Izlozenost djece reklamnim kampanjama i analiza
stavova roditelja i djece o utjecajima reklama na djecu

Selem, Petra

Master's thesis / Diplomski rad
2019

Degree Grantor / Ustanova koja je dodijelila akademski / strucni stupanj: University of
Zagreb, Department of Croatian Studies / SveuciliSte u Zagrebu, Hrvatski studiji

Permanent link / Trajna poveznica: https://Jum.nsk.hr/urn:nbn:hr:111:235382

Rights / Prava: In copyright /Zasti¢eno autorskim pravom.

Download date / Datum preuzimanja: 2024-04-19

Repository / Repozitorij:

Repository of University of Zagreb, Centre for

SVEUCILISTE U ZAGREBU . :
HRVATSKI STUDLII Croatian Studies

DIGITALNI AKADEMSKI ARHIVI I REPOZITORLIL

zir.nsk.hr


https://urn.nsk.hr/urn:nbn:hr:111:235382
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
http://rightsstatements.org/vocab/InC/1.0/
https://repozitorij.hrstud.unizg.hr
https://repozitorij.hrstud.unizg.hr
https://zir.nsk.hr/islandora/object/hrstud:1973
https://repozitorij.unizg.hr/islandora/object/hrstud:1973
https://dabar.srce.hr/islandora/object/hrstud:1973

SVEUCILISTE U ZAGREBU
HRVATSKI STUDIJI

Petra Selem

IZLOZENOST DJECE REKLAMNIM
KAMPANJAMA | ANALIZA STAVOVA
RODITELJA | DJECE O UTJECAJIMA

REKLAMA NA PONASANJE DJECE

DIPLOMSKI RAD

Zagreb, 2019.



SVEUCILISTE U ZAGREBU
HRVATSKI STUDIJI
ODJEL ZA KOMUNIKOLOGHIU

Petra Selem

IZLOZENOST DJECE REKLAMNIM
KAMPANJAMA | ANALIZA STAVOVA
RODITELJA | DJECE O UTJECAJIMA

REKLAMA NA PONASANJE DJECE

DIPLOMSKI RAD

Mentor: doc. dr. sc. Ivan Buri¢

Zagreb, 2019.



Sadrzaj

Lo UVOQ bRt b e 1
1.1 Predmet i ClJ FA0A . ....ccoiiiiiieeee e 3
1.2 lzvori i metode prikupljanja podataka ...........ccceoerieririiiniiieeeee e 5
1.3. Sadrzaj 1 Struktura 1ada.........ccccooiiiiiiiii s 7

2. Uloga reklamnih kampanja u danasnjem druStvil........ccoccveiiieniiienniiesiceiee e 7
2.1.  Reklamna industrija i masoVvNi Mediji.......cccccveveiiieieiiieiieie e 10

2.1.1. Pojmovno definiranje reklamne industrije.........ccccoveveiieiicic i, 11
2.2.  Funkcije reKlamne INAUSTIJE .........ooiiiiiiiiiee e 14
2.3 Pozitivni i negativni uc¢inci reklama na druStvo .........ccooveiiiiiniiiie 18

3. Istrazivanje roditelja i djece o trziSnoj komunikaciji........ccovvveririiiiiieniiiiiiie e 24
3.1 Predmet i Cilj rada......ccceiieiiece e 25
I |V [=1 (oo [o] (oo || - WSS 28

A, REZUITALE ...ttt 29
4.1. Istrazivanje 0SNOVNOSKOISKE dJECE........coiviiiiiiiiiiiiciicc e 29

4.1.1. Stavovi djece o reklamnim Kampanjama ...........ccoceveriiiniiiene e 33
4.2, Istrazivanje rOditelja .........coiveiiiiiiieiiiie e 41

4.2.1. Stavovi roditelja o utjecaju reklama na ponasanje i potrosacke preference djece .. 46

ST B 111 (U ]| T USRS 51
6. ZaKIJUCAK......oiiiiiiiiiii i 60
7. Popis KOTIStENTN 1ZVOTa......coiiiiiiiiiiiii e 61
SAZETAK ...ttt 65

SUMMARY ettt bbbt bR e bbbt ne e 66



1. Uvod

Aristotel je u svom najvaznijem politiCkom spisu (Politika, 1992.) govorio o pojedincu kao
drustvenom bicu koje pripada i tezi zajedniStvu i ¢iji opstanak ovisi o bivanju u ljudskoj
zajednici. Tako je proslo mnogo godina otkako je Aristotel postavio svoje najvaznije teze na
papir, glavne ¢ovjekove vrijednosti ostale su iste. Covjek je dio drustva i kako bi se ostvario
kao dio kolektiva, priklanja se stavovima vecine i svoje ponasanje usmjerava s ciljem ostvarenja

dobra za zajednicu.

U djelu ,,Covjek u drustvu i sistemu® (2012.) moderno druitvo opisuje se kao cjelina koju &ine
dva zasebna svijeta, a koja svojim djelovanjem ¢ine nasu svakodnevicu. Jedno je svijet kojeg
najvise karakterizira svakodnevica koja nas okruzuje, odnosno svijet U kojem se uspostavlja
relacija izmedu pojedinca i1 drustva. S druge strane je svijet sistema, kako to Cifri¢ (2012.)
opisuje ,,svijet formalnih i institucionalnih odnosa u drustvu®, naj¢es¢e nazvan drustvo. Danas
je izmijenjen pojam drustva pa ga sada definiramo kao sustav ljudi i njihovu interakciju te
sustav rezima. Medutim, Cifri¢ (2012.) isti¢e kako nije dovoljno ,,istrazivati fenomene [...]
samo unutar sistema i unutar drustva, nego je vazno istraZiti zasebno sistem i druStvo kao cjeline
i njihove racionalnosti za smislen i kvalitetan covjekov Zivot™. Da bismo ispravno razumjeli
moderno drustvo, prvenstveno je bitno razumjeti da je moderno drustvo podlozno promjenama
te da nije rije¢ o malim promjenama, ve¢ dogadajima koji se ubrzano odvijaju, a koji zna¢ajno
utjeu na kolektiv. Cifri¢ (2017.) govori o spomenutim novitetima u modernom drustvu te
objasnjava kako nastaju brze i neizbjeZzne promjene, koje svojim djelovanjem dodatno
ubrzavaju promjene u drustvu. Posebno su izraZena odstupanja i promjene u segmentima Koji
omogucuju brzi razvoj drustva u cjelini te razvoj pojedinaca unutar drustva. Na taj nacin, dodaje

Cifri¢ (2017.), oformljavaju se generacije koje preuzimaju aktivnu ulogu u drustvu.

Svrha svake zajednice je ostvarivanje dobra i dobrog zivljenja, medutim, u danaSnjem drustvu
trebamo razlikovati dvije tendencije koje mozda ne vode k spomenutom cilju. Prema Ciftricu
(2012.) prva tendencija je ,,dezintegriranje svijeta pojedinac-drustvo, prevlast i dominacija
individualizma®, dok druga govori o potrebi integracije Covjeka u sistem, toCnije prevlast i
dominacija sistema nad covjekom 1 drustvom. Dodaje kako postoji 1 tre¢a tendencija
razumijevanja, a nazire se kao objektivan prijelaz drusStva u sistem institucionalnih i formalnih
odnosa pri ¢emu drustvo postaje sistem i gubi kvalitativne socijalne elemente drustvenosti.
Pojedinac postaje dio mase, odnosno dio sustava koji identificira i kontrolira svakog Clana, a

negativni aspekti ovog djelovanja, jasno su definirani. Neprestana regulacija zivota svakog



gradana, kroz mrezu formalnih institucija, te gubitak slobode pojedinca samo su neki od

negativnih uc¢inaka koje ovakvo integriranje prouzrocuje (Cifri¢, 2012.).

Drustvo, a ni sistem nisu stati¢ne kategorije, dapace, glavna Karakteristika istih je dinami¢nost
koja se potvrduje kroz povijest, a kroz koju se uloga ovih kategorija mijenjala. Drustvo je
nastalo radi reguliranja zivota pojedinca, dok je primarna funkcija sistema regulirati zivot
drustva. Shodno tome, danas zivimo u vremenu kada prevladavaju ideje institucija, ¢ija je
funkcionalnost usmjerena na posredovanje i reguliranje zivota ljudi, a ne na vrednote i odnose
medu ljudima. lako su neko¢ vrednote bile temeljni regulator Zivota pojedinca, one su
institucionalizirane i formalizirane te pretvorene u pravila oformljena od strane organizacija i
formalnih institucija koje stvaraju razliCite rezime, primjerice mreze drustvene moci sistema.
Kao posljedica nastalog odnosa pojedinca u drustvu 1 s druStvom, dolazi do slabljena ili
potpunog nestajanja tradicionalnih mehanizama solidarnosti. Povecava se globalna solidarnost

dok gradanska postaje sve vise nedostatna (Cifri¢, 2012.).

Paralelno s tim slabi 1 snaga komunikacije koja postoji medu pojedincima, kao i izmedu
pojedinca i druStva. Komunikacija kao temelj drustva socijalnog sustava nuzna je za opstanak
1 socijalizaciju Covjeka, ali 1 radi odrZavanja i1 obnavljanja sustava u kojem zivimo. Smanjena
komunikacija izmedu sudionika povezana je s promjenama sustava vrednota, druStvenom
fragmentacijom, eti¢kim relativizmom te sve ve¢om dominacijom materijalistickih vrijednosti

(Cifri¢, 2012.).

Komunikacija predstavlja razmjenu informacija, ideja i osjecaja verbalnim i neverbalnim
sredstvima koja su prilagodena prirodi situacije. Korijen ove rije¢ dolazi od latinske rijeci
communicatio = communicare, §to u prijevodu zna¢i komunicirati 1 §to podrazumijeva
priop¢avanje, priopc¢enje ili vezu. U tradicionalnom svijetu ¢ovjeka 1 drustva, komunikacija
izmedu pojedinaca najces¢e se u svakodnevici odvija usmenim putem i fizickom
gestikulacijom. Razvoj modernih tehnologija utjecao je na primanje informacija koje se odvija
putem klasi¢nih medija: tiska, telefona, radija i televizije te su sada, osim klasi¢nih, sve prisutni
elektronicki mediji koji su se u posljednjih nekoliko godina razvili izuzetnom brzinom,
ostavljaju¢i snazan i nezaustavljiv utjecaj na druStvo. Tocnije, oni oznacavaju dominaciju
sistema, jer uz pozitivne strane koje su iznjedrili, ove medije obiljezavaju i novonastala sredstva
komunikacije unutar drustva koja su dovela do povecanog osjecaja zajedniStva te bolje
povezanosti gradana. Dodatno uz to, povecanjem dostupnosti informacija i olakSanom
komunikacijom s drugim pripadnicima drus$tva, Internet je utjecao na segmente ljudskog Zivota
na koje niti jedan medij do sada nije utjecao. Medutim, treba biti svjestan kako su potencijali
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Interneta beskonacni, a kako ¢emo ga koristiti i ho¢emo li iskoristiti pun potencijal i poboljsati
kvalitetu zivljenja, odluka je drustva. Ovisno o odluci drustva, ovisi i postoje¢a komunikacija
jer kako ¢e se provesti i koliko ¢e biti uspjesna, ovisi o sposobnosti i spremnosti gradana i svih

sudionika da koriste moguénosti koje su dane.

1.1 Predmet i cilj rada

Platforma komunikacije koju svakako koristimo u potpunosti i o kojoj smo, mozemo reci,
postali ovisni potvrduje pozitivne strane razvoja interneta. Razvitkom tehnologije, koja nam je
raznim postignué¢ima predstavila potpuno novi svijet, razvili su se i online mediji koji su danas,
bez zadrske mozemo reci, postali iznimno vazan kanal komunikacije u drustvu. O rastu¢oj snazi
interneta, pa time i drustvenih mreza, govore podaci internetskog portala Internet live stats
prema kojem u ovom trenutku ima 4,286,544,207 korisnika interneta u svijetu, u danaSnjem
danu poslano je 150,730,568,671 e-mail poruka te je objavljeno 48,805,645 fotografija na
Instagramu (podaci ocitani: 21. srpnja 2019. godine.). Na istom portalu moze Se pronaci tocan
broj poslanih Tweet-ova danas, pregledanih videa na YouTube kanalu, ukupan broj web
stranica na internetu te broj pretrazivanja koji se odvio na Google trazilici. Zanimljiv je podatak
prema kojem je u dana$njem danu utro$eno 2,366,230 MWh elektri¢ne energije da bismo mogli
koristiti Internet te je oslobodeno 2 tone ugljikovog dioksida za koriStenje i pretrazivanje

internetskih stranica (https://www.internetlivestats.com/, 2019.).

Utjecaj moderne tehnologije i digitalizacije zahvatio je gotove sve aspekte ljudskog zivota. U
radu ,,Ovisnost o internetu 1 video igrama*“ (2017.) navodi se kako je koriStenje racunalne
tehnologije i1 interneta postala nuZznost u svakodnevnom privatnom, ali i poslovnom Zivotu.
Koliko je utjecajna moderna tehnologija svjedo¢i podatak iz statistickog izvjes¢a iz 2015.
godine, objavljen na Internet world stat portalu, prema kojem ,,0d 4,2 milijuna stanovnika
Republike Hrvatske ¢ak 3,167,838 ili 75 % stanovnika koristi Internet po ¢emu se Hrvatska
nalazi blizu prosjeka drzava ¢lanica EU u kojoj 79,3 % stanovnis$tva koristi Internet* (Ovisnost

o internetu i video igrama, 2017.).

Olaksana komunikacija, bolja dostupnost i1 ubrzan prijenos informacija izmedu korisnika
svakako su pozitivne strane racunalne tehnologije. Medutim, iako ima velik broj pozitivnih
promjena nastalih kao rezultat razvoja tehnoloskog sektora, u nekim slucajevima provodimo

prekomjerno vrijeme za racunalom, pametnim telefonom ili tabletom te se kroz navedene


https://www.internetlivestats.com/

segmente oCituju negativne posljedice nastale sukladno ubrzanom razvoju. Ucestalo koriStenje
moze dovesti do zanemarivanja obaveza, slabije angaziranosti po pitanju obiteljskih i poslovnih
zadataka, do loSe komunikacije i interakcije s okolinom te, na kraju, do socijalne izolacije

pojedinca (Ovisnost o internetu i video igrama, 2017.).

U svom djelu ,,Mediji, propaganda i sistem* (2002.), Noam Chomsky karakterizira jos§ jednu
negativnu stranu, govorec¢i 0 snazi medija kao platformi za manipulaciju ljudima. Objasnjava
kako masovni mediji imaju kontrolu nad drustvom tako §to prezentiraju ono $to Zele da njihova
publika zna i o ¢emu da razmislja. Svaki ¢lan drustva izloZen je raznim utjecajima sve od malih
nogu: od roditelja, prijatelja, obitelji, uCitelja, knjiga koje Citamo pa sve do poruka koje
primamo svakodnevno preko svih oblika medija. Utjecaj masovne komunikacije na pojedince
svakodnevna je pojava, a odabir teme, nacin na koji ¢e se ona prezentirati te na koji nacin ¢e ju
interpretirati primatelji poruke, odluka je medija. Kako navodi Hrvatska enciklopedija (2019.)
pojam mediji dolazi iz latinske rije¢i medium, a oznacava sredstvo ili sredinu. Dvije definicije
objasnjavaju pojam medija, od kojih prva navodi da je to sredina, okolina u kojoj nesto postoji
i u kojoj se nesto zbiva (primjerice drustvena okolina), dok se druga definicija pojma veze uz
komunikaciju, navode¢i da je medij ,,svako sredstvo posredstvom kojega se prenose poruke,
vijesti, obavijesti i sl. U komunikacijskim znanostima takvima se smatraju tiskovine i
elektronicka sredstva; u novije doba internet, komunikacijski sateliti, film, CD 1 dr. pa se o

njima govori kao o0 masovnim medijima“ (Hrvatska enciklopedija, 2019.).

Ciljnu skupinu ovog istrazivanja ¢ine osnovnoskolci zagrebacke $kole u Trnskom koji trenutno
prolaze stupanj razvoja u kojem se najceSce javlja usporedba s drugim vrSnjacima te
kompetitivnost temeljena na socijalnom statusu. Najce$¢i uzrok navedenom ponasanju je
prevelika izloZenost medijima koji nas, porukama koje Salju publici, uce kako su takve stvari
nuzne. Da bismo razvili kriticko misljenje 1 takvu poruku pogledali s druge strane, te razmotrili
njene ciljeve i namjere, nuzan je odreden stupanj poznavanja medijske pismenosti. Medutim, s
obzirom na to da se o potrebi za medijskom pismenosti intenzivno govori tek posljednjih
godina, generacijama koje odrastaju uz tehnologiju, do sada nije pruzena adekvatna edukacija
o mogucim Stetnostima. Unatoc¢ tome, joS od ranih 70-ih godina poznato je da su ,,djeca ranjivija
na utjecaje oglasavanja od odraslih, jer teze razlikuju oglase od programskog sadrzaja na
televiziji 1 teze mogu razumjeti da je svrha oglasa potaknuti prodaju proizvoda“ (Ima li u
dje¢jem programu mjesta za oglase?, 2017.). Autori teksta dodaju kako brojna provedena
istrazivanja pokazuju da ,,djeca teSko mogu prepoznati i zastititi se od televizijskog oglasavanja,

Cak i kada je oglas jasno odvojen od sadrzaja, a da brendiranje i drugi tipovi prikrivenog
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oglasavanja koji zamagljuju tu razliku, ¢ine stvar jo§ tezom za djecu® (Ima li u dje¢jem
programu mjesta za oglase?, 2017.). Povecana zabrinutost za ucinke koje tehnologija moze
imati na djecu, potaknula je mnoge javne rasprave. Glavne zastupljene teme odnose se na nove
informacijsko komunikacijske tehnologije, nacine 1 moguénosti koriStenja istih te posljedice
koje mogu imati, a fokus je, naravno, stavljen na djecu i mlade. Poto¢nik (2007:107) govori
kako utjecaj novih tehnologija na mlade postaje sve znacajnije ,,podrucje iz perspektive
slobodnog vremena, oblika ucenja, ili, najSire, svakodnevnog zivota. Nove tehnologije

mijenjaju pristup informacijama i time snazno utjecu na smjer i sadrzaj socijalizacije mladih®.

Shodno tome, cilj ovog rada je istraziti spomenuti utjecaj masovnih medija te vidjeti putem
kojih kanala danas najviSe primamo informacije poslane masovnoj publici. Usredoto¢enost
istrazivanja je na konzumaciji reklamnih sadrzaja, to¢nije kako osnovnoskolci, neprestano
okruzeni medijima, stvaraju potroSacke navike kao posljedica izloZenosti reklamnim
kampanjama. Kako bismo pravilo ispitali misljenje sudionika, specifi¢nim ciljevima utvrdili
smo vaznost reklamne industrije u danasnjem svijetu, kao i nacin na Koji djeca percipiraju
reklame. Pamte li ih po pozadinskoj muzici ili po maskoti koja se pojavljuje te privlace li ih
viSe duhovite reklame, neka su od pitanja koja su postavljena ispitanicima. Dobiveni rezultati
prikazali su u kojoj mjeri medijski sadrzaji utjece njih, a da bismo mogli prikazati malo Siru
sliku odnosa izmedu medija 1 djece, dodatnim istrazivanjem provedenim na roditeljima
osnovnoskolaca, utvrdili smo koliko ¢esto djeca konzumiraju medijske sadrzaje te smatraju li
roditelji oglasavanje dobrom ili loSom posljedicom tehnoloskog razvoja. Roditelji su, takoder,
istaknuli svoje zabrinutosti koje se javljaju zbog ucestalijeg koristenja tehnologije kod djece, a
osvrnuli su se i na klju¢na rjeSenja potrebna da bismo odgojili djecu u skladu s danasnjim,

tehnoloskim, vremenom.

1.2 lzvori i metode prikupljanja podataka

Cilj ovog rada je istraziti koliko ¢esto djeca osnovnoskolske uzrasti koriste medije te utjecu li
medijski sadrzaji koje ¢uju, vide ili procitaju na njihove stavove i ponasanje. Kada razmislimo
0 snazi marketinga danas u svijetu, tesko je zamisliti da odredena reklamna kampanja nece
privuéi paznju svih dobnih generacija- od najstarijih do najmladih. Medutim, Zgrablji¢ Rotar
(2005.) istice kako utjecaji medijskih sadrzaja nisu uvijek jasno vidljivi, ve¢ mogu imati

odgodeno djelovanje. Sindik (2012.) dodaje da nisu samo mediji ti koji utjecu na djecu nego i



pasivnost okoline u kojoj djeca odrastaju - obitelj, djecji vrti¢ i $kole, te osobna pasivnost te
emotivna i intelektualna nespremnost za zivot s medijima. Osim $to odrastaju okruzenim svim

novim tehnologijama, djeca iz obitelji uce o zivotu s medijima.

Kako bismo istrazili snagu reklamnih materijala, odnosno imaju li utjecaj kod medijski
obrazovanih pojedinaca ili samo kod djece koja jos nisu razvila kriticki stav prema medijima,
odlucili smo ispitati i roditelje te vidjeti njihove stavove o reklamama. Fokus je stavljen u
njihovu percepciju o ucestalosti koriStenja medija kod djece te smeta li ih Sto, tijekom koriStenja
moderne tehnologije djeca gledaju razne reklamne oglase. Sindik (2012.) objasnjava da djecu
mediji privlace jer ,,u njima nalaze: zanimljive sadrzaje, zivotne situacije i probleme prikazane
iz drugacijeg motrista od svakodnevnog, moguénost identifikacije s nekim od likova; zabavu i
opustanje.“ S druge strane, roditelji racunala i Internet uglavnom shvacaju kao vaznu pomo¢ u

procesu obrazovanja njihove djece te kao svojevrsnu poveznicu izmedu Skole 1 doma.

Kako dobiveni rezultati ne bi prikazali smo jednu stranu kroz stavove djece o vlastitom
koriStenju medija, osim ankete provedene na osnovnoSkolcima, organizirana je i fokus grupa u
kojoj je glavna karakteristika sudionika bila da su roditelji osnovnoskolske djece. Anketa je
definirana kroz niz pitanja u kojima su ispitanici trebali odabrati odgovore prema svojem
dozivljaju reklame. Posto je rije¢ o djeci kao ispitanicima, pitanja su formirana u nekoliko
skupina da bi bila sto jednostavnija za razumjeti. Na pocetku je bilo potrebno odgovoriti koje
drustvene mreZe koriste, a ponudene su Facebook, Instagram, Snapchat. Viber, WhatsApp te
YouTube. Nakon toga uslijedila su pitanja o ucestalosti gledanja televizije, radija te koristenje
interneta na racunalu 1 mobitelu kroz jedan dan, a cilj je bio otkriti koje medije djeca najvise
gledaju te usporediti njihove odgovore sa stavovima roditelja 0 ucestalosti koristenja medija
kod djece. Potom su u skupinu grupirana pitanja koja se odnose na sadrzaj koji djeca vole
istrazivati. Zanimalo nas je, prvenstveno, koliko ¢esto igraju video igrice, gledaju videospotove,
pretrazuju sadrZaje na internetu i koje sadrzaje te Citaju li knjige. Zatim su, na kraju, postavljena
pitanja o samim reklamama kroz koja su djeca trebala odgovoriti koliko ¢esto gledaju reklamne
kampanje, na kojim uredajima te putem kojih medija, i koliko zaista obracaju paznju na
materijale koje konzumiraju. Fokus anketnih pitanja stavljen je na dozivljaj reklamnih
materijala te prihvacaju li th osnovnoSkolci onako kako su plasirane u javnost ili, u toj dobi,

shvacaju da je to marketing kojem je cilj prodati proizvod.



1.3. Sadrzaj i struktura rada

Rad je podijeljen u Sest poglavlja. Osim uvoda, u kojem su detaljno razradeni predmet i cilj
rada te izvor i metode prikupljanja podataka, poglavlje ,,Uloga reklamnih kampanja u
danasnjem drustvu“ donosi pregled razvoja masovnih medija i masovne komunikacije te
stupanj moc¢i koji u danasnjem drustvu mediji imaju. Nadalje, u poglavlju ,,Funkcije reklamne
industrije* detaljno su razradeni ucinci jedne od vodecih industrija u svijetu te su, kroz naredno
potpoglavlje, isti preslikani na danasnje drustvo, kako bismo zakljucili jesu li snazniji pozitivni
ili negativni aspekti. Sljedece, tre¢e, donosi pregled istraZivanja u kojem su prikazani rezultati
i stavovi roditelja i djece o trzi$noj komunikaciji. Prvo potpoglavlje ove cjeline detaljno
razraduje temu rada, dok je u drugom poglavlju razradena koriStena metodologija. Potom,
Cetvrta cjelina ¢ini sustinu ovog rada. U navedenoj cjelini prikazani su svi dobiveni rezultati
koji su razdijeljeni u potpoglavlja. Prvi dio fokusiran je na promjene kod djece, odnosno na
stavove koje djeca imaju o reklamnim kampanjama, a zatim se, drugi dio odnosi na stavove
roditelja o utjecaju reklama na ponasanje i potrosacke navike kod djece. Posljednja cjelina

donosi zaklju¢ne misli ovog rada te saZima rezultate istraZivanja u nekoliko glavnih toc¢aka.

2. Uloga reklamnih kampanja u danaSnjem drustvu

Poceci komunikacije seZzu od pracovjeka, a najranije zabiljeZbe o komunikaciji nastale su za
vrijeme Platona kada se komunikacija spominje u kontekstu retorike odnosno javnog nastupa
(Vaznost komunikacije u funkcioniranju organizacije, 2012.). Prema Ekonomskom leksikonu
(2010.) komunikacija se definira kao ,,uspostavljanje informacijske veze izmedu sustava koji
imaju sposobnost primiti, memorirati, obradivati i slati signale, a to su raznovrsni mediji i
sredstva, koji omogucuju razli¢ite oblike prijenosa informacija. Mediji za prijenos informacija
jesu, npr., tinta kojom se ispisuju odredeni znakovi, zrak ¢ijim se vibriranjem prenose akusti¢ni
signali, elektri¢na struja ¢ijim se impulsima prenose informacije u odredenom kodu, svjetlost u

optickim kablovima ili svjetlovodima, i dr.*

Proces komunikacije podrazumijeva razmjenu informacija, ideja, stavova ili osjecaja i to putem
verbalne i neverbalne komunikacije, ovisno o prirodi situacije u kojoj se pojedinac nalazi. Kao
iu svakom drugom procesu, postoje faze kroz koje prolazi, a da bi komunikacija uopce zapocela

nuzna je, prije svega, potreba za istom. Jurkovi¢ (2012.) istie da se cijeli proces komunikacije



moze zamisliti kao ,krug ili ciklus, kojeg ometaju razli¢iti faktori: komunikacijske
mikroprepreke i komunikacijske makroprepreke. Medutim, kako bi se cijeli komunikacijski
dogadaj mogao realizirati §to uspjesnije, potrebno je u svakom trenutku uvazavati osnovna

nacela komunikacije®.

Spomenuvsi mikro i makro prepreke, vazno je definirati razlike izmedu ove dvije smetnje.
Jurkovi¢ (2012.) mirkoprepreke definira ,kao posljedica individualnih karakteristika i
ponasanja pojedinca u situacijama u kojima se nalaze, dok makroprepreke proizlaze iz
organizacijskoga konteksta u kojemu se komunicira®“. Tocnije mikroprepreke su loSa
strukturiranost poruke, nekonzistentnost odaslane poruke, filtriranje informacija, loSe vjestine
slusanja kod osobe koja prima poruku, semanti¢ki problemi te emocije, predrasude i druge
percepcije s kojima ulazimo u razgovor. S druge strane, preopterecenost informacijama, buka
tijekom komunikacije, (loSa) efektivnost komunikacijskih kanala, razlike u statusu i moci
pojedinaca koji komuniciraju te stalna potreba za novim, kompleksnim znanjima i informacija

problemi su koji se javljaju i koje definiramo kao makroprepreke (Jurkovi¢, 2012.)

Jurkovi¢ (2012.), zatim, predstavlja model komunikacije koji je strukturiran u svom procesu.
Proces zapocinje ,kodiranjem poruke koja se odasSilje komunikacijskim kanalom, slijedi
dekodiranje te se cijeli komunikacijski proces zatvara povratnom vezom ili ,,feedbackom®.
Dodaje da je za komunikaciju nuzna svrha, a ista je izrazena u obliku poruke koja se prenosi.
Stoga, komunikacija je proces prenosenja informacija od jedne osobe do druge, a namjera je da
se motivira 1 utjee na ponaSanje. No, kako bi komunikacija bila uspjeSna nuzno je da posiljatelj
to¢no emitira svoje ideje i1 osjeaje koje je namjeravao podijeliti s drugom osobom te da
primatelj interpretira poruku upravo onako kako je posiljatelj to zamislio. Takoder, bitna je
povratna informacija koju primatelj poruke ,,daje* posiljatelju. Zakljucno, da bi se kontrola
mogla provesti, nuzno je da pojedinac primi i razumije poslanu poruku te da u skladu s njoj i

reagira (Vaznost komunikacije u funkcioniranju organizacije, 2012.).

Razina razumijevanja poruke ovisi i o kanalu putem kojeg se poruka prenosi. Cetiri su osnovne
vrste komunikacije, a to su usmena komunikacija, pismena, neverbalna te komunikacija koja
se pojavila sukladno razvoju digitalnih medija - elektronicka komunikacija. Usmeni nacin
prijenosa informacija i dalje je najcesci oblik kojim se prenose vijesti, poruke ili informacije iz
svijeta, a odlikuje ga govor, rasprava, razgovor ili debata. Za razliku od izgovorene
komunikacije, neverbalnu komunikaciju karakterizira neizgovorena ili nenapisana rijec te se
njene ,,rije¢i* analiziraju kroz govor tijela koju pojedinac pokazuje. Elektroni¢ka komunikacija

danas je standardan oblik kojim se prenose poruke do druge osobe, a zamjenjuje tradicionalan
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oblik komunikacije. Moderan prijenos poruke odvija se putem elektronickih sredstava, odnosno
putem novih medija i temelji se na pozivu, elektronickoj posti, telefaksu, online sastancima i
sli¢no (Jurkovi¢, 2012.).

Pojavom novih medija razvijaju se novi interesi i zanimanja kod publike te se paralelno s tim
mijenja i medijska politika. Fokus poslovanja usmjeren je na nova podrué¢ja putem kojih mediji
nastoje kod konzumenta privuéi i zadrzati pozornost na objavljeni sadrzaj. U radu
»Manipulacija Citateljima — prikriveno oglasavanje u hrvatskim novinama‘“ (2007.) autori
napominju kako je bitno da gradani, koji konzumiraju medije, znaju prepoznati razliku izmedu
klasi¢nog 1 prikrivenog oglasavanja. Ukoliko osoba, izloZzena medijima, ne gleda na sadrzaj
kriticki, ne¢e moéi razlikovati spomenute vrste oglasavanja. Glavna razlika izmedu pojmova je
u tome §to se kod ,klasi¢noga oglasavanja ne ocekuje utjecaj na urednistvo, novinare i
redakciju. Dakle, promovira se jedan proizvod-usluga, temeljem poruke-informacije koju
oglasivac Salje preko reklama u medije* (,,Manipulacija ¢itateljima — prikriveno oglasavanje u
hrvatskim novinama®, 2007.). U ovom tipu oglasavanja, posiljatelj ne prima povratnu reakciju
konzumenta i ne zna konacnu uspjesnost zaprimljene poruke. S druge strane, prikriveno
oglasavanje donosi veé¢i kredibilitet jer se za promociju proizvoda ili vrijednosti koristi
novinarski tekst. Dodatnim naglasavanjem i isticanjem vrijednosti postiZze se ja¢i utjecaj na
Citatelja od obi¢nog oglasa zapaZzenog u mediju. Govore¢i o ovakvom nacinu prikrivenog
oglasavanja, autori ga spominju kao prvi stupanj manipulacije ljudima (,,Manipulacija

Citateljima — prikriveno oglasavanje u hrvatskim novinama“, 2007.).

Pocetkom 20. stolje¢a prikriveno je oglaSavanje prvi puta uoceno u americ¢koj filmskoj
industriji, a u godinama koje su uslijedile snaga oglasavanja nastavila je rasti. Danas moZemo
re¢i kako prikriveno oglasavanje u svom osnovnom obliku ,,0znacuje svaki promotivni oglas,
znak i informaciju koji se prikazuju kao novinarski tekst ili kao dio novinarskoga teksta,
odnosno priloga®, a manifestira se na tri glavna nacina. Prvi nacin je ,,slu¢ajan®, to¢nije, odnosi
se na neplanirano pojavljivanje proizvoda u medijskom sadrzaju. Zatim se, drugi nacin, ,,odnosi
[...] na kompenzacije u kojima uvijek moraju sudjelovati barem dvije strane: novinar-redakcija
i oglasivac s nekim proizvodom®. To je situacija kada novinar pristaje dobrovoljno promovirati
neki proizvod, ali bez financijske naknade. Tre¢i oblik prikrivenog oglasavanja ujedno je i
najéesci oblik, a definiran je kao klasi¢an dogovor-ugovor u kojem sudjeluju dvije strane, a u
kojem su pravila to¢no odredena kao i financijski izdaci (Fordham Neer, 2007., u: Manipulacija

Citateljima — prikriveno oglaSavanje u hrvatskim novinama“, 2007.).



Kada se oglasi ispreplicu sad sadrzajem, poruka koja se prenosi nije ocCita povrSinskim
razumijevanjem, veé je potreban veci angazman da bi se ista prenijela u potpunosti. Takve
probleme imaju djeca i mladi koji teSko mogu razumjeti sadrzaje pomijeSane s oglasom, a
najée$¢e se primjeri prikrivenog oglaSavanja primjec¢uju U sponzoriranim videozapisima i

objavama influencera na YouTube platformi — kanalima koje djeca ucestalo koriste.

Snaga djelovanja medijske poruke na djecu i mlade ovisi 0 odabiru tema sadrzaja koje dijete
konzumira, o stupnju razvoja djeteta te razini psihofizi¢kog razvoja. Na proces utjecaja
odrazavaju se i brojni drugi ¢imbenici koji mogu pojacati ili ublaziti djelovanje medijskog
sadrzaja. ,,Uc¢inci medijskih sadrzaja ovise o interakciji brojnih djecjih osobina i karakteristika
(npr. razvojne dobi i spola, preko temperamenta i licnosti pa sve do karakteristika njegove
okoline kao sto su obiteljski i sociokulturni kontekst u kojem se koriste medijskim sadrzajima)
i samih karakteristika medijskih sadrzaja (vrsta sadrzaja, nadin prikazivanja sadrzaja, koli¢ina
I ucestalost konzumiranja sadrzaja i sl.)* (Kako mediji oblikuju djeéji pogled na svijet i

utje¢u na ponasanje?, 2018.).

2.1. Reklamna industrija i masovni mediji

Prilikom istrazivanja odnosa masovnih medija i drus$tvenih promjena nije dovoljno ispitati samo
mogu li socijalne promjene u drustvu biti potaknute zbog medija, ve¢ i jesu li mediji, umjesto
toga, rezultat druStvenih promjena. ,,Mediji su vrijedno postignuce danasnjice, svuda su oko
nas 1 izuzetno utjecu na kvalitetu naSeg zivota. Pritom imaju na raspolaganju najmocnije
sredstvo — ljudske emocije. Mogu ih potaknuti, mijenjati, potencirati i upravljati njima pa ¢ak
1 manipulirati, da bi nas usmjerili na odreden proizvod, stav, ponaSanje, stil Zivota“

(Komunikacija odgaja — odgoj komunicira., 2015.).

Individualan potencijal koji svaki pojedinac ima, kojeg koristi u cilju ostvarenja kvalitetnog
zivota te dobrobiti, 1 sposobnost da preuzme odgovarajuce druStvene uloge 1 ukljuci se u zivot
zajednice s ciljem da doprinese funkcioniranju i razvoju drustva, otvaraju prostor medijima da
putem masovnih poruka utjecu na konzumenta. Prvi korak u ostvarenju tog nauma je
socijalizacija koja se definira kao ,,integriranje pojedinca u druStveni Zivot kroz proces
prilagodavanja drustvenim zahtjevima i normama, a Sto podrazumijeva proces ucenja stavova,

vrednota i pozZeljnih oblika ponasanja“ (Djeca i mediji, 2001.).

Eliahu Katz 1 Paul Lazarsfeld istrazivali su koliki utjecaj imaju mediji, ako imaju, na stajalista

1 miSljenje publike. Zakljucili su da je komunikacija izmedu publike i medija pod utjecajem

10



nekoliko ¢imbenika koji onemogucuju potpunu komunikaciju te, istovremeno, smanjuju
mogucnost utjecaja na primatelje poruke. Te ¢imbenike autori opisuju kao varijable, a prva od
njih je dostupnost medijske poruke - odnosno svi politicki, osobni i tehnoloski ¢imbenici koji
utjeCu na narav primanja poruke iz medija. Druga varijabla, o kojoj ovisi uspjesnost
komunikacije, je vrsta medija s obzirom na to da se odabirom dobrog kanala komunikacije
postize veci utjecaj na primatelja poruke. Potom slijede narav, forma i jezik medijskog priloga
koji se prenosi, te, predzadnja varijabla, koja tvrdi da vjerovanja i stajaliSta publike mogu
promijeniti, pa ¢ak i iskriviti smisao poruke. Na kraju, Katz i Lazarsfeld navode utjecaj opinion
makera - lidera javnog mnijenja koje je Lazarsfeld detaljno opisao u svojoj two-step flow
communication teoriji. Masovna poruka prenosi se prvo do spomenutih opinion maker-a koji
primaju poruku te ju potom prenose do svojih ,.sljedbenika. Cilj je prenijeti poruku do §to
veceg broja ljudi, a kako to bolje uciniti nego preko ,,voda“ u drustvu koji imaju mo¢ utjecati
na pojedince personalno, kroz meduljudske mreZe. Sto je veéa povezanost lidera i publike, to
je utjecaj jaci, jer svatko radije prihvaca misljenje 1 stajaliSta svojih najblizih ljudi u okolini
nego masovnu poruku poslanu putem odredenog kanala komunikacije (Vukus$i¢, Engleska

socioloska istraZivanja).

2.1.1. Pojmovno definiranje reklamne industrije

Do sada su provedena brojna istraZivanja koja su ispitala medijske utjecaje i naCine na koje se
mozemo zaStiti od njih 1 smanjiti kontrolu na minimum. S obzirom na to, sve viSe paZnje
posvecuje se alatima koji nas usmjeravaju kako pravilo koristiti medije. Najvaznija stavka u
obrani od promjena je medijska pismenost, koja nas uci o svijetu oglasavanja i metodama
pomocu kojih smanjujemo moguénost utjecaja na nas. Kako raste broj medijski obrazovanih
ljudi, paralelno s tim slabi snaga medija. Iako se rad medija kontrolira te se kritizira svaki lo$
korak koji korporacija u€ini, ipak se i dalje putem novih kanala komunikacije odvija proces
Utjecaja na misljenje publike, a najjasnije se ocituje u reklamnim kampanja kojima smo

okruZeni svakodnevno.

Kako navodi portal medijskapismenost.hr (2017.) rije¢ reklama dolazi od ,,latinske rije¢i clamo
— are, $to znaci vikati, odnosno od rijeci reclamo — are, $to znaci odjekivati®. Iako se rijec¢

koristila i ranije, pravo znacenje rijeci u sadasnjoj formi dobija u Francuskoj za vrijeme velike
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Francuske revolucije kada se ,,za uzvikivanje na javnhom mjestu s ciljem da se roba jednokratno
proda uvodi pojam reclame (reklama) koji se usvojio u mnogim zemljama pa i Hrvatskoj*
(Koja je razlika izmedu reklama i oglasa, 2017.). Danasnja interpretacija rijeci najvise se veze
uz promociju svojstava proizvoda i roba. Drugim rijeCima reklamne kampanje samo su jedna
platforma medijskog sustava oglaSavanja koji iz godine u godinu sve viSe raste. Kako bi proces
promocije i prodaje bio odraden $to uspjeSnije, nuzno je formiranje potrosacke kulture i
spektakularizacije koja ,,nekom predmetu, tekstu ili komunikacijskom dogadaju pripisuj[e]
izvanredna, veliCanstvena, zabavna, ludacka obiljezja i koji, kao sredstvo moci izaziva kod

pojedinca ¢udenje, sudjelovanje i suglasnost™ (Bertosa, 2008:37).

Struéna literatura za definiranje reklame nudi mnogo opisa. Sonje (2000.) pojam reklame objagnjava
kao ,,ekonomski oblik reklamiranja robe, usluga proizvodaca ili prodavaca preko placenog
teksta ili slike u tisku, na televiziji, plakatima, prospektima i sl.“ S druge strane, ekonomska
literatura specifi¢nije objasnjava termin propagande te ga opisuje kao ,,skup djelatnosti,
odnosno svaka djelatnost koja pomocu vizualnih, akusti¢nih i kombiniranih poruka informira
potroSace (kupce) o odredenim proizvodima ili uslugama 1 utjece na njih da slobodno izaberu i
kupe te proizvode (ili koriste usluge), kako bi time pocela, povecala se ili nastavila njihova
prodaja, a poslovanje ucinilo $to uspjesSnijim” (Sudar i Keller, 1991: 60). Zbog nastalih
negativnih konotacija vezanih uz reklame i reklamiranje, ekonomska djelatnost sve vise se
fokusira na koriStenje pojma oglas i oglaSavanje te napusta staru definiciju kako bi izbjegli
konotacije koje korisnici imaju. Gjuran-Coha i Pavlovi¢ (2009.) navode kako negativne
konotacije naziva reklama proizlaze iz njezina povijesna razvoja zbog cega se ekonomski i

marketinski diskurs okrece neutralnim nazivima koji pokrivaju Siroko znacenjsko polje.

Ako govorimo o oglasavanju, njen korijen lezi u rijeci glas $to je, gledano s komunikoloske
strane, definirano kao odjek koji se stvara u svijesti primatelja poruke. Portal
medijskapismenost.hr (Koja je razlika izmedu reklama i oglasa?, 2017.) objasnjava proces
»trziSnog 1 drustvenog komuniciranja®“ kao kreativan komunikacijski proces gdje se ,,na
sustavan i osmisljen nacin, odasilju poruke, obi¢no putem masovnih medija, prema ciljanoj
publici i javnosti s ciljem utjecaja na stavove i ponaSanja primatelja poruke®. Takav proces
mozemo pronaci u svakoj jacoj korporaciji u svijetu koja nastoji prikupiti Sto viSe sljedbenika
te privuci paznju Sto veceg broja publike. Nadalje, Kesi¢ (2003.) navodi kako je engleska rijec¢
»advertising” — oglasavanje — izvedena iz latinske rijeci ,,adverter koja oznacava proces

obracanja paznje na nesto. Detaljan odabir glazbe i pozadinskih efekata odluka je pruzatelja
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medijskih usluga, a zaduZenja te fizi¢ke ili pravne osobe, Zakon o elektronickim medijima
(2019.) opisuje kao ,,urednicku odgovornost za odabir audio i audiovizualnog sadrzaja
audiovizualne medijske usluge, te koja odreduje nacin na koji je ona organizirana®. Pojam
oglasavanja u spomenutom zakonu definiran je kao ,,svaki oblik oglasa emitiran u zamjenu za
placanje ili za slicnu naknadu ili emitiranja u svrhu samopromidzbe od strane javnog ili
privatnog poduzeca ili fizicke osobe u vezi s trgovinom, poslovanjem, obrtniStvom ili strukom
kako bi se promicala nabava roba ili usluga, ukljucujuéi nepokretnu imovinu, prava i obveze, u

zamjenu za placanje*.

Hrvatski jezi¢ni portal (2019.) definira oglas kao javnu usmenu ili pismenu obavijest koja je
,hamijenjena informiranju veceg broja ljudi [novinski oglas; oglas o kupnji; oglas o
prodaji; dati oglas]* . Isti portal pojam reklame razdvaja na tri definicije, a prva navodi da je
reklama ,,smiSljeno i organizirano informiranje (sredstvima masovnih medija), plansko
populariziranje industrijskih proizvoda i razli¢itih usluga; publicitet, promidzba* (Hrvatski
jezi¢ni portal, 2019.). Drugo objasnjenje pojma navodi moguce oblike reklame, a to su ,,oglas,
plakat, letak, spor i sl. u masovnim medijima kojima se potrosSac¢i poticu na kupnju robe i
usluge*. Treca definicija naglasava jednu od negativnih konotacija koje se veZu uz reklamne
kampanje, a to je isticanje, odnosno hvalisanje (Hrvatski jezi¢ni portal, 2019.) Reklama nastoji
Sto bolje predstaviti proizvod i ne usmjerava se na druge elemente komunikacije, zbog Cega je
fokus na tekstu koji se prezentira. Bertosa (2008.) govori 0 tekstu koji se pojavljuje u reklamnim
sadrzajima te govori kako on oznacava ,.cjelokupnu formalnu i znaenjsku organizaciju
reklamne poruke, ukljucuje sve verbalne 1 vizualne sastavnice te ima formalna obiljezja
ograni¢enosti, koherentnosti, narativnosti 1 mnogostrukih razina®“. Osim reklamnog sadrZaja 1

teksta, vazne su joS neke karakteristike kako bi utjecaj bio u potpunosti proveden.

Walter Lippman — ,starjeSina americkog novinarstva“ kako ga naziva Chomksy (2006.),
govorio je o ,,revoluciji u umjetnosti demokracije koja ¢e biti temelj za proizvodnju pristanka,
odnosno za suglasnost javnosti s idejama koje se promoviraju putem novih tehnika propagande.
Lippman je smatrao da postoje razliciti slojevi ljudi te da poslana poruka ne utjece jednako na
svakog primatelja. Pojedinci se dijele na one ,,koji analiziraju, izvrSavaju, donose odluke i
upravljaju svim politickim, ekonomskim i ideoloskim sustavima®, §to ¢ini mali postotak
populacije. Preostala vec¢ina definirana je kao ,,zbunjeno stado* koje podrazumijeva svakog
Clana drustva koji preuzima misljenje od ¢lana elitnog djela stanovniStva, a koji upravljaju 1

kontroliraju ekonomiju, drzavu te korporacijske medije. Autor dodaje da pripadnici elitne

13



skupine dijele jednaka videnja i razumijevanje stvari, a isto je nuzno ukoliko nastoje sprijeciti

probleme i kontrolirati grupu koju predstavljaju (Mediji, propaganda i sistem, 2006.).

Kako uporaba sile nije moguca, potrebno je kontrolirati druge segmente ljudskog zivota preko
kojih ¢e njihovo djelovanje ispuniti zeljena ocekivanja. U djelu Mediji, propaganda i sistem
(2006.) objasnjen je spomenuti proces u kojem je kontroliranje silom ograni¢eno te se isto
odvija preko kontrole misli. Najjednostavniji na¢in na koji ¢e populacija primiti poruku je
masovna poruka koja se odasilje velikom, raStrkanom broju ljudi. O tome je govorio i Marcuse
(1969, 32) koji upozorava na moguénosti masovnih medija u manipulaciji potrebama ljudi.
Napominje da mediji imaju klju¢nu ulogu u oblikovanju ,,jednodimenzionalnog covjeka“ ¢ije
su potrebe u skladu s postoje¢im sustavom te Cije je kriticko individualno razmisljanje
potisnuto. Cilj se postize tako da se odvrati pozornost pojedinca te se on navodi na opustanje,
zabavu 1 konzumaciju ,,laganog® sadrzaja koji ne potice razmis$ljanje i kritiziranje, ¢ime se
osigurava stabilnost sustava. Takvim sadrZzajem mediji ne troSe puno resursa, a ostvaruju
stabilnost utjeuci na odluke o potrosnji kod kupaca. Primjerice, komercijalna televizija nastoji
ostvariti maksimalna dobit uz minimalne troskove programske proizvodnje te §to veéi broj
gledatelja. Ako na medije gledamo kao na oglasivace, za opstanak masovne komunikacije i

postojeceg sustava, novac potreban za regulaciju namece se iz prihoda od reklamnih kampanja.

2.2.  Funkcije reklamne industrije

Kao §to znamo, potencijalni utjecaj kod vecine djece javlja se od prvog dana Zivota. OkruZenost
razli¢itim masovnim medijima stvara brzu i jednostavnu naviku kori$tenja istih tih medija te se
ona samo pojacava kroz naredne godine. Danas zivimo u suvremenom drustvu u kojem se, kroz
sve viSe razli¢itih kanala komunikacije, umnoZava sadrzaj koji se prezentira masovnoj publici
te, na taj nacin, zaokuplja paznju publike i oduzima se sve vise njenog vremena. Najugrozeniji

dio populacije, u tom procesu, su djeca na kojima se posljedice najizrazenije odrazavaju.

Mnoga provedena istrazivanja pokazuju kako djeca provode slobodno vrijeme koristeci se
nekom vrstom medija, a podaci iz istrazivanja provedenog na ucenicima osmih razreda
pokazuje kako ih se vecina koristi internetom svaki dan (71.5%), pri ¢emu se njime najcesce
sluze jedan do dva sata dnevno (43.4%), zatim tri do Cetiri sata (26.2%), a najmanji udio (9%)

sluzi se internetom pet 1 viSe sati (Puhari¢, Stasevi¢, Ropac, Petricevi¢ 1 Jurisi¢, 2014).
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Poliklinika za zastitu djece i mladih Grada Zagreba i Hrabri telefon proveli su istrazivanje u
sklopu Prvog nacionalnog istrazivanja o predskolskoj djeci pred malim ekranima te istrazili
kada, kako i koliko vremena djeca provedu koriste¢i ekrane, nadziru li njihovi roditelji uporabu
ekrana te Sto ih ocekuje ako ih ne pripremimo za sigurno i odgovorno koristenje tehnologije
(Prvo nacionalno istraZzivanje o predskolskoj djeci pred malim ekranima, 2017.). U provedenom
istrazivanju razdvojeni su podaci ucestalog gledanja u ekrane tijekom radnog dana i vikenda.
Kao $to mozemo pretpostaviti, velika razlika ocituje se u ova dva segmenta. Tijekom radnog
dana, djeca u dobi od 2-3 godine prosjecno provedu 2 sata pred ekranom, dok se vikendom
koriStenje povecava te iznosi 2,3 sata. Naravno, Sto su djeca starija, to viSe raste ucestalost
koriStenja medija pa tako s 4-5 godina djeca provedu 2,4 sata pred ekranima kroz radni tjedan,
a vikendom koristenje dostize i 3,1 sat. Sa 6-7 godina djeca odvajaju 2,9 sati za gledanje u
ckrane, a tijekom odmora prosjecno provedu 3,6 sati koriste¢i medije (Prvo nacionalno

istrazivanje o predSkolskoj djeci pred malim ekranima, 2017.).

Prema dobivenim podacima istrazivanja Poliklinike za zastitu djece i mladih Grada Zagreba i
Hrabrog telefona (2017.), do prvog rodendana 40% djece gleda u ekrane, s dvije godine taj broj
penje se na 79%, a s Cetiri godine ekrane koriste gotovo sva djeca — njih 79%. Svakako je
zabrinjavajuci navedeni podatak, posebice ako pogledamo preporuku Svjetske zdravstvene
organizacije (uputa?) koja preporucuje da djeca do 2 godine nikako ne trebaju gledati ekrane, a
do polaska u Skolu trebali bi koristiti nove medije maksimalno dva sata dnevno. Nazalost,
istrazivanje iz davne 1998. godine pokazalo je kako djeca do svoje druge godine svakodnevno
gledaju 3 sata televizijskog sadrZaja, a najviSe ih interesiraju crtani filmovi te filmovi o
Zivotinjama (Zderi¢, 2009.). Situacija se tijekom godina promijenila, ali tako $to smo postali
jos ovisniji o tehnologiji i uredajima modernog doba koji nam sluze kao pomo¢ni alati u gotovo

svakom segmentu zivota.

Negativne konotacije veZu se uz razvoj novih medija jer, po misljenju mnogih, oduzimaju nam
vrijeme 1 zaokupljuju nas sadrzajem koji nas vodi u drugi, virtualni, svijet. Takoder, po
misljenju autora Nikodem, et al. (2014.), negativne strane ucestalog koristenja medija vode k
ovisnosti, pretilosti, gubljenju socijalnih vjeStina, naruSavanju privatnosti, izlozenost
pornografiji, pedofiliji, mrZnji i drugim oblicima zlostavljanja ili naruSavanja ljudskih prava
kojima smo izlozeni svakodnevno. Na djecu, koja su osjetljiva bi¢a i prolaze proces kognitivnog
razvoja, ovakve opasnosti na internetu mogu predstavljati veliki rizik za djecji razvoj (Internet

i svakodnevne obaveze djece, 2014.).
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Mnogi smatraju kako je doba odrastanja izuzetno burno i naporno razdoblje u kojem je zadaca
mladih da se, istovremeno, nose s ,tjelesnim, druStvenim, emocionalnim i kognitivnim
promjenama‘“. Djeca u tom razdoblju Cesto pokazuju promjene raspoloZenja i agresivnost,
nerijetka je nervoza i drugi emocionalni ispadi. Misljenje djece podijeljeno je izmedu
,racionalne misli i iracionalnog riskiranja, izmedu odrasle odgovornosti i djetinjastih
nestasluka“ (Internet i svakodnevne obaveze djece, 2014.). Zbog toga se mladi najcesce
oslanjaju na prijatelje i medije, viSe nego na obitelj. Takva odluka utjece na proces izgradnje
njihovog identiteta ,,te se moze izraziti kroz mnostvo postupaka odvajanja (jedinstveni stil
odijevanja, glazbenog ukusa, sudjelovanje u drustvenim skupinama i pokretima, Sirenje mreze
poznanstava putem interneta, stvaranje vlastitih likovnih i pisanih djela)”. Izrazavanjem
vlastitog misljenja i osjecaja te istrazivanje kod djeteta pomazu prilikom izgradnje identiteta,
Sto nas dovodi do zakljucka da su mediji, ako su pravilno organizirani i ako zaista brinu o
napretku Covjecanstva, mogu imati pozivnu ulogu na pojedinca te ga usmjeriti k dobrom cilju.
Nadalje, uloga medija u obrazovnom procesu mladih isti¢e se kroz informiranost koja nam je
dana u svakom trenutku dana. Predstavljanjem suprotnih misljenja, stajalista i vrijednosti, djeca
uce na razliite nacine sagledati situaciju te odlucuju koji pogled odgovara njihovim
uvjerenjima. Pozitivnim primjerima iz medija, djeca se uce i1 usmjeravaju prema uzornom
ponasanju te se stvaraju pozivni odnosi izmedu roditelja 1 djece. Konzumacijom sadrzaja koji
nudi kreativne ideje, rjeSenje problema te edukativne materijale, djeca razvijaju kreativnost i
humor u sebi te postaju svjesni problema koji ith okruzuju: zlouporaba droge, nasilje,
diskriminacija i sli¢éno (Razvoj djece u dobi od 11 do 14 godina i kakvi im mediji tada
trebaju, 2017.)

Djeca vecu pozornost pridaju sadrzajima koji im se ¢ine realisti¢ni te, uz paznju koju pridaju,
ulazu viSe misaonog napora da bi konzumirani sadrzaj preradili s njim se mogli identificirati.
Zbog toga, nasilni sadrzaji u medijima imaju jaci u¢inak na djecu koja takve situacije smatraju
stvarnim i mogucim, dok je utjecaj zastraSujuceg sadrzaja minimalan ako ga djeca dozivljavaju
nestvarnim i nemoguc¢im. ,,Kada se djeca identificiraju s medijskim modelima, onda i lakse
usvajaju njihova ponasanja i osjecaju vecu empatiju za njih (npr. ako je u vijestima rije¢ o Zrtvi
koja je dijete 1 istog spola kao 1 oni, dijete ¢e se viSe s njom identificirati i jace uplaSiti nego
ako se radi o zrtvi koja je odrasla osoba ili dijete suprotnog spola)*“ (Razvoj djece u dobi od
11 do 14 godina i kakvi im mediji tada trebaju, 2017.).
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Shodno tome, ucestalo koriStenje medija nema iskljuéivo negativne posljedice. Novi mediji
pokazali su se kao izvrstan alat za ucenje, istrazivanje i zabavu, ako se koristi u ograni¢enim
koli¢inama. Dodatne prednosti medija su ,,dostupnost informacija, obrazovnih i zabavnih
sadrzaja, mogucénost brze i globalne komunikacije, nove mogucnosti obrazovanja, zabave,
poslovanja, velika sloboda izbora i izrazavanja, nove mogucnosti personalizacije doslovno
svega (korisnik u sredistu), decentralizacija i naruSavanje hijerarhijskih odnosa i autoriteta,
otvorenost, suradnja, inovativnost, kreativnost i brzina kao klju¢na vrijednost* (Internet i
svakodnevne obaveze djece, 2014.). Jo$ jedna pozitivna strana svakako je iskustvo koje
korisnik, posebice dijete, stvara tijekom konzumacije medija te kriticko misljenje koje se javlja
nastavno na sadrzaj. Medutim, ne stvara svaki korisnik jednako iskustvo tijekom koristenja te
se zbog toga nacin razumijevanja i kriticki pogled kod svakog korisnika razlikuje. Dob djeteta
najbolji je pokazatelj njegovog stupnja psihofizickog razvoja jer djeca razliCite starosti na
razli¢it nacin interpretiraju 1 doZivljavaju svijet oko sebe pa tako i medijski sadrzaj. Primjerice,
djeca predskolske dobi jos ne znaju kako upravljati svojim osje¢ajima i ponasanjem te ¢e
sadrzaj imati veci utjecaj na njih nego na stariju djecu koja su otpornija na takve sadrzaje zbog
odredenih vjestina upravljanja vlastitim ponasanjem (Znanstvene spoznaje o utjecaju medija na
razvoj djece i mladih (2017.). Istrazivanje provedeno na temelju serije ,,Teletubbies” pokazalo
je da djecu zabavljaju veseli sadrzaji, izgled 1 kretanje likova te pri¢a koja ih prati tijekom
emisije. Osim toga, takvi sadrzaji kod djece pobuduju aktivno gledanje te ona pocinju plesati i

pjevati, skakati i mahati rukama tijekom gledanja serije.

Uloga medija kao prenositelja promidzbenih poruka legitimna je 1 ispravna ako su spomenute
poruke jasno 1 nedvosmisleno naglasene kao oglasi. S obzirom na to da danaSnje drustvo veliku
paznju pridaje medijima, oglaSavanje i promotivni sadrzaji duboko utjecu ,,na nac¢in kako ljudi
promatraju zivot, svijet i sebe same, osobito kada jer rije¢ o njihovim vrijednostima i kriterijima
za vlastite prosudbe i ponasanja“ (Obitelj i izazovi novih medija, 2018.). Nadalje, promotivni
materijali imaju vaznu ulogu u pruzanju doprinosa razvoju ¢ovjeka i drustva. Osim toga, sluze
kao sredstvo za ,,podupiranje postene konkurencije kao i eticki odgovornog takmicenja koje
pridonosi gospodarskom rastu®. Uloga reklame je i informiranje kupaca o raspolozivosti i
dostupnosti proizvoda i usluga te o poboljSanjima ve¢ postoje¢ih na trziStu. Na taj nacin,
oglasavanje pomaze ljudima u donoSenju potrosackih odluka, ali, takoder, pridonosi padu
cijena te ,,potice gospodarski napredak i otvaranje novih radnih mjesta, povec¢anje dohodaka i
dostojanstvenu i ljudskiju razinu Zivota za sve.” Grana koja isto tako pridonosi poboljSanju

kvalitete zivota drustva u cjelini je politicko oglaSavanje jer informiranjem gradana o politickim
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idejama stranaka i kandidata, ostvaruje se bolja upoznatost s dogadanjima te veca aktivnost i
sudjelovanje u istima (Obitelj i izazovi novih medija, 2018.). ,,Podupiruéi sadrzaje i programe
osobite intelektualne, estetske i moralne kvalitete koji vode racuna o javnome interesu i
kulturno uzdizu publiku®, reklamna industrija ima korisne uc¢inke i na kulturnom podrucju.
Pozitivan utjecaj vidljiv je i kada je u pitanju druStveni moral jer se u situacijama kada
dobrotvorna drustva ili udruge trebaju pomo¢, za komunikaciju svojih poruka, ,,ponajprije
tolerancije, suosjecanja i altruizma, ljubavi prema potrebnima; poruke koje se ti¢u zdravlja i
odgoja, konstruktivne i korisne poruke koje odgajaju i na mnogostruke na¢ine poti¢u osobe na
dobro®, koristi se oglasavanje kao metoda slanja masovne poruke (Obitelj i izazovi novih
medija, 2018.).

Oglasivaci izvan sustava kreiraju poruku preko koje zele do¢i do velikog broja javnosti, pazeci
pritom da sadrzaj poruke nije neprimjeren ili da ne narusava prava ljudi. Osim toga, nuZno je
paziti da poruke nisu usmjerene prema djeci jer je ,,zakonima odredeno kakve se poruke nikada
preko medija ne smiju slati mladima“. Upozorenja se odnose na prikriveno oglasavanje koje se
odnosi na svaku objavu koja je placena, a nije naznacena kao oglas. Kao konzumenti medijski
sadrZaja, trebali bismo biti izuzetno skepti¢ni prema prikrivenom oglasavanju, posebice kada
znamo da je nastalo kao posljedica sve veceg izbjegavanja tipicnog oblika reklame (Obitelj i
izazovi novih medija, 2018.). Miki¢ (2004.) napominje da je vazno da djeca, uz pomoc¢ roditelja,
spoznaju jake 1 dobre strane razli€itih vrsta medija te negativne posljedice i opasnosti koje mogu

nastati kao posljedica medijskog djelovanja.

2.3 Pozitivni i negativni ucinci reklama na drustvo

U dana$njem drustvu jedna od klju¢nih tema javnih rasprava odnosi se na razvoj informacijsko-
komunikacijskih tehnologija te nacina i mogucnosti koristenja te tehnologije i posljedice koje
ona ima, posebno na najranjiviju skupinu — djecu i mlade. ,,Utjecaj novih tehnologija na mlade
postaje sve znacajnije podrucje iz perspektive slobodnog vremena, oblika ucenja, ili, najsire,
svakodnevnog Zivota. Nove tehnologije mijenjaju pristup informacijama i time snazno utjecu
na smjer 1 sadrzaj socijalizacije mladih*“ (Poto¢nik, 2007:107). Zabrinutost zbog pretjeranog
koriStenja racunala, kako kod opce populacije, tako i kod mladih, vezana je za ovisnost koja
potencijalno nastaje kada dode do ,,opsesije tehnologijom* 1 povlacenja u novi, drugaciji svijet
— virtualni svijet (Internet i svakodnevne obaveze djece, 2014.). U tom smislu neki autori isti¢u
da je poveéana dostupnost tehnologije, od televizije, racunala do mobitela i tableta, dio ,,kulture
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spavace sobe* koja i vremenski i prostorno odvaja djecu od ostalih (odraslih) ¢lanova kucanstva

(Livingstone i sur., 1997).

Djeca od svoje najranije dobi postaju primatelji masovnih poruka. Istrazivanja pokazuju da u
dobi od Sest do dvanaest mjeseci djeca prvi put postaju izlozena medijima kada primarni kanal
komunikacije postaje televizija. Njihovu sposobnost da prihvatite i koristite nove tehnologije,
mnogi autori objasnjavaju kroz ,,urodenu sposobnost® s obzirom na to da djeca odrastaju u
svijetu u kojem tehnologija oduvijek postoji, zbog ¢ega bez poteskoca razumiju i koriste sve
vrste uredaja. Takoder, autori isticu kako je danasnja generacija mladih toliko ,,uronjena“ u
medijski okoli§ i virtualne svjetove umrezenih i digitalnih tehnologija, da je to ¢ini bitno
drugacijom od svih prethodnih generacija (Internet i svakodnevne obaveze djece, 2014.).
Paralelno s tim, djeca od najranije dobi pocinju razlikovati proizvode i brendove, a sve zbog
prevelike izloZenosti televiziji ili drugom mediju na kojem gledaju sadrzaj. Takoder, koristenje
novih tehnologija dovodi do toga da djeca prije nego §to nauce Citati, u dobi od dvije do tri
s njihovim omiljenim likovima* (Roedder John, 1999), ali ¢esto ne uspijevaju razlikovati
stvarnost od oglasa. U istoj toj dobi, djeca prvi puta zahtijevaju odredeni proizvod, a najcesce

se tada nalaze s roditeljima u trgovini (Prikriveno oglasavanje u crtanim filmovima, 2014.).

Obitelj, vrSnjaci, masovni mediji i marketinSke institucije sudjeluju u razvoju djetetove
potroSacke socijalizacije, a Deborah Roedder John (1999.) definira tri faze kroz koje svako
dijete prolazi. Prva faza, perceptivna faza, obuhvaca razdoblje od djetetove tre¢e do sedme
godine zivota, a karakterizira ju usmjerenost na trenutno aktualne proizvode, ,,prepoznavanje
ve¢inom samo jedne njihove karakteristike, sklonost poznatim brendovima i trgovinama koje
poznaju samo povrsno“. Autorica napominje da su djeca u toj fazi svjesna postojanja drugacijih
stavova, ali oni nisu u moguénosti te stavove usvojiti jer im je fokus paznje usmjeren na zelju
za kupnjom. Pocetak ove faze je otprilike u treoj godini zivota kada se javlja i sklonost
,»poistovjeivanja onoga §to posjeduju s vlastitom vrijednos¢u. Materijalisticki pogled kojeg
djeca u toj dobi razviju, kasnije se teSko moze promijeniti zbog cega je bitno razvijanje kritickog
naCina razmisljanja prema konzumerizmu (Roedder John, 1999.). Sljede¢a faza javlja se u
razdoblju od sedme do jedanaeste godine kada su djeca u procesu kognitivnih i socijalnih
promjena te kada se kod njih ,razvijaju sofisticiranije razumijevanje trzista, oglaSavanja i
brendova te nov[a] perspektiv[a] koja nadilazi njihove motive i osjeaje”. Navedena faza

nazvana je analiticka faza potroSacke socijalizacije, a glavna znacajke tog razdoblja su
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apstraktnije razmisljanje, razumijevanje motiva oglasivaca, pogled na proizvod kroz vise
razli¢itih dimenzija te, shodno tome, donosSenje odluke o odredenom proizvodu nakon

promisljanja (Roedder John, 1999.).

Posljednja faza, reflektivna faza, obuhvaca dob od jedanaeste do Sesnaeste godine, a
podrazumijeva daljnji kognitivni i socijalni razvoj zbog kojeg mladi postaju svjesni socijalnog
aspekta prisutnog na trzistu. Zbog Zelje za izraZzavanjem vlastite individualnosti, ali i zbog
konformizma, okrecu se upravo trziStu na kojem, konzumacijom brendova, pokusavaju izraziti
svoje stavove, ali i ostati uklopljeni u svoju sredinu. Odluke o kupnji donose svjesni svoje
socijalne uloge i ovisno o trenutnoj situaciji (Roedder John, 1999). Istrazivanja su pokazala da
se razina samopostovanja kod djece moze usko povezati s njihovim potrosackim navikama. Ne
samo djeca nego 1 odrasle osobe u suvremenom druStvu konzumerizmom pokusavaju ublaZiti
sumnje u svoju vrijednost, zadovoljiti nezadovoljene psiholoske potrebe 1 pronaci sigurnost u
svijetu koji, posredstvom masovnih medija, dozivljavaju nesigurnim (Kasser i dr., 2004, prema
Franz, 2013) te u kojem ti isti mediji svakodnevno stvaraju iluziju da se sreca i ispunjenje moze
pronac¢i u posjedovanju odredenih brendova i proizvoda (Franz, 2013). Hromadzi¢ (2008.)
govori da se proizvodi danas prodaju pod motom zadovoljenja ljudskih potreba: ideje o
posebnosti, autonomnoj individualnosti, originalnosti, osobnom  zadovoljstvu i
nekonformizmu. Kako bi se proizvodi §to realnije i dublje prezentirali kupcima, timovi
stru¢njaka posvecuju svoje vrijeme da, zajedni€¢kim snagama, pronadu nove 1 ucinkovitije
metode oglasavanja. Autori rada ,,Reklame i rodni stereotipi: vaznost medijske pismenosti*
(2018.) govore u utjecaju oglaSavanja na djecu te napominju da, unato¢ tome S§to su djeca
znatizeljna 1 brzo uce, ipak nisu dovoljno kognitivno zrela da bi mogli procijeniti vrijednost
poruke koja se prenosi. Dodaju da je takvo oglaSavanje neeti¢no jer je fokusirano na mladu
populaciju koja nema dovoljno iskustva da bi stvorili vlastito misljenje o konzumiranom

sadrzaju.

Osnovne znacajke reklame su kratkoca, jasnoca i razumljivost. U kratkom vremenskom
razdoblju, uz metafore, gradacije i kontraste, reklamni sadrzaj treba izazvati ucinak kod
gledatelja, odnosno primatelja poruke. Nuzno je da reklama bude kratkotrajna i jednostavna jer
korisnik ne moze zapamtiti preveliku koli¢inu informacija, brzo i u kratkom roku. Takoder,
dosadni 1 dugotrajni sadrzaji ne zanimaju korisnika ve¢ takve priloge preskace. Stoga, najbolje

odradena reklama je ona koja izazove reakciju publike, a s obzirom na to da ,.djeluje ispod
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razine svijesti, one proizvode ucinak c¢ak i kada im se ljudi podsmjehuju ili ih omalovazavaju*

(Jezik hrvatskih reklamnih poruka, 2009.).

Tako se posljedice uzorkovane reklamnim sadrzajima dijele na one koje poboljSavaju i
pozitivno utjecu na drustvo i na one koje, svojim djelovanjem, kontroliraju misli i ponaSanje
kod ljudi. Nazalost, potencijal koji reklamne kampanje mogu imati ostaje neiskoriSten, a snaga
reklama koristi se za promociju i prodaju proizvoda. Zajednicka karakteristika ovih pristupa je
usmjerenost na gledanost oglasa, vizualnu upadljivost i frekventnost posjeta. Glavni cilj je
kupnja te je, shodno tome, nuzno potaknuti reakciju kod kupca koja ¢e dovesti do krajnjeg cilja,
Sto se postize vecom ucestaloS¢u objavljivanja poruke. Svakako treba napomenuti kako se
razvojem novih tehnologija javlja neprestana reakcija publike te se monolog, tipi¢an za
televiziju, tisak i radio, zamjenjuje dijalogom. Internet i nove tehnologije koje su se razvile,
omogucile smo mnogo pozitivnih strana u oglasavanju. Korisnici imaju moguénost pruZzati
povratne informacije o svim konzumiranim sadrzajima, a te su informacije nuzne za
odradivanje sljede¢ih strateSkih koraka u kampanjama. Kako bi omogudili i isporucili
korisnicima proizvode kakve preferiraju, vazna je komunikacija izmedu potrosaca i brenda, a
ona se najcesce ostvaruje putem drustvenih mreZa. DruStvene mreZe definirane su kao virtualne
zajednice na kojima pojedinci kreiraju vlastite profile da bi komunicirali s ostalim pojedincima
aktivnim na toj druStvenoj mreZi. Sve se viSe, osim u privatne svrhe, po¢inju koristiti i u
poslovne svrhe, $to potvrduje i podatak da danas viSe od milijardu osoba svakodnevno u svijetu
koristi drustvene mreZe, kako na privatnoj, tako 1 na poslovnoj razini. Osim §to se povecava
upotreba druStvenih mreza, poveca se 1 ucestalost koriStenja te nacin pristupa druStvenoj mrezi.
Istrazivanje ,,Global social media® (2019.) provedeno je s ciljem da istrazi broj aktivnih
korisnika interneta, broj trenutno postoje¢ih online stranica i sli¢ne informacije koje, vidjet

¢emo po rezultatima, samo potvrduju snagu medija.

Dobiveni podaci nedavno provedenog statistickog istrazivanja o druStvenim mrezama,
prikazuju koliko drustvo prihvaéa i koristi drustvene mreze. Kako navode na svojoj web
stranici, druStvene mreze tijekom svojih godina postojanja uspostavile su hijerarhiju te sada
postoji ,,top pet' druStvenih mreza koje iz godine za godinom drze istu poziciju. Medutim,
najpopularnije drustvene web stranice ne koriste se jednako u svim zemljama, a konzumacija
se razlikuje 1 ovisno o demografiji. Kako bi unaprijedile i poboljsale nedostatke koje korisnici
primjecuju, korporacije moraju znati svoju ciljanu publiku te se tako usmjeravaju na odredeni

dio populacije, dok preostali dio pokusavaju privuci na svoju stranu. Broj internetskih korisnika
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Sirom svijeta u 2019. godini iznosi 4.388 milijardi, $to je 9,1% viSe u odnosu na isto razdoblje
prosle godine. U porastu je i broj korisnika drustvenih mreza koji u ovoj godini iznosi 3,448
milijardi, $to je ponovo 9% vise u proslogodisnjih rezultata. U proteklih godinu dana porastao
je broj korisnika mobilnih uredaja, za svega 2%, ali ako pogledamo da je sada 5,112 milijardi

korisnika, onda je to znac¢ajniji postotak.

Sto se ti¢e drustvenih mreza specifiéno, porast broja aktivnih korisnika online mreZa raste iz
godine u godinu. U proteklih godinu dana u svijetu je 3% viSe aktivnih korisnika druStvenih
mreza te je sada 42% stanovnistva na neki nacin povezano. NajviSe korisnika povezano je na
Facebook-u, a porastao je broj objavljenih postova na drustvenim stranicama, dok je ,,lajkanje*
popularnih stranica u padu za 2,7%. Dodaju da je Facebook trenutno, unato¢ negativnim
komentarima koji ga neprestano prate, najbolja drustvena platforma za oglasavanje i razne
druge mogucnosti zbog ogromnog potencijalnog dosega. Samo Facebook ima 2 milijarde
aktivnih korisnika te zauzima vecinski trzi$ni dio. Na drugom mjestu nalazi se Googleov
YouTube, a odmah potom dolaze i druge Facebook-ove aplikacije: WhatsApp i Messenger.
Instagram, koji takoder pripada u Facebook obitelj, nije pronasao svoje mjesto u top tri mreze
po broju korisnika, dapace, podaci pokazuju da ima manje od polovice Facebook-ovih posjeta.
Medutim, nevezano za to¢an broj korisnika 1 objava na pojedinoj mrezi, svaka navedena mreza
je dobra platforma za promociju nasilja, agresivnosti, manipulaciju, mobbiga... Svako nasilje
koje se odvija na internetu naziva se cyber nasilje, odnosno pojedini autori ga nazivaju cyber-
kriminal. Thomas i Loader (2000, u: Ruzi¢ 2011.) su definirali cybercrime, odnosno cyber-
kriminal kao kompjutersku aktivnost koja nelegalno ili protuzakonito moZe biti ostvarena
putem globalne elektronske mreze. Detaljniju analizu napravio je 2001. godine Thus Wall, a
predstavila ju je autorica Ruzi¢ (2011.) u radu ,,Zastita djece na Internetu. Navodi se kako je
cyber kriminal mogucée podijeliti na nekoliko kategorija. Prva vrsta je napad na vlasniStvo
drugih ljudi ili nanoSenje $tete ,,hakiranjem* ili virusnim napadom. Zatim slijedi cyber-krada
koja je danas sve ucestalija u svijetu, $to je ponovo omogucio razvoj moderne tehnologije.
Cyber krada je krada novca ili vlasniStva, prijevare vezane uz kreditne kartice ili intelektualno
vlasnistvo. U ovu podjelu spada i cyber pornografija koja je protuzakonita djelatnost, ali je
ucestala na internetu 1 druStvenim mreZama. Posljednja kategorizacija odnosi se na cyber
nasilje, odnosno psiholosko nasilje, krSenje zakona zaStite druge osobe, govor mrznje,
maltretiranje i slicno. Spomenute negativne radnje jedan su od najvec¢ih problema s kojim se
drustvo susrelo. Mnogi autori upozoravaju na mogucnosti interneta, ali i na opasnosti koje on

pruza. Ruzi¢ (2011.) navodi kako su ,,naj¢es¢a meta cyber-kriminalaca su djeca“ te da se
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problemi vezani uz njih ti¢u dje¢je pornografije, cyber bullyinga, prodaje organa i nasilja.
Prema podacima istrazivanja provedenog na 2700 ucenika osnovnoskolske i srednjoskolske
dobi iz razli¢itih gradova Hrvatske, gotovo 14% djece barem jednom je otislo na upoznavanje
s nepoznatim on-line prijateljem, a 37% ispitanika to je ucinilo bez znanja roditelja ili prijatelja
(O nasilju nad djecom i medu djecom putem Interneta, 2012.). Ruzi¢ (2011.) govori o
komunikaciji koja se odvija putem online medija i napominje da je takva veza prili¢no slaba te
odnosi koji se grade medu pojedincima ne mogu ih obogatiti u smislu nekog novog znanja.
Dapace, putem drustvenih mreza dogovaraju se zli planovi, a najées¢e se odnose na tucu,
maltretiranje ili podbadanje odredenih pojedinaca u drustvu. Na taj nacin se paralelno gradi i
ovisnost o internetu jer pojedinci sve svoje zivotne potrebe uspiju zadovoljiti na internetu, a
nije nuzno da svatko zna tko iza toga stoji. Prikrivanje identiteta i moguc¢nost manipulacije
dovele su do toga da danas vise ne Zivimo u stvarnom, ve¢ u virtualnom svijetu u kojem svoje
najosobnije stvari dijelimo putem interneta. Navika koju smo u svega nekoliko godina stekli,
prouzrocila je da danasnji svijet ne mozemo zamisliti bez kanala preko kojih u svega nekoliko
sekundi uspijemo poslati poruku, nazvati prijatelja i uzivati u video pozivu s ¢lanom obitelji
koji Zivi u inozemstvu. Medutim, moramo uvijek biti svjesni kako medijski utjecaj i tehnoloske
moguénosti nisu uvijek pokazatelj napretka za drustvo, ve¢ reakcija ovisi o posljedicama. Tako
primjerice, kada se dijete nade u situaciji koju do sada nije iskusilo u svom zivotu, a ta situacija
odgovara situaciji koju je vidjelo u medijima, ono moze upotrijebiti taj scenarij. Primjerice,
,»1zloZenost nasilnim nac¢inima rjeSavanja meduvr$njackih sukoba u medijima moZe dovesti do
stvaranja scenarija koje dijete primjenjuje kada se samo nade u konfliktnoj situaciji“ (Kako

mediji oblikuju djecji pogled na svijet i utjeCu na ponasanje?, 2018.).

Osim §to uce negativna ponasanja vezana uz nasilje, djeca, ali i odrasli ¢esto su izloZeni sadrzaju
koji jednako toliko utjece na njih, medutim posljedice nisu toliko loSe pa se o tome ne raspravlja
u jednakoj mjeri. Reklamne kampanja jednako utjecu na ljude kroz svoje video materijale i
pisane objave u kojima promoviraju proizvod, mijenjajuci dotadasnje navike kupovanja. Svrha
reklame je utjecati na ljude ne bi li ovi ,,stvorili ili osvjezili sje¢anje o brendovima, a §to vise
puta vidimo ili cujemo neku reklamu, mogucnost da je pohranimo u sjecanje 1 zapamtimo je
time veéa“. Zeljeni cilj reklamnog materijala je da je kupac ili korisnik usluge unaprijed
pripremljen, odnosno informiran o brendovima koji postoje. Sto efektnija reklama, to je duze u
sjecaju pojedinca te je veca moguénost da ¢e to biti brend koji ¢e odabrati. Danas, u jednom
supermarketu nalaze se i do 40.000 razli¢itih artikala Sto zvuci zaista nevjerojatno, ali u ,,srazu

kvalitete 1 cijene gotovo je ocCekivano da u kategoriji piva ili Cipsa biramo medu tridesetak
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razli¢itih brendova u svakom trenutku®. Kako bi se odvojili od konkurencije te se istaknuli na
neki nacin, brendovi se sluze finim i grubim postupcima i alatima te nas ,,[i]zazivaju [...]
imenima, oblicima, bojama i pakiranjima*®. Svakodnevno se primjenjuju metode putem kojih
mozak pamti videni sadrzZaj, a ,,Kako ne bismo gubili vrijeme na odlu¢ivanje u svakoj kategoriji
kada kupujemo u supermarketu, na§ mozak reagira tako da pojednostavljuje stvari i da nam
tako silan izbor ucini lak§im®. Tako primjerice kada se usredoto¢imo na stvari koje mozak
smatra bitnima, iskljucuje pozadinske stvari koje tada zanemarujemo. Tako je i s reklamama
jer vise od 80% ljudi se automatski iskljucuje iz aktivnom promatranja i dozivljavanja kada
mozak signalizira reklamu. PaZnja se usmjerava u ono $to nas zanima, a iskljucujemo se sa
sadrZaja koji se smatra reklamom. Kako se to ne bi dogadalo, marketinski stru¢njaci pronalaze
kvalitete koje ¢e zainteresirati, nasmijati ili zabaviti publiku, odnosno aktivirati gledatelja da
bude ukljucen i1 da pokloni svoju paznju tom sadrzaju. Bitno je pronaci funkcionalno obiljezje
kojeg ljudi smatraju pozeljnim i te iste karakteristike naglasiti u komunikaciji s korisnicima.
Medutim, istrazivanja ipak pokazuju kako vise od 70% poznatih i ucestalih reklama, nemaju
dovoljno istaknute atribute brenda kojeg reklamiraju pa ih publika ne dozivljava na taj nacin.
Takav rasplet situacije nije lo$ za ljude, ali za brend, koji ulaze svoje izdatke, vrijeme i trud da
pridobiju korisnika, nije obe¢avajuée dobar. Stoga se danas primjenjuje drugaciji pristup preko
kojeg se privlaci paZnja, a to ukljucuje vrlo kratak vremenski rok u kojem se treba energic¢no 1
snazno poentirati prednosti proizvoda kako bi privukli paznju, ali ju i pokuSali zadrzati do kraja

(Koja je svrha reklama, 2018.).

3. IstraZivanje roditelja i djece o trZiSnoj komunikaciji

Istrazivanje provedeno na mladima koji pohadaju osnovnu Skolu te na roditeljima djece
osnovnoskolaca, nastojalo je prikazati kako djeca konzumiraju reklamne sadrzaje te na koji
nacin oni utjecu na njihove potroSacke navike. Zanimalo nas je poticu li reklamni materijali kod
djece aktivno gledanje i primanje informacija i djeluju li oni, na kraju, u skladu sa zeljama
marketinskih stru¢njaka koji su osmislili taj sadrzaj. Takoder, provedena fokus grupa s
roditeljima osnovnoSkolaca dodano je objasnila kako se djeca ponaSaju te koliko razumiju
se oglaSavanje naj¢esce odvija putem novih informacijsko komunikacijskih tehnologija, dosad
provedena istraZivanja o utjecaju tehnologija na djecu ,,prvotno su usmjerena na vrijeme koje

djeca provode koriste¢i novu tehnologiju, a zatim se usmjeravaju na utjecaj tih tehnologija na
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stavove i vrijednosti djece, njihov pogled na svijet i sl.« (Wartella i Jennings, 2000, u: Nikodem,
et al., 2014). U novijim istrazivanjima, i shodno tome nastalim teorijama, naglasava se kako se
promijenio koncept primanja medijske poruke te sada ,,gledatelji nisu pasivni u konzumaciji
medija nego ovisno o svojim karakteristikama i potrebama biraju one medijske sadrZaje koji ¢e
ih zadovoljiti — primjerice, dijete koje je plasljivo preferirat ¢e filmove u kojima likovi
prevladavaju svoje strahove i pobjeduju snaznije od sebe. Neki autori drze kako mladi koriste
medije za samo-socijalizaciju tj. za identifikaciju kulture adolescenata, za ucenje kako se
suocavati s pojedinim Zivotnim prilikama kao i za izgradnju vlastitog identiteta, a ne samo za
zabavu 1 traZenje uzbudenja (Kako mediji oblikuju djecji pogled na svijet i utjeCu na

ponasanje?, 2018.).

3.1. Predmeti cilj rada

Tema ovog diplomskog rada odnosi se na reklamnu kampanju ¢ije smo generalne pozitivne i
negativne ucinke istaknuli do sada u radu. Svrha istrazivanja je prikazati kako se mladi odnose
prema medijima te daju li potporu sadrzajima koje tamo vide. Putem anketnih pitanja istrazili
smo koliko Cesto djeca koriste medije 1 koji su to mediji koji su u interesu njihove paznje. Da
bismo pravilno postavili teze 1 krenuli u istrazivanje, nuzno je bilo osvijestiti da su ,,internet i
mobilni telefoni ,,uselili* u nase zivote, da oblikuju nase Zivote 1 zivote nase djece, pa vise ne
mozemo razmisljati o tome da bi ih djeca trebala ostaviti na ulazu u $kolu, kako bismo izbjegli
eventualne poteskoce i probleme, ve¢ ¢emo medijskom odgoju trebati dati status gradanskog
odgoja u novom tisucljecu” (Rivoltella, 2008, prema Labas, 2015:111). Ucestalim koristenjem
medija kod pripadnika drustva, mijenja se cjelokupno naslijede neke grupe, kao $to su obrasci
misljenja, osjecaja i djelovanja drustva ili izraz takvih obrazaca ponasanja u materijalnim
oblicima. Kako navodi Zgrablji¢ Rotar (2017.) ,,kultura se kolektivno stvara i cuva §to znaci da
je kolektivni fenomen, a glavno je obiljeZje kulture razmjena, dijeljenje s drugima,
komunikacija.” Danas mozemo govoriti o druga¢ijem pojmu kulture, a to je medijska kultura.
Zgrablji¢ Rotar (2017.) potvrduje kako je medijska kultura dio ,,sustava kulturne tradicije
drustva, a odlikuje se upravo dinami¢nim razvojem, promjenama i simboli¢nim sadrZajima®.
Nadalje, medijsku kulturu ¢ine ,,ljudi, ponasanje i predmeti odnosno svi simboli¢ki proizvodi i
sve medijske djelatnosti kao i komunikacija s korisnicima®, a upravo ta komunikacija potice
aktivno 1 eticno djelovanje kod konzumenata. Postoji nekoliko oblika kulture u medijima, a

definiragju se kao tradicionalna kultura, elitna kultura, masovna i digitalna. Nije tesko
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pretpostaviti Sto sve obuhvaca tradicionalna kultura (obicaji, nosSnje, glazba, legende...), a
karakterizira ju prenosenje svih naucenih obrazaca ponaSanja na sljede¢u generaciju. Elitna
kultura, s druge strane, veze se uz pojmove ekskluzivnosti te se manifestira u sadrzajima usko
povezanim s klasi¢nom glazbom, kazaliStem, umjetnosti, specijaliziranim kulturnim i radijskim
programom i sli¢éno. Masovna kultura je ,,urbana kultura koja je nastala s pojavom medija i
mlada je od tradicionalne i elitne kulture. Usko je vezujemo uz medije, uz pojavu filma, radija
i televizije. Zabrinjavajuce je da masovna kultura polako preuzima ulogu tradicionalne kulture
te se postavlja pitanje hoce li, sukladno tom djelovanju, nestati tradicionalna kultura. Medutim,
iako se uz masovnu kulturu veze pojam ,trash® proizvoda kao §to su ,kic, trivijalnost i
banalnost®, masovna kultura cesto je ,,otpor prema institucionalnoj mainstream kulturi i
nedostupnoj elitnoj kulturi i ima svoje vazno mjesto u demokratskim procesima u drustvu‘
(Novi mediji digitalnog doba, 2017.).

drustva, dio kulturne politike drustva te oznacava proces transformacije same ideje kulture u
druStvu* (Zgrablji¢ Rotar, 2011:38). U spomenutoj kulturi spajaju se ,,sve vrste umjetnosti i
predstavlja specifican nacin konzumacije kao i proizvodnje kulturnih sadrzaja“ (Novi mediji
digitalnog doba, 2017.). MijeSanjem i kombiniranjem razliCitih pristupa, dolazi do pojma novog
pojma — konvergencije. Konvergencija medija kompleksan je pojam, a u najjednostavnijem
tumacenju to je ,komunikacijsk[a] disciplinfa] omogucena spajanjem triju platformi:
broadcastinga (emitiranja radija i televizije), interneta i telekomunikacija. Mijenjanjem
pristupa 1 nac¢ina rada medija, mijenja se 1 pojam publike te njega uloga u drustvu. Marshall
(2004, u: Zgrablji¢ Rotar 2017.) zakljuCuje da je digitalna kultura oznacila kraj publike kakvu
poznajemo do sada. Aktivna publika vise je vezana uz tradicionalne medije te obuhvaca skupinu
koja je idejno povezana s tom kulturom te aktivno prati i djeluje na primljene sadrzaje. Danas,
u digitalnom vremenu, publika nije viSe masovna koja prima ,,informacije iz jednog izvora nego
se sastoji od mnostva pojedinaca ili grupa sa specifi¢nim interesima, ponasanjima i navikama
koriStenja medija. Kako publika viSe nije iskljuc¢ivo aktivna te se ne ona ne moze ,,prodati*
Citanjem, slusanjem ili gledanjem programa. Danas Kkorisnici sudjeluje u proizvodniji,

komentiranju i Sirenju vijesti.

Nama interesantno podrucje za istrazivanje je i odnos nove publike prema medijima. Trenutno
publika nije iskljucivo primatelj masovne poruke, koja se potom razumijeva te prihvaca, ve¢
publika razmiSlja, razgovara o temama konzumiranim iz medija te djeluje u sklopu

omogucéenog medijskog prostora. Naravno, ne koriste svi korisnici iste medije te ne reagiraju
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na sadrzaje jednako, ali svakako je sigurno da koriStenje medija ljudi opravdavaju kroz
zadovoljenje kognitivnih potreba, emotivnih, zbog Zelje za integracijom u drustvu te zbog
zabave 1 opustanja. Tako drustveni mediji zadovoljavaju potrebu za socijalizacijom i zabavom
dok tradicionalni mediji pokrivaju informiranje i znanje, a konvergirani mediji usredotocuju se
na kreativnost te zabavu. Osim toga, pojedini mediji (npr. Wikipedija) potice korisnike da
Citanju sadrzaje na njihovoj stranici, ali takoder, omogucuju svakom korisniku da proizvodi
sadrzaj. Na taj nacin poti¢e se druStvena inteligencija kroz komunikaciju mnogi prema

mnogima (Zgrablji¢ Rotar, 2017).

Tema ovog rada usko je povezana uz novu, digitalnu kulturu, te se njeni u¢inci mogu primijeniti
u svakodnevnom zivotu. Kako se reklami sadrzaji uklapaju u nase zivote i da li je oslabila snaga
marketinskih kampanja i oglaSavanja, nastojali smo istraziti kroz anketna pitanja provedena
medu osnovnoskolcima koji su kroz svoje odgovore predstavili videnje danasnjeg oglasavanja.
Predmet istrazivanja je reklamna industrija ¢ija snaga definitivno jaca iz godine u godinu te je

vazno odreagirati na vrijeme i pravovremeno obrazovati mlade i starije 0 njenim u¢incima.

Glavni cilj je prikazati kako se kod osnovnoskolaca, koji su svakodnevno okruzeni medijima i
¢ije sadrzaje konzumiraju ¢ak nekoliko sati dnevno, Stvaraju potrosacke navike te jesu li one
temeljene na videnom reklamnom sadrZaju. Tako je postavljena glavna hipoteza ovog

istrazivanja koja glasi:
Reklamna industrija utje¢e na ponaSanje i stvaranje potroSackih zelja kod osnovnoskolaca.

Navedena hipoteza dodatno je razradena kroz skupinu pomo¢nih hipoteza ¢ija je svrha

opovrgnuti ili potvrditi spomenutu glavnu hipotezu. Pomo¢éne hipoteze definiramo:

- Veca izloZenost medijima povecava utjecaj reklama na potroSaca.

- Djeca imaju pozitivan stav prema trziSnoj komunikaciji.

- DanaSnje reklame su viSe orijentirane na dje¢ju paznju nego na predstavljanje
proizvoda.

- Potrosacke Zelje kod medijski pismene djece nisu toliko izrazene kao kod djece koja

nisu upoznata s utjecajem medija.
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3.2.  Metodologija

Predrasude o novim medijima temelje se na negativnim stranama te naj¢esée spominju
agresivnost djece, odvojenost od drustva, bijeg u virtualni svijet kroz video igrice, oduzimanje
vremena zbog ovisnosti koja nastaje i sli¢no. Medutim, kada bi se mediji koristili za ono §to su
1 predvideni, svakako bi bilo manje negativnih aspekata koje treba neutralizirati tijekom
koristenja. Djeca bi tehnologiju koristila za zabavu, obrazovanje, komunikaciju s prijateljima,
istrazivanje, sluSanje i jo§ mnogo toga. Koje medije djeca Kkoriste, u koju svrhu te za
zadovoljenje kojih potreba, nastojali smo otkriti ovim istrazivanjem. Ispitali smo na koji nacin
djeca vide medije te koje su to platforme na kojima oni imaju priliku vidjeti oglas. Sukladno

tome, zanimalo nas je i njihovo misljenje o reklamama i koliko paznje posvecuju istima.

Metodologija rada podijeljena je na dva djela. Prvi dio istrazivanja proveden je na uzorku djece
koja pohadaju 6. razred Osnovne $kole Trnsko i koji su odgovore popunjavali uz detaljne upute
0 oglaSavanju te medijima. Prije svega, istrazivanje je dogovoreno s ravnateljem navedene Skole
koji je odobrio provodenje ankete te je aktivirao roditelje kako bismo prikupili potrebnu
suglasnost za provodenje. Potom, nakon $to su roditelji u¢enika odobrili ili odbili moguénost
djeteta da bude dio istraZivanja, anketa je provedena na uzorku ucenika koji su imali suglasnost
svojih roditelja da smiju anonimno sudjelovati u istrazivanju za potrebe diplomskog rada. U
istrazivanju je sudjelovalo 31 ucenik, a gledajuci spol viSe je bilo ucenica koje su sudjelovale u
anketi. Anketa se sastojala od pitanja zatvorenog tipa koja su podijeljena na pitanja s
nabrojanim ponudenim odgovorima te potanja u kojima su ispitanici samostalno trebali odluciti

0 intenzitetu odgovora koji najbolje objasnjava njihov stav.

Prikupivsi potrebne informacije od djece, istraZzivanje smo usmjerili prema roditeljima c¢ija
djeca pohadaju 5., 6. ili 7. razred osnovne $kole. Uzorak fokus grupe ¢inile su majke, ukupno
njih 7, ¢ija djeca koriste medije. Cilj je bio istraZziti koliko Cesto roditelji konzumiraju medije,
koje medije i da li njihova djeca konzumiraju iste te medije ili su usmjereni na druge platforme.
Takoder, ispitali smo $to roditelji misle o potroSackim navikama djece te smatraju li oni da
djeca uce o kupovini i brendovima iz reklamnih materijala, ili smatraju da mediji nemaju vise
toliku snagu utjecaja. Kroz odgovore, otkrili smo i javlja li se kod djece ovisnost o novim
tehnologijama i kako se oglasi i oglaSivacka politika provodi kroz nove medije. Poneki roditelji
pokazali su zabrinutost oko novih medija, a zanimljivo je kako su kroz svoje odgovore otkrili
da su njihova djeca do sada su ve¢ ucila o medijima i kroz medijsko opismenjavanje zastitila se

od negativnih utjecaja.
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4. Rezultati

Dobiveni rezultati istrazivanja podijeljeni su u Cetiri skupine kako bismo adekvatno razdvojili
podatke dobivene od djece te od roditelja. Anketna pitanja definirana su u dvije skupine pa ¢e
se 1 odgovori tako prikazati. Prvo poglavlje predstavit ¢e rezultate osnovnoskolske djece o
koristenju medija i drustvenih mreza, dok ¢e se u podcjelini prikazati stavovi djece o reklamnim
kampanjama. Isto tako prikazat ¢e se i rezultati dobiveni provedenom fokus grupom na
roditeljima tako da ée se odgovoriti razdvojiti po koriStenju i stavovima roditelja o medijima te
potom o njihovim stavovima i misljenju kako reklame utjeu na ponasanje i potrosacke

preferencije djece.

4.1. Istrazivanje osnovnoskolske djece

Na pocetku same ankete djeca su upoznata s pojmovima medija i masovne komunikacije,
medijske pismenosti 1 kritiCkog razmisljanja o sadrzajima iz medija. U uputama ispisanim na
anketi, djeci je naglaSeno kako je anketa anonimna i da kroz niti jedan odgovor ne postoji
mogucénost otkrivanja njihovog identiteta. Zamoljeni su da odgovaraju iskreno i1 samostalno te

ako 1maju bilo kakvo pitanje, da se obrate ispitivacu.

Svaki ispitanik odgovorio je na 39 postavljenih pitanja. Uzorak ankete ¢inio je 31 ispitanik od
kojih je 12 muskih, odnosno 19 Zenskih ucenica. Na pocetak ankete uvrStena su pitanja o
koristenju druStvenih mreZa. Ponudene su najpoznatije druStvene platforme, a to su Facebook,
Instagram, Snapchat, Viber, WhatsApp te YouTube. Od 31 ispitanika, samo je jedan ucenik
odgovorio kako ne koristi niti jednu drustvenu mrezu, dok kod ostatak ispitanika prevladava
koristenje aplikacija za dopisivanje. Najveci broj ucenika odgovorio je kako koristi Viber,
drustvenu platformu za komunikaciju s prijateljima, a svega jedna osoba manje Koristi
WhatsApp. Zatim, 55% ucenika (17 ispitanika) odgovorilo je da se koristi Instagramom, a
jednako toliko ih gleda i video sadrzaje objavljenje na YouTubeu. Snapchat aplikacija koja je
izazvala veliku famu kada se pojavila, izgubila je svoju snagu Sto je vidljivo i po rezultatima
ucenika OS Trnsko od kojih 11 uéenika koristi spomenutu aplikaciju. Dva ispitanika odgovorila
su ne koriste ponudene drustvene mreze, ve¢ slobodno vrijeme provode na Tik Tok-u, trenutno
najpoznatijoj aplikaciji u svijetu, na kojoj korisnici mogu snimati kratke videe do 20 sekundi,

a sadrzaji videa najcesce su ples, pjevanje ili neki drugi oblik zabave kod mladih. Nakon objave,
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korisnicima stizu komentari njihovih prijatelja na drustvenoj mrezi. Iznenadujuéi je podatak da

niti jedan ucenik ne koristi Facebook.

Koristite li neku od sljedecih drustvenih mreza:
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Izvor: vlastito istrazivanje

Zatim su uslijedila pitanja o ucestalosti koriStenja medija. Zanimalo nas je koliko ¢esto djeca
slusaju radio, gledaju televiziju i koliko u prosjeku dnevno koriste Internet na rac¢unalu ili
mobitelu. Dvoje ispitanika odgovorilo je da radio ne slusaju nikada, dvoje radio slusa svaki dan,
dok je kod vecine djece zabiljezen odgovor da radio slusaju jako rijetko. Kada je rije¢ o
konzumaciji televizijskog sadrzaja, odgovori su posve drugaciji. 65% ispitanika televiziju gleda
svaki dan, a 26% gleda televizijski program barem 5 puta tjedno. Niti jedan ispitanik nije
zaokruzio da televiziju gleda jednom u dva tjedna, rijetko i nikada. Dobiveni podaci o
ucestalosti koriStenja interneta raznoliki su te je zanimljivo kroz njih vidjeti koliko djeca koriste
internet. Jedan ispitanik odgovorio je da internet koristi manje od pola sata dnevno, dok je
vecina na internetu od pola sata do 5 1 viSe sati na dan. Naj¢es¢i odgovori kod djece su da
internet koriste vise od 5 sati dnevno — 29% ispitanika, zatim ih sedmero (22,6%) koristi internet

2 do 3 sata dnevno te petero (16,1%) pola sata do sat.
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Izvor: vlastito istraZivanje

Na pitanje koliko Cesto igraju video igrice vecina ispitanika odgovorila je ponekad — 13

ispitanika (41,9%). Odgovor nikad nije zaokruzio niti jedan ucenik, a ostala tri ponudena

odgovora — gotovo nikada, vrilo Cesto i Cesto, zabiljezZila su jednak postotak odgovora — 19,4%

Sto je po Sest uCenika za svaki odgovor. Ucenici osnovne $kole Trnsko vrlo ¢esto gledaju video

spotove, to¢nije 39% je odgovorilo da video spotove gledaju cesto, dok ih sedmero (22,6%)

takve sadrzaje konzumira vrlo cesto. Na pitanje o videospotovima koji reklamiraju odredene

proizvode kao naprimjer obuéu, odjecu, tehnologiju ili igrice, djeca su podijeljenog djelovanja.

Jednak broj ucenika — njih devetero — odgovorilo je da takve sadrzaje gotovo nikad ne gleda,

dok drugih devet ispitanika kazu da to ¢ine cesto. Jedan ispitanik jako cesto gleda reklamne

materijale, dok ih ¢etvero pak nikada ne gledaju takve videospotove.
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Gledam videospotove koji reklamiraju odredeni
proizvod: obucéu/odjecu/tehnologiju/igrice...

Nikada Gotovo Ponekad Cesto Vrlo cesto
nikada

Izvor: vlastito istrazivanje
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Sto se tice djedje konzumacije medija i njihovog koristenja istih u slobodno vrijeme, dobiveni
podaci pokazuju kako veé¢inom internet djeci sluzi za pretrazivanje informativnog i zabavnog
sadrzaja. Vijesti, dokumentarce i enciklopedije na internetu pretrazuje vecéina ispitanika
istrazivanja, njih troje to ne Cini nikada, a Sestero gotovo nikada. Najvise djece odgovorilo je
da informativan sadrzaj pretrazuje ponekad, a svega troje ispitanika svakodnevno to €ine. Kada
je rije¢ o pretrazivanju zabavnog sadrzaja, niti jedan ucenik nije odgovorio da to nikada ne radi.
Jednak broj odgovora zabiljeZen je za povremeno i cesto pretrazivanje zabavnog sadrzaja (po
11 ispitanika). Ipak, postoje i pojedinci koji uvijek pretrazuju takve sadrzaje, a ukupno ih u ovo
istrazivanju bilo Sestero (19,4%). Postavili smo dodatno pitanje putem kojeg smo istrazili koliko
djeca vjeruju informacijama koje procitaju. Pitanje je definirano kao ,,Informacije koje procitam
na internetu, televiziji ili ¢ujem na radiju su istinite®, a niti jedan ucenik na to nije odgovorio s
nikada te vrio cesto. Odgovori su koje su djeca dala su gotovo nikada — sedam ucenika (22,6%),

ponekad — 21 ucenik (67,7%) te Cesto §to je odabralo troje ispitanika (9,7%).

Usporedimo li ucestalost konzumacije zabavnih medija, videospotova i reklamnih materijala,
podaci o ¢itanju knjiga dosta odstupaju. Naime, svega troje ucenika vrlo ¢esto i dvoje Cesto
¢itaju knjigu, a preostalih 26 ispitanika odlucilo se za odgovore gotovo nikad i ponekad. Najvise
ispitanika odgovorilo da je knjige ¢ita ponekad, iako je tijekom provodenja ankete uslijedilo
pitanje ubrajaju li se u to i knjige koje trebaju Gitati za lektiru. Cini se kako nove generacije
nemaju naviku Citanja tiskanih medija, iako danas postoje i online verzije knjiga, ve¢ su

privrZeniji dru$tvenim medijima i zabavni sadrZajima na internetu.

Informacije koje procitam na internetu, televiziji ili
cujem na radiju su istinite.
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Nikada Gotovo Ponekad Cesto Vrlo ¢esto
nikad

Izvor: vlastito istrazivanje
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4.1.1. Stavovi djece o reklamnim kampanjama

Nakon postavljenih pitanja kojim smo htjeli istraziti koje medije i koje druStvene mreze djeca
konzumiraju, te §to najcesce pretrazuju, uslijedila su pitanja putem kojih smo nastojali istraziti

stavove djece o reklamnim kampanjama.

Prije svega postavili smo pitanja da vidimo na kojoj medijskoj platformi oni najcesce vide
reklame. Iznenadujuée, ali digitalni marketing koji je danas u punom sjaju, ¢ini se, ne dolazi do
djece. Na pitanje ,,Gledam reklame na internetu®, 11 ispitanika, odnosno 35,5% njih,
odgovorilo je da nikada ne radi, a 4 ucenika (12,9%) gotovo nikada. Drugi najzastupljeniji
odgovor bio je ponekad, Sto je zaokruzilo 8 djece (25,8%), a jednako toliko ispitanih uc¢enika

reklame na internetu gledaju ¢esto (19,4%), odnosno vrlo ¢esto (6,5%).

Gledam reklame na internetu.
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Izvor: vlastito istrazivanje

Cini se kako televizija i dalje prednjai u uéestalosti reklamnih materijala u njihovim sadrzajima
jer su odgovori djece na pitanje ,,Gledam reklame na televiziji“ pokazali veliku raznolikost u
konzumaciji. Cetvero u¢enika na televiziji nikada ne gleda reklame, njih Sestero to &ini gotovo
nikad, a osmero ponekad §to je najvise ucenika odabralo za svoj odgovor. Njih Sestero reklame
na televiziji gledaju Cesto, a sedam ispitanika to Cini jako Cesto. Nadalje, rijetko Citanje knjiga
I novina potvrdeno je pitanjem ,,Gledam reklame u novinama“ jer niti jedan ispitanik nije
zaokruzio dva odgovora: cesto i vrlo cesto. Pola ispitanika istrazivanja na ovo pitanje dalo je
odgovor nikad — njih petnaestero, Sestero ih ne gleda reklame u novinama gotovo nikad, a deset

ispitanika odgovorilo je da ponekad ipak primijete reklame koje se nalaze u tiskanom mediju.

Osim spomenuta tri medija, ujedno i najucestalija kanala prenoSenja medijske poruke, ispitali

smo koliko djeca primjecuju oglase na reklamnim plakatima (billboard-ima) te na oglasnim
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letcima koje primaju u postanski sanduci¢. Usmyjerit ¢emo se prvo na reklamne plakate u gradu,
koji su u glavnom gradu doista ucestali. Ipak, ¢ini se da djeca ne idu ¢esto izvan svog kvarta pa
najvise njih odgovara na to pitanje s odgovorom ponekad (48,4%). Dvoje ucenika to ¢ini
ucestalo, dok njih Cetrnaest gotovo nikada ili nikada ne gledaju reklame na velikim plakatima

postavljenim na najfrekventnijim mjestima u Zagrebu.

Gledam reklame na plakatima u gradu.
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Izvor: vlastito istrazivanje

Sli¢éni odgovori dobiveni su i za pitanje ,,Gledam reklame u oglasnim letcima“, odnosno na ovo
pitanje niti jedan udenik nije odgovorio da to radi vrlo &esto. Cesto ih primjeéuje Eetvero
ispitanika, a veéina je odgovorila, kao i kod reklamnih plakata, da reklame u oglasima gledaju
ponekad (38,7%). Unato¢ tome, ako zbrojimo koliko ucenika ne gleda takve sadrzaje nikad i

gotovo nikad, dobit ¢emo 15 odgovora Sto je 48,4% od ukupnog broja ispitanika.

Posljednje pitanje koje smo postavili osnovnoskolskoj djeci odnosilo se na gledanje reklama u
video igricama. Oc¢ekujuci velik broj ucenika koji slobodno vrijeme provode uz male ekrane
igraju¢i najdrazu igru, pretpostavili smo kako ¢e vecina djece putem tog medija primati

reklamne materijale. Medutim, nije tako.
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Gledam reklame u video igrici.
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Izvor: vlastito istrazivanje

Na postavljeno pitanje o reklamama u video igrici, 32,3% ispitanika - to¢nije njih desetero,
odgovorilo je da to nikada ne ¢ini, a Cetvero uCenika gotovo nikada. Ponudene odgovore
ponekad i cesto odabralo je 12 ispitanika, svaka kategorija po Sest (19,4%). Osim njih, petero
ucenika na ovo pitanje odgovorilo je potvrdno, odnosno reklo kako jako €esto vidi reklamni

sadrzaj tijekom igranja video igre.

Nadalje, postavili smo detaljnija pitanja o reklamama koje gledamo da istraZimo $to djeca misle
0 njima i pridaju im veliku paznju. Prvo postavljeno pitanje odmah prikazuje jasan stav ucenika.
Na pitanje ,,Reklame me Zzivciraju“ vise od polovice ispitanika (51,6%) odgovorilo je na to
pitanje s odgovorom vrlo Cesto, a njih jos troje je zaokruzilo ¢esto. Uz njih, jo§ devetero ucenika
odlucilo se zaokruziti odgovor ponekad, dok je njih dvoje napisalo kako ih reklame gotovo
nikada ne zivciraju. Zanimljivo je, jedan ispitanik zaokruzio je da ga reklame koje gleda nikada

ne zivciraju.

Reklame me Zivciraju.
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Izvor: vlastito istrazivanje
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Medutim, iako ih ne vole, djeca nemaju naviku mijenjati kanal kada vide reklame. Petero
ucenika odgovorilo je da nikada ne mijenja program, sedmero da to ne ¢ini gotovo nikad, a
trinaest ispitanika, ipak, ponekad odlu¢i promijeniti program. S druge strane, troje

osnovnoskolaca ¢esto promijeni program gledanja, a dvoje to ucini vrlo Cesto.

Djeca koja su sudjelovala u provedenom istrazivanju, ponekad primjecuju i obracaju paznju na
reklame na televiziji, a spomenuti medij odabran je kao najucestaliji kanal komunikacije. Od
31 ispitanika ovog istrazivanja, njih petnaestero ponekad obraca pozornost na reklamne
kampanje, njih dvoje ih Cesto primjecuje, a jedan ispitanik vrlo ¢esto svoju paznju usmjerava
na reklamu koju gleda. S druge strane, troje ispitanika nikada ne posvecuje svoje vrijeme
reklamama, dok njih desetero to ne radi gotovo nikada. Generalno ako gledamo, vise je djece
koja ne posvecuje paznju reklamama ili to ¢ini povremeno, nego djece koja vole pogledati

reklamu.

Obraéam paznju na reklame na televiziji.
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Izvor: vlastito istrazivanje

Sljedece pitanje koje smo postavili osnovnoskolcima bilo je ,,Vjerujem $to reklame govore o
proizvodima koji se reklamiraju®, a dobiveni odgovori pokazuju dosta visok stupanj poznavanja
uloge reklamnih sadrzaja. Naime, na navedeno pitanje niti jedan ucenik nije odgovorio da ¢esto
ili vrlo €esto vjeruje onome Sto se reklamira, dok njih osmero smatra kako ponekad iza reklame
ne stoji loSa namjera, ve¢ se zaista reklamira proizvod. Unato¢ tome, ukupno 23 ucenika

(74,2%) ne smatra kako reklame govore istinu te im nikada ili gotovo nikada ne vjeruju.
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Vjerujem sto reklame govore o proizvodima koji
se reklamiraju.

Nikada Gotovo Ponekad Cesto Vrlo ¢esto
nikad

Izvor: vlastito istraZivanje

Navedeno pitanje podupire 1 sljede¢i odgovori koje su djeca dala na pitanje ,,Proizvod na
reklami izgleda ljepSe nego uzivo“. Odnosno, nitko na to pitanje odgovorio s nikada, dvoje
ucenika odgovorilo je s gotovo nikada, a jedan ispitanik smatra da proizvod moze ponekad
izgledati ljepSe uzivo. Preostali ispitanici, njih 27 (93%) odgovorilo je da smatraju kako je
proizvod na reklamama uljepSan i to s gotovo identi¢nim rezultatima: odgovor ¢esto odabralo
je 43,4% ispitanika, a vrlo ¢esto (46,7%). S obzirom na to, djeca ne kupuju ¢esto proizvode koji
se reklamiraju. Veéina ispitanika, 21 ucenik, rekao je da nikada ili gotovo nikada ne kupuju
proizvode koje vide na reklami, a troje ih je odabralo za svoj odgovor opciju cesto. Preostali
ispitanici, 22,6%, odgovorilo je da se ponekad ipak odluce za proizvod kojeg su vidjeli na

oglasu.

Sljede¢im nizom pitanja istrazili smo stavove djece o reklamama, odnosno njihovo misljenje o
samom reklamnom sadrzaju. Zanimalo nas je na koji nacin djeca zapamte reklamu i da li
odredene karakteristike, kod njih povecavaju interes za proizvodom, a potom i Zelju za
kupnjom. Dobiveni rezultati za prva dva pitanja koja su postavljena, gotovo su identi¢ni, a
pitanja glase: ,,Cesto zadrzim paZnju na reklami koju prati dobra pjesma“ te ,,Reklame pamtim

po specificnom liku/maskoti koji se pojavljuje®.
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Proizvod na reklami izgleda ljepSe nego uzivo.
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Izvor: vlastito istrazivanje

Odgovori djece pokazuju da im pozadinska glazba nije toliko bitna, to¢nije njih desetero je
reklo kako ponekad glazba ima utjecaja, dok ih osmero ne smatraju to kljuénom karakteristikom
zbog koje bi svoju paznju zadrzali na reklami. Ipak, trinaestero djece odgovorilo je da Cesto,
odnosno vrlo ¢esto na taj nacin pamte videni reklamni sadrzaj. Kao §to smo spomenuli, sli¢ni
odgovori dobiveni su i za sljedeée pitanje. Osnovnoskolci pokazuju kako maskote i likovi nisu
presudni za njih jer ih troje nikada ne pamti reklamu po tome, petero gotovo nikada, a
trinaestero pojedinaca ponekad bolje zapamte reklame zbog toga. Uz njih, jo§ desetero
ispitanika dalo je odgovor na ovo pitanje, ali su se oni odlucili za opciju €esto 1 vrlo Cesto. Tako
Sestero ispitanika (19,4%) Cesto pamti reklame po maskotama koja se pojavljuje u reklami, a
cetvero djece (12.9%) smatra kako im to pomaze da vrlo Cesto upamte reklamu upravo

zahvaljujuci liku koji se pojavljuje.

Cesto zadrZim paZnju na reklami koju prati dobra

pjesma.
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Izvor: vlastito istraZzivanje
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lako im popratna glazba ne utjece na koli¢inu paznje koju posveéuju reklamama, ¢ini se kako
vedi broj ispitanika ipak zapamti glazbu koja se pojavila u reklami. To smatra deset ucenika
koji su na pitanje ,,Zapamtim glazbu koja je bila u reklami* odgovorili s ¢esto (16,1%) i vrlo
Cesto (16,1%). Devetero ispitanika reklo je kako ponekad (29%) upamte glazbu, a jednako
toliko osnovnoskolaca reklo je da gotovo nikada ne zapamte glazbu koju su ¢uli. Dodatno, troje

njih nikada ne pamti reklame po glazbi niti glazbu povezuje s reklamom.

Takoder, bez obzira pojavio se neki karakteristi¢an lik u reklami ili ne, odgovori na pitanje
,»Pamtim reklame koje sam vidio/vidjela“ pokazuju kako djeca nemaju naviku pamtiti reklamne
materijale. Najveéi broj ispitanika odgovorio na postavljeno s pitanje s ponekad (54,8%), dok
ih svega devetero pamti videni sadrzaj. Najmanji broj u¢enika zapamti $to je pogledao od

reklamnog sadrZaja, to¢nije njih dvoje nikada, a ¢etvero gotovo nikada ne zapamte reklamu.

Medutim, kada ih gledaju, djeca vole da budu duhovitog i zabavnog karaktera. Postavili smo
im pitanje ,,Volim gledati duhovite i smije$ne reklame® te je samo jedan ucenik na to pitanje
odgovorio s nikada. Dvoje ih se slaze s njim, ali uz odgovor gotovo nikada. Preostali u¢enici
podijelili su se izmedu onih koji ponekad vole pogledati zabavniji reklamni sadrzaj, to je njih
trinaestero (41,9%), a devetero ih Cesto, odnosno Sestero vrlo Cesto vole pogledati takve

materijale u medijima.

Pamtim reklame koje sam vidio/vidjela.
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Izvor: vlastito istraZivanje

Unato¢ tome, nemaju razvijenu naviku da takve objave dijele s prijateljima. Pitali smo ih da li
preporuce svojim prijateljima reklame koje su posebno zabavne i duhovite te je vecina
ispitanika na to pitanje odgovorila s nikada — jedanaestero ucenika, te s gotovo nikada koliko

je zaokruzilo Cetrnaest ucenika. Po tri odgovora zabiljezeno je za opciju ponekad te vrlo Cesto,
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a niti jedan ispitanik nije se odlucio odabrati opciju Cesto. Prisjetimo se, djeca su odgovorila
da najcesce ne kupuju proizvode koje su vidjeli na reklami, ali kada smo ih pitali primjecuju li
proizvode koje su vidjeli na reklamama u trgovini, odgovori su malo drugaciji. Naime, dvoje
ucenika nikada, i sedmero gotovo nikada, ne povezuju proizvod u trgovini s reklamom koju su
vidjeli, dok ih devetero to ¢ini ponekad. Ipak, Sestero, odnosno sedmero ispitanika pazljivije
gleda reklame te zapaze proizvod koji se reklamirao te su shodno tome na postavljeno pitanje
odgovorili s ¢esto (19,4%) 1 vrlo Cesto (22,6%).

U trgovini uvijek primijetim proizvod koji sam
vidio/vidjela na reklamama.
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lzvor: vlastito istrazivanje

Odgovor na pitanje ,,Dobio/la sam proizvod koji sam htio/htjela, a koji sam vidio/vidjela na
reklami‘ podupire prijas$nje obrazlozene odgovore o kupnji reklamiranog proizvoda jer, prema
odgovorima koje smo dobili, jedan ispitanik nikada nije dobio takav proizvod, dvanaestero
gotovo nikada, a trinaestero ih je ipak ponekad dobilo proizvod koji su vidjeli na reklamama.

Jedan ispitanik odgovorio je da ¢esto dobije takve stvari, a Cetvero vrlo Cesto.

Dobio/la sam proizvod koji sam htio/htjela, a koji
sam vidio/vidjela na reklami.
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proizvod®“ s obzirom na to da je 25 ucenika (80,6%) odgovorilo s vrio cesto, petero s cesto i
svega jedan ucenik odabrao je odgovor ponekad. Cini se kako su djeca nisu toliko medijski

nepismena te su svjesna koliko snazan utjecaj reklamne kampanje mogu imati na njih.

Svjestan sam da je svrha reklame da proda

proizvod.
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4.2. Istrazivanje roditelja

Po prvim minutama nalazenja s ispitanicama fokus grupe odmah je bilo jasno kako ¢emo
istrazivanjem dobiti kvalitetne rezultate. Od sedam majki koje su sudjelovale u fokus grupi, po
dolasku, Cetiri su pisale poruke na mobitel, a jedna je na njega razgovarala. Shodno tome, fokus
grupa zapoceta je pitanjem o koristenju medija kod roditelja. Specifi¢no, pitali smo koliko ¢esto
dnevno Koriste internet i televiziju. Prvobitni odgovori bili su generalni, bez previse
informacija: ,,na poslu puno, doma puno manje®, ali svi su se roditelji usuglasili kako dosta
koriste pametni telefon i moguénosti koje on pruza. Majke su rekle kako ,,nekada malo radi
zabave prelista$, da vidiS Sta se dogada®, ali niSta pretjerano. Ipak, kroz razgovor pojedine
majke primijetile su kako ipak provode vise vremena na pametnom telefonu jer ,,to je ono kad
otvori$ nesto i dolje ti se sa strane jo$ 10 stvari pojavi. | onda joj gle ja bi i ovo pogledala, ovo
isto, jo§ 1 ovo 1 onda 2-3 sata ode.“ Jednako kao 1 kod djece, majke izgube ,,to vrijeme isto tako.
Pogotovo meni, kad mi se nesto ne da, onda samo da pogledam mrvicu 1 onda 100 stvari i sve

mi je zanimljivije od tog neceg §to mi se ne da, ¢ak i reklame. Uzas!* Iako u pocetku nisu toga
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bile svjesne, sudionice su tijekom razgovora osvijestile kako one, kao roditelj, koriste dosta

tehnologiju stoga nije ¢udno da se takvo ponasanje reflektira i na njihovu djecu.

Jedna ispitanica malo detaljnije je pojasnila svoje videnje koriStenja medija te rekla: ,,Mislim
ja znam da sam ja ovisna, ja sam na mobitelu Cesto, na drustvenim mrezama jesam i na
Facebooku i na Instagramu, ali opet ne znam, jednostavno ¢ini mi se da u njihovoj dobi to
stvarno nije zdravo®. S navedenom tvrdnjom sloZile su se sve ispitanice te zakljucile kako je
problem $to se djeca ne znaju kontrolirati: ,,Ne znaju se kontrolirati i mislim da im otima paznju,
da se kvare u skoli, da je glava negdje u oblacima®. S obzirom na dobivene odgovore, uslijedilo
je pitanje o ucestalosti koristenja medija kod njihove djece, to¢nije zanimalo smatraju li roditelji
da se njihovo koristenje medija projektira na djecu 1 Sto misle kako to utjece na njih. Prema
njima, djeca koriste medije posebice internet i to odredene aplikacije: ,,ne mogu re¢i da su puno
pred televizorom, ali mobiteli... to je katastrofa. Najucestalije su Instagram, Tik Tok, Snapchat
I YouTube, a sve navedene aplikacije roditelji kontroliraju i prate vrijeme koriStenja. Pitajuci
Sto je s Facebook-om, sudionice su se nasmijale i dodale ,,to im viSe nije interesantno, Facebook
je vise za odrasle, a Instagram i Snapchat, ono §to se ne moze pratiti, to je za mlade®. Facebook
ostaje aplikacija koja privlaci starije korisnike te zadrzava ve¢ postojece. Nove aplikacije
pruzaju jednake, ako ne 1 dodatne i bolje performanse te korisnicima omogucuju bolji dozivljaj
nego Sto to ¢ini Facebook. U svakom slucaju, mozemo zakljuéiti kako su najzanimljivije
aplikacije za osnovnoskolce Instagram i TikTok, posto odgovori koje smo prikupili kroz anketu

provedenu u OS Trnsko pokazuju iste rezultate.

Majka osnovnoskolke rekla je da je za njeno dijete to ,,poSast, otkad je dobila taj Instagram, to
je strasno, mislim da se zacarala u tom svemu. Ili ovaj Tik Tok, dnevno moze, ali iznad sat i
pol ne, ne mozZe na tome biti jer nervoza se stvori, onda negoduje naravno, ali nema druge.*
Prije vise od 20 godina UNESCO je proveo istrazivanje u 23 svjetske zemlje u krojem je
intervjuirano 5.141 dijete u dobi od 12 godina. Istrazivanje je provedeno s ciljem da se utvrdi
odnos izmedu nasilja u medijima i stvarnog nasilja te su podaci pokazali kako je taj odnos
interaktivan. Utvrdeno je da postoje kulturoloske razlike, medutim temeljni modeli implikacija
nasilja u medijima sli¢ni su u cijelom svijetu. Osim toga, dokazano je kako je televizija glavni
,»socijalizacijski ¢imbenik koji dominira Zivotima djece u urbanim i elektrificiranim ruralnim

krajevima diljem svijeta“ (Kako je nasilje preko medija uslo u nase domove, 2011.).

Istrazivanjem smo utvrdili kako se ucestalost gledanja televizije kod djece znatno smanjuje Sto
su djeca veca. Tijekom odrastanja televizijski program moze biti prigodan za mlade, medutim,
shvacanje televizijskih emisija, mijenja se odrastanjem. Najcesce, prvi medij s kojim se djeca

42



susrecu je upravo televizija. Uz takve sadrzaje, ,,djeca upoznaju svijet u kojem zive, uce o
meduljudskim odnosima i prihva¢enim oblicima ponasanja. [...] Smatra se da djeca tek u dobi
od 5 do 8 godina pocinju razlikovati stvarnost i fikciju i tada kona¢no postaju svjesni da sadrzaji
koje vide na televiziji nisu stvarni i da likovi u crtanim filmovima u stvarnosti ne postoje*. U
razdoblju od 6 do 11 godina glavni Zivotni uzori kod djece su televizijski likovi i zvijezde koje
gledaju na programu. Takoder, javlja se interes za horor filmove i to prije svega zbog ,,0sjecaja
psiholoskog uzbudenja i euforije koje takvi sadrzaji izazivaju kod njih i potom osjecaj olaksanja
1 radosti nakon $to na kraju filmovi sretno zavrSe. Djeca na taj nacin istrazuju i svoje strahove.
Posto u toj dobi odrastanja djeca shvacaju da nasilni sadrzaji u medijima nisu opravdani,
odnosno da su nasilna djela kaznjavaju, tako i gledanje horor sadrzaja oni mogu smatrati
zastraSujuéima ako vjeruju da se takvi dogadaji mogu pojaviti i u stvarnom zivotu
(Komunikacija odgaja — odgoj komunicira., 2015.). Svjesni koliko mediji mogu utjecati na
njihovu djecu, jedna majka izjavila je kako ima djevoj¢icu od 8 godina koja jo§ zna pogledati
crtice. Dodaje da su vremensko gledanje televizije pokusali ograniciti dok je djevojcica bila
mala, da ne bi stvorila ovisnost, i ¢ini se kako su uspjeli jer kaze majka: ,,evo sada je pogledala

pola sata i to je bilo to, ona prati, mora si pratiti vrijeme*.

Tako je 1 s koriStenjem pametnih telefona, roditelji su naglasili kako dopustaju djeci koristenje
pametnih telefona, ali sve uz nadzor. Neke majke ispricale su da su instalirale odredene
aplikacije putem kojih limitiraju djetetu vremensko ograni¢enje u danu, $to otprilike bude 2 sata
dnevno. Smatraju da djecu puste ,,oni bi blejali u ekrane cijeli dan* jer ,,stalno imaju taj mobitel
u ruci i prate koja Sto radi, tko plese, tko pjeva..“. Medutim, nisu uklju¢eni samo pametni
telefoni. Majke su dodale kako su djeca postala ovisna ne samo o pametnom telefonu vec i
ostalim uredajima, od kojih osnovnoskolci najéescée koriste kompjuterom ili laptopom, tabletom
i Playstation konzolom. Naime, kada im se zabrani koriStenje jednog uredaja, djeca odaberu
drugu opciju te se nastave igrati na drugom uredaju. Djeca se snadu u sekundi te kazu
roditeljima ,,rekli ste mobitel, niste rekli tablet”. Jedna majka nadovezala se u pricu te dodala
da ,,nikada nisam uzela im mobitel, nisam ga niti otela i gledam §to rade i moram priznati da
dosta prate ove kulinarske recepte Sto im je jako fora, onda Sminkanje, ¢ak 1 moda. Na
Instagramu im je zanimljivo, ne znam kako, ali proizvode nekakve zvukove putem Saputanja
ili tako nesto*. Sljedeca sudionica komentirala je da nikada nije uzela djetetu mobitel, ali da
nema niti potrebe za tim sve dok zna da kada ga bude trazila, da ¢e joj ga sin dati pametni

telefon.
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Dodaju kako mladi znaju iskoristiti pozitivne strane medija te gledati glazbene emisije, prate
sport i sli¢no, ali kada je vrijeme za uzimanje mobitela — ,,nastaje borba, to je otimanje
doslovno* kaze jedna sudionica fokus grupe. Brzi kompromis roditelji nadu sa starijom djecom
koji pohadaju srednju skolu: ,,to je ve¢ nekako lakSe, to su ve¢ pomalo izgradena djeca, ajmo

to tako rec¢i, do neke 18. godine, ali ovo u osnovnoj skoli je katastrofa“.

Svjesnost roditelja o posljedicama novih tehnoloskih dostignué¢a prvi je korak u obrazovanju
djeteta. Iako smo se u prvom djelu razgovora dotaknuli pretezito negativnih posljedica, majke
se slazu da ,,nije sve to nuzno negativno, stvar je doticnog vremena“. Djeca ,,imaju tog
nekakvog vremena gdje ne znaju $to bi to¢no s njime, a onda mozda taj mobitel ni nije tako los,
ako ¢e se koristiti za neke stvari koje ih mozda potaknu da.. ne znam, moj Mateo prati muziku
i gleda to pa onda sebi to projicira kroz neki svoj svijet i njemu je to zabavno, traziti spotove pa
iz toga izvesti svoju muziku.” Druga ispitanica ispricala je da internet ima pozitivnih strana,
,recimo moja Lucija Cesto gleda 5 minute crafts i tamo stvarno ima dobrih stvari, ideja,
kreativnih stvari, ali opet, ne dam joj da toliko provodi vremena gledajuéi to ili kako se netko
Sminka“. ,, Treba ih kontrolirati jer inace satima hoce, a njima je to kao da je proslo 10 minuta.
Oni nemaju osjecaj u sebi, ali ja se slazem da svaku minutu koju su oni potrosili nije uzaludna
minuta jer ima korisnih stvari*“. Medutim, sve majke sloZile su se da nastaje velika nervoza ako
odluce djetetu skratiti vrijeme gledanja ili u potpunosti uzeti mobitel: ,,oni su izgubljeni u
prostoru i vremenu i ziv€ani su kao ludi, kao da si im drogu uzeo*. Majka sina koji projicira
glazbu nadovezala se s uznemiruju¢om pricom te ispri¢ala kako ,,je ta ovisnost definitivno
prisutna. Jednom smo Mateu uzeli mobitel 1 on se tresao 1 plakao, to nikad necu zaboraviti, ima
je mozda 10 godina, doslovno je vristao 1 plakao®, ,,ali priznao je da je ovisan®. PosSto su sve
ispitanice majke dvoje ili vise djece, lakSe im je bilo povezati koriStenje medija starijeg djeteta
i mladeg. Shodno tome, slazu se da je osnovnoskolski period najgori za dijete te da je u tom
periodu medijski utjecaj najjaci, ,,ali onda poslije s vremenom to splasne. Svi mi imamo jo$
jedno veliko dijete pored i onda ustvari vidi$ da u tim nekim godinama viSe to nije to, bitnije je
dopisivanje kroz neke grupe, [...] i druzenje preko mobitela, Sto opet nije okej, ali je neSto
sasvim drugo.” Medutim, i grupe na druStvenim mrezama mogu imati negativne posljedice.
Primjerice, prilikom upisivanja srednje Skole, djevojCica je dodana u zajednicku grupu svih
ucenika koji upisuju tu Skolu i, kako kaze majka, u danu je dolazilo po 250 poruka. lako je i to
na neki nacin pretjerano i moze ometati djetetovu koncentraciju kroz cijeli dan, najgore je bilo
Sto ,,su poruke samo stizale, ali bilo je svakakvih poruka. Od pornografije, prostota, slika,

pornografskih videa, ma strasno.*
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Spomenuvsi druzenje preko mobitela, sudionica grupe zamolila je da isprica svoja iskustva jer
,,t0 je strasno Sta se deSava, mislim ja ne znam imate li vi iSta, ali ja imam jako loSa iskustva od
prijateljica i poznanica i strasne stvari se dogadaju. Da cure od 16 ili manje godina dobivaju
poruke od muskaraca i ne moze im policija uci u trag, a kroz te drustvene mreze olajavaju jedna
drugu, govore ruzne stvari, $to ne mogu uopc¢e pojmiti da jedna djevojc¢ica od 12 godina moze
re¢i za drugu da je prostitutka i ne znam Sta. To su ruzne stvari druStvenih mreza, jako
negativne.” Nadovezala se majka ¢ija je kéer sama dosla do roditelja i rekla im kako su joj
pocele dolaziti poruke od nepoznatog muskarca. Djevojcica je na Tik Toku objavila video na
kojem snima sebe dok pjeva te joj se potom javio odrastao, nepoznat, muskarac. ,,Ona se toliko
preplasila, odmah se skinula s te mreze, rekla da se nikad viSe na tu mrezu nece prijaviti.
Nepoznati muskarac ucjenjivao je curicu da ¢e, ako ne napravi ono §to on zeli, objaviti njezin
video online. Otac djevoj€ice preuzeo je komunikaciju s njim te pozvao policiju, ali nisu mu

uspjeli uéi u trag.

Kako je jedna od ispitanica profesorica u osnovnoj skoli, rekla je da mora odreagirati na
spomenute pric¢e te dodala da zna ,,da se kod nas u Skoli dosta radi na tome, dosta se Cesto
provode radionice i postoji tjedan sigurnijeg interneta koji smo recimo ove godine svi radili. Ja
radim u 8koli od 1. do 8. razreda 1 svi smo imali radionice unutar razrednog odjela vezano uz
siguran internet. Klinci su jako upijali, mojim prvasi¢ima je to bilo super interesantno. Tako da
svijest postoji o tome i dogadale su se stvari, imali smo mi u skoli slucaj, ali da...“ Na pitanje
dotice li se taj tjedan sigurnijeg interneta i oglasavanja putem medija ili je usmjeren iskljucivo
na nasilje na internetu, ispitanica je odgovorila da je ,,op¢enito sadrzaja koji se gledaju, a ticu
se ovih tema nasilja na internetu i svih tih nekakvih problema vezano za medije, za internet,
najvise za internet, za koriStenje interneta, gledanje kojekakvih sadrzaja, previSe provodenja
op¢enito u virtualnom svijetu, a ne u stvarnom. Znaci opcenito, ali sve zamke su zapravo
unutra.” Sudionice istrazivanja odusevile su se radionicom koja se provodi, ali su dodale kako
one nemaju takvog iskustva te smatraju da se jako malo paZnje i vremena posvecuje
obrazovanju djece i poticanju kritickog razmisljanja. Nadalje, jedna sudionica spomenula je da
misli da ,,8kole i Skolski psiholozi mogu napraviti puno vise nego Sto rade“, dok je druga
naglasila kako se u razredu njenog djeteta ,,uciteljica potpuno ogradila i onda je roditeljima
ukazala na djecu kod koje ve¢ postoji ovisnost, ali $kola se ograduje.* Bez obzira na to, smatraju
kako ucitelji razredne nastave trebaju napraviti vise jer ,,ipak oni imaju najveci utjecaj na
djecu. Osim sudionica ove fokus grupe, 62% gradana koji su sudjelovali u istrazivanju IPSOS

PLUSA i Drustva za komunikacijsku i medijsku kulturu (DKMK) smatraju kako je u ,,hrvatski
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obrazovni sustav potrebno uvrstiti medijski odgoj ¢ija je svrha uéenje koristenja medija i odnosa

prema medijskom sadrzaju* (Komunikacija odgaja — odgoj komunicira., 2015.).

S obzirom na to da se jo$ uvijek medijsko opismenjavanje nije u potpunosti provelo u Skolama
i da djeca ne dobivaju adekvatno obrazovanje, istrazili smo na koji nac¢in bi pristupili svojoj
djeci kada bi zaista u prekomjernoj koli¢ini gledala reklame i da li bi im roditelji objasnjavali
na koji nacin se proizvode reklame kako bi privukle paznju? Odgovor majke na postavljeno
pitanje je bio ,,da ona zna prepoznati reklamu, ali njima reklame dolaze na prikrivene nacine da
oni to ni ne skuze. I to je ono §to ne znaju prepoznati. Njima te Adidas tenisice i takve stvari
dolaze kroz serije za klince i slicne sadrzaje na internetu. Zato da bi to prepoznali treba razviti

to kriticko razmisljanje za svaki sadrzaj koji gledaju i u tom smislu razvijati dijete*.

4.2.1. Stavovi roditelja o utjecaju reklama na ponasanje i potrosacke preference djece

Shodno cilju daljnjeg razgovora, majkama su postavljena pitanja o reklamama, tocnije
primjecuju li roditelji da djeca gledaju reklame i pretrazuju li mozda takve sadrZaje na internetu.
Zacudujuce, svaka majka rekla je da njena djeca ne gledaju reklame. ,,Ja ¢ak primjecujem da
premota, nisu im toliko reklame interesantne® s ¢ime se slozila jo$ jedna majka i dodala da su
se ona 1 muz ,,trudili malo s njom razgovarati otkad je bila mala curica, §to su reklame 1 koji je
utjecaj reklama i ¢emu sluZe i nekako je to mozda, koliko ona mozZe shvatiti, osvijestila ve¢ od
malih nogu®. Izuzetno pozitivan primjer izgovorila je spomenuta majka, a s njenom pri¢om su

se sve ostale pripadnice fokus grupe slozile.

Nadalje, druga sudionica je komentirala da smatra kako njena djeca imaju sarkasti¢an pogled
na reklame jer isto tako ih i ona vidi, te se ne ustruc¢ava prokomentirati videni sadrzaj u medijima
s ,,aha, mozes misliti!““. Dodaje da je to djece pobudilo interes za reklame te su poceli ispitivati
mamu o njima, $to je ona iskoristila te im objasnila da je to ,,prevara®“. Sin jedne ispitanice
odlucio je preko web shop-a kupiti slusalice za kompjuter, Sto majka nije podrzavala, ali je na
kraju ipak pristala. Dodaje da su slusalice ,,trajale 10 dana, ali sada zato viSe ne spominje

Vigoshop*.

Zeleéi saznati kako djeca percipiraju reklame i dozivljavaju li ih tijekom gledanja, upitali smo
roditelje za njihovo misljenje. Majke su rekle da smatraju da djeca ipak upiju informacije koje
vide u reklamnom sadrzaju jer ,,moj sin evo sad hoc¢e, do sada nije, neke tenisice, stalno prica

0 nekakvim Adidas-icama...“. Medutim, unato¢ Zeljama djece, roditelji najc¢esc¢e ne popustaju i
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ne kupuju sve Sto djeca pozele. Majka ¢iji je sin zahtijevao Adidas tenisice rekla je da nece
pristati na 800 kuna skupe tenisice, ve¢ ¢e pokusati na¢i kompromis s djetetom te mu kupiti
neke druge jeftinije i mozda ne toliko poznate. Kako je sada cilj biti in i imati sve najpopularnije
proizvode, zanimalo nas je §to roditelji misle dolazi li to iz drustva ili zbog reklama. Odgovori
su bili podijeljeni. Tri majke slozile su se da djeca traze takve stvari isklju¢ivo zbog dokazivanja
u drustvu, a jedna se majka nadovezala te dodala da misli da ,,u drustvo to dolazi prikriveno®.
Potom je druga ispitanica dodala kako smatra da ,,prikriveno reklamiranje vise utjece na njih
nego reklama u glavu®. Prikriveno oglasavanje danas je svakodnevna pojava te smo zapravo
svi ,,svjedocili plasmanu proizvoda i promotivnim porukama iako one nisu bile posebno
oznacene kao takve.“ Takvim sadrzajima najviSe su izloZzena djeca i mladi jer se na video
kanalima, kao Sto je primjerice YouTube, tijekom emitiranja omiljenog crtica ili serije,
pojavljuju promotivne poruke. One se nalaze prije i nakon svake snimke, a djeca ih ucestalo
gledaju s ili bez prisutnosti roditelja. Osim sadrzaja na YouTube-u, promotivne poruke sve
¢eS¢e su tema razgovora jer su Yyoutuberi, odnosno influenceri postali sve utjecajniji u
danasnjem druStvu, a njihov posao odnosi se na potpisivanje ugovora s industrijom i
oglasivac¢ima te potom promocija proizvoda na svom kanalu (Razvoj medijske pismenosti:

Prikriveno oglaSavanje, 2019.).

Roditelji smatraju da ,,Sto je jaci brend, Sto se jace reklamira, to je njima kako bi rekla.. Oni su
sigurniji da je to dobro i super i da to moraju imati“. Medutim, kasnije kroz razgovor otkrili
smo kako 1 roditelji podrZavaju skuplje brendirane komade odjece ili obuce i to kroz reenicu
,»Ja sam isto povucena u jednu stranu na taj brend ili reklamu tog brenda, a s druge strane, ako
platim kvalitetu, onda mi je bolje, duze mi traju“. Majke su potom usle u raspravu u kojoj su
zakljucile kako je problem kod maloljetne djece $to nemaju dozivljaj koliko nesto kosta i koliko
je to sati rada: ,,treba im objasniti ¢injenicu $t0 koliko kosta i koliko ljudi zaraduju, koliko su
placeni.” Smatraju da bi djeca nakon toga poceli drugacije gledati na vrijednost novca te da bi
se smanjilo usporedivanje u drustvu. ,,Ali mora vidjeti koliko to vrijedi, ta jedna stvar, da bi on

bio bolji u drustvu, da bi se isticao ne¢ime, mislim tenisicama...*.

Cilj marketinga 1 oglaSavanja ne lezi iskljuivo u promotivnim materijalima, ve¢ se
osmisljavaju drugi nacini kako da se privuce paznja ciljane skupine. Razgovaraju¢i o tome,
sudionice su primijetile kako se u trgovinama sve stvari za djecu, od bombona, slatkisa ili
sli¢ica, uvijek nalaze na najnizim policama da bi djeca mogla to dohvatiti. Osim toga, na
TreSnjevci u ducanu jedna cijela vitrina, duzine 3-4 metra, ispunjena je iskljucivo stvarima za

klince. Posto su djeca sudionica razgovora ve¢ starija i ne padaju toliko na slatkiSe 1 lizalice,
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pitali smo Sto roditelji misle da je djetetu privlacno. I odgovori koje smo dobili su nas odusevili.
Naime, jedna majka rekla je da najveca reklama koja moze biti za odredeni proizvod, objava
influencera na drustvenoj mrezi: ,,to im je jako super i onda idu proucavati. Meni je Lana dosla
s idejom da hoce Fila tenisice, znac¢i nikad u Zivotu nismo spomenuli Fila tenisice, nikad nitko,
niti se oni vrte po reklamama na televizoru, na internetu niti igdje, ali sad je ona vidjela da je
netko ,,isfurao® to retro i ona je odmah isla na internet traziti gdje se prodaju, posto se prodaju
i kakvih sve oblika i boja ima.” Dodaje kako je to dio koji se ti¢e odjece i obuce, ali ista je prica
i za hranu. ,,Imas$ influencere, ili kako ¢emo ih nazvati, koji idu okolo i putuju pa isprobavaju
Cipseve, smokice, bombone i sli¢no i to im je jako super. Otkriva, kada je putovala u London,
kéeri su trazile da im donese jednu stvar, a to je bio Doritos Cips. Prvi put za taj Cips djeca su
Cula od influencera te su poceli traziti isti taj ¢ips po du¢anima u Hrvatskoj. Majka iz ove price
vjeruje, $to se ti¢e reklama i influencera, da najveca reklama koja moze biti je objava utjecajne
osobe koju prati velik broj ljudi na druStvenoj mrezi. ,,Toj osobi vjeruju, to je ono najgore, jer
kad je reklama bezli¢na i nema se na koga vezati, to nije problem, ali kada im to kaze njihov
idol koji je njima uzor i kojem vjeruju, tada ne prepoznaju da je rije¢ o reklami i tu nastaje
problem.* Ostale sudionice fokus grupe sloZile su se kako mlada djeca joS uvijek prate reklame
1 muziku u pozadini, likove koji se pojavljuju, dok je kod tinejdZera pri¢a drugacija. ,,Oni vise
padaju pod utjecaj tih stvari, tih ljudi koji reklamiraju to ili ako netko u druStvu to ima, znaci
netko do koga im je stalo, tko im je idol“. Nabrojane poznate osobe koje mladi prate su Ariana
Grande, Andrea Andrassy, Ella Dvornik te sestre Kardashian koje reklamiraju make up
proizvode kao S$to su highlighter ili beauty box, a koje odmah potom i djevojcice Zele imati.
»Lisuc¢e ljudi padaju na to, i ne samo djeca, ali njih to vise interesira i znaju da im mozda taj
Philipsov usisavac ne treba, ali je super fora jer ga ima ona neka, a ona ga je isprezentirala to¢no
tako da misli$ da je to neSto bez ¢ega nisam mogla Zivjeti do dana danaSnjeg.* Naravno, interesi
I prioriteti razlikuju se kod mlade i starije generacije pa ¢e tako ,,penzioneri padati vise na tipa
Dormeo stvari, kuhinjske lonce, miksere 1 to, dok klinci 1 ta njihova generacija viSe primaju
podrazaja putem interneta“. Toga su svjesni i marketinski stru¢njaci koji pomno definiraju
izgled reklame, ucestalost pojavljivanja i intenzitet samog sadrzaja. Naravno, na taj nacin
nastoje privuci paznju veéeg broja ljudi. Sudionice isticu da djeca vise ne gledaju toliko reklame
na televiziji upravo zbog moguénosti premotavanja, dok ,,reklame preko Interneta, pogotovo
ako iskoc¢e one pop up reklame koje ne mozes$ preskoditi i moras pogledati pa vjerujem da opet
ima nekih stvari koje ih zaintrigiraju. Ima nesto u tim reklamama da ih zainteresiraju, ono $to
je njima prilagodeno, a s obzirom da je internet takav, pamti radnje koje radis i izbacuje ti

reklame koje si bas ti progooglao i onda ti se ono pojavi u reklami, nevjerojatno. Mislim da se
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njima pojavljuju stvari koje njih stvarno interesiraju tako da, da, rekla bih da utje¢e na njih.
Majke su nabrojale nekoliko primjera odlicno odradenih reklama. Prva od njih je reklama za
Red Bull koji je ,,napravio odli¢nu stvar s onim ,,dajem ti krila®. Popijes to i leti§ u vis!* Osim
toga, interesantne su i Ozujsko reklame koje jedna sudionica obozava. ,,OZujsko ima
fenomenalne reklame, toliko dobre da mi ih je gust gledati i samo ¢ekam kad ¢e do¢i nova. To
su pravi mali filmiéi, a Navojec kad ga vidim bas mi je za to! Ja bi Oskara dala za to kad

prepoznaju u reklami §$ta je dobro za mene, Sta je loSe.*

Pred kraj razgovora jedna sudionica je rekla kako se sjetila situacije kada je bila sa svojom kceri
u automobilu, iSle su kroz grad, te ju je curica pitala kada ¢e i¢i gledati neki film. Majke je bila
zbunjena jer nije znala niti koji film, niti otkud to njenom djetetu, i tek je kasnije shvatila kako
je ona to primijetila na velikim plakatima uz cestu. Dodala je da smatra da takve stvari utjecu
na djecu ako je dobro napravljena reklama, ali ako je nesto sitno pisano onda ih to ne interesira
i ne privuce im paznju. Spomenuvsi billboard plakate, pokrenula se rasprava o McDonald's
reklamama koje su se nedavno pojavile u Zagrebu. ,,Mozda prije godinu dana su izbacili
reklamu na kojoj je bio samo neki natpis, nismo shvatili o ¢emu se radi, ali je bilo fora, neke
fraze su bile Sto te vuce da pogledas. Svuda po gradu su ih postavili i moram priznat da smo
moje cure 1 ja to primijetile te proucavale kada bismo se vozile. Zaintrigiralo nas je §to je, tako
da smatram, da ako su izradene na kreativan nacin, imaju veliki utjecaj na primatelja.” Majke
smatraju da je danaSnje vrijeme promijenilo nacine komuniciranja, izmedu ostalog i
promotivnog materijala, te opisuju to kao ,,vrlo podmukle nacine kako se to prikazuje, sve
podmuklije i podmuklije. | svima je jasno da stari oblici ne prolazi vise i onda se ubacuju
svugdje 1 svagdje, na sve moguce nacine i koriste kolaci¢e gdje samo stisnes prihvati, prihva¢am
sve! I to je ono kad se cudimo, zakaj mi opet izlazi ta haljina koju sam pogledala jucer, zasSto

me sad prati?“

Stoga, zaklju¢no majke kazu da nove, sofisticirane reklame koje nas bombardiraju konstantno
itekako utjeCu na primatelja masovne poruke. Klasi¢ne reklame djeca vise toliko ne gledaju, a
time one niti ne utjecu na njih, ali moderne, nove reklame koje su prilagodene njima 1 koja
dolazi ba$ njima, su klju¢ne reklame koje ¢e potaknuti potrosacke navike kod djece. Najveci
problem leZi u tome Sto kada vide klasi¢nu reklamu, znaju njene utjecaje i moguénosti, medutim
kada neka poznata osoba reklamira neki proizvod, onda obrate paznju na sadrzaj, ali ne shvacaju
kako je rije¢ o jednakom medijskom oglaSavanju kao i na televiziji. Tako je jedna majka
napomenula da kako je njezino dijete u ducanu pitalo za bezglutensko brasno. Majka je ostala

u Soku jer, kako kaze, ,,mi doma nikada nismo to spomenuli pa onda otkud je to cuo?*
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Mogucénosti su dvije, a to su drustvo ili reklama. U svakom slu¢aju jako puno stvari djeca
prepoznaju, a da ih nikada prije nisu ¢uli od roditelja. Uz to, kako Cesto igraju video igrice,
tamo znaju naici na reklamne sadrzaje koje ih navode na daljnje korake te iskoriStavaju njihovu

paznju da pogledaju reklamu, uz obrazlozenje kako ¢e gledatelj dobiti nagradu u svojoj igrici.

Istrazili smo §to roditelji misle zasto djeca ne konzumiraju vise u toliko mjeri reklame na
televiziji, a odgovor je temeljen na koncentraciji: ,,koncentracija traje jako kratko 1 samo brzi,
brzi i konkretni podrazaji. Znaci 30 sekundi je ve¢ predugo, klasi¢na reklama od 30 sekundi za
njih je to razvuceno predugacko. Oni su fokusirani doslovno 5 do 6 sekundi, moze biti 30
sekundi, ali to znaci da pocetak reklame mora biti bum!* Razlog tome je Sto su djeca navikla
biti konstantno okruzena novim podrazajima §to posebice radi internet, ali i,,YouTube na kojem
stalno mijenjaju kada dode do nec¢eg dosadnijeg i ode na neki drugi video koji mu se ponudi sa
strane®. Djeca su odrasla u vremenu kada imaju brojne mogu¢nosti na dlanu, a jedna od njih je
i premotavanje filmova ili serija. Osim toga, pojedinac moze prebaciti i reklamu ako ju smatra
dosadnom. ,,0Oni su ve¢ kompjuterska generacija. Mislim da smo mi tu negdje 80-to godisSnje
neka zadnja generacija koja je odgojena ,,normalno* u smislu da su svi rodeni poslije 90. godine

(3

odmalena na kompjuterima, koji su bili pristupacniji nego nama sigurno.”“ TeZnja za

neprestanim podrazajima i novim informacijama veze se uz brze promjene u druStvu koje se
interesantnijim stvarima zato $to su navikli da je tako. Sve mogu, sve im je pristupa¢no i zato
znaju da ako im nesto nije zanimljivo, mogu promijeniti kanal 1 pronaci §to ih zanima. Ona je
navikla da joj se servira misljenje putem mobitela, a ako joj je dosadno odmah trazi neki sadrzaj,
jednostavno mozak to trazi.” Nazalost, takav na¢in funkcioniranja kod djece, doveo je do toga
da kada izadu van u parki¢, ,,sjede na klupici i svaki na svom mobitelu snima filmi¢ ili svatko
na svom mobitelu nesto gleda pa komentiraju $ta su vidjeli, $ta su lajkali.“ Takoder, djeca su se
navikla konstantno zadovoljavati svoje potrebe kroz medijski svijet te se viSe ne igraju i
zabavljaju kao $to su to radile generacije prije njih. Majka djevojcice govori kako je ,,njoj lakse
pogledati nesto $to joj u mozgu zadovolji potrebe za novim informacijama, nego nesto kreativno
raditi. Tako se smanjuje vrijeme igranja s roditeljima, kazu majke, jer njima treba interakcija

koju vrlo lako zadovoljavaju na mobitelu.

Kako bi djeca postala svjesna utjecaja i poceli prihvacati sve objave kao oglase, bilo bi puno
jednostavnije objasniti im $to su reklame, na koji se nacin definiraju i kako se zastititi od
utjecaja. Za njih je moderna reklama ,,isti sadrzaj kao Wikipedija, ne prepoznaju da je reklama*.

Roditelji komentiraju da djecu treba od malena uciti prednostima i manama interneta i
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drustvenih mreza, ali problem je $to je i roditeljima to sve jednako novo. Treba ih se zapravo
pouciti tome da bez obzira $to je neka reklama super odradena, ne znaci da je taj proizvod super.
Nastojanja da djeca razlikuju dvije spomenute stvari postize se filtriranjem 1 odabirom §to je za
njih dobro, a $to nije, Sto im od toga svega treba, a Sta ne. ,,To ne mogu mala djeca, to ¢e s
godinama i¢1.“ Osim toga, roditelji smatraju kako su oni generacija koja ,,prihva¢a nove
tehnologije, ali jo§ ne znamo metodologiju kako djecu nauciti pravilima*. Dostupnost medija,
koji odavno zive u dubokom suzivotu s gotovo svakim domom i svakom obitelji, dovelo je do
toga da su njihovu utjecaju sve viSe izlozeni i oni najosjetljiviji ¢lanovi drustva koji se tek
oblikuju kao osobe — djeca, adolescenti i mladi (Labas, Males, 2017). Zbog toga je nuzna
medijska pismenost i njezino provodenje u Skolama kako bi djeca $to viSe osvijestila prednosti

i mane tehnologija koje ih svakodnevno okruzuju.

5. Diskusija

Mediji imaju ambivalentnu ulogu u suvremenim odgojnim metodama jer su s jedne strane
obrazovno-informativnog karaktera, dok s druge strane poprimaju oblik manipuliranja i/ili
indoktrinacije, posebice kod djece i mladih (MiliSa, Zlokovi¢, 2008, str. 131). Stoga je nuZzna
ve¢ spomenuta medijska pismenost koja se smatra ,,jednim od najvaznijih oblika pismenosti u
21. stoljec¢u. Medijske kompetencije prijeko su potrebne ne samo odraslima, ve¢ i djeci od
najranije dobi. Stru¢njaci smatraju da bi s medijskim obrazovanjem djece trebalo poceti onog
trenutka kada djeca prvi put stupe u kontakt s medijima i medijskim sadrzajima® (Razvoj
medijske pismenosti: Prikriveno oglaSavanje, 2019.). Medutim, bez obzira provodi li se
medijsko opismenjavanje u Skolama, vrticu ili drugim obrazovnim ustanovama, uloga roditelja
je da neprestano dijete uci o utjecajima i o posljedicama ucestalog koriStenja medija. Prema
Aufderheide (1992:3, u: Razvoj medijske pismenosti: Prikriveno oglaSavanje, 2019.) medijska
pismenost podrazumijeva ,,pristup, analizu, vrednovanje i stvaranje sadrzaja“. To znaci da svi
korisnici, kako djeca tako i odrasli, imaju ,,pristup medijima i znaju kako ih koristiti* (osobito
se to odnosi na nove medijske tehnologije koje se svakoga dana razvijaju i medijskim je
korisnicima potrebno stalno dodatno usavrSavanje u tom podruc¢ju). Potom, krucijalno je da
korisnici ,,znaju vrednovati i kriti¢ki analizirati razliite medijske sadrzaje kako bi znali
tumaciti poruke (njihovu vjerodostojnost, pouzdanost i istinitost) u razli¢itim medijima i na
temelju njih donositi odgovorne odluke®. Takoder, korisnici ne smiju biti pasivni primatelji

medijskih poruka, ve¢ trebaju ,,razvijati vlastite medijske sadrzaje kojima ¢e ostvarivati svoja
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komunikacijska prava, ali 1 postati aktivnim sudionicima u drustvu izrazavanjem vlastitih
stavova i miSljenja o svijetu koji ih okruzuje” (Razvoj medijske pismenosti: Prikriveno

oglasavanje, 2019.).

Ozdasli 1 Gol (2013.) smatraju da je jedna od najvecih pogresaka koju roditelji rade, ostavljanje
djece pred televizijom i upotpunjavanje njihovog slobodnog vremena uz video igrice. U radu
,Utjecaj medija i uloga odraslih na odgoj i obrazovanje djece predskolske i rane Skolske dobi‘
(2018.) autorice rada napominju da ne smijemo zaboraviti da televizija ima snazan utjecaj na
djecu te da ih pasivizira i udaljava od stvarnih interakcija. Dodaju da ¢ak i ,,oni programi koji
imaju obrazovnu i edukativhu svrhu nakon nekog vremena pretvaraju djecu u pasivne
primatelje medijskih sadrzaja“. Moguénosti interneta i novih tehnologija su bezbrojne, a upravo
,»zbog tehnickih moguénosti racunala, djeca i u€enici nisu samo pasivni promatraci, nego su i
suucesnici ucenja te jedna od vaznih uloga jest da koriStenje suvremenih medija omogucuje
razvoj okulomotorne koordinacije (Anetta, 2008, prema: Puran, et al. 2018). Nadalje, mediji
podupiru razvoj Kkreativnog razmisljanja, maste te potiCu razvoj vlastite inicijative djeteta
(Anetta, 2008, prema: Puran, et al. 2018). Kako danas Zivimo u tehnolo§kom vremenu u kojem
svakodnevno koristimo medije i tehnologiju, odlucili smo se provesti ovo istrazivanje da
vidimo za §to djeca koriste medije, kako konzumiraju sadrzaje koji se pojavljuju te shvacaju li

ulogu medija u njihovim Zivotima.

Provedeno istrazivanje ponudilo nam je mnogo informacija o koriStenju medija kod djece te
roditelja, a dobiveni podaci omoguéili su da postavljene hipoteze potvrdimo, odnosno
opovrgnemo. Krenut ¢emo od specifi¢nih hipoteza koje smo definirali na pocetku rada, a koje
su pomogle da ispitamo glavnu hipotezu ovog istrazivanja. Djeca su odmalena izlozena
medijima, a kako ¢e ih koristiti 1 hoce li oni imati utjecaj na konzumenta, odluka je roditelja
koji ¢e u najranijoj dobi posvetiti vrijeme djetetu 1 nauciti ga koristiti se medijima, sa §to manje
negativnih posljedica. Specificnom hipotezom nastojali smo istraziti da li se ve¢om izloZenosti
medijima povecava utjecaj reklama na potrosaa. Dobiveni rezultati provedene ankete nad
osnovnoskolcima zagrebacke Skole ,,Trnsko* pokazuju kako djeca koja internet koriste do dva
sata dnevno, njih osmero, nemaju naviku kupovati proizvode koji se reklamiraju, ne vjeruju
reklamama 1 onome $to komuniciraju o proizvodima, dapace, svjesni su snage marketinga u
danasnjem svijetu te isti¢u da proizvodi na reklamama izgledaju ljepse nego uzivo. Medutim,
djeca koja koriste internet viSe od dva sata, ¢ak i viSe od 5 sati, dijele jednake navike §to se tice

svjesnosti o marketinskoj industriji, ali je kod njih viSe izrazen stav o reklamama. Tocnije,
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ispitanici koji su odabrali na pitanje ,,Reklame me zivciraju* odgovor vrio cesto, takoder su na
pitanje o ucestalosti koriStenja interneta zaokruzili opciju pet ili vise sati. Nadalje, povezanost
koriStenja medija i stava o reklamama ispitali smo kroz pitanje ,,U trgovini uvijek primijetim
proizvod koji sam vidio/vidjela na reklamama“. Odgovori vrio Cesto i Cesto zabiljezeni su kod
djece koja medije koriste vise sat u danu, dok su pojedinci koji ne koriste internet toliko Cesto,
na postavljeno pitanje biraju opciju ponekad. S druge strane, djeca koja ucestalije koriste medije
(kada kazemo ucestalije mislimo iznad dva sata dnevno pa sve do 5 i viSe sati) i viSe razlicitih
aplikacija, ceS¢e gledaju videospotove koji reklamiraju odredeni proizvod i1 ¢es¢e gledaju
reklame u svim oblicima te u raznim medijima. Zanimljivo je kako djeca koja nisu toliko vezana
uz medije, ne primjecuju reklame niti na televiziji, na internetu, radiju niti na velikim plakatima
u gradu. Cini se kako mladi koji viSe koriste medije ipak postaju suzdrzanija prema utjecaju
koji medijski sadrzaj ima na primatelja. Medutim, ponovo treba staviti naglasak na djecje
razumijevanje reklama jer o€ito ne shvacanje svih reklamnih sadrzaja, bilo prikrivenih ili ne,
dovodi do rezultata u kojem djeca smatraju da nisu toliko izlozena kampanjama ¢iji je glavni
cilj promocija i prodaja proizvoda. Vjerujemo kako bi znajuéi da takvi sadrzaju spadaju pod
reklame, odgovori o ucestalosti gledanja, konzumiranja i kupovanja proizvoda bili znatno vise
usmjereni na to da ipak kupuju ono §to se reklamira. U svakom sluc¢aju, mozemo zakljuciti da
veca izloZenost medijima utjee na svakog pojedinca te istovremeno utjeCe na njegovo

ponasanje 1 stajaliSte o proizvodima. Time potvrdujemo prvu hipotezu rada.

Nadalje, zanimalo nas je $to djeca misle o trziSnoj komunikaciji. Razgovorom s roditeljima
ustanovili smo kako osnovnoskolci najées¢e prebacuju klasi¢ne reklame na televiziji te im ne
pridaju preveliku paznju. Osim $to ih reklame zivciraju, vecina djece samo ponekad posveti
svoju paznju reklamnom sadrZaju. Preostali broja ispitanika pretezito je zaokruZio da gotovo
nikada ne gledaju s razumijevanjem reklamu te razmisljaju o njoj, a u manjini su oni koji zaista
pogledaju reklami materijal. Svega troje ispitanika, od ukupno 31, reklo je da posveti vrijeme i
koncentraciju na promotivni sadrzaj, a zanimljivo je kako su sva tri ispitanika odgovorila da
rijetko prebacuju program kada na red dodu reklame. Odgovori u anketi koju su ispunili
osnovnoskolci nisu pokazali toliku tendenciju prebacivanja kanala tijekom trajanja reklamama,
dapace vise ucenika odgovorilo je da to ne radi, od onih koji to ¢ine ¢esto. Pretpostavljajuci da
djeca gledaju i koriste medije, a time i reklame, smatrali smo kako ¢emo istrazivanjem potvrditi
pozitivan stav djece prema trziSnoj komunikaciji. Unato¢ tome, djeca ne vjeruju medijima i
sadrzajima koje vide u njima. Niti jedan ispitanik nije odgovorio da vjeruje §to se promovira,

veé su se odgovori rasprsili na nikada, gotovo nikada i ponekad. Medutim, to mozemo povezati
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s uzrastom djece posSto su to ucenici 6. razreda koji su u toj dobi ,,u potpunosti sposobna
razlikovati stvarne i nestvarne dogadaje koji se prikazuju na televiziji, a televizijskim se
sadrzajima Kkoriste, kao i odrasli, prije svega zbog zabave (Komunikacija odgaja — 0dgoj
komunicira., 2015.). Kako je razbibriga glavni razlog konzumacije medija, pitali smo djecu
vole li gledati smijesne i zabavne reklame, a dobiveni odgovori potvrdili su nase misljenje. No,
bez obzira $to vole zabavne reklame, djeca ne smatraju da se takvi sadrzaji trebaju dijeliti s
prijateljima. Anketno istrazivanje pokazuje kako osnovnoskolci jako rijetko podijele reklame
sa svojim prijateljima, ¢ak i ako se njima svidi sadrzaj koji su pogledali. Nazalost, odabrani
uzorak za istrazivanje odlican je za ispitati stavove o trziSnoj komunikaciji, medutim, na kraju
istrazivanja shva¢amo da pojedini odgovori odgovaraju isklju¢ivo starijem uzrastu. Prosle
godine pojavila se reklama u hrvatskim medijima koja je privukla veliku pozornost i o kojoj
smo intenzivno C¢itali i1 sluSali u narednim mjesecima. Rije¢ je ,.Zdravoljupcima®, novim
najdrazim djecjim pliSancima ¢iji je video spot na YouTube kanalu pregledan skoro 7 milijuna
puta. Kampanja koju je Konzum pokrenuo kako bi privukao kupce da kod njih kupuju odredene
proizvode i tako skupljaju naljepnice za jeftiniju kupnju plisane igrace, odjeknula je Hrvatskom
1 dokazala da dobro odradena strategija moZe imati i te kakav uc¢inak na potroSace. Osim djece
koja su zeljno i$€ekivala novi poklon od roditelja pri povratku iz Konzuma, moramo priznati
da su i odrasli ofarani reklamom kakvu Konzum jo§ nije imao. Roditelji su prvenstveno
zadovoljni jer smatraju da zbog melodi¢ne reklame koja prezentira povrée 1 prednosti istog,

djeca jedu zdravije.

Na kraju, trebamo spomenuti kako su se osnovnoskolci iz Trnskog, gotovo jednoglasno, slozili
da je svrha reklame prodati neki proizvod. Poznavanje reklama i njihovog djelovanja, dovodi
do nas do zakljucka kako osnovnoSkolci ipak sa zadrSkom primaju sadrzaje iz medija, ali
definitivno ne smatraju trziSnu komunikaciju pozitivnom. Medusobna povezanost i zajednicko
provodenje vremena, svakako moze utjecati na slicne stavove kod djece. Nadamo se kako je to
rezultat odgoja kojeg roditelji ili ucitelji provode nad djecom te koji ¢e medijski obrazovati
mlade i pripremiti ih za svijet u kojem su neprestano okruZeni reklamnim sadrzajima u raznim

oblicima. Znaju¢i §to je glavna svrha reklamne industrije te koje su prednosti i mane iste, djeca

.....

Potom nas je zanimalo jesu li danasnje reklame orijentirane viSe na dje¢ju paznju ili na
promociju proizvoda. Djeca koja su €inila uzorak ovog istrazivanja, upitana su $to misle o

reklamama te koliko paznje pridaju istima. Dje¢je razumijevanje reprezentacijske prirode
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televizije pojavljuje se negdje nakon 4. godine. U dobi od 2-3 godine djeca ,,vjeruju kako slike
na TV odrazavaju prave objekte koji se nalaze u televizoru, pa tako npr. vjeruju da bi se mlijeko
iz zdjelice prolilo kada bi televizor okrenuli naopako* (Flavell, Flavell, Gree & Korfmacher,
1990, u: Kako djeca dozivljavaju televiziju i kako oglaSivaéi to iskoriStavaju, 2016.). Osim
toga, misljenje male djece je prozeto ,,animizmom, odnosno sklonos¢u da se svim stvarima
pridaju osobine Zivih bi¢a. U marketingu usmjerenom prema djeci u velikom se opsegu koristi
ova djecja karakteristika. U televizijskim reklamama igracke govore i hodaju, hrana skace i leti,
iz proizvoda izlijecu leptiri¢i 1 cvjeti¢i, a kukuruzne pahuljice plesu i zabavljaju djecu dok ih
jedu. Ne razlikujuéi stvarnost od vizualnih efekata i trikova, ta su djeca nerijetko razo€arana 1
nesretna kada kupe proizvod koji se u stvarnosti ne ponasa na prikazani na¢in“ (Kako djeca
dozivljavaju televiziju i kako oglasivaci to iskoristavaju, 2016.). Osim toga, kako su djeca
ovisna o roditeljima i odraslima u svojoj blizini koji su im ,,izvor sigurnosti i povjerenja“, oni
im predstavljaju modele za ucenje ponaSanja. Znajuéi to, ,,0glaSivaci koriste poznate, djeci
zanimljive i privlaéne osobe i osobe od autoriteta kao Sto su sportasi, glumci, pjevaci, lijecnici,
ucitelji, majke i o¢evi i drugi vr$njaci kako bi djeci preporucili ili naveli ih da pozele proizvode
koje koriste njihovi junaci s kojima se identificiraju 1 koji im sluZe kao modeli za ponaSanja

(Kako djeca dozivljavaju televiziju i kako oglasivaci to iskoriStavaju, 2016.).

Djeca ispitanici naSeg istrazivanja, starijeg su uzrasta te su u dobi kada shvacaju $to je poanta
reklame koju vide, stoga ne ,,padaju® na trikove koje oglasivaci pripremaju za mlade generacije.
Ucenici Osnovne Skole ,,Trnsko, osim $to medije ne smatraju vjerodostojnim izvorom
informacija, samo ponekad zapamte reklame koje vide. Ako im reklama privuce pozornost, to
je najcesce zbog glazbe koja se pojavljuje. Glazbu koju Cuju, ispitanici najceS¢e zapamte, a
ukoliko se pojavi odredena maskota ili lik koji se povezuje s tim proizvodom, djeca ¢e Cesce
prepoznati o kojoj reklami je rije¢. Reklamna kampanja usmjerena je na njihovu paznju, $to
postizu glazbom, ali utjecaj na primatelja poruke manji je $to su djeca veca. Kod mlade djece
situacija se mijenja te je njihova paznja usmjerena iskljucivo na videni reklamni sadrzaj u kojem
su ¢uli zanimljivu glazbu i vidjeli puno Sarenih boja. Spomenutu informaciju mozemo povezati
sa ,,Zdravoljupcima“ koji su zbog svoje melodije i ritmi¢nosti zainteresirali toliki broj djece i
potaknuli ih na konzumaciju zdravije hrane, ali i na pregledavanje reklame te zelju za igratkama
koje se pojavljuju u promotivnom videu. Sto se ti¢e usmjerenosti oglasa na promociju proizvoda
s ciljem da potrosac kupi proizvod, moramo primijetiti kako ispitanici naSe ankete ne podlijezu

utjecaju te shodno tome, rijetko kupuju proizvode koji se reklamiraju. To¢nije, svega troje
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ispitanika to ucini dok je ostatak odlu¢no odgovorio da nikada, odnosno gotovo nikada ne
odabiru proizvod koji su vidjeli nekoliko puta u reklamnim materijalima.

Zaklju¢no, mozemo reci kako djeca obracaju paznju na reklame, ali ne u znacajno vec¢oj koli¢ini
kako smo prije ovog istrazivanja pretpostavili. Medutim, iako odgovori koje su djeca dala
tijekom rjeSavanja anketnih pitanja pokazuju da je reklamna industrija usmjerena na djecju
paznju, a potom na predstavljanje proizvoda, smatramo da ova hipoteza ipak nije potvrdena.
Naime, razgovor s roditeljima osvijestio je da djeca ipak nisu upoznata sa svim oblicima
reklamnih sadrzaja te su, vjerojatno, na pitanja odgovarali razmisljajuci o klasicnim reklamama
na televiziji ili radiju. Gotovo sigurno da su im na pamet pale i reklamne koje vide koristeci se
internetom, ali svakako nisu razmisljali o obliku oglasavanja koji definitivno najvise utjeCe na
njih. Budimo malo precizniji. Na postavljeno pitanje ,,Svjestan sam da je svrha reklame da
proda proizvod* gotovo sva djeca odgovorila su potvrdno, tocnije 80% ispitanika zaokruZilo je
na spomenuto pitanje ,,vrlo Cesto”. Dobivenim odgovorima na ovo pitanje, zakljucili bismo
kako su djeca medijski obrazovana te isti¢u svoje kritiCko razmisljanje kroz ovaj odgovor.
Medutim, pregledavaju¢i odgovore na ostala pitanja te prolazeéi kroz razgovor fokus grupe,
zakljuéujemo da djeca ni sama nisu svjesna kompletne snage medija te ne prepoznaju
komunikaciju koja je placena i koja je usmjerena da potakne kupnju. Njihova sigurnost u
odgovore dolazi iz prepoznatih reklamnih sadrZaja, dok prikriveno oglasavanje kojem su
svakodnevno izlozeni ne smatraju reklamom. Prikriveno oglaSavanje odnosi se na svaku
materijal u kojem se promovira odredeni proizvod, a koji nije jasno naglasen kao reklama. U
radu ,,Razvoj medijske pismenosti: Prikriveno oglasavanje” (2019.) isticu se rezultati
istrazivanja koji prikazuju proizvode koji su se reklamirali u televizijskom programu u
Hrvatskoj u razdoblju od 2005. do 2011. Naj¢esce prikriveno oglasavanje zabiljeZeno je u seriji
Bitange i princeze u kojoj su se, u razdoblju od pet godina, pojavili sljede¢i proizvodi: Dorina,
Plavi Oglasnik, Vigor, K plus Flakes, Ray Ban, Ozujsko, Tomato, Cockta, Agua maris, Valeran,
Pringles, Jutarnji list, Extra i Samsonite. Zatim Big Brother, emisija koju su pratili mnogi
gradani u Hrvatskoj, reklamirala je brendove Konzum, T-Com, Nokia, Zglobex i Ipanemu. U
emisiji Hrvatska traZi zvijezdu, namijenjenoj za zabavu i razbibrigu, tijekom emitiranja u 2009.,
2010. i 2011. godini prikazali su se proizvodi Cedevita Go, Coksa, Kiki te Nokia. Posljednji
primjer koji se spominje je Masterchef, emitiran 2011. godine, u kojem su natjecatelji koristili
proizvode Jamnice, Vegete i Dukata, a oglasavanje istih nigdje nije naznaceno (Muskinja, First
Komen, 2013, u: ,,Razvoj medijske pismenosti: Prikriveno oglasavanje). Takvi sadrzaji
kompleksniji su za djecu u dobi od 13. godina zbog ¢ega oni ne smatraju da toliko Cesto gledaju

reklame. Njihov pojam reklame odnosi se na klasi¢nu reklamu emitiranu na televiziji, najcesce
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u nizu nekoliko reklama za redom. Kako navodi Digital Marketing Institute (2019.) 70%
tinejdZera ima vise povjerenja u influencere nego u tradicionalne slavne osobe. Zabrinjavajuce
je da su istrazivanjem otkrili kako 4 od 10 djece smatra omiljenog influencera prijateljem,
objasnjavaju¢i da ih oni razumiju bolje od njihovih stvarnih prijatelja. Osim toga, 49%
ispitanika izjavilo je kako im je jako bitno misSljenje poznatog influencera o odredenom
proizvodu, toliko da ih je 40% kupilo proizvod kojeg je reklamirala poznata osoba, a kojeg su
vidjeli na drustvenoj mrezi. To znac¢i da se potrosaci prije kupovine savjetuju i istrazuju o
proizvodu na blogovima te drustvenim mrezama Sto uvelike mijenja potroSacke navike. Stoga,
zakljuujemo kako reklamna industrija ulaZze puno truda i novca u sadrzaje koji predstavljaju
gledateljima aktualni proizvod, medutim, Zivimo u vremenu u kojem smo neprestano okruzeni
razli¢itim marketin§kim sadrzajima te nije dovoljno samo privuéi kupca da pogleda Sto
oglaSivac nudi, ve¢ je potrebno naglasiti i istaknuti sve prednosti proizvoda u odnosu na druge

1 time pokusati dobiti jo$ jednog potrosaca.

Posljednja specifi¢na hipoteza koju smo postavili definirana je: ,,Potrosacke Zelje kod medijski
pismene djece nisu toliko izraZzene kao kod djece koja nisu upoznata s utjecajem medija““. Ovu
hipotezu smo kroz rad i provedena istrazivanja potvrdili, a kljuéne informacije prikupili smo
kroz fokus grupu s roditeljima osnovnoskolaca. Tijekom razgovora, upoznali smo se s
roditeljima te koliko oni posvecuju vremena djeci 1 obrazovanju djece, a potom ispitali koliko
roditelji znaju o medijima. Svjesnost majki kako nisu dovoljno upoznate s medijskom
pismenosti, ponijela nas je na razmisljanje koliki utjecaj mediji onda mogu imati na djecu ako
nisu upoznati s radom velikih korporacijskih ku¢a. Medutim, upravo ta svjesnost kako Zivimo
u novom vremenu te da prevladaju tehnologije koje ne postoje dugo, roditelje je potaknula da
dodatno obrazuju dijete te ga upiSu na odredene tecajeve putem kojih mogu nauciti kriticki
razmiSljati 1 razvijati vlastiti stav o videnom. Vecina osnovnoskolaca danas informaticki je
pismena te su kroz tu granu obrazovanja stekli dodatno znanje o radu medija, koje im svakako
pomaze zastititi se od promotivnih poruka 1 reklama koje pokusavaju nagovoriti konzumente
na kupnju proizvoda. Unato¢ tome, trebamo uzeti u obzir kako su u naSem istrazivanju
sudjelovala djeca koja zaista ucestalo koriste medije te je kod njih stav prema trZiSnoj
komunikaciji negativan. Medutim, dobiveni podaci istrazivanja potvrduju nasu hipotezu o
stvaranju potroSackih navika kod djece, stoga mozemo zakljuciti kako je nuzna medijska
pismenost i obrazovanje djeteta da bi stvarao vlastito kriticko promisljanje te se izolirao od
reklama 1 ostalog promotivnog sadrzaja koji poti¢e na kupnju. Autori Ciboci, Kanizaj i Labas

(2019.) objasnjavaju koje je korake potrebno pro¢i prilikom konzumiranja medijskog sadrzaja.
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Tijekom analize sadrzaja, ,,vazno je da medijski korisnici postave klju¢na pitanja koja se mogu
podijeliti u tri klju¢ne skupine® (Scheibe, Rogow, 2012: 39). Prva skupina odnosi se na publiku
1 autorstvo te se trebamo zapitati ,,tko je kreirao odredenu poruku i s kojom svrhom, tko je
ciljana publika, tko je platio za tu poruku, tko bi mogao imati koristi od te poruke, koga bi ona
na bilo koji na¢in mogla ostetiti, zasto bi ta poruka mogla biti vazna pojedincu i koje bi radnje
pri odgovaranju na poruku morao poduzeti pojedinac. Osim toga, trebamo razumjeti poruku i
njeno znacenje §to postizemo pitajuci se ,,koje se vrijednosti, ideje, informacije i stajaliSta
njome prenose, koje su informacije izostavljene iz poruke, a koje bi mogle biti vazne. Zatim,
koje su tehnike koriStene, s kojim razlogom, kako razli¢iti ljudi mogu na drugaciji nacin
interpretirati poruku, na koji nacin pojedinac interpretira poruku i §to moze nauciti o0 samome
sebi na temelju svoje reakcije ili interpretacije®. Posljednja skupina pitanja odnosi se na prikaz
u medijima i stvarnost, a odgovaranjem na pitanja ,,kada je poruka nastala, na koji je nacin
poslana publici te radi li se o ¢injenici, miSljenju ili neem tre¢em; koliko je poruka pouzdana
i na temelju Cega pojedinac to misli te tko su izvori informacija, ideja i tvrdnji®, poti¢emo

stvaranje kritickog vrednovanja medija te aktivno sudjelujemo u drustvu.

Na kraju, glavna hipoteza ovog rada odnosila se generalno na reklamne kampanje te smo
pretpostavili kako one utjecu na ponasanje 1 stvaranje potrosackih Zelja kod osnovnoskolaca.
Odgovori koje smo prikupili od djece provodec¢i anketu u Skoli, nisu pokazala da djeca zaista
gledaju reklame te da ih one poticu na kupnju. Dapace, pokazalo se kako rijetko kada ocekuju
neki brendirani proizvod, a osim toga, roditelji im to ¢esto niti ne kupuju. Medutim, kroz
razgovor s roditeljima ustanovili smo kako djeca ipak podlijezu reklamnim materijalima, samo
Sto nisu svjesni da su to sadrzaji koji promoviraju odredene proizvode koje oni potom zele
imati. Rije¢ je o objavama influencera koji se snimaju dok koriste pojedine proizvode i
naglaSavaju njene prednosti, §to kod osnovnoskolaca svakako pobuduje interes za reklamirani
proizvod. Sudionice fokus grupe ispricale su svoja iskustva te potvrdile kako mladi, gledajuci
poznate osobe, odlucuju o odredenom proizvodu te ako ga definiraju kao pozitivnog 1 dobrog,
vrlo je vjerojatno da ¢e uskoro poZeljeti imati i sami taj proizvod. Shodno tome, moZemo
zakljuciti kako je glavna hipoteza ovog rada potvrdena. Spomenuvsi promotivne poruke
influencera, dodat ¢emo kako se takvi sadrzaji najcesce javljaju na drustvenim mrezama koje
»imaju svoju ulogu u marketingu te sluze za web promociju i oglaSavanje koje se smatra
drustveno odgovornim 1 izrazito ekoloSkim jer se ne troSi papir i otpadom se ne zagaduje
priroda“ (Grbavac, Grbavac, 2014: 207). Cilj odgoja za medije ,,trebao bi biti osposobljavanje

mladog Covjeka za samostalno koriStenje medija te razvijanje kritickog stava prema sadrzajima
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koji mediji svakodnevno nude* (Mandari¢, 2012, u: Puran et al.,2018). ,,Poducavanje djece o
medijima znaci, izmedu ostalog, uciti ih da kontroliraju koristenje medija i da shvate kako
razli¢iti mediji odreduju njihovo vrijeme i utjeCu na njihova razmisljanja i osjecaje. Medijska
pismenost pomoc¢i ¢e pojedincu da shvati medijske poruke umjesto da ih pasivno prihvati*
(Utjecaj medija i uloga odraslih na odgoj i obrazovanje djece predskolske i rane Skolske dobi,
2018.). Mandari¢ (2012, prema: Puran et al. 2018.) smatra da je zadaca odraslih osvijestiti djecu
i mlade o odgovornosti, razboritosti, umjerenosti i mudrosti u koriStenju medija kako bi im u
odrastanju oni bili prijatelji i saveznici. To¢nije, nije potrebno zabranjivati djeci medije, nego
ih odgojiti da zrelo i odgovorno koriste medije, i to od najranije dobi. Drustvo bi trebalo
promovirati medijsku pismenost kao jedan od svojih osnovnih interesa, s ciljem da djeci i
mladima pomogne razviti vjestine potrebne za opstanak u svijetu eksplozivnog razvoja medija
(Krili¢, 2010, prema: Puran et al. 2018).
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6. Zakljucak

Razvitkom tehnologije, koja nam je raznim postignué¢ima predstavila potpuno novi svijet,
razvili su se i online mediji koji su danas, bez zadrske mozemo reéi, postali iznimno vazan
kanal komunikacije u drustvu. KoriStenje racunalne tehnologije i interneta postala je nuznost u
svakodnevnom privatnom, ali i poslovnom Zivotu, a prednosti novog digitalnog doba ocituju se
kroz olak$anu komunikaciju, bolju dostupnost i brze pronalazenje informacija, obrazovnu
karakteristiku i ubrzan prijenos informacija izmedu korisnika. Medutim, iako ima velik broj
pozitivnih promjena nastalih kao rezultat razvoja tehnoloskog sektora, u nekim slucajevima
provodimo prekomjerno vrijeme za racunalom, pametnim telefonom ili tabletom te se kroz
navedene segmente o€ituju negativne posljedice koje mogu dovesti do zanemarivanja obaveza,
slabije angaziranosti po pitanju obiteljskih i poslovnih zadataka, do lose komunikacije i

interakcije s okolinom te, na kraju, do socijalne izolacije pojedinca.

Posto su djeca najranjivija skupina u drustvu te nemaju jo§ izgradeno vlastito misljenje o snazi
medija i utjecajima koji se mogu javiti, reklamne kampanje, kao jedna od najsnaznijih industrija
danas u svijetu, svakako usmjeravaju svoje promotivne materijale prema njima. Medutim,
utjecaj medija intenzivniji je kod mlade djece koja jo§ uvijek gledaju crtie, ne prepoznaju
likove i njihovu ulogu veé primje¢uju boje i glazbu koja se vrti u pozadini. Sto su djeca starija,
utjecaj se smanjuje, a informiranost o mogu¢im utjecajima i posljedicama raste. Sto su djeca
vi$e na internetu 1 Sto vise koriste medije, to su viSe izloZzena reklamnoj industriji koja utjece na
njihovo ponaSanje 1 stvaranje potroSackih navika. IstraZivanjem smo zakljucili kako
osnovnoskolci nemaju pozitivan stav prema trziSnoj komunikaciji, dapace, rijetko vjeruju

sadrzajima koje procitaju te ne obracaju preveliku pozornost na oglase.

Unato¢ tome §to su ispitanici naSeg istrazivanja pokazali kriticki stav prema medijskom
sadrZaju i reklamnoj industriji, nisu sva djeca obrazovana i mnogi se ne znaju ,,obraniti“ od
utjecaja masovnih medija. Kako bi se svako dijete kvalitetno educiralo, potrebno je provodenje
medijske pismenosti u $kole koja je iznimno vazna za pristup, analizu, vrednovanje i stvaranje
vlastitog sadrzaja. Nazalost, program medijske pismenosti jo§ uvijek se ne provodi u hrvatskim
skolama, ali se nadamo kako ¢e se uskoro vise pozornosti usmjeriti na rad masovnih korporacija

koje svojim reklamnim kampanjama svakodnevno privlace brojne nove kupce.

60



7. Popis Kkoristenih izvora

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Antolovi¢, K., Fraculj, M., Kristof, T. (2017.) ,,Koja je razlika izmedu reklama i oglasa?*,
portal medijskapismenost.hr, https://www.medijskapismenost.hr/koja-razlika-izmedu-reklama-

oglasa/.
Aristotel (192.) ,,Politika® (prijevod Tomislav Ladan), Hrvatska sveucili$na naklada, Zagreb.

Bertosa, M. (2008). Jam¢i se za uspjeh kano i za nestetnost. Zagreb: Srednja Europa.

Brusié, R., Ciboci, L., Kanizaj, 1., Labas, D., Malisa, J., Markovi¢, N., Osmancevié, L., Rovis
Brandi¢, A., Vucenovié, D. (2015.) ,,Komunikacija odgaja — odgoj komunicira. Emocionalna i
medijska pismenost“, Pragma, Zagreb.

Chomsky, N. (2006.) ,,Mediji, propaganda i sistem®, predgovor Andrej Grubaéi¢, Zagreb, Sto
citas?.

Ciboci, L.; Kanizaj, I.; Labas, D.; Osmanéevi¢, L. (2018) ,,0Obitelj i izazovi novih medija“,
Prirucnik s radnim listi¢ima za roditelje, nastavnike i strucne suradnike (tre¢e dopunjeno
izdanje). Zagreb: Drustvo za komunikacijsku i medijsku kulturu.

Ciboci, L., Kanizaj, ., Labas, D. (2019.) ,,Razvoj medijske pismenosti: Prikriveno
oglasavanje*, Nastavni materijali za osnovne $kole, https://www.medijskapismenost.hr/wp-
content/uploads/2019/04/Prikriveno-oglas%CC%8Cavanje.pdf (stranica posjecena: 1. kolovoza
2019.).

Cifri¢, 1. (2012.) ,,Covjek u drustvu i sistemu*, Media, culture and public relations, sv. 3 (2):
111-1109.

Cifri¢, 1. (2017.) ,,Drustveni kontekst obrazovanja*, Radovi Zavoda za znanstvenoistrazivacki i
umjetnicki rad u Bjelovaru, sv. 11, str. 1-14.

Dokler, A. (2017.) ,,Jma li u dje¢jem programu mjesta za oglase?*, Medijska pismenost —
abeceda za 21. stoljece, https://www.medijskapismenost.hr/ima-li-u-djecjem-programu-mjesta-
za-oglase/.

Puran, A., Koprivnjak, D., Macek, N. (2018.) ,,Utjecaj medija i uloga odraslih na odgoj i
obrazovanje djece predSkolske i rane §kolske dobi*, Communication Management Review, sv.
4 (1), str. 270-283.

Franz, Rachel J. (2013.) ,,Cultivating Little Consumers: How Picture Books Influence
Materialism in Children®, Environmental Studies Electronic Thesis Collection.

Gjuran-Coha, A., Pavlovi¢, Lj. (2009.) ,.Elementi reklamne retorike u hrvatskim reklamnim
porukama®, FLUMINENSIA: Casopis za filoloska istrazivanja, sv. 21 (1),
https://hrcak.srce.hr/43474.

,,Global social media research summary 2019 (2019.) Smart Insights,
https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-strategy/new-global-
social-media-research/ (stranica posje¢ena: 21. srpnja 2019.).

Grbavac, J., Grbavac, V. (2014.) ,,Pojava drustvenih mreza kao globalnog komunikacijskog
fenomena“, Media, culture and public relations, sv. 5 (2), str: 206-219.

Hromadzi¢, H. (2008.) ,,Konzumerizam — potreba, Zivotni stil, ideologija* Zagreb: Naklada
Jesenski i Turk.

[lisin, V., Marinovi¢ Bobinac, A., Radin, F. (2001.) ,,Djeca i mediji: Uloga medija u
svakodnevnom zivotu djece, Drzavni zavod za zastitu obitelji, materinstva i mladezi, Zagreb.

61


https://www.medijskapismenost.hr/koja-razlika-izmedu-reklama-oglasa/
https://www.medijskapismenost.hr/koja-razlika-izmedu-reklama-oglasa/
https://www.medijskapismenost.hr/wp-content/uploads/2019/04/Prikriveno-oglas%CC%8Cavanje.pdf
https://www.medijskapismenost.hr/wp-content/uploads/2019/04/Prikriveno-oglas%CC%8Cavanje.pdf
https://hrcak.srce.hr/zavod-bjelovar
https://hrcak.srce.hr/zavod-bjelovar
https://www.medijskapismenost.hr/ima-li-u-djecjem-programu-mjesta-za-oglase/
https://www.medijskapismenost.hr/ima-li-u-djecjem-programu-mjesta-za-oglase/
https://hrcak.srce.hr/commreview
https://hrcak.srce.hr/43474
https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-strategy/new-global-social-media-research/
https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-strategy/new-global-social-media-research/

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

217.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

Internet live stats (2019.), internetski portal, https://www.internetlivestats.com/ (stranica
posjecena: 21. srpnja 2019.

Jurisi¢, J., Kanizaj 1., Jokos L., Janes S., Juri¢, J. (2007.) ,,Manipulacija ¢itateljima — prikriveno
oglasavanje u hrvatskim novinama*, Politicka misao, sv. 44 (1): 117-135.

Jurkovi¢, Z. (2012.), ,,Vaznost komunikacije u funkcioniranju organizacije, Ekonomski vjesnik
: Review of Contemporary Entrepreneurship, Business, and Economic Issues, sv. 25 (2): 379-
399, https://hrcak.srce.hr/94882.

Jurman, J., Boricevi¢ Marsani¢, V., Paradzik, Lj., Karapetri¢ Bolfan, L., Javornik, S. (2017.)
,,LOvisnost o internetu i video igrama“, Socijalna psihijatrija, sv. 45 (1): 36-42,
https://hrcak.srce.hr/178945.

»Kako djeca dozivljavaju televiziju i kako oglasivaci to iskoristavaju® (2016.), portal
medijskapismenost.hr, https://www.medijskapismenost.hr/kako-djeca-dozivljavaju-televiziju-i-
kako-oglasivaci-to-iskoristavaju/ (stranica posjec¢ena: 1. kolovoza 2019.).

,»Kako mediji oblikuju djec¢ji pogled na svijet i utjecu na ponasanje? (2018.),
medijskapismenost.hr, internetski portal, https://www.medijskapismenost.hr/kako-mediji-
utjecu-na-djecu/.

Kanizaj, 1., Ciboci, L. (2011.) ,,Kako je nasilje preko medija uslo u nase domove - utjecaj
ucinci i posljedice nasilja u medijima na djecu i mlade®, u: Ciboci, L., Kanizaj, L., Labas, D.
(ur.), Djeca medija - od marginalizacije do senzacije, Zagreb: Matica hrvatska, str. 11-34.

Kelava, B. (2009.) ,,Jezik hrvatskih reklamnih poruka®, Hrvatistika: studentski jezikoslovni
Casopis, sv. 3 (3): 75-82.

Kesi¢, T., (2003)., ,,Integrirana marketinska komunikacija: oglasavanje, unapredenje prodaje,
internet, odnosi s javnos¢u, publicitet, osobna prodaja“, Opinio, Zagreb, str. 236.

Knightley, E. (2019.) ,,20 Influencer Marketing Statistics that Will Surprise You*, portal
Digital makrketing Institute, https://digitalmarketinginstitute.com/en-us/blog/20-influencer-
marketing-statistics-that-will-surprise-you (stranica posjecena: 2. rujna 2019).

,»Koja je svrha reklama“ (2018.) Prezivjeti marketing,
https://prezivjetimarketing.com/2018/04/26/koja-je-svrha-reklama/ (stranica posjecena: 28.
srpnja 2019.).

Labas, D. (2016.) ,,Djeca medija — mladi obrazuju mlade®, u: Car, V., Tur¢ilo, L., Matovi¢,
M.(ur.), Medijska pismenost — preduvjet za odgovorne medije, Sarajevo: Fakultet politickih
nauka Univerziteta u Sarajevu, str. 109-121.

Labas, D., Males, D. (2017). ,,Percepcija eti¢nosti elektronickih medija kod adolescenata u
kontekstu sociodemografskih obiljezja i medijske pismnosti“, Nova prisutnost: casopis za
intelektualna i duhovna pitanja, sv.15 (2), str: 211-229.

Livingstone, S., Gaskell, G., Bovill, M. (1997). Europédische Fernseh-Kinder in verdnderten
Medienwelten. Television. 10: 4-12.

»Mediji“ (2019.), Hrvatska enciklopedija Leksikografskog zavoda Miroslav Krleza, on-line
izdanje, http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=39755 (datum posjete: 10. srpnja
2019.).

Milisa, Z., Zlokovié, J. (2008.) ,,O0dgoj i manipulacija djecom u obitelji i medijima.
Prepoznavanje i prevencija“, Zadar — Rijeka.

Nikodem, K., Kudek Mirosevi¢, J., Bunjevac Nikodem, S. (2014.) ,,Internet i svakodnevne
obaveze djece. Analiza povezanosti koriStenja interneta i svakodnevnih obaveza zagrebackih

62


https://www.internetlivestats.com/
https://hrcak.srce.hr/ekonomskivjesnik
https://hrcak.srce.hr/ekonomskivjesnik
https://hrcak.srce.hr/94882
https://hrcak.srce.hr/socijalna-psihijatrija
https://hrcak.srce.hr/index.php?show=toc&id_broj=14426
https://hrcak.srce.hr/178945
https://www.medijskapismenost.hr/kako-djeca-dozivljavaju-televiziju-i-kako-oglasivaci-to-iskoristavaju/
https://www.medijskapismenost.hr/kako-djeca-dozivljavaju-televiziju-i-kako-oglasivaci-to-iskoristavaju/
https://www.medijskapismenost.hr/kako-mediji-utjecu-na-djecu/
https://www.medijskapismenost.hr/kako-mediji-utjecu-na-djecu/
https://hrcak.srce.hr/hrvatistika
https://hrcak.srce.hr/hrvatistika
https://digitalmarketinginstitute.com/en-us/blog/20-influencer-marketing-statistics-that-will-surprise-you
https://digitalmarketinginstitute.com/en-us/blog/20-influencer-marketing-statistics-that-will-surprise-you
https://prezivjetimarketing.com/2018/04/26/koja-je-svrha-reklama/
http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=39755

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.
47.

48.

49.

50.

51.

52.
53.

osnovnoskolaca®, Socijalna ekologija: asopis za ekolosku misao i sociologijska istrazivanja
okoline, sv. 23 (3): 211-236.

,»O nasilju nad djecom i medu djecom putem Interneta* (2012.) Poliklinika za zastitu djece i
mladih Grada Zagreba, https://www.poliklinika-djeca.hr/aktualno/novosti/o-nasilju-nad-
djecom-i-medu-djecom-putem-interneta/ (stranica posjecena: 28. srpnja 2019.).

,»Oglas* (2019.) Hrvatski jezi¢ni portal,
http://hjp.znanje.hr/index.php?show=search_by_id&id=eFpkXhl%3D (stranica posje¢ena: 14.
srpnja 2019.).

Oroz Stancl, 1. (2014.) ,,Prikriveno oglasavanje u crtanim filmovima®, Medijske studije, sv. 5
(9): 76-90.

,,Prvo nacionalno istrazivanje o predskolskoj djeci pred malim ekranima* (2017.),
https://www.poliklinika-djeca.hr/istrazivanja/prvo-nacionalno-istrazivanje-o-predskolskoj-
djeci-pred-malim-ekranima/ (stranica posjecena: 26. srpnja 2019.).

Potoc¢nik, D. (2007). Mladi i nove tehnologije. U: Ilisin, V., Radin, F. (ur.) Mladi: problem ili
resurs (str. 105-136). Zagreb: IDIZ.

Puhari¢, Z., Stasevié, 1., Ropac, D., Petri¢evié, N., Jurisi¢, J. (2014.) ,,IstraZivanje ¢imbenika
nastanka ovisnosti o internetu®, Acta medica Croatica sv. 68 (4-5): 361-371.

»Razvoj djece u dobi od 11 do 14 godina i kakvi im mediji tada trebaju* (2017.) portal
medijskapismenost.hr, https://www.medijskapismenost.hr/razvoj-djece-u-dobi-od-11-do-14-
godina-i-kakvi-im-mediji-tada-trebaju/.

Roedder John, D. (1999) ,,Consumer Socialization of Children: A Retrospective Look at
Twenty-Five Years of Research, Journal of Consumer Research 26 (3): 183-213.

Ruzi¢, N. (2011.) ,,Zastita djece na Internetu®, Nova prisutnost: ¢asopis za intelektualna i
duhovita pitanja, sv. 9 (1): 155-1609.

Sever Globan, 1., Plenkovi¢, M., Varga, V. (2018.) ,,Reklame i rodni stereotipi: vaznost
medijske pismenosti“, Media, culture and public relations, sv. 9 (1-2): 81-94.

Sindik, J. (2012.) ,,Kako roditelji percipiraju utjecaj medija na predskolsku djecu?*, Medijska
istrazivanja : znanstveno-strucni ¢asopis za novinarstvo i medije, sv. 18 (1): 5-33.

Sudar, J.; Keller, G. (1991). ,,Promocija®, Informator, Zagreb.

Sunajko, G. (ur.): Ekonomski leksikon, Leksikografski zavod Miroslav Kreleza Zagreb,
Masmedia, Zagreb, 2010., str. 394.

Sonje, J. (Ur.). (2000). Rjeénik hrvatskoga jezika. Zagreb: Leksikografski zavod Miroslav
Krleza - Skolska knjiga.

,»To grow up healthy, children need to sit less and play more* (2019.), portal World Health
Organization, https://www.who.int/news-room/detail/24-04-2019-to-grow-up-healthy-
children-need-to-sit-less-and-play-more.

Vukusi¢, M. (2016.) ,,Engleska socioloska istrazivanja: Uloga i utjecaj medija“, predavanje
odrzano u prostorijama Hrvatskih Studija Sveucilista u Zagrebu (datum preuzimanja: 2. rujna
2016.).

Zakon o elektronickim medijima (2019.), Zakon.hr, https://www.zakon.hr/z/196/Zakon-o-
elektroni%C4%8Dkim-medijima (stranica posjeéena: 14. srpnja 2019.).

Zgrablji¢ Rotar, N. (2005) ,,Medijska pismenost i civilno drustvo*, Sarajevo: MediaCentar.

Zgrablji¢ Rotar, N. (2011). ,,Masovni mediji i digitalna kultura®, u: Zgrablji¢ Rotar, N. (ur.),
Digitalno doba. Zadar — Zagreb: Sveuciliste u Zadru i Naklada medijska istrazivanja, 25—51.

63


https://www.poliklinika-djeca.hr/aktualno/novosti/o-nasilju-nad-djecom-i-medu-djecom-putem-interneta/
https://www.poliklinika-djeca.hr/aktualno/novosti/o-nasilju-nad-djecom-i-medu-djecom-putem-interneta/
http://hjp.znanje.hr/index.php?show=search_by_id&id=eFpkXhI%3D
https://hrcak.srce.hr/search/?stype=2&c%5B0%5D=article_author_orcid&t%5B0%5D=0000-0002-3980-2575
https://www.poliklinika-djeca.hr/istrazivanja/prvo-nacionalno-istrazivanje-o-predskolskoj-djeci-pred-malim-ekranima/
https://www.poliklinika-djeca.hr/istrazivanja/prvo-nacionalno-istrazivanje-o-predskolskoj-djeci-pred-malim-ekranima/
https://www.medijskapismenost.hr/razvoj-djece-u-dobi-od-11-do-14-godina-i-kakvi-im-mediji-tada-trebaju/
https://www.medijskapismenost.hr/razvoj-djece-u-dobi-od-11-do-14-godina-i-kakvi-im-mediji-tada-trebaju/
https://www.who.int/news-room/detail/24-04-2019-to-grow-up-healthy-children-need-to-sit-less-and-play-more
https://www.who.int/news-room/detail/24-04-2019-to-grow-up-healthy-children-need-to-sit-less-and-play-more
https://www.zakon.hr/z/196/Zakon-o-elektroni%C4%8Dkim-medijima
https://www.zakon.hr/z/196/Zakon-o-elektroni%C4%8Dkim-medijima

54. Zgrablji¢ Rotar, N. (2017.) ,,Novi mediji digitalnog doba‘®, u: Lj. Josi¢ (ur.) Zbornik
INFORMACIJSKA TEHNOLOGIJA | MEDIJI 2016., Hrvatski Studiji, str. 57-64.

55. ,,Znanstvene spoznaje o utjecaju medija na razvoj djece i mladih™ (2017.) portal
medijskapismenost.hr, https://www.medijskapismenost.hr/znanstvene-spoznaje-utjecaju-
medija-razvoj-djece-mladih/.

56. Zderié, J. (2009). ,,Medijska kultura djece i mladih: moguénosti i zamke, Zagreb: Udruga
Medioteka.

64


https://www.medijskapismenost.hr/znanstvene-spoznaje-utjecaju-medija-razvoj-djece-mladih/
https://www.medijskapismenost.hr/znanstvene-spoznaje-utjecaju-medija-razvoj-djece-mladih/

SAZETAK

IZLOZENOST DJECE REKLAMNIM KAMPANJAMA I ANALIZA STAVOVA
RODITELJA | DJECE O UTJECAJIMA REKLAMA NA PONASANJE DJECE

Petra Selem

IzloZenost djece reklamnim kampanjama i posljedice koje ona moze imati na mlade primatelje
masovnih poruka, glavna je tema rasprava u svijetu. Mnogi stru¢njaci svojim istraZivanjima
dokazali su da je utjecaj medija na djecu prisutan te da medijski sadrzaji oblikuju nasu stvarnost.
Zivimo u vremenu kada smo podlozni promijeniti svoje ponasanje i stavove te ih prilagoditi

drustvu, ponekad ne razmisljajuci kako je drustvo pod svakodnevnom regulacijom medija.

Cilj ovog istrazivanja bio je ispitati u kojoj mjeri osnovnoskolci koriste medije te smatraju li
oni da su pod utjecajem medijskog sadrzaja. Posto je rije¢ o maloljetnim ispitanicima koji jo$
uvijek izgraduju svoj identitet, anketno istrazivanje provedeno na mladima, potkrijepili smo
dvosatnom fokus grupom s roditeljima ¢ija djeca pohadaju osnovnu Skolu. Dobiveni rezultati
prikazuju koliko izloZenost medijima utjeCe na ponaSanje i stvaranje potrosackih navika kod
djece te povecava li se utjecaj reklama kada je ucestalost koriStenja medija ve¢a. Nadalje,
zanimali su nas djecji stavovi o trziSnoj komunikaciji 1 posvecuju li paznju reklamama koje
vide. Uzorak istrazivanja Cinila su djeca od 13 godina koji pokazuju kako u toj dobi kriti¢ki
razmiSljaju tijekom gledanja sadrzaja reklamnih kampanja. Takoder, mladi ne pridaju veliku
pozornost sadrZajima koje vide, a ukoliko ih reklamna kampanja zainteresira, najces¢i razlog
je glazba koja se pojavljuje u pozadini oglasa. Svjesnost o negativnim posljedicama ucestalog
koristenja medija, djeca su stekla medijskim obrazovanjem kroz godine odrastanja, a nauceno
znanje primili su od roditelja ili specijaliziranih stru¢njaka ¢ija je zadaca nauciti kako treba

koristiti medije i kako se zastiti od utjecaja istih.

Kljuéne rijeci: reklamna kampanja, utjecaj medija na djecu, medijska pismenost, trzi$na

komunikacija, oglasi, drustvene mreze, internet
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SUMMARY

EXPOSURE OF CHILDREN TO ADVERTISING CAMPAIGNS AND ANALYSIS OF
PARENTS AND CHILDREN'S ATTITUDES ON THE IMPACTS OF ADVERTISING
ON CHILD'S BEHAVIOR

Petra Selem

Children's exposure to advertising campaigns and the consequences it can have on young
children, is a topic of major debate in the world. Many experts have proven through their
research that the impact of media on children is present and that media content shapes our
reality. We live in a time when we are susceptible to change our behavior and attitudes, and

adapt them to society, sometimes without thinking that society is under daily media regulation.

The aim of this study was to examine the extent to which primary school students use the media
and whether they consider themselves to be influenced by media content. Because these are
underage respondents who are still building their identities, a survey conducted on young people
has been further elaborated through a two-hour focus group with parents whose children attend
primary school. The results show how much media exposure influences behavior and children’s
habits, and whether the impact of advertising increases when the frequency of media use is
higher. Furthermore, we were interested in children's views on market communication and
whether they pay attention to the advertisements they see. The survey sample consisted of
young children, age 13, who show that at that age, they are thinking critically while viewing
the content of advertising campaigns. Also, young people do not pay much attention to the
content they see, and if they are interested in the advertising campaign, the most common reason
is the music that appears in the background of the ad. Awareness of the negative consequences
of frequent use of the media, children gained through media education through the years of
adulthood. Learned knowledge was received from parents or specialized professionals who
were tasked with learning how to use the media and how to protect themselves from their

influence.

Keywords: advertising campaign, media impact on children, media literacy, marketing
communication, ads, social networks, internet
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