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djece danas dostupno na Internetu. U radu je potrebno:
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SAZETAK

Radu polazi od vaznosti djecji marketing 1 manipulativno oglasavanje usmjereno prema djeci.
Danas su djeca ukljucena u svijet velike potrosacke kulture i konzumerizma. PotroSacke
navike djece i roditelja postaju sve vece kako se mijenja vrijeme i digitalni svijet. Ponekad se
kupuje 1 ono S$to nije potrebno, a razlog tome je manipulativno oglasavanje mnogih
oglasivackih tvrtki. OglaSavanje je postalo jedan od najunosnijih poslova danasnjice.
Masovni mediji uvode taj posao baziraju¢i se na manipulativne strategije kako bi im djeca
bila dozivotni kupci. Oglasivaci su djecu doveli do toga da ne prepoznaju stvaran svijet od
tehnologije. U ovom radu analizira se i konzumerizam kao strukturni drustveni fenomen. Taj
fenomen manifestira se kao poremecaj kompulzivnog kupovanja, $to od strane djece, Sto od

strane roditelja.

Kljucne rijeci: oglaSavanje, djec¢ji marketing, manipulativno oglaSavanje, konzumerizam



SUMMARY

Work is based on importance of children’s marketing and manipulating advertising directed to
children. Today, children are involved in world of big consumer culture and consumerism.
Consumption habits of children are getting bigger as time and digital world change.
Sometimes it is bought what is no needed, and the main reason to that is the manipulative
advertising of many advertising companies. Advertising has became one of the most
profitable businesses of today. The mass media introduce that business basing on
manipulative strategies so that their children would be their lifelong customers. Advertisers
have led children to not recognize the difference between the real world and technology. In
this work is also analyzed consumerism as structural social phenomenon. This phenomenon is

manifested as disorder of compulsive buying, what by children, what by parents.

Keywords: advertising, children’s marketing, manipulative advertising, consumerism
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1. UVOD

Danasnji, suvremeni svijet pokre¢e novac. Zbog toga, mnogi proizvodaci proizvode razne
proizvode, robe ili usluge koje oglasavaju na razli¢ite nafine kako bi se pozicionirali u
svijesti svojih potroSaca i kako bi povecali svoju prodaju. Shodno tome, potroSaci su
izlozeni raznim utjecajima S ciljem da kupe proizvod, robu ili uslugu. Proizvodacima je u toj
poziciji najvaznije dobro oglasiti ono Sto Zele prodati kako bi na $to najlaksi na¢in dosli do

potencijalnog kupca.

Neizostavan segment svakodnevnice je reklamni sadrzaj koji putem masovnih medija
najlakSe dolazi do potrosaca. Internet, televizija, razne vrste Casopisa, plakati na ulicama
predstavljaju savrSen nacin koji aktivno okupira paznju potrosaca i direktno diktira model
ponasanja i potrebe potrosaca. Nuznost modernog i brzog nacina zivota pretvara covjeka u
konzumenta razli¢itih proizvoda 1 usluga, a uz pomo¢ masovnih medija i reklama stvaraju se
nove potroSacke Zelje i potrebe. Najveci utjecaj reklame imaju na najosjetljiviju skupinu,
odnosno djecu koji uslijed nedovoljne informiranosti su vise podlozni usvajanju nametnutih
normi, koje se kroz razli¢iti medijski sadrzaj plasiraju prema djeci. Bljestavilo,
besprijekoran izgled, umetno savrSenstvo, ambalaza u veselim bojama, dizajna proizvoda i
reklama plasirana kao bajka, krucijalni su elementi reklamne produkcije koje plijene
pozornost maliSana 1 nekontrolirano utjecu na stvaranje Zelje. Moralne vrijednosti usadene u
ranom djetinjstvu pod invazijom novih trendova prelaze u konzumerizam, utrku za
posjedovanjem oglasavanom proizvoda. Dominantna mo¢ medijskog oglasavanja i1 reklame

kod djece pobuduje asocijalno ponasanje koje je jedno od obiljezja suvremenog potrosaca.

Tema ovog diplomskog rada veze se na ekonomiju i marketing, no ne moze se izostaviti ni
psihologija. Temu biljeze razni socio- psiholoski aspekti. Ti socio-psiholoski aspekti navode
kako oglasavanje utjeCe na djecu, osnosno kakve potrosacke navike imaju djecu 1 hoce li se
te potrosaCke navike protezati sve do njihove odrasle dobi. Naravno, ti aspekti pokazuju i
potrosacke navike roditelja te kako oni sami reagiraju na manipulativno oglasavanje prema
djeci. Danasnja djeca sve vise su izloZzena raznim drustvenim mrezama, televiziji i sli¢no.
Zbog toga prate mnoge reklame koje manipulativno utjecu na njih, odnosno svidi im se sve
Sto vide. Upravo iz tog razloga, proizvodaci najvise djecu koriste kao svoje potencijalne
kupce. Danas je konzumerizam postao jedan dio Zivotnog stila djece, a i njihovih roditelja.
Preveliko pracenje raznih odglaSavanje putem medija ili provodenje djece i roditelja u

trgovinama narusava kvalitetan razvoj djece, ali 1 same obitelji. Roditelji bi trebali postati
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autoritet svojoj djeci. Djetetu je potreban razgovor kako bi mu se objasnilo da se prema
novcu mora biti odgovoran i da bi ga se naucilo da je potrebno mnogo truda da se on i

zaradi, jer glavni cilj proizvodaca je da povecéaju svoju dobit i to bas na djeci.

1.1. Problem i predmet istrazivanja

Veliki utjecaj reklama koja kroz sadrzaj manipulativno utje¢e na djecu kojima je reklama
namijenjena. Predmet ovog diplomskog rada jest utvrditi, objasniti i istraziti sve marketinske
aktivnosti koje su usko povezane s djecCjim oglasavanjem, odnosno oglasavanjem putem
medija, ali i putem provodenja puno vremena u trgovina, putem letaka i sli¢no. Objasnit ¢e se
i kako su djeca u velikom fokusu oglasavanja, odnosno kako su djeca danas sve ve¢i sudionici
reklamnih kampanja. Predmet koji ¢e se jo$ detaljnije objasniti jest koje su to tehnike
oglasavanja usmjerene prema djeci, kako to manipulativo oglaSavanje utjeCe na samu djecu i

Sto je to utjecaj prikrivenog oglaSavanja na djecu.

Problem istrazivanja koji ¢e se istraziti kroz diplomski rad jest fenomen potroSacke kulture
kod djece, odnosno objasniti $to je konzumerizam i kako on utje¢e na ponasanje djece. Istrazit
¢e se i kako su trgovacki lanci postali mjesto obiteljske dokolice, odnosno kakve potrosacke
navike djece 1 roditelja postoje 1 razumiju li roditelji kako medijsko okruzenje danas utjece na

njihovo dijete.
1.2. Ciljevii hipoteze
Cilj ovog rada jest utvrditi nacine 1 prilike kako djeca reagiraju na brojne marketinSke

pozive te kako proizvodaci najlakSe mogu prodati proizvod djeci koriste¢i svoje marketinSke

trikove i kako se to djeca najlakse koriste kao ciljna skupina.

U radu su navedeni primjeri kroz koje se jasno vidi kako djeca opaZaju oglaSavanja te je zato 1
op¢i cilj istrazivanja utjecaj opazanja djece raznig oglaSavanja. Jo§ jedan od ciljeva je da se

istrazi i koncept potrosacke kulture, tj. konzumerizam i djecu kao najranjiviju dobnu skupinu.
U radu su postavljene tri hipoteze koje ¢e se detaljnijim istrazivanjem prihvatiti ili odbiti.
Hipoteza 1: Dobro koncipirana reklama kljucan je faktor prodaje proizvoda za djecu.

ObrazloZenje hipoteze H1: U danasnje vrijeme reklame su prisutne u gotovo svim sferama

Jjavnoga Zivota, od televizije i interneta preko javnog prijevoza pa sve do ogromnih plakata i
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billboarda jer je u danasnjem svijetu, orijentiranom na marketing i prodaju, to jedan od
najvaznijih ¢imbenika. Glavna je zadaca reklame privuci paznju djece, kao aktivnih i vaznih
potrosaca te potaknuti ih na kupnju. Zadaca je svake reklame potrosacima dati do znanja da
je ono Sto trebaju upravo ono Sto se reklamira. Dakle, reklama mora biti zanimljiva,
privlacna Sto vecem broju primatelja, mora uljepsati neki proizvod ili uslugu te ih uciniti

pozeljnima i potrebnima te na kraju potaknuti primatelja na djelovanje.

Hipoteza H2: Djeca imaju iznimno veliki utjecaj na roditelje pri kupnji proizvoda.

Obrazlozenje hipoteze H2: Djeca danas sve vise utjecu na svoje roditelje prilikom kupnje
proizvoda. Od malih nogu, djeca zahtjevaju manje stvari prilikom kupnje, no sa vremenom o
odrastanjem pocinju se odlucivati na zahtjevnije i skuplje stvari, odnosno Zele ono Sto se sve
viSe prezentira u medijima. Djeca ne razumiju sadriaj oglasa od ostalog stvarnog
oglasavanja u medijima. U danasnje vrijeme, djeca odrastaju sve brze nego prije jer su u
potpunosti povezani sa cijelim svijetom oko sebe. Roditelji im kupuju sve sto pozele,
povecavaju im dzeparac, te zbog togai raste djecji utjecaj na roditelje pri svakoj odluci kod

kupnje.
Hipoteza H3: Tehnologija stvara drugaciju sliku svijeta u djetetovoj glavi.

ObrazloZenje hipoteze H3: Svako svoje slobodno vrijeme djeca provode ispred tehnologije,
gledajuci internetske sadrzaje, gledajuci tv, igrajuci igrice. Slobodno vrijeme svodi im se na
virtualni svijet. Svaka nova igrica, nova internetska stranica reklama na tv-u, donosi neku
novu vrstu sadrzaja, gdje djeca ,,upoznaju‘* svojeg junaka, odnosno glavnog lika. Zbog tog
glavnog junaka, djeca traze razne stvari da im se kupe (npr. majica sa njegovom slikom).
Zbog razvijene tehnologije, djeca smatraju da je danasnje svijet sve ono Sto vide u video

igricama, a ne upoznavajuci svijet izvan tehnologije.

1.3. Izvorii metode prikupljanja podataka

Ovaj se diplomski rad sastoji od dva dijela. To su teorijski i empirijski dio.

Teorijski dio rada temeljen je na svim dostupnim literaturama domacih i inozemnih autora,
Znanstvenim 1 struénim ¢asopisima, na svim dostupnim stru¢nim izvorima, bazama podataka,
publikacija te svim ostalim internetskim stranicama. Empirijski dio rada temeljen je na

empirijskom istrazivanju koje se provelo on-line anonimnim anketnim upitnikom. U prvom



dijelu anketnog upitnika, istrazivala su se demografska pitanja. U drugom dijelu anketnog
upitnika istrazivale su se preferencije roditelja i djece kod kupnje s ciljem da se utvrdi
ponasanje djece prilikom odlaska u kupnje. Statistickom obradom svim sakupljenih

relevantnih podataka doslo se do kranjih rezultata koju su prikazani deskriptivnom analizom.

1.4. Strukturarada

Struktura samog rada Cini sedam medusobno povezanih poglavlja koja zajedno Cini ovaj
diplomski rad. Svako poglavlje, osim uvoda i zakljucka, ima pripadaju¢a potpoglavlja kojima
se dublje analizira svaki naslov i odredeni pojam, te izraduje tematiku. Iznimka je empirijski

dio, koji je cjelina za sebe i u kojem su odradeni podatci iz anketnog upitnika.

Pocetak rada zapocinje uvodom u kojem se uvodi tema dje¢jeg marketinga i manipulativnog
oglasavanja prema djeci. U uvodu se iznose problemi i predmet rada, postavljaju se ciljevi 1
hipoteze te se na kraju navode izvori i metode prikupljanja podataka. U drugom dijelu rada
razmatra se tema djeca u fokusu oglasavanja, odnosno navodi se kako televizija, Internet,
radio i sli¢no dovodi do manipulativnog oglasavanja, te kako se djeca danas i u najranijom
dobi znaju sluziti sa svim uredajima koji su im dostupni kako bi vidjeli razli¢ita oglasavanja.
Takoder, opisuje se i multimedijalno djetinjstvo, odnosno Zeli se dokazati kako djeca danas
usmjereno prema djeci, tj. govori kako je dijete danas najveci potrosa¢ od svoje najranije
dobi. Roditelji danas svom djetetu omogucuju jako puno, vise nego Sto se to radilo puno prije.
Djeca su danas najviSe izloZena oglaSavanju, a najce$¢e je to oglaSavanje neprikladnog
sadrzaja. Masovni mediji postali su glavno informacijsko sredstvo te su dosegnuli svoj
tehnoloski napredak kako privuéi djecu kao svoje najvjernije korisnike. Cetvrto poglavlje
donosi zaklju¢ke o fenomenu potrosacke kulture kod djece. Globalizacija danas pridonosi
puno kod stvaranja i rasta trgovackih centara, multinacionalnih kompanija i sl. fenomen
potroSacke kulture govori kako je doslo vrijeme modernog potrosackog drustva, odnosno sve
viSe smo povezani s kupnjom. Peto poglavlje donosi istraZivanje koje je bilo provedeno
anketnim upitnikom. U anketi je sudjelovalo 125 ispitanika. Svrha same ankete bila je da se
dobe rezultati vezani za postavljene tri hipotete, odnosno, slazu li se ispitanici s navedenim
tvdnjama ili ne, tj. prihvaéaju li se hipoteze ili se one odbacuju. Sesto poglavlje donosi
zakljucak cjelokupnog rada, ali i zakljuéak provedene ankete. Poslije zakljucka slijedi

literatura i prilozi.



2. DJECA U FOKUSU OGLASAVANJA

Velikom 1 naglom prodajom televizora diljem svijeta, oglaSavanje prema djeci dozivjelo je
svoj vrhunac. 1z tog razloga, mnogobrojni televizijski kanali su pokrenuli televizijske
programe namijenjene djeci gdje su se pustale i emitirale reklame za njih. Akhter, Batra,
Ravichandran, Mustafa, Rehman (2012: 59) smatraju da marketinski stru¢njaci koriste
televiziju kao kljuc¢ni izvor za reklame jer djeci omogucéuju pristup u mnogo ranijoj dobi nego
Sto to drugi izvori oglasa mogu posti¢i. U zadnjih nekoliko godina, Internet je takoder postao
veliki medijski oglasiva¢ usmjeren prema djecjoj populaciji. Studiji u Americi pokazuju da
velika vecéina djece ima televizore u spavaé¢im sobama te da gledaju internetske sadrzaje bez
nadzora roditelja. ,,Upravo u tome krije se klju¢ utjecaja oglasavanja na djecu. Iako djeca
zbog svojeg neiskustva i naivnosti ne razumiju vecéinu sadrzaja niti kako taj sadrzaj utjece na
njih, ni roditelji nemaju dovoljno znanja o tome, zbog ¢ega Cesto krivo postupaju kada je rijec¢
0 djeci i koristenju medija*“ (Zenko, 2018: 3). ,,Djeca su lakovjerna i nemaju iskustva pa su
laki plijen manipulatora. Manipulator lako uvjeri najmlade da igracke hodaju, trce, lete, skacu,
govore i itd. Ne razlikujuéi stvarnost od vizualnih ucinaka i trikova, djeca su nerijetko
razoCarana kada se kupljene igratke ne ponaSaju tako. I tako se stvaraju frustracije, a
frustracije su osnova za manipulacije. (Milisa, Vertovsek, 2009: 31). Akhter, Batra,
Ravichandran, Mustafa, Rehman (2012: 59) imaju tri u¢inka za oglasavanje prema djeci te ih
objasnjavaju na sljede¢i nacin: 1. kongnitivni, 2. afektivni, 3. bihevioralni. Studije o
kongnitivnim ucincima raspravlja o vjeStinama djece da razlikuju reklamni i televizijski
program te da imaju sposobnost shvaéanja namjere oglaSavanja. Djeca u konkretnoj
operativnoj pozornici dovoljno su zreli da mogu razlikovati televizijsku reklamu i normalni
televizijski program. Studije o afektivnim ucincima otkrivaju da se djecja reakcija na reklame
postupno smanjuje kako prelaze u konkretnu operativnu fazu. Studije o u¢incima ponasanja
raspravljaju o tome u kojoj mjeri reklame nagovaraju djecu za kupnju proizvoda dok kupuju s
roditeljima. Nadalje, Akhter, Batra, Ravichandran, Mustafa, Rehman (2012: 60) smtraju da
drugi ¢imbenici koji utjeCu na djecu su socioekonomski status obitelji, interakcije roditelja i
djece i utjecaj grupe vrsnjaka. Ovi ¢imbenici mogu utjecati ne samo na potroSacko ponasanje
djece, ve¢ moze pojacCati kongnitivne, afektivne i1 bihevioralne navike oglasavanja. Djeca u
ranijim fazama razvoja, prilikom gledanja televizije ne razlikuju reklamu i program. Veéina
djece mlade od 4-5 godina nisu svjesna koncepta reklama dok mladi od 7-8 godina ne

razumiju ispravno uvjerljivu namjeru oglasa i skloni su biti egocentri¢ni.



2.1. Multimedijalno djetinjstvo

U danasnje vrijeme medijsko drustvo nema granicu. Djecji svijet je danas ispunjen medijima,
od onih starijih poput slikovnica pa do onih novijih, tj. televizije, racunalnih igrica, Interneta,
filmova i sl. ,,Cinjenica je da je suvremeno drutvo sve bogatije medijima, a umnoZavanje
njihova sadrzaja tezi tome da zaokuplja sve veci broj ljudi i oduzima im sve viSe vremena.
Zabrinutost zbog fasciniranosti masovnim medijima osobito se javljala prilikom pojavljivanja
novih medija, posebice elektronickih — tako je bilo s radijem i kasnije televizijom, a danas s
internetom. Tada obi¢no na vaznosti dobiva teorija direktnih efekata, ali iskustvo i
istrazivanja pokazali su da se s vremenom — kako se Sire novi mediji i osposobljavaju njihovi
korisnici — pocetne fascinacije preoblikuju u standardnu sastavnicu svakodnevice“ (Ilisin,
2003: 13). Medijsko drustvo sa sobom nosi i mnogobrojne probleme zbog nezaustavljivog
Sirenja. Tako se u medijima spominje fizi¢ko nasilje, pornografija, razne kriminalne radnje,
prepustanje samo zabavi i1 dr. Mediji takoder mogu razvijati 1 emocije, stavove, intelekt, kod
mnogo mladih potic¢u i radoznalost da se Sto viSe informiraju o svijetu, pobuduju emocije...
U suvremeno vrijeme, tsak, TV program, radio i Internet nude viSe zabavnog sadrzaja nego
informativnog, obrazovnog ili znanstvenog. Zbog te situacije mediji sve viSe manipuliraju
potrebama mlade populacije. ,,Suvremeno druStvo obiljeZzeno je sofisticiranom
informacijskom tehnologijom i komunikacijom, kojom se ostvaruju nesagledive moguc¢nosti
ucinkovitije suradnje ucenika i nastavnika, dostupnosti informacija, dozivotnog obrazovanja
itd. Mediji sve viSe postaju glavni agens u socijalizaciji mladog naraStaja. S obzirom da su
vrijednosti paradigma ponaSanja, iste su vazne u analizama medijskih sadrZaja s kojima se
odasilju snazni simboli 1 poruke ali ne i norme ideologije (od kojih mladi, razumljivo, bjeze)
“(Milisa, Vertovsek, 2009: 13). Vrlo bitna €injenica je 1 podatak da, osim §to zbilju oko nas
percipiramo iz osobnog Zivotnog iskustva (a tako je i s djecom), oko 90% naSeg danasnjeg
znanja temelji se na informacijama dostupnima u bilo kojem obliku, €iji su izvor mediji
(Miki¢ 2007: 15-16). Glavno pitanje koje se ovdje postavlja jest kada se u fokus razmatranja
postave djeca kada je rije¢ o dosadasnjim spoznajama u odnosu medija i njihova audotorija.
Dob ima vrlo vaznu ulogu medu ¢imbenicima koji povezuju utjecaj medija. Dob je vazan
segment jer djecu Cini najranjivijom populacijom kada je u pitanju velika izloZenost
medijima. Dakako, dobna razlika je od velike vaznosti jer starija populacija odnosno
petnaestogodi$njaci imaju vecu sposobnost razumijevanja medijskog sadrzaja od one mlade
populacije odnosno petogodiSnjaka, odnosno $to su djeca mlada teze se mogu 1 zastiti od

raznih medijskih oglasavanja. Upravo zbog toga medijski sadrzaji mogu daleko vise imati

9



raznih utjecaja na djecu nego njegovi roditelji. Vecina istrazivanja dolazi do zakljucka da ke
televizija najmasovniji medij. D. Roberts, U. Foehr, V. Rideont i M. Brodie (1999.) ,,polaze
od teze da su mediji potencijalno vazan socijalizacijski agens, ali da njihov utjecaj ovisi o
vecem broju ¢imbenika, kao S§to su: izbor medija, vrijeme koriStenja, selekcija sadrzaja, uvjeti
koristenja 1 subgrupna obiljezja. Svoj pristup temelje na teoriji ograni¢enih utjecaja i iz tog
rakursa interpretiraju dobivene rezultate. Ispitujuéi, dakle, povezanost raznih demografskih i
socijalnih obiljezja s koriStenjem medija (kod djece u dobi od dvije do osamnaest godina, s
time da se u ovom tekstu koncentriramo uglavnom na rezultate podskupine djece izmedu
osam 1 trinaest godina), ustanovili su da opremljenost americkih ku¢anstava medijima (Sto se
zapravo odnosi na posjedovanje kompjutora i videoigara) ovisi 0 materijalnom standardu
obitelji, da televiziju vise gledaju djeca iz siromasnijih, niZe obrazovanih i nepotpunih obitelji,
da se tiskanim medijima i kompjutorima vise koriste djeca bogatijih i obrazovanijih roditelja,
da koristenje radija raste s dobi djece i da su mu sklonije djevoj¢ice (Ilisin, 2003: 14). Djeca
koja imaju loSiji uspjeh u Skolama, umjesto knjige, viSe koriste masovne medije. Zbog
prevelikog interesa za masovne medije, a manje za ucenjem i Citanjem knjiga, potreban je
medijski 0dgoj. ,,Medijski odgoj je poddisciplina medijske pedagogije (Milisa, Vertovsek,
2009: 79). ,,Medijski odgoj se bavi usvajanjem medijske pismenosti“ (Hoffmann, 2003: 213 1
Milisa, Vertovsek, 2009: 79). ,,Jedan od glavnih ciljeva medijskog odgoja jest prepoznavanje
medijskog djelovanja (razgradnja sadrzaja): manipulacijsko i/ili odgojno djelovanje, analiza i
procjena medijskih proizvoda, razluditi fikciju od stvarnosti, prepoznati funkciju medijskog
sadrzaja® (Baacke, 2007: 34 i MiliSa, VertovSek, 2009: 79). ,Medijski odgoj po zadatku
medijske pedagogije ima za funkciju interpretirati sve razine i aspekte medijskog drustva 1
pojedina¢nog medija koji su nuzni za razvoj mlade generacije. Medijski odgoj bavi se
usvajanjem medijske pismenosti i ovladavanjem medijskih kompetencija*“ (Milisa, Vertovsek,
2009: 80). Sve ¢esce se poziva nastavnike i $kole da sudjeluju u medijskom odgoju, a roditelji
su i dalje medijski socijalizirani, jer malo vremena provode s djecom pric¢ajuc¢i o medijskim
sadrzajima koje djeca gledaju. Vaznost roditeljske intervencije osobito se istiCe kod mlade
djece, koja se tek upoznaju s medijskom ponudom. IstraZivanja su pokazala da najslabije
rezultate postiZe restriktivan pristup, karakteriziran zabranom (pretjeranog) gledanja svih ili
odredenih programa. Istodobno, najbolji je evaluativni pristup, koji ukljucuje razgovor s
djecom o onome §to su vidjeli, s namjerom da im se pomogne vrednovati znacenje, te shvatiti

moralne poruke i prirodu medijskog prikazivanja sadrzaja (Ilisin, 2003: 16).
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2.2 Simbolicko oglasavanje i manipulativni marketing

,Zivimo u stoljeéu koje je obiljezeno masovnom komercijalizacijom i materijalizmom u
kojemu su najranjivija djeca. Mediji su stvorili djecu potrosace, novu svjetsku demografiju, u
kojoj plasti¢ne lutkice postaju nezamjenjivi i dominanti simboli u djec¢jim Zivotima, ali i

amblemi njihovih najdubljih Zelja (Budimir 2007:12).

,,OglaSavanje (engl. advertising) je jedan od modela u marketingu koji sluzi kod informiranja
1 obavjeStavanja kupaca o proizvodima 1 uslugama iz ponude odredenih oglasSivaca.
Oglasavanje je monolog koji uvjerava i prodaje, a samim time i jednosmjeran jer je njegov
cilj pokrenuti recipijenta na odredenu aktivnost koja je povezana s profitom* (Basi¢ 2018:
52). Postoji nekoliko sredstava oglasavanja, a to su: televizija, film, ¢asopis, radio, novine,
Internet, mobilni telefon, konferencija, sajam, plakati, ljudi, oglasnik, prijevozna sredstva.
Same svrhe oglasavanja su: da se potrosacu pruze sve potrebne informacije o neCem novom
(proizvod/usluga), uvjeriti potroSata o svim prednostima novog proizvoda, potrebno je
obavijestiti potrosaca o svim uvjetima prodaje, naravno, potrebno je i ojacati ugled tvrtke pred
ve¢ postojeéim, ali i novim potrosa¢ima. ,,Oglasavanje je "zavladalo” medijima u tolikoj mjeri
da gotovo nije mogucée pogledati televizijski sadrzaj, procitati tiskovine ili slusati radijske
emisije bez reklama; uz toliki reklamni "procvat" stjeCe se dojam kako je oglasavanje
"zavladalo" svima, pa i novim elektronickim medijima. Podrucje oglasavanja trpi velike i
intenzivne promjene razvitkom suvremene tehnologije. Industrija oglasavanja se, zahvaljujuci
tome, nalazi pred velikim izazovom, i to prije svega kako privu¢i pozornost publike na
stotinama televizijskih i tisu¢ama radijskih programa te bezbrojnim internetskim stranicama,,
(Gavranovi¢ 2006: 76). ,,.Danas je javnost doslovce zatrpana televizijskim reklamama istoga
su neke televizije ve¢ ogranicile vrijeme i termine emitiranja komercijalnih poruka u zelji da
»odmore, osvjeze 1 ozdrave gledatelje®. Takoder se doSlo do zakljucka da su termini za
oglasavanje predugacki, pa na primjer u Japanu 70 posto gledatelja jednostavno preskace
termine komercijalnih poruka. Istrazivanjem se doslo do zakljucka da gledatelji sve vise Zele
informativno oglaSavanje, a ne klasi¢nu oglasnu poruku* (Gavranovi¢ 2006: 76). Gavranovi¢
(2008.) prema Gregorie (n.d.) navodi da ljudi viSe Zele gledati informativni program zbog
kretivnosti. Inovativne, kreativne i zabavne reklame imaju vece Sanse da zadrZe pozornost
gledatelja. Promidzbene poruke dio su naSe svakodnevice, a promidzbeni tekst dio je
promidZbene poruke i poziva potencijalne potroSace da kupe i troSe doti¢ne proizvode te

koriste usluge koje se promoviraju (Basi¢ 2018: 51). Pozivna funkcija dominira promidzbom,
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a iskazana je formulom AIDA, ( A- engl. attention)- privuci paznju kupca. (I- engl. interest)-
podici interes kupca demonstrirajuéi prednosti i nedostatke. (D- engl. dreams)- uvjeravanje
kupca da Zeli kupiti proizvod koji ¢e ga zadovoljiti. (A- engl. action)- vodenje kupca prema
specificnim radnjama. AIDA ima dvije funkcije. Uz pozivnu koja je ve¢ spomenuta ima i
persuazivnu funkciju oglaSavanja, odnosno ona zeli svoje slusatelje 1 gledatelje uvjeriti da

kupe odredeni proizvod ili uslugu.

,Danas je Internet postao jedan od najbrzih rastu¢ih medija za oglasavanje u cijelome svijetu.
Prednosti tog medija su dostupnost 24 sata na dan, veliki doseg mnogim ljudima,
djelotvornost, dvosmjerna komunikacija, brza komunikacija... Osim internetskih stranica,
oglasi su sastavni dio 1 tradicionalnih medija, najviSe tiskovina 1 televizije. U broju oglasa
televizija je u prednosti pred tiskovinama; svaka prazna sekunda televizijskoga prostora
ispunjena je oglasima, $to upucuje na to kako je televizija medu najprivlac¢nijim medijima za
oglasavanje“ (Labas, Kosc¢evi¢ 2014: 202-204). Stvara se novi oblik oglasavanja, a to je
simbolicko oglaSavanje. Nove snazne simbolicke poruke omogucile su brzi tehnoloski
napredak. Manipulatori, odnosno oglasivaci, shvatili su da na taj na¢in mogu u potpunosti
djelovati na potrosacevo ponasanje. “Medijska oglasavanja i reklame najeksplicitniji su
“nositelji simbolickih poruka” (Baacke 2007:34) i (Malisa, Toli¢ 2009: 59). ,,Pozicioniranje
proizvoda na trzistu propagira se prema njegovom drustvenom znacenju® (Sola 2012: 77). ,,U
medijskoj pedagogiji simboli imaju semioti¢ku komponentu, koja otkriva znakove i znacenje
simbola u pojedinoj poruci* (Baacke 1994: 5) i (Milisa, Toli¢ 2009: 77) Posiljatelj i primatelj
interpretiraju iste simbole-znakove te uocavaju razlike koje im pridaju. Temeljna uloga
medijske pedagogije i simboli¢kog interakcionizma je u (raz)otkrivanju skrivenih simbola. Uz
simboli¢ko oglasavanje se veZze i1 semiotika- znanstvena disciplina koja proucava simbole i
znakove. ,,Njeno osnivanje temeljeno je na antickim i srednjovjekovnim misaonim
tradicijama, a razvoj je vezan za neke suvremene drustvene discipline (filozofiju, logiku,
lingvistiku, estetiku i u novije vrijeme teoriju informacija)“ (Dugandzi¢ 1989: 41). ,Bez
semiotike se nikako ne moZze govoriti o simbolima i znakovima. Pojam simbola pored
znacenja u lingvistici znacajan je i za sociolosku teoriju simbolickog interakcionizma‘ (Milisa
1 Toli¢, 2009: 93). Uz pomo¢ simbola, ljudi uspostavljaju vezu sa svijetom. ,,Simbolicki
interakcionizam ima tri afirmativne hipoteze: 1: Covjek pridaje stvarima simbolicko znacenje;
2. simbolicko znacenje nastaje putem interakcijskog procesa; 3. znacenje dobiva na funkciji
djelovanja tek kada ga osoba upotrijebi* (Blumer, 1981) i (Malisa i Toli¢, 2009: 93). Svaka

prikazana reklama neophodna je za povecanje profita. Zbog toga, manipulator odnosno
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oglasivac¢ razvija propagandni proces oko nacina na koji se simbol koristi u propagandnom
svijetu. Svaki je simbol povezan s emocijama. ,,Najbolji primjer za utvrdivanje poveznice
izmedu medija i simbola je vidljiv kod reklamkiranja odredenog proizvoda. Klju¢na pitanja
su: Tko odabire te simbole? Tko posjeduje mo¢ pri odabiru simbola, a koji su vidovi
manipulacije? Znakovi i1 simboli su nositelji znacenja i uvijek su isprepleteni s odredenim
sadrzajem (bili oni skriveni ili vidljivi) (Milisa, Toli¢, 2009: 98). Covjekov mozak poprima
slike, ali ih on odmah ne dekodira te zbog toga sve marketinske znakove covjek prima kao

pozitivne. U nastavku se nalazi simbol za manipulativno-propagandne svrhe.

Barbie lutka nastala je 1959. Godine, od osnivac¢ice Ruth. Prvi puta prikazana u svijetu bila je
na Medunarodnom sajmu igracaka u New Yorku. Barbi je dobila ime po Ruthinoj kéeri
Barbara, a Ken je dobio ime po Ruthinom sinu Kenu. Prva Barbie bila je dostupna kao crnka i

kao plavusa. Ova lutka stavlja fokus na lijepu odjeéi, savrsen zivot i izgled.

( Barbie- klasik medu igrackama i najprodavanija lutka.

Promovira savrSenu, ali ne postojeéu ljepotu, potice zelju za

plasti¢nim operacijama i raskoSnosti.

Slika 1: Barbie s kabrioletom

Izvor: https://www.amazon.com/Barbie-FPR57-Doll-and-Car/dp/B076MRB11K (5.7.2022.)

Reklama se moze percipirati na razliite nacine. Pritom se djeci daje do znanja tko je kakav,
odnosno da je danas ,,in“ nositi nove markirane tenisice, a ne one jeftine iz jeftinog ducana.
Shodno tome, roditeljima se takoder daje do znanja da je njihovo dijete tuzno i manje vrijedno
ako nisu ,,face” s markiranom odje¢om i obucom. Djeca, prije nego Sto nauce €itati 1 pisati,
znaju i prepoznaju brojne proizvode i brandove, a razlog tome je Sto su veliki dio vremena
izloZeni medijskim sadrzajima. Zbog toga su djeca u najranijom dobi osjetljiva na oglaSavanje
jer ne razumiju stvarnost od onoga $to se prikazuje na televiziji, Internetu i sl. ,,Djeca u ranijoj
dobi ne posjeduju potrebnu razinu kognitivnog razvoja za potpuno razumijevanje reklama.
One najces¢e percipiraju recenice ili slike koje prati glazba® (Dadi¢ 2003: 103). ,,.Djeca

vjeruju kako je proizvod upravo onakav kakav je prikazan na televiziji i teSko im je zamisliti
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pravu veli¢inu igracke ili koli¢inu nekog proizvoda koji na ekranu moze biti jako

predimenzioniran ili prikazan puno privlacnijim nego §to jest™ (Basi¢ 2018: 55).

2.3. Tvornica igracaka- kreativnost ili manipulacija?

Razvoj kongnitivnih, socijalnih i motorickih djecjih vjestina poticu igracke. Televizija danas
sve viSe u svom oglasavanju rabe igracke kao osnovni motiv kako privuéi djecju paznju.
Igracke su sastavni dio odrastanja svakog djeteta. Zbog toga, igra¢ke su danas sve skuplje, a i
sve su vise tehnoloski naprednije. No oglasivaci i dalje rabe roditelje 1 uvjeravaju ih da je
njihovom djetetu ta igracka potrebna. Oglasivaci djec¢jih igracaka smatraju da je potrebno da
svako djete ima najnoviju igracku kako ne bi zaostajala za drugom djecom. ,,Procjenjuje se da
industrija igra¢aka uprihodi oko 80 bilijuna dolara svake godine u cijelom svijetu. Cetvrtina
tih prihoda dolazi iz Sjeverne Amerike. Tamo se godiSnje na igracke trosi oko 23 bilijuna
dolara. Vecina igracaka pritom je uvezena s kineskog trziSta, njih ¢ak 85%. No, ¢ak ni
Sjeverna Amerika nije najbolji "kupac" djecjih igracaka™ (Basi¢ 2018; 65). Ulaskom u bilo
koju trgovinu, odmah se moze primijetiti koje igracke su za djevojcice, a koje za djecake. Za
djevojcice je tu roza boja, dok je za djecake plava. Kod igracaka za djevojCice najviSe se
nalaze lutke, dok se kod igrac¢aka za djecake najvise pojavljuju autiéi. ,,Djevojcice su danas,
viSe nego ikad, izlozene igrackama Stetnima za zdravo poimanje svoga roda. Vrlo popularne
vile Winx i lutke Bratz su igratke s naglasenim spolnim obiljezjima, a igracke za ruZiCaste
princeze kao §to su til, nakit i $minka neizbjeZne su u sobama djevoj¢ica. Cinjenica da se
djevojcice od malena identificiraju s lutkama koje su napravljene po uzoru na seksualne
fantazije odraslih muskaraca vrlo je uznemirujuca. Stanje nije mnogo bolje niti kod igracaka
za djeCake. Usvajanje emocionalne pismenosti oteZano je zbog akcijskih junaka, dok akcijske
junakinje u danaSnje vrijeme izgledaju poput pornodiva.Takve igracke djevojcicama Salju
poruku da mogu biti moéne jedino ako su seksipilne® (Kuti, Caki¢ 2018; 359, Belamaric¢
2009; 14). Dobar primjer kako djevojcice Zele biti u trendu i u centru paznje je lutka Bratz. To
je lutka koja posjeduje mnogo Sminke, kratke suknje, kratke majice i sl. Zbog te lutke,
djevojcice Zele bas izgledati kao ona. Takoder, navedena lutka naglasava i spolna obiljezja,
koja bi kod roditelja trebala izazvati veliku zabrinutost. ,,Kapacitet djece za razvijanjem
zdrave slike o svom tijelu i samopoStovanjem ugrozen je pritiskom da bi djeca trebala
izgledati kao minijaturne odrasle osobe. Opcenito, izloZenost djece marketingu i1 oglaSavanju
koje je zasi¢eno slikama s pretjerano naglasenim spolnim obiljeZjima i temama moze utjecati

na seksualni 1 emocionalni razvoj djece* (Kuti, Caki¢ 2018; 359, Rush, La Nauze 2006).

14



»lgracke igraju vaznu ulogu u zivotu djece. One stimuliraju simbolicku igru, kognitivne
vjestine 1 poboljSavaju socijalne vjestine. lako mnogi ljudi zanemaruju igracke gledajuci na
njih samo kao na stvari s kojima se dijete igra, kritiCka analiza pokazuje da igracke nose
drustvenu vaznost. Igracke su srediSnje u dje¢joj igri i pomazu djetetu razviti zajednicku
kulturu s drugom djecom, pripremiti se za uloge u odraslosti, razviti mastu, kreativnost i
inteligenciju. Smatra se da igracke sadrze ideologije i promoviraju ulogu identiteta drustva

koje ih proizvodi* (Kuti, Caki¢ 2018; 360, Kahlenberg, Hein 2009).

2.4. Djeca kao sudionici reklamnih kampanja

Reklama (lat. reclamo- vikati) je vrsta komunikacije kojom sponzor odredene reklame Zzeli
promovirati i nagovoriti publiku da kupi odreden proizvod ili uslugu. Da bi postigao najbolji
moguc¢i ishod, sponzor reklame sluzi se svjesnim i podsvjesnim porukama. Marketinska
kampanja je aktivnost marketinga koja je usmjerena svim ciljnim skupinama, a kojoj je krajnji
cilj povecanje profita i drugih vrijednosti koje su vazne za organizaciju. Najcesce ciljne
skupine marketinskih kampanja su kupci 1 potrosaci kojima se promovira novi proizvod.
»Kampanje 1 promotivni sadrzaji koji su ciljano kreirani za dje¢ju dobnu skupinu i
zadrzavanje pozornosti na odredenoj materiji imaju svojstva akcije, zZivotnosti, jake zvucne
efekte te glasnu glazbu. U marketinskoj komunikaciji usmjerenoj prema djeci, zbog laksSeg
privlacenja pozornosti, Cesto se koriste audio materijali. Za razliku od takvih kampanja gdje
djeca predstavljaju primarnu ciljnu skupinu kojoj se obra¢amo na trzistu, postoje i kampanje
koje predstavljaju proizvode ili pri¢e koje su indirektno namijenjene djeci, ali primarno se
produciraju za ciljnu skupinu roditelja* (BioSi¢ 2018; 167). Zaklju¢no je da se razlikuju
kampanje gdje su djeca primarna ciljna skupina, kampanje gdje su roditelji primarna ciljna
skupina, a djeca sekundarna ciljna skupina. Primjer kampanje gdje su roditelji primarna, a
djeca sekundarna ciljna skupina mogu biti tvrtke za pelene ili dje¢ju hranu. Djeca nose pelene
1 jedu djecju hrana kada jo§ nemaju razvijene kongnitivne osjecaje i ne znaju da to moraju
uopce koristiti, dok njihovi roditelji prepoznaju da njihovo dijete to mora koristiti. Tek oko
Cetvrte godine Zivota, dijete pocinje razumijevati reklamne kampanje i ono S$to oni
reklamiraju. ,,Prilikom kreiranja kampanje, marketinski odjeli tvrtki ili agencije za trzisno
komuniciranje uzimaju u obzir da dijete nije samostalna osoba sa stalnim primanjima pa
pritom djecu pokuSavaju zainteresirati u toj mjeri da dijete pita roditelje za odredeni proizvod
ili uslugu* (Basi¢, 2018; 167). ,,Storytelling kampanja komunikacijska je aktivnost usmjerena

ciljnoj javnosti koja se izvodi pomoc¢u komunikacijskih i marketinskih tehnika i alata s ciljem
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poistovje¢ivanja s brendom ili odredenim proizvodom ili uslugom. Cijela kampanja
oblikovana je u koherentnu pricu te je prozeta emocijom. Storytelling kampanje ponajvise
teze druStveno odgovornim ciljevima, ali su se pocele primjenjivati i za druge ciljeve,
ponajvise za prodaju. Stoga je danas potrebno uloziti analiticke napore kako bi razlikovali
storytelling i ,,klasi¢ne* marketinske kampanje. Ciljevi storytelling kampanje mogu biti razni,
od stvaranja imidza, utjecaja na javno mnijenje i ponasanje javnosti, povezivanje javnosti s
brendom pa sve do podizanja svijesti 0 vaznim pitanjima te integriranja odredenih stavova u
drustvu. Svojstva storytelling kampanja su jasno odasiljanje poruke u obliku price, istaknuto
koriStenje emocija naspram racionalnih Cinjenica, indirektan ili drustveno odgovoran cilj
izvodenja, uocljiva ciljna skupina, poticanje na promisljanje te poziv na akciju* (Basi¢, 2018;
167). ,,Kod podudaranja storytelling i marketinskih kampanja nalaze se dvije vrijednosti koje
su im zajednicke: prva je da roditelji i djeca predstavljaju primarnu ciljnu skupinu, a druga
azurno pracenje trendova kod potroSaca buduéi da se u globaliziranom svijetu navike djece
¢esto 1 ubrzano mijenjaju’ (Basi¢ 2018; 168). Drustveno odgovorno poslovanje (DOP) odnosi
se na cjelokupnu odgovornost neke tvrtke koja utje¢e na odredeno drustvo. Dalje ¢e se u radu
objasniti kako koncept DOP —a utje¢e na djecu kao potrosace. 1z tog razloga, postavlja se
nekoliko pitanja: ,,U kojoj su mjeri u marketin§kim kampanjama djeca odredena kao ciljna
skupina te u kojoj mjeri na njih utjecu reklamne kampanje koje im se obracaju?* ,,Koliko su
pritom snazni ucinci marketinga na djecu?* ,,PoStuju li se u marketinSkim kampanjama 1
oglasavanju eti¢ki kodeks 1 koliko je dje¢ji marketing uopce eti¢an?“ (Potocnik, Petrovi¢,
Skoko 2019; 2). MarketinSke kampanje obracaju se djeci jer su ona najmanje zasstiena i zato
su postala glavni interes modernog marketinga (Grgié¢, 2013). ,,Djeca ne mogu razlikovati
promidzbenu poruku od redovitoga televizijskog programa, a jo$ teZze mogu procijeniti
vrijednost ponudenoga sadrZaja ili vjerodostojnost same poruke. Uz to, djeca mlada od osam
godina nisu sposobna razlikovati istinu od neistine, pa su tako skloni razli¢itim vrstama
manipulacije” (Poto¢nik, Petrovié¢, Skoko 2019;2, Owens 2017). Kampanje koriste i djecu u
reklamama koji nisu namjenjeni djeci nego odraslima, a sve zato samo da odraslima daju do
Znanja da je ljubav i briga prema najmladima najbitnija. Djeca ,,sami po sebi predstavljaju
veliko trziSte, jer imaju novac koji mogu troSiti, djeca utje€u na odabir proizvoda svojih
roditelja 1, u konacnici, oni ¢e odrasti i sami postati potrosaci, zbog ¢ega je vazno graditi
njihovu svijest 1 privrzenost brendu §to je ranije moguce (Poto¢nik, Petrovi¢, Skoko 2019;
3). Osnovna $kola Pera Zrinskog napravila je istrazivanje o finanijskoj pismenosti ucenika,
gdje su se dobili rezultati od kada su poceli dobivati svoj prvi dZeparac i koliko mjese¢no on

iznosi. Rezultati su pokazali da 39% djece ne dobiva dzeparac, dok njih 61% dobiva dzeparac.
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Njih 103 (35.03%) prima nov¢ani iznos izmedu 100 1 200 kn, 43 (14.63) prima izmedu 200 1
300 kn, 22 (7.5%) ispitanika prima izmedu 300 i 400 kn, a 15 (5.1%) ispitanika prima vise od
400 kn. Neki drugi iznos prima 50 (17.01%) ispitanika“ (Veji¢ 2020; 8). ,,Upravo zato velike
svjetske tvrtke itekako uvazavaju potrosacku mo¢ djece i ve¢ su godinama okrenute stvaranju
marketinSkih strategija za tweense, odnosno djecu u dobi od osam do dvanaest godina“
(Potocnik, Petrovi¢, Skoko 2019; 3).
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3. OGLASAVANJE USMJERENO PREMA DJECI

,Uz Sirenje komunikacije, kontinuirano smo pod utjecajem raznolikosti poruka i slika koje
nas mogu zavesti i opijati kroz razlicite oblike medija. Medu njima je oglasavanje, sa svojim
strateSkim manevrima, obracaju¢i se nasSim emocijama sa svojim privlacnostima prilikom
prodaje. Nuduéi da podjedujemo kriticke posudbe, imamo moguc¢nost odabira za one koje

najbolje odgovaraju nasim stvarnim potrebama, medutim, isto se ne javlja kod djece koja su

ranjivija na uvjerljivije poruke jer se djeca tek razvijaju“ (https://alana.org.br/wp-
content/uploads/2014/08/why-advertising-is-bad-for-children.pdf) (20.4.2022.). ,,Dijete je

rodeno neduzno, ali vrlo brzo ga marketinski stru¢njaci poCinju smatrati potroSacem. Isti ti
struénjaci trebaju uzeti u obzir djecu ne samo kao postojece klijente, ve¢ 1 kao buduce klijente
koji ¢e prosirenjem vlastite obitelji stvoriti jo§ novih malih potrosata“ (Zupnek 2018:20,
Minot 2002). U danasnje, modernije vrijeme, roditelji svojoj djeci omogucuju mnogo vise
nego Sto se to moglo puno prije. Oba roditelja rade, ostvaruju dobre dohotke i mogu priustiti
mnoge luksuznije stvari svojem djetetu. Veliki razlog pretjerane kupnje je taj Sto roditelji veci
dio djetetovog odrastanja provode na poslu, pa im se materijalno zele iskupiti. ,,Oglasavanje
je nerijetko neistinito 1 oslanja se na obmanu potroSaca. Lazna obecanja, obmanjujuce
usporedbe, nepotpuni opisi, lazne usporedbe, djelomi¢no otkrivanje istine, upozorenja
napisana malim slovima, koriStenje ljudskih emocija, osobito straha, 1 nesigurnost za
postizanje svojih ciljeva. Obmana potrosaa moze biti namjerna, ako se ne ispuni obecanje.
Takoder 1 primatelj moZe pogreSno percipirati poruku zbog izazivanja pogreSnog dojma.
Namjerne obmane se ¢eSc¢e dogadaju u oblicima unaprjedenja prodaje (nagradnim igrama i
kuponima gdje se izbjegava isporuka nagrada) 1 to na lokalnoj razini“ (Zenko 2018:4;
Marinac 2012:8). ,,Marketinski napori proizvodaca i oglaSivaca proizvoda namijenjenih djeci
Cesto su u sukobu s vrijednostima koje roditelji nastoje izgraditi u svojoj djeci. Istovremeno,
naglasak na vaznost posjedovanja materijalnih stvari odvra¢a pozornost od onih nacina
provodenja vremena koji mogu imati povoljnije ishode za djetetovo fizicko 1 mentalno
zdravlje i razvoj. Ako razmisSljamo o djeci kao o 'zalogu za buduénost', tada treba osvijestiti

kako zaStita djece 1 djetinjstva predstavlja dugoro¢nu zastitu drustva“ (Domislovi¢ 2019:7).

3.1. Tehnike oglasavanja umjerenog djeci

Tehnike oglaSavanja pocinju se razvijati nakon otkri¢a tiskarskog stroja (prva polovica 15.

stolje¢a). One su zapravo postupci kojima se odredeni proizvod ili usluga objavljuju u
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javnosti kako bi se prodaja Sto viSe povecala. Tehnike oglaSavanja razlikuju se ovisno o vrsti

medija.
Tehnike oglasavanja prema djeci mogu se stvrstati u 4 skupine:

1. Emocionalna manipulacija

2. Manipulacije izmiSljene stvarnosti
3. Manipulacija potrebama
4

Sumbliminalne poruke

,Emocionalna manipulacija jedna je od najce$¢ih tehnika kojoj se manipulatori koriste.
Koristi se na mnogo nadina, no ona moze biti potencijalno jako Stetna. Emocionalna
manipulacija definira se kao utjecaj na osjeCaje pojedinca, radi vlastitog interesa.
Emocionalna  manipulacija = moze se  prepoznati po  nekoliko  znakova®
(https://sensa.story.hr/Duhovnost-i-emocije/Osobni-razvoj/a20206/8-znakova-emocionalne-
manipulacije.html) (20.4. 2022):

- Sumnja u stvarnost

- Emocionalno intenzivna veza

- Strah od napustanja

- Intuicija govori da je neSto pogresno
- Nezavisnost

- Ovisnost

- Usporedivanje s drugima

- Stjecanje povjerenja obitelji i prijatelja

Emocionalni manipulatori dobro znaju kako da se igraju s osje¢ajima drugih ljudi. Neki ljudi
ni ne shvate da su zapravo oni zrtve emocionalnog iskoriStavanja. Ti emocionalni
manipulatori su zapravo osobe koje su 1 same vrlo nesigurne te zbog toga zele narusiti
osjecaje drugih osoba. To ¢ine omalovazavanjem i manipuliranjem koje ugroZzava mentalno

zdravlje druge osobe.

Postoji nekoliko recenica koje manipulatori koriste za svoje omalovaZavanje 1 manipulaciju
(https://www.rtl.hr/zivot/foto/kako-izgleda-emocionalna-manipulacija-7-najcescih-recenica-
koje-se-koriste-za-kontroliranje-1e75f544-b9ee-11ec-b607-0242ac12001e/fcd5c27a-8f22-
11ec-9d56-0242ac120020) (20.4.2022):
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1. Rekao sam ti svoje tajne, sad je poSteno da ti meni kazes svoje.

- Manipulatori tada osjecaju kao da ste u njihovom krugu i da je potrebno reé¢i im sve,
no nikad nije potrebno odavati sve svoje tajne.

2. Ovo se uvijek dogodi meni.

- Manipulatori se uvijek pretvaraju da su oni zZrtve necega.

3. Mislio sam da ¢ec ti sigurno razumjeti.

- Manipulatori samo zele da drugi osjete krivnju te da osjecate bol zbog toga.

4. Nikad to nisam rekao.

- Nikad nece priznati ono §to su nazao ucinili drugima, nego ¢e to uvijek poricati i
okriviti druge.

5. Jesi li siguran da to Zeli§ u€initi?

- Manipulatori vole kada je netko nesiguran kako bi im mogli nametati svoje prijedloge.

,Manipulacija izmisljene stvarnosti je korak vise od fikcije, a dva koraka vise od ¢injenica, ali
sadrzi fikciju i stvarnost. Sve bitne okolnosti su izmisljene, pa se tako neka skupina ljudi
stavlja u neku situaciju koja nema veze sa stvarnoScu. Sve ostalo je stvarno ljudi i1 njihovi
odnosi* (Fioli¢, 2017:21). ,,Opasnost lezi u metodama medijske manipulacije koja mijenja
ukuse i potrebe ljudi, posebno mladih generacija koje su i osjetljivije na manipulaciju
medijskim sadrzajima i tehnologijama, jer ih bezuvjetno uvjerava u ispravnost fiktivnog
svijeta ili ,,izmiS$ljene stvarnosti* koja bi mladima trebala biti vaznija od one ,,stvarne. Vazno
je upozoriti kako mediji utjeCu na zauzimanje stavova, usmjeravaju aktivnost mladih, te
poticu na kvalitetu komunikacije, ali uz nedostatnu moralnu kontrolu objava 1 koriStenja
medijskih sadrzaja. Kritizirati valja danaSnje medije 1 novinare, odnosno njihovu sve vecu
sklonost i usmjerenost manipulaciji, jer su masmediji eticki ,,posrnuli* radi profita i trendova,
ali 1 skrivenith motiva interesnih grupa, oglasivata 1 multinacionalnih korporacija.
Korporativno novinarstvo svojim usmjerenjem nastoji zamijeniti obrazovne funkcije
drustvenih institucijate u odredenoj mjeri i1 svjesno stvaraju ,,jazove generacija, misljenja i
shvacanja sloboda® i time uzrokoju odgojne krize mladih ali i njihovih roditelja* (Vetovsek,

Tomovi¢ 2015:962).

Manipulacija potrebama- ,,manipulaciju mozemo definirati kao pokusaj utjecaja na druge
koriste¢i razli¢ite tehnike manipuliranja i oblike ponasanja, a za cilj ima stjecanje kontrole
nad drugima radi postizanja vlastitin ciljeva i ciljeva organizacije. Manipulacija danas
predstavlja jedan od nacina upravljanja ljudima u poduzecu te ¢e unutar ovog poglavlja biti

poblize objaSnjen pojam manipulacije, definirani manipulatori, strategije 1 tehnike
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manipulacije* (Kajki¢, 2020:10). ,,Masovni elektronski mediji vode snaznu trzi$nu utakmicu
u kojoj zele biti dominantan kreator druStvenih zbivanja, a ne tek puki prenositelj dogadaja i
drustvenih kretanja. Ta je nova zadac¢a medija osobito snazno izrazena u stvaranju sadrzaja za
djecu i mlade. Obican promatrac lako ¢e uociti da su npr. neko¢ obrazovni i poticajni primjeri
Skolsko-edukativno-obrazovne televizije, radija ili sadrzaji dje¢jih Casopisa, danas zamijenjeni
prevladavaju¢im sadrzajima cyber-svijeta stvorenog za djecu i mlade. Masovni su mediji u
svome prostoru informacija spretno utopili elektronske igrice, reklame koje poticu djecu na
izbor nezdrave hrane, kupovine to¢no odredenih stvari, igracaka, odjece ili obuce, izravnog
zahtijevanja od oglasivaca i medija koji to objavljuju: da djeca »moraju« sakupiti sve zadane
slicice ili igrackice kupnjom odredenog proizvoda. Imperativni medijski reklamni zahtjevi
koji poticu djecu (,,Sakupi ih sve!* ili ,,Moras ih imati!*), a odnosi se na zapovijed kupovanja
tocno odredenih sli¢ica ili igracaka, na zahtijevanje, dakle i posjedovanje odredenih stvari,
postali su do te mjere agresivni i dominantni na medijskome trzistu da se nerijetko iznova
propituje uspjesnost edukativnih sadrzaja i odgoja koji bi trebali osigurati kriticki stav djece

prema medijima i medijskoj trzi$noj utakmici* (Buri¢, 2010:629-630).

Subliminalne poruke- ,,subliminalno oglasavanje je tehnika koja se koristi metodom izlaganja
potroSaca slikama proizvoda, nazivima proizvoda i drugim marketinskim podrazajima.
Istrazivanja su pokazala da dolazi do promjena u osje€ajima, vjerovanjima, nagonima,
ponasanju itd. U€inci subliminalnih podrazaja su potvrdeni na velikom broju mjerljivih
ponaSanja, od kratkih semanti¢kih ucinaka do ozbiljnih ucinaka na emocionalni Zzivot
pojedinca 1 donoSenja odluka. U radu se navodi osam mehanizama perceptivne obrane,
odnosno osam nac¢ina na koje skrivamo informacije od sebe kako bi izbjegli tjeskobu,

depresiju, konfuzije i perceptivnu preopterecenost™ (Milisa, Nikoli¢ 2013.).

3.2. Utjecaj oglasavanja na djecu

,Posebno je zabrinjavajue da su danas oglasavanju posebno izloZena djeca. Djeca su
svakodnevno izlozena porukama cesto neprikladnog sadrzaja koje se emitiraju upravo u
vrijeme kada su ona ispred TV ekrana, objavljuju se u djeci dostupnim tiskovinama i u
prostorima u kojima borave, a posebno se uofava snazan utjecaj i koriStenje mobilnog
oglasavanja. Americka Federal Trade Commision u svom istrazivanju o izloZenosti djece
televijskom oglasavanju, provedenom u lipnju 2007. u SAD-u dosla je do spoznaja da djeca u
dobi od 2 do 11 godina godisnje vide oko 25600 poruka. Od tog je broja oko 18300 olacenih

oglasa. Djeca su u prosjeku vidjela oko 10700 minuta televizijskih oglasa. Odrasli pak, vide
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oko 52000 oglasa i 22300 minuta oglasavanja“ (Antolovi¢, Haramija 2015:267). ,,Nasuprot
toj studiji, niz drugih istrazivanja u SAD-u tvrdi da djeca, dio populacije kojim je lakse
manipulirati, godiSnje samo na televiziji vide vide od 40000 oglasa. U Hrvatskoj, pak,
istrazivanja kazuju da cak 84% djece 1 mladezi svakodnevno prati razne medije (TV, radio,
televiziju, Internet, tisak)“ (Antolovi¢, Haramija 2015:267) (Ban 2009:153). ,,Djeca su
posebno osjetljiva skupina u drustvu. Njihov prag kriticke prosudbe oglasavanja znatno je nizi
nego u odraslih osoba. Utjecaj masovnih medija na mlade vrlo je jak, pa tako i oglasa. Djeca
oglase i poruke Cesto shvacaju ozbiljno i lako se povode za njima. Nazalost, djeca su vrlo
Cesta meta trgovaca. BljeStavi, Sareni prizori, posebno privla¢ni djeci, Cesto oglaSavaju
proizvode i usluge koje nisu prihvatljivi za njih, prikazuju rizi¢ne situacije koje ith mogu
navesti na opasna ponasanja, a to ih zbog njihove nezrelosti moze stvarno ugroziti. Od malih
nogu namecu im se potroSacke navike i1 uvjerava da tek kroz posjedovanje odredenih stvari u
potpunosti pripadaju svojoj generaciji. Korporacije, zajedno s medijima, djeci ne nude samo
svoje proizvode, ve¢ i nacin zivota. Pri oglasavanju djeci posebno se iskoriStava Cinjenica
velikog utjecaja djece na svoje roditelje. Niz je istrazivanja koja pokazuju da djeca iznalaze
vrlo ucinkovite metode prisiljavanja roditelja na kupnju ba§ onoga Sto Zzele. Ve¢ 1
dvogodisnjaci pronalaze nacin kako uvjeriti roditelje da im kupe ono $to Zele, a trogodiSnjaci
prepoznaju brendove i proizvode na policama, ve¢ u osmoj godini djeca samostalno donose

odluku o kupnji“ (Antolovi¢, Haramija 2015:268).

3.3. Manipulativno oglasavanje usmjereno prema djeci

Masovni mediji u danasnjem svijetu dosegnuli su tehnoloski napredak te su postali glavna
informativna sredstva, te su i izvor zabavnih sadrzaja koje zele privuéi §to vise korisnika. Uz
informiranje i zabavu, masovni mediji pruzaju jo§ i edukativne sadrZaje, no to im nije
prioritet. S obzirom da su masovni mediji rasprostranjeni po druStvenom, ali 1 privatnom
zivotu svakog suvremenog c¢ovjeka, postavlja se pitanje koje Stetne stvari, uz one pozitivne,
donosi netonim navodenjem informacija. ,,Manipulacija se spominje kao jedan od
ostvarenjem dobiti, ali nije zanemarivo ni stjecanje drustvenoga utjecaja kao §to je nametanje
trendova od odjevne mode, prehrambenih navika i zivotnoga stila do glazbenoga i uopce
umjetnickoga uzitka ili izbora zanimanja, politickoga opredjeljenja, odnosa prema spolnoj
orijentaciji i svih drugih Zivotnih stavova. Djeca i mladi postaju zasuti spektrom razli¢itih

ponuda koje nude reklamne agencije i proizvoda¢i umjetne stvarnosti, ostaju¢i osupnuti
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porukama i ponudama koje ih hipnotiziraju. Njihovi se mladi, jo§ nezreli, umovi izlazu
manipulativnim utjecajima vlasnika medija usmjerenih na dobit, §to je legitimno, ali ne i kad
je zasnovano na opsjeni, varci i stvaranju umjetnih potreba i nametanja trendova svojim
korisnicima“ (Knezovi¢, Maksimovi¢ 2016: 646). ,,Djeca su drustvena skupina najpodloznija
manipulativnoj mo¢i masovnih medija jer jo§ nemaju razvijen mehanizam razaznavanja
simbola 1 znakova, $to ih c¢ini vrlo ranjivima. U toj Cinjenici korporacijske tvrtke i
kapitalisticki sustav nalaze nacine da se priblize Sirokim narodnim masama i velik broj ljudi
ucine potrosa¢ima ovisnima o proizvodima koje neprestano plasiraju na trziste. U teznji da
dosegnu §to viSe potrosaca nalaze nacin da se priblize i djeci najmlade dobi kojoj izlazu svoje
proizvode novinskim, televizijskim i internetskim oglasavanjem u nadi da ¢e u njih usaditi
slike, zvukove i asocijacije koje ¢e ih uciniti potrosa¢ima njihovih proizvoda i u buduénosti,
kad ta djeca budu mogla kupovati svojim novcem. Dobro osmisljene reklame djeci ulaze pod
kozu i postaju njihova potreba“ (Knezovi¢, Maksimovi¢ 2016:651). ,,Reklame utjecu na
stvaranje misljenja i naklonosti prema pojedinim proizvodima, pogotovo u djece i mladih koji
nemaju razvijen kriti¢ki pristup. One su ,,smisljeno®, ,sistematsko* i ,,kontrolirano* Sirenje
simbola od strane neke moéne grupe proizvodaca, koji tim simbolima prikriva svoju teznju za
profitom, prikazujuéi svoj poslovni interes kao potrebu svih potrosaca“ (Knezovic,
Maksimovi¢ 2016:651) (Susnji¢ 1976:28). Internet je postao javna globalna komunikacijska
mreZza koja povezuje brojna racunala diljem svijeta te zauzima vodece mjesto u pruzanju
informacija. ,,Internet je otvorio prostor korisnicima da se izraze, odnosno oblikuju i javno
izrazavaju svoje misljenje. Takva moguénosti jednako stoji na raspolaganju i gradanima i
veéim 1 manjim drustvenim strukturama, ukljucujuéi politi¢ke organizacije i razne interesne
udruge. Budu¢i da svatko moze slobodno iznositi svoje stavove 1 predstavljati ih u svjetlu koje
mu odgovara, korisnici masovnih medija sve teze mogu razluditi stvarnost od medijskih
traCeva, fikcija, spinova, borbe suprotstavljenih interesnih skupina, lobija i kriminalaca od
realnog politickog procesa® (Knezovi¢, Maksimovi¢ 2016:654) (Dul¢i¢ 2014:95). ,,Mlade
najprije mame zanimljivi sadrZaju videoigara 1 drustvenih mreza. S jedne strane postaju ovisni
o internetskim sadrzajima, a s druge strane odvojeni od stvarnog zivota koji ih pocinje
opterecivati svojim svagdanjim obvezama® (Knezovi¢, Maksimovi¢ 2016:654). Kao primjer
manipulativnog oglasavanja premaa djeci, navest ¢e se voda Jana Junior. U svrhu promocije
je napravljena dobra marketinska strategija u svrhu koje su uveli melodiju za mobitel,
bojanku, televizijski spot pa Cak 1 raspored sati tako da djeca imaju Siroku paletu izbora
proizvoda koji se nude. Djeca ¢e se prije odluciti za kupovinu Jane Junior upravo zbog

kampanje koja nudi cijeli spektar sadrzaja koji se veze uz samo jednu bocicu vode.Pjesma
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koja se veze uz kampanju je vrlo ritmi¢na i1 lako pamtljiva stoga i djeci brze ,,ulazi u uho*
(Vuk 2019:16).

3.4. Utjecaj prikrivenog oglaSavanja na djecu

Prikriveno oglasavanje je ono oglaSavanje koje nosi negativnu stranu oglasavanja. Zakon o
medijima navodi da prikriveno oglasavanje ni u kojem slu¢aju nije dopusteno. Zakon smatra
da ¢e se svaka novinska forma smatrati prikrivenim oglasavanjem ako ¢e biti placena, a nece
biti oznaCena kao oglasavanje. Ramljak (2015:3) navodi da postoje tri vrste prikrivenog

oglaSavanja:

1. Prikriveno oglasavanje u filmu
2. Prikriveno oglasavanje u glazbi

3. Prikriveno oglaSavanje u racunalnim videoigrama

Prikriveno oglasavanje u filmu je jedna od tehnika oglasavanja, a njezina svrha je da

informira potencijalne kupce o proizvodima, a specifi¢na je u tome Sto se npr. proizvod

poznatog brenda oglasava u filmu.

Slika 2: Primjer prikrivenog oglasavanja u filmu Sam u kuéi
Izvor: https://www.youtube.com/watch?v=MO0It7Mqg-si4 (5.7.2022.)

U poznatom filmu ,,Sam u ku¢i® , jedan od likova pije pepsi. Dobar nacin za promoviranje.
Nakon zavrSetka prikazivanja filma, djeca su morala izabrati izmedu Coca Cole 1 Pepsija, ¢ak
njih 67% odabralo je Pepsi, te se ovo oglasavanje u filmu pokazalo dosta dobrim prikrivenim

oglaSavanjem.

,Prikriveno oglaSavanje u glazbi je jako popularan nacin oglasavanja neke odredene robne
marke i sl. Na taj se nacin nastoji utjecati na podsvijest potroSaca uz koriStenje popularne

kulture, a drustvo nerijetko usmjerava vlastite zivote i odluke o konzumaciji pojedinih
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proizvoda i usluga u ovisnosti o njihovim glazbenim favoritima*“ (Stankovi¢ 2021:23). ,,lako
od prikrivenog oglasSavanja u glazbenoj industriji obje strane mogu imati Koristi, bitno je ne
zanemariti kreativnost glazbenika i smisao glazbe uslijed pokusaja promocije odredenih
proizvoda“ (Stankovi¢ 2021:23, Banoza, 2017). U spotu Dukea Dumonta i pjesme The Giver

prikriveno se oglasavaju Puma tenisice.

VISE VIDEOZAPISA
-

Slika 3: Primjer prikrivenog oglasavanja u glazbi
lzvor: https://trendjackers.com/14-examples-of-product-placement-in-music-videos/

(5.7.2022.)

,»Zadnjih 15 godina marke su se sve intenzivnije pocele pojavljivati i u videoigrama, a s
napretkom tehnologije utjecaj prikrivenog oglasavanja sve je veci. Videoigre obiluju oglasima
koji su namijenjeni najmladima, ¢es¢e djeCacima nego djevoj¢icama‘ (Ramljak, 2015:4). Iz
1999. godine potjece videoigra ,,Pepsimen® gdje Covjek mora sakupljati boce pepsija. Na taj

nacin se jako dobro oglaSava americko gazirano pice.

“Pepsiman" (1999)

Slika 4: Primjer prikrivenog oglasavanja u videoigrama
lzvor: https://www.youtube.com/watch?v=fzbo7vnAk5k (5.7.2022.)

Navedenom videoigrom, oglasivaci samo zele pridonijeti svojem boljitku, i manipulativno
utjecati na djecu, kako bi oni Sto vise kupovali Pepsi nego Coca-Colu, jer je ona pozitivno
prikazana kroz videoigru. Ovakvi oglasi ne mogu se mjenjati, jer su jer su programirani
izravno u videoigru, $to znaci da to manipulativno oglasavanje moze duZze potrajati kako bi

nagovorili djecu da Sto vise kupuju taj proizvod.
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4. FENOMEN POTROSACKE KULTURE KOD DJECE

»Svijet novoga doba obiljezen je snaznim razvojem informacija, kapitala, proizvoda, usluga i
ljudi, a upravo je tomu pogodovala globalizacija. Sve Sto se "stvara" i "raste" (od trgovackih
centara, multinacionalnih kompanija i ekonomije) pocinje se odrazavati globalno. Na taj nacin
dolazi do brisanja nacionalnih granica, gdje se svijet smanjuje te postaje jedinstven i mocan
sustav, a svjetsko trziste dostupno svima. Tako postoje globalni proizvodi, moda, potrosaci pa
i gradani* (Basi¢, 2018: 8) (Londar 2005). ,,Zivi se u vremenu kada je sve $to nas okruZuje na
prodaju, kada sve ima svoju cijenu. Vrijeme je to modernog potrosackog drustva. U
svakodnevnome Zzivotu neraskidivo smo povezani i ovisni o robi, njezinoj kupnji i trosenju.
Sve je za nas pripremljeno i stavljeno u izlog, samo ¢eka da naidemo i uzmemo. Kupoprodaja
robe jedini je nain dolaska do nuznih resursa za Zivot, a ona kao pojam danas obuhvaca
gotovo sve — od klasi¢ne robe kao $to je odjeca, hrana, pice, sve do ljudskog djelovanja, t].
usluge; potom vremena, prostora, ljudskog tijela, ¢ak i ideja i misli* (Basi¢ 2018:8) (Lojki¢
2019:49). ,,U zadnjih petnaestak godina djeca su postala bitan segment potroSacke populacije.
Socijalisticka potrosacka kultura se u aspektu djece manifestirala kao oskudna ponuda
proizvoda namijenjenih ovoj dobnoj skupini, a djeca nisu bila bitni ni direktni sudionici u
kupovini. Roditelji su svojim potroSackim ponaSanjem na djecu prenosili kupovne navike te
ponasanja koja su orijentirana prema potrebama*“ (Jasa, 2018:18). ,U skladu s
transformacijama druStva, za relativno kratko vrijeme, u odnosu djece i potro$nje dogodile su
se znacajne promjene. Kvalitativno i kvantitativno povecanje ponude proizvoda za djecu,
pristupacne cijene, novi potroSacki prostori 1 iznimno agresivno oglasavanje orijentirano na
djecu uvjetovali su bitne pomake u potrosn;ji te direktno 1 indirektno utjecali na djecu na nacin
da su ih ukljucili u svijet potroSnje. Djeca danas bitno utjecu na obiteljsku potroSnju, a, isto

tako, pojavljuju se i kao samostalni potrosac¢i (Jasa, 2018:18) (Stani¢, Bakic, 2011).

4.1. Konzumerizam

., Najveci neprijatelj slobode jest zadovoljan rob.,, ,,Ova poznata misao moze posluziti kao
simboli¢na polazna tocka ove studije jer metaforicki zarezuje u jedro problema koji nas
zanima: radi se o aktualnim dimenzijama potroSacke kulture, suvremenom konzumerizmu,
njegovim karakateristikama, dimenzijama 1 ritualima, koji se ¢ine jednom od kljuc¢nih 1
pokretackih poluga, globalnog, neoliberalnog kapitalistiCkog sustava danasnjice* (Hromadzi¢

2008:7). ,,Konzumerizam se u stru¢noj i znanstvenoj literaturi ¢esce rasclanjuje kao strukturni
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drustveni fenomen nego kao individualna psiholoska disfunkcija koja se manifestira kao
poremecaj kompulzivnoga kupovanja, a koja se moze promatrati i kao relativno nova
ovisnost. Kako je svaka ovisnost, pa i ona o kupovanju, multikauzalno uvjetovana zbog
preveniranja 1 tretmana, valja uvazavati rehabilitacijsku orijentaciju utemeljenu na
biopsihosocijalnome pristupu, a radi u¢inkovitoga socijalnog ukljucivanja ovisnika u drustvo*
(Zakman-Ban, Spehar Fisku$ 2016:39). Za mnoge autore, konzumerizam i potro$nja nisu
istog znacenja. Za neke je potrosnja €in, a konzumerizam nacin zivota. ,,Konzumerizam je
psihosocijalni izrazaj presjecanja izmedu struktruralnog i individualnog u sferi potrosnje*
(Coli¢ 2013:1). Adam Smith je ve¢ 1776. Godine u svojoj studiji ,.IstraZivanje prirode i
uzroka bogatstva naroda“ zapisao da je konzumerizam ,,jedini cilj i svrha proizvodnje* (
Hromadzi¢ 2008:7) i (Duda 2005). ,,Marketinska industrija tretirala je ljude kao racionalna
bica, te su se, shodno tome, strategije prodaje 1 oglasavanja temeljile na zadovoljenju
potroSackih zelja i1 poticanju konzumeristickih imaginarija. Kroz prizmutakvog pristupa,
konzumerizam je jo§ uvijek bio percipiran u sferi ,,svrhovitog konzumerizma®, u cilju
zadovoljenja bioloskih i socijalnih potreba“ (Hromadzi¢ 2008:10). Bernays ,,je povezivao
faktor emocionalnih ljudskih stanja i proizvodnu industriju na nacin kreiranja potroSacko-
identitetskih imaginacija i zelja. Proizvodi nisu samo predmet ljudskih potreba, sugerirala je
Bernaysova medijsko-propagandna masinerija koju je predvodio u interesu korporacija.
Konzumiranje i posjedovanje proizvoda kreira i osobnost, karakter, identitet (Hromadzi¢
2008:11-12). ,Kasnokapitalistickim ili  postmodernistickim drustvima danasnjice,
konzumerizam zauzima znacajno i naglaseno mjesto, stoga bi bilo pogresno interpretitati ga u
perspektivi svojevrsne teorije zavjere, primjerice kao fenomen u kojeg su ljudi naprosto
gurnuti od strane manipulativnih marketinsko-reklamnih taktika prodaje bernayevskog tipa,
upregnutih od strane korporacija, ili putem trZiSnih strategija. Prikuplja se vaZna
informacijska grada u kreiranju marketinskih strategija usmjerenih prema pronalazenju novih
potrosackih modela, njihovoj aplikaciji na trziste, te time ukljucivanje novih, jo§ nedovoljno
inkorporiranih, potrosackih populacija. Drugim rije¢ima, pitanje uloge i znacaja kompleksnog
neoliberalnog trzidta u kontekstu konzumerizma. Stovise, radi se o neminovnosti Sireg
drustvenog pozicioniranja potrosackih fenomena o potrebi ,,gospodarske ekspresije politicke
logike konzumerizma®, jer je pojava konzumerizma ,,eminetno socijalna“ odnosno i aktivna,
prije nego osobna, atomi¢na ili pasivna“. (Hromadzi¢ 2008:16) (Appadurai 1986:31).
,»Videnje konzumeristickih pojavnosti u americkom druStvu daje neke smjernice razvoja
aktualnog stanja potrosackog drustva danasnjice. To stanje prije svega karakteriziraju pojave

potroSacke fragmentacije i individualizacije potroSackih praksi, pri ¢emu su sami potroSaci
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3

¢esto nekonzistentni, nepredvidljivi 1 kontradiktorni, a samo potroSacko drustvo ,,neukrotivo
(Hromadzi¢ 2008:89) (Gabriel i Lang 1995). ,,No, ono §to je neizvjesno jest sve veca
opsjednutost potrosnjom, to jest kupovanjem, $to je postao prepoznatljiv drustveni fenomen
za kojeg stru¢njaci Cesto koriste odrednicu ,,poremecaj pri silog kupovanja. Spomenuti se
poremec¢aj manifestira kroz pojave nezaustavljivog 1 cCesto besmislenog nagona za
kupovanjem, $to rezultira gomilanjem bespotrebne, suvisne odjece i drugih stvari, ali i, §to je
jo§ problemati¢nije, ozbiljnim psiholoskim, financijskim 1 obiteljskim problemima,
depresijom, ogromnim dugovima, raspadom veza. Posljednjih godina svjedo¢imo o pojacano
trendu razvoja raznovrsnih strategija u svhu povecanja potro$nje. Sve veéi broj trgovina,
poput recimo Samsunga ili Sonyja, ali i kazina, hotela ili termi, pribjegava uporabi
odgovaraju¢ih mirisa s ciljem poticanja vece prodaje, u ¢emu sudjeluju skupine stru¢nih
trzi$nih strategija“ (Hromadzi¢ 2008:88-90). ,,Statistike koje se bave problemom potrosacke
opsjednutosti pokazuju da se postotak ljudi bolesno ovisnih o kupovanju kre¢e izmedu 5 1 8%
(misli se, naravno, na ukupnu populaciju tzv. razvijenog Prvog svijeta), pri ¢emu je broj
ovisnih Zena, koje se tradicionalno smatraju raskosnijim, tek neznatno visi od broja ovisnih
muskaraca. Medutim, ipak se pokazuju i neke vidljive spolne razlike glede potrosackih navika
1 praksi. Kod Zena su pojavnosti poremecaja prisilnog kupovanja nesto vidljivije 1 najocitije su
u dobi izmedu 30 i 40 godina, a manifestiraju se kupovinom odjece, Sminkom ili torbicam dok
muskarce uglavnom privlae tehnicki alati, automobili 1 sportska oprema.” (Hromadzi¢

2008:91).

4.2. Trgovacilanci kao mjesto obiteljske dokolice

Brojni trgovacki centri u Republici Hrvatskoj nude moguénost kupnje vikendima. Obitelji u
njima provode svoje vrijeme iz viSe razloga. Roditelji su neoptereeni prometom i
vremenskim uvjetima, potragom parkirnog mjesta, a nudi im se ¢ak i parking za bebe. Svi su
sadrzaji na jednom mjestu, Sto ne iziskuje posebne vidove kreativnosti usmjerene ka
osmisljavanju zajednickog vremena. U naSim se trgovac¢kim centrima naizgled nalaze ,,brojne
mogucnosti* poput minijaturnih vrti¢a u kojima se mogu ostaviti djeca dok roditelji obavljaju
kupnju ili odmaraju u kafi¢u. ,,Tu su i djecje igraonice s maskotama omiljenih likova iz
animiranih filmova, odvojene prostorije za prematanje i dojenje u kojima ,,majke imaju svu
potrebnu komociju za brigu o svojim bebama“, brojne dje¢je predstave i kreativne radionice u
sklopu proslave Bozi¢a, Uskrsa, No¢i vjestica ili djecjih rodendana, koji su ,,nezaboravni

dozivljaj* (Dadi¢ 2013: 105). ,,Kako se pocela pojavljivati televizija, razvijati autoceste i sl.
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tako se 1 sve viSe poceo razvijati moderni mall. Mall je poslije rata ne samo mjesto kupovine
nego 1 mjesto druzenja i zabave. Kako su ostvarili svoj san, tako su Amerikanci i dozivjeli
ekonomski razvoj trgovackih centara. Ekonomsko obogaéenje omogucilo je americkom
potrosacu da posjeduje veliku kupovnu mo¢ koje je osiguralo bolji Zivot srednjoj klasi koja je
bila u porastu, a to je ukljucivalo 1 preseljenje u novosagradena naselja, u okvirima metropole.
Glavni poticaj nastanka trgovackog centra je suburbanizacija bogatog zivota u Americi, koji
pocinje krajem 1940-ih godina kao proces trajnog iseljavanja stanovniStva iz gradova“
(Pribisali¢ 2019: 5). U posljednjih nekoliko godina, u Americi se smanjio broj novootvorenih

trgovackih centara zbog manjka slobodnog prostora i velikih troSkova zemljista.

4.3. Konzumerizam kao manifestacija ovisnog ponasanja

»Individualni poremecaji u podru¢ju zadovoljenja potrosackih potreba mogu se sagledavati,
kao $to je reCeno, i u kontekstu socioloskih definicija. Sociolozi tek u proteklih tridesetak
godina pokazuju veéi interes za potrosnju koriste¢i sljedeée kljucne rijeci: potrosnja,
potrodacko drustvo, potrosacka kultura, konzumerizam itd.“ (Zakman-Ban, Spehar Fiskus
2016:50) (Perackovi¢ 2013:33-34). Konzumerizam se kao ovisnost moze svrhovito
pojasnjavati i terminom simulakrum (lat. simulacrum). ,,Pojam se vrlo Cesto rabi u kritici
postmoderne kulture u kojoj nestaje jasna granica izmedu stvarnosti i njezinih kopija odnosno
reprezentacija. Simulakrum obuhvaca razli¢ite pojave: od zabavnih parkova preko povijesnih
rekonstrukcija do virtualne stvarnosti 1 ,,umjetnoga® Zivota. U osoba se ovisnih o kupnji javlja
slican model i/ili slika koja vremenom postaje ,,stvarnija od stvarnosti®, da bi je na kraju
potpuno nadomjestila“ (Zakman-Ban, Spehar Fisku§ 2016:50). ,Postoje dvije faze
simulakruma: u prvoj slika reflektira osnovnu stvarnost, u drugoj maskira i izopacuje
stvarnost, u tre¢oj slika maskira odsutnost osnovne stvarnosti dok, kona¢no, u Cetvrtoj fazi
ona nema vie poveznice sa stvarnoi¢u (postaje simulakrum)“ (Zakman-Ban, Spehar Figkus
2016:51) (Raspudi¢ 2014). ,,Kompulzivno kupovanje ili oniomanija je poremecaj koji se
javlja kao posljedica nekog drugog mentalnog poremecaja kao $to je depresija, a znanstvenici
ga povezuju s opsesivhokompulzivnim poremecajem. Osnovna ideja u opsesivno-
kompulzivnom poremecaju je da u odsutnosti kontrole nad nekim dogadajem ili vlastitom
ponasanju, osjecaj bespomocnosti 1 anksioznosti koji se pri tome javljaju mogu biti umanjeni
ili izbjegnuti ako se uspostavi neki drugi oblik kontrole, u ovom sluc¢aju to je opetovano
kupovanje. Osobama koje pate od kompulzivnog kupovanja ¢in kupnje pruza osjecaj

zadovoljstva, srece, kontrole, ali ne dugorocno. Nakon §to osjecaj euforije i zadovoljstva
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splasne javlja se osjecaj krivnje. Unato¢ osjecaju krivnje i svjesnosti da je kupovanje
nepotrebno i pogresno, ¢im se ponovno jave osjecaji anksioznosti i depresije osoba pribjegava
kupovini. Opsesivno — kompulzivni poremecaj zapravo je zacarani krug koji pocinje s
opsesijom koja se javlja u obliku ponavljaju¢ih, neugodnih misli ili ideja koje osoba
dozivljava kao nametnute. NajCeS¢e opsesivne misli jesu razni strahovi poput straha od
bolesti, zaraze, nesrece, straha od pogreske, pretjerana briga oko nebitnih stvari. Kao odgovor
na te opsesivne misli osoba razvija razne kompulzije. Kompulzije su ponavljajuce radnje ili
psihicke aktivnosti koje osoba izvrSava ne bi li umanjila napetost. Zlostavljanje, velike
zivotne promjene, bolest, smrt bliske osobe, problemi na radnom mjestu ili obitelji, problemi
u emocionalnoj vezi jesu okolinski ¢imbenici koji mogu utjecati na razvoj opsesivno-
kompulzivnog poremecaja ili ga pogorsati. Osobe koje ne mogu kontrolirati svoj poriv za
kupnjom uglavnom zavrSavaju u dugovima i ozbiljnim egzistencijalnim problemima, isto tako
njihovi obiteljski i partnerski odnosi bivaju naruseni® (Ivi¢ 2016:6-7). ,,Hromadzi¢ navodi
statisticke podatke koji pokazuju da se postotak ljudi ,,bolesno ovisnih o kupovanju‘ krece
izmedu 5% i 8% s tim da se radi o populaciji tzv. razvijenoga svijeta® (Zakman-Ban, Spehar
Fisku§ 2016:51) (Hromadzi¢ 2008:91). ,,Primjerice, istrazivanja ukazuju da se spolne razlike
ogledaju predominantno u odredenim potrosackim navikama 1 praksi; tako Zene koje iskazuju
poremecaje prisilnoga kupovanja imaju izmedu 30 i 40 godina i kupuju odjecu, Sminku,
torbice 1 sl., dok su muskarci fiksirani na tehnicke aparate, automobile 1 sportsku opremu*

(Zakman- Ban, Spehar Fiskus 2016:52).

4.4. Obiteljske potrosacke navike i potrosacke navike djeteta

,,Obitelj je temeljna referentna skupina ¢ijim ¢lanom pojedinac postaje svojim rodenjem te
ima najve¢i utjecaj na njegovo ponaSanje koje ukljucuje i kupovno ponasanje. Utjecaj obitelji
na potroSacke odluke pojedinca se ogleda kroz dva nacina. Kao prvo, obitelj utjeCe na
obiljezja liénosti, stavove i vrijednosti pojedinca® (Stulec et. al. 2016:385) (Kesi¢ 2006).
Drugi utjecaj predstavlja stadij Zivotnog ciklusa obitelji, prema kojem se i odreduje vrsta
kupovine koja se obavlja. Zivotni ciklus pojedine obitelji predstavlja sam proces zasnivanja
iste, odnosno podizanje djece i odlaska u mirovinu. Svaka od ta tri faza donose razlicite
prihode te i promjene u obitelji, odnosno utjeCe na ono $to se moze priustiti. ,,Roditelji svojoj
djeci zele sve najbolje zbog toga su spremni izdvojite viSe novaca za proizvode koji imaju
vecu vrijednost 1 kvalitetu. Bilo koja obitelj] moZe utjecati na potroSaceve Zelje, motive 1

stavove. Prihvacanje vrijednosti od strane djece ovisi o roditeljskom odnosu sa djecom te o
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tome prakticiraju li autoritativni ili demokratski odgojni stil. Jedan pretpostavlja jasno
definirane uloge u obiteljskoj hijerarhiji, dok se drugi smatra aktivnijim u kojem roditelji
komuniciraju odluke s djecom. Za neke je drzave svojstveniji demokratski stil, poput
Njemacke, Nizozemske, Austrije, Bugarske i Madarske, dok je autoritativan stil svojstven
zemljama kakve su Velika Britanija, Portugal, Slovenija, Francuska, Slovacka, Ceska, Irska,
Spanjolska, Belgija, Rusija i Italija* ( Pudak 2021:30-31). ,,Logi¢no je zakljuéiti kako postoji
i razlika u potrosackom ponasanju u odnosu na brojcani status obitelji gdje ¢e se potroSnja
jednoclanog naspram peteroClane obitelji razlikovati. Isto tako, postoje razlike u potrosnji u
razliitim fazama zivotnog ciklusa i s obzirom na starost djece. Mlade ¢e obitelji bez djece
imati vis$i dohodak kao i starije obitelji, dok ¢e obitelji sa starijom djecom imati visoke izdatke
za skrb i obrazovanje djece (odjeca, teCajevi stranih jezika, tehnicka oprema..) Segmentacija
trziSta koja se oslanja na ove podjele i1 karakteristike segmenata koje smo naveli pomaze
odredivanju ciljanih kategorija proizvoda i1 na¢ina potro$nje, kao i kategoriji proizvoda koji se
intenzivno koriste. Time se moze predvidati i rast prodaje i vrijednost tog rasta® (Pudak
2021:31). ,,Belk je koncipirao podjelu od pet grupa varijabli koje bi nam trebale olaksati
promatranje ovog aspekta fenomena“ (Pudak 2021:33) (Belk, 1975.) ,Fizicko okruzje,
druStveno okruzje, vrijeme, cilj, prethodna stanja organizma, uz uvjete kupovine. Fizicko
okruzje ukljucuje zemljopisnu lokaciju trgovine, interijer, glazbu, eksterijer, dizajn i nacin
izlaganja proizvoda. DruStveno okruzje podrazumijeva broj ljudi u kupovnoj situaciji,
odnosno prisutnost ili odsutnost ostalih ljudi. Vremenski okvir se odnosi na vrijeme na
raspolaganju, ali 1 na interkulturalne razlike u poimanju vremena. Ciljevi kupnje ukljucuju
mogucnosti poput one radi li se o kupnji s namjerom kupnje poklona drugome ili tek
neposredne potroS$nje, ili pak odgodene potros$nje. Prethodna stanja organizma su
samoeksplanatorna pa se odnose na raspoloZenje potrosaca, primjerice je li prije kupnje
potroSac tjeskoban ili uzbuden. Nalaz koji nam se ¢ini poprili€no relevantnim jest onaj o
vaznosti uvjeta na prodajnom mjestu, $to se moze odnositi na glazbu, boje, izgled 1 veli¢inu
kupovnog prostora, osvjetljenje, stupanj buke.. Ovi ¢imbenici, posebice fizicki uvjetuju brzinu
i obujam kupovine. Od najvaznijih ¢imbenika za lojalnost nekom brandu ili proizvodu
pokazao se splet ¢imbenika koji su kako slijedi: miris, vid, dodir i sluh. U Sirem pogledu
imidZ kupovnog prostora bit ¢e obiljezen lokacijom, prostornim uredenjem i1 opcom
atmosferom. Percipirana udaljenost takoder je znacajan ¢imbenik jer se pokazalo kako kupci
najcesce ne obavljaju kupnje u udaljenim poslovnicama. Prodavaonice se ureduju na nacin da
se stvori ugodan osjecaj prilikom kupnje kroz estetski zadovoljavajucu prezentaciju proizvoda

1 olakSano kretanje potroSaca kroz prostor. Dodatno, ugodna atmosfera ispunjena svijetlim
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bojama, dopadljivim dizajnom, ugodnom glazbom te umjerenom guzvom pozitivno utjeu na
poticanje potroSackog ponasanja““ (Pudak 2021:31-32). Danasnje drustvo bogato je medijima
koji se bogati razliitim sadrzajima koji zaokupljuje sve vise ljudi, te zbog svakodnevne
prisutnosti u medijima, mediji danas postaju vazno sredstvo socijalizacije. Kao $to je vec
navedeno u radu, djeca su danas postala najve¢i korisnici medija. ,,Reklame uce djecu da
postanu potrosaci od najranije dobi. Promatrajuéi svoje roditelje kako kupuju, djeca se uce
potros$nji ve¢ u prvim godinama zivota. Uobicajena je pojava da roditelji vode djecu u
kupovinu ve¢ u dojenackoj dobi. Djeca su ve¢ tada izloZzena mnos$tvu Sarenih proizvoda
izmedu kojih roditelji biraju i na kraju ostvaruju kupnju. U dobi od 2 do 3 godine, roditelji su
ti koji u cijelosti odlucuju na koji nacin ¢e zadovoljiti potrebe djeteta” (Blazevi¢ 2019:8-9)
(Kuterovac Jagodi¢ 2016). Djeca u ¢ak 60% utje¢u na odabir proizvoda prilikom obiteljske
kupnje, dok ¢ak 20% roditelja trazi misljenje svoje djece Sto da kupe. Godine potroSaca jedna
su od demografskih varijabli za segmentaciju trzista krajnjih potrosaca. ,,Marketinska teorija i
praksa utvrdila je da se zelje i mogucnosti potrosaca mijenjaju u skladu sa zivotnom dobi, a
marketinski struénjaci su u zadnjih petnaestak godina posebno zainteresirani za ulogu i utjecaj
djece kod kupovine Sirokog spektra proizvoda i usluga. Poznato je da djeca i tinejdZeri danas
imaju veliki utjecaj na obiteljske kupovine pa su i jedan od najbrze rastu¢ih trziSnih
segmenata u svijetu. Prema podacima americ¢ke agencije Teenage Research Unlimited, danas
u SAD-u postoji vise od 30 milijuna tinejdZera koji ohrabruju svoje roditelje da na njih
potroSe oko 120 milijjardi dolara godiSnje. Vodeni ovim brojkama, americka poduzeca
godiSnje ulazu oko 2 milijarde dolara za komunikaciju s djecom. Mnogi se jako protive
ovakvoj analizi djece, no bez obzira Sto mislili o marketin§koj komunikaciji s djecom, ne
mozemo zanijekati da ona postoji 1 da je iz godine u godinu sve razvijenija. Istrazivanja su
pokazala da su djeca zanimljiv trziSni segment jer se potpuno razlikuju od proslih generacija.
Odrastaju brze, povezaniji su, izravniji i potpuno informirani o svijetu oko njih. Roditelji im
povecavaju dzeparce, poklanjaju viSe paznje te im na taj nacin raste utjecaj pri odlukama o
kupovini. Vaznu ulogu u oblikovanju novih generacija djece odigrala je 24-satna dostupnost
informacija te pojava interneta. Budué¢i da americka djeca Cuju i vide preko 40.000 oglasa
godisnje, Lindstrom naglasava da tako utjeCu na gotovo 60% odluka pri odabiru brenda
tijekom obiteljske kupovine, a cak 20% roditelja trazi njihovo misljenje. To se posebno
odnosi na proizvode za osobnu upotrebu te kucanstvo, ali i na kupovinu automobila, mobitela
te dizajnerske odjece. Podaci govore da jedno od dvoje americke djece u svakoj prilici tezi
izraziti misSljenje o odabiru brenda, a ve¢ u ranoj dobi jedno od troje djece preferira odredenu

marku automobila. Znacajan je utjecaj brendova na ponasanje djece. Brendovi postaju dio
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njihove osobnosti, sastavni dio zivota pa ¢ak definiraju i njihov socijalni status. Marketinski
stru¢njaci izdvojili su Tweense, posebno zanimljiv segment djece u dobi od 8 do 14 godina. U
komunikaciju s Tweensima marketinski stru¢njaci plasiraju strah, fantaziju, humor i ljubav,
popularnost i slavu. Djecaci jos uvijek Zele uzivati u avanturama, a djevojcicama je istodobno
zanimljiva romantika i ljubav. Humor privla¢i oba spola pa kupujuci popularne i zabavne
brendove pomi¢u granice i Zele ono §to nije uobiajeno. Cinjenica je da se temelji jakih
brendova bitno ne razlikuju kod Tweensa i odraslih osoba, ali stru¢njaci naglasavaju da je
bitna dubina emocionalne veze s brendom. Djeca su manje vezana uz brend jer u toj dobi nisu
imali dovoljno vremena za razvijanje lojalnosti. Stupanj ¢vrste veze s brendom rapidno raste u
tinejdzerskim godinama. U zadnjih deset godina marketing usmjeren na djecu izrastao je u
dobro organizirane kampanje. Utjecaj roditelja na djecu postaje minimalan jer djeca Zzele
degradirati autoritete pa se najveci broj miSljenja, stavova i interesa kreira izvan kuce u
drustvu njihovih vrSnjaka. (https:/jatrgovac.com/djeca-i-kupovina-ozbiljna-djecja-posla/)
(6.9.2022.)

4.5. Roditeljsko razumijevanje medijskog okruZenja i oglaSavanja
usmjereno prema djeci

Mnoga istrazivanja navode da su roditelji glavni medijski socijalizatori. Vazno je da roditelji
budu ti koji ¢e djeci pomoc¢i oko prekomjernog gledanja televizije, drustvenih mreza i sl.
Mnoga istrazivanja pokazuju da roditelji ostvaruju najslabiji rezultat prilikom zabrane
gledanja tih istih sadrzaja. Najbolji rezultat da djeca u manjoj mjeri gledaju medijske sadrzaje,
jest da roditelji vode razgovore u vezi toga, odnosno, njihov zadatak treba biti da djecu nauce
o onome S§to gledaju, tj. da shvate poruku mnogih oglasavanja. Drugi nacin kako im dati do
znanja Sto znaci medijsko oglasavanje je ,,nefokusirani pristup koji obiljezava zajednicko
gledanje televizije 1 istovremeni razgovor s djecom. U ovom pristupu roditelj nece utjecati na
djecje televizijsko iskustvo, nego ¢e dijete samo stvoriti televizijsko iskustvo, a roditelj ¢e
zajedno s djetetom uzivati u gledanju televizije. Nefokusirani pristup, tj. aktivno
posredovanje* (Marjancevi¢ 2021:12). ,,Roditelji u danasnje vrijeme moraju uspjesno
kontrolirati vlastito koristenje interneta i mobitela, kako bi uspjesno kontrolirali koriStenje i
izlozenost svoje djece istoj tehnologiji. Otezana kontrola koriStenja medija kod djece svakako
¢e biti ako u kuci postoji veliki broj medijskih ekrana. Takoder, roditelji koji imaju puno
medijskih uredaja u ku¢i, smanjuju kontrolu koliko €esto dijete koristi medijske u uredaje 1 Sto

radi na njima. Izmedu ostalog, dolazi do problema u komunikaciji roditelja 1 djeteta jer dijete
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ne govori viSe $to je vidjelo na medijskim uredajima‘ (Marjancevi¢ 2021:12-13) (Anderson i
sur. 2020). ,,Komunikacija djece i adolescenata s odraslima dobrim je dijelom zamijenjena
koriStenjem medijskih sadrzaja na razliitim platformama i raspravama s vrSnjacima na
drustvenim mrezama, vrlo Cesto bez kritickog uvida roditelja. Sve vec¢a i lakSa dostupnost
raznorodnih informacija i sadrzaja medu djecom 1 mladima otvara dodatne dileme oko kojih
se mnogi roditelji imaju potrebu konzultirati sa stru¢njacima“

(https://www.medijskapismenost.hr/wp-content/uploads/2016/09/medijska-pismenost-

preporuke-dokument.pdf) (8.9.2022.) Kod odabira animiranog filma, roditelji moraju znati da

nije svaki animirani film namijenjen za djecu. Ako se i dogodi da djeca pocnu gledati takav
animirani film, koji npr. sadrzi nasilje, potrebno je porazgovarati s djetetom, kako bi mu se

dalo do znanja da se to ne smije dogadati u stvarnom svijetu.
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5. EMPIRIJSKI DIO RADA

U empirijskom djelu rada iznijet ¢e se metodologija rada, odnosno ukratko ¢e se opisati o
¢emu ¢e se govoriti u tom djelu. Dalje ¢e se iznijeti ciljevi i hipoteze. Ciljevi su bitni da bi se
utvrdilo kako djeca danas prate oglasavanje, odnosno kako marketinske tvrtke i svi drugi
oglasivaci koriste djecu kao svoje glavne kupce. Postavljene su tri hipoteze koje ¢e se na kraju
istrazivanja prihvatiti ili odbiti. Na kraju istrazivanja iznijet ¢e se diskusija istrazivanja, te

ogranicenja istrazivanja.

5.1. Metodologija istrazivanja

Empirijski dio rada temeljen je na empirijskom istrazivanju koje se provelo on-line
anonimnim anketnim upitnikom. U njemu je sudjelovalo 125 ispitanika. U prvom dijelu
anketnog upitnika, istrazivala su se demografska pitanja. U drugom dijelu anketnog upitnika
istrazivale su se preferencije roditelja i djece kod kupnje s ciljem da se utvrdi ponasanje djece
prilikom odlaska u kupnje. Statistickom obradom svim sakupljenih relevantnih podataka

doslo se do kranjih rezultata koju su prikazani deskriptivnom analizom.

5.2. Ciljevii hipoteze rada

Cilj ovog rada jest utvrditi nacine i prilike kako djeca reagiraju na brojne marketinske
pozive te kako proizvodaci najlakSe mogu prodati proizvod djeci koriste¢i svoje marketinske

trikove 1 kako se to djeca najlakse koriste kao ciljna skupina.

U radu su navedeni primjeri kroz koje se jasno vidi kako djeca opaZaju oglaSavanja te je zato 1
op¢i cilj istrazivanja utjecaj opazanja djece raznog oglasavanja. Jo§ jedan od ciljeva je da se

istrazi 1 koncept potrosacke kulture, tj. konzumerizam i djecu kao najranjiviju dobnu skupinu.
U radu su postavljene tri hipoteze koje ¢e se detaljnijim istrazivanjem prihvatiti ili odbiti.

Hipoteza 1: Dobro koncipirana reklama kljucan je faktor prodaje proizvoda za djecu.
ObrazloZenje hipoteze HI1: U danasnje vrijeme reklame su prisutne u gotovo svim sferama
javnoga Zivota, od televizije i interneta preko javnog prijevoza pa sve do ogromnih plakata i
billboarda jer je u danasnjem svijetu, orijentiranom na marketing i prodaju, to jedan od
najvaznijih ¢imbenika. Glavna je zadaca reklame privuci paznju djece, kao aktivnih i vaznih

potrosaca te potaknuti ih na kupnju. Zadaca je svake reklame potrosacima dati do znanja da
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je ono Sto trebaju upravo ono Sto se reklamira. Dakle, reklama mora biti zanimljiva,
privlacna Sto vecem broju primatelja, mora uljepsati neki proizvod ili uslugu te ih uciniti

pozeljnima i potrebnima te na kraju potaknuti primatelja na djelovanje.

Hipoteza H2: Djeca imaju iznimno veliki utjecaj na roditelje pri kupnji proizvoda.

ObrazlozZenje hipoteze H2: Djeca danas sve vise utjecu na svoje roditelje prilikom kupnje
proizvoda. Od malih nogu, djeca zahtjevaju manje stvari prilikom kupnje, no sa vremenom o
odrastanjem pocinju se odlucivati na zahtjevnije i skuplje stvari, odnosno zele ono sto se sve
vise prezentira u medijima. Djeca ne razumiju sadrzaj oglasa od ostalog stvarnog
oglasavanja u medijima. U danasnje vrijeme, djeca odrastaju sve brZe nego prije jer su u
potpunosti povezani sa cijelim svijetom oko sebe. Roditelji im kupuju sve Sto pozele,
povecavaju im dzeparac, te zbog togai raste djecji utjecaj na roditelje pri svakoj odluci kod

kupnje.

Hipoteza H3: Tehnologija stvara drugaciju sliku svijeta u djetetovoj glavi.
ObrazloZenje hipoteze H3: Svako svoje slobodno vrijeme djeca provode ispred tehnologije,
gledajuci internetske sadrZaje, gledajuci tv, igrajuci igrice. Slobodno vrijeme svodi im se na
virtualni svijet. Svaka nova igrica, nova internetska stranica reklama na tv-u, donosi neku
novu vrstu sadrzaja, gdje djeca ,,upoznaju* svojeg junaka, odnosno glavnog lika. Zbog tog
glavnog junaka, djeca traze razne stvari da im se kupe (npr. majica sa njegovom slikom).
Zbog razvijene tehnologije, djeca smatraju da je danasnje svijet sve ono Sto vide u video

igricama, a ne upoznavajuci svijet izvan tehnologije.

5.3. Diskusija rezultata istrazivanja

U prvom dijelu diskusije rezultata istrazivanja navest ¢e se svi rezultati socio-demografske
strukture ispitanika: spol, dob, stru¢na sprema, ima li ispitanik djece i koliko, koja je uloga
ispitanika u obitelji ako nema vlastito djete, koja je dob djeteta te koliko su mjesecni prihodi

ispitanika.
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BROJ ISPITANIKA (125) POSTOTAK (100%)
1. Spol
Musko 24 19,2%
Zensko 101 80,8%
2. Dob
Mladi od 25 54 43,2%
26-35 31 24,8%
35-50 32 25,6%
Stariji od 50 8 6,4%
3. Stru¢na sprema
Srednja stru¢na sprema 57 45,6%
Sveucilisni prvostupnik 25 20%
Sveucilisni magistar 11 8,8%
Magistar struke 11 8,8%
Doktor znanosti 2 1,6%
Sveucilisni specijalist 2 1,6%
Strucni pristupnik 0 0%
Strucni prvostupnik 14 11,2%
Strucni specijalist 1 0,8%
Zavr$en dvogodisnji sustav prije bolonje | 2 1,6%
Magistar znanosti 0 0%
4. Imate li djece?
Da 62 49,6%
Ne 63 50,4%
5. Broj djece
Jedno 21 35%
Dvoje 30 50%
Troje 6 10%
Cetvoro 2 3,33%
Petoro 1 0,8%
Na putu 1 0,8%
6. Uloga
Brati¢ 2 4%
Kuma 5 8%
Necakinja 1 2%
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Sestri¢na 17 30%

Stric 3 5%
Teta 13 23%
Sestra 9 16%
Ujna 4 7%
Mama 1 2%
Ujak 1 2%
Sogor 1 2%
7. Dob djeteta

0-5 41 34,7%
6-10 44 37,7%
11-15 33 28%

8. Mjesecni prihodi

1500kn 6 4,8%
15001-4000kn 19 15,2%
4001-8000kn 56 44.8%
Vise od 8000kn 30 24%
Nemam prihoda 14 11,2%

Tablica 1: Socio-demografska struktura ispitanika
Izvor: Izrada autora

Tablica 1. prikazuje demografsku sliku ispitanika. Uzorak su ¢inile osobe (muskarci i Zene).
Muskih ispitanika bilo je samo 24 (19,2%), dok je Zenskog stanovniStva bilo malo vise,
odnosno 101 (80,8%). U anketi su sudjelovale osobe mlade od 25 godina (43,2%), osobe od
26-35 godina (24,8%), od 35-60 godina (25,6%) te osobe starije od 50 godina (6,4%). Srednju
struénu spremu zavr$ilo je 57 ispitanika (45,6%), sveucilisnih prvostupnika ima 25 (20%),
sveuCiliSnih magistara i magistara struke 11 (8,8%), doktora znanosti ima samo 2 ispitanika
(1,6%), isto tako 1 sveucilisnih specijalista, stru¢nih prvostupnika ima 14 (11,2%), a zavrSen
dvogodisnji sustav prije bolonje zavrSilo je 2 ispitanika (1,6%). Stru¢nih pristupnika i
magistara znanosti nije bilo ni jednog u anketi. Ispitanici su odgovorili da njih 21 (35%) ima
jedno dijete, njih 30 (50%) ima dvoje djece, njih Sestoro (10%) ima troje djece, dva od
ispitanika odgovorila su da imaju dvoje djece, dok jedan od ispitanika ima jedno dijete i jedno
je na putu. Ispitanici su, ukoliko nemaju vlastito djete, morali odgovoriti na pitanje imaju li u
obitelji nekog bliskog s djetetom te koja je njihova uloga. Dva ispitanika odgovorila su da su

brati¢i, njih pet je kuma, necakinja je jedna, sestri¢ni ima 17 (30%), sa odgovor stric

38




odgovorila su tri ispitanika, na odgovor teta odgovorilo je 13 ispitanika (23%), sestara ima
devet, ujni Cetiri, mama jedna, ujak jedan, Sogor jedan. Na pitanje o dobi djeteta, njih 41
(34,7%) odgovorilo je da dijete ima izmedu 0-5 godina, njih 44 (37,7%) da dijete ima 6-10
godina, te njih 33(28%) da dijete ima 11-15 godina. O mjese¢nim prihodima, rezultati su
sljede¢i: njih 6 (4,8%) ima prihode 1500 kuna, njih 19 (15,2%) od 1501-4000kn, njih 56
(44,8%) ima prihode od 4001-8000kn, njih 30 (24%) ima vise od 8000 kn, dok njih 14
(11,2%) uopée nema prihode.

Koeficijent Crombach Alpha mjeri pouzdanost mjerne ljestvice odnosno testa. Taj koeficijent
kreée se od 0 pa do 1. Sto je koeficijent blizi 1 to se stavke bolje uskladuju, a ako je dalje od
1, stavke se ne uskladuju dovoljno dobro. Npr., ako je koeficijent vrijednosti 0,9, tada se
smatra da je pouzdanost izvrsna, kada je 0,8 pouzdanost je vrlo dobra, vrijednosti 0,7 i 0,6
oznacuju prihvatljivu pouzdanost. Do dolaska slucajne pogreske dolazi ako je koeficijent
manji od 0,5. Ako dode do ovakvog slucaja, koeficijent se ne moze smatrati pouzdanim, te ga

se ne bi trebalo koristiti u daljnim analizama.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items

847 13
Tablica 2: Deskriptivna statistika

Izvor: izrada autora

Cronbach Alpha u ovom istraZivanju mjeren je na 13 itemsa ili 13 estica na koja su ispitanici
svoje odgovore davali putem Likertove skale ocjenama od 1 do 5. U toj Likertovoj skali
ocjena 1 oznacuje da se ispitanici uopc¢e ne slazu s tvrdnjom, dok ocjena 5 oznacuje da se u
potpunosti slazu s navedenom tvrdnjom. Kako koeficijent pouzdanosti iznosi 0,847, tako isti

ukazuje na prihvatljivu pouzdanost provedenog istrazivanja.

Deskriptivna statistika pokazuje Likertovu skalu koja je bila ponudena ispitanicima da
odgovore na pitanja s vrijednostima od 1 do 5. Vrijednost 1 oznacuje da se ispitanik uopce ne
slaze s ponudenom tvrdnjom, dok vrijednost 5 oznacuje da se u potpunosti slaze s ponudenom
tvrdnjom. Sama deskriptivna statistika sadrzi podatke o broju ispitanika, o minimalnoj i
maksimalnoj ocjeni, srednjoj vrijednosti te standardnom odstupanju. Najveci utjecaj imaju svi

oni odgovori kojima je srednja vrijednost veca od 3.

39



Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

shopping djetetu 125 1 5 3,19 1,255
kupnja djetetu, a ne sebi 125 1 5 3,49 1,242
odjevni predmet 125 1 5 3,13 1,257
novo na dr.mrezama 125 1 5 3,03 1,263
omiljeni lik na ambalazi 125 1 5 3,03 1,191
jeftinije i omiljeni lik 125 1 5 3,06 1,207
svidi mi se na prvu 125 1 5 3,26 1,170
potr.novca 125 1 5 3,19 1,223
marketinske svrhe 125 1 5 3,79 1,102
konzumerizam/potroSacki stil 125 1 5 3,99 971
konzumerizam drustveni 125 1 5 3,95 ,991
problem

prekriveno oglasavanje 125 1 5 4,06 ,918
drustveni zivot djeteta strada 125 1 5 4,18 ,968
Valid N (listwise) 125

Tablica 3: Deskriptivna statistika
Izvor: Izrada autora kroz SPSS program

Iz Tablice 3. vidljivo je kako se ispitanici u manjoj mjeri slazu s tvrdnjom da jednom
mjeseéno odlaze u shopping kako bi nesto novo kupili djetetu (Mean=3,19, ¢=1,255).
Ispitanici se u vecoj mjeri slazu s tvrdnjom da ponekad sebi ne kupe nista, samo zato da bi
nesto priustili djetetu (Mean= 3,49, 6=1,242). U manjoj mjeri, ispitanici se slaZu se tvrdnjom
da njihovo dijete Zudi za odjevnim predmetima gdje se pojavljuje njegov najdrazi lik iz crtic¢a
(Mean=3,13, 6=1,257). Takoder, u manjoj mjeri slazu se i tvrdnjom da dijete kada vidi nesto
na druStvenim mrezama odmah to Zeli jer je to danas popularno imati (Mean= 3,03, 6=1,263).
Isto miSljenje kao i s prethodnjom tvrdnjom, ispitanici se u manjoj mjeri slazu i s tvrdnjom da
kupuju djetetu odjevne predmete samo zato jer je na njemu omiljeni lik djeteta (Mean=3,03,
0=1,191). Ispitanici se u manjoj mjeri slazu 1 s tvrdnjom da ¢e djetetu prije kupiti neku
jeftiniju stvar samo zato jer je na ambalazi njegov omiljeni lik, nego nego nesto Sto je skuplje
i dugoro¢nije (Mean=1,306, 6=1,207.) Takoder u manjoj mjeri slazu se i s tvrdnjom da
prilikom svakog odlaska u trgovinu s djetetom, ono odmah nade $to mu se svidi (Mean=3,26,
0=1,170). U manjoj mjeri, ispitanici se slazu 1 s tvrdnjom da prilikom odlaska u kupovinu s
djetetom, potroSe vise novaca nego da idu sami (Mean=3,19, 0=1,223). U vecoj mjeri
ispitanici se slazu s tvrdnjom da je dijete danas sve viSe u sluzbi kapitala vecine oglaSivaca,

odnosno da djeca sluze u marketinske svrhe, kako bi velike kompanije imale veéi profit
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(Mean=3,79, o= 1,102). Ispitanici se u ve¢oj mjeri slazu s tvrdnjom kako je konzumerizam u
danasnje vrijeme potrosacki stil zivota (Mean=3,99, 6=0,971). Takoder, u ve¢oj mjeri slazu se
i s tvrdnjom kako konzumerizam kao potrosacki stil Zivota predstavlja drustveni problem
(Mean=3,95, 6=0,991). U vecoj mjeri slazu se i s tvrdnjom kako je prikriveno oglasavanje
usmjereno prema djeci (Mean=4,06, 6=0,918). Ispitanici se u velikoj mjeri slazu i sa zadnjom
ponudenom tvrdnjom kako smatraju da drusStveni zivot djeteta strada zbog sve veceg pristupa

internetu, drustvenim mreZama, video igrama i sl. (Mean=4,18, 6=0,968).

Pomocu Pearsonovog koeficijenta korelacije testirala se povezanost izmedu varijabli koje su
bitne ispitanicima da bi se potvrdile ili odbile hipoteze. U ovom slu¢aju bitne varijable su da
roditelji ponekad odu u shopping radi sebe, ali zapravo sebi ne kupe nista. Druga varijabla je
zudi li dijete za odjevnim predmetima, samo zato jer je na njima njegov najdrazi lik iz crtica.
Treca varijabla odnosi se na da to da dijete vidi neSto novo na druStvenim mreZama i ono to
odmah pozeli jer je to danas popularno imati. Cetvrta varijabla govori o tome da prilikom
odlaska u trgovinu s djetetom potrosite vise novaca nego da idete sami. Peta varijabla odnosi
se na marketin§ke svrhe odnosno da dijete danas sve viSe sluzi u marketinske svrhe, kako bi
kompanije imale veéi profit. Sesta varijabla odnosi se na ambalaZu proizvoda, odnosno da ée
roditelji djetetu prije kupiti neku jeftiniju stvar zato jer je na njoj omiljeni lik, nego nesto Sto

je skuplje u dugorocnije.

Posterior Distribution Characterization for Pairwise Correlations?®

konzumerizam drustveni
konzumerizam/ drustveni prekriveno zivot djeteta  marketinSk
potrosacki stil problem oglasavanje strada svrhe
konzumerizam/ Posterior Mode , 702 , 704 ,575 , 758
potroSacki stil Mean ,693 ,696 ,565 , 750
Variance ,002 ,002 ,004 ,002
95% Credible Lower ,600 ,603 ,446 ,672
Interval Bound
Upper ,781 ,783 ,682 ,824
Bound
N 125 125 125 125 125
konzumerizam  Posterior Mode , 702 577 ,512 ,647
drustveni Mean ,693 ,568 ,503 ,638
problem Variance ,002 ,004 ,004 ,003
95% Credible Lower ,600 ,449 371 ,531
Interval Bound
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Upper
Bound
N
prekriveno Posterior Mode
oglasavanje Mean
Variance

95% Credible Lower

Interval Bound
Upper
Bound
N
drustveni Zivot  Posterior Mode
djeteta strada Mean
Variance

95% Credible Lower

Interval Bound
Upper
Bound
N
marketinske Posterior Mode
svrhe Mean
Variance

95% Credible Lower

Interval Bound
Upper
Bound
N

, 781

125
, 704
,696
,002
,603

, 783

125
,575
,565
,004
,446

,682

125

,758

,750

,002

,672

,824

125

125
577
568
,004
449

,684

125
,512
,503
,004
371

,630
125
,647
,638
,003
,531

737

125

,684

125

125
,613
,604
,003
491

, 712

125

,639

,630

,003

,523

, 732

125

,630

125
,613
,604
,003
,491

712

125

125
,608
,599
,003
,485

,708

125

737

125
,639
,630
,003
,523

,732

125
,608
,599
,003
,485

,708

125

125

a. The analyses assume reference priors (c =0).
Tablica 4: Pearsonov koeficijent korelacije (Hipoteze H1)

Izvor. 1zrada autora kroz SPSS program

e Konzumerizam je u danasSnje vrijeme potroSacki stil Zzivota: vrijednost ovog

koeficijenta je jaka.

e Konzumerizam kao potrosacki stil zivota predstavlja druStveni problem: vrijednost

koja se naj¢esce ponavlja u ovoj varijabli je 0,702, dok je srednja vrijednost 0,002.

e Prekriveno oglasavanje je usmjereno prema djeci: vrijednost koja se naj¢e$ée ponavlja

je 0,704, dok je srednja vrijednost 0,002.
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e Drustveni zivot djeteta strada zbog sve veéeg pristupa internetu, drustvenim mrezama,

video igricama i sl.Vrijednost koja se najée$¢e ponavlja je 0,575, dok je srednja
vrijednost 0,002.

e Dijete je danas sve viSe u sluzbi kapitala vecine oglasivaca, odnosno sluze u

marketinsSke svrhe kako bi kompanije imale veci profit: vrijednost koja se najcesce

ponavlja je 0,758, dok je srednja vrijednost 0,002.

Prema ovim pokazateljima Hipoteza H1 se prihvaca, no kako bi se rezultati pokazali zaista

tocnim, primijenit ¢e se T-test.

Posterior Distribution Characterization for Pairwise Correlations?

kupnja
omiljeni lik na jeftinije i djetetu, a ne
shopping djetetu ambalazi omiljeni lik sebi potr.novc:
shopping Posterior Mode 324 ,205 424 ,107
djetetu Mean ,317 ,200 416 ,104
Variance ,006 ,007 ,005 ,008
95% Credible Lower Bound ,159 ,034 271 -,066
Interval Upper Bound 470 ,366 ,557 ,275
N 125 125 125 125 125
omiljeni lik na Posterior Mode 324 ,564 ,076 377
ambalazi Mean 317 ,555 ,075 ,369
Variance ,006 ,004 ,008 ,006
95% Credible Lower Bound ,159 432 -,098 ,217
Interval Upper Bound 470 672 ,246 515
N 125 125 125 125 125
jeftinije i Posterior Mode ,205 ,564 ,030 ,352
omiljeni lik Mean ,200 ,555 ,029 ,345
Variance ,007 ,004 ,008 ,006
95% Credible Lower Bound ,034 ,432 -,143 ,191
Interval Upper Bound ,366 ,672 ,203 ,496
N 125 125 125 125 125
kupnja djetetu, Posterior Mode 424 ,076 ,030 ,203
a ne sebi Mean 416 ,075 ,029 ,198
Variance ,005 ,008 ,008 ,007
95% Credible Lower Bound 271 -,098 -,143 ,029
Interval Upper Bound ,557 ,246 ,203 ,362
N 125 125 125 125 125
potr.novca Posterior Mode , 107 377 ,352 ,203
Mean ,104 ,369 ,345 ,198
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Variance ,008 ,006 ,006 ,007
95% Credible Lower Bound -,066 ,217 ,191 ,029
Interval Upper Bound ,275 ,515 ,496 ,362
N 125 125 125 125 125
a. The analyses assume reference priors (c =0).
Tablica 5: Pearsonov koeficijent korelacije (Hipoteza 2)
Izvor: izrada autora kroz SPSS program
e Uputite se barem jednom mjesecno u ,,shopping™ kako bi neSto novo kupili vasem
djetetu ili djetetu iz obitelji: vrijednost ovog koeficijenta je jaka.
e Prije ¢ete djetetu kupiti neku jeftiniju stvar samo zato jer je na ambalazi njegov
omiljeni lik, nego neSto Sto je skuplje 1 dugorocnije: vrijednost koja se najceSce
ponavlja je 0,324, a srednja vrijednost je 0,006.
e Kupujete li vasem djetetu ili djetetu iz obitelji odjevne predmete samo zato jer je na
njemu omiljeni lik djeteta: srednja vrijednost koja se najces¢e ponavlja je 0,173, a
srednja vrijednost je 0,008.
e Ponekad, sebi ne kupite niSta, samo da bi vaSem djetetu ili djetetu iz obitelji neSto
priustili: vrijednost koja se naj¢esée ponavlja je 0,424, a srednja vrijednost je 0,005.
e Prilikom odlaska u kupovinu s djetetom, potroSite vise novaca nego da idete sami:
vrijednost koja se najceSc¢e ponavlja je 0,107, a srednja vrijednost je 0,008.
Kako bi se u potpunosti znalo prihvaca li se ili odbija ova hipoteza, provest ¢e se T-test.
Posterior Distribution Characterization for Pairwise Correlations?®
novo na svidi mi se na
dr.mreZzama odjevni predmet prvu
novo na dr.mrezama Posterior Mode ,463 ,517
Mean 454 ,508
Variance ,005 ,004
95% Credible Interval Lower Bound 314 ,376
Upper Bound ,588 ,633
N 125 125 125
odjevni predmet Posterior Mode ,463 ,398
Mean 454 ,390
Variance ,005 ,006
95% Credible Interval Lower Bound 314 ,241
Upper Bound ,588 ,534
N 125 125 125
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svidi mi se na prvu Posterior Mode ,517 ,398

Mean ,508 ,390
Variance ,004 ,006
95% Credible Interval Lower Bound ,376 ,241
Upper Bound ,633 534
N 125 125 125

a. The analyses assume reference priors (c =0).
Tablica 6: Pearsonov koeficijent korelacije (Hipoteza 3)

Izvor: izrada autora kroz SPSS program

e Vase dijete ili dijete iz obitelji, vidi neSto novo na drustvenim mrezama (odjevne
predmete, novi telefon ili sli¢no), Zeli 1i on odmabh to isto, jer je danas to popularno
imati: veza izmedu varijabli je jaka.

e Zudi li vase dijete ili dijete iz obitelji za odjevnim predmetima gdje se pojavljuje
njegov najdrazi lik iz crtia: vrijednost koja se najceS¢e ponavlja je 0,463, a
srednja vrijednost je 0,005.

e Prilikom svakog odlaska u trgovine s djetetom, ono odmah nade $to mu se svidi:

vrijednost koja se najcesce ponavlja je 0,517, a srednja vrijednost je 0,004.

U nastavku se koristi T-test kako bi se dodatno moglo dokazati jesu li ponudene hipoteze
prihvacene ili odbacene. T-test prikazuje broj ispitanika, vrijednost koja se najceS¢e ponavlja,

srednju vrijednost, varijancu te donju i gornju granicu.

One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation = Std. Error Mean
konzumerizam/potroSacki stil 125 3,99 ,971 ,087
konzumerizam drusStveni 125 3,95 ,991 ,089
problem
marketinske svrhe 125 3,79 1,102 ,099
prekriveno oglasavanje 125 4,06 ,918 ,082
drustveni Zivot djeteta strada 125 4,18 ,968 ,087

Tablica 7: T-test hipoteze H1 sa standardnom devijacijom

Izvor: izrada autora kroz SPSS program

Zakljuc¢ak H1 Dobro koncipirana reklama kljucan je faktor prodaje proizvoda za djecu.
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Posterior Distribution Characterization for One-Sample Mean

Posterior 95% Credible Interval
N Mode Mean Variance Lower Bound Upper Bound

konzumerizam/potrosacki stil 125 3,99 3,99 ,008 3,82 4,17
konzumerizam drustveni 125 3,95 3,95 ,008 3,78 4,13
problem

marketinske svrhe 125 3,79 3,79 ,010 3,60 3,99
prekriveno oglasavanje 125 4,06 4,06 ,007 3,89 4,22
drustveni Zivot djeteta strada 125 4,18 4,18 ,008 4,00 4,35

Tablica 8: T-test hipoteze H1

Izvor: izrada autora kroz SPSS program

Analiziraju¢i rezultate postavljene ankete dolazi se do zakljucka da ispitanici smatraju kako u

danaSnje vrijeme konzumerizam predstavlja druStveni problem djeteta, te kako je dijete sve

viSe u sluzbi kapitala veéine oglasivaca, odnosno da djeca sluze u marketinske svrhe, kako bi

velike kompanije imale veci profit. Takoder, ispitanici se slazu da je i konzumerizam danas i

potrosacki stil zivota.

One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation  Std. Error Mean
shopping djetetu 125 3,19 1,255 112
omiljeni lik na ambalazi 125 3,03 1,191 ,107
jeftinije i omiljeni lik 125 3,06 1,207 ,108
kupnja djetetu, a ne sebi 125 3,49 1,242 111
potr.novca 125 3,19 1,223 ,109

Tablica 9: T-test hipoteze H2 sa standardnom devijacijom

Izvor: izrada autora kroz SPSS program

Posterior Distribution Characterization for One-Sample Mean

Posterior 95% Credible Interval
N Mode Mean Variance Lower Bound Upper Bound
shopping djetetu 125 3,19 3,19 ,013 2,97 3,42
omiljeni lik na ambalazi 125 3,03 3,03 ,012 2,82 3,24
jeftinije i omiljeni lik 125 3,06 3,06 ,012 2,84 3,27
kupnja djetetu, a ne sebi 125 3,49 3,49 ,013 3,27 3,71
potr.novca 125 3,19 3,19 ,012 2,97 3,41

Tablica 10: T-test hipoteze H2

Izvor: izrada autora kroz SPSS program
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Analizirajuéi rezultate postavljene ankete dolazi se do zaklju¢ka da se ispitanici u manjoj
mjeri slazu s tvrdnjama da jednom mjesecno odlaze u shopping smao kako bi nesto novo
kupili djetetu. Takoder u manjoj mjeri se slazu s tvrdnjom da im djeca imaju omiljeni lik na
odjevnim predmetima, odnosno da se ne slazu s tvrdnjom da bi radije kupili nesto Sto je
jeftinije jer sadrzi omiljenog lika na odjevnim predmetima, nego bi radije kupili nesto Sto je
skuplje i dugoro¢nije. Ne slazu se ni s tvrdnjom da u kupovoni potrose vise novaca kada su

djeca s njima.

One-Sample Statistics

N Mean Std. Deviation  Std. Error Mean
novo na dr.mrezama 125 3,03 1,263 ,113
odjevni predmet 125 3,13 1,257 112
svidi mi se na prvu 125 3,26 1,170 , 105

Tablica 11: T-test hipoteze H3 sa standardnom devijacijom

Izvor: izrada autora kroz SPSS program

Posterior Distribution Characterization for One-Sample Mean

Posterior 95% Credible Interval
N Mode Mean Variance Lower Bound Upper Bound
novo na dr.mrezama 125 3,03 3,03 ,013 2,81 3,26
odjevni predmet 125 3,13 3,13 ,013 2,90 3,35
svidi mi se na prvu 125 3,26 3,26 ,011 3,05 3,46

Prior on Variance: Diffuse. Prior on Mean: Diffuse.

Tablica 12: T-test hipoteze H3

Izvor: izrada autora kroz SPSS program

Ispitanici se u manjoj mjeri slazu s tvrdnjama kako im dijete ¢im ne$to novo vidi na
druStvenim mreZama to 1 pozeli jer je to moderno imati. Takoder u manjoj mjeri slazu se 1 s
tvrdnjama kako njihovo dijete ne zudi o odjevnim predmetima gdje se pojavljuje njegov
omiljeni lik iz crtica, niti se u velikoj mjeri slazu s tvrdnjama kako prilikom ulaska u trgovinu

dijete odmah vidi nesto §to mu se svidi.

Bayesian Estimates of Error Variance®

Posterior 95% Credible Interval
Parameter Mode Mean Variance Lower Bound Upper Bound
Error variance ,451 ,466 ,004 ,361 ,601

a. Assume standard reference priors.
Tablica 13: ANOVA test hipoteze H1
Izvor: izrada autora kroz SPSS program
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Iz tablice je vidljivo kako rezultati ANOVA testa pokazuju znacaj testa (Variance 0,004) te se
hipoteza H1 moze potvrditi jer su neke od korelacija izmedu varijabli veé¢e od nule. To znaci

da je barem jedna nezavisna varijabla imala statisticki znacajan utjecaj na ovisnu varijablu.

Bayesian Estimates of Error Variance?

Posterior 95% Credible Interval
Parameter Mode Mean Variance Lower Bound Upper Bound
Error variance 1,466 1,516 ,040 1,175 1,953

a. Assume standard reference priors.
Tablica 14: ANOVA test hipoteze H2
Izvor: izrada autora kroz SPSS program

Iz tablice je vidljivo kako rezultati ANOVA testa pokazuju znacaj testa (Variance 0,040) te se
hipoteza H2 moze potvrditi jer su neke od korelacija izmedu varijabli vece od nule. To znaci

da je barem jedna nezavisna varijabla imala statisticki znacaj utjecaj na ovisnu varijablu.

Bayesian Estimates of Error Variance®

Posterior 95% Credible Interval
Parameter Mode Mean Variance Lower Bound Upper Bound
Error variance 1,138 1,177 ,024 ,912 1,516

Tablica 15: ANOVA test hipoteze H2
Izvor: izrada autora kroz SPSS program

Iz tablice je vidljivo kako rezultati ANOVA testa pokazuju znacaj testa (Variance 0,024) te se
hipoteza H3 moze potvrditi jer su neke od korelacija izmedu varijabli vece od nule. To znaci

da je barem jedna nezavisna varijabla imala statisticki znacaj utjecaj na ovisnu varijablu.

5.4. Ogranicenja istrazivanja

Kod provedenog istrazivanja, ogranicenja su bila to §to je u istrazivanju bio mali broj
ispitanika samo njih 125, $to nije dovelo do boljih zakljuc¢aka. Drugo ogranicenje je taj Sto
dosta velik broj ispitanika nema djecu, niti dijete u obitelji, pa ne mogu donjeti relevantne
zakljucke o ponaSanju djeteta. Trece ograniCenje je vrijeme trajanja u kojem je anketa bila
aktivna. Postoji mogucnost, da je anketa duZe trajala, broj ispitanika bi bio ve¢i, te bi time 1
zakljucak bio bolji. Zadnje ogranicenje je to $to se anketa provodila samo online, a online nisu

svi u mogucnosti ispuniti anketu.
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Bez obzira na navedena ogranicenja, uspjelo se do¢i do odredenih spoznaja kada je u pitanja
dje¢ji marketing i manipulativno oglaSavanje usmjereno prema djeci, te se zato i sve tri
hipoteze prihvacaju. Dato istrazivanje, moze koristiti u buduénosti za daljnja i opseZznija

istrazivanja na temu djecjeg marketinga i manipulativnog oglasavanja usmjereno prema djeci.
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6. ZAKLJUCAK

Zakljucak ovog istrazivanja temelji se na provedenoj anketi koju su anonimno ispunjavali
ispitanici mladi od 25 godina, pa sve do 50 i dalje. U provedenom istrazivanju sudjelovalo je
125 ispitanika, od ¢ega 19,2% muskaraca i 80,8 % Zena. Najvise ispitanika bilo je u dobi
mladi od 25. Najvise ispitanika zavrsilo je srednju struénu spremu, odnosno njih 45,6%.
Vecéina ispitanika nema djece, a najviSe ih imaju dvoje 50%. NajviSe ispitanika bilo je
sestri¢ni, dok je naj¢eSc¢a dob djeteta izmedu 6 i 10 godina. Naj¢es¢i mjesecni prihodi su od
4001-8000 kn. U anketi, najvise ispitanika potvrduje tvrdnju da njihovo dijete ne posjeduje
nista od elektronickih uredaja (30,4%). Ispitanici, potvrduju tvrdnju da njihovo dijete prati tv,
internetske stranice, Facebook, Instagram, Tik Tok 40,8%. Takoder, njihovo dijete prati i
crtane filmove i serije 55,2%. Djeca takoder i igraju video igre, na to je odgovorili 43,2%
ispitanika. Koliko vremena djete provodi gledajuci televiziju, druStvene mreze i koliko igra
video igre, najvise odgovora bilo je sat vremena 29,6%. Da ne prate televizijski program,
druStvene mreze i sl. bez nadzora punoljetne osobe, slaze se 47,2% ispitanika. Kao
najzastupljeniji oblik manipulacije, ispitanici su izabrali manipulaciju izmisljene stvarnosti
44,8%. Drustvene mreze, ispitanici su odabrali kao medij koji smatraju da ima najveci utjecaj
na djecu 52,8%. Problem koji kod djece moze nastati zbog velike izlozenosti medija, u ovoj
anketi je igrom nasilnih igara i djeca postaja nasilna, a na to je odgovorilo 34,4% ispitanika.
Cak 56,5% ispitanika odgovorilo je da njihovo dijete ima omiljenog lika iz crtanih filmova,
serija 1 duStvenih mreZa. Da djeca ne dobiju poklone zbog dobrih ocjena u Skoli, tvrdi 45,6%
ispitanika. Da dijete nikad ne stvara probleme u kupnji, sa 53,6% ispitanici potvrduju tvrdnju.
Cak 64% ispitanika, porazgovara s djetetom, ako dijete po¢ne plakati prilikom kupnje ako ne

dobije ono S§to pozeli.

U istrazivanju su postavljene tri hipoteze. H1: Dobro koncipirana reklama kljucan je
faktor prodaje proizvoda za djecu. Ispitanici se slazu s ¢injenicom da $to je reklama bolja,
zanimljivija da ¢e se i1 zbog toga najviSe kupovati taj odredeni proizvod. Time, ispitanici
smatraju da bas ono §to se upravo reklamira, da je im je to potrebno da kupe. Ova hipoteza se
prihvaca. H2: Djeca imaju iznimno veliki utjecaj na roditelje pri kupnji proizvoda. U
danasnje vrijeme djeca imaju veliki utjecaj na roditelje prilikom kupnje. Navjerojatnije je da
¢e im roditelji puno puta dopustiti da kupe ono Sto djeca zele. Takoder, djeca ne razumiju svo
medijsko oglaSavanje koja se dogada u medijima. Ova hipoteza se takoder prihvac¢a. H3:

Tehnologija stvara drugaciju sliku svijeta u djetetovoj glavi. Tehnologija je danas prisutna
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u svim sferama djetetovog zivota. Puno vremena provode ispred medija i1 digitalnih sadrzaja.
Shodno tome, Zele biti ono $to vide na drustvenim mrezama i slicno mada ne prepozaju
dovoljno svijet izvan tehnologije, te puno djece ima i omiljenog lika iz crtanih filmova.

Hipoteza H3 takoder se prihvaca.
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Prilog 1: Anketni upitnik
Djecji marketing s osvrtom na manipulativno oglaSavanje usmjereno prema djeci

Pozdrav!

Ovim vas putem molim da izdvojite nekoliko minuta za popunjavanje anketnog upitnika
kojem je tema "Djecji marketing s osvrtom na manipulativno oglasavanje usmjereno prema
djeci" te tako svojim doprinosom pomognete u istrazivanju koje se provodi u svrhu izrade
diplomskog rada na odjelu Poslovne ekonomije, smjer Medunarodna trgovina na Sveucilistu
Sjever u Varazdinu. U ovom istrazivanju spominje se pojam djecji marketing i manipulativno

oglasavanje prema djeci, odnosno kako mediji danas sve ¢eSce koriste djecu kao svoje
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korisnike.

Anketa je potpuno anonimna.
Hvala svima na odvojenom vremenu i trudu.

Spol? *

" Musko
' Zensko
Dob? *

© Mladi od 25

© 26-35

© 36-50

© Stariji od 50

Stru¢na sprema? *
Srednja stru¢na sprema
Sveucilisni prvostupnik
SveuciliSni magistar
Magistar struke

Doktor znanosti
Sveucili$ni specijalist

Strucni pristupnik

® O O 9 O 0 0D

Stru¢ni prvostupnik
Struc¢ni specijalist

Zavr$en dvogodi$nji sustav prije bolonje

S B

Magistar znanosti prema starom predbolonjskom sustavu
Imate li djece? *

T Da

T Ne

AKko je Vas prethodni odgovor "Da", napiSite koliko djece imate.
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—

Ukoliko niste roditelj, a u obitelji imate malu djecu, niZe u postavljeno podrucje napisite

Sto ste tom djetetu (teta, ujak, ujna, djed, baka, sestri¢na, kum, kuma...)

—

Koliko vase dijete ili dijete u obitelji ima godina.

05
C 6-10
- 11-15

Koliki su Vas$i mjesecni prihodi? *

1500 kn

T 1501-4000 kn
¢ 4001-8000 kn
@® vise od 8000 kn
" nemam prihoda

Posjeduje li Vase dijete ili dijete iz obitelji vlastiti mobilni telefon, racunalo, tablet i

sl.? *

Posjeduje mobilni telefon

Posjeduje racunalo

C
C

" Posjeduje tablet
" Posjeduje sve
C

Ne posjeduje nista

Prati li Vase dijete ili dijete iz obitelji tv, internetske stranice, Facebook, Instagram, Tik-
tok? *

T Prati
T Ne prati

T Prati ponekad
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Prati li VaSe dijete ili dijete iz obitelji crtane filmove ili serije? *

T Prati
" Ne prati

" Prati ponekad

Ako je Vas prethodni odgovor "Prati', koje prati najceSce?

—

Igra li Vase dijete ili dijete iz obitelji video igre? *

T lIgra
T Neigra

" Igra ponekad

Koliko Vase dijete ili dijete iz obitelji provodi vremena gledajuéi televiziju, drustvene

mreZe, igrajudi video igre? *

Manje od sat vremena
Sat vremena

Dva sata

RS TS B

Vise od dva sata

Prati li VaSe dijete ili dijete iz obitelji televizijski program, druStvene mreZe i sl. bez

nadzora punoljetne osobe? *

T Prati
T Ne prati

" Prati ponekad

Odaberite, prema VaSem misljenju, najzastupljeniji oblik manipulacije oglasima

namijenjenih djeci. *

" Emocionalna manipulacija
" Manipulacija izmiSljene stvarnosti

T Manipulacija potrebama
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" Subliminalne poruke

" Ne slazem se s tvrdnjom da u oglasima postoji ciljana manipulacija
Prema vasem misljenju, za koje medije smatrate da imaju najveéi utjecaj na djecu? *

Televizija
Internet i internetske stranice

Radio

S B B

Drustvene mreze

Prema vasem misljenju, koji problemi kod djece mogu nastati zbog velike izloZenosti

medijima? *

T Povlacenje u sebe

" Poremecaj zdravlja

" Losiji uspjeh u skoli

" Igrom nasilnih igara i djeca postaju nasilna

Ima li vaSe dijete ili dijete iz obitelji omiljenog lika iz crtanih filmova, serija ili

drustvenih mreza? *

T Ima

T Nema
Kupujete li djetetu stvari jer ima dobre ocjene u skoli? *

T Kupujem
" Ne kupujem

" Ponekad kupim
Ako je dijete neSto poZeljelo i odlucite da mu ipak to ne kupite, kako se ono ponasa? *

" Gotovo uvijek stvara probleme
" Samo ponekad stvara probleme

T Nikad ne stvara probleme

Dijete u kupnji ne dobije ono $to je poZeljelo, u tom trenutku ono pocinje plakati, vi kao
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roditelj: *

Kupite ipak tu stvar
Ostajete kod toga da ne kupite

Porazgovarate s djetetom o trenutnoj situaciji

SO0 T D

Obecate mu kupnju za drugi put

Za sljedecée izjave oznadlite razinu svog slaganja s istom oznacavanjem brojke pri ¢emu

one znace:

1 u potpunosti se ne slazem
2 ne slazem se
3 neodlucan/ a sam

4 slazem se

RIS S B B

5 u potpunosti se ne slazem

Uputite se barem jednom mjese¢no u ,,shopping* kako bi nesto novo kupili vaSem

djetetu ili djetetu iz obitelji? *

1 u potpunosti se ne slazem
2 ne slazem se
3 neodlucan/a sam

4 slazem se

S TS TS B B

5 u potpunosti se slazem

Ponekad, sebi ne kupite niSta, samo zato da bi vasem djetetu ili djetetu iz obitelji nesto

priustili? *

1 u potpunosti se ne slazem
2 ne slazem se
3 neodlucan/a sam

4 slazem se

5 I B R B

5 u potpunosti se slazem

Zudi li vaSe dijete ili dijete iz obitelji za odjevnim predmetima gdje se pojavljuje njegov
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najdrazi lik iz crti¢a? *

1 u potpunosti se ne slazem
2 ne slazem se
3 neodlucan/ a sam

4 slazem se

S TS TS B B

5 u potpunosti se slazem

Vase dijete ili dijete iz obitelji, vidi ne§to novo na drusStvenim mreZama (odjevne

predmete, novi telefon ili sli¢no), Zeli li on odmabh isto to, jer je to danas popularno

imati. *

1 u potpunosti se ne slazem
" 2 neslazem se

" 3 neodlucan/a sam

® 4 slazem se

~

5 u potpunosti se slazem

Kupujete li vaSem djetetu ili djetetu iz obitelji odjevne predmete samo zato jer je na

njemu omiljeni lik djeteta? *

1 u potpunosti se ne slazem
2 ne slazem se
3 neodlucan/ a sam

4 slazem se

S TS TS B B

5 u potpunosti se slazem

Prije éete djetetu kupiti neku jeftiniju stvar samo zato jer je na ambalaZi njegov

omiljeni lik, nego nesto $to je skuplje i dugorocnije? *

1 u potpunosti se ne slazem
T 2neslazem se

3 neodlucan/ a sam

T 4slazem se

® 5 upotpunosti se slazem
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Prilikom svakog odlaska u trgovine s djetetom, ono odmah nade neSto $to mu se svidi. *

1 u potpunosti se ne slazem
2 ne slazem se
3 neodlu¢an/a sam

4 slazem se

1 IR T B

5 u potpunosti se slazem

SlazZete li se da konzumerizam kao potroSacki stil Zivota predstavlja drustveni

problem? *

1 u potpunosti se ne slazem
2 ne slazem se
3 neodlucan/a sam

4 slazem se

5 I B R B

5 u potpunosti se slazem
Prilikom odlaska u kupovinu s djetetom, potrosite viSe novaca nego da idete sami? *

1 u potpunosti se ne slazem
2 ne slazem se
3 neodlu¢an/a sam

4 slazem se

S NS B S B

5 u potpunosti se slazem

SlazZete li se da je dijete danas sve viSe u sluzbi kapitala vecine oglasivaca, odnosno da

sluZe u marketinske svrhe, kako bi velike kompanije imale ve¢i profit? *

® 1 u potpunosti se ne slazem
2 ne slazem se
3 neodlucan/ a sam

4 slazem se

RS TS B

5 u potpunosti se slazem

SlaZete li se da je konzumerizam u danasSnje vrijeme potrosacki stil Zivota? *
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1 u potpunosti se ne slazem
2 ne slazem se
3 neodlucan/ a sam

4 slazem se

SIS IS B B

5 u potpunosti se slazem
Svjestan sam prekrivenog oglasavanja koje je usmjereno prema djeci? *

1 u potpunosti se ne slazem
2 ne slazem se
3 neodlucan/ a sam

4 slazem se

RS S B B |

5 u potpunosti se slazem

Smatram da i druStveni Zivot djeteta strada zbog sve veéeg pristupa internetu,

druStvenim mreZama, video igricama i sl. *

1 u potpunosti se ne slazem
2 ne slazem se
3 neodlucan/ a sam

4 slazem se

RIS T B

5 U potpunosti se slazem
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HIH¥ON
ALISHIAINN

Sveudiliste
Sjever

SVEUEILISTE
SIEVER

I1ZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zavréni/diplomski rad isklju¢ivo je autorsko djelo studenta koji je isti izradio te student odgovara za
istinitost, izvornost i ispravnost teksta rada. U radu se ne smiju koristiti dijelovi tudih radova (knjiga, ¢lanaka,
doktorskih disertacija, magistarskih radova, izvora s interneta, i drugih izvora) bez navodenja izvora i autora
navedenih radova. Svi dijelovi tudih radova moraju biti pravilno navedeni i citirani. Dijelovi tudih radova koji nisu
pravilno citirani, smatraju se plagijatom, odnosno nezakonitim prisvajanjem tudeg znanstvenog ili struénoga rada.
Sukladno navedenom studenti su duZni potpisati izjavu o autorstvu rada.

L 1
Ja, DB RRowne (ime i prezime) pod punom moralnom, materijalnom i kaznenom
odgovornoicu, izjavljujem da sam iskljuéivi autor/ica zawnog/diplomskog/semimarskeg (obrisati nepotrebno) rada
pod naslovom DECAL TRLETRNL S CR0RG W
RN RN TOA FERNRINE \SERIEND T\Exﬂbuﬁi' naslov) te da u navedenom radu nisu na nedozvoljeni
nacin (bez pravilnog citiranja) koristeni dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

L
LR Weowe, Yo Ji

(vlastoruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrne/diplomske radove sveuilidta su duzna
trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveutiligne knjiznice u sastavu sveutilista te kopirati u javnu internetsku
bazu zavrénih/diplomskih radova Nacionalne i sveuéiline knjiznice. Zavréni radovi istovrsnih umjetnickih studija
koji se realiziraju kroz umjetni¢ka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuci nagin.

MMIE
|

A
Ja, Dee \iRloWM\a (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da sam suglasan/na s javnom objavom
zavrénog/diplomskog (obrisati nepotrebno) rada pod naslovomKEM VELGERWG $ OSRROH M FRSRUETNWD
(upisati naslov) &iji sam autor/ica. QUNERNTINE LISTRENO. s DTN
Student/ica:

(upisati ime i prezime)

HEWD AR \nf %ﬁ/ﬁ"’/ //ﬁ%
)

(vlastoruéni potpis
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