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Etika u oglasavanju odnosi se na principe i standarde koji odreduju sto je ispravno i pogre3no u
oglasivackoj praksi. To ukljuéuje postivanje zakonskih normi, iskrenost, transparentnost i postovanje
dostojanstva svih pojedinaca. Etitki ogladivati nastoje ne samo pridobiti potrosace veé i izgraditi
povjerenje kroz postene i moralno odgovorne poruke. Primjeri eticki odgovornog oglasavanja ukljuiuju
kampanje koje promoviraju drustveno korisne inicijative. Na primjer, kampanje za podrzavanje borbe
protiv drustvenih nepravdi. poput diskriminacije i nasilja. Etika i moral u suvremenom oglasavanju
kljuéri su za izgradnju povijerenja i dugoroénog odnosa s potrosatima. lako oglasavanje sluzi
komercijalnim interesima, ono takoder ima odgovornost prema drustvu. Oglasivaéi moraju balansirati
izmedu profitnih ciljeva i etickih standarda te raditi na promeciji vrijednosti koje doprinose op¢em dobru.
Samo tako oglasavanje moze ostati vierodostojno i postovano u o&ima potrosata i Sire zajednice. U
radu je potrebno:
* definirati zavaravajuce oglasavanje;
* ciljanje ranjivih skupina,
* koristenje stereotipa;
* provesti istrazivanje kako bi se utvrdile promotivn
* definirati zakljucak.
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SAZETAK

Rad istrazuje eticke i moralne aspekte suvremenog oglasavanja s posebnim naglaskom na
oglasavanje usmjereno prema maloljetnim osobama i promociji igara na srecu. Kroz detaljnu
analizu, rad nastoji razumjeti kako ove marketinSke strategije utjeCu na formiranje identiteta,

vrijednosti i ponasanja mladih osoba.

Kroz poglavlja rada analiziraju se klju¢ni pojmovi, uloga i znacaj oglaSavanja i1 trziSnog
komuniciranja u suvremenom poslovanju te razli¢iti mediji oglasavanja i njihovi nacini
funkcioniranja. Poseban fokus je stavljen na etiku i moral, pristupe etici te poslovnu etiku u
kontekstu suvremenih korporacija. Analizira se i postojeca regulativa koja se odnosi na
oglasavanje usmjereno prema maloljetnim osobama i igrama na srecu te se posebna paznja
posvecuje ucinkovitosti zakonskih okvira 1 samoregulativnih mehanizama industrije u zastiti

osjetljivih skupina-maloljetnih osoba.

Kljuéne rijedi: oglasavanje, trziSno komuniciranje, etika, moral, maloljetne osobe, igre na srecu,

regulativa, samoregulativa, drustvena odgovornost



ABSTRACT

The paper investigates the ethical and moral aspects of contemporary advertising with a special
emphasis on advertising aimed at minors and the promotion of games of chance. Through a
detailed analysis, the paper seeks to understand how these marketing strategies influence the

formation of identity, values and behavior of young people.

Through the chapters of the work, key concepts, the role and significance of advertising and
market communication in modern business are analyzed, as well as different media of
advertising and their ways of functioning. Special focus is placed on ethics and morality,
approaches to ethics and business ethics in the context of modern corporations. EXxisting
regulations related to advertising aimed at minors and games of chance are analyzed, and special
attention is paid to the effectiveness of legal frameworks and self-regulatory mechanisms of the

industry in protecting vulnerable groups - minors.

Keywords: advertising, market communication, ethics, morality, minors, games of chance,

regulation, self-regulation, social responsibility
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1. UvOD

S obzirom na brzi razvoj tehnologija i medija koji omoguc¢uju oglasiva¢ima da ciljaju specifi¢ne
demografske skupine s iznimnom precizno$cu, ukljucujuci i maloljetne osobe, potrebno je baviti
se detaljnije analizama i kritickim osvrtima na eti¢ke dileme i moralne izazove s kojima se svi
susrecu u suvremenom oglasavanju. Suvremeno oglaSavanje igara na srecu Cesto koristi razliCite
marketinske strategije kako bi privuklo potrosace, posebice mlade. U kontekstu ovoga rada,
posebna paznja se posvecuje upravo etickim i moralnim aspektima oglasavanja igara na srecu

maloljetnicima.

Postavlja se pitanje: ,,JJesu li takve marketinske kampanje eti¢ki opravdane te kako one utjecu na

formiranje vrijednosti mladih osoba?*

Razmatranje etike i morala u oglaSavanju igara na srec¢u zahtijeva multidisciplinarni pristup koji
ukljucuje filozofske, psiholoske, socioloske, pravne i ekonomske perspektive. Svaka od ovih
disciplina pruza drugaciji uvid u na¢in na koji oglaSavanje utje¢e na pojedince i drustvo u cjelini.
Filozofija etike bavi se fundamentalnim principima pravednosti, dobra i prava, dok psihologija
istrazuje kako oglaSavanje utje¢e na stavove, emocije i ponasanje pojedinaca, posebice mladih.
Sociologija proucava kako oglasavanje utjeCe na druStvene norme i vrijednosti, a pravni i
ekonomski aspekti odrzavaju regulative koje ograniavaju ili omogucuju odredene prakse

oglasavanja.

Osim S§to se fokusira na eticke dileme, ovaj rad takoder istraZuje 1 postoje¢e zakonske regulative
koje se odnose na oglaSavanja igara na sre¢i maloljetnim osobama, unutar kojih se analiziraju 1
samoregulativni mehanizmi industrije igara na srecu, kao 1 njihova ucinkovitost u zastiti
maloljetnika. Rad nastoji doprinijeti akademskoj i javnoj raspravi o ovom vaznom pitanju,
istiu¢i vaznost eticke odgovornosti i integriteta u oglasavanju koje cilja na osjetljive skupine u

drustvu.



1.1. Problem i predmet istraZivanja

S razvojem tehnologije i digitalnih medija te oglasavanja i trziSnog komuniciranja sveprisutan je
aspekt etike 1 morala u navedenim skupinama i poslovnim subjektima posvecenim poslovima
oglasavanja. Ciljaju¢i na Sirok spektra publike zahvacene novim tehnologijama 1 digitalnim
medijima, problem i predmet rada bih pozicionirao u svijet oglaSavanja. Navedeni (svijet
oglasavanja) ukljucuje djecu i maloljetnike te korisnike igara na srecu, $to ujedno mogu postati
djeca i maloljetnici. S toga se za oglasavanje smatra da je pozicionirano u sivoj zoni regulative i
zakona. Ove dvije skupine Cesto su izlozene oglaSavanjima koji mogu imati duboki utjecaj na
njihove vrijednosti, percepciju samih sebe i ocekivanja od Zzivota, gdje djeca mogu imati
problema s formiranjem identiteta, iskrivljenim vrijednostima i o¢ekivanjima okoline te problem
prikazivanja realistiCkih 1 idealiziranih Zivotnih stilova bez samopoStovanja i drustvene

percepcije mladih.

Kod promocije igara na sreéu postoje sli¢ni ili isti problemi uz napomenu kako se u ovom
slu¢aju ve¢inom radi o izgradenim li¢nostima i punoljetnim osobama u kojih se, bez obzira na
navedeno, stvara ovisnost i potreba za igrama na srecu. Sukladno iznesenom predmet ovog
diplomskog rada je potreba za promicanjem drustveno odgovornih oglasavanja, jer oglaSavanje
za djecu 1 maloljetnike te promocija igara na sre¢u predstavlja ozbiljna eticka 1 moralna pitanja

koja zahtijevaju dubinsku analizu i razumijevanje.

1.2.  Ciljevi i hipoteze rada

Cilja ovog rada je dubinsko razumijevanje etickih 1 moralnih implikacija suvremenog
oglasavanja s fokusom istrazivanja na djecu 1 maloljetnike te promociju igara na srecu. Rad ¢e
istrazivati kako takve istraZivacke prakse utje¢u na formiranje identiteta, vrijednosti i ponaSanja
mladih te ¢e analizirati i pojmovno definirati trenutne regulative te eticke standarde koji oblikuju

ovaj segment oglasavanja i trziSnog komuniciranja.

Glavni cilj je promicanje drustveno odgovornog oglaSavanja koje $titi interese i dobrobit mladih,

poticudi istodobno industriju oglasavanja na eticku i moralnu samoregulaciju.



Hipoteza 1: Oglasavanje usmjereno na djecu i maloljetnike koje promice idealizirane Zivotne
stilove znaCajno utjeCe na razvoj nerealnih ocekivanja i samopostovanja medu mladima, Sto

moze dovesti do negativnih psiholoskih posljedica.

Hipoteza 2: Postojeci zakonski okviri i etiCke smjernice ne uspijevaju u potpunosti zastititi djecu
i maloljetnike od negativnih utjecaja oglasavanja igara na srecu, Sto ukazuje na potrebu za

strozim regulativama i kontrolama.

Hipoteza 3: Pretpostavlja se da izlozenost reklamama za igre na srecu tijekom djetinjstva i

mladenacke dobi moze dovesti do veée sklonosti razvoju kockarskih problema u odrasloj dobi.

Hipoteza 4: Aktivno uklju¢ivanje roditelja i obrazovanih institucija u edukaciju djece i
maloljetnika 0 medijskoj pismenosti moZe znacajno umanjiti negativne ucinke oglasavanja na

mlade, ukljucujudi i oglasavanje igara na srecu.

1.3.  lzvori i metode prikupljanja podataka

Diplomski rad podijeljen je u dva osnovna segmenta, a to je teorijska analiza i kvantitativno
istrazivanje, gdje je prvi dio usmjeren na analizu 1 sintezu postoje¢ih znanstvenih saznanja 1
teorijskih perspektiva dobivenih iz literature. Drugi dio rada ukljucuje provodenje originalnog

kvantitativnog istrazivanja kroz anketni upitnik.

Teorijski dio rada temelji se na detaljnom pregledu relevantne literature koja ukljucuje knjige,
znanstvene Clanke, pravne dokumente 1 etiCke smjernice. Navedene literature pruzaju uvid u
razli¢ite aspekte trziSnog oglaSavanja usmjerenog na maloljetnike, posebno u kontekstu igara na
sre¢u te pomaZe u izgradnji teorijskog okvira za analizu etickih i moralnih pitanja uz

osiguravanje boljeg razumijevanja teme.

Drugi dio rada ukljucuje kvantitativno istrazivanje uz koristenje anketnog upitnika postavljenog
posebno ciljanoj skupini ispitanika-roditeljima. U ovom djelu rada anketni upitnik pokusava
prikupiti Sto detaljnije podatke o percepcijama, stavovima i ponaSanjima maloljetnih osoba

vezano uz oglaSavanje igara na srec¢u uocenih od strane njihovih roditelja.



Kvantitativno istrazivanje je provedeno u vremenskom periodu od 11. ozujka 2024. godine do
11. svibnja 2024. godine te je u njemu sudjelovalo 221 ispitanika ciljane populacije-roditelja,

dok je analiza prikupljenih podataka napravljena u programu IBM SPSS Statistics.

1.4. Strukturarada

Rad je strukturiran u Sest poglavlja koja su medusobno povezana pripadaju¢im podpoglavljma. U
prvom poglavlju se uvodi u rad te navodi predmet i problem istrazivanja te ciljevi rada, kao i
postavljene hipoteze rada. Takoder se opisuju izvori i metode prikupljanja rada. U drugom
poglavlju se pojmovno odreduje oglasavanje i trziSno komuniciranje te uloga i1 znacaj
oglasavanja i trziSnog komuniciranja u suvremenom poslovanju. U navedenom poglavlju se
takoder govori o medijima oglaSavanja i nacinu funkcioniranja te o oglaSavanju i trziSnom
komuniciranju dana u suvremenom oglasavanju. U treCem poglavlju se obraduje pojam etike i
morala te njihovi pristupi u metode etike, ali i poslovne etike i eticko djelovanje suvremenih
korporacija. U Cetvrtom poglavlju se govori o etici u oglasavanju i trziSnom komuniciranju uz
navodenje glavnih etickih teorija i problema pristupa etici u oglasavanju. U petom poglavlju
navodi se regulativa oglasavanja i njezin razvoj uz glavna nacela i pitanja regulative. Tijekom
petog poglavlja govori se o glavnim nacelima 1 pitanja regulative kao i nedopusteno oglaSavanje
te ograniCenja i1 zabrane oglaSavanja. U navedenom poglavlju doticem se problematike djece 1
oglaSavanja kao 1 glavnih nacela i1 pitanja samoregulacije. Peto poglavlje takoder obraduje
pojmove istinitosti i iskrenosti te dostojanstva i privatnosti, ucjene i podmic¢ivanja. U Sestom
poglavlju analizira se i prikazuje empirijski dio rada u sklopu kojeg je navedena metodologija
istrazivanja, ciljevi 1 postavljene hipoteze istraZivanja, odredivanje izvora podataka 1 vrste
istrazivanja, diskusija rezultata te ograniCenja istrazivanja i1 zakljuc¢ak. Nakon navedenih
poglavlja nalazi se zaklju¢ak unutar kojeg se jasno definira zaklju¢ak s provedenim anketnim

upitnikom.



2. OGLASAVANJE I TRZISNO KOMUNICIRANJE

Da bi se shvatila sloZenost i dinami¢nost ovog podrucja, potrebno je prvo definirati klju¢ne
pojmove i razlikovati razliCite aspekte te funkcije koje ove dvije komponente predstavljaju u
poslovnom svijetu. Vazno je napomenuti kako oglasavanje i trziSno komuniciranje nisu samo
alati za promociju proizvoda ili usluga, ve¢ su veoma vazni u oblikovanju percepcije potrosaca i

izgradnji korporativnog identiteta.

S obzirom na navedeno, fokus se prebacuje na razmatranje uloge i znacaja koje oglasavanje i
trziSno komuniciranje ima u suvremenom poslovanju. Proucavanjem medija kroz oglasavanje 1
trziSno komuniciranje uo¢avamo evoluciju i prilagodbu zbog digitalne transformacije, jer svaki
medij ima svoju specifi¢nu funkciju, prednost i ograni¢enje. Oglasavanje i trzisSno komuniciranje
su kljuéni segmenti u svijetu poslovanja koji igra vitalnu ulogu u promociji proizvoda, usluga i

brendova.

Razumijevanje njihovih pojmova i odnosa bitno je za uspjesno vodenje marketinskih kampanja 1

ostvarivanje ciljeva kompanija.

2.1. Pojmovno odredivanje oglasavanja i trZziSnog komuniciranja

Oglasavanje predstavlja placeni oblik komunikacije putem medija s ciljem informiranja,
uvjeravanja ili podsje€anja ciljane publike o proizvodima, uslugama ili idejama. Obuhvaca
razli¢ite medije: televiziju, radio, tiskane medije, Internet. Glavni cilj oglasavanja je utjecati na
ponasanje ciljane skupine potroSaca te ih potaknuti na potrebu za kupnjom ili konzumacijom
proizvoda. Kljuéni elementi oglasavanja ukljucuju identifikaciju ciljane publike, jasnu poruku
koja se prenosi, odabir adekvatnih medija za plasiranje te poruke i evaluaciju ucinkovitosti

kampanje.

,»Stari Rim prepun je murala s ,,oglasima‘® za proizvode, razna druStvena zbivanja pa i kandidate
na izborima po zidovima grada. Stari Babilonci su, stavljajuci znak svoje manufakture na glinenu
grncariju, Sirili glas 1 komunicirali te tako gradili odnose s javnosc¢u? Isto tako, mozemo tvrditi

kako su 1 ljudi kamenog doba, oslikavajuci scene lova i sl., §irili glas o sebi i svojoj kulturi.*



(https://mww.medijskapismenost.hr/oglasavanje-hrvatskoj-svojih-pocetaka-do-danas/
pristupljeno 09.05.2024.)

Trzisno komuniciranje, za razliku od oglaSavanja Siri Se izvan granica klasi¢nog oglasavanja te
obuhvaca sve nacine kojima organizacija komunicira s trziStem, bilo putem reklama, javnih
odnosa, direktnog marketinga ili sponzorstva. Ono je usmjereno na izgradnju i odrzavanje
odnosa s ciljanim trziStima, stvaranje svijesti o brendu te jacanje lojalnosti kupaca. Aspekti
trziSnog komuniciranja ukljucuju integriranje razli¢itih komunikacijskih kanala, konzistentnost u
porukama i veliki broj razli¢itog oblika komunikacije te prilagodbu komunikacije prema ciljanoj

publici i trzistu.

Autori Antolovi¢ 1 sur. (2015) navode: ,, TrziSno komuniciranje moZemo promatrati kao dio Sireg
druStvenog sustava komuniciranja ¢iji sadrzaj karakterizira 1 definira trziSna aktivnost izvora
poruka. TrziSno komuniciranje pojedini autori razli¢ito definiraju: kao promotivnu aktivnost
(promociju), kao unapredenje plasmana, komuniciranje s trziStem, trziSnu promociju,
marketingko komuniciranje, promidzbene aktivnosti (promidzba) i drugo.* (Antolovi¢, Haramija,

2015:30)

2.2.  Uloga i znacaj oglasavanja i trZiSnog komuniciranja u suvremenom poslovanju

U suvremenom poslovanju, oglasavanje 1 trZiSno komuniciranje igraju klju¢nu ulogu u
ostvarivanju uspjeha i stvaranju konkurentske prednosti. Njihova uloga 1 znacaj su mnogobrojni 1
obuhvacaju razli¢ite aspekte poslovanja, od izgradnje svijesti o brendu do uspostavljanja
dugoro¢nih odnosa s kupcima. Neke od kljuénih uloga i znaCaja oglaSavanja 1 trZiSnog
komuniciranja u suvremenom poslovanju su izgradnja svijesti o brendu, oblikovanje percepcije

potrosaca, poticanje prodaje, izgradnja lojalnosti kupaca 1 prac¢enje trzi$nih trendova.

Kroz pazljivo osmisljene kampanje, tvrtke mogu Sirokoj publici prenijeti informacije o svojim
proizvodima ili uslugama, ¢ime se stvara prepoznatljivost i povecava prepoznatljivost brenda te
izgraduje svijest o njemu. Komunikacija koju tvrtke uspostavljaju putem oglasavanja 1 trziSnog
komuniciranja ima mo¢ oblikovanja percepcije potrosaca o njihovim proizvodima ili uslugama.
Kroz kreativne i relevantne poruke, tvrtke mogu utjecati na nacin na koji potrosaci dozivljavaju
njihov brend i stvaraju pozitivne asocijacije. Oglasavanje ima izravan utjecaj na potroSacku
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aktivnost 1 ponasanje. Kvalitetno osmisljene reklamne kampanje mogu potaknuti potrosace na
kupnju proizvoda ili usluga, S§to rezultira povecanim prihodima 1 profitom za tvrtku.
Kontinuirana komunikacija s kupcima putem oglasSavanja i trziSnog komuniciranja klju¢na je za
izgradnju dugoro¢nih odnosa i lojalnosti kupaca. Redovito informiranje o novim proizvodima,
uslugama ili posebnim ponudama pomaze u odrzavanju veze s kupcima te stvaranju osjecaja
pripadnosti prema brendu. Oglasavanje i trziSno komuniciranje omogucuju tvrtkama pracenje
trziSnih trendova i promjena u potroSackim preferencijama. Analiza odziva na reklamne
kampanje 1 povratne informacije od kupaca pruza vazne uvide u trziSte i omogucuje prilagodbu

marketinskih strategija prema promjenama u okolini.

Uloga i znacaj oglasavanja i trziSnog komuniciranja u suvremenom poslovanju ne mogu se
precijeniti. Oni su kljuéni za izgradnju i odrzavanje uspjeSnog brenda, postizanje prodajnih
ciljeva te prilagodavanje trziSnim promjenama 1 zahtjevima potrosata. Bez efikasnog
oglasavanja 1 trziSnog komuniciranja, tvrtke bi teSko mogle ostvariti konkurentske prednosti 1

dugoro¢ni uspjeh na trzistu.

2.3. Mediji oglasavanja i nacini funkcioniranja

Svaki mediji za oglasavanje nude razliCite pristupe i moguénosti komuniciranja s ciljanom
publikom, zbog ¢ega postoje razlike izmedu tiskanih medija, televizije, radija, digitalnih medija,

fizickih-vanjskih oglasivaca kao Sto su plakati, oglasni i digitalni panoi te drustvenih mreZa.

Kod tiskanih medija (novina i Casopisa) oglasni prostor omogucuje oglaSivac¢ima da dosegnu
Sirok spektar publike. Oglasi se mogu plasirati u obliku tekstualnih ili slikovnih oglasa koji se
integriraju u sadrzaj publikacije. U tiskanim medijima imaju dugotrajni u¢inak jer se publikacija
moze Cuvati 1 Citati viSe puta. Za televiziju, odnosno televizijski reklamni prostor je vazno
napomenuti kako je ona bila jedan od najmo¢nijih medija oglasavanja zbog svoje Siroke publike 1
sposobnosti da prenese emocionalnu poruku putem audiovizualnih elemenata. Oglasivaci placaju
za emitiranje reklamnih spotova tijekom popularnih emisija, serija ili sportskih dogadaja pritom
ciljaju¢i na toCno definiranu ciljanu skupinu publike. Radio reklame pruzaju mogucénost
oglaSivacima da dosegnu publiku putem zvuka. Reklame se emitiraju tijekom radijskih emisija

ili glazbenih programa, dok su slusatelji u pokretu. Radio oglasavanje moZze biti u€inkovito za



lokalne ili regionalne kampanje, kao i1 za ciljanje specifi¢nih publikacija. Internet nudi Sirok
spektar mogucnosti za oglaSavanje, ukljucuju¢i banner oglase, video oglase, native oglase i
druge formate. OglaSivaci koriste razliite platforme poput Google oglasavanja, drustvenih
mreza ili web stranica s visokom posjecenoscu kako bi dosegnuli svoju ciljanu publiku na
temelju demografskih, geografskih ili ponaSajnih podataka. Vanjsko oglasavanje koristi se za
dosezanje publike na javnim prostorima poput ulica, trgova, autobusnih stajalista ili shopping
centara. Plakati, oglasni 1 digitalni panoi privlace paznju prolaznika i vozaca pruzajuci
oglasivacima mogucnost da svoje poruke plasiraju u okruzenju gdje ljudi provode vrijeme.
Obzirom na razvitak tehnologije i suvremenog nacina oglasavanja, za drustvene je mreze vazno
istaknuti sponzorirane objave, oglase i marketing javno istaknutih i ,priznatih“ osoba, tzv.
minfluencera®. DruStvene mreZze poput Facebooka, Instagrama, Twittera i LinkedIn-a pruzaju
platforme za oglasavanje putem sponzoriranih objava, oglasa ili suradnje s influencerima.
Oglasiva¢i mogu ciljati specificne demografske skupine i interese svoje publike te pratiti

ucinkovitost kampanje putem analiti¢kih alata.

,U 20. stoljecu ljudi su do vijesti dolazili izravnim kontaktom s medijima. Kupili bi novine,
trazili to€no odredeni TV kanal ili u preglednik ukucali domenu web stranice da bi dosli do
vijesti. U 21. stoljecu ljudi do vijesti dolaze preko onoga §to moZemo nazvati "distribuiranim"
otkrivanjem. Vijesti danas pronalazimo uz pomo¢ trazilica 1 druStvenih medija.*”

(https://ebit.hr/brendiranje-medija/ pristupljeno 19.04.2024. godine)

Suvremeni mediji oglasavanja nude raznolike moguénosti za komuniciranje s ciljanom
publikom, a svaki od njih ima svoje prednosti i ogranicenja. Uc€inkovita strategija oglaSavanja
¢esto ukljucuje kombinaciju razli¢itih medija kako bi se dosegnula §to Sira publika 1 ostvarili

zeljeni marketinski ciljevi.

Autori Antolovi¢ i1 sur. (2015) navode: ,,S obzirom na brzinu razvoja trzisSnog i druStvenog
komuniciranja te pojavu novih medija, nedvojbeno se moze zakljuciti kako broj i vrsta medija
kao nositelja poruka i sredstava izmedu oglaSivaca 1 primatelja nisu ograniceni te se moze
ustvrditi kako sve Sto nosi poruku bilo kojoj formi postaje medij (od letjelica do osoba).*

(Antolovi¢, Haramija, 2015:52)


https://ebit.hr/brendiranje-medija/

2.4. Oglasavanje i trziSno komuniciranje danas u suvremenom oglasavanju

U 21. stolje¢u, tehnoloski napredak transformirao je nain na koji se oglasavanje i trziSno
komuniciranje provode putem razli¢itih medija. Suvremeni tehnoloski aspekti oblikuju se kroz
razli¢ite medije oglaSavanja i nacina na koje oni funkcioniraju te se dijele na digitalno
oglasavanje, mobilno oglaSavanje, video oglaSavanje, programsko oglaSavanje, napredne analize
podataka te virtualna i proSirena stvarnost i dr. Ti aspekti kroz koriStenje naprednih tehnoloskih
alata 1 analize podataka oglasSivaCima mogu prilagoditi njihove kampanje te povecati

ucinkovitost oglaSavanja i ostvariti vec¢i povrat ulaganja.

Kod digitalnog oglasavanja prednjace Internet reklame i druStvene mreze, zbog ¢ega je Internet
postao kljuéno odrediSte za oglasavanje, najviSe zbog svoje globalne dostupnosti i ciljane
preciznosti. Tehnoloski alati poput Google oglasavanja i Facebook oglasavanja omogucuju
oglasivacima da ciljaju specificne demografske skupine, ponaSanja ili interese. Platforme poput
Facebooka, Instagrama, Twittera i LinkedIn-a nude oglaSiva¢ima priliku za interakciju s
korisnicima kroz razne formate oglasa, poput sponzoriranih objava, video oglasa ili oglasa u
obliku prica. Kod mobilnog oglasavanja putem aplikacija uocen je veliki porast upotrebe
pametnih telefona, stoga se oglaSavanje razvija u smjeru mobilnih aplikacija 1 samog web
prostora pametnih uredaja, $to je ujedno postao i standard. U video oglasavanju neizbjezno je
navesti online video platformu YouTube, koja pruza oglasiva¢ima moguénost plasiranja ciljanih
video oglasa koji se prikazuju prije, tijekom ili nakon gledanja video sadrZaja. Tehnoloski alati
za ciljanje omogucuju oglasiva¢ima da dosegnu relevantnu publiku svojim porukama uporabama
programa trec¢ih posluZitelja ili aplikacija za prikupljanje dostupnih podataka korisnika. Kod
programskog oglaSavanja najvazniju ulogu ima automatizirano oglasavanje koje Koristi
algoritme 1 podatke o korisnicima kako bi automatski kupovalo plasiralo oglase na razli¢itim
digitalnim platformama. Navedeni pristup oglasavanja omogucuje oglasivacima da optimiziraju
kampanje u realnom vremenu 1 postignu vecu ucinkovitost oglasavanja. Unutar napredne analize
podataka tehnoloSki napredak omogucuje oglaSiva¢ima prikupljanje i1 analizu velikih koli¢ina
podataka o potrosaima te preciznije ciljanje oglasa, personaliziranje poruka i mjerenje
ucinkovitost kampanja. Razvoj virtualne 1 proSirene stvarnosti otvaraju se nove mogucénosti za
interaktivno oglaSavanje gdje oglasivaci mogu stvarati iskustva koja potrosaci mogu dozivjeti

putem naocala za virtualnu stvarnost i aplikacije koje podrzavaju tehnologiju virtualne stvarnosti.
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Autori Antolovi¢ 1 sur. (2015) navode: ,,Nove paradigme, prije svega u podrucju digitalnog
oglasavanja, mogu se nacelno promatrati s iducih stajalista, ne zanemarujuci 1 druge: a) masovna
poruka i masovni mediji (npr. druStvena mreza ili neki forum) postali su individualni bez obzida
na svoju globalnu narav b) gube se granice izmedu pojedinih komunikacijskih oblika, pri ¢emu 1
primatelji izvor poruke postaju kreatori komunikacijskog procesa c) primatelji nisu samo kreatori
poruka i komunikacijskog procesa, ve¢ postaju subjekti, dakle, izvori slanja poruka d) ubrzano se
mijenjaju medijske platforme; nekad je dominirao tisak, donedavno televizija, danas je to
Internet, sutra ili ve¢ i dana digitalnih odnosno, internetski oblak ¢) pojavljuju se nove skupine 1
generacije kako potrosaca, tako 1 nove skupine po razli¢itim socioekonomskim kriterijima.*

(Antolovi¢, Haramija, 2015:22).
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3. ETIKA I MORAL

PonaSanje ljudi kao pojedinaca, druStvenih grupa te drustva u cijelosti odredeno je etickim
nacelima kojima su vodeni. U dana$nje vrijeme etika je ¢esto spominjana u kontekstu trzista,
marketinga te profita. Prema definiciji ona predstavlja raspravu o pravilnosti postupanja i
odluc¢ivanja pojedinaca, stoga zahtjeva odmak od pritiska koji stvaraju profitno orijentirani

poslovni ciljevi.

Premda se etika i moral ¢esto u drustvu koriste kao sinonimi, oni nisu pojmovi istog znacenja. Za
etiku se kaze da je grana filozofije koja se bavi pitanjima poput pravednosti, slobode i
odgovornosti te pruza temelje za donoSenje moralnih odluka, dok se za moral kaze kako obi¢no
proizlazi iz etiCkih principa i moze se razlikovati ovisno o kulturi, religiji ili osobnim

uvjerenjima.

3.1.  Pojmovno odredenje etike i morala

Autori Antolovi¢ i sur. (2015) navode: ,.Etika i moral medusobno se odnose i isprepli¢u kao
teorija i praksa. Znanost koja prouc¢ava moral zove se etika (gr. Ethos-obicaj, nacin na koji je
neko zivo bic¢e naviklo zivjeti u svojoj zivotnoj sredini; ethikos-moralan).” (Antolovi¢, Haramija,

2015:72)

Autor Morin (2004) navodi: ,,Etika nam se nuzno javlja kao moralna potreba. Njezina nuznost
proizlazi iz jednog unutarnjeg izvora pojedinca, koji osjeca poriv duznosti u svom duhu. Ona
takoder proizlazi 1 iz jednog vanjskog izvora, koji Cine kultura, vjerovanja i norme jedne

zajednice.” (Morin, 2004:15)

Prema definiciji Hrvatske enciklopedije: ,.ctika predstavlja skup naela moralnog odnosno
¢udorednog ponaSanja nekoga druStva ili drustvene skupine koja se zasnivaju na temeljnim
druStvenim vrijednostima kao $to su : dobrota, postenje, duznost, istina, ljudskost itd., takoder
ona je znanost o moralu kao drustvenom fenomenu.* ( Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje.
Leksikografski  zavod Miroslav ~ Krleza, 2013. — 2024. Pristupljeno 6.5.2024.

https://www.enciklopedija.hr/clanak/etika).
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Dakle, etika je znanstvena disciplina za koju se kaze kako prou¢ava sustave moralnih vrijednosti,

principa i normi koji su odgovorni za ljudsko ponasanje.

Autor Morin (2004) navodi: ,,Moral je subjektivna istina, a znanje teZi prema objektivnoj istini.
Ali moralno ponasanje mora imati spoznaju o objektivnim uvjetima u kojima se odvija.*“ (Morin,

2004:30)

,Moral (prema lat. moralis:¢udoredan, moralan) je sustav nepisanih drustvenih normi koje
odreduju nacin ponaSanja u odredenoj drusStvenoj skupini ili zajednici, a zasnivaju se na
obi¢ajima i na opcenito prihvaéenim mjerilima vrjednovanja postupaka sa stajalista ,,dobra ili
zla*. Moralno djelovanje karakterizirano je unutra$njim stajaliStem, u kojem, uz svjestan izbor
vrijednosno odredenih postupaka, djeluju i emotivni, voljni ¢imbenici te odgojne zasade.*
(Hrvatska enciklopedija, mrezno izdanje. Leksikografski zavod Miroslav Krleza, 2013. — 2024.
Pristupljeno 6.5.2024. https://www.enciklopedija.hr/clanak/moral).

Moral se odnosi na skup osobnih uvjerenja, vrijednosti i pravila ponasanja koja pojedinac drzi
ispravnima na temelju unutarnjih uvjerenja, ¢esto formiranih pod utjecajem obitelji, kulture,

religije ili osobnog iskustva.

Vidanec spominje kako je ,potrebno razlikovati ,etiCko* i ,moralno”, iako se CcCesto
upotrebljavaju kao sinonimi. Naime, pojam eticko oznacava ono sto se tice etike kao nauke, dok
se pojam ,,moralno odnosi na ¢ovjekovo djelovanje, koje se moze prosuditi kao moralno ili

amoralno* (Vidanec, 2011).

Autor Zitinski (2006) navodi: ,,Moral je oblik Sovjekova ponasanja, a etika je teorija koja to

ponasanje reflektira.” (Zitinski, 2006:46)

3.2.  Pristupi i metode etike

Autor Morin (2004) navodi: ,,Etika ima svoje izvore, etika ima svoje korijene, ona je pristupna
kao osjecaj duznosti, kao moralna obveza; ona ostaje virtualna u okviru nacela ukljucivanja,
individualnog subjektivnog izvora etike. Etika nema drugog temelja osim same sebe, ali ona
ovisi o vitalnosti kruga koji ¢ine pojedinac/vrsta/drustvo, ¢ija vitalnost ovisi o vitalnosti etike.*

(Morin, 2004:26)
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Etika kao disciplina filozofije, proucava moralne vrijednosti i norme te se bavi pravilima i
principima koji odreduju ono S§to se smatra ispravnim ili neispravnim ponasanjem. Rich dijeli

etiku na tri vrste prema pristupu :

1. Normativna etika uz pomo¢ koje se traze odgovori na pitanja : Sto bi trebalo biti, Sto
trebam(o) Ciniti, kako bi se trebalo ponasati u odredenim situacijama i slicno. Odgovori
na ova pitanja daju moralne standarde, tj propise i kodekse koji postavljaju eticke temelje
ponasanja ljudi. Moralni standardi predstavljaju autoritet koji postavlja dovoljno snazne
zahtjeve koje pojedinci prate kako bi krajnji rezultat bio moralno ispravno ponasanje,
navodi Krka¢ (Krka¢, 2007.) Normativna etika dijeli se dalje na fundamentalnu i
primijenjenu. Fundamentalna normativna etika bavi se istrazivanjima moralnih nacela te
etickim analizama morala. Primijenjena etika bavi se specifi¢nim sferama normativne

etike poput eutanazije 1 sli¢nih kontroverznih tema.

Autori Antolovi¢ i sur. (2015) navode: ,,Normativna ili preskriptivna etika, za razliku od
deskriptivne etike, ne bavi se samo onime $to jest (iako to moze biti veoma dobro
polaziSte), nego 1 onime $to bi trebalo biti. Ona nastoji pronaci eti¢ke temelje 1 na tim
temeljima izgraditi, odnosno, propisati kakvi bi ljudi trebali biti, a da budu dobi ljudi ili
kako bi se ljudi trebali ponasati, a da se pitom ponasaju ispravno ili dobro.“ (Antolovi¢,

Haramija, 2015:89)

2. Metaetika je sistemska analiza koja nastoji objasniti prirodu, opseg i znaenje moralnog
prosudivanja. Autori JalSenjak 1 sur. (2016) navode: ,,Metaetika odgovara na pitanje o
samim etickim sustavima, tj. Kakvi su ti eti¢ki sustavi: opisuju li njihovi iskazi nesto ili
ne, postoji li to Sto opisuju objektivno (moralne Cinjenice) ili ne, jesu li nacela moralnih
teorija spoznatljiva ili ne, ovise li moralne prosudbe o izvanjskim ¢imbenicima ili o

psiholoSkim ¢imbenicima itd.* (JalSenjak, Krkac: 2016)

3. Deskriptivna etika bavi se opisivanjem stvarnog postupanja ljudi u etickim situacijama te

se za nju kaze kako se naziva i etikom moralnih pojmova.

Autori Antolovi¢ 1 sur. (2015) navode: ,,Deskriptivna ili opisna etika nastoji $to vjernije opisati
moralno ponaSanje ljudi, njihova moralna vjerovanja i vrijednosti te nastoji prona¢i odgovor na

pitanje koji su izvor morala, koja je prava narav morala 1 moralnih iskaza, moZe li se moral
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racionalno utemeljiti. Ona se, dakle bavi onim §to jest, stanjem stvari, Cinjenicama.* (Antolovi¢,

Haramija, 2015:89)

3.3. Poslovna etika i eticko djelovanje suvremenih korporacija

Autor Krka¢ (2007) navodi: ,,Poslovna etika je vrsta primijenjene etike, odnosno, primjene op¢ih

etiCkih nacela na posebno podrucje Zivota-na poslovanje.* (Krkac, 2007:63)

Slika 1 prikazuje model koji istrazuje pitanje: ,,Je 1i ponasanje eti¢ko i druStveno odgovorno?* te
je podijeljen u cetiri segmenta gdje svaki ponaosob predstavlja razliCite aspekte utjecanja na
eticko i drustveno odgovorno ponasanje. Uvidom u prikazani model moze se zakljuditi da
eti¢nost i drustveno odgovorno ponasanje ovise 0 kombinaciji etike pojedinca, organizacijske
kulture, organizacijskog sustava i vanjskih interesantnih skupina uz napomenu kako su navedeni

segmenti podlozni vanjskim utjecajima i ocekivanjima.

Rituali, ceremonije

Uvjerenja i vrijednosti Price, legende
Moralni razvoj Jezik, zargon
Okvir eticnog odlucivanja Simboli

Tradicija, povijest

Je ll ponasanje eti¢no i
drustveno odgovorno?

Struktura

Politika, pravila
Eticki kodeks
Sustav nagradivanja
Selekcija, trening

Drzavna regulativa

Kupci

Specijalne interesne grupe
Globalno trziste

Slika 1 Faktori koji utjecu na eticko ponasanje organizacije
Izvor: Daft,2004:376
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Poslovna etika i eti¢ko djelovanje suvremenih korporacija su dva pojma koja ¢esto ulaze u
poslovne razgovore i debate, no iako su usko povezani, njihove primjene i implikacije su
razli¢ite. Glavni cilj etike u poslovanju je voditi zaposlenike i uprave prema odlukama i
ponasanjima koja su u skladu s moralnim standardima druStva te tezi izgradnji korporativne

kulture koja cijeni transparentnost odgovornost i postenje.

Autor Krka¢ (2007) navodi: ,,Poslovna etika, u konacnici, tezi razdvojiti dobro i zlo u
poslovanju, a to moze samo sustavnim promisljanjem ¢iji su rezultat kriteriji za moralno

ispravno ponasanje.* (Krkac, 2007:46)

Poslovna se etika odnosi na primjenu etickih vrijednosti u poslovnim odlukama. Ukljucuje
temeljna pravila kao Sto su poStenje, pravednost, transparentnost i postivanje zakona. Eti¢ko
djelovanje korporacija podrazumijeva provodenje navedenih principa u svakodnevnom radu, ne
samo u skladu s pravilima, ve¢ i s oCekivanjima drustva. Ona je klju¢na za povjerenje medu
potroSacima 1 investitorima. Korporacije koje njeguju visoke eticke standarde ¢esto uzivaju bolji
korporativni imidz, §to moze rezultirati pove¢anjem lojalnosti kupaca i privlacenjem kvalitetnih

zaposlenika.
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4. ETIKA U OGLASAVANU I TRZISNOM KOMUNICIRANJU

Jedan od klju¢nih aspekata modernog poslovanja koji ima direktan utjecaj na percepciju brenda
kod potrosaca te njegovu dugorocnu uspjesnost na trzistu. U svijetu gdje je potroSac sve vise
informiran i svjestan svojih prava, eticnost postaje ne samo moralni imperativ nego i strateSka
prednost. Osnovno pravilo etike u oglaSavanju 1 trziSnom komuniciranju je istinitost, jer svaki
oblik marketinske komunikacije mora tocno prezentirati proizvod ili uslugu koju nudi. Zato je
vazno da oglaSivaci izbjegavaju lazne tvrdnje, prikrivaju vazne informacije ili pretjeruju u opisu

proizvoda.

Osim istinitosti, vazno je istaknuti i poStovanje privatnosti potroSaca, pogotovo u danas$nje doba
digitalnog marketinga gdje brendovi imaju pristup velikim koli¢inama podataka o potrosacima.
Pravilno i eti¢no koriStenje tih podataka podrazumijeva transparentnost u prikupljanju i obradi te
fokusiranjem na poStovanju privatno$¢u potroSaca. Vazno je za napomenuti kako pri navedenom
mora postojati opcija za odjavu od primanja marketinskih materijala i stroge mjere zastite

podataka kako bi se izbjeglo neovlasteno dijeljenje informacija s tre¢im stranama.

Etika u oglasavanju i trziSnom komuniciranju ne bi se smjela baviti samo izbjegavanjem
negativnih posljedica, ve¢ i izgradnji dugoronog odnosa povjerenja s potrosSacima. Kroz eticke
prakse, brendovi mogu ostvariti znacajnu konkurentsku prednost, poboljSavajuci svoju reputaciju

1 osiguravajuci lojalnost potrosaca koji cijene transparentnost 1 postenje.

4.1. Etika u oglaSavanju

Izuzetan dio moralnih nacela, zbog ¢ega oglasavanje ima znaCajan utjecaj na percepcije, stavove
1 ponasSanje potrosafa te moZe znacajno utjecati na drustvene norme i vrijednosti. Za etiku je
vazan princip etickog oglasavanja postenje. Sve informacije moraju biti sigurne i tocne te ne
smiju dovoditi potrosate u zabludu, zbog Cega je vrlo vazno izbjegavati lazne tvrdnje i

manipulacijske tehnike koje mogu iskriviti stvarne karakteristike proizvoda oglasavanja.

Autori Antolovi¢ 1 sur. (2015) navode: ,,Cilj izuCavanja etike u oglasavanju je da se upozna i

ukaZe na etiCke standarde i1 profesionalizam koji se zahtijeva od danasnjeg poslovnog svijeta,
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posebno onog koji se bavi oglaSavanjem i kreiranjem poruka, ukljucujuci oglasivace, medije i

oglasne agencije.”“ (Antolovi¢, Haramija, 2015:118)

Oglasivaci bi trebali teziti promociji svojih proizvoda na osnovi vlastitih zasluga, a ne putem
negativnog oglasavanja koje moze Stetiti reputaciji drugih. Zastita ranjivih skupina, kao S$to su
djeca, posebno je vazna u kontekstu etickog oglasavanja, jer ova skupina moze biti posebno
osjetljiva na uvjerljive poruke te ih mogu lakse shvatiti doslovno i u krivom smislu. OglasSivaci bi
trebali implementirati dodatne mjere opreza kako bi osigurali da njihove poruke ne budu

manipulativne ili previse agresivne prema navedenoj skupini.

Etika u oglasavanju se ne fokusira samo na izbjegavanje lazi i obmana, ve¢ na Sirem nizu obveza
prema postenju, transparentnosti, odgovornosti i poStovanju kako bi se osiguralo da oglasavanje

doprinosi zdravom i poStenom trziSnom okruzenju.

4.2. Etika u trziSnom komuniciranju

Kljucni aspekt odgovornog poslovanja i izgradnje odrzivih odnosa s potrosac¢ima, obuhvaca Sirok
spektar praksi i principa koji osiguravaju postenje, transparentnost i odgovornost u svim
formama komunikacije izmedu brendova i potroSaca. Vazno je primjenjivanje etickih normi za
zaStitu interesa i dobrobit potroSaca, obzirom da trziSno komuniciranje moZe imati duboki utjecaj

na druStvene vrijednosti 1 potroSacko ponasanje pojedinca.

,Zasto su oglasivaci toliko zainteresirani da niz oglasnih poruka kreiraju upravo za djecu,
odnosno da koriste djecu u kreiranju svojih oglasnih poruka? Odgovor je vrlo jednostavan: s
jedne strane djeca su sve znacajnija skupina kupaca za ¢itav niz proizvoda, a s druge strane grade
svoju poziciju u svijesti upravo kod najzahvalnije skupine kupaca, i to na duri rok!*
(https://www.medijskapismenost.hr/djeca-i-oglasavanje-sto-se-smije-a-sto-ne/ pristupljeno
24.04.2024. godine)

Djeca predstavljaju posebno osjetljivu skupinu unutar drustva, ne samo zbog svoje uloge kao
primatelja marketinskih poruka, ve¢ i klju¢nih utjecaja na potrosacke odluke unutar obitelji.

Upravo zbog toga njihova dvostruka uloga ¢ini ih ranjivima na potencijalne zloupotrebe u
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oglasavanju te je u Republici Hrvatskoj prepoznata potreba za postavljanjem jasnih granica i

pravila koja Ce §tititi djecu od negativnih utjecaja oglasavanja.

4.3. Glavne eticke teorije i problemi pristupa etici u oglasavanju

Rjesavanje etickih izazova zahtijeva promisljen pristup i ¢esto balansiranje izmedu komercijalnih
ciljeva 1 etickih standarda. Organizacije 1 profesionalci u oglasavanju mogu koristiti eticke

kodekse 1 smjernice kao alate za navigaciju ovim slozenim pitanjem.

Autor Heilbroner (1981) navodi: ,,Ako bih morao imenovati najsmrtonosniju subverzivnu silu
unutar kapitalizma, jedini najveéi izvor opadanja morala, bez oklijevanja imenovao bih
oglasavanje. Kako drugacije netko moze identificirati silu koja srozava jezik, isuSuje misao i

uni$tava dostojanstvo?* (Heilbroner, 1981:40)

Najces¢i problemi pristupa etici u oglaSavanju su izostajanje istinitosti i transparentnosti gdje se
oglasivaci ponekad oslanjaju na zavaravajuce ili nepotpune informacije kod privlacenja kupaca.
Kod manipulacije upotrebljavaju se psiholoski trikovi za utjecanje na odluke potrosaca, Sto moze
utjecati na eticke dileme. Eksploatacija se koristi za iskoriStavanje odredenih skupina, kao $to su
djeca, $to za posljedicu moze izazvati posebno problemati¢ne trenutke. Od preostalih problema
pristupa etici ostali su intruzivnost i drustvena odgovornost, gdje se za intruzivnost smatra da
oglasavanje moze biti nametljivo, $to i pogoduje razvitak digitalnog oblika oglaSavanja, gdje je
granica izmedu privatnosti 1 oglasavanja u potpunosti nejasna. DruStvena odgovornost se
fokusira na oglasivace, koji bi trebali viSe vremena posvetiti svojim oglasivackim porukama te se

pozabaviti ¢injenicom kako one utjeu na druStvene vrijednosti i kulturne norme.

Autori Vuji¢ 1 sur. (2016) anvode: ,,Taj meduprostor izmedu propisanog, dopusStenog i pozeljnog
ponaSanja gospodarskih subjekata, nazivamo radnom i poslovnom kulturom na kojoj se temelji
eticki kodeks poslovnog ponaSanja poduzetnika, menadzera i djelatnika.” (Vuji¢, Ivanis, Boji¢,
2016:63)
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5. REGULATIVA OGLASAVANJA I TRZISNOG KOMUNICIRANJA

Zakonski okviri oblikuju nac¢ine na koje organizacije porukama komuniciraju s potroSac¢ima i kao
takvi ¢ine kvalitetan temelj regulative oglasavanja i trziSnog komuniciranja te glavni aspekt
navedene tematike poglavlja. U kontekstu zakonodavnog okvira za oglasavanje i trzi$no
komuniciranje, igre na srecu zauzimaju posebno mjesto zbog njihove potencijalne zarade i rizika
za potrosace. Zakonodavstvo u Republici Hrvatskoj posebno regulira oglasavanje ovog segmenta

kako bi se minimizirao njegov utjecaj na ranjive skupine, kao $to su maloljetne osobe.

Uz zakonske okvire postoji praksa samoregulacije koja omogucuje organizacijama unutar
industrije igara na sre¢u da samostalno utvrduju i provode standarde koji nadilaze zakonske

minimalce, kao $to su npr. kodeksi ponasanja za oglasavanje.

Svijet oglaSavanja neprestano se mijenja, a sa sobom nosi potrebu za jasno definiranim pravilima

koja Stite interese potroSaca te pomicu korektno trziSno natjecanje.

5.1. Regulativa oglaSavanja i razvoj regulative

Za regulativu se kaze da je skup svih normi potrebnih za oglasavanje i trziSno komuniciranje.

Shodno navedenom, u Republici Hrvatskoj regulativa oglasavanja je podlozna promjenama u
skladu s europskim standardima i nacionalnim zakonodavstvom. Unutar granica Europske unije
ne postoje zakoni koji su striktno definirani i doneseni vezano uz oglaSavanje 1 trziSno
komuniciranje te marketing Europske unije. Svaka od zemalja Clanica Europske unije donosi
svoje zakone koji ¢e se odnositi na ranije navedene tematike a oni moraju biti uskladeni s
uredbama i direktivama Europskog parlamenta i VijeCa Europske unije te direktivama i

uredbama Komisije Europske Unije.

Obzirom na teritorijalnu nadleznost Republike Hrvatske, meritorni instrumenti regulative
oglasavanja su Zakon o0 nedopustenom oglasavanju (NN 43/09), Zakon o medijima (NN 59/04,
84/11, 81/13 i 114/22), Zakon o elektronickim medijima (NN 111/2021) te Zakon o izmjeni i
dopuni Zakona o elektronickim medijima (NN 114/2022) jer definiraju pravila i standarde
oglasavanja u razlicitim medijima i sektorima te Kodeks pravila oglasavanja i Kodeks

oglasavanja hrvatske udruge drustava za trziSno komuniciranje (HURA-e) koji se bavi
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minimalnim pristupima i metodama etike, kojih se oglasivaci trebaju pridrzavati prilikom

oglasavanja.

Nadzor nad provedbom navedenih zakona provodi Agencija za zastitu trziSnog natjecanja, ¢ija je
glavna uloga osigurati posteno oglasavanje prema potroSa¢ima u kojem nema krsenja zakonskih
odredbi. Vazno je spomenuti i Agenciju za elektronicke medije jer se bavi ocuvanjem medijske
pismenosti, koja je u suvremeno doba i velike zastupljenosti elektronickih medija putem

Pravilnika 1 Zakona o elektronickim medijima regulira propisane obaveze pruZzatelja usluga.

,,Jo§ krajem 19. stolje¢a pojavljuju se prvi pravni akti i odluke na najrazvijenijim trziStima
svijeta. S te osnove mogu se promatrati razlicita razdoblja uredivanja sve do danas. I u Hrvatskoj
imamo gotovo stoljetnu tradiciju sve do ulaska u Europsku uniju kada je svoj Sirok spektar
zakona 1 podzakonskih akata uskladila s europskim pravnim steevinama i najboljom praksom.*

(https://novo.hr/requlativa-oglasavanja-trzisnog-komuniciranja/ pristupljeno 12.05.2024. godine)

Kljucan akt zaStite maloljetnih osoba uz ranije navedene zakonske i podzakonske akte u
Republici Hrvatskoj je Pravilnik o zastiti maloljetnika u elektroni¢kim medijima koji tehnickim
mjerama i nacinom postupanja medijskih usluga regulira i smanjuje moguénost ozbiljnog
fizickog, mentalnog oSteCenja ili moralno razvojnog maloljetne osobe, odnosno za koje je
vjerojatno kako bi se moglo dovesti do fizi¢ke, mentalne Stete ili moralnom razvoju maloljetnih

osoba.

5.2. Glavna nacela i pitanja regulative

Kao §to je ranije navedeno, regulativa je skup normi potrebnih za oglasavanje 1 trziSno
komuniciranje koje su definirane zakonima 1 pravilnicima. Glavna nacela 1 pitanja regulative
odnose se na sve vrste medija koji u svojem rasporedu programskih obaveza u obliku zapisa,

zvuka, glasa ili slike prenose sadrza;.

Prema Zakonu o medijima (NN 59/04, 84/11, 81/13 i 114/22) ¢l. 7 st. 1 ,,Svaka osoba ima pravo
na za$titu privatnosti, dostojanstva, ugleda i casti.”, €l. 16 st. 1 ,Mediji su duzni poStovati

privatnost, dostojanstvo ugled i ¢ast gradana, a osobito djece, mladeZzi i1 obitelji bez obzira na
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spol i spolno opredjeljenje. Zabranjuje se objavljivanje informacija kojima se otkriva identitet

djeteta, ukoliko se time ugrozava dobrobit djeteta.*

5.3. Nedopusteno oglasavanje

Nedopusteno oglasavanje obuhvaca principe i prakse koje se znaju Koristiti iako su protuzakonite
1 suprotne etici te nacelima oglaSavanja 1 trziSnog komuniciranja. Najpoznatiji oblici
nedopustenog oglasavanja su oglasavanje usmjereno na djecu, prikriveno oglasavanje,

zavaravajuce oglasavanje te subliminalno oglasavanje.

,»2Ambijent u kojem se moze ocjenjivati oglaSavanje usmjereno djeci, pa i narasla praksa kreatora
poruka da su poruke sve agresivnije 1 da Cesto zlorabe prirodnu naivnost djece te pomanjkanje

njihovog zivotnog iskustva, ali i sve vecu kupovnu mo¢, moze se promatrati kroz vise obiljezja:

Djeca iz dana u dan postaju sve znacajnija skupina kupaca s vrlo zanimljivim i sve

veéim kupovnim potencijalom

e Sve veci broj poduzeéa oglasava i marketira upravo djecu kao ciljanu skupinu ¢esto

prelazeci uobicajene 1 dobre poslovne obicaje

e Ukupan medijski prostor postaje sve zaguSeniji, ¢ime se umanjuje ionako niska

efikasnost oglasavanja, ukljucujuci i nove medije kao S$to je internet

e Brzina promjena u kulturi zajednice najsnazZnije utjece na djecu pa s pravom mozemo
govoriti 0 novoj ,kulturi ekrana®, , junk“ generaciji koja viSe vremena provodi u
kontaktu s nekom vrstom ekrana, nego u redovitom sustavu obrazovanja, igri ili

odmoru.“ (https://www.medijskapismenost.hr/djeca-i-oglasavanje-sto-se-smije-a-sto-

ne/ pristupljeno 24.04.2024. godine)

Prema Zakonu o medijima NN 59/04, 84/11, 81/13 i 114/22 ,,Prikrivenim oglasavanjem smatrat
¢e se svaka novinarska forma (pisani tekst, fotografija, slika, crtez i dr.) koja je na bilo koji nacin

placena, a nije jasno oznacena kao oglasavanje*

( https://www.zakon.hr/z/38/Zakon-0-medijima pristupljeno 12.05.2024. godine )
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Prema Zakonu o medijima NN 59/04, 84/11, 81/13 i 114/22 , Zavaravajuce oglaSavanje je bilo
koje oglasavanje koje na bilo koji nacin, ukljuc¢uju¢i njegovo predstavljanje, dovodi u zabludu ili
je vjerojatno da ¢e dovesti u zabludu osobe kojima je upuceno ili do kojih dopire pa je vjerojatno
da ¢e zbog toga utjecati na njihovo ekonomsko ponasanje, odnosno da zbog toga povreduje ili je

vjerojatno da ¢e povrijediti konkurenta.*

( https://www.zakon.hr/z/229/Zakon-0-nedopu%C5%Altenom-0gla%C5%Alavanju pristupljeno
12.05.2024. godine )

Slika 2 prikazuje mladu musku osobu s leda koja stoji nasred ulice i gleda u smjeru
digitaliziranih oglasa na proceljima stambenih i poslovnih objekata. Svaki od digitalnih oglasa
ima svoju subliminalnu poruku, ali takoder i prikriveni oblik oglaSavanja te navodenja na zivotne
potrebe ili Zelje sukladno trenutno aktualno postavljenim trendovima, kao i prikladnim

svjetlosnim efektima za bolje uocavanje i privlacenje paznje.

Slika 2 Prikriveno oglasavanje

Izvor: https://travel-advisor.eu/prikriveno-oglasavanje-otkrijte-7-najuspjesnijih-primjera/ -
pristupljeno 29.04.2024.

Autori Milisa 1 sur. (2013) navode: ,,Subliminalno oglaSavanje je tehnika koja potrosaca, bez

njegova znanja, izlaze slikama proizvoda i1 njihovim nazivima te drugim marketinskim
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podrazajima. Jednom izloZen subliminiranom podrazaju, potrosa¢ je uvjeren da razumije

informacije.* (Milisa, Nikoli¢, 2013)

Nedopusteno oglasavanje obuhvaca principe i prakse koje se znaju koristiti iako su protuzakonite

1 suprotne etici te nacelima oglasavanja i trziSnog komuniciranja.

5.4. Ogranicenja i zabrane oglaSavanja

Prema Zakonu o elektronickim medijima (NN 111/2021) ¢l. 36 st. 7 ,,Programi za djecu koji su
kra¢i od 30 minuta ne smiju se prekidati kratkim televizijskim oglasima. Programi za djecu
mogu se prekinuti oglasavanjem jednom za svako predvideno razdoblje od najmanje 30 minuta,
pod uvjetom da je prevideno trajanje programa dulje od 30 minuta.”, ¢l. 36 st. 8 ,,Programe za
djecu zabranjeno je prekidati teletrgovinom tijekom cijelog trajanja te objavljivati kratke oglase
za teletrgovinu deset minuta prije pocetka i poslije zavrSetka dje¢jeg programa.* te ¢l. 36 st. 9
,,Odredbe ovog ¢lanka ne odnose se na oglasavanje u radijskim programima.* ( https://narodne-

novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2021 10 111 1942.html pristupljeno 12.05.2024. godine )

Izgleda kako u navedenom Zakonu, bez obzira na razvitak tehnologije i suvremenog nacina
oglaSavanja za maloljetne osobe nisu uredena prava ni obveze odgovornih pravnih i fizickih
osoba koje oglasavaju svoje proizvode i1 usluge na Internet platformama i aplikacijama. Djeca i
maloljetnici su prepuSteni sami sebi i1 svojim roditeljima, kada se govori o koriStenju usluga
Internet platformi 1 aplikacija dostupnim na svim elektronickim uredajima, a pogotovo na

mobilnim telefonima, tabletima, racunalima i laptopima.

Za navedenu tematiku problema smatra se kako su mediji, u ovom slucaju odgovorne osobe
oglasivackih usluga svjesne svoje drustvene odgovornosti te upoznate sa Zakonskim odredbama

u svrhu zastite djece i maloljetnika, iako to u praksi nije tako prikazano.

5.5. Djeca i oglasavanje

Djeca predstavljaju posebno osjetljivu skupinu unutar druStva, ne samo zbog svoje uloge kao
primatelja marketinSkih poruka, ve¢ i kao klju¢nih utjecaja na potroSacke odluke unutar obitelji.

Upravo ta dvostruka uloga ¢ini ih ranjivim na potencijalne zloupotrebe u oglaSavanju. U
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Republici Hrvatskoj se oglasavanje prema djeci regulira Pravilnikom o zastiti maloljetnika u

elektronickim medijima (NN 106/22).

Autori Milisa i sur. (2009) navode: ,,Djeca su lakovjerna i nemaju iskustva pa su lak plijen
manipulatora. Manipulator lako uvjeri najmlade da igracke hodaju, trce, lete, skacu, govore 1 itd.
ne razlikujuéi stvarnost od vizualnih uc¢inaka i trikova, djeca su nerijetko razoCarana kada se
kupljene igracke ne ponaSaju tako. I tako se stvaraju frustracije, a frustracije su osnova za

manipulacije.” (Milisa, Vertovsek, 2009: 31)

S obzirom na njihovu lakovjernost i nedostatak zivotnog iskustva, djeca mogu lako postati

metom manipulativnih marketinskih strategija koje ostavljaju duboki trag na njihovom razvoju i

dobrobiti.

,Marketinske komunikacije ne bi trebale iskoriStavati neiskustvo ili lakovjernost djece, s

posebnim osvrtom na sljedeéa podrudja:

1. Prilikom prikazivanja izvedbe i uporabe proizvoda, marketinske komunikacije ne bi

smjele:

a) Umanyjiti stupanj vjestine ili podcijeniti uzrast djeteta koji je opcenito potreban za

sastavljanje ili rukovanje proizvodima,
b) Preuvelicati prave dimenzije, vrijednost, prirodu, trajnost i izvedbu proizvoda te

c) Uskratiti informacije o potrebi dodatne kupovine, npr. dodataka ili pojedinaé¢nih

predmeta u zbirci ili seriji radi postizanja prikladnog ili opisanog rezultata.

2. Premda je primjena maste svojstvena za djecu najmlade dobi ili malo stariju, to im ne bi

smjelo oteZati razlikovanje izmedu stvarnosti 1 maste.
3. Marketinske komunikacije usmjerene na djecu bi ona sama trebala raspoznati kao takve.*

(https://hura.hr/wp-content/uploads/2016/11/hura kodeks-oglasavanja-i-trzisnog-

komuniciranja.pdf pristupljeno 12.05.2024. godine)

Autor Ili8in (2003) navodi: ,,Gotovo da nema autora koji se bavio utjecajem masovnih medija na

djecu, a da nije apostrofirao klju¢nu ulogu roditelja. Iako se sve CeS€e prozivaju Skole 1
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nastavnici kao mogu¢i moderatori dje¢je medijske osposobljenosti, roditelji 1 nadalje ostaju

glavnim medijskim socijalizatorima. (Ili§in, 2003: 16)

,,Osobitu pozornost treba posvetiti marketinskim komunikacijama usmjerenima na djecu ili
mlade. Marketinske komunikacije usmjerene na djecu ili mlade ne bi se smjele na¢i u medijima

¢iji urednicki materijal nije za njih prikladan.*

(https://hura.hr/wp-content/uploads/2016/11/hura kodeks-oglasavanja-i-trzisnog-

komuniciranja.pdf pristupljeno 15.05.2024. godine)

Roditelji bi trebali ukazivati djeci na razli¢ite vrste medija i oblike oglaSavanja, posebno im
skretati paznju na razlike izmedu reklama i1 zabavnog sadrzaja te da svaki od navedenih oblika
oglasavanja moze utjecati na njihovu percepciju 1 ponasanje. Djecu je vazno uciti kako kriticki
razmis$ljati o razlogu zasto je oglaseni sadrzaj stvoren te tko ga je stvorio, kao i o moguéim
dugoro¢nim posljedicama tog sadrzaja. Ovisno o dobi djeteta potrebno je postaviti razumne
granice za koriStenje medija, kao §to su ograni¢enje vremena provedenog pred ekranima i na
Internetu te vrste sadrzaja kojem su izloZena, jer Su to najsigurniji na¢ini u smanjenju izlozenosti

potencijalno Stetnim ili manipulativnim sadrzajima.

,Kvalitetna komunikacija, uzajamno povjerenje, dogovor oko pravila i prisan odnos djece 1
roditelja najbolji su zastitni ¢imbenici od mnogih pa tako i medijskih nepovoljnih utjecaja na
djecji razvoj.«
(https.//www.medijskapismenost.hr/preporuke-za-zastitu-djece-i-sigurno-koristenje-elektronickih-

medija/#_ftnref1 pristupljeno 12.05.2024. godine)

5.6. Igre na srecu

Igre na sre¢u predstavljaju znacajan socijalni 1 ekonomski fenomen koji obuhvaca razlicite
aktivnosti poput lota, sportskog kladenja, casino igara te igara na sre¢u. U Republici Hrvatskoj se
reguliraju Zakonom o igrama na sre¢u (NN 87/09, 35/13, 158/13, 41/14, 143/14 i 114/22) . lako
su zakonski ograni¢ene za maloljetne osobe, njihov pristup i izlozenost oglasavanju igara na

srecu za maloljetnike je 1 dalje visok.
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,Medu audiovizualnim sadrzajima potencijalno Stetnima za djecu i mlade, u preporukama za
zastitu djece 1 sigurno koriStenje elektronickih medija izdvojeni su 1 sadrzaji koji prikazuju
kockanje, kladenje i igre na sre¢u uz objasnjenje: Kladenje i igre na srecu, premda nedopusteni
za maloljetne osobe u prostorijama kladionica 1 lutrija, prikazuju se u medijima, cesto

obecavajuci sigurne dobitke te sretniji 1 bolji zivot.*

(https://www.medijskapismenost.hr/kockanje-kladenje-igre-srecu/  pristupljeno  12.05.2024.

godine)

Razvojem tehnologije i Internet platformi kod mlade populacije olakSava pristup oglasavanja
igara na sre¢u te sudjelovanje u istima, zbog Cega je i Pravilnikom o zastiti maloljetnika u
elektroniC¢kim medijima definiran zabranjeni oblik oglaSavanja i1 trziSnog komuniciranja u
medijima.

Prema pravilniku o zastiti maloljetnika u elektronickim medijima NN 106/2022 ,,Audiovizualne

komercijalne komunikacije vezane uz igre na sre¢u ne smiju:
e tvrditi da su igre na srecu bez rizika financijskih gubitaka,
e Kkoristiti popularne osobe koje su uzori mladima te osobe od medijskog utjecaja,
e Kkoristiti fikcionalne ili animirane likove iz popularne kulture,
e sadrzavati tvrdnje da igre na srecu oznacavaju prijelaz iz adolescencije u odraslu dob,
e navoditi lazne ili nerealne informacije o vjerojatnosti dobitaka,
e sugerirati da vjeStina moze utjecati na ishod igre,
e sugerirati da su igre na srecu vazan dio svakodnevnog Zivota svakog pojedinca,

e sugerirati da igre na sre¢u mogu biti rjeSenje osobnim, profesionalnim ili obrazovnim

problemima,

e sugerirati da igranje igara na sre¢u moze dovesti do seksualnog uspjeha ili doprinijeti

atraktivnosti osobe,
e prikazivati, opravdavati ili ohrabrivati kaznjiva ili antisocijalna ponasanja,
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e ciljati ili biti posebno usmjerene na maloljetnike tako da su posebno privlac¢ne djeci i

maloljetnicima odrazavajuéi ili se povezujuéi s kulturom mladih.*

(https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2022_09 106_1564.html pristupljeno 12.05.2024.
godine)

5.7. Glavna nacela i pitanja samoregulative

Glavna nacela 1 pitanja samoregulacije u suvremenom oglasavanju odnose se na eticke
standardne smjernice koje industrija postavlja sama sebi kako bi promicala odgovorno, istinito i

posteno oglaSavanje.
Autori Vuji¢ 1 sur. (2016) navode: ,,Temeljna eti¢ka nacela su:
e Sva ljudska bi¢a raduju se slobodna i jednaka u dostojanstvu i pravima
e Zakonitosti transparentnost i javnost poslovanja
e (Odrzivo i drustveno odgovorno poslovanje
e Drustvena solidarnost i pravednost
e Postenje i transparentnost u poslovnim odnosima
e Profesionalnost i participativno upravljanje u vodenju poslovanja
e Ravnopravan tretman i sinergija interesa svih sudionika
¢ Inovativnost i otvorenost prema promjenama
e (Odgovorno upravljanje resursima i odrzivim razvojem
e Svatko ima pravo na Zivot, slobodu i osobnu sigurnost
e Vjerodostojno i principijelno rjeSavanje nesuglasica na temelju ¢injenica i1 pravednosti
e QOdricanje svih oblika mita i sukoba interesa

¢ Dosljedna teznja znanju i inoviranju znanja unutar profesije
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e Postivanje slobode misljenja, savjesti i vjere

e Nekoristenje nepotizma u javne i opre¢ne poslovne svrhe® (Vuji¢, Ivanis, Boji¢ 2016: 46)

5.7.1. Istinitost i iskrenost

Oglasavanje i trziSno komuniciranje kao takvo te njihova sveobuhvatna komunikacije bi trebala
biti istinita i iskrena bez ikakvih oblika zavaravanja. Istinitost i iskrenost smatraju se najbitnijim
principima u oglasavanju i trziSnom komuniciranju jer se odnose na obvezu oglaSivaca o
pruzanju tocnih, istinitih 1 relevantnih informacija o proizvodima ili uslugama koje oglasavaju te

pomazu u izgradnji povjerenja izmedu oglaSivaca i potroSaca.

Kod trziSnog komuniciranja ne smije postojati izjava ili konstatacija koja izostavljanjem
odredenih bitnih cinjenica u oglaSavanju ili prikazivanjem dvosmislenih poruka kao 1
prenaglasenih, tzv. pretjerivacki nastrojenih poruka moze korisnika dovesti u obmanu. Kod
oglasavanja 1 trziSnog komuniciranja to¢nost informacije je jako vazna jer ona osigurava
istinitost oglaSenog proizvoda te to¢nost navoda karakteristika proizvoda te drugim relevantnim
detaljima. Selektivno predstavljanje ili manipulacija kako bi se potroSaca dovelo u obmanu je u
potpunosti neeticka ali 1 protuzakonita, zbog ¢ega je potrebno da oglasivaci izbjegavaju pruzaju
informacije zbog kojih bi se korisnik mogao navesti na pogreSan zakljucak ili interpretaciju

oglasa.

5.7.2. Dostojanstvo i privatnost

Dostojanstvo 1 privatnost su vazni principi oglasavanja te se u potpunosti odnose na postivanje
prava potroSaca i cuvanje njihove privatnosti. Navedeni principi su jako vazni kako bi potroSac
imao povjerenje u oglasivaca te dobio sigurnost u eti¢nost oglasavanja. U kontekstu oglaSavanja,
postovanje dostojanstva znaci osiguravanje da oglasavanje ne vrijeda, diskriminira ili manipulira
ciljanu publiku, sto u praksi nije u potpunosti zastupljeno. Vazno je promicati eticke standarde u
oglaSavanju koji ukljucuju postivanje dostojanstva svih potrosaca. To moZe ukljucivati usvajanje
etiCckih kodeksa od strane oglasivackih agencija i tvrtki, kao i primjenu stroge regulative koja

kaZznjava neprihvatljive prakse oglasavanja.
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Privatnost se odnosi na pravo pojedinca da kontrolira osobne podatke-informacije o identitetu,
aktivnostima i preferencijama na Internet aplikacijama i dru$tvenim mreZzama. Razvojem
tehnologije, oglasivaci sve viSe koriste osobne podatke korisnika kako bi kreirali personalizirane
reklame 1 ciljali specificne demografske skupine. Ova praksa moze dovesti do povrede

privatnosti i osje¢aja napada na privatni zivot pojedinca.

5.7.3. Ucjena i podmicivanje

U suvremenom poslovnom okruZzenju, pritisak konkurencije i Zelja za ostvarivanjem $to veceg
profita Cesto dovode do upotrebe moralno upitnih taktika u oglasavanju, poput ucjena i

podmicivanja.

Ucjena je oblik pritiska koji se koristi kako bi se postigao zeljeni cilj, najces¢e na Stetu druge
osobe. Ona moze ukljucivati prijetnje ili manipulaciju kako bi se potrosa¢ naveo na kupovinu
odredenog proizvoda ili uslugu. OglaSivaci mogu Kkoristiti prijetnje ili zastraSivanje kako bi
potroSace uvjerili na kupovinu njihovog proizvoda, pritom ih navesti da nece biti prihvaceni ili
postivani u drustvu, S$to je posebno Stetno na maloljetne osobe. U kontekstu oglasavanja,
podmicivanje moze ukljucivati placanje influencer ili javnih li¢nosti da promoviraju proizvode
ili usluge bez otkrivanja da su sponzorirani, §to moze dovesti do gubitka povjerenja potrosaca u
integritet oglaSivaca i influencera te iskrivljene percepcije stvarne vrijednosti proizvoda ili

usluge.

Da bi se sprijecile prakse ucjene i podmic¢ivanja u oglasavanju, neophodno je uspostaviti stroge

eticke standarde 1 primjenjivati adekvatne sankcije za one koji krSe te standarde.
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6. EMPIRIJSKI DIO RADA

Empirijski dio rada podijeljen je u pet sekcija naziva metodologija istraZivanja, ciljevi i hipoteze
istrazivanja, odredivanje izvora podataka i vrste istrazivanja, diskusija rezultata istraZivanja te
ogranicenja i zakljucak istrazivanja. Za postavljene hipoteze detaljno su analizirani dobiveni
rezultati te se kroz osobno misljenje 221 ispitanika moze definirati razumijevanje etickih i
moralnih implikacija suvremenog oglasavanja s fokusom na djecu i maloljetnike te promociju

igara na srecu.

6.1. Metodologija istraZivanja

Autori Zelenika i sur. (2006) navode ,,Metodologija opéenito, pa i metodologija znanstvenog
istrazivanja, definira se na razli¢ite nacine. Najjednostavnija je definicija metodologije (grcki
»,methodos* + ,logos“= rije¢, govor, znanost o metodama znanstvenog istrazivanja) da je to
znanost o znanstvenim metodama znanstvenoga istrazivanja. U Sirem smislu metodologija je
znanost o cjelokupnosti svih oblika i postupaka istrazivanja pomocu kojih se dolazi do sustavnog
1 objektivnog znanstvenog znanja, ili znanstvena disciplina u kojoj se kriticki ispituju 1
eksplicitno izlazu razliite opée 1 posebne znanstvene metode, naziva se metodologija.*
(Zelenika, Zelenika, 2006: 15) Anketni upitnik, izraden u Google forms-u podijeljen je na
drustvenim mrezama aplikacija Facebook i WhatsApp te putem elektroni¢ke poste u obliku
odgovarajuce poveznice. Sastoji se 0d provodenje originalnog kvantitativnog istrazivanja kroz
anketni upitnik, prilikom cega se koristi metoda deskripcije (opisivanje karakteristika ili
fenomena unutar studije) te metoda analize (razlaganje problema na manje, pojedinacne
komponente) 1 sinteze (kombiniranje razlicitih podataka kako bi se stvorila cjelovita slika na
jasno definirane teorijske obrasce). Anketni upitnik se sastojao od pet sekcija te dvadeset pitanja,
od kojih su posljednje Cetiri sekcije pitanja bila u obliku Likertove ljestvice gdje su odgovori bili
u obliku tvrdnji: U potpunosti se ne slazem, Ne slazem se, Niti se ne slazem, niti se slazem,

Slazem se | U potpunosti se slazem.

Kvantitativno istraZivanje je provedeno u vremenskom periodu od 11. ozujka 2024. godine do

11. svibnja 2024. godine te je u njemu sudjelovalo 221 ispitanika ciljane populacije-roditelja.
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6.2. Ciljevi i hipoteze istrazivanja

Cilj ovog istrazivanja je temeljito razumjeti eticke i morale posljedice modernog oglaSavanja s
posebnim naglaskom na djecu i maloljetnike te promociju igara na srecu. Rad ¢e ispitati kako
oglasivacke prakse utjeCu na razvoj identiteta, vrijednosti i ponaSanja mladih te ¢e analizirati i

definirati eticke standarde koji ureduju ovaj aspekt oglaSavanja i trziSnog komuniciranja.

Krajnji cilj je potaknuti drustveno odgovorno oglasavanje koje stiti interese i dobrobit mladih te

istovremeno motivira industriju oglasavanja na eticku i moralnu samoregulaciju.

Hipoteza 1: OglaSavanje usmjereno na djecu i maloljetnike koje promice idealizirane zivotne
stilove znacajno utjece na razvoj nerealnih ocekivanja i samopostovanja medu mladima, Sto

moze dovesti do negativnih psiholoskih posljedica.

Hipoteza 2: Postojeci zakonski okviri i eticke smjernice ne uspijevaju u potpunosti zastititi djecu
i maloljetnike od negativnih utjecaja oglasavanja igara na srecu, Sto ukazuje na potrebu za

strozim regulativama i kontrolama.

Hipoteza 3: Pretpostavlja se da izloZenost reklamama za igre na srec¢u tijekom djetinjstva i

mladenacke dobi moze dovesti do vece sklonosti razvoju kockarskih problema u odrasloj dobi.

Hipoteza 4. Aktivno ukljucivanje roditelja i obrazovanih institucija u edukaciju djece i
maloljetnika o medijskoj pismenosti mozZe znacajno umanjiti negativne ucinke oglasavanja na

mlade, ukljucujucii oglasavanje igara na srecu.

6.3. Diskusija rezultata istraZivanja

Anketni upitnik podijeljen je u pet sekcija te se prva sekcija odnosi na opcenite podatke
ispitanika, njihov spol, dob stupanj obrazovanja, broj djece 1 posjedovanje elektronickih uredaja
njihove djece. U navedenoj sekciji nalazi se tri pitanja opée namjene, odnosno osobnog misljenja
na temu informiranosti roditelja o utjecaju digitalnog oglasavanja na njihovu djecu, broja
ponavljanja oglasa za igre na srecu prilikom koriStenja platformi popularnih medu mladima 1

osobno misljenje o eventualnom minimiziranju percepcije rizika kod oglaSavanja igara na srecu.

31



Graf 1 Prikazuje ukupan broj ispitanika koji je ispunio anonimni anketni upitnik te on iznosi 221,

od kojih su ve¢inu odgovora dale osobe zenskog spola, 138 (62.4%), a muskog spola 83 (37.6%).

1. Spol

221 responses

® Musko
® Zensko

Graf 1 Spol ispitanika

Izvor: izrada autora u Google forms-u

Graf 2 Prikazuje starosnu dob ispitanika iz koje je vidljivo kako se najveci broj ispitanika, 98
(44.3%) nalazi u starosnoj skupini izmedu 36 1 45 godina, slijedi ith 73 (33%) ispitanika u
starosnoj skupini izmedu 26 i1 35 godina, 39 (17.6%) ispitanika starosne skupine 46 i 55 godine,
6 (2.7%) ispitanika starosne skupine izmedu 18 i 25 godina te 5 (2.3%) ispitanika starosne

skupine vise od 56 godina.

2. Dob

221 responses

® 18-25godina
@® 26 -35godina
© 36-45 godina
@ 46 -55 godina
@ Vise od 56 godina

Graf 2 Dob ispitanika

Izvor: izrada autora u Google forms-u
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Graf 3 Prikazuje stupanj obrazovanja ispitanika gdje je vidljivo kako najviSe ispitanika, 82
(37.1%) ima zavrSenu srednju Skolu, 69 (31.2%) ispitanika ima zavrSen diplomski studij
(magisterij), 61 (27.6%) ispitanika ima zavrSen prijediplomski studij (sveuciliSno obrazovanje-
dodiplomski studij, trajanje 3 ili 4 godine), 8 (3.6%) ispitanika ima zavrSen poslijediplomski

studij (specijalisticki, doktorat), a samo 1 (0.5%) ispitanika ostalo.

3. Stupanj obrazovanja
221 responses

@ Srednja $kola

@ Prijediplomski studij (sveugilisno
obrazovanje-dodiplomski studij, trajanje
3ili 4 godine)

» Diplomski studij (magisterij)

@ Poslijediplomski studij (specijalistiéki,
doktorat)

@ Ostalo

Graf 3 Stupanj obrazovanja ispitanika

Izvor: izrada autora u Google forms-u

Graf 4 Prikazuje broj djece ispitanika gdje 88 ispitanika, (39.8%) ima dvoje djece, 71 ispitanik,
(32.1%) ima jedno dijete, 52 ispitanika (26.5%) ima 3 djece, 9 ispitanika (4.1%) ima 4 djece te

samo 1 ispitanik, (0.5%) ima vise od 4 djece.

4. Koliko djece imate?

221 responses

o1
@2
3
04
@ Vise od 4 djece

Graf 4 Koliko djece imaju ispitanici

Izvor: izrada autora u Google forms-u
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Graf 5 Prikazuje broj elektroni¢kih uredaja koju djeca ispitanika posjeduje, gdje je vidljivo kako
je najveci broj ispitanika, 150 (67.9%) odgovorilo mobitel, 127 (57.5%) ispitanika odgovorilo je
TV, 87 (39.4%) ispitanika laptop, 75 (33.9%) ispitanika tablet, 46 (20.8%) ispitanika stolno
racunalo, 42 (19%) ispitanika kako im djeca nemaju niti jedan od navedenih elektronickih
uredaja, a 8 (3,6%) ispitanika kako imaju neki drugi uredaj.

5. Ima li Vase dijete elektronicki uredaj? Ukoliko je odgovor pozitivan, oznacite koji. (moguénost
veceq broja odgovora)

221 responses

™ 127 (57.5%)

Mobitel 150 (67.9%

Tablet 75 (33.9%)

Stolno ratunalo
Laptop 87 (39.4%)

Ne 42 (19%)

Da, neki drugi uredaj B(3.6%)

0 50 100 150

Graf 5 Broj elektronickih uredaja koju djeca ispitanika posjeduje

Izvor: izrada autora u Google forms-u

Graf 6 Prikazuje osobno misljenje ispitanika na temu informiranosti roditelja o utjecaju
digitalnog oglasavanja na njihovu djecu, gdje je vidljivo kako je njih 176 (79.6%) odgovorilo
negativno, odnosno smatra da su roditelji nedovoljno informirani o utjecaju digitalnog
oglasavanja na njihovu djecu, a 45 (20.4%) ispitanika je odgovorio pozitivno.

6. Smatrate li da su roditelji dovoljno informirani o utjecaju digitalnog oglasavanja na njihovu djecu?

221 responses

@® Da
® Ne

4

Graf 6 Misljenje ispitanika na temu informiranosti roditelja o utjecaju digitalnog oglasavanja
na njihovu djecu

Izvor: izrada autora u Google forms-u
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Graf 7 Prikazuje osobno misljenje ispitanika na temu broja ponavljanja oglasa za igre na sre¢u
prilikom koriStenja platformi popularnih medu mladima, prilikom ¢ega 132 (59.7%) ispitanika je
odabrao cesto nailazenje, 57 (25.8%) ispitanika je odabrao rijetko nailazenje, 23 (10.4%)
ispitanika je odabrao kako uvijek nailazi na takve oglase, a 9 (4.1%) ispitanika je odabrao kako

nikada nije naiSao na oglas navedene tematike.

7. Koliko cesto naidete na oglase za igre na sre¢u na platformama popularnim medu mladima?
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Graf 7 Misljenje ispitanika na temu broja ponavljanja oglasa za igre na srec¢u prilikom
koristenja platformi popularnih medu mladima

Izvor: izrada autora u Google forms-u

Graf 8 Prikazuje osobno misljenje ispitanika o tome jesu li oglasi za igre na srecu Cesto prikazani
na nacin koji minimizira percepciju rizika, gdje je 145 (65.6%) ispitanika odgovorilo pozitivno, a

76 (34.4%) ispitanika negativno.

8. Jesu li, po Vasem misljenju, oglasi za igre na sre¢u ¢esto prikazani na nacin koji minimizira

percepciju rizika?
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Graf 8 Misljenje ispitanika o tome jesu li oglasi za igre na srec¢u Cesto prikazani na nacin koji
minimizira percepciju rizika

Izvor: izrada autora u Google forms-u
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U drugoj sekciji, kako bi se analizom u programu IBM SPSS Statistics uporabom varijabla T-
testa, deskriptivne statistike i Pearsonovog koeficijenta korelacije dokazala ili opovrgnula
hipoteza (H1): ,,Oglasavanje usmjereno na djecu i maloljetnike koje promice idealizirane zivotne
stilove znacajno utjeCe na razvoj nerealnih ocCekivanja i samopostovanja medu mladima, $to
moze dovesti do negativnih psiholoSkih posljedica.“, nalaze se tri pitanja. Prvo pitanje je
osobnog misljenja na temu uocavanja oglasavanja o idealiziranim Zivotnim stilovima, zbog ¢ega
je dijete nerealno ambiciozno ili nezadovoljno svojim stvarnim zivotom. Drugo pitanje je
osobnog misljenja o reklamama usmjerenim na djecu i mlade, zbog Cega vlastita djeca imaju
nerealna ocekivanja 1 sliku o tome §to je potrebno za sretan i uspjeSan zivot te trece pitanje
osobnog misljenja, primjecuje li se kod vlastite djece pritisak prilagodbe idealiziranim Zivotnim

stilovima koje vidi u reklamama, $to negativno utjece na djetetovo mentalno zdravlje.

Graf 9 Prikazuje osobno misljenje ispitanika o uocavanju oglaSavanja idealiziranim Zivotnim
stilovima, zbog Cega je dijete nerealno ambiciozno ili nezadovoljno svojim stvarnim Zivotom,
gdje je 70 (31.7%) ispitanika odgovorilo kako se niti slaze niti ne slaze s navedenom tvrdnjom,
51 (23.1%) ispitanika odgovorilo kako se uglavnom slaze s navedenom tvrdnjom, 43 (19.5%)
ispitanika odgovorilo kako se u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom, 31 (14%) ispitanika
odgovorilo kako se u potpunosti ne slaze s navedenom tvrdnjom te 26 (11.8%) ispitanika

odgovorilo kako se uglavnom ne slaZe s navedenom tvrdnjom.

9. Primjec¢ujem da oglasavanje koje promice idealizirane Zivotne stilove ini moje dijete nerealno

ambicioznim ili nezadovoljnim svojim stvarnim zivotom.
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Graf 9 Misljenje ispitanika o uocavanju oglasavanja idealiziranim Zivotnim stilovima, zbog cega
je dijete nerealno ambiciozno ili nezadovoljno svojim stvarnim Zivotom

Izvor: izrada autora u Google forms-u
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Graf 10 Prikazuje osobno misljenje ispitanika o reklamama usmjerenim na djecu i mlade, zbog
Cega vlastita djeca imaju nerealna ocekivanja i sliku o tome Sto je potrebno za sretan i uspjeSan
zivot, gdje je 70 (31.7%) ispitanika odgovorilo kako se uglavnom slaze s navedenom tvrdnjom,
66 (29.9%) ispitanika odgovorilo kako se u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom, 42 (19%)
ispitanika odgovorilo kako se niti slaze niti ne slaze s navedenom tvrdnjom, 25 (11.3%)
ispitanika odgovorilo kako se uglavnom ne slaze s navedenom tvrdnjom te 18 (8.1%) ispitanika

odgovorilo kako se u potpunosti ne slaze s navedenom tvrdnjom.

10. Reklame usmijerene na djecu i mlade cesto stvaraju nerealna ocekivanja kod mojeg djeteta o

tome $to je potrebno za sretan i uspjesan Zivot.
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Graf 10 Misljenje ispitanika o reklamama usmjerenim na djecu i mlade, zbog cega vlastita djeca
imaju nerealna ocekivanja i sliku o tome $to je potrebno za sretan i uspjesan Zivot

Izvor: izrada autora u Google forms-u

Graf 11 Prikazuje osobno misljenje ispitanika primjec¢uje li se kod vlastite djece pritisak
prilagodbe idealiziranim zivotnim stilovima koje vidi u reklamama, $to negativno utjece na
djetetovo mentalno zdravlje, gdje je 67 (30.3%) ispitanika odgovorilo kako se niti slaze niti ne
slaze s navedenom tvrdnjom, 46 (20.8%) ispitanika odgovorilo kako se uglavnom slaze s
navedenom tvrdnjom, 41 (18.6%) ispitanika odgovorilo kako se uglavnom ne slaze s navedenom
tvrdnjom, 37 (16.7%) ispitanika odgovorilo kako se u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom te

30 (13.6%) ispitanika odgovorilo kako se u potpunosti ne slaze s navedenom tvrdnjom.
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11. Primje¢ujem da moje dijete osjeca pritisak da se prilagodi idealiziranim Zivotnim stilovima koje
vidi u reklamama, $to negativno utjee na njegovo/njezino mentalno zdravlje.
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Graf 11 Misljenje ispitanika kako postojeci zakonski okviri i eticke smjernice ne pruzaju
dovoljnu zastitu djeteta od izloZenosti oglasavanja igara na srecu

Izvor: izrada autora u Google forms-u

U trecoj sekciji, kako bi se analizom u programu IBM SPSS Statistics uporabom varijabla T-
testa, deskriptivne statistike i Pearsonovog koeficijenta korelacije dokazala ili opovrgnula
hipoteza (H2): ,,Postojeci zakonski okviri i etiCke smjernice ne uspijevaju u potpunosti zastititi
djecu 1 maloljetnike od negativnih utjecaja oglasavanja igara na srecu, $to ukazuje na potrebu za

3

strozim regulativama 1 kontrolama..*, nalaze se tri pitanja. Prvo pitanje je osobnog misljenja
kako postoje¢i zakonski okviri i eticke smjernice ne pruzaju dovoljnu zastitu djeteta od
izlozenosti oglasavanja igara na sre¢u. Drugo pitanje je osobnog misljenja o primjeéivanju
negativnog utjecaja oglaSavanja igara na sre¢u na stavove i ponaSanje vlastitog djeteta prema
kockanju te trece pitanje gdje ispitanik smatra kako je potrebno uvesti stroze regulative i kontrole

oglasavanja igara na srecu kako bi se bolje zastitila djeca 1 maloljetnici.

Graf 12 Prikazuje osobno misljenje ispitanika kako postoje¢i zakonski okviri i eticke smjernice
ne pruzaju dovoljnu zastitu djeteta od izloZenosti oglasavanja igara na sre¢u, gdje je 103 (46.6%)
ispitanika odgovorilo kako se u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom, 56 (26.2%) ispitanika
odgovorilo kako se uglavnom slaze s navedenom tvrdnjom, 30 (13.6%) ispitanika odgovorilo
kako se niti slaze niti ne slaze s havedenom tvrdnjom, 19 (8.6%) ispitanika odgovorilo kako se
uglavnom ne slaze s navedenom tvrdnjom te 11 (5%) ispitanika odgovorilo kako se u potpunosti

ne slaze s navedenom tvrdnjom.
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12. Smatram da postojeci zakonski okviri i eticke smjernice ne pruzaju dovoljnu zastitu mojem

djetetu od izlozenosti oglasavanju igara na srecu.
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Graf 12 Misljenje ispitanika kako postojeci zakonski okviri i eticke smjernice ne pruzaju
dovoljnu zastitu djeteta od izloZenosti oglasavanja igara na srecu

Izvor: izrada autora u Google forms-u

Graf 13 Prikazuje osobno misljenje ispitanika o primjeéivanju negativnog utjecaja oglasavanja
igara na sreCu na stavove i ponasanje vlastitog djeteta prema kockanju, gdje je 65 (29.4%)
ispitanika odgovorilo kako se niti slaze niti ne slaze s navedenom tvrdnjom, 51 (23.1%)
ispitanika odgovorilo kako se u potpunosti ne slaze s navedenom tvrdnjom, 44 (19.6%)
ispitanika odgovorilo kako se uglavnom ne slaze s navedenom tvrdnjom, 31 (14%) ispitanika
odgovorilo kako se u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom te 30 (13,6%) ispitanika

odgovorilo kako se uglavnom slaze s navedenom tvrdnjom.

13. Primjecujem negativan utjecaj oglasavanja igara na sre¢u na stavove i ponasanje mojeg djeteta
prema kockanju.
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Graf 13 Misljenje ispitanika o primjecivanju negativnog utjecaja oglasavanja igara na srec¢u na
stavove i ponasanje vlastitog djeteta prema kockanju

Izvor: izrada autora u Google forms-u
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Graf 14 Prikazuje osobno misljenje ispitanika da je potrebno uvesti stroZe regulative i kontrole
oglaSavanja igara na srec¢u kako bi se bolje zastitila djeca i maloljetnici, gdje je 163 (73.8%)
ispitanika odgovorilo kako se u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom, 32 (14.5%) ispitanika
odgovorilo kako se uglavnom slaze s navedenom tvrdnjom, 11 (5%) ispitanika odgovorilo kako
se u potpunosti ne slaze s navedenom tvrdnjom, 9 (4.1%) ispitanika odgovorilo kako se niti
slaZe niti ne slaZe s navedenom tvrdnjom te 6 (2.7%) ispitanika odgovorilo kako se uglavnom ne

slaze s navedenom tvrdnjom.

14. Vjerujem da je potrebno uvesti stroze regulative i kontrole oglasavanja igara na sre¢u kako bi se
bolje zastitila djeca i maloljetnici.
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Graf 14 Misljenje ispitanika da je potrebno uvesti stroze regulative i kontrole oglasavanja igara
na srecu kako bi se bolje zastitila djeca i maloljetnici

Izvor: izrada autora u Google forms-u

U cetvrtoj sekciji, kako bi se analizom u programu IBM SPSS Statistics uporabom varijabla T-
testa, deskriptivne statistike i Pearsonovog koeficijenta korelacije dokazala ili opovrgnula
hipoteza (H3): ,,Pretpostavlja se da izloZenost reklamama za igre na srecu tijekom djetinjstva i
mladenacke dobi moze dovesti do vece sklonosti razvoju kockarskih problema u odrasloj dobi.*
nalaze se tri pitanja. Prvo pitanje je osobnog misljenja na ¢injenicu kako ispitanik primjecuje da
izlozenost oglasavanju igara na srecu utjeCe na djetetovo percipiranje kockanja, potencijalno ga
¢ine¢i privlacnijim. Drugo pitanje je osobnog misljenja gdje ispitanik vjeruje da redovita
izloZzenost oglasavanju igara na sreCu moZe povecati vjerojatnost da njegovo dijete razvije

probleme s kockanjem u kasnijem zivotu te treCe pitanje na temu postojanja potrebe za
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obrazovnim programima koji ¢e djecu i mlade uciti o rizicima povezanim s kockanjem, kako bi

se smanjila vjerojatnost razvoja problema s kockanjem.

Graf 15 Prikazuje osobno misljenje ispitanika na Cinjenicu kako ispitanik primjecuje da
izloZzenost oglaSavanju igara na srecu utjeCe na djetetovo percipiranje kockanja, potencijalno ga
¢ine¢i privlacnijim, gdje je 63 (28.5%) ispitanika odgovorilo kako se niti slaze niti ne slaze s
navedenom tvrdnjom, 45 (20.4%) ispitanika odgovorilo kako se uglavnom slaze s navedenom
tvrdnjom, 42 (19%) ispitanika odgovorilo kako se u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom, 38
(17.2%) ispitanika odgovorilo kako se uglavnom ne slaze s navedenom tvrdnjom te 33 (14.9%)

ispitanika odgovorilo kako se u potpunosti ne slaze s navedenom tvrdnjom.

15. Primjec¢ujem da izloZenost oglasavanju igara na sreéu utjece na to kako moje dijete percipira
kockanje, potencijalne ga cineéi privlacnijim.
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Graf 15 Misljenje ispitanika na cinjenicu kako ispitanik primjecuje da izloZenost oglasavanju
igara na srecu utjece na djetetovo percipiranje kockanja, potencijalno ga cineci priviacnijim

Izvor: izrada autora u Google forms-u

Graf 16 Prikazuje osobno misljenje ispitanika gdje isti vjeruje kako redovita izlozenost
oglasavanju igara na sreCu moze povecati vjerojatnost da njegovo dijete razvije probleme s
kockanjem u kasnijem zivotu, gdje je 68 (30.8%) ispitanika odgovorilo kako se u potpunosti
slaze s navedenom tvrdnjom, 64 (29%) ispitanika odgovorilo kako se uglavnom slaze s
navedenom tvrdnjom, 49 (22.2%) ispitanika odgovorilo kako se niti slaze niti ne slaze s
navedenom tvrdnjom, 22 (10%) ispitanika odgovorilo kako se u potpunosti ne slaze s navedenom

tvrdnjom te 18 (8.1%) ispitanika odgovorilo kako se uglavnom ne slaze s navedenom tvrdnjom.
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16. Vjerujem da redovita izloZzenost oglasavanju igara na srecu moze povecati vjerojatnost da moje
dijete razvije probleme s kockanjem u kasnijem zivotu.
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Graf 16 Misljenje ispitanika gdje isti vieruje kako redovita izloZenost oglasavanju igara na
sre¢u moze povecati vjerojatnost da njegovo dijete razvije probleme s kockanjem u kasnijem
Zivotu

Izvor: izrada autora u Google forms-u

Graf 17 Prikazuje osobno misljenje ispitanika na temu postojanja potrebe za obrazovnim
programima koji ¢e djecu i mlade uciti 0 rizicima povezanim s kockanjem, kako bi se smanjila
vjerojatnost razvoja problema s kockanjem., gdje je 118 (53.4%) ispitanika odgovorilo kako se u
potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom, 59 (26.7%) ispitanika odgovorilo kako se uglavnom
slaze s navedenom tvrdnjom, 29 (13.1%) ispitanika odgovorilo kako se niti slaze niti ne slaze s
navedenom tvrdnjom, 11 (5%) ispitanika odgovorilo kako se u potpunosti ne slaze s navedenom
tvrdnjom te 4 (1.8%) ispitanika odgovorilo kako se uglavnom ne slaze s navedenom tvrdnjom.

17. Postoji potreba za obrazovnim programima koji ¢e djecu i mlade ugéiti o rizicima povezanim s
kockanjem, kako bi se smanjila vjerojatnost razvoja problema s kockanjem.
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Graf 17 Misljenje ispitanika na temu postojanja potrebe za obrazovnim programima koji ¢e
djecu i mlade uciti o rizicima povezanim s kockanjem

Izvor: izrada autora u Google forms-u
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U petoj sekciji, kako bi se analizom u programu IBM SPSS Statistics uporabom varijabla T-testa,
deskriptivne statistike i Pearsonovog koeficijenta korelacije dokazala ili opovrgnula hipoteza
(H4): ,,Aktivno ukljucivanje roditelja i obrazovanih institucija u edukaciju djece i maloljetnika o
medijskoj pismenosti moze znacajno umanjiti negativne ucinke oglasavanja na mlade,
ukljucujuéi i1 oglasavanje igara na srecu.* nalaze se tri pitanja. Prvo pitanje je osobnog misljenja
o aktivnom ukljucivanju roditelja 1 obrazovnih institucija u edukaciju djece i maloljetnika o
medijskoj pismenosti, Sto moze znaCajno umanjiti negativne ucinke oglasavanja na mlade,
ukljuCujuéi i oglasavanje igara na srecu. Drugo pitanje je osobnog karaktera o aktivnom
sudjelovanju u edukaciji vlastitog djeteta o medijskoj pismenosti kako bi bolje razumjelo i
analiziralo sadrzaj koji konzumira, ukljucujuéi oglasavanje te trece pitanje osobnog misljenja da
edukacija o medijskoj pismenosti moZe znacajno umanjiti negativne ucinke oglasavanja na
mlade, ukljucujuéi 1 oglasavanje igara na srecu, tako §to ih uci kriticki razmisljati o porukama

koje primaju.

Graf 18 Prikazuje osobno misljenje ispitanika o aktivnom ukljucivanju roditelja i obrazovnih
institucija u edukaciju djece i maloljetnika o medijskoj pismenosti, $to moze znacajno umanjiti
negativne uéinke oglasavanja na mlade, ukljucujuéi i oglasavanje igara na srecu, gdje je 139
(62.9%) ispitanika odgovorilo kako se u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom, 47 (21.3%)
ispitanika odgovorilo kako se uglavnom slaze s navedenom tvrdnjom, 20 (9%) ispitanika
odgovorilo kako se niti slaze niti ne slaze s navedenom tvrdnjom, 10 (4.5%) ispitanika
odgovorilo kako se u potpunosti ne slaze s navedenom tvrdnjom te 5 (2.3%) ispitanika

odgovorilo kako se uglavnom ne slaze s navedenom tvrdnjom.

43



18. Aktivno ukljucivanje roditelja i obrazovnih institucija u edukaciju djece i maloljetnika o medijskoj
pismenosti moZe znacajno umanijiti negativne ucinke...a mlade, ukljucujuci i oglasavanije igara na srecu.
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Graf 18 Misljenje ispitanika o aktivnom ukljucivanju roditelja i obrazovnih institucija u
edukaciju djece i maloljetnika o medijskoj pismenosti, §to mozZe znacajno umanjiti negativne
ucinke oglasavanja na mlade, ukljucujuci i oglasavanje igara na srecu

Izvor: izrada autora u Google forms-u

Graf 19 Prikazuje osobno misljenje ispitanika o aktivnom sudjelovanju u edukaciji vlastitog
djeteta o medijskoj pismenosti kako bi bolje razumjelo i analiziralo sadrzaj koji konzumira,
ukljucujuéi oglasavanje, gdje je 108 (48.9%) ispitanika odgovorilo kako se u potpunosti slaze s
navedenom tvrdnjom, 67 (30.3%) ispitanika odgovorilo kako se uglavnom slaZze s navedenom
tvrdnjom, 34 (15.4%) ispitanika odgovorilo kako se niti slaze niti ne slaze s navedenom
tvrdnjom, 7 (3.2%) ispitanika odgovorilo kako se u potpunosti ne slaze s navedenom tvrdnjom te

5 (2.3%) ispitanika odgovorilo kako se uglavnom ne slaze s navedenom tvrdnjom.

19. Aktivno sudjelujem u edukaciji mog djeteta o medijskoj pismenosti kako bi bolje razumijelo i
analiziralo sadrzaj koji konzumira, ukljuéujuéi oglasavanje.
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Graf 19 Misljenje ispitanika o aktivnom sudjelovanju u edukaciji vlastitog djeteta 0 medijskoj
pismenosti kako bi bolje razumjelo i analiziralo sadrzaj koji konzumira, ukljucujuci oglasavanje

Izvor: izrada autora u Google forms-u
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Graf 20 Prikazuje osobno miSljenje ispitanika kako edukacija o medijskoj pismenosti moze
znacajno umanjiti negativne ucinke oglasavanja na mlade, ukljucujuéi 1 oglaSavanje igara na
srecu, tako $to ih uci kriticki razmisljati o porukama koje primaju, gdje je 145 (65.6%) ispitanika
odgovorilo kako se u potpunosti slaze s navedenom tvrdnjom, 45 (20.4%) ispitanika odgovorilo
kako se uglavnom slaze s navedenom tvrdnjom, 21 (9.5%) ispitanika odgovorilo kako se niti
slaze niti ne slaze s navedenom tvrdnjom, 6 (2.7%) ispitanika odgovorilo kako se u potpunosti ne
slaze s navedenom tvrdnjom te 4 (1.8%) ispitanika odgovorilo kako se uglavnom ne slaze s

navedenom tvrdnjom.

20. Edukacija o medijskoj pismenosti moze znacajno umanjiti negativne ucinke oglasavanja na

mlade, ukljucujuci i oglasavanje igara na srecu, tako... ih ugi kriticki razmisljati o porukama koje primaju.
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Graf 20 Misljenje ispitanika kako edukacija o medijskoj pismenosti moze znacajno umanyjiti
negativne ucinke oglasavanja na mlade, ukljucujuci i oglasavanje igara na srecu, tako Sto ih uci
kriticki razmisljati o porukama koje primaju

Izvor: izrada autora

6.3.1. Pouzdanost mjerne ljestvice

Kao $to je ranije navedeno, anketni upitnik se sastoji od pet sekcija te se u drugoj, trecoj, Cetvrtoj
I petoj sekciji nalazi sveukupno 12 pitanja. Navedena pitanja su postavljena u obliku Likertove
ljestvice koja mjeri stavove te ispitanik pomocu odabira jednog od pet odgovora izrazava Svoj

pozitivan ili negativan stav na postavljeno pitanje.

Za procjenu pouzdanosti, usporedbom koli¢ine zajednic¢ke varijance ili kovarijance medu
stavkama koristi se Cronbach Alpha koeficijent. Cronbach Alpha koeficijen pokazuje

pouzdanost ovisno o kovarijanci medu stavkama u odnosu na varijancu te je u rasponu od 0 do 1.
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Sto je kovarijanca veéa i bliza vrijednosti 1, pouzdanost je ve¢a. Kao pravilo za adekvatno

mjerenje Cronbach Alpha koeficijenta uzimaju se sljede¢e mjerne ocjene:
e 0,9do1izvrstan
e 0,8 do 0,9 odgovarajuci
e 0,7 do 0,8 rubni
e 0,6 do 0,7 ozbiljno sumnjiv
e > 0,6 potpuno neprihvatljiv
Tablica 1 Cronbach Alpha koeficijent

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Iltems
.876 12

Izvor: izrada autora u programu IBM SPSS Statistics

Tablica 1 prikazuje mjernu ocjenu Cronbach alpha koeficijenta dobivenu na 12 cestica.
Navedena mjerna ocjena iznosi 0,876 $to prikazuje visoku pouzdanost i vrijednost Cronbach
Alpha koeficijenta te ukazuje na visoku unutarnju konzistentnost. Stavke unutar skale su visoko
povezane 1 dosljedno mjere isti koncept iz Cega proizlazi kako je upitnik s 12 stavaka vrlo

pouzdan, a vrijednost pouzdanosti oko 0,9 se moze smatrati izvrsnim.

6.3.2. Dokazivanje hipoteze 1

Za dokazivanje ili demantiranje Hipoteze 1: ,, Oglasavanje usmjereno na djecu i maloljetnike
koje promice idealizirane Zivotne stilove znacajno utjeCe na razvoj nerealnih ocekivanja i
samopostovanja medu mladima, Sto moze dovesti do negativnih psiholoskih posljedica.”, U
programu IBM SPSS Statistics koriStena je deskriptivna statistika, Pearsonov koeficijent
korelacije i T-test. Deskriptivna statistika je grana statistike koja se bavi prikupljanjem,

organiziranjem, analiziranjem 1 prikazivanjem podataka te joj je cilj opisati 1 saZeti karakteristike
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podataka. Pearsonov koeficijent korelacije je statisticka mjera koja kvantificira stupanj linearne
povezanosti izmedu dvije varijable te je on izmedu -1 i 1, dok je T-test statisticki test koji se
koristi za usporedbu srednjih vrijednosti dvaju skupova podataka kako bi se utvrdilo postoji li
statisticki znacajna razlika izmedu njih, odnosno dokazivanje ili demantiranje postavljenih
hipoteza. U ovom slucaju je koriSten jednosmjerni T-test (prilikom usporedbe prosjeka s

poznatim presjekom populacije).

Tablica 2 Deskriptivna statistika hipoteze 1

Descriptive Statistics
Std.
N Minimum Maximum  Mean Deviation
@9.PrimjeAujemdaoglaA 221 1 5 3.22 1.283
avanjekojepromiAeidealiz
iraneAivo
@10.Reklameusmjerene 221 1 5 3.64 1.245
nadjecuimladeAestostvar
ajunerealna
@11.PrimjeAujemdamoje 221 1 5 3.09 1.267
dijeteosjeAapritisakdasep
rilagodi
Valid N (listwise) 221

Izvor: izrada autora u programu IBM SPSS Statistics

Tablica 2 prikazuje deskriptivnu statistiku hipoteze 1 unutar koje je vidljivo kako se ispitanici
najvise slazu s postavljenom tvrdnjom: ,, Reklame usmjerene na djecu i mlade cesto stvaraju
nerealna ocekivanja kod mojeg djeteta o tome §to je potrebno za sretan i uspjesan zivot. “, K0joj
je aritmeticka sredina 3.64 te standardna devijacija 1.283. Ispitanici se osrednje slazu s
postavljenom tvrdnjom: ,, Primjecujem da oglasavanje koje promice idealizirane Zivotne stilove
¢ini moje dijete nerealno ambicioznim ili nezadovoljnim svojim stvarnim Zivotom. ", Kojoj je
aritmeticka sredina 3.22. a standardna devijacija 1.283, dok se najmanje slazu s postavljenom
tvrdnjom: ,, Primjecujem da moje dijete osjeca pritisak da se prilagodi idealiziranim Zivotnim
stilovima koje vidi u reklamama, $to negativno utjece na njegovo/njezino mentalno zdravlje. “. U
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navedenoj tvrdnji vidljivo je kako je aritmeticka sredina 3.09 te standardna devijacija 1.267.
Shodno navedenom, prilikom odgovaranja na pitanja predmetne tematike hipoteze 1 ispitanici
sli¢no razmisljaju te smatraju kako oglasavanje usmjereno na djecu i maloljetnike koje promice
idealizirane zivotne stilove moze dovesti do negativnih psiholoskih posljedica, ali ne u mjeri da

¢e ono znacajno postaviti nerealna oCekivanja djece ili im povecati medusobno samopostovanje.

Tablica 3 T-test hipoteze 1

One-Sample Test
Test Value =0
95% Confidence
Interval of the

Significance Mean Difference
One- Two- Differenc
t df Sided p Sided p e Lower Upper

@9.PrimjeAuje  37.330 220 <.001 <.001 3.222 3.05 3.39
mdaoglafAavanje
kojepromiAeidea
liziraneAivo
@10.Reklameus 43.438 220 <.001 <.001 3.638 3.47 3.80
mjerenenadjeculi
mladeAestostvar
ajunerealna
@11.PrimjeAuje 36.198 220 <.001 <.001 3.086 2.92 3.25
mdamojedijeteo
sjeAapritisakdas
eprilagodi

Izvor: izrada autora u programu IBM SPSS Statistics

Tablica 3 prikazuje T-test hipoteze 1 unutar koje je vidljivo kako se ispitanici najvise slazu s
postavljenom tvrdnjom ,, Reklame usmjerene na djecu i mlade cesto stvaraju nerealna
ocekivanja kod mojeg djeteta o tome sto je potrebno za sretan i uspjesan Zivot. “*, Koja ujedno ima
1 najvecu aritmetiCku sredinu od 3.638. Najmanju aritmeticku sredinu od 3.086, odnosno
najmanje slaganje ispitanici su izrazili s postavljenom tvrdnjom ,, Primjecujem da moje dijete

osjeca pritisak da se prilagodi idealiziranim zivotnim stilovima koje vidi u reklamama, Sto
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negativno utjece na njegovo/njezino mentalno zdravlje.“ Obzirom na navedeno, hipoteza 1 se

uvidom u rezultate T-testa potvrduje.

Tablica 4 Pearsonov koeficijent korelacije hipoteze 1

Correlations
@9.PrimjeAu  @10.Reklam @11.PrimjeA
jemdaoglaAa eusmjerenen ujemdamojed
vanjekojepro adjecuimlade ijeteosjeAapri
miAeidealizir Aestostvaraj tisakdasepril

aneAivo unerealna agodi

@9.PrimjeAujemdaogla Pearson 1 722" .679™
AavanjekojepromiAeide Correlation
aliziraneAivo Sig. (2-tailed) <.001 <.001

N 221 221 221
@10.Reklameusmjeren Pearson 722" 1 .628™
enadjecuimladeAestost Correlation
varajunerealna Sig. (2-tailed) <.001 <.001

N 221 221 221
@11.PrimjeAujemdam Pearson 679™ .628™ 1
ojedijeteosjeAapritisakd Correlation
aseprilagodi Sig. (2-tailed) <.001 <.001

N 221 221 221

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Izvor: izrada autora u programu IBM SPSS Statistics

Tablica 4 prikazuje Pearsonov koeficijent korelacije hipoteze 1 unutar koje je vidljivo kako
varijabla pitanja 9 (,, Primjecujem da oglasavanje koje promice idealizirane Zivotne stilove cini
moje dijete nerealno ambicioznim ili nezadovoljnim svojim stvarnim Zivotom. ‘) ima Visoku i
pozitivnu korelaciju s varijablom pitanja 10 (,, Reklame usmjerene na djecu i mlade cesto
stvaraju nerealna ocekivanja kod mojeg djeteta o tome Sto je potrebno za sretan i uspjesan
Zivot. ©)-.722** te varijablom pitanja 11 (,, Primjecujem da moje dijete osjeca pritisak da se
prilagodi idealiziranim Zivotnim stilovima koje vidi u reklamama, Sto negativno utjece na
njegovo/njezino mentalno zdravlje. )-.679**. Varijabla pitanja 10 (,, Reklame usmjerene na

djecu i mlade Cesto stvaraju nerealna ocekivanja kod mojeg djeteta o tome 5sto je potrebno za
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sretan i uspjesan Zivot. ) ima visoku i pozitivnu korelaciju s varijablom pitanja 9 (,, Primjecujem
da oglasavanje koje promice idealizirane Zivotne stilove ¢ini moje dijete nerealno ambicioznim
ili nezadovoljnim svojim stvarnim zivotom. *)-.722** i varijablom pitanja 11 (,, Primjecujem da
moje dijete osjeca pritisak da se prilagodi idealiziranim Zivotnim stilovima koje vidi u
reklamama, Sto negativno utjece na njegovo/njezino mentalno zdravlje.)-.628**. Varijabla
pitanja 11 (,, Primjecujem da moje dijete osjeca pritisak da se prilagodi idealiziranim Zivotnim
stilovima koje vidi u reklamama, Sto negativno utjece na njegovo/njezino mentalno zdravije. *)
ima visoku i pozitivnu korelaciju s varijablom pitanja 9 (,, Primjecujem da oglasavanje koje
promice idealizirane Zivotne stilove cini moje dijete nerealno ambicioznim ili nezadovoljnim
svojim stvarnim Zivotom. ©)-.679 i varijablom pitanja 10 (,, Reklame usmjerene na djecu i mlade
Cesto stvaraju nerealna ocekivanja kod mojeg djeteta o tome Sto je potrebno za sretan i uspjesan
Zivot. “)-.628**. Obzirom na navedeno, hipoteza 1 se uvidom u rezultate Pearsonovog
koeficijenta korelacije moze potvrditi iz zakljucka $to ispitanici dajuc¢i odgovore na postavljena
pitanja hipoteze 2 vide povezanost izmedu istih, Sto medusobne korelacije i potvrduju u

pozitivnom ishodu.

6.3.3. Dokazivanje hipoteze 2

Za dokazivanje ili demantiranje Hipoteze 2: ,, Postojeci zakonski okviri i eticke smjernice ne
uspijevaju u potpunosti zastititi djecu i maloljetnike od negativnih utjecaja oglasavanja igara na
srecu, Sto ukazuje na potrebu za stroZim regulativama i kontrolama.“, u programu IBM SPSS
Statistics koristena je deskriptivna statistika, Pearsonov koeficijent korelacije 1 T-test.
Deskriptivna statistika je grana statistike koja se bavi prikupljanjem, organiziranjem,
analiziranjem 1 prikazivanjem podataka te joj je cilj opisati i saZeti karakteristike podataka.
Pearsonov koeficijent korelacije je statisticka mjera koja kvantificira stupanj linearne
povezanosti izmedu dvije varijable te je on izmedu -1 i 1, dok je T-test statisticki test koji se
koristi za usporedbu srednjih vrijednosti dvaju skupova podataka kako bi se utvrdilo postoji li
statistiCki znaCajna razlika izmedu njih, odnosno dokazivanje ili demantiranje postavljenih
hipoteza. U ovom slucaju je koristen jednosmjerni T-test (prilikom usporedbe prosjeka s

poznatim presjekom populacije).
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Tablica 5 Deskriptivna statistika hipoteze 2

Descriptive Statistics
Std.
N Minimum Maximum Mean Deviation
@12.Smatramdapostoje 221 1 5 4.01 1.183
AizakonskiokviriietiAkes
mjernicen
@13.PrimjeAujemnegativ 221 1 5 2.76 1.329
anutjecajoglaAavanjaigar
anasreAu
@14.Vjerujemdajepotreb 221 1 5 4.49 1.047
nouvestistroAeregulativei
kontrol
Valid N (listwise) 221

Izvor: izrada autora u programu IBM SPSS Statistics

Tablica 5 prikazuje deskriptivnu statistiku hipoteze 2 unutar koje je vidljivo kako se ispitanici
najvise slazu s postavljenom tvrdnjom: ,, Vjerujem da je potrebno uvesti stroze regulative i
kontrole oglasavanja igara na srecu kako bi se bolje zastitila djeca i maloljetnici.*, Kojoj je
aritmeticka sredina 4.49 te standardna devijacija 1.047. Ispitanici se osrednje slazu s
postavljenom tvrdnjom: ,, Smatram da postojeci zakonski okviri i eticke smjernice ne pruzaju
dovoljnu zastitu mojem djetetu od izloZenosti oglasavanju igara na srecu. , kojoj je aritmeticka
sredina 4.01. a standardna devijacija 1.183, dok se najmanje slazu s postavljenom tvrdnjom:
., Primjecujem negativan utjecaj oglasavanja igara na srecu na stavove i ponasSanje mojeg
djeteta prema kockanju. “. U navedenoj tvrdnji vidljivo je kako je aritmeticka sredina 2.76 te
standardna devijacija 1.329. Shodno navedenom, prilikom odgovaranja na pitanja predmetne
tematike ispitanici sliéno razmisljaju te su najcesce kao svoj odgovor oznacili slaganje s
tvrdnjama na postavljena pitanja 12 i 14, dok se niti slazu niti ne slazu s tvrdnjama na
postavljeno pitanje 13.

Shodno navedenom, prilikom odgovaranja na pitanja predmetne tematike hipoteze 2 ispitanici
slicno razmisljaju te smatraju kako postoje¢i zakonski okviri i eticke smjernice ne pruzaju
dovoljnu zastitu njihovoj djeci od izloZenosti oglasavanju igara na srecu. Nadalje, vjeruju da je

potrebno uvesti stroze regulative 1 kontrole oglaSavanja igara na srec¢u kako bi se bolje zastitila
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djeca i maloljetnici, ali se ne slazu u potpunosti (niti se ne slazu, niti se slazu-suzdrzani su) kako

primjecuju da negativan utjecaj oglaSavanja igara na srecu utjece na stavove i ponasanje njihove

djece prema kockanju.

Tablica 6 T-test hipoteze 2

One-Sample Test

Test Value =0

95% Confidence
Interval of the

Significance Mean Difference
One- Two-  Differenc
t df Sided p Sidedp e Lower Upper

@12.Smatramda 50.372 220 <.001 <.001 4.009 3.85 4.17
postojeAizakonski
okviriietiAkesmjer
nicen
@13.PrimjeAuje  30.815 220 <.001 <.001 2.756 2.58 2.93
mnegativanutjeca
joglaAavanjaigara
nasreAu
@14.Vjerujemdaj 63.788 220 <.001 <.001 4.493 4.35 4.63
epotrebnouvestist

roAeregulativeiko
ntrol

Izvor: izrada autora u programu IBM SPSS Statistics

Tablica 6 prikazuje T-test hipoteze 2 unutar koje je vidljivo kako se ispitanici najviSe slazu s

postavljenom tvrdnjom ,, Vjerujem da je potrebno uvesti stroze regulative i kontrole oglasavanja

igara na srecu kako bi se bolje zastitila djeca i maloljetnici.”, koja ujedno ima i najvecu

aritmeticku sredinu od 4.493. Najmanju aritmeticku sredinu od 2.756, odnosno najmanje

slaganje ispitanici su izrazili s postavljenom tvrdnjom ,, Primjecujem negativan utjecaj

oglasavanja igara na srecu na stavove i ponasanje mojeg djeteta prema kockanju. *“. Obzirom na

navedeno, hipoteza 2 se uvidom u rezultate T-testa potvrduje.
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Tablica 7 Pearsonov koeficijent korelacije hipoteze 2

Correlations
@12.Smatra @13.PrimjeA @14.Vjeruje
mdapostojeA ujemnegativa mdajepotreb
izakonskiokvi nutjecajogla nouvestistro
riietiAkesmjer Aavanjaigara Aeregulativei

nicen nasreAu kontrol

@12.Smatramdapostoj Pearson 1 .288" .602"
eAizakonskiokviriietiAk Correlation
esmjernicen Sig. (2-tailed) <.001 <.001

N 221 221 221
@13.PrimjeAujemnega Pearson .288™ 1 107
tivanutjecajoglaAavanj Correlation
aigaranasreAu Sig. (2-tailed) <.001 114

N 221 221 221
@14.Vjerujemdajepotr Pearson .602" 107 1
ebnouvestistroAeregul Correlation
ativeikontrol Sig. (2-tailed) <.001 114

N 221 221 221

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Izvor: izrada autora u programu IBM SPSS Statistics

Tablica 7 prikazuje Pearsonov koeficijent korelacije hipoteze 2 unutar koje je vidljivo kako
varijabla pitanja 12 (,,Smatram da postojeci zakonski okviri i eticke smjernice ne pruzaju
dovoljnu zastitu mojem djetetu od izloZenosti oglasavanju igara na srec¢u.”) ima nisku i
pozitivnu korelaciju s varijablom pitanja 13 (,, Primjecujem negativan utjecaj oglasavanja igara
na sre¢u na stavove i ponasanje mojeg djeteta prema kockanju. ©)-.288** te visoku i pozitivnu
korelaciju s varijablom pitanja 14 (, Vjerujem da je potrebno uvesti stroze regulative i kontrole
oglasavanja igara na srecu kako bi se bolje zastitila djeca i maloljetnici. “')-.602**. Varijabla
pitanja 13 (,, Primjec¢ujem negativan utjecaj oglasavanja igara na srecu na stavove i ponasanje
mojeg djeteta prema kockanju.“) ima nisku i pozitivnu korelaciju s varijablom pitanja 12
(,,Smatram da postojeci zakonski okviri i eticke smjernice ne pruzaju dovoljnu zastitu mojem
djetetu od izloZenosti oglasavanju igara na srecu. “‘)-.288** te veoma nisku i pozitivnu korelaciju

s varijablom pitanja 14, Vjerujem da je potrebno uvesti strozZe regulative i kontrole oglasavanja
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igara na srecu kako bi se bolje zastitila djeca i maloljetnici.*)-.107. Varijabla pitanja 14
(,, Vierujem da je potrebno uvesti stroze regulative i kontrole oglasavanja igara na srecu kako bi
se bolje zastitila djeca i maloljetnici. ) ima visoku i pozitivnu korelaciju s varijablom pitanja 12
(,, Smatram da postojeci zakonski okviri i eticke smjernice ne pruZaju dovoljnu zastitu mojem djetetu od
izloZenosti oglasavanju igara na srecu. “)-.602** te veoma nisku i pozitivnu korelaciju s varijablom
pitanja 13 (,, Primjecujem negativan utjecaj oglasavanja igara na srecu na stavove i ponasanje
mojeg djeteta prema kockanju..“)-.107**. Obzirom na navedeno, hipoteza 2 se uvidom u
rezultate Pearsonovog koeficijenta korelacije moze potvrditi iz zakljucka Sto ispitanici dajuci
odgovore na postavljena pitanja hipoteze 2 vide povezanost izmedu istih, Sto medusobne

korelacije i potvrduju u pozitivnom ishodu.

6.3.4. Dokazivanje hipoteze 3

Za dokazivanje ili demantiranje Hipoteze 3: ,, Pretpostavlja se da izlozZenost reklamama za igre
na srecu tijekom djetinjstva i mladenacke dobi moze dovesti do veée sklonosti razvoju kockarskih
problema u odrasloj dobi. “, u programu IBM SPSS Statistics koriStena je deskriptivna statistika,
Pearsonov koeficijent korelacije i T-test. Deskriptivna statistika je grana statistike koja se bavi
prikupljanjem, organiziranjem, analiziranjem i prikazivanjem podataka te joj je cilj opisati i
sazeti karakteristike podataka. Pearsonov koeficijent korelacije je statisticka mjera koja
kvantificira stupanj linearne povezanosti izmedu dvije varijable te je on izmedu -1 i 1, dok je T-
test statisticki test koji se koristi za usporedbu srednjih vrijednosti dvaju skupova podataka kako
bi se utvrdilo postoji li statisticki znacajna razlika izmedu njih, odnosno dokazivanje ili
demantiranje postavljenih hipoteza. U ovom slu¢aju je koristen jednosmjerni T-test (prilikom

usporedbe prosjeka s poznatim presjekom populacije).
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Tablica 8 Deskriptivna statistika hipoteze 3

Descriptive Statistics
Std.
N Minimum Maximum  Mean Deviation
@15.PrimjeAujemdaizioA 221 1 5 3.11 1.315
enostoglaAavanjuigarana
sreAuut
@16.Vjerujemdaredovitai 221 1 5 3.62 1.272
zloAenostoglaAavanjuiga
ranasreA
@17.Postojipotrebazaobr 221 1 5 4.22 1.069
azovnimprogramimakojiA
edjecuim
Valid N (listwise) 221

Izvor: izrada autora u programu IBM SPSS Statistics

Tablica 8 prikazuje deskriptivnu statistiku hipoteze 3 unutar koje je vidljivo kako se ispitanici
najvise slazu s postavljenom tvrdnjom: ,, Postoji potreba za obrazovnim programima koji ¢e djecu i
mlade uciti o rizicima povezanim s kockanjem, kako bi se smanijila vjerojatnost razvoja problema s
kockanjem.*, kojoj je aritmeticka sredina 4.22 te standardna devijacija 1.069. Ispitanici se
osrednje slazu s postavljenom tvrdnjom: ,, Vjerujem da redovita izloZenost oglasavanju igara na srecu
moZe povecati vjerojatnost da moje dijete razvije probleme s kockanjem u kasnijem Zivotu. ““, K0joj
je aritmeticka sredina 3.62 te standardna devijacija 1.272, dok se najmanje slazu s postavljenom
tvrdnjom: ,, Primjecujem da izloZenost oglasavanju igara na srec¢u utjece na to kako moje dijete
percipira kockanje, potencijalno ga cineci priviacnijim. “. U navedenoj tvrdnji vidljivo je kako je
aritmeticka sredina 3.11 te standardna devijacija 1.315. Shodno navedenom, prilikom
odgovaranja na pitanja predmetne tematike ispitanici slicno razmisljaju te su najceS¢e kao svoj
odgovor oznadili slaganje s tvrdnjom na postavljeno pitanje 17, dok se niti slazu niti ne slazu s
tvrdnjama na postavljena pitanja 15 i 16.

Shodno navedenom, prilikom odgovaranja na pitanja predmetne tematike hipoteze 3 ispitanici
slicno razmisljaju te smatraju kako postoji potreba za obrazovnim programima koji ¢e djecu i
mlade uciti o rizicima povezanim s kockanjem, kako bi se smanjila vjerojatnost razvoja
problema s kockanjem. Nadalje, vjeruju da redovita izlozenost oglasavanju igara na sre¢u moze
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povecati vjerojatnost da njihovo dijete razvije probleme s kockanjem u kasnije potrebno uvesti
stroze regulative 1 kontrole oglaSavanja igara na sre¢u kako bi se bolje zastitila djeca i
maloljetnici, ali se ne slazu u potpunosti (niti se ne slazu, niti se slazu-suzdrzani su), dok su u
potpunosti suzdrzani kako po pitanju primjecivanja da izlozenost oglaSavanju igara na srecu

utjeCe na percepciju kockanja njihovog djeteta, potencijalno ga ¢ine¢i privlacnijim.

Tablica 9 T-test hipoteze 3

One-Sample Test

Test Value =0
95% Confidence
Interval of the
Significance Mean Difference
One- Two-  Differenc
t df Sidedp Sidedp e Lower Upper
@15.PrimjeAuje  35.206 220 <.001 <.001 3.113 2.94 3.29
mdaizloAenostog|
aAavanjuigaranas
reAuut
@16.Vjerujemdar 42.367 220 <.001 <.001 3.624 3.46 3.79
edovitaizloAenost
oglaAavanjuigara
nasreA
@17.Postojipotre  58.627 220 <.001 <.001 4.217 4.08 4.36

bazaobrazovnimp
rogramimakojiAe
djecuim

Izvor: izrada autora u programu IBM SPSS Statistics

Tablica 9 prikazuje T-test hipoteze 3 unutar koje je vidljivo kako se ispitanici najvise slazu s
postavljenom tvrdnjom ,, Postoji potreba za obrazovnim programima koji ¢e djecu i mlade uciti o
rizicima povezanim s kockanjem, kako bi se smanjila vjerojatnost razvoja problema s
kockanjem.*, koja ujedno ima i najvecu aritmeticku sredinu od 4.217. Najmanju aritmeticku
sredinu od 3.113, odnosno najmanje slaganje ispitanici su izrazili s postavljenom tvrdnjom

., Primjecujem da izloZenost oglasavanju igara na sre¢u utjece na to kako moje dijete percipira
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kockanje, potencijalno ga cineci priviacnijim.“ Obzirom na navedeno, hipoteza 3 se uvidom u

rezultate T-testa potvrduje.

Tablica 10 Pearsonov koeficijent korelacije hipoteze 3

Correlations
@15.PrimjeA @16.Vjeruje @17.Postojip
ujemdaizloAe mdaredovitai otrebazaobra
nostogladav zloAenostogl zovnimprogr
anjuigaranas aAavanjuigar amimakojiAe

reAuut anasreA djecuim

@15.PrimjeAujemdaizl Pearson 1 569" .238™
oAenostoglafAavanjuig Correlation
aranasreAuut Sig. (2-tailed) <.001 <.001

N 221 221 221
@16.Vjerujemdaredovit Pearson .569™ 1 451"
aizloAenostoglaAavanj Correlation
uigaranasreA Sig. (2-tailed) <.001 <.001

N 221 221 221
@17.Postojipotrebazao Pearson .238" 451" 1
brazovnimprogramimak Correlation
ojiAedjecuim Sig. (2-tailed) <.001 <.001

N 221 221 221

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Izvor: izrada autora u programu IBM SPSS Statistics

Tablica 10 prikazuje Pearsonov koeficijent korelacije hipoteze 3 unutar koje je vidljivo kako
varijabla pitanja 15 (,, Primjecujem da izloZenost oglasavanju igara na srecu utjece na to kako
moje dijete percipira kockanje, potencijalno ga cineci privlacnijim.”) ima visoku i pozitivhu
korelaciju s varijablom pitanja 16 (,, Vjerujem da redovita izlozenost oglasavanju igara na srecu
moze povecati vjerojatnost da moje dijete razvije probleme s kockanjem u kasnijem Zivotu. )

-.569** te nisku i pozitivnu korelaciju s varijablom pitanja 17 (,, Postoji potreba za obrazovnim
programima koji ¢e djecu i mlade uciti o rizicima povezanim s kockanjem, kako bi se smanjila
vjerojatnost razvoja problema s kockanjem.)-.238**. Varijabla pitanja 16 (,,Vjerujem da
redovita izlozenost oglasavanju igara na srecu moze povecati vjerojatnost da moje dijete razvije

probleme s kockanjem u kasnijem Zivotu. ‘) ima visoku 1 pozitivnu korelaciju s varijablom pitanja
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15 (,, Primjecujem da izlozenost oglasavanju igara na srecu utjece na to kako moje dijete
percipira kockanje, potencijalno ga cineci priviacnijim. “)-.569** te nisku i pozitivnu korelaciju
s varijablom pitanja 17(,, Postoji potreba za obrazovnim programima koji ¢e djecu i mlade uciti o
rizicima povezanim s kockanjem, kako bi se smanjila vjerojatnost razvoja problema s
kockanjem. “)-.451. Varijabla pitanja 17 (,, Postoji potreba za obrazovnim programima koji ¢e
djecu i mlade uciti o rizicima povezanim s kockanjem, kako bi se smanjila vjerojatnost razvoja
problema s kockanjem. ““) ima nisku 1 pozitivnu korelaciju s varijablom pitanja 15 (,, Primjecujem
da izloZenost oglasavanju igara na srecu utjece na to kako moje dijete percipira kockanje,
potencijalno ga cineci priviacnijim. ©)-.238** te nisku i pozitivnu korelaciju s varijablom pitanja
16 (,, Primjecujem negativan utjecaj oglasavanja igara na srec¢u na stavove i ponasanje mojeg
djeteta prema kockanju.. “)-.451**. Obzirom na navedeno, hipoteza 3 se uvidom u rezultate
Pearsonovog koeficijenta korelacije moze potvrditi iz zakljucka $to ispitanici daju¢i odgovore na
postavljena pitanja hipoteze 3 vide povezanost izmedu istih, $to medusobne korelacije i

potvrduju u pozitivnom ishodu.

6.3.5. Dokazivanje hipoteze 4

Za dokazivanje ili demantiranje Hipoteze 4: ,, Aktivno ukljucivanje roditelja i obrazovanih
institucija u edukaciju djece 1 maloljetnika o medijskoj pismenosti moze znafajno umanjiti
negativne ucinke oglaSavanja na mlade, ukljucujuéi 1 oglasavanje igara na srecu.”, u programu
IBM SPSS Statistics koristena je deskriptivna statistika, Pearsonov koeficijent korelacije i T-test.
Deskriptivna statistika je grana statistike koja se bavi prikupljanjem, organiziranjem,
analiziranjem 1 prikazivanjem podataka te joj je cilj opisati 1 saZeti karakteristike podataka.
Pearsonov koeficijent korelacije je statisticka mjera koja kvantificira stupanj linearne
povezanosti izmedu dvije varijable te je on izmedu -1 i 1, dok je T-test statisticki test koji se
koristi za usporedbu srednjih vrijednosti dvaju skupova podataka kako bi se utvrdilo postoji li
statisticki znacajna razlika izmedu njih, odnosno dokazivanje ili demantiranje postavljenih
hipoteza. U ovom slucaju je koristen jednosmjerni T-test (prilikom usporedbe prosjeka s

poznatim presjekom populacije).
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Tablica 11 Deskriptivna statistika hipoteze 4

Descriptive Statistics
Std.
N Minimum Maximum  Mean Deviation
@18.AktivnoukljuAivanijer 221 1 5 4.36 1.046
oditeljaiobrazovnihinstituc
ijau
@19.Aktivhosudijelujemu 221 1 5 4.19 .992
edukacijimogdjetetaomed
ijskojpism
@20.Edukacijaomedijsko 221 1 5 4.44 .936
jpismenostimoAeznaAajn
oumanjitin
Valid N (listwise) 221

Izvor: izrada autora u programu IBM SPSS Statistics

Tablica 11 prikazuje deskriptivnu statistiku hipoteze 4 unutar koje je vidljivo kako se ispitanici
najviSe slazu s postavljenom tvrdnjom: ,, Edukacija o medijskoj pismenosti moze znacajno
umanyjiti negativne ucinke oglasavanja na mlade, ukljucujuci i oglasavanje igara na srecu, tako
Sto ih uci kriticki razmisljati o porukama koje primaju.“, kojoj je aritmeticka sredina 4.44 te
standardna devijacija .936. Ispitanici se osrednje slazu s postavljenom tvrdnjom: ,, Aktivno
sudjelujem u edukaciji mog djeteta 0 medijskoj pismenosti kako bi bolje razumjelo i analiziralo
sadrzaj koji konzumira, ukljucujuci oglasavanje. “, kojoj je aritmeticka sredina 4.36 te standardna
devijacija 1.046, dok se najmanje slazu s postavljenom tvrdnjom: ,,Aktivno sudjelujem u
edukaciji mog djeteta o medijskoj pismenosti kako bi bolje razumjelo i analiziralo sadrzaj koji
konzumira, ukljucujuéi oglasavanje.“ U navedenoj tvrdnji vidljivo je kako je aritmeticka sredina
4.19 te standardna devijacija .992. Shodno navedenom, prilikom odgovaranja na pitanja
predmetne tematike ispitanici slicno razmisljaju te su najc¢eS¢e kao svoj odgovor oznacili
slaganje s tvrdnjom na postavljeno pitanje 18, 19 i 20, uz napomenu kako se veliki broj
ispitanika na pitanja 18 1 20 u potpunosti slaze s tvrdnjom.

Shodno navedenom, prilikom odgovaranja na pitanja predmetne tematike hipoteze 4 ispitanici
slicno razmisljaju te smatraju kako aktivno ukljucivanje roditelja i obrazovnih institucija u

edukaciju djece i maloljetnika o medijskoj pismenosti moZe znac¢ajno umanjiti negativne ucinke
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VI

ye .

sudjelovanje u edukaciji vlastitog djeteta o medijskoj pismenosti poboljSava razumijevanje i

analiziranje sadrzaja kojeg dijete konzumira. Veliki broj ispitanika se u potpunosti slaze kako

edukacija o medijskoj pismenosti moze znacajno umanjiti negativne ucinke oglasavanja na

mlade, ukljucujuéi i oglaSavanje igara na srecu, jer ih uci kriticki razmisljati o porukama koje

primaju.

Tablica 12 T-test hipoteze 4

One-Sample Test
Test Value =0
95% Confidence
Interval of the
Significance Difference
One- Two- Mean
t df Sided p Sided p Difference  Lower Upper

@18.Aktivhouklju  61.923 220 <.001 <.001 4.357 4.22 4.50
Aivanjeroditeljaiob
razovnihinstitucija
u
@19.Aktivhosudjel 62.839 220 <.001 <.001 4.195 4.06 4.33
ujemuedukacijimo
gdjetetaomedijskoj
pism
@20.Edukacijaom 70.609 220 <.001 <.001 4.443 4.32 4.57

edijskojpismenosti
moAeznaAajnoum
anjitin

zvor: izrada autora u programu IBM SPSS Statistics

Tablica 12 prikazuje T-test hipoteze 4 unutar koje je vidljivo kako se ispitanici najviSe slazu s

postavljenom tvrdnjom ,, Edukacija o medijskoj pismenosti moze znacajno umanjiti negativne

ucinke oglasavanja na mlade, ukljucujuci i oglasavanje igara na srecu, tako sto ih uci kriticki

razmisljati o porukama koje primaju. “, koja ujedno ima i najvecu aritmeticku sredinu od 4.443.

Najmanju aritmetic¢ku sredinu od 4.195, odnosno najmanje slaganje ispitanici su izrazili s
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postavljenom tvrdnjom ,, Aktivno sudjelujem u edukaciji mog djeteta o medijskoj pismenosti kako
bi bolje razumjelo i analiziralo sadrzaj koji konzumira, ukljucujuci oglasavanje.*. Obzirom na

navedeno, hipoteza 4 se uvidom u rezultate T-testa potvrduje.

Tablica 13 Pearsonov koeficijent korelacije hipoteze 4

Correlations
@18.Aktivno  @19.Aktivno @20.Edukaci
ukljuAivanjer sudjelujemue jaomedijskoj
oditeljaiobraz dukacijimogd pismenostim
ovnihinstitucij jetetaomedijs oAeznaAajno

au kojpism umanijitin

@18.AktivnoukljuAivanj Pearson 1 .664™ .701™
eroditeljaiobrazovnihins Correlation
titucijau Sig. (2-tailed) <.001 <.001

N 221 221 221
@19.Aktivnosudijelujem Pearson .664" 1 .612"
uedukacijimogdjetetao Correlation
medijskojpism Sig. (2-tailed) <.001 <.001

N 221 221 221
@20.Edukacijaomedijs Pearson 701" 612" 1
kojpismenostimoAezna Correlation
Aajnoumanijitin Sig. (2-tailed) <.001 <.001

N 221 221 221

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Izvor: izrada autora u programu IBM SPSS Statistics

Tablica 13 prikazuje Pearsonov koeficijent korelacije hipoteze 4 unutar koje je vidljivo kako
varijabla pitanja 18 (,, Aktivno ukljucivanje roditelja i obrazovnih institucija u edukaciju djece i
maloljetnika o medijskoj pismenosti moze znacajno umanjiti negativne ucinke oglasavanja na
mlade, ukljucujuci i oglasavanje igara na srecu. ') ima visoku i pozitivnu korelaciju s varijablom
pitanja 19 (,, Aktivno sudjelujem u edukaciji mog djeteta o medijskoj pismenosti kako bi bolje
razumjelo i analiziralo sadrzaj koji konzumira, ukljucujucéi oglasavanje.)-.664** te visoku i
pozitivnu korelaciju s varijablom pitanja 20 (,, Edukacija o medijskoj pismenosti moze znacajno
umanjiti negativne ucinke oglasavanja na mlade, ukljucujuci i oglasavanje igara na srecu, tako

Sto ih uci kriticki razmisljati o porukama koje primaju. ©)-.701**. Varijabla pitanja 19 (,, Aktivno
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sudjelujem u edukaciji mog djeteta 0 medijskoj pismenosti kako bi bolje razumjelo i analiziralo
sadrzaj koji konzumira, ukljucujuéi oglasavanje.”) ima visoku i pozitivnu korelaciju s
varijablom pitanja 18 (,, Aktivno ukljucivanje roditelja i obrazovnih institucija u edukaciju djece i
maloljetnika o medijskoj pismenosti moze znacajno umanjiti negativne ucinke oglasavanja na
mlade, ukljucujuci i oglasavanje igara na srecu.”)-.664** te visoku i pozitivhu korelaciju s
varijablom pitanja 20 (,, Edukacija o medijskoj pismenosti mozZe znacajno umanjiti negativne
ucinke oglasavanja na mlade, ukljucujuci i oglasavanje igara na srecu, tako Sto ih uci kriticki
razmisljati o porukama koje primaju. “‘)-.612**. Varijabla pitanja 20 (,, Edukacija o medijskoj
pismenosti mozZe znacajno umanjiti negativne ucinke oglaSavanja na mlade, ukljucujuci i
oglasavanje igara na srecu, tako Sto ih uci kriticki razmisljati o porukama koje primaju. ) ima
visoku i pozitivnu korelaciju s varijablom pitanja 18 (,,dktivno ukljucivanje roditelja i
obrazovnih institucija u edukaciju djece i maloljetnika o medijskoj pismenosti moze znacajno
umanjiti negativne ucinke oglasavanja na mlade, ukljucujuci i oglasavanje igara na srecu.“)

-.701** te visoku i pozitivnu korelaciju s varijablom pitanja 19 (;, Aktivno sudjelujem u edukaciji
mog djeteta o medijskoj pismenosti kako bi bolje razumjelo i analiziralo sadrzZaj koji konzumira,
ukljucujuéi oglasavanje.)-.612**. Obzirom na navedeno, hipoteza 4 se uvidom u rezultate
Pearsonovog koeficijenta korelacije moze potvrditi iz zakljucka $to ispitanici dajuci odgovore na
postavljena pitanja hipoteze 4 vide povezanost izmedu istih, $to medusobne korelacije i

potvrduju u pozitivhom ishodu.
6.4. Ogranicenja istrazivanja i zakljucak istrazivanja

Kao jedno od glavnih ograni¢enja ovog istrazivanja su kriti¢na skupina ispitanika-roditelji, koji
zbog svojih zivotnih i poslovnih obaveza naj¢eS¢e nisu u mogucnosti izdvojiti slobodno vrijeme
za ispunjavanje upitnika. Ukoliko i uspiju smo¢i snage u svoje slobodno vrijeme odgovoriti na
postavljena pitanja, moraju biti fokusirani i objektivni prilikom odgovaranja na pitanja koja se
odnose na vlastitu djecu, kako bi rezultati anketnog upitnika bili §to to¢niji. Kao ogranic¢enje
ovog istrazivanja navodi se i sumnja u anonimnost ispitanika (obzirom kako je u Google forms-u
potrebno biti ulogiran na svoj mail racun da bi pristup ispunjavanju anketnog upitnika bio
omogucen), zbog cega postoji moguénost u nasumi¢no odabrane odgovore, najceSce s

odgovorom ,, Niti se ne slazem, niti se slazem .
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Promatraju¢i rezultate istrazivanja te postotke odabranih odgovora na postavljena pitanja vidljivo
je kako su ispitanici-roditelji itekako upoznati s ¢injenicom da razvojem tehnologije i digitalnih

medija njihova djeca nisu zasti¢ena Internet oglasima koji mogu promicati igre na sreéu.

Za potrebe ovog istrazivanja postavljene su Cetiri hipoteze. Prva hipoteza ,,H1: Oglasavanje
usmjereno na djecu i maloljetnike koje promice idealizirane Zivotne stilove znacajno utjece na
razvoj nerealnih ocekivanja i samopostovanja medu mladima, sto moze dovesti do negativnih
psiholoskih posljedica.” je potvrdena. Da reklame usmjerene na djecu i mlade Cesto stvaraju
nerealna ocekivanja kod istih o tome §to je potrebno za sretan i uspjeSan zivot slozilo se 60.6%

ispitanika.

Druga hipoteza ,, H2: Postojeci zakonski okviri i eticke smjernice ne uspijevaju u potpunosti
zastititi djecu i maloljetnike od negativnih utjecaja oglasavanja igara na srecu, Sto ukazuje na
potrebu za strozZim regulativama i kontrolama.“ je takoder potvrdena. Zakonski okviri i eticke
smjernice ne pruzaju dovoljnu zastitu djece od izloZzenosti oglaSavanja igara na sreCu smatra
72.8% ispitanika.

nerealna ocekivanja kod istih o tome $to je potrebno za sretan 1 uspjeSan Zivot slozilo se 60.6%

ispitanika.

Tre¢a hipoteza ,,H3: Pretpostavija se da izloZenost reklamama za igre na srecu tijekom
djetinjstva i mladenacke dobi moze dovesti do vece sklonosti razvoju kockarskih problema u
odrasloj dobi.* je kao 1 prethodne dvije potvrdena. Redovita izloZenost oglasavanju igara na
sreCu 50.9% ispitanika smatra da moze povecati vjerojatnost da dijete razvije probleme s
kockanjem u kasnijem zivotu, dok 80.1% ispitanika smatra kako postoji potreba za obrazovnim
programima koji ¢e djecu 1 mlade uciti o rizicima povezanim s kockanjem, kako bi se smanjila

vjerojatnost razvoja problema s kockanjem.

Cetvrta hipoteza ,,H4: Aktivno ukljucivanje roditelja i obrazovanih institucija u edukaciju djece i
maloljetnika o medijskoj pismenosti moze znacajno umanjiti negativne ucinke oglasavanja na
mlade, ukljucujuci i oglasavanje igara na srecu.” je kao i sve ostale potvrdena. Za bolje
razumijevanje sadrzaja koje djeca prate, ukljucujuéi reklame 79,2% ispitanika smatra kako

aktivno sudjelovanje u edukacijama poboljSava medijsku pismenost djeteta te cak 86% ispitanika

63



smatra kako edukacija o medijskoj pismenosti moze znacCajno umanjiti negativne ucinke

oglasavanja na mlade.
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7. ZAKLJUCAK

U danasnje digitalno doba, Internet aplikacije i drustvene mreze medu mladima su postale
nezamjenjiv dio zivota. Maloljetne osobe sve vise koriste spomenute platforme za komunikaciju,
zabavu 1 u€enje $to ih ¢ini metom za raznolike oblike oglaSavanja, ukljucujuci i oglase za igre na
srecu. Navedeni oglasi izazivaju zabrinutost zbog potencijalno Stetnih utjecaja koje takvi oglasi

mogu imati na razvoj i ponasanje maloljetnih osoba.

Algoritmi drustvenih mreza i Internet aplikacija dizajnirani su tako da personaliziraju sadrzaj
prema interesima korisnika. Oni koriste podatke o ponaSanju korisnika kao $to su pretrazivanja,
Sto moze rezultirati prikazivanjem oglasa za igre na sre¢u maloljetnim osobama. To znaci da ¢ak
i ako su maloljetne osobe izostavljene u ciljanim skupinama za odredivanje oglaSavanja,
algoritmi im ,,sluajno mogu prikazati neprimjerene oglase. Nakon navedenih problema
suvremeno digitalnog doba, dolazimo do nedovoljne provedbe regulativa koje zabranjuju
oglasavanje igara na sre¢u maloljetnim osobama. One su kroz direktno oglasavanje ili kroz
influencerski marketing te sponzorirani sadrzaj i1 dalje izlozene ovakvim oglasima.
Samoregulacija industrije igara na srecu igra kljuénu ulogu u zastiti maloljetnih osoba, jer ovom
praksom tvrtke dobrovoljno implementiraju eticke smjernice koje mogu blokirati napredne

tehnologije za filtriranje i blokiranje oglasa igara na srecu od maloljetnih osoba.

Etika 1 moral imaju klju¢nu ulogu u oblikovanju praksi oglasavanja, posebno kada je rije¢ o
zastiti maloljetnih osoba. Stoga je potrebno postaviti visoke standarde zastite maloljetnih osoba

kako bi se sprijecile negativne posljedice 1 osiguralo da oglasavanje bude u sluzbi drustvene

65



LITERATURA

Knjige

1.

10.

11.

12.

13.

14.

Antolovi¢, K., Haramija, P. (2015): Odgovorno oglasavanje: pravo i etika u trziSnom

komuniciranju, Zagreb: K&K Promocija i HURA

Kotler, P., Keller, K. L. 2016): Marketing Management (15th ed.), Pearson Education,

Inc.

Zlatovi¢, D. (2016): Pravo i marketing, Sibenik: Veleu¢iliste u Sibeniku

Zitinski, M. (2006): Poslovna etika, Sveu¢iliste u Dubrovniku, Dubrovnik

Luci¢, A. (2020): Etika i drustvena odgovornost marketinga, Narodne novine, Zagreb

Vuji¢, V., Ivanis, M., Boji¢, B. (2016): Poslovna etika i multikultura, Fakultet za

menadzment u turizmu i ugostiteljstvu Sveucilista u Rijeci, Rijeka

Krkag, K., (2007): Uvod u poslovnu etiku i korporacijsku drustvenu odgovornost, Mate
d.o.o, Zagreb

Daft, R.L., (2004): Organization Theory and design, Thompson South-Western, Ohio

Toth, R., (2007): Digitalno oglasavanje: novi pristup marketing, University of Regina,
Canada

Heilbroner, R.L., (1981): Demand for the Supply Side, New York Times,Review of Books
38

Luci¢, A., (2020): Etika i drustvena odgovornost marketinga, Narodne novine, Zagreb

Milisa, Z., Vertovsek, N. (2009): Mediji i mladi: Mediji kao manipulatori, Sveuc¢ilisna

knjiZara, Zagreb

Antolovi¢, K. (2010): Regulativa i samoregulativa oglasavanja i trzisnog komuniciranja,
Zagreb: K&K Promocija

Morin, E. (2004): Etika, MASMEDIA Zagreb
66



Web izvori:

1. eBit. Kako brendiranje medija utjeCe na oglasavanje i uspjeSnost oglasa u mediju?

https://ebit.hr/brendiranje-medija/ (pristupljeno 29.04.2024. godine)

2. Kako brendiranje medija utjee na oglaSavanje i uspjeSnost oglasa u mediju
https://balkansmedia.org/bs/korisni-savjeti-i-alati/kako-brendiranje-medija-utjece-na-

oglasavanje-i-uspjesnost-oglasa-u-mediju (pristupljeno 29.04.2024. godine)

3. Rich, K. (2013): Introduction to Ethics, u knjizi: Nursing Ethics: Across the Curriculum
and Into Practice. (ur.). Butts, J., Rich., K. Massachusetts: Jones & Bartlett Learning,
str. 3-30 (pristupljeno 29.04.2024. godine)

4. Vidanec, D. (2012): Covjek u poslovnom svijetu: priruénik. Zapresi¢: Visoka $kola za

poslovanje i upravljanje s pravom javnosti ,Baltazar Adam Kréeli¢* (pristupljeno

29.04.2024. godine)

5. Milisa, Z., Nikoli¢, G. (2013): Subliminalne poruke i tehnike u medijima: Nova
prisutnost: ¢asopis za intelektualna i duhovna pitanja, Vol. XI No. 2, 2013 (pristupljeno
30.04.2024. godine)

6. Oglasavanje u Hrvatskoj od svojih pocetaka do danas
https://www.medijskapismenost.hr/oglasavanje-hrvatskoj-svojih-pocetaka-do-danas/
(pristupljeno 15.05.2024. godine)

7. Ilisin, V. (2003): Mediji u slobodnom vremenu djece i komunikacija o medijskim

sadrzajima (pristupljeno 15.05.2024. godine)

8. Regulacija oglasavanja i trzisnog komuniciranja https://novo.hr/requlativa-oglasavanja-

trzisnog-komuniciranja/, (pristupljeno 12.05.2024. godine)

9. Pravilnik o zastiti maloljetnika u elektronickim medijima (NN 106/22) https://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2022_09 106 _1564.html, (pristupljeno 12.05.2024. godine)

67


https://ebit.hr/brendiranje-medija/
https://www.medijskapismenost.hr/oglasavanje-hrvatskoj-svojih-pocetaka-do-danas/
https://novo.hr/regulativa-oglasavanja-trzisnog-komuniciranja/
https://novo.hr/regulativa-oglasavanja-trzisnog-komuniciranja/
https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2022_09_106_1564.html
https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2022_09_106_1564.html

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Zakon o medijima (NN 59/04, 84/11, 81/13 i 114/22 )https://www.zakon.hr/z/38/Zakon-
0-medijima, datum 12.05.2024. (pristupljeno 12.05.2024. godine)

Zakon 0 elektronickim medijima (NN 111/21) https://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/full/2021 10 111 1942.html,  (pristupljeno  12.05.2024.
godine)

Zakon o nedopusStenom oglasavanju (NN 43/09) https://www.zakon.hr/z/229/Zakon-o-
nedopu%C5%Altenom-ogla%C5%Alavanju, (pristupljeno 12.05.2024. godine)

Zakon o igrama na srecu (NN 87/09, 35/13, 158/13, 41/14, 143/14 i 114/22)
https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2002_07 83 _1360.html (pristupljeno
12.05.2024. godine)

Zakon o izmjeni i dopuni Zakona o elektronickim medijima (NN 114/22) https://narodne-
novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2022_10 114 1727.html (pristupljeno 15.05.2024. godine)

Hura! Kodeks oglasavanja 1  trziSnog  komuniciranja  https://hura.hr/wp-

content/uploads/2016/11/hura kodeks-oglasavanja-i-trzisnog-komuniciranja.pdf
(pristupljeno 15.05.2024. godine)

Zelenika, R., Zelenika, S. (2007): Klasifikacija znanosti u fokusu metodologije i

tehnologije znanstvenog istrazivanja 11-39 (pristupljeno 06.06.2024. godine)

Sto je influencer marketing? https:/dkabinet.com/2023/01/04/sto-je-influencer-

marketing/ (pristupljeno 06.06.2024. godine)

Hrvatska encinklopedija, Likertova ljestvica

https://www.enciklopedija.hr/clanak/likertova-ljestvica (pristupljeno 06.06.2024. godine)

Cronbach Alpha Coefficient https://www.sciencedirect.com/topics/nursing-and-health-

professions/cronbach-alpha-coefficient (pristupljeno 06.06.2024. godine)

Hrvatska encinklopedija,  Statistika  https://www.enciklopedija.hr/clanak/statistika
(pristupljeno 06.06.2024. godine)

68


https://www.zakon.hr/z/38/Zakon-o-medijima
https://www.zakon.hr/z/38/Zakon-o-medijima
https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/full/2021_10_111_1942.html
https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/full/2021_10_111_1942.html
https://www.zakon.hr/z/229/Zakon-o-nedopu%C5%A1tenom-ogla%C5%A1avanju
https://www.zakon.hr/z/229/Zakon-o-nedopu%C5%A1tenom-ogla%C5%A1avanju
https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2002_07_83_1360.html
https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2022_10_114_1727.html
https://narodne-novine.nn.hr/clanci/sluzbeni/2022_10_114_1727.html
https://hura.hr/wp-content/uploads/2016/11/hura_kodeks-oglasavanja-i-trzisnog-komuniciranja.pdf
https://hura.hr/wp-content/uploads/2016/11/hura_kodeks-oglasavanja-i-trzisnog-komuniciranja.pdf
https://dkabinet.com/2023/01/04/sto-je-influencer-marketing/
https://dkabinet.com/2023/01/04/sto-je-influencer-marketing/
https://www.enciklopedija.hr/clanak/likertova-ljestvica
https://www.sciencedirect.com/topics/nursing-and-health-professions/cronbach-alpha-coefficient
https://www.sciencedirect.com/topics/nursing-and-health-professions/cronbach-alpha-coefficient
https://www.enciklopedija.hr/clanak/statistika

21. Hrvatska encinklopedija, Koeficijent korelacije
https://www.enciklopedija.hr/clanak/koeficijent-korelacije  (pristupljeno  06.06.2024.

godine)
22. What Is Analysis of Variance (ANOVA)?

https://www.investopedia.com/terms/a/anova.asp (pristupljeno 06.06.2024. godine)

69


https://www.enciklopedija.hr/clanak/koeficijent-korelacije
https://www.investopedia.com/terms/a/anova.asp

Prilozi:

Popis slika
Slika 1 Faktori koji utjecu na eticko ponasanje organizacije ............c.ccuvuvcuivesieasiesieesieesessensnns 14
SHKa 2 Prikriveno OZIASAVANTE ............c..cccciiiiiiiiiiiiieeeeee et 22

Popis grafovi

Graf 1 SPOLISPITANTKA .....c.eeveiiiiii it 32
Graf 2 DOD ISPITANTKAL ........eeiiiiiie e te et e s e e e e ste e e e sreeee s 32
Graf 3 Stupanj obrazovanja ISPITANTKE ..........ccceiiiiiiiiiieiee e 33
Graf 4 Koliko djece imaju ISPITANICE .......c.coviieiieiieie st sre e 33
Graf 5 Broj elektronickih uredaja koju djeca ispitanika posjeduje..........ccovevveiereieneninesennnns 34

Graf 6 Misljenje ispitanika na temu informiranosti roditelja o utjecaju digitalnog oglasavanja
NA NJINOVU GJBCU ..ttt bbbt b bbbt et et et e bbbt 34

Graf 7 Misljenje ispitanika na temu broja ponavljanja oglasa za igre na srec¢u prilikom
koristenja platformi popularnih medu mladima .................c.ccccooeiiiiiiiiiiiiiiis e 35

Graf 8 Misljenje ispitanika o tome jesu li oglasi za igre na srec¢u Cesto prikazani na nacin koji
MINIMIZIFA PEICEPCTIU FIZIKA ....veviiiiieiiieieee ettt bbb 35

Graf 9 Misljenje ispitanika o uocavanju oglasavanja idealiziranim Zivotnim stilovima, zbog cega
Jje dijete nerealno ambiciozno ili nezadovoljno svojim stvarnim Zivotom.............ccccoceevecvenennne. 36

Graf 10 Misljenje ispitanika o reklamama usmjerenim na djecu i mlade, zbog cega vlastita djeca
imaju nerealna ocekivanja i sliku o tome Sto je potrebno za sretan i uspjesan zZivot.................... 37

Graf 11 Misljenje ispitanika kako postojeci zakonski okviri i eticke smjernice ne pruzaju
dovoljnu zastitu djeteta od izloZenosti oglasavanja igara na STeCU. ..............ccocouevcerieiiriiinnennnn 38

Graf 12 Misljenje ispitanika kako postojeci zakonski okviri i eticke smjernice ne pruzaju
dovoljnu zastitu djeteta od izloZenosti oglasavanja igara N STECU...............cocueviveiriieiiiieeeiiieeans 39

Graf 13 Misljenje ispitanika o primjecivanju negativnog utjecaja oglasavanja igara na srecu na
stavove i ponasanje vlastitog djeteta prema KOCKANJU ..............cccccoceviiiiiiiiiiiiiiiiicne e 39

Graf 14 Misljenje ispitanika da je potrebno uvesti stroze regulative i kontrole oglasavanja igara
na srecu kako bi se bolje zastitila djeca i maloljetnici ..............ccccoooeiviiiiiiiiiiieii e 40

70



Graf 15 Misljenje ispitanika na cinjenicu kako ispitanik primjecuje da izloZenost oglasavanju
igara na srecu utjece na djetetovo percipiranje kockanja, potencijalno ga cineci privlacnijim .. 41

Graf 16 Misljenje ispitanika gdje isti vieruje kako redovita izlozenost oglasavanju igara na
srecu moze povecati vjerojatnost da njegovo dijete razvije probleme s kockanjem u kasnijem
LA Ao PR TPPRTPPRR 42

Graf 17 Misljenje ispitanika na temu postojanja potrebe za obrazovnim programima koji ¢e
djecu i mlade uciti o rizicima povezanim s kockanjem lzvor: izrada autora u Google forms-u ... 42

Graf 18 Misljenje ispitanika o aktivnom ukljucivanju roditelja i obrazovnih institucija u
edukaciju djece i maloljetnika o medijskoj pismenosti, sto mozZe znacajno umanjiti negativne
ucinke oglasavanja na mlade, ukljucujuci i oglasavanje igara na SYeCU .............cccooeeveceeieincnnnns 44

Graf 19 Misljenje ispitanika o aktivnom sudjelovanju u edukaciji vlastitog djeteta o medijskoj
pismenosti kako bi bolje razumjelo i analiziralo sadrzaj koji konzumira, ukljucujuci oglasavanje

Graf 20 Misljenje ispitanika kako edukacija o medijskoj pismenosti moze znacajno umanjiti
negativne ucinke oglasavanja na mlade, ukljucujuci i oglasavanje igara na srecu, tako sto ih uci

kriticki razmisljati o porukama koje primaju.............c.ccoccoiviiiiiiiiiiiiiii e 45
Popis tablica
Tablica 1 Cronbach Alpha KOEFICTIENT..........coiiiiiiie s 46
Tablica 2 Deskriptivna statistika hIPOteZe 1 ..........cccocveiieiieieiic e 47
Tablica 3 T-eSt NIPOTEZE 1 ...t 48
Tablica 4 Pearsonov koeficijent korelacije hipoteze L.........cccccooiiiiiiiiiiiniiecee e 49
Tablica 5 Deskriptivna statistika hIPOtEZE 2 ...........cccccveiieiicececeee e 51
Tablica 6 T-teSt NIPOTEZE 2 ...t 52
Tablica 7 Pearsonov koeficijent korelacije hipoteze 2 ..........cccovevveiiiie i 53
Tablica 8 Deskriptivna statistika hIPOtEZE 3 ..........ccceevveiieiiieiece e 55
Tablica 9 T-teSt NIPOTEZE 3 ...t 56
Tablica 10 Pearsonov koeficijent korelacije hipoteze 3 ..........ccooevvveiiiiii e 57
Tablica 11 Deskriptivna statistika NIPOTEZE 4............cooiiiiiiiiiiiee s 59
Tablica 12 T-teSt NIPOLEZE 4 ... b 60
Tablica 13 Pearsonov koeficijent korelacije hipoteze 4 ..o, 61

71



Anketni upitnik

Postovani,

za izradu diplomskog rada na temu: "Etika i moral suvremenog oglasavanja na primjeru

maloljetnih osoba i igara na srecu" trebao bih Vasu pomo¢, pomo¢ roditelja.

Zamolio bih Vas da ispunite anonimni anketni upitnik (20 pitanja podijeljenih u 5 sekcija), Cije
rezultate ¢u koristiti isklju€ivo za potrebe izrade diplomskog rada na SveuciliSnom diplomskom
studiju Odnosi s javnostima. Nema toc¢nih ili neto¢nih odgovora, ve¢ se traZe iskreni odgovori iz

osobne perspektive.

Vase sudjelovanje u ovom istrazivanju je dragocjeno jer ¢e pomoc¢i u razvoju strategija i
inicijativa koje ciljaju na stvaranje pozitivnog i sigurnijeg okruzenja za djecu i mlade u

digitalnom svijetu.

Hvala Vam na sudjelovanju 1 izdvojenom vremenu, srda¢an pozdrav!

1. Spol
a) Musko
b) Zensko

2. Dob
a) 18- 25 godina
b) 26 - 35 godina
c) 36 -45godina
d) 46 - 55 godina
e) Vise od 56 godina
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3. Stupanj obrazovanja
a) Srednja $kola
b) Prijediplomski studij (sveucilisno obrazovanje-dodiplomski studij, trajanje 3 ili 4 godine)
c) Diplomski studij (magisterij)
d) Poslijediplomski studij (specijalisti¢ki, doktorat)
e) Ostalo

4. Koliko djece imate?
a) 1
b) 2
c) 3
d) 4
e) Vise od 4 djece

5. Ima 1i Vase dijete elektronicki uredaj? Ukoliko je odgovor pozitivan, oznacite koji.
(moguénost veéeg broja odgovora)

a) TV

b) Mobitel

c) Tablet

d) Stolno racunalo

e) Laptop

f) Ne

g) Da, neki drugi uredaj

6. Smatrate li da su roditelji dovoljno informirani o utjecaju digitalnog oglasavanja na njihovu
djecu?

a) Da

b) Ne
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7. Koliko ¢esto naidete na oglase za igre na srec¢u na platformama popularnim medu mladima?
a) Nikada
b) Rijetko
c) Cesto
d) Uvijek

8. Jesu li, po Vasem misljenju, oglasi za igre na srecu Cesto prikazani na nacin koji minimizira
percepciju rizika?

a) Da

b) Ne

9. Primjec¢ujem da oglasavanje koje promice idealizirane zivotne stilove ¢ini moje dijete nerealno

ambicioznim ili nezadovoljnim svojim stvarnim zivotom.

o U potpunosti se ne slazem

o Neslazem se

o Niti se ne slazem, niti se slazem
o Slazem se

o U potpunosti se slazem

10. Reklame usmjerene na djecu i mlade Cesto stvaraju nerealna oc¢ekivanja kod mojeg djeteta o

tome Sto je potrebno za sretan i uspjesan zivot.

o U potpunosti se ne slazem
o Ne slazem se
o Niti se ne slazem, niti se slazem

o Slazem se

O

U potpunosti se slazem
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11. Primje¢ujem da moje dijete osjeca pritisak da se prilagodi idealiziranim zivotnim stilovima

koje vidi u reklamama, $to negativno utjece na njegovo/njezino mentalno zdravlje.

o U potpunosti se ne slazem

o Ne slazem se

o Niti se ne slazem, niti se slazem
o Slazem se

o U potpunosti se slazem

12. Smatram da postojeci zakonski okviri 1 eticke smjernice ne pruzaju dovoljnu zastitu mojem

djetetu od izlozenosti oglaSavanju igara na srecu.

O

U potpunosti se ne slazem

o Ne slazem se

o Niti se ne slazem, niti se slazem
o Slazem se

U potpunosti se slazem

O

13. Primjecujem negativan utjecaj oglasavanja igara na sre¢u na stavove i ponasanje mojeg

djeteta prema kockanju.

U potpunosti se ne slazem

O

Ne slazem se

(@]

o Niti se ne slazem, niti se slazem

o Slazem se

O

U potpunosti se slazem
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14. Vjerujem da je potrebno uvesti stroze regulative i kontrole oglasavanja igara na sre¢u kako

bi se bolje zastitila djeca i maloljetnici.

U potpunosti se ne slazem

(@]

o Ne slazem se
o Niti se ne slazem, niti se slazem
o Slazem se

U potpunosti se slazem

(@]

15. Primjecujem da izlozenost oglaSavanju igara na srecu utjece na to kako moje dijete percipira

kockanje, potencijalno ga ¢ine¢i privlacnijim.

U potpunosti se ne slazem

O

o Ne slazem se
o Niti se ne slazem, niti se slazem
o Slazem se

U potpunosti se slazem

O

16. Vjerujem da redovita izlozenost oglaSavanju igara na sre¢u moze povecati vjerojatnost da

moje dijete razvije probleme s kockanjem u kasnijem Zivotu.

U potpunosti se ne slazem

O

Ne slazem se

(@]

o Niti se ne slazem, niti se slazem
o Slazem se

U potpunosti se slazem

O
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17. Postoji potreba za obrazovnim programima koji ¢e djecu i mlade uciti o rizicima povezanim

s kockanjem, kako bi se smanjila vjerojatnost razvoja problema s kockanjem.

U potpunosti se ne slazem

(@]

o Ne slazem se
o Niti se ne slazem, niti se slazem
o Slazem se

U potpunosti se slazem

(@]

18. Aktivno ukljucivanje roditelja i obrazovnih institucija u edukaciju djece i maloljetnika o
medijskoj pismenosti moze znacajno umanjiti negativne ucinke oglaSavanja na mlade,

ukljucujuéi i oglasavanje igara na srecu.

U potpunosti se ne slazem

O

Ne slazem se

(@]

o Niti se ne slazem, niti se slazem

o Slazem se

O

U potpunosti se slazem

19. Aktivno sudjelujem u edukaciji mog djeteta 0 medijskoj pismenosti kako bi bolje razumjelo

1 analiziralo sadrZaj koji konzumira, ukljuc¢ujuci oglaSavanje.

(@]

U potpunosti se ne slazem

Ne slazem se

(@]

o Niti se ne slazem, niti se slazem

o Slazem se

O

U potpunosti se slazem
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20. Edukacija o medijskoj pismenosti moze znacajno umanyjiti negativne ucinke oglasavanja na
mlade, ukljucujuéi i oglaSavanje igara na srecu, tako Sto ih uéi kriti¢ki razmis$ljati 0 porukama

koje primaju.

O

U potpunosti se ne slazem
o Ne slazem se
o Niti se ne slazem, niti se slazem

o Slazem se

O

U potpunosti se slazem
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H1UON
ALISH3IAINN

Sveuciliste
Sjever

SVEUCILISTE
SJEVER

1ZJAVA O AUTORSTVU

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

Ja, Matija Dabac pod punom moralnom, materijalnom i kaznenom odgovorno3¢u, izjavljujem da sam
iskljucivi autor diplomskog rada pod naslovom _Etika i moral suvremenog oglasavanja na primjeru
maloljetnih osoba i igara na sre¢u” te da u navedenom radu nisu na nedozvoljeni na¢in (bez pravilnog
citiranja) koristeni dijelovi tudih radova.

Student:

atija Dabac

4

(vlastoruéni potpis)

Sukladno ¢lanku 58.. 59.1 61. Zakona o visokom obrazovanju i znanstvenoj djelatnosti zavrne/diplomske/specijalisticke
radove sveugilidta su duzna objaviti u roku od 30 dana od dana obrane na nacionalnom repozitoriju odnosno repozitoriju
visokog ucilista.

Sukladno ¢lanku I11. Zakona o autorskom pravu i srodnim pravima student se ne moZe protiviti da se njegov zavrsni rad
stvoren na bilo kojem studiju na visokom ucilistu ucini dostupnim javnosti na odgovarajucoj javnoj mreznoj bazi
sveucilisne knjiznice. knjiznice sastavnice sveucilista, knjiznice veleugilista ili visoke Skole i/ili na javnoj mreznoj bazi
zavrsnih radova Nacionalne i sveugilisne knjiznice, sukladno zakonu kojim se ureduje umjetnidka djelatnost i visoko
obrazovanje.

MM
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