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SAZETAK

Predmet istrazivanja ovog rada odnosi se na ulogdijenu odgoju djece i mladih.
Dok ve&iina potroS&a moze razumjeti metode koje oglasiveoriste kako bi privukli
njihovu paznju, djeca, koja svakim danom postaje g&a ciljna skupina, joS nisu
sposobna to razumjeti. 8fia je situacija i sa mladima. Mnogo je pozitivndli, i
negativnih utjecaja koje mediji ostavljaju na djacmlade. lako toga djeca i mladi
nisu svjesni, mediji uspjeSno manipuliraju njimaapgci kako su te dvije skupine

najranjivije. Tijekom rada, autor analizira oglagacene djeci i mladima.

Klju ¢éne rijeéi: mediji, odgoj, djeca, mladi, oglasi



SUMMARY

The paper deals with the role of the media in thkrimging of children and young
people. While most consumers can understand thkoaietadvertisers use to attract
their attention, children who are becoming an iasieg target group every day are
still incapable of understanding it. The situatisrsimilar with young people. There
are many positive but negative influences that mdéave on children and young
people. Although these children and young people aot aware, the media
successfully manipulate them, knowing that thesedvoups are the most vulnerable.

During the paper, the author analyzes ads dirdotetlildren and young people.

Keywords: media, education, children, young people, ads



1. UVOD

Tema ovog rada odnosi se na analizu uloge mediggoju djece i mladih. U nastavku slijedi
navaienje predmeta, problema i metoda istrazivanja. Pdoga, navedena je struktura i

sadrzaj rada.

1.1.Predmet i problem istraZivanja

U danasnjem svijetu punom promjena i izazova, meaigju veliku ulogu. Mediji danas
imaju veliki zn&aj i moZze se @ da uspjeSno manipuliraju osmima veine ljudi.
MarketinSkim strdnjacima vazno je poslati poruku kofa biti snazna i imati utjecaj na
vecinu. Svatko je danas izlozenih raznim reklamamalasiga i porukama koje su
postavljene sa cillem da ufje na osjéaje i ponasanje gledatelja. Tim oglasima i porukama
teSko se odupiremo, odnosno autor smatra kakorjeogee oduprijeti se. Danas je dira
ljudi aktivna na drusStvenim mrezama. Stijaci su iz tog razloga sve poruke i oglase ukiju

i u druStvene mreze, tako da smo svaki dan izlozemim iskuSenjima. Mozemo li se i na

koji natin oduprijeti takvim iskuSenjima i porukama, pitagg na koje je teSko odgovoriti.

Masovni elektronski mediji vode snaznu trziSnu otadu u kojoj Zele biti dominantan kreator
druStvenih zbivanja, a ne tek puki prenositelj dizga i druStvenih kretanja. Ta je nova

zad&a medija osobito izrazena u stvaranju sadrzajgecaid mlade (Bud, 2011:629).

Ono na Sto svakako treba ukazati, jest upravo ajtfpedija na djecu i mlade. Djeca i mladi
sve su izlozeniji medija. U tom slaju svakako veliku ulogu imaju i roditelji, odgaght i

nastavnici, méutim, kao Sto je ranije spomenuto, nem@gye oduprijeti se medijima u
potpunosti. U ovom radu istrazuje se upravo tagaatj i uloga medija u odgoju djece i

mladih.

1.2. Metode istrazivanja

Za potrebe ovoga rada podaci su se prikupljalekuadarnih izvora. Teorijski dio prikupljao
se iz sekundarnih izvora, iz raznih znanstvetldmaka i knjiga iz poditja marketinga.
Potrebna literatura pronalazila se p@mmternetskih baza podataka te knjikiln centara. U

izradi su pripomogle knjig&asopisi, zbornici radova te internet stranice.



Od znanstvenih metoda koriStene su:
* metoda analize,
* metoda sinteze,
* metoda komparacije,
* metoda kompilacije,

* metoda generalizacije.

1.3. Struktura rada

Rad se sastoji od osam poglavlja. U uvodnom dipelvodi se tema rada. Za razumijevanje
teme, potrebno je prije svega, definirati medije pietku drugog poglavlja definirani su
mediji, a potom su navedene funkcije medija. Nakamkcija, ukratko je analiziran utjecaj

medija.

U trecem poglavlju rij& je o oglaSavanju. Vazno je spomenuti oglaSavapjawo zato jer to
¢ine poduzéa putem raznih medija. U ovom poglavlju definirgaamglaSavanje. Pored toga,

navedeni su ciljevi i funkcije oglaSavanja.

Nakon definiranja oglaSavanja,catvrtom poglavlju analizirane su vrste medija. Arigdne

vrste medija su redom: novinéasopisi, radio, TV i Internet.

U petom poglavlju predstavljena je tema rada, odo@mnalizirana je uloga medija u odgoju
djece. Prije svega, analizirana je izlozenost nredij kao i uloga roditelja prilikom

izloZenosti djece medijima. Nakon toga, analizisunpozitivni i negativni utjecaji medija.

U Sestom poglavlju analizirani su oglasi aeni djeci. Analizirani oglasi oglaSavani su putem

televizije s obzirom da se u éanstvima djeca né&<e koriste tom vrstom medija.

Nakon toga, u sedmom poglavlju analizirani su aglgsceni mladima. Analizirani oglasi
oglaSavani su putem Interneta s obzirom da u d@gasipeme mladi uglavhom provode

vrijeme na mobitelima, tanalima, tabletima i sl.

U osmom poglavlju iznesen je zaklak. Na kraju rada nalazi se popis koristene liteeat

ilustracija.



2. OSNOVNE ZNACAJKE MEDIJA

Za razumijevanje teme, potrebno je prije svegantafi medije. Na pdetku ovog poglavlja
definirani su mediji, a potom su navedene funkeiedija. Nakon funkcija, ukratko je

analiziran utjecaj medija.

2.1. Definiranje medija
Kako navodi Juti¢ (2017:128) rij¢ medij latinskoga je podrijetla (latnedius— srednji, u
sredini). Medij naje¥e odré@ujemo kao sredstvo komuniciranja ili prenoSenjaestij
Pogledi na medije razlikuju se u odnosu na to tktumai. Primjerice poslovni ili poliiki
krugovi neée jednako gledati na mediji. Sto seetiznanosti, prema komunikacijskim
znanostima, medij je sredstvo pretvorbe porukgnasikoji se moze slati kanalom.

Za taj proces, potrebni su sljédelementi (Kesi, 2003):

» posiljatelj - pojedinac ili grupa koja prenosi pkauizravno ili neizravno ciljnoj
skupini ljudi ili pojedincu;

» kodiranje - slaganje poruke kako bi zaokupila paZjmatelja;

» poruka - skup znakova, simbola, tijeslika i zvukova koje se Salju primatelju;

* medij - posrednik izm#&u poSiljatelja i primatelja poruke;

» dekodiranje - pretvaranje poruke u misli, idefgprmacije;

» primatelj - ciljna skupina ljudi ili pojedinac kgjge poruka updena;

* weinci (efekti) komunikacije - formiranje misljenja proizvodima ili uslugama,
promjena stavova, izazivanje Zagih promjena u misljenju ili ponaSanju. Postgulja
se pitanja: koliki je broglanova ciljne skupine primio poruku, je li ciljn&upina

razumjela poruku, je li poruka zapéema, te je li bilo akcija nakon primitka poruke.

Cilj je uspjesno poslati poruku ciljnoj skupini. l&im, kako bi poruka bila Sto uspjesnija i
kako bi odgovori na postavljenja pitanja bili poaii potrebno je Sto bolje upoznalanove
ciline skupine, primjeniti nove gae komunikacije. Time bi poruka bila uspjeSno déikana

Sto zn&i da je ciljna skupina razumjela porukine onako kako ju je posSiljatelj zamislio.



Da bi privukao paznju potro&a za neki proizvod ili uslugu, te potaknuo Zeljuaveo ga na
akciju, oglas mora biti prilagien segmentu kojem je namijenjen. Oglasom se tredajeti

ono najbitnije kako bi se proizvela zeljena reakdj. akcija.

Ono Sto predstavlja tu akciju jest upravo apelnRr&esé (2003) apel predstavlja sredisnji
dio oglasa, odnosno impuls ili poticaj koji se mantlju rezultata primjenjene psihologije
koristi u oglasima da bi potaknuo i aktivirao zel@sjetaje koji pottu ili stvaraju potrebu za

oglasavanim proizvodima ili uslugama.

Apeli poruke su sljeds

1. komparativni apel,
apel na zabavu,
apel na humor,
apel na strah,
apel na ljubav,

o g bk w N

apel na seks.

U nastavku slijedi dodatno pojasnjenje apela paruke

Komparativno oglaSavanje (komparativni apel) odrsesha usporedbe vlastitog proizvoda i
njegovih svojstava s neidentificiranim ili identifianim konkurentima (Keé&j 2003). Ukoliko
se u poruci prikazuje poznati konkurentski proizvbdba se postivati etika u marketingu.
KoriStenjem komparativnhog apela, proizvod se lgk&acionira u svijesti kupaca u odnosu na
konkurentski proizvod. Komparativni apel se dedfe koristi za nove proizvode i nove
marke. Na taj nan Zeli se doprijeti do svijesti potro¥ai na taj na&n ih zainteresirati za

odrateni novi proizvod ili uslugu.

Prema Kesi (2003), apel na zabavu treba biti precizno odmijejer ako je prisutan u
prevelikoj mjeri moZze odwil pozornost primatelja od biti poruke i cilja matkake
komunikacije. U poruci se naglaSava dobro raspaolezeugoda, Sto proizvod ili uslugu
povezuje s ugodnod koriStenja. Apel na zabavu tege se koristi u oglasima za djecu |
mlade kako bi kupovinu i koriStenje odenog proizvoda ili usluge, prikazali Sto zabavnijim
U nastavku slijedi slikovni prikaz oglasa s apeloanzabavu. Rijgje o Franclkaju za djecu
(slika 1) i Jani Junior (slika 2).



Slika 1. Franck fora ¢aj za djecu

Izvor: https://www.youtube.com/watch?v=M8YTibRo60fristup: kolovoz 2018.

Slika 2. Jana Junior Sumska jagoda/banana

BANANZ

Izvor: http://www.jana-water.com/hr/press-centar/vijeatifh-junior-sumska-jagoda-bananaristup: kolovoz
2018.

Apel koji secesto koristi, jest humor, jer se smatra da humoigai veliku paznju. Kako
postoje grupe ljudi koji smatraju da je apel na bupoZzeljno koristiti, tako postoji i oni koji
smatraju da je humor lo$ medij.

U nastavku slijedi slikovni prikaz oglasa s apelbomora. Rijé je o ptu Pipi (slika 3) i
limundi bez srama (slika 4).



Slika 3. Pipi

Izvor: https://www.24sata.hr/news/s-anom-sasso-ili-ber-gepvraca-na-velika-vrata-563928ristup: kolovoz
2018.

Slika 4. Limunada bez srama

_MR-_

Izvor: http://www.media-marketing.com/vijesti/imago-ogibaheineken-vas-pozivaju-na-hopa-cupagpristup:
kolovoz 2018.

Apel na strah, kao sredisSnji dio poruke, moze seskb kao pozitivan ili kao negativan apel.
Uglavnom se koristi kao negativan, i to, prema acitéesic (2003), s dvije varijante:
* negativne osobne i drustvene posljedice ako senstikoglaSavani proizvod,;

* negativne fiztke posljedice ako se ukiite u nesigurno ponaSanije.

Ono na Sto se mora pripaziti prilikom koriStenjalapna strah je pretjerano koriStenje apela,
Sto dovodi do nedjelotvornosti, jer se u porucitapnain ne prenesu informacije bitne
moguwim korisnicima proizvoda ili usluge. Oglasi sa ap@ na strah uglavnom se koriste u

oglasima koji uptuju na oprez u prometu (slika 5).



Slika 5. Oprez u prometu

THINK OF BOTH SIDES

Izvor: https://www.adsoftheworld.com/media/print/ekburghink_of both_sidespristup: kolovoz 2018.

Apel na ljubav najeXe se koristi u porukama namjenjenim roditeljiman@sho majkama.
lzuzetno je djelovanje takvog apela. Apel moze fitkazan kroz raztite oblike ljubavi, no
tim apelom naje&e se prikazuje ljubav majke prema djetetu, Stoivaazeljenu, pozitivhu
reakciju. Osim toga, apel na ljubav koristi se kadaprikazuje ljubav baka i djedova, Sto
takader izaziva zeljenju reakciju. U nastavku slijedksVni prikaz oglasa za Kinder (slika 6)
I Lupocet (slika 7). U oglasu za Lupocet za djdaujsti se i réenica:“Kad je drama, tu je

mama”, koja dodatno upiuje na povezanost djece i majki.

Slika 6. Kinder
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Izvor: https://www.kinderpingui.depristup: kolovoz 2018.
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Slika 7. Lupocet

F

Kad je drama,
tu Je mama.

Izvor: http://www.pig.com.hr/kategorije/idejax/moda-zdijavljepota pristup: kolovoz 2018.

Seks se u oglasivkim apelima sve viSe koristi i sa sve viSe eksplion simbolima. (Kes,
2003). Koristenje apela na seks je svjesna prov@kaco treba biti oprezan kako zbog
razlicite percepcije seksa ne bi doslo do uvrede prigaaperuke, posebice kada je tje

Zenskoj populaciji.

2.2.Funkcije medija

Mediji su sredstvo prenoSenja informacija i komimigja, a kada se upotrebljavaju kroz neku
didakticku funkciju, tada postaju nositelji i posrednicifamrmacija u nastavi. Odabir
odgovarajdeg medija moze djelovati nacenike izrazito poticajno, probuditi interes i
emocije, a upotreba medija u odgojno-obrazovnomcgsw pridonosi boljoj obradi i

pantenju sadrzaja (Labas i Matiié, 2018:4).

O funkcijama medija pisalo je dosta autora. Takcs-RWol i Zagorac-KerSer izdvajaju
sljedete najvaznije funkcije medija (&ti¢, 2017:130):
* Informacija (povéanje oge informiranosti gréana i davanje kvalitetnijih informacija
radi boljeg odldivanja o najvaznijim pitanjima zajednice);
» Artikulacija (oblikovanje i postavljanje problemaealne i vidljive okvire u kojima ih

javnost moze opaZzati);



Agenda Setting (uspostavljanje prioriteta u trettmdrustvenih tema te stavljanje istih
na mjesta gdje se oni trebaju rijesiti; stavljgmjeblema i tema pred javnost, ali i onih
koji ih moraju rjeSavati bez oddanja);

Kritika i kontrola (omoguditi da se niSta ne skrije od javnosti, nadzirasist] politiku,
biznis i sve javne nositelje ovlasti);

Zabava;

Obrazovanje (mediji su sve viSe u sluzbi educirgajauporabom medija stjemo
mnoga opa znanja; oni mogu imati poseban obrazovni kargkteko specijaliziranih
edukativnih programa koji se bave znanpSistrazivanjem i popularizacijom —
National Geograpic, History Chanell, Discovery);

Socijalizacija i vodstvo;

Integracija (mediji na mnoge &ae spajaju ljude, kulture, ideje, vjere i sl.).

Jean-Claude Bertrand, professor emeritus na Frikoomes institutu za tisak Sveéilista u
Parizu, odréuje sljedée funkcije medija (Jur¢, 2017:130):

Promatranje sredine, kroz pribavljanje, analiziirifanje i plasman informacija od
vaznosti za grdane;

Osiguravanje socijalne komunikacije kroz stvaranopeta za javnu diskusiju i
povezivanje pojedinca u javnome diskursu;

Predstavljanje slike o svijetu, posebno o udaljemojavama koja nasSaula ne

sagledavaju;

Prenosenje kulture (tradicije, vrijednosti, nadje

Prinos sréi i zabava (korisnici medija uglavnomcekuju da ih mediji zabave i
potaknu stvaralastvo);

Prodaja (mediji powsavaju prodaju i dodatno poti razvoj potrosékog drustva; oni

su glavno sredstvo oglaSavanja i imaju &fju poziciju u lancu prodaje).

Prema Martini (1994), medijske su funkcije sljede

Informacijska funkcija (prema autorici, ta je fufjecnajvaznija jer je m@uovisnost
Sirih druStvenih zajednica dalekoéaenego prije, a pojedinac je ovisniji o okolini
zbog svoga ograéenog dijapazona);

Selekcijska i interpretacijska funkcija (ona omégje stjecanje svijesti o zajedlkim

problemima te doprinosi koheziji zajednice);



* Eksplikacijska funkcija (sluzi za uspostavljanjedrzavanje kolektivne svijesti, a na
osobnoj razini njome se postize integracija pojedin zajedku akciju);

* Obrazovna funkcija (kulturni se sadrzaji prenosgedne generacije na drugu,
poveava se druStvena kohezija, proSiruju se druStvepema, nastavlija se
socijalizacija);

» Zabavljaka funkcija (opusStanje svojstveno kolektivu i popel);

» Estetska funkcija (mediji se svojim oblikovnim maégostima nam& kao novi

umjetniki izraz).

MiliSa i suradnici (2009:28-29) izdvajajetiri temeljne funkcije masovnih medija:
» informacija,
» zabava,
* uvjeravanje,

» transmisija kulture.

Ono sto treba napomenuti jest kako MiliSa i sureid(009) naglaSavaju da je u analizi
izostala manipulativna uloga. Smatraju kako je gabasadrzaj ¢esto na granici
senzacionalizma i u funkciji indoktrinacije i/ili anipulacije. Osobito se to odnosi na djecu i

mlade koje njihova dobini najranjivijom skupinom drusStva.

Rije¢ manipulacija ima negativan prizvuk jer je ,opt&rea negativnim slojevima zéenja i
njome se oliino ozng&avaju odnosi m&u ljudima, pricemu jedni vrSe utjecaj na druge da bi

ostvarili neki osobni ili grupni interes” (Laba&oscevi¢, 2014:206).

Kako navodi Malow (2007:7) manipulacija se danas e dovodi u vezu s medijima

koji su naSa svakodnevica. Nezamisliv je Zivot smvenogiovjeka bez masovnih medija.

Istrazivanja pokazuju kako djeca tek iztae7. i 9. godine Zivota gmju razumjeti namjeru
reklamnih poruka da potakne na kupnju (Dorr, 1988jeca najprije oglasima pripisuju
namjeru informiranja o proizvodu, a tek kasnijesp@zivhu namjeru, ptdemu djeca vise
obrazovanih roditelja to sh¥@aju ranije od djece niZze obrazovanih roditelja (Bgpadhyay,
Kindra i Sharp, 2001). No, tek u dobi od 11-12 gaddjeca su u potpunosti svjesna, mogu
prepoznati i potpuno razumijeti pravu svrhu postejaglasa. JoS kasnije, negdje oko 13-14
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godina djeca ponju shva&ati pojam trziSta, prodaje i zarade i¢pgu stjecati zdravi

skepticizam prema istinitosti oglasa (Linn, De Baings i Delucchi, 1982].

Treba dodati kako djeca ne shap kako oglasi ndg&e sadrze pozitivhe informacije o
proizvodima, dok skrivaju negativhe. Na taj s&inamanipulira djecom, mladima, ali i
odraslima. Svakako, djeca jesu najranjivija skupimai predstavljaju skupinu koji najvise

vjeruju reklamnim porukama.

2.3. Utjecaj medija

Glavni cilj medija je zadovoljavanje potreb#vjeka da bude obavijeSten o vaznim
druStvenim procesima i svim relevantnim déaajima. Preko medija se prenose informativni,
edukativni i zabavni sadrzaji koji imaju utjecaj saaku osobu. Utjecaj tako moze biti
pozitivan i negativan, kao i intenzivan i manjesimtivan. O tome kakée se primiti poruka,

ovisi o kojoj skupini je rijé.

Mediji koji plasiraju zabavne i manipulativne saaj& pridobivaju mldu publiku, ali
opuStanje nude i odraslima. Mladi i odrasli prepostsu medijima te ne traze kit
tekstove, a urednici govore da je sve viSe lak®pustajdih sadrzaja jer su to tako traZili

njihovi ¢itatelji, sluSatelji, gledatelji (Labas i Matir€, 2018:4).

Svakako, treba istaknuti pozitivan utjecaj medijg@dan od pozitivhog utjecaja medija
svakako je stjecanje znanja i unége Unat@ stjecanju znanja i umiga, koje su iznimno
vazni, nazalost postoji i negativan utjecaj medimjjednostavnije reno, taj negativan
utjecaj vrSi se preko prezentiranja onih sadrzag@ Kavoriziraju nasilje, pretjerani

konzumerizam, kriminal i siho.

TeSko je dati odgovor na piranje jesu li mediji jigni ili negativni, jer zapravo jesu i jedno i
drugo. Kad je rijé o stavu znanstvenika o utjecaju medija, oni jagelevdvoje o tome jesu i

ti utjecaji pozitivni ili negativni.

Mediji doista mogu biti vrlo pozitivni. Mediji mogpotaknuti na oddeno ponasanje kojee

doprinijeti razvoju druStva, mogu potaknuti maSkueativnost, slobodu, toleranciju i sl.

! hitp://www.medijskapismenost.hr/znaju-li-djeca-sto-oglasi/ pristupljeno: kolovoz 2018.
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Svakako, najpozitivnije strane medija jesu infoamiost, obrazovanje i zabava. Informiranost
je u danasnje vrijeme posebno vazna. Putem medha/@no razne informacije o svijetu i
situaciji koja je aktualna. Kada govorimo o djeaniadima, oni najviSe primelju zabavu,

medutim katkad se iza te zabave, krije upravo manpda

Djeca su izlozena sadrzajima i emisijama stranodritla, a pregledom sadrzaja na
internetu, radiju, televiziji i tisku, W@vamo da smo okruzeni vijestima o skandalima wetvij
glazbene, modne i filmske industrij€esto se serviraju senzacionalne vijesti kojimailje ¢
privu¢i korisnike kako bi mediji ostvarili profit i ofali konzumerizam kod potro&a,
odnosno korisnika medijskih sadrzaja (Labas i Maéir2018:4).

Kako navodi Juti¢ (2017:135), javlja se potreba za razumijevanjendijsleh sadrzaja ili
tzv. medijska kultura. Na koncu, mediji nude zabpaundustrija zabave nastoji zadovoljiti i
tu ljudsku potrebu. Ta funkcija medija ima cilj greuti monotoniju, a ponuditi opusStanje,
razbibrigu, odnosno odvajanje ljudi od svakodne\ariga.

Takader, Juti¢ (2017:135) navodi kako u razvijenim drzavama medijvelikoj mijeri
eksploatiraju svijet zabave. S druge strane, nmfdj® Stetnom utjecaju medija posebice se
ocituju u stavu da mediji patu:

* pretjeran konzumerizam,

* opsjednutost zabavom,

* manipulaciju,

e jezicnu nekulturu,

* pornografiju,

e rodnu diskriminaciju,

* pasivizaciju,

* nasilje.

U sljedeim poglavljima, autote detaljnije analizirati prednosti i nedostake eedneiutim
prije svega, Zeli istaknuti zakljak autorice Jwi¢. Autorica Juki¢ (2017) navodi kako je
¢injenica da mediji imaju i veliki broj negativnostli za to ipak nije mogie okriviti samo
medije. Potrebno je sagledati cjelokupni konteksinosno drustvenu zbilju u kojoj mediji

dieluju.
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3. OGLASAVANJE

U ovom poglavlju rij¢ je o oglaSavanju. Vazno je spomenuti oglaSavapjawo zato jer to
¢ine poduzéa putem raznih medija. U ovom poglavlju definirgaamglaSavanje. Pored toga,

navedeni su ciljevi i funkcije oglaSavanja.

3.1. Definiranje oglaSavanja
Oglasavanje je informacija koju u medijima plasaantificirani narditelj, placajuéi pritom
za medijski prostor i vrijeme. To je kontroliranaetoda plasiranja poruke u medijima.
Reklama je vrsta promidzbene poruke koja ptivfgotencijalne kupce na kupnju. Dolazi od
francuske rijéi réclamei oznaava ,postupak kojim se neSto t&j hvali, izlaze pazniji i
slicno; djelatnost koja popularizira ragte proizvode i razne usluge” (LabasS i Kesic,
2014:202).

OglaSavanje se moze definirati kao jedan od obiikegrirane marketinSke komunikaciga

je uloga informiranje o proizvodima ili uslugama.

Prema autorima Kotler, Keller i Martindvi(2014), oglaSavanje je bilo koji gkeni oblik
neosobne prezentacije i promocije ideja, dobarsiuga od strane ozéanog sponzora kroz
tiskane medije (novinedasopisi), medija za radiodifuziju (televizija i raj mreznih medija
(telefon, kabelska i satelitska mreza, beai mreza), elektrotkih medija (audiovrpca,
videovrpca, videodisk, kompaktni disk, internetski@anica) i medija za vanjsko oglasavanje
(plakati velikih formata - billboardi, plakati, piasi).

Kesik (2003:33) navodi kako je oglasavanje neosobnigniaoblik komunikacije usmjerene
veoma Sirokoj publici s ciljem informiranja, stvaja pozitivne predispozicije i poticanja na

kupovinu, ili svaki oblik neosobne prezentacijestine identificiranog sponzora.

3.2.Ciljevi oglasavanja
Prema Kesi (2003), s aspekta cilja i vremenapovrata ulozemddstava mogu se izdvaoijiti
sljedei ciljevi oglasavanja:

» stimuliranje primarne ili selektivne potraznje,

» oglaSavanje proizvoda ili institucija,
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» kreiranje izravnih (akcija) ili neizravnihéinaka (preferencije, misljenje, stavovi).

Cilj je oglaSavanja zapravo izazvati reakciju kalghe publike. Reakcija moze biti takva da
potros& patne kupovati oglasavani proizvod, da pottosajenja misljenje o proizvodu ili da
potroS& mijenja svoje zivotne navike i stavove. ReakciggukoglaSivé ocekuje moze biti
brza (snizenje, akcijska prodaja) ili odigma za neko bude vrijeme. Konani cilj

oglaSavanja je, naravno, postizanje profita pradgpooizvoda i usluga.

3.3. Funkcije oglasavanja

Svako poduz&, koje koristi oglasavanje kao oblik komunikacijmora odrediti cilj

komunikacije odnosno, oglasavanja.

Ciljevi, tj. funkcije komunikacije mogu biti mnoga kao najbitniji navode se:
* Informiranje - davanje informacija o proizvodu, gg&im obiljezjima, mjestu prodaje
i cijeni.
* Uyvjeravanje - poticanje potencijalnih kupaca naduipu.
* Potvidivanje poruke - uvjeravanje kupca u ispravnost ayegooruke.
* Podsjéanje - stalno drzanje proizvoda u svijesti kupaca.

* lzazivanje reakcije - poticanje primatelja porulkeakciju, odnosno kupnju proizvoda.

Sve te funkcije nalaze se unutar komunikacijskedéya, koja s prodajnom funkcijortini

temeljne funkcije oglaSavanja.

Uz oglaSavanje, usko je vezan pojam integriranaket@Ska komunikacija koju treba
spomenuti. Prema Kesi (2003:29) pet temeljnih obiljezja integrirane netikSke
komunikacije su:

utjecati na ponasanje,

poceti od potroSéa ili potencijalnog kupca,

koristiti jedan ili sve oblike komunikacije,

postii sinergijske dinke,

a bk~ w0 N

izgraditi dugor@ni odnos s kupcima.

Cilj je utjecati ili izravno usmijeriti ponasSanjdjoa skupine.
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3.3.1. Utjecaj na ponaSanje
Utjecati na ponaSanje podrazumijeva poticanje nowglilika ponaSanja, curséivanje
postoje&ih ili mijenjanje trenutdnog ponasanja. Kowai cilj je poticanje potencijalnog kupca

ka zeljenom cilju.

3.3.2. Poceti od potrosaa ili potencijalnog kupca
Potrosa kao ishodiste cjelokupnih marketinSkih aktivnostedstavlja i pdetak strategije
IMK, jer bez poznavanja potra&a komunikacija née postéi Zeljene ciljeve. (Kesi 2003.)
Bez poznavanja potro&a ili potencijalnog kupca komunikacijom secaepostéi Zeljeni

ciljevi.

3.3.3. Koristenje oblika komunikacije
Trec¢e obiljezje podrazumijeva kombinaciju poruka i m@dia n&in da se postignu zeljeni
uc¢inci. Autorica napominje kako ne postoji recept ikge koristi za osmiSljavanje

promocijskog miksa za bilo koju marku proizvoda.

3.3.4. Postizanje sinergijskihdnaka
Postizanje sinergije ztigbez obzira za koje se komunikacijske oblike i eeddlwili, oni se
moraju dopunjavati osiguravajusinergijske dinke, uz postizanje jakog jednistvenog imidza

marke i poduzéa koji pokréu potroSée na akciju (Kesi, 2003).

3.3.5. Izgradnja dugorénog odnosa s kupcima
Peto obiljezje ukazuje nanjenicu da uspjeSna komunikacija zahtijeva izgpadiugor@nog
odnosa izméu proizvaiaca (posSiljatelja poruke) i kupca (primatelja poruk®ptrebno je
st&i povjerenje kupaca kojte vremenom, ukoliko su zadovoljni, postati lojalai,to je

zasigurno cilj svih posiljatelja poruke.
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4. VRSTE MEDIJA

U ovom poglavlju analizirane su vrste medija. Aniadéine vrste medija su redom: novine i

casopisi, radio, TV i Internet.

Masovni su mediji postali naSa stvarnost. ViSe sgaostavlja pitanje posjeduju li dme,
sluziti se ili ne, nego kako se njima koristiti ikejom svrhom. JoS je Marshall McLuhan
upozoravao na veliki utjecaj medija u Zivotu nazidk ¢ovjekovim produzetcima (Labas i
Vizler, 2005:279). Mediji su zapravo pokazateljpretka tehnologije, razvoja i rasta zemalja.
Nekada su mediji bili samo radio, televizija i no®j dok danas posebno mjesto zauzima

Internet.

4.1.Novine i ¢asopisi

Prvi primjerak novina izdan je 1666. godine u LomdoPrve novine bile su ogré&ene
prostorom. Uglavnom su teme bile o politici, ekomomsli ¢cnim temama. Ciljana publika u
pocetku bili su isklj@givo muskarci. Usporju¢i ih s danasSnjim novinama, mozemo
zakljwiti kako su novine dozivjele brojne promjene. lae@ nakon novina razvio veliki broj
novih medija, novine su jo$ uvijek aktualne. Dasasu novinama piSe o datg@ima iz
cijelog svijeta. Rubrike su raznovrsne, a ciljaeaskupina mnogo Sira. Un&taazvoju

tehnologije, novine su i dalje masovni medij.

Djeca koja imaju pristup svoj tehnologiji moderneandSnjice viSe pribjegavaju
audiovizualnim medijima. Takvi mediji zahtijevajuame angazmana, stoga je utjecaj novina
na djecu, i pozitivni i negativni, najmanji od suimasovnih medija kojima su djeca izlozena.
Ipak, vazno je uzeti u obzir kako se utjecaj noviaadjecu pov&ava otkako su novine dobile

svoju internetsku in&cu i otkako je drustvenih mreza.

lako se mozda ne smatra tako, utjecaj novina naudjaste i kako djeca odrastaju. Na
primjer, drustvena mreza Facebook ne dozvoljajayriosobe mide od 16 godina, stoga
djeca bez te druStvene mreZe biti mnogo manje erleZznovinama od djece starije od 16
godina koja se mogu prijaviti na&eu drusStvenih mreza gdje se novine oglaSavajgasie
nemogue izbjei ih ¢ak | ako osoba nije pratitelj novina na druStvenmmezama ili openito
na Internetu. Novine kao dio masovnih medija Satjteiene porukeitalackoj publici i na taj

n&in oblikuju razmisljanje i postupanje pojedinaca.
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Casopisi i novine pojavili su se gotovo usporedntaka su se i razvijali. Glavna razlika je ta
Sto ¢asopisi objavljuju mjesmo, tromjeseéno i sl., dok se novine objavljuju svakodnevno.
Casopisi takder utjgu na djecu, izravno i neizravn@asopis izravno utje na dijete i
njegov odgoj kada ga samo dijetiéa, a neizravno kada se stavovi roditelja, odgdjgmti
drugih vaznih knosti u djetetovom Zivotu mijenjaju pod utjecajeéasopisa, zbogega oni

mijenjaju odgojne metode, zivotne vrijednosti,.i sl

Casopisi su, bas kao i novinarsto ukorijenjeni masovni medij s doista Sirokooblkom i
jos Sirim asortimanom tema za nju. Njihov utjecajdjecu otprilike je jednak kao i utjecaj

novina.

4.2.Radio

Radio je vrlo speciian medij. Dok svi mediji prethodnici zahtijevajuvaganje vremena za
primanje informacije jer j€itanje proces koji zahtijeva svu pozornoisatelja, radio se moze

slusati.

Tako radio ne zahtijeva prekid svih aktivnosti keje se dotad vrSile kako bi se primila
informacija putem njega, dok knjige, novin&aisopisi to pretpostavljaju. Radiovjek moze

sluSati prilikom raznih aktivnosti.

Takader, sam koncept informiranja putem radija @n@osjedovanje udaja putem kojega se
onda moZe sluSati bilo Sto emitirano, Sto &znjadnokratni troSak u odnosu na redovite
troSkove kupovanja knjiga, novin&asopisa, a to je joS jedna velika prednost ovogijmed

odnosu na medije koji su mu prethodili.

Tijekom povijesti je radio imao razlio naglaSene uloge. Na primjer, za vrijeme rathorge
imao snaznu politku ulogu, dok je u danasnje vrijeme njegova ulogkwnom drustvena,
odnosno sluzi sluSanju glazbe i zabavnog programi@;miranju o svakodnevnim temama.
Najéceke danas radio slusa starija populacijadgutien slusaju je i mladi primjerice za vrijeme

voznje i sl.
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4.3. Televizija
Televizija ima veoma snhazan utjecaj na svakog pojag Sto zné kako se utjecaj na odgoj
djece opet vrSi dvostruko: izravno kada samo digleda televiziju, a neizravno kada
televizija oblikuje stavove i ponaSanje roditelgjiksukladno tome mijenjaju i odgojiteljske
metode. S obzirom na postégeistrazivanja, vrlo je jasno kako je utjecaj t&tge veoma

snazan, Sto je pridno zabrinjavajte.

Autorica Kest (2003) za prednosti televizije kao medija navodi:
* mogunost demonstracije,
» Kkoristenje svih komunikacijskih elemenata,
» Siroka moguanost dosega,
» selektivnost i fleksibilnost,
* ugodno okruzje primanja poruke,
* unutarnja vrijednost,
* utjecaj na viSe razine svijesti,
» KkoriStenje autoriteta,
» stvaranje najSire upoznatosti,

» informacijske dulje poruke.

Medutim, unat@ prednostima, mnogo je i nedostataka. danstvu, najviSe vremena djeca
zapravo gledaju televiziju. Odteni oglasi prikazuju se udoo odreéeno vrijeme kako bi ih
ciljana skupina vidjela. lako djeca i mladi videlaghom zabavni dio sadrzaja, nesvjesno
postaju dio jedne velike manipulacije. Televizgamedij koji je joS uvijek svakako aktualan,

a sigurno je kakoe tako biti i u budénosti.

4.4, Internet

Internet je medij koji je u vrlo kratkom roku uspadjediniti sve medije: novine dasopisi
imaju svoju internetsku itecu, radio se moze sluSati putem njega, a sve teidwizijskih

ku¢a nudi moguanost pregledavanja sadrZaja na svojim stranicaniateanetu.

Internet, bas kao i drugi masovni mediji, ima izmpesnazan utjecaj na djecu i njihov odgoj.
Internet ima neke moguosti koje drugi mediji nemaju. Na primjer, gledptelevizije moze
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gledati televiziju kad god pozeli, ali samo ono &téom trenutku televizijska Ka emitira.
Internet je prepun sadrzaja koji su kombinacijehssrugih, starijih medija, a ujedno nije
ogranten ni vremenski ni tematski. Dafga cak ni legalno, uzme li se u obzir postojanje

skrivenijeg dijela Interneta kojega se moZze préteZzpomau Tor pretrazivaa.

Internet je ujedno i jedini medij koji publika moigkoristiti na Stetan @&. S Internetom po
prvi put korisnici mogu postati kreatori sadrzajg je stvorilo nove poslove poput blogera,
ali i omoguilo jednostavnije i zaSienije pljatke, kraie, trgovanje ljudima, organima,
drogom i oruzjem i sl. teSka kriminalna djela. hmtet je jedini medij koji je ograten, ¢ini

se, tek brzinom Interneta iaom signala s modema.

Svjedoci smo svakodnevnih promjena na trziStu Ineta razvoju tehnologije. Autor ovog
rada misljenja je kako Internet ima najvatjecaj na djecu, a posebno na mlade. Djeca se ne
znaju koristiti previSe tehnologijom, mgtim mladima je to danas glavna zanimacija. Svjesno
ili nesvjesno, sate provedu korigténternet. Tijekom tih sati mnogo je oglasa i sakkh
drugih sadrzaja koje pritom imaju priliku vidjetd. svakom sltaju, Internet je medij kojeg

roditelji trebaju ogramiti kada je rij& o djeci i mladima.
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5. ULOGA MEDIJA U ODGOJU DJECE | MLADIH

U ovom poglavlju predstavljena je tema rada, odoaammalizirana je uloga medija u odgoju
djece. Prije svega, analizirana je izloZzenost nredij kao i uloga roditelja prilikom

izlozenosti djece medijima. Nakon toga, analizisunpozitivni i negativni utjecaji medija.

5.1.1zlozenost medijima

Mediji svojim sadrzajem uvelike utjig na sve dobne skupine, a osobito na odgoj i
obrazovanje djece i mladih jer su, zbog uzurbanog@na Zivota i nedostatka temeljnih
vrijednosti, mediji postali zamjena za razgovooditeljima i njihove savjete. Svjesni potrebe
ljudi za paznjom, osobito mladih, mediji manipujirajihovim potrebama okteci ih u svoju
korist. Manipulativnim pristupom nastoje pridobijude i ,usaditi im potroSéke i
dokolicarske navike (Labas i Kddvi¢, 2014:207).

Kako navode Milisa i Miki¢ (2010:572) suvremeno je drusStvo obiljezeno saiisthom
informacijskom tehnologijom i komunikacijom, kojose otvaraju nesagledive maguwosti
ucinkovite suradnje ¢enika i nastavnika, dostupnosti informacija, cjaeloinog obrazovanja
itd. S druge strane, postoji sve viSe argumenattisd&, radio, TV program, internet nude
viSe zabavnog negoli informativnog, obrazovnogilanstvenog sadrzaja. Tesko jé reude

li navedeni mediji viSe zabavnog sadrzaja neggesto sliaj sa obrazovnim, znanstvenim i
informativnim sadrZzajima. Svatko sam izabire k@dgzaj Zeli pratiti. Naravno, odtene
skupine, kao Sto su to djeca i mladi, nisu svjesanipulacije, méutim u tome se najvise
ocituje uloga roditelja, odgajatelja, nastavnika,fpsora i sl. Djeci i mladima treba svakako
prikazati zabavni sadrzaj, jer takav sadrzaj zaprawakome i treba, posebice u danasnje

vrijeme kada nas mediji bombardiraju loSim vijesindogaanjima u svijetu.

S druge strane, djeci i mladima treba pokazati kakdiji mogu biti vrlo zanimljivi i kako se
putem medija mogu ndii mnoge stvari. To je upravo prednost koju mladirtreba
naglasavati. Oni je trebaju znati primjeniti. Starigeneracijama nije bilo dostupno toliko
informacija, Sto je sigurno otezavalo odftee procese. Upravo zato, danasnje generacije,

trebaju znati iskoristiti potencijal koji se kriggoravo u novim tehnologijama.

Uvijek postoji negativna strana pe. U medijima se ogledava i stvara stanje i kret@ignog

druStva, a najnegativnije posljedice nastaju séoidizacijom medija. Pored informativno-
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obrazovnog sadrZaja, zabavni sadtEgto je na granici senzacionalizma, ili upravo nkiiji
indoktrinacije i/ili manipulacije. Zato medijska krcijalizacija dokolice vodi pogubnim
odgojnim posljedicama, posebno kod mlade generadggalost, dokodiarenje postaje sve
popularniji trend opustanja mlade generacije. Tgepian od ozbiljnih problema, najem
rieSavanju svakako treba raditi. Kako je ranijeoautaveo, u tome imaju posebnu ulogu

roditelji.

5.2.Uloga roditelja

Danasnji je svijet nezamisliv bez medija masovnebwikacije. Od nastanka tiska do pojave
Medijsko trziSte tako polaze sve nade u mlade gateo Da je to tako dokazuje rast broja
televizijskin programa namijenjenih upravo toj skupgledatelja. Televizija tako suzuje
vidike i manipulira djecom putem raznih oglasa. &r@m na razvoj tehnologije i sve visi
stupanj koristenosti medija, stnjaci smatraju kako je pritisak oglasa na djecitkevgodine
sve izraZeniji. Djeca nisu dovoljno ktitia i ne mogu prepoznati manipulacije. Upravo iz tog
razloga, treba imati na umu da je énmedija ogromna te u skladu s timé&ga oprez kod
roditelja.

S obzirom da djeca nemaju jasnu predodzbu ni segviasedijski sadrZaji mogu negativno
djelovati na dj&u svijest. No,cinjenica jest da je televizija ta&er vrlo utjecajan medij.
Putem televizije djeca mogu puno d@u saznati. Televizija, kao najposgeniji medij, sadrzi
veliki broj oglaSivékih poruka, no, kako {@ uloga Interneta, tako se pdéaga broj

oglasivakih poruka putem tog medija.

S obzirom na vaznost poruka koje televizija odasSiljtjecaja koji ima na djecu, izbor onoga

Sto dijete gleda na TV-u odgovornost je roditelsstalih odraslih koji ga odgajaju.

Utjecaj roditelja sveobuhvatan je jer se protezezksva podréja djetetova zivota (prema
[liSin i sur., 2001:13). U suvremenom druStvu saaije zapdinje i utjecaj vrSnjakagemu

pogoduje institucionalizirana briga o djeci predskog uzrasta (lliSin i sur., 2001:13).

U svakom sldaju, uloga roditelja je zrajna u svim podijima djetetova Zivota. Roditelji
moraju preuzeti odgovornost i odrediti ono $® njihova djeca gledati putem odeaih
medija. U nastavku se analiziraju pozitivni i negatutjecaji medija.
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5.3. Pozitivni utjecaji
lako se sve viSe govori 0 negativnim utjecajima ijaeda djecu i mlade, neosporne su

takader mnoge pozitivne strane masovnih medija.

Prije svega, treba istaknuti kako djece & lakém. Primjerice, djeca lakS&@ strane jezike
nego Sto je to sliaj s odraslima. Upravo zato treba iskoristiti medyjoput TV-a, radia i
Interneta. Navedeni mediji ne zahtijevaju sposobidanja, pa upravo putem navedenih

medija djeca mogu svladati razne vjestine.

Jedna od prednosti Interneta je brzo pronalazergastvenih, tehnoloskih, poslovnih i drugih
informacija. Osim toga, moga je razmjena informacija @tavim svijetom. U obrazovnom
smislu to je mogénost pronalazenja podataka potrebnih za izraduskkolseminara i
projekata, izrada prezentacijaemje na daljinu (tzv. eéenje). Ovakav nan obrazovanja i
komunkacije je koristan ljudima koji Zive na vetikiudaljenostima ili onima koji Zele daljnje
usavrSavanje. U tom smislu e-knjige i drugi intéskeizvori predstavljaju jeftin i brz @an
dolazenja do potrebnih knjiga, najnovijih istrazij@ spoznaja. Ishodcanja se moze
prezentirati na Internetu pa u skladu s time ragmitij pitanja i iskustva s drugima. Na taj

n&in pojedinci lakSe pronalaze osobe s istim zaniimamj interesima.

Treba istaknuti kako mediji paéti kreativnost. Nerijetko ponéa medija mladi ljudi lakSe
definiraju i formiraju osobni stil zivota. Taller, treba dodati kako je Internet izvor zabave

putem kojeg svatko moze pramaesto Sto je u njegovom interesu.

5.4.Negativni utjecayji
Nazalost, mediji imaju i negativan utjecaj, poselkada govorimo o djeci i mladima. Ono Sto
treba izdvojiti kao mozda najopasnije jest nasilpanas gotovo da viSe nema zanra bez
nasilja: oglasi, crtani filmovi, igrani filmovi, sptski dogdaji, igrice za djecu, videospotovi.
Istraziva&i tvrde kako djeca koja od najranije dobi gledaperse nasilja na njega postupno

postaju imuna, odnosno dolazi do desenzitizadigejesvrlo ozbiljan problem.

Kada govorimo o Internetu, ne moZzemo ne spomemusitdene mreze. U danasnje vrijeme,
sve je véi broj korisnika drustvenih mreza. Mozemdirda vrijeme u kojem zivimo nanie

potrebu njihova koriStenja. Osoba koja ne korigtkun od druStvenih mreza, za ostale nije
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druStvena i u trendu. Prednosti koriStenja drustvenreza su mnoge, rdetim upitno je

koliko smo sigurni na drustvenim mrezama.

Premda joS uvijek ne mozemo sa sigutnogsti imaju li druStvene mreZe na razvoj djece
viSe pozitivan ili viSe negativan utjecaj, nema sjgrda postoje oddene opasnosti prilikom
njihovog koriStenja. Osim djece, sigurnost je upita svakog korisnika bilo koje druStvene
mreze.Cesto pri sklapanju prijateljstva s nepoznatim ljpdj mnogi otkrivaju osobne i
povijerljive informacije. Na taj nan Zele prona nekoga sknog sebi, méutim nije rijetkost
da osoba sa druge strane mreze, u takvidgaguima, nema dobre namjere. Takvim rizicima

izlozeni su svi korisnici drustvenih mreza, od éjelo odraslih.

Roditelji cesto ne prate Sto njihova djeca rade i koliko vireangrovode na internetu zato Sto
nemaju vremena ili zato Sto misle kako na t&maostuju privatnost svoga djeteta. Mnogi se
i zbog neznanja o modernim tehnologijama @sgje nema@énima u razgovoru 0 ovoj temi te
ne postavljaju pravila njihovog koristerfi&injenica je da mladi koriste internet i drustvene
mreze u véoj mjeri nego Sto tatine odrasli. Upravo zbog tog razloga, roditelji ejor

kontrolirati svoju djecu i shvatiti vaznost njihosgurnosti na internetu.

Zlostavljati putem Interneta mnogo je lakSe ne€guoti to uzivo. Internet nudi mogunost
skrivanja identiteta, zbotegace se djeca lakSe odiiti na pogreSno postupanje prema drugoj
djeci. KoriStenje raztitih lozinki i laznih imena omogtuje lakSe skrivanje identiteta.

NaZalost, sve je v¥e&broj Zrtavacyber-bullyinga®

Osim cyber-bullyinga mnogo je i zdravstvenih problema koje uzrokuje jpraha izloZzenost
medijima. Neki od njih su i uzrokovanje pomanjkap@Znje, smanjivanje raspona paznje,
oSte&enje vida, nesanica, promjena staga ljepote i mnoge druge. Jos je mnogo negativnih
utjecaja, poput pornografije, utjecaja na socigip djece itd. Nazalost, broj zrtava raste i

pitanje je hée li se situacija u buadnosti ma@i ikako poboljSati po tom pitanju.

2 hitp://www.medijskapismenost.hr/za-sigurnost-dgtea-drustvenim-mrezama-kljucna-je-podrska-roditelj
pristup: kolovoz 2018.
3 Zlostavljanje putem Interneta
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6. ANALIZA OGLASA UPU CENIH DJECI

U ovom poglavlju analizirani su oglasi ufani djeci. Analizirani oglasi oglaSavani su putem

televizije s obzirom da se u éanstvima djeca né&<'e koriste tom vrstom medija.

6.1. Posebnosti televizije kao masovnog medija

Televizija je i dalje jedan od najréiaijih masovnih medija. TV-prijemnikom danas se mgv

sluze djeca.

Prema autorici Ke&i(2003), prilikom donoSenja odluke o koriStenjwetatije u medijskom
miksu potrebno je prije svega donijeti odluku o:
* vremenu emitiranja poruke (primarno, dnevno i ghanivrijeme),

e podr&ju emitiranja (nacionalno, ciljno, udruzeno, kakels lokalno oglaSavanje).

Kako bi poruka doista stigla do gledatelja, odnogatencijalnih kupaca, potrebno je detaljno
istraziti ciljnu skupinu, otkriti njihov stil i nan zivota, navike i sl. Sa djecom, to je vrlo

jednostavno.

6.2. Prednosti i nedostatci televizije kao medija
Autorica Kest (2003:306) za prednosti televizije kao medija rtvo
* mogunost demonstracije,
» koristenje svih komunikacijskih elemenata,
» Siroka mogdnost dosega,
» selektivnost i fleksibilnost,
» ugodno okruzje primanja poruke,
* unutarnja vrijednost,
* utjecaj na viSe razine svijesti,
e stvaranje najSire upoznatosti,

» informacijske dulje poruke.

Osim prednosti, televizija ima i svojih nedostataka
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Kao nedostatke televizije kao medija, autorica K€3003:308) navodi:

kratkota poruke,
smanjenije ciljne publike,
visoki troskovi,

opadanje broja gledatelja,

pretrpanost programa.

U nastavku slijedi analiza televizijskih oglasa ¢gnih djeci.

6.3. Analiza televizijskih oglasa

U nastavku slijedi analiza televizijskih oglasa &k upéenih djeci i to:

1. Franck — For&ajevi za djecu

2. Podravka €okolino

3. Jana - Junior voda

6.3.1. Franck — For acajevi za djecu

Televizijski oglas Franckovogpja za djecu ima sljede karakteristike:

Ciljna skupina: djeca, roditelji, bake i djedovi

Trajanje oglasa: 0:32 minuta

Mjesto pojavijivanja: televizija

Glavni likovi: tigar i djeca

Apeli: na zabavu, na humor

KoriStenje boja, pjevanje pjesme

Logo poduzéa Franck

Autori glazbe i teksta: Tihomir PreradéviDarko Juranowi D'Knock/Unex Grup

Godina objavljivanja: 2012.

Televizijski oglas Franck podués za For a&ajeve za djecu traje 0:32 minuta. Glavni likovi

oglasa su tigar i djeca. Betak oglasa ponje tako Sto se prikazuju djevige koje sjede na

kawu. Vani pada kiSa, a njima je dosadno. U jednomutitau tigar upali radio i zadjedno

pocinju plesati. Kasnije im se pridruzuju i dgei. U oglasu se naglaSava dobro raspolozenije.

Tigar i djeca tijekom oglasa pjevaju i pleSu. Agelji se koriste jesz apel na zabavu. Ovakav

oglas ima svakako pozitivan utjecaj na djecu. Tjekoglasa pote se djecu da konzumiraju
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cajeve. Poruka koja se Salje jest kako je zdraviocpjeve. Logo Franck podué&e prikazuje
se na kraju oglasa. Na kraju oglasa prikazuje g&kiranjecajeva za djecu. Iznad njih piSe:
“Uvijek fora”. Na taj n&in djeci se Salje poruka kako je konzumiratggeva zbilja

Slika 8. Franck fora ¢ajevi

Izvor: http://www.sloganini.com/search?g=%C4%8Daj&k=0&istup: kolovoz 2018.

U nastavku slijedi analiza oglasa@akolino.

6.3.2. Podravka -Cokolino

Televizijski oglas Podravke ima sljegekarakteristike:
» Ciljna skupina: djeca, roditelji
» Trajanje oglasa: 0:30 minuta
* Mijesto pojavljivanja: televizija
* Glavni lik: medvjedt Lino
* Apel: na zabavu
» KoriStenje boja, pjevanje pjesme

* Logo Podravke

Ciljna skupina televizijskog oglasa za Lino @giehranu su djeca i roditelji. Trajanje oglasa je
0:30 minuta, a mjesto pojavljivanja televizija. tvporuke je medvjediLino koji se nalazi

na pakiranju proizvoda. Tijekom oglasa prikazuj€sweralana obitelj, majka, otac i dvoje
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djece. Majka je trudna i ona tad@r konzumiraCokolino. Naglasava se koliko jéokolino
zdrav, te kako je namijenjen za sve generacij@kdin cijelog oglasa u desnom kutu na dnu,
prikazuje se logo Podravke.

Slika 9. Medvjedi¢ Lino

Izvor: https://www.coolinarika.com/clanak/nezaboravna-aweas-novom-lino-igricomy/pristup: kolovoz 2018.

6.3.3. Jana — Junior voda

Televizijski oglas Jane ima sljetekarakteristike:
» Ciljna skupina: djeca, roditelji
* Trajanje oglasa: 0:32 minuta
* Mijesto pojavljivanja: televizija
* Glavni lik: djevogica
* Apel: na zabavu
» Koritenje boja
* Logo Jane

» Pakiranje boce Jana za djecu.
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Slika 10. Oglas za Janu Junior

ANIZVORUTSNOVAS.

Izvor: https://rhythmvillage.wordpress.com/antonia-dorasgb/ pristup: kolovoz 2018.

Ciljna skupina televizijskog oglasa za vodu Jandjeau su djeca i roditelji, s naglaskom na
majke. Trajanje oglasa je 0:32 minuta, a mjestajyanja televizija. lzvor poruke je
djevogica koja pjeva i Seta se prirodom. Tijekom oglaskazuje se boca Jana junior koja je
posebno dizajnirana za djecu. Djediog je odjevena u razigrane boje, ima pletenicesiré

te zadovoljno i opusteno uZziva u prirodi. U 0:24ati djevogica spominje mamu u pjesmi i

govori kako ona zna da je svakom suncu (djetetjipotja Jana.

Podatci za daljnje pretrazivanje (internetska stegnnfo telefon,...) nisu prikazani u oglasu.

Prema analiziranim oglasima, moze se za&kijukako se u oglasima za djecu koriste
zanimljivi likovi koji su uvijek veseli, sretni i asmijani. Pritom, uvijek se koristi pjesmica
koja se vrlo lako pamti i ostaje u svijesti najmiargotroSg&a. Mediji uspjeSno manipuliraju
djecom i sigurno je kakée se takva situacija nastaviti i u biddasti. Ono Sto je pritom vrlo
vazno jest kakvu ulogu u cijeloj toj situaciji innajoditelji, odgajatelji i nastavnici. Djecu je
potrebno od malih noguciti Sto su mediji i koja je njihova uloga. lako peke stvari teSko
objasniti maloj djeci, sigurnée biti puno lakSe kada odrastu, upravo ako ih smalih nogu

pocne Witi 0 medijima.
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7. ANALIZA OGLASA UPU CENIH MLADIMA

U ovom poglavlju analizirani su oglasi uw@mni mladima. Analizirani oglasi oglasavani su
putem Interneta i televizije s obzirom da u darasmijeme mladi uglavnhom provode vrijeme

na mobitelima, réunalima, tabletima i sl.

7.1.Posebnosti Interneta kao masovnog medija

Internet je definitivno promijenio nas zivotni stitziSte i okruzenje u kojemu djelujemo. Na
internetskim stranicama trazimo informacije, oderao kontakte, putem njih se prodaje i
izgraiuje marka. Ako je donedavno bio samo dodatak dspenje klaginih medija, danas je
Internet suveren, samostalan i najvazniji medijv(&g 2008:306). Korisnici Interneta su
pretezito mldi i sofisticiraniji nego Sto je to u odnosu sa tistanedijima. Sve se viSe koriste
baneri kao ilinkovi ¢ime se postize velika umrezenost. Interaktivnitppsi ukljwivanje
jedan je od preduvjeta uspjesne web stranice. Biaezi, davno su rekli‘Sto im govori$, to
¢e zaboraviti. Sto im pokazujes,d® zapamtiti’. MoZe se zakljtiti kako to doista ima smisla

I zato se Internet sve viSe koristi, posebice kadamladima rijé.

7.2.Prednosti i nedostatci Interneta kao medija
Prednosti Interneta su mnogobrojne. Neke od predsiwgKesé, 2003:413):
* interaktivnost,
» ciljna usmjerenost,
* pristup informacijama,
» prodajni potencijal,
» Dbrzorastde korisnéko trziste,
» kreativnost,
* izlozenost,

* virtualne prodavaonice.

Kao Sto je sltaj sa prednostima, mnogo je i nedostataka. Nedosterneta su (Kesj
2003:423):

* problem mjerenja,

» specifénost publike,

» sporost pronalazenja zeljenih podataka,
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* zaguSenost,

* mogunosti prijevara,

e troSkovi,

» ograntena kvaliteta oglasa,

» slab doseg.
U nastavku slijedi analiza oglasa épaih mladima.

7.3. Analiza oglasa
U nastavku slijedi analiza oglasa épuaih mladima i to:

1. Vip — Zakon tarifa,
2. Garnier — Pure Active gel

7.3.1. Vip - Zakon tarifa
Vip nudi posebne opcije za mlade¢ige za mlade izmi#u 18 i 28 godina.

Oglas Vip Zakon tarife za mlade ima sljédéarakteristike:
* Ciljna skupina: mladi izm#&u 18 i 28 godina
» Trajanje oglasa: 1:00 minuta
* Mjesto pojavljivanja: televizija i Internet
* Glavni likovi: mladi
» KoriStenje poruka mladih uganih starijima
* Logo Vipa
* Slogan Vipa

Slika 11. Vip Zakon tarifa

.‘ ' .

Izvor: https://www.youtube.com/watch?v=TIHMQ0820wfistup: kolovoz 2018.
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Tijekom oglasa nekolicina mladih osoba dlarase starijim osobama ¢enicama poput:
“Nemam plan, kao da ste ga vi imali. Sigurn@ueaditi u istoj firmi cijeli zivot”,

“Samo nam je do zabave. A vi ste samodtadi ruske klasike”;

“Znam ja zaSto vam mi idemo na Zivce. Zato Sto smimladi, a vi niste. Sorry, ali netko vam

je to trebao réi”.

Na ovaj ndin, Vip Salje mladima poruku kako je u redu bitiadli zivjeti zivot “prema
svojim pravilima”. Opcija nudi 1500 MB Interneta5d0 minuta i SMS poruka zajedno. Vip
poruwiuje mladima kako mogu kombinirati opcije i tro%igiko oni to Zele. | sve to za samo 50
kn/mj. Ono Sto se ne potroSi, prebacuje se u sljedgesec. Na kraju oglasa navode svoj
slogan“Zagrli zivot” . Osim toga, vidljiv je logo Vipa, Internet straaicbroj telefona.

Nedugo nakon objavljivanja ovog oglasa, oglasilddseatska stranka umirovljenika. Naime,
oni su bili ogoéeni kampanjom mobilnog operatera VIP kojom se, napju, diskriminiraju
osobe starije zivotne dobiPbigravajuwi se uvrijezenim predrasudama o starijim osobama,
ova kompanija Salje neprihvatljivu poruku o tomé&dau starije osobe smetnja u drustwu”

napominju u HSU.

Sukladno porukama tvrtke VIPnet d.o.o0., strankaupaitila poziv svim osobama starije
Zivotne dobi koje su korisnici njihovih usluga, saoreklama im je povrijedila dostojanstvo,
da svoje teSko stene kune potroSe kod nekog drugog tele operatgraske svoje korisnike
tretira s jednakim uvaZzavanjem i duZznim postovatijeia portalu Véernji.hr, pokrenuta je
anketa s pitanjem: “Je li VIP ovom reklamom diskriirao starije osobe?”

Odgovori su zanimljivi. Véna, njih ¢ak 80,96% smatra kako je VIP diskriminirao starije
osobe. 3,46% misljenja je kako je Vip mozda diskmirao starije osobe. 15,58% smatra kako

VIP nije diskriminirao starije osobe (slika 12).

* https://www.vecerniji.hr/vijesti/hsu-ogorcen-reklamaip-diskriminira-osobe-starije-dobi-9456 2@ristup:
kolovoz 2018.
® Ibidem, pristup: kolovoz 2018.
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Slika 12. Anketa o diskriminaciji starijih osoba

Je li VIP ovom reklamom diskriminirao starije
osobe?

Jest. HSU je u pravu. Ne samo da je diskriminirajuca, 80.96%
reklama je neukusna

Mozda malo, ali ne toliko da bi se oko toga trebalo 3.46%
uznemiravati

Nije. Reklama se na 3aljiv nacin poigrava 15.58%
generacijskim jazom. Samo neki je uzimaju

preozbiljno

Izvor: https://www.vecernji.hr/vijesti/hsu-ogorcen-reklamwip-diskriminira-osobe-starije-dobi-945624

pristup: kolovoz 2018.

Autor ovog rada misljenja je kako je VIP djelamo pretjerao s ovim oglasom. U svakom
slicaju, aiigledna je manipulacija mladih osobama, jer im gakeim oglasima daje potpora
da zive “prema svojim pravilima”. To je svakakoadu, méutim, trebali su izostaviti stariju
generaciju i na druggi nacin osmisliti oglas. Takder, ovakvim oglasima pd@g se

koriStenje Interneta, mobitela i ostalih medija,ipak je to sve namijenjeno za mlade, zar ne?

Sljedei oglas koji se analizira je Garnier proizvod zadd.
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7.3.2. Garnier — Pure Active gel

Garnier nudi proizvode za&is¢enje lica. Poznato je kako mlade osobe imaju proalsa

aknama, priSéima i slicnim iritacijama na licu.

Oglas Garnier Pure Active ima sljéaekarakteristike:
» Ciljna skupina: mladi
» Trajanje oglasa: 0:28 minuta
* Mijesto pojavljivanja: televizija i Internet
* Glavni likovi: djevojka i mlads
* Logo Garniera

» koriStenje pjesme

Tijekom oglasa prikazuje se djevojka koja na tablgieda najavu koncerta jednog mtadi
Nazalost, ona ima miteser na licu koji je sp@idea da ode na koncert. M&im, pomau
Garnier Pure Active gela miteseri nestaju i djeaojako mozZe slobodno étina koncert.
NaglaSava se kako je djevojci sada glatkesta koza, pa ne mora niSta propustiti. Ovakvim
oglasom manipulira se mladim djevojkama koje nemsgmopouzdanja zbog ftkiog

izgleda. S druge strane, pozitivno je Sto se paduplade na koriStenje gelova za njegu koZze.

Slika 13. Oglas za Garnier proizvode

GARNIER

Izvor:  http://www.cromoda.com/otkrij-svoju-cistu-kozu-pdsaelfie-i-postani-zvijezda-magazina pristup:
kolovoz 2018.
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Mladi¢ koji se pojavljuje u oglasu nedavno prije objardmja oglasa nastupio je u poznatom

glazbenom showu X factor Adria koji se emitiraoRiEL televiziji.

Prema analiziranim oglasima, vidljivo je kako madmk&ki striénjaci Zele manipulirati
mladima. Mladi su, kao i djeca, vrlo ranjiva skupirS obzirom da mladi sve viSe koriste
razne medijegini se kako se situacija ée previSe mijenjati. Marketinski sthojaci tazno
znaju Sto trebaju prezentirati odemoj skupini potro3a, a treba joS jednom istaknuti kako

su djeca i mladi najranjivije skupine, te kadeoglasima vrlo lako povjerovati.
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8. ZAKLJU CAK

Danas veliku ulogu u naSim Zivotima imaju medijiedlii iz tog razloga nastoje smisliti
poruku kojace biti primjeena i ostaviti dojam u naSoj svijesti. MarketinSkiwnjaci zato
koriste razne poruke koje su prisutne u raznimamidma, oglasima, filmovima, serijama,

crtanim filmovima i utj€u na promjenu ponasanja i csf@ gledatelja.

Oglasima i reklamama teSko se oduprijeti. U damadmjjeme to je gotovo nemodgl
Medutim, treba biti svjestartinjenice da se takvih poruka i oglaSavanja zasigumn
budwnosti biti sve viSe. Mé reklame je zasigurno velika, ali i nasSa énghvaanja tih
reklama treba jati. Takater, treba primjetiti da su danas djeca u velikogmnjzloZzena
utjecaju medija, pa je iz tog razloga, djeci i ojlom shvaanju oglaSavanja potrebno pridati

najvise paznje.

Glavni cilj medija je zadovoljavanje potreb&gvjeka da bude obavijeSten o vaznim
druStvenim procesima i svim relevantnim déaajima. Preko medija se prenose informativni,
edukativni i zabavni sadrzaji koji imaju utjecaj ssaku osobu. Utjecaj tako moZze biti
pozitivan i negativan, kao i intenzivan i manjeesimtivan. O tome kakée se primiti poruka,
ovisi 0 kojoj skupini je rijé. Najranjivije skupine su djeca i mladi. Marketin&tru¢njaci

svakako to koriste.

Mediji ostavljaju i pozitivne i negativne utjecajedan od pozitivnhog utjecaja medija svakako
je stjecanje znanja i umia. Unat@ stjecanju znanja i umia, koje su iznimno vazni,
nazalost postoji i negativan utjecaj medija. Najestavnije réeno, taj negativan utjecaj vrsi
se preko prezentiranja onih sadrzaja koji favaajmir nasilje, pretjerani konzumerizam,

kriminal i sli¢cno.

Televizija, kao najposfeniji medij, sadrzi veliki broj oglasi¢&ih poruka, no, kako {@
uloga Interneta, tako se pdava broj oglasSivékih poruka putem tog medija. S obzirom na
vaznost poruka koje televizija odasilje i utjec&@i ima na djecu, izbor onoga Sto dijete
gleda na TV-u odgovornost je roditelja i ostalitrasdih koji ga odgajaju.

Mladi su, kao i djeca, vrlo ranjiva skupina. S abm da mladi sve viSe koriste razne medije,

¢ini se kako se situacija ée previSe mijenjati. Marketinski stinjaci taZno znaju Sto trebaju
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prezentirati odréenoj skupini potro3a, a treba joS jednom istaknuti kako su djeca idnla
najranjivije skupine, te kakée oglasima vrlo lako povjerovati. Djecu je potrelwb malih
nogu Witi Sto su mediji i koja je njihova uloga. lakoneke stvari teSko objasniti maloj djeci,
sigurno ¢e biti puno lakSe kada odrastu, upravo ako ih sematih nogu pone Witi o

medijima.
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