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SAZETAK

Nakon osvrta na zacetnicke semioticke i kulturalnostudijske pristupe ogla-
Savanju, autorica se usredotocuje na, u njima, uglavnom neprepoznato i/ili
nepriznato podrudje istrazivanja: proizvodnju reklama. Na temelju nekoliko
nestrukturiranih razgovora s djelatnicima kreativnih odjela marketinskih
agencija analizira koncepcije djetinjstva artikulirane u procesu proizvodnje.
Osobito i ambivalentno mjesto koje djetinjstvo zauzima u procesu proizvodnji
reklama razaznaje na razini iskaza i praksi autora reklama s jedne strane te u
profesionalnoj i zakonskoj regulaciji oglasavanja s druge strane.

Kljucéne rijeci: oglasavanje, proizvodnja reklama, djetinjstvo (semiologija), studij
djetinjstva, reprezentacija djetinjstva, eticnost oglasavanja

Bavec¢i se udjelom oglasavanja u suvremenoj britanskoj svakodnevici, Guy
Cook (2001: 13) je posegnuo za sljedecom hipoteti¢nom situacijom: stranac ili
antropolog koji bi se krajem dvadesetog stolje¢a nasao u Velikoj Britanji vje-
rojatno bi bio iznenaden koli¢inom i rasprostranjeno$¢u reklama te bi u na-
mjeri da dozna nesto o kulturi u kojoj se zatekao pozornost usmjerio upravo na
reklame, a ne neke, uvjetno receno, uglednije forme, poput knjizevnih ili za-
konodavnih tekstova. Time bi se priklonio miSljenju — razradenom mnogo-
brojnim ina¢icama (usp. npr. Goffman, 1979; Leiss; Kleine & Jhally, 1990;
Williamson, 2000) — da su reklame govorljivi kazivaci ne samo gospodarskog
ustroja odredenog drustva, nego i njegovih ideja, vrijednosti i dr. Drugim rije-
¢ima zasao bi u podrucje poplo¢ano obimnom literaturom, medu kojom bi, tko
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zna, mozda izdvojio upravo onu §to je ponikla u okrilju prouc¢avanja knjizev-
nosti. U tom bi se sluc¢aju Cookov imaginarni proucavatelj upoznao sa semio-
loskim i kulturalnostudijskim interpretacijama oglasavanja koje su, vazno je
istaknuti, imale recepciju ne samo u medijskim studijima (vidi npr. Burton,
1997; Price, 1993; Ryner, 2001) i sociologiji (vidi npr. Harms & Kellner, s. a.;
Leiss; Kline & Jhally, 1990), nego i u marketingu (vidi npr. Stern & Schroe-
der, 1994; Schroeder, 2002).

U domeni “semiologije reklame” (Franceti¢, 1986) stozerno i zacetnicko
mjesto ima Barthesov rad Retorika slike (1990) koji je objavljen 1964. godine
te tekst Nekoliko provjera: Reklamna poruka Umberta Eca (1973) iz 1968.
Rijec je o radovima nastalim u sklopu pothvata da se razrade modeli za analizu
razlicitih znakovnih sustava, pa reklama u njima ima ulogu primjera. Eca,
naime, zanima oglasavanje, jer vjeruje da bi se analizom reklama mogle
“obraditi definicije jedne moguée vizualne retorike” (1973: 179). Barthes se
pak reklame prihvaca u nadi da ¢e mu interpretacija te, kako je on naziva,
“otvorene slike” olakSati promis$ljanje odnosa slike i znacenja (1990: 58). No,
treba istaknuti da su i Barthes i Eco, premda usredotoceni na “tekst” i njegov
znakovni sustav, oStro zarezali vezivno tkivo odnosa reklame i drustva. Eco,
primjerice, u zakljuénim razmatranjima istice da reklame pocivaju na “ideolo-
giji potrosnje”, te dodaje kako se “'‘moralna’ funkcija semioloskog istrazivanja”
sastoji u razotkrivanju “revolucionarne iluzije” da su reklame estetski proizvod
(1973: 204-204), dok Barthes pise da je retorika kao skup konotacijskih ozna-
citelja reklame “oznacujuci aspekt ideologije” (1990: 64). U dvama clancima
objavljenim u knjizi Mythologies (Mitologije), u zaklju¢nom tekstu Mit danas
(1979) i eseju o reklamama za deterdzente (1970), Barthes se jo§ vise priklonio
interpretaciji reklame kao ideoloske forme. Reklamu je analizirao kao tekst
koji vjesto zaklanja ekonomske odnose i “svoju pravu ulogu: prodaju” (Kalve,
1976), ali i kao podlogu na kojoj uspijevaju mitovi danasnjice.

Prijeporan odnos izmedu oglasavanja i drustvenog ustroja koji je Eco samo
dotaknuo, a koji je Barthesa zaokupljao u Mitologijama sredisnja je os teksta
Raymonda Williamsa, jednog od pionira kulturalnih studija (Duda, 2002: 12).
Williamsov tekst Advertising. The Magic System (Oglasavanje. Magijski su-
stav) prvotno je bio napisan kao poglavlje njegove knjige The Long Revolution
(Duga revolucija) iz 1961. godine, ali je objavljen tek godinu dana kasnije u
knjizi Problems in Materialism and Culture (Prijepori materijalizma i kulture)
(vidi Duringov uvod u Williams, 2001: 410). Taj tekst s Barthesovim i Ecovim
dijeli dekadu u kojoj se pojavio, ali ne i metodolosku i teorijsku zaokupljenost.
Nasuprot Barthesovoj i Ecovoj pomnoj sinkronijskoj analizi znakovnog susta-
va pojedinacnih reklama, Williamsov tekst prati povijest oglaSavanja, a zatim i
njegove funkcije u suvremenom drustvu. Ma koliko paradoksalno zvucalo su-
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stav oglaSavanja, prema Williamsovu misljenju, svjedoci da britansko potro-
Sacko drustvo prve polovice dvadesetog stolje¢a nije isklju¢ivo materijalis-
ticko. Naime, da bi se perilica za rublje kupila nju je potrebno povezati, barem
u masti, s odredenim druStvenim i osobnim zna¢enjima. Nazivaju¢i kulturalni
obrazac u kojem su predmeti zdruzuju sa Sirokim znacenjskim rasterima magi-
jom, Williams se posvecuje kritici uloge koju oglasavanje ima u “povijesnom
izboru” (2001: 422) izmedu socijalizma i novog oblika kapitalizma. Pritom
zakljucuje da moderni kapitalizam ne bi mogao opstati bez oglasavanja koje
osigurava potraznju za proizvodima i koje kao organizirani magijski sustav
potiskuje moguénost izbora izmedu pojedinca-potrosaca i pojedinca-korisnika.

Iz Williamsova, Barthesova i Ecova teksta racvaju se staze prema dvama
interpretacijskim podrucjima: jednom usmjerenom na analizu teksta i procesa
oznacavanja u reklamama i drugom usredoto¢enom na odnos oglaSavanja i
ustroja druStva (za osvrt na radove o odnosu oglaSavanja i druStveno-politi¢-
kog ustroja vidi npr. Harms & Kellner, s. a., dok za pregled tekstova zaokup-
ljenih znaCenjem i oznaciteljskim praksama vidi npr. Leiss; Kleine & Jhally,
1990: 197-225). Istrazivanja reklama koje “rade” s djecom i djetinjstvom naj-
¢esce su se kretala rukavcem usredotoCenim na tekstove, pri ¢emu su se anali-
zirale formalne znacajke prikazbe djece u novinskim reklamama (Cook, 1999;
Umiker-Sebeok, 1979; Viser, 1997), odnos izmedu mijena reprezentacije djece
1 oglasavackih (Cook, 2000), demografskih i odgojnih nagnuca (Alexander,
1994). Rije¢ je o analizama uglavnom usmjerenima na sadrzaj koje nisu pro-
blematizirale svoj udio u procesu dekodiranja reklama. Nasuprot njima, a po-
lazeéi od pretpostavke da znacenje teksta nije danost, nego da se ono upisuje i
ispisuje “Citanjima” ali i “pisanjima”, u nastavku ovoga rada odnos djetinjstva
i oglaSavanja pokuSat ¢u promotriti s onu stranu teksta. Pritom ¢u se usredoto-
¢iti na jedno, ¢ini se, ne osobito probitacno podrucje istrazivanja medijskih
formi: proizvodnju.

Proizvodnja

O skromnom interesu za proizvodnju ili semioloSkim pojmovnikom kodira-
nje svjedoCi napomena Jeremya Hawthorna da je unato¢ tomu §to pojam koda
pretpostavlja da obojica, i pisac i Citatelj, posjeduju zajednicki skup pravila,
mnogo se vise pisalo o Citateljskom dekodiranju, nego o pisc¢evu kodiranju
(Hawthorn, 2001: 46). Slican odnos snaga izmedu kodiranja i dekodiranja raz-
vidan je i u tekstu Stuarta Halla Encoding, Decoding (Kodiranje, dekodiranje)
(2001) iz 1980. godine koji je u prvoj inacici ve¢ po¢etkom 1970-ih kruzio
Birminghamskim centrom za kulturalne studije (Duda, 2002: 81). Pridruzujuci
se uvidima da je komunikacijski model posiljatelj-poruka-primatelj linearan i
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usredotocen na poruku, Hall se zauzima da se medijska komunikacija promotri
kao cirkularan proces kodiranja i dekodiranja, odnosno, kao kruzni tok pove-
zanih, ali relativno autonomnih razli¢itih komunikacijskih razina. I premda is-
tie da su te razine medusobno ravnopravne, Hall dekodiranju ipak posvecuje
vecu pozornost nego kodiranju. Tu “marginalizaciju” netom inaugurirane dio-
nice proucavanja valjalo bi, ¢ini mi se, razumjeti u kontekstu istraZivanja s ko-
jima polemizira. Budu¢i da kritizira radove koji su operirali s nekom od, kako
ih on naziva, “ina¢ica biheviorizma u brisu¢em letu” (Hall, 2001: 510) i koji su
bili usredotoceni na poruku i gledateljske reakcije, i njegov je argumentacijski
niz uperen na rekonceptualizaciju upravo tih dijelova komunikacijskog pro-
cesa.

Kodiranjem, odnosno proizvodnjom bavio se Richard Johnson, Hallov na-
sljednik u Birminghamskom centru za kulturalne studije. U raspravi Sto su
uopce kulturalni studiji? (2001) iz 1986. Johnson je izlozio model kruznog
toka kulture utemeljen na Marxovu prikazu kruznog toka kapitala i spomenu-
tom Hallovu ¢lanku. Prema tom modelu proizvodnja je neizostavan aspekt
proucavanja kulturnih fenomena buduci da su sve faze kruznog toka — a to su
prema Johnsonu: proizvodnja, Citanje, tekstovi te zivljene kulture-drustveni
odnosi — razlicite, ali i meduovisne. Johnson smatra da je proizvodnja vazno
podrudje istrazivanja, jer polazi od teze da ako se nalazimo na jednom mjestu
u kruznom toku, ne moramo nuzno vidjeti $to se dogada na drugim mjestima.
Uvid u ¢itanja i proizvodnju odredenog fenomena ne podrazumijeva i uvid u,
recimo, njegovu proizvodnju. Zato se Johnson zauzima za interpretaciju svih
segmenata kruznog toka, koju izvodi na primjeru automobila Mini-Metro
tvrtke British Leyland, kritizirajuéi pritom pristupe koji privilegiraju samo
neke dijelove kruznog toka kulture. A u podrucju istrazivanja reklama privile-
girao se tekst te donekle i njegova ¢itanja, dok proizvodnja reklama uglavnom
nije bila predmet rasprave (McFall, 2000; Soar, 2001, ali usp. npr. Leiss; Klei-
ne & Jhally, 1990).

Utjecaj Hallove i Johnsonove rasprave na suvremena proucavanja medija
vazan je (Soar, 2000), ali i parcijalan. Naime, radovi koji su slijedili, oprimje-
ravali i oprobavali njihove teze takoder su se uglavnom bavili dekodiranjem.
Tako je proucavanje nacina na koje ljudi rabe medijske poruke, dakle dekodi-
ranje, postalo gotovo sinonim za praksu, ponajprije americkih kulturalnih stu-
dija, a kodiranje je imalo znatno skromniju istrazivacku afirmaciju (Soar,
2000: 418).!
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Proizvodnja i oglasavanje

Slijedom Halla i Johnsona, a zajedno s Paulom du Gayem (2001: 4) i drugi-
ma proizvodnju je moguce razumjeti ne samo kao tehnicko, nego i kao kultu-
ralno te, vjerujem, materijalno i institucijski ne nuzno determinirano oblikova-
nje proizvoda i usluga. Za razumijevanje proizvodnje kao kulturne prakse va-
znu ulogu imaju prakse kulturnih posrednika, odnosno, onih koji sudjeluju u
kodiranju usluga i proizvoda odredenim zna¢enjima (Isto, 2001: 62) i koje ¢u u
nastavku ¢lanka zvati autorima.> Oni i njihove prakse donedavno najéesce nisu
privlacili pozornost proucavatelja oglasavanja. Gledano samo iz ociSta suvre-
menih pravaca proucavanja knjizevnosti, oskudan interes za tu profesionalnu
skupinu imao je potporanj u nizu pretpostavki — od uvrijezenog gledista da au-
torstvo privatnih i pragmati¢nih tekstova kao §to su popisi namirnica za kupnju
ili reklama nije presudno za njihovo razumijevanje (Edgar, 2002: 29), preko
strukturalisticke i postrukturalisticke usredotocenosti na tekst do proble-
matizacije pojma i uloge autora uopce (npr. Barthes, 1977; usp. Burke, 2000).

I u podrucju proucavanja oglasavanja o autorima reklama nije se pretjerano
pisalo. Naj¢escée iskljucujuci iz svojih razmatranja pitanja kodiranja i proizvo-
dnje, studije o oglaSavanju uglavnom su pristajale, presutno ili izrijekom, na
tezu Sto ju je Judith Williamson izrekla u uvijek ponovno citiranoj knjizi De-
coding Advertisements (Dekodiranje reklama) i prema kojoj reklame unato¢
tomu Sto ih ljudi stvaraju, “nikada nisu njihov govor” (2001: 14). Reklame,
piSe dalje Judith Williamson, nemaju “subjekt”, jer one govore jezikom koji
razumijemo, ali glasom koji ne moZemo identificirati. Prazninu nastalu na
mjestu na kojem bi se trebao nalaziti autor preuzima gledatelj/Citatelj koji time
postaje i primatelj i poSiljatelj reklame. Williamson, dakle, odnos posiljatelj-
primatelj reklame zahvaca iskljucivo iz ociSta primatelja, gubeci pritom u ci-
jelosti iz vida posljatelja.

Vjerujem da je upravo proizvodnja reklama s djecom pogodan teren za is-
kusavanje dosega teze da “govor” reklama ni u kojem slucaju nije i “govor”
njihovih autora. Naime, ako su slike djece “ujedno i najsvetiji i najkontrover-
zniji prizori naseg doba” (Higonnet, 1998: 7), a dijete i djetinjstvo visoko i vi-
Sestruko reprezentabilni pojmovi o kojima se neprestance pregovora i rasprav-
lja (Cook, 2002: 6), onda je moguce pretpostaviti da i autori reklama na razli-
¢ite nacine rabe, preuzimaju i/ili oblikuju pojmove djeteta i djetinjstva. Dru-
gim rije¢ima, onda je mozda moguce govoriti o njihovu aktivhom sudjelovanju
u proizvodnji reklama te o obiljeZenosti reklama njihovim “govorom”. Pritom,
naravno, ne mislim da su oni “vlasnici” zna¢enja reklame, ni da je njihov “go-
vor” nuzno koherentan ili pak izdvojen od drugih “govora” i tekstova, a ni da
¢e gledatelji/Citatelji nuzno raspoznati taj “govor”, nego vjerujem da bi istrazi-
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vanje koje bi se — razumijevajuci oglasavanje kao praksu vrijednu analiticke
pozornosti — usredotocilo na proizvodnju moglo zahvatiti one aspekte oglasa-
vanja i djetinjstva koji na drugim razinama tog fenomena nisu nuzno vidljivi.

Ove pretpostavke iskusat ¢u tako $to ¢u u nastavku — osim profesionalne,
preciznije, deontoloske regulacije odnosa djece i oglasavanja — interpretirati i
iskaze onih koji su osmislili neke od reklama s djecom. Pritom ¢u se kretati
transkripcijama nestrukturiranih razgovora koje sam u proljec¢e 2002. godine
vodila sa zaposlenicima pet zagrebackih marketinskih agencija. Rije¢ o iznim-
no malom broju sugovornika ¢ije iskaze donosim bez pretenzija na njihovu re-
prezentativnost i moju objektivnost. Iskaze svojih sugovornika smatram, na-
dalje, ravnopravnima drugim navodima u ovom tekstu te ih u skladu s uvrije-
zenom etnografskom praksom (usp. npr. Fetterman 1989: 114-116) donosim
bez priredivackih (pravopisnih i stilskih) zahvata. Njih u daljnjem tekstu necu
sazimati, nego ¢u ih ekstenzivno suceljavati kako bih citateljima predocila vi-
Seglasje procesa proizvodnje reklama u kojima se pojavljuju djeca.

S Anom, Karlom, Davorom, Antom, Rankom, Sanjom i Markom,’ suradni-
cima 1/ili voditeljima kreativnih timova koji su osmislili neke od reklama $to
su tijekom 2001. i 2002. godine ispunile djeli¢ oglasnoga medijskog prostora
upoznali su me zajednicki poznanici (Ranko i Ante) a neki su se javili na
elektroniCka pisama koja sam poslala na adrese tridesetak zagrebackih agen-
cija. Njihovu ulogu u procesu proizvodnje Sanja sazima sljede¢im rijeCima:
“Kako to napisat, kako to sklopit, kako to iskonstruirat, to je bio moj problem,
odnosno zadatak.” Tim se rije¢ima moze opisati djelatnost bilo kojeg surad-
nika kreativnog tima, premda svaki ima svoje podrucje djelovanja. Kreativni
se tim, Aninim rije¢ima, uvijek:

“sastoji od nekoliko ljudi. Osnovni ljudi su copywriter [tekstopisac — M.
H.] i art [umjetni¢ki — M. H.] direktor. Dakle, copywriter je nacelno za-
duZen za tekst, a art direktor je nacelno zaduzen za likovno oblikovanje.
Kreativni direktor je kao nekakav njihov Sef, koji usmjerava to sve i
pravi nekakvu selekciju onoga Sto valja od onoga $to ne valja. To je ne-
kakva nacelna podjela, makar to je uvijek timski rad ...”

Ana, Karlo, Davor, Ante, Ranko, Sanja i Marko govorili su uglavnom o
tzv. kreativnom dijelu proizvodnje, a ponekad i o medijskoj distribuciji, naru-
¢iteljevim zahtjevima ili istrazivanjima koja su se vodila tijekom nastanka, ti-
jekom i po zavrsetku kampanje.* Té, na razini institucije, najée$c¢e kodificirane
aspekte proizvodnje za koje su zaduzeni djelatnici drugih agencijskih odjela
ili, primjerice u slucaju istrazivanja, ponekad i drugih tvrtki, Sanja opisuje kao
“agencijski alat”, odnosno, kao “metodologiju kojom se [agencija — M. H.]
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sluzi kad radi bilo kakav projekt”. Sasvim sazeto — rije¢ je o metodologiji koja
se rabi kad se, primjerice, istrazivanjem potencijalnih primatelja “uskladuju”
naruciteljevi zahtjevi s uradcima (idejama i proizvodima) kreativnog odsjeka.
Odnos ta dva aspekta proizvodnje reklama Jonathan Price opisuje kao sraz
izmedu slobode koju zahtijeva kreativni proces i nadziranja strukturom
naruditeljevih zahtjeva (1990: 140).” Sli¢no kaZe i Sanja:

“Koji ¢e se likovi, koje ¢e se osobe, koje ¢e se stvari ili koja Ce se situa-
cija upotrebit za odredenu reklamu je stvar ne samo kreativnosti agen-
cije, odnosno, ¢ovjeka koji to radi nego zelja klijenta, zahtjeva njihovih.
To je, sad, generalno receno Zelje i zahtjevi, to je zapravo nesto §to je
vrlo to¢no definirano, a zove se brand positioning [...], dakle ono kako
proizvodac pozicionira svoj proizvod na trzistu.”

S druge strane, Anin iskaz “da postoji gomila ograni¢enja, zaista gomila, u
advertisingu [oglaSavanju — M. H.], u radu” naznacuje da ograni¢enja mozda
prelaze preko granica koje ocrtava struktura naruciteljevih zahtjeva. Jedno od
ograni¢enja mogla bi, naime, biti deontoloSka regulacija odnosa djece i ogla-
Savanja na koju Davor referira u sljedec¢em iskazu:

“Ja sam bio svojevremeno ¢lan Drustva ekonomskih propagandista, ja
se tim poslom bavim od '73. godine, evo sad ¢e biti 30 godina. I mi smo
imali u kodeksu zabranu koriStenja djece u propagandi [proizvoda ili
usluga koje nisu eksplicitno povezane s djecom — M. H.]. Kako se to
viSe ne zove propaganda, nego je sada promidzba ili ne znam $§ta, pa su
dosli neki novi klinci koji znaju sve. I oni sad otkrivaju: “Joj, kak je to
gala.” To jednostavno nije gala, to je jednostavno zlo¢in samo §to nema
snage u ovom drustvu da se to kaze otvoreno u o¢i i nema snage da se to
suzbije. Jer to postaje onda prototip, oblik ponasanja, prostituiranje,
prodaja te nemoc¢ne djece.”

Suprotno Davoru koji kaze da je trenutaan nacin profesionalne regulacije
odnosa djece i oglasavanja neprimjeren i nedostatan, njegov mladi kolega,
Marko kaze:

“... da je definitivno da se ideja djeteta [apsolutno mijenja — M. H.], cak
i do ekstremno licemjernih stvari koje spadaju u pravnu regulativu, tako
da svakako, postoji strahovito jaka pravna regulacija protiv koristenja i
iskoriStavanja djece u tzv. reklamama.”
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Navodi u kojima Marko i Davor opre¢no vrednuju postojecu regulaciju i
sasvim razli¢ito govore o djetetu — za Davora je ono nemoc¢no bice, a za Marka
kulturni konstrukt — naznacuju da bi profesionalna nacela autora reklama mo-
gla biti umrezena i s nacinima na koje oni govore o djetetu, o ¢emu ¢e nesto
kasnije biti viSe rijeCi. Zasad ¢u pokusati doznati duguje li nesuglasje njihovih
iskaza ponesto i nacinu na koji je strukturirana aktualna zakonska i deontolo-
Ska regulacija odnosa djece i oglasavanja.

Zakon i Kodeks

Na razini zakonskih tekstova odnos djece i oglasavanja ureden je jedino
Pravilnikom o nacinu oglasavanju i obavjescéivanja o lijekovima i medicinskim
proizvodima (1998). Tocnije u sljede¢im stavcima:

“Oglasavanjem i obavjes¢ivanjem o lijeku ili medicinskom proizvodu
zabranjeno je prikazivati djecu koja uzimaju lijek, odnosno koriste me-
dicinski proizvod ili su na njihovom dohvatu bez prisutnosti odraslih.
Oglasavanje i obavjes$¢ivanje o lijeku ili medicinskom proizvodu ne
smije biti isklju¢ivo namijenjeno djeci” (Pravilnik 1998, ¢lanak 10).

Upravo navedena i na zakonskoj razini regulacije usamljena odredba odno-
sa djece i oglasavanja, mogla bi navesti na zaklju¢ak da ono §to Marko u raz-
govoru oznacuje kao “strahovito jaku pravnu regulaciju” postoji tek u trago-
vima. No, uvid u druge pravilnike i zakone kojima su regulirani pojedini as-
pekti ogladavanja® te hrvatski Kodeks (pravila) oglasavanja (1995; 2001)" po-
kazat ¢e preuranjenost tog zakljucka. Naime, upravo su maloljetnici — djeca i
mladi — jedina drustvena skupina kojoj se na zakonskoj, ali i deontoloskoj ra-
zini regulacije oglasavanja izrijekom posvecuje posebna pozornost.

Ta se pozornost temelji na gledistu da, kako to piSe u Kodeksu, “osobitu
brigu treba posvetiti kreiranju i Sirenju poruka namijenjenih maloljetnicima ili
onih u kojima maloljetnici nastupaju kao glumci i manekeni”. Osobita je briga
potrebna zbog implicitne pretpostavke da reklame imaju izniman ucinak na
djecu. Kodeks zato istice da “oglasne poruke ne smiju zlorabiti prirodnu naiv-
nost djece ili pomanjkanje njihovih zivotnih iskustava.” Zaobilazeci slozena
pitanja o “utjecaju” reklama, vjerojatno najceScu temu istrazivanja odnosa
djece i oglasavanja (usp. npr. Messenger Davies, 1997; Macklin & Carlson,
1999; Buckingham, 2000: 145-167), tek ¢u primijetiti da je prema Kodeksu
“osobitu brigu”, dakle, potrebno uloziti kako bi se sprijecila zlouporaba pri-
rode (“prirodne naivnosti”) i nedostatka kulture (“pomanjkanja [...] Zivotnih
iskustava”), ¢ime se ve¢ na razini jedne recenice prokazuje ambivalentno ra-
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zumijevanje djeteta i kao prirode, ali i kao manjka; kao istodobno pozitivne i
negativne kategorije.

Ambivalentan koncept djetinjstva razaznaje se i u nacinu na koji Kodeks
odreduje kako reklame koje se obracaju djeci ne smiju prikazati proizvod ili
uslugu te kako djeca ne smiju biti prikazana u reklamama. Regulacija repre-
zentacije djece u reklamama, naime, zastupljenija je 1 preciznija od regulacije
reprezentacije proizvoda ili usluga koji su regulirani tek u trima uopéenim
stavcima. Dva zahtijevaju da reklame® ne smiju izravno utjecati na djecu tako
da ona roditelje, ili skrbnike tjeraju na kupnju proizvoda” te “ne smiju stvarati
predozbu da ¢e djeca biti inferiorna drugoj djeci ne budu li kupila odredeni
proizvod, ili ako im ga ne nabave roditelji ili skrbnici”, dok tre¢i oksimoronski
istiCe da:

“U poruci nije dopusteno koristiti izravne apele na kupnju, osim ako je
rije¢ o proizvodima koji potrosace zanimaju i ako se moze ocekivati da
¢e ih moci nabaviti.”

Navedeni stavak, ta odredba bez referenta, prema kojoj je moguce — rekla
bih, nemoguce — oglaSavati proizvod za koji se pretpostavlja da nece zanimati
potrosace i da ih oni ne¢e moci nabaviti, nema funkciju regulirati odnos ogla-
Savanja i djece. On, kao i druga dva navedena stavka, naznacuje da Kodeks tek
tekstualno, u smislu broja znakova, ali ne i regulativno u smislu jasno odrede-
nog referenta regulacije, posvecuje osobitu pozornost odnosu djece i oglasava-
nja. Kodeks bi se stoga mogao opisati kao tekst koji nije osobito, ako uopce,
zaokupljen provedbom u prvom stavku najavljene “zastite” djeteta od medij-
ske reprezentacije proizvoda.

Kodeks je, Cini se, ponajprije usredotocen na “zastitu” djeteta od njega sa-
moga, odnosno, od pretpostavljenoga negativnog ucinka odredenih prizora
djece u reklamama. Zato, a u skladu s ¢lankom 13. (16.) Kodeksa oglasavanja
prema kojem “oglaSavanje ne smije poticati opasne postupke i zanemarivati
sigurnost, posebice ako je namijenjeno djeci i mladezi”, ¢lanak 14. (17.) po-
tanko definira kako se u reklamama ne smiju prikazati djeca. Odredeno je kako
ne smiju prelaziti cestu (ne smiju biti bez zastite i izvan pjesackog prijelaza),
na kojem se dijelu ceste ne smiju igrati (na otvorenoj cesti), po kojim se povr-
Sinama ne smiju penjati (opasne strmine) i gdje se ne smiju naginjati (prozor i
ograda mosta), koje opasne predmete ne smiju rabiti (zigice, upaljace i elek-
tricne uredaje) i koja prijevozna sredstva ne smiju voziti (automobile, traktore
1 motocikle). No, i ova, istina pomna, ali, poput regulacije nacina na koji se re-
klame imaju obracati djeci, samo formalna regulacija — jer rije¢ je o prizorima
s kojima se tek iznimno, a i tada najcesce upravo u reklamama, susre¢emo u
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medijima — takoder samo kvantitativno daje posebnu pozornost odnosu djetinj-
stva i oglasavanja.

Postoje¢a deontoloska regulacija koja djeci retoricki, ali ne i pragmaticki
pridaje povlasteni status, pokazuje se tako kao zijev izmedu govorenja i Cinje-
nja, kao visoko ambivalentna artikulacija odnosa djetinjstva i oglasavanja, a
time 1 kao skup stavaka koje autori reklama mogu iscitati i kao ograni¢avajuce
i kao oslobadajuce.

Uvjeti i zahtjevi

Markovim rije¢ima “strahovito jaka pravna regulacija” na razini prakse
proizvodnje reklama u kojima se pojavljuju djeca ipak je, dakle, tek neznatno,
ograniCavajuca, ako uopce jest. Stoga ¢u ograni¢enja potraziti drugdje. O
skupu ograni¢enja koja su uvjetovana strukturom naruciteljevih zahtjeva i
metodologijom agencije ne mogu pisati, jer su moji sugovornici o tom — ozna-
kom poslovne tajne zasticenom — dijelu proizvodnje govorili na sasvim op¢oj i
hipotetickoj razini. Tako je, recimo, Ana u razgovoru napomenula da odluka
hoce li se u reklami uporabiti fotografiju snimljena za potrebe te kampanje, $to
je prema njezinom misljenju pozeljno, ili ¢e se pak preuzeti iz drugih izvora
ovisi uglavnom o vremenu koje ima na raspolaganju. Izradu jedne vanjske re-
klame ona stoga opisuje sljede¢im rije¢ima:

“Za tri dana moramo predati u tisak oglas za billboard [tj. veliki vanjski
pano — M. H.]. I ono neko rjeSenje, panika. Uvijek je panika. I nismo
imali vremena za vlastitu produkciju. Dakle, kad je god photostock [tj.
baza fotografija — M. H.] uvijek je razlog nedostatak vremena, barem je
to kod nas tako.”

S druge strane, Sanja je istaknula da odluka hoce li u reklami biti prikazano
dijete ovisi i o predvidenim financijskim sredstvima:

“Naime, da bi se djeca stavila moramo na¢i slajd sa djecom, a da bismo
ga stavili na oglas moramo ga platiti. Ti se slajdovi inace traze po tzv.
photostockovima [tj. bazama fotografija — M. H.] koje imate u formi
kataloga ili preko Interneta pretrazujete. Imate gomile slajdova, snim-
vila nekakvo dijete ja moram ili kupit gotovi slajd ili unajmiti fotografa
da fotografira neko dijete. Platiti tog fotografa i to dijete, to kosta. Pa
kad je nekakva akcija koja je jednostavnija i ne zahtijeva da se speci-
jalno i dijete pokaze onda stavimo zeca i proizvod.”
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Financijska i vremenska ograni¢enja proizvodnje tek su djeli¢i Sirokog
skupa “ograni¢enja” harmoniziranih djelatnos¢u razlicitih agencijskih odjela.
Agencija se, naime, najcesS¢e sastoji od barem cetiri odjela. Tako je kreativni
odjel jezgra rada agencije (Leiss; Kleine & Jhally, 1990: 1976) te je odgovoran
za ono §to kampanja prikazuje i govori, a drugi odjeli “nadziru” njegov rad i
usmjeravaju ga s obzirom na naruciteljevo, medijsko i primateljevo glediste
(Price 1994: 140). Pritom subjektivnost i instinktivnost, kao kategorije koje se
uvrijezeno povezuju s radom kreativnog odjela (Isto 140), nisu — govorimo li o
djeci — ogranicene samo na tu sferu proizvodnje, jer moguce je, prema Ranko-
vim rijeCima, i sljedece:

“Recimo, nekome direktoru se rodilo dete, pa sugerira: ‘Dajte mi dete
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unutra’.
S druge, kreativne, strane, Ana kaze:

“Nikada ne radim tako da krenem: “E sad u ovoj reklami Zelim imati je-
dno slatko dijete od Sest-sedam godina”, pa onda razmisljam $ta ¢e mi
se dogadati u toj reklami, nego krenem od poruke pa onda razmi$ljam u
koji kontekst tu poruku mogu staviti, i kako, i koji su svi ostali ele-
menti, vizualni.”

Poput Ane, i ostali su moji sugovornici istaknuli da prizor djeteta nikada
nije bio polaziste reklama na kojima su radili. No, da taj pristup nije nuzno i
opc¢eprihvacena praksa govore Ranko i Sanja kad primjenu obratnog postupka
prepoznaju u nekim, prema njihovu misljenju neuspjesnim reklamama s dje-
com. Sanja, naime, smatra da jedna tijekom razgovora aktualna reklama poka-
zuje:

“... da onaj koji je to radio nije ba$ previSe razmisljao i da je iSao na
brzinu, na prvi efekt, idem stavit slatko dijete pa ¢e se to onda svima
dopasti.”

Osim §to upucuje na jos jedan razlog zbog kojeg se dijete moZe naci u re-
klami, te na mogudi rascjep izmedu govora o praksi i same prakse, Sanjin is-
kaz svjedoci da su se neki od razgovora Sto su se odvijali u Zagrebu 2002.
znatno razlikovali od razgovora koje je Matthew Soar 1993. 1 1997. vodio sa
suradnicima kreativnih timova njujorskih i losandeleskih agencija. Soarovi su-
govornici, naime, za razliku od mojih, loSu reklamu nijednom nisu smatrali
ucinkom povrs$noga kreativnog rada (2000: 428). Vjerujem da se ova razlika
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donekle moze objasniti specificno§¢u povijesnog hoda oglasavanja u Hrvats-
koj koju je Ante sazeo u sljedecim rijeCima:

“Tu je do nedavno to [oglaSavanje — M. H.] bilo bazirano na viSe-manje
improvizaciji. Sad je tu vise stvari. Ima tu dosta agencija, nekakvih stu-
dija koji se viSe bave tim nekakvim advertisingom [tj. oglaSavanjem —
M. H.] i dizajnom. Ima ih sve viSe. Ali, s jedne strane, dosta klijenata ili
ne vidi potrebu za tim ili se svodi na to da direktor ima neki svoj afini-
tet. Taj profesionalizam nije na tom nekom nivou.”

U okruzju u kojem se, dakle, nalazi “dosta agencija, nekakvih studija” i u
kojem “profesionalizam nije na tom nekom nivou” nije sasvim neoc¢ekivano da
1 “kreativac” reklamu vrednuje kao kreativno povrsnu, kao onu koja pociva na
“prvom efektu” kada se vidi “slatko dijete”.

Gledista i prakse

Za Anu i Marka usmjerenost nasih razgovora na djecu i oglasavanje bila je
nespojiva s njihovom praksom u kojoj reklame s djetetom ne funkcioniraju kao
posebna kategorija. Za njih je odluka hoce li se ili ne u reklami pojaviti dijete
ravnopravna s drugim odlukama. Markovim rijecima:

“Mislim, stvarno osobno, kada god idem posteno radit onda pokusavam
uzet djecu kada to stvarno ima smisla, kao $to pokusavam to s fikusom
ili sa stolcem ili sa bilo ¢im ...”

Davor, pak, koji je na moje inicijalno elektroni¢ko pismo odgovorio: “Sma-
tramo da je, u najmanju ruku, ne eti¢no koristii [koristiti — M. H.] djecli [djecji
— M. H.] lik u propagandi za propagiranje bilo kojih proizvoda koji nemaju
eksplicitnu vezu s djecom,” istie da se izbor djeteta korjenito razlikuje od
drugih izbora, i to, prema njegovim rije¢ima:

“... zato §to smatram da je to vrlo jednostavan put do ljudskog srca.
Kod svakog normalnoga covjeka c¢e probuditi nekakve reakcije,
zastitnicke, plemenite.”

Predmet Davorove kritike bila bi praksa koju Karlo, govore¢i o reklami na
kojoj je 1 sam radio, opisuje na sljedeci nacin:
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“Dijete je, zapravo, ovdje osim u ovim pozicijama da zapravo simboli-
zira ekologiju, lako¢u rukovanja i obrade, da zapravo bude u ulozi ne-
kog majstora i tako dalje, zapravo prvenstveno u poziciji odasiljanja po-
ruke koriste¢i motiv roditeljske ljubavi. To znaci da ljudi nekakve sre-
dnje dobi, dakle, od 25-35, 40 godina koji imaju malu djecu, zapravo
gledajuci to malo dijete od tri-Cetiri godine, mozda malo i vise 5-6, da-
kle kod njih se budi taj motiv roditeljske ljubavi u smislu brige o djetetu
1 u smislu njegove zastite, i od hladnoce i od topline, njegove sigurnosti,
u smislu, dakle, te zastite, i na taj na¢in dobivamo dodatne impulse kod
auditorija koji daju dodatnu naklonost toj poruci, a samim time i ovom
materijalu koji je ovdje oglasen.”

Ocito je da se dva upravo iznesena navoda istodobno i podudaraju i mimoi-
laze. Usprkos tomu §to se Davor i Karlo slazu da prizor djeteta “budi taj motiv
roditeljske ljubavi u smislu brige o djetetu i u smislu njegove zastite”, oni pot-
puno razlic¢ito vrednuju komunikaciju s primateljima utemeljenu na tom meha-
nizmu; za Davora je ona neprihvatljiva, a za Karla samorazumljiva. Razradu
Davorova i Karlova iskaza trebalo bi zato usmjeriti tragom njihova razli¢itog
odnosa prema oglasavanju kao trzi$noj komunikaciji, a ne djetinjstvu.

Tim bi smjerom mozda krenula i ova rasprava da se Davorove i Karlove ri-
jeci znatno ne razlikuju od iskaza drugih mojih sugovornika koji prizor djeteta
u reklami nisu smatrali prijepornim, niti su s njime, barem kad je rije¢ o re-
klamama na kojima su radili, povezali i aktivaciju mehanizma zastitnickih re-
akcija. Primjerice, Marko se izrijekom ogradio od moguénosti da je u reklami
koju je osmislio rabio i taj mehanizam. On je, kako sam kaze, referirao na
djecu iskljucivo zato $to su ona posredno povezana s uslugom koja se oglasa-
vala i zato $to su bila u funkciji ideje, a ne u funkciji — posluzit ¢u se njegovim
izrazom — “osigura¢a kampanje”. O uporabi djeteta kao osigura¢a kampanje
Marko kaze:

“Mozemo govorit da su djeca nekakva ideja nevinosti i da su djeca ovo,
da su djeca ono, ali mislim da ako ih koristimo kao opée mjesto u tre-
¢em 1 najnizem porivu koriStenja vrlo vjerojatno svaki profesionalac u
ovom poslu ¢e reci, kad djeca nisu u funkciji ideje ili kad proizvod nije
namijenjen djeci, da ih se koristi kao dekoraciju ...”

I dok Marko, dakle, razlikuje dijete koje je u “funkciji ideje” i dijete koje

“koristimo kao opée mjesto” u “najnizem porivu koristenja”, Davor je, pod-
sjetit ¢u, rekao da svako dijete u reklami za proizvod koji njemu nije namije-
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njen uvijek funkcionira kao opée mjesto. Prema Davorovim rijecima tad se
bude zastitnicke reakcije, a:

“... pucati na te instinkte, gdje se dizu svi instinkti da malo dijete
za$titi, da brani, da stane na njegovu stranu, dakle da je na strani onoga
koji ga koristi, to je nemo¢ u pameti. To je kreativna jedna susa, jedna
kreativna idiotarija. [...] To je kukavicki. To je nemo¢ u pameti. Ti ne
moze§ napraviti kratki spoj u mozgu s normalnim alatima komunikacije,
nego posezes za kviskom, a dijete je u tom slucaju kvisko. Kada ne znas
Sto ¢es onda povuces dijete. To je katastrofa za struku. Ti mozes§ cijeli
roman stisnuti u jednu recenicu, ali trebas se dosjetiti.”

S druge strane, Marko kaze da njegovo glediste dijeli “svaki profesionalac
u ovom poslu” ili:

“To je pitanje profesionalnosti ili neprofesionalnosti. Motiv djece kao i
svi drugi motivi kod nas i u svijetu, u smislu loseg ili dobrog koristenja
mislim, da je jednaki nivo. Mislim da nitko ne bi trebao imati hemunga
zbog koristenja djece, ako je to u funkciji price. A stanje je takvo da kod
nekih valjda je, a kod nekih nije. [...] Ono S$to ja govorim su postulati
posla. Prema tome jednako tretirati Steker, dijete i telefon.”

Kad Marko govori o “postulatima posla”, a Davor o “kreativnoj susi”, raz-
vidno je da se njihova profesionalna nacela stubokom razlikuju. Ta je razlika u
ovom imaginarnom dijalogu, za razliku od onoga koji sam povela izmedu Da-
vora i Karla, umrezena s idejama i vrijednostima koje njegovi sudionici pove-
zuju s djetetom; s njihovim razumijevanjem djetinjstva.

Suceljeni Markovi i Davorovi iskazi upucuju na zakljucak da su nacini na
koje autori reklama govore o djetinjstvu neodvojivi od uloge koju djetinjstvu
namjenjuju u tekstu reklame. Davor, naime, prizor djeteta u reklami ponajprije
povezuje s konceptom “zastite mladosti, nemoéne” o kojem govori u biolos-
kim kategorijama, odnosno, kao o instinktu koji je “kod sisavaca izuzetno pri-
sutan”. On prizor djeteta smatra nekreativnim rjeSenjem, jer uvjetovanost re-
akcija primatelja jam¢i uspjeh reklame u kojoj se pojavljuje dijete. Zato se Da-
vor u praksi tek iznimno, samo u slu¢aju kad je proizvod namijenjen djetetu,
odlucuje za prizor djeteta. Marko pak smatra da su nerazvijenost i zastita dje-
teta, kao neke od ideja koje povezujemo s prizorima djece u reklamama, “se-
kundarne stvari koje rado sebi pripisujemo, koje djeca u nama rado pripisuju
sebi, ali to su, ono, apsolutni stereotipi” ¢ime zastitnicki odnos prema djetetu
vrednuje kao krhku idealiziranu konstrukciju. Marko moze re¢i “ako imas$ ne-
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kakvu ideju u kojoj mogu samo djeca funkcionirati onda [th — M. H.] je logi-
¢no staviti”, jer smatra da oglasavanje reproducira, ali i proizvodi kulturne
konstrukte. Budu¢i da reklamu razumijeva kao formu koja poc¢iva na pomno
razradenoj ideji, a pojam zastite djeteta kao idealiziranu konstrukciju, on pri
realizaciji ideje ne radi razliku izmedu djeteta i drugih motiva.

Djetinjstvo i oglasavanje

Propitujuci pretpostavke da proizvodnja nije samo tehni¢ko, nego i zna-
¢enjsko oblikovanje proizvoda i usluga (usp. du Gay 2001; Hall 2001; Johnson
2001) u ovom sam se radu bavila koncepcijama djetinjstva artikuliranima u
procesu proizvodnje. Osobito mjesto koje djetinjstvo zauzima u proizvodnji
reklama razaznala sam ne toliko na “marketinskoj” razini proizvodnje — jer
zahtjevi narucitelja ili vremenska i financijska ograni¢enja neizostavan su dio
procesa proizvodnje svake reklame — koliko na njezinim rubovima; gledistima
onih koji su osmislili reklame, s jedne strane, te deontoloskoj i zakonskoj re-
gulaciji oglasavanja, s druge. Ambivalentnu artikulaciju pojma djetinjstva koja
se na razini zakonske i deontoloske regulacije ocituje u srazu izmedu osobite
pozornosti $to se na toj razini udjeljuje djetetu i njezine tek formalne provedbe
u obliku broja ¢lanaka, stavaka i slova, ali ne i pomno odredenih odredbi koje
bi imale uc¢inak i na praksu oglasavanja, opazila sam i u razgovorima s djelat-
nicima pet marketinskih agencija. Poput Kodeksa, 1 moji sugovornici djetinj-
stvo povezuju s raznorodnim kategorijama te o njemu govore kao o, recimo,
prirodi, ali i kao o kulturnom konstruktu.

Suceljavanjem odlomaka Markova, Davorova i Karlova govora o djetinj-
stvu i proizvodnji reklama dokumentirala sam, nadalje, pretpostavku da nacini
na koje autori reklama govore o djetinjstvu mogu biti nerazdruzivi od njihovih,
takoder, medusobno razli¢itih uporaba djetinjstva u svojoj profesionalnoj
praksi. Davor, naime, u reklamama samo iznimno poseze za prizorom djeteta
budué¢i da smatra kako bi u suprotnom manipulirao “instinktom zastite” pri-
matelja, dok Karlo aktiviranje tog mehanizma ne smatra spornim. I dok Davor
i Karlo o djetinjstvu govore ponajprije kao o bioloskom fenomenu priklanja-
juci se time tzv. naturalistickim koncepcijama djeteta (usp. npr. Jenks, 1999: 4-
8), Markov je govor blizak pak tzv. konstruktivistickim koncepcijama djeteta
(usp. npr. Buckinghman, 2000: 6-8). Potreba za zaStitom djeteta za Marka je
kulturni stereotip, pa je zato moguce osmisliti reklamu s djecom koja se ne bi
pozivala na tu koncepciju. Kontraposti iskaza mojih sugovornika pokazuju,
dakle, da su nacini reprezentacije (ili nereprezentacije) djetinjstva u re-
klamama nerazdvojni od gledista onih koji ih osmisljavaju. Razgovori na ko-
jima se temelji ovaj rad tako potkopavaju tezu Judith Williamson da reklame
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unato¢ tomu $to ih ljudi stvaraju “nikada nisu njihov govor” (2001: 14). Os-
tavljaju¢i po strani vazna pitanja o, primjerice, dobnim, obrazovnim i institu-
cijskim ishodistima ambivalentnih artikulacija djetinjstva u razgovorima o
procesu proizvodnje, kao i pitanja o mehanizmima proizvodnje drugih “vrsta”
reklama, te kona¢no pitanja recepcije u ovom me radu zanimalo tek moze li se
o proizvodnji govoriti kao o znacenjskoj praksi, odnosno, moze li se o “go-
voru” reklame govoriti i kao o “govoru” onih koji sudjeluju u njezinoj proiz-
vodnji. Iscrpnim navodima nikako reprezentativnih, ali indikativno razli¢itih
razgovora pokusala sam pokazati kako razliciti autori reklama razli¢ito, pone-
kad i oprecno, govore o djetetu, kako pojam djetinjstva razlicito rabe u svojoj
profesionalnoj praksi te kako nacela spomenute prakse definiraju i s obzirom
na nacin na koji razumijevaju djetinjstvo.

BILJESKE:

1

U ¢lanku s pocetka 1990. Meaghan Morris (1998) istaknula je kako je jedna od slijepih pjega kultural-
nih studija neutemeljena i neplodna, a ipak vrlo uvrijeZena pretpostavka da se o proizvodnji sve zna.
Pocetkom novog tisucljeca taj odnos prema proizvodnji kao da se stubokom promijenio. Ve¢ i povrsan
pogled na 2002. godinu i publikacije te konferencije iz podrucja kulturalnih studija pokazuje da se o
pretpostavci o kojoj piSe Morrisova ne moze govoriti kao o uvrijezenoj. Primjerice, 2002. nekoliko je
sekcija znanstvenog skupa Crossroads in Cultural Studies (Raskrizja kulturalnih studija) bilo zaokup-
ljeno proizvodnjom i s njom povezanim kulturalnim praksama, kojima je iste godine bio posvecen i
Cetvrti broj Casopisa Cultural Studies $to su ga uredili Sean Nixon i Paul du Gay.

Paul du Gay, Stuart Hall, Linda Janes, Hugh Mackay i Keith Negus pojam kulturnih posrednika preuzi-
maju od Pierrea Bourdieua. On nove kulturne posrednike opisuje kao osobe €iji je posao prezentacija i
reprezentacija (prodaja, marketing, oglasavanje, odnosi s javnoscu, dizajn i dr.) (1996: 359). Ambiva-
lentan polozaj kulturnih posrednika prema Bourdieuu “proizlazi iz protuslovlja izmedu (simbolicki)
subverzivnih mogucnosti koje su povezane s njihovim mjestom u podjeli rada te manipulativne ili
konzervativne funkcije koja je povezana s tim mjestom; izmedu subjektivne slike o zadatku zanimanja

kojim se bave i njegove objektivne funkcije” (Isto 366).
Sva imena su pseudonimi.

Pitanje rada djece, danas vjerojatno najprjepornije mjesto odnosa djece i oglaSavanja, u ovom je ¢lanku
izostavljeno, jer smatram da je ono neodvojivo od gledista djece koja u njemu sudjeluju. Uvodenje te
iznimno sloZene i vazne teme raspravu bi preusmjerilo u sasvim drugom smjeru — prema glasu onih koji
su prikazani u reklamama, a tek zatim i onih koji ih prikazuju (o radu i ekonomskim aktivnostima djece
vidi vise u npr. Hengst, 2001; Zelizer, 2002). Podsjetit ¢u tek na odredbu Zakona o radu (38/1995; ¢la-
nak 14.) prema kojoj osoba mlada od petnaest godina ne smije raditi, ali “smije iznimno, uz prethodno
odobrenje inspektora rada, uz naplatu sudjelovati u snimanju filmova, pripremanju i izvodenju umjet-
ni¢kih, scenskih ili drugih sliénih djela, na nacin, u opsegu i na poslovima koji ne ugrozavaju njezino
zdravlje, ¢udorednost, $kolovanje ili razvoj”.

Naruciteljevi su zahtjevi najcesc¢e izrazeni u obliku nacrta, briefa koji moze sadrzavati opis konteksta
proizvoda (background), oglasavacki cilj (advertising objective), ciljnu skupinu (target audience), ze-
ljeni odgovor (desired response), pozicioniranje (position), ovjerovljenje (justification), kreativne
smjernice (creative guidelines) 1 uvjete (requirement) i dr. (primjer briefa vidi u npr. Price, 1994: 175).

Sljedeci zakoni i pravilnici reguliraju pojedine aspekte oglaSavanja, no ne i odnos izmedu oglasavanja i
dobno diferenciranih skupina poput, recimo, djece i mladih: Zakon o zdravstvenoj ispravnosti i zdrav-
stvenom nadzoru nad namirnicama i predmetima opce uporabe. Narodne novine 60/1992; Zakon o
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izmjenama i dopunama Zakona o zdravstvenoj ispravnosti i zdravstvenom nadzoru nad namirnicama i
predmetima opée uporabe. Narodne novine 55/1996; Pravilnik o uvjetima i nacinu obavjeséivanja po-
troSaca o svojstvima proizvoda alkoholnih pi¢a, duhana i duhanskih preradevina koji se ne smatra re-
klamiranjem. Narodne novine 62/1996. Zakon o elektronickim medijima. Narodne novine 122/2003.
Zakon o zastiti potrosaca. Narodne Novine 96/2003.

Rijec je o kodeksu Hrvatskog oglasnog zbora, udruge koja je pravni sljednik i nastavlja¢ udruge koja je
djelovala pod imenima: UdruZzenje ekonomskih propagandista od 1959., Drustvo ekonomskih propa-
gandista SRH od 1974., Drustvo ekonomskih propagandista SR Hrvatske od 1986. g., te Drustvo hr-
vatskih propagandista od 1993. godine. Hrvatski kodeks oglaSavanja prihvacen je kao prijedlog na 3.
Skupu hrvatskih propagandista. Nakon javne rasprave, kona¢ni tekst kodeksa prihvacen je na sjednici
Upravnog odbora Drustva hrvatskih propagandista odrzanoj 11. lipnja 1995. u Zagrebu (http://www.
hoz.hr/dbd/statut.html).

Prema ¢lanku 35. taj “Kodeks obvezuje sve djelatnike koji sudjeluju u trziSno-komunikacijskom sustavu
Hrvatske od dana kada ga u ime privrede prihvati Hrvatska gospodarska komora, odnosno druga odgo-
varajuca institucija” (http://www.hoz.hr/dbd/kodeks.html). U vrijeme u kojem sam vodila intervjue sa
svojim sugovornicima, to¢nije, 2. 07. 2002. godine Hrvatska gospodarska komora potvrdila je jedan
drugi kodeks, Kodeks pravila oglasavanja koji su utvrdile ¢lanice UdruZenja marketinga-Grupacije
agencija za trziSno komuniciranje na skupstini odrzanoj 26. 09. 2001. godine. Taj Kodeks istim rijecima,
ali razli¢itim brojem Clanka, regulira odnos oglasavanja i djece kao i Kodeks pravila oglasavanja
(http://www.hgk hr/komora/hrv/homepage/kodeks_oglas/kodeks_oglas.htm). Clanci 13. i 14. koji su u
Kodeksu oglasavanja posveceni djeci identi¢ni su ¢ancima 16. i 17. Kodeksa pravila oglasavanja, pa u
tekstu uz broj ¢lanka Kodeksa oglasavanja u zagradama navodim i odgovarajuci broj ¢lanka Kodeksa
pravila oglasavanja.
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Marijana Hamersak

Advertising Childhood: Talks about Production
SUMMARY

After reviewing the early semiological and cultural approaches to advertis-
ing, the author concentrates on a frequently unrecognized field: advertisement
production. Through open interviews with employees of creative departments
in advertising agencies, she analyzes the articulation of the idea of childhood
in production. The unique and ambivalent place of childhood in the process of
advertisement production is seen in the advertiser's comments and practices on
the one hand, and in the professional and legal regulation of advertising, on the
other.

Key words: advertising, production of advertisements, childhood (semiology),
childhood studies, childhood representation, advertising ethics
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