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Sazetak

U suvremenom poslovnom okruzenju oglasavanje predstavlja jedan od najvaznijih i
najucestalijih oblika komuniciranja. Poseban segment oglasavanja predstavlja oglaSavanje
usmjereno djeci. S obzirom na osjetljivost ciljane publike, oglasavanje usmjereno djeci
ograniceno je brojnim etickim, ali 1 zakonskim propisima. Cilj je ovoga rada utvrditi eticke
norme i moguce izazove koji se javljaju u oglasavanju koje je usmjereno djeci. U sklopu ovog
rada istrazit ¢e se pojam i uloga oglasavanja, temeljni eticki standardi vezani uz oglasavanje,
eticki standardi vezani uz oglasavanje usmjereno djeci, utjecaj medija na djecu te stavovi

javnosti o medijskim kampanjama usmjerenim djeci.

Kljucne rijeci: djeca, oglaSavanje, eticnost, mediji

Summary

In today's business environment, advertising is one of the most important and common forms
of communication. A special segment of advertising is advertising aimed at children. Due to
the sensitivity of the target audience, advertising aimed at children is limited by a number of
ethical and legal regulations. The main goal of this paper is to identify ethical norms and
possible challenges that arise in advertising aimed at children. This paper will explore the
concept and role of advertising, basic ethical standards related to advertising, ethical standards
related to advertising aimed at children, the impact of the media on children and public

attitudes about media campaigns aimed at children.

Key words: children, advertising, ethics, media
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1. Uvod

Eticko-moralna dimenzija jedan je od temelja drustva, bez obzira na vjeru,rasu, obrazovanje,
politic¢ka stajalista i ostale razlicitosti. Isto tako, mediji i njihov utjecaj od velike su vaznosti u
danasnjem druStvu. Utkani su u svaki dio naSe svakodnevice te Cesto diktiraju trendove,
stavove te oblikuju ponasanja i poimanje nase okoline. Uz medije dolazi oglasavanje kojem je
glavni cilj prodaja proizvoda ili usluga te ostvarenje §to veéeg profita. Oglasavanje se
usmjerava svim dobnim skupinama pa tako nastaje pitanje eticnosti oglasavanja usmjerenog

djeci.

Naime, istrazivanja su dokazala da djeca mlada od 12 godina ne razumiju svrhu oglaSavanja i
ne znaju ga prepoznati kada je ono umetnuto u redovni program. Djeca postaju izlozena
medijima od sve ranije dobi te mediji ¢esto postaju glavni izvor informacija za djecu jer su
roditelji zauzeti obavezama i ne stizu se u tolikoj mjeri posvetiti djeci i educiranju o

oglasavanju i kritickom razmisljanju.

Izlozenost prikrivenom oglaSavanju i manipulativnom oglasavanju sve je ¢esc¢a problematika
kada je rije¢ o djeci i medijima. VaZnost ucenja kritickog promisljanja sadrzaja koji djeca
konzumiraju sve je veca te se sukladno tome razvijaju udruge koje educiraju djecu i mlade o
medijima i kako ih pravilno i sigurno koristiti. Rad na primjerima analizira manipulativno
oglasavanje usmjereno djeci te pokazuje koliko je ono uspjesno za kompanije. Takoder

analizira se kolika je Stetnost i koliko daleko seze utjecaj oglasa na djecu i mlade.

Temu eti¢nosti oglasavanja usmjerenog djeci sam odabrala 1z razloga jer ta problematika jo$
nije analizirana u mjeri u kojoj su analizirani drugi problemi koji se javljaju prilikom

povezivanja djece i medija.
1.1 Metodologija i cilj rada

Teorijski dio rada temeljila sam na prikupljanju i analiziranju relevantne stru¢ne i znanstvene
literature. Metode obuhvacaju sintezu, analizu, dedukciju, deskripciju 1 komparaciju.
Empirijski dio rada ukljucuje izradu on-line ankete te analizu prikupljenih odgovora kako bi

se pomocu prikupljenih podataka dobili odgovori na pitanja:

e Treba li oglaSavanje usmjereno djeci biti zabranjeno?

e Objasnjavaju li roditelji djeci $to su oglasi i koji im je cilj?



e Trebaju li djeca imati potpunu slobodu izbora kada je rije¢ o biranju medijskog
sadrzaja koji gledaju?

e Jesu li odrasli sudjelovali u Konzumovoj kampanji ,,Zdravoljupci® zbog djece?

1.2. Struktura rada

Rad je podijeljen u devet poglavlja te pripadajuca potpoglavlja. Uvod prikazuje kratak pregled
cijelog rada i razlog izbora ove teme, pojam i uloga oglasavanja prikazuju razvoj oglasavanja
te njegovu ulogu i1 procese. Tre¢i dio, koji se bavi etikom, raS¢lanjuje etiCke teorije
odlucivanja prema kojima se kasnije analizira studija slucaja, prikazuje kodeks oglasavanja,
analizira eti¢nost i standarde oglasavanja te ih pojasnjava. Slijede¢i dio rada analizira poziciju
djece u medijima, kakav je utjecaj oglaSavanja na djecu i pomocu primjera analizira
manipulativno oglasavanje usmjereno djeci. Peti dio — Istrazivanje, prikazuje predmet i cilj

istrazivanja, problemska pitanja te opis kako je istrazivanje provedeno.

Slijede¢a dva dijela bave se opisom, analizom i prikazom podataka koji su prikupljeni
prilikom provodenja ankete. Zakljucak iznosi subjektivna promisljanja autora koja su bazirana
na prikupljenim informacijama i ste¢enom znanju prilikom pisanja rada. Na kraju rada nalazi

se popis literature i slikovnih prikaza koji su koristeni u radu.



2. Pojam i uloga oglasavanja

Oglasavanje je najutjecajniji segment marketinSkih aktivnosti te stvara komunikacijske
odnose izmedu potrosaca i prodavaca. Sve je vecéa potreba za definiranjem zakonskih okvira
te uvodenja strozih regulacija prilikom oglaSavanja kako bi se zastitile ciljane skupine jer
oglasivaci sve ceSce u svoje sadrzaje ubacuju prikrivene poruke koje mogu nastetiti onima
kojima su namijenjene, pogotovo najranjivijoj skupini — djeci. Vecina oglasivac¢a danas
sklona je alternativnim nacinima oglasavanja gdje se prezentiraju proizvodi kako njima

odgovara, ¢esto prateci trendove, a to moze negativno utjecati na ciljanu publiku.

»Oglasavanje je svaki placeni oblik neosobne prezentacije i promocije ideja, proizvoda ili

usluga od prepoznatljivog sponzora“ (Kotler,et. Al 2006).

Oglasavanje je najpoznatiji oblik promocije i Sirenja upoznatosti s nekim proizvodom ili
uslugom. Ono pomaze pri izgradnji pozitivnog imidza te kako bi se proizvod i/ili usluga
istaknuli na trziStu. Glavni ciljevi oglasavanja su povecanje potro$nje nekog proizvoda te
pozicioniranje nove marke na trziStu. Danas oglaSavanje susreemo na svim postojeéim

medijima, od televizije,radija,casopisa, novina do interneta i video igrica.

Mozemo govoriti o pet komunikacijskih kanala u oglasavanju:

1. ,, Elektronicki mediji (radio i televizija)

2. Tiskani mediji (dnevni 1 tjedni listovi, Casopisi, magazini 1 dr.)
3. Internet

4. IzloZbeni mediji

5. Interpersonalni komunikacijski kanali (osobni kontakti).” (Malovi¢, 2005.)

Svaki od gore navedenih medija prosao je kroz razvoj i prilagodbu kako su se mijenjali
trendovi i stavovi te 1 dalje prolaze kroz prilagodbe kako bi se najlakse i najbrze doslo do $to

veéeg broja novih potencijalnih potrosaca.

Prema Previsi¢ 1 Ozreti¢ Dosen (2007) ,kvalitetno oglaSavanje moze kreirati ili poboljSati
percepciju kvalitete ili pouzdanosti odredenog proizvoda, ¢ime se potiCe potroSaceva

lojalnost, kao i ponavljanje kupnje.*

Danas, jedan od ciljeva oglaSavanja postao je stvaranje lojalnosti prema nekom brendu od

najranije dobi. Oglasivaci su poceli sve ¢eSCe stvarati oglase usmjerene djeci jer drustvo Cesto



ostaje lojalno istom brendu i1 kada odraste, naravno ako nije rije¢ samo o brendu igracaka ili

necemu $to je isklju¢ivo namijenjeno djeci.
2.1. Funkcije oglasavanja

Oglasavanje predstavlja oblik prodaje proizvoda odredenoj publici ¢ija je komunikacija
namijenjena nagovaranju publike da kupi proizvode, ideale ili usluge bez obzira zele i ih ili
trebaju. Iako se oglasavanje moze smatrati na¢inom informiranja publike o odredenom
proizvodu ili ideji, to takoder ima troSak, jer prodavaci moraju prona¢i nacin da pokazu
prodavacev interes za njihov proizvod. Oglasavanje se nikad ne javlja bez socijalnih troskova.
Nezeljena komercijalna e - posta i drugi oblici nezeljene poste postali su toliko rasireni da
predstavljaju veliku smetnju za korisnike interneta, kao i financijski teret za davatelje
internetskih usluga. OglaSavanje sve viSe napada javne prostore, poput Skola, za koje neki
kritiari tvrde da su oblik iskoriStavanja djece. OglaSavanje Cesto koristi psiholoski pritisak
(na primjer, privlacenje osjecaja neadekvatnosti) na namjeravanog potroSaca, Sto moze biti
Stetno. Kao rezultat ovih kritika, oglasivacka industrija zabiljezila je niske stope odobravanja

u anketama i negativne kulturne prikaze.

Danas komercijalni oglasi imaju ciljnu namjenu da u svom sadrzaju propagandne poruke
potaknu kupce da kupe $to viSe proizvoda, gdje ¢e povezivanjem odredenog naziva iz oglasa
kupiti proizvod kao poznatu ,,robnu marku* te ¢e tako generirati uvecanu potros$nju 1 stvoriti

dodatni prihod oglaSivacima.

Oglasi se takoder javljaju kao oni koji imaju za cilj izazvati promptnu prodaju 1 kao takvi
sadrze agresivan sadrzaj kojim se nastoji promptno doc¢i do kupca i potaknuti njegovu brzu i
generirajucu opetovanu kupovinu. S druge strane, ¢esto se u svijetu oglasa javljaju oglasi koji
nisu komercijalnog tipa 1 orijentirani su na publiku kojoj je cilj predstaviti vise od
komercijalnog proizvoda, pa u svom sadrzaju imaju politi¢ke, vjerske ili vladine motive. Tako
oglasi poti¢u odredene neprofitne organizacije, zaposlenike i dioni¢are da im je organizacija

uspjesna, a u svojim porukama sadrze Cesto prikriveni sadrzaj.

Samo oglasavanje je ciljno namijenjeno kupcima kojima nastoji pruziti ispravne poruke bez
prikrivenog sadrzaja. Njegova je svrha da uvjere potrosace da proizvodi koji se oglasavaju su
najucinkovitiji 1 najbolji te da ¢e unaprijediti njithove potrebe, a time takoder nastoje

unaprijediti 1 reputaciju tvrtke koju oglaSavaju u o¢ima javnosti. Cilj im je tako privu¢i nove



kupce, povecati opseg poslovanja i steci povjerenje na trzistu, gdje ¢e se oglaSavanjem dati do

znanja da su upravo oglasavani proizvodi prijeko potrebni potrosackoj publici.

Prema Kesi¢ (2003) kod oglasavanja postoje dvije temeljne funkcije: Komunikacijska i
prodajna. Unutar komunikacijske funkcije mozemo izdvojiti podfunkcije kao S$to su

informiranje, zabava, osiguranje prodaje, podsjecanje, uvjeravanje.

Informativna funkcija sluzi obavjeStavanju potroSata o nekom proizvodu, njegovim

obiljezjima, gdje se taj proizvod moze kupiti te koja je njegova cijena.

Zabavna funkcija, osim osnovnog oglasivackog apela, ukljuCuje nejezicne komponente

oglasa- glazbu, okolinu, uvijete komuniciranja i sl.

Kod funkcije prodaje podrazumijeva se da svako oglasavanje izravno apelira na kupovinu

nekog proizvoda ili usluge.

Svrha funkcije podsjecanja je stalno drzati neku marku proizvoda u svijesti ve¢ postojeéih

potrosaca ali i kreirati upoznatost kod novih kupaca.

Funkcija uvjeravanja osim stvaranja upoznatosti s nekom markom ima svrhu poticanja

potencijalnih potrosa¢a na kupovinu tog proizvoda umjesto nekog konkurentskog.

2.2. Vrste oglasavanja
Prema Kesi¢ (2003) oglasavanje prema vrsti mozemo podijeliti na:

e , Pionirsko oglasavanje koristi se kod uvodenja novih i inovativnih proizvoda na
trziste te sluzi razvoju primarne potraznje za odredenom kategorijom proizvoda, a ne
za konkretnom markom.

e Konkurentno oglasavanje razvija sekundarnu potraZznju, odnosno potraznju za
odredenom markom proizvoda, a koristi se kod poznatih proizvoda i velike
konkurencije na trzistu.

e Komparativno oglasavanje usporeduje karakteristike oglasavanog proizvoda s
njegovom konkurencijom, odnosno komparativno oglasavanje usporeduje proizvode
unutar odredene kategorije; naglaSava prednost marke proizvoda u usporedbi s

konkurentnim proizvodom.



e Podsjecanje — kao oblik oglaSavanja koristi se u situaciji kad je odreden proizvod,
marka ili organizacija, ve¢ poznata na trziStu, te sluzi jaCanju identiteta tvrtka,
odnosno rabi se kako bi se proizvod ili organizacija zadrzali u centru paznje javnosti;
koristi se u situacijama kada su proizvodi, marka ili poduzeée ve¢ poznati na trzistu.

e Kooperativno oglasavanje — ukljucuje udruzivanje, odnosno suradnju proizvodaca i

drugih ¢lanova u zajedni¢koj oglasivackoj kampan;ji.*

2.3. Oglasivacki proces

Oglasavanje danas predstavlja placeni oblik komunikacije koja je usmjerena prema veoma
Sirokoj publici, s ciljem da se ista ucinkovito informira te da se kod nje stvori pozitivna
predispozicija i poticaj na kupovinu odredenog proizvoda ili prihvacanja odredene
informacije ili poruke. OglaSavanje mora uvijek biti definirano u skladu s interesima,
potrebama i ciljevima potrosaca, kao i druStva u cjelini te tako oglasavanje predstavlja

integracijski proces.

Trzisno komuniciranje je vazan dio spleta odnosa izmedu prodavaca i kupaca te kao takvo
spada u jedno od najrazvijenijih dijelova trzista. U tom smislu dinami¢nog razvoja trzista i
konkurentnosti potrebno je wurediti poslovanje trziSnog komuniciranja zakonskom
regulativom. Budué¢i da oglaSavanje moZe nanijeti Stetu onima na koje je usmjereno, kod
njega se ne moze racunati samo na savjest 1 etiku, ve¢ je tu nuzno postojanje i zakonske

regulative, odnosno pravnog okvira u trziSnoj komunikaciji.

»OglaSavanje je marketinska komunikacija koja koristi otvoreno sponzoriranu, neosobnu
poruku za promicanje ili prodaju proizvoda, usluge ili ideje. Sponzori oglasavanja obi¢no su
tvrtke koje Zele promovirati svoje proizvode ili usluge. Oglasavanje se razlikuje od odnosa s
javnoscu po tome Sto oglasiva¢ placa i ima kontrolu nad porukom. Razlikuje se od osobne
prodaje po tome §to poruka nije osobna, tj. nije usmjerena na odredenog pojedinca‘“ (Arens,
1999.). OglaSivacka industrija komunicira putem razli¢itih masovnih medija, ukljucujuéi
tradicionalne medije kao $to su novine, ¢asopisi, televizija, radio, vanjsko oglasavanje i nove
mediji kao $to su rezultati pretrazivanja, blogovi, drustveni mediji, web stranice ili tekstne
poruke. Predstavljanje poruke u mediju, s ciljem prodaje proizvoda i/ili usluge naziva se

reklama, propagandna poruka ili oglas.



»Komercijalni oglasi ¢esto nastoje generirati povecanu potrosnju svojih proizvoda ili usluga
putem "robne marke", koja povezuje naziv ili sliku proizvoda s odredenim kvalitetama u
svijesti potrosaca“ (Kesi¢, 2003.). S druge strane, oglasi koji namjeravaju izazvati trenutnu
prodaju poznati su kao oglaSavanje s izravnim odzivom. Nekomercijalni subjekti koji
oglasavaju viSe od potroSackih proizvoda ili usluga ukljucuju politicke stranke, interesne
skupine, vjerske organizacije i vladine agencije. Neprofitne organizacije mogu se Koristiti
besplatnim nacinima uvjeravanja, poput najave javne sluzbe. Oglasavanje moze pomoci i

uvjeravanju zaposlenika ili dionicara da je tvrtka odrziva ili uspjesna.

OglaSavanje je na Celu pruzanja ispravne poruke kupcima i potencijalnim kupcima. Svrha
oglaSavanja je informirati potroSace o njihovim proizvodima i uvjeriti kupce da su usluge ili
proizvodi tvrtke najbolji, poboljsati imidz tvrtke, ukazati i stvoriti potrebu za proizvodima ili
uslugama, demonstrirati novu uporabu etabliranih proizvoda, najaviti nove proizvode i
programe, ojacati pojedinacne poruke prodavaca, privuéi kupce u posao i zadrzati postojece

kupce (Bayer, 2002.).

,U proteklih pedeset i viSe godina autori su pokuSavali osmisliti 1 definirati prirodu
oglaSivackog procesa s ciljem efikasnijeg planiranja oglaSivacke kompanije. Pocevsi od
te premise stvoreni su komunikacijski modeli koji su koriste¢i se razliCitim brojem faza
u procesu komunikacije pokusali objasniti djelovanje oglasavanja na ponaSanje

potroSaca“ (Kesi¢, 2003.)
Postoje dvije vrste komunikacijskih modela, jednostavni i sloZeni komunikacijski modeli.
e Jednostavni komunikacijski modeli

Kod jednostavnih komunkacijskih modela imamo tzv. AIDA model prema kojem je cilj
oglasavanja usmyjeriti paznju potencijalnog kupca tj. ciljane publike, zatim pobuditi interes

1 Zelju za tim proizvodom kako bi se na kraju potaknula akcija tj. kupnja tog proizvoda.
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Slika 1. Slikovni prikaz AIDA modela

(lzvor: https://online.visual-paradigm.com/knowledge/marketing-tool/aida-model-for-marketing-strateqy/)

Prije nego krenemo Koristiti ovaj model od iznimne je vaznosti istraziti trziSte i
preferencije ciljane publike kako bi se svaki od gore navedenih segmenata mogao posebno

prilagoditi i kako bi se izabrali najbolji nacini komunikacije o tom proizvodu.
e SloZeni komunikacijski modeli

,Nijedan od prije navedenih jednostavnih modela ne razmatra bit sveukupnog procesa
komunikacije koja se moZe sazeti u pitanju: Na koji nacin posiljatelj dijeli svoje misli s

primateljem 1 od ¢ega zavisi uspjesnost komunikacijskog procesa?* (Kesi¢, 2003.)

Uspjesnost komunikacijskog procesa ocituje se u tome je li primatelj razumio i prihvatio

poruku onako kako je bila namjera posiljatelja.

U trzi$noj komunikaciji Europska unija, kao multinacionalna ekonomsko — politicka
tvorevina, nema univerzalne zakone o medijskom oglasavanju, ve¢ je dopSusteno svakoj
zemlji ¢lanici donoSenje svojih zakona temeljem uredbi i direktiva Europskog parlamenta 1
Vijeca (Antolovi¢, 2015.). Posebice se u EU vodi snazna polemika glede zakonske regulative
u oglaSavanju djeci te oglasavanju duhana, alkohola i drugih oblika koji mogu ozbiljno
naStetiti publici konzumacijom takvih proizvoda ili se mogu nastetiti djecja prava prilikom
njihova nastupa u oglasima, kao i putem oglasa namijenjenih djeci. Ustavha prava
oglasavanja razlikuju se od zemlje do zemlje. Tako primjerice, Velika Britanija ima najstrozi
zakonski okvir oglaSavanja u kojoj djeluje ASA (Advertising Standards Authority) koja
kontrolira oglasavanje i pazi da isto bude posteno te u skladu s odredenim moralnim nacelima.

Hrvatska je takoder zemlja koja je ratificirala mnoge EU zakone i direktive o oglasavanju i


https://online.visual-paradigm.com/knowledge/marketing-tool/aida-model-for-marketing-strategy/

prilagodila ih svom pravnom okviru. Tako u Hrvatskoj $to se ti¢e zakonske regulative
oglasavanja djeluju Zakon o nedopustenom oglasavanju (NN 43/09), Zakon o medijima (NN
89/13), Zakon o oglasavanju i informiranju o lijekovima (NN 76/13), Direktiva o oglaSavanju

duhana u EU i druge.

2.4. Prikriveno oglasavanje

,Prikriveno oglasavanje marketinski je pristup integriranja proizvoda ili usluge u odabrane
programske sadrzaje.“ ( 1. Oroz Stancl, 2014.) Do tog pristupa marketingu dolazi zbog
prezasi¢enosti trzista razlicitim reklamama pa se ovako dolazi do kupca na optimalan nacin.
Prema Zakonu o medijima (¢l. 20.) prikrivenim oglasavanjem se smatra svaka novinarska
forma (pisani tekst, fotografija, slika, crtez i dr.) koja je na bilo koji na¢in placena, a da pri
tome nije jasno oznacena kao oglasavanje. ( URL: http://www.djecamedija.org/?p=2445)
Provodi se na nacin da odabrana osoba, naj¢eS¢e netko poznat koristi autenti¢ni proizvod ili
marku ili su odredeni proizvodi prikazani u nekoj filmskoj sceni, a plasirani su tako da ih
primijetimo, ali najéeSée samo nesvjesno. Prikriveno oglasavanje nije dopusteno u djecjim
emisijama, a duhanski proizvodi i lijekovi koji se kupuju na recept ne smiju biti predmetom

reklamiranja.

Prikriveno oglaSavanje nastalo je zbog prezasicenosti reklamama i oglasima S§to je za
posljedicu imalo da ljudi izbjegavaju i ignoriraju oglase. 1z tog razloga medijske kampanje
doskocile su tom problemu na nacin da proizvod koji zele oglasiti jednostavno upakiraju u

sadrzaj koji ¢e drustvo htjeti gledati, poput filmova, serija, vijesti i sl.

Prikriveno oglasavanje najvise se odnosi na automobile. U mnogim filmovima svaka scena u
koju su uklju€eni automobili, prikazuje logo marke automobila koji se pojavljuje. Takoder
ako se koriste prijenosna racunala, njihov logo nece biti izostavljen nego ¢e se jasno moci
vidjeti. U mnogim filmovima reklamiraju se i alkoholna pi¢a koja se inafe ne smiju
reklamirati na tradicionalan nacin na televiziji. Nao¢ale Ray Ban promovirane su tim putem u
mnogo filmova. Putem prikrivenog oglasavanja reklamiraju se Cak i cigarete, kratko se
prikaze scena gdje neki od likova u filmu ili seriji pali cigaretu, a u blizini njega vidljiva je

kutija cigareta i njen prepoznatljiv logo.



Iako je prikriveno oglasavanje zabranjeno u djecjim emisijama, znamo da djeca konzumiraju
sadrzaje koji nekada i nisu namijenjeni za njih te tako bivaju izloZzena prikrivenom

oglasavanju koje se danas nalazi u gotovo svakom filmu i seriji te na drustvenim mrezama.

3. Etika u oglasavanju

Postoje mnoge definicije etike i morala, a kako bi smo bolje razumjeli oboje navedeno je

nekoliko njih:

e Prema Ber¢i¢u (2012) izraz etika dolazi od grcke rijeci ethos koja izvorno znaci
obicaj, navada. Izraz moral dolazi od latinske rije¢i mos (mnoZina mores) koja isto
tako oznacCava obicaj, navadu. Izrazi etika i moral ponekad se koriste kao sinonimi, no
¢esca je upotreba u smislu da je etika filozofska disciplina koja prouc¢ava moral.

e Etika — gr¢. (ethos) obic¢aj, navada, ¢ud — nauka o moralu; ima za zadatak upoznati
nas s time $to je moral, koje su njegove osnovne komponente, te takoder ima zadatak
zauzeti kriticko stanoviste prema prema postoje¢oj moralnoj praksi.” ( Klai¢, 1983)

o  Etika je studija normi, ponasanja i moralnih sudova.* ( Webster, 1960)

e _Moral (lat. — mos, gen. Moris, pl. Mores — obicaji, volja, pravilo, zakon) je skup
pravila odredenog drustva 1 drustvene klase o sadrZaju i naCinu medusobnih odnosa i
ljudskih zajednica.“ ( Klai¢, 1983)

e ,Moral je jedan od temeljnih nacina ljudskog odnosa spram svijeta, dok je etika pak

teorija ili filozofsko promisljanje tog odnosa.* ( Cehok, 1977)

Eticko-moralna dimenzija jedan je od temelja drustva, bez obzira na vjeru,rasu, obrazovanje,
politicka stajaliSta 1 ostale razliitosti. Oglasavanje danas ima neosporivo jak utjecaj na
poslovanje i ostvarenje profita. Konkurencija je ogromna, a trendovi se mijenjaju iz dana u
dan. Cijelo je drustvo na dnevnoj bazi bombardirano informacijama, oglasima, reklamama i
pozivima na kupnju i potrosnju. Iz tog razloga potrosaci postaju svjesniji i sumnji¢aviji prema
marketinSkim porukama 1 pokuSavaju se zastititi od prevare. S druge strane, to prisiljava
oglasivacku masineriju na pomicanje granica moralnosti kako bi ostvarili krajnji cilj, a to je

maksimiziranje profita.

Zaneti¢ (2014.) istice kako su danasnji marketinski struc¢njaci svjesni da oglaSavanje nije

samo alat pospjeSenja prodaje nego je 1 alat koji omogucuje prodaju. Napominje da bez nekog
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oblika oglasavanja nijedan proizvod ili usluga ne bi bili prodani ili uspjesni. Pod time se istice
da je zapravo svaki proizvod oglasen na neki nacin te da bi neoglasenim proizvodom mogli
smatrati jedino onaj za koji nitko ne zna. ,,Drugim rije¢ima, neoglasen proizvod ne postoji,

dok vrstu i oblik oglagavanja odreduje trziste do kojeg se Zeli doprijeti.“ ( Zaneti¢, 2014.)

3.1. Eticka obiljezja oglaSavanja

Vaznost etike u oglaSavanju je sekundarna, glavni cilj je ostvariti profit. lako je oglasivacka
industrija regulirana zakonima, danas viSe nego ikada i dalje postoje situacije koje nisu
pokrivene zakonom pa tako ostaje na oglaSivacima da odluce kako pristupiti problemu. Eticka
je obaveza da se izbjegava obmanjivanje i lazno oglaSavanje jer se oni smatraju neeti¢nim

oblikom uvjeravanja.

Autorice So¢e Krajevi¢ i Soce (2010.) navode da eticki standardi jesu :

e , Zlatno pravilo - govori o tome da bi se pojedinac trebao ponasati prema drugima onako
kako ocekuje da se oni ponaSaju prema njemu,

e Kantov kategoricki imperativ nalaze akcija koju pojedinac poduzme mora biti takva
da pod odredenim uvjetima postane univerzalni zakon,

e Utilitaristi¢ki princip nalaze kako bi se pojedinac trebao ponasati na nacin da rezultati
njegovog ponasanja budu najvece dobro za maksimalan broj subjekata,

¢ Profesionalna etika govori da pojedinac mora djelovati na na¢in da 1

nezainteresirane kolege njegovo djelovanje smatraju pravilnim i propisnim,

e Televizijski test podrazumijeva hipotetsku situaciju u kojoj menadzer moze

pozitivno odgovoriti na pitanje osjeca li ugodu opravdavajuci razloge djelovanja §iroj

javnosti putem televizijske mreze.”

,»Sva komunikacija u marketingu trebala bi biti zakonita, pristojna, iskrena i istinita. Sva
trziSna komunikacija trebala bi biti pripremljena s osje¢ajem za drusStvenu i profesionalnu
odgovornost te bi trebala biti u skladu s nacelima poStenog trziSnog natjecanja, kakvi su
opcenito prihvaceni u poslovnom svijetu. Nijedna komunikacija ne bi smjela biti takva da
naSteti povjerenju potroSaca u marketing. MarketinSka komunikacija ne bi smjela sadrzavati
izjave ili obrade slike ili zvuka koje narusavaju standarde pristojnosti koji trenutno vladaju u
toj drzavi. TrziSna komunikacija bi trebala biti oblikovana tako da ne iskoriStava povjerenje

potroSaca ili njihov nedostatak iskustva ili znanja. Relevantni ¢imbenici koji bi mogli utjecati
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na odluke potrosaca moraju se prenositi na takav nac¢in i u vrijeme da ih potrosa¢i mogu uzeti

u obzir.” (Lane, Whitehill i Reichert, 2011)

Oglasavanje je masovna i placena komunikacija, s temeljnom svrhom da dostavi informacije,
stjeCe stavove i potakne radnje koje su korisne za oglasivaca — opéenito prodaju proizvoda ili
usluge. Oglasavanje ima znaCajan utjecaj na ljude, drustvo u cjelini, dok oblikuju njihove
stavove, ponasanja i1 prioritete. Neki znanstvenici vjeruju da oglasavanje podrzava eticka
pitanja (Jansen, 2011.). Takoder se smatra neeti¢nim sramotiti zamjenski ili konkurentski
proizvod ili uslugu. Ostala eticka pitanja ukljucuju, loSe postupanje sa Zenama, oglasavanje

djeci, zavaravajuce oglaSavanje i druga pitanja koja dovode do etickog propadanja drustva.

Maltretiranje Zena je izrazito vidljivo u reklamama. Zene se Gesto povezuju s proizvodima za
kucanstvo kao Sto su sredstva za CiS€enje 1 prikazuju se kao da rade kucanski posao, $to
predstavlja stereotip o Zenama. Zene se takoder &esto koriste kao seksualni simboli, za
prenosenje odredenih poruka o proizvodima. Muskarci su takoder Cesto vidljivi u DIY (uradi
sam) oglasima, te daju ideju kupcima da se radi o stru¢ni ljudima, koji to zapravo nisu
(Martinovi¢, 2007.) Oglas, koji pokazuje eticka svojstva, istinit je, ne iznosi lazne tvrdnje i
pruza dovoljno informacija da kupac donese informiran izbor. Iskazivanje razine poStovanja i
dostojanstva prema svojim kupcima vazno je uz demonstriranje pristojnosti. Cesto je granica
izmedu etiCkog 1 neetiCkog oglasavanja zamagljena, Sto se nekim potroSacima ili tvrtkama
moze Ciniti neetickim, drugima ne. Stoga, u ovakvim slu€ajevima, tvrtke trebaju postupati s
oprezom, jer neetiCko oglasavanje i promocija mogu propasti, uzrokujuci da potrosaci zaziru

od tvrtke 1 time poniStavaju svrhu svake kampanje.

Marketinske prakse su varljive ako kupci vjeruju da ¢e dobiti viSe vrijednosti od proizvoda ili
usluge nego Sto zapravo dobivaju. Prijevara, koja moze imati oblik laznog predstavljanja,
propusta ili obmanjujuc¢e prakse, moZze se dogoditi pri radu s bilo kojim elementom
marketin§kog miksa (Luci¢, 2020.). S obzirom da su potrosaci izloZeni sve ve¢im koli¢inama
informacija o proizvodima i uslugama, ¢esto postaju skepticni prema prodajnim porukama te
djeluju s ciljem zastite od prevare. Stoga, kada proizvod ili usluga ne pruzaju ocekivanu

vrijednost, kupci ¢e Cesto traziti drugi izvor.

Obmanjujuce prakse odredivanja cijena uzrokuju da kupci vjeruju da je cijena koju plac¢aju za
neku jedinicu vrijednosti u proizvodu ili usluzi niza nego $to stvarno jest. Obmana moze imati
oblik laznih usporedbi cijena, davanja zavarujuc¢ih predloZenih prodajnih cijena, izostavljanja

vaznih uvjeta prodaje ili stavljanja ponuda vrlo niskih cijena na raspolaganje samo kada se
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kupuju 1 drugi artikli (Martinovi¢, 2007.). Promotivne prakse su varljive kada prodavac
namjerno pogrijesi nacin na koji je proizvod izraden ili djeluje, ne otkrije informacije o
piramidalnoj prodaji (prodajna tehnika u kojoj se osoba angazira u planu, a zatim ocekuje da
¢e zaraditi novac zaposljavanjem drugih ljudi) ili koristi tehnike prodaje mamaca i zamjene
(tehnika u kojoj tvrtka nudi prodaju proizvoda ili usluge, Cesto po nizoj cijeni, kako bi
privukla kupce koji su zatim potaknuti na kupnju skuplje stvari). Lazne ili jako pretjerane
tvrdnje o proizvodima ili uslugama takoder su varljive. Kada su paketi namjerno pogresno
oznaceni u pogledu sadrzaja, veli¢ine, tezine ili informacija o upotrebi, to predstavlja varljivo
pakiranje. Obmanom se takoder smatra prodaja opasnih ili neispravnih proizvoda bez

otkrivanja opasnosti, neobavljanje obecanih usluga i nepostivanje jamstvenih obveza.

Ustavna prava oglasavanja svaka zemlja regulira pojedinacno, a na razini EU prati njezine
direktive i propise. U Hrvatskoj je Ustavom dozvoljeno u medijima izraziti slobodu govora,
¢ime se jam¢i demokratizacija slobode misljenja pojedinca, uz uvjet da ne Steti drugima.
Drugi zakoni koje Hrvatska primjenjuje u pravima i ograni¢avanjima oglasavanja su Zakon o
nedopustenom oglasavanju (NN 43/09), Zakon o medijima (NN 89/13), Zakon o oglaSavanju

1 informiranju o lijekovima (NN 76/13), Direktiva o oglaSavanju duhana u EU i druge.

U vrSenju oglasavanja svakoj se kompaniji dodjeljuju odredena prava, ali i ograni¢enja. Kada
poduzece kreira svoj oglas, automatski se podrazumijeva da ono u njemu mora postovati
nacela poslovne etike, samoregulacije i pravednog nastupa u oglasavanju s ciljem da ne
ugrozi prava niti jedne ciljne skupine. S takvim nastupom kreira se napredno marketinsko
trziSte, kupci rado gledaju oglase u medijima, nema puno problematike u oglasavanju niti
kritika, a isto doprinosi odrZzavanju snaznog ekonomskog razvoja zemlje, ali i napretka
poduzeéa na konkurentnim trziStima. Tako Zakon o nedopustenom oglaSavanju propisuje
potrebu istinitosti u oglasavanju, bez dopuStenja primjene varanja i nepravednosti, kao 1
nedopustenost sadrzaja koji b1 mogao ugroziti prava bilo koje skupine. Proizvodi koji sadrze
specijalne supstance , na njih se primjenjuju posebna pravila u oglasavanju s ciljem da se

sprijeci agresivan oglas necega $to moze nastetiti potencijalnim kupcima.

U oglasavanju je svako poduzece duzno postivati autorska prava. U tom smislu se svakom
autoru dodjeljuju ekskluzivna prava koja podrazumijevaju njegovu dozvolu da se njegovo
autorsko djelo pusti u komercijalne svrhe od strane drugih. U tom smislu se Stite autorska
prava djela, ali vrSenjem ograni¢enja u oglaSavanju ne dozvoljava se slobodan protok

informacija na trziStu. Tako Zakon o intelektualnom vlasnistvu svakom autoru jam¢i prava
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kreativnih elemenata u autorskom djelu, medutim, sam prag zaStite autorskih prava je vrlo
nizak danas u medijima zbog globalizacije i komercijalizacije marketinSke komunikacije.
Danas se moze koristiti svacija slika na druStvenim mrezama, svaciji citat iz nekog djela i
slicno u nekim drugim zemljama bez da odredeni autor istoga to zna. Tako dolazi do
zlouporabe tudih prava i kreiranja oglasa temeljem tude kreacije, $to je i moralno i zakonski

nedopustivo u oglasavanju.

MarketinSka komunikacija u svojoj biti podrazumijeva pravedno i odgovorno ponasanje u
oglasavanju koje treba biti determinirano samoregulacijskim mehanizmom i primjerenim
kodeksom ponaSanja poduzeca u oglasavanju. Poduzeca se tako ocituju drustveno odgovorno
prema svim dionicima druStvenog procesa, ukljucujuéi kupce, lokalnu zajednicu, javne sluzbe
i neprofitne organizacije, dakle sve institucije i dionike koji nisu profitabilno orijentirani.
Primjenom samoregulacije svako poduze¢e moze kreirati povjerenje kod potrosaca,
unaprijediti svoju reputaciju kod istih, ali 1 ste¢i povjerenje poslovne i drustvene zajednice

koja ¢e potom blagonaklono gledati na oglase takvog poduzeca.

Prava oglaSavanja obuhvacaju zakonski determinirana prava koja se daju oglasiva¢ima u
kreiranju i distribuciji oglasa, ali i prava ciljne publike koja prima reklamni oglas. Ova prava
se razlikuju jer postaju kontradiktorna, a odnose se na prava suprotnih strana koje daju i
primaju oglas. Tako se oglaSiva¢i u samom startu moraju voditi principima samoregulacije,
dostojanstva, pravednosti i odgovornog ponasanja u kreiranju i distribuciji oglasa, dok se
ciljnoj publici treba omoguciti svaka zaStita prilikom pustanja oglasa tako da se ne ugroze
njihove preferencije, potrebe i stavovi. To ukljuCuje zasStitu od nedopustenog oglasavanja,
zavaravajuceg oglaSavanja, prisutnosti prikrivenih poruka u oglasavanju, kao i neprimjerenog
sadrzaja u oglasima. Time se $titi ciljna publika oglasa koja gledanjem takvog oglasa na neki

nacin moze biti ugroZena, odnosno njihovo dostojanstvo io integritet.

Danas je u svijetu u primjeni globalna razmjena roba i usluga, pa se tako od svih sudionika tih
transakcija ocCekuje eticno i moralno poslovanje, od samog oglaSavanja do plasmana
proizvoda na trziSte i njegove prodaje. Bilo je primjera gdje su odredene kompanije
implementirale prikrivene poruke u oglaSavanju, pa su kupci poceli bojkotirati njihove
proizvode, a te kompanije su izgubile reputaciju u ofima potroSaca. Primjerice, Cesto se
dogadao bojkot Nestleovih proizvoda jer je istrazivanjem dokazano da neki njihovi proizvodi
namijenjeni djeci sadrze nedopustene aditive koji su ozbiljno nastetili dje¢jem zdravlju. Tako

je u dojenackoj hrani Nestlea pronadena supstanca koja je ozbiljno ugrozavala zdravlje djece
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hranjene umjetnom hranom, ¢ak do razine da su se dogadale smrti dojencadi hranjenih na
bocicu, pa je INFACT (Infant Formula Action Coalition) u SAD — u pokrenuo bojkot
njegovih proizvoda zbog implementacije neeti¢nog marketinga u poslovanju, a bojkot se
prosirio zemljama Afrike, Azije, Novog Zelanda i Gvineje, gdje je doSlo do zabrane prodaje
Nestleovih bocica, umjetne hrane za djecu, kaSica 1 ostalih proizvoda za koje se sumnjalo da
bi mogle sadrzavati Stetne supstance. Tako je Nestle stekao negativnu reputaciju zbog
neeticnog marketinga, a isto se odrazilo na njegovo poslovanja negativnim tendencijama,

padom prodaje 1 gubitkom stecene reputacije kod kupaca.

Zbog primjene neeticnog marketinga tijekom godina od strane brojnih kompanija, ali i1 zastite
ciljne publike zbog negativnih efekata odredenih proizvoda u svijet oglasavanja su
zakonskom regulativom unesena ograni¢enja u oglaSavanju s ciljem zaStite potroSaca,
naruSavanja njihova zdravlja i stila Zivota. Svaka zemlja danas pojedina¢no razraduje niz
zakonskih propisa, Konvencija, Smjernica, Direktiva i sli¢nih akata koje su propisane da bi
ograniCile oglaSavanje onih proizvoda koji direktno Stete ljudskom zivotu i zdravlju,
prouzrokuju niz kroni¢nih bolesti 1 drugih segmenata zivota. NajviSe su prisutna ograni¢enja u
oglasavanju duhanskih proizvoda, alkohola, ograni¢enje koristenja djece u oglasima, kao i u
oglasima namijenjenim djeci te posebice u domeni farmaceutske industrije jer se zna da su
brojni lijekovi namijenjeni specifi¢nim bolesnicima, a konzumacija istih od strane potros$aca

kojima to realno nije potrebno moze dovesti do ugroze njihova zdravlja.

Tek 1960 — tih godina se osuvremenio pokret u svijetu protiv pusenja te je tada porasla svijest
i poduzeca i potroSaca o Stetnosti duhana na ljudsko zdravlje. Tu su ozbiljno pristupili
djelatnici javnog zdravstva u mnogim zemljama, poticu¢i ograni¢enja 1 zabrane u
reklamiranju duhanskih proizvoda te upucujuéi na ozbiljnu Stetnost pri konzumaciji istih. Od
tada je doslo do zabrane komercijalizacije cigareta u svim medijima, posebice na televiziji i
radiju koji se smatraju najdostupnijim medijima koji ¢e najbrze doci do ciljne publike. Tome
se snazno usprotivila tada snazna duhanska industrija kojoj nije odgovaralo ogranicenje jer je
bila svjesna da se time direktno ugrozava njezino poslovanje i opstanak takvih kompanija na
trziStu. NajviSe su se u ovim ograni¢enjima istaknule Kanada, savezne zemlje SAD — a,
zemlje isto¢ne Azije koje su ustavnim i zakonskim pravilima ogranicili slobodu marketinskih
kampanja duhanskih proizvoda, a tu vrstu zaStite su opravdale s ciljem zastite ljudskog

zdravlja koje duhan ozbiljno ugrozava.

15



Industrija duhana imala je do tada mocan utjecaj na potrosace i dominantan polozaj na trzistu.
NajviSe se u ograni¢enjima njihovih marketinskih kampanja u promociji cigareta istaknula
Australija, gdje su se promptno poceli propisivati brojni zakoni u redukciji i ograni¢enjima
oglasavanja duhana, gdje im je bilo zabranjeno javno se oglaSavati putem televizije, radija i
drugih snaznih medija. Zauzvrat im je bilo dopusteno sponzorsko oglasavanje kroz
pokroviteljstva brojnih sportskih, kulturnih i sliénih dogadanja, ali promotori javnog
zdravstva su i tu ukazivali na nedostatke, jer su ti oglasi ciljno dolazili i na indirektan na¢in do
mlade publike kojoj se ugrozavalo zdravlje. Australija je kona¢no zabranila svako oglaSavanje
duhanskih proizvoda te se doslo do toga da je stvoren i antitobako pokret koji se snazno

zalagao za redukciju duhana zbog njegove izrazite Stetnosti na ljudsko zdravlje.

Takoder, u Japanu ve¢ dugi niz desetljea postoji tradicijska promocija duhana gdje su
Japanci Cesti konzumenti istih uz toleriraju¢u dozvolu promocije drzave, kojoj prodaja duhana
donosi velike fiskalne prihode te se time redukcija oglasavanja duhana smatrala
ugrozavaju¢om za ekonomiju. Japan je stoga uvijek primjenjivao blage restriktivne mjere u
ograni¢enju oglasavanja duhana, uz svekoliku podrsku kompanija i publike. Posebice je tome
doprinijelo i1 otvaranje trziSta cigareta u Japanu prema inozemnim uvoznicima. Doslo je do
snaznog natjecanja na globalni duhanskim trziStima japanske i Amerike duhanske industrije
pa je stoga bila ugroZena njihova konkurencija. Tada je Japan, pocetkom 2000. godina, poceo
uvoditi ograni¢enja u oglaSavanju cigareta, posebice prema mladoj populaciji u svrhu zastite
njithova razvojnog zdravlja, a promocija duhanskih proizvoda se pocela oslanjati na
dobrovoljne napore duhanske industrije da i bez promocije nastavi prodavati duhan po istoj

stopi profitabilnosti kao do sada.

Navedeni primjeri indikativan su primjer ograni¢enja oglaSavanja odredenih proizvoda, gdje
je u potpunosti takvom kompanijama oduzeto i ustavno i zakonsko pravo na oglasavanje,
reducirana im je sloboda djelovanja u okviru demokratizacije izrazavanja volje pojedinca i
dolaska do ciljne publike procesom oglaSavanja. Medutim, duhan je specifian 1 Stetan
proizvod za ljudsko zdravlje te donosi niz negativnih posljedica, kroni¢ne i opasne
ugrozavajuce zivotne bolesti, poput karcinoma, opstrukcije pluca i slicnoga, umanjujuéi tako
radnu sposobnost stanovniStva, povecavajuci troskove zdravstva u lijeCenju istih, kao i
naruSavanje drustvenih koristi. Postivanjem oglaSavanja duhanskih proizvoda profitirale bi
samo kompanije iz duhanske industrije kojima bi rasla prodaja, profitabilnost, penetracije na
inozemna trZiSta i generiranje snaznih prihoda i konkurentne pozicije na ustrb zdravlja

covjeCanstva. Korist tvrtki bi bila velika, ali u toj domeni bi bila zanemarena osnovna
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komponenta ljudskog zdravlja, koja se po svim metodama odgovornosti, samoregulacije, i
moralnog poslovanja mora staviti ispred generiranja profita. Promocija duhana bi od
konzumenata stvorila kroni¢ne puSace koji bi s vremenom poceli bolovati od brojnih bolesti
uzrokovanih alkoholom, polako bi zbog toga padala njihova radna sposobnost, bili bi skloni
socijalnoj ekskluziji, stvaranju profila ¢ovjeka beskuénika, kao i troSenja ku¢nog budzeta na
cigarete zbog ovisnosti 0o njima pa tako bi bili u ogranic¢enju do¢i do ostvarenja temeljnih

egzistencijalnih potreba, ispred kojih bi izabrali konzumaciju duhana.

Sli¢na problematika odnosi se na oglaSavanje medicinskih produkata i proizvoda. Medicinski
proizvodi imaju Sirok spektar prodaje i kao takvi su namijenjeni ciljnoj publici i specificnim
bolesnicima, $to znaci da ih ne mozZe i ne smije svatko konzumirati. Medicinski proizvodi
sadrze niz farmaceutskih supstanci koje su namijenjene potrebama deficita potrosaca kojima
je direktno ugrozeno zdravlje te kao takvi nisu namijenjeni Sirokoj ciljnoj publici. Primjerice,
snazni lijekovi za ozbiljne bolesti poput teskih autoimunih bolesti namijenjeni su ciljno tim
bolesnicima, a zbog dokazano istrazenog Sirokog spektra djelovanja mogu doci u posjed za
konzumaciju kod potrosaca kojima bi direktno ugrozili njihovo zdravlje. Primjer toga su
kortikosteroidi. Naime, ovi lijekovi imaju brojan spektar nuspojava, a namijenjeni su za
lijecenje Sirokog spektra autoimunih bolesti, gdje i1 kod istih nuspojave dovode do nezeljenih
drugih efekata na zdravlje. Istrazivanja su dokazala da primjena kortikosteroida donosi
pojacanu snagu i hiperaktivnost te se isti mogu iskoristiti u neprimjerene svrhe. To su
primijetili brojni sportasi pa su konzumacijom istih postizali bolje sportske rezultate u odnosu
na konkurenciju, kao i potrosaci koji su Zeljeli osnaziti miSi¢nu masu, a nisu brinuli o snaznim
nuspojavama za svoje zdravlje. Tako su dosli do laznog efekta i umjetno proizvedenog
vlastitog cilja, a nisu bili ni svjesni koliko su si konzumacijom kortikosteroida nasStetili
zdravlju. Takvi lijekovi su poticali unapredenje njihovih sportskih performansi, davali su
snazan miSi¢ni izgled bodybuilderima, a donosili su im niz negativnih nuspojava. Stoga je 1
uvedena zabrana oglasavanja takvih i sli¢nih lijekova, za koje se pouzdano istrazivacki zna da
su namijenjeni iskljucivo lijeCenju teskih bolesti, a s ciljem zlouporabe konzumacije istih u

krive svrhe.

Trzisna komunikacija ne bi smjela ciljati ranjive skupine, kao Sto su djeca, ili diskriminirati

odredene skupine u druStvu — npr. gay populaciju, pretile ljude ili manjine u drustvu.
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Suprotno popularnom misljenju da etika 1 profit nisu povezani, pokazalo se profitabilnim
stvoriti ,,plus size* trziSte odje¢e, SAD zahvaljujuci tome ostvaruje 20% cjelokupnog profita
od prodaje odjece. (Lohana, 2011)

Drustvo je postalo vrlo osvijesteno kada govorimo o sadrzaju koji gledaju, slusaju i prate te
izbjegavaju bombardiranje reklamama. Pitanja porijekla proizvoda i na¢ina proizvodnje sve
viSe su aktualna od strane potrosaca koji na prvo mjesto poCinju stavljati kvalitetu, a ne
cijenu. Sve je veéi porast svijesti potrosaca protiv poduzeca koja svojim poslovanjem na neki
nacin uni$tavaju okoli$, izrabljuju radnike i/ili Zivotinje. Cesto te informacije poéinju utjecati
na izbor potencijalnih kupaca pa kompanije moraju djelovati sukladno tome. Tako sve ¢eSce

susre¢emo etiCke zakone unutar medija i promidZzbe.

Zakoni o oglasavanju djeci jo$ nisu toliko uredeni i druStvo kao cjelina nije joS svjesno koliko
dalek utjecaj reklame imaju na djecu. Americka istrazivanja pokazuju kako djeca ve¢ od rane
dobi imaju ogroman utjecaj na ono sto ¢e njihovi roditelji kupiti. S druge strane, pokazano je
kako do osme godine dijete ne razlikuje reklamu od ostalog sadrzaja koji gleda jer jo§ nema

razvijeno kriticko razmiSljanje Sto mnoge kompanije koriste kao prednost.

Prema Toth-u (2007) ,,trziSna komunikacija ne bi smjela sadrzavati nijednu izjavu ili obradu
slike ili zvuka koje izravno ili implicitno, izostavljanjem, dvosmislenos¢u ili drugacije, mogu

navesti potrosaca na krivi zakljucak, posebice, ali ne iskljucivo, s obzirom na:

1. fizicka svojstva proizvoda, dakle ona koja ¢e po svoj prilici utjecati na izbor
potrosaca, poput: naravi, sastava, na¢ina i datuma proizvodnje, opsega upotrebe,
ucinkovitosti 1 izvedbe, koli¢ine, komercijalnog ili zemljopisnog podrijetla ili u¢inka
na okolis;

2. vrijednost proizvoda i ukupnu cijenu koju potrosa¢ mora platiti;

3. uvjete isporuke, razmjene, povrata, popravka i odrzavanja;

4. uvjete jamstva;

5. autorska prava i prava industrijskog vlasnistva poput patenata, robnih zigova, dizajna
i modela te trgovackih imena;

6. postivanje standarda;

7. sluzbeno priznanje ili odobrenje, nagrada poput medalja, odlikovanja i diploma;

8. davanja prihoda u dobrotvorne svrhe.*
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3.2. Kodeks oglasavanja

Kodeks oglasavanja pruza smjernice u podrucju marketinga 1 oglasavanja kao i eticke
smjernice koje stvaraju ravnopravne uvijete djelovanja i smanjuju potrebu za zakonodavnim
ograni¢enjima. ,,Kodeks sluzio je kao inspiracija samoregulacijskim kodeksima i kao temelj
samoregulacijskim mehanizmima diljem svijeta. Ti su samoregulacijski sustavi izgradili
povjerenje potrosaca osiguravaju¢i im oglaSavanje koje je poSteno, legalno, pristojno i

istinito, ali i brzu te laku odstetu uslijed mogucih prijestupa“ ( Hura, 2020).

Medunarodna trgovacka komora (ICC) svjetska je poslovna organizacija u koju su ukljucene
tisuce tvrtki iz svih sektora i regija. Prvi ICC Kodeks o oglasivackoj praksi objavljen je 1973.

i od tada ICC ima glavnu ulogu u donosenju pravila kada je rije¢ o marketingu 1 oglasavanju.

ICC-jev kodeks je tijekom godina sluzio kao podloga za izradu samoregulacijskih kodeksa u
kompanijama diljem svijeta, ¢ime se ostvarilo povjerenje od strane potroSaca jer im je
osigurano posteno, istinito i transparentno oglasavanje te je predvidena i odsteta u slucaju

krSenja prava.

Kodeks pokriva sva pitanja od unapredenja prodaje, sponzorstva, izravnog marketinga,
elektroni¢kih medijima i izjava o utjecaju na okoli§ u oglasavanju, kao i o istrazivanju trzista i

izravnoj prodaji.

HURA je sukladno ICC kodeksu 2014. godine objavila ,,Kodeks oglasavanja i trziSnog
komuniciranja® koji je redovno revidiran sukladno promjenama na trzistu. Taj kodeks prati
Kodeks medunarodne trgovacke komore $to znaci da su propisi u Hrvatskoj standardizirani i

uskladeni s propisima u drugim zemljama svijeta.

»Svrha kodeksa visestruka je, a temelji se na promoviranju dobre prakse i pruzanju prakti¢nih
smjernica za sve aktere u industriji trziSnih komunikacija te izgradnji povjerenja javnosti i
potroSaca u marketing i trziSne komunikacije. Od posebne su vaznosti zaStita privatnosti i
ranjivih skupina, kao $to su mladi i djeca, a ne treba zanemariti ni ulogu koju kodeks ima u
zastiti slobode izrazavanja, pruzanju pomoé¢i u tumacenju vazecih propisa i smanjivanju

potrebe za zakonodavnim ograni¢enjima“ ( HURA, 2020)

Hrvatska je udruga druStava za trziSno komuniciranje (HURA!) u svibnju 2020.godine

napravila zadnju reviziju Kodeksa u kojem se reguliraju tehnoloski unaprijedene marketinske
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komunikacije i tehnike. Ta je revizija bila potrebna zbog brze evolucije tehnologije i

tehnoloski poboljsanih marketinSkih komunikacija.

HURA(2020) navodi da se kodeksom Zzele postiéi sljedeci ciljevi:

e ,pokazati odgovornost i dobru praksu u oglasavanju i marketinskim komunikacijama
diljem svijeta

e povecati povjerenje javnosti u marketinSke komunikacije; postovati privatnost i
preferencije potrosaca; osigurati posebnu odgovornost u pogledu marketinskih
komunikacija usmjerenih na djecu i mlade

e zastititi slobodu izrazavanja onih koji su ukljuceni u marketinske komunikacije (u
skladu s ¢lankom 19. Medunarodnog sporazuma o gradanskim i politi¢kim pravima
Ujedinjenih naroda)

e pruziti ucinkovita, prakti¢na i prilagodljiva rjeSenja za pitanja zaStite potrosaca; kako
bi se potreba za detaljnim drzavnim i/ ili medudrzavnim zakonima ili propisima svela

na minimum.*

Odluku je i Kodeks prekrSen donosi Arbitrazna komisija na temelju propisanih smjernica 1
objasnjenja. Rok za donosenje odluke je do mjesec dana nakon primitka prijave,a komisija je

duzna pismeno obavijestiti clanove i/ili organizaciju koja je u sporu.

,»Ako Arbitrazna komisija utvrdi krSenje odredaba Kodeksa poduzeti ¢e slijedece:

e predloziti prekrSitelju da prekine oglaSavanje sporne poruke, odnosno prekine
odgovarajuce oglasivacke akcije,

e predloziti prekrSitelju ispravak poruke, ako je ona ve¢ objavljena i pravo na odgovor
oStecene strane,

e objaviti odluku u struénim glasilima, i

20



e pokrenuti inicijativu za pokretanje odgovornosti tvrtke ili pojedinaca prema posebnim
propisima, koji ureduju pojedino podru¢je na koje se odnosi poruka.“ (URL:

https://www.hgk.hr/documents/kodekspravilaoglasavanja57b021280c843.pdf)

3.3. Eticko odlucivanje

U etici postoje tri glavne teorije o moralnom rasudivanju: deontoloska teorija koja je
zasnovana na duznosti, teoloSke teorije koje su zasnovane na posljedicama te teorija vrlina
koju predstavlja Aristotelova zlatna sredina. Ove tri teorije pomazu nam kod rjeSavanja

moralne ili eticke dileme.

3.3.1. Deontoloske teorije

Day (2004) napominje da su deontolozi (od grcke rijeéi deon — duznost)
nekonsekvencijonalni iz razloga jer naglasak stavljaju na postupanje prema
moralnim vrijednostima bez obzira na pozitivne ili negativne posljedice tih postupaka. Glavni
je predstavnik deontoloske teorije Immanuel Kant za kojeg je ,,moralno djelovanje samo ono
koje je motivirano moralnim razlozima. Da bismo bili moralni nije dovoljno da djelujemo
u skladu sa svojim moralnim duznostima ve¢ nase djelovanje mora biti motivirano nasim
uvidom da su to nase moralne duznosti* (Berci¢, 2012). Osnovna je duznost deontoloske
teorije da se striktno poStuje moralni zakon, koji Kant zove kategori¢ki imperativ. Kategoricki
imperativ nedvosmisleno i bezuvjetno nalaZe $to treba uciniti. Primjer deontoloSke etike

nalazimo i u deset Bozjih zapovjedi koje su zapravo imperativi: Ne ubij! Ne ukradi! i sl.

Prema deontoloskoj teoriji koja je zasnovana na duznosti, vrijede zabrane odredenog
ponasanja Cak i ako su posljedice pozitivne i korisne. Deontolozi zanemaruju posljedice te se
umjesto toga koncentriraju na predanost principima. Ova teorija ne odobrava upotrebu
nedopustenih sredstava kako bi se postigli pozitivni ciljevi. U deontoloSkoj teoriji motivi su
izuzetno vazni te Kant isti¢e da se prema ljudima uvijek treba odnositi s postovanjem, kao i
prema cilju, a ne kao sredstvima da se dostigne odredeni cilj. Iz tog razloga deontoloSke

teorije se ponekad nazivaju apsolutistickima jer ne dozvoljavaju iznimke.

21



3.3.2. Teleoloske teorije

»lzraz “teleoloski” dolazi od grcke rijeci telos, koja znaci “svrha” ili “cilj”. Ideja je
da su sve stvari u svijetu, ili barem znacajan broj, ¢ak i svijet kao cjelina, svrhoviti, da sluze

nekoj svrsi.*“ ( Ber¢i¢, 2012)

Kod teleoloskih teorija ispravnost neke odluke ili postupka mjeri se njegovim ishodom. To bi
znacilo da se kod ovih teorija usredotoCuje na posljedice, to jest, nasi moralno ispravni ili
pogresni postupci ovise o dobru ili zlu koji nastaju kao posljedica. Mozemo zakljuciti da u

teleoloskoj etici posljedice pokre¢u moralnu odluku.

Prema deontoloskoj etici, na primjer, ne smijemo lagati bez obzira na ishod dok se prema
teleoloskoj etici laganje u jednu ruku i prihvaca ako ne bi nastetilo nekoj osobi ili bi ju se time

usrecilo.

Suprotno deontoloskim teorijama koje su nekonsekvencijalne, teleoloske teorije su

konsekvencijalne. Unutar njih pronalazimo dvije strane, egoizam i utilitarizam.

Egoizam je teorija koja temelj morala smatra promicanje vlastitih interesa, u svojoj srzi se
zasniva isklju¢ivo na osobnom interesu. Upravo iz tog razloga stru¢njaci smatraju da egoizam

nije ozbiljno eticko stajaliste te da bi kao takav trebao biti zanemaren kao moralni kanal.

Utilitaristi se pak zalazu za najpogodnije posljedice za najveéi moguci broj ljudi. Nase
postupke trebali bismo vrednovati prema posljedicama koje ¢e isti imati, tj prilikom
donoSenja pojedinih odluka trebamo uzeti u obzir sve one koji bi tom odlukom mogli biti

pogodeni.

Strucnjaci istiCu negativne aspekte unutar ove teorije iz razloga jer je vrlo tesko predvidjeti 1
uzeti u obzir sve moguce ishode prilikom donosenja neke odluke. Unato¢ tome ova teorija se
smatra vrlo vaznom u suvremenom drustvu jer navodi svakog pojedinca na razmisljanje i

procjenu posljedica naseg ponaSanja na druge.

3.3.3. Teorija vrlina: Aristotelova zlatna sredina

Suprotno prethodne dvije teorije koje su bazirane na nacelima, ova teorija bazira se na

vrlinama pojedinaca to jest kakvi bi trebali biti, a ne $to moramo ¢initi.
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L.A.Day navodi Platona i Aristotela kao primjere nositelja ove teorije. Oni su smatrali da je

ostvarenje vrlina klju¢ moralnosti.

Aristotel je najznacajniji kada govorimo o etici vrlina, on istice da je cilj ljudskog Zivota

postizanje srece, a smatra da sre¢u mozemo dosti¢i ako dobro zivimo i dobro djelujemo.

Avristotelova zlatna sredina je zapravo tvrdnja da je vrlina sredina izmedu dvije krajnosti, u
kojoj jedna krajnost ima previSe, a druga premalo nekog svojstva koje moze imati neki
postupak. Zlatna sredina zapravo pruza umjereno rjeSenje u slucajevima gdje bi ishod mogao

pruziti nezadovoljavajuce rezultate.

4. Djeca i mediji

Odnos izmedu medija i djece danas postaje sve CeS¢a problematika kojom se bave mnogi
psiholozi, psihijatri, ali 1 sami roditelji. OglaSivacka industrija pokriva sve aspekte naseg
svakodnevnog Zivota i susrecemo Se s oglasima i reklamama na svakom koraku, ali postavlja

se pitanje kako djeca to percipiraju i kako oglasavanje utjece na njih same.

Prema Konvenciji o pravima djeteta, djetetom se smatra svaka osoba mlada od 18
godina, ali ako se zakonom koji se primjenjuje nad djetetom punoljetnost ne odredi

ranije. ( URL.: https://www.unicef.org/croatia/konvencija-o-pravima-djeteta)

Istrazivanja od strane ,,American Psychological Association* ( APA) pokazala su da djeca do
osme godine Zivota ne razumiju i ne vide razliku izmedu sadrZaja koji gledaju i reklama koje
su unutar tog sadrzaja, pogotovo ako su prilagodene djeci. Na primjer, dijete ¢e gledati
animirani film na televiziji, prilikom toga ¢e biti izlozeno nekoliko reklamnih sadrzaja koji su
takoder ili animirani ili su na neki drugi nacin prilagodeni djeci. To dijete ne¢e razumjeti da je
namjera oglaSivaca prodati proizvod, ali ¢e ga podsvjesno zapamtiti. Oglasivacka industrija
danas za cilj ima utisnuti odredene marke u podsvijest djeteta kako bi kada odrastu kupovali
te iste marke. Danas viSe nego ikad oglasi odreduju koje su stvari popularne i poZeljne izmedu

vrS$njaka te ona djeca koja nemaju odredene stvari ¢esto se osjecaju izoliranima.

Komercijalni apeli na djecu pojavljuju se zajedno sa Sirokim usvajanjem televizije te rastu s

pojavom kabelske televizije. Prilike za oglasavanje usmjereno djeci dodatno su se rastu s
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razvojem Interneta, a u posljednjih nekoliko godina pojavile su se tisu¢e web stranica

usmjerenih na djecu s reklamnim sadrzajem.

Kompliciranje rasta kanala za oglasavanje usmjereno na djecu bio je jo§ jedan razvoj:
privatizacija koriStenja dje¢jih medija. Nedavno istrazivanje pokazalo je da veéina sve
americke djece ima televizore u svojim spavaéim sobama. Mnoga djeca takoder imaju
nenadgledani pristup ra¢unalima, $to znaci da je velik dio medijskog (i oglaSiva¢kog) sadrzaja
koji djeca gledaju u kontekstima bez roditeljskog nadzora i nadzora (APA, 2020).Ova dva
trenda - rast oglasivackih kanala koji dolaze do djece 1 privatizacija koristenja djecjih medija -
rezultirali su dramaticnim porastom oglasavanja izravno namijenjenog djecjim ocima i uSima.
Procjenjuje se da oglasSivaci godi$nje potroSe viSe od 12 milijardi dolara kako bi dosegli
trziSte mladih te da djeca svake godine pogledaju vise od 40 000 reklama. Ove brojke

predstavljaju dramati¢an porast u odnosu na one iz 1970-ih. (APA, 2020)

Nastupanje djece u oglasima danas je primarno usmjereno prema dje¢joj publici i dozvoljeno
je dok god medijska poruka oglaSivaca ne prelazi moralnu, drustvenu i eti¢ku odgovornost i
proturjecja, kao i1 zakonska dopuStenja kod nastupa djece u propagandnim porukama.
Primjerice, Benneton je ¢esto koristio djecu u promociji svojih tekstilnih proizvoda te je jedna
od najznacajnijih svjetskih tekstilnih kompanija koja je poznata u angazmanu djece u svojim
medijskim nastupanjima prema ciljanoj publici. lako je Benneton zadrzao svu moralnu,
drustvenu 1 eticku odgovornost prilikom nastupa ove ranjive skupine u njihovu oglaSavanju te
je primijenio visok stupanj samoregulacije, njihove medijske poruke su naiSle na brojne
kritike publike jer su se nastupi djece u njihovim medijskim porukama smatrale

kontroverznima.

Oglasavanje usmjereno djeci postao je vrlo profitabilan dio poslovanja. ,,Uzmemo li SAD za

primjer dolazimo do sljede¢ih rezultata:

1. Prosje¢no americko dijete pogleda izmedu 25000 1 40000 televizijskih reklama
tijekom godine

2. 15-17 milijardi dolara godis$nje uloZeno je u televizijske reklame namijenjene djeci

3. Tinejdzeri u SAD-u potrose oko 160 milijardi dolaza godisnje
Djeca ( do 11 godina) potroSe oko 18 milijardi godiSnje
Djeca ( do 8 do 12 godina) utjecu na 30 milijardi dolata koje ¢e njihovi roditelji
potroSiti na godiS$njoj razini dok djeca ispod 12 godina utjecu na potroSnju svojih

roditelja u vijednosti od viSe od 130 milijardi godisnje.*
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(URL: https://www.globalissues.org/article/237/children-as-

consumers#Heavyadvertisingtargetedatchildren)

Gore navedene ¢injenice pokazuju rezultate samo o televizijskim reklamama, kada uzmemo u
obzir ostale medije, brojke su jo§ viSe zabrinjavajuce. Internet je preplavljen raznim oglasima

i reklamama, a djeca su danas ¢e$ce ,,on-line* nego pred televizorom.

U Republici Hrvatskoj postoji niz zakona koji stite djecu u oglasavanju. ,,Zakon o

elektroni¢kim medijima kaze da audiovizualne komercijalne komunikacije ne smiju:

prouzrociti moralnu ili fizicku Stetu maloljetnicima,

e izravno poticati maloljetnike na kupnju ili unajmljivanje proizvoda ili usluge,

iskoriStavajuci njihovo neiskustvo ili lakovjernost,

e izravno poticati maloljetnike na uvjeravanje njihovih roditelja ili drugih na kupnju

robe ili usluga koje se reklamiraju,

« iskoriStavati posebno povjerenje koje maloljetnici imaju u roditelje, nastavnike ili

druge osobe,

« nerazborito prikazivati maloljetnike u opasnim situacijama.*

(URL: https://www.medijskapismenost.hr/djeca-i-oglasavanje-sto-se-smije-a-sto-ne/)

Istrazivanje koje se bavilo analizom dje¢jeg poimanja i razumijevanju televizijskog
oglasavanja pokazalo je da djeca mlada od 7 godina ne mogu razumjeti razliku izmedu
reklame i redovitog programa. IstraZivanje je pokazalo kako djeca u dobi od 7 do 11 godina
pocinju razumjeti tu razliku uz pomo¢ roditelja, ali i dalje ne razumiju u potpunosti cilj
oglasivaca, a to je uvjeravanje da se odredeni proizvod kupi i posjeduje. Djeca starija od 12
godina naucila su razliku izmedu oglasa 1 redovnog programa te razumiju koji je cilj
oglasavanja. Iz tog razloga su Svedska i Brazil zabranili oglasavanje djeci mladoj od 12.
(URL:https://publications.aap.org/pediatrics/article/146/1/e20201681/37013/Digital-
Advertising-to-Children)

Ipak, prepoznavanje namjere oglasa ne znaci da su djeca sposobna oduprijeti se uvjeravanju.
OglaSivac¢i imaju mnoge nacine kako doprijeti do djece, Cesto se koristi emocionalni ili

podsvjesni pristup. Takoder, za mladu djecu se koriste likovi iz crti¢a i djecjih filmova ili
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slavne osobe. Dokazano je da djeca od dvije godine mogu prepoznati poznate likove iz crtica i

povezati ih s proizvodom koji se moze kupiti.

Takoder, djeca razumiju koncept reklamnih sadrzaja na televiziji ili u novinama, ali reklame
unutar mobilnih aplikacija ili interneta ne prepoznaju. Unutar mobilnih aplikacija ili interneta

reklame su Cesto interaktivne, personalizirane 1 djeca teze primje¢uju namjeru takvih sadrzaja.

Oglasivaci djecu vide kao potroSace, ona dobivaju novac od roditelja, djedova i baka pa i
ostatka obitelji te taj novac troSe na igracke, slatkiSe, odjecu, zapravo na S§to god pozele.
Oglasivacka industrija to okrece u svoju korist te zele utjecati na djecu od Sto ranije dobi kako
bi im usadili zelju i potrebu za tocno odredenim proizvodom. Ideja je da ¢e djeca ostati vjerna
brendovima i kada odrastu ako oglasiva¢i dopru do njih u najranijoj dobi. ,,PotroSacko
ponasanje zapocinje u ranom djetinjstvu. U dobi od tri do Cetiri godine, kao rezultat djetetova
misaonoga razvoja i razvoja osobnosti, kao i sve veceg utjecaja gledanja televizije, djeca
pocinju traziti roditelje da im kupe odredene stvari (Kesi¢, 2003.) Takoder, uz kupovnu mo¢
koju djeca danas imaju, tu je i mo¢ utjecaja na roditelje. Djeca danas, vise nego ikada utje¢u
na ono $to ¢e njihovi roditelji kupiti, zahtijevaju od roditelja odredene brendove proizvoda,
hrane, odjece kako bi se uklopili medu vr$njacima. Roditelji, s druge strane pokusavaju
ugoditi svojoj djeci jer zele da njihova djeca imaju sve Sto i ostala djeca, a trendovi koje

najmladi prate su zapravo diktirani od strane oglasivacke industrije.

Zakoni koji Stite djecu od oglaSavanja na drugim platformama osim televizije i radija joS nisu
toliko regulirani najviSe zbog brzine razvoja tehnologija i teZe kontrole sadrZaja koji je ,,on-

line*.

4.1. IzloZenost djece medijima

Mediji su prijenosnici poruka, tj. posrednici kojima poruka stize od posiljatelja do primatelja.
Shodno tome, marketinski stru¢njaci prije slanja neke poruke moraju istraziti ciljano trziste, tj.
ciljanu skupinu primatelja odredene poruke. To zahtjeva poznavanje specificnosti ciljane
publike 1 mo¢i pretpostaviti koje ¢e kanale oni koristiti. Na primjer, ako je oglas namijenjen
djeci do Sest godina Zivota, ne¢emo ga emitirati kasno u no¢i ili tijekom trajanja nekog
sadrzaja koji nije primjeren za djecu. ,,Znacajna obiljezja primatelja koja uvjetuju uspjeh

komunikacije jesu: motivi, stavovi, vrijednosti i obiljezja li¢nosti primatelja“ ( Kesi¢, 2003).
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Slika 2. Podjela medija
(' 1zvor: https://thoughtfullearning.com/inquireHSbook/pg246)

Kao $to je vidljivo iz gornjeg prikaza, koli¢ina medija se povecava sukladno razvoju novih
tehnologija. Oglasi i reklame pojavljuju se na svim navedenim medijima, na razli¢ite nacine,

od video reklama, do sponzorstva, ,,pop-up® oglasa i interaktivnih reklama.

1z tog razloga postaje sve teze kontrolirati koje sadrzaje djeca konzumiraju i koliko oglasa 1
reklama na dnevnoj razini susrecu. Poznato je da djeca od najranije dobi usvajaju i uce iz
videnog, zato je od iznimne vaznosti da roditelji usmjere svoju djecu prema sadrzajima koji su
korisni i poucni, a odvrate iz od onih koji bi mogli biti potencijalno Stetni u buduénosti, na

primjer izloZenost sadrZajima koji su ispunjeni nasiljem potice agresiju i nasilje.

Neka od istrazivanja napominju da je oglasavanje namijenjeno djeci ispunjeno reklamama o
restoranima brze hrane, slatkiS§ima, zasladenim zitaricama i sli¢no, Sto dovodi do povecanja
pretilosti u djecjoj dobi. A dokazano je da se prehrambene navike iz djetinjstva prenose u
odraslu dob. ( URL.: https://www.apa.org/monitor/jun04/protecting)

Do trenutka kada krenu u srednju Skolu djeca ¢e provesti vise vremena gledajuci televiziju
nego §to provedu u ucionici ili uéeéi, a sve veéi broj djece pocinje gledati televiziju od

najranije dobi. Osim televizije, danas gotovo vecina djece koristi mobitele, mobilne aplikacije
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1 Internet prije nego Sto krenu u Skolu. Ta izlozenost medijima moze znatno utjecati na nacin
na koji djeca vide svijet i kako se ponasSaju. Ako sadrzaj koji djeca vide nije kontroliran od
strane roditelja, ona ¢e gotovo sigurno biti izloZena nasilnom, pornografskom ili na neki drugi

nacin neprimjerenom sadrzaju za njih.

Istrazivanja iz 2016.godine su pokazala da su 4 od 5 osnovnoSkolaca i srednjoskolaca u
SAD-u bila izlozena reklamama o e-cigaretama iz barem jednog medija. Kompanije koje
proizvode e-cigarete nemaju sluzbene drustvene stranice ili oglase na televiziji, ali zato ulazu
u oglasavanje putem influencera, ,,heStegova®, glazbenih videa i ostalih neformalnih objava
putem  socijalnih  mreza. (URL:  https://www.healthychildren.org/English/family-
life/Media/Pages/5-Unhealthy-Ways-Digital-Ads-May-Be-Targeting-Y our-Child.aspx)

Internet i drustvene mreZe postaju mnogo popularniji od televizije medu djecom, a ta spoznaja
otvara nove mogucénosti oglasivac¢ima. Putem interneta lako je pratiti preferencije pojedinaca i
sukladno tome krojiti personalizirani sadrzaj i oglase. Djeca koja ne razumiju razliku izmedu
oglasa i ostalog sadrzaja biti ¢e lako manipulirana. Kao §to je ve¢ spomenuto, Internet nije
toliko zakonski reguliran 1 sponzorstva ne moraju nuzno biti istaknuta prilikom objava

sadrzaja, a time postaje jos teze kontrolirati sadrzaje koje djeca prate.

Hrabri telefon i Poliklinika za zaStitu djece grada Zagreba proveli su nacionalno istrazivanje o
iskustvima 1 ponasanjima djece 1 mladih na druStvenoj mrezi Facebook 1 Internetu opcenito.

Istrazivanje je provedeno na uzorku od 1489 djece i mladih u dobi od 11 do 18 godina.
»Istrazivanje je pokazalo slijedece:

e 99 9% djece ima pristup Internetu kod kuce ili u skoli

e 93% ispitane djece i mladih posjeduje Facebook profil

e 68% djece i mladih je otvorilo FB profil prije 13. godine

e 18% djece i mladih ima viSe od jednog otvorenog profila

e viSe od polovice ispitane djece 1 mladih (53%) ima viSe od 300 prijatelja na

Facebooku

e gotovo polovica djece 1 mladih (47%) posjecuje Facebook za vrijeme nastave
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e 84% djece i mladih ima pristup Internetu na mobitelu
e 64% djece i mladih ima pristup Internetu u $koli
e vecina djece 1 mladih (67%) ima slobodne aktivnosti, i to najéesce jednu ili dvije

e djeca i mladi koja provode na Facebooku 3 ili viSe sata dnevno imaju nizi Skolski
uspjeh od djece koja na Facebooku provode manje od pola sata dnevno, imaju

narus$eniju sliku o sebi te iskazuju veéi broj emocionalnih i ponasajnih teskoc¢a

e djeca koja su u vecoj mjeri ukljucena u nasilje putem Facebooka imaju nizi Skolski
uspjeh od svojih vrSnjaka i veéi broj emocionalnih i1 ponasajnih teSkoéa.*
(URL:https://www.poliklinika-djeca.hr/istrazivanja/istrazivanje-o-iskustvima-i-

ponasanjima-djece-na-internetu-i-na-drustvenoj-mrezi-facebook-2/)

Ovo istrazivanje pokazuje u kolikoj su mjeri djeca izloZena internetu, ali i medijima opéenito

te koje su posljedice te izlozenosti.

Naravno, mediji ne moraju biti u potpunosti $tetni za djecu. Sadrzaji prilagodeni odredenim
uzrastima djece mogu pomoc¢i u kognitivnom razvoju djece te im pomo¢i da shvate svijet oko
sebe, nauce nove vjestine ili steknu nova znanja. Unutar takvih sadrzaja oglasi nebi smjeli

postojati.

4.2. Manipulativno oglaSavanje usmjereno djeci

Sa snaznim razvojem televizije poceli su se agresivno razvijati komercijalni oglasi
namijenjeni djeci. Na TV programima su se poceli pojavljivati Sirokopojasno oglasi
namijenjeni djeci Sirom svijeta, a kompanije su djecu kao posebno ranjivu skupinu prepoznali
kao naivne konzumente svojih proizvoda, pa su neke od njih Cesto koristile prikriveno
oglasavanje u dje¢jim oglasima da bi povecali svoju prodaju, a pri tome su zanemarili prava,
zaStitu i dostojanstvo djece. Primjer je ve¢ navedeni Nestle, koji je u prodaji adaptiranog
mlijeka za djecu nutritivne sastojke umjetnog mlijeka usporedivao s majCinim, $to je
kontradiktorno smjernicama WHO — a kod dojenja djece. Svicarska kompanija Nestlé
optuzena je da je prekrSila eticki kodeks oglasavanja 1 manipulirala kupcima daju¢i im
obmanjujucée informacije o mlije¢nim formulama za bebe (Jutarnji.hr, 2018.). Nestl¢é je svoja

adaptirana mlijeka oglasavao kao 'najblize maj¢inom mlijeku’, 'inspirirano maj¢inim
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mlijekom ' ili 'slijede¢i primjer maj¢inog mlijeka' Sto je praksa koju Svjetska zdravstvena

organizacija najstroze zabranjuje.

Slicnu kampanju poceo je provoditi i Aptamil, naglasavaju¢i biolosku slicnost sastava
umjetnog mlijeka s majcinim, gdje su nutritivni sastojci u oglasu prezentirani majkama kao
pozeljni, hranjivi 1 potpuno garantirano zamjenski za njihovo mlijeko. Tako je u dje¢jem
mlijeku Nestle namijenjenom africkom trziStu koriStena saharoza, Nestle je u svojim
promotivnim porukama koristio slogane koji su kontradiktorni smjernicama WHO - a,
promocija mlijeka se vrSila tako da se prezentiralo javnosti isto kao zdravo jer ne sadrzi
aromu vanilije. Nestle je optuzen da je koristio emocionalne manipulacije da bi povecao svoju
prodaju, Sto je apsolutan primjer implementacije neeticnog marketinga, posebice na ranjive
skupine kao §to su bebe. Iako je jo§ pocetkom 1980 — tih godina WHO izdao strogi kodeks
koji je naglasavao kako se reklamiranje adaptiranog mlijeka u oglaSavanju ne smije
poistovjecivati s majcinim, Nestle je to prekrsio u svojoj marketinskoj promocijskoj kampanji
oglasavanja mlijeka pa je doSlo do brojnih bojkota njihovih proizvoda diljem svijeta. Tako su
si donijeli veliku materijalnu Stetu za poslovanje, izgubili reputaciju i povjerenje potrosaca te

doveli u pitanje zdravstvenu ispravnost svojih proizvoda.

Danas se ¢esto djeca koriste u oglasima kompanija. Kompanije su sve ¢eS¢e zainteresirane za
koristenje djece u svojim oglasima jer su svjesne da su djeca interesantna skupina Sirokoj
skupini potroSaca te da emocionalnim manipulacijama u koriStenju djece u oglasima ostvaruju
kod potrosaca naklonost za kupnju odredenog proizvoda. Djeca su tako najzahvalnija skupina
za koriStenje u oglasima jer izazivaju tople emocije, mir, pozitivnhu atmosferu, dobrotu i
blagost, a sve je to u reklamama poticaj potroSacima da kupe njihove proizvode. Primjerice,
djeca se danas Cesto koriste u oglasima za deterdZente, slatkiSe, sokove, bezalkoholna pica,
osiguranja 1 slicno. Danas odredene osiguravaju¢e kuce, kao Grawe, nude proizvode
osiguranja za djecu da ih se osigura financijskim sredstvima 1 u oglaSavanju svojih usluga
cesto koriste djecu kao sredstvo u medijima da bi potaknuli upravo njihove roditelje na
kupnju tih proizvoda. Ipak postoje profesionalni standardi oglasavanja i zakonska regulativa
do koje mjere se djeca mogu koristiti u promociji odredenih proizvoda. Glavni problem
nastaje kada se djeca previse u oglaSavanju dotjeruju, Sminkaju te im se daju odredene
karakteristike seksisticke naravi, $to je apsolutno nemoralno i zabranjeno, medutim neke
kompanije putem prikrivenog oglaSavanja pribjegavaju i tim metodama, samo da bi $to vise

povecale svoju prodaju, Sto apsolutno krsi sva moralna nacela i samoregulaciju u oglaSavanju.
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OglaSavanje usmjereno djeci uglavnom je manipulativno jer se oglasivaci trude navesti djecu
da utjecu na kupnju svojih roditelja, najcesce trazeéi igracke ili slatkiSe koji se reklamiraju na

televiziji ili internetu.

,Mediji svojim sadrzajem uvelike utjeu na sve dobne skupine, a osobito na odgoj i
obrazovanje djece 1 mladih jer su, zbog uzurbanoga nacina zivota i nedostatka temeljnih
vrijednosti, mediji postali zamjena za razgovor s roditeljima i njihove savjete.“ ( Labas$ i
Koscevié, 2014.)

Studija koja je nedavno provedena u Journal of Developmental & Behavioral Pediatrics
pokazala je da mobilne aplikacije namijenjene za djecu do pet godina, koje slove kao
edukativne igre, koriste razlicite taktike kako bi oglasi bili plasirani djeci. Takve aplikacije
pomocu prikrivenih oglasa 1 likova unutar ,,edukativnih® igara poti¢u djecu na kupovinu
unutar aplikacija, dok su s druge strane, same aplikacije oglasavane roditeljima kao sigurne za
dje¢je koristenje. Uz samo manipuliranje kako bi se ostvarila prodaja ili se plasirao oglas
nekom djetetu, tu je i sve veca zabrinutost za zaStitom podataka. Ovakve aplikacije, koje su
namijenjene djeci Cesto krSe 1 zakonske regulative koje propisuju koje informacije oglasivaci
mogu prikupiti o djeci mladoj do 13 godina. ( URL: https://www.dailydot.com/debug/kids-

apps-manipulative-ads/)

MozZemo se sloZiti da su mediji, posebice Internet i druStvene mreZe postale glavni nacin
socijalizacije, oni diktiraju trendove, oblikuju drustvena ponasanja, medu djecom i mladima
glavno su sredstvo informiranja 1 uvelike utjecu na oblikovanje identiteta kod djece. Uz to,
oglasivaci imaju neogranicen pristup preferencijama svakog pojedinca te prema tome kroje
sadrzaje 1 oglase koje ¢e oni vidjeti. Upravo iz tog razloga roditelji bi trebali biti ukljuceni u

sadrzaje koje njihova djeca konzumiraju i kontrolirati iste.

U nastavku rada izloZzit ¢u neke od primjera manipulativnog oglaSavanja usmjerenog djeci.

4.2.1. Konzum Zdravoljupci i Zumici

,Kampanja Zdravoljupci, koju je za Konzum kreirala globalna marketinska tvrtka TCC, sa
sjedistem u Nizozemskoj, pokazala se jednom od najbolje poentiranih marketinskih kampanja
u maloprodaji robom S$iroke potroS$nje.“ (URL: https:/lider.media/aktualno/zdravoljupci-

povecali-potrosnju-u-konzumu-za-40-posto-27769)
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Nakon $to je kampanja predstavljena, imali smo dojam kako je svako dijete htjelo sakupiti
sve Zdravoljupce, a kako bi to mogli, roditelji su morali sakupljati naljepnice. Za svakih
potrosenih 50 kuna u Konzumu, dobila bi se jedna naljepnica. Za skupljenih 20 naljepnica,
Zdravoljupca se moze kupiti po cijeni od 50 kuna, a za skupljenih 40 naljepnica po cijeni od

10 kuna. Puna cijena igracke iznosila je 115kuna.

Prema Konzumovoj objavi o rezultatima kampanje, tjedna potro$nja kupaca Zdravoljubaca u
Konzumu rasla je za 40 posto, a porasla je i prodaja posebno oznacenog voca i povrca, uz ¢iju
se kupnju dobivala dodatna naljepnica za kupnju Zdravoljubaca po akcijskoj cijeni, za 10 do
15 posto u odnosu na planiranu prodaju. Vise od 300 tisu¢a kupaca kupilo je vise od 570
tisu¢a Zdravoljubaca. ( URL: https://lider.media/aktualno/zdravoljupci-povecali-potrosnju-u-

konzumu-za-40-posto-27769)

Takoder, uz ovo znatno povecanje prodaje, tijekom prvog lansiranja ove kampanje, Konzum
je ostvario preko 3,5 milijuna pregleda na YouTube-u, a na Facebook-u je generirano preko
60000 ,,lajkova‘.

KONZUM Q o 9 & e

Losoj hrani reciNE, 7/ 7

° H e -
jedi voceipovre f

Slika 3. Konzum Zdravoljupci poéetna
(Izvor: https://www.konzum.hr/zdravoljupci)

S obzirom na uspjesnost kampanje, Konzum je istu proSirio, pa su tako ove godine plasirani
Zdravoljupci 3. Svako novo lansiranje kampanje uz postojece Zdravoljupce, predstavilo je
nove likove. Uz to, kao $to je vidljivo na gornjoj slici, sad postoje i Zdravoljupci u Salicama,

album sa sli¢icama te interaktivne igre na njihovoj stranici.
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Uz Zdravoljupce, naknadno su predstavljeni i Zumiéi, Zivotinjski likovi od kojih je svaki imao

ime. Princip kupnje je isti kao i za Zdravoljupce — sakupljanje naljepnica.

,»Zumici su oborili sve rekorde prodaje pa je tako vise od 103.000 jedinstvenih kupaca u
prosjeku kupilo ¢ak dva omiljena pliSanca. U hrvatskim ku¢anstvima danas je vise od 489.000
Zumica, od ¢ega su najprodavaniji bili Slatka Zlatka, Zgodni Zvone i Leptir Plavonja, i preko
96.000 albuma sa zgodama ovih veselih kukaca. Zahvaljuju¢i Zumic¢ima zabiljezena je
dvostruko vec¢a prodaja domaceg meda i rast od 101% u kategoriji domaceg meda u odnosu
na isto razdoblje prosle godine. Za kupnju proizvoda u ovoj kategoriji kupci su dobivali
dodatne naljepnice, a tjedna potro$nja kupaca Zumica rasla je u prosjeku 15%.“ (URL:

https://progressive.com.hr/?p=9575)

Unutar te kampanje, Konzum je u suradnji s Hrvatskom udrugom pcelara ,,Pcelinjak*

pokrenuo humanitarni projekt ,,Hrvatska Pcelarska Sluzba — 112 (SOS za pcele)*.

Predstavljena je Bubamara Tockica s ciljem osvjes¢ivanja javnosti o velikoj vaznosti pcela u
ekosustavu, a novac prikupljen od prodaje doniran je HUP-u ,,P¢elinjak® za financiranje
sluzbenih ureda, timova ljudi, zastitne odjece i radne opreme za sigurno uklanjane rojeva

pcela s gradskih povrSina u Zupanijama Sirom Hrvatske.

»Video ,,Vesela prica o danu Zumica®“, koja na zabavan i razumljiv nacin prikazuje kako
izgleda jedan dan u pcelinjoj koSnici te zbog Cega su pcele toliko vazne za cjelokupan Zivot na
naSem planetu, imao je viSe od 500.000 pregleda i preko 15.000 sati gledanja na
Konzumovom YouTube kanalu. O velikom uspjehu kampanje svjedoce i ostali pokazatelji
poput 65.000 preuzimanja aplikacije Zumiéi, 6.497 videa sa Zum Zum pjesmicom na
popularnoj platformi Tik Tok, ¢ak pet Facebook grupa kreiranih za razmjenu sli¢ica sa
Zumic¢ima te ¢injenica da je, prema Google Trendsu, pojam Zumici na traZilici nadmasio ¢ak 1
iznimno  visoki  interes za  pojmove  vezane uz  Konzum = dostavu.®

( URL.: https://progressive.com.hr/?p=9575)

U pitanje se dovodi eti¢nost ove kampanje i1 zapravo eti¢nost svih kampanja koje su ovoj
slicne jer se ve¢ prilikom izrade kampanje postavilo djecu kao ciljanu skupinu i cijela
kampanja je prilagodena njima. Djeca su ovdje koristena kao sredstvo nagovaranja odraslih da
troSe novac u vecoj mjeri kako bi skupili sve igratke. Mnogostruko generiran profit koji je
ostvaren ovom kampanjom je ustvari zasluga djece i njihove Zzelje za igrackama, ali i Zelje da

se uklope u drustvo, a ova kampanja je upravo na to i ciljala. Zbog same orijentacije na

33



drukcije Zelje 1 potrebe, odrasli nebi u tolikoj mjeri trosili novac kako bi sakupili sve Zumice i
kampanja nebi bila toliko uspjesna da je bila usmjerena na njih, a ne na djecu. To je vidljivo
iz mnogih primjera gdje su ducani nudili posude i kucanske potrepStine po mnogo nizim
cijenama ako su potrosaci skupljali naljepnice. Prodaja se povecala, ali nikad u toj mjeri kao

Sto se to dogodilo sa Zdravoljupcima i1 Zumi¢ima.

Stoga je implementacija ove kampanje vrlo diskutabilno pitanje i problematika u eti¢koj
diverzifikaciji oglaSavanja. Djeca su vulnerabilna skupina i kao takva su cest predmet
ogranCenja u oglaSavanju kao $to su i takve kampanje sklone etickim osudama prilikom
koristenja djece u oglasivacke svrhe, U tom kontekstu koristenje djece u oglasavanju potrebno
je ograniciti, ali 1 oglaSavanje usmjereno djeci prilagoditi eti¢kim standardima i nacelima

pravednosti trziSnog natjecanja.

4.2.2. Kras zivotinjsko carstvo

Zivotinjsko carstvo su Kraseve ¢okoladice, a unutar njihova pakiranja dolaze naljepnice s
likovima zivotinja. Cilj je skupiti sve naljepnice i ispuniti album koji je Kra$ lansirao. Prvi je
album izasao 1956. te su generacije djece odrasle uz njega. Danas uz kupovinu ¢okoladica i
sakupljanje naljepnica, moze se ispuniti i digitalni album. Uz digitalni album, Kras$ je lansirao

1 stranicu naziva ,,Igraoni.ca®, gdje se djeca interaktivno ukljucuju u razlicite igre.

Kako bi se potaknula kupovina ¢okoladica, uz predstavljanje novih ¢okoladica, Kra$ za svaki
ispunjeni album Salje poklon paket na osobnu adresu koju roditelj djeteta navede prilikom

dostavljanja albuma.
,Iz Kraga su iznijeli i neke brojke vezane uz Zivotinjsko carstvo:

e vise od 1.5 milijarde proizvedenih i pojedenih ¢okoladica uz koje su odrastale
generacije

e punih 56 godina izlaZzenja albuma

e 7000 ispunjenih kompleta godisnje

e 350 tisuca nagradnih paketa za ispunjene albume podijeljeno do danas

e 95 milijuna sli¢ica u ispunjenim albumima“
(URL: ://www.poslovni.hr/domace/iznenadit-ce-vas-koliko-se-albuma-zivotinjskog-carstva-
godisnje-napuni-220626)

34



Kra$ je uspio sakupljanje sli¢ica iz Zivotinjskog carstva pretvoriti u tradiciju koja se
proteze generacijama, gdje se uz djecu manipuliraju i roditelj, uz to prati trendove i

digitalizaciju drustva pa se mozemo sloziti da je ta marketinska kampanja vrlo uspjesna.

DIGITALNI ALBUM

b

.

SN A

Pogledaj novi spot i p aj novu ¢okoladicu “

M |I
r
h POGLEDAJ SPOT ; 3

Slika 4. Zivotinjsko carstvo po&etna

(Izvor: https://www.kras.hr/hr/proizvodi/cokolade/zivotinjsko-carstvo)

Slika 4. prikazuje samo djeli¢ pocetne stranice, cijela stranica je animirana i Zivotinje plesu,
pojavljuju uz razli¢ite linkove koji vode do zanimljivih ¢injenica, informacija o novim
proizvodima, na pocetku odmah postoji poveznica za spot, a niZe dijete moze upoznati cijelu

,ekipu“ Zivotinjskog carstva.

Pozitivna strana ove kampanje je $to uz sakupljanje sliCica i ispunjavanje albuma, djeca

zapravo mogu uciti o razli¢itim vrstama zivotinja i njihovim posebnostima.

4.3. Projekt ,,Djeca medija*

,Cilj 1 svrha projekta ,,.Djeca medija”, krovnog projekta Drustva za komunikacijsku i
medijsku kulturu, sustavna je edukacija o medijima, prvenstveno onima u Hrvatskoj te
poticanje razvoja osvijeStenih korisnika koji s razumijevanjem 1 kritickim odmakom
konzumiraju medijske sadrzaje koje sami odabiru.“ ( URL: https://djecamedija.org/opis-
projekta/)
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Projekt ,,Djeca medija*“ pokrenut je 2008. godine, a do danas su sudjelovali u nebrojenim
projektima edukacije, pokrenuta su interaktivna predavanja i radionice, webinari, ,,on-line*

aktivnosti, radijske emisije te su lansirani razni edukativni materijali.

U suradnji s drugim europskim partnerima zele educirati djecu i mlade o medijskoj
pismenosti, pravilnom koristenju medija bez negativnih posljedica te ih potaknuti na kriticko

sagledavanje medijskih sadrZaja, kako bi mogli uvidjeti i dobre i lose strane medija.

,» Uloga je medija u danaSnjem drustvu neosporno velika. Oni, osim $to nas informiranju,
educiraju i zabavljaju, svojim informacijama utjecu i na formiranje stavova, vrijednosti i
ponasanja, kako odraslih, tako i onih najmladih korisnika. Zbog uzurbanog vremena u kojem
zivimo, roditelji sve manje vremena provode sa svojom djecom te upravo masovni mediji
postaju glavni odgajatelji mladih generacija i §to je jo§ vaznije, oni im postaju uzori.“ (URL:

https://djecamedija.org/opis-projekta/)

Ovaj projekt je danas od iznimne vaznosti jer mediji imaju ogroman utjecaj na okolinu i
postavljanje trendova. Vrlo je vazno da se educiraju djeca, ali i odrasli kako bi naucili
pravilno i sigurno koristiti ogromne koli¢ine informacija koje su dostupne na svakom koraku.
Kao $to je spomenuto, mediji utjeCu na formiranje stavova, vrijednosti i ponasanja te ako se
djeca ne nauce kriticki sagledavati medijske sadrZaje postoji velika moguénost od negativnih
posljedica kao Sto su iskrivljena slika o samome sebi, iskrivljena slika drustva, buntovnistvo 1

sl.

5. Istrazivanje
5.1. Predmet i ciljevi istrazivanja

Ovaj rad obraduje eti¢ku problematiku oglasavanja usmjerenog djeci. Provodenjem anonimne
ankete koja je sastavljena od 19 pitanja zelimo saznati stavove o oglasavanju usmjerenom
djeci, kolika je upoznatost s Konzumovom kampanjom ,,Zdravoljupci te koliki je utjecaj

sama kampanja imala na djecu.
5.2. Istrazivacka pitanja

Provodenjem istrazivanja pomocu anketnog upitnika pokuSat ¢u odgovoriti na sljedeca

problemska pitanja:
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e Treba li oglaSavanje usmjereno djeci biti zabranjeno?

e Objasnjavaju li roditelji djeci Sto su oglasi i koji im je cilj?

e Trebaju li djeca imati potpunu slobodu izbora kada je rije¢ o biranju medijskog
sadrzaja koji gledaju?

e Jesu li odrasli sudjelovali u Konzumovoj kampanji ,,Zdravoljupci® zbog djece?
5.3. Istrazivacki instrument

Anketni upitnik kreiran je na Google Forms platformi, sastavljen je od 19 pitanja koja su

podijeljena u tri grupe:

e 1. grupa pitanja — socio-demografska struktura ispitanika (dob, spol, obrazovanje,
radni status)
e 2. grupa pitanja — opca stajalista o oglaSavanju usmjerenom djeci

e 3. grupa pitanja — stavovi o reklamnoj kampanji ,,Zdravoljupci‘

Uzorak ispitanika je namjerni on-line uzorak jer se sudionike pozvalo na sudjelovanje

pomocu drustvenih mreza — Facebook i Instagram.

6. Rezultati istrazivanja

Prvi dio anketnog upitnika sastavljen je od pet pitanja te prikazuje socio-demografsku
strukturu ispitanika. Drugi dio, sastavljen od osam pitanja istraZzuje opca stajaliSta o
oglasavanju usmjerenom djeci. Zadnji dio sastavljen je od 6 pitanja koja ispituju upoznatost i
stavove o reklamnoj kampanji ,,Zdravoljupci®. Uzorak ovog anketnog upitnika je 72

ispitanika.
Pitanje 1. — Spol?

Od 72 ispitanika, sudjelovalo je 43 osobe Zenskog spola ( 59,7%) i1 29 osoba muskog spola
(40,3%).
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72 odgovora

o
®:

Grafikon 1. Spol ispitanika

Izvor: autorska interpretacija podataka
Pitanje 2. — Dobna skupina

Najveci dio ispitanika ulazi u dobnu skupinu 26-35 godina, njih 48,6% (35 ispitanika), zatim
ih slijedi dobna skupina od 36 do 50 godina, 22,2% (16 ispitanika). U dobnu skupinu od 18 do
25 godina pripada 19,4% ispitanika (14). Najmanje ispitanika pripada dobnoj skupini 51+, tek
9,7% ( 7 ispitanika)

Dobna skupina

72 odgovora

® 1325
® 26-35

36-50
@51+

Grafikon 2. Dobna skupina

Izvor: autorska interpretacija podataka
Pitanje 3. — Stupanj obrazovanja

Sto se ti¢e najviseg stecenog stupnja obrazovanja, jednak broj ispitanika ima zavr$enu srednju
Skolu i zavrSen diplomski studij, po 27 ispitanika (37,5%) za obje navedene skupine.
Preddiplomski studij zavrSilo je 25% ispitanika, tj. njih 18. Nitko od ispitanika nije naveo da
im je najvisi stupanj obrazovanja osnovna Skola, poslijediplomski specijalisticki studij ili

doktorat.
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Stupanj obrazovanja

72 odgovora

@ osnovna Skola

@ srednja Skola

© preddiplomski studij

@ diplomski studij

@ poslijediplomski specijalistiéki studij
@ doktorat

Grafikon 3. Stupanj obrazovanja

Izvor: autorska interpretacija podataka
Pitanje 4. - Radni status

Najveci broj ispitanika izjasnilo se kao zaposleno, njih 61,1% tj. 44 ispitanika. Zatim slijedi

17 ispitanika (23,6%) koji su se izjasnili kao studenti/ce. 11,1% ispitanika je nezaposleno,

2,8% ispitanika se izjasnilo kao umirovljenici te 1,4% tj. 1 ispitanik se izjasnio pod ,,ostalo®.

Radni status

72 odgovora

® studentlica

@ zaposlenia

@ nezaposlenia
@ umirovijenikica
@ ostalo

Grafikon 4. Radni status

Izvor: autorska interpretacija podataka

Pitanje 5. — Imate li djecu?

58,3% ispitanika tj. njih 42 izjasnilo se da nemaju djecu, dok se 41,7% (30) ispitanika

izjasnilo kako imaju djecu.
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Imate li djecu?

72 odgovora

® da
@ ne

Grafikon 5. Djeca

Izvor: autorska interpretacija podataka

Pitanje 6. — Koliko ste upoznati s pojmom oglasavanja? ( Likertova skala: 1- nisam uopce, 2

— uglavnom nisam, 3- niti jesam, niti nisam, 4 — uglavnom jesam, 5- jesam u potpunosti)

Prilikom odgovora na ovo pitanje, ispitanici su trebali napraviti samoprocjenu upoznatosti s
pojmom oglasavanja. Cak 38,9 % (28) ispitanika smatra da su u potpunosti upoznati s
pojmom oglasavanja, njih 30,6% (22) izjasnilo se kao uglavnom upoznatim s pojmom
oglasavanja. 25% ispitanika tj. njih 18 nije sigurno jesu li ili nisu upoznati s pojmom, tek
4,2% (3) ispitanika tvrde da uglavnom nisu upoznati s oglasavanjem te samo 1 ispitanik tvrdi

kako nije upoée upoznat s pojmom oglasavanja.

Koliko ste upoznati s pojmom oglasavanja?

72 odgovora

30

20

18 (25 %)

10

1(‘1,I4%}

1

Grafikon 6. Upoznatost s pojmom oglasavanja

Izvor: autorska interpretacija podataka
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Pitanje 7. - Djeci treba dozvoliti nesmetano koriStenje medijima i oglasivackim porukama
koje oni prenose. ( Likertova skala: 1- u potpunosti se ne slazem, 2 — uglavnom se ne slazem,

3- niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — uglavnom se slazem, 5- u potpunosti se slazem).

Ovo pitanje postavljeno je kao konstatacija kod koje su ispitanici trebali izraziti svoje slaganje
ili ne slaganje. Najveci postotak ispitanika, 44,4% neodlu¢no je, tj. niti se slazu niti se ne
slazu s ovom tvrdnjom. Uglavnom se ne slaze 34,7% ispitanika dok se 12,5% u potpunosti ne
slaze s tvrdnjom da djeci treba dozvoliti nesmetano koriStenje medijima i oglaSivackim

porukama. 5,6% ispitanika se uglavnom slaze s tvrdnjom, dok se 2,8% u potpunosti slaze.

7. Djeci treba dozvoliti nesmetano koridtenje medijima i oglasivackim porukama koje oni
prenose.

72 odgovora
40

30 32 (44,4 %)

25 (34,7 %)

20

10
9 (12,5 %)

4 (5,6 %)

Grafikon 7. Stavovi 0 nesmetanom koristenju medijima

Izvor: autorska interpretacija podataka

Pitanje 8. - Smatrate li da roditelji trebaju kontrolirati medijske sadrzaje kojima su djeca

izloZena?

83,3% (60) ispitanika smatra da je potrebna kontrola sadrzaja kojem su djeca izloZena, dok

16,7% (12) smatra kako kontrola sadrZaja nije potrebna.
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8. Smatrate li da roditelji trebaju kontrolirati medijske sadrzaje kojima su djeca izlozena?

72 odgovora

@ da
®ne

Grafikon 8. Kontrola medijskog sadrzaja

Izvor: autorska interpretacija podataka

Pitanje 9. - Jeste li sami bili izlozeni oglaSavanju tijekom odrastanja?

Najveci broj ispitanika, njih 79,2% potvrdilo je da su i sami bili izloZeni oglasavanju tijekom
odrastanja dok se ¢ak se 20,8% ispitanika izjasnilo kako nije bilo izlozeno oglasavanju
tijekom odrastanja. Pretpostavka je da su starije dobne skupine one koje nisu bile izlozene

oglaSavanju tijekom odrastanja, jer danas je gotovo nemoguce izbje¢i oglasavanje.

9. Jeste li sami bili izlozeni oglasavanju tijekom odrastanja?

72 odgovora

® da
®ne

Grafikon 9. IzloZenost oglasavanju

Izvor: autorska interpretacija podataka
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Pitanje 10. - Koji od medija, prema VaSem misljenju, ima najveci utjecaj na djecu?

Za ovo pitanje bilo je ponudeno pet odgovora, ispitanici su od njih pet izabrali samo dva.
Internet je smatran najutjecajnijim medijem na djecu prema izboru ispitanika, njih 69,4%
odabralo je Internet, dok je 30,6% ispitanika odabralo televiziju kao najutjecajniji medij.

Nitko od ispitanika nije odabrao ostale ponudene odgovore — radio, ¢asopisi, drugo.

10. Koji od medija, prema Vasem misljenju, ima najveci utjecaj na djecu?

72 odgovora

@ Internet
® televizija
radio
® casopisi

@ drugo

Grafikon 10. Medij s najve¢im utjecajem

Izvor: autorska interpretacija podataka

Pitanje 11. - Oglasavanje usmjereno djeci trebalo bi biti zabranjeno. (Likertova skala: 1- u
potpunosti se ne slazem, 2 — uglavnom se ne slazem, 3- niti se slazem, niti se ne slazem, 4 —

uglavnom se slazem, 5- u potpunosti se slazem).

Ovo je pitanje takoder oblikovano kao konstatacija, a ispitanici su trebali odluciti u kojoj se
mjeri slazu ili ne slazu s istom. S izjavom se u potpunosti slaze je 19 ispitanika tj. 26,4%,
uglavnom se slaze 14 ispitanika ( 19,4%). Najveci broj ispitanika, njih 27 (37,5%) neodlucan
je te se niti slaze niti ne slaze s izjavom. Uglavnom se ne slaze 10 ispitanika (13,9%) , dok se

u potpunosti ne slazu 2 ispitanika, tj. 2,8%.
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11. Oglasavanje usmjereno djeci trebalo bi biti zabranjeno.

72 odgovora
30
27 (37,5 %)

20
19 (26,4 %)

14 (19,4 %)

10 RECED)

Grafikon 11. Zabrana oglaSavanja usmjerenog djeci

Izvor: autorska interpretacija podataka

Pitanje 12. - Dozvoljavate li svom djetetu da na televiziji gleda oglase za proizvode i usluge

namijenjene djeci?

Na ovo pitanje odgovorilo je 58 ispitanika. Pitanje nije bilo obavezno za odgovoriti jer se
oc¢ekivalo da nemaju svi ispitanici djecu. Od 58 ispitanika, njih 16 (27,6%) tvrdi kako svojoj
djeci ne dozvoljavaju gledanje oglasa na televiziji dok 42( 72,4%) ispitanika svojoj djeci

dozvoljava gledanje oglasa koji su namijenjeni djeci.

12. Dozvoljavate li svom djetetu da na televiziji gleda oglase za proizvode i usluge namijenjene
djeci?

58 odgovora

@ da
®ne

Grafikon 12. Oglasi namijenjeni djeci

Izvor: autorska interpretacija podataka
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Pitanje 13. - Jeste li/ namjeravate li svojoj djeci objasniti §to su oglasi i §to im je cilj?

Vecina ispitanika, njih 84,7% (61) objasnilo je ili namjerava objasniti svojoj djeci Sto su
oglasi i koji im je cilj, dok 15,3% (11) ispitanika nije i ne namjerava svojoj djeci objasniti §to

su oglasi.

13. Jeste li/ namjeravate li svojoj djeci objasniti §to su oglasi i $to im je cilj?

72 odgovora
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Grafikon 13. Sto su oglasi i koji im je cilj

Izvor: autorska interpretacija podataka

Pitanje 14. - Jeste li upoznati s Konzumovom kampanjom ,,Zdravoljupci“?

68,1% (49) ispitanika izjavilo je da su upoznati s kampanjom, 22,2% (16) ispitanika nije
sigurno jesu li upoznati s kampanjom ili ne, dok se 9,7% (7) ispitanika izjasnilo kako nisu

upoznati s kampanjom.

14. Jeste li upoznati s Konzumovom kampanjom Zdravljupci?

72 odgovora

® da
®ne

nisam siguran
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Grafikon 14. Upoznatost s kampanjom ,,Zdravoljupci®

Izvor: autorska interpretacija podataka

Pitanje 15. - Je li nakon videnog oglasa Vase dijete htjelo imati jednu i/ili sve igracke?

Najveci boj ispitanika, njih 51,4% (37) izjasnilo se kako nemaju djecu. VaZzan je podatak da je
ipak veéina roditelja istaknula kako je njihovo dijete htjelo jednu i/ili sve igracke nakon
videnog oglasa, njih 34,7%. Tek 13,9% ispitanika izjasnilo se kako njihova djeca nisu htjela

imati ,,Zdravoljupce* nakon videnog oglasa.

15. Je li nakon videnog oglasa Vase dijete htjelo imati jednu ifili sve igracke?

72 odgovora

® da
® ne

nemam djecu

Grafikon 15. Zelja za igra¢kom nakon videnog oglasa

Izvor: autorska interpretacija podataka
Pitanje 16. - Smatrate li da je kampanja imala edukativan karakter?

S obzirom da Konzum isti¢e kako je glavna uloga kampanje ,,Zdravoljupci edukacija djece 1
odraslih o vaznosti oCuvanja prirode 1 okoliSa, ispitala sam jesu li to primijetili i potroSaci.
Veéina ispitanika, njih 44,4 % (32) izjasnilo se kako ne smatraju da je kampanja imala
edukativan karakter, 33,3% (24) nije sigurno, dok tek 22,2% (16) ispitanika smatra da je

kampanja imala edukativan karakter.
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16. Smatrate li da je kampanja imala edukativan karakter?

72 odgovora

® da
® ne

@ nisam siguran

Grafikon 16. Edukativan karakter kampanje

Izvor: autorska interpretacija podataka

Pitanje 17. - Konzum je ovom kampanjom manipulirao odrasle pomoc¢u djece kako bi
ostvarili prodaju. (Likertova skala: 1- u potpunosti se ne slazem, 2 — uglavnom se ne slazem,

3- niti se slazem, niti se ne slazem, 4 — uglavnom se slazem, 5- U potpunosti se slazem).

S ovom izjavom u potpunosti se slaze ¢ak 45,8% (33) ispitanika, a uglavnom se slaze 31,9%
(23) ispitanika. Neodluc¢no je 18,1% (13) ispitanika, tj. oni se niti slazu, niti ne slazu s
tvrdnjom. U potpunosti se ne slaze tek jedan ispitanik (1,4%), dok se uglavnom neslazu dva

ispitanika (2,8%).

17. Konzum je ovom kampanjom manipulirac odrasle pomocu djece kako bi ostvarili prodaju.

72 odgovora

40

33 (45,8 %)

30

20

10 13 (18,1 %)

'1['1,|4%}

1

Grafikon 17. Manipulativnost kampanje

Izvor: autorska interpretacija podataka
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Pitanje 18. - Jeste li Vi i/ili VaSa djeca ucili o pravilnim prehrambenim navikama

zahvaljujuéi ovoj kampanji?

Vezano na pitanje 16 koje je ispitalo opéi edukativan karakter kampanje, ovo pitanje je
postavljeno jer je Konzum isticao kako kampanja ima i vrlo vaznu ulogu u educiranju
najmladih o pravilnim prehrambenim navikama te da je to jedan od glavnih ciljeva same
kampanje ,,Zdravoljupci®. Anketa je pokazala kako ¢ak 68,1% ispitanika smatra kako nije
ucilo o pravilnim prehrambenim navikama zahvaljujuéi ovoj kampanji, 22,2% ispitanika nije
sigurno jesu li ili nisu ucili o pravilnim prehrambenim navikama, dok tek 9,7% ispitanika

smatra da je kampanja imala edukativan karakter §to se ti¢e pravilnih prehrambenih navika.

Jeste li Vi ifili Vasa djeca ucili o pravilnim prehrambenim navikama zahvaljujuci ovoj kampaniji?

72 odgovora

@ da
@ ne

nisam siguran

Grafikon 18. Pravilne prehrambene navike

Izvor: autorska interpretacija podataka

Pitanje 19. - Konzumova kampanja ,,Zdravoljupci za cilj ima samo povecanje prodaje.
(Likertova skala: 1- u potpunosti se ne slazem, 2 — uglavnom se ne slazem, 3- niti se slazem,

niti se ne slazem, 4 — uglavnom se slazem, 5- u potpunosti se slazem).

Ovo je pitanje takoder postavljeno kao tvrdnja s kojom su se ispitanici trebali ili sloziti ili ne.
Nitko od ispitanika nije odabrao potpuno ne slaganje s tvrdnjom, dok se 47,2% ispitanika u
potpunosti slaze s tvrdnjom. 30,6% ispitanika uglavnom se slaze, 18,1% ispitanika se niti
slaze niti ne slaZe, dok se tek 4,2% uglavnom ne slaze s tvrdnjom da je kampanja za cilj imala

samo povecanje prodaje.
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Konzumova kampanja Zdravoljupci za cilj ima samo povecanje prodaje.

72 odgovora
40
30 34 (47,2 %)
20
10 ERERED)
0 (0 %)
0 |
p
Grafikon 19. Povecanje prodaje
Izvor: autorska interpretacija podataka
7. Rasprava

Svrha ovog istrazivanja bila je odgovoriti na postavljena istrazivacka pitanja, a u daljnjoj

analizi prikazat ¢e se misljenje vecine.

Anketa je sastavljena od 19 pitanja, koja su podijeljena u tri grupe. Prva grupa pitanja ispitala
je socio-demografsku strukturu ispitanika, druga grupa pitanja pokriva opca stajaliSta o
oglasavanju usmjerenom djeci , a treéa grupa pitanja ispituje stavove o reklamnoj kampanji

»Zdravoljupci.

U istrazivanju je sudjelovalo 72 ispitanika, od toga 43 osobe Zenskog spola te 29 osoba
muskog spola. Od 72 ispitanika, njih 30 izjasnilo se da imaju djecu, a 42 ispitanika da ih

nemaju.

Kada govorimo o upoznatosti s pojmom oglasavanja, vecina ispitanika smatra kako je
uglavnom (30,6%) ili u potpunosti (38,9%) upoznata s pojmom oglasavanja, no mozemo li
iz toga zakljuciti da su ti ispitanici osvjesSteniji o ciljevima oglaSavanja i da ¢e bolje zastititi
svoju djecu od utjecaja oglasavanja. Istrazivanje pokazuje kako cak 83,3% ispitanika smatra
da roditelji trebaju kontrolirati medijske sadrzaje kojima su djeca izloZzena. Takoder vecina se

ispitanika uglavnom (19,4%) ili u potpunosti (26,4%) slaze s tvrdnjom da oglasavanje djeci
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treba biti zabranjeno, ¢ime dobivamo odgovor na istrazivacko pitanje- Treba li oglasavanje

usmjereno djeci biti zabranjeno?

Na israzivacko pitanje objasnjavaju li roditelji djeci sto su oglasi i koji im je cilj, 84,7%
ispitanika odgovorilo je potvrdno. Iz ovih odgovora mozemo izvuéi zakljuc¢ak da je veéina

ispitanika svjesna utjecaja oglasa na djecu 1 da zele zastititi djecu od istih.

Trec¢a grupa pitanja ispituje stavove o reklamnoj kampanji koja je usmjerena djeci. Vecina
ispitanika ( 68,1%) izjavila je da je upoznata s kampanjom ,,Zdravoljupci®, dok je tek 9,7%
ispitanika izjavilo da nisu upoznati s kampanjom. U medijima je izneseno kako kampanja za
glavni cilj ima edukaciju djece o ocuvanju prirode te o vaznosti pravilnih prehrambenih
navika. Istrazivanje je pokazalo da ispitanici imaju drugacije misljenje. Naime, na pitanje
»Smatrate li da je kampanja imala edukativan karakter?* , 44,4% ispitanika je odgovorilo
negativno, dok 33,3% ispitanika nije bilo sigurno. Takoder, 68,1% ispitanika odgovorilo je
kako oni i njihova djeca nisu ucili o pravilnim prehrambenim navikama zahvaljujuéi
kampanji, dok je tek 9,7% ispitanika izjavilo kako su ¢ili o pravilnim prehrambenim

navikama zahvaljujué¢i kampanji.

»Konzum je ovom kampanjom manipulirao odrasle pomoc¢u djece kako bi ostvarili prodaju.*-
izjava je s kojom su se ispitanici trebali sloZiti ili ne sloZiti te se ¢ak 56 ispitanika uglavnom
ili u potpunosti slozilo s tvrdnjom, dok se tek 3 ispitanika nije slozilo. Negativan stav
ispitanika o kampanji pokazuje 1 posljednje pitanje gdje se takoder 56 ispitanika izjasnilo
kako smatraju da je kampanja za cilj imala samo povecanje prodaje, njih 13 je bilo neodlucno,

a tek 3 ispitanika nisu se slozila s tvrdnjom.

Analizom tre¢e grupe pitanja mozemo zakljuciti koji je odgovor na posljednje istrazivatko
pitanje: Jesu li odrasli sudjelovali u Konzumovoj kampanji ,, Zdravoljupci* zbog djece?
Prema videnim rezultatima, tj. negativnim stavovima ispitanika o samoj kampanji, mozemo

zakljuciti kako su odrasli sudjelovali u kampanji samo zbog djece.
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8. Zakljucak

Oglasavanje u modernom svijetu ima sve vecu ulogu. Ono je pokreta¢ prodaje, konzumerizma
i zarade. Oglasivacka industrija primorana je i¢i u korak s brzim razvojem tehnologije te jos

brzim promjenama trendova. Iz toga se pojavila nova ciljana skupina, djeca potrosaci.

Danas je oglasavanje glavni segment trziSne komunikacije izmedu prodavaca i1 kupaca pa kao
takvo mora biti moralno, odgovorno i samoregulativno. Njime se dolazi brzo do ciljne publike
a cilj mu je generiranje Sto vece potrosnje i prodaje. Kada se u oglaSavanju javlja
nedozvoljeno ili prikriveno oglaSavanje, tada se radi o neeticnom marketingu koji je podlozan
brojnim sankcijama i bojkotima proizvoda, ¢ime tvrtzka generira gubitke u poslovanju,

gubitak konkurentske pozicije i reputacije i povjerenja kod kupaca.

Djeca danas imaju pristup novcu, sama od najranije dobi odlucuju Sto i kada Zele te uz to
utjecu na kupovne navike svojih roditelja i uze obitelji. Oglasivaci su prepoznali taj trend te se
razvila cijela nova industrija oglasavanja usmjerenom djeci. Ta industrija samo u SAD-u
donosi milijarde dolara profita na godiSnjoj razini, a ako uzmemo cijeli svijet u obzir, zarada
od oglasavanja usmjerenog djeci dolazi do enormnih iznosa. S ciljem ostvarivanja $to veceg
profita, granice prihvatljivog se pomic¢u te se dovodi u pitanje etiCnost oglaSavanja
usmjerenog djeci. Oglasivacima je cilj doprijeti do djece u Sto ranijoj dobi kako bi oblikovali
svoje buduce lojalne potroSace. Pretpostavka je ako pojedinac koristi neku marku ili proizvod

od djetinjstva, ostat ¢e joj lojalan 1 u kasnijoj dobi.

Koristenje djece u oglaSavanju kao i oglasi namijenjeni djeci su danas diskutabilna
problematika jer mnoge kompanije vrlo brzo prelaze prag eti¢nosti u takvom oglaSavanju te se
koriste manipulativnim emocijama gdje iskoriStavaju djecu kao najzahvalniju publiku da bi

lakSe dosli do ciljnih kupaca.

Stoga su potrebna ograni¢enja u oglasavanju navedenih proizvoda, posebice u duhanskoj
industriji 1 medicinskim proizvodima s ciljem ocuvanja ukupne drustvene koristi i zaStite
integriteta potroSaca. Promocijom takvih proizvoda doSlo bi do kroni¢nog i globalnog
narusavanja i zdravlja i integriteta potrosaca, dovodeci drustvo do razine koje je nesrazmjerno

danaSnjem eksponencijalnom globalnom razvoju.

lako je oglaSivacka industrija regulirana zakonima, danas viSe nego ikada 1 dalje postoje
situacije koje nisu pokrivene zakonom pa tako ostaje na oglaSivac¢ima da odluce kako

pristupiti problemu. Eticka je obaveza da se izbjegava obmanjivanje i lazno oglaSavanje jer se
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oni smatraju neeticnim oblikom uvjeravanja. S druge pak strane, nailazimo na primjere
prikrivenog oglasavanja, oglaSavanja unutar edukativnih aplikacija namijenjenih za najmlade

te manipulativnog oglasavanja usmjerenog djeci.

Istrazivanje provedeno unutar rada pokazalo je kako su ispitanici uglavnom upoznati s
pojmom oglasavanja te da su svjesni Stetnosti koje ono ima na djecu. DruStvo sve vise
prihvaca potrebu za kontroliranjem sadrZaja kojem su najmladi izloZeni. Takoder, i dobivenih
odgovora vidimo da ispitanici uvidaju manipulativnost oglasa usmjerenih djeci, ali isto tako

Cesto zanemaruju taj ¢imbenik kako bi ugodili svojoj djeci.

U Hrvatskoj je pokrenut projekt ,,Djeca medija“ kojem je glavni cilj educiranje o medijima te
ucenje mladih kako da kriticki sagledaju plasirane sadrzaje. Smatram da bi taj projekt trebao
biti uveden u sve osnovne i srednje Skole, pa ¢ak i vrtice jer je medijska pismenost danas od
iznimne vaznosti kako bi se najmlade zastitilo od manipuliranja od strane oglasivacke

industrije.
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Prilog
Postovani,

ovim putem Vas pozivam na sudjelovanje u istrazivanju koje se provodi u okviru diplomskog
rada iz kolegija "Etika u odrosima s javnostima" Sveucilista Sjever, odjela Odnosi s
javnostima.

Ljubazno Vas molim da odvojite par minuta vremena i ispunite anketu koja je u potpunosti
anonimna. Svi prikupljeni podatci koristit ce se iskljucivo u akademske svrhe.

Unaprijed zahvaljujem na suradnji i odgovorima!

*pitanja oznacena sa LS oznacavaju Likertovu skalu; stupanj slaganja: 1 —u potpunosti se ne
slazem, 2 - uglavnom se ne slazem, 3 — niti se slazem, niti se ne slazem, 4 - uglavnom se
slazem, 5 - upotpunosti se slazem

1. Dio — Socio-demografska struktura ispitanika

1.Spol
e M
o 7
2.Dob
e 18-25
e 26-35
e 36-50
e 51+

3.Stupanj obrazovanja:

e osnovna Skola

e srednja skola

o preddiplomski studij

o diplomski studij

e poslijediplomski specijalisticki studij
e doktorat
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4.Radni status:

e ucenik/student
e zaposlen/a

e nezaposlen/a

e umirovljenik/ca

e ostalo
5.Imate li djecu?

e da

e Nne

Drugi dio— Opc¢a stajalista o oglaSavanju usmjerenom djeci
6.Koliko ste upoznati s pojmom oglasavanja? (LS)

7.Djeci treba dozvoliti nesmetano koristenje medijima i oglasivackim porukama koje oni

prenose.(LS)
8.Smatrate li da roditelji trebaju kontrolirati medijske sadrzaje kojima su djeca izloZena

e da

e ne

9.Jeste li sami bili izloZeni oglasavanju tijekom odrastanja?

e Da
e Ne

10.Koji od medija, prema Vasem misljenju, ima najveci utjecaj na djecu?

e |nternet

Televizija
Radio

e (asopisi

Drugo
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11.0glasavanje usmjereno djeci trebalo bi biti zabranjeno. (LS)

12.Dozvoljavate li svom djetetu da na televiziji gleda oglase za proizvode i usluge
namijenjene djeci ?

e Da

e Ne
13.Jeste li/ namjeravate li svojoj djeci objasniti $to su oglasi i §to im je cilj?

e Da
e Ne

Treéi dio — stavovi o reklamnoj kampanji Zdravoljupci
14 Jeste li upoznati s Konzumovom kampanjom Zdravoljupci?

e Da
e Ne

e Nisam siguran
15.Je 1i nakon videnog oglasa Vase dijete htjelo imati jednu i/ili sve igracke?

e Da
e Ne

e Nemam djecu
16.Smatrate li da je kampanja imala edukativan karakter?

e Da
e Ne

e Nisam siguran

17.Konzum je ovom kampanjom manipulirao odrasle pomocu djece kako bi ostvarili prodaju.

(LS)

18. Jeste li Vi 1/ili Vasa djeca ucili o pravilnim prehrambenim navikama zahvaljujuc¢i ovoj

kampanji?
e Da
e Ne

e Nisam siguran

18. Konzumova kampanja Zdravoljupci za cilj ima samo povecanje prodaje. (LS)
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ALARRA I

Sveuciliste
Sjever

+

svnudiin
fiEven

IZJAVA O AUTORSTVU
1
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

Zarerimi/diplomek] rad Iskadivo fe watorsko delo studecits koji o isti radio s sraden
odgovara 13 Istinltost Eornost | ispeaveost tdests rads, U race = ne smifs korkscit
dijelont tadih radova Sojge, Blassda, doktcrskih daoctacija, magistarskih radova, Evora s
Burernets, § drogl fovors) bex savederga fzvora | autora navedenth mdove. S dijdovi
todih redove morg bitl pravilno naveden] | citirand. Dijelovi mah radeva kof sl
pravilne cxirmd, smatrafe se plaghtoes, ofnesno pesalonitiss peisvajanjern tudeg
zmaastverog (H strofaogs reda. Sukladne mavedensom student se dufsd pocpisats 29w 0
Ftarstvu rada.

)a.gﬁi-_Z'l (ime | prezime) pod pumom moralnom,
mmiplmnt odgovornoddn, kjevijujem da sam  skljutivi
w&mww mda pod masloveen
Llsaa (pisati masfos) w da ©
navedenom radua niso (bcmvﬂn(udndﬂhnmd
cijebont tudih radova
Stundent/ica
Wmﬁpﬂd

e

Sokladno Zakeun o meanstvesoj djelsteost | vieokom cbhrcovain xvine/diploseks
radove svewdilifn su dofine Crajos sbijeritl ne jevao) internetsio] bl svestilitne kagiinies
U sasteve sweoSlidte te kopirsti U jornn stemstskn bazn zavetnch/dplomekih redova
Nudomdne | swoSliine kaginics. Zuwrds radovi stovwsnd unjetsith ssodija kojl se
rwalitiragu krox natjetaifis cotvarengy obpvvipio se 1o odgovarsud! nadin.

n Lieg oo (iwe | prezime) neopozivo izrvijuiem da

sughsan/na s javnom obfvom sevrineg/diplomskog (obrisatt mepotrebing)

rada pod naslovom aif v {upicati
maskeu) 2iff sam autor/ics, N

Student/lcx

(upivati ime | prezime)
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