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Pritisak marketinske
industrije na djecu i
maloljetnike u svim
medijima sve je veci.

lako postoje eticki
kodeksi, tvrtke il €esto
krse, cine¢i takoStetu
djeci i drustvu. Nacional
je istraZio kako reklame
utje€u na djeclt i Sto
se ¢ini da bi sefrziste

u Hrvatskoj priblizilo .

europskim'mjerilima
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ritisak marketinske i oglafivatke industrije na djecu

i maloljetnike u svim medijima sve je vedi. Mediji,

posebno elektronicki, preplavijeni su marketingkim

porukama koje éesto lode utjecu na psihicko i fizicko

zdravlje djece i stvaraju lode Zivotne navike. Da je

situacija alarmantna, govore i recentna znanstve-

na istraZivanja, prema kojima je evidentan porast

pretile djece, sve ranije uZivanje alkohola te razni drugi oblici

psihickog i fizickog nasilja prema onim vr3njacima koji ne ispu-

njavaju norme usadene, izmedu ostalih, | od oglagivata, a koje
5u upitne moralnosti.

lake postoje brojni zakoni i eticki kodeksi, tvrtke i kreatori iz

oglasivacke industrije éesto ih svjesno krde kako bi poveéali udi-

nak oglaSavanja i profit, Ginedi tako Stetu djeci i drudtvu. Medutim,

51

zbog sve cescih apela Svietske zdravstvene organizacije i drugih
udruZenja te institucija koje se brinu za zdravlje djece, postoje
naznake da bi se to podrudje moglo uskoro regulirati.

OTOJTEMINACIONAL JERAZGOVARAD S KAMILOM ANTOLO-
VICEM. sudskim viedtakom za ogladavanje i trziéno komuniciranje,
Ivanom Milas Klari¢, puckom pravobraniteljicom za djecu, nu-
tricionisticom Darijom Vranedic Bender i Oliverom Medugorac,
predsjednicom Koordinacija hrane i pica iz Hrvatske udruge
poslodavaca.

Antolovic jeautor nedavno objavljene knjige "Odgovornoogla-
Savanje” koja se bavi pravom | etikom u tréisnom komuniciranju, a
tvrdidau svom radu, kao prakticar triidnih komunikacija, nastoji
uvaZavati interese roditelja i djece, ali i proizvodaca te oglagivada.
Naveo je nekoliko razloga $to su djeca oglaSivadima sve vainije
trziste, Najprije tvrdi da je kupovna moé djece u Hrvatskoj narasla
i da bi mogla dosezatii do pet milijardi kuna godifnje, 3to je veliki
izazov za industrije koje stoga osmisljavaju sve viSe proizvoda
namijenjenih djeci. "Kupovna mod djece raste jer roditelji u pravi-
lu imaju ubrzani stil Zivota. Uskraéuju djeci vrijeme provedenos
njima i zato rade svojevrsne kompenzacije. Umjesto da se igraju s
djecom, oni im kupuju igracke ili daju novac”, rekao je Antolovic,

Zhog toga, smatra, 5to je vide novea u rukama djece, kupovni
potencijal im raste, a industrije su toga svijesne, pa ih i sve vise

“targetiraju” u marketindkom komuniciranju. Oglagivaci ujedno

komunikacijom s djecom pozicioniraju brend na dugi rok, odno-
sno, grade navike potrodnje mlade osobe za cijeli Zivot,

“Brojne tvrtke svoju Alozofiju poslovanja usmjerile su prema
djeci i ulazu velika sredstva u oglasavanje i druge oblike triisne
komunikacije prema toj ciljanoj skupini. Djeca su zbog svaje
naivnosti, pomanjkanja Zivotnog, radnog i potrogackog iskustva,
radoznala, lakovierna i povodljiva te ée lako povierovati oglasnim
porukama. Brzo se povode i brzo kreiraju svoje ponaanje u su-
glasju s porukama koje su primili®, rekao je Antolovié i dodao

| da je zato posliednjih nekoliko godina sve izrafenija drustvena

potreba da se uredi ponasanje poduzeéa u marketingkom komu-
niciranju prema djeci.

Rekao jei da je potrebno donijeti standarde ponaganja u kojima
e se odrediti Sto je eticno i tek tada se mogu donositi sudovi o
etiénosti. O standardima se moraju dogovoriti svi sudionici iz
zdravstvenog, potrodackog, ali i proizvodnog sektora.

Medutim, Antolovi€ tvrdi da je problem i u tome 3to se dje-
ca koriste u oglasima za proizvode koji nisu namijenjeni njima.
Kao ¢lan Suda casti u Hrvatskom udruZenju drustava za tréino
komuniciranje (HURA), primijetio je da ljudi cesto reagiraju na
manja kréenja etickog kodeksa, a da nitko ne primjecuje radikalne
zlouporabe djece.

"Primjerice, na televiziji se trenutno emitira oglas za novi Citro-
en, ukojem se dijete uhvati za kvaku i ne moZe otvoriti vrata, onda
zamahne nogom kao da e ga Sutnuti i tada se prtljaznik otvor
sam. Nitko na to nije reagirao, a radi se o radikalnom primjeru
zlouporabe djece u ogladavanju. Postoji skup etikih i pravnih
nacela koja kaZu da moZes koristiti djecu u targetiranju i kreiranju
poruke ako je proizvod namijenjen djeci. Moje pitanje je zagto
dijete od tri godine otvara prtljanik, a proizvod nema veze s
djecom”, objasnio je Antolovic i naglasio da je u toj reklami dijete
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neprimjerenc iskoristeno.

Da bi se regulirale takve reklame, Antolovi¢ smatra da je po-
trebno osnaZiti model samoregulacije jer se u oglasima najéesce
radi o krSenju etickih standarda, a rjede zakona. Kako sudjeluje
u osnutku etickog vijeca, nacionalnog tijela za samoregulaciju,
zalafe se za model samoregulacije koii, prema njegovim rijecima,
dobro funkcionira u Americi. "Ako gradanin podnese prijavu, mi
u Sudu éasti u HURA-i imamo 60 dana da bismo ocijenili oglas,
ito je brzina svjetlosti u odnosu na nase pravosude. Medutim,
#a 60 dana kampanja je gotova, a oglasi se ne repriziraju. To je
za dinamiku ogladavanja vrlo kratko vrijeme i ogladivad ne snosi
nikakve materijalne posljedice zbog etifkog prekriaja’, rekao je
Antolovic,

Novim ustrojem Nacionalnog vijeda za samoregulaciju ponu-
dit ce se niz rjesSenja, pa i dobroveljno kaznjavanje. Tvrtka koja
je povrijedila kodeks sama e procijeniti svoju greshu i odrediti

kaznu, Akobi to tvrtka odbila, Vijeée bi slucaj proslijedilo Driav- I

nom inspektoraty, a tada bi kazna mogla biti puno veca. Osim
toga, tvrtka bi imala negativni publicitet tijekom sudske parmi-
ce, 5to bi mogle nastetiti njenom ugledu i brendu te uzrokovati
gubitak korisnika.

Antolovié smatra da se u regulaciji marketinikog komunici-
ranja prema djeci gradani moraju puno vise aktivirati. On poziva
roditelje i sve osobe koje rade s djecom da kada primijete oglasni

sadriaj neprimjeren djeci ili u kojemu se ona koriste na neprimje- |

ren nadin, kontaktiraju inspektorate, pravobranitelje, strukovna
udruZenja, komore, sudove ¢asti i profesionalna udniZenja.
*Nisu krivi samo ogladivaci, Naravno da tvrtka ija oglasna
poruka naruava eticke standarde snosi ogromnu krivicu, ali krivi
sis mediji koji prenose takvu poruku i roditelji koji djeci | ustano-

mlade jer, unatoc realnosti
medugeneracijskih sukoba i
nerazumijevanja, ona moge
generirati negativoe stavove
prema djeci | mladima kao
iskljucivim i bedfutnim oso-
bama koje ne postuju starije”,
rekla je Ivana Milas Klaric. Za-
traZila je od mobilnog operate-
ra da preispita eticnost poruka
u toj reklami te njezino daljnje
emitiranje, no on je odgovo-
rio da je reklamna kampanja
namijenjena mladima, da se
njome Zeljelo reproducirati
provokativni govor mladih koji odbija drudtvene uzuse i suprot-
stavlja im se, ali da joj namjera nije bila vrijedanje.

*Dobili smo prijave koje upozoravaju na neprimjeren izbor re-
klama koje prikazuje televizijski program za djecu, medu kojima
je bilo reklama s lascivnim porukama (“Iskon Internet: Kad ti je
dosadno, svasta ti pada na pamet” - Iskon Domina) te reklama za
sredstva za mrsavljenje kojima nije mjesto u djecjem programu,
Mo Vijece za elektronicke medije utvrdilo je da nije bilo povrede
propisa”, rekla je Ivana Milas Klaric.

Reakcije gradana i nekih udrugaizazvala je i reklama na jumbo
plakatu za tenisice (Shooster) koja prikazuje muskarca s lutkom
na napuhavanje, odnosno, seksualnim pomagalom. Zbog pro-
vokativnog sadriaja tu reklamu neki su doZivieli kao osobito
uvredljivu za Zene, ali i za muskarce, i Stetnom za djecu, "Me-
dutim, dok u oglasavanju u medijima postoje propisi i tijela koja
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PROBLEM JE | STO SE DJECA KORISTE U REKLAMAMA
ZA PROIZVODE KOJI NISU NAMIJENJENI NJIMA

vama ne ukazuju na probleme. Na koneu su kriva i djeca koja se
povode, ali je njihova krivnja najmanja”, zakljudio je Antolovic.

DOKAZ DA SU DJECA U MEDLIIMA IZLOZENA brojnim nemao-
ralnim i neprimjerenim oglasima i da se tvrtke preko utjecaja
na djecu oglasavaju na dugi rok, potvrdila je za Nacional i Ivana
Milas Klari¢, pravobraniteljica za djecu. Smatra da djeca propisima
nisu adekvatno zasticena od potencijalne negativnih utjecaja
reklama, a pritisak ogladivaca na djeéju populaciju vrlo je sna-
#an. "Multinacionalne kompanije, mediji i agencije puno ulaiu
u oglasavanije, a djeca i mladez sve su im vaZnija skupina kupaca,
ranjiva, lakovjerna i podioZna oglasnim porukama’, rekla je lvana
Milas Klari¢ i naglasila da je stoga djecu, kao posebno osjetljiva
skupinu, potrebno zadtiti od izravneg poticanja na kupnju ili na
uvjeravanje svojih roditelja na kupnju te iskoriStavanje posebnog
povierenja keje maloljetnici imaju u roditelje ili druge osobe,

Njezin se ured tijekom 2014, bavio s dvadesetak prijava o po-
vredi prava djecei neprimjerenom oglafavanju. Najvise prituzbi
bilo je na neprimjerene sadrzaje televizijskih reklama i koristenje
djece u marketinske svrhe.

Mnogim gradanima zasmetala je televizijska reklama jednog

mobilnog operatera, u kojoj mladi iskazuju poruke koje oma-

lovaZavaju odrasle i starije osobe (“"Vipme Zakon!"). Sud casti
HURA-e zakljudio je da poruke iz televizijskih spotova i tiskanih

oglasa nisu u skladu s odredbama Kodeksa oglasavanja i trais-

nog komuniciranja. “Ta reklama potencijalno ugroZava upravo

prate njihovu provedbu i sankcioniraju prekrsaje, oglasavanje
na javnim povréinama nije dovoljno regulirano, na Sto smo vise
puta upozorili izvrénu viast. Bududi da oglasivace, osim propisa,
obvezuje | Kodeks oglafavanja i triisnog komuniciranja, HURA
je ovu reklamu negativno ocijenila’, kazala je pravobraniteljica.

U edgojno-chrazovnim ustanovama takoder se dogadaju ra-

zlifite zlouporabe djece u marketinske svrhe. Primjerice, djeca
predékolske dobi sudjelovala su u kamevalskoj povorci u kojoj
su nosila kostime s prepoznatljivim zaétitnim znakovima velikih
trgovackih lanaca.

“Obratila nam se i opfina, osnivac djecjeg vrtica, s upitom je li
opremanje vrtica s istaknutim
prepoznatljivim bojama, logo-
tipima ili maskotama tvrtki ili
banaka, koje daju donaciju za
obnovu tog prostora, povreda
prava djece, Podriali smotoda
se donacijama banaka i tvrtki
poboljzaju uvjeti za djecu u
djedjermn vrricu, ali i istaknuli
da one nikako ne bi smijele biti
uvjetovane necim Sto nije u
interesu djece”, napomenula
je Ivana Milas Klari¢. Upozo-
rila je i na problem ucestalog
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i agresivnog reklamiranja piva, $to neminovno utjeée na djecu.
Odbor je preporudio da driava pojaca mjere kojima ce odgovo-
ri na zlouporabu alkohola i droge edukativnim programima i
kampanjama koje promi¢u zdrave nadine Zivota te da osigura
provodenje propisa o zabrani prodaje | ogladavanja alkohola i
duhanskih proizvoda djeci.

"NAZALOST, REKLAMIRANJE ALKOHOLNIH PICA nije dostatno
regulirano propisima i djeca nisu zaSticena od izloZenosti ovim
reklamama u medijima i na internetu, na
javnim mjestima, sportskim i drugim pri-
redbama. U viSe navrata proteklih godina
predlagali smo da se uvedu strofa ograni-
cenja za te reklame, ali bez uspjeha”, rekla
je Ivana Milas Klari¢.

Spomenula je i analizu audiovizualne
komercijalne komunikacije Vijeca za elek-
tronske medije, u sklopu djecjega programa
na cetiri komercijalna televizijska kanala s
[ nacionalnom koncesijom, Novoj TV, Doma
TV-ute RTL-uiRTL-u 2, provedenu u kolo-
[ vozu 2014, Pracenjem jutarnjeg programa
od 8 do 11 sati utvrdeno je da jednu trecinu
programa cine audiovizualne komercijalne
komunikacije, a ostalosu drugi programski
sadrzaji, 5to je Vijece za elektronske medi-
je ocijenilo pribvatljivim. Ona taj podatak
smatra vrlo vaZnim, zabrinjavajucim te ne-
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=
=

B KAMILO ANTOLOVIC SMATRA DASE U

svijetu i u Hrvatskoj pokrenute su i neke pozitivne inicijative da
se regulira trZisno komuniciranje s djecom. Svjesni utjecaja indu-
strije u prehrambenim navikama ljudi, jod 2008, osam najvecih
prehrambenih kompanija u svijetu potpisalo je obvezu s kojom
bi se oivjela Globalna strategija o prehrani, tjelesnoj aktiviosti
i zdraviju, program koji je 2004. izradila Svietska zdravstvena
organizacija. Preuzeta obveza pod nazivom “EU Pledge® pred-
stavlja odgovor na poziv Europske unije da se definira kodeks
ponasanja s kojim bi se smanjilo oglagavanje
prehrambenih proizvoda prema djeci.
RIJEC JE O SAMOREGULACL na koju su
se tvrtke odlucile da bi se pomoglo roditel;i-
ma u tome da odlude koje ¢e prehrambene
proizvode kupiti svojof djeci. Tu dobro-
voljnu inicijativu prehrambene kompanije
pokrenule su kako bi promijenile nadin na
koiji oglasavaju svoje proizvode prema dje-
ci. Kako je i za Hrvatsku kao élanicu EU-a
ta tema vrlo aktualna, a i prehrambena
industrija u posljednje vrijeme s njom se
intenzivno bavi, na ovogodiEnjem Weekend
Media Festivalu u Rovinju odrZana je panel
diskusija "Velike ofi malih potrodaca (Ogla-
Savanje prema djeci u Hrvatskoj)™.
Prema podacima Svjetske zdravstve-
ne organizacije, u proteklih 30-ak godina
pretilost se u svijetu gotovo udvostruéila,

[ pribvatljivim. "Buduéi da djeca u prosjeku  REGULACLI MARKETINSKOG KOMUNICIRAN A au 2012, vise od 40 milijuna djece imalo
gledaju televiziju tri sata, i to uglavnom ko- PREMA DIECI GRABANI MORAJU PUND VISE je prekomjernu tjelesnu tezinu, SZ0 na-

mercijalne kanale, popodnei navecer, kadje  AKTIVIRAT

reklama jo vise, znadi da u prosjeku dnevno

gledaju i vige od jednog sata reklama, Sto bi za svakog roditelja
trebalo biti snazno upozorenje”, rekla je pravobraniteljica.

ONATVRDIDASE TELEVIZIISKE REKLAME sve cesce izravno i
agresivno obracaju djeci, uz zbunjujuce i stetne poruke, izravng
dovededi u pitanje autoritet roditelja i nudeci svoje proizvode
kao jamstvo srece | uspjeha. “Stetnost reklama jos je veca jer se
ponavljaju nekoliko puta tijekom jedne emisije. Unatoé brojnim
odredbama u Zakonu o elektronickim medijima koji reguliraju
ovopodrudje, Vijede testo ne prepoznaje sadriaje Stetne za djecu
ureklamama ili ih ‘mjer’ istim kriterijima kao sadrzaje u filmskom
programu®, smatra Ivana Milas Klaric.

Kao primjer istaknula je reklamu za Tele 2 "Po darivanju se Bo-
i€ poznaje”, koja prikazuje kako djevojcicai bijelo janje uzimaju
[ novac iz ofeva novéanika i dijele ga na ulici prolaznicima. Rekla

je daje tareklama izazvala veliko ogoréenje gledatelja, zbog éega
su primili Sest pisanih i nekeliko telefonskih prijava. Mnogi su
smatrali da reklama izravno poruéuje djeci da je dopusteno krasti,
odnosno, potajno uzimati novac od roditelja da bi ga se dijelilo
u "humanitarne” svrhe. “SadrZaj ove reklame u suprotnosti jes
tlankom 30. Zakona o elektronickim medijima, u kojem se navodi
da e se u ogla3avanju i teletrgovini koje koriste maloljetnike
izbjegavati sadrZaji koji bi mogli nauditi njihovim interesima, s
obzirom na njihovu posebnu osjetljivost”, kazala je pravobra-
niteljica i otvoreno rekla da Zali zato $to Vijece za elektronicke
medije u ovom slucaju nije prepoznalo krienje zakona. No u

glasava kako se prekomjerna tefina moge

prevenirati i da znacajnu ulogu u tome
ima i prehrambena industrija. Nutricionistica Darija Vranesi¢
Bender za Nacional je iznijela zabrinjavajude podatke za Hrvat-
sku. "Statisticki podaci pokazuju da 26,4 posto djece u Hrvatskoj
ima prekomjernu tjelesnu masu, dok je 11,2 posto pretilo. Brojni
cimbenici uzrok su te lode statistike, no vaZno je naglasiti da su
najcesdi ‘krivci’ lode prehrambene navike i tjelesna neaktivnost,
Podaci pokazuju da tek 56 posto djece gkolske dobi svakodnevno
doruckuje tijekom radnog tjedna, 76 posto ne konzumira prepo-
ruceni unos povréa, 66 posto ne unosi dovoline dnevne kolicine
voca, trecina djece svakodnevno konzumira slatkise, svaki dan
tjelesno je aktivno samo 30 posto djetaka i 17 posto djevoicica
te slobodno vrijeme najéesée provode gledajudi televiziju, za
rafunalom ili igrajudi video igrice.

Tijekom zadnjih deset godina jasno je vidljiv trend porasta
debljine. Primjerice, u dobi od 13 godina 2002. bilo je 13 posto
djecaka s prekomjernom tjelesnom teinom, 2006. godine 17
posto, a 2010, 20 posto”, rekla je Darija Vranesic Bender i dodala
da je na stvaranje prehrambenih navika i rizik od razvoja preti-
losti presudan utjecaj obitelji. Primjerice, dijete kojemu su oba
roditelja pretila ima 80 posto Sansi da ée i samo biti pretilo, a
ako je samo jedan roditelj pretio, vierojatnost se smanjuje na 40
posto. 5 druge strane, kafe nutricionistica, samo 7 posto djece
¢iji su roditelji adekvatne tjelesne mase razvija pretilost. Ovi
brojevi neumoljivo pokazuju vaznost roditeljskog primjera, pa je
njihova edukacija jedna od kljuénih mjera u prevenciji pretilosti

'DJECIRASTE KUPOVNI POTENCIJAL, AINDUSTRIJATO
ZNAISVEVISE IH TARGETIRA', KAZE KAMILO ANTOLOVIC
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