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SAZETAK

Apeli se u oglaSavanju koriste jos od 18. stolje¢a pojavom prvih masovno tiskanih novina.
U to vrijeme proizvodaci u oglasavanju isticu racionalnu korist svojih proizvoda (opipljive
vrijednosti i kakvocCa). Prava kreativna revolucija u oglaSavanju dogada se krajem
pedesetih godina proSlog stoljeca kada opipljive vrijednosti proizvoda prepustaju mjesto
neopipljivima. Izbor apela temelji se na potpunom poznavanju trzista i uvjeta na njemu,
ciline skupine potro$aca, te njihovih motiva i reakcija. U radu se ukazuje na analizu apela
oglaSavanja te na njihov utjecaj na ponaSanje potroSaca. Cilj rada je ukazati na ulogu
apela u oglasavanju te na podjelu apela da bi se zakljuCilo koji apel u kojem trenutku
upotrijebiti pri oglaSavanju, zastraSivanju, iskazivanju ljubavi itd.

KLJUCNE RIJECI: apel, strah, oglasavanje, utjecaj na potrosacde, podjela, analiza


https://hr.wikipedia.org/wiki/Ogla%C5%A1avanje
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SUMMARY

Appeals in advertising used since the 18th century when the first mass printed
newspapers. At the time, producers in advertising emphasize rational benefit of its
products (tangible value and quality). The true creative revolution in advertising occurs at
the end of the fifties when the tangible value of the product give way to somewhat
intangible. Selection of appeal is based on a thorough knowledge of the market and the
conditions on it, the target group of consumers and their motivations and reactions. The
paper points to the analysis of advertising appeals and their impact on consumer behavior.
The aim is to point out the role of appeals in advertising and the distribution of Appeal to
conclude that the appeal in time to use for advertising, intimidation, expressing love, etc..

KEY WORDS: appeal, fear, advertising, impact on consumers, distribution, analysis
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1. UVOD

Broj razliCitih medija i medijskih poruka posljednjih se godina povecao u tolikoj
mjeri da je konkurencija za pozornost publike ve¢a no ikad, motiviraju¢i novinare na
konstantno trazenje zanimljivih i senzacionalnih vijesti i informacija. Mozemo reci da
je oglasavanje povezano s odnosima s javnoScu, a obje funkcije utjeCu i jacaju jedna
drugu, te predstavljaju kljucne komunikacijske elemente modernih organizacija jer na
razliCite nacCine povezuju organizaciju ne samo s kupcima, nego i sa Sirom publikom i
zainteresiranim stranama.

Oglasavanje je vazno sredstvo promocije u procesu Sirenja informacija u vezi
sa odredenom idejom, proizvodom ili uslugom. Iz razli€itih definicija oglasavanja
mozemo zakljuciti da je ono placeni oblik promoviranja proizvoda ili usluga putem
raznih medija i da kao najglasniji instrument marketing miksa, privlaCi paznju ciljne
skupine, pomaze potrosacima pri odabiru proizvoda ili usluga koji najvise odgovaraju
njihovim Zeljama i potrebama, a isto tako pomaze im i pri odluci u kupnji. Takoder
omogucéava proizvodaCima da izravno informiraju svoje potroSate o0 svojim
proizvodima i cijenama, uklanja potrebu za specijaliziranim prodavacima
osiguravajuéi stru¢nost. Apeli su povezani sa zeljama, potrebama, i motivima
potroSaca temeljenih na spoznajama iz primijenjene psihologije. Problematika rada
usmjerena je na analizu utjecaja apela u oglasavanju i njihov utjecaj na ponasanje

potrosaca.

1.1. Predmet i ciljevi rada

Predmet izrade ovog rada je upoznati potroSaCe sa razliitim oblicima
oglasavanja te koriStenja raznih apela samo kako bi se pridobila njihova paznja i time
poboljSala potroSnja oglasavanih proizvoda ili usluga. Cilj izrade rada temelji se na
tome da je u svijetu sve viSe mladih ljudi (djece) koji su ovisni o0 medijima a naocito
internetu te se zatvaraju ,u sebe“ i zaboravljaju drustveni zivot. Na temelju
navedenog pokusano je roditeljima i mladim ljudima u nekoliko primjera pribliziti ovu
temu te im pomodéi kako postupati kada se i sami u takvim situacijama te kome se

mogu obratiti.



1.2. Metodologija rada

U skladu s navedenom temom u radu su iznesena neka teorijska polazista
vezana za pojmovno odredenje oglasavanja, oglaSivackih apela i utjecaju apela pri
oglasavanju na ponaSanje potrosaca. U drugom poglavlju rada uz odredenje pojma
oglaSavanje, definiran je i pojam oglasa, kao i njegov utjecaj na ponaSanje
potroSaCa. Sadrzaj treeg poglavlja usmjeren je na apele u oglasavanju, njihovu
povezanost sa emocijama, podjelu apela usmjerenu prema proizvodu i prema
potrosaCima. U Cetvrtom poglavlju detaljno je analiziran apel na strah na slucaju
,2Utjecaj medija na djecu” te utjecaj na ponasanje djece kao potroSaca dok je u petom

poglavlju iznesen zaklju€ak cijeloga rada.



2. OGLASAVANJE

Prema Rouse M., (2005) prvi korak prema djelotvornom oglasavanju je pomno
razmatranje procesa oglasavanja pomocu strategije komuniciranja gdje strategija
komuniciranja obuhvaca Cetiri osnovna elementa odnosno komunikatora, publiku,
poruku i kanal. Prema toj strategiji potrebno je upoznati kupce i konkurente, donositi
odluke o oglasavanju. Odabrati pravi kanal za oglasavanje, procijeniti uspjesnost
svojeg oglasavanja. Kako bi upoznali svoje kupce i konkurente potrebno ih je
prouciti. Svoje kupce treba poznavati iz dvaju razloga, kako bi se moglo ocijeniti
zadovoljava li proizvod ili usluga njihove potrebe te moze li se uspjeSnije i
djelotvornije usmijeriti poruka uvjerenja.

S obzirom na sredstva koriStena tijekom povijesti, povijest oglaSavanja ugrubo
mozemo podijeliti na dva glavna razdoblja:

1. razdoblje usmene predaje (doba bez medija — vrijeme prije Sirenja tiskanih
medija);

2. razdoblje medija, koje pak mozemo podijeliti na: — razdoblje tiskanih medija; XVI. —
XX. stolje¢e (zapocinje otkricem i Sirenjem tiskarstva odnosno tiskanih medija); —
razdoblje elektronskih medija; XX. stoljeCe (zapo€inje otkricem i Sirenjem

elektronskih medija — telefona, radija i televizije) (Haramija, 2008.).



Sve vedi utjecaj javnog mnijenja u oblikovanju razli€itih drustvenih procesa u
velikoj se mjeri moze pripisati razvoju masovnih komunikacija. Masovni mediji
usmjeravaju pozornost javnosti prema globalnim i lokalnim problemima i pitanjima,
izlazuéi institucije vlasti i komercijalne organizacije detaljnoj javnoj analizi. Broj
razliCitih medija i medijskih poruka posljednjih se godina povecao u tolikoj mjeri da je
konkurencija za pozornost publike ve¢a no ikad, motiviraju¢i novinare na konstantno
trazenje zanimljivih i senzacionalnih vijesti i informacija. U takvom okruzenju
prepunom razli€itih vrsta informacija stru€njaci za odnose s javno$¢u pokuSavaju
prenijeti svoju poruku, privlaCeCi pozornost i interes javnosti i potencijalne javnosti.
Jedan od kljuénih elemenata u tom procesu jesu odnosi koje komunikatori imaju s
predstavnicima medija putem kojih se glavnina poruka prenosi. Buduéi da odnosi s
medijima predstavljaju vazan dio odnosa s javnoScu, relativho je Cesta zabluda da
oni i nisu nista drugo do odnosa s medijima. Pitanje koje se postavlja u podrucju
odnosa s medijima vrlo znac¢ajno jest koliki je zapravo utjecaj odnosa s medijima na
javnost (Tkalac Verc€ic¢, 2010).

Oglasavanje pomaze kupcima pri odabiru proizvoda koji najvise odgovara
njegovim Zeljama i potrebama te bi sami oglasSivaci trebali sto bolje poznavati psihu
potroSacCa kako bi komunicirali sadrZaje koji ¢e potro$ace stimulirati na kupnju.

,Dobar glas daleko se Cuje“ nacin je na koji se stolje¢ima prenosila poruka o
nekom proizvodu. Sve do industrijske revolucije vrsni obrtnici nisu trebali oglasavati
svoje proizvode, nisu trebali oglas ni oglasne agencije, za kvalitetu njihovih
proizvoda naprosto se znalo. Zadovoljni kupci prenosili su glas o njima usmenom
predajom. Najbolji kovadi, zlatari, krojaCi i graditelji bili su kraljevstvima nadaleko
poznati zbog kvalitete svojih proizvoda, ali i stoga Sto su im pojedini kupci bili
utjecajni. Nije slu¢ajno postojala prava trka za dobivanjem naziva poput - sluzbeni

kraljev krojac¢, oruzar ... (Haramija, 2008).



Razli¢iti autori imaju razliCite definicije oglasavanja, stoga ¢emo ih nekoliko i
navesti. U osnovi, engleska rijeC advertising — oglasavati, izvedena je iz latinske rijeCi
,2advertere” koja znacCi obratiti paznju na nesto. Uopceno govoreci, gospodarsko
oglasavanje obraca paznju publike na proizvod ili uslugu, a u najSirem bismo smislu
mogli rec¢i da se sve Sto skreCe paznju publike na proizvod ili uslugu moze smatrati
oglaSavanjem. U uZem smislu pod oglasavanjem se smatra svaki placeni oblik
javnog obavjeStavanja s namjerom neposrednog ili posrednog utjecaja na prodaju
proizvoda ili usluge (Kesi¢, 2003). Oglasavanje predstavlja jedan od najvaznijih
instrumenata kojima se sluze kompanije da bi uputile uvjerljiva priop¢enja ciljnim
kupcima i javnosti. Oglasavanje definiramo kao svaki oblik posredne prezentacije i
promocije ideja, dobara ili usluga Sto ga placa poznati sponzor (Kotler, 1994. prema
Keller, 2002). Oglasavanje je monolog koji uvjerava i prodaje, a samim time
jednosmijeran je jer je njegov cilj ,pokrenuti recipijenta na odredenu aktivnost koja je
povezana s profitom (Laba$; KosCevi¢, 2014).

OglaSavanje se zbog potrebe da bude uvijek uocljivo, ali i prisutno u svijesti ili
podsvijesti potroSaca, simultano sluzi nasSim svjesnim i podsvjesnim mitskim, etickim,
moralnim, psihi¢kim, socijalnim, komunikacijskim i mnogobrojnim drugim spoznajama
(Gjuran-Coha; Pavlovi¢, 2009). Kotler i Keller (2008) navode da je cilj oglasavanja
specifitan komunikacijski zadatak i razina postignu¢a koju treba ostvariti kod
odredene publike u odredenom vremenskom periodu. ,Krajnji cilj oglasavanja, kao
dijela marketinSkog miksa u koji se ulazu sredstva, jest prodaja proizvoda uz
postizanje profita“ (Kesi¢, 2006). Svrha oglasavanja proizvoda, sastoji se u tome da
se oglaseni proizvod kupi, da se povecCa njegova prodaja i da se ostvari profit”
(Labas; KoscCevi¢, 2014). Vecéina oglasavackih kompanija nastoji usmijeriti
potencijalnog kupca prema predposljednjoj fazi u komunikacijskom procesu -
kupovini, te posljednjih godina poslijekupovnom pozitivnom vrjednovanju €ime se
stvara zadovoljstvo i lojalnost potrosaca. (Kesi¢, 2003).

Sto se ti¢e oglasivacke prakse treba istaknuti da se u oglasnim kampanjama
drustva joS uvijek sluze obmanjivanjem potroSaCa iskoriStavanjem njihovog
nedostatka iskustva ili znanja, koriste apel na roditeljsku ljubav (Sto spada u
zlouporabu djece u marketingu) i zlouporabu apela na svjedoke, trziSnom
komunikacijom ponekad navode na krive zakljuCke, ponekad se trziSna komunikacija
prikazuje kao istrazivanje trzista ili anketno ispitivanje potroSaca, a ima komercijalnu

svrhu, Sto Steti povjerenju potroSa¢a u marketing i osiguravajuée drustvo (Babic,
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2014). Potrebno je znati da bez oglasavanja javnost ne bi ni znala za novosti koje se

nude na trzistu.

2.1. Oglas

Potro8aci, umorni od zasipanja tisu¢ama poziva na kupovinu, ne obracaju viSe
pozornost na oglas, okrecu glavu od marketinSke poruke, postaju imuni na klasi¢ne
marketinSke tehnike poput oglasavanja. To posebice vrijedi za mlade (Haramija,
2008). Oglasi su postali neizostavnim dijelom medijskoga prostora danasnjice. Oglas
je uvjetovan proizvodom koji predstavlja, a izgled poruke koju Salje uvelike utjeCe na
izbor medija kojim ¢e biti prenesena do primatelja (Kesi¢, 2003). Gjuran-Coha i
Pavlekovi¢ (2009) smatraju da je oglas “oblik oglaSavanja robe, usluga, proizvodaca
ili prodavata preko placenog teksta ili slike u tisku, na televiziji, plakatima,
prospektima i sl.” Dok ga neki autori (Kotler; Keller, 2008) tumace kao ,isplativ nacin
Sirenja poruke, s ciliem bilo izgradnje marke, bilo edukacije ljudi®.

Dobar oglas trebao bi privuéi, pridobiti i zainteresirati potroSaca, te utjecati na
njegov stav i ponasanje. Da bi to postigao, oglas mora biti prilagoden ciljnoj javnosti,
komunicirati, dati razlog za kupnju, stvoriti interes, potaknuti Zelju i utjecati na
ponasanje potrosaca (Mlivic-Budes, 2005). OglaSivaci prilikom izrade oglasa moraju
odluciti tj. postaviti jasne zadatke diji je cilj informirati, uvjeriti ili podsjetiti potroSaca
na proizvod ili uslugu koja se oglasava (Keller, 2002). ,Oglasavanje je ,zavladalo®
medijima u tolikoj mjeri da gotovo nije moguée pogledati televizijski sadrzaj, procitati
tiskovine ili sluSati radijske emisije bez reklama; uz toliki reklamni ,procvat” stjeCe se
dojam kako je oglasavanje ,zavladalo® svima, pa i novim elektroni¢kim medijima“
(Labas; Koscevic, 2014).

Informacije o ponudi drugih trziSnih subjekata potrosa¢ moze dobiti od prijatelja
i znanaca, a moze ih dobiti i od oglasa koji se objavljuju u elektronskim i tiskanim
medijima. Takoder informacije mogu dodi i iz nekih drugih izvora, npr. iz kataloga,
letaka i sl. (Grbac; Meler, 2007).



2.2. Utjecaj oglasa na ponasanje potrosaca

Napomenimo da bi oglas privukao paznju potroSaa za nekim proizvodom ili
uslugom mora biti prilagoden prema onome kome je i upucen (Kesi¢, 2003). Neka
drudtva ne postuju Zakon o zastiti osobnih podataka® i na razne nadine dolaze do
njima potrebnih podataka o potroSaCima te koriste agresivhe metode oglasavanja i
prodaje, Salju propagandni materijal bez pristanka potroSaca i ne utemeljeno ih
uvjeravaju da imaju najbolje uvjete ili uporno nazivaju potrosaca u namjeri da prodaju
oglasavani proizvod. Neka osiguravajuca drustva koriste propagandna sredstava
koja mogu ugroziti sigurnost gradana, kao npr. reklamni panoi uz prometnice, koji
odvlaCe pozornost i smanjuju koncentraciju u voznji i vozaca izlaZzu opasnosti, sto
sigurno ne spada u domenu drustveno odgovornog ponasanja i etichnog marketinga
(Babi¢, 2014).

Postoje neki temeljni zahtjevi koji se postavljaju pred uspjesan oglas, a to su:

e Oglas treba stupiti u kontakt s medijem,

e QOglas treba stupiti u kontakt s potrosacem,

e Oglas treba biti percipiran,

e QOglas treba biti uskladen s ekonomskim, psiholoskim, predispozicijama
potrosaca,

e Oglas mora biti interpretiran u skladu s ciljevima i mislima oglasavatelja
(Kesic, 2003).

,lako ljudi zaborave vecinu poticaja koji ih okruzuju, na njih utjeCu neocekivani
poticaji kao $to su to ponude postom, telefonom ili ponude prodavaca. Marketinski
strunjaci pokus$avaju koristiti agresivnu promociju za svoje ponude kako bi zaobisli
problem selektivne paznje (Kotler; Keller, 2008:186). S obzirom da je selektivha
paznja kod potroSaca vrlo visoka, oglaSivaci moraju biti vrlo kreativni i paZljivi pri
izboru medija, ali i svih drugih determinanti oglasivacke kompanije (Kesi¢, 2003). ,Da
bi oglasna poruka uopce mogla djelovati na nastajanje ili promjenu stavova kod

potroSaca, neophodno je ispuniti odgovarajuée zahtjeve. Oni su:

1Zakon o zastiti osobnih podataka NN 106/12 ,,0vim se Zakonom ureduje zastita osobnih podataka o fizi¢kim
osobama te nadzor nad prikupljanjem, obradom i kori$tenjem osobnih podataka u Republici Hrvatskoj. Svrha
zastite osobnih podataka je zastita privatnog Zivota i ostalih ljudskih prava i temeljnih sloboda u prikupljanju,
obradi i koriStenju osobnih podataka“.



1.da potencijalni potroSac stupi u kontakt s oglasnim medijem

2.da se potroSac izlozi djelovanju oglasne poruke

3.da potrosac uodi i percipira poruku

4.da zapamti sadrzaj poruke

5.da poruka koju je zapamtio bude uskladena sa setom njegovih stavova
(stavovima kojim raspolaze) (Nakic¢, 2014). Slika 1 prikazuje utjecaj razliCitih vrsta

oglasa na stavove potroSaca.

Slika 1: Utjecaj razlicitih vrsta oglasa na stavove potroSaca

Formiranje (nastajanje)
stavova potrosaca

Oglasi s ciljem 5
uvjeravanja kupca

Jacanje intenziteta stavova
potrosaca

Oglasi s ciljem
podsjecanje kupca
na kupnju

Jacanje stabilnosti stavova
potrosaca

Oglasi s ciljem
informiranja kupca o
proizvodu/usluzi Promjena negativnih
stavova potroSacCa

Izvor: Nakic, S., (2014:111): Stavovi potroSaca u promotivnim aktivnostima, PraktiCni
menadzment, Vol.5 No.2:111

PotroSaC Cesto nije izlozen oglasu ili nije spreman neposredno reagirati, {j.
kupiti proizvod. UspjeSnost oglasa ovisi 0 njegovom izgledu, kreativnosti, njegovim
obiljezjima te povezanoSéu oglasa sa potrosacevim zeljama, potrebama i ciljevima.
Kako bi dobio zeljenu reakciju oglas treba to€no znati Sto Zeli reci ciljanoj publici.
(Kesi¢, 2003). Ve¢ i sama vrsta oglasa ima odgovarajuci utjecaj na stavove
potroSaCa. Oglasi koji imaju cilj uvjeravanja kupaca mogu djelovati na nastajanje
stavova, ali i mijenjanje negativnih stavova u pozitivne. Oglasi kojima se kupce
podsje¢a na kupovinu primarno utjeCu na jacCanje intenziteta pozitivnih stavova
potroSaca te na povecéanje njegove stabilnosti (postojanosti) stavova (Nakic¢, 2014).

Primjer utjecanja na potroSace putem oglasa je Coca-Cola, koja je sveprisutna

u oglasavanju putem svih postojeéih medija. Uz vizualni identitet kojim se Coca-Cola



oglasava na plakatima u gradu, uvijek dolazi i prigodni slogan kojim se puk privlaci
na konzumiranje napitka. Bilo da se radi o Olimpijskim igrama, oglasavanju za
blagdane, posebno za BoZi¢, Coca-Cola oglase je nemoguée izbjeéi u
svakodnevnom Zivotu®. Kako bi se saznalo motiviraju li oglasi potro$ac¢e na kupnju
odredenog proizvoda, provedeno je istrazivanje Mlivi¢-Budes (2009) izmedu
poslovnih ljudi u Hrvatskoj, u periodu od 10. do 18. svibnja 2009., na uzorku od 369

ispitanika, rezultati istrazivanja prikazani su u grafickom prikazu 1.

Graficki prikaz 1: IstraZivanje izmedu poslovnih ljudi u Hrvatskoj

Motivira li vas oglas na kupnju odredenog proizvoda?
Ne ne motivira 129
Da Cesto %
Ne obra¢am paznju na oglase b
W Sales
Ovisi o oglasu 15%
Ovisi 0 kojem proizvodu se radi 61%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Izvor: Mlivic-Budes, E. (2009): Seks, emocije i marketinSka komunikacija.

Poslovni savjetnik br. 55 str.49

Izbor oglaSivackog apela utjeCe znatno na povecéanje trziSnog potencijala a
temeljeni na rezultatima primijenjene psihologije, apeli su poticaji koji aktiviraju zelje i
emocije koje poti€u stvaranje potrebe za proizvodom ili uslugom. OglaSivaci koriste
apele kako bi proizveli odredenu reakciju i kako bi ih usmijerili na zadovoljstvo
potroSaCa. Kombinacija rije€i i simbola oko neke vrste koristi naziva se apel (Mlivi¢-
Bude$§, 2005). ,Treba naglasiti da se izbor apela temelji na potpunom poznavanju
trziSta i uvjeta na njemu, ciljnog segmenta potroSaca, njihovih motiva i mogucih

reakcija kako bismo osigurali uspjeh nasih oglasa i cjelovite oglasavacke kampanje®

2 http://www.cola.hr/cola/1-cola/3-coca-cola-reklamiranje (17.09.2016.)



http://www.cola.hr/cola/1-cola/3-coca-cola-reklamiranje

(Kesi¢, 2003). ,Svi apeli se temelje na ljudskim motivima, te se slikom, rijecju i

zvukom nastoji ljude informirati i aktivirati“ (Sudar, 1991. prema Keller, 2002).

3. APELI U OGLASAVANJU

,Oglasivacki apeli predstavljaju sredisnji dio propagandne poruke. Pomocu njih
nastoji se povezati ono Sto proizvod ili usluga nudi s onim $to potrosac treba ili Zeli*
(Petz, 1980. prema Keller, 2002). Takoder ,predstavljaju srediSnji dio oglasa dajuci
obecanje vezano za korist ili zadovoljstvo koje kupac dobiva kupovinom i potroSnjom
proizvoda li usluge, predstavlja impuls ili poticaj koji se na temelju rezultata
primijenjene psihologije koristi u oglasima da bi potaknuo i aktivirao Zelje i osjeCaje
koji potiCu ili stvaraju potrebe za oglaSavanim proizvodima ili uslugama“ (Rocco,
1994. prema Kesi¢, 2003). ,lpak, veéina oglasSavatelja smatra da uspjesSni apeli
moraju sadrzavati dijelove razuma kao i dijelove emocija da bi bili uspjesni“ (Kesi¢,
2003).

Da bi tvrtka izabrala najucinkovitiji oglasivacki apel, mora znati $to njezina ciljna
skupina preferira i koji motiv najintenzivnije djeluje na njih. Zeli li utjecati na
ponasanje potrosaca, mora istraziti koje emocije u konkretnom slucaju treba koristiti,
intenzivirati, neutralizirati ili izmijeniti. Tvrtka se koriStenjem odredenih apela moze
razlikovati od konkurencije. (Kesi¢, 2003). ,,Odabir apela je vrlo sloZen proces zbog
¢injenice da su motivi individualni tj. svaki pojedinac formira svoje vlastite vrijednosti*
(Manning; Recce, 2008).

Iz prethodno navedenog mozZe se zakljuciti da je oglasivaCima jedini problem
utvrditi koji motiv trenutno upravlja potroSacem. Potreba postaje motiv kada ju
potakne dostatna razina intenziteta. Motiv se smatra kao dovoljno jaka potreba koja
Covjeka potice na poduzimanje neke radnje (Kotler; Keller, 2008). 1z Maslowljeve
hijerarhije potreba moZe se ,dobiti uvid u kupevo ponaSanje, koje motiviraju kako
kupCeve tako i drustvene potrebe. Teorija poCiva na pretpostavci da, ¢im je
zadovoljena svaka potreba na niZoj razini, potreba na sljedecoj razini dobiva na

znacenju“ (Manning; Reece, 2008). Njegovu podjelu mozemo vidjeti na slici 2.

10



Slika 2: Obrnuta piramida Maslowljeve kategorizacije potreba

T T YT TTYTCX®

S e
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A 4
o

Fizioloski
motivi

Izvor: Kesi¢, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Opinio d.o.0., Zagreb, str. 279

.Ljudi prvo pokuSavaju zadovoljiti svoje najvaznije potrebe. Kada pojedinac
uspjedno zadovolji svoju najvazniju potrebu, on ¢e tada pokusSati zadovoljiti svoju
sljede¢u potrebu.“ (Kotler; Keller, 2008). Osim Maslowljeve ljestvice motiva postoje
jo§ mnogobrojne podjele motiva (Kesi¢, 2003). Svaki pojedinac samostalno odlucuje
na koji apel ¢e pozitivno reagirati na temelju vlastitih vrijednosti, Zelja i motiva. Oni
apeli koji su uspjesni moraju dati odgovore na pitanja ,Sto proizvod moze uginiti za
mene?* i , Sto dobivam kupovinom proizvoda?“ Povezivanje motiva sa odabranim

oglaSivackim apelima prikazano je u tablici 1 (Kesi¢, 2003).
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Tablica 1. Odabrani oglaSivacki apeli

Pristup Odabrani oglasivacki apeli

Potrebe Racionalni Emocionalni
Ambicija
Izbjegavanje radnih zadataka
Samoaktualizacija Mogucénost za viSe dokolice Znatizelja

Efikasnost u izvodenje ili Zabava
upotrebi Ugodna reakcija
Jednostavnost
Sport/igraffiziCke aktivnosti
Pouzdanost kvalitete Ponos na osobni izgled
Samopostovanje Pouzdanost upotrebe Ponos posjedovanja
Porast zarade Stil/liepota/ukus
Raznolik izbor
Kooperacija
Predanost drugima
Krivnja
Drustvene Cistoca Humor
Ekonomicnost kupnje Udobnost doma
Suosjecanje s drugima
Romanca

Seksualna privlaénost
Drustveno odobravanje

Trajnost Strah
Sigurnost Zastita drugih Zdravlje

Sigurnost Sigurnost
Fizioloske Odmor ili san Apetit

Osobna udobnost

Izvor: Kesic, T.(2003):Integrirana marketin§ka komunikacija, Opinio d.o.0., Zagreb
str. 281

3.1. Povezanost apela s emocijama

Vazno je procijeniti kada apeli u komunikaciji trebaju imati podlogu u
emocijama, a u kojim slu€ajevima se treba Koristiti logika. Ako je primatelj poruke
zainteresiran za proizvod ili uslugu, predlaze se koristenje argumenata. U takvim
situacijama primatelji poruke traze znacajne informacije na temelju kojih ¢e donijeti
odluke o kupovini proizvoda ili usluge. Medutim, ako publika nema volju niti posjeduje
znanje da pravilno procesuira poruku, ucinkovitije ¢e biti koristenje emocija (Mlivic-

Bude$, 2009). OglasSivatelji sve do nedavno nisu Kkoristili emocije kao podlogu
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kreiranja apela iz razloga $to je uvjeravanje emocijama najmanje istrazeno podrucje
koriStenja pojedinih apela. S obzirom da se danas veliki broj proizvoda kupuje na
temelju emocija oglasivaci u svojim oglasivackim strategijama koriste upravo apel na
emociju kako bi dosegli do samih potro§aga. Samponi za kosu i tijelo Johnson &
Johnson tipi¢ni su proizvodi koji koriste emocionalne apele u oglasavanju (Kesi¢,
2006). Emocije se najcesc¢e koriste u oglasavanju hrane, kozmetike, modne odjece,
rublja i bezalkoholnih pica. Isto tako mogu biti potaknute razli€itim stimulansima
poput: rijeci, glazbe ili slika (Mlivic-Budes, 2005). Neograni¢en broj emocija ovisi 0
pojedincu i kulturi. U marketinSkoj literaturi razlikuju se emocije u pozitivnom ili
negativhom smjeru i emocije povezane s objektima ili dogadajima. Za marketinSku
komunikaciju izuzetno je zna€ajan omjer pozitivnih i negativnih emocija, buduci da se
emocije ponekad mijeSaju, kao primjerice ljubav i mrznja (Mlivic-Budes, 2009).

Klasifikaciju ljudskih emocija mozemo vidjeti na slici 3.

Slika 3. Klasifikacija ljudskih emocija

Mrinja Ljubav Strast
Gadenje Iritacija Objektu Toplina
Bijes  Ljutnja orijentiran Siki7

Zavist

Sram Ponos

Dosada Entuzijazam
Intenzivnije negativno Intenzivnije pozitivno

Krivnja Nevinost
Sok, Razocarenje Iznenadenje Uzbudenje
Depresija Tuga . Uzitak, Ekstaza
Teror Strah  Sumnja ®f)fg ddfa] u Pouzdanost Hrabrost Izazov

Ocaj oryentiran Nada

lzvor: Kesic, T. (2003): Integrirana marketinska komunikacija, Opinio d.o.o., Zagreb,
str. 194

Pozitivne emocije koje su orijentirane objektu odnose se na: toplinu, ljubav, mir,
ponos, entuzijazam i strast, dok su nevinost, iznenadenje, uzitak, hrabrost, nada,
pouzdanost, uzbudenje, ekstaza i izazov orijentirane dogadaju, A negativhe emocije

orijentirane objektu su: gadenje, mrznja, bijes, ljutnja, zavist, sram, dosada i iritacija,
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a Sok, depresija, teror, krivnja, razoCaranje, tuga, strah, o€aj i sumnja orijentirane su
dogadaju (Mlivic-Budes, 2009).

3.1.1. Prednosti emocionalnih apela

Najdjelotvorniji emocionalni apeli su oni apeli koje oglasivaci koriste kroz
radost, nadu, uzbudenje, zadovoljstvo, strah, ljutnju ili odbijanje. Kreiranje
emocionalnih apela je najkreativniji dio strategije koja je usmjerena na stvaranje
pozitivne reakcije kod potroSaca na sadrzaj poruke. Ono §to potroSac osjeéa prema
proizvodu, usluzi ili marki proizvoda, poduze¢u moze biti jednako vazno kao znanje i
informacije koje posjeduje. Ti osje€aji mogu biti duboko potisnuti stoga potrosaci
imaju osjecaj da biraju razumom. Poduzeca koja su svojim porukama dodirnula srca
potroSaca imaju veéi uspjeh, jer potrosaci njihove poruke duze pamte (Mlivic-Budes,
2005).

Emocije se u marketinSkoj komunikaciji koriste suprotno logici. Komunikatori
koriste razliite stimulanse kojima poti€u emocije, a to su naj¢eSce dobro odabrane
rijeCi, glazba, zvukovi ili slike. lIstrazivanja su pokazala da je te stimulanse
jednostavnije percipirati i prihvatiti nego logiCke argumente. Emocije zahtijevaju maniji
psihiCki napor za preradu informacija sadrzanih u poruci. Kod argumenata, primatelj
poruke mora uklju€iti napor za razmisljanje. Stimulansi koji koriste emocije
(Kesi¢, 2003).

MozZemo reci da poduzecle koje se koristi odredenim apelima moze razlikovati
od konkurencije. Ukoliko svi konkurenti, primjerice, koriste emocionalni apel,
poduzeCe moze privuCi paznju racionalnim apelom i obrnuto. U pozitivhom
raspolozenju, primatelj poruke ¢e imati pozitivniji stav prema poruci i proizvodu, dok
¢e kod negativhog raspoloZenja apeli s negativnim emocijama imati veée ucinke
(Mlivic-Budes, 2009). ,Ako pokuSavate prodati proizvode emotivnoj osobi, ne
zaboravite kretati se korakom koji drzi pozornost buduceg kupca. Budite oduSevljeni i
izbjegavajte pristup koji je pre arogantan i ukoCen. Nadite vremena da pokazete
dobru volju i uspostavite odnose s klijentima. Nemojte previse isticati Cinjenice i
pojedinosti. Za uspjeSno poslovanje s emotivnim ljudima planirajte djela koja

podrzavaju njihova misljenja, ideje i snove* (Manning; Reece, 2008).
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3.1.2. Nedostaci emocionalnih apela

KoriStenje emocija u marketinSkoj komunikaciji ima i odredenih nedostataka.
Za komunikaciju emotivnih stanja potrebno je viSe vremena Sto poskupljuje
kampanju. Ukoliko se kod kreiranja apela ne odabere odgovaraju¢a emocija, poruka
moze potaknuti drugu lavinu emocija u kojima Ce se izgubiti glavna poruka, odnosno
cilj komunikacije. Ukoliko poruka kod primatelja izazove prejake negativhe emocije,
primatelj ¢e automatski odbaciti cijelu poruku, ali i proizvod ili uslugu. S vremenom,
potrosaci sve viSe prepoznaju snagu oglasavanja te neke poruke odbacuju jer ih
smatraju predvidljivima i zastarjelima ili ve¢ “videnom” komunikacijom (Kesi¢, 2003).
Iz navedenog je lako zakljuCiti da je kreativnost marketinskih stru€njaka i agencija za
trziSne komunikacije najvidljivija kod kreiranja apela koje su glavni sadrzaj
oglasivaCke poruke. Suvremene marketinSke teorije koje se bave oglaSivackim
apelima analiziraju i definiraju specificnosti apela koristenih u komunikaciji s

potrosacima (Mlivic-Budes, 2009).

3.2. Podjela apela

.Klju€na faza u kreiranju poruke jest odluka o tome koji apel prezentirati kupcu
i na koji ga nacin povezati s oCekivanom funkcionalnom ili psiholoskom koristi. Dva
obecanja podjednakog znacCenja predstavljaju najbolje rjieSenje. Smatra se da jedna
korist mora biti kljuéna, a druga treba podrzavati prvu. Poruka treba stvoriti

jedinstvenu impresiju u svijesti potrosaca“ (Kesic, 2003).

3.2.1. Apeli usmjereni na proizvod

Pri izboru oglasivackih apela i naCina njihove primjene marketinski strucnjaci
moraju biti posebno paZljivi. Da bi klasificirali oglaSivacke apele, koristan okvir jesu
odgovori na sljedeca pitanja:

e Treba li naglasiti obiljezja proizvoda ili psiholoske koristi koje kupac dobiva?
e Koristiti emocionalne ili racionalne apele?
o Jeli bolje koristiti pozitivne ili negativne apele?

o Koristiti jednostrane ili dvostrane apele?
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e Jesu li bolji izravni ili neizravni apeli?
e Kakvo mjesto dati humoru u oglasavanju (Kesic, 2003).
,Razlikujemo racionalne i emocionalne apele, pozitivhe, negativhe i

komparativne, jednostrane i dvostrane® (Kraljevi¢; Perkov, 2014).

3.2.1.1. Emocionalni i racionalni apeli

Mozemo reci da postoji ljestvica motiva koji se krecu od potpuno racionalnih
do potpuno emocionalnih. Svaka kupovina potaknuta je spletom racionalnih i
emocionalnih motiva te je samo pitanje njihovog ve¢eg i manjeg utjecaja (Keller,
2002). Racionalni apel za kupovinu u vecini slu€ajeva podrazumijeva razumno
rasudivanje moguceg kupca uzimajuci u obzir objektivhe misaone procese, u pravilu
je rezultat objektivnog pregledavanja dostupnih i informacija (Manning; Reece, 2008).
,Racionalni apeli utjeCu na zdrav razum i razmisljanje primatelja te na logiku u
odluc€ivanju (Kraljevi¢; Perkov, 2014). ,Emocionalni motiv za kupovinu je onaj koji
potiCe moguceg kupca na djelovanje jer ga na to goni neki osje¢aj ili strast"
(Manning; Reece, 2008). Tendencija oglasavackih apela 80-ih godina bila je da viSe
sadrze elemente emocionalnih apela ne samo za potroSne proizvode nego i za
najveci segment polutrajnih i trajnih proizvoda (Kesi¢, 2003). Sami cilj emocionalnog
apela je uspostaviti vezu izmedu proizvoda i potroSaca te dobiti pozitivan odgovor od
strane potroSaca (Keller, 2002).

,Racionalni apeli su viSe stvarni i slijede logiku, dok su emocionalni apeli
usmjereni prema osjeCajima pojedinaca i namjera im je da stvore odredeno
raspolozenje kao $to su ugoda, sreca, strah i ponos® (Keller, 2002). Emocionalni
apeli bi se trebali koristiti kod proizvoda koji su vrijednosno izrazavajuci npr. parfemi,
a racionalni za korisne proizvode npr, lonac. Opcenito se racionalni apeli vise koriste

za proizvode nego za usluge, $to je prikazano u tablici 2 (Keller, 2002).
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Tablica 2. Prosje¢an broj racionalnih/emocionalnih apela u odnosu na oglase u vise zemalja

56,8 43,2
49,9 50,1

Izvor: Keller, G. (2002): Promocija, materijal za izu¢avanje, Mikrorad d.o.o. Zagreb, str.109

3.2.1.2. Pozitivni i negativni apeli

Kompanije koje se zele oglaSavati mogu to uciniti na temelju pozitivhog ili
negativnog apela. Iznenadenje, bilo ono pozitivno ili negativno veoma je vazno, ono
pokrecCe ljude iz njihovih ustaljenih pona$anja i navika. ,Pozitivni apeli obecavaju
ugodu i dogadaje ili iskustva u kojima Ce potrosaci uzivati pri koristenju proizvoda ili
usluga (Kraljevi¢; Perkov, 2014). Za pozitivne apele mozemo reé¢i da su vrlo
djelotvorni, Sto se da potvrditi brojnim dokazima. Poruke koje sadrze pozitivhe apele
ceSc¢e se uoCavaju, bolje se pamte te poboljSavaju stavove. U praksi se pri promociji
svojih proizvoda pozitivnim apelima najéeSc¢e sluzi Coca-Cola. Osim zabave kao
pozitivni apel koristi se i ljubav, obitelj i nostalgija. (Keller,2002). ,Negativni apeli
obecavaju potroSaCu izbjegavanje neugode ako se odlu¢i na kupnju. Mogu se
temeljiti na osjecaju zdravog tijela ili strahu od bolesti, na uspjehu ili strahu od
neuspjeha, na briznosti ili strahu od opasnosti“ (Kraljevi¢; Perkov, 2014). Negativni
apeli upucuju na Stetu i nelagodu koja nastaje ako se ne koristi propagirani proizvod
ili usluga ili ako se ne ponasa na odreden nacin, odnosno obecavaju da ¢e Steta ili
nelagoda biti izbjegnute ispravnim koriStenjem tog proizvoda ili usluge (Keller, 2002).
S obzirom da ljudi bolje reagiraju i lakSe prihvac¢aju pozitivhe apele, veéina oglasa se

temelji upravo na njima (Kesi¢, 2003).
3.2.1.3. Jednostrani i dvostrani apeli

,Razlika izmedu jednostranih i dvostranih apela je u tome $to su jednostrani
apeli uglavnom pozitivno orijentirani i zbog svoje jednostavnosti znatno viSe koristeni
u propagandnim porukama“ (Keller, 2002). Jednostrani apeli smatraju se

jednostavnijim oblikom oglasavanja iz razloga Sto su pozitivno orijentirani, te upucuju
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na lakSe prihvacanje poruka od strane potro$aca. NajviSe se koriste kada je rije€ o
manje obrazovanoj publici koja ve¢ ima svoj stav o prezentiranom proizvodu ili
poduzecu, odnosno, kada je odanost marki vec¢ prisutna (Keller, 2002). No s obzirom
da je odanost prema marki sve manja, oglasavatelji se viSe okreCu ka dvostrukim
apelima u svojim oglasivaCkim strategijama (Kesi¢, 2003). Dvostrani apeli u istoj
poruci istodobno istiCu prednosti i nedostatke (Kraljevi¢; Perkov, 2014). ,Na taj nacin
izazivaju osjec€aj povjerenja kod potrosaca poznavajuci sitne nedostatke u obiljezjima
proizvoda. Medutim, ovakva propagandna strategija moze djelovati negativho na
,nepotrosace” proizvoda izazivaju¢i sumnju i nepovjerenje u kvalitetu proizvoda“
(Keller, 2002). No bez obzira na to dvostrani apeli su mnogo ,uspjesniji pri uvodenju
novog proizvoda kojim se prevladavaju potroSaCeve dvojbe (sredstva za zaStitu
okoline, sigurnosni pojasevi u automobilima, mikrovalne pecnice primjeri su
proizvoda koji su uspjeSno koristili dvostrane apele u svojim oglaSivackim
strategijama® (Kesi¢, 2003). Bitno je spomenuti i jedan poseban oblik oglasavanja, a
to je koriStenje komparativhog oglasavanja koje se odnosi na usporedbu vlastitog
proizvoda i njegovih svojstava s proizvodima konkurenata (Kesi¢, 2003). Ova vrsta
oglasavanja sluzi za skretanje paznje na nove proizvode ili na ponudaca kao nacin
pozicioniranja u mislima potrosaca (Kraljevic¢; Perkov, 2014). IstraZivanja pokazuju da
dvostrani apeli u komparativnom oglasavanju, koji prikazuju prednosti, a zatim
nedostatke konkuretskog proizvoda komparirajuéi ih s oglasavanim, predstavljaju
najuspjesniji oblik komparativnog oglasavanja (Kesi¢, 2003). Komparativho
oglasavanje zapravo je vrlo ¢esto primjer krSenja etiCkih nacela i pravila o postenoj i
korektnoj trzidnoj utakmici. U vecini sluajeva javlja se kod oglasavanja konkurentnih
proizvoda razli€itih proizvodaca i to kao direktan odgovor na oglaSivatke poruke
konkurenata. Komparativho oglasavanje Cesto se koristi kod proizvoda za osobnu

njegu te sredstava za €iS¢enje (Martinovi¢; Jurkovi¢-Maji¢, 2009).
3.2.1.4. Izravni i neizravni apeli
,UJ nekim propagandnim porukama apeli su izravno povezani s aktualnim

motivom (npr. apel na glad ili Zed), dok su drugi prikriveni i potrosa¢ sam treba otkriti

smisao i znagenje apela“ (Keller, 2002).
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Slika 4. Izravni apel na novu kolekciju proljece/ljeto

Izvor: http://www.index.hr/vijesti/clanak/sarmantna-kolekcija-za-proljeceljeto-2015-

romanticni-vrt-oscara-de-la-rente/796642.aspx

3.3. Apeli usmjereni na potrosSace

LApeli orijentirani na potroSaCa predstavljaju drugu grupu neizravnih apela.

MoZemo ih svrstati u pet razliCitih kategorija:

Apeli usmjereni na stav,

apeli usmjereni na grupu,

apeli usmjereni na stil zivota,

apeli usmjereni na podsvjesne motive,

apeli usmjereni na imidz* (Kesi¢, 2003).

Oglasiva€ima je vrlo bitno da shvate potroSaceve Zelje i potrebe kojih je sam

kupac svjestan, ali i one nesvjesne koji se mogu potaknuti oglasavanjem. Odluka o

tome Sto ¢e se kao sadrzaj ponuditi potroSacu, na koji naCin ¢e mu se ponuditi, u

koje vrijeme i u kojim medijima, temelji se na znanju o tome kako potrosac preraduje

informacije na temelju kojih odlucuje (Kraljevi¢; Perkov, 2014).
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3.3.1. Apeli usmjereni na stav

,otav predstavlja osnovni ljudski odnos za ili protiv nekog objekta ili situacije.
Stoga stav kao klju¢ni psiholo$ki ¢imbenik uvelike utjeCe na ljudsko pona$anje. Za
potrebe komunikacije znaCajan je opci stav potroSaca o marketinskoj komunikaciji, a
potom stavovi o poruci i proizvodu koji se oglasava“ (Kesi¢, 2003). Potrosaci svoje
stavove stvaraju kroz iskustvo i ucCenje, a upravo stavovi utjeCu na ponasanje
potroSaCa pri kupnji. Stav je trajna potroSateva procjena, emocionalni osjecaj,
sklonost prema nekom predmetu. Svaki pojedinac ima svoj stav o neCemu npr. vjeri,
odjeci, glazbi i sl. i te stavove je vrlo teSko promijeniti. Stoga oglaSivaCima treba
savjetovati da ne mijenjaju ve¢ postojece stavove potroSaCa ve¢ da svoje oglase
usmjere na ne formirane stavove potroSa¢a (Manning; Reece, 2008). ,Stavovi imaju
veoma vazno mjesto u ponasanju potroSaca, jer su srediSnja komponenta misaone
strukture svakog pojedinca“ (Kesi¢, 2006). ,Apeli na stav povezani s vrijednosnim
sustavom pojedinca koji ukljuCuje uvjerenja, stavove i nacela“ (Kraljevi¢; Perkov,
2014).

U pravilu oglaSivacki apeli koji su usmjereni na stavove i klju¢ne vrijednosti
trebaju i podrzavati te stavove. Mnogobrojne studije pokazuju neuspjesnost
oglasavanja u tome podrucju, stoga apeli koji su usmjereni na stavove potrosaca
imaju cilj utjecati na nove potrosace ili apelirati na postojece potrosace kako bi se
intenzivirala kupovina postojecCih proizvoda. Veliki broj potroSaca skepti€an je u
pogledu istinitosti oglaSavanja, neka istrazivanja pokazuju da ¢ak 70% potroSaCa ne
vjeruje oglasavanju koje Kkoristi tvrdnje korisnika kao potporu tvrdnjama o

superiornosti proizvoda (Kesi¢, 2003).
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3.3.2. Apeli usmjereni na grupu

Kesi¢ (2006) grupu definira kao skupinu dvoje ili viSe ljudi Ciji ¢lanovi imaju
jasno definiranu ulogu i koji teZze zajedni¢kom cilju, izvedenom na temelju vrijednosti i
normi prihvacenih od Clanova grupe procesom interakcije i determiniraju ponasanje
pojedinaca kako unutar, tako i izvan grupe. Grupe Clanova su grupe koje imaju
izravni utjecaj na pojedinca, a mogu biti primarne (obitelj, prijatelji, susjedi) i
sekundarne (vjerske i stru€ne grupe, sindikati). Na ponaSanje potrosaa mogu
utjecati i one grupe kojima oni ne pripadaju. Aspiracijskim grupama nazivaju se one
grupe kojima bi potrosaci htjeli pripadati, a disocijativnim grupama nazivaju se one
grupe Cije vrijednosti potroSaC odbacuje (Kotler; Keller, 2008). U praksi je utjecaj
grupe na kupovinu proizvoda dobro poznat i prihvacen, u konacnoj fazi utjecaj grupe
oCituje se kupovinom proizvoda odredene marke. Pri izboru i utjecaju oglasivackih
apela, grupa zapravo predstavlja filter, pa je stoga pri kreiranju cjelokupne
komunikacijske strategije potrebno poéi od specificnosti grupe i njezina utjecaja na
preradu i prihvacanje informacija koje oglaSivacki apeli nude. Klju¢ni apel treba
naglasavati grupu koja koristi proizvod, a to moze biti referentna grupa ili neka druga
grupa koja je znaCajna za ponasanje cilinog segmenta (Kesic¢, 2003). ,Kao ¢lanovi
neke referentne skupine Cesto promatramo druge ljude u skupini da bismo odredili
svoje vlastite obrasce ponaSanja, a potom njih slijedimo prilikom kupovine®
(Manning; Reece, 2008).
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3.3.3. Apeli usmjereni na stil zivota

(Kesi¢, 2006) stil zivota definira kao nacin Zzivlenja, pod kojim se
podrazumijeva kako ljudi troSe svoje vrijeme (aktivnosti), Sto smatraju znacajnim u
svom okruzju (interesi), Sto misle o sebi i svijetu oko sebe (misljenja). Stil Zivota je
tre¢a zbirna varijabla koja usmjerava ponasanje i upravlja motivacijom i ponasanjem
potroSacCa. UspjesSnost oglaSavanja Cesto ovisi o tome koliko je poruka uskladena s
obiljezjima li¢nosti, vrijednostima i stilu zZivota. Apeli koji su usmjereni na stil Zivota
grupe potroSaca imaju puno veci uspjeh od apela koji su kreirani samo na temelju
demografskih ili ekonomskih varijabli (Kesi¢, 2003). ,Apeli usmjereni na stil zZivota
najcesce se koriste za pozicioniranje novog ili repozicioniranje postoje¢eg proizvoda“
(Kraljevic; Perkov, 2014). Profil stila Zivota potroSata omogucéuje oglasivacu bolje
upoznavanje javnosti s kojom komunicira te precizno usmjeravanje poruke na
podrzavanje tog stila zZivota i uloge u drustvu (Mlivic-Bude$,2005). Takoder s
vremenom se stil Zivota pojedinca, referentnih grupa, obitelji i sl. mijenja Sto dovodi
do promjena stavova, do promjena u potrosnji proizvoda i opcéenito promjena u
ponasanju potroSaca (Kesi¢, 2006). Slika 5 prikazuje apel koji je usmjeren na stil

Zivota.

Slika 5. Apel usmjeren na stil Zivota

Izvor: http://www.mano.hr/MANQO/index.php?page=wi
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3.3.4. Apeli usmjereni na podsvjesne motive

MarketinSki stru€njaci vrlo Cesto koriste pritajene, podsvjesne poruke u
oglasima kojih potrosaci ¢esto nisu svjesni, ali one ipak utjeCu na njihovo ponasanje,
no bez obzira na to nema dokaza koji podrZzavaju ideju da trgovci mogu kontrolirati
potroSaCa na toj razini. PotroSaCi u vecini sluCajeva zaborave poticaje koji ih
okruzuju, pa stoga marketinski struCnjaci koriste agresivniju promociju za svoje
proizvode kao npr. ponude postom ili telefonom (Kotler; Keller, 2008). ,Poruke su
Cesto usmjerene potroSaCevim nesvjesnim motivima, na primjer, svijetu snova,
imaginacije, fantazije, ali su djelomi¢no pokrivene apelima usmjerenim na motive
kojih je u danom trenutku svjestan. lako su te potrebe potisnute svjesno ili nesvjesno
u dublji dio uma, stvaraju napetost koju potrosac Zeli smanijiti. Napetost se, kao i kod
svjesnih motiva, smanjuje kupovinom i upotrebom oglasavanog proizvoda“ (Kesic,
2003).

3.3.5. Apeli usmjereni na imidz

,ImidZ je spoznajna slika o poduzecu, proizvodu, osobi, procesu ili situaciji
koju pojedinac oblikuje na temelju cjelokupnog prethodnog iskustva, stavova,
misljenja i predodzbi koje su vise ili manje uskladene sa stvarnim obiljezjima“ (Kesi¢,
2003). ,Apeli usmjereni na imidz kreirani su s namjerom pojacanja postojeceg ili
kreiranja novog imidza“ (Kraljevi¢; Perkov, 2014). Kreiranje novog imidZa postize se
kupovinom specifi€nih marki proizvoda npr. kada se muskarci zZele osjeéati muzevnije
kupuju cigarete ,Malboro“ (Kesi¢, 2003). Osnovni razlog za Malrborov izvanredan
udio na svjetskom trzistu je upravo slika ,muskarCine kauboja“ koja je dobro
prihvacena u velikom dijelu puSacke javnosti, isto tako proizvodaci vina i Zestokih
pi¢a vrlo naporno rade kako bi uspjeli razviti upecatljive predodzbe svojih marki
(Kotler; Keller, 2008). Kao primjer oglasa sa apelom usmjerenim na imidz mozemo
navesti Coca-Colu kojoj je cilj prodrijeti duboko u druStvene krugove te svojom
prisutnoScu ljude navesti da se identificiraju sa piéem. Coca Colu se oglaSava kao
"cool" pi¢e, te svatko tko konzumira Coca Colu na ulici ima imidzZ moderne osobe.

Ciljana skupina ove propagande su naravno mladi®.

? http://www.cola.hr/cola/1-cola/3-coca-cola-reklamiranje (17.09.2016.)
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3.4. Ostali oblici

~ouvremene teorije koje se bave oglaSivackim apelima prou€avaju ih na
temelju specificnosti koriStenja kreativnog apela. Tako se izdvajaju poruke koje

koriste apel na humor, apel na strah, apel na krivnju i apel na seks® (Kesi¢, 2003).
3.4.1. Apel na humor

Kesi¢ (2006) navodi da se ,efikasnost apela na humor povecava ako se uspije
povezati sam apel s proizvodom i motivom kupovine tog proizvoda“. ,Apeli koji u
svojim porukama sadrze humor privlaCe pozornost i najdulie se pamte“ (Kraljevic;
Perkov, 2014). Humor se u oglaSivackim porukama moZe izraziti vizualnim i
verbalnim putem, i to kroz igru rijeci, Salu, viceve i slicno. Upotreba apela na humor
vrlo je Siroka, no postoje misljenja koja vode ka tome da je kupnja ozbiljna stvar u
kojoj se potroSaCa nastoji navesti na kupnju, a ne na zabavu te da iz tog razloga
humor treba u potpunosti izbaciti iz oglasivackih poruka (Keller, 2002). ,Suvremena
istraZivanja podrzavaju koriStenje humora kao temeljnog apela u oglasima. Ta
istraZivanja pokazuju da se humor koristi kod 25% svih oglasSivackih apela u SAD-u i
35% u Engleskoj. IstraZivanja su takoder potvrdila da su se uspjeSne poruke, koje su
koristile humor, temeljile na neocekivanom razrjeSavanju humoristiCne situacije”
(Kesi¢, 2003).

Pri kreiranju oglasa koji u sebi sadrzi apel humora treba biti oprezan iz razloga
Sto potroSaci ne percipiraju humor na isti nacin, ono §to je nekome smijesSno,
drugome mozda nije. Takoder treba voditi raCuna i o drugim kulturama koje imaju
razliCit smisao za humor i zabavu percipiraju na drugaciji naCin (Keller, 2002).
Jstrazivanja koja su povezala humor s demografskim obiljezjima, pokazala su da
muskarci viSe nego Zene pridaju paznju porukama s apelom na humor® (Kesic,
2003). Humor potiCe osjecaj relaksacije, smanjuje napetost i odrzava paznju
primatelja poruke i naj¢eSc¢e se koristi kod proizvoda iz svakodnevne upotrebe. Treba
imati na umu i to da se humor ,troSi“, kada se publika zasiti oglasa moze dovesti do
toga da isti taj oglas publici postane iritantan. Primjer apela na humor nalazi se na

slici 6.
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Slika 6. Apel na humor

Izvor: http://planb.hr/

3.4.2. Apel na strah

.otrah, uz radost, gnjev i Zalost spada u tzv. primarne emocije. Zovu se tako
zato Sto se javljaju vrlo rano u razvoju osobe. Imaju jaku motivacijsku snagu i svi
ljudi, vise ili manje, u svim zivotnim razdobljima, doZivljavaju spomenute emocije.
(Niki¢, 1994). Strah ne nastaje samo od zastrasSujuce situacije u kojoj se potrosac
nalazi nego i od njegova trenutna unutarnja raspolozenja, ali i od toga kako
interpretira trenutnu situaciju, odnosno kako reagira na nju. Drugim rijeCima mogli
bismo re¢i da osim stvarnog dogadaja ili pojave koja izaziva strah, odlu¢an je i nacin
na koji potrosac razmislja. Svaki je potroSac jedinstven, pa stoga i reagira drugacije.
Poznato je da se pred istom zastraSuju¢om situacijom jedni pona$aju racionalno i
hrabro, a drugi se jednostavno izgube, poCnu dramatizirati i po€nu se ponasati
iracionalno, bez obzira $to je izvor potencijalnog straha bio isti (Niki¢, 1994).
Usadivanje emocije straha najjaCe je sredstvo za kontrolu i manipulaciju ljudima, jer
kada je Covjek u strahu tada je njime najlakSe manipulirati. Stoga je apel na strah
jedan od naj¢eSce koriStenih negativnih apela u oglasima, Cije poruke istiCu
negativne posljedice nekoridtenja proizvoda ili neodgovornog ponasSanja (Keller,
2002). Apel straha takoder se koristi i u kampanjama protiv pusenja, ovisnosti,

AIDS-a, pretilosti, nasilja u obitelji i sli¢no (Kesi¢, 2006).
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NajceSce primjenu apela na strah mozemo vidjeti kod oglasa programa za
sigurnost cestovnog prometa, oglasa protiv puSenja, lijekova, vitamina, zastitnih
sredstava, osiguravateljskih usluga i slicno (Mlivic-Budes, 2005). Osiguravajuca
drustva vrlo Cesto koriste apel na strah kao poticaj za kupovinu pojedinih polica
osiguranja, a proizvodaci automobila apel na strah koriste kao poticaj za kupovinom
specificnin marki automobila (Kesi¢, 2006). U Zelji da se nesto postigne ili da se
nesto pobijedi, vrlo je vazno ustrajati u uvjerenju da ¢emo pobijediti strah pa Cak i
onda kad nam dogadaiji iz Zivota govore suprotno (Naki¢, 2014). Primjer oglasa koji u
sebi sadrzi apel na strah mozZzemo vidjeti na slici 7 na kojoj je prikazan luksuzni

sportski automobil kojeg proizvodi engleski proizvoda¢ automobila Aston Martin.

Slika 7. Apel na strah

W Don't
Worry

Daniel Craig was scared too.

S ASTON MARTIN S’
—— NN E——
NS
GRINSS

lzvor: http://[forums.vwvortex.com/showthread.php?3437686-Let-s-play-Make-a-

magazine-car-ad

3.4.2.1. Utjecaj apela na strah na ponasanje potrosaca

Pona$anje potroSata moze se definirati kao proces pribavljanja i konzumiranja
proizvoda i usluga s ciliem zadovoljenja potreba i Zelja potroSaca. Na ponasanje
potroSacCa oglasivaci mogu utjecati na nacin da elemente marketing miksa usmijere i
prilagode potro$acevim potrebama. Ako potrebe postoje, uspjeh se uvijek postize,
ako su potrebe latentne proizvoda€ ih moze pokrenuti proizvodom kojeg potrosaci
svjesno ili nesvjesno trebaju (Kesi¢, 2006). Rekli smo da je strah duboko ljudski
fenomen, nesto Sto je zajednicko svim ljudima, dakle, dokle god je potrosa¢ svjestan

Sto uzrokuje njegov strah, situacija i nije tako strasna, problem je mnogo teze rijesiti
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kada je u pitanju podsvjesni ili nesvjesni strah (Niki¢, 1994). Smatra se da su apeli na
strah najucCinkovitiji kada je publika zbilja zabrinuta, tj. prestraSena problemom koji je
prikazan u oglasu (Keller, 2002). Prilikom izrade oglasa kojemu je glavni apel strah,
preporuCa se izazivanje osjeCaja Zzaljenja ili osjeCaja krivnje, ukoliko smo npr.
konzumirajuci alkohol za vrijeme voznje izazvali neki nemio dogadaj. Pokazalo se da
su takvi oblici oglasavanja mnogo djelotvorniji (Kesi¢, 2003).

,Na stavove potroSaCa ne djeluju samo oglasi i ostale promotivne aktivnosti,
vecC i cijeli niz razli€itih drugih ¢imbenika: motivi i motivacije, potrebe potrosSaca, te
sam proizvod Kkoji se oglasava po svojim karakteristikama. Brojnost tih Cimbenika i
nacini njihovog djelovanja na stavove potroSaCa ukazuju, i na izvjestan nacin
potvrduju da su stavovi potroSaca doista vrlo slozene i tek dijelom poznate mentalne
strukture u procesu ponaSanja potro$aca i donoSenju odluke o kupovini® (Nakic,
2014). Oko 15% televizijskih oglasa koristi se apelom na strah, a njihov uspjeh ovisi
o intenzitetu zastraSivanja koriStenom u oglasu. Uc€inkovitost apela na strah ovisna je
i o drugim obiljezjima, pa u skladu sa time potroSaCi s visokim i niskim

samopouzdanjem razli€ito reagiraju na apel (Keller, 2002).

3.4.3. Apel na krivnju

LApelima na krivhju se emocionalno zrele osobe potiCu na akcije koje
umanjuju krivnju, a fokusirani su na propuste u brizi za druge. Analizom je utvrdeno
da jedan od 20 oglasa sadrzi apel na krivnju“ (Keller, 2002). Prije nego ponemo
razmatrati krivnju, treba napomenuti kako se jako Cesto emocija krivnje mijeSa sa
emocijom srama. NajlakSe ih je razlikovati na ovom jednostavnom primjeru. Kada
nesto uradimo, a za to krivimo svoje ponasanje onda dozivljavamo emociju krivnje, a
kada nesto uradimo i krivimo sebe i svoj karakter ili uopée sebe kao biée, onda
doZivljavamo emociju srama. | dok osje¢aj krivnje na pocCetku moze ponuditi
olakSanje, samo je kratkoroCno rjeSenje, kasnije izgriza potrosacevu podsvijest, ipak,
ironicno je to Sto vecina ljudi strogost prema sebi i samooptuzivanje smatra najlaksim
rieSenjem.

Krivnja kao emaocija nije ni pozitivha ni negativna, ali kao apel najceSée izaziva
negativne emocije, prilikom kojih se potencijalni potroSaci osjecaju krivima kada
prekrSe neko od pravila, povrijede vlastite standarde ili se ne ponasaju korektno

(Kesi¢, 2003). Kao primjer oglasa sa apelom na krivnju uzet ¢emo oglase u kojima
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mrSavi modeli oglaSavaju ¢okoladu te na taj nacin odvracaju Zzene od ovog slatkog
uzitka jer ih podsjeCa kako tako nece izgledati ako nastave jesti puno ¢okolade.
Modeli u oglasima za €okoladne proizvode izazivaju osjecaj krivnje i odbijanje ove
slastice. Oglasi Cokoladnih proizvoda naj¢eSée prikazuju idealizirano Zensko tijelo.
OglasSivaci Zele nametnuti ideju da jedenje slatkog povecava priviaénost. Primjer
jednog takvog oglasa prikazan je na slici 8. Kao temelj za kreiranje oglasa koji u sebi
sadrze apel krivnje moZe se navesti cijepljenje djece, pomo¢ siromasnima, nebriga
za djecu i sliéno. Jedina osoba koja nam je u stanju nametnuti osjecaj krivnje smo mi
sami (Keller, 2002).

Slika 8. Apel na krivnju

lzvor: http://lwww.radio-banovina.hr/cokolada-za-zdravlje-i-srecu/

3.4.4. Apel na seks

Seks kao apel se moze Koristiti u dva oblika, kao nagost i kao sugestivnost, no
nema zakljuCka koji govori o tome koji je od ova dva oblik apela uspje$niji. Ovaj apel
ima nekoliko korisnih obiljezja koji djeluju na efikasnost oglasavanja, a to su da
zadrzava paznju publike od poCetka do kraja prezentiranjem provokativnih poza, jaCa
sjecanje na poruku samo ako je koriStenje apela primjereno kategoriji proizvoda i
ukoliko je poruka reaktivna, te poticanje emocionalnih reakcija, no ukoliko se apel
koristi na neprihvatljiv na¢in moze dodéi i do nelagode, odnosno do izazivanja gadenja
i odbacivanja poruke u cijelosti (Kesi¢, 2003). Kod odabira apela vazno je brinuti o
cilinoj skupini. Nove generacije potroSaCa postale su nezainteresirane za seks u
oglasima, jer o seksu imaju drugacije misljenje nego prijasnje generacije. Primjere
apela na seks mozZemo prepoznati u mnogim oglasima, od kozmetike, mode,

trgovackih centara, preko automobilske industrije, sve do proizvodaca hrane i pica.
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Apel na seks s eksplicitnim simbolima sve se viSe koristi u praksi (Mlivi¢-Budes,
2009). ,Dogada se €ak da odredeni potroSaci zbog svojstvenog nacCina oglasavanja
ne Zele kupiti ne samo proizvod koji se oglasava vec i bilo koji proizvod tvrtke koja se
oglasava na taj nacin“ (Martinovic; Jurkovi¢-Maiji¢, 2009).

Cesto apel na seks koiji se koristi u oglasavanju, ne pokaze se efikasnim.. Takvi
oglasi obi¢no privlaCe paznju i poti€u emocionalne reakcije potroSaca, ali ih nije
dobro koristiti kod relativno nepoznate marke proizvoda. Ukoliko sam oglas nije
vezan za seks, necCe privuci pozornost publike niti ce potaknuti na akciju, niti Ce se
publika sjecati o kojoj se marki radi. Ukoliko je apel na seks koriSten u pravom
kontekstu, paznja i prisjeCanje biti ce visoki (Keller, 2002). Da bi oglaSivaci privukli
pozornost javnosti na neki proizvod ili uslugu, ¢esto posezu za atraktivnim osobama,
najceSce zenskim, prikazuju ih na stereotipan nacin tj.. sa velikom dozom
seksualnosti, s jedne strane jer ,boluju od stereotipa“, a s druge jer smatraju da seks
prodaje sve, $to je vidljivo na slici 9. U tom kontekstu moZemo reéi da se mediji

zapravo prostituiraju (Labas; Koscevic, 2014).

Slika 9. Apel na seks

lzvor: http://zena.blic.rs/romani/romani-redakcije/30/Borba-za-ljubav

LApeli na seks biti ¢e djelotvorni samo ako su izravno povezani s primarnom
prodajnom idejom. Uz pravilno koriStenje za prihvatljive kategorije proizvoda, apeli
na seks sposobni su izazvati paznju, pojacati sje¢anje i stvoriti pozitivnu asocijaciju s

oglasavanim proizvodom*® (Kesi¢, 2003).
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3.4.5. Subliminarni apeli

,Primanje stimulansa iznad ili ispod spoznajnih pragova osjetila potroSaca
naziva se subliminarna percepcija, koja je na sebe privukla dosta paznje jer joj se
pridaje snaga skrivenog uvjerivaca. Pojedinci tvrde da su potrosaci izloZzeni nekoj
vrsti ,ispiranja mozga“ ako im se prezentira poruka iznad ili ispod praga svjesne
percepcije” (Kesi¢, 2006). Prilikom oglasavanja marketindki strucnjaci koriste
pritajene odnosno podsvjesne poruke u oglasima za proizvode. lako ih potrosaci
zapravo nisu svjesni oni utje€u na njihovo ponasanje (Kotler; Keller, 2008). Na slici
10 prikazan je primjer subliminalnog apela na limenci Coca-Cole na kojemu je

navodno prikazan obris Zenskoga tijela.

Slika 10. Primjer subliminalnog apela Coca-Cola

Izvor: http://studentski.hr/studenti/zanimljivosti/subliminalne-poruke-u

reklamama/

»Subliminalna percepcija ne uspijeva doprijeti do svijesti i ne moze ju se
verbalizirati. Ovo se pogotovo odnosi na djecu i mlade, jer $to je osoba mlada, veca
je moguénost utjecaja na njeno ponasanje. Cak ni odrasli ljudi u svakodnevnom
Zivotu ne mogu prepoznati sve verbalne i neverbalne simbole“ (MiliSa; Nikoli¢, 2013).
Subliminarne apele prvi puta je primijenio James Vicary 1957.godine kada je u kinu
prikazao poruke ,Pijte Coca-Colu“ i ,Jedite kokice* i to brzinom koje ljudsko oko ne
moze uoCiti. Rezultati su pokazali da je nakon Sest tjedana Coca-Cola povecala
prodaju za 58%, a kokice za 18% (Keller, 2002).
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4. ANALIZA KORISTENJA APELA NA STRAH NA SLUCAJU ,,Utjecaj

medija na djecu*

Cije se kriticCko misljenje i sposobnost logickog zakljucivanja joS razvijaju te su zbog
toga viSe podlozna negativnhom utjecaju medija. Prema brojnim autorima, djeca uz
televizor i druge medije dnevno provode 3 do 4 sata, najviSe uz televizor, video-igre i
internet. S obzirom da danas djeca vrlo rano pocinju koristiti razliCita medijska
sredstva moze se slobodno reci da je djetinjstvo postalo medijsko. Nisu samo mediji
ti koji utjeCu na dijete i zbog kojih dijete usvaja odredene obrasce ponaSanja vec
aktivnost tj. pasivnost odraslih kojima su djeca okruzZena. Nije presudan negativan
utjecaj medija, ve¢ ravnodusan roditelj koji ne brine koliko dijete provodi vremena uz
medije, kakve medije i kako oni utjeCu na njega. Nije novost da je primarni
socijalizacijski agens za djecu njegova obitelj. Ako roditelj odgovorno prihvaca svoju
ulogu, zna da je on taj koji pomaze djetetu u medijskom opismenjavanju. Neupitno je
da mediji takoder obrazuju djecu, informiraju i zabavljaju ali ako roditelj ne brine o
tome Sto dijete gleda, s kojim likovima, vrijednostima i kvalitetama se druzi u
virtualnom svijetu, kome poklanja paznju, medijska funkcija obrazovanja i zabavljanja

lako prijede u besciljno lutanje medijskim sferama®
4.1. Kako djeca dozivljavaju TV

Djecdji mozak je u stanju preraditi samo odredeni broj pristiglih informacija,
poticaja, poruka, pa bududi da televizijski programi sa mnostvom naizmjenicnih slika,
glasova, glazbe i prizora u djetetu izazivaju viSak podrazaja koje nisu u stanju
“probaviti”, djeca postaju previse uzbudena, nemirna, iritirana. Zato malu djecu (od 1-
3 god.) nikada ne bi trebalo ostaviti same pred TV-om, jer TV nije nikakva zamjena
za roditelie, a ni dadilja, te u tome smislu gledanje TV-a bi trebalo biti vrlo
ograni¢eno. Mala djeca nisu kadra razlikovati izmedu stvarnih i izmisljenih dogadaja,
filma i Zivota. Nasilni prizori, napetost, veliki obrati probuduju u djetetu strah i
zbunjenost. Tako su, primjerice, djeca od 5-6 god. oduSevljena zanimljivim
prijenosima, premda ne posjeduju sposobnost logickoga rasudivanja i zakljuCivanja.

Djeca, pak, od 7 god. pa nadalje, uspijevaju pratiti kronoloski niz dogadaja, no ne

* http://www.roditelji.hr/vrtic/utjecaj-medija-na-djecu/# ftn1 (18.01.2017.)
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razumiju uzroke i ucinak pojedinih radnji. Tek sa 9 god. i kasnije djeca mogu
razlikovati izmedu vazZnoga i nevaznoga, bitnoga i nebithoga. Televizija utjeCe
narocCito na djecCje osjeCaje: kao i odrasli, djeca razliCito reagiraju na pojedine emisije.
Za jedan dio djece one mogu biti zanimljive, za drugi mozda duSevno Stetne. U
krajnjemu, djelovanje i uéinak slika na TV-a su nepredvidivi.®

Istrazivanje A.Bandure iz 1961. godine, najcitiranije je istraZivanje vezano uz
nasilje i televiziju. Eksperimentom je Zelio dokazati hipotezu da je ljudsko ponasanje
uvjetovano ne samo genetski, ve¢ drustveno. Za potrebe eksperimenta Bandura je
snimio dva videa. U prvom su se odrasle osobe agresivno zabavljale zlostavljajuci
napuhanu lutku klauna bu8enjem, udaranjem i premladivanjem cekicem. U drugom
su se odrasli mirno igrali lutkom. Eksperiment je zapocCeo time Sto je skupini od 24
mala djeteta (u dobi od 37 do 69 mjeseci) prikazao video sa zlostavljanjem lutke.
Drugoj je skupini djece prikazao onaj neagresivni video, a kontrolna skupina nije
gledala nikakav video. Nakon toga su djeca pojedinacno ulazila u sobu s lutkom.
Medu rekvizitima u sobi bio je €ekic, ali i plasticni djecji pistolj (iako ga u videu s
agresivnim ponasanjima nije bilo). Rezultati su pokazali da su se djeca iz druge i
kontrolne skupine, neizlozena gledanju nasilja, mirno igrala lutkom. No, djeca iz prve

skupine su se izrazito nasilno i okrutno ponasala prema lutki®

4.2. Djecai Internet

Internet djeci mozZe posluziti kao izvanredno sredstvo komuniciranja i u¢enja
ukoliko se koristi pametno. Stoga je preporucljivo popri¢ati s djetetom o internetu i
utvrditi pravila njegova koristenja. RaCunala koja imaju pristup internetu uvijek treba
drzati na vidljivom mjestu. Djetetu treba omoguciti da samo razvije potreban oprez
njegova KkoriStenja. Interes roditelja i njihova ukljuCenost u djetetove aktivnosti
koriStenja interneta najucinkovitiji su nacin zastite. Djeca se spajaju na internet
pomocu osobnog racunala , pokretnog telefona i igra¢ih konzola kod kuée, u Skoli,
kod prijatelja i u internet kafi¢éima. Koriste internet pri rjeSavanju domacih zadaca,

igraju razne igrice koje im omogucava internetska usluga, piSu blogove, $alju instant

> http://www.katolicki-tjednik.com/vijest.asp?n_UID=1277 (18.01.2017.)

®http://www.istrazime.com/djecja-psihologija/djeca-i-televizija/ (18.01.2017.)
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poruke i elektroni€¢ku postu. Internet djeci omoguéava druzenje, kreativnost i zabavu,
ali pritom je bitho napomenuti njegovo usmjereno i pametno koriStenje. Pametno
koriStenje interneta podrazumijeva donoSenje pametnih odluka i izbjegavanje
opasnih situacija. Treba prihvatiti nove moderne tehnologije i prednosti koje one

donose za djecu.’
4.2.1. Nasilje preko interneta

Postoje dvije vrste nasilja preko interneta: izravan napad i napad preko
posrednika. |zravan napad dogada se kad maloljetnik:

Salje uznemirujuce poruke mobitelom, e-mailom ili na chatu,

ukrade ili promijeni lozinku za e-mail ili nadimak na chatu,

objavljuje privatne podatke ili neistine na chatu, blogu ili internetskoj stranici,

Salje uznemirujuce slike putem e-maila ili MMS poruka na mobitelu,

postavlja internetske ankete o Zrtvi,

Salje viruse na e-mail ili mobitel,

Salje pornografiju i nezeljenu postu na e-mail ili mobitel,

lazno se predstavlja kao drugo dijete.

Nasilje preko posrednika dogada se kad pocinitelj napada zrtvu preko tre¢e osobe,
koja toga naj¢eSce nije svjesna. Primjerice, neko dijete dozna lozinku drugog djeteta
za njegovu e-mail adresu ili nadimak na chatu. Tako s njegove e-mail adrese moze
slati uznemirujuce poruke njegovim prijateljima, ostavljati neprimjerene poruke na
blogu, chatu ili forumu. Svima se tako ¢ini da je Zrtva zapravo ta koja €ini loSe stvari.
Prijatelji ¢e se posvadati s njime, administrator ¢e iskljuCiti njegov nadimak ili e-mail
adresu, roditelji ¢e se naljutiti na njega i bit ¢e kaznjen. Oni su posrednici u
zlostavljanju, a toga nisu ni svjesni. Nasilje medu vrSnjacima sve ¢eS¢e se odnosi na
nekoliko oblika komunikacije, ukljuCuju¢i zvuk, slike, animacije i fotografije.
Cyberbullying se najCesce izvodi oblicima komunikacije u kojima identitet pocinitelja
moze biti skriven. Nedostatak socijalnih i kontekstualnih naznaka, kao Sto su govor
tijela i ton glasa, moze imati mnostvo ucinaka: nema opipljive, afektivne povratne
informacije o tome je li ponasanje preko interneta prouzrocilo Stetu drugome. lako je

provedeno malo istrazivanja na temu meduvrSnjackog nasilia putem interneta,

7 https://www.hakom.hr/default.aspx?id=42 (18.01.2017.)
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rezultati su vrlo zanimljivi. Rezultati istrazivanja Poliklinike za zastitu djece grada
Zagreba i Hrabrog telefona pokazali su da je 27 posto djece bilo izloZzeno porukama
sa seksualnim sadrzajima. Primljene poruke su u 59 posto sluCajeva sadrzavale
fotografije golih osoba, 46 posto poruka bilo je s fotografijama seksualnih radniji, 12
posto slika sadrzavalo je nasilje i seks, a Cetiri posto poruka sadrzavalo je fotografije
djece. Najveci broj tih izlaganja dogodio se dok su djeca pretraZivala internet (67
posto), sedam posto djece dobilo je poruku s adresom na koju da se jave, 25 posto
poruka pristiglo je nha osobni e-mail s nepoznate adrese, a 8 posto poruka stiglo je na
osobni e-mail s poznate adrese, najée$ée od prijatelja. Cini se da, $to je djegja
aktivnost na internetu viSe istrazivaCka, veca je vjerojatnost izlaganja nepozeljnom
seksualnom sadrzaju. Vecéina nepozeljnih izlaganja dogodila se dok su se djeca
koristila raCunalom kod kuce, a 7 posto djece susrelo se s porukama koristeCi se
racunalom u Skoli. Djeca Ciji roditelji nemaju pristup njihovim e-mailovima ¢eSce su
primila poruke sa seksualnim sadrzajima (32 posto prema 20 posto djece koji se
koriste adresom roditelja za dopisivanje). Naime, pokazalo se da 49 posto djece
izjavljuje da roditelji nemaju pristup njihovoj posti, a kod 16 posto njih da «mozda
imaju», Sto upucuje na smanjenu mogucénost nadzora sadrzaja koji dijete prima
putem e-mailova. Roditelji imaju pristup e-mailovima kod 22 posto djece. Trecina ove
djece (33 posto) nije nikome povijerila svoje iskustvo dobivanja poruka sa seksualnim
sadrzajima. A oni koji su se povijerili, najceS¢e su to ucinili: prijateljima (52 posto),
roditeljima (17 posto), a Cetiri posto djece reklo je nekoj drugoj odrasloj osobi,
najcesce profesoru u Skoli. DjevojCice CeS¢e odmah obridu ili zatvore pristigle poruke
od djeCaka (53 posto prema 24 posto). DjeCaci ¢eS¢e odu na ponudene internetske
stranice (20 posto prema pet posto). Cetvrtina djece koja su bila izloZzena porukama
sa seksualnim sadrzajima izjavljuje da su imala uznemiruju¢u emocionalnu reakciju,

Sedce djevojéice (47 posto, djeéaci — 19 posto) i mlada djeca.®

® http://www.poliklinika-djeca.hr/publikacije/nasilje-preko-interneta/ (18.01.2016)
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4.2.2. Internet kao posebna opasnost za djecu

Mladi ljudi sve viSe vremena provode na Internetu, $to je rezultiralo pojavom
nove bolesti — ovisnosti o Internetu. Psiholog Kimberly Jang navodi Cetiri simptoma
ove bolesti:

1. neprekidna Zelja da se provjeri pretinac elektronske poste;

2. neprekidna Zelja za spajanjem na Internet;

3. bliski se zale da Covjek suviSe vremena provodi za kompjutorom;

4. rastu troSkovi spajanja na Internet.

Prve klinike za lijeCenje od ovisnosti o Internetu otvorene su u zemljama s najvecim
brojem korisnika Interneta, i to pocetkom 90-ih godina u SAD-u i Kini. Poveéanjem
broja korisnika i broj ovisnika o internetu naglo se povecava.’

Koliko vremena provedeno na internetu ve¢ oznaCava ovisnost? Za odrasle je
uobi¢ajeno navodena granica od pet do Sest sati, dok se za adolescente najCeSce
navodi granica od dva do tri sata, ovisno o uzrastu. No vrijeme nije jedini ¢imbenik,
najvecu ulogu u razvoju ovisnosti ima osobnost vaseg adolescenta - ovisnost ¢e se
lakSe razviti kod onih povucenih, srameZzljivih, usamljenih, nesigurnih, depresivnih,
tieskobnih i hiperaktivnih. NajceSce se radi o djeci i mladima koji se ne mogu dokazati i
steci Zeljeni status medu vrSnjacima i drugim osobama u stvarnom svijetu. Gubljenjem
kontakta sa stvarno$cu tijekom igranja raCunalnih igara u svojim glavama lako i brzo
od gubitnika postaju veliki heroji i pobjednici - gotovo sve im polazi za rukom, imaju
natprirodne modéi i sposobnosti, uspjeSno pobjeduju virtualne suparnike i neprijatelje,
prelaze jednu razinu za drugom, skupljaju bodove... i tako satima, danima, mjesecima,
nerijetko i godinama. Ovisnosti o internetskoj komunikaciji i socijalnim mrezama
takoder su podlozni djeca i mladi nesigurni u sebe, smanjenog samopouzdanja te
slabije razvijenih socijalnih i emocionalnih vjestina, koji zbog anksioznosti i stresa koje
im stvaraju neposredne interakcije kontakte i stvarno upoznavanje novih ljudi
zamjenjuju internetskim interakcijama koje im pruzZaju lazan osjecCaj sigurnosti i

socijalne uspje$nosti®

° http://hrcak.srce.hr/72422 (18.01.2017.)

1% http://www.eduvizija.hr/portal/sadrzaj/ovisnost-o-internetu (02.02.2017.)
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4.2.3. Zastita tinejdzera od ovisnosti na internetu

Postoji nekoliko preventivnih postupaka koje roditelj moze uciniti kako bi
zastitio svoje dijete i omogucio primjereno i funkcionalno koristenje interneta kako se
nebi razvila ovisnost o internetu. Vazno je znati da nisu svi u jednakom riziku za
razvoj ovisnosti o internetu. Mladi koji pate od depresije, anksioznosti ili imaju neke
druge psihicke probleme ili bolesti su u vecem riziku za razvoj ovisnosti o internetu.
Narocito su mladi koji pate od socijalne anksioznosti ili se u drustvu vrSnjaka osjecaju
¢udno i otudeno skloni okrenuti se internetu u pokusaju da se afirmiraju i osjecaju
prihvaceno. Oni Cesto zamjenjuju realni drusStveni Zivot s provodenjem vremena uz
razliCite sadrzaje na internetu. Dakle, ako imate dijete koje se ne osjeca dobro u
svojoj kozi, Cesto je depresivno ili tieskobno te ima problema u stvaranju i odrzavanju
odnosa s vrSnjacima vazno je da potrazite pomoc¢ i radite na tim problemima te
istovremeno pazite da se dijete ne okrene internetu za ,utjehu®. Prepoznati problem
na vrijeme i reagirati, ne Cekati da se problem kronificira (pojaca i ustali) je vazna
zadaca roditelja i katkad je neophodna pomoc¢ stru¢njaka. Ovo su neka odgojna
nacela savjeti koji mogu pomodi:

1. Postavljanje ograniCenja koristenja interneta

Jedno od najvaznijih pravila koje se moZe uvesti u kuci je jasno i ¢vrsto pravilo o
maksimalnom vremenu koje dijete smije provoditi uz kompjuter i na drugim slicnim
uredajima. Limitiranje vremena u danu koje dijete moZe provesti uz ,ekrane” je
potrebno kako bi dijete naucilo birati sadrzaje koje gleda i igre koje igrati te razlikovati
ono $to mu je bitno od onoga $to je samo popunjavanje ,praznog“ vremena.

2. Pratiti kako dijete koristi internet

To naravno ne znaci da treba uhoditi dijete ili se igrati policajca, no neki nivo nadzora
nad nacinom na koji dijete provodi vrijeme na internetu mora postojati. lako postoje
programi koji u tome pomazu, oni nisu savrseni i vazno je da roditelj ima ,na oku“ sto
dijete zapravo radi na internetu. NajlakSe je kad se kompjuter drzi u zajedniCkom
prostoru, dnevnoj sobi i da ga dijete koristi u vrijeme kada su i odrasli u toj prostoriji.
To daje neku dozu kontrole (i samokontrole) nad sadrzajima.

3. Biti primjer svom djetetu

Ukoliko se dijete uci jednom, a vlastitim primjerom se pokazuje nesto drugo, moze
biti sigurno da Ce dijete nauciti po vasem primjeru i raditi kao i vi, a ne onako kako

mu Vi govorite.

36



4. Poticati zdrave navike i zdrav stil Zivota
OgraniCenja i pravila su znaCajna za postavijanje jasnih granica i ucenje
samokontrole kod djece, no ona ne smiju biti jedini naCin odgoja u bilo kojem
odgojnom podru€ju. Vrlo je vazno da postoje i pozitivni nacini usmjeravanja
djetetovog razvoja. Zato je vazno da roditelj potiCe dijete u zdravim navikama i
zajedno s djetetom prakticira zdrave navike u obitelji.
5. Nauciti kada je potrebno traziti stru¢nu pomoc
Nekad je teSko razlikovati normalnu upotrebu interneta od trenutka kada je potrebno
traziti stru¢nu pomoé. Ovo su neki znakovi koji ukazuju da je dijete u problemu:

e Opadanje ocjena u skoli

e Smanjivanje interesa i drustvenih aktivnosti

e Tajnovitost

e Veca odstupanja u navikama spavanja (noci provodi na internetu, danju

spava)

Ovi znakovi ne moraju biti znakovi ovisnosti jer se nekad dogadaju i kao uobicajen
dio adolescentskog perioda. No to jesu znakovi na koje treba obratiti pozornost i

zbog kojih treba vise pratiti $to je s djetetom i je li dijete u problemu ili ne**

" http://www.tesa.hr/izazovi-roditeljstva/zastitite-svoje-tinejdzere-od-ovisnosti-o-internetu/ (02.02.2017.)
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Slika 11: Ovisnost o internetu

e e e e W W W X

Izvor: http://www.insideout.hr/o-meni/tko-sam-ja/test-jeste-li-ovisni-o-internetu.php
(02.02.2017.)

4.2.4. Internet: opasnosti i savjeti

Glavni rizici upotrebe interneta su:

e izloZzenost uznemirujuéim, agresivnim ili nepristojnim e-mail porukama,

o direktna komunikacija s osobom koja trazi neprimjerene odnose,

e izlaganje seksualnim sadrzajima, pretjerana izoliranost djeteta koje proizlazi iz
preCestog/dugotrajnog koriStenja kompjutera/lnterneta i sl.

Osnovna $kola u Fuzinama i Mrkopolju provela je istrazivanje o iskustvima
djece pri koristenju interneta ( 132 ucenika od 4. — 8. razreda). Prema dobivenim
rezultatima 93% djece iz uzorka koristi kompjuter. Od toga najveci broj djece koristi
kompjuter za:

e jgranje igrica 26 %,

e za surfanje internetom 13%,

® 21% za sluSanje muzike i

* 40% pisanje facebooka (65% djece posjeduje svoj facebook).
Zanimljiv je podatak da je:

e 32% djece uvijek samo prilikom koristenja interneta,

* 43% djece izjavljuje da je ponekad samo,

* 18%djece je u drustvu prijatelja, dok

® 7% djece koristi internet uz nadzor roditelja.
Navedeno ukazuje da vecCina djece koristi internet bez prisutnosti odrasle osobe.
DjeCaci CeSc¢e koriste internet sami. S obzirom na najéeS¢e svrhe Koristenja
Interneta:

e 24% djece «besciljno» surfa ili trazi zanimljivosti,
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® 22% djece trazi materijale radi u€enja i Skolskih zadataka,

® 1% odlazi u chat room,

e 4%radi slanja elektronske poste i

® 49% piSe facebook
Vlastitu e-mail adresu posjeduje 63% djece. Zanimljiv je podatak da ¢ak 50% djece u
petom razredu ima svoju e-mail adresu. ZabrinjavajuCi je podatak da 74% djece
izjavljuje da roditelji nemaju pristup njihovoj posti. Pokazalo se da je 8% djece bilo
izlozeno porukama sa seksualnim sadrzajima. Primljene poruke su:

e 24% sadrzavale slike golih osoba,

e 35% poruka sa slikama seksualnih radniji,

® 6% slike koje sadrze nasilje i seks te

® 35% poruke koje sadrze slike s djecom.
Redovito chat koristi 47% djece. NajCeSc¢e teme o kojima razgovaraju odnose na:

e upoznavanje drugih 11%,

e sport, glazbu i film 17%,

e Skolu 11%,

e prijateljstvo20%,

e izlasci, zabava i vicevi 15%, dok 27%djece izjavljuje da na chatu razgovara o

svemu.

ToCan podatak o godinama daje 20%djece, o spolu 32% djece, 43% djece daje
toCan podatak o hobijima i interesima i 5% djece daje podatke o adresi, broju
telefona i mobitela. U odgovorima djece glede emocionalnih reakcija nakon upita o
intimnim detaljima:

e 87%djece izvjeStava o uznemiruju¢em osjecaju,

e pri ¢emu 40% njih navodi osjecaj uznemirenosti,

e 13% osjecaj srama,

e 33% osjecaj straha i

e 13% osjeéaj ljutnje ili krivnje™?

12 Skibola, T. i Lisac, R. (2015.): Prezentacija: Internet - opasnosti i savjeti (02.02.2017.)
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Da mediji »potiskuju ¢lanove obitelji iz odgoja« potvrduju rezultati istrazivanja
s poCetka 2013. Godine britanske tvrtke »Dr. Beckmann«, gdje se pokazalo da
djedovi i bake postaju suviSni u Zivotima svojih unuka jer sve manje maliSana trazi
njihov savjet. Britanska djeca odgovore na svoja pitanja traze na internetu. Devet od
deset britanskih djedova i baka tvrde da ih unuci ne pitaju za savjet ni u obavljanju
najjednostavnijin  zadaca, a umjesto toga ukucaju svoj »problem«
u Google, YouTube ili Wikipediju kako bi dobili traZzeni odgovor. Stariji ukucani
uvidaju da su djeca 'zakopana' u racCunala, tablete i mobitele i tamo pronalaze
instantne savjete. Anketno ispitivanje provedeno na uzorku od 1500 djedova i baka
pokazuje da djeca na internetu pretrazuju obiteljske informacije umjesto da o tome
izravno pitaju €lanove obitelji. Gotovo dvije treCine djedova i baka smatraju da
tradicionalne uloge postaju sve manje vazne u modernom obiteljskom Zivotu. U
Hrvatskoj je svaki dan na Facebooku 69 % djece. Rezultati istrazivanja
Medicinskoga fakulteta kalifornijskoga Sveucilista Stanford pokazali su da gotovo 14
% ameri¢kih internetskih korisnika ima barem jedan simptom cyberovisnosti. Sest
posto ispitanika smatra da im pretjerana uporaba interneta Steti odnosima s
okolinom, 9 % njih pokuSava zatajiti viSak vremena proveden na internetu, 14 % ih se
vrlo teSko uspijeva suzdrzati od interneta nekoliko dana uzastopno, 8 % ih internet
smatra utoCiStem od problema ili neugode, a samo 12 % ih je pokuSalo smanijiti
uporabu interneta. Gotovo sva djeca u Hrvatskoj imaju pristup internetu, a njih 85 %
ima Facebook na mobitelu. Otvaranje profila na Facebooku ima zakonsku granicu u
Hrvatskoj do 13. godine. Prema podatcima Poliklinike za zastitu djece od nasilja i
Hrabroga telefona u Zagrebu iz rujna 2013. ¢ak dvoje od troje djece prije nego $to
navrsi 13 godina Zzivota otvori svoj profil na Facebooku, a njih polovica svoje profile
pregledava za vrijeme nastave. Prije pet godina 49 % djece koristilo se internetom
svakodnevno, a 2013. svaki dan samo na Facebooku vrijeme provede 69 % djece, i
to nekoliko puta dnevno, a tri sata dnevno 20 % djece. Gotovo sva djeca imaju
skupocjene smartphone. Vecina ispitane djece ima izmedu 300 i 500 »prijatelja« na
svom profilu, a u slu€aju da ih nepoznata osoba pozove na susret, 18 % ih navodi da
bi mozda pristalo naci se, dok se 8 % djece ve¢ naslo u takvoj situaciji i otiSla su
sama na sastanak. Istrazivanje je pokazalo da djeca koja provode na Facebooku tri
ili viSe sati dnevno imaju nizi Skolski uspjeh od djece koja na Facebooku provode
manje od pola sata dnevno; imaju naruSeniju sliku o sebi te iskazuju veci broj

emocionalnih i ponasajnih teSkoca, a djeca koja su u vecoj mjeri uklju¢ena u nasilje
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preko Facebooka imaju nizi Skolski uspjeh. Na Facebooku 52 % ispitane djece
objavljuje privatne fotografije. Cetvrtina uenika na Facebooku najée$ce igra kvizove
i igre, a po zastupljenosti slijedi komentiranje tudih statusa, gledanje tudih profila,
trazenje novih prijatelja i razgovor s nepoznatima. Istrazivanje u studenom 2013.
provedeno u tri vrticke skupine iz NaSica, Belis¢a i Osijeka otkriva da otvoren profil
na internetu ima 7 % djece izmedu pet i sedam godina. Roditelji sve viSe otvaraju
svoje profile i tako se pokuSavaju »pribliZiti« djeci. Ljutiti tinejdzZeri objavili su manifest

»Dosta nam je roditelja na fejsu«.*®

4.3. Istrazivanje: Koliko vremena i uz koje rizike djeca provode na internetu i

Facebooku

Hrabri telefon i Poliklinika za zaStitu djece grada Zagreba proveli su
istraZivanje 2013. godine o iskustvima i ponasanju djece na internetu i na drustvenoj
mrezi Facebook, na uzorku od 1489 djece u Hrvatskoj, u dobi od 11 do 18 godina, u
Skolama u ruralnim i u urbanim sredinama. Postoji gotovo potpuna pokrivenost djecje
populacije Facebook mrezom. Naime, ¢ak 93% djece ima otvoren Facebook profil, a
njih 18% i viSe njih. Vecina ispitane djece, njih 68%, otvorilo je svoj profil prije 13-te
godine, koja je grani¢na starost kada je dozvoljeno pristupanje ovoj drustvenoj mrezi.
Prisutnost dje€je populacije na Facebooku gotovo je neprekidna, jer 84% nijih
pregledava svoje profile i postavlja postove na mobitelu, kojeg uvijek nose sa sobom.
Svako peto dijete tako na Facebooku provodi i viSe od tri sata dnevno, a polovica
ispitane djece pregledava svoje Facebook profile i za vrijeme nastave. Ipak, u 78%
obitelji djeci nisu postavljena pravila o koriStenju Facebooka. Tek 17% djece kaze da
takva pravila u njihovoj obitelji postoje te da ih se ona i pridrzavaju, a 5% djece
priznaje da krSe postavljena pravila. S porastom dobi djeteta, roditelji im postavljaju
sve manje ograni¢enja vezana uz koriStenje Facebooka, a upravo su djeca u dobi od
15 do 16 godina najugrozenija skupina i za €injenje i za doZivljavanje vrSnjackog
nasilja. Tako obiteljska pravila za koriStenje Facebooka nema 93% djece koja Cine
nasilje putem Facebooka, kao i 88% djece koja nasilje na Facebooku i doZivljavaju i

¢ine. U ukupnom uzorku djece ukljuene u istrazivanje njih 12,1% je doZivjelo nasilje

Bhttp://hr.opusdei.org/hr-hr/article/vazno-upozorenje-roditeljima-o-negativnim-stranama-televizije-i-
interneta/ (08.02.2017.)
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na Facebooku, a 9,6% njih ponaSalo se nasilno. Analizom skupine djece koja su na
bilo koji naCin uklju€ena u nasilje na Facebooku dobiven je postotak od 44,4% njih
koji dozivljavaju nasilje, 29,7% koji se ponaSaju nasilno te 25,9% djece koji i
dozivljavaju i €ine nasilje na Facebooku. Za razliku od 70% svojih vrSnjaka koji
nikada ne bi prihvatili zahtjev za prijateljstvom od strane nepoznatih osoba, to Cini
svako drugo dijete uklju¢eno u nasilje putem Facebooka. Djeca koja su uklju€ena u
nasilie putem Facebooka cCeScCe izjavljuju da bi bila spremna otiéi na susret s
nepoznatom osobom koju su upoznali na Facebooku, ¢emu su najsklonija djeca koja
nasilje i dozivljavaju i €ine. Za razliku od 82% vrdnjaka koji nisu ukljueni u nasilje
putem Facebooka takav susret neprihvatljivim smatra tek 73% djece koje nasilje
doZivljavaju, 66% djece koja Cine nasilje i 50% djece koja nasilje i €ine i doZivljavaju.
Pokazalo se da djeca koja nasilie na Facebooku i Cine i dozivljavaju imaju
najizrazenije emocionalne i ponasajne poteskoce: narusenu sliku o sebi, sklonija su
anksioznosti i depresivnosti te iskazuju viSe ljutnje i neprihvatljiviih ponaSanja, Cak i
od djece koja su isklju€ivo pocinitelji nasilia putem Facebooka. Anksioznost i
depresivnost kod djece koja istovremeno i Cine i dozZivljavaju nasilje na Facebooku
izrazenija je nego kod one djece koja nasilje na Facebooku iskljucivo doZivljavaju.

Svako peto dijete izjavljuje da je nekoliko puta ili Cesto primalo uvredljive poruke ili
komentare putem Facebooka, svako drugo dijete je to doZivjelo barem jedan put, a
9% djece priznaje da je to viSe puta Cinilo. O svakom Cetvrtom djetetu su putem
Facebooka Sirili lazi, a sedam posto djece priznaje da je to i samo Cinilo. Da je na
Facebooku namjerno blokiralo ili isklju€ivalo drugu djecu iz neke grupe s ciliem da ih
izolira, priznaje 13% djece. Njih je 3% otvorilo grupu na Facebooku s ciliem
ismijavanja ili vrijedanja druge djece. Prijetnje je putem Facebooka dobilo 15% djece,
dok 7% djece priznaje da je prijetnje upucivalo drugoj djeci. IstraZzivanje je takoder
pokazalo da djeca koja imaju manju kontrolu nad koriStenjem interneta imaju loSiju
sliku o sebi, tjeskobnija su, pokazuju vise simptoma depresivnosti te su sklonija
neprihvatljivom ponaSanju. Jedno od desetero djece smatra da zbog interneta
zanemaruje svoje svakodnevne obaveze. Istovremeno svako treCe dijete misli da bi
trebalo manje vremena provoditi na internetu. Cak 23% djece, dakle skoro svako
Cetvrto dijete uklju¢eno u istrazivanje nastavlja koristiti internet jednakom Cestinom,
unato€ namjeri da ga manje koriste. Na internet 15% djece odlazi kad se osjecaju
loSe, 12% da bi pobjegli od tuge ili neugodnih osje¢aja. Zbog prekomjernog

koriStenja interneta ¢ak 9% djece ima osjecaj nedostatka sna, a 10% ih se osjecCa
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nemirno i razdrazljivo kada ne mogu oti¢i na internet. Svako Sesto dijete nastoji sto
brze rijeSiti domacdu zadacu da bi moglo Sto brze na internet. Vecina djece na
Facebooku ima izmedu 300 i 500 prijatelja, a najceS¢e informacije koje objavljuju na
svom profilu su privatne fotografije i poveznice na razliGite sadrzaje. Cak 85% djece
na svojim Facebook profilima dijeli puno ime i prezime, 36% e-mail adresu i 31% ime
Skole. U slucaju da ih nepoznata osoba pozove na sastanak putem Facebooka 18%
djece navodi da bi mozda pristalo. Na pitanje kako bi najradije provodili svoje
slobodno vrijeme samo 5% djece odgovara da bi ga htjelo provoditi na internetu, dok
bi se ostalih 95% radije druzilo s prijateljima ili se bavilo nekom slobodnom
aktivnoScu. U stvarnosti zapravo 26% djece svoje slobodno vrijeme naj¢esée provodi
na internetu. Vecina od te djece, njih 83%, svoje slobodno vrijeme radije bi provodilo
drugacije: njih 62% bi se radije druzili s prijateljima, a 21% bi se radije nego
internetom bavilo sportom i slobodnim aktivnostima. Mozemo zakljuciti da internet i
Facebook nisu isklju€ivo djecji slobodan izbor, nego je nekoj djeci to jedini nacin
druzenja s prijateljima i bavljenja nekom aktivhoSéu. Danasnja djeca pripadaju
generaciji koja je mnogo vjestija u iskoriStavanju mogucnosti koje nam internet pruza.
Sudjelovanjem na drustvenim mrezama djeca zadovoljavaju potrebu za druzenjem s
prijateljima i istrazivanjem svijeta. Medutim, kako bi u tome bila sigurna i odgovorna
potrebno im je vodstvo i podrska odraslih. Ovo istrazivanje pruza uvid u nacin na koji
djeca koriste i dozivljavaju druStvene mreze i internet opcenito, te nas upucuje na
vaznost roditeljskih pravila, kao i pruzanje drugih moguénosti kroz koje Ce djeca

svoju potrebu za druZenjem moéi ostvarivati i u ,stvarnom* svijetu.**

 http://www.poliklinika-djeca.hr/aktualno/rijec-ravnateljice/nase-istrazivanje-koliko-vremena-i-uz-koje-rizike-
djeca-provode-na-internetu-i-facebooku/ (08.02.2017.)
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4.4. Psihijatrijska bolnica za djecu i mladez

Psihijatrijska bolnica za djecu i mladez je suvremena zdravstvena ustanova
specijalizirana za dijagnostiku i lijeCenje psihiCkih poremecaja djece i mladezi od 0 do
18 godina, koja je u vlasniStvu grada Zagreba. U Psihijatrijskoj bolnici za djecu i
mladez bave se dijagnostikom i lijeCenjem svih vrsta psihickin poremecaja djece i
adolescenata od ucestalijih kao Sto su:

— anksiozni poremecaiji (separacijski anksiozni poremeca;j, specificne fobije, socijalna
fobija, pani¢ni poremecaj, opsesivno kompulzivni poremeca;j)

- neurorazvoji poremecaji (hiperkinetski poremecaj ili ADHD, autizam i drugi
poremecaji iz autistiénog spektra, intelektualne teskoce),

- depresija i drugi poremecaji raspolozenja,

- tikovi, no¢ni strahovi, elektivni mutizam,

- disocijativni poremecaji, konverzivna neuroza,

- poremecaji hranjenja (anoreksija i bulimija nervosa) i eliminacije (neorganska
enureza i enkopreza),

- poremecaji vezani uz traumu i stres (akutna reakcija na stres, poremeca;ji
prilagodbe),

- suicidalnost, akutna psihoti¢na stanja,

- poremecaji socijalnog ponasanja,

- zlouporabu tvari i bolesti ovisnosti,

- pa do rjedih i teZih dugevnih bolesti kao $to je shizofrenija.™

 http://djecja-psihijatrija.hr/ (07.02.2017.)
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Slika 12 : Logo Psihijatrijske bolnice za djecu i mladez

Izvor: http://djecja-psihijatrija.hr/

2013. godine snimljen je dokumentarac pod nazivom Web Yunkie (Ovisnici o
internetu). Dokumentarac je sniman u Centru za odvikavanje od mreznih igara i
interneta smjeStenom u predgradu Pekinga. Film prati trojicu kineskih tinejdzera,
tijekom tromjese¢nog razdoblja odvikavanja, i to od njihova ulaska u jedan od
mnogobrojnih sli¢nih centara u Kini pa sve do odlaska kuci. Doprema ih se u klinike
najceSce protiv njihove volje, a Cuvaju ih vojnici koji nadgledaju djeCje odaje
okruzene ogradama i reSetkama. “To bi se trebalo zvati centar za uniStavanje uma
tinejdZzera. To je kao pranje mozga“, kaze jedan od protagonista. lako je djeCak u
pravu, izvori njihovih problema leze duboko zakopani u obiteljskim odnosima mladih
ovisnika. Bitno je istaknuti i da je u Hrvatskoj moguce lijeCiti ovaj oblik ovisnosti i to u
Psihijatrijskoj bolnici za djecu i mladez u Zagrebu.

Osnovna Skola Marka Marulica u LjubuSkom izdala je apel
roditeljima/skrbnicima vezan uz internetsko nasilie medu djecom kojim apeliraju da
se ozbiljno shvati navedena problematika na nacin da se:

* razgovara sa djecom o tom Sto je nasilje preko interneta, jesu li ga dozZivjeli ili su
ga primjetili,

= nadzire djecu, odnosno nacin na koji koriste internet (koje stranice posjecuju,
koje aplikacije koriste za mobilne telefone),

= sazna korisniCko ime i zaporka njihovih profila na druStvenim mrezama i
redovno provjerava koga imaju u prijateljima, koje stranice oznacuju sa ,svida mi
se“, u koje grupe se uclanjuju (primjerice $to piSu u grupi svog razreda), kakve
privatne i javno vidljive poruke pisu,

*= budu dosljedni u odgoju (neka odrede vrijeme provodenja na internetu kao i

pristup internetu kao nagrada nakon obavljenih radnih aktivnosti),
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= zapitaju mora li dijete imati otvoren profil na nekoj drustvenoj mrezi ve¢ u treCem
ili petom razredu (uvjet za otvaranje profila je da je osoba punoljetna),

= razmisle je li bas nuzno da dijete nosi mobilni uredaj u Skolu. Svaka Skola ima
sluzbeni telefon s kojeg djeca mogu i trebaju zvati roditelje/skrbnike ako postoji
odredeni problem koiji zahtjeva rjeSavanje u kratkom vremenskom roku,

= pruze pozitivan primjer i suraduju sa $kolom na dobrobit sve djece.®

®http://os-markamarulica.info/2016/10/20/apel-roditeljimaskrbnicima-vezan-uz-internetsko-nasilje-medu-

djecom/ (11.02.2017.)
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5. ZAKLJUCAK

Neki od cilieva oglasavanja su posti¢i vodstvo na trziStu, prestiz, utjecati na
potroSacCe, steCi nove potroSace i nova trziSta, uciniti ime poznatim, povecati
frekvenciju uporabe, repozicioniranje i novi identitet, ekstenzija marke, pridobivanje
potroSaCa konkurencije, produlijenje sezone potrosSnje, pridobiti novi generaciju
potroSacCa, zadrzati marku u pamcenju, povecati zapazenost i svijest o marki,
uvodenje novog proizvoda, marke, inovacije, nove osobine i prednosti, zastita od
konkurencije, dokazivanje superiornosti i razli€itosti.

Mozemo zakljuCiti da smo kao potroSaCi konstantno izvrgnuti necijem
uvjeravanju u nesto §to mozemo, ali i ne moramo prihvatiti. Oglasavanje je danas
toliko zavladalo medijima da je gotovo nemoguce pogledati televiziju, procitati novine
ili sluSati radio-emisije bez oglasa, a to su samo neki od oblika oglasavanja s kojima
se svakodnevno susre¢emo. Da bi se odabrao najucinkovitiji oglaSivacki apel tvrtka
mora znati Sto njezina ciljna skupina voli, Sto mrzi, Sto je pokrece, a s obzirom da su
motivi individualni odabir apela smatra se vrlo slozenim procesom. Prilikom izrade
oglasa kojemu je glavni apel na strah, preporucCa se izazivanje osjeCaja zaljenja ili
osjecCaja krivnje, pokazalo se da su takvi oblici oglaSavanja mnogo djelotvorniji.

Danas skoro svaki oglas sadrzi emocije, srecu, tugu, uzbudenje pa sve do
straha. Koriste se zato Sto potroSaci najviSe primjecuju takve oglase i odluCuju se na
kupnju oglasavanih proizvoda. Zato oglaSivaci moraju pomno smisljati strategiju koja
je kreativna i inovativna da bi privukla oko potroSaca i odluku o kupniji. Apeli na strah
najucinkovitiji su kada je publika zbilja zabrinuta zbog problema koji je prikazan u
oglasu a u ovom radu to je povezano sa internetom. U danasnje vrijeme djeca
previSe vremena provode na internetu te se upustaju u neki ,unutarnji svijet u kojem
postoje samo virtualni prijatelji a zaboravljaju vaznost druZenja sa prijateljima koji ih
okruzZuju u stvarnom svijetu. Apel na strah od pretjeranog koristenja interneta i
zatvaranja ,u sebe” nebi samo djecu trebao navesti na razmisljanje i umanjivanje
koriStenja istog vec i roditelie na nacin da poduzmu neSto postavljajuci pravila i
ograni¢enja kako bi svoju djecu izveli na pravi put i pokazali im stvarne vrijednosti
koje ih okruzuju. Uza sve nareceno, bilo bi neophodno uzeti sve prethodno uradene
studije o ponasSanju djece na internetu i na razini drzave organizirati oglasSivacke

kampanje temeljene na strahu o Stetnosti prekomjernog izlaganja djece internetu te
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time apelirati svim roditeljima i mladima kako bi shvatili ozbiljnost situacije i potaknuti

ih na njezino rjeSavanije ili osmisljavanje programa koji bi u tome pomogli.

U Varazdinu, 14.03.2017. godine
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