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VECE DEPARTMANA ZA POSLEDIPLOMSKE STUDIJE UNIVERZITETA
SINGIDUNUM, BEOGRAD

Na osnovu odluke Vec¢a Departmana za poslediplomske studije Univerziteta Singidunum iz
Beograda broj: 4- 216/2015, odredeni smo u Komisiju za ocenu doktorske disertacije
kandidatkinje Nevenke Popovi¢ Sevi¢, magistra ekonomskih nauka, o ¢emu podnosimo sledeci

IZVESTAJ

1. Osnovni podaci o kandidatKinji
Kandidatkinja Nevenka Popovi¢ Sevi¢, magistar ekonomskih nauka, rodena je 11. 10. 1971.
godine u Beogradu. Diplomirala je 1996. godine na Univerzitetu u Beogradu na Ekonomskom
Fakultetu. Specijalistitke studije iz oblasti marketinga zavr3ava 2005. godine na Univerzitetu u
Njukaslu u Australiji. Na istom Univerzitetu godinu dana kasnije sti¢e master diplomu u
marketingu. Po osnovu reSenja o priznavanju inostrane visokoskolske diplome, Univerzitet
Singidunum resenjem broj 1306 od 06.10.2011. godine dodeljuje akademsko zvanje — magistar
ekonomskih nauka. Veée Departmana za poslediplomske studije i medunarodnu saradnju, na
sednici odrzanoj 17.05.2012. godine donosi odluku o odobrenju izrade prijavljene doktorske
disertacije pod nazivom ,Eticki aspekti integrisanih marketinskih komunikacija.*
U prethodnom periodu bila je angaZovana u slede¢im oblastima — od 1990. do 1996. godine
osniva i rukovodi edukativnom agencijom Londis d.o.0. U razdoblju od 1997. do 2000. godine
rukovodi i koordiniSe sektorom za medunarodnu saradnju pri Mladim istraZiva¢ima Srbije. Od
2000. do 2006. godine upravlja departmanom za marketing i odnose s javnodéu za Original d.o.o,
da bi od 2007. do 2015. bila marketing direktor u firmi Veterinarski Zavod Zemun pri Zekstra
grupi. Od 2008. godine postaje predava¢ na katedri za marketing na BusinessAcademy u
Beogradu. Na poslovima marketing savetnika u okviru kompanije Vortimer d.0.0 je od 2015.
godine.
U dosadaSnjem stru¢nom i istrazivatkom radu kandidatkinja ima vide objavljenih naucnih
radova, kao i u¢es¢a i izlaganja na nauénim skupovima:

I. Popovi¢ Sevi¢, N., Sevi¢, A., & Zivkovié, R., (2016), ..Children’s Advertising:
Materialism and Caused Conflicts with Parents®, Casopis za drustvene nauke Teme;
Prihvacen rad — potvrda o prihvatanju rada dostavljena. M24

2. PI'OJOVIC I, Popovié¢ Sevié, N., (2013), “The power of mass media and the ‘soft
power’, 2™ International Scientific  Conference on Power of Communication
2013", Belgrade M33

3. PI'OJOVIC L, Popovié¢ Sevi¢, N., (2013), “Marketing communications in contemporary

business”, EMC Review- Economy and market communication review, Vol. 1, No. |
June. M53

4. Projovié, I., Popovié Sevié, N., (2013), “Corporate social responsibility as marketing
strategy, 3’ International Scientific Conference on economic development and standard
of living", EDASOL 2013, Banja Luka. M33

S Popovnc Sev:c N., (2012), “Istrazivanje trZi§ta za plasman proizvoda (Market Research

in Selling Products)®, Zbornik radova i kratkih sadrzaja, 2012, ISBN 978-86-83115-20-
4, ’




Doktorska disertacija Nevenke Popovi¢ Sevié¢ je uradena na 303 strane od ega je: 257 strana
kucanog teksta u okviru koga je prikazano 18 tabela, 43 grafikona i 22 slike, kao i 501 fusnota;
27 strana spisak literature sa 424 bibliografske jedinice, a 14 strana predstavlja upitnik sa
prikazom izgleda anketnog lista za Skolsku decu i roditelje kao i prikaz fokus grupe. Od
navedenih 424 izvora, 150 su knjige i monografije, 189 su ¢lanci, dok preostalih 85 Cine
dokumenti i ostali ¢lanci sa web izvora.

Doktorska disertacije Nevenke Popovié Sevié je prosla proveru softvera za ustanovljavanje
preklapanja/plagijarizma (iThenticate: Plagiarism Detection Software). Ukupan procentualni
iznos zapazenih preklapanja iznosi 7% disertacije. Najveci broj uocenih preklapanja se odnosi na
reference navedene u fusnotama koje je kandidatkinja koristila prilikom navodenja izvora za
prikazane tvrdnje i citate u disertaciji. Preostali deo preklapanja odnosi se na periodi¢ne reci i
izraze koji su oste prihvaéeni i koriste se u svakodnevnoj komunikaciji i akademskom pisanju u
razli¢itim oblastima pa se stoga ne mogu smatrati plagijarizmom kao i adekvatno navedeni
preuzeti delovi iz drugih izovra literature, koji su obeleZeni navodnicima. Deo disertacije koji se
odnosi na empirijsko istrazivanje i analizu nema preklapanja koja se mogu smatrati
plagijarizmom, §to ukazuje na originalnost istraZivanja.

2. Predmet i cilj doktorske disertacije

Predmet istraZivanja doktorske disertacije predstavlja analizu etickih aspekata integrisanih
marketindkih komunikacija u odnosu na ciljnu grupe dece. Deca potrofati su jedna od
najsenzibilnijih kategorija kojima se kompanije putem oglasavanja obracaju, pa je stoga predmet
istrazivanja obuhvatio nivo izloZenosti uticaju kampanja na motivaciju i finalni ¢in kupovine
proizvoda namenjenih deci.

Cilj istrazivanja je definisanje i selektovanje neetickih oblika integrisanih marketinskih
komunikacija usmerenih ka deci kao potrosa¢ima.
Specifiéni ciljevi istrazivanja su sledeci:

» Utvrdivanje, definisanje i kategorizacija svih pojavnih oblika neetickih pristupa
integrisanih marketinskih komunikacija koje su usmerene ka deci (u predmetu
istrazivanja fokus je stavljen na decu koja su razvrstana u tri razliCite starosne kategorije:
predskolci — uzrast od 6 do 7 godina, mladi osnovci uzrast od 9 do 10 godina i stariji
osnovci — uzrast od 11 do 12 godina, kao i roditelji dece osnovnoSkolskog uzrasta;
Definisanje dimenzija socioloske i eticke odgovornosti koju sobom nose integrisane
marketinSke komunikacije ka najmladima;

» Utvrdivanje znacaja koordinacije elemenata marketindkih komunikacija kako bi do
zainteresovanih malih potrosaa doSla nedvosmislena promotivna poruka o ponudi
odredenog proizvoda i/ili usluge.

Y

Nakon 3to je marketindki problem precizno definisan, pristupilo se postavljanju ciljeva
istrazivanja. U okviru rada je primenjeno kauzalno istrazivanje, koje predstavlja marketinsko
istrazivanje ¢iji je primarni cilj testiranje hipoteza vezanih za uzro¢no-posledicne veze.




3. Hipoteti¢ki okvir istraZivanja

U skladu sa temom doktorske disertacije postavljena je generalna (osnovna) hipoteza, koja je
naknadno ra$€lanjena na pomocne hipoteze u cilju detaljnijeg istraZivanja zadane problematike.
Pomocéne hipoteze su posebno ispitivane kroz pitanja koja su zastupljena kako u okviru fokus
grupa, tako i upitnika.

U radu su definisane sledece hipoteze:

Radna hipoteza: Eticki uticaj medija kroz integrisane marketinske komunikacije na donosenje
odluke o kupovini kod populacije dece inicira materijalisticke i konzumeristicke navike kod
dece.

Na polazistu radne hipoteze definisane su i pomoéne hipoteze:

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

H2: Deca koja poseduju ili kupuju brendirane proizvode ¢e preferirati da prate medijske poruke
koje promoviSu spomenute proizvode i biti vise pod uticajem istih nego deca kojoj brendirani
proizvodi nisu u fokusu poseda ili kupovine.

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

H4: Frekventnija izloZenost oglasnoj poruci navodi dete da ¢e3ce insistira na kupovini od strane
roditelja (znaCajno za determinaciju stepena deprimiranosti kod deteta u situaciji izostanka
kupovine Zeljenog proizvoda).

HS: Uporedenje sveta u oglasnoj poruci i onog u realnom Zivotu dovodi dete do sveukupnog
nezadovoljstva.

H6: Oglasavanje je deo integrisanih marketinskih komunikacija posredstvom koga se stimulisu i
povecavaju materijalisticke vrednosti kod dece.

Gore spomenute hipoteze su tokom terenskog istrazivanja ispitivane posebno sa aspekta varijabli
dece i varijabli roditelja.

4. Postupak i uzorak istraZivanja

Terensko istrazivanje je obuhvatilo kvalitativnu tehniku (fokus grupa) i kvantitativnu tehniku
(anketa) kojima se na najdirektniji mogu¢i nalin pokusalo pri¢i najmladim ispitanicima.
Predtestiranje u cilju eventualne korekcije pitanja je uradeno za kvalitativno i za kvantitativno
istrazivanje. Fokus grupom su obuhvacena dva predskolska objekta Decje otkrivalice u
Beogradu. IstraZivanje je sprovedeno u septembru 2013. godine, tokom dva uzastopna dana u
oba predsSkolska objekta, u trajanju od po cca 80 minuta za svaku od grupa koje su brojale po
120ro maliSana uzrasne dobi izmedu 6 i 7 godina.

Drugi deo terenskog istrazivanja je raden u formi upitnika (anketa) koje je sprovedeno u dve
beogradske Skole, Osnovnoj Skoli ,,Svetozar Markovi¢* (Vratar) i Osnovnoj 3koli ,Milena
Pavlovi¢ —Barili* (Visnjicka Banja) tokom $kolske 2013/2014. godine.




U skladu sa ograni¢enim vremenom i budZetom, odluéeno je da se deci istrazivacki pristupi u
vrti¢ima, odnosno $koli, a ne kod njihovih kuéa. Argumentacija za spomenuto leZi u €injenici da
je na spomenutim mestima koncentracija dece najveca; potom za odobrenje procesa istrazivanja
je dovoljno imati odobrenje direktora i/ili psihologa Skole; istraZivanje se sprovodi u
predikolskoj/Skolskoj instituciji gde je radna atmosfera kojom rukovodi medijator — psiholog ili
ugitelj, osoba kojoj veruju i kojoj se mogu obratiti u slu¢aju odredenih nepoznanica.

Saglasno problematici istraZivanja u radu su koris¢eni sledeci izvori — primarni i sekundarni, kao
i zvaniéni dokumenti, normativna akta i izabrani tekstovi iz sredstava javnog informisanja koja
su mogla ilustrovati problematiku kojom se istrazivanje bavi. Prostorni obuhvat statistickog
skupa - u kvantitativnom istraZivanju koje je sprovedeno u dve beogradske Skole, Osnovnoj $koli
Svetozar Markovié¢* i Osnovnoj $koli ,Milena Pavlovi¢ — Barili®, uiteljice za niZe osnovce,
odnosno nastavnici za vise osnovce su bili medijatori prilikom popunjavanja upitnika, ali samo u
situacijama kada je bilo neophodno neko dodatno objasnjenje, odnosno tumacenje nekog od
postavljenih pitanja. U centralno lokalizovanoj 3koli su anketirana deca nizih razreda (111 i IV
razred), dok su u periferno lociranoj gradskoj osnovnoj Skoli anketirani ugenici visih razreda (V i
VI razred). Za fokus grupu su koriséena dva predskolska objekta VU ,Juca-decija otkrivalica™ iz
Beograda.

Numericki obuhvat statistickog skupa - u istrazivanju je u¢estvovalo ukupno 338-oro dece i 158
roditelja. U Osnovnoj $koli ,.Svetozar Markovi¢* ispitano je 186-oro dece i 30 roditelja, dok je u
Osnovnoj koli ,Milena Pavlovi¢ Barili* ispitano 152-oje dece i 128 roditelja. Medijatori, u
konkretnom sluéaju uditeljice (u nizim razredima $kole), tj. nastavnice (u visim razredima Skole)
su vidno uticale na motivaciju $kolaraca kada je u pitanju popunjavanje upitnika za koji je
izdvojen jedan Skolski €as u trajanju od po 45 minuta. U okviru fokus grupe u istrazivanju je
udestvovalo ukupno 12-oro dece predSkolskog uzrasta, po 6-oro dece u svakoj od grupa. Obe
fokus grupe su trajale cca 80 minuta.

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

Do spomenutih $kola se doslo zahvaljujuéi metodi prigodnog uzorka, koja je imala za
pretpostavku da su izabrani najpristupacniji pripadnici targetirane populacije Skolaraca, ucenika
nizih i visih razreda beogradskih osnovnih $kola, te njihovih roditelja. Podaci dobijeni u
empirijskom istraZivanju su obradeni korid¢enjem statistitkog paketa SPSS. Za testiranje razlika
izmedu frekvenci odgovora dve ili vise grupa ispitanika koris¢en je z-test, a za testiranje razlika
izmedu grupa na numeri¢kim varijablama koris¢ena je analiza varijanse.

5. Metode i tehnike istraZivanja

Prvi deo nau¢nog istrazivanja je bio baziran na proucavanju i usvajanju brojnog teorijskog
materijala ali i srodnih istraZivanja koja su se bavila problematikom trzista dece, dece i medija,



kao i uticaja medija na ponaSanje najmladih sada ve¢ sagledano kroz njihovu poziciju kao
neposrednih kupaca/potroSaca. Zakljuéna istrazivanja su se odnosila na ispitivanje situacija u
kojima se polemiSe eti¢nost integrisanih marketinskih komunikacija koje su usmerene ka deci. U
tu svrhu je korid¢en veliki broj akademskih ¢lanaka uglavnom stranih autora koji su daleko vise
nego domaci autori bili zainteresovani za istrazivanje spomenutih pojava.

Teorijski deo istrazivanja je obuhvatio Sirok pregled nau¢ne i stru¢ne literature koja obraduje
gore opisanu problematiku, priru¢nike, relevantne Casopise i globalnu Internet mrezu. Deo
materijala se odnosi na dokumentaciju znacajnih organizacija i institucija koje se bave decom,
relevantne vaZzece zakonske akte kao i prethodna istraZivanja koja su povezana sa temom rada.

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

Deskriptivna metoda je bila znacajna za definisanje relacija i zakonitosti posmatranih pojava u
naSoj zemlji i inostranstvu;

Komparativna metoda je pored osnove za definisanje hipoteza, bila vazna za dokazivanje
sli¢nosti, identi¢nosti i razlika u pojavama koje su bile predmet ispitivanja u ovom radu.

Empirijski deo istraZivanja je usredsreden na ispitivanje delovanja efekata u oglasavanju koja su
usmerena ka najmladoj populaciji.

Tehnika anketiranja i fokus grupe — naznaéenom tehnikom su prikupljeni svi relevantni podaci i
Cinjenice od strane ispitanika (dece i roditelja), pismenim putem.

Instrumenti istraZivanja — za prikupljanje podataka koris¢eni su razliiti tipovi pitanja za ankete i
fokus grupu.

6. Kratak opis sadrzaja doktorske disertacije

Polaze¢i od definisanih ciljeva, osnovne i pomoénih hipoteza, doktorska disertacija je grupisana
u Sest poglavlja, medusobno povezanih sa uvodom.

U okviru uvoda definiSe se predmet i polaziste istraZivanja, kao i ciljevi, hipoteze i metode.

Prvo poglavlje se bavi definisanjem marketindkih komunikacija, obuhvaéenim kroz istorijski
razvoj, do prikazanih modela procesa komunikacije.

Drugo poglavlje blize predstavlja integrisane marketinske komunikacije, preko osnovnog
koncepta i odredenih barijera koje nastaju u njihovoj integrisanosti. Govori se o prednostima i
savremenim tendencijama integrisanih marketingkih komunikacija.

Treée poglavlje obraduje pojedinatno sve elemente promotivnog miksa koji se javljaju kao
sredstvo delovanja integrisanih marketindkih komunikacija. Poseban akcenat je dat na oblast



propagande, tj. oglaSavanja iz razloga naknadnog fokusiranja na eticke aspekte naroito u sferi
oglasavanja.

Cetvrto poglavlje se bavi pojavnim neetickim pristupima u ogladavanju i to kroz neprimerene i
Sokantne objave, stereotipe, laziranja u oglaSavanju, obuhvata oglaSavanje cigareta i alkohola,
kao i zeleno oglaavanje i seksizam kroz promotivne poruke. Posebno je predstavljen segment
drustveno odgovornog marketinga koji viSe prezentuje oblast neetickog marketinga na
poslovanje kroz materijalizam, konzumerizam i environmentalizam.

Peto poglavlje govori o relaciji koju mediji kreiraju naspram najmlade populacije, sa posebnim
osvrtom na njihovu, uglavnom nezaSti¢enu privatnost. Istaknuti su primeri oglasnih poruka
upucenih deci, ali u isto vreme i data preporuka o zastiti njihovih prava ovim povodom. Dat je
poseban akcenat znacaju edukacije i zastiti najmladih kao potro3aca, kroz prizmu odgovornosti
marketing stru¢njaka prilikom promotivnog nastupa na de¢jem trZistu proizvoda i usluga.

Sesto poglavlje se bavi prezentacijom empirijskog istraZivanja eti¢nosti medija u populaciji dece
osnovnoskolskog uzrasta i njihovih roditelja. U poglavlju je izlozen metodoloski plan
istrazivanja, kroz predmet, ciljeve i hipoteze koje su ispitivane u istraZivanju (plan istraZivanja,
postupak prikupljanja podataka, kao i njihova analiza i obrada, te naposletku izneti rezultati i
zakljucci). Zaklju¢éna razmatranja su usmerena na znacaj i vaznost svih u radu i istrazivanju
spomenutih eti¢kih aspekata integrisanih marketindkih komunikacija sa preporukama delovanja.

7. Ocekivani rezultati i nauéni doprinos doktorske disertacije

Ostvarenim rezultatima istraZivanja u potpunosti je verifikovana radna hipoteza koja glasi: Eticki
uticaj medija kroz integrisane marketinske komunikacije na donosenje odluke o kupovini kod
populacije dece inicira materijalisticke i konzumeristicke navike kod dece.

Potvrduje se saglasnost generalne hipoteze sa uopSstenim znanjem i novootkrivenim empirijskim
¢injenicama. Moze se konstatovati i verifikacija pomo¢nih hipoteza.

IstraZivanje je u potpunosti pokazalo da su deca iznad 10. godine Zivota samostalni potrosaci i
da su kognitivno u stanju da prepoznaju ubedivacki uticaj koje mediji mogu imati na njih. Mogu
veoma burno da reaguju ukoliko proizvod ne odgovori slici koja je bila prikazana na reklami.
Malisanima nije od posebnog znacaja kupovina brendiranih proizvoda (56,5%). Medutim,
detaljnija analiza kojom se mogu uporediti rezultati mladih i starijih Skolaraca, govori u prilog
tome da mladi $kolarci (deca uzrasta 9 i 10 godina) u odnosu na starije drugare (deca uzrasta 11 i
12 godina) radije kupuju brendirane proizvode. Takode, rezultati istraZivanja su pokazali da se sa
porastom uzrasne dobi smanjuje broj dece koja vole da prate reklame, naime mladi 3kolarci to
¢esce Cine od starijih vrinjaka.

Potvrdeno je da izlaganje oglasnoj poruci neminovno vodi ka konfliktu na relaciji dete — roditelj
(prevashodno zbog poveéanog broja zahteva dece za posedom prethodno reklamiranih
proizvoda). 29% $kolaraca je vidno deprimirano ukoliko roditelji odbiju da im kupe nesto Sto su
prethodno ispratili na reklami. 26% ispitane $kolske dece smatra da ¢e lako nastati konfliktne
situacije sa njihovim roditeljima ukoliko oni odbiju da im kupe nesto §to su prethodno primetili u




reklamama i poZeleli da im se kupi. Cak 61% ispitanih roditelja $kolaraca smatra da izlaganje
oglasnoj poruci neminovno vodi ka konfliktu na relaciji dete — roditelj.

Izlozenost oglasnoj poruci vodi dete ka éeséim zahtevima roditelju za kupovinu (znadajno za
determinaciju stepena deprimiranosti kod deteta u situaciji izostanka kupovine zeljenog
proizvoda). IstraZivanje je nedvosmisleno pokazalo da najveéi postotak dece (Cak 47,7%) veruje
da reklame uticu da oni imaju frekventnije zahteve prema roditeljima kada je u pitanju kupovina
proizvoda koje su prethodno primetili na nekoj od reklama. Rezultati istraZivanja ukazuju da sa
uzrastom dece osnovnoskolskog uzrasta blago opada stav da reklame sluZe u povodu spoznaje o
nekom proizvodu. Oko 80% roditelja smatra da ¢e¥¢a izloZenost dece propagandnom sadrzaju
vodi ka tome da dete frekventnije zahteva od roditelja kupovinu reklamiranog proizvoda.

Uporedenje sveta u oglasnoj poruci i onog u realnom Zivotu moze da dovede dete do sveukupnog
nezadovoljstva. Oko 15% ispitane dece osnovnoskolskog uzrasta veruje da je svet koji je
prikazan u okviru reklame vrlo stvaran i da odgovara onom u pravom Zivotu. Optimisti¢nih 75%
odgovora idu u prilog tome da deca ne veruju svemu §to se prikazuje u okviru reklame upucenoj
njima. Medutim, najve¢i deo roditelja, ¢ak 66% ispitanih, veruje da promotivni sadrzaji
namenjeni najmladima sadrze brojne obmane i zablude. Uporedenje sveta u reklami i realnom
zivotu moze da dovede do opsteg nezadovoljstva — smatra oko 68% roditelja, dok je 56%
roditelja primetilo da njihova deca bivaju razotarana ukoliko im se uskrati kupovina
reklamiranog proizvoda.

Oglasavanje je deo integrisanih marketinskih komunikacija posredstvom kojih se stimulisu i
povecavaju materijalisticke vrednosti kod dece. Skoro 44% ispitane dece se izjasnilo da je bitno
imati novea da bi se bilo u povoljnoj situaciji za kupovinu reklamiranih i Zeljenih proizvoda. Cak
70% roditelja je reklo da oglasavanje inicira rast materijalisti¢kih vrednosti kod njihove dece.

U radu je kroz komunikacione metode i tehnike istrazen moguéi uticaj brendiranog proizvoda
prilikom finalne kupovine, pracenje i selekcija medija od strane dece, odnos prema reklami od
strane najmladih potrosaca, kao i ispitivanje konzumeristi¢kih i materijalisti¢kih stavova kod
dece posebno izazvanih uticajem reklame. Kreiranje jedinstvene komunikativne strategije
kompanije koja posluje na trzistu degjih proizvoda i usluga ini bitnu razliku u odnosu na opstu
strategiju komuniciranja. Primena modela integrisanih marketindkih komunikacija na najmlade
podrazumeva poStovanje etickih principa, pravila i kodeksa u obavljanju svih marketingkih
aktivnosti koje su usmerene ka najmladima.

Preporuke koje proizilaze iz istraZivackog rada su sledece:

- Pojacati aktivnosti regulatornih tela. 1z perspektive drzavnih organa koji se bave zastitom
de¢jih prava, zakljutci do kojih se doslo tokom istrazivanja mogu pomo¢i u cilju
formulisanja restriktivnije regulative u pogledu oglasavanja koje Je usmereno ka najmladima.
Roditelji i razli¢ite nevladine grupacije koje se bore za zastitu prava deteta u celom svetu veé
dugo apeluju u povodu neadekvatne prakse oglasavanja ka najmladima. Istovremeno, za
oCekivati je i da nacionalne kompanije u svetlu drustveno odgovornog poslovanja posegnu za
samoregulacijom nazna¢enog problemskog pitanja.



Objediniti iskustva i sprovesti u neposrednu akciju. Tokom izrade rada, koriS¢enja
raspoloZive struéne i nauéne literature, kao i trenutno vazeéih propisa ukazano je na bavljenje
vrlo aktuelnom i sofisticiranom problematikom. Zanimljivo je bilo primetiti da se mnoga od
konsultovanih istrazivanja bave aspektima samo jedne strane trZiSnog subjekta (bilo da je u
pitanju drzava, kompanija, nevladina organizacija ili dete kao potro3ac), dok se rede pravi
komparacija ili prou¢avanje relacija izmedu spomenutih. Stoga je preporuka da se u skorijoj
buduénosti pribegne interdisciplinarnosti gore navedenog.

Intenzivirati odgovornost medija. Neophodan je odgovoran pristup ka oblikovanju kako
informativnog tako i zabavnog sadrzaja koji se plasira deci, a njihovo misljenje se mora Cuti.
Preporuka je da se formiraju specijalizovani medijski timovi za proizvodnju programskog
sadrzaja za najmlade koji ée uklju¢iti edukatore i struénjake za kreaciju medijskog programa
(animatori, psiholozi i svi koji rade na de&jem razvoju) koji ¢e u svakom smislu podrzavati
uéenje i usvajanje novih saznanja, za razliku od tradicionalnih medijskih struktura.
Neophodno je raditi na didakti¢ko-metodickoj odgovornosti (da medijski sadrzaj bude
prilagoden uzrastu i stvarnim potrebama dece).

Pojaati obelezavanje problematiénog programskog sadrZaja. lzuzetno je vazno
postavljanje obavestenja za sav programski sadrzaj koji bi se mogao smatrati problemati¢nim
za prikaz deci. U tom smislu se moZe napraviti notifikacija: programa koji je podesan za
Siroke mase, programa koji iziskuje roditeljski nadzor i programa koji se smatra potpuno
nepodesnim za decu.

Blokiranje ili ogranienje upotrebe medijskog izvora. Danas se koriste razlicite
tehnologije kako bi se blokirale moguénosti posmatranja kako programskog tako i
promotivnog sadrzaja koji se smatra neadekvatnim za degji uzrast. Navedeno se posebno
odnosi za pra¢enje Siroke lepeze drustvenih mreZa posredstvom Interneta.

Intenzivirati kontrolu deéjih programa i reklamnih blokova. Deci i mladima mogu da se
plasiraju isklju¢ivo oni programski i promotivni sadrzaji koji ih ne dovode u zabludu,
sumnju, obmanu i nevericu u povodu nekog reklamiranog proizvoda.

Tehnoloske inovacije u medijima mogu znadajno unaprediti deju interakciju sa
medijima:

1) Obezbediti uéesée najmladih u razli¢itim za njih predvidenim emisijama i programima,
omoguéujuéi im da kreiraju sadrZaj sa junacima koje znaju, vole i kojima veruju, a ne
samo da su 'memi' pratioci medijskih sadrzaja i naposletku isklju¢ivo konzumenti
'reklamiranog’;

2) Omoguéiti iskustvo spoznaje tehnoloskih novina kroz specijalizovane pisane vodice,
konstruktivni feedback i mnostvo tehnoloskih izazova kroz igru i

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

Intenzivirati medijsku pismenost. Neophodno je medijsko obrazovanje kako kod dece i
mladih, tako i njihovih roditelja i svih zaposlenih u vaspitno-obrazovnim institucijama, a to



prevashodno zbog demistifikacije medija u smislu zauzimanja pozitivnog krititkog stava i
evaluacije svake medijske poruke. Na ovaj nadin se izbegava pozicija pasivnog pratioca
medijskog sadrzaja. Istovremeno, medijska pismenost ¢e omoguciti bolje razumevanje
kultura/medija/tehnologija danas vrlo diversifikovanog drustva.

- Sprovesti dodatna istrazivanja. Neophodno je ispitati uticaj i drugih interaktivnih medija
(ovde se prevashodno misli na dominantnu ulogu koju imaju drustvene mreze na Internetu) u
pogledu oglasnih aktivnosti, analizirati poruke koje se $alju deci i mladima kao i vrednosni
sistem koji zastupaju. lzuzetno je vazno ispitati i roditeljsku ulogu u pogledu decjeg
koris¢enja medija, bilo da je u pitanju selekcija medija/medijskog kanala ili vremensko
trajanje pracenja istog.

Osnovni eti¢ki izazovi za integrisane marketinske komunikacije se danas javljaju u vrlo
turbulentnom trzisnom okruzenju, u kome je globalizacija poslovanja nametnula dodatne pritiske
za sve trziSne uCesnike. Sa jedne strane, medunarodna stru¢na javnost se optuzuje da iskljucivo
namece vrednosti onih drzava u kojima posluje, dok pri tome demolira svaku vrednost lokalnih
kompanija i rusi identitet malih zemalja. Sa druge strane, savremeni marketing se glorifikuje za
podrsku potrosa¢ima u smislu pruzanja kvalitetnijih informacija u cilju njihove zastite prilikom
kupovine, na nacin koji pre nije postojao. Moralno sprovodenje marketinskih aktivnosti koje
ukljutuje i integrisane marketinske komunikacije zahteva svestranu podrdku drustva, Sto dalje
implicira na postojanje odredenih obicaja ali i razumevanje drustva. Eticki marketing iziskuje
kontinuiranu podrsku drudtvene zajednice.

Evidentno je da savremeni mediji imaju primetan uticaj na formiranje stavova kod dece i mladih,
a posebno u situaciji kad drusStveno okruzenje podrzava odredene modele ponaSanja i
vrednovanja. Masovni mediji su svakako najuticajniji, jer se posredstvom njih kreira okruzenje
za prihvat poruka kojima se uti¢e na decje izbore, stavove i misljenje. Upravo iz spomenutih
razloga, medijski plasman oblikovanja ophodenja najmladih treba da je pod konstantnim
monitoringom javnosti i pod kontinuiranom lupom sugestija i kritike. U radu je potvrdeno da se
u realnom Zivotu tesko postavlja zakonska granica izmedu dopustenog i nedopustenog ponasanja
medijskog servisa, pa je neophodno osvestiti celokupnu javnost i stvoriti odgovornije drustvo. To
bi dalje znacilo sinergiju u delovanju nevladinih organizacija, udruZzenja za zaStitu potrosaca
(posebno dece), resornih ministarstava i medija. Istovremeno, oblikovanjem medijskog prostora
za odgovorno ponasanje najmladih, stvara se jedinstvena moguénost da odnegujemo odgovorne
¢lanove drustva i odgovorne potroSace.

8. Misljenje i predlog komisije

Na osnovu svega izlozenog Komisija je misljenja da doktorska disertacija kandidata Nevenke
Popovié¢ Sevié po svojoj temi, pristupu, strukturi i sadrzaju disertacije, kvalitetu, metodologiji
naucnog istrazivanja, koriS¢enoj literaturi, donetim zakljuécima i nau¢nom doprinosu u
potpunosti zadovoljava kriterijume zahtevane za doktorsku disertaciju, te se moze prihvatiti kao
podobna za javnu odbranu.



Stoga predlazemo Veéu Departmana za Poslediplomske i medunarodnu saradnju i Senatu
Univerziteta Singidunum da prihvati doktorsku disertaciju mr sci Nevenke Popovi¢ Sevi¢ i
odobri javnu odbranu disertacije pod nazivom:“Eti¢ki aspekti integrisanih markentiskih

komunikacija*™
(‘% Clanovi Komisije:

Prof.dr Radmila Zivkovi¢, vanredni profesor

Prof.dr Jovan Popesku, redovan profesor

Prof.dr Stevan Vasiljev, Emeritus
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