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Predgovor

Ovaj rad se odnosi na istraZivanje o dizajniranju medijskog sadrzaja namijenjenog
djeci. Temom ovog rada nastoji se razmotriti pozitivne i negativne strane oglasavanja
usmjerenog djeci, mladima i obiteljima. Empirijski dio rada zasnovan je na anketnom
istrazivanju, a rezultati istrazivanja dat ¢ée jasniju sliku o tome smatraju li potrosaci da je
marketing orijentiran na djecu etican ili neetican i koliko takav vid medijskog oglasavanja

ima posljedice na razvoj sustava vrijednosti i samo odrastanje djeteta.

Zahvaljujem se svojoj mentorici profesorici Ani Globocnik Zunac, koja mi je znatno
pomogla u pisanju ovog rada. Usmjeravala me je, a svojim savjetima i uputama je uvelike
zasluzna za uspjesan dovrsetak ovog rada koji je kruna mog trogodisnjeg obrazovanja na
Sveucilistu Sjever. Veliko hvala svim profesorima koji su ulagali svoje vrijeme, trud i

strpljenje kako bi kolege i mene nesto naucili tijekom Skolovanja na Sveucilistu Sjever.

Takoder, zahvaljujem se svojoj obitelji i najblizima koji su mi bili velika podrska,

potpora i oslonac u ovom periodu mog zivota.



Sazetak

primijetiti iz 1 dalje sveprisutnih oglasa koji su namijenjeni utjecaju na djecu, ali i posljedicno
na njihove roditelje. Sve ve¢a medijska uloga u Zivotima pojedinaca otvorila je priliku novim
kanalima oglasavanja koje su stvorile nove i agresivnije tehnike pridobivanja paznje veceg
broja raznih skupina potroSaca. Mo¢ oglasivaca posebice proizlazi iz razvoja digitalnih
tehnologija 1 multimedijalnog drustva. Popularni likovi iz animiranih filmova ili knjiga,
prelaze granice medija u kojemu su nastali i zadiru u djec¢ju svijest. Pojavljuju se u
televizijskim emisijama, kompjuterskim igricama, na internetskim stranicama, na DVD
proizvoda, na suvenirima poput Salica, tanjura, djecjih odjevnih predmeta i na brojnim drugim
predmetima.

Cilj rada je istraziti utjecaj suvremenog oglasavanja na ponasanje djece. S obzirom na to
da su djeca specifi¢ni trzi$ni segment, potrebno je i istraziti po ¢emu se razlikuju od odraslih
potroSaca te povezati s time kako im oglaSivaci pristupaju s obzirom na te razlike. Takoder, u
radu su prikazani rezultati primarnog istrazivanja u kojem roditelji iznose svoje stavove o

medijskom sadrzaju koji je namijenjen djeci.

Kljuéne rije¢i: marketing prema djeci, etika u oglasavanju, mediji, (ne)eticnost,

manipulativno oglasavanja usmjereno djeci.



Abstract

As one of the most vulnerable groups the advertisers have been particularly focused on
lately are children. The existence of a variety of laws designed solely to protect these most
vulnerable subjects and codes of ethics does not guarantee their follow-up as can be seen from
ever-omnipresent ads intended to affect children but also their parents. An increasing role for
the media in the lives of individuals has opened up opportunities for new advertising channels
that have created new and more aggressive techniques for attracting more and more
consumers. The advertiser's power stems in particular from the development of digital
technologies and the multimedia society. Popular characters from animated movies or books
cross the boundaries of the media in which they were born and perverted in the child's
consciousness. They appear on television shows, computer games, on the internet, on DVD
releases, on cell phones, on posters, on packs of various food products, on souvenirs such as
cups, plates, children's clothing and many other items.

The aim of the paper is to explore the influence of contemporary advertising on the
behavior of children. Given that children are a specific market segment, it is necessary to
investigate what they are different from adult consumers, and to associate them with how
advertisers access them in view of these differences. Also, the paper presents the results of

primary research in which parents express their views on media content intended for children.

Key words: marketing towards children, advertising ethics, media, (no) ethics,

manipulative advertising directed at children.



Sadrzaj

Lo VO e ettt et st na et 1
2. Djeca kao POrOSACT c..eeruiieiieriiieiieeiie ettt ettt ettt e ettt ettt e et taeenbeeaeeenaeeneens 3
2.1.  Obitelji s malom djecom kao specificna skupina potroSaca ..........ccccceevuverveennenn. 4
2.2.  Djeca kao rastuci trZiSni SEZMENL.........c.eeveeriieriieriieeriierieeiieereesieesaeesieesneesseens 6
2.2.1.  Dobna skupina 0-2 g0dine ZIVOLa ..........ceeevuierieeriienireriieeieeiee e eieesneeneens 7
2.2.2. Dobna skupina 2 — 5 g0dina ZIVOTa..........cecueerieeriierieeiieeieeieeeie e eee e 7
2.2.3.  Dobna skupina 5 — 8 g0dina ZIVOta..........ccceerierriienieeiieeieeiieeie e 8
2.2.4.  Dobna skupina 8 — 12 g0dina ZiVOta.........ccceeecueeriierieeniienieeieeeieeiee e 8

2.3.  Utjecaji roditelja i vrSnjaka na Zelje djece kao potrosaca ........ccceceveevieriencnnnens 9
2.4.  Utjecaj djece na obiteljsku KUPOVINU ......cceeviiiiieniiiiiiiecieeece e 10

3. DjJecai 0glaSaVvanjC......cccoceiiiieiiieeiieiie ettt et sttt et enae e nneas 11
3.1.  Tehnike oglasavanja usmjerenog djeci .......cccuevueeruieriienieeniieiieeie e 11
3.2.  Utjecaj oglasavanja na djeCU.........cccueeiieriiiiiieiieeiieeie et 12
3.3.  Manipulativno oglasavanje usmjereno na djecu ..........cecveeveeriieneeeneenieeneeennnn. 14
3.3.1.  Utjecaj prikrivenog oglasavanja na djecu........ccceecueeruieeiienienciieniiecieeiens 14
3.3.2.  Negativan utjecaj oglasavanja na djecu........ccccecveeviieriieiiienieniieieeieeiene 17

4. Masovni mediji 1 ODTAZOVAN]E ......cccveeruieeiieiieeiieeie ettt et eeve et eete e e sereeseeenee e 19
4.1, Mediji 1 AJ@CA et ettt sttt et e 19
4.2.  Utjecaj digitalnih medija i multimedije na djecu .........ccoceevervienieniniienienienene 20
4.3.  Jezik medijske komunikacije usmjeren djeci.........ccoeeueerieiiieniiiniiienieeieeeee, 22

5. Metodologija istrazivanja: Istrazivanje o stavovima roditelja prema dizajniranju
medijskog sadrzaja namijenjenog dJECI.......ccueerieriiieriieiiieiie ettt 25
5.1, Problem iStraZiVanja..........ccceecieeiuierieeiiienie ettt ettt ettt eiae e 25
5.2, Cilj IStrAZIVANJA .eoveeeiieiieeiieiieeieeeite et eee et esite et e s aeebeesaaeenbeessseenseesnseenseannnes 25
5.3, Zadaci ISTrAZIVANJA......eeruieeiieniieeiieeiieeieesieeeteeseteeteeseeeeseesaeeenbeesssesseessseenseannnes 25

R S & 110 117/ OO PRRRUR 25
5.5, ISPILANICT cuvieuiieiiieiie ettt ettt ettt st e et eabe et e enees 26
5.6,  IstraZivacki INSTIUMENT .....cc.eeiiiiiriiiieiteieee et 27

6. ANAlZA TEZUILALA .......otiiiiiiiicce s 28
T DISKUSTIA ettt ettt st e et e st e et e et e bt e nbeebeeenaeenbeeennas 34
8. ZAKIJUCAK ..eiiniiiiiiciiee e et sttt e aeerae 35
LT 113 1111 - RO OO U USSP SUPTSRUPRRPR 37



Popis grafikona



1. Uvod

Kao i u brojnim poslovnim aktivnostima ¢esto se stvara siva zona oko pitanja koliko je
neka aktivnost poslovnog subjekta eticna iako je u stvarnosti legalna. To je posebno tesko
odrediti u oglasavanju proizvoda i usluga jer svaka pridobivena paZznja povecava moguénost
stvaranja novog potroSaca. Isto tako, Cesto se neki proizvodi ne mogu predstaviti bez
subjekata kojima su namijenjeni poput koriStenja zivotinja u svrhu oglasavanja hrane za njih
ili koriStenja djece u svrhu oglaSavanja igracaka namijenjenih njihovoj dobi. Pa gdje je onda
ta granica o kojoj se Cesto raspravlja, a dovodi u pitanje eticno djelovanje oglasivaca?
Takoder postavlja se pitanje koliko su potroSaci svjesni utjecaja koji oglaSivaci na njih imaju
kao 1 na njihove najmlade ¢lanove. radu je prikazano kako se digitalni mediji i multimedija
koriste u marketingu usmjerenom prema djeci, te kakav utjecaj i posljedice koristenje istih
ima 1 ostavlja na djeci. Djeca su ciljna skupina marketin§kim stru¢njacima od najmlade dobi.
PotroSacke navike stecene u djetinjstvu ostaju za cijeli Zivot, stoga je vrlo vazno pridobiti
djecu kao potrosace od malih nogu.

Otkada su djeca prepoznata kao veoma lukrativan segment potroSaca, oglasavanje
usmjereno djeci postalo je sve ceS¢e 1 nemilosrdnije. Djeca su od malih nogu izloZena
velikom broju oglasa te toga nisu niti svjesna. Kako su djeca specifi¢ni trzi$ni segment, ne
moZze im se pristupiti na isti na¢in kao i odraslima, stoga su oglasivaci razvili Siroku lepezu
tehnika koje su stvorene posebno za komuniciranje tom trziSnom segmentu. OglaSavanje
usmjereno djeci razvijalo se postupno, od tradicionalnog prema danaS$njem, suvremenom, koji
se najvise odvija preko interneta te ga je teSko pratiti. Mjerenje utjecaja oglaSavanja i zastita
djece postaje sve teza te se postavlja pitanje eti¢nosti takvog tipa oglaSavanja.

Rad je podijeljen u dva dijela. U prvom, teorijskom dijelu, analiziraju se karakteristike
djece kao potrosaca. Opisuje se proces kojeg djeca moraju proc¢i kako bi mogli postati svjesni
potrosaci i po ¢emu se oni razlikuju od ostalih trziSnih segmenata. Analiziraju se razlike djece
kao potrosaca prema dobi te utjecaj roditelja i vrSnjaka na njihove kupovne odluke. Kako su
djeca specifi¢ni trzi$ni segment razli¢it od odraslih, bilo je potrebno obraditi posebne tehnike
koji oglaSivaci koriste prilikom komuniciranja usmjerenog upravo njima. Nadalje, prikazalo
se mijenjanje oglaSavanja usmjerenog djeci od tradicionalnog prema modernom, internetskom
negativan ucinak koji oglaSavanje ima na djecu. Takoder, analizirala se i zakonska zaStita
djece od negativhog utjecaja oglaSavanja, manipulativno oglasavanje 1 =zaStita od

manipulativnog oglasavanja.



U drugom dijelu rada provedeno je istrazivanje u kojem je sudjelovalo 115 ispitanika koji
su roditelji. Rezultati istrazivanja dat ¢e jasniju sliku o tome smatraju li ispitanici da je
marketing orijentiran na djecu eti¢an ili neeti¢an i koliko takav vid medijskog oglaSavanja ima

posljedice na razvoj sustava vrijednosti i samo odrastanje djeteta.



2. Djeca kao potrosaci

Djeca i tinejdzeri danas su jedan od najbrZe rastucih trziSnih segmenata u svijetu. Buduci
da se Zelje i mogucnosti potrosaca mijenjaju u skladu sa Zzivotnom dobi, marketinSki
struénjaci utvrdili su da potrosnja kod djece raste uz stopu od 20%, $to je brze negoli kod bilo
koje demografske skupine. Martin Lindstrom, autor knjige Brand Child, predvida da ¢e se
potro$nja potaknuta odlukama djece udvostruciti svakih 10 godina. U SAD-u i Zapadnoj
Europi stru¢njaci su ve¢ uocili ovaj trend pa je komunikacija s djecom vrlo naglaSena i
prili¢no agresivna. Pri komuniciranju s djecom, treba voditi brigu o eticnom komuniciranju. U
Hrvatskoj zakon propisuje zabrane u Zakonu o zastiti potroSaca i stru¢njaci ih navode u
Kodeksu trziSnog komuniciranja, ali pri tome vecina poduzeca na lukav nacin zaobilazi
navedena pravila (Annonymus 1). Marketinski stru¢njaci moraju upoznati danasnje generacije
djece, jer se potpuno razlikuju od proslih. Lindstrom navodi kako doticnu djecu u SAD-u
nazivaju KGOY (Kids Grow Up Young). To znaci da odrastaju brze, povezaniji su, izravniji i
potpuno informirani o svijetu oko njih. Roditelji im povecavaju dzeparce, poklanjaju vise
paznje te tako raste njihov utjecaj pri odlukama o kupnji.

Vaznu ulogu u oblikovanju novih generacija djece odigrala je 24-satna dostupnost
informacija. Verbalna komunikacija viSe nije zanimljiva, prestizno je komunicirati putem e-
maila ili SMS-a. Podaci govore da jedno od dvoje americ¢ke djece u svakoj prilici tezi izraziti
misljenje o odabiru branda. Takvo poznavanje i privrZzenost brandu ima vaznu ulogu kod
ponasanja pri kupnji i u zreloj dobi, stoga je poduzecima cilj ve¢ u najranijoj dobi ostvariti
vezu s djecom.

Djeca poc€inju svoje prvo potroSacko putovanje u najranijem djetinjstvu. I ona zasigurno
zasluzuju da se od tog trenutka uzmu kao potrosaci “ izjavio je James U. McNeal, zacetnik
propagande za mladez. Sam pojam ,,djec¢jeg konzumerizma® pojavljuje se 90-ih godina
proslog stoljec¢a. Vecina istrazivanja sluze za marketinske svrhe velikih korporacija. Neupitna
je Cinjenica, a 1 istrazivanja su pokazala, Stetan utjecaj konzumerizma na djecu. Velike
korporacije usmjeravaju svoje marketin§ko djelovanje prema djeci, jer su ona najranjivija,
koriste¢i njihove emocije, a sve kako bi ostvarili profit. , TrziSne snage nadmecu se u
izgradnji djecjih identiteta oko prakse potroSnje, a i djeca nose ulogu motivirajuéi svoje
roditelje, bake i djedove za konzumirajucu praksu (Dadi¢; 2013, str. 102-103).

Psiholozi dobro poznaju razliku izmedu trogodisnjeg i petogodisnjeg djeteta. Kada je rije¢
o dopiranju do trogodiSnjeg djeteta, emitiranje reklame mora biti znatno sporije, a likovi

moraju biti zaobljenih oblika. PetogodisSnje dijete pak pokazuje interes za druge stvari. Tako



postoji metoda testne grupe, gdje se u kontroliranim uvjetima promatraju obrasci ponaSanja.
Uzima se u obzir $to djeca kazu i nacin drzanja dok to govore ukljucuju¢i njihove obrasce
ponasanja. Takvim metodama dolazi se do jasnih pokazatelja kakav uc¢inak proizvod ima na
njih. Bitnu ulogu igraju reklame s kojih djeca ne mogu maknuti pogled.

Neuromarketing je otiSao korak dalje, mjere¢i broj treptaja djeteta prilikom gledanja
odredene reklame. Ukoliko je broj treptaja velik, mijenjaju oglas kako bi hipnoticki uc¢inak
bio veéi. Za odredene proizvode djeca znaju da ¢e ih uz Cesto ponavljanje zahtjeva dobiti.
Duzina djetetove pozornosti, takoder se povecava s djetetovom dobi.

Etnografsko istrazivanje koje se koristi u propagandne ciljeve, predstavlja neku vrstu
kontrole. Snimanjem dje¢je reakcije na odredeni proizvod u samoposlugama, kako ih
uzimaju, vrac¢aju nazad, te nacin njihovog kretanja po trgovini itd. potpomaze takvoj vrsti
istrazivanja u boljem razumijevanju ponasanja djeteta prilikom kupovine odredenih
proizvoda. Izraduju izvjestaje za njihove klijente, proizvodace, kako da oblikuju ambalazu i
ostale karakteristike proizvoda. Upravo navedeno, predstavlja jo§ jedan nalin ,,seciranja‘
djece od strane oglasne industrije. Girls Intelligence Agency (G.I.A.) ima sjediSte u Los
Angelesu i1 danas broji preko 40.000 tzv. tajnih agenata u dobi od 8 do 29 godina, diljem
Amerike. Njihova uloga je pomo¢i velikim korporacijama u otkrivanju nacina za stratesko
dopiranje do potrosaca. Kompanije kao Sto su Nestle, Lego, Disney itd. primjeri su kojima je

G.I.A. pomogla u razvoju marketinkih i prodajnih ciljeva (Sola; 2016).

2.1. Obitelji s malom djecom kao specifi¢na skupina potrosaca

PotroSacka socijalizacija djece po€inje u najranijim danima i prije nego $to su u
mogucénosti kupiti proizvod, a manifestira se u iskazivanju svojih Zelja roditeljima prilikom
kupnje. Zbog manjka vremena, zaposlene majke ¢esto vode svoju djecu u kupnju kako bi
istovremeno provodile vrijeme s djecom i obavile kupnju za svoju obitelj. Tako djeca ve¢ od
dvije do tri godine i odlaze u kupnju sa svojim majkama te ih one tom prilikom poducavaju o
tome $to je kupnja, kako odabrati proizvod ili marku proizvoda i tako im pruzaju snazan uzor
(Gunter, Furnham, 1998).

Trendovi poput malih obitelji dvostrukih primanja omogucuju roditeljima da svojoj djeci
daju sve veci iznos novca na raspolaganje. Zbog toga $to nemaju dovoljno vremena koje bi
mogli kvalitetno provoditi s djecom, roditelji osjecaju krivnju te poklonima i veéim

dzeparcima pokuSavaju nadomjestiti vrijeme koje nisu proveli s njima. Proizvodi na koje



djeca najviSe trose novac uglavnom su: slatkisi, igracke, videoigrice te nesto rjede odjeca i
modni dodaci. Njihove kupnje tijekom godine su pojedinacne i male, ali se povecavaju u doba
blagdana kada su djeca izloZena ponavljaju¢im TV spotovima raznih proizvoda, najviSe
igracaka (Gunter, Furnham, 1998).

Mladi potroSaci nisu lojalni odredenim markama, imaju tendenciju ¢estog mijenjanja i
isprobavanja razli¢itih marki proizvoda sukladno hirovitim i nekonzistentnim ponaSanjem u
potro$nji te ¢estim promjenama modnih trendova. Paradoksalno, njihovo kupovno ponasanje
je stoga predvidljivije nego ponasanje njihovih roditelja zbog njihove osjetljivosti na
promjene modnih trendova konzumiranja odredenih proizvoda (Gunter, Furnham, 1998).

Vecina djece ne troSi sve Sto dobiju, oni znaju bolje Stedjeti u usporedbi sa svojim
roditeljima. Medutim kao i svi ostali, djeca su prvenstveno vise troSe nego Sto Stede. Vole
trositi novac, kupovati stvari i nikada im ne ponestaje ideja za novu kupnju. lako zive u
materijalistiCkom svijetu, jako dobro poznaju pojam Stednje koji im omogucuje da u
buduénosti kupe neke skuplje proizvode. Stednja privlaéna i zato §to to rade odrasli pa se
osjecaju dijelom tog velikog odraslog svijeta (McNeal, 1999).

Proizvodaci moraju uzeti u obzir razlike izmedu djecjih i odraslih potrosaca kako bi mogli
uspjesno usmjeriti svoju komunikaciju pojedinom segmentu. Tek kada se uoce brojne razlike,
moguce je uspjesno usmjeriti komunikaciju prema dje¢jem segmentu potrosaca. Najuspjesniji
nacin je razvijati posebnu ponudu usmjerenu djeci, ali i istovremeno stvarati posebne modele
komunikacije usmjerene djeci. Poznato je da djeca najviSe vole oglase u kojima postoji humor
1 najviSe reagiraju na one u kojima se nalaze likovi iz crtice, slavni ljudi, djeca, Zivotinje i
nekakva akcija vodeci brigu o tome oglaSivac¢i mogu uspjesno stvarati oglase usmjerene ovom
segmentu potrosaca (Lawlor, Prothero, 2003).

Segment obitelji predstavlja specificnu skupinu potrosaca koja je postala vrlo vazna
svakom marketinskom stru¢njaku jer obitelj kupuje i trosi u velikim koli¢inama. Obitelj ima
svoja pravila u donoSenju odluka o kupovini i samom procesu kupovine, a marketinski
struénjaci moraju razumjeti i uzeti u obzir ta pravila.

Zivotni ciklus segmenata obitelji podijeljen je u nekoliko faza (Kosi¢; 2011, str. 111):
mladi samci,
upravo vjencani,

obitelj s malom djecom i/ ili tinejdZerima,

O o o O

umirovljenici.



Obitelji s malom djecom nazivaju se jos i ,,-9 do +9, a taj termin obuhvaca period od 9
mjeseci trudno¢e do djece koja su navrSila 9 godina zivota. Specificnost navedene faze
posebno je izrazena kod donoSenja odluke o kupovini jer glavnu rijec u obitelji ima majka
koja ima ulogu domacdice, odnosno osobe koja se brine za obitelj i organizira zivot u njoj.

Marketinski stru¢njaci moraju utvrditi klju¢nu osobu za donosenje odluke o kupovini i na
temelju toga prilagoditi pojedine elemente marketinskog miksa i cijelu marketinsku kampanju
klju€noj osobi za donoSenje odluke o kupovini.

Segment ,,obitelj s malom djecom* vrlo je profitabilan te se zbog toga brojna poduzeca i
trgovacki lanci usredotoCuju na ovaj segment kreirajuci proizvode koji su namijenjeni upravo
ovom segmentu, npr. obiteljski automobili, obiteljska dje¢ja Stednja, omeksivaci za osjetljivo
dje¢je rublje i slicno. Kako bi privukli obitelj s malom djecom, marketeri u kreiranju
marketinSke komunikacije koriste apele za emocije, a posebno apel za roditeljsku ljubav.
Prilikom kreiranja marketinske komunikacije, marketeri povezuju proizvode s pruzanjem
ljubavi, zastite, pomoc¢i i njeznosti, a tzv. ,,light motiv* uvijek su djeca jer su na njih roditelji
osjetljivi (Kosi¢; 2011, str. 111). Iako su majke glavne i odgovorne osobe za donoSenje
odluka o kupovini, vrlo vaznu ulogu imaju i djeca koja utjeCu na svoje roditelje. Prema
Renku, djeca utjeCu na oko 60% odluka pri odabiru marke proizvoda tijekom obiteljske

kupovine, a ¢ak 20% roditelja trazi djetetovo misljenje prilikom odluke o kupnji.

2.2. Djeca kao rastuci trziSni segment

Istrazivanja su pokazala da su djeca zanimljiv trzi$ni segment, jer se potpuno razlikuju od
proslih generacija. Odrastaju brZe, povezaniji su, izravniji i potpuno informirani o svijetu oko
njih. Roditelji im povecavaju dZeparce, poklanjaju viSe paznje te tako raste njihov utjecaj pri
odlukama o kupnji. Milijuni tinejdZera diljem svijeta ohrabruju vlastite roditelje da potrose
milijarde i milijarde dolara na one stvari koje je trziSno komuniciranje nametnulo kao potrebu.
PotroSnja kod djece raste brze nego kod bilo koje druge demografske skupine. Prema
istrazivanju GFK gotovo 19% ukupne populacije u Hrvatskoj ¢ine mladi. Oni, iako nemaju
vlastiti izvor prihoda, sve viSe utjeCu na obiteljske odluke o kupnji raznih vrsta proizvoda.
Prema podacima udruge HUOJ 82% djece u dobi od 11 do 13 godina utjece na roditelje pri
kupnji slastica, grickalica i ¢okolada, 70% ih se pita kada se kupuju jogurti, pudinzi i namazi,
a 61% pri kupnji bezalkoholnih pi¢a. Mobitel ih ima 73%, a televiziju svakodnevno gleda

90% (Annonymus 3). Pokazalo se da djeca i bez vlastita prihoda raspolazu znatnom



koli¢inom novca. Istrazivanje GFK takoder pokazuje da potrosnja u djece raste 20% brze
negoli u bilo koje druge demografske skupine (Annonymus 3). Stru¢njaci predvidaju da ¢e se
potroSnja potaknuta odlukama djece udvostrucivati svakih deset godina.

Cak 84% djece prati oglasavanje na televiziji, a 58% obrada pozornost na velike plakate.
Tu je i internet, koji sasvim sigurno intenzivira potroSacku groznicu najmladih. Jo§ dok su
sasvim mala, djeca od roditelja traze upravo odredene robne marke, a vise od polovice ih Zeli
odjecu sli¢nu onoj koju nose njihovi idoli s TV-a. Podaci govore da svako drugo americko
dijete tezi izraziti miSljenje o odabiru marke, a ve¢ u ranoj dobi jedno od troje djece preferira
marku automobila. Takvo poznavanje i privrzenost marki vazni su u ponaSanju pri kupnji i u
zreloj dobi, pa je poduzeéima cilj ve¢ u najranijoj dobi ostvariti vezu s djecom (Kosi¢; 2011).

Djeca, ocito je, imaju vaznu trziSnu ulogu pa su vrlo zanimljiva marketinSka meta. Mo¢
djece kao potrosaca je velika, $to se ogleda u tome djeca vrSe golem pritisak na roditeljsku

kupnju.

2.2.1. Dobna skupina 0-2 godine Zivota

U dobi od rodenja do dvije godine zivota definiraju se ukusi i preferencije kod djece. Iako
su jos mala, djeca u ovoj dobi imaju ¢vrste stavove oko toga $to jedu, ¢ime se igraju i slicno.
Djeca u ovoj dobi pozitivno reagiraju na ljudske glasove, glazbu i govor, a posebno na majc¢in
glas. Zbog toga, tijekom prezentiranja informacija djeci i oglasavanja u ovoj dobi naglasak je
stavljen na glasovne zapise ponavljanja. Djeca od Sest mjeseci ve¢ pocinju okretati glavu u
smjeru izvora glazbe, a na licima im se moZe vidjeti radost i veselje. Djecja vizualna
percepcija se sporije razvija u ovoj dobi, no ipak djeca vole promatrati objekte koji se krecu i
imaju sklonost primarnim bojama, jasnim i Zarkim tonovima te njihovim kontrastima. Zbog

toga se u prezentaciji igracaka i proizvoda koriste ovakvi oblici komunikacije (Gros; 2015).

2.2.2. Dobna skupina 2 — 5 godina Zivota

Oglasavanje 1 marketing najutjecajniji su u ovom razdoblju jer djeca u ovoj dobi nemaju
moguénost raspoznavanja stvarnosti od svijeta maste. Zbog toga vjeruju kako su likovi i

dogadaji s kojima se u medijima susrecu, stvarni. Djeca u ovoj dobi ne razumiju §to je to



oglaSavanje i zbog toga imaju problem s raspoznavanjem oglasivackih poruka s djecjim
programima te ne mogu razlikovati stvarnost od onoga $to vide u oglaSivackim porukama.
Zbog smanjenih kognitivnih sposobnosti, djeci je potrebno viSe vremena za interpretaciju
informacija 1 multimedije, te informacije trebaju biti prezentirane kroz ponavljanje i spori
razvoj dogadanja.

Prije nego nauce Ccitati, djeca u dobi od dvije do tri godine u stanju su prepoznati likove iz
crtanih filmova koji su otisnuti na raznim pakiranjima te Zele igracke s njihovim omiljenim
likovima.

Jo§ jedna karakteristika ove dobne skupine jest nemoguénost prestanka razmisSljanja o
zanimljivom proizvodu. Zbog toga djeca izrazavaju zelju za nekim proizvodom te vrlo Cesto
roditeljima naprave neugodnu situaciju u prodavaonici ukoliko im roditelji odbiju kupiti

zeljeni proizvod (Gros; 2015).

2.2.3. Dobna skupina 5 — 8 godina Zivota

Djeca u ovoj dobi mogu razumjeti razliku izmedu stvarnosti, mastarije, kompleksne radnje
ili informacije koje im se dostavljaju kroz razne medije uz pomo¢ multimedije.

Sljedeca karakteristika ove dobne skupine je fokusiranje koje se povecava te su zbog toga
djeca u ovoj dobi sposobna fokusirati se na jednu stvar duze vrijeme. Djeca pocinju
odgovarati na razne informacije, zabavu, kompleksnije likove i sofisticiraniji humor. U ovoj
dobi djeca su sve viSe samostalnija u odlucivanju o proizvodima koje Zele i odlukama o
kupovanju. U dobi od 7 godina, djeca zapocinju samostalno kupovanje bez nadzora roditelja
(Gros; 2015).

Djeca u ovoj dobi uopée nemaju razvijenu sposobnost kriticnog razmisljanja o svojim

odabirima, ve¢ svoje odabire temelje iskljucivo na zeljama.

2.2.4. Dobna skupina 8 — 12 godina Zivota

Najvaznija karakteristika ove dobne skupine jest povecana uloga vrSnjaka u razvoju
djeteta. U ovom dobu, djeca razumiju stvarni svijet, prestaju se vezati za imaginarne likove, 1

svoje paznju fokusiraju na stvarne osobe koji im postaju idoli. Takoder, djeca pocinju sve vise



paznje posjecivati detaljima 1 kvaliteti te razvijaju kriti¢ko razmisljanje (Gros; 2015). Djeci u
toj dobi jako je vazno §to drugi imaju i na temelju toga zele i oni posjedovati sve §to imaju i
druga djeca. Djeca postaju sve vise osjetljiva na misljenja i procjene druge djece i na moderne
1 manje moderne stvari. Osim toga, djeca u ovoj dobi Zele kupovati samo ono §to je u trendu i
S$to kupuju i njihovi vrsnjaci, a roditelji im nastoje ispuniti sve njihove zelje jer ne Zele da se

dijete osje¢a manje vrijedno ukoliko nema sve $to imaju njegovi vrsnjaci.

2.3. Utjecaji roditelja i vrSnjaka na Zelje djece kao potrosaca

Djeca promatraju roditelje pri procjenjivanju vrijednosti proizvoda te tako pohranjuju
njihove kriterije koje kasnije koriste pri vlastitom izboru proizvoda koje kupuju, kao $to su
igracke, slatkisi i odje¢a. Roditelji imaju bitnu ulogu u stvaranju svjesnih buduéih potrosaca
tako $to dopustaju sudjelovanje u aktivnostima kupovine i primjerice u odredivanju razine
dzeparca. Interakcija roditelja i djece na prodajnom mjestu pomaze djeci usvojiti potroSacke
stavove 1 obrasce ponaSanja.

Mnoga poduzeca i oglaSivaci svjesni su da djeca o ponaSanju u potro$nji uce prvotno uce
od svojih roditelja i zato razvijaju lojalnost kod roditelja, nadajuci se da ¢e oni tu lojalnost
prenijeti na svoju djecu.

Do osme godine zivota, utjecaj roditelja na potroSacko ponasanje je veliko. Prelaskom u
Ltween fazu utjecaj vr$njaka postaje jaci od utjecaja roditelja (McNeal, 1999). ,,Tweens* je
popularni naziv za djecu od 7 do 12 koja su prestara da bi ih se tretiralo kao malu djecu, a
premlada da ih se kategorizira kao tinejdZere. To je digitalna generacija ,,rodena s miSem u
ruci kojima oglaSivaci pristupaju na drugaciji nacin nego ostalim generacijama, najcesce
koristeéi ,,peer to peer” marketing gdje kupci promoviraju proizvod drugim kupcima, viralni
marketing 1 virtualne marke. Upravo te taktike oslanjaju se na aktivno sudjelovanje vrSnjaka
¢ije je misljenje tween generaciji veoma bitno (Buckingham, 2007).

Odlazak u zajedni¢ku kupnju sa svojim prijateljima, djeci daje sigurnost da kupuju
ispravne stvari, odnosno proizvode i marke koji ¢e biti prihva¢eni medu njihovim vr$njacima.
U takvim zajedni¢kim kupnjama, vrSnjaci pomazu prijateljima pri procjeni i odabiru
proizvoda, marke i prodavaonice te time smanjuju razinu nesigurnosti i rizika s kojom se
suoCavaju pri donoSenju odluka. Takve zajednicke kupnje veoma su vazne jer povecavaju
samopouzdanje djeteta pri donoSenju odluka o kupnji ¢ime se povecava osjecaj pripadnosti

odredenoj skupini vr$njaka.



2.4. Utjecaj djece na obiteljsku kupovinu

Mnogi proizvodi usmjereni na djecu poput igracaka, odjeCe i proizvoda za zabavu te
oznacuju odreden stil zivota i njegovo posjedovanje znaci pripadnost odredenoj drustvenoj
skupini. Najcesce je to slucaj kod markiranih proizvoda gdje se ne kupuje samo proizvod vec
i odredena etiketa koju proizvod nosi. Djec¢ja zelja da posjeduje takve proizvode dovodi do
,pester power* ili ,,mo¢i nagovaranja“, Sto znaci da djeca nagovaraju svoje roditelje da kupe
proizvode koje Zele (Oates, Blades, Gunter; 2012). Nash i Basini (2012) definiraju ,,mo¢
nagovaranja“ kao igru izmedu djeteta i roditelja koja nastupa kao prirodna interakcija. Tako
se stvara vec¢e razumijevanje odnosa roditelja i djece te sloZenost djetetova ponaSanja pri
koriStenju razli¢itih metoda u svrhu ostvarivanja zeljenih ciljeva (Nash, Basini; 2012).

,»Mo¢ nagovaranja“ je fenomen koji se prvotno javlja zbog dvije stvari: roditelji uce djecu
da traze stvari 1 prije nego Sto znaju hodati te pojave ,,novih obitelji* u kojem su djeca aktivni
Clanovi u donoSenju obiteljskih odluka. Kod nagovaranja djece na kupnju, dolazi do
pregovaranja izmedu djece i roditelja koje je bitan aspekt u procesu potrosacke socijalizacije u
kojem se djeca susrecu s pitanjima cijene proizvoda, prikladnosti odredenih kupnji, kupovne
moc¢i 1 sposobnosti roditelja te brigu o zahtijevanjima drugih ¢lanova obitelji (Lawlor,
Prothero; 2011).

Utjecaj kojeg djeca imaju na obiteljsku kupovinu mijenja se tijekom djecjeg odrastanja.
Zahtjevi mlade djece do 2 godine su gotovo uvijek zadovoljeni jer su u tim godinama djeca
potpuno ovise o roditeljima i Sto god zatrebaju, bilo to hrana, igracke ili zabava, roditelji im to
omoguce. Ve¢ od tre¢e godine, djeca poCinju zahtijevati sve vise te se poCinju javljati znaci
razmazenosti. Od tada stopostotno ispunjavanje Zelja djeteta od strane roditelja, pocinje
opadati skroz dok ne dosegne razinu od pedeset posto. Tu razinu zadrzavaju sve do ,,tween*
faze kada roditelji ponovo po€inju ispunjavati vise zelja jer shvacaju kako su djeca u toj fazi
malo zrelija i kako njihove Zelje viSe nisu toliko neozbiljne. Danas djeca imaju toliku mo¢ u
donoSenju obiteljskih odluka da viSe u kucanstvu ne vlada tradicionalni patrijarhat ni
matrijarhat ve¢ filijarhat. Flijarhat je novi drustveni sustav u kojem glavnu ulogu imaju djeca,

ona odlucuju o vecini odluka o kupnji za kuc¢anstvo (McNeal; 2007).
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3. Djeca i oglaSavanje

Trzisna komunikacija koja je upucenu djeci, a time logi¢no i roditeljima dosegnula je
uistinu visoku razinu. Svaki roditelj ¢e, kolika god primanja imao, u odredenom trenutku ipak
odoljeti zahtjevu svog djeteta i kupiti mu stvar jer istu i druga djeca posjeduju. Zato je
sugestivnost najcesce jedna od strategija koja se koristi pri reklamiranju proizvoda. Kad je
rije¢ o proizvodima za djecu, sugestivnost moze poprimiti znacajke manipulacije navodeci
dijete na to da od odraslih osoba zatrazi odredeni proizvod (Annonymus 4).

Kada je rije¢ o proizvodima za djecu, sugestivnost moze poprimiti znacajke manipulacije
navodeci dijete na to da od odraslih osoba zatrazi odredeni proizvod. Moze se govoriti o tome
da je manipulacija jedan oblik zloupotrebe, medutim utjecaj koji oglasi mogu imati na djecu
ipak najviSe ovisi o roditeljima 1 nacinu na koji se postavljaju u takvim situacijama te

vrijednosti kojima poducavaju svoju djecu (Annonymus 4).

3.1. Tehnike oglasavanja usmjerenog djeci

U zadnjih nekoliko desetljeca, oglasivaci su razvili Siroku lepezu taktika utjecanja na
nacine na koji djeca odgovaraju na oglase, proizvode i marke koji se svakodnevno oglaSavaju
putem razli¢itih medija. Postoji Sest taktika uvjeravanja koje se Cesto koriste pri oglasavanju
usmjerenom djeci i koje su se pokazale kao uspjeSnim, a to su: ponavljanje oglasa,
demonstracija proizvoda (oglas prikazuje kako radi proizvod), popularnost medu vr$njacima
(oglas pokazuje jedno ili vise djece kako jede ili se igra s proizvodom), humor, pojavljivanje
slavnih osoba (oglas prikazuje poznatog lika iz crtica, televizijsku ili glazbenu zvijezdu kako
predstavlja proizvod) i1 premije (oglas obecava jedan dodatan proizvod gratis) (Rozendaal,
Buijzen, Valkenburg; 2011).

Koriste¢i ove taktike u oglasavanju usmjerenom djeci, oglaSivaci pokuSavaju izazvati tri
ucinka (Rozendaal, Buijzen, Valkenburg; 2011):

[1 Kognitivni u¢inak, kao $to je prisjecanje ili prepoznavanje oglasa ili marke.

[1 Afektivni u€inak, kao Sto su djecja naklonost prema marki ili oglasu.

'] Ucinak ponaSanja, kao Sto je kupnja ili zahtjevi za kupnju oglaSavanog proizvoda.

Proizvod je takoder sam po sebi jako vazan kanal putem kojeg se dolazi do djece te tako

proizvodaci pokuSavaju na §to viSe mjesta staviti svoju marku na proizvod. Marka i poruka
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koju proizvodaci Zele Siriti ponavlja se na gotovo svim medijima, na televiziji, ¢asopisima,
Skolama, odje¢i, uniformama, knjigama, u filmovima, videoigricama i drugim mjestima.

Osnovna poruka, kako je proizvod dobar za njihovo zdravlje, um i tijelo te da je proizvod
zabavan, komunicira se roditeljima koji ¢e proizvod odobriti. Kada se marketinski napori
direktno usmjeravaju na djecu, uglavnom se svode na komuniciranje toga da je proizvod
zabavan kako bi zadovoljili konstantnu djecju potrebu za igrom- titarice su zabavne, keksi su
zabavni, slatkisi su zabavni (McNeal; 2007).

Potrebno je naglasiti kako marketinski napori usmjereni djeci nisu samo impersonalni
poput prezentacije marke u ¢asopisima i knjigama, ekranima, pakiranju i oglasavanju. Oni su i
personalni zbog usmjeravanja prema roditeljima, uciteljima, vrSnjacima, prodavacima i
bezbroj poznatih osoba koje vide na televiziji, filmovima, ¢asopisima te ih oponaSaju. Veliki
utjecaj na djecu nemaju reklamni spotovi ve¢ Cinjenica da bas njihov najdrazi glumac nosi,

jede, pije, igra se ili primjerice vozi odredeni proizvod (McNeal; 2007).

3.2. Utjecaj oglaSavanja na djecu

Postoji mnogo razloga zasto je oglaSavanje i njegov utjecaj na djecu tema mnogih javnih i
politi¢kih rasprava. Jedan od razloga je ¢injenica da je oglasavanje sveprisutno i istaknuto, te
utjeCe na mnoge i gotovo je nemoguce potpuno ga izbjeci. Danas ne postoji osoba koja u
nekom trenutku nije bila zapanjena ili zgrozena nekim oglasom kojeg je vidjela na televiziji
ili nekom drugom mediju. Jaki utjecaj oglaSavanja brzo rezultira reakcijom simpatije ili
antipatije medu masom te postaje tema mnogih rasprava (Bergler; 2015).

Kada se raspravlja o utjecaju oglaSavanja na djecu, glavno pitanje je u kojoj mjeri su djeca
sposobna svjesno i kriticki gledati na oglasavanje. Da bi to mogli moraju znati razluciti
razliku izmedu primjerice programa na televiziji i oglasavanja te web sadrzaja 1 oglasavanja.
Drugo, moraju razumjeti da je oglasivac¢ima cilj utjecati na njihovo kupovno ponaSanje
mijenjaju¢i njihove stavove i spoznaje o oglasu ili proizvodu. Tre¢e, moraju razumjeti
specificne nacine na koje ih oglasivaci pokuSavaju uvjeriti da kupe proizvode koje vide na
oglasima. Razumijevanje i poznavanje ovih stvari Cesto se naziva ,,0oglasavacka pismenost*,
tek kada ih djeca uspiju savladati postaju ,,pismena u oglasavanju“. Detaljan uvid u
oglaSavacku pismenost djece veoma je vatan jer se pretpostavlja da ¢e djeca koja kriticki
mogu sagledati oglase biti pod manjim njihovim utjecajem koji je Cesto nepravedan

(Rozendaal, Buijzen, Valkenburg; 2011).
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mogucénosti oduprijeti se specifiénim taktikama koje koriste. Zbog toga postoji mogucnost da
¢e nauciti 1 poprimiti neke negativne drustvene pojave poput materijalizma. Prema tome,
oglaSavanje ima mogucénost oblikovanja dje¢jeg razmiSljanja sve dok oni ne razviju
kognitivne vjestine koje ¢e im omoguciti obranu od negativnog utjecaja oglasavanja (Moore;
2004).

Mlada djeca su posebice ranjiva jer oni manje razumiju bit oglaSavanja i uglavnom imaju
pozitivne stavove o oglaSavanju smatrajuc¢i da su poruke koje vide na oglasima istinite. Starija
djeca (deset do dvanaest godina) shvacaju da oglaSiva¢i ne moraju uvijek govoriti istinu 1
ceS¢e izrazavaju skepti€nost prema pojedinim oglasima. Ipak, to mozda nije dovoljno jer
primjerice djeca koja su svjesna negativnog utjecaja reklama i sposobna su kriticki razmisljati,
prilikom gledanja televizijskog programa cesto to zaborave dok ih netko izravno ne podsjeti.
Dakle, posjedovanje kognitivnih vjeStina i moguénosti obrane stavova nije isto §to i stalno ih
koristiti (Moore; 2004).

Cesto se moZe &uti povezanost oglaavanja hrane s visokim postotkom masti i Secera s
pojavom sve vecih zdravstvenih problema koji se javljaju medu djecom kao Sto su nezdrava
prehrana i pretilost. U SAD-u, pretilost djece predvrticke dobi (2-5 godina) udvostrucila se u
posljednja tri desetljeca te se utrostrucila medu djecom od Sest do jedanaest godina. Brojna
istrazivanja dokazuju kako izlaganje djece (od druge do jedanaeste godine Zivota) oglasima
nezdrave hrane utjeCe na njihove prehrambene navike, percepciju koja je hrana zapravo
zdrava, kupovne zahtjeve i kratkoro¢ne izbore (Moore, Rideout; 2007).

Druga losa stvar koju oglasivaci ¢esto komuniciraju djeci je nasilje, ¢esto u formi nasilje
je zabavno i dobro; Cesto sluzi dobroj svrsi. Danas je nasilje normalna stvar za djecu upravo
zbog toga S$to ga mogu vidjeti svakodnevno u svim medijima i marketinskim porukama.
Takve poruke mogu poticati agresivnu prirodu kod djece u najranijoj dobi te uciniti ju
potpuno normalnom u kasnijoj dobi. Kada proizvodaci uspiju normalizirati agresivno
ponasanje i debljinu kao probleme danasnje djece javljaju se isti ti proizvodaci nude¢i Siroke
lepeze proizvoda poput lijekova, sprava za vjezbanje, knjiga o pravilnoj prehrani i drugih, kao
rjeSenje za te probleme (McNeal; 2007).

Na trziStu se mogu susresti brojna dogadanja na kojima posjetioci imaju priliku druziti se s
maskotama ili likovima. Djeca prema zabavnom sadrzaju i prema likovima stvaraju odredenu
emocionalnu povezanost te od roditelja zahtijevaju da im kupe sve povezane proizvode s

omiljenim likovima.
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3.3. Manipulativno oglaSavanje usmjereno na djecu

Moderne marketinske koncepcije po¢ivaju na manipulirajuéem marketingu koji, vrlo ¢esto
zavarava 1 obmanjuje potroSace. Manipulacija potroSa¢ima se uglavnom odnosi na
obmanjujuce oglaSavanje odnosno na manipulaciju potroSa¢ima uz pomoc¢ oglasSavanja.

Mnogi oglasi sadrzavaju jednostavne informacije, npr. o kretanjima cijena u obliznjoj
trgovini, informacije o njima dobivamo gotovo svakodnevno na kuénom pragu putem letaka.
Takvi oglasi su op€enito iskreni, ali dolazi do problema ako se utvrdi da su informacije lazne,
obmanjujuce ili pretjerane. Izrada lazne tvrdnje u oglasu je naravno neeticki. No, postenje
oglasa ne bi trebalo biti sudeno po njegovoj dosljednosti nego prema tome kako potrosaci
razumiju oglase (Kesi¢; 2000).

Malo koji oblik komunikacije pobuduje tako brojna i raznolika pitanja kao $to je to slucaj
s promidzbom. U njoj je svaka Zelja ostvariva, put do zadovoljstva i uspjeha osiguran, a
svatko moze na jednostavan nacin rijeSiti svoje probleme i postati sretan, uz jedan jedini
uvjet, nabavu reklamiranog proizvoda - slatkisa ili igracke. Za ostvarenje toga cilja treba se
samo odazvati promidzbenom pozivu, uputiti se do najblizeg centra i kupiti reklamirani
proizvod. U reklamama su i nemogucée stvari moguce. Sam proizvod je uvijek prikazanu
idealnom ozracju i kako sugerira promidZba, ispunjava sve Zelje i o¢ekivanja. Takav idealno
oslikan promidZbeni svijet, kao i mnoga obecanja koja promidzba sadrzi (za koja znamo iz
iskustva da se ne mogu ostvariti na tako jednostavan nacin, tj. nabavkom nekog proizvoda),
pobuduju pitanja kako o karakteristikama promidzbene komunikacije tako i o etickom

vrednovanju takva nacina govora (Valkovi¢; 2008, str. 276).

3.3.1. Utjecaj prikrivenog oglasavanja na djecu

U manipulativnim porukama cesto se moze vidjeti odusevljeno, veselo lice djeteta koje
uziva dok se druZzi s likovima iz crtanih filmova. Djeci sve to izgleda idealno, kao nesto $to
oni jednostavno moraju imati. Proizvodi izgledaju privla¢no, ¢esto i puno bolje nego Sto
uistinu jesu. Prikriveno oglaSavanje usmjereno djeci i maloljetnicima je jako opipljivo
podrucje, ali svoje korijene vuce ve¢ iz doba nijemog filma. Nacin na koji su se prikazivali
proizvodi, usluge ili marke u to doba mogu se i1 danas prona¢i u medijskom sadrzaju. Osim
ranije navedenih razloga koriStenja sponzoriranih rekvizita u zabavnom sadrzaju, kako bi se

smanjili troskovi produkcije te da bi se ostvario obostrani profit, postoji motiv koriStenja koji
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se 1 danas provlaci. Danas potroSaci zive u svijetu konzumerizma te su dobro upoznati s
globalnim markama i proizvodima koji ¢ine njihovu svakodnevicu. Postoji kontradiktorno
stajaliSte o tome u kojim se scenama i radnjama filma koriste realne marke te u kojima se
koriste fiktivne. Realne marke koje produkcijske kuce koriste u svojem sadrzaju doprinose
vecoj realisticnosti 1 boljoj prihvacenosti od strane publike. PotroSa¢ima, odnosno publici bi,
ne pojavljivanja odredenih marki u odredenim scenama, izazvale negativne emocije i
razmatranja iz razloga Sto o¢ekuju pojavljivanje istih (Lehu; 2007, str. 47).

Scene zabavnog sadrzaja usmjerenog ciljnom trzi§tu se sve vise odvijaju na popularnim
lokacijama koje su prihvatljive publici te koje publika preferira. Tako se vecina scena
zabavnog zanra odvija u velikim trgovackim centrima, supermarketima te ulicama glavnih
gradova. Na spomenutim lokacijama su jasno istaknute marke koje pridonose vecoj realnosti
cjelokupne radnje (Lehu; 2007, str. 47).

Animirani film The WIId iz 2006. godine, direktora Steve-na Williamsa moze koristiti kao
primjer za istaknuto smjeStanje radnje filma na ulice ve¢ih gradova. Radnja filma temelji se
na problemu koji je Cest u zooloskim vrtovima diljem svijeta, da se dogodi krivi transport
zivotinja na drugu lokaciju. Upravo je zbog tog problema i sam rasplet fabule smjeSten na
ulice americkog grada New Yorku, kroz koje junaci filma prolaze. U scenu su pozicionirane
brojne marke poznatih korporacija kako bi sama radnja filma dobila na vjerodostojnosti.
Mogu se susresti marke kao §to su: Toy'R'Us, McDonald's, Kodak, Tivo i brojni druge
svjetski poznate marke.

Djeca mlada od 8 godina nisu u stanju razlikovati stvarnost od maste $to ih ¢ini podloznim
za primanje poruka koje vide na televiziji. Zabrinjavaju¢a je Cinjenica da prosjecno dijete
tjedno provede 1680 minuta ispred televizije, dok s roditeljima provodi tek 38,5 minuta u
suvislom razgovoru. Osim toga, dijete mlade od 6 godina u prosjeku provede 3 sata dnevno
gledajuéi televiziju, 2 sata u igri na vanjskom prostoru, a tri puta manje vremena provede
¢itajuéi (ili da mu netko Cita). Prema rezultatima istrazivanja o utjecaju televizije na djecu,
Miki¢ i Rukavina navode da polovina ispitane djece gleda televiziju do 1 ili 2, a Cetvrtina
djece gleda viSe od 3 sata dnevno. Rezultati su pokazali da je gledanje televizije najcesca
aktivnost djece tijekom njihovog slobodnog vremena. Djeca koja raspolazu s najvise
slobodnoga vremena najviSe gledaju televiziju. Slicno tome, djeca koja imaju manje
slobodnoga vremena gotovo polovicu toga vremena provedu takoder pred televizorom. Ako
se uzme u obzir da su programi na televiziji, koji su namijenjeni djeci takoder kontaminirani
reklamnim sadrzajem, moze se zakljuciti kako su djeca 1680 sati izloZzena nekoj vrsti

reklamnog materijala (Miki¢, Rukavina; 2006).
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Postoji velik broj emisija, posebno crtanih filmova, u kojima su glavni likovi igracke koje
su djeci ve¢ dostupne u trgovinama. Uz igracke na trziStu je moguce pronaci velik broj ostalih
pratecih proizvoda, poput odjece, hrane, slikovnica, videoigara i sli¢nih proizvoda s otisnutim
likovima iz crtanih filmova. Djeca na taj nain stvaraju jo§ veéu povezanost s poznatim
likovima te ¢e, prema brojnim istrazivanjima, od roditelja zahtijevati da im kupe proizvode s
tim likovima (Akhter, Batra, Ravichandran, Mustafa, Rehman; 2012). Prema Victoriji Rideout
i dr. , otprilike 74 % djece prije nego Sto napune dvije godine pocinje gledati televiziju, a oko
polovice te djece gleda televiziju svaki dan. U prosjeku djeca u dobi od osam do osamnaest
godina svakodnevno koriste medije ili ¢ak nekoliko njih u isto vrijeme u trajanju od Sest i pol
sati dnevno. Reklame za vrijeme emitiranja crtanih filmova i dje¢jih emisija, ili izmedu njih, u
kojima djeca vide iste ili sli¢ne proizvode zamagljuju granicu izmedu programa i marketinga.
Videoigre koriste istu tehniku zamagljivanja sluze¢i se prikrivenim oglaSavanjem (Franz;
2013).

Prikriveno oglasavanje brzo je rastuca industrija vrijedna nekoliko milijardi dolara. Prema
istrazivanju kompanije PQ Media u 2012. godini vrijednost placenog prikrivenog oglasavanja
na globalnoj razini bila je 8,25 milijardi dolara. Nekoliko godina prije, u 2006. godini,
televizijsko prikriveno oglaSavanje bilo je prvi izbor marketinskih stru¢njaka jer se ¢ak 71,6
% oglasavanja odnosilo upravo na taj vid oglaSavanja (Williams, Petrosky, Hernandez, Page
Jr; 2011). Takvim nacinom oglasavanja proizvodi i usluge smjeStaju se unutar radnje
obrazovnog, informativnog ili zabavnog sadrzaja te se tako suptilno namecu gledatelju koji
oglase na taj nacin percipira podsvjesno (Muskinja, First Komen; 2013). Prikriveno
oglaSavanje podrazumijeva vise razlicitih kategorija pojavljivanja oglaSivaca u mediju. Moze
se raditi o kratkom pojavljivanju oglasa u pojedinacnoj sceni ili pak o kontinuiranoj
zastupljenosti proizvoda u radnji emisije, najcesce filma, pracenoj zajednickom promocijom
brenda i filma (Patil, Bisoy; 2012).

Jedan od prvih poznatih primjera prikrivenog oglasavanja zabiljezen je upravo u crtanom
filmu. Radi se o crtanom filmu Mornar Popaj ¢ijem je protagonistu Spinat bio izvor posebne
snage 1 moc¢i. Nakon prve godine prikazivanja prodaja Spinata u SAD -u porasla je za 30 %
(Jurisi¢, Kanizaj, Joko$, Janes, Juri¢; 2007). U crtanoj seriji Simpsoni (1989) Matta
Groeninga, jednoj od najduze emitiranih animiranih serija u Americi, omiljeno pivo jednog od
glavnih likova, Homera Simpsona, jest pivo fiktivnog brenda Duff, Sto predstavlja primjer
obrnutog prikrivenog oglaSavanja, iako u Engleskoj, Njemackoj i Meksiku zaista postoji

nekoliko tvrtki koje proizvode pivo Duff.
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Istrazivanje Oroz Stancl o prikrivenom oglasavanju na hrvatskoj televiziji potvrdilo je
prisutnost istog na komercijalnim, ali i na nacionalnoj televiziji. Naime, prikriveno
oglaSavanje prisutno je u crtanim filmovima koji se emitiraju na najgledanijim hrvatskim
televizijskim kanalima. Analizom 43 razli€ita crtana filma utvrdena je prisutnost prikrivenih
oglasa u 13 crtanih filmova, odnosno u 30 % crtanih filmova iz uzorka, od ¢ega su 4 crtana
filma emitirana na HRT -u 2, 6 crtanih filmova emitirala je Nova TV , a 3 su crtana filma
emitirana na RTL-u (Oroz Stancl; 2017, str. 88).

Oroz Stancl (2017) nadalje navodi kako je od 29 razligitih oglasa najvise onih koji su se
odnosili na igracke, a znakovito je da je cak 65 %, odnosno 28 crtanih filmova iz uzorka
pra¢eno velikom koli¢inom proizvoda dostupnih na hrvatskom trzistu, a njihova je prodaja
osnovni razlog emitiranja i proizvodnje tih crtanih filmova. Radi se o sljede¢im prodajnim
strategijama: licenciranje brendova, odnosno prodaja popularnog lika iz crtanog filma
proizvodacima igraCaka, hrane, odjece i drugih pratecih proizvoda te strategija proizvodnje
crtanih filmova na temelju ve¢ postojece linije igracaka ¢iji je osnovni cilj pospjesiti prodaju
postojeée linije (Oroz Stancl; 2017, str. 89).

Hrana i pice, vefinom slatkiSi 1 nezdrava hrana, te proizvodi ¢ije je reklamiranje
zabranjeno (duhan, duhanski proizvodi i alkohol) takoder su znacajno prisutni (5 oglasa, 17
%) u analiziranim crtanim filmovima. Najvise je vizualnih oglasa, ukupno 89 % (26 oglasa).
Medutim, zastupljeni su i slusni prikriveni oglasi i uklopljenost u radnju crtanog filma Oroz
Stancl; 2017, str. 89).

Moze se zakljuciti da je, iako zabranjeno hrvatskim zakonima, prikriveno oglasavanje
itekako prisutno u crtanim filmovima na hrvatskim televizijskim postajama. Nadalje,
rezultatina navedenog istrazivanja, kao i prethodnih istrazivanja utjecaja reklamnih poruka na
razvoj djece i mladih, ukazuju na potrebu stroze zakonske regulative i u¢inkovitog sustava
kontrole prikrivenog oglaSavanja u sadrzajima namijenjenima druStveno najosjetljivijoj

skupini, djeci i mladima.

3.3.2. Negativan utjecaj oglasavanja na djecu

Kako je ve¢ napomenuto, djeca se razvijaju uz veliki medijski utjecaj, izgraduju i stvaraju
svoje preferencije, zelje i potrebe, ali ono Sto je kljuéno u tome jest da i takav utjecaj uvelike
utjece na njihovo ponasanje. Prevelika izloZenost oglasima i takvom snaznom marketinskom
utjecaju, napominje Calvert (2008), moze dovesti i do negativnih ishoda koji ukljucuju
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konflikte djece i roditelja, cini¢nost, pretilost, a mogucée i pojavu materijalizma u djece.
Logicno je kako svaka djetetova Zelja ne mora zavrsiti roditeljskim odobravanjem i na kraju
kupnjom, a kako ¢e se sama situacija na kraju odvijati ovisi o tome pod kolikim je
marketinSkim utjecajem dijete. Calvert (2008) u svojoj publikaciji napominje kako se djeca od
Cetiri do Sest godina oslanjaju na gundanje, plakanje i prenemaganje kako bi nagovorili
roditelje na kupnju. Takve situacije produbljuju nerazumijevanje izmedu roditelja i djece te
dovode do konfliktnih situacija gdje je uloga roditelja na razumljiv nacin pojasniti djeci
razloge iz kojih je takvo ponaSanje neprihvatljivo te zaSto ne moze dobiti odredeni proizvod.
Isto tako, velika izloZzenost obmanjuju¢im reklamnim sadrzajima kao i kod odraslih, vodi do
pojave cinizma. To ne znaci kako nece Zeljeti isti proizvod ve¢ samo kako nece slijepo
vjerovati svemu §to je prikazano u reklamama. Prema Calvert (2008) to se viSe odnosi na
Skolsku djecu koja su ve¢ razvila neke obrasce ponaSanja i koja mogu kriticki sagledati
proizvod koji se oglasava.

Reklame prehrambene industrije ¢esto se povezuju s pretilos¢u danasnje djece, naravno uz
sjedilacki nacin zivota. Brojni prehrambeni proizvodi koji sadrzavaju mnostvo Secera kroz
zanimljive i dinami¢ne oglase koji ukljucuju animirane likove privlace djecju paznju. Takvi
proizvodi uzivaju status najpopularnijih ne zbog svoje nutricionisticke vrijednosti ve¢ takvih
marketinskih aktivnosti. Ono $to je sporno jest da se sastojci takvih proizvoda strogo Cuvaju,
kamufliraju 1 zataskavaju, a promice ih se kao prilagodene djeci. Veliki broj svima poznatih
restorana brze prehrane, djecjih poslastica i bezalkoholnih pi¢a upravo je sporna stavka u
tome oglasavanju kojim direktno ciljaju na djecu promicuéi svoje proizvode kao izvor zabave,
radosti 1 obiteljskog druZzenja. Prema JalSenjaku i Krkacu (2016), u sklopu europske borbe
protiv rastuce pretilosti Coca-Cola, Pepsi 1 ostali proizvodaci bezalkoholnih pi¢a pocetkom
2006. dogovorili su se da ¢e okoncati kampanje usmjerene na malu djecu. lako postoji ovakav
dogovor, vidljivo je i dalje kako posebice u blagdanska razdoblja proizvodaci i dalje svoje
oglaSavanje usmjeravaju na roditeljske osjecaje i njihovo ne direktno iskoriStavanje.

O negativnom utjecaju oglasavanja na djecu i primjerima koji to dokazuju moglo bi se
pisati do u nedogled, no iz svega navedenog valja zakljuciti kako promocija usmjerena prema
djeci Steti osjecajima koje ona imaju prema sebi samima i uci ih da cijene materijalna dobra
kao presudna, a poznato je da osobe koje su usmjerene prema materijalnim vrijednostima
pokazuju manje zivotnog zadovoljstva 1 imaju veéu pojavnost nezadovoljavajucih

meduljudskih odnosa, podloZniji su ovisnostima i manje doprinose drustvu.
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4. Masovni mediji i obrazovanje

Medijska pedagogija je pedagogijska disciplina. Sadrzava socijalne pedagoske,
sociopoliticke i1 sociokulturne u analizama utjecaja medija na djecu, mlade i ljudi tre¢e dob, te
na njihove kulturne interese u odrastanju, radu, slobodnom vremenu i obiteljskom Zivotu.
Razvoj medijskog obrazovanja potice razvoj komunikacija. Ona se ne odnosi samo na
temeljne zahtjeve odrastanja djece i mladih u svijetu medija i informacijski-komunikacijskih
tehnika, nego i na mogucénosti koriStenja informacijama, na Sanse obrazovanja i ucenja,
razvijanje kompetencija i kritike nasuprot medijima koji imaju odgojnu funkciju. Cijela nasa
kultura temelji se na simboli¢koj objektivizaciji. Oni su granice ili mostovi u komunikaciji.

Neprijeporno je da obrazovanje i odgoj bitno doprinose odrzivom nacionalnom razvoju te
pozeljnom i trajnom razvoju pojedinca. Razvijene i uspjeSne zemlje drze sustav obrazovanja
od najviSeg nacionalnog prioriteta te primjenjuju one strategije razvoja obrazovanja i odgoja
koje najprimjerenije doprinose gospodarskom, socijalnom i kulturnom razvoju drustva, te
pojedinacnom boljitku svih njegovih c¢lanova. Stoga je posjedovanje znanja temelj
ravnomjerne raspodjele svjetske moc¢i 1 oc€uvanja nacionalne i1 pojedinacne slobode,
blagostanja te kulture u najSirem smislu. Kljuénu ulogu u Sirenju znanja u danaSnjem drustvu
imaju upravo mediji koji, osim Sto informiraju i zabavljaju, imaju i vaznu ulogu u formiranju
svojih korisnika, odnosno u njithovom odgoju i obrazovanju. Naime, osim iz osobnog
iskustva, ono ljudi znaju potjece iz Skole, iz razgovora, ali prije svega iz medija. Za obicnog

covjeka vecina krajeva, ljudi i tema o kojima mediji ne govore jednostavno ne postoji.

4.1. Medijiidjeca

Danasnji, suvremeni, mladi imaju dostupne sve tehni¢ke vjeStine potrebne za koriStenje
medija, a posebice interneta i njegove dalekoseznog opsega djelovanja. Ipak nedostaje im
svijest o druStvenim problemima i aktivizmu. Kod mladih u Hrvatskoj slabo je razvijena
sposobnost kritickog razumijevanja, posebno o politickim temama, Sto je rezultat povrsnog
politickog obrazovanja i nedostatka demokratske kulture, ali i nerazvijenog istrazivackog
novinarstva te nedostatka kvalitetnog sadrzaja u medijima. Vodece je stajaliSte medu mladima
da su podzastupljeni u medijima u temama koje se bave ekonomijom, politikom, religijom,
zdravljem i okoliSem. Nasuprot tome, previSe su zastupljeni u tzv. lakim temama koje su

vezane uz sport, zabavu i modu. Uz vise ili manje prihva¢eno generaliziranje kako su mladi
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tabula rasa, odnosno (uglavnom) pasivni sudionici medijskih komunikacija, postoji stereotip o
mladoj buntovnoj generaciji, o radikalnim ishodiStima mladih i slicno (Milisa, Toli¢,
Vertovsek; 2009, str. 28).

Danas djeca od ranog djetinjstva koriste razli¢ita medijska sredstva, te se zbog toga moze
re¢i da je njihovo djetinjstvo postalo medijsko. Osim medija, utjecaj na dijete i njegovo
usvajanje odredenih obrazaca ponaSanja ima i pasivnost odraslih kojima su djeca okruzena.
Vecina roditelja ne brine koliko ¢esto i1 koliko dugo njihovo dijete provodi uz razne medije i
kako ti mediji utjecu na njega (Radeljak; 2016). Medijska pismenost se shvaca kao
promisljanje o medijskim sadrzajima te razvoj kriticnosti prema ponudenih medijskih

proizvodima i porukama te prema onima koji ih odasilju (IliSin; 2003).

4.2. Utjecaj digitalnih medija i multimedije na djecu

kriticko misSljenje 1 sposobnost logi¢kog zakljucivanja jo§ razvija. Prema brojim autorima,
djeca uz televizor i druge medije (video igre, internet..) dnevno provode izmedu 3 do 4 sata.
Mediji mogu ostaviti pozitivan, ali 1 negativan utjecaj na djecu, posebice u podrucjima
njihova razvoja te kognitivnim sposobnostima.

Digitalni mediji stvaraju novu generaciju djece. Danas dvogodiSnjak fotografira s
mobitelom od roditelja, a SestogodiSnjak moZze brze pisati nego veéina programera. Djeca
provode premalo vremena vani, a njihove sobe opremljene su televizijom, video igricama i
racunalima. 73% roditelja ograni¢ava djecje vrijeme za televiziju, a 66% roditelja razgovara s
djecom o opasnostima drustvenih medija s kojima se djeca mogu svakodnevno susretati.
Iznenaduju¢a cCinjenica je ta da iako su roditelji zabrinuti, samo mali dio ispitanika
svakodnevno prati drustvenu prisutnost svoje djece na digitalnim medijima (Radeljak; 2016).

Djeca digitalne uredaje mogu koristiti za razliCite stvari — od gledanja filmova, razli¢itih
videa, obrazovnih sadrzaja, igranje videoigara, pisanja, crtanja, fotografiranja i drugih oblika
umjetnickog stvaranja. Mnoge aktivnosti koje su vazne djeci i mladima, vezane su za
digitalnu tehnologiju. S obzirom da su digitalni mediji danas integrirani u sve aspekte djecjeg
svakodnevnog Zivota, vrlo je vazno ukljuciti roditelje kako bi djetetovo odrastanje u
digitalnom okruzenju bilo sigurno. Roditelji su glavne osobe koje trebaju donijeti odluku u

kojoj dobi ¢e djetetu dati mobitel, vlastiti televizor i slicne uredaje.
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Veliki brandovi zele osvojiti djecu i posti¢i da oni postanu njihovi lojalni kupci. Djeca
zbog svoje ranjivosti i Cinjenice da nisu otporna na oglase kao odrasli, mogu biti
zloupotrijebljena na mnogo pogresnih i neetickih nacina od strane marketinskih stru¢njaka.

Prema istrazivanju koje je provedeno u knjizi ,,Buy, buy, Baby®“, cak 50% svih
propagandnih poruka koje su usmjerene na djecu, oglasavaju slatkiSe, bombone, slatke
pahuljice i brzu hranu. Zbog toga tre¢ina djece ima viSak kilograma ili je gojazno. 1z ovih
podataka moze se zakljuciti kako oglasi namijenjeni djeci imaju Stetan utjecaj na njihove
Zivote.

Djeca predSkolske dobi ne razlikuju stvarnost od izmiS$ljenih dogadaja te vrlo cesto
mijesaju te dvije stvari. Osim toga, utjecaji medijskih poruka su dalekosezni i ne moraju biti
vidljivi odmah. Stetan utjecaj medija na dijete moZe se vidjeti nakon duljeg vremena, te je
zbog toga vrlo vazno da roditelj stalno prati dijete na putu njegovog medijskog
opismenjavanja.

Mediji u svojoj komunikaciji s djetetom vrlo ¢esto koriste agresivno ponasanje te onda i
djeca preuzimaju nasilne obrasce ponasanja. Djeca najceS¢e ne razumiju poruku price, vec
svoju paznju usmjeravaju na naglasene dogadaje, a ti naglaSeni dogadaju su uglavnom nasilje.
Takoder, djeca gledanjem nasilnih sadrzaja razvijaju otpornost na agresiju.

Postoji pretpostavka da mediji Stete inteligenciji djece, te da ¢e veéina djece do 2020.
godine zbog koriStenja tehnologije imati kognitivne probleme, ukljuuju¢i nemoguénost
fokusiranja, nedostatak dugorocnog promisljanja , ograni¢enu sposobnost kritickog
razmiSljanja, usporeni razvoj govora te ometanje razvoja djecje paznje (Radeljak; 2016).

Mediji mogu obogatiti zivote djece, promijeniti nezdrave vrste ponasanja, potaknuti mastu
1 kreativnosti, prosiriti obrazovanje i znanje, poticati toleranciju, informirati i zabavljati djecu.
Ukoliko su medijski proizvodi koji su namijenjeni djeci kvaliteti, mogu biti vrlo uc¢inkoviti u
promicanju razli¢itth razvojnih ciljeva. Obrazovne televizijske emisije kod predSkolaca
dokazano poti¢u spremnost za Skolu, ranu pismenost te djelotvorno poucavaju odredenim
elementima nastavnog programa. Postoji puno razliitih igrica, aplikacija, djec¢jih emisija 1
crti¢a koji pomazu djetetu i pozitivno djeluju na njega. Ukoliko se digitalni mediji iskoriste na
pozitivan i dobar nacin, oni mogu utjecati na zivote djece u svim podru¢jima njihova razvoja:

u ponasanju, u njihovoj drustvenosti, kognitivnim sposobnostima i u odnosu prema tijelu.
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4.3. Jezik medijske komunikacije usmjeren djeci

Ponekad oglaSavani sadrzaj djeci nudi nestvarni svijet kojeg krase zabava, dinamika,
jednom rijecju, svijet u kojem je dijete u srediStu dogadanja. Primjeri toga nalaze se u

nastavku teksta.

U, Dozivite ludu sablasnu zabavu sa Bratzillaz lutkama. Ove Sarmantne carobnice
zakuhati ¢e modnu magiju i pokazati vam svijet gdje glamur postaje zlocest!

Ul Doslo je vrijeme za ludi milenijski tulum! Draculaura slavi rodendan, a tvoji omiljeni
likovi pripremaju se za nezaboravnu zabavu!

U Jesi li spreman isprobati svoju dosjetljivost protiv ostalih protivnika? “ (Vlasteli¢,

Stolac, Stolac; 2015).

U ranoj predskolskoj dobi, dijete zapoCinje sa razvojem socijalnih vjeStina no i dalje su
sklona samostalnom igranju. Pri tome Cesto stvaraju svoje ,, imaginarne prijatelje ,,. Iako se
radi o fazi u odrastanju djeteta, postoje brojni proizvodi koji produljuju fazu djetetovog

druzenja s ,, imaginarnim prijateljima ,,. U nastavku su navedeni neki od primjera.

01, Zelis ljubimca ali roditelji ne dopustaju? Ma ne brini tu je POPY PET!

Ul Tvoj plisani prijatelj koji govori, plaSe, pjeva, uci i jos puno toga!

[l Nema nista savrSenije od malog Stenca ili male mace, koji izgledaju kao pravi ali
uvijek ostanu mali i preslatki. Pogladi bebu po ledima i ona ¢e pomaknuti svoje Sape i
oglasiti se kako bi ti pokazala koliko te voli. Obuci svoju novu bebu, stavi joj naocale
ili tijaru, i spremni ste za Setnju. Nemoj zaboraviti staviti ogrlicu oko vrata. U
pakiranju dobijes igracku s ogrlicom, dodatak (naocale ili tijaru) i upute kako ces se

brinuti za svojeg ljubimca “ (Vlasteli¢, Stolac, Stolac; 2015).

Posebice su znacajni, kada je rije¢ o oglaSavanju proizvoda usmjerenog djeci, pridjevi koji
predstavljaju pozitivno znacenje ili su zastupljeni u razgovoru djece. Tako se mogu navesti
sljede¢i primjeri:

U, Prekrasne, izuzetno detaljne i otporne figure iz linije Schleich su jedno od najboljih

rucno bojanih figura na svjetskom trzistu.

"1 Caroban Sareni svijet cvjetne vile.

Ul Brze, Zestoke, nabrijane i neustrasive kornjace.

[ Svjetlucavi, totalno razliciti Crazy Gogosi.
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[l Nova, Sasava, dlakava, super zabavna drustvena igra!“ (Vlasteli¢, Stolac, Stolac;

2015).

Strategije kojima se sluze oglasne kompanije pri kreiranju oglasnog sadrzaja usmjerenog
djeci, u skladu s dje¢jim ocekivanjima. ,, ... one su zabavne jer su Sarene, ¢esto zvucne i pune
pozitivnih rije¢i koje poti¢u dijete na akciju i obec¢aju mu svijet mastovit, ¢aroban i potpuno
uskladen njegovim Zeljama; one su originalne jer su na trzistu vrlo kratko, stalno se stvaraju
nove, premda s ustaljenom (dobitnom) strategijom; one su informativne samo toliko koliko je
,vazna informacija“ da je na trZistu nov proizvod koji je vazno posjedovati da bi djeca i
mladi bili cool, mega popularni, naj decko, super cura... “ (Stolac, Vlasteli¢; 2011, str. 131).

Brojni znanstvenici i dalje proucavaju kako bi otkrili kombinaciju likova, boja, glazbe,
rije¢i 1 literacije kojoj dijete ne moZe odoljeti. Poruka propagiranog proizvoda je
zabrinjavajuca, jer nije samo proizvod to §to se propagira djeci, nego i vrijednosti. Vrijednost
koju oni naglasavaju, ve¢inom se svodi na to da ¢e ih stvar ili roba ili marka uciniti sretnijim.
lako su reklame jedan od najutjecajnijih faktor, igroglasi ( kombinacija igre i oglasa ),
simbolicko oglasavanje, G.I.A. 1 ubacivanje proizvoda u televizijski ili video program,
predstavnici su oglasavanja novog doba. Igroglasi predstavljaju kombinaciju igre i oglasa.
Njima se ne mora nutno nuditi neki proizvod, ve¢ kroz pjesmu i igru prodaju kulturne i
drustvene vrijednosti. Negativnu konotaciju izazvala je dje¢ja pjesma ,,Sminkerica® koju
izvodi djecji zbor ,,Zagrebcanke i decki®. Prema misljenju marketinske vjestakinje H. Martine
Sole naglasava promicanje pogre$nih vrijednosti u razvoju i odgoju djece. Simbolickim
oglaSavanjem djecu se pokusava uvjeriti da vrijede koliko i kupljeni artikl, te su proizvodi dio
odredenog filma sa superjunacima ili se u reklamama pojavljuju pjevacke zvijezde. Za
pozitivan primjer simbolickog oglaSavanja, mote se navesti crtani film mornar Popeye, koji
bi, nakon S§to pojede Spinat, dobio snagu. Prikazivanjem tog crti¢a prodaja Spinata je porasla, a
pozitivnost leti u ¢injenici da se radi o namirnici koja je zdrava. Oglasi za proizvode ubacuju
se u djecje programe, igracke postaju glavni likovi crtanih filmova, a sve u svrhu njihove
prodaje.

Tvorci reklama koriste se sredstvima kojima ¢e utjecati na podsvijest potrosaca.
Upotrebljavaju marketinSka, psiholoska, lingvisticka 1 brojna druga oruzja u kreiranju poruke
koja ¢e biti uskladena s komercijalnim interesima. Djeca predstavljaju u danasnjem svijetu,
iznimno vazan segment potroSacke populacija. Upravo iz tog razloga posebne strategije se
koriste kada je rije¢ o reklamiranju proizvoda namijenjenih djeci. Zbog velikog i

nekontroliranog utjecaja marketinske industrije, djeca su uvjerena da su ,, drugacija od drugi ,,
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ako ne posjeduju nove proizvode koji su popularni i koje imaju njihovi vr$njaci §to moze
voditi ka raznim oblicima destruktivnog ponasanja. Zanemarujuéi zakone i propise pravilnog
oglaSavanja namijenjenog djeci, koje ¢e se detaljnije obraditi u daljnjem tekstu ovog
diplomskog rada, mnoge oglasne organizacije ulazu u ciljane reklame za djecu u najranijoj
dobi kako bi pridobili njihovu paznju i privrzenost te na neki nacin stvaraju ,, svoju robnu
marku ,, tj. marku kojoj su naklonjeni i u starijoj dobi. Upravo se takvo oglasavanje smatraju

ulogom za u buduénosti.
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5. Metodologija istrazivanja: IstraZivanje o stavovima roditelja
prema dizajniranju medijskog sadrzaja namijenjenog djeci

U ovom dijeli rada bit ¢e definirani cilj i problem istrazivanja, zadatak istraZivanja,

hipoteze, bit ¢e prikazani op¢i podaci o ispitanicima i istrazivacki instrument.

5.1. Problem istraZivanja

Problem ovog istrazivanja je utjecaj oglasa na potroSacke preferencije djece. Za uzorak
istrazivanja odabrani su roditelji. Stavovi roditelja su razli¢iti o utjecaju oglasa na djecu, a
istrazivanje se provodi upravo da se ukaze na vaznost i tezinu utjecaja oglasavanja na djecu i

dizajniranja medijskog sadrzaja namijenjenog djeci.

5.2. Cilj istraZzivanja

Cilj je bio ispitati znanje i razumijevanje roditelja o znacenju oglasa, marki, kako oglasi
utjecu na odabir njihove djece te koliko razumiju motive oglasivaca i u kojoj mjeri prepoznaju

manipulativno i neeti¢no oglasavanje usmjereno djeci.

5.3. Zadaci istrazivanja

Zadatak ovog istrazivanja je pokusSati na Sto precizniji nacin utvrditi roditeljske stavove o
diznajniranju medijskog sadrZaja za djecu te utvrditi utjecu li oglasi negativno ili pozitivno na

djecu

5.4. Hipoteze

Prema postavljenim ciljevima i zadacima ovog istraZivanja postavljaju se tri hipoteze.

Hipoteza 1 — Vecina roditelja i odraslih osoba slaze se da djeca ne trebaju koristiti
digitalne medije i multimediju od ranog djetinjstva.

Hipoteza 2 — Razne oglasivacke poruke imaju prevelik manipulativni utjecaj na djecu.
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Hipoteza 3 — Roditelji su svjesni potrebe kontroliranja djece od manipulativnih

tehnika oglasivaca.

5.5. Ispitanici

U istrazivanju je sudjelovalo 116 ispitanika na podrucju Koprivni¢ko-krizevacke zupanije,

od toga su 21,1% ispitanika bili muskarci, a 78,9% Zene.

Prikaz 1. Spol ispitanika

oM
[ Y

47,7% ispitanika ima izmedu 31 1 40 godina, 15,6% ispitanika ima izmedu 19 i 30 godina,
28,4% ispitanika ima izmedu 41 1 50 godina, dok samo 5,5% ispitanika ima 18 godinai 2,8%
njih je bilo starije od 51 godinu.

Prikaz 2: Dob ispitanika

® -5

@® 19-30
©® 31-40
@ 41-50

,.-‘ @ 5i-

‘

Na sljede¢em prikazu prikazana je dob djece roditelja koji su popunjavali anketu. Tako je

21,1% djece je u dobi od 8 do 12 godina, njih 20,2% od 12 do 15, 20,2% djece ima vise od 15
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godina, 19,3% njih je u dobi od 5 do 8 godina, 11% djece je u dobi od 2 do 5 godina, dok je
najmanji postotak djece (5,5%) u dobi od 0 do 2 godine.

Prikaz 3. Dob Vase djece

@ 0-2 GODINE
@ 2-5 GODINA
5-8 GODINA
@ 5-12 GODINA
@ 12-15 GODINA
@ VISE OD 15 GODINA
® NEMAM DJECU

Kao sto se moze vidjeti iz sljedeéeg prikaza, vecina djece (36,1%) svoje slobodno vrijeme
najcesce pred televizijom i internetom, 29,6% ih provodi u igri, nesto manje njih (21,3%) uz

prijatelje i obitelj, dok se preostali manji ostatak ispitanika odlucio za druge aktivnosti.

5.6. Istrazivacki instrument

Upitnik je bio dostupan online na druStvenim mrezama, a pristupilo mu je 116 ispitanika.
Upitnik se sastojao od 14 pitanja, od kojih se prvih 3 pitanja odnosi na dob, spol ispitanika i
dob njihove djece. Anketa se provodila od 20. svibnja do 20. lipnja 2018. godine. Anketa koja
se provodila podijeljena je u dva dijela. Istrazivanje je posluzilo za prikupljanje primarnih
podataka iskljucivo roditelja. Provedeno je putem online ankete koja je podijeljena u dva
dijela. Prvi dio ankete obuhvaca socio-ekonomske podatke poput spola, dobi i dobi djece
ispitanika. Drugi pak dio ankete zapocinje pitanjima o slobodnom vremenu djece te se
postupno ispituje utjecaj djeteta na odluku o kupovini i potros$nju, a kroz dane primjere se
preispituje i videnje, odnosno prepoznavanje (ne)eti€nosti u ponudenim oglasima. Anketa
zavr$ava pitanjima o stavu prema eti¢nosti u oglasavanju i nac¢inima na koji se ogranicava

negativni utjecaj konzumerizma.
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6. Analiza rezultata

U daljnjem tekstu navedeni su rezultati koji su dobiveni ovim istrazivanjem. Da bi se
olaksalo iS¢itavanje grafikona navedena je skala vaznosti kojom su ispitanici ocjenjivali
pojedinu izjavu: / - u potpunosti se ne slazem, 2 — ne slazem se, 3 — neodlucan/na sam , 4 —
slazem se, 5 — u potpunosti se slazem, te skala kojom su ocjenjivali vaznost pojedinog
predmeta: I — potpuno nevazno, 2 — nevazno, 3 — ne mogu odrediti, 4 — vazno, 5 — izuzetno
vazno

Najvise djece (36,1%) provodi slobodno vrijeme pred televizorom i internetom, 29,6%
njih u igru, 21,3% njih u krugu obitelji 1 prijatelja, se preostali manji ostatak ispitanika

odlucio za druge aktivnosti.

Prikaz 4. Aktivnosti na koje odlazi najvise slobodnog vremena djeteta

@ Televizija/internet

@ Sporiske aktivnosti
Prijatelji | obitel]

@ |zvanskolske aktivnosti

@ lara

@ Citanje i crtanje

Prema istrazivanju 41,1% ispitanika je izjavilo kako njihova djeca dnevno ispred rac¢unala
ili televizora provedu od 2 do 3 sata, 28% njih je izjavilo da je to vrijeme od 1 do 2 sata,
19,6% ispitanika je izjavilo da njihova djecu pred navedenim medijima provedu vise od 3

sata, dok djeca ostalih ispitanika provode manje od 1 sata (11,2%).
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Prikaz 5. Prosjek provedenog vremena djeteta za raCunalom ili ispred televizije

® 1-2sata

® 2-3sata

@ manje od 1 saia
b @ vise od 3 sata

1z sljedeceg prikaza je vidljivo da najviSe djece ispitanika ima mobitele, ¢ak njih 45,4%,
slijedi Internet kao digitalni medij s 34,3% i tek onda televizija sa 16,7%, samo je 3,7%
ispitanika izjavilo da je dijete premalo jo$ za koriStenje medija, dok nijedan ispitanik nije

izjavio da njihovo dijete ne koristi nista od digitalnih medija.

Prikaz 6. Kojim digitalnim medijima Vase dijete raspolaze?

® Televizia

@ Internet

@ Mobilna tehnologija

@ Nijedno ne koristi nista

@ Jos je premalo za koriStenje medija

Sedmo pitanje glasilo je ,,Slazete 1i se da djeca od ranog djetinjstva trebaju koristiti
digitalne medije 1 multimediju?“, a misljenja ispitanika su bila sljede¢a. Najveéi broj
ispitanika (njih 61,1%) je odgovorilo da djeca ne trebaju od ranog djetinjstva koristiti
navedene medije, dok se 38,9 % ispitanika slaze kako djeca od ranog djetinjstva trebaju

koristiti navedene medije.
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Prikaz 7. Slazete li se da djeca od ranog djetinjstva trebaju koristiti digitalne medije i

multimediju?

® Dz
® Ne

Osmo pitanje trebalo je ispitati stavove ispitanika o tome je li sadrzaj oglasivackih poruka
za djecu namijenjen njihovom uzrastu. Najvise ispitanika (45,69%) se ne slaze s time da je
sadrzaj oglasivackih poruka za djecu namijenjen njihovom uzrastu, 29,31% njih je neodlu¢no,
6,90% se slaze s izjavom, dok se samo 6% u potpunosti slaze i 3,45% njih se u potpunosti ne

slaze s tim.

Prikaz 8. Sadrzaj oglasivackih poruka za djecu primjeren je njthovom uzrastu

B Sadrzaj oglasivackih

@ 1 -u poruka za djecu

§ potpunvostl primjeren je njihovom
,% se slazem uzrastu (ocijenite

£ ) ocjenomod1do5)
S 2-neslazem [Sadrzaj oglasivackih
§ se poruka za djecu

g primjeren je njihovom
N o 3- uzrastu]

x neodlucan/a

5 sam

Q

f —
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Na deveto pitanje odgovori su raznoliki, no ipak najvise ispitanika, njih 26,72% se ne
slaze s tim da djeca obracaju pozornost na oglasivacke poruke, 18,97% ispitanika odgovorilo
je kako se u potpunosti ne slazu s izjavom, pozornost, 16,38% njih je neodluc¢no, 23,27% njih

se slaze s izjavom, samo 2,59% se u potpunosti slaze s tim.

Prikaz 9. Djeca obracaju paznju na oglaSivacke poruke koje su namijenjene njima

B Djeca obracaju paznju

= 1-u na oglasivacke poruke
@ : koje su namijenjene
2 Dscgglljani%ﬁ. njima. [Djeca obracaju
e paznju na oglasivacke
2 poruke koje su

= v i i il ?

2 2-neslazem namijenjene njima?]
= se

@

&L

'S

= 3-

. .o

@ neodlucan/a

2 sam

1)

c

2 .

S 4-slazemse

o

[=8
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S 5-u

S potpunost

S  seneslazem

(]

Q

=

a 40

Desetim pitanjem htjelo se ispitati slaganje ispitanika sa tvrdnjom da oglasivacke poruke
imaju prevelik manipulativni utjecaj na djecu. 37,93% ispitanika odgovorilo je kako se u
potpunosti slazu s navedenom tvrdnjom, dok je 11,21% ispitanika odgovorilo kako se u ne

slazu s navedenom tvrdnjom.
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Prikaz 10. Oglasivacke poruke imaju prevelik manipulativni utjecaj na djecu

Hl S - u potounosti se ne slazem

B -upotpunostisesiaz.. M 2-neslaiemse 00 3-neodluéan/asam M 4 - slaZem se
40

30
20

10

Oglasivacke poruke imaju prevelik manipulativni utjecaj na djecu.

Jedanaestim pitanjem ispitala se ucestalost udovoljavanja ispitanika djetetovim zahtjevima
i Zeljama za kupnju odredenih proizvoda koje vide u oglasivackim porukama i digitalnim
medijima. Najve¢i broj ispitanika, ¢ak njih 61,21%, odgovorilo je kako se ne slaze s

navedenom izjavom, 12,07% njih je neodlu¢no, dok se 10,34% njih slaze s izjavom.

Prikaz 11. Udovoljavam djetetovim Zeljama i zahtjevima za kupnju proizvoda koje vide u

oglaSivackim porukama

E - - u potounosti se ne slazem

B 1 -upotpunostisesiaz... M 2-neslaZemse M 3-neodlutan/asam M 4 - slaZem se

60
40

20

Udovoljavam djetetovim Zeljama i zahtjevima za kupnju proizvoda koje vide u ogladivackim porukama.

Dvanaestim pitanjem zeljela se ispitati upoznatost roditelja sa Stetnim utjecajem digitalnih
medija i multimedije na dijete. 41,38% ispitanika je odgovorilo kako se u potpunosti slaze s
izjavom da su upoznati sa Stetnim utjecajem digitalnih medija i multimedije na dijete, 23,28%

ispitanika je odgovorilo kako se slaze s izjavom, dok se 11,21% njih ne slaze s tim.



Prikaz 12. Upoznat/a sam sa Stetnim utjecajem digitalnih medija i multimedije na dijete
(agresivno ponasanje, usporeni razvoj, ometanje djecje paznje...)
B S - u cotounosti se ne slazem

50 WM 1-upotpunostiseslaZ..— Il 2-neslaZemse M 3-neodludan/asam M 4 - slaZemse 12)
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10

Upoznat/a sam sa Stetnim utjecajem digitalnih medija i multimedije na dijete (agresivno ponasanje, usporeni razvoj,
ometanje diedje paznje...).

Trinaesto pitanje odnosilo se na ucestalost kontroliranja djece na digitalnim medijima.
Vise od 30% ispitanika odgovorilo je kako se u potpunosti slaze s navedenom izjavom, njih

24,14% se slaze s tim, dok se 11,21% ne slaze s izjavom, a 15,6% ih je neodlu¢no.

Prikaz 13. Kontroliram koliko dugo i koji sadrzaj dijete koristi na digitalnim medijima te
kako mediji utje¢u na njega/nju

H S - u potounosti se ne slazem

40

B 1 -upotpunostisesiaz... WM 2-neslaZemse W 3-neodlucan/asam M 4 - slaZem se

30

20

10

Kontroliram koliko dugo i koji sadrZaj dijete koristi na digitalnim medijima te kako mediji utjeu na njega/nju.

S izjavom da oglase namijenjene djeci treba zabraniti u potpunosti se slozilo 25%

ispitanika, njih 31% je neodlu¢no oko toga, dok se 23,3% ispitanika ne slaze s tom tvrdnom.



7. Diskusija

Analiziraju¢i odgovore u kojima su ispitanici izrazavali svoje stavove prema koristenju
digitalnih medija i multimedije od najranijeg djetinjstva moze se vidjeti da se najveci broj
ispitanika slaze s tvrdnjom da djeca ne trebaju od ranog djetinjstva koristiti navedene medije.
smatraju. Iz toga se moze zakljuciti da se prva postavljena hipoteza koja glasi: ,,Vecina
roditelja i odraslih osoba slaze se da djeca ne trebaju koristiti digitalne medije i multimediju
od ranog djetinjstva “, potvrduje i prihvaca.

Druga hipoteza glasi: ,, Razne oglasivacke poruke imaju prevelik manipulativni utjecaj na
djecu”. Prema dobivenim rezultatima istrazivanja moze se vidjeti da je 37,93% ispitanika
odgovorilo kako se u potpunosti slazu s navedenom tvrdnjom te se dobiveni rezultati
poklapaju s hipotezom, po ¢emu se ona potvrduje.

Treca postavljena hipoteza glasi: ,, Roditelji su svjesni potrebe kontroliranja djece od
manipulativnih tehnika oglasivaca*. Rezultati istrazivanja pokazali su da se vise od 30%
ispitanika u potpunosti slaZe s navedenom izjavom, a njih 24,14% se slaze s izjavom, $to daje
postotak veéi od 50% u slaganju s postavljenom hipotezom, iz ¢ega se moze zakljuciti da se i
ova hipoteza potvrduje i prihvaca.

Prema rezultatima primarnog istrazivanja koje je provedeno za potrebe ovog rada, moze se
zakljuciti kako se vecina roditelja 1 odraslih osoba slaze da djeca ne trebaju koristiti digitalne
medije 1 multimediju od ranog djetinjstva, da razne oglaSivacke poruke imaju prevelik
manipulativni utjecaj na djecu te da djecu treba kontrolirati na digitalnim medijima kako bi ih

se zastitilo jer su oni ipak najosjetljivija skupina potrosaca.
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8. Zakljucak

Razvojem tehnologija pojavili su se novi servisi za marketinsSku komunikaciju s
potrosa¢ima s naglaskom na multimediju 1 interaktivnost. Takoder se razvila digitalna
tehnologija koja ukljucuje razne uredaje poput osobnog racunala, mobilnih uredaja, digitalnu
televiziju 1 sli¢no. Djeca se danas susre¢u s potpuno drugacijim medijskim okruZenjem nego
Sto je to bilo prije 20-tak godina. Digitalni mediji stvaraju novu generaciju djece, postali su
dio djecje svakodnevnice, a navikavanje djeteta na nove medije odvija se brzo i neprimjetno.
Zbog toga sto djeca od ranog djetinjstva koriste razli¢ita medijska sredstva, moze se re¢i kako
je njihovo djetinjstvo postalo medijsko.

Djeca su danas jedan od najbrze rastu¢ih trziSnih segmenata u svijetu. Marketinski
struénjaci sve viSe paznje posvecuju djeci kao trziSnom segmentu jer su djeca osjetljiva
skupina drustva na koju je moguce vrlo lakse utjecati nego na odrasle. Osim toga, potrosacke
navike koje djeca steknu u djetinjstvu ostaju za cijeli zivot. Djeca se mogu podijeliti u dobne
skupine s obzirom na njihovo ponasanje i razumijevanje, pa tako postoji 4 dobne skupine:
dobna skupina 0-2 godine Zivota, dobna skupina 2-5 godina Zivota, dobna skupina od 5-8
godina zivota te dobna skupina od 8-12 godina Zivota.

Digitalni mediji i multimedije na djecu mogu ostaviti brojne pozitivne, ali i Stetne utjecaje.
Pozitivne stvari koriStenja digitalnih medija i multimedije odnose se na poticanje maste i
kreativnosti, proSirivanje obrazovanja i znanja, povecanje informiranosti, zabavljanje djece i
sli¢no. Negativnog utjecaja na djecu ima puno vise, a ¢esto se medijima zamjera Sto koriste
agresivno ponasanje i manipuliraju s djecom. Takoder, postoji pretpostavka da mediji Stete
inteligencije djece i stvaraju kognitivne probleme, usporeni razvoj govora, nemogucénost
fokusiranja ili ometanje djecje paznje.

Kako bi se zastitilo djecu, na snazi su mnogi zakoni, kodeksi, pravilnici i medunarodne
konvencije, a takoder se potie i roditelje da nadziru aktivnosti djeteta na digitalnim
medijima. Vecina istrazivanja koja uklju¢uju djecu i oglaSavanje napominju kako djeca do
desete, jedanaeste godine nisu sposobna prepoznati oglas, ve¢ ga poistovjecuju s televizijskim
programom. Iz toga je razloga bitna uloga samih roditelja u nadzoru djetetovog vremena
provedenog na razli¢itim medijima kao i postupno ucenje i raspoznavanje $to nam oni
prikazuju 1 kako na njih reagirati. Tim nacinom se odgaja nova generacija koja kriti¢ki
razmiSlja i stvara prave vrijednosti, a ne one nametnute od strane kompanija vodenih

iskljucivo profitom.
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Da bi prikriveno oglasavanje imalo jaci utjecaj na percepciju djece te da isti nisu svjesni
podloznosti njegova utjecaja, valja prikriveno oglasavanje ukomponirati u zabavni sadrzaj kao
smislenu cjelinu. Dobro oblikovano prikriveno oglasavanje spoj je zabave i oglaSavanja koji
se emitira publici od interesa, stoga jacina takvog nekonvencionalnog nacina oglasavanja
uvelike ovisi o kontekstu u kojem se prikazuje. Prikriveno oglasavanje usmjereno djeci ima
veliki utjecaj jer upravo oni predstavljaju trziSte koje poduzeca Zele podmirivati i u
buduénosti te sa istima ostvariti dugoro¢nu emocionalnu povezanost i dvosmjernu
komunikaciju.

Osim zakonodavstva veliku ulogu u obrani djece od ,,neeti¢nih® oglasa imaju roditelji i
odgojno-obrazovne institucije. Oni bi trebali razvijati tzv.. potroSacku pismenost, ali
najvaznije je razvijati dje¢je samoposStovanje jer ¢e se samopouzdana i sigurna djeca lakSe
oduprijeti oglasima koje ih, svojom istinskom svrhom, pokusavaju uciniti nesretnima, sve s

ciljem oblikovanja ,,zdrave®, moralno ispravne populacije.

U Koprivnici, 09.07.2018. Potpis studenta
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23 ZA

HLYON
ALISY3AINN

SveucdiliSte
Sjever

sVEUCILISTE
SJIEVER

IZJAVA O AUTORSTVU
I
SUGLASNOST ZA JAVNU OBJAVU

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

v
Ja, SWETIANA _ CUPer) (ime i prezime) pod punom moralnom,
materijalnom i kaznenom odgovornoséu, izjavljujem da sam iskljuéivi
autor/ica zavr$nog/diplemskeg (obrisati nepotrebno) rada pod naslovom
DiWﬂ:mgﬁgﬁﬁmW_mmé@jygg;M_ A 2%ﬁ@upisati naslov) te da u
navedenom radu nisu na nedozvoljeni nhéin ez f)’ravilnog citiranja) koristeni

dijelovi tudih radova.

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

Nittland. fupei

(vlast!)ruéni potpis)

Sukladno Zakonu o znanstvenoj djelatnost i visokom obrazovanju zavrine/diplomske
radove sveudéiliita su duZna trajno objaviti na javnoj internetskoj bazi sveuciliSne knjiZnice
u sastavu sveuéilista te kopirati u javnu internetsku bazu zavrinih/diplomskih radova
Nacionalne i sveuéilisne knjiZnice. Zavrsni radovi istovrsnih umjetnickih studija koji se
realiziraju kroz umjetni¢ka ostvarenja objavljuju se na odgovarajuéi naéin.

v
Ja, QUETIAVA__CUPEN (ime i prezime) neopozivo izjavljujem da
sam suglasan/na s javnom objavom zavrinog/diplemskog (obrisati nepotrebno)

rada pod naslovom D24 VIRANE MED/ISK 06 S PRIACOME# S ___ (upisati
g i E

naslov) ¢iji sam autor/ica. RS A DIECE T 1TLUDI

Student/ica:
(upisati ime i prezime)

9:(\}'&{@@ &/, 1%

(vlastoruéni potpis)
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