredenom vrstom proizvoda , osobito kod djece mlade
od 7 godina (Pine i Nash, 2002) ili ¢ak moze razviti odbojnost ili u najmanju ruku imunost
prema nekim proizvodima ili reklamama opc¢enito® (Kuterovac Jagodi¢, 2005).
U Republici Hrvatskoj takoder postoji niz zakona prema kojima odredeni sadrzaji ne bi trebali
biti usmjereni prema djeci. U Zakonu o elektronickim medijima stoji da je zabranjeno:
e Prouzrociti moralnu ili fizicku Stetu maloljetnicima
e lzravno poticati maloljetnike na kupnju ili unajmljivanje proizvoda ili usluge,
iskoriStavajuci njihovo neiskustvo 1 lakovjernost
e lzravno poticati maloljetnike na uvjeravanje njihovih roditelj ili drugih na kupnju
robe ili usluga koje se oglasavaju
e I[skoriStavati posebno povjerenje koje maloljetnici imaju u roditelje, ucitelje ili
druge osobe
e Neopravdano pokazivati maloljetnike u opasnim prilikama
Vaznu ulogu nema samo zakon, ve¢ i roditelji, ucitelji i opéenito stariji koji djeci moraju
objasniti utjecaj reklama. Kako bi roditelji mogli tome pripomo¢i, vazno je da budu medijski

pismeni jer je u danaSnjem svijetu to vrlo vazno bas zbog zastite djece i njihovog obrazovanja.
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9. ZAKLJUCAK

Otkada postoje ljudi, postoji i oglasavanje. Bilo je prisutno jo$ onda kada ljudi nisu posjedovali
prakticki nista, ali otkad postoje stvari za razmjenu, postoje i oglasi. Oglasavanje se moze
prona¢i u svim vrstama medija pa se mora prona¢i nacin kako zastiti djecu od svih losih
utjecaja. Roditelji koji nisu upuéeni u svijet televizije, osobito digitalne, i mobilnih telefona,
svakako bi se trebali medijski obrazovati, ne samo zbog sebe nego i zbog svoje djece. Um djece
nije dovoljno razvijen kako bi detektirali §to je za njih loSe, a $to dobro pa bi tu trebali
,»uskociti“ roditelji. Trebalo bi se raditi na dje¢jim motivima gledanja televizije, dakle, ako
dijete gleda televiziju iz dosade, treba mu prona¢i dobru zamjenu kako bi uz to nesto i naucilo.
Ako se radi o nekim ozbiljnim stvarima poput problema u obitelji, postoje stru¢njaci koji se
time bave te se moze na kvalitetan nacin rijesiti djetetovi problemi.

Danas je sve lako dostupno pa djeca i bez dopustenja roditelja ponekad pronadu nacin da
pogledaju nesto na svojem mobitelu ili na televiziji. Postoje brojne posljedice koje dijete moze
imati, a najvaznije je napomenuti opasnost po djetetov normalan emocionalni i tjelesni razvoj.
Istrazivanja su pokazala da djecu mlade dobi ¢eS¢e kontroliraju roditelji te se time smanjuje
utjecaj reklama i samih medija na njim. Komunikacija je klju¢na u razvijanju djetetova
kritiCkoga razmisljanja i u¢enju ¢emu vjerovati, a cemu ne. U Republici Hrvatskoj postoji niz
zakona kojima se pokusava zastititi djecu, ¢ak i od utjecaja medija i, posredno, (televizijskih)
reklama, no i roditelji i obrazovni djelatnici trebaju poduzeti sve $to je u njihovoj mo¢i kako bi

se situacija poboljsala.
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