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Sazetak: Uticaj medija na decu je predmet sve veée zabrinutosti u
danasnjem drustvu. Mediji, kao $to su televizija, internet 1 video igrice,
imaju znacajan uticaj na kognitivni razvoj 1 opste ponasanje dece. Dok neki
tvrde da izloZzenost medijima moze poboljSati sposobnosti ucenja dece,
kljuc¢no je priznati i njegove potencijalne negativne efekte. Mediji mogu da
obezbede obrazovni sadrzaj i promovisu kognitivni razvoj dece. Uz Siroku
lepezu obrazovnih programa, onlajn resursa i interaktivnih igara, deca
mogu da nauce nove koncepte, jezike 1 vestine resavanja problema putem
medija. Deé¢ja prava u medijskom diskursu odnose se na nacine na koje se
prava dece predstavljaju i o kojima se raspravlja u medijima. Ovo je vazna
tema za analizu jer mediji igraju znacajnu ulogu u oblikovanju javnog
mnjenja i uticaju na drustvene norme. Zastupljenost dece u medijima moze
imati i pozitivne i negativne uticaje, 1 kljucno je obezbediti da prava deteta
budu zasti¢ena 1 postovana u ovom kontekstu.

Kljucne reci: mediji, deca, pravo, drustvene norme, oglasavanje
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1. Uvod

Buducéi da su se u svakodnevnom zi-
votu savremenog coveka utkali
prakti¢no u istoj meri kao posao ili
porodica, mediji su se nametnuli
kao jedan od najznacajnijih aspe-
kata naseg vremena. Oni su svuda
oko nas - kod kuée, u restoranima 1
kafi¢éima, na poslu, na bilbordima, u
vozilima koja se koriste za prevoz,
¢ak 1 u drzavnim skolama i1 drugim
institucijama. Oni su postali jos dos-
tupniji ljudima zbog napretka sav-
remene tehnologije, posebno inter-
neta i mobilnih telefona.

Deca 1 mediji su tema koja je postala
sveprisutna 1 neizbezna u danas-
njem drustvu. Dok se ranije mediji
koristili uglavnom za informisanje i
zabavu, danas su oni postali kljuéni
element u formiranju stavova, mis-
ljenja 1 identiteta dece. Uticaj me-
dija na decu moze biti pozitivan, ali
1 negativan, i stoga je vazno da kao
drustvo prepoznajemo 1 reguliramo
ovu interakciju.

S jedne strane, mediji pruzaju deci
mogucénosti za obrazovanje, infor-
misanje 1 razvo) kreativnosti. Kroz
izvore poput televizije, interneta,
knjiga ili casopisa, deca mogu na-
uciti o raznim temama, otkrivati no-
ve svjetove 1 razvijati svoje interese.
Mediji takoder pruzaju zabavu i
razonodu, uz dobru dozu humora ili
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upotpunjavajuéi slobodno vreme
omiljenom serijom ili predstavom.
Video igre, na primer, mogu razviti
dec¢je vestine poput kritickog raz-
misljanja, timskog rada i problem-
solvinga.

S druge strane, nedostatak kontro-
lisanja 1 svijesti o sadrzaju koji deca
konzumiraju moze stvoriti nega-
tivne posledice. Deca su posebno
osetljiva na utjecaj medija (Tajler, et
al., 2004), te mogu postati zrtve ma-
nipulacije, konzumerizma i losih
uzora. Neprikladni sadrzaji poput
nasilja, seksualnosti ili droga mogu
imati dugotrajan i negativan uticaj
na mentalno zdravlje 1 emocionalni
razvo] dece. Stoga, roditelji, nas-
tavnici i drustvo trebaju biti svesni 1
angazirani u kontrolisanju pristupa
ovom sadrzaju te osiguravanju si-
gurne 1 kvalitetne medijske konzu-
macije. Deca 1 mediji imaju slozen
odnos koji zahtijeva paznju 1 regu-
laciju. Mediji mogu biti izvor po-
drske, obrazovanja i zabave za decu,
ali i izvor negativnih uticaja (Dasié,
et al, 2015). Stoga je potrebno
uloziti napore u promicanje medij-
ske pismenosti medu decom, kako bi
ih osnazili da kriticki razmisljaju,
prepoznaju manipulaciju 1 donose
informirane odluke o onome s$ta
konzumiraju. Takoder je vazno da
drustvo 1 institucije preuzmu odgo-
vornost u regulaciji sadrzaja i zastiti



dece od stetnih uticaja medija. Cilj
ovog rada je da se rezimira nacin
oglasavanja u medijima za decu - u
kojoj meri je ova] segment adver-
tajzinga pravno regulisan i1 kako se
te regulative primenjuju u praksi, u
svetu 1 kod nas, koje tehnike ogla-
savaci koriste pri prezentaciji svojih
proizvoda deci i na koji naéin te rek-
lame uticu na decu.

2. Decja prava 1 uticaj medija

Priznanje prisustva jedinstvenih
potreba dece od strane medunarod-
ne zajednice izrazeno je kroz kon-
cept decjih prava. Oni su formirani
usvajanjem Konvencije o pravima
deteta od strane Generalne skup-
stine Ujedinjenih nacija 1989. Bez-
bednost, zastita, ucescée 1 prevencija
su cetiri vrste prava navedenih u
Konvenciji. Prava na Zivot 1 rast,
identitet 1 drzavljanstvo, kao 1 pravo
deteta na roditeljsku brigu 1 iden-
titet su ukljuceni u koncept bezbed-
nosti. U ovom delu Konvencija
nedvosmisleno potvrduje da je od-
nos roditelj-dete u najboljem intere-
su deteta 1 da drzava to mora da
podrzi. Kategorija zastite podrazu-
meva pravo na zastitu od svake
fizicke, seksualne, psiholoske eks-
ploatacije deteta. Kategorija parti-
cipacije sadrzi gradanska prava i
slobode deteta kao aktivnog uces-

nika u skladu sa njegovim godi-
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nama 1 zreloséu. Konvencija poseb-
no naglasava pravo deteta da se ¢uje
njegovo misljenje o svim pitanjima
koje ga se ticu.

Konvencija o pravima deteta navodi
deset osnovnih nacela:

1. Sva deca 1 mladi imaju ista prava.
Nijedno dete ne sme biti osteéeno
zbog svog pola, boje koze, jezika
ili religije.

2. Deca 1 mladi imaju pravo na naj-
veéu mogucéu meru zdravlja kao 1
zdravstvne preventive 1 medi-
cinske brige.

3. Deca 1 mladi imaju pravo na bes-

platno osnovno obrazovanje.
Osim toga im se mora obezbediti
poseta i skolama koje bi ith mogle

dalje obrazovati.

4. Deca 1 mladi imaju pravo na od-
mor, slobodno vreme, igru i uces-
¢e u kulturnim i umetnickim ma-
nifestacijama.

5. Deca 1 mladi imaju pravo da se
informisu, da slobodno kazu svo-
je misljenje 1 da budu saslusani.

6. Deca 1 mladi imaju pravo na do-
bar odgoj. Njihovi roditelji ili vas-
pitaci ne smeju primenjivati silu
1 zloupotrebu, zlostavljanje je

zabranjeno.

7. Deca 1 mladi imaju pravo da u
ratu 1 bekstvu prime posebnu
pomo¢ 1 zastitu.
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8. Deca 1 mladi imaju pravo na zas-
titu od rada kojim bi bili iskori-
Steni 1 od seksualnog zlostav-
Ljanja.

9. Deca 1 mladi imaju pravo da zZive
sa svojim roditeljima 1 da imaju
kontakt sa oba roditelja ukoliko
oni zive razdvojeno.

10. Deca 1 mladi invalidi, imaju pra-
vo na posebnu podrsku 1 unapre-
denje kao 1 na aktivno ucesée u
drustvenom zivotu.

Uprkos potencijalnim prednostima,
prekomerno izlaganje medijima ta-
kode moze ometati kognitivni razvoj
1 ometati razumevanje kod dece.
Stalno bombardovanje stimulansa,
kao sto su brzi vizuelni prikazi i
Ceste promene scena u televizijskim
emisijama ili video igricama, moze
dovesti do skracenja trajanja paznje
1 poteskoéa u fokusiranju na za-
datke (Petrovié, 2018; Mihajlovié,
2019). Stavise, prekomerna upot-
reba medija moZe ometati vestine
Citanja, kriticko razmisljanje i raz-
vo] jezika, jer deca mogu manje
vremena provoditi u aktivnostima
koje promovisu ove vestine. Za
roditelje 1 staratelje je kljucno da
uspostave zdrave navike u potrosnji
medija 1 podsticu alternativne
aktivnosti koje podsticu intelek-
tualni rast (Thein, 1992).
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Mediji mogu imati i pozitivne i ne-
gativne efekte na decju inteligenciju
1 razumevanje. lako moze da obez-
bedi obrazovni sadrzaj i unapredi
kognitivni razvoj, prekomerna izlo-
zenost medijima moze ometati razu-
mevanje i intelektualni rast. Uspos-
tavljanje ravnoteze izmedu pot-
rosnje medija 1 drugih aktivnosti
koje stimulisu kognitivne sposob-
nosti je kljuéno za obezbedivanje
opsteg blagostanja 1 pozitivnog raz-
voja dece. Kao studenti, nasa je
odgovornost da budemo svesni ovih
uticaja 1 da se zalazemo za odgo-
vorno koriséenje medija za mlade
generacije.

Prilikom definisanja medija usme-
renih ka deci, bitno je uociti bitnu
razliku uzmedu medija za decu 1
decijih medija:

Mediji za decu — podrazumevaju

programe namenjene deci, koje

kreiraju odrasli

Dec1ji mediji — predstavljaju me-

dijske sadzaje u ¢ijem stvaranju

ucestvuju i deca.
Definicija varira u razlic¢itim drza-
vama, shodno pojedinoj drzavnoj
politici, odnosno odlukama njihovih
regulatornih tela. U épaniji, Ttalyjii
Holandiji, npr. detetom se smatraju
sva lica do 12 godina starosti (ovo je
najcescéi slucaj u zemljama zapadne
Evrope). U Velikoj Britaniji ova gra-



nica se pomera na 15 godina. U mar-
ketinskom polju takode postoje re-
gulative koje se odnose na defini-
sanje deteta. U Kodeksu o nacinu
oglasavanja (Code of Advertising
Practice) Medunarodne trgovinske
komore (International Chamber of
Commerce) stoji da je dete “svako
lice mlade od 14 godina ili ispod gra-
nice definisane nacionalnom politi-
kom” (Gunter, 2005: 143)

Ovde se opet moze diskutovati u
kojoj su meri ove definicije deteta
primenjive u praksi, jer je ocigledno
da se ne mogu ista pravila 1 norme
primeniti na decu predskolskog, ni-
zeg osnovnoskolskog 1 viseg osnov-
noskolskog uzrasta, pre svega zbog
dramatic¢nih razlika u stepenu kog-
nitivnog razvoja ove dece. Prema
Americkoj pedijatrijskoj akademiji
,deca su pod visokim uticajem me-
dija — ona uce kroz posmatranje,
imitiranje 1 usvajanje obrazaca po-
nasanja“. Ova tema postala je veliki
predmet paznje kako roditelja, tako
1 profesora 1 medicinskih struc-
njaka.

Do stetnih uticaja dolazi senzaci-
onalizacijom nasilnog ponasanja,
izlaganjem kako suptilnom tako i
eksplicitnom seksualnom sadrzaju,
promocijom nerealnih predstava o
telu i fizickom izgledu uopste, pro-
movisanjem nezdravih zivotnih na-
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vika, kao 1 izlozeno$éu persuaziv-
nim makretinSkim kampanjama.

Nasilje i agresivno ponasanje

Tema medijskog nasilja 1 njegovog
uticaja na decu je mozda i1 najvise
istrazena. Oni su pokazali da mladié¢
koji je doziveo mnogo medijskog
nasilja ima sSansu da razvije ove
osobine ponasanja. Desenzibiliza-
cija na patnju drugih 1 sklonost ka
oprezu prema svojoj okolini (dete
poéinje da misli da je svet opasan)
su negativni efekti (Ratkovié, Dasié,
2018). Prema istrazivanju, dete mo-
ze doziveti stres 1 nelagodnost kada
¢uje o zloCinima.

Seksualni sadrzaji

Uobicajena tema debata 1 kritika je
nagla seksifikacija medijskog mate-
rijala. Kolicina seksualnih aluzija u
televizijskim programima (a samim
tim 1 reklamama) porasla je za 400
odsto u ranim vecernjim satima, koji
se Cesto nazivaju ,porodi¢nim vre-
menom®, izmedu 1986. 1 2006. godi-
ne, prema studiji Kaiser Famili Fo-
undation pod nazivom ,,Seks, deca 1
vreme za porodicu." Prema istrazi-
vanju, prosecan mladi¢ je izlozen
seksualnim implikacijama otprilike
deset puta svakog sata emisije. Na
moralni sud deteta uti¢e njegova
seksualnom

izlozenost sadrzaju.
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Psiholozi upozoravaju na prerano
izlaganje dece seksualnom sadrzaju
jer to moze dovesti do ranog pocetka
seksualne aktivnosti.

Slika tela 1 samopouzdanje

Oglasavanje ima znacajan uticaj na
ovu oblast. Slike koje promovisu me-
diji kao Sto su televizija, filmovi,
publikacije 1 marketing stvaraju
nedostizne standarde lepote, telesne
tezine 1 opsteg izgleda. Promocija
slike koja se pridrzava odredenih
normi telesne tezine moze podstaci
tinejdzere da razviju poremecaje u
ishrani. Samopostovanje tinejdzera
se smanjuje kada ne ispunjavaju
svoja (ili medijska) o¢ekivanja. Pre-
ma pojedinim autorima, ovo pitanje
podjednako pogada i muskarce i de-
vojCice 11ima Stetne psiholoske posle-
dice. Drugo pitanje je prodaja
moderne, ali ponekad skupe odece.
Ostala pitanja ukljucuju eksploa-
taciju nepovoljnih rodnih stereotipa.

Fizicko zdravlje i rezultati u skoli

Koli¢ina vremena koju mladié pro-
vodi ,u drustvu” medija je rele-
vantna za ovaj sektor. Tipi¢ni mla-
di¢ gleda televiziju vise od 20 sati
svake nedelje. Provodite vise vre-
mena na mrezi, igrajuéi racunar ili
video igrice, gledajuéi filmove, slu-
saju¢l muziku 1 gledajuéi muzicke
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spotove. S obzirom na poveéanu fi-
zicku neaktivnost koja dolazi uz to,
pokazalo se da povecana koli¢ina
vremena koje deca provode gle-
dajuéi medije glavni doprinosi gojaz-
nosti kod dece (Ratkovié, Dasié,
2018). Uspeh u $koli takode se sma-
njuje zbog smanjenog vremena koje
dete posvetuje domaéim zadacima
ili drugim zadacima vezanim za
skolu. Roditelji ¢esto neintecionalno
potpomazu ovaj negativan uticaj
koristedi televiziju da preokupiraju
dete jos dok je sasvim malo (na neki
nacin koriste¢i ga kao veoma prak-
ticnog bebi-sitera). S obzirom na
poveéanu fizicku neaktivnost koja
dolazi uz to, pokazalo se da pove-
¢ana koli¢ina vremena koje deca
provode gledajuéi medije predstav-
lja glavni doprinos gojaznosti kod
dece.

Deca su sve cesée na meti oglasa-
vaca zbog koli¢ine novca koje sami
potrose, ali i zbog uticaja koje imaju
na svoje roditelje, kao 1 zbog novca
koji ¢e potrositi kao odrasli (Aid-
man, 1995, 25). Tako se u proslosti
tzv. marketing za decu fokusirao na
slatkise 1 igracke, sada ukljuéuje i
odecu, obuéu, brzu hranu, sportsku
opremu, kompjutere, ali 1 proizvode
za odrasle kao $to su automobili i
kreditne kartice.



3. Nacini oglasavanja 1
marketinske tehnike u
medijima za decu

Deca predstavljaju vazan demo-
grafski sloj potrosaca jer imaju ve-
liku, sebi svojstvenu kupovnu mod,
uticu na odluke svojih roditelja i,
ultimatno, predstavljaju buduce od-
rasle kupce. Povrh svega, oni su
idealni auditorijum jer su u proseku
lakoverni 1 lako impresionirani ilu-
zijom koju moze ponuditi reklama.

Poslednjih decenija, deciji reklamni
sektor je doziveo ogroman rast. Zbog
trendova kao sto su opredjeljenje za
manju porodicu (tj. manji broj dece),
domove sa vise prihoda (od oba
para) i odlaganje majéinstva, obi¢an
roditelj u danasnjem drustvu je vo-
ljan da zadovolji potrebe svoje dece.
sugerisu da obi¢na porodica ima ve-
¢u kupovnu moé¢ kada postanu
roditelji do kasnijeg zivota. S obzi-
rom na to da pojedinci danas vise
vremena provode na poslu i koriste
materijalne stvari kako bi nadok-
nadili nedostatak vremena prove-
denog sa decom, komponenta krivi-
ce prilikom donosenja odluka o ku-
povini nije beznacajna.

Postoji nekoliko strategija koje
oglasavaci koriste u marketingu za

decu:
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Moé naterivanja (nagovora)

Deca danas imaju vise autonomije 1
fleksibilnosti u donosenju odluka
unutar porodice nego u prethodnim
generacijama, stoga Cesto iznose
svoja razmisljanja o stvarima koje
zele da steknu. Termin ,prinudna
moc¢“ opisuje sposobnost deteta da
podstakne ili primora svoje roditelje
da kupe robu koju inace ne bi. Zbog
toga koliko je mocéan ovaj uticaj,
marketing za mlade se najcesce
zasniva na njemu (Dasié¢, 2018).

Nagovor ima svoje dve najbitnije
kategorije — perzistentnost i1 bitnost.
Konstantno nagovaranje (molbe, po-
novljene iznova i iznova), nije tako
efektno kao vise sofisticirano “spo-
padanje ukazivanjem na bitnost
datog proizvoda”. Ova druga metoda
se oslanja na roditeljevu potrebu da
obezbedi najbolje za svoje dete, 1
igra na bilo koju formu krivice koju
on ima u vezi sa manjkom vremena
za svoje dete.

Internet

Stetan uticaj interneta na decu je
goruca briga u danasnjem digitalom
dobu. Dok internet nesumnjivo nudi
brojne prednosti i moguénosti za uce-
nje, on takode izlaze mlade umove
mnostvu rizika 1 opasnosti. Jedna od
primarnih briga je neogranicen pris-
tup eksplicitnom 1 uzrastu nepri-
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kladnom sadrzaju, koji ima poten-
cijal da negativno utice na razvoj de-
teta. Stavise, prekomerno vreme pro-
vedeno pred ekranom na platforma-
ma drustvenih medija i onlajn igra-
ma moze da ometa drustvene vestine
1 fizicku aktivnost. Stoga, da bi zas-
titili dobrobit i razvoj dece, kljucno je
da roditelji 1 vaspitaci pazljivo prate
1usmeravaju njihovo koriséenje inte-
rneta. (Bjelajac, et al., 2023).

Laka dostupnost eksplicitnog sadr-
zaja 1 sadrzaja neprikladnog uzras-
tu je glavni razlog za zabrinutost ka-
da je u pitanju koriséenje interneta
dece (Dasié, 2021a). Internet otvara
vrata sirokom spektru informacija,
od kojih neke mozda nisu prikladne
za mlade i upecatljive umove (Sele-
nié, Vulinovié, 2021). IzloZenost nasi-
lju, pornografiji ili drugom uznemi-
ruju¢em sadrzaju moze ne samo da
naskodi nevinosti deteta, ve¢ i da uti-
¢e na njihovo ra-zumevanje sveta.
StaviSe, prekomerno vreme ispred
ekrana i oslanjanje na internet mogu
dovesti do zavisnosti i desenzibi-
lizacije, dodatno pogorsavajuéi nega-
tivan uticaj na mentalno i1 emoci-
onalno blagostanje deteta.

Jos jedan stetan efekat interneta na
decu je potencijal za smanjenje drus-
tvene interakcije 1 fizicke aktivnosti.
Platforme drustvenih medija cesto
podsticu onlajn interakciju, a ne ko-
munikaciju licem u lice, ogranicava-
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juéi razvoj drustvenih vestina deteta.
Pored toga, trosenje prekomernog
vremena na mrezl moze dovesti do
sedentarnog ponasanja, doprinoseci
rastucoj stopi gojaznosti u detinjstvu
1 povezanih zdravstvenih problema.
Za roditelje 1 vaspitace je od sus-
tinskog znacaja da podsti¢u decu da
se bave aktivnostima na otvorenom,
hobijima 1 provode kvalitetno vreme
sa porodicom 1 prijateljima, istovre-
meno pruzajuéi smernice za zdravo
koriséenje interneta.

Stetan uticaj interneta na decu ne
moZe se zanemariti. Siroka dostup-
nost eksplicitnog sadrzaja i digital-
nih platformi koje izazivaju zavis-
nost predstavljaju ozbiljne pretnje
po razvoj deteta. Roditeljii vaspitaci
moraju uspostaviti 1 sprovoditi od-
govarajuce granice, poducavajuci
decu o odgovornom koriséenju inter-
neta i nadgledajuéi njihove onlajn
aktivnosti. Uspostavljanje ravno-
teze izmedu koristi 1 rizika interne-
ta je najvaznije u obezbedivanju bla-
gostanja 1 zdravog razvoja nase bu-

dudée generacije.

Promocija zabave za odrasle

usmerena ka deci

Deca su cesto svesna postojanja i ze-
le da prate zabavne programe za
odrasle. U mnogobrojnim izvestaji-
ma I analizama, signalizira se da



filmska (Dasié, 2015), muzicka i
industrija video igara rutinski rek-
lamira nasilje mladoj deci. Muzicki
proizvodi koji imaju nalepnice koje
oznacavaju “eksplicitne sadrzaje”
intenzivno se promovisu u najpopu-
larnijim tinejdzerskim emisijama.
Kompanije koje proizvode video-ig-
rice u 70 odsto slucajeva deci pro-
movisu igre koje su prikladne za lica
od 17 godina navise.

U najveéem broju reklama (Mila-
novié, et al., 2023) dete je pasivno
(pozira), kao na primer u reklami za
Bambijev novi proizvod ,Juhu® sto
mozemo protumaciti kao deo moder-
ne vizulne kulture u kom je akcenat
na izgledu i spoljagnjosti (forma za-
menjuje sustinu), iako je to u ovom
slu¢aju nedopustivo jer je rec o deci
kojoj ovaj model predstave deteta
moze posluziti kao uzor (Quinn,
2002, 13).

Prodaja proizvoda ovih dana najvise
zavisi od uspesne marketinske kam-
panje, reklame, poznate osobe koja
predstavlja proizvod, ali zavisi i od
brenda koji proizvod poseduje, jer je
primarna odgovornost marketin-
skog stru¢njaka da razvije zahteve.
i ubediti kupce (Ili¢ et al., 2022).
Brendiranje je jedna od osnovnih
strategija koja se koristi za pove-
¢anje svesti o proizvodu 1 njegovu
atraktivnost, dok se korisnost proiz-
voda stavlja u drugi plan. Marke-
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ting brenda mora poceti od dece.
Marketing mora poceti u detinjstvu,
cak 1 ako dete ne kupuje robu 1 nece
to uéiniti nekoliko godina. (McNeal,
1999, 54).

4. Pravna regulativa
marketinga u medijima za
decu

Zakonski okviri reklamiranja u
dedjim emisijama

Reklamiranje u domaéim medijima
regulisano je Zakonom o oglasa-
vanju koji se u posebnom delu bavi
oglasavanjem namenjenim deci od-
nosno maloletnim licima. Prva rupa
u zakonu primetna je na njegovom
samom pocetku, a to je (ne)defini-
sanje deteta. On u svom 2. ¢lanu ne
definise ko se smatra detetom. Dru-
gl bitan problem se odnosi na vrste
proizvoda koji u ovom slucaju mogu
uéi u reklamni blok posto Zakon na-
laze, da se u oglasnoj poruci name-
njenoj maloletnim licima mogu rek-
lamirati proizvodi ili usluge, koji
prema vrsti, prirodi, obliku, kvalite-
tu 1 drugim svojstvima, samostalno
ili uz pomoé¢ roditelja, iskljucivo ili
pretezno koriste maloletna lica.

Zabrana zloupotrebe neiskustva i
lakovernosti dece

Zakon o oglasavanju se u posebnom
delu bavi zasitom dece od iskoriséa-

Fkonomski signali 91



Dordevic V., Jelici¢ G., Domaca praksa oglasavanja I decija prava

vanja neiskustva ili neznanja. Nag-
lasava zabranu onemogucavanja ili
otezavanja razlikovanja stvarnosti
od maste.

Monitoring je potvrdio da oglasivaci
cesto koriste crtana lica, maskote da
bi stvarali sponu izmedu proizvoda i
izmedu crtanog lika. Ovo postizu
najcece tako sto se delovi crtanog fil-
ma npr. kombinuju sa slikom proiz-
voda, 1li tako Sto animirani likovi
koriste taj proizvod. To svakako ote-
zava razlikovanje stvarnosti od fik-
cije. Medutim, do sada je ovaj nacin
manipulacije uobic¢ajna praksa.

Ovaj deo zakona zabranjuje 1 stva-
ranje lazne slike o sposobnostima
dece prilikom koriséenja nekih pro-
izvoda, tj. ako se u oglasnoj poruci
prikazuje rezultat crtanja, izrade,
sklapanja 1 modeliranja, sposobnost
za ostvarenje ovog rezultata mora
da odgovara prosecnoj sposobnosti
maloletnih lica kojima je oglasna
poruka namenjena.

Zakon takode navodi da u slucaju da
se u oglasu prikazuju rezultati gore
navedenih, mora se navesti 1 uzrast
dece kojima je ta oglasna poruka na-
menjena. Zakon, znaci, predlaze na-
vodenje uzrasta ciljne grupe rek-
lame, a ne navodenje uzrasta kojoj
je namenjen proizvod. Ovaj stav
posebno je problematican, jer otvara
mogucénosti da bojanka npr. sa slo-
zenim figurama 1 slikama iz bajke,
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bude predstavljena populaciji koja
jos nije dovoljno zrela da je koristi.
U decjim emisijama se ne moze nu-
diti na prodaju ni lekovi odnosno
medicinska sredstva, ukljucujuéi i
vitamine, izuzev decje paste za

zube.

Zastita razvoja I integriteta
maloletnih Iica

Zakon o oglasavanju treba da stiti
decu od uticaja oglasnih poruka i
zato posebno naglasava zabranu ko-
ja se odnosi na sadrzaj informacije
koji se koristi u reklami. Ona ne sme
da navodi dete na ponasanje kojim
bi moglo da povredi sebe u fizickom,
dusevnom, emocionlanom ili dru-
gom smislu. Maloletno lice, kako to
zakon navodi, ne sme se prikazivati
u opasnoj situaciji npr. da se penje
na neobezbedene objekte, da se igra
Sibicama, lekovima, itd. Zakon ta-
kode zabranjuje prikaz scene nasi-
lja, ukljucujuéi i nasilje medu ani-
miranim licima, lutkama, itd.

Zabrana manipulacije prednostima

Cesto se susreéemo sa reklamama
koje nas podsticu da nesto kupimo
nudeci jednu sliku onoga sto se mo-
ze postiéi ako posedujemo tu robu u
komercijalnim blokovima emisija
namenjenih starijim, odraslim gle-
daocima. Tako, na primer, mirisi 1



kozmetika sa imenom renomirane
licnosti ostavljaju utisak da bi ku-
pac najvise li¢io na tu osobu, te da ¢e
stoga neizbezno biti superiorniji u
odnosu na druge, divljenje 1 priz-
nanje. Medutim, protivzakonito je
koristiti ovu vrstu komercijalne ob-
mane u programima za decu.

Zastita autoriteta porodice 1 skole

Kao jedna od osnovnih zabrana po-
sebno se pominje ocuvanje porodice
1 obrazovnih institucija. Sustinski
stubovi moralnog razvoja deteta,
prema zakonodavcima, su porodica,
skole 1 ustanove ranog detinjstva.
Stoga im se mora pruziti veca zas-
tita. Da b1 se izbeglo omalovaza-
vanje uloge porodice 1 pozivanje na
bojkot obrazovnih institucija, nijed-
na reklama ne bi smela da sadrzi
komponente koje u nepovoljnom
svetlu prikazuju roditelje, porodice,
skole ili vrtice.

Zabrana zloupotrebe poverenja
maloletnih lica

Reklamna poruka mora da stiti au-
toritet porodice pored izbegavanja
iskoriséavanja uloge porodice u ob-
razovanju. Ovo prvo ukazuje na to
da likovi koji igraju uloge majki,
oceva itd. 1 koji svojom moéi primo-
ravaju na kupovinu ili upotrebu
odredenih stvari ne mogu se pojaviti
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u reklami. Takode je zabranjeno ko-
riséenje ovlaséenja lekara, vaspi-
taca ili nastavnika.

Oglasavanje u decjoj ustanovi

Zakon o oglasavanju u Clanu 85.
kaze: ,Zabranjeno je oglasavanje u
skoli, predskolskoj ili drugoj us-
tanovi namenjenoj maloletnim lici-
ma, osim ako oglasna poruka sluzi
zastitl opsteg interesa 1 interesa ma-
loletnog lica 1 ako ne preporucuje
odredenog proizvodaca proizvoda ili
davaoca usluge.” Ovaj ¢lan u potpu-
nosti isklju¢uje moguénost da se
putem reklamnih poruka manipulse
decom. Ali npr. moze preferirati
koriséenje sredstava licne higijene,
Sto nije sporno, medutim, u nasim
de¢jim emisijama, odnosno, rekla-
mnim blokovima u tim emisijama,
Cesto se pojavljulju Siroke palete 1
tih proizvoda. Tako, mozda ne eks-
plicitno, ali se deca ipak motivisu da
koriste pojedine artikle. Zbog toga bi
svaka ustanova morala strogo voditi
racuna kakvi oglasi dobijaju mesta
na zidovima tih institucija.

Zakon o oglasavanju mnogobrojnih
zabrana u pojedinim clanovima,
zabranjuje 1 oglasavanje sledeéih
sredstava 1 usluga:

- Zabranjeno je oglasavanje koje
upucuje na pornografiju u spe-
cijalizovanim televizijskim i ra-

Fkonomski signali 93



Dordevic V., Jelici¢ G., Domaca praksa oglasavanja I decija prava

dio programima za maloletna
lica,

- Maloletna lica mlada od 16 go-
dina ne mogu da se u oglasnoj
poruci dovode u vezu sa seksu-
alnoséu.

- Zabranjeno je oglasavanje piva
1 vina 1 drugih alkoholnih piéa,
ukljucujuéi svako isticanje ziga
1 druge oznake alkoholnih piéa
ili proizvodaca tih proizvoda u
specijalizovanim radio 1 televi-
zijskim programima za malo-
letna lica.

5. Osnovne smernice za
roditelje

Jedan aspekt de¢jih prava u me-
dijskom diskursu je prikazivanje
dece na pravican i tacan nacin. Me-
diji ¢esto prikazuju decu u senza-
cionalizovanim ili  stereotipnim
ulogama, $to moze produziti Stetne
stereotipe 1 ometati njihov ukupni
razvoj (Citié, 2017). Na primer, deca
se mogu prikazati kao bespomocéne
zrtve ili kao pojedinci kojima je pot-
rebna stalna intervencija odraslih.
Takva predstavljanja ne samo da
krse pravo deteta na dostojanstvo 1
privatnost, ve¢ 1 ne priznaju njihovu
sposobnost.

Stavige, mediji takode imaju eticku
odgovornost da zastite decu od raz-
licitih oblika povrede, kao sto su
psihicki

eksploatacija, nasilje 1
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stres. Povecéani fokus medija na gle-
danost 1 profitabilnost ponekad mo-
ze dovesti do eksploatacije dece u
zabavne svrhe (Gunter, et al.,2005;
Quinn, 2002). Ovo se moze mani-
festovati kroz deciji rad, de¢ju por-
nografiju ili ¢ak trivijalizaciju ozbilj-
nih problema koji uticu na decu. Da
bi se suprotstavili ovim negativnim
manifestacijama, neophodno je pro-
movisati odgovorne medijske prakse
koje daju prioritet etickom tretma-
nu 1 dobrobiti dece.

De¢ja prava u medijskom diskursu
zahtevaju promisljeno ispitivanje
nacina na koji su deca predstavljena
i zasti¢ena u medijima (Culié, 1997).
Od klju¢ne je vaznosti da se obez-
bedi posten 1 tacan prikaz koji pos-
tuje dostojanstvo i slobodu delova-
nja dece. Pored toga, mediji treba da
daju prioritet zastiti dece od raz-
licitih oblika eksploatacije 1 stete.
Podrzavajuéi prava dece u medij-
skom diskursu, moZemo stvoriti in-
kluzivnije 1 osnazujuce okruzenje za
mladu generaciju.

6. Zakljucak

Uticaj medija na oblikovanje javnog
mnjenja i sirenje informacija odavno
je priznat, a koncept funkcionisanja
medija kao oruda propagande je
znacajan aspekt ove rasprave. Pro-
paganda se odnosi na sistematsko
Sirenje informacija, ideja ili mislje-



nja od strane organizacije ili vlade
da ubedi ili manipulise misljenjem 1
ponasanjem pojedinaca. Danas, me-
diji kao Sto su televizija, radio, novi-
ne 1 internet igraju vitalnu ulogu u
oblikovanju percepcije javnosti, ces-
to odrazavajuéi pristrasnosti 1 pla-
nove. Shodno tome, od sustinske je
vaznosti za studente da razviju ves-
tine kritickog misljenja 1 da se uk-
ljuce u medijsku pismenost kako bi
razlikovali ¢injenice 1 propagandu.

Navedeni primeri pokazuju da pra-
vila slobodnog trzista nisu iskljucila
decije medije iz svojih ciljeva. Koris-
teci robu koja nije prikladna za nje-
gove godine, mladi¢ se cesto veé pod-
stice da se ponasa kao ,odrastao” i
priprema za to. Osim Sto je pozvan,
veruje 1 da ¢e imati koristi od ovoga.
Zbog zahteva trzista, starost u kojoj
se neko moze smatrati odraslim se
smanjuje. Umesto tradicionalne,
formalne propagande, prikriveno
oglasavanje 1 pazljivo planirani,
netransparentni komercijalni plas-
man nezno uticu na um dece.. Na
ovaj nacin, narusava se detetova
sloboda razvijanja afiniteta, name-
tanjem odredenih obrazaca pona-
Sanja, najéesée putem (takode na-
metnutih) uzora u vidu njihovih
omiljenih crtanih junaka, koji nose
piju
odredene sokove itd, a od deteta se

samo odredenu garderobu,

naravno ocekuje da taj obrazac prati
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(implicitno mu se namecée zakljucak
da u suprotnom nece biti ,,cool, ,,mo-
derno“, pa ¢ak i ,glamurozno®).
Komercijalni advertajzing se zas-
niva na psiholoskoj manipulaciji — a
deca su najnezasticenija u tom pog-
ledu. Namece se utisak da, sto je
reklama bolja za proizvodaca, to je
losija za dete. Buduéi da zastita de-
teta od ovakvih marketinskih triko-
va gotovo da uopste nije regulisana
zakonskim okvirom (ili bilo da se
zakoni u praksi ne sprovode), borba
protiv ovog vida neetickog pona-
Sanja je prepustena iskljucivo poro-
dicii tzv. ,kuénom vaspitanju
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DOMESTIC ADVERTISING PRACTICES AND
CHILDREN’S RIGHTS

Vladimir Pordevié, Goran Jelicié

Abstract: The influence of media on children is a subject of growing concern
in today's society. Media, such as television, internet, and video games, have
a significant influence on children's cognitive development and overall
behavior. While some argue that exposure to media can enhance children's
learning abilities, it is crucial to acknowledge its potential negative effects
as well. media can provide educational content and promote cognitive
development in children. With the wide array of educational programs,
online resources, and interactive games, children can learn new concepts,
languages, and problem-solving skills through media. Children's rights in
media discourse refer to the ways in which the rights of children are
represented and discussed in the media. This is an important topic to
analyze as media plays a significant role in shaping public opinion and
influencing societal norms. The representation of children in media can
have both positive and negative impacts, and it is crucial to ensure that
children's rights are protected and respected in this context.

Keywords: Media, children, law, social norms, advertising
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