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SAZETAK

Moderno kapitalisticko druStvo u velikoj je mjeri obiljezeno potro$njom koja ima kljucnu
ulogu u danasnjim potrosackim post-industrijskim i post-modernim drustvima. Ta potrosnja
danas prozima sve sfere i aspekte ljudskog postojanja i funkcioniranja. Unutar tog aspekta
znacajnu ulogu ima marketing i marketin§ka komunikacija kao proces komuniciranja, ali i
konzumerizam kao dominantan ideal suvremenog potrosackog nacina zivota. U svom
prodoru do Sto veéeg broja potrosaca, marketing kontinuirano smanjuje dobnu granicu
populacije kojoj su marketinske poruke plasirane. Iz tog razloga sve vec¢i broj mlade djece
biva izloZzeno plasiranim marketin§kim sadrzajima i potroSackom utjecaju. Disertacija
obraduje ulogu koju utjecaji medija, marketinga i konzumerizma imaju na djecu. S jedne
strane (Cesto i manipulativni) karakter, koji ima za cilj maksimiziranje profita, a s druge strane
potencijalnu drustveno-humanisticku ulogu te komunikacije u smislu prevencije znacajnih
problema danaSnjeg druStva kao S$to su odrziva potros$nja, pretilost i ovisnost o potrosnji.
Posebna pozornost u radu posveéena je utjecaju danasnje medijske i potrosacke kulture kao i
utjecaju obitelji na potroSacke navike djece i njihovu potrosacku socijalizaciju. Teorijski dio
istrazivackog rada analizira utvrdene Cinjenice o poloZaju marketinga unutar potroSackog
drustva, konzumeristickoj kulturi kao dominantnom stilu Zivota suvremenog ¢ovjeka kao i
izlozenosti djece medijskoj i potrosackoj komunikaciji. Empirijski dio istrazivackog rada
analizira ranije navedene aspekte na uzorku djece i roditelja koji Zive u pet slavonskih
zupanija. Rad zaklju€uje kako Hrvatska, barem kada se radi o dominantnim obrascima djecje
potros$nje, ne zaostaje puno za ekonomski i1 industrijski razvijenim drustvima u kojima djeca

kao potroSacki dionici ve¢ imaju svoju utvrdenu trziSnu poziciju.

Kljucne rijeci: djeca, potros$nja, mediji, marketing, konzumerizam
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SUMMARY

Modern capitalist society is highly marked by consumption which has the key role in a current
post-industrial and postmodern societies. Consumption pervades all fields and aspects of
nowdays human existence and human functioning. Marketing and marketing communication
play significant role in the communication process. Also, consumerism is a part of that
process as dominant ideal of modern consumerist culture. During the breakthrough to larger
number of consumers, marketing continuously decreases age limit of population who receives
those marketing messages. That is the reason why young children are exposed to the direct
marketing contents and consumers' influence. A study describes how do media, marketing and
consumerism impact children. On the one hand, it is focused on profit maximization. On the
other hand, it is about potential social and human role in a way to prevent main problems such
as sustainable consumption, obesity and shopping addiction. Special attention is dedicated to
the impact of media on consumers' habits and on their consumption styles. Theoretical part of
the research analyze facts by mentioning marketing position inside consumption society,
consumerism culture as dominant lifestyle of a modern man and a media and consumpting
impact on children. Empirical part analyzes those aspects and the study sample consists of
children and parents who live in five Slavonian counties. When we talk about dominant form
of consumption among children, Croatia is not so far behind from developed societies where

children already have their own market position as a real consumers.

Key words: children, consumption, media, marketing, consumerism
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1. Uvodna razmatranja

Stolje¢e u kojem zivimo, temeljem kontinuiranog progresa u proslom stolje¢u, ljudsku
civilizaciju uvodi u post-modernu eru tehnoloSkog razvitka, novih ekonomskih i trzi$nih
procesa, te novih socijalnih i1 druStvenih interakcija. Sve navedeno omogucilo je znacajan
razvoj globalnog trzista i potrosacke kulture. U takvoj kulturi, gdje mediji postaju sveprisutan
1 najvazniji ¢imbenik informiranja i komuniciranja, a rast trziSta neophodnost kapitalistickih
procesa, djeca potroSaci postaju jedan od glavnih interesa modernog biznisa i modernog

marketinga.

Znacajnost djece, unutar konteksta potroSackog drustva, raste kada su kompanije shvatile da
ne samo da su djeca nacin kako se dolazi do dodatne potroS$nje odraslih, ve¢ da su sama djeca
veliko i neiskoristeno trziste. Naime, djeca potrosaci su tkz. 3 u 1 trzite’. Osim $to posjeduju
vlastiti novac koji trose, djeca znacajno utjecu i na potrosnju i potrosacke izbore roditelja. Isto
tako, djeca su i budu¢i potroSaci Sto je osobito vazno za moderni marketing budu¢i da
potroSacki stavovi 1 navike koje djeca usvoje tijekom svoje potroSacke socijalizacije ostaju za

cijeli Zivot, odnosno kada i sami postanu samostalni potrosaci.

Mediji su prisutni ve¢ u prvim godinama djecjih Zivota. Uz njih djeca rastu, sazrijevaju i
komuniciraju. U prilog tome idu i drustveno-ekonomske promjene kroz koje roditelji sve
manje kvalitetnog vremena provode sa svojom djecom Sto rezultira povecanom
konzumacijom medijskih sadrzaja, ali i proizvodima kojima roditelji kompenziraju manjak
provedenog vremena. Na taj nacin djeca sve ranije i sve intenzivnije ulaze u procese
potroSacke kulture. Intenziviranjem globalizacijskih i1 ekonomskih procesa, Sirenjem
globalnog trziSta 1 utjecaja mas-medija raste prisutnost konzumerizma 1 kulture u kojoj zelje
postaju vaznije od potreba. DanaSnji sustav trziSnog komuniciranja ima zadatak da svakog
pojedinca koji je izlozen plasiranom sadrzaju uvjeri da trosi viSe i brze. Na temelju toga
procjenjuje se da su danaSnje generacije djece izlozene utjecaju vise od 40 000 propagandnih
poruka godisnje?. Pouzdano se zna da djeca do osme godine starosti nisu sposobna razumijeti

namjeru oglasa da ih uvjeri u kupnju odredenog proizvoda, ve¢ taj oglas dozivljavaju kao

1 McNeal, J.U.: The Kids Market: Myths and Realities, Paramount Market Publishing, NY, USA, 1999., str. 17.
2 Wilcox, B.L. et. al.: Report of the APA Task Force on Advertising and Children, American Psychological
Association, 2004., str. 4.
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nadin informiranja o zanimljivostima i karakteristikama proizvoda® §to sa sobom povlaéi i

eticke konotacije marketinSke komunikacije usmjerene djeci mladoj od osam godina.

Takoder, poznato je kako je najveéi postotak neuspjelih proizvoda upravo na djecjem trziStu
te stoga ne ¢udi angazman i energi¢nost kompanija u pozicioniranju i komuniciranju svoje

marke®.

Dana$nje potrosacko druStvo u znaCajnoj mjeri djecu potroSaCe promatra kao odrasle
potrosace. Razlog tome jest, s jedne strane, Sto djeca sve ranije odrastaju i pocinju izrazavati
potroSacke zelje koje su prije bile karakteristi¢ne za vidno starije dobne skupine te, s druge
strane, budu¢i da raspolazu sve ve¢im iznosima novca, a utjecu na jos znacajno vece iznose,
interes kompanija i marketinga jest da njihove potrebe i Zelje u §to je moguée vecoj mjeri

zadovolji.

Najvazniji ¢imbenik potroSackog sazrijevanja i socijalizacije djece svakako je obitelj. Unutar
ovog konteksta, roditelji svjesno ili nesvjesno svojoj djeci namecu vrijednosti, stavove i
navike koje zastupaju. PotroSacke navike u obitelji u velikoj mjeri odreduju potrosacke navike
djece, pa ¢ak i kada ta djeca postanu zreli potrosaci. U uvjetima suvremenog potroSackog

drustva u potros$nju su ukljuceni svi 1 dobne granice ne postoje.

1.1. Predmet istrazivanja

Veéi dio 20-og stoljeca potroSackom utjecaju djece na trzistu nije posvecen veci znacaj. Tek
unazad 30-ak godina znacaj djece potroSaca i njihov utjecaj na obiteljsku potro$nju postaju
ozbiljnije analizirani te djeca postaju izdvojeni segment dugorocnih marketinskih strategija
kompanija. Nezamijecena veli€ina trzista koju djecja potros$nja generira sve viSe budi interes
suvremenog biznisa koji Zeli ostvariti trZisni rast i §to uc¢inkovitije zadovoljenje potreba i Zelja

ovog dijela trzista.

Proces marketinSke komunikacije kojoj su djeca izloZena, kao 1 potroSacki obrasci koji se
nerijetko sugeriraju namecu pitanja etiCnosti aktualne komercijalizacije djetinjstva, ali i

nuznosti zadovoljenja potreba novih generacija koje Zive u suvremenom i interaktivnom

3 Wilcox, B.L. et. al.: Report of the APA Task Force on Advertising and Children, American Psychological
Assaciation, 2004. prema Calvert, S.L.: Children as Consumers: Advertising and Marketing, The Future of
Children, Vol. 18, No. 1, 2008., 205-234, str. 217.

4 Acuff, D.S., Reiher, R.H.: What Kids Buy and Why: The Psychology of Marketing to Kids, Simon & Schuster,
USA, 1997., str. 11.
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okruzenju znacajno drugacijem od onog u kojem su Zivjela djeca prije 50, pa ¢ak i manje
godina. Novi milenij donosi nove potrebe, nove stilove i na¢ine zivota, a potrosacko drustvo
nove trendove i dionike. Globalizacija sa sobom nedvojbeno nosi i komercijalizaciju koja

prozima sve aspekte Zivota.

Istrazivanje je usmjereno na polozaj djece unutar potrosackog drustva, ulogu 1 utjecaj medija i
marketinga u promoviranju konzumerizma i novih drustvenih i potrosackih trendova te nac¢in
na koji se potroSacka socijalizacija moze usmjeriti humanistiCkim nacelima i nacelima

odrzivosti.

1.2. Problem istrazivanja

Temeljni problem istrazivanja jest odrediti polozaj djece unutar potroSackog drustva koje je
izlozeno dinami¢nim i kontinuiranim promjenama. Progresivni razvoj tehnologije, medija i
tehnika marketinske komunikacije djecu izlaze utjecajima kojima ranije generacije nisu bile
izlozene. Radom se Zzeli analizirati kakav utjecaj izlozenost potrosackom drustvu i
marketins$koj komunikaciji ima na potro$acku socijalizaciju djece, koja je njihova uloga u

danasnjoj konzumeristi¢koj kulturi i koje kompetencije djeca kroz socijalizaciju stjecu.

Shvac¢anjem nuZnosti istraZivanja i analiziranja medijskog utjecaja i utjecaja potroSackih
procesa kojima su djeca izlozena moguce je u€initi iskorak u unapredenju poloZzaja koji imaju
kao potrosacki dionici. Poseban naglasak u radu zeli se staviti na obitelj kao najznacajniji

¢imbenik procesa potrosacke socijalizacije djece.

1.3. Ciljevi istrazivanja

Cilj rada jest istraziti trenutno stanje djeCjeg trziSta i polozaja koji djeca zauzimaju u
suvremenom potrosackom druitvu. Zeli se jasnije odrediti koliko su suvremeni trendovi, koji
su ve¢ neko vrijeme aktualni, prisutni u hrvatskom drustvu i hrvatskim obiteljima. Temeljna
svrha istrazivanja jest istinito prikazivanje izloZenosti danasnjih generacija djece medijima,
marketingu i potroSackim procesima kao i uloga roditelja i obitelji u procesu njihove

potroSacke socijalizacije.
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Takoder, cilj jest i sagledavanje dosadaSnjih saznanja i Cinjenica o ranije navedenim
aspektima potrosackog drustva i konzumeristicke kulture, marketin§Skim porukama koje su
upucene djeci 1 suvremenim pristupima marketinskoj praksi. Budu¢i da su djeca promatrana
kao tri trziSta u jednom, istrazivanjem se obuhvataju sva tri aspekta njihovih potroSackih
aktivnosti. Osim toga, rad analizira i potencijalni humanisticki aspekt unutar komunikacije

prema najmladem trzistu.

1.4. Hipoteze istrazivanja

Hipoteze koje se radom Zele analizirati su:

H1: Marketing i konzumerizam imaju snazan utjecaj na oblikovanje djece kao potrosaca.
H2: Djeca su sve vise izlozena marketingu i medijima.

H3: Djeca postaju ravnopravni potrosacki dionici unutar potrosackog drustva.

H4: Djeca imaju snazan utjecaj na odlucivanje u obiteljskoj kupnji.

H5: Postoji znacajan potencijal marketinga u poticanju humanistickog aspekta u potrosnji kod

djece.

1.5. Metodologija istrazivanja

S ciljem realiziranja doktorske disertacije u radu ¢e se koristiti vise znanstvenih metoda kao
Sto su induktivna i deduktivna metoda, metoda analize i sinteze, apstrakcija i konkretizacija,
metoda generalizacije, specijalizacije, klasifikacije i deskripcije, kompilacije, metoda uzoraka,

povijesna kao 1 statisticke metode pri tumacenju prikupljenih istraZivackih podataka.

Istrazivanje koje se putem rada prezentira temelji se na dva osnovna izvora podataka:
sekundarni i primarni. Kroz sekundarne podatke Zeli se analizirati dostupna literatura koja
obraduje podrucje kojim se disertacija bavi 1 koja ¢e omoguciti dodatne Cinjenice u procesu
dokazivanja ili opovrgavanja hipoteza. Buduc¢i da je literatura iz predmetnog podrucja unutar
hrvatske znanstvene zajednice relativno oskudna, vecina sekundarnih podataka koristit ¢e se

iz radova i materijala inozemnih znanstvenih zajednica.
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Nakon analiziranih sekundarnih podataka rad interpretira rezultate primarnog istrazivanja koje
¢e se provesti putem anketnih upitnika posebno koncipiranih za djecu i roditelje. Na temelju
podataka prikupljenih iz anketnog istrazivanja Zele se dokazati ili opovrgnuti istrazivacke

hipoteze, ali i prosiriti dostupna znanja iz navedenog podrucja istrazivanja.
1.6. Ocekivani znanstveni doprinos

Rad svojom znanstvenom analizom i pristupom Zeli doprinijeti diskusiji o poziciji i vaznosti
danaSnjeg potroSackog drustva i djece unutar tog diskursa kao i analizom postojeceg stanja
ponuditi adekvatne alternative. Budu¢i da se suvremeno drustvo, njegovo okruzje i prisutni
trendovi mijenjaju u dinami¢nim procesima, nova saznanja i shvacanja tih procesa potrebna
tranzicijske probleme i pokusava pronaci svoje mjesto u globalnim trziSnim procesima,
kontinuirano usvaja suvremene potrosacke trendove i stilove zivota. Konzumerizam,
posredstvom medija, postaje globalna kulturna ¢injenica koja ruSi sve nacionalne i druge

granice.

Znanstvenim pristupom zeli se pomo¢i u shvaéanju uloge djece unutar konzumeristicke
kulture i znanstveno upotpuniti ulogu danas$njeg humanistickog marketinga. Radom se,
takoder, zeli doprinijeti istrazivanju potroSackog drustva i djece potrosaca unutar hrvatske

znanstvene zajednice.
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2. Djeca i potrosacko drustvo

Ovo poglavlje =zapocinje analizu potrosackog drustva, njegov povijesni, drustveni,
kulturoloski, socioloski i dr. kontekst, utjecaj na zivote ljudi, te ulogu i polozaj djece unutar
tog konteksta. Potrosacko drustvo analizira kao znacajnu i dominantnu fazu u razvitku
moderne ljudske civilizacije, a zatim vodi analiziranju aspekta djece kao znacajne ,,karike” u

lancu funkcioniranja modernih potrosackih i konzumeristickih drustava.

Stani¢ definira potrosacko drustvo kao ,kompleksnu drustvenu strukturu, socijalnu i
povijesnu kategoriju u ¢ijem je nastanku znacajnu ulogu imao tehnoloski napredak, koji je
zahtijevao i uvjetovao promjene u socijalnim domenama“.® Navodi kako je ,,potro$nja imala
uloge 1 u ranijim drustvima i povijesnim razdobljima, medutim potroSacko drustvo zapocinje
svoj razvoj krajem 19. stolje¢a, potaknuto tehnoloskim naprecima i ekonomskim
prosperitetom“.® Industrijska revolucija dolazi kao ,,vjetar u leda“ procesima formiranja
potroSackog drustva. Razvija se moderno gradansko drustvo i industrijska proizvodnja koja
potiCe organiziranje sve veceg broja tvornica u kojima radi sve vise radnika. S razvitkom
zapadnih drustava radnici postaju platno sposobni s mogu¢noséu kupnje sve veceg broja
proizvoda koji se nude na trzistu kao rezultat specijalizacije u proizvodnji. Trandafilovic,
Radonji¢ i Filipovi¢ smatraju da su ,,promjene u tehnologiji proizvodnje i organizaciji rada
osigurale dostupnost proizvoda Siroke potrosnje, medutim ove promjene same po sebi nisu
bile dovoljne za nastanak potroSackog drustva. Kljucni uvjet koji je nedostajao su bili

potrosaci velikih koli¢ina novih, masovno proizvedenih i jeftinih roba“.’

Prvi ciklus razvitka masovne potrosnje Lipovetsky® smjesta u 1880-te. Tada se umjesto malih
lokalnih trziSta formiraju velika nacionalna trZiSta zbog razvitka transporta, komunikacije,
zeljeznice i telefona. On ovo razdoblje promatra kao kulturalnu i drustvenu konstrukciju koja
je zahtijevala odgoj potroSaca i raskid sa stavovima iz proslosti. Do tada su proizvodi bili
anonimni, prodavani izmijeSani i nepakirani, a nacionalne marke malobrojne. U ovom

razdoblju prvi put javljaju se globalne marke, a neke od njih su prisutne i danas: Coca-Cola,

5 Stanié, S.: Nastanak i razvoj potrosackog drustva, Sveuciliste u Splitu, Filozofski fakultet u Splitu, 2013., str.
9. (web predavanje)

& lhidem

” Trandafilovi¢, 1., Radonji¢, A., Filipovi¢, T.: Karakteristike i posledice potrosackog drustva, Ekonomski
signali: poslovni magazin, Vol. 10, No. 1, 2015., 79-88, str. 80.

8 Lipovetsky, G.: Paradoksalna srec¢a - Ogled o hiperpotrosackom drustvu, 1zdanja Antibarbarus d.o.0., Zagreb,
2008., str. 15.
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American Tobacco, Procter & Gamble, Kodak.® Kroz prvu polovinu 20-og stoljeca
industrijska proizvodnja se razvija, koriste se nove tehnologije, rastu dohoci radnika, a trziSta

masovne potrosnje prelaze granice nacionalnih drzava i postaju globalna.

Drugi ciklus razvitka drustva masovne potro$nje javlja se nakon Drugog svjetskog rata. Prema
Lipovetskom ,,0ko 1950. godine stvara se novi povijesni ciklus potroSackih ekonomija koji se
izgraduje tijekom tri desetljeca poslijeratnog razdoblja. Ovaj ciklus se poistovjecuje s onim
S§to je nazvano drustvom obilja. Utrostrucujuéi ili ucetverostrucujuc¢i kupovnu moé placa i
demokratizirajuéi potrosnju ova faza predstavlja se kao savrSen model drustva masovne

potrognje.1°

Djeca su jo$ prije javljanja drugog ciklusa masovne potro$nje pocela biti predmetom
istrazivanja i izudavanja velikih korporacija i marketindkih stru¢njaka. Ellis!' djecu kao
ravnopravne dionike u potrosackom drustvu prvi put vidi na podetku 20-og stolje¢a. Cook*?
ovaj period promatra kao razdoblje socioloSke i kulturoloske promjene u kojem se djeca
promatraju kao pojedinacni potro$aci s individualnim Zeljama i1 potrebama da te Zelje

zadovolje.

Drustvo obilja u ovoj novoj epohi potrosackog drustva u prvi plan stavlja zelje potrosaca.
Potrosac¢ima u fokusu nisu viSe samo potrebe koje su po svojoj prirodi ogranicene, ve¢ se sada
vode i zeljama koje su neogranicene. ,,Sredinom 60-ih godina 20-og stoljeca strategija velikih
multinacionalnih kompanija postaje: ne proizvoditi vise za zadovoljavanje potreba potrosSaca
(kupaca), veé¢ proizvoditi same potrebe i njihovu nuznost“.®® Potrosa¢i sada imaju kupovnu
moc¢, a korporacije marketinSke tehnike kojima th mogu uvjeriti da kupuju njihove proizvode.
Kao rezultat toga potrosaci mogu uzivati 1 konzumirati potroSna dobra na nacin na koji niti
jedna civilizacija unazad u povijesti nije mogla. Kako Burns navodi "potroSac¢i mogu boraviti
u klimatiziranim stanovima, u ambijentu uredenom po svom osobnom ukusu, uz toliko obilje
hrane koja izaziva epidemiju pretilosti. Stotine televizijskih kanala su dostupne svima,

zabavni parkovi, ,,shopping* centri, sportski dogadaji i ostali ¢imbenici koji jasno pokazuju

9 Ibidem, str. 17.

10 Ibidem, str. 19.

1 Ellis, L.: Towards a Contemporary Sociology of Children and Consumption, PhD thesis, School of Applied
Social Sciences, Durham University, 2011., str. 80.

12 Cook, D. T.: Children as Consumers, u Qvortrup, J., Corsaro, W., Honig, M.

(eds.), The Palgrave Handbook of Childhood Studies, Basingstoke: Palgrave Macmillan, 2009., 332-346, str.
334.

13 Trandafilovi¢, 1., Radonjié, A., Filipovi¢, T., op. cit., str. 80.
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kako su i pojedinci i cjelokupno drustvo prosperirali kroz ovu promjenu".!* Potrosacko
drustvo uz moderne tehnologije i moderne nacine proizvodnje, te uz suvremenu marketinSku
komunikaciju svojim potrosa¢ima pruzilo je obilje potrosnih dobara koja su zivot ucinila
lak§im 1 ugodnijim. Kulturu zadovoljenja svrhovitih potreba zamijenila je kultura
konzumeristickog kapitalizma u kojoj dominira materijalisticki hedonizam koji prozima
svakodnevicu. Ta kultura vidi sreéu i ugodnost kao krajnje ciljeve ljudskog Zivota.’® U toj
kulturi, kao i danas, najve¢i znaCaj imali su utjecaji koji su dolazili iz SAD-a gdje je
marketinska industrija bila najrazvijenija i1 koja je ,,sugerirala politiku promjene americkog
mentaliteta iz kulture potreba u kulturu Zelja, pri ¢emu je potrebno trenirati ljude da zele, da

7ude za novim stvarima, ¢ak i prije nego $to su stare stvari do kraja konzumirane*.1®

Paralelno s rastom i Sirenjem potrosacke kulture javljaju se i djeca kao potrosaci. Cook?’
smatra da su tri povezana utjecaja koja su se javila pocetkom 20-og stolje¢a omogudéila
aktivno ukljucivanje djece u procese potroSacke socijalizacije. Prvi medu tim utjecajima jest
identifikacija djeteta odvojeno od odraslih sa svojom posebnom i ranjivom prirodom. Zatim
promatranje djeteta kao posebne, sentimentalne vrijednosti unutar obitelji i obiteljskog zivota
u kojem je dom smatran posebnim mjestom za Zene i djecu koja su nevina i ranjiva i koja
trebaju 0dgoj i njegu. | tre¢i utjecaj vezan je uz razvoj zena kao potroSaca s kojima djeca od
najranije dobi provode najviSe vremena i putem kojih se povezuju i imaju prve kontakte s

potroSackim druStvom.

Bitno je za spomenuti da su 20-te i 30-te godine 20-og stoljeca bile prekretnica u kojoj su se
marketingke poruke pocele fokusirati izravno na djecu zaobilazeéi roditelje.*® Proizvodi i
poruke plasirane djeci uglavnom su bili oblikovani na temelju osobnih zapaZanja proizvodaca
i marketinskih stru¢njaka, te njihova pogleda na djecu kao potrosace. Taj pristup je
funkcionirao sve do 60-ih godina kada se ,,prvi puta koriste podatci dobiveni istrazivanjem
djece, odnosno koriStenjem istrazivackih instrumenata koji su dizajnirani kako bi proniknuli 1

shvatili dje¢je teznje, miSljenja i Zelje pri ¢emu vaznost ovih promjena nije toliko u

14 Burns, D. J.: Who Are We Now? The Evolution of Consumer Culture, Dept. of Marketing, Xavier University,
Cincinnati, 2006., str. 2.

15 Hromadzié¢, H.: Konzumeristicki kapitalizam: epoha produkcije imaginarija potrosacke Zelje, Sociologija i
prostor: casopis za istrazivanje prostornoga i sociokulturnog razvoja, Vol.50, No.1, 2012., 45-60, str. 51.

16 |bidem, str. 56.

17 Cook, D. T.: The Commodification of Childhood: The Children's Clothing Industry and the Rise of the Child
Consumer u Ellis, L.: Towards a Contemporary Sociology of Children and Consumption, PhD thesis, School of
Applied Social Sciences, Durham University, 2011., str. 90.

18 Ellis, L., op. cit., str. 83.
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rezultatima tih istrazivanja, ve¢ u samoj ¢injenici da su djeca predmet istrazivanja potroSaca,

kao i u priznanju da djeca mogu i trebaju biti tretirana kao ravnopravni potrogaci.'°

U to vrijeme marketinski stru¢njaci i trgovci jasnije shvacaju ponasanje djece kao potrosaca i
svoje proizvode prilagodavaju tim ponaSanjima. Ipak, kroz cijelo to vrijeme djeca su relativno
marginalizirana u teorijama o potrosackom drustvu. Martens, Southerton i Scott?® tvrde da su
djeca "u velikoj mjeri nevidljiva unutar teorija o potro$nji". Cook potvrduje ovu tvrdnju
rijeCima ,.kako su istrazivanja od 1990-ih koja obraduju aspekt djeCje potrosnje rasla
eksponencijalno, ali ipak djeca su i dalje u osnovi nevidljiva u teorijama o potrosackom
drustvu i kulturi, unatod njihovoj prisutnosti u svakodnevnom zivotu“.?! Ipak, velike
korporacije spoznale su znaéajan potencijal i isplativost strategije usmjerenosti na djecu koja

¢e, jednom kada budu samostalni potrosaci, ostati lojalna brendu za cijeli Zivot.

Prema navedenim podatcima mozemo zakljuciti kako djeca i njihova potro$nja imaju
zapazenu ulogu unutar potrosackog drustva. Naredne glave ovoga rada uéi ¢e u detaljniju
analizu aspekta dje¢je potros$nje, utjecajima potroSackog drustva kojima su djeca izloZena,

njihovoj kupovnoj mo¢i, polozaju unutar obitelji 1 drugim aspektima potroSacke socijalizacije.

2.1. Marketing u sluzbi promoviranja potro$ackog drustva

Kada se govori o potroSackom drustvu svakako se treba analizirati 1 obraditi aspekt
marketinga u njegovu funkcioniranju i Sirenju. Marketing i potrosacko drustvo nedvojbeno su
povezani. Tu povezanost jasno opisuju rije¢i Normana Kanguna?? koji smatra kako
,marketinSke aktivnosti imaju znacajan utjecaj na eti¢ke i socijalne vrijednosti unutar drustva.
lako je jasno da institucije kao $to su obrazovne, religijske i politicke imaju ogroman utjecaj
na oblikovanje vrijednosti, samo marketing ulaZze ogromna sredstva koja se koriste u Sirenju
jedne jedine poruke: 'trosi:. Baudrillard®® smatra kako su potro$nja i marketing, odnosno
kultura potro$nje logican rezultat proizvodnog sustava i usko povezani s kapitalistickim

drustvenim uredenjem u cjelini.

19 Cook, D. T.: The Other "Child study": Figuring Children as Consumers in Market Research, 1920s-1990s
prema Ellis, L., op.cit., str. 94.

20 Martens, L., Southerton, D., Scott, S.: Bringing Children (and Parents) into the Sociology of Consumption,
Journal of Consumer Culture, VVol.4, No.2, 2004., 155-182, str. 162.

21 Cook, D. T.: The Missing Child in Consumption Theory prema Ellis, L., op.cit., str. 94.

22 Kangun, N.: Society and Marketing: An Unconventional View prema Crane, A.: Marketing, morality, and the
natural environment, PhD thesis, University of Nottingham, 1998., str. 25.

2 Baudrillard, J.: The Consumer Society: Myths and Structures, Sage, 1997., str. 49.
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Philip Kotler®* definira marketing kao ,,poslovnu funkciju koja identificira neispunjene
potrebe 1 zelje, definira i mjeri njihov obujam i potencijalnu profitabilnost, odreduje koja
ciljna trziSta najvise pogoduju organizaciji, odluc¢uje o prikladnim proizvodima, uslugama i
programima pogodnim za odabrana trziSta 1 poziva sve Cimbenike unutar organizacije da
sluze krajnjem potrosacu‘. Dakle, prema Kotleru osnovni cilj marketinga jest usmjerenost na
potrosaca unutar drustva. On smatra kako je funkcija marketinga ,,isporuka vrijednosti
potrosa¢u u zamjenu za profit, odnosno privlaéenje novih potroSaca obecavajuéi visoku
vrijednost, te u isto vrijeme zadrzavanje postoje¢ih potrosaca pruzanjem osjecaja zadovoljstva
pri konzumiranju proizvoda i usluga“.?> Ameri¢ka marketinika asocijacija marketing definira
kao aktivnost koja ukljucuje institucije i procese koji imaju za cilj kreiranje i komuniciranje

vrijednosti bitnih za potrosace i drustvo u cjelini.?®

Komunikacija

!

- Proizvodi i us “ iy Yox:
Industrija - luge TrziSte - potrosaci
ponudaci _
N~
Novac
N
Informacija

Slika 1: Jednostavan marketinki sustav

Izvor: Kotler, Philip, et. al.: Principles of Marketing, Second European Edition, Prentice Hall
Inc, New Jersey, 1999., str. 15.

Razvoj marketinga unutar potrodatkog drustva mozemo promatrati kroz tri osnovne faze:%’

1. proizvodna faza — proizvesti §to je vise moguce proizvoda ili usluga
2. prodajna faza — uvjeriti potrosace da kupe odredeni proizvod ili uslugu

3. faza marketing koncepta — pruziti potrosa¢ima ono §to zele

Pocetkom 20-0g stoljec¢a americki oglasivaci uvidjeli su da postoji mogucnost kako potrosaci

nec¢e dovoljno brzo i samoinicijativno kupovati sve §to se plasira na trziste. To je bio pocetak

24 Kotler, Ph.: Marketing insights from A to Z, John Wiley & Sons, Inc., New Jersey, 2003., str. 15.

% Kotler, Ph., et. al.: Principles of Marketing, Second European Edition, Prentice Hall Inc, New Jersey, 1999.,
str. 7.

26 https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx (pristup 20.05.2019.)

27 Johnson, E. M.: Fundamentals of Marketing, Fourth Edition, American Management Association, 2002., str.
3.
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strategije usmjerene na ljudske osjecaje i zelje u kojima proizvodi sluze kao sredstvo
ispunjavanja Zelja i nadopunjavanja slike o sebi.?® Zelje potrosaca postale su glavni fokus
marketinSkih aktivnosti stavljaju¢i u drugi plan potrebe koje su do tada bile glavni poticaj
potrodnji. Marketinike poruke pocele su oblikovati Zelje potrogaca i stvarati nove. Sirenjem i
uvecavanjem zelja kod potrosaca §iri se i trziste. PrijaSnje marketinske aktivnosti identificirale
su potrebe i zadovoljavale ih, sada se potrebe i stvaraju. Kotler objasnjavajuci ovaj aspekt
marketinga citira Akio Moritu iz Sony-a koji izjavljuje: ,,Mi (Sony, op. aut.) ne sluzimo
trziStu. Mi stvaramo trzista“, uz komentar da potrosac¢i nikada nisu razmisljali o video
kamerama i razli¢itim elektroni¢kim uredajima prije nego $to su bili napravljeni.?® Ovakav
pristup marketingu unutar potrosackog drustva donio je i dobre i lose strane. Trzi$no i
potrosacki orijentirane ekonomije omogucéile su bogatstvo, visok standard zivota i mogucénost
ispunjenja velikog broja Zelja, ali isto tako i ogromne viskove proizvoda i Stetu za okolis.

Marketing je svakako imao svoju ulogu u tome.

Prekretnicu u marketinskoj komunikaciji imao je razvoj tehnologije, odnosno dolazak
televizije. Ona postaje dominantan medij, prvo u SAD-u, a onda i u ostatku razvijenog svijeta.
Kako se televizija kao medij razvijala, oglasivaci su otkrili da pomocu nje mogu doprijeti do
velikih masa potrogaéa i svih dobnih skupina, od male djece do umirovljenika.*® Kotler smatra
da su mediji kao dio marketinske komunikacije izrazito vazni i da je bitno ,,da tvrtka koristi

medije za sve potrebe poslovanja, jer ako ih ne koristi, tvrtka praktiéno da ne postoji*.3!

Velike korporacije su shvatile da se rano osvajanje potroSaca (dok su jo$ djeca) viSestruko
isplati u buduénosti. Isto tako, gubitak potroSaca znaci 1 gubitak svih njegovih kupnji koje bi
tijekom zivota ostvario da je ostao vjeran brendu. Iz tog razloga, marketing sve agresivnije
privlaci djecu u procese potrosackog drustva. Takav potez sasvim je logican, jer korporacije
zele lojalne kupce koji putem brendova izrazavaju svoj zivotni stil i od najranijih godina

zivota ostaju vjerni brendu kroz cijeli svoj Zivot.

Od prvog pojavljivanja televizije sredinom proslog stoljeca tehnologija je progresivno
napredovala. Mediji su danas dostupni svuda i u svako vrijeme, a djeca se vrlo lako

prilagodavaju novim tehnologijama i novim nacinima komuniciranja. Iz tog razloga

28 Calvert, S. L.: Children as Consumers: Advertising and Marketing, Future Child, Vol.18, No.1, 2008., 205-
234, str. 206.

2 Kotler, Ph.: Marketing insights from A to Z, op. cit., str. 30.

30 Calvert, op. cit., str. 206.

31 Kotler, Ph.: Marketing insights from A to Z, op. cit., str. 123.
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marketinska komunikacija je dostupna svuda i uvijek, a prosjecno dijete u SAD-u vidi 40.000

propagandnih poruka svake godine.32

10% g.0% 9-2% 2.8% RECOVERY: Spending rebounded
in 2010 with highas! growih rale
since 2004.
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Grafikon 1: Rast izdataka za oglasavanje 200 vodecih oglasivaca u SAD-u

Izvor: 200 leading national advertisers report, Advertising Age, 2017., str. 20.

Grafikon 1 prikazuje rast izdataka za oglasavanje 200 vodecih oglaSivaca u SAD-u u
razdoblju izmedu 2000. 1 2016. godine. Vidljivo je kako ulaganja u oglasavanje rastu gotovo
svake godine osim u prvim godinama recesije kada se ulaganja smanjuju za otprilike 10 posto.
Kompanije svake godine izdvajaju milijarde dolara za svoju komunikaciju prema
potroSacima, a poznato je kako SAD kao najvece gospodarstvo na svijetu i trendovi koje ono

diktira imaju najveci utjecaj globalno.

Sumiraju¢i prethodne tvrdnje kako marketing ima znacajan utjecaj unutar potroSackog

drustva, djeca izlozena marketingu i medijima zasigurno su uklju¢ena u procese tog drustva.

32 Calvert, op. cit., str. 206.
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2.2. Kritika potrosackog drustva

Potrosacko drustvo je, kroz svoj povijesni razvoj, modernoj civilizaciji donijelo i omogucilo
mnogobrojne blagodati. Covjek Zapada, ako ga tako moZemo nazvati, je svojom pamecu i
sposobnoscu sebi 1 drugima omogucio relativno lak i ugodan zivot ispunjen razli¢itim
materijalnim uzicima i obiljem. Razvoj znanosti i tehnologije omogucio je standard zivota do
tada neviden u ljudskoj povijesti. Ovo poglavlje obraduje ,,drugu stranu medalje potroSackog

drustva i1 drustva obilja.

Kroz cijelu svoju evoluciju razvoja potrosacko drustvo je imalo, i danas ima, i svoje kriti¢are
koji su ukazivali na njegove loSe strane. Temeljna kritika potrosackog drustva je, ustvari,
kritika same potrosnje koja je u ,konzumeristickom kapitalizmu postala glavni fokus
drustvenog zivota“.®* Kada je na mjesto potrebe u potrosackom drustvu dosla Zelja kao
prevladavajuéi aspekt preokupacije potrosaca, aktivnosti potrosackog drustva dozivljavaju

preobrazaj.

Kako Bell zakljuduje ,,Zelje su psiholoske, a ne bioloske i po svojoj su naravi neograni¢ene*.>*

Jedna od glavnih teza kriti¢ara potrosackog drustva jest ta da potrosaci zive u krivom
uvjerenju kako ¢e zadovoljavanjem svih svojih Zelja posti¢i srecu 1 potpuno zadovoljstvo
zivotom, buduéi da je u takvom drustvu jedna od glavnih vodilja dostizanje sre¢e kroz
potro$nju. Hromadzi¢®®, vodeé¢i se Lafabvreom i njegovom Kritikom svakidasnjeg Zivota,
kaze: ,,Premda neokapitalizam teZi postizanju apsolutno kontroliranoga konzumerizma, ne
samo u smislu produkcije potroSackih objekata i usluga, ve¢ 1 u vidu obecane satisfakcije
putem njih, on ne moze prodati sre¢u. Rezultat je opéi osjecaj nelagode i nezadovoljenja, te
potpune krize vrijednosti koja ne pokazuje znakove kraja unutar postojeega horizonta
konzumeristi¢koga kapitalizma*. Coli¢® pod pojmom potrosacke kulture ,,podrazumijeva da
se, u modernom svijetu, osnovne drustvene prakse i kulturne vrijednosti, ideje, aspiracije i
identiteti definiraju 1 usmjeravaju prema potrosnji, a ne drugim druStvenim dimenzijama. To
znaci da 1 dominantne druStvene vrijednosti ne samo da su organizirane kroz prakse potroSnje

nego u odredenom smislu i1 proizlaze iz njih*.

3 Coli¢, S.: Sociokulturni aspekti potrosnje, potrosacke kulture i drustva, Drustvena istrazivanja Zagreb, Vol.17,
No.6, 2008., 953-973, str. 958.

3 Bell, D.: The Cultural Contradictions of Capitalism, Basic Books, Inc., New York, 1976., str. 22.

3 Hromadzi¢, op. cit., str. 54.

% Slater, D.: Consumer Culture & Modernity, Cambridge, Polity Press prema Coli¢, S., op.cit., str. 958.
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Neogranicene Zelje vode neograni¢enoj potrosnji koja bi trebala voditi dostizanju odredene
zadovoljavajuce razine srece. Ali tu razinu srece tesko je ili gotovo nemoguce dosti¢i. Tema
sre¢e unutar potrosackog drusStva bit ¢e detaljnije obradena u poglavlju ,,Konzumerizam i

nacionalni indeks srece.

Emile Durkheim tvrdi da su ,,bezgrani¢ne Zelje nezasitne ve¢ po definiciji, a nezasitnost se, s
razlogom, smatra bolesnim znakom. Budu¢i da ih niSta ne obuzdava, one uvijek beskrajno
nadilaze sredstva kojima raspolazu; dakle nista ih ne moze umiriti“.” Kritike potrosacke
kulture izravno kritiziraju njenu stalnu potrebu za neogranicenosti. Prvo se reproduciraju
neogranicene zelje, a zatim neogranicene serije proizvoda i usluga koji imaju svrhu da
zadovolje te zelje. Stalni ekonomski rast i stalna neogranic¢enost prikazuju se neophodnima u

takvom drustvenom poretku.

Potrosacko drustvo je drustvo u kojem se uéi trogiti.® | sam zametak u prvim mjesecima
svoga zivota ve¢ postaje predmetom trzi$nih istrazivanja i analiza. Dijete ¢im se rodi postaje
potrosaé i ulazi u procese trziSta. Kapital i njegova reprodukcija ne poznaju granice, kako
granice izmedu nacija, tako i granice izmedu dobnih skupina. Neprestana reprodukcija ne
smije stati niti jedan dan kako se ne bi narusio socioekonomski ritam drustva. Kritiziraju¢i
hiperpotrosacko drustvo Lipovetsky smatra kako ,,viSe nijedna dob ne smije izbje¢i mrezama
marketinga, viSe nijedna granica ne smije zaustaviti trgovacki ekspanzionizam; kao S$to je
vrijeme hiperpotroS$nje neprekidno, 24 sata od 24 sata, 365 od 365 dana, tako ¢e, malo-
pomalo, pojedinci biti pozvani da postanu turbopotroSaci tijekom cCitavog Zivota, od 1 do 100
godina“.*® Dijete se promatra kao potrosac, kao individua s pravom na vlastiti izbor, koje Zeli
i hoce, raspolaze s odredenim iznosom novca i utjeCe na znacajno veci iznos potroSnje

obitelji.

Danasnja kultura je kultura informacije. Moderan gradanin izlozen je izrazito velikom broju
informacija koje konzumira, ali ih nije u stanju sve obraditi. Na ovu temu Bauman pise da
»prema izracunima Ignazia Ramoneta tijekom posljednjih 30 godina u svijetu je proizvedeno
viSe informacija nego tijekom posljednjih 5.000 godina, dok jedan primjerak nedjeljnog

izdanja New York Times-a sadrzi vise informacija nego Sto je obrazovana osoba u 18.

37 CvjetiGanin, V., Supek, R.: Emile Durkheim i francuska sociologka §kola, Naklada Ljevak, 2003. prema Coli¢,
S., op.cit., str. 960.

38 Coli¢, op. cit., str. 964.

% Lipovetsky, op. cit., str. 77.
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stoljeéu konzumirala tijekom cijelog Zivota“.*® Informacija je postala autoritet, dostupna je
svuda i u svako doba. Djeca koja jo§ ne znaju ni govoriti ,,upijaju” informacije koje su im

putem medija uvijek dostupne.

SAD, kao najveca ekonomija svijeta, ima najznacajniji utjecaj na globalne socioekonomske
procese, pa i na Sirenje trendova moderne potrosacke kulture. Istrazivanja pokazuju da vodece
tvrtke u ovoj zemlji izdvajaju velike iznose za oglasavanje svojih proizvoda i usluga i za
komunikaciju s potrosac¢ima. 200 vode¢ih tvrtki prema izdvajanjima za oglasavanje u SAD-u
u 2016. godini potrosilo je ukupno 152.2 milijarde $ za troskove marketinga.*! Primjera radi,
prvih 20 tvrtki s te liste je za oglasavanje u 2016. godini potro$ilo oko 53 milijarde $ Sto je
gotovo iznos BDP-a Hrvatske za 2016. godinu (prema izracunu DrZzavnog zavoda za statistiku
Republike Hrvatske BDP je iznosio 345.17* milijardi kuna). Sav taj novac ulozen je u
izgradnju imidza brenda koji propagira, ali 1 za komunikaciju vrijednosti i stavova prema

potroSacima, kao 1 za komunikaciju pozeljnog zivotnog stila.

Razvoj znanosti i tehnologije, te procesi globalizacije omoguéili su globalnu cirkulaciju
informacija koje ne zaobilaze nikoga. U tom procesu najznacajniji medij je televizija koja je
dostupna svima. ,,Vrlo je privla¢na djeci, TV prijemnik posjeduje gotovo svako kucanstvo, a
buduci da je televizijska komunikacija vizualna i auditivna, u¢enje putem nje je znatno lakse i
djelotvornije.“*® To je i razlog $to je njen utjecaj jedan od najznaéajnijih prilikom procesa
socijalizacije kod djece u kojem se usvajaju kulturne i drustvene vrijednosti i norme, stavovi,

uvjerenja 1 slicno.

U takvom svijetu informacija marketing postaje posrednik i medij vrijednosti i Zivotnog stila.
PotroS$nja postaje model ponaSanja iz kojeg proizlaze sva ostala ponaSanja 1 aktivnosti.
Sredstva javnog mnijenja ih oblikuju kao nuZzne za funkcioniranje neprekinutih 1
neograni¢enih ekonomskih procesa na kojima drustvo egzistira. Potrosaci se od svojih prvih
dana educiraju da budu funkcionalne jedinke u takvom sustavu. Miller** taj aspekt drustva
komentira: ,,Potrebno je vrijeme, ali ako zeli§ dugoro¢no funkcionirati u poslu razmisli §to bi

znaCilo za profit ako si u stanju uvjetovati da milijun ili deset milijuna djece odrastaju

40 Ramonet, I.: La Tyrannie de la communication, Galilee, 1999. prema Bauman, Z.: Consuming Life, Polity
Press, Cambridge, 2007., str. 39.

41 200 leading national advertisers report, Advertising Age, 2017., str. 14.

42 Bruto domadi proizvod Republike Hrvatske prema izraunu Drzavnog zavoda za statistiku Republike Hrvatske
(http://www.dzs.hr/, pristup 20.05.2019.)

43 Kuterovac-Jagodi¢, G.: Utjecaj televizijskog oglasavanja na djecu, Marketing. UP: oruda marketinskog
uspjeha, Vol.21, 2005., 12-16, str. 12.

4 Miller, C. R.: The process of persuasion, Crown Publishers, New York, 1946. prema Packard, V.: The Hidden
Persuaders, 1g Publishing, New York, 2007., str. 154.
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uvjezbani da kupe tvoj proizvod isto kao vojnici koji su uvjezbani da krenu kada cuju

'naprijed mars".

Chomsky*® takav pristup o$tro osuduje optuzujuéi industriju odnosa s javnoséu da ,,0sigurava
bogate i poucne upute koje kazuju kako uliti duh novog doba kreiranjem umjetnih potreba, te
poticanjem filozofije ispraznosti 1 nedostatka smisla Zivota tako da se ljudsku paznju usmjeri
na povrsne stvari koje uklju¢uju modernu potros$nju. Ako se to moze izvesti, ljudi ¢e prihvatiti
besmislene i pokorne Zivote koji su im namijenjeni te ¢e zaboraviti subverzivne ideje o

preuzimanju kontrole nad svojim Zivotima“.

Kultura potro$nje pociva na propagandnim porukama kao nacinu poticanja i umnozavanja
zelja koje izmiCu granicama racionalnog. Kada su stvarne potrebe zadovoljene nastoje se
stvoriti nove kako bi proces izmjene potreba, zelja, proizvoda i usluga ostao neprekinut.
Ekonomski imperativi zauzimaju mjesto kulturnih, pa potro$nja i sama po sebi postaje
kultura. Susnji¢ smatra da propagandna poruka pogada iracionalni dio naseg biéa, te da nije
namijenjena razumijevanju, ve¢ nagonima i osje¢anjima, moze biti logicki razumljiva, a ipak
psiholoski uvjerljiva. Prema njemu, utjecaju propagandne poruke najvise Su izloZeni
,»podsvjesni i nesvjesni slojevi nase psihe koji joj ne pruzaju otpor kao $to to Cini svjesni
strazar u nama — Kultura. Kultura sputava nagone, propagandna poruka ih oslobada i tako se
pokazuje kao antikultura“.*® Nju (propagandnu poruku) vidi kao smisljeno i kontrolirano
Sirenje simbola iza kojih stoji skrivena teznja za profitom. Kroz nju se privatni interesi
korporacija interpretiraju kao potrebe potroSackog drusStva s ciljem nesvjesnog navodenja
potrosaca da, osim kupnje proizvoda kojima zadovoljavaju potrebe, kupuju 1 one

nepotrebne.*’

Proizvod u potroSackom druStvu nema samo funkcionalnu i uporabnu vrijednost, ve¢ se
kupuje 1 kao odraz osobnosti. Njime potros$ac ne Zeli samo zadovoljiti svoju potrebu ili Zelju,
ve¢ 1 iskazati svoj zivotni stil. Stoga oglasavanje kao takvo nema za cilj samo oglasavanje

proizvoda veé i popularizaciju potro$nje kao nacina i stila Zivota. 4

Slijedom toga, materijalisti¢ka 1 hedonisticka orijentacija modernog potrosaca postaje logi¢na

preokupacija. Te dvije premise na neki na¢in mozemo i nazvati klicama na kojima pociva

% Chomsky, N.: Mediji, propaganda i sistem, Sto ¢&ita3?, Zagreb, 2002., str. 70.

% Susnji¢, D.: Ribari ljudskih dusa, NIP Mladost, Beograd, 1976., str. 165.

47 Ibidem, str. 40.

8 Lasch, Ch.: Narcisticka kultura - Americki Zivot u doba smanjenih ocekivanja, Naprijed, Zagreb, 1986. prema
Coli¢, S., op.cit., str. 957.
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neoliberalni kapitalizam i moderno potroSacko drustvo, jer samo materijalistiCko orijentirani
potrosa¢ koji neprestano tezi novom luksuzu stalno kupuje kroz cijeli svoj zivot. Erich
Fromm* u svojoj kritici modernog potrosackog drustva navodi dvije glavne psihologke
premise u kojima se ogleda njegov (potroSackog drusStva) neuspjeh: prva da je ,,cilj zivota
sre¢a, odnosno maksimum zadovoljstva definiranog kao zadovoljenje bilo koje zelje ili
subjektivne potrebe koju ¢ovjek osjeti (radikalni hedonizam) i druga da egoizam, sebi¢nost i

pohlepa, koje sustav mora stvarati da bi mogao funkcionirati, vode harmoniji 1 miru®.

Takva potrosacka kultura moze se odrediti kao kultura koja je na raspolaganju svakome tko
ima novac da je kupi. Ona se stvara u procesu proizvodnje s ciljem prodaje i ona je ,,trijumf

ekonomskih vrijednosti nad drustvenima®.>

Taj trijumf ogleda se u neprestanoj potrazi za hedonizmom koji postaje kulturoloska
Cinjenica. Potrosa¢ se neprestano okruzuje simbolima uspjeha i sre¢e koji dolaze u obliku
proizvoda i brendova, a koji sluze kao medij za iskazivanje osobnog identiteta unutar drustva.
Svaki aspekt 1 dio zivotnog prostora je komercijaliziran, pa 1 potroSaci sami postaju
komercijalizirani. Moralno obuzdavanje potroSackih Zelja je nepozeljno, jer je njihova
neograni¢enost nuzan &¢imbenik funkcioniranja. Coli¢ smatra da ,,ako potrebe i Zelje nisu
ograni¢ene moralnim redom, nista ih ne moze zadovoljiti. Koliko god ekonomija bila bogata,
koliko god proizvodila, uvijek ¢e proizvoditi i frustraciju i nezadovoljstvo, jer je njezina
neograni¢ena proizvodnja robe tako tijesno vezana uz neograni¢enu proizvodnju potreba.
Moderna je potreba neutaziva, jer vise nije fiksirana ni prirodom ni tradicionalnim drustvenim

poretkom* >

Homo consumericus®® postao je dominantna socioekonomska i kulturoloska potreba. U
drustvu u kojem je potroSnja postala neophodan nacin Zivota djeca postaju funkcionalne
jedinke samim svojim rodenjem. ,,S jedne su strane nacini potro$nje sve viSe obiljezeni
dobnim razlikama, s druge, vise nema nijedne dobne kategorije — pa bilo to i najranije
djetinjstvo — koja ne sudjeluje u potpunosti u potrosaékom poretku.>®> Mozemo zakljugiti da

kritike potroSackog drustva nisu neutemeljene i da su djeca svakako izloZena utjecajima

4 Fromm, E.: Imati ili biti?, Izvori, Zagreb, 2004., str. 15.
50 Colié, op. cit., str. 959.

51 Ibidem, str. 961.

%2 Lipovetsky, op. cit., str. 6.

%3 |bidem, str. 75.
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kulture kao i odrasli. Ujedno su i ovisnija od odraslih u svakom pogledu, pa i u pogledu

,pogleda na svijet*.>*

2.3. Neuromarketing

Pocetkom novog milenija unutar marketin§ke prakse javlja se jedno novo podrucje
istrazivanja zanimljivog naziva — neuromarketing. Ovo podruéje, oslanjaju¢i se na znanja i
prakse iz medicine, odnosno neuroznanosti, Kkoristi ta znanja u ekonomiji, odnosno
marketingu radi boljeg razumijevanja odluka potroSaca i njihova ponasanja. Neuromarketing
vrlo je mlada disciplina ¢iji se pocetci javljaju ranih 2000-tih godina. Toénije 2003. godine
znanstvenik Read Montague je na sveucilistu Baylor u Houstonu izvrS$io istrazivanje nazvano
,Pepsi Challenge*.>® U svom istrazivanju subjekte je podvrgnuo kusanju Pepsi-a i Coca-Cole,
prvo ,,slijepom® kuSanju u kojem subjekti nisu znali koja od navedena dva pic¢a kuSaju, a
zatim 1 kuSanju u kojem subjekti znaju o kojem se picu radi. Tijekom ,,slijepog™ testa subjekti
su ve¢inom izjavljivali da im je Pepsi ukusniji, medutim tijekom testa u kojem subjekti znaju
koje pi¢e kusaju ve¢inom su izjavljivali da im je Coca-Cola ukusnija.®® Montague je takoder
koristio i magnetsku rezonanciju (fMR) kojom je otkrio, promatrajuci prefrontalni korteks, da
subjekti vise uzivaju u Pepsi-u nego u Coca-Coli.>’ Istrazivanjem je zakljuéeno kako je
marketing 1 oglaSavanje Coca-Cole znatno ucinkovitije od Pepsi-a §to je u konacnici vodilo

tome da subjekti misle kako vise uzivaju u konzumiranju Coca-Cole.%®

Dakle, u odlukama subjekata istrazivanja, emocije su nadvladale racionalni aspekt
odlucivanja. U tome se 1 ogleda prednost i vaznost neuromarketinga, budu¢i da je fokusiran

na onaj podsvjesni dio potrosacevih odluka kojeg potroSac u konacnici nije svjestan.

Rije¢ neuromarketing prvi put upotrijebio je njemacki profesor Ale Smidts na Sveucilistu
Erasmus 2002. godine. Medutim, zaCetnikom neuromarketinga smatra se profesor Gerry

Zaltman sa Sveucili$ta Harvard koji je prvi u marketinskim istrazivanjima koristio magnetsku

54 Susnjié, op. cit., str. 182.

55 Miljkovic, M., Alcakovic, S.: Neuromarketing: Budu¢nost marketinskih istrazivanja?, Menadzment, marketing
i trgovina, 2010., 274-283, str. 275.

%6 |bidem

57 Ibidem

%8 Morin, Ch.: Neuromarketing: The New Science of Consumer Behavior, Society, No. 48, 2011., 131-135, str.
132.
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rezonanciju 1999. godine.®® Krajnovi¢, Sikiri¢ i Jagi¢®® definiraju neuromarketing kao ,,dio
marketinga koji koristi neuroznanstvene metode i tehnike za analiziranje i razumijevanje
ponasanja ljudi s obzirom na trzi$te i na vazna trzi$na pitanja“. Morin®® neuromarketing
smatra ,,najboljom metodom za izravno istrazivanje svijesti potroSaca bez njihova nuznog

kognitivnog ili svjesnog sudjelovanja®.

Prednost neuromarketinga je u tome S$to je on u konacnici izrazito isplativ za korporacije.
Naime, 30% sredstava koja se uloze u marketin§ku kampanju propadne, dok dodatnih 20%
izgube svoj trzidni udio.®? Neuroznanstvenici su utvrdili da je veéina odluka potrosaca
upravljana podsvjesnim dijelom psihe, to¢nije 95% nasih misli i emocija se javlja, a da ih mi
nismo niti svjesni.?® Prema tome, ponaSanje potrosaca i njihove odluke u konaénici nisu
racionalan ¢in. Neuroznanstvena metoda istrazivanja potrosa¢a ne zahtjeva potroSacevo
misljenje, ona informacije crpi iz podsvjesnog dijela mozga.®* Na taj na¢in se dobiva jasnija
slika o potroSackim potrebama 1 Zeljama, njihovim podsvjesnim preferencijama i motivima,
¢ime se omogucava ucinkovitije plasiranje i pozicioniranje proizvoda na trziStu. Omogucava
se znacajna usteda sredstava izdvojenih za marketing i u isto vrijeme bolje funkcioniranje
marketinSke komunikacije koja postaje preciznija u svom putu do potrosaca. Neuromarketing
ve¢ sada prestaje biti samo tehnika istrazivanja trziSta, ve¢ sasvim sigurno postaje vazno

znanstveno podrugje.®®

Medijska revolucija koje smo svakodnevno svjedoci, uz pomo¢ modernih tehnologija,
omogucava medijima pristup svakoj minuti zivota ljudi i svakoj dobnoj skupini. Isto tako,
marketing na krilima medija iskoriStava taj bitni aspekt danasnjice 1 dopire do svih dostupnih
potrosaca. Opravdano je pretpostaviti da neuromarketinska istrazivanja nece obi¢i i djecu kao
potrosace, buduci da su ona ve¢ sada jedan vazan aspekt unutar funkcioniranja potrosackog

drustva. Iz tog razloga neuromarketing je i odabran kao tema ovog poglavlja vodeéi se

%9 Krajnovic, A., Sikiric, D., Jasic, D.: Neuromarketing and customers' free will, MIC 2012 - Management
International Conference, 2012., 1143-1163, str. 1148.

&0 |bidem

51 Renvoise, P., Morin, Ch.: Neuromarketing: Understanding the Buy Buttons in Your Customer's Brain, Harper
Collins, 2007. prema Couson, C., Vayssettes, E.: How Neuromarketing has changed Marketing, PhD thesis,
Halmstad University School of Business and Engineering, 2013., str. 25.

52 Dooley, R.: Brainfluence: 100 Ways to Persuade and Convince Consumers with Neuromarketing, Wiley,
2011. prema Couson, C., Vayssettes, E.: How Neuromarketing has changed Marketing, PhD thesis, Halmstad
University School of Business and Engineering, 2013., str. 14.

83 Couson, C., Vayssettes, E., op. cit., str. 14.

5 Ibidem, str. 27.

5 Lee, N., Broderick, A.J., Chamberlain, L.: What is 'neuromarketing'? A discussion and agenda for future
research, International Journal of Psychophysiology, Vol. 63, No. 2, 2007., 199-204, str. 203.
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pretpostavkom kako ¢e s jedne strane vaznost neuromarketinga u buducnosti biti sve veéa,

dok s druge strane djeca postaju sve znacajniji dionici potro$nje.

Nacin na koji neuromarketing funkcionira jest taj da prepoznaje aktivnosti neurona u nasem
mozgu otkrivajuci koji se dijelovi mozga aktiviraju na temelju odredenog podrazaja. Ova
metoda temelji se na nacelu kako je aktivnost odredenog dijela mozga u vezi s onim $to
istrazivani subjekt misli. Na taj nacin istrazivaci u velikoj mjeri povecavaju pouzdanost
dobivenih rezultata, jer ih ne temelje na svjesnim odgovorima subjekata istrazivanja koji su
Cesto previse subjektivni, sugestivni i neiskreni, ve¢ ih temelje na odgovorima koje im izravno

daju bioloske aktivnosti koje se odvijaju u mozgu.

Najéesce tehnike koje se koriste u neuromarketingkim istrazivanjima su:%

1. EEG (elektroencefalografija) - metoda je snimanja elektri¢ne aktivnosti mozga koja
pruza uvid u kvalitetu prevladavaju¢ih mozdanih valova ispitanika u odredenom
trenutku. Vrijednost EEG-a u istrazivanjima temelji se na ¢injenici da su neki oblici
EEG valova povezani s odredenim stanjima svijesti. U praksi neuroekonomije,
odnosno neuromarketinga, EEG se koristi u kombinaciji s drugim metodama s ciljem
Sto ucinkovitijih rezultata, kao npr. kombinacija EEG-a i naocala za pracenje pokreta
ociju.

2. PET (pozitronska emisijska tomografija) - jest metoda koja koristi slikovni prikaz
mozga. Ovom metodom omogucava Se uvid u aktivne mozdane strukture, a putem njih
se identificiraju prisutni kognitivni ili afektivni procesi u mozgu ispitanika.

3. fMR (funkcionalna magnetska rezonancija) - omoguc¢avaju slikovni prikaz aktivnosti
odredenih mozdanih podru¢ja. Logika u tumacenju nalaza istovjetna je onoj
spomenutoj u slucaju tumacenja PET snimki.

4. Pracenje pokreta ociju - putem posebno dizajniranih naocala omogucava snimanje 1
analiziranje smjera pogleda, veli¢ine zjenica i duljine njihove fiksacije, broja treptaja®’
koji se povezuju s paznjom i ostalim kognitivnim procesima. Ova vrsta naoc¢ala Koristi
se i u istrazivanjima na samim prodajnim mjestima kako bi se na temelju dobivenih

rezultata organizirao raspored proizvoda na policama.

8 Jeli¢, N.: Bihevioralna ekonomija, neuroekonomija, neuromarketing, JAHR, Vol.5, No. 9, 2014., 193-209, str.
196.
57 http://neurorelay.com/2016/09/11/eye-tracking-in-neuromarketing-research/ (pristup 10.10.2018.)
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Sve ove tehnike koriste se i1 u istraZzivanjima dje¢je potroSnje i ponaSanja djece prilikom
kupnje. Marketinska stru¢njakinja Hedda Martina Sola tvrdi kako "postoje proizvodi i
propagandne poruke s kojih djeca nisu u mogucnosti maknuti pogled. Postoje propagandne
poruke koje djeca kada gledaju, jako malo trepéu. Takoder, postoje proizvodi koje djeca
'moraju imati', a znaju da ¢e ih dobiti stalnim ponavljanjem zahtjeva. U neuromarketingu
znanstvenici racunaju npr. broj treptaja kod djece kada prate odredene propagandne poruke.
Ukoliko je broj treptaja velik, mijenjaju oglas za ve¢i hipnoticki uc¢inak. S druge strane,
psiholozi, antropolozi, sociolozi, stru¢njaci za ponaSanje djece i marketinski strucnjaci za
oglasavanje, zajedno suraduju kako bi najlakse, najbrze i najblize pobudili interes kod djece
prema trgovackim markama. Svi oni zele tzv. 'mjesto u glavi' djeteta, posebice jer je struka

dokazala da djeca nakon navr$enih 6 mjeseci Zivota, mogu prepoznati imena".%®

Tehnoloski razvoj omogucava pronicanje u dubine ljudskog bica i ljudske psihe i svijesti na
nacin koji nikada do sada nije bio mogu¢. Djecja populacija je svakako neizostavni subjekt
takvih istraZivanja. Visokotehnoloski uredaji omogucavaju testiranje i pracenje djece kako bi
se pronasla odredena struktura crtanih i drugih likova, struktura boja, ritam glazbe i
tekstova/rije¢i koji privlace djecu.5® Hedda Martina Sola tvrdi kako ,,prava malodobne djece i
maloljetnika u Republici Hrvatskoj trenutno $titi oko 50 zakona, 30 pravilnika, 7 kodeksa i 2

medunarodne konvencije®.”

Takvo pronicanje u ljudsku svijest koje koristi neuromarketing ima i svoje kriticare.
Najglasnija medu kriticarima je bila grupa ,,Commercial Alert“ koja je neuromarketing
optuzila kako predstavlja rizik za sve ljude — ukljucujuéi 1 djecu, stavljaju¢i marketingu na

teret razli¢ite patoloske i nezeljene promjene.’*

Ipak, razvoj tehnologije, industrije, razvoj kulture i potroSackog drustva namece zakljucak
kako je neuromarketing logi¢an slijed i logi¢an rezultat moderne zapadne civilizacije. Jasno je
da ¢e do¢i dan kada ¢e se stvoriti uvjeti 1 dosti¢i adekvatna razina tehnologije kojom bi
strucnjaci u svojim istrazivanjima mogli ,,kopati ispod povrSine* ljudske svijesti u potrazi za

odgovorima. Kwiatkowska smatra da je ovakav neuroznanstveni pristup jedini nain da

%8 Sola, M.: Dje¢ji marketing - igroglasi, Poslovni savjetnik, 07/08, str. 76.

8 Dokumentarni film ,,Djeca potrosaci — Komercijalizacija djetinjstva“ prema Sola, M.: Dje¢ji marketing -
igroglasi, Poslovni savjetnik, 07/08, str. 76.

0 Sola, M., op. cit., str. 77.

"L Stanton, S. J., Huettel, S., Sinnott-Armstrong, W.: Neuromarketing: Ethical Implications of its Use and
Potential Misuse, Journal of Business Ethics, 2016., 1-13, str. 2.
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marketing i oglaSavanje prezive medijsku revoluciju.”? Ovakav novi pristup bi mogao dovesti
do novih saznanja o ponasanju potrosaca i marketinsku komunikaciju podic¢i na jednu novu

razinu.

2.4. Djeca i propagandne poruke

Vaznost medija 1 danasnje medijske kulture u marketinskoj komunikaciji korporacija prema
potrosacima, pa i djeci unutar tog aspekta, je nedvojbena. Mediji su najznacajniji posrednik u
ovoj vrsti komunikacije. Danas, vise nego ikad, djeca imaju moguénost konzumiranja
medijskih sadrzaja. Tehnoloski razvitak pruzio je dostupnost i pristupacnost modernih i

sofisticiranih uredaja koji omogucavaju pristup ogromnoj koli¢ini podataka i informacija.

Moderan 1 ubrzani stil i nacin zivota danasnjice roditeljima sve viSe uskracuje kvalitetno
vrijeme koje mogu provesti sa svojom djecom. Kao rezultat toga, to vrijeme djeca
nadomjesc¢uju u prvom redu konzumiraju¢i medijske sadrzaje koji su im dostupni. Podatci
pokazuju kako u Hrvatskoj 25 posto djece ispred TV-a provede vise od Cetiri sata, dok
vikendom udio gledanja televizije dostize i 40 posto.”® Takoder, gledanje televizije druga je
po redu aktivnost u slobodnom vremenu djece, iza druZenja s prijateljima.”* Istrazivanja o
koriStenju medija americke djece pokazuju slicne parametre, buduci da je potvrdeno kako
djeca starosti od 2 do 8 godina prosjeéno provode sat vremena dnevno gledaju¢i televiziju’, a

ona starosti iznad 8 godina prosje¢no dva i pol sata.’®

Nedvojbeno mozemo reci kako su djeca danas svakodnevno okruzena medijima i intenzivno
ih konzumiraju. Americka djeca iznad 8 godina starosti dnevno provode prosjecno sat i pol
koriste¢i raCunalo kao razonodu. Najve¢i dio tog vremena provode surfaju¢i na Internetu i

posjecujuci drustvene mreze, igrajuéi on-line igre ili gledajuci video sadrzaje na kanalima kao

72 Kwiatkowska, J.: Management of consumers' attention - What can the advertiser do to survive the media
revolution, Czestochowa University of Technology, Faculty of Management, Poland, VVol.2, No. 10, 2008., 54-
61, str. 55.

73 Podatci objavljeni na panelu ,,Velike o¢i malih potro$aca — $to nam djeca gledaju u sklopu Weekend Media
Festivala u Rovinju 2015. godine. Sudionici panela su Mario Fraculj (HURA, Hrvatska), Ivan Gale (RTL,
Hrvatska), Olivera Medugorac (HUP, Hrvatska) i Darija Vranesi¢ Bender (KBC Zagreb, Hrvatska).

4 iin, V., Marinovi¢ Bobinac, A. i Radin, F.: Djeca i mediji - Uloga medija u svakodnevnom Zivotu djece,
Institut za drustvena istrazivanja u Zagrebu, 2001., str. 118.

75 Zero to Eight - Children's Media Use in America 2013, A Common Sense Media Research Study, 2013., str.
17.

8 Rideout, V.J., Foehr, U.G., Roberts, D.F.: Media in the Lives of 8 to 18 Year Olds, Kaiser Family Foundation,
2010., str. 15.
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$to je YouTube.”” Pretpostavlja se kako ée Internet u buduénosti postati dominantni medij
bududi da je ve¢ danas dostupan svuda i svakome. Tehnoloska revolucija uzima novi zamah i
granice mogucega se sve viSe pomicu. Istrazivanja pokazuju da u vrijeme kada danaSnja djeca

dostignu 70 godina starosti provesti ¢e ukupno 7 do 10 godina Zivota gledajuéi televiziju.’

Uslijed tolikog vremena koje djeca provode konzumiraju¢i medije jasno je da su izlozena i
velikoj koli¢ini propagandnih poruka. Trzisno komuniciranje korporacija najzastupljenije je
putem medija i svakodnevna je pojava. U kontekstu analize djece kao potrosackih dionika u
drustvu nuzno je u diskurs ukljuciti i aspekt propagandnih poruka kao jednog od prvih
¢imbenika uvodenja djece u svijet trziSta. Americki princip poslovanja 1 trziSnog
komuniciranja jasno ima najve¢i utjecaj na globalne trendove. Prekretnica u trziSnom
komuniciranju prema djeci u SAD-u dogodila se 1984. godine kada je, pod utjecajem vise
razli¢itih lobija, Reagan-ova administracija umanjila utjecaj drzave u nadzoru medijskih
sadrzaja i deregulirala trzisno komuniciranje prema djeci.”® Od tada trzisna komunikacija
prema djeci i slijedom toga dje¢ja potro$nja u SAD-u rastu vrtoglavom brzinom. Do
deregulacije djecja potrosnja je rasla prosjeéno 4 posto godiSnje, da bi nakon deregulacije
rasla prosje¢no 35 posto godisnje, odnosno u narednih 25 godina ukupno 852 posto.?® Takvi
trendovi se u narednim godinama $ire na sva kapitalisticka gospodarstva zapadne hemisfere s

liberalnim pristupom trzistu.

Procjenjuje se da su danasnje generacije djece godiSnje izloZene utjecaju vise od 40 000
propagandnih poruka.®! Americke korporacije godisnje prosje¢no izdvajaju oko 12 milijardi $
koje troe na trzisnu komunikaciju isklju¢ivo prema djeci.®? Takvu ogromnu koli¢inu novca
korporacije zasigurno ne troSe neracionalno i1 bez prethodnih analiza isplativosti ulozenih
sredstava. Djeca danas raspolazu znacajnim koli¢inama novca, a utjecu na potros$nju jos vece
koli¢ine novca koji trose njihovi roditelji. Marketinski stru¢njaci shvatili su da je to ogromno
trziste koje je neiskoriSteno 1 koje ima izuzetan potencijal. Ukoliko se uzme u obzir i1 ¢injenica
da dijete koje u mladosti postane lojalno odredenom brendu kroz cijeli svoj zivot vjerno
kupuje taj isti brend, isplativost trzisne komunikacije prema tom segmentu potrosaca je

neupitna.

77 Ibidem, str. 20.

8 Policy Statement - Media Education, Council on Communications and Media, Pediatrics, Vol. 126, No. 5,
2010, str. 1.

8 Barbaro, A., Earp, J.: Consuming kids: The commercialization of childhood, Media Education Foundation,
2008., str. 5.

8 Ibidem

8 Wilcox, B.L. op. cit., str. 4.

8 Ibidem
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Buduc¢i da su djeca u isto vrijeme sposobna koristiti vise razli¢itih medija — gledati televiziju,
surfati na Internetu putem osobnog racunala ili mobilnog telefona, te slusati glazbu putem
iPod-a — dnevno bivaju izloZena utjecaju vise od 3 000 propagandnih poruka.®® IstraZivanje
provedeno u Hrvatskoj u kolovozu 2014. godine koje je analiziralo djec¢ji jutarnji program u
vremenu izmedu 8 1 11 sati na cetiri televizijska kanala: Novoj TV, Doma TV-u, RTL-u i
RTL-u 2, utvrdilo je da vise od 30 posto programa Ccini televizijska komercijalna
komunikacija.®* Danasnja medijska kultura obiluje komercijalnim sadrzajima koji
predstavljaju jedan od osnovnih izvora prihoda medijskih ku¢a. Promjene koje se dogadaju
unutar trziSnih komunikacija najsnaznije utjecu na djecu koja odrastaju uz medijske sadrzaje 1
propagandne poruke. Cijela kultura modernih Kkapitalistickih drustava prozeta je

komercijalizacijom.

Kako je ve¢ ranije navedeno, znaCaj djece unutar obiteljske potroSnje je izuzetno velik.
Roditelji donose odluke o kupnji, ali te odluke su svakako oblikovane Zeljama djece. Njihov
utjecaj na potroSacke odluke roditelja ,,mamac je za marketin§ku industriju koja u velikoj
mjeri taj utjecaj Zeli kontrolirati. Ono $to je poznato jest da djeca u dobi od pet do 14 godina
izravno i neizravno utje¢u na potro$nju od &ak 600 milijardi dolara godi$nje.?® Taj iznos
predstavlja ogromno trziSte koje korporacije Zele osvojiti. Dodatni potencijal koje djecje
trziste ima jest da godisnje raste po prosjeénoj stopi od 20 posto.®® Brendovi se fokusiraju na
sve nize dobne skupine prema kojima usmjeravaju svoju marketinsku komunikaciju i oblikuju
njihovu potrosacku socijalizaciju. Kupovna moc¢ djece raste, budu¢i da su roditelji, zbog
modernog i ubrzanog nacina Zivota, u mogucénosti sve manje vremena provoditi s djecom, pa
zbog toga rade kompenzacije u smislu da im kupuju igracke ili daju novac, a to rezultira
podatcima koji pokazuju da taj iznos u Hrvatskoj trenutno doseze oko 5 milijardi kuna
godisnje.®” Stavljaju¢i djecu u srediste potrosacke kulture omoguéava se utjecaj na potrosnju
cijele obitelji. Buduc¢i da su korporacije profitno i trZiSno orijentirane organizacije, fokusiranje

na ovaj segment trzista je njihova prirodna reakcija.

8 Barbaro, A., op. cit., str. 4.

8 http://www.nacional.hr/dossier-djeca-lake-mete-na-nisanu-marketinga/ (pristup 20.05.2019.)

8 Dadié¢, K.: Dijete u sredi$tu konzumerizma, Medianali, Vol. 7, No. 14, 2013., 97-113, str. 99.

8 McNeal, J.U.: The Kids Market: Myths and Realities, Ithaca: Paramount Market, 1999. prema Schor, J.B.: The
commodification of childhood: Tales from the advertising front lines, The Hedgehod Review, Vol. 5, No. 2,
2003., 89-105, str. 94.

87 http://www.nacional.hr/dossier-djeca-lake-mete-na-nisanu-marketinga/ (pristup 20.05.2019.)
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U svojoj komunikaciji prema djeci, izmedu ostalog i zbog specifi¢nosti ciljne grupe,
oglasivaci koriste razne tehnike i nacine oglasavanja za Sto ucinkovitije plasiranje proizvoda i

brendova. Medu tim tehnikama izdvaja se $est najéesée koristenih:%8

1. ponavljanje oglasa — oglas se nekoliko puta ponavlja kako bi proizvod $to u¢inkovitije
ostao u glavama potrosaca;

2. demonstracija proizvoda — oglas prikazuje kako proizvod radi i funkcionira;

3. utjecaj (pritisak) vrSnjaka — ova tehnika uvjerava ciljane potroSace da druga djeca
koriste propagirani proizvod, pa bi stoga trebali i oni Koristiti;

4. humor — oglas je humoristi¢an i zabavan za djecu;
popularne i slavne osobe — oglas prikazuje popularne likove iz animiranih filmova,
televizijske ili glazbene zvijezde koje predstavljaju proizvod;

6. nagrade — oglas najavljuje (obecava) nagradu uslijed kupnje oglasavanog proizvoda.

Ovim se tehnikama na najbrzi i najucinkovitiji nacin Zeli zadobiti dje¢ja pozornost i
privrzenost propagandnoj poruci, odnosno proizvodu. Jedan od klju¢nih ¢imbenika njihove
ucinkovitosti jest dje¢ja priroda koja onemogucava djecu da uvide da ih oglas pokuSava u
nesto uvjeriti. Coca-Cola je navodno filmskom studiju Warner Bros. Studios platila 150
milijuna $ na ime marketingkih prava za film ,,Harry Potter i kamen mudraca*.®® Ovaj film,
medu djecom izuzetno je popularan, na indirektan nacin, koriste¢i djeci omiljene likove
propagira popularno pi¢e. Budu¢i da je film planetarno popularan i prepoznatljiv, velika

sredstva koja je Coca-Cola ulozila svakako ¢e se vremenom vratiti.

Tehnike koje su navedene najcesce su koriStene u komunikaciji prema djeci, a najzastupljenije
su putem televizijskih kanala, budu¢i da je televizija 1 dalje dominantan medij u oglasavanju.
Medutim, javljaju se novi trendovi i u skladu s njima oglasivaci prilagodavaju svoj pristup i
tehnike. Sve popularnije jest ,,online” oglasavanje koje trziSnu komunikaciju prema djeci
podize na novu razinu. Ovaj pristup ukljuuje brendirane ,online* igre za djecu
(,,advergames* — igre Cija je osnovna namjena promocija brenda ili igre u kojima se

povremeno pojavljuje logo brenda), zatim ,,online* video klipovi koji promoviraju brend,

8 Rozendaal, E., Buijzen, M., Valkenburg, P.: Children's understanding of advertisers' persuasive tactics,
International Journal of Advertising, VVol. 30, No. 2, 2011., 329-350, str. 334.

8 Policy Statement - Children, Adolescents, and Advertising, Pediatrics, Vol. 118, No. 6, 2006., 2563-2569, str.
2564.
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brendirane internetske stranice, virtualni svjetovi, marketing na drustvenim mrezama, kao i

sve popularniji mobilni marketing.®

Istrazivacéi trziSnih komunikacija upozoravaju kako je vrlo vazno da ,struénjaci poput
sociologa, antropologa, psihologa i pedagoga ne smiju Kkoristiti svoja znanja kako bi velikim
korporacijama pomagali u razvijanju komercijalnog oglasavanja namijenjenog djeci*.%
Korporacije intenzivno koriste usluge tih stru¢njaka kako bi Sto jasnije shvatile Sto djeca u
odredenoj dobi Zele i trebaju. Ipak, sve su jaci pritisci na ovakvu vrstu marketinske prakse, jer
se smatra da se znanja o djecjoj prirodi, te njihovim razvojnim i drugim potrebama zlorabe s

ciljem profita.

Zamjetno je kako se u oglasavanju sve viSe naglasava simboli¢no znaéenje proizvoda
stavljaju¢i ga u prvi plan ispred njegovih karakteristika i funkcionalnosti. Slijedom toga,
,nastoji se naglasiti materijalna vrijednost njegova posjedovanja, kao i identifikacija djece s
proizvodom, ¢ime ih se uvjerava da ¢e tako nadoknaditi manjak originalnosti ili
samopouzdanja“.®? Kao rezultat toga, psiholozi upozoravaju da sve &esée djeca izjavljuju
kako kada odrastu Zele biti bogati, zaradivati puno novca i posjedovati puno stvari, za razliku

od zelja ranijih generacija koje su htjele biti astronauti, medicinske sestre, ucitelji..%

Komercijalizacija je usko povezana s materijalizmom, a njegov utjecaj se jednostavno S§iri s
odraslih potrosaca i adolescenata na mlade generacije. Veliki blagdani, kao Sto je Bozic,
imaju posebno mjesto unutar te komercijalizacije budu¢i da se tradicionalno najveci dio
potroSnje kroz godinu generira tijekom posljednja tri mjeseca. U ovom razdoblju americki
oglasiva¢i troSe vise od 2 milijarde $§ na oglasavanje, a medu prve tri kategorije
najpopularnijih proizvoda koje oglasivaci propagiraju nalaze se tehnicki proizvodi i igracke.%*
Dakle proizvodi €iji su krajnji potrosaci u velikoj mjeri djeca. Nadalje, od ukupnog troska za
oglasavanje igraCaka kojeg korporacije izdvajaju tijekom godine, ¢ak 56 posto sredstava se

utrosi u posljednja tri mjeseca u godini.®

Istrazivanjima je dokazano da djeca do osme godine starosti ne razumiju namjeru oglasa da ih

uvjeri 1 nagovori da kupe odredeni proizvod, ve¢ umjesto toga oglase vide kao nacin na koji ih

% Advertising to Children and Teens: Current Practices, A Common Sense Media Research Brief, 2014, str. 9.
% Dadi¢, K., op. cit., str. 108.

92 Barbaro, A., op. cit., str. 11.

% Ibidem

% http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2014/unwrapped-advertisers-and-consumers-plan-to-spend-more-
this-holiday-season.html (pristup 20.05.2019.)

% Ibidem
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se informira o velikoj paleti atraktivnih proizvoda koje mogu kupiti.®® Veliki novac ulozen u
oglaSavanje izravno upuceno djeci tu djecu stavlja u neravnopravan polozaj buduéi da nisu
sposobna i kompetentna uociti pravu svrhu plasiranih poruka obzirom da tek oko devete
godine ili Cak 1 kasnije djeca imaju kriticku sposobnost rasudivanja o svojim izborima i
potrosackim odlukama, a do tada na njihove izbore iskljucivo utje¢u njihove zelje.”’
,Misljenje male djece je prozeto animizmom, odnosno sklonos$¢u da se svim stvarima pridaju
osobine zivih bi¢a. U marketingu usmjerenom prema djeci u velikom se opsegu koristi ova
djecja karakteristika. U televizijskim propagandnim porukama igrac¢ke govore i hodaju, hrana
skacCe 1 leti, iz proizvoda izlijecu leptiri¢i 1 cvjeti¢i, a kukuruzne pahuljice plesu i1 zabavljaju
djecu dok ih jedu. Ne razlikujuéi stvarnost od vizualnih efekata i trikova, ta su djeca nerijetko

razodarana i nesretna kada kupe proizvod koji se u stvarnosti ne ponasa na prikazani na¢in“.%

Milijuni djece do osme ili devete godine Zivota su na taj nacin izlozeni velikoj koli¢ini
komercijalnih  poruka koje nisu sposobni samostalno shvatiti i to razdoblje
,komercijaliziranog™ djetinjstva najviSe je na udaru kritiCara. PolaziSte kritika prema
marketin§koj industriji nalazi se u upitnoj eti¢nosti pristupa i situacije na trziStu gdje su
milijuni medijski i trziSno nekompetentne djece izlozeni kampanjama u koje su ulozeni
milijuni, pa ¢ak i milijarde dolara. Svakako da je nuzno i prirodno da i djeca budu ukljucena u
trziSne procese potros$nje, no potrebno je pazljivo i savjesno procijeniti koje su sigurnosne
granice tih trziSnih odnosa i koje se negativne posljedice ne smiju dopustiti. Poznato je da
1zloZenost djece komercijalnim porukama moze voditi 1 tim negativnim posljedicama kao §to
su konflikt djeteta s roditeljima, cinizam, pretilost i moguéi materijalisti¢ki stavovi.®® U nekim
europskim zemljama postoje jasna ograniCenja oglasavanja prema djeci. Luksemburg i
Belgija, primjerice, pet minuta prije programa namijenjenog djeci i pet minuta poslije tog
programa zabranjuju oglasavanje proizvoda. U Kanadi poseban zakon regulira takvo
oglasavanje'®, dok je u Norveskoj i Svedskoj oglasavanje izravno upuéeno djeci u potpunosti

zabranjeno.%

% Wilcox, B.L. et. al.: Report of the APA Task Force on Advertising and Children, American Psychological
Association, 2004. prema Calvert, S.L.: Children as Consumers: Advertising and Marketing, The Future of
Children, Vol. 18, No. 1, 2008., 205-234, str. 217.

9 Kuterovac Jagodi¢, G.: Utjecaj televizijskog oglasavanja na djecu, Marketing. UP : oruda marketinskog
uspjeha, Vol. 21, 2005., 12-16, str. 14.

% Ibidem, str. 16.

% Calvert, S.L., op. cit., str. 218.

10 Dadi¢, K., op. cit., str. 103.

101 Buijzen, M., Valkenburg, P.: The effects of television advertising on materialism, parent-child conflict, and
unhappiness: A review of research, Applied Developmental Psychilogy, VVol. 24, No. 4, 2003., 437-456, str. 438.
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Zakon o zaStiti potrosaca u Hrvatskoj (NN 96/2003), u ¢lanku 90. propisuje kako je
zabranjeno "oglasavanje koje prouzrokuje ili bi moglo prouzroditi tjelesnu, dusevnu ili drugu
Stetu u djece, koje djeci upucuje poruke i1 dijelove poruka kojima se iskoriStava ili zlorabi, ili
bi se mogla zlorabiti, njihova lakovjernost ili pomanjkanje iskustva". Svakako najbolja zastita
djece od neprimjerenog oglasavanja ili negativnih posljedica jest uloga roditelja. Roditelji
mogu najbolje zastiti svoju djecu kroz pravilan odgoj, komentiranje i razgovor o medijskim
sadrzajima, pruzanjem dobrog primjera koriStenja medija, ali i sudjelovanjem u razvijanju
samoposStovanja 1 sigurnosti kod djece kako bi se lakSe mogla oduprijeti potencijalnim
manipulativnim 1 obmanjuju¢im porukama. Istrazivanja provedena u Hrvatskoj pokazuju kako
djeca najcesce televiziju gledaju u drusStvu obitelji, roditelja i/ili brata/sestre. U znacajno

manjoj mjeri televiziju gledaju sami, §to pokazuje i naredni grafikon:

godina televiziju ¢esce

drustvu roditelja.

Djeca u dobiod 16 do 17

gledaju sami, dok djeca do
6 godina ceice gledaju u

Grafikon 2: S kim dijete uobicajeno gleda televiziju?

Izvor: Istrazivanje "Kako djeca gledaju televizijski program?" - Kampanja Birajmo $to gledamo, Ipsos

Connect, 2016., str. 13.

Sumirajuéi sve navedeno mozemo zakljuciti kako je ,komercijalizacija* djetinjstva 1 djecja
1zloZenost marketinskim porukama ¢injenica danasnjice. Pravilnim pristupom ovom aspektu
potroSackog drustva i aktivnom ulogom roditelja moguce je izna¢i nacin koji niti jednu stranu

u ovom odnosu nece staviti u neravnopravan polozaj.
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2.5. Eticki aspekt poslovanja

Ranije navedeni podatci o djecjoj izlozenosti medijima i izlozenosti komercijalnom
oglasavanju namecu potrebu za analiziranjem eti¢nosti unutar navedenog diskursa. Izazovi
kojima je marketinska industrija izloZena, u prvom redu u svojoj komunikaciji prema djeci,
zahtijevaju procjenu moralnih i eti¢kih standarda. U odnosu na prosla desetljeca, danas se
javljaju neki novi aspekti koji aktualiziraju pitanje eticnosti marketinske komunikacije prema
djeci i komercijalizacije djetinjstva. Prije svega tu se misli na aspekt konzumiranja medijskih
sadrzaja kojima su djeca danas izlozena viSe no ikad, a zatim i1 ubrzani nacin zivota koji
roditeljima, kao glavnom ¢imbeniku potrosacke socijalizacije djece, ostavlja sve manje

vremena koje mogu provesti u kvalitetnom druzenju s djecom.

Danas se djeca sve manje igraju, a igra je kljuna za zdrav razvoj djeteta buduéi da utjece na
intelektualni razvoj i kriticko razmisljanje pruzajuéi djeci mogucénost da istrazuju,
eksperimentiraju i stje¢u vjestine rjesavanja problema.%? Igru su zamijenili mediji, video igre

1 druStvene mreze.

U poslu oglasavanja etika predstavlja jedan od klju¢nih ¢imbenika. U tom smislu ona (etika)
znaci skup jasno definiranih nacela koji odreduju nacine komunikacije izmedu prodavaca i
kupca.!%® Eti¢an oglas je onaj koji ne sadrzi lazi, ne pruza lazne ili krive tvrdnje i u granicama
je pristojnosti.’? U skladu s eti¢kim principima je odbacivanje svakog oblika manipulacije
koja moral podreduje cilju. U slucaju oglaSavanja profit ne bi trebao biti cilj koji u drugi plan
stavlja moral 1 ljudskost. Kantov kategoricki imperativ sugerira kako su marketinski stru¢njaci
obvezni djelovati u skladu s moralnim zakonom, a ne u skladu sa zakonom maksimiziranja

profita.1%

MozZemo re¢i da danasnji mediji na diskretan nacin polako istiskuju edukativne programe
namijenjene djeci, a njithovo mjesto zauzimaju sadrZaji namijenjeni za zabavu, talent ,,show*
programi, popularne serije za djecu i komercijalni sadrzaji. Kako se dobna granica potrosaca

kojima su oglasi namijenjeni sve vise pomice prema dolje, tako se 1 sadrzaji u medijima

102 The Facts About Marketing to Kids, Campaign for Commercial-Free Childhood (CCFC), 2005., str. 11.

103 Rajan, S.: Marketing Management, Tata McGraw-Hill Publishing Company Ltd., 1998. prema Aneja, N.:
Ethics in advertisement and impact on women and children, International Journal of Research in Business
Management, VVol. 2, No. 6, 2014., 19-26, str. 20.

104 1bidem

105 pike, D., Jackson, N.: Ethics and the promotion of consumer brands to children: Marketing public relations in
the UK toy industry, The Public Relations Resource Centre, Vol. 4, No. 1, 2006., str. 4.
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prilagodavaju. Buri¢!% tvrdi kako su ,,masovni mediji u svome prostoru informacija spretno
utopili elektronske igrice, propagandne poruke koje poticu djecu na izbor nezdrave hrane,
kupovine tocno odredenih stvari, igracaka, odjece ili obuce, izravnog zahtijevanja oglasivaca i
medija koji to objavljuju: da djeca ,,moraju“ skupiti sve zadane sli¢ice ili igracke kupnjom

odredenog proizvoda“.

MarketinsSka industrija svoj pristup komercijalnih poruka usmjerenih izravno prema djeci
argumentira ¢injenicom kako su djeca, kao i svi drugi dionici u drustvu, potrosaci, odnosno
moraju kupovati razli¢ite robe i proizvode kako bi normalno funkcionirala. Dodatni razlog
jest tvrdnja da danaSnje generacije djece ranije od prijasnjih generacija postaju sposobne
razumjeti sadrzaj propagandnih poruka i ranije postaju otporna na moguc¢e manipulacije. Tri

osnovna naéela kojima se argumentira ova vrsta marketingke prakse su:'%’

1. postivanje prava na slobodno izrazavanje koje ukljucuje i oglasavanje
2. informativna uloga oglasavanja kao izvor informacija o proizvodima i

3. ekonomska uloga oglaSavanja kao temelj za razvoj potrosackih drustava.

S druge strane, kriticari takve prakse isticu kako oglasavanje kod djece rezultira razvijanjem
razlicitih loSih navika kao Sto su spolne i druStvene predrasude, povrSni materijalisti¢ki
svjetonazori, lose prehrambene navike i Gesti sukobi i svade izmedu djece i roditelja.l%
Propagandne poruke cesto indirektno naglasavaju kako djeca trebaju razvijati svoju
neovisnost i samostalnost i na temelju toga zadovoljavati svoje Zelje i potrebe. To u praksi
znaci da se djeca manje ili viSe u svojim odlukama distanciraju od utjecaja roditelja. Ovo je
jedan od kljuénih argumenata kritiara oglasavanja usmjerenog na djecu koji tvrde da
,poticanje udaljavanja od odraslih (roditelja, ucitelja) potkopava osnovni ¢imbenik razvoja
djeteta pri tome oslikavaju¢i vezu s odraslima kao nepotrebnu, a ponekad ¢ak i zamornu,
oglasivaci stvaraju sliku svijeta u kojem se materijalizam prikazuje kao bitan izvor

zadovoljstva, sigurnosti i uzitka.'%

Pitanje etickog aspekta posebno je prisutno kada je rije¢ o istrazivanjima u kojima sudjeluju
djeca. Njihova priroda, a posebno njihova ranjivost tema su dugogodi$njih etickih rasprava.

Ranjivost djece uobicajeno Se argumentira njihovom nedovoljnom zrelo§¢u, nedostatkom

106 Buri¢, J.: Djeca i mladi kao konzumenti masovnih medija: Etika i trZi$ne manipulacije potrebama mladih,
Filozofska istrazivanja, Vol. 30, No. 4, 2010., 629-634, str. 629.

197 Grad, I.: Ethical Considerations on Advertising to Children, Postmodern Openings, Vol. 6, No. 2, 2015., 43-
57, str. 45.

108 1hidem, str. 46.

109 1hidem, str. 50.
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autoriteta, njihovom ovisnickom polozaju o roditeljima koji u konacnici donose odluke o
sudjelovanju u istrazivanju kao i nedovoljnom spoznajnom zrelo$¢u djeteta koje nije u
dovoljnoj mijeri sposobno samostalno donijeti odluku o sudjelovanju.l’® Istrazivanjem
stavova, navika i ponaSanja djece znanstvenici pokuSavaju proniknuti i jasnije spoznati dublje
slojeve njihovih potreba i Zelja. Na taj nacin se pokuSava do¢i do vrijednih informacija za
kreiranje proizvoda koji ¢e na najbolji i najuinkovitiji nacin ispuniti potrebe trziSta. U
suvremenoj istrazivackoj praksi djeca se uzimaju kao kompetentni dionici istrazivanja, koji su
sposobni da izraze i podijele svoje iskustvo.'* Puri¢'*? tvrdi da ,,istrazivacki pristup u kojem
se djeca proucavaju iz pozicija osobnih pogleda i percepcija i uvazava iskustvo djece kao
relevantna osnova za izvodenje znanstvenih uopéavanja, na odredeni na¢in unapreduju prava
djece. Sa druge strane, istrazivanja djece, ukoliko ne postuju sve eticke principe 1 standarde,

mogu znacajno da povrede ili ugroze djecja prava®.

Vrijeme u kojem Zivimo, karakteristi¢cno po novoj informacijskoj i komunikacijskoj kulturi,
po evoluciji tehnologije 1 naina Zivota zahtijeva odgovore na neka nova drustvena i eticka
pitanja. U medijskom prostoru su svakako prisutni ,,sadrzaji koji vrijedaju dostojanstvo mlade
osobe, manipuliraju njihovim potrebama te poti¢u mlade na izbor liSen svake vrijednosti, gdje
je sve relativno i niSta sigurno®.!® Eti¢ki standardi su svakako nuzni za dana$nje medijske
sadrzaje i komercijalne poruke. Razdoblje djetinjstva je jedno od bitnih razdoblja u ¢ovjekovu
zivotu kada se stvaraju i oblikuju svjetonazori, osobni identitet, vrijednosti i stavovi. Primjena

etike unutar spomenutih aspekata trebala bi biti nuznost i obveza.

Mozemo re¢i kako oglaSivaci kroz svoje komercijalne poruke upuéene djeci imaju posebnu
odgovornost budu¢i da je njihova medijska publika specifi¢na, ranjiva, ograni¢enog iskustva i
znanja. Stoga, svi oglasi, a posebno oni upuceni djeci bi trebali slijediti ,.tri osnovna moralna
principa: istinitost, drustvenu (socijalnu) odgovornost i postivanje ljudskog dostojanstva®.}
Bez morala 1 etike unutar medijskih sadrzaja nema niti pravilnog i dostojanstvenog razvitka

vrijednosti, stavova 1 ponasanja kod djece potrosaca. Postivanje etickih principa i normi pruza

zdrave temelje razvitku svakog drustva, pa tako i potrosackog.

110 puri¢, S.: Eti¢ki problemi u istrazivanjima o deci, Specijalna edukacija i rehabilitacija, Vol. 11, No. 3, 2012.,
449-468, str. 454.

111 Coyne, I.: Research with children and young people: The issue of parental (proxy) consent, Children and
Saciety, Vol. 24, No. 3, 2010., 227-237 prema Duri¢, op. cit., str. 455.

12 Puri¢, op. cit., str. 455.

113 Buri¢, op. cit., str. 630.

114 Aneja, op. cit., str. 21.
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3. Konzumeristi¢cka kultura

S razvitkom novih drustvenih trendova koji se pocinju javljati pocetkom 20. stoljeca svoje
mjesto, izmedu ostalih, zauzima i konzumerizam. U svom prvotnom obliku konzumerizam je
podrazumijevao aktivnosti koje su imale za cilj zastitu polozaja i interesa potrosada. Kesi¢'*®
konzumerizam definira kao ,,grupu aktivnosti neovisnih organizacija, vlada i biznisa stvorenih
da zastite potrosaca. Primarna zastita potroSaca ogleda se u ostvarenju prava potrosaca u
odnosu na proizvodace i posrednike. Ova prava ukljucuju prava na informaciju, na zastitu

zdravlja, na moguénost izbora i na sigurnost u procesu kupovine i konzumiranja proizvoda i

usluge*.

Jedan od vodec¢ih ¢imbenika pojave konzumerizma jeste i utjecaj propagandne komunikacije
na potrosace, a posebno na djecu. Takoder, Kesi¢ tvrdi da se pojavom suvremenih tehnickih
sredstava i suvremenih komunikacijskih metoda koje dopiru i do podsvjesnog dijela uma
potrosaca pojavila zabrinutost, osobito za dje¢ju populaciju koja nema dovoljno razvijene
medijske kompetencije kako bi se suprotstavila mogué¢im manipulacijama.'® U tom smislu,
konzumerizam je ukljucivao razliite smjernice i pravila kojima bi se, u odredenoj myjeri,
ostvarila zaStita prava potroSaca i uredio odnos proizvodac¢-posrednik-potrosaé. Vidljiva su

&etiri razdoblja razvoja konzumerizma u SAD-u i to!!’:

1. ,,Muckraking® razdoblje (1905.-1927.)

2. Razdoblje kontinuirane brige za potrosaca (1928.-1960.)
3. Moderni pokret za zastitu potrosaca (1961.-1989.)
4

Deregulacija i samoregulacija (1990.- )

Danas, termin konzumerizam najcesce Se povezuje s drugim aspektom potrosackog drustva. U
tom smislu on predstavlja jedan oblik ideologije modernog potrosackog druStva koje
potro$nju promatra kao stil i na¢in Zivota. Unutar tog konteksta konzumerizam je definiran
kao ,,skup uvjerenja i vrijednosti koji je najceSée sastavni dio procesa kapitalistiCke
globalizacije namijenjen uvjerenju kako ljudske vrijednosti i sreca ovise o potrosnji i

imetku*.1*® Nosena tim idealom razvija se i na scenu stupa konzumeristicka kultura sa svojim

115 Kesi¢, Tanja: Ponasanje potrosaca, Adeco, Zagreb, 1999., str. 429,

116 1bidem

U7 bidem, str. 431.

118 Sklair, Leslie: Iconic Architecture and the Culture-ideology of Consumerism, Theory Culture & Society, Vol.
27, No. 5, 2010., 1-25, str. 2.
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vrijednostima i trendovima. Prema Kesié¢'!® jedno od osnovnih obiljezja kulture uopée jeste da
propisuje ponasanje, a to obiljezje je posebno znacajno kod ponaSanja potrosaca. Ona
(kultura) pretpostavlja idealne standarde ponaSanja i norme koje usmjeravaju ponasanje

njenih pripadnika.

1927. godine izraz ,,consumption” prvi Se put pojavljuje u americkim medijima koji
Amerikance prestaju promatrati samo kao gradane, drzavljane, ve¢ 1 kao potrosace, a
konzumerizam se po prvi puta artikulira kao sredi$nji motiv ameri¢kog nacina Zivota.'?® U
fokus se stavljaju zelje potrosaca, koje dolaze na mjesto njihovih potreba, a mediji postepeno
kreiraju kulturu u kojoj te Zelje postaju osnovno sredstvo ostvarenja sre¢e i bitan ¢imbenik
ekonomskog progresa. Ta kultura svoje vrijednosti temelji na mitu kako je potros$nja put do
razvitka kako pojedinaca, tako i gospodarstava u cjelini, put do samoispunjenja, te u

konacnici put do srece.

Edward Barnays, kao stru¢njak za odnose s javnosc¢u, koriste¢i ideje o nesvjesnom, SvOg
ujaka poznatog psihoanaliti¢ara Sigmunda Freuda, uvjerava korporacije kako svoju prodaju
mogu poboljsati ukljucivanjem ovih iracionalnih aspekata u svoju komunikaciju prema
potroSacima. Uklju¢ivanjem psihologije ljudske mase koriste¢i se pritom i tezama Gustavea
LeBona i Wilfreda Trottera Barnays kreira obrasce komunikacije koja je ,,usmjerena na
nesvjesni dio potroSackog uma kojeg Cine ljudski osjecaji, strahovi, Zzelje, nadanja,
mastanja“.}?! Ta komunikacija zaobilazi racionalni dio koji je povezan s potrebama i cilja
iracionalno, odnosno Zelje. To znaci 1 kraj Covjeka kao racionalnog potroSaca na ¢ije mjesto
dolazi nesvjesno 1 iracionalno voden potroSac, Cije ponaSanje usmjeravaju zelje. Masovnu
proizvodnju, koja se javlja pocetkom 20-og stoljeca, na ovaj na¢in prati i masovna potro$nja.

PotroSacka kultura i sve druStvene veze postaju proZete konzumerizmom i materijalizmom.

U toj novonastaloj kulturi raste znacaj marketinga i oglasavanja koji sluze kao mehanizam
stvaranja i poticanja potroSackih Zelja i dostizanja ideala srece. Proizvodi se vise ne kupuju
samo radi njihova koristenja, ve¢ i kao odraz samoaktualizacije pojedinca i njegova zivotnog
stila. Prema HromadZzi¢u, u takvoj kulturi ,,zelja za posjedovanjem odredenog proizvoda Cesto
je vise od njegove puke funkcionalnosti, a odabir proizvoda nosi u pozadini snazan

identitetsko-reprezentativni i identifikacijski znacaj za kupca, potroSaca, kao i estetizacijski

119 Kesi¢, op. cit., str. 22.

120 Hromadzi¢, Hajrudin: Konzumerizam — potreba, Zivotni stil, ideologija, Naklada Jesenski i Turk, Zagreb,
2008., str. 13.

121 1bidem, str. 9.
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uc¢inak.“'?? PotroSaci dobivaju ulogu pogonske snage i goriva koje pokreée nacionalna

gospodarstva i danasnji neoliberalni kapitalizam u cjelini.

Konzumeristicka kultura u danaSnjem kapitalizmu prozima sve aspekte zivota. Svakako, ti
procesi ne zaobilaze niti one najmlade. Djeca su, viSe nego ikad, ukljuena u sve aspekte
potrosackog Zivota. Anketa provedena na uzorku americkih Skolaraca je pokazala da ih cak
96% zna tko je Ronald McDonald. Jedina osoba koju djeca prepoznaju ceSce nego
McDonald'sovog klauna je Djed BoZiénjak.'?® Obje ove figure izravno su vezane iskljucivo za
potros$nju. Svakako, socijalno druStvene promjene koje su u zapadnim drustvima postale
prepoznatljive u drugoj polovini 20-og stolje¢a su isto tako jedan od ¢imbenika koji je
povecao ukljucenost djece u konzumeristicku kulturu i potrosacko drustvo. Tu se, prije svega,
misli na smanjen utjecaj obitelji, poveCanje broja razvoda i povecanje broja samohranih
roditelja. Suvremenim drustvima karakteristi¢na je zaposlenost oba roditelja pri cemu su djeca
najve¢im dijelom prepustena druStvenom odgoju i1 preuzimanju prihvaéenih druStvenih
vrijednosti pri ¢emu obitelj, koja je pozicionirana kao kljuéni ¢imbenik prijenosa vrijednosti,
polako gubi svoju tradicionalnu funkciju.?* Pod utjecajem poveéane stope razvoda veliki broj
djece koji zive s jednim roditeljem se vrlo rano ukljucuje u potrosacke odluke i u potrosnju
kucanstva, na taj nacin vrlo rano preuzimajué¢i odgovornost i razvijajuéi potroSacke
vjestine.”® Djeca, na ovaj na¢in, vise nemaju toliko &vrst uzor i uporiste u obitelji i rano

postaju izloZena vanjskim utjecajima.

Mediji 1 marketinSka industrija u 21. stolje¢u postaju toliko fokusirani na djecu da djecja
kultura polako prelazi u konzumeristicku kulturu. Odnos roditelja prema djeci 1 odnos djece
prema vrSnjacima postaju znatno uvjetovani nametnutim medijskim obrascima. TroSkovi
marketinga usmjerenog na djecu u SAD-u su porasli sa 100 milijuna $ u 1983. godini na 15
milijardi $ u 2004'?°. Ovaj nevjerojatan porast pokazuje koliko djeca postaju ukljucena u

tokove potroSackog drustva 1 koliko postaju funkcionalni dionici konzumeristicke kulture.

122 1pidem, str. 21.

123 Ritzer, George: McDonaldizacija drustva: istrazivanje mijenjajuéeg karaktera suvremenog drustvenog Zivota,
Naklada Jesenski i Turk, Zagreb, 1999, str. 20.

124 Kesié, op. cit., str. 25.

125 Davila Blazquez, J.F.: A study of the factors that influence materialism in children, PhD thesis, Universitat
Ramon Llull, Esade Business School, 2016., str. 19.

126 |hidem, str. 12.
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3.1. Tehnologija i konzumerizam

Kada govorimo o potrosackom drustvu i konzumerizmu svakako je u analizu potrebno
ukljuciti 1 tehnologiju kao jedan od kljucnih ¢imbenika ekspanzije kapitalizma i potrosnje.
Proteklih 100 godina ljudske civilizacije biljezi viSe tehnoloskih i znanstvenih otkri¢a i
uspjeha nego vjerojatno cijela ljudska civilizacija prije toga. Dizdarevié'?” u svojoj analizi
konzumerizma zakljucuje kako je "genij Zapadnog Covjeka covjecanstvu podario veliki broj
izuma 1 proizvoda koji su umnogome uljepsali 1 olakSali zZivot ljudima. Pokusajmo samo iz
svog zivotnog okruzenja iskljuciti predmete koji jesu plod suvremene znanosti i bit ¢e nam
jasno o ¢emu je rije¢. Razvoj znanosti i tehnologije, pobolj$anje Zivotnog standarda, visoki
dometi u umjetnosti i obrazovanju ono su ¢ime se mozemo ponositi". Rastom i razvojem

tehnologije javlja se masovna proizvodnja, a nju prati masovna potrosnja.

Tehnoloska dostignuca u znatnoj mjeri oblikuju ponasanja potrosaca. Zbog sve brzeg razvoja

tehnike i tehnologije taj utjecaj je sve veéi'?®

1 §iri se cijelim svijetom 1 medu svim
generacijama potroSaca. Zapadnom principu Ceste izmjene novih proizvoda najlakSe se

prilagodavaju upravo djeca koja lako prihvacaju nove inovacije i nove tehnologije.

Kapitalisticka druStva su u pravom smislu rije¢i potrosacka drustva. McGregor uocava kako
populacija kapitalistickih drustava ¢ini samo 20% svjetske populacije dok u isto vrijeme
konzumira viSe od 86% svjetskih resursa. Ovih 20% posjeduje 87% svih automobila, trosi
84% ukupno proizvedenog papira, 58% elektri¢ne energije, pojede 45% ukupno proizvedene
ribe i mesa i koristi 94% svih bankarskih kredita.'?® Tehnologija, koja je omoguéila obilje,
potrosac¢ima je pruzila razuzdani hedonizam koji ne Zeli granice. ,,Ako je homo-sapiens bice
razuma, homo-intelectus bi¢e intelekta, homo-religiosus bice religije, homo-voluntus bice
volje, onda je danasnji potrosa¢ zasigurno homo-consumericus“*®, bice vodeno potrosnjom.

Prirodna okolina tog potroSaca jest slobodno trziste koje je oslobodeno drustvene kontrole.

Moderna znanstvena dostignué¢a su omogucila korporacijama shvacanje prirode potrosaca,
razloge njegova ponasanja i nacine funkcioniranja, te na taj nacin pruzaju upravo 0naj
proizvod ili uslugu koji su potroSacu potrebni i koji su u skladu s njegovim Zeljama i

trendovima. Nova znanja na podruc¢ju neuromarketinga otkrivaju ¢ak i one potrosacke Zelje

127 Dizdarevi¢, M.: Lice i nali¢je konzumerizma, Novi horizonti, br. 72-75, 2005., str. 3.

128 K esi¢, op. cit., str. 27.

129 McGregor, S.L.T.: Consumerism, the common good and the human condition, Journal of Family and
Consumer Sciences, Vol. 99, No. 3, 2007., 15-22, str. 16.

130 ipovetsky, op. cit., str. 6.
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kojih i sam potroga¢ nije svjestan. Covjek je oduvijek konzumirao kako bi opstao. Medutim,
koriste¢i danasnja dostupna znanja stvorio je obilje u kojem je potrosnja postala sama sebi

svrhom.

Proces primjene tehnologije kroz racionalizaciju kupoprodajnog iskustva detaljno je objasnio
George Ritzer u svojoj knjizi McDonaldizacija druStva u kojoj prikazuje proces
,mekdonaldiziranja® potrosackog drusStva, proces koji se Siri na sve aspekte zivota. On
McDonalds uzima kao primjer kompanije ¢iji principi racionalizacije i1 ucinkovitosti
potro$acko iskustvo dizu na jednu novu razinu, a osobe u kupoprodajnom procesu promatra
samo kao funkcionalne jedinke. On piSe: ,,Osnovni je cilj organizacija oduvijek bilo postupno
1 progresivno zadobivanje kontrole nad ljudima. To se ¢inilo kroz razvoj 1 primjenu raznih,
viSe ili manje djelotvornih tehnologija. Kontrolirano ponasSanje je, naime, moguce pomalo
reducirati na niz gotovo automatskih operacija, a kad se ljudi jednom poc¢nu ponasati poput
robota, lako ih je zamijeniti pravim strojevima i pravim robotima. Zamjena ljudi strojevima
krajnji je stupanj kontrole nad njima jer oni tada prestaju biti uzrokom nesigurnosti i

nepredvidljivosti, budu¢i da vise nemaju izravnog utjecaja na proces*.'3!

Postmodernisticka perspektiva bi tehnologiju mogla promatrati kao zacetnika dehumanizacije
ljudskih odnosa na slobodnom trzistu. Robotiziraju¢i procese proizvodnje, usluge i kupovine
meduljudski odnosi dobivaju dehumaniziraju¢i aspekt koji potro$nju stavlja iznad ljudskih
odnosa. Nacela racionalnog potrosackog drustva prodiru u sve aspekte ljudskog Zivota. Ritzer
ovdje navodi 1 primjer djece kroz otkri¢a medicinske znanosti koja bi u buduc¢nosti mogla
omoguciti biranje djetetovog spola. Ovdje se radi o dijelu potroSackog mentaliteta u kojem
dijete postaje proizvod (kao npr. automobil), a ne Iljudsko bi¢e. Ovaj kontekst

,mekdonaldizacije* on oznacava kao opasnost dehumaniziranja procesa radanja.*?

Industrijske centre danas su zamijenili shopping centri koje Hromadzi¢ naziva ,,mekama,
hramovima suvremenog potrosackog stila, mjestima ritualnog konzumerizma koji prakse
kupovanja povezuju sa zabavom, odnosno uzitkom u slobodnom vremenu*.'** Shopping
centri postali su mjesta gdje obitelji provode slobodno vrijeme i u kojima djeca, od najranijih
dana, sudjeluju u procesima kupnje. U modernim shopping centrima postoje i djecje
igraonice, vrti¢i, pa ¢ak i bazeni za djecu pruzajudi obiteljima sve sadrZaje koji ¢e ih Sto duze

zadrzati unutar centra kako bi §to duze mogli biti zaokupljeni kupovinom. Ovo su mjesta u

131 Ritzer, op. cit., str. 143.
132 |bidem, str. 225.
138 Hromadzi¢, op. cit., str. 49.
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kojima djeca dozivljavaju svu rasko§ potrosackog svijeta. PovrSinski najveci shopping centar

134

na svijetu, Mall of the Emirates, je izgraden 2005. godine u Dubaiu~*". U njemu je vise od 350

¢ime je postalo jasno da razvitak Soping centara zapoc¢inje novu razvojnu fazu. Ovakva vrsta
shopping centara kupovinu povezuje sa zabavom i stvara novu konzumeristicku paradigmu —
potrosacki turizam.'® Jos jedan sli¢an potrosatko-zabavljacki centar, West Edmonton, nalazi
se u Kanadi. U njemu se nalazi oko 800 trgovina, 2.5 hektara veliko unutrasnje jezero sa Cetiri
mini podmornice za dubinsku plovidbu, reprodukcija Spanjolske lade, imitacija pariSkog
bulevara iz 19. stoljec¢a, ulica sa no¢nim klubovima, hotel s tematskim sobama holivudskog,
rimskog i polinezijskog tipa, uzbudljiv golfski teren sa osamnaest rupa, brdascima, slapovima
i potocima, Getrdeset restorana...!®® Tehnologka dostignuéa pruzaju potrosacki dozivljaj kakav
jos nije viden. Povezujuc¢i potrosnju sa zabavom kupovina vise nije samo ,,razonoda‘“ odraslih,

u njoj uzivaju cijele obitelji.

Danasnje generacije djece koje odrastaju uz moderne tehnologije marketingu su izloZene
putem Interneta, kompjutorskih igrica, smartphone uredaja, MP3 uredaja, DVD-a, knjiga, a i
u $kolskim objektima je marketing sve prisutniji.'3” Moderni tehnoloski uredaji su postali
dostupniji nego ikada, a kroz njih svoj put do potrosaca nalazi i marketin§ka komunikacija. 40
posto tromjesecnih beba redovito je izlozeno TV programu, a 10 posto svih beba mladih od
godinu dana ima TV prijemnik u svojoj sobi.!® Ovi podatci su odraz stvarnosti u kojoj
tehnologija prozima svaki trenutak od prvih do zadnjih dana covjekova zivota. Od industrijske
revolucije na ovamo hedonizam, koji u moderna vremena teZi radikalnosti, postaje nacin
zivota 1 uz njega odrastaju generacije djece. Tehnologija danaSnjem covjeku pruza obilje
uzitaka 1 zabave, no jasno je da bez nje moderno potroSacko drustvo i konzumeristicka

neogranicenost ne bi mogle biti kulturoloske ¢injenice.

3.2. Konzumerizam i zivotni stil

Cilj ovog dijela rada jest analiza nacina zivota i Zivotnog stila koji je dominantan u

potroSackim drustvima i koji, u veéini slucajeva, usvajaju i djeca tijekom svoje potroSacke

134 |bidem, str. 46.

135 |bidem

136 |bidem, str. 48.

137 Linn, S.: Commercializing Childhood: The Corporate Takeover of Kids' Lives, Multinational Monitor, 2008.,
str. 32.

138 |bidem, str. 37.
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socijalizacije. Trendovi koji su se u drugoj polovini 20-tog stoljeca javljali u modernim
industrijskim drustvima su uvjetovali prilagodbu stila zivota potrebama slobodnog trzista i

zahtjevima nacionalnih gospodarstava.

Zivotni stil mozemo definirati kao ,,nadin Zivljenja, pod kojim se podrazumijeva kako ljudi
troSe svoje vrijeme (aktivnosti), Sto smatraju znacajnim u svom okruzju (interesi), Sto misle o
sebi i svijetu oko sebe, a oblikovan je pod utjecajem kulture, vrijednosti, potkultura,
demografije, drustvene klase, obitelji i individualnih varijabli — motiva, emocija, obiljezja
licnosti. Stil zivota pojedinih ¢lanova obitelji znatno utjeCe na stil zivota obitelji 1 obratno, te
direktno oblikuje ponasanje potrosada“.'®® Featherstone Zivotni stil unutar suvremene
potrosacke kulture definira kao ,,0draz individualnosti, odnosno vlastiti izraz i stilsku svijest o

SEbi“.l40

U konzumeristickoj kulturi individualnost i osobne vrijednosti se prezentiraju putem
potros$nje. Kesi¢ tvrdi da se ljudi ,radaju bez znanja i navika, bez moralnih i kulturnih
vrijednosti, ali ¢ovjek, za razliku od ostalih Zivih bi¢a, ima najveéu moguénost ucenja i
prihvadanja navika, kulturnih, drustvenih i osobnih vrijednosti okruzja u kojemu zivi“.}*! U
tom kontekstu se u modernim potrosackim drustvima odvija i potroSacka socijalizacija svih
¢lanova drustva, naravno i djece. Vrlo vazan ¢imbenik su mediji masovne komunikacije koji
imaju sve ve¢i utjecaj na oblikovanje vrijednosti, stavova i navika potroSaca. Rokeach
vrijednosti predstavlja kao ,,trajno vjerovanje da su specifi¢na ponasanja ili kona¢na stanja
osobno ili drustveno preferirana u odnosu na suprotna ponasanja ili stanja“.1*? Pored obiljezja

osobnosti, osobne i drustvene vrijednosti znacajno utjeCu na ponasanje potrosaca i na njihov

zivotni stil.

Vrijednosni sustav koji covjeku odreduje Sto je doista vazno i potrebno u konzumeristickoj
kulturi zamjenjuje oglasavanje koje putem uvjeravanja diktira modne stilove i oblikuje
ponasSanja potroSaca. Na taj nacin na mjesto tradicionalnih vrijednosti dolaze materijalni
proizvodi. Proizvodaci u svojoj medijskoj komunikaciji osim S$to ciljaju potrosace sa
specificnim zivotnim stilovima takoder i1 sami kreiraju 1 oblikuju stilove kod potrosaca. Djeca

su u ovom segmentu posebno zanimljiva jer ukoliko im se na vrijeme ,,usadi“ odgovarajuci

139 Kesi¢, op. cit. str. 168.

140 Featherstone, M.: Zivotni stil i potrosacka kultura, Diskrepancija, Vol. 2, No. 4, 2001., 65-74, str. 65.
141 Kesi¢, op. cit., str. 37.

142 Rokeach, M.: The Nature of Human Values, Free Press, New York, 1973, str. 24.
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stil potros$nje, oni taj stil zadrzavaju u vecini slucajeva za cijeli zivot. Formirani stil Zivota

podsvjesno utjece na izbor proizvoda i/ili usluga koje potrosaé odabire.14®

Determinante stila Zivota Stil Zivota Utjecaj na ponasanje
- Demografija Kako Zivimo Kupovina
- Potkultura - Kako
- Drustvena klasa - Aktivnosti - Kada
- Motivi - Interesi - Gdje
- Obiljezja liénosti - Voli/ne voli - Sto
- Emocije - Stavovi -Skim
- Vrijednosti - Konzumiranje Konzumiranje
- Zivotni ciklus obitelji - O¢ekivanja - Gdje
- Kultura - Osjecaji - Skim
- Prethodno iskustvo - Kako
- Kada
- Sto

Slika 2: Stil zivota i njegov utjecaj na ponaSanje potro$aca

Izvor: Hawkins, D.I., Best, J.R., Coney, A.K.: Consumer Behavior, 1995. prema Kesi¢, op. cit., str.
169.

Marketin§ka komunikacija dobila je oblik medija koji putem mode, stilova i trendova
prezentira vrijednosti Sirokom auditoriju. Jednom kad se takve vrijednosti usvoje one postaju
dominantne. ,,Ova komunikacija indirektno djeci i mladima Salje poruku kako je ono §to nose
na sebi i ono §to posjeduju odraz njihova imidza i njihovih vrijednosti“.}** S razvojem
medijske prisutnosti korporacija pritisak komercijalizacije na djecu i ostale potrosace postaje
sve veci. U tom procesu Salje se poruka potroSa¢ima kako ¢e putem potrosnje ,.kupiti®,
odnosno usvojiti svoj individualni Zivotni stil. Ban taj proces definira ovako: ,,Rano
pozicioniranje robne marke 1 uspjeSno traZenje trZiSnih odjeljaka, to jest reklamnog pritiska na
djecu, zlatno je pravilo marketinskih stru¢njaka. Njihovo je pravilo: svoju robnu marku utisni
u glavu djeteta u dobi do deset godina, a kada ono odraste, automatski ¢e kupovati kod
poznatih tvrtki.“**® Konzumeristicka kultura priznaje oglas kao vrijednost, odnosno proizvod

kao odraz individualnosti 1 stila. Reklama je nadisla komunikaciju izgradenu oko proizvoda,

143 Kesi¢, op. cit., str. 168.

144 Nairn, A.: Consumer kids - the influence of the commercial world on our children, Education review, Vol. 22,
No. 1, 2009., 54-60, str. 56.

145 Ban, D.: Utjecaj ekonomske propagande na u¢enicku populaciju u Dubrovniku, Ekonomska misao i praksa,
Vol. 18, No. 1, 2009., 153-174, str. 160.



Djeca kao potrosacki dionici u drustvu

njegove objektivne realnosti i funkcionalnosti i presla na kampanje koje Sire vrijednosti i
emocije. ,,Vise se ne prodaje proizvod, nego neka vizija, Zivotni stil pridruzen marki“.'*® U
takvoj kulturi osobna vrijednost prezentira se stvarima koje se kupuju. Vise se ne prodaju
proizvodi, prodaje se nacin Zivota.

Naomi Klein u svojoj knjizi ,,No Logo* iznosi podatak kako pocetkom 90-ih godina proslog
stolje¢a Benetton i Calvin Klein povecavaju svoja ulaganja u oglasavanje zZivotnog stila,
rabeci oglase za povezivanje svojih linija sa ,,off-artom* i progresivnom politikom. U ovim
visoko-konceptualnim reklamama odjeéa se jedva pojavljivala, a cijene jo§ manje.'*’ Takoder
istrazivanja oglaSavanja u Kanadi pokazuju kako reklame sve manje sadrze informacije o
proizvodu, a sve vi$e informacija i poruka koje su vezane uz Zivotni stil. 148

Materijalizam i1 hedonizam danas postaju osnovna preokupacija modernog potrosaca.
Proizvodi postaju odraz osobnosti i preuzimaju identifikacijsku ulogu. Slater tvrdi da su
»potroSacka dobra postala nacin na koji gradimo drustveni izgled, nase druStvene mreze i
zivotni stil, a potroSacka kultura je postala medij za posredovanje identiteta i statusa u post-
tradicionalnom drustvu“.*® Moderni potrosacki stil karakterizira utrka za vremenom, utrka za
novim statusnim simbolima, za luksuzom i za prestizem. Ali stvari koje nosimo na sebi nisu
dovoljne, pa su sve popularnije plasticne operacije kojima ljudi teze kako bi bili zadovoljniji
sobom, kako bi podigli samopouzdanje. Ovaj trend postaje sve popularniji i medu
tinejdZerima koji su pod stalnim pritiskom mode i modnih trendova. Istrazivanja pokazuju
kako su djeca pod snaznim pritiskom da se uklope u vr$njacke grupe, prije svega kroz nosenje
moderne (brendirane) odjece i koriStenje modernih tehnologija pri ¢emu marketing potice
identifikaciju s proizvodima koji se koriste i to se odrazava na djecu.'® Potrogace se uvjerava
da ¢e postati pozeljnije osobe ukoliko koriste oglasavani proizvod. To potice stalno pracenje
modnih trendova, koje u konacnici djecu izlaze dodatnom stresu buduci da su izrazito
osjetljiva na utjecaj vr$njaka. Dittmar, Halliwell i Ive tvrde da kada djeca po¢nu shvacati kako
ih drugi vide, pocinju se javljati zelje za dobrima koja ¢e im poboljSati status unutar grupe, a
to je razlog zasto se kod djevojéica ve¢ u Sestoj godini javlja zelja da budu mriavije.?!
PotroSa¢ u konzumeristickoj kulturi ima potrebu da tro$i, konzumira i odbacuje daleko vise

nego §to mu je potrebno za njegov opstanak i razvoj. Ta potreba dovodi u pitanje njegovo

146 |_ipovetsky, op. cit., str. 28.

147 Klein, N.: No Logo, V.B.Z., Zagreb, 2002., str. 24.

148 Featherstone, op. cit., str. 67.

9 Slater, D.: Consumer Culture & Modernity, Cambridge, Polity Press prema Coli¢, S., op.cit., str. 960.

10 Nairn, op. cit., str. 55.

151 Dittmar, H., Halliwell, E., lve, S.: Does Barbie Make Girls Want to Be Thin? The Effect of Experimental
Exposure to Images of Dolls on the Body Image of 5- to 8-Year-Old Girls, Developmental Psychology, Vol. 42,
No. 2, 2006., 283-292, str. 283.
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zdravlje i zivot, pa ¢ak i opstanak cijelog planeta. Ve¢ sada generacije djece koje odrastaju u
kapitalistickim druStvima imaju problema s gojaznosti i viskom kilograma S$to ozbiljno
naru$ava njihov normalan tjelesni i psihologki razvoj. Zivotni stil koji je danas dominantan u
modernim potrosac¢kim drustvima rezultirao je razli¢itim znanstvenim dostignué¢ima, korisnim
znanjima i modernim tehnologijama i obilju, ali je u isto vrijeme potro$nju pretvorio u

kolektivno ponasanje i vrijednost uz koje odrasta svaka nova generacija djece.

3.3. Konzumerizam i sre¢a

Materijalisti¢ki svjetonazori (koji se o€ituju u posjedovanju i stjecanju materijalnih dobara s
ciljem postizanja glavnih Zivotnih ciljeva i Zeljenih stanja'®?) su oéita &injenica, pa stoga
mozemo konstatirati kako danasnju kapitalisticku kulturu oznacava jaka poveznica izmedu
materijalizma, konzumerizma i srece. S tim u vezi, za ve¢inu ¢lanova modernih kapitalistickih
druStava potraga za sreom i potraga za novcem u konacnici su gotovo identi¢na stvar.'®3
Istrazivanja pokazuju®® kako su ¢lanovi bogatih drzava uistinu, u odredenoj mjeri, sretniji od
ljudi koji Zive u siromaSnijim zemljama. Ovo ipak ne znaci kako nema nesretnih ljudi u
bogatim zemljama, odnosno kako nema sretnih ljudi u siromasnijim zemljama, ali prosjecno
gledajuéi ljudi koji vise zaraduju su sretniji od onih koji malo zaraduju.'®

Opca definicija sre¢e govori da je ona ,,subjektivno zadovoljstvo koje se sastoji od dvije
komponente: emotivnog dijela (koji ukljuCuje pozitivne i negativne emocije) i spoznajnog
(kognitivnog) dijela. Emotivni dio pojedincu govori koliko je sretan (u kojoj mjeri), to je
procjena vlastitih zadovoljstava. S druge strane, kognitivni dio je procjena zadovoljstva
zivotom i stupnja dostignutosti ciljanog idealnog Zivota kojemu se tezi“.}®® Kada danasnji
pojedinac u dovoljnoj mjeri ispuni emotivne i kognitivne subjektivne zahtjeve on biva sretan.
Novac, i s njim povezani materijalizam i konzumerizam, svakako zauzimaju jedan dio tih

subjektivnih zahtjeva. Iako novac nije dovoljan za sre¢u, on je svakako neophodan.

152 Atay, Eda G. et. al.: Influence of materialism on life satisfaction, Market - Trziste, Vol. 12 (2010), No. 2, 151-
166, str. 153.

153 Easterlin, Richard A.: Does money buy happiness?, The Public Interest, (1973), No. 30, str. 3.

154 |bidem, str. 5.

155 |bidem

156 Hu, Zimu: Chinese happiness indeks and its influencing factors analysis, KTH Industrial Engineering and
Menagement, Stockholm, Sweden, 2012., str. 13.
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Cilj ovog dijela rada jest analiza ¢imbenika sre¢e unutar konteksta potrosackog drustva. Sreca
se promatra kao znacajan motiv potroSackih aspiracija koji je prisutan u svim generacijama.
Na taj nacin Zeli se analizirati 1 ovaj aspekt konzumeristi¢ke kulture.

lako moderne kapitalistiCke zemlje, prije svega SAD i zemlje Europske Unije, biljeZe visoke
iznose BDP-a po glavi stanovnika i omogucavaju obilje svojim Zziteljima, ipak postoji
zabrinjavaju¢a stopa samoubojstava u tim zemljama, ekspanzija depresije 1 potroSnje
antidepresiva. Ameri¢ko i europsko istrazivanje iz 2005. godine pokazuje kako 26-27%
odraslog stanovniStva ima dijagnosticiran mentalni poremecaj, $to u brojkama iznosi vise od
57 milijuna Amerikanaca i gotovo 83 milijuna Europljana.’®” Zivotni stres se sve vise javlja
kao kljucni uzrok i povod depresivnim stanjima, Cija rasprostranjenost seze gotovo do 7%
stanovni$tva, odnosno vise od 30 milijuna stanovnika Europske Unije.®® Svjetska
zdravstvena organizacija (WHO) depresiju (koja je prije svega karakteristi¢na za razvijene
zemlje) oznacava kao jednu od najbrze rastucih bolesti u svijetu s predvidanjima kako ¢e
upravo depresija do 2020. godine biti najznacajniji zdravstveni problem razvijenih zemalja.*>®
Depresija i tjeskoba su prije nesto vise od 20 godina smatrane samo rijetkim zdravstvenim
poremecajima.

Richard Ainley Easterlin sveudilisni je profesor u SAD-u koji je sredinom 70-ih godina
proslog stolje¢a definirao prihodovni paradoks poznatiji kao ,Easterlinov paradoks®“ koji
objasnjava kako povecanje prihoda djeluje pozitivno na poveéanje sre¢e i blagostanja, ali
samo do odredene razine, nakon koje rast prihoda ne prati i rast srece koju bi ti prihodi trebali
potaknuti®®. Easterlin je otkrio da, iako je SAD zabiljezio znadajan rast prihoda po glavi
stanovnika, zabiljeZena razina srece i blagostanja nije pratila taj rast prihoda. Temeljni razlog
zbog kojeg razina srece, nakon odredene dostignute razine, ne prati dalji rast prihoda jest
¢injenica da rastom prihoda rastu i ljudske Zzelje i1 zahtjevi. Easterlin tvrdi: ,,Svatko
pretpostavlja da ¢e mu viSe novca donijeti vise srece. I, zaista, ukoliko zaradi viSe novca, a
drugi oko njega ne (ili manje), sre¢a se povecava. Ali kada svi (ili ve¢ina) u zajednici
povecaju svoj prihod, nitko, u prosjeku, se ne osjeca sretnije. Ipak svaki ¢lan zajednice,
generaciju za generacijom, tezi povecanju prihoda kako bi povecao svoju srecu 1 blagostanje
nesvjestan porazavajuceg procesa u koji je uhvacen. Promatracu sa strane, ekonomski rast

prividno rezultira pove¢anjem blagostanja u drustvu, ali onima koji se nalaze unutar procesa

157 Vilhelmsson, Andreas: A Pill for the ill? Depression, Medicalization and Public Health, Doctoral Thesis,
Faculty of Medicine, Lund University, Sweden, 2014., str. 14.

158 |bidem, str. 15.

159 |bidem

160 Easterlin, op. cit., str. 10.
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istinsko blagostanje ¢e uvijek ostati daleki i nedostignuti cilj*.®* Danas, kao i u proglosti,
¢lanovi drustva koji imaju vece prihode su prosjecno sretniji. Medutim, rast prihoda svih
Clanova drustva ne utjece na rast razine srece svih ¢lanova, a temeljni razlog toga jest u tome
Sto Zelje 1 materijalni zahtjevi 1 norme na kojima se temelji prosudba o dostignutoj razini srece

i blagostanja rastu istim intenzitetom kao i prihod unutar drustva.!?
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Grafikon 3: Odnos razine BDP-a po glavi stanovnika i razine srece i blagostanja u SAD-u,
razdoblje izmedu 1972. 1 2005. godine

Izvor: Fischer, Claude S.: What wealth-happiness paradox? A short note on the American case,
Journal of Happiness Studies, VVol. 9 (2008) No. 2, 219-226, str. 222.

Kako je vidljivo u grafikonu 3, unutar razdoblja duzeg od 30 godina BDP po glavi
stanovnika u SAD-u se gotovo dvostruko povecao (s neSto manje od 20.000$ u 1972. godini,
na gotovo 40.000$ 2005. godine), dok je razina sreCe zadrzala priblizno istu razinu, ¢ak i s
primjetnim smanjenjima razine u pojedinim razdobljima rasta prihoda. Materijalisticka nacela
dana$njeg modernog Zzivota kljuéan su razlog i uzrok ovakvog paradoksa. Istrazivanja
pokazuju da osobe koje zive po materijalistickim nacelima manje su zadovoljne svojim
zivotima od osoba kod kojih su ta Zivotna nac¢ela manje materijalisticki orijentirana, a razlog
63

tome jeste §to materijalisti niti jednu dosegnutu razinu blagostanja ne smatraju dovoljnom.*

Za razliku od osoba s nematerijalistickim Zivotnim nacelima, materijalisti ,,napuhavaju*

161 |bidem

162 Easterlin, Richard A.: Will raising the incomes of all increase the happiness of all?, Journal of Economic
Behavior and Organization, VVol. 27 (1995), 35-47, str. 44.

163 Atay, Eda G. et. al., op. cit., str. 153.
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ocekivani 1 zeljeni Zivotni standard. ,,Zbog ,,napuhanih® oc¢ekivanja njihova ocjena trenutnog
zivotnog standarda najceS¢e je negativna i nezadovoljavaju¢a. To nezadovoljstvo utjeCe na
ocjenu cjelokupnog zivotnog zadovoljstva ¢ine¢i materijaliste generalno nezadovoljne svojim
trenutnim stanjem<.64

Analize nacionalnog indeksa sre¢e su relativno novi nacini procjene i analize razine
blagostanja koje je aktualno u odredenoj drzavi (naciji). U Hrvatskoj se takva analiza provodi
od veljace 2010. godine gdje gradani kroz devet komponenti ocjenjuju kvalitetu zivota u
Hrvatskoj. IstraZivanje provode Allianz, magazin Banka, te agencija Hendal.!®® Na svjetskoj
razini ovakva analiza se provodi od 2012. godine kroz projekt World Happiness Report® i
ukljucuje 156 zemalja. Taj izvjestaj za razdoblje od 2013. - 2015. godine pokazuje kako prva
mjesta na temelju indeksa sreCe zauzimaju vecinom razvijene europske zemlje. U
promatranom razdoblju Danska zauzima prvo mjesto. Medu prvih 10 rangiranih zemalja
vecina su iz Europe (gvicarska, Island, Norveska, Finska, Nizozemska, gvedska) osim
Kanade, Novog Zelanda i Australije. Sve te zemlje (prvih 10 rangiranih) imaju visoke
nacionalne dohotke, ali to nije glavni faktor visokog indeksa srece koji su njihovi stanovnici
iskazali. Osim iznosa BDP-a po glavi stanovnika, faktori kona¢ne ocjene i mjesta na ljestvici
su isto tako i socijalna sigurnost, ocekivani zivotni vijek, sloboda izbora, te percepcija
korupcije.t®’

Sustav koji je kreiran i koji utjeCe na znacajan dio nasih Zivota je apsolutno baziran na novcu.
Novac je postao mjerilo svih aspekata zivota, pa tako i sreCe. Sve se odreduje kroz mjernu
jedinicu nov¢anice. ,,Potreba za novcem je jedina stvarna potreba koju moderni ekonomski
sustav proizvodi i ujedno jedina potreba koju proizvodi*.!®® To nas vjerojatno i dovodi do
toga da se sreca mjeri novcem, novcem koji ne donosi sre¢u. Kao §to i Raoul Vaneigem u
svom djelu ,,Rasprava o svakodnevnom Zivotu za dobro mlade generacije* kaze: ,,...danaSnje
prilike su upravo takve: ekonomija ne prestaje da nas potice da $to viSe tro§imo, a neprestana
potro$nja podrazumijeva ubrzani tempo smjenjivanja iluzija, ¢ime se postepeno uniStava
svaka iluzija promjene. Na kraju ostajemo sami, nepromijenjeni, zamrznuti u praznom

prostoru, iza slapova uredaja, automobila i dzepnih izdanja“.16®

164 Ibidem

165 http://www.banka.hr/projekti/indeks-srece

186 http://worldhappiness.report/

167 World happiness report 20186., str. 20.

188 Debord, Guy: Drustvo spektakla, Porodi€na biblioteka br. 4, drugo izdanje, 2012., str. 55.

169 \/aneigem, Raoul: Rasprava o svakodnevnom Zivotu za dobro mlade generacije, Casopis Gradac, br. 164.-
165.-166., izbor tekstova, 2008., 227 — 245, str. 234.
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Ideal da je sreca pojedinca U vezi s posjedovanjem materijalnih dobara nije se u potpunosti
pokazao tocnim. Potrosacko drustvo ne uspijeva ispuniti jedan od osnovnih ¢imbenika koji ga
pokrece, a to je potraga za sreCom kroz potroSnju. lako kultura djecu uci da blagostanje i
dobrobit dolaze s materijalnim uspjehom i prosperitetom podatci koji su izneseni dokazuju da

takva pretpostavka nije sasvim utemeljena.

3.4. Istrazivanja djece potrosaca

Tijekom prve polovine 20-og stoljeca djeca po prvi put postaju prepoznata kao potrosaci,
odnosno kao ravnopravni potrosaci. U ovom razdoblju ameri¢ka industrija djecu pocinje
promatrati ,.kao samostalni trzis$ni segment koji ostvaruje sve znacajniji utjecaj. Djecu se na
trziStu prestaje preferirati kao ,,djecu” ve¢ kao ,mlade odrasle* (eng. young adults) ili
,,odrasle* (eng. grown-ups)“.1’% Polako pocinju zauzimati svoje mjesto u trzi§nim procesima i
marketinskim aktivnostima kompanija. U isto vrijeme, interes za ove nove trziSne aktivnosti i
procese u znanstvenim i stru¢nim krugovima nije postojao.

Prva znanstvena istrazivanja i analize potrosackog ponaSanja djece javljaju se u drugoj
polovini 20-og stolje¢a. Tada je objavljeno nekoliko samostalnih studija koje su obradivale
teme kao $to su lojalnost marki (Guest, 1955) i vidljiva (izrazena) potroS$nja (Reisman i
Roseborough, 1955). Nove studije su uslijedile 1960-ih godina kada se teme vezane uz djecu i
potrosacko drustvo Sire, pa se istrazuju djecje razumijevanje marketinskih i prodajnih funkcija
(McNeal, 1964), utjecaj djece na potrosacke odluke roditelja (Berey i Pollay, 1968; Wells i
LoSciuto, 1966) i utjecaj roditelja 1 vrSnjaka na njihove potroSacke obrasce ponaSanja
(Cateora, 1963).1" U narednim godinama se kontinuirano poveéava broj znanstvenih
istrazivanja 1 analiza ovog trziSnog aspekta, a krajem 20-og stoljeCa, sa sve vecom
komercijalizacijom djetinjstva, javlja se i znacajniji porast interesa za ponaSanje i
socijalizaciju djece potrosaca. Od 1990-ih godina biljezi se veliki broj objavljenih knjiga,
znanstvenih 1 struénih ¢lanaka, istrazivackih projekata i drugih aktivnosti koje djecu kao
potrosacke dionike istrazuju kategorizirano i detaljno. James U. McNeal, profesor marketinga
na SveuciliStu A&M u Texasu i jedan od vodecih stru¢njaka na podruc¢ju djecje potroSnje i
marketinSke komunikacije upuéene njima, 1987. objavljuje knjigu ,,Children as Consumers:

Insights and Implications* u kojoj se djeca po prvi puta promatraju kao samostalni potrosacki

170 sywandinata, H.: Children's Influence on the Family Decision-Making Process in Food Buying and
Consumption, Doctoral Thesis, Justus-Liebig Universitat Giessen, 2011., str. 33.

111 Roedder-John, D.: Consumer Socialization of Children: A Retrospective Look at Twenty-Five Years of
Research, Journal Of Consumer Research, Vol. 26 (1999), 183-213, str. 183.
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dionici. Isti autor 1992. godine objavljuje knjigu pod naslovom ,Kids as Customers: A
Handbook of Marketing to Children®, a 1999. knjigu ,,The Kids Market: Myths and Realities*
u kojima iznosi stav kako djeca Cine tri trzista u jednom, odnosno sadasnje ili primarno (eng.
primary market), utjecajno ili sekundarno (eng. influence market) i buduce trziste (eng. future
market).1’2 McNeal istice da se ,,zametak potrosaca pocinje razvijati tijekom prve godine
ljudskog postojanja, te da djeca nisu rodeni potrosaéi, ve¢ su rodeni da budu potrosaci*.1”
Tijekom godina, u istrazivanju djece unutar potrosackog druStva razlikovala su se dva
osnovna pristupa istrazivaca. Jedan pristup je djecu promatrao kao nevine i nemocne subjekte
potrosackih procesa kojima su plasirane pomno odabrane i manipulativne poruke. Drugi
pristup djecu promatra kao sofisticirane i zahtjevne nove generacije potrosaca.

Ubrzani proces komercijalizacije i globalizacije potrosackih obrazaca s aspekta djece

potroSaca su istrazivali mnogi sociolozi, povjesnicari, komunikacijski stru¢njaci 1 antropolozi,

David Buckingham (2000), Elizabeth Chin (2001), Viviana Zelizer (2002), Dan Cook (2004),
Gary Cross (2004), Juliet Schor (2004) i Anne Allison (2006).1* U njihovim radovima ovi
procesi se istrazuju 1 analiziraju s drustvenog, ekonomskog, politickog, socioloskog,
kulturoloskog, antropoloskog i raznih drugih gledista promatraju¢i djecu kao jedan od
najznacajnijih interesa modernih marketinskih komunikacija.

Primjerice Juliet Schor u svojoj knjizi ,,Born to Buy: The Commercialized Child and the New
Consumer Culture* analizira s drustveno-kulturoloskog aspekta ¢injenicu kako roditelji sve
viSe vremena provode u svojim poslovnim obvezama. U svom istrazivanju iznosi podatke koji
pokazuju da roditelji koji provode manje vremena sa svojom djecom na njih tro$e vise novca,
a to argumentira tkz. ,,potroSnjom zbog griznje savjesti“ (eng. guilt money), jer roditelji kroz
tu potrosnju pokusavaju kompenzirati nedostatak vremena provedenog sa svojom djecom.!”™
Schor ukazuje na paradoks 1 ,,zac¢arani krug®“ u kojem dodatni prihod koji su roditelji ostvarili
s pove¢anim poslovnim obvezama vodi dodatnoj, odnosno veéoj potrosnji.t’®

Uocavanjem znacajne financijske moc¢i s kojom djeca raspolazu raste 1 interes za istrazivanje
njihova ponasSanja.

Veliki broj radova 1 istrazivackih projekata tijekom godina akumulirao se kroz razlicita

podrucja 1 istrazivacke teme. Neki radovi su, primjerice, istrazivali odnos izmedu djece i

172 McNeal, J.U.: The Kids Market: Myths and Realities, Paramount Market Publishing, USA, 1999., str. 16.
173 |bidem, str. 37.

174 Cook, D.T.: The Missing Child in Consumption Theory, op. cit., str. 220.

175 Schor, J.B.: Born to Buy: The Commercialized Child and the New Consumer Culture, Simon and Schuster,
2004., str. 42.

176 |bidem
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marki (Bachmann, Achenreiner i John, 2003; Tatlow-Golden et. al., 2014), te uzroke i
rezultate tog odnosa, ulogu televizijskih likova (Acuff i Reiher, 1998; Castonguay et. al.,
2013) i sl. Wilson i Wood (2004) su u svom istrazivanju analizirali proces kupnje u
supermarketu zakljucivs§i da djeca imaju najve¢i utjecaj prilikom kupnje proizvoda
namijenjenih njima, a do sli¢nog zakljucka su dosli i Thomson i suradnici koji su zakljucili da
Sto je vece djetetovo znanje o odredenom proizvodu, veéi je utjecaj djeteta prilikom njegove
kupnje.t’’

Utjecaj oglasavanja, prije svega u najvecoj mjeri televizijskog oglasavanja, je tema velikog
broja istraziva¢kih radova. Neki istraziva¢i su analizirali utjecaj na djecu oglaSavanja
usmjerenog odraslima (Bolton, 1983; Goldberg, Gorn i Gibson, 1987; Goldberg, 1990),
negativne ishode oglasavanja (Atkin, 1978; Goldberg i Gorn, 1987), kao i utjecaj televizijskog
oglasavanja na prepoznatljivost marke (Dubow, 1995).17® Djecje razumijevanje oglagavanja se
u najvecoj mjeri razmatralo kroz njegovu informativnu ulogu (Robertson i Rossiter, 1974;
Macklin, 1987) i ulogu uvjeravanja (Henke i Donohue, 1980; Macklin, 1985; Blosser i
Roberts, 1985; Oates, Blades i Gunter, 2002).17

Thomas Robinson je na Sveucilistu Stanford u Kaliforniji proveo eksperiment u kojem je u
razdoblju od Sest mjeseci smanjio izloZenost televizijskom programu djecu koja su pohadala
treéi i Cetvrti razred osnovne Skole. Rezultati istrazivanja su pokazali da su djeca koja su bila
izlozena smanjenju konzumacije televizijskog programa izrazavala 70 posto manje zahtjeva
za igratkama u odnosu na djecu ¢&ije navike gledanja televizije nisu reducirane.'®

Poznato je da kompanije u pokusaju da saznaju i shvate djecje Zelje i potrebe djecu snimaju i
analiziraju njihovo ponaSanje u njihovim svakodnevnim aktivnostima, u igri kod kuce i1 na
igraliStima, u obavljanju higijenskih potreba, opuStenim razgovorima s djecom 1 sli¢no. Na taj
nacin dolaze do vrlo korisnih podataka koji im otkrivaju kakve proizvode djeca Zele i na koji
naCin kreirati proizvode 1 njihovu ambalazu. Primjerice, kompanije koje se bave
proizvodnjom higijenskih proizvoda su takvim nacinom istrazivanja dosle do zakljucka da
djeca prilikom kupanja praznu ambalazu Sampona koriste kao igracke za igru i razonodu pri
¢emu su ovakvi podatci karakteristiCni iz razloga Sto se do njih moze doéi iskljucivo

promatrajuc¢i djecu u svakodnevnim aktivnostima, a ne u razli¢itim istrazivackim 1 fokus

177 Baldassarre, F., Campo, R., Falcone, A.: Attitudes towards food products for children: A parental viewpoint,
Department of Business and Law Studies, University of Bari Aldo Moro, Italy, 2015., 611-625, str. 613.

178 \alkenburg, P.M., Buijzen, M.: Identifying determinants of young children's brand awareness: Television,
parents, and peers, Journal of Applied Developmental Psychology, Vol. 26, 2005., 456-468, str. 466.

179 Lawlor, M.-A., Prothero, A.: Children's Understanding of Television Advertising Intent, Journal of
Marketing Management, Vol. 19, 2003., 411-431, str. 414.

180 Schor, op. cit., str. 106.
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grupama i vrlo su korisne, jer se mogu izravno iskoristiti prilikom kreiranja proizvoda koji ¢e
biti konkurentan i adekvatan odgovor na potrebe trzista. '8!

James Sargent je istrazivao utjecaj izloZenosti oglasavanju na konzumaciju cigareta i
alkohola. U svoje istrazivanje je ukljucio 5 000 djece od 5. do 8. razreda s ciljem da
identificira ¢imbenike koji djecu vode konzumaciji prve cigarete. Istrazivanje je pokazalo da
je najve¢i utjecajni ¢imbenik bio vrijeme provedeno gledaju¢i Hollywood-ske filmove.
Ovakva i1 sli¢na istrazivanja imaju veliki znacaj buduci da je poznato da konzumacija cigareta
moze voditi konzumaciji drugih opojnih sredstava, ¢ak i onih ilegalnih.®2

Istrazivanja su pokazala da oglasivaci u svojoj komunikaciji prema djeci do dvije godine
starosti trebaju koristiti likove ¢ije su siluete zaobljene, jer kao takve kod djece poticu
dozivljaj njege i sigurnosti. Daniel Acuff i Robert Reiher u svojoj knjizi "What Kids Buy and
Why: The Psychology of Marketing to Kids" objasnjavaju kako djeca u ovom uzrastu imaju
potrebu za njegom i sigurno$éu, pa su obzirom na to likovi u crtanim filmovima i oglasnim
poruka dizajnirani upravo tako. Oni tvrde da su istrazivanja dokazala kako djeca ve¢ sa 18
mjeseci likove sa Siljastim siluetama ostrih linija dozivljavaju kao ,,negativce® ili stvari koje
ih mogu povrijediti, a likove sa oblim i okruglastim siluetama dozivljavaju kao ,,dobre* ili
sigurne. Upravo zato je vecina Disney-evih likova dizajnirana na tim principima. Primjerice,
Mickey Mouse ima okruglu glavu, okrugle usi, te okruglasto tijelo i stopala, a glava mu je
veca u odnosu na tijelo kao §to je slucaj i kod djece u ovom uzrastu.'®

Prema dobnoj strukturi djeca potrosaci se dijele u Cetiri skupine: od 0 do 2 godine starosti, od
3 do 7 godina starosti, od 8 do 12 godina starosti (eng. tweens) i adolescenti uzrasta od 12 do
14 godina starosti.!® Veé u prvim godinama djeca bivaju izloZena svim vrstama medija i
stjeCu svoja prva iskustva u konzumiranju medijskih sadrZaja. Danasnji televizijski program
je u maloj mjeri edukativan. Najve¢i njegov dio usmjeren je na komercijalne sadrzaje, jer su i
mediji izloZeni trZi$tu i konkurenciji, odnosno usmjereni na stvaranje profita. Cinjenica unutar
marketinSke komunikacije upucene djeci jest da se dobne granice za odredene vrste proizvoda
kontinuirano snizavaju i sve mlada djeca bivaju izloZena komunikaciji koja je ranije bila
namijenjena starijoj djeci. Schor ovu promjenu argumentira pove¢anjem odgovornosti kojoj
su djeca izloZena u Zivotu sa samohranim roditeljima, ve¢em stupnju izloZenosti medijskim
sadrzajima za odrasle, sve ve¢em utjecaju 1 koriStenju modernih tehnologija, ranijeg ulaska u

pubertet 1 ¢injenice da djeca viSe stvari znaju ranije nego prijaSnje generacije. Kao primjer

181 1hidem

182 1bidem, str. 207.

183 Acuff, D.S., Reiher, R.H., op. cit., str. 75.
184 1bidem, str. 43.
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navodi akcijsku figuricu G. I. Joe koju je tijekom 1980-ih kompanija Hasbro prodavala
djecacima u dobi izmedu 11 i 14 godina. Danas se ovom akcijskom figuricom odbijaju igrati
osmogodisnjaci iz razloga $to im je previse djetinjasta. Isto tako, 1980-ih Casopis ,,Seventeen‘
je bio usmjeren na prodaju SesnaestogodiSnjacima. Sada se prodaje djeci u dobi od jedanaest i
dvanaest godina.'®

Ovi socijalni trendovi, koji su dobne granice djece potrosaca za odredene proizvode i usluge
poceli spustati sve nize, uvjetovali su pocetak tretiranja i promatranja djece, u odredenoj
mjeri, kao odrasle potroSace. Marketinska industrija je za ove promjene i njihovo objasnjenje
kreirala i prigodni akronim — ,,KAGOY*, odnosno ,,Kids Are Getting Older Younger“ (djeca
ranije odrastaju).® Nema sumnje da ovi trendovi odgovaraju kompanijama, kao i to da su
kompanije, putem svoje marketinske komunikacije, i same imale ulogu u pokretanju i
osnazivanju ovakvih trendova. Vrlo je jasno da danaSnje generacije djece raspolazu sa sve
ve¢im iznosima novca, a uloga marketinga jest da njihove potrebe i Zelje u §to vecoj mjeri
zadovolji.

Iz tog razloga, djeca su tijekom svoje potrosacke socijalizacije izlozena ¢imbenicima koji
oblikuju njihove potrosacke preferencije i stavove. Veliki broj autora istrazivao je ovaj proces
socijalizacijske prilagodbe, a vecina njih potroSacku socijalizaciju objaSnjava kao ,,proces u
kojem mladi ljudi (potrosaci) razvijaju stavove i svladavaju vjeStine koje im pomazu da
funkcioniraju na trzi§tu“ (Caruana, Vassallo, 2003; Flurry, 2007; Lawlor, Prothero, 2011).187
McNeal navodi pet razvojnih faza u potrosackoj socijalizaciji djece:®
1. |faza - promatranje;

2. 1l faza — postavljanje zahtjeva;

3. I faza — biranje;

4. 1V faza — obavljanje manjih (pomo¢nih) kupnji;

5

V faza — obavljanje samostalnih kupnji.

Tijekom ovih faza djeca su izloZena razliCitim utjecajnim ¢imbenicima. Medu njima se
izdvaja nekoliko koji imaju najznacajniji utjecaj na razvijanje njihovih preferencija, navika u
kupnji, stavova i potroSackih odluka. Svakako, to su izloZenost medijskim sadrzajima, obitelj

1 utjecaj vrSnjaka. Medu ovim ¢imbenicima obitelj ima najznacajniju ulogu budu¢i da je

185 Schor, J.B., op. cit., str. 89.

186 |bidem

187 Lekovié, K.: Deca potrosaci i proces odlucivanja o porodicnoj kupovini u odabranim zemljama jugoistocne
Evrope, Doktorska disertacija, Ekonomski fakultet u Subotici, 2016., str. 18.

188 Lekovi¢, K.: Deca potrosaci i proces odlucivanja o porodicnoj kupovini u odabranim zemljama jugoistocne
Evrope, Doktorska disertacija prema McNeal, J.U., op. cit., str. 30.
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marketinSki 1 potroSacki strucnjaci smatraju kljuénim ¢imbenikom koji najviSe oblikuje
potrosacke odluke i Zelje djece.’®® Kotler i Keller'®* tvrde da ,,od mnogobrojnih i razligitih
referentnih skupina obitelj predstavlja najznaCajniju organizaciju koja utjeCe na ponasanje
potrosaca u drustvu, a clanovi obitelji predstavljaju najutjecajniju primarnu referentnu
skupinu®.

Kompanijama je u interesu da djeca odrastaju u obiteljima koje su potrosacki orijentirane i da
tijekom godina i sama prihvate uvrijezene obrasce ponaSanja na trziStu. Budu¢i da je
posrednik u prijenosu drustvenih vrijednosti obitelj je svakako u interesu marketinske
komunikacije jer oblikuje stilove potrosnje buduc¢ih potrosaca. Kesi¢ navodi nekoliko
osnovnih obiljezja po kojima se obitelj razlikuje od ostalih skupina:%

1. predstavlja jedinicu koja stvara i trosi;

2. putem obitelji se izraZzavaju zajendiCke potrebe svih njenih ¢lanova (kuca, automobil)
kao 1 individualne potrebe ¢lanova;

3. znacajna je posrednicka uloga obitelji izmedu vecih drustvenih sustava i pojedinaca.
Norme, obic¢aji, vrijednosti i povijesne tekovine vecih druStvenih sustava (kulture,
drustva i skupina) filtriraju se posredstvom obitelji 1 tek potom stizu do pojedinca;

4. utjecaj obitelji na misaonu strukturu i stil Zivota pojedinaca vrlo je znacajan. Motivi
stjecanja, dostignuca i sl. najveéim se dijelom Stvaraju pod utjecajem obitelji;

5. unutar obitelji definiraju se norme ponasanja kojih se ¢lanovi obitelji pridrzavaju;

6. obitelj se definira i kao vaZna referentna skupina prilikom oblikovanja vlastitog imidza

i vrijednosti.

Detaljnije o obitelji, njezinom utjecaju 1 ulozi u oblikovanju djece kao potrosackih dionika u
drustvu ¢e biti analizirano u narednoj glavi. Takoder, istrazit ¢e se utjecaj djece na proces
obiteljske kupnje kao i ranije spomenuta teorija o tri trziSta u jednom, odnosno sadasnjem,

utjecajnom 1 buducem trziStu koje djeca Cine.

18 Thomsn, E.S., Laing, A.W., McKee, L.: Family purchase decision making: Exploring child influence
behavior, Journal of Consumer Behaviour, Vol. 6, 2007., 182-202, str. 182.

190 Kotler, Ph., Keller, K.L.: Marketing menadzment, Data status, 2006., str. 177.

11 Kesi¢, op. cit., str. 80.
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4. Marketing usmjeren prema djeci

Unutar ovog poglavlja detaljno ¢e se analizirati aspekt izlozenosti djece marketinskoj
komunikaciji i1 ishodi takve komunikacije. Prije svega, na pocCetku se Zeli obraditi podrucje
medija, medijske kulture u Hrvatskoj i svijetu i uklju¢enosti djece u ove procese. Progresivni
tehnoloski razvitak omogucio je uporabu razli¢itih oblika elektroni¢kih medija i njihovu sve
vecu prisutnost u zivotu svih dobnih skupina. S tim u vezi, kompanije imaju znatno Sire
mogucénosti komuniciranja s ciljnim trziStima i plasiranja Sirokog spektra informacija. Unutar

navedenog konteksta ¢e se obraditi i aspekt medijskih kompetencija djece.

Naglasak ovog poglavlja jest na obitelji kao kljuénom i dominantnom ¢imbeniku u procesu
potroSacke socijalizacije djece. Unutar obitelji se kreiraju prve potroSacke preferencije,
stavovi 1 miSljenja, uvjerenja i navike koji ¢esto ostaju za cijeli zivot. Svakako ¢e se u obzir i
razmatranje ukljuditi i ostali ¢imbenici socijalizacije kao §to su izloZenost medijima i utjecaj

vr$njaka, ali najvise pozornosti ¢e se pridati analiziranju obiteljskog utjecaja.

U narednim stranicama ¢e se detaljno analizirati proces odlu¢ivanja u obiteljskoj kupnji,
utjecaj djece na te odluke i razli¢iti trendovi koji vode sve vecoj ukljuCenosti i vaznosti
»malih“ potrosaca prilikom donoSenja potroSackih odluka obitelji. Kako je ve¢ ranije
navedeno, djeca u danasnjem modernom potrosackom drustvu su promatrana kao ,,3 u 1*
trziSte, odnosno prije svega kao primarni potroSaci koji troSe svoj vlastiti novac, zatim kao
sekundarni (utjecajni) potroSaci koji imaju znaajan utjecaj na potro$nju svojih roditelja i
potroS$nju bake i djeda, te konacno kao buduci potrosaci, odnosno kao buduéi odrasli potrosaci
sa svojim jedinstvenim stavovima i potroSackim preferencijama. Ove tri dominantne
karakteristike ¢e detaljno biti obradene svaka za sebe. Poglavljem se Zeli zaokruZiti pojam

medija 1 marketinga kojima su djeca danas izloZena.

4.1. Djeca medija

Proteklo stoljece, uz sav ostali tehnicki i tehnoloski razvitak, obiljezio je i nezaustavljivi
razvitak medija i masovne komunikacije. NesSto Sto je nekad bilo privilegija danas postaje

sastavni dio svakog kucanstva. SnaZan porast prisutnosti razli€itih, prije svega elektronickih
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medija, omoguéio je njihov utjecaj u gotovo svakom kutku Zemlje. Takoder, realno je za

pretpostaviti da ¢e se njihov razvitak, u suglasju s razvitkom tehnologije, nastaviti i dalje.%

IzloZenost djece medijima jasno je vidljiva ve¢ u prvim godinama njihovih zivota. Uzmemo li
u obzir samo mobilne telefone koji su unatrag 10-ak godina postali doista pametni uredaji
(eng. smartphone) vidljivo je kako je njihova evolucija omogucila da u jednom uredaju
imamo 1 moguénost gledanja tv programa, igranja video igara, surfanja Internetom i sli¢no.
Pametni TV wuredaji, tableti, MP3 player-i 1 razliCiti drugi visokotehnoloski uredaji
omogucavaju ispunjavanje slobodnog vremena svim vrstama multimedijskih, zabavnih,
obrazovnih i informativnih sadrzaja. Tolika koli¢ina informacija koja preplavljuje nasu
svakodnevicu nosi sa sobom i znatnu koli¢inu necenzuriranih, idejno i vrijednosno ,,praznih®,
te Cesto i manipulativnih sadrzaja kojima su svi medijski konzumenti izlozeni. Svi ti aspekti
su doveli do toga da smo ,,svakodnevno okruZeni s nekoliko ekrana, odnosno medijskih

platformi, preko kojih koristimo medijske sadrzaje, informiramo se i komuniciramo*,*%

Koraé¢ objasnjava kako su istrazivanja nacina na koji djeca gledaju i razumiju TV programe
zapocCela kasnih Sezdesetih godina proslog stoljeca i sve do sredine osamdesetih su se djeca
dozivljavala kao pasivni primatelji medijskih utjecaja ¢ija je pozornost ¢vrsto vodena
takozvanim ,,vizualnim vatrometima®“ — brzim rezovima, intenzivnim ritmom i obiljem
pokreta i boja.'** Cinjenica je da su ve¢ od prvih dana svojih Zivota okruZena brojnim vrstama
medija i da im se djetinjstvo s punim pravom moze opisati kao ,,medijsko”“. Medutim, novija
istrazivanja pokazuju da dijete primjerice TV program, prije svega, dozivljava uSima. Dok
televizor radi, dijete se moZe zabavljati nekim drugim stvarima kao $to su neka zanimljiva
igra, razgovor 1 sli¢no, ali u trenutku kada Cuje neku poznatu melodiju, pjesmu ili glas
omiljenog lika/osobe koji najavljuju njemu zanimljiv i razumljiv sadrZzaj ono svu svoju

pozornost usmjerava na TV ekran.'*

Takoder, budu¢i da je sve vise ,,ekrana“ koji uzimaju djecju pozornost, vrijeme provedeno
ispred njih se provodi na racun neke druge aktivnosti koju djeca smanjuju. Te aktivnosti su, u
najveCem broju slucajeva, ,korisnije i zdravije, a ukljucuju komunikaciju i interakciju s

drugom djecom, igru u prirodi kojom se razvijaju kreativnost, ucenje rjeSavanja problema i

192 [1igin, V., Marinovi¢ Bobinac, A. i Radin, F., op. cit., str. 5.

198 Preporuke za zastitu djece i sigurno koristenje elektronickih medija, Agencija za elektroni¢ke medije, Zagreb,
2016., str. 40.

194 Kora¢, N., Zegevi¢, 1., Bajraktarevic, J.: Utjecaj televizije na djecu i maloljetnike, Struéni elaborat,
Regulatorna agencija za komunikacije, BiH, Sarajevo, 2009., str. 4.

19 1hidem
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tjelesno zdravlje, rje$avanje domace zadace i drugih obveza, kao i spavanje*.1% Cesto roditelji
sami daju djeci mobilni telefon ili tablet kako bi barem neko vrijeme bili mirni i bez nadzora,
a u tom vremenu roditelji mogu obaviti neke svoje obveze. Oni (djeca) ve¢ imaju neke
omiljene sadrzaje koji su im zanimljivi 1 koji im pruzaju zabavu i opustanje. I zaista, djeca
zaokupljena medijskim sadrzajem koji im se pruza postaju potpuno fokusirana na njega i

nezainteresirana za svijet oko sebe polako se navikavajuci na svakodnevni zivot s medijima.

Nezaobilazna je Cinjenica da mediji u odredenoj mjeri pasiviziraju gledatelja buduci da je
komunikacija isklju¢ivo jednosmjerna.’®” Ovdije se javlja potencijalna opasnost jer se gledatelj
,0d malih nogu“ uc¢i 1 privikava na pasivhu konzumaciju medijskih sadrzaja S$to otvara

mogucnosti razli¢itim oblicima manipulacija i indoktrinacijama u buduénosti.

Istrazivanja pokazuju da djeca i adolescenti provode viSe vremena s razli¢itim vrstama medija
nego u bilo kojoj drugoj aktivnosti — prosje¢no sedam sati dnevno.'®® Medu tim medijima kao
dominantan se izdvaja televizijski program. IliSin, Marinovi¢ Bobinac i Radin tvrde kako je
»televizija od samog svog postanka promatrana kao potencijalno najmo¢niji masovni medij,
posebice u smislu njezine Siroke popularnosti, a u Hrvatskoj je takva pozicija televizije
neupitna“.!®® Jednostavno TV prijemnici su jeftiniji no ikad i veliki broj djece ih ima i u
svojoj sobi §to omoguéava Cesto gledanje televizijskih sadrzaja bez nadzora roditelja i bez
vremenskih ograni¢enja. Sidik navodi rezultate istrazivanja koja su analizirala povezanost
razli¢itih demografskih i socijalnih obiljeZja s koriStenjem medija americke djece u dobi
izmedu 2 1 18 godina. Rezultati tih istrazivanja pokazuju da ,televiziju vise gledaju djeca iz
siromasnijih, niZze obrazovanih 1 nepotpunih obitelji. Tiskanim medijima i racunalima se viSe
koriste djeca bogatijih i obrazovanijih roditelja, a koristenje radija raste s dobi djece i sklonije
su mu djevojcice. Isto tako, djeca s loSijim Skolskim uspjehom viSe se koriste masovnim

medijima, osim kompjutorima i knjigama*.2%

Televizija i televizijski program su uvijek ,,na dohvat ruke“ posebno danas kada je ovaj oblik
medija dostupan 1 putem mobilnih uredaja. Kada im je dosadno, kada trebaju neku zabavu

djeca se najcesce okrecu bogatom televizijskom programu koji pruza razli¢ite oblike sadrzaja

1% The Impact of Media Use and Screen Time on Children, Adolescents, and Families, American College of
Pediatricians, 2016., str. 2.

197 Koraé, N., Ze&evié, 1., Bajraktarevié, J., op. cit. ,str. 18.

198 Strasburger, V.C., Jordan, A.B., Donnerstein, E.: Health Effects of Media on Children and Adolescents,
Pediatrics, Vol. 125, No. 4, 2010., 756-767, str. 757.

199 Iligin, V., Marinovi¢ Bobinac, A. i Radin, F., op. cit., str. 142,

20 Sindik, J.: Kako roditelji percipiraju utjecaj medija na predskolsku djecu?, Medijska istraZivanja, god. 18, br.
1, 2012., 5-32, str. 10.
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za svakoga. Slobodno vrijeme koje djeci preostaje nakon Skole, te nakon razli¢itih Skolskih
obveza i aktivnosti, kao i onih koja nisu vezana uz skolu ve¢inom je ispunjeno medijskim
sadrzajima razligitih vrsta.?%! Osobito je znacajno slobodno vrijeme koje djeca provode sama
kod kuce, budu¢i da u tom vremenu nedostaje bilo koji oblik roditeljskog nadzora nad
konzumiranim medijskim sadrzajima. U narednom grafikonu je prikazana struktura vremena

koje djeca u Hrvatskoj prosje¢no provode sama kod kuce.

m Rijetko su sami kod kuce
m 5ami su do 2 sata
Sami su 3-4 sata

m Sami su preko 4 sata

Grafikon 4: Prosje¢no dnevno vrijeme koje djeca provode sama kod kuce

Izvor: lisin, V., Marinovi¢ Bobinac, A. i Radin, F.: Djeca i mediji - Uloga medija u svakodnevnom

Zivotu djece, Institut za druStvena istrazivanja u Zagrebu, 2001., str. 109.

Iz grafikona se moze zakljuciti da vise od polovine djece gotovo nikada nije samo kod kuce,
nesto manje od Cetvrtine su sami do dva sata, a preostala Cetvrtina su djeca koja su sama tri 1
viSe sati dnevno. Dakle, najveéi broj djece je stalno pod nadzorom jednog ili oba roditelja ili

drugih ukucana.

Istrazivanje koje je u Hrvatskoj 2016. godine provela agencija Ipsos Puls je pokazalo da 51%
djece televizijski program gleda s roditeljem, 46% s bratom ili sestrom, a 11% samo. Isto
istrazivanje pokazuje kako 57% djece pred TV-om provede 1-3 sata dnevno, dok ih 42% taj
program gleda navecer, 27% poslijepodne, a 9% rano ujutro.?> Razvoj tehnologije je
omogucilo da kompanije komuniciraju sa sve ve¢im brojem ljudi, da sve vise ljudi

komunicira medusobno putem razli¢itih Internet servisa, druStvenih mreza, ,,chat* aplikacija i
9 9 9

201 [ligin, V., Marinovié Bobinac, A. i Radin, F., op. cit., str. 101.
202 Istrazivanje kampanje o medijskoj pismenosti koje je, metodom telefonske ankete, za AEM i UNICEF
provela agencija Ipsos Puls 2016. godine na uzorku od 1652 djece u dobi do 17 godina i 1027 roditelja.
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brojnih drugih platformi. Mediji postaju sastavni dio zabave, slobodnog vremena i odrastanja
u cjelini, ali i klju¢ni ¢imbenik izloZenosti masovnim marketinSkim porukama. Iz tog razloga
dijete u Americi prosjecno vidi oko 500 000 televizijskih propagandnih poruka do zavrsSetka
srednje 8kole.?® Ovaj podatak pokazuje koliko su djeca u modernim kapitalistickim

drustvima izlozena masovnim medijima i masovnoj marketinskoj komunikaciji.

Budu¢i da su najosjetljivija skupina u drusStvu, taj utjecaj postaje jo§ znacajniji. Sadrzaji koji
su medijski plasirani sa sobom nose razli¢ite pozitivne, ali i negativne utjecaje. Dokazano je
da mediji mogu biti snazan ¢imbenik u poticanju socijalne ukljucenosti, kao i u poticanju
usvajanja obrazovnih sadrzaja kod djece. Strasburger, Jordan i Donnerstein navode kako se
djeca i adolescenti putem medija mogu nauditi nenasilnim stavovima, empatiji, toleranciji
prema ljudima drugih rasa i etni¢ke pripadnosti, poStovanju starijih osoba i sl. Unutar
najgledanijih termina i popularnih emisija za mlade je moguce plasirati razliite vazne i
korisne drustvene poruke.?®* Isto tako, istrazivanja provedena u Australiji dokazuju kako
oglaSavanje zdrave hrane moze povecati pozitivan stav i volju kod djece za konzumacijom te

hrane.2%

Siroka prisutnost masovnih medija je realnost i ¢injenica svijeta u kojem Zivimo i dostignutog
stupnja civilizacijskog razvoja. Obveza svakog drustva jest da iskoristi sve mogucnosti i
pozitivne aspekte koje taj stupanj razvoja omogucéava, posebno kada je rije¢ o djeci. Agencija
za elektroni¢ke medije u svojim Preporukama za zaStitu djece i1 sigurno KkoriStenje
elektroni¢kih medija navodi kako su se ,,obrazovni programi za djecu, posebno predskolsku,
pokazali korisnima za ucenje osnovnih pojmova i koncepata, osobito djece slabijeg socijalnog
1 ekonomskog poloZaja. Isto tako, gledanje dokumentarnog programa u djecjoj dobi takoder je
povezano s boljim $kolskim uspjehom*“.?® Korporacije, unutar svoje marketinske
komunikacije, putem medija mogu djeci plasirati poruke o svojim proizvodima, o odrZivoj

potrosnji 1 odgovornom odnosu prema Zivotnom okoliSu, racionalnoj potro$nji, orijentiranosti

kvalitetnim i zdravstveno prihvatljivim proizvodima i sl.

Svakako prisutan je i negativni aspekt koji izlozenost medijskim sadrZajima nosi sa sobom.

Lemi$ navodi rezultate brojnih istraZivanja koja pokazuju kako izloZenost medijima moze

203 The Impact of Media Use and Screen Time on Children, Adolescents, and Families, op. cit., str. 9.
204 strasburger, V.C., Jordan, A.B., Donnerstein, E., op. cit., str. 762.
205 bidem, str. 763.

206 Preporuke za zastitu djece i sigurno koristenje elektronickih medija, op. cit., str. 9.
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pridonijeti razvoju strahova i anksioznosti kod djece.?? Isto tako, djeca imaju potrebu da se
identificiraju s likovima koje vide na TV ekranima, jer zele biti poput tih atraktivnih likova
koje gledaju. Kroz identifikaciju s likovima ili osobama koje gledaju na ekranu utjecaj medija

na njih raste?®

, a vrlo Cesto takvi likovi 1 osobe reklamiraju primjerice prehrambene
proizvode s povecanim udjelom Secera, masti i soli, odnosno nezdrave prehrambene

proizvode.

Christakis i suradnici donose rezultate svog istrazivanja koje pokazuje da je rana izlozenost
djece televizijskom programu povezana s kasnijim poteSko¢ama u paznji i koncentraciji.?%°
Kako smo ranije naveli, sve je visSe TV uredaja u djecjim sobama §to moze izazvati negativne
ishode. Primjerice, dokazano je da se u takvim okolnostima konzumacija medijskih sadrzaja
povecava za jedan do dva sata dnevno, rizik od pretilosti se povecava za 31%, a vjerojatnost
konzumacije cigareta udvostrucuje. Djeca, takoder, sudjeluju u manje drugih aktivnosti kao
$to su ¢itanje ili hobiji, te manje spavaju.?'® Ameri¢ka djeca godisnje vide izmedu 4400 i 7600
oglasa za loSu i1 brzu hranu samo putem televizije, dok se za oglaSavanje opojnih sredstava
godi$nje u SAD-u izdvaja viSe od 22 milijarde $ (13 milijardi $ za duhanske, 5 milijardi $ za
alkoholne proizvode i 4 milijarde $ za lijekove na recept) za koje mnoga istraZivanja pokazuju

da imaju znacajan utjecaj na konzumaciju u adolescenciji.?'!

U Hollywood-skim filmovima i serijama ¢esto se populariziraju konzumiranje duhanskih i
alkoholnih proizvoda, a kompanije izdvajaju znacajna sredstva za inkorporiranje ovakvih
scena unutar filmskog sadrzaja. Djeca 1 adolescenti, gledaju¢i takve scene, Cesto se
poistovjecuju s omiljenim likovima 1 na taj nacin polako postaju potrosaci tih proizvoda.
Pored toga, ,,mediji imaju vrlo znac¢ajnu ulogu u oblikovanju svijesti o svome tijelu i mogu
biti odgovorni za stvaranje nerealnih ocekivanja 1 nezadovoljstva svojim tijelom i
izgledom*.?1? Sadrzaji koji Cesto promicu kult tijela i ljepote djecu i adolescente mogu
poticati na neprimjerene dijete, problemati¢na prehrambena ponaSanja, potrosnju razli¢itih

sinteti¢kih sredstava ili estetske operacije na tijelu.?*®

207 Lemis, D.: Deca i televizija, Beograd, CLIO, 2008. prema Blazevi¢, N.: Djeca i mediji - 0odgoj na
"televizijski" na¢in, Nova prisutnost, god. 10, br. 3, 2012., 479-493, str. 488.

208 Blazevié, N., op. cit., str. 488.

209 Christakis, D.A. et. al.: Early Television Exposure and Subsequent Attentional Problems in Children,
Pediatrics, VVol. 113, No. 4, 2004., 708-713, str. 710.

210 strasburger, V.C., Jordan, A.B., Donnerstein, E., op. cit., str. 757.

211 |bidem, str. 761.

212 |bidem

213 Preporuke za zastitu djece i sigurno koristenje elektronickih medija, op. cit., str. 28.
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Iz svega navedenog mozemo zakljuciti da mediji imaju vrlo snaZan utjecaj na konzumente
medijskih sadrzaja buduéi da, na odredeni nacin, prenose i Sire opcéeprihvaéene drustvene
vrijednosti, prihvatljiva ponasanja i stavove, kreiraju zivotne stilove 1 formiraju identitete za
novi milenij. Iz tog razloga je bitno omoguciti dominaciju sadrzaja koji ¢e potaknuti pozitivne
ishode kako unutar potrosackih, tako i unutar drustvenih aspekata u cjelini, a negativne ishode

usmjeravati k minimalizaciji.

Istrazivanja pokazuju da su mediji postali ,,iznimno znacajan moderni 'odgajatelj' djece u
mnogobrojnim obiteljima, sa svim svojim §tetnim i pozitivnim utjecajima, a to se posebno
odnosi na stariju djecu nad kojima roditelji imaju manje uspjeSan nadzor u pogledu koristenja
medija“.?!* Kako u potrosackim navikama, tako i u navikama konzumiranja medijskih
sadrzaja roditelji imaju jednu od klju¢nih uloga u kreiranju navika koriStenja i medijske
socijalizacije djece. Dokazano je da je najznacajniji Cimbenik dugotrajne konzumacije
medijskih sadrzaja kod djece dugotrajna konzumacija medijskih sadrzaja kod roditelja.?!® Iz
tog razloga roditelji imaju vrlo vaznu ulogu u reguliranju vremena koje djeca provode ispred
ekrana, u nadziranju sadrzaja koji se djeci plasiraju, kao i u nadziranju propagandnih poruka
kojima su djeca izlozena i koje oblikuju njihove Zelje, potrosacke odluke i opcenito zivotni

stil.

Schor navodi kako je najveca zelja danasnjih generacija djece da budu bogati, za razliku od
prijasnjih generacija €ije su Zelje bile da u buduénosti postanu poznati sportas, glumac ili
pjevac ili da u buduénosti budu iznimno pametni pri c¢emu 44% djece uzrasta izmedu cetvrtog
1 osmog razreda osnovne Skole izjavljuju da znacajan dio vremena mastaju o tome da postanu
bogati.?!® To je rezultat izloZenosti danasnjoj medijskoj kulturi i potrosa¢kom drustvu koji u
znaajnoj mjeri druStvene vrijednosti promatraju kroz materijalisticke svjetonazore u kojima

se Zivotni uspjeh prikazuje posjedovanjem sve veceg broja materijalnih dobara.

Americka pedijatrijska akademija roditeljima preporucuje da vrijeme koje djeca starija od
dvije godine provode ispred ekrana ogranice na jedan do dva sata dnevno, potpuno ogranice
koristenje medija djeci mladoj od dvije godine, sve izvore medijskih sadrzaja izbace iz djecjih

soba, te zajedno s djecom prate medije i razgovaraju o prikazanim medijskim sadrzajima.?!’

214 Sindik, J., op. cit., str. 25.

215 Strasburger, V.C., Jordan, A.B., Donnerstein, E., op. cit., str. 762.
216 Schor, J.B., op. cit., str. 60.

217 Strasburger, V.C., Jordan, A.B., Donnerstein, E., op. cit., str. 762.
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4.2. Medijske (marketins§ke) kompetencije i djeca

Unutar konteksta medija nuzno je obraditi i podru¢je medijskih kompetencija kojima djeca
raspolazu. NuZznost proizlazi iz realnosti sadaSnjosti u kojoj zivimo koju nije moguce
razumjeti i prilagoditi joj se bez dostizanja odredenog stupnja medijske pismenosti i
kompetentnosti. ,,Danas je nemogucée razmatrati bilo kakve aspekte Zivota izvan konteksta

utjecaja masovnih medija«.2t8

Toli¢ medijsku pismenost promatra kao uzi pojam koji se odnosi na ,,razinu stjecanja vjestina
vezanih za neki konkretan medij, kao $to je kompjutorska pismenost, filmska umjetnost ili za
skupine medija kao Sto je tehnoloSka ili digitalna pismenost, dok medijska kompetencija
ukljucuje sve razliCite vrste pismenosti; ne samo vjeStine, nego takoder znanje i upucenost
kao sredstva pri sprjeCavanju medijske manipulacije. Medijska kompetencija, znaci
sposobnost kriticke analize medijskih ponuda, istodobno koriste¢i medije kao sredstvo za
kreativno izrazavanje“.?!® U isto vrijeme, ovaj oblik kompetencije nije nesto s ¢im se svaki
covjek rada, ve¢ su to znanja i sposobnosti koje se uce 1 stjecu tijekom vremena. U medijski
posredovanoj stvarnosti visokog stupnja razvijenosti potroSackog drustva medijske

kompetencije postaju nuzne prilikom izlozenosti medijskim (marketin§kim) porukama.

Agencija za elektronicke medije medijsku pismenost oznacava kao vjerojatno i ,.klju¢nu
pismenost 1 vjeStinu za razvoj i odrastanje djece u medijski posredovanom svijetu®
naglasavajuéi kako je ,.edukacija i podizanje razine medijske pismenosti i djece i roditelja
najbolji nadin za zastitu maloljetnika od potencijalno $tetnih medijskih sadrzaja*.?2° Upravo
roditelji imaju vrlo vaznu ulogu u oblikovanju medijske, ali 1 potrosacke pismenosti djece, jer
roditelj koji nije medijski (potrosacki) kompetentan vrlo vjerojatno ne¢e moci niti svome
djetetu prenijeti te kompetencije. Roditelj koji svojim postupcima, navikama i svakodnevnim
zivotom daje dobre primjere omogucava da kao dobar uzor oblikuje temelje medijskih

kompetencija svojih ukucéana.

Medijske kompetencije svakako ukljuéuju i razumijevanje i dodatno  analiziranje
marketinskih poruka koje su medijski plasirane. Ove poruke ¢esto mogu biti 1 manipulativnog

karaktera, te je nuzno ovladavati sposobnostima njihove kriticke obrade. Pretpostavka je kako

218 Toli¢, M.: Medijske kompetencije i odgoj za medije, Sveugilidte u Zadru, Odjel za pedagogiju, Zadar, 2010.,
str. 2.

219 Toli¢, M.: Medijska kompetencija kao prevencija pri sprjeavanju medijske manipulacije u osnovnim
Skolama, MediAnali, Vol. 3, No. 6, 2009., 195-212, str. 197.

20 Preporuke za zastitu djece i sigurno koristenje elektronickih medija, op. cit., str. 1.
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se razumijevanje marketinskih poruka razvija od najjednostavnijih prema kompleksnijim i
apstraktnijim kompetencijama. Vecina modela se slaze u tome kako su ,,sposobnost
razlikovanja marketinskih poruka i ostatka programa, kao i sposobnost razumijevanja namjere

tih poruka dvije osnovne i temeljne medijsko-marketinske kompetencije®.??!

Rozendaal, Buijzen i Valkenburg navode kako s razvojem kognitivnih sposobnosti tijekom
djetinjstva djeca stjeCu vjestine, prije svega prepoznavanja marketinSkih poruka, a zatim i
razumijevanja njihove namjere???. Primjerice, istrazivanja pokazuju da tri Getvrtine djece u
dobi od pet godina mogu prepoznati marketinsku poruku i oglasavanje temeljem opazajnih
sposobnosti, dok u isto vrijeme samo mali dio djece moze prepoznati i namjeru tih poruka. S
druge strane, gotovo sva djeca u dobi od osam godina mogu prepoznati marketinsku poruku, a

otprilike tri Setvrtine i razumjeti njezinu namjeru.??3

Roedder-John se u svom istrazivanju osvrée na konceptualni model potroSacke socijalizacije
koji se temelji na Piaget-ovom razvojnom modelu. Ona tvrdi kako ,,dijete prvo prolazi kroz
,perceptualnu® (opazajnu) razvojnu fazu koja traje od tree do sedme godine, zatim kroz
analiticku fazu od sedme do jedanaeste ulazeci u refleksivnu fazu koja traje od jedanaeste do
Sesnaeste godine. Upravo u refleksivnoj fazi djeca usvajaju zrelo razumijevanje marketinga i
oglasavanja budu¢i da su u tim godinama sposobna potpuno razumjeti druge ljude i
kompleksnost komunikacije. Tek u adolescenciji ve¢ina djece moze donijeti racionalne
zakljucke, razumjeti slozenije ideje 1 kriticki obraditi ono $to im se komunicira, odnosno biti u

mogucénosti kriti¢ki analizirati uvjeravajuéi aspekt marketinske komunikacije*.?%

Manipulacija unutar medijskih sadrzaja je svakako prisutna, primjerice putem nacina na koji
mediji od fikcije stvaraju realnost (primjer su razli¢ite reklame za djecu).??® Veéina djece nije
kompetentna da se nosi sa svim oblicima 1 metodama komunikacije kojima su danaSnji
medijski konzumenti izloZeni. 1z tog razloga nuzan je institucionalizirani pristup medijskoj
edukaciji svih (ugrozenih) dobnih skupina kojim bi se utjecalo na podizanje razine ukupne

medijske 1 marketinske kompetentnosti.

221 Rozendaal, E., Buijzen, M., Valkenburg, P.M.: Comparing Children's and Adults' Cognitive Advertising
Competences in the Netherlands, Journal of Children and Media, Vol. 4, No. 1, 2010., 77-89, str. 79.

222 | bidem, str. 77.

223 |bidem

224 Roedder-John, D., op. cit., str. 186.

225 Toli¢, M.: Medijska kompetencija kao prevencija pri spriecavanju medijske manipulacije u osnovnim
Skolama, op. cit., str. 207.
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Pungente daje koncepcije i razloge u prilog medijskog obrazovanja:?®

e mediji stvaraju realnost i nisu samo njezina "preslika"

e mediji stvaraju simboli¢ko znacenje za (o)ponasanje

e mediji imaju komercijalne implikacije: kako na medije utjeCu komercijalni ¢imbenici,
kako oni utjecu na sadrzaj, tehniku i distribuciju komercijalne ponude

e mediji sadrze ideoloske i vrijednosne poruke: mediji prenose eksplicitne ili implicitne
ideoloske poruke, vrijednosti potroSnje, imaju mocan komercijalni utjecaj na
proizvodnju odredenih vrsta sadrzaja

e mediji imaju druStvene i politicke implikacije: oni imaju velik utjecaj na politiku i
formiranje socijalnih promjena

¢ razli¢iti mediji razlicito izvjeStavaju o istom dogadaju

e svaki medij ima svoj estetski sadrzaj

Globalizacija medijske prisutnosti nameée nuznost medijskog odgoja i medijske pedagogije.
Milisa, Toli¢ i Vertovsek tvrde kako je ,,medijska pedagogija, koja se etablirala kao zasebna
znanstvena disciplina, nastala kao rezultat razvoja odgojnih znanosti i kao reakcija na
pedagogijske posljedice naglog razvitka (inovativnih) medija i obrazovnih tehnologija‘.??’
Njena je uloga pripremiti mlade generacije na progresivan rast i razvoj informacija i
medijskih tehnologija u kojima su cesto prisutne i nepedagoske poruke i dinamican rast
komercijalizacije. Ovim pristupom se Zzeli razviti odgovaraju¢e medijske (marketinske)
kompetencije kako bi se sprijecile potencijalne manipulacije. Baacke navodi kako ,,mediji u
drustvu imaju vodecu ulogu u odgoju, ali 1 u manipuliranju, poglavito u formiranju mlade
generacije“.??® Verbalni i vizualni znakovi, multimedija i razli¢iti drugi oblici razmjene
informacija su sastavni dio danasnje medijske kulture i Zivota §to implicira ukljucenost
etickog aspekta u spomenuti kontekst, kao 1 ukljucenost medija 1 medijskog obrazovanja u

odgojno-obrazovni proces.

226 pyngente, J.: Eight Key Concepts of Media Literacy, Ontario Association for Media Literacy, Canada, 1987.
prema Toli¢, M.: Medijska kompetencija kao prevencija pri sprjecavanju medijske manipulacije u osnovnim
Skolama, op. cit., str. 197.

227 Milisa, Z., Toli¢, M., Vertoviek, N.: Mediji i mladi: Prevencija ovisnosti 0 medijskoj manipulaciji,
SveuciliSna knjizara, Zagreb, 2009., str. 113.

228 Baacke, D.: Medienpadagogik, Max Niemeyer Verlag, Tubingen prema Toli¢, M.: Temeljni pojmovi
suvremene medijske pedagogije, Zivot i skola, god. 55, br. 22, 2009., 97-103, str. 97.
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Toli¢ u svojoj analizi medijske pedagogije (slika 3) navodi polja istrazivanja koja osiguravaju
uspjesnost medijskog odgoja navodeci stavove medijsko-pedagoskih stru¢njaka koji razlucuju
pojmove medijski odgoj i medijska pismenost ukljucujuéi ,,sva polja medijske pedagogije
pocevsi od medijske pismenosti, medijskih kompetencija, medijske didaktike i metodike,

obrazovanja i medijske socijalizacije, kulture i medijske etike*.22°

Medijska pedagogija:
polja 1strazivanja
(uzi kontekst)

A

Slika 3: Polja razvoja medijskog odgoja

Izvor: Toli¢, M.: Temeljni pojmovi suvremene medijske pedagogije, Zivot i skola, god. 55, br. 22,
2009., 97-103, str. 99.

Unutar konteksta medija i oglasavanja vidljiva je ranjivost djece budu¢i da mlada djeca ne
razumiju namjeru i svrhu oglasnih poruka. ,LakSe ih je obmanuti polu-informacijama i
prikrivenim oglasavanjem jer u predskolskoj i ranoj Skolskoj dobi teze razlikuju programske
sadrzaje od oglasa, osjetljivija su na pretjerivanja koja se cesto koriste u oglaSavanju,
primjerice da je neki proizvod najbolji, najzabavniji, najveci ili stvoren samo radi njih i

njihove razonode*. 2%

Marketinska industrija se u svojoj komunikaciji prema ciljnim trzistima koristi inovativnim
rjeSenjima i idejama kako bi komunikacija i odgovor potrosac¢a na tu komunikaciju bili $to
ucinkovitiji. Kada je dje¢je trziSte u pitanju svakako da postoji utjecaj pri navedenoj
komunikaciji koji oblikuje ponaSanje ovog trziSnog segmenta. Oglasne poruke za djecje

proizvode su u prvoj polovini proslog stoljeca bile isklju¢ivo upuc¢ene majkama s kojima su

229 Toli¢, M.: Temeljni pojmovi suvremene medijske pedagogije, Zivot i §kola, god. 55, br. 22, 2009., 97-103,
str. 99.

20 Preporuke za zastitu djece i sigurno koristenje elektronickih medija, op. cit., str. 31.
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kompanije uspostavljale komunikaciju i putem njih plasirale proizvode djeci, odnosno
uvjeravale majke da je odredeni proizvod koristan. Schor tvrdi kako je danasnja marketinska
komunikacija usmjerena izravno na djecu obilazeci roditelje, a Cesto i aludirajuéi protiv njih
pri ¢emu novi standard marketin§ke komunikacije prema djeci jeste da djeca i marketing

udruzuju snage uvjeravajuéi roditelje na potrosnju.?!

Medijski nekompetentni ,,mali* potrosac¢i nisu u stanju na pravi nacin razumjeti sve poruke
upucene njima jer su ¢esto lakovjerni i povodljivi. Medijska i marketinska industrija ne bi
trebala koristiti svoju dominantnost u komunikaciji budu¢i da je ovaj oblik komunikacije
isklju¢ivo jednosmjeran. Schor u svojoj analizi isti¢e ¢injenicu kako danasnja marketinska
komunikacija bogatstvo i aspiracije prema bogatstvu prikazuje kao nesto pozeljno (eng. in,
cool). Materijalna neumjerenost, posjedovanje velikih koli¢ina novca, uspjesi u karijeri i
zivotni stil koji uz to ide su visoko vrednovani u marketinskoj definiciji $to je pozeljno, a §to

ne. Ona pojasnjava da to u prijevodu znaéi da ako Zivi§ skromno, ustvari zivi§ kao gubitnik.?*?

Sveucilisni profesor George Garbner u svom je istraZzivanju doSao do zakljucka kako osobe
koje provode puno vremena ispred ekrana svoj pogled na realnost oblikuju na temelju onoga
§to na ekranima vide. Primjerice, takve osobe precjenjuju obujam kriminala u stvarnosti

233 Drugo istrazivanje zakljucuje

budu¢i da je kriminal sveprisutan u televizijskom programu
kako osobe koje gledaju TV program znatno iznad prosjeka imaju izraZzene predrasude o tome
koliko je ameri¢ko stanovnistvo bogato, budu¢i da se u navedenom programu nerazmjerno

vise prikazuje bogatstvo i na¢in Zivota bogatog dijela stanovni§tva.?®*

Predsjednica marketinSke agencije Shalek Agency, Nancy Shalek, objaS$njava kako je jedna
od znacajnijih osobina oglasavanja u tome da se ljudi uvjere kako su bez posjedovanja
odredenog proizvoda ustvari gubitnici. Djeca su posebno osjetljiva na to, jer ukoliko ih se
uvjerava da kupe neSto, Cesto ¢e to odbiti. Medutim, ukoliko ih se uvjeri da ¢e bez
posjedovanja oglasavanog proizvoda biti ,,Smokljani*, imate njihovu pozornost. Naime, djeca
su vrlo emotivno osjetljiva i ukoliko se uspije proniknuti u taj dio njihove osobnosti lako je
komunicirati s njima.?® U takvoj konstrukciji medijske (marketinske) komunikacije
nekompetentne konzumente je moguée uciniti nesigurnim individuama koje ce

samopouzdanje, srecu i ispunjenje potraziti u potrosnji.

21 gchor, J.B., op. cit., str. 30.
232 |bidem, str. 76.

233 |pidem, str. 101.

234 |bidem

25 |bidem, str. 102.
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Svakako u razvijanju medijskih kompetencija i unutar procesa medijskog odgoja izuzetno
vaznu ulogu imaju sami roditelji. Komunikacija unutar obitelji 1 dalje predstavlja najznacajniji
segment razvijanja medijskih (marketinskih) kompetencija koje ¢e djetetu osigurati
sposobnost kriticke obrade poruka koje su mu upucene i omogucéiti ravhopravno sudjelovanje
u potroSackom drusStvu i njegovim procesima. Podatci u Hrvatskoj pokazuju kako ne postoji
konstruktivna komunikacija djece i roditelja o medijskim sadrzajima, ve¢ su djeca u najvecoj
mjeri izlozena vr$njackom i utjecaju okoline, dok je komunikacija u obitelji, koja pretezno
nije dijaloskog karaktera, uglavnom usmjerena na svakodnevne probleme i pitanja budu¢nosti

djece.z3®

Preporuke za zastitu djece i sigurno koristenje elektronickih medija Agencije za elektronicke
medije navode kako roditelji, prije svega, ,,restriktivnim posredovanjem kao §to je stil odgoja
I nadzor nad koli¢inom, mjestom i sadrzajima kojima je dijete izlozeno mogu smanjiti Stetne
ucinke medija, a zatim i aktivnim posredovanjem kao $to su komentiranje i razgovor o
gledanom sadrzaju, te pruzanjem primjera odgovornog koristenja medija. Najvaznije je
razvijati dje¢je samoposStovanje jer ¢e se samopouzdana i sigurna djeca lakSe oduprijeti
primjerice dijelu oglasnih poruka koje ih pokusavaju uciniti nesretnima i proizvesti u njima

nove potrebe i zelje*.2%’

4.3. Djeca i suvremeno oglasavanje

Kako je ranije navedeno mediji i medijsko okruzje kojem su djeca izloZena se u posljednjih
nekoliko desetlje¢a drasticno promijenilo. Veéina znanja i1 informacija koje ,,milenijske*
generacije usvajaju dolaze upravo putem medija. Isto tako, promijenilo se i oglasno
(marketinsko) okruzje. Ranije generacije djece su u dodir s oglasavanjem dolazile ve¢inom
putem poluminutnih televizijskih oglasa. Danasnja ,,suvremena marketinska komunikacija
prema djeci ukljuuje prikriveno oglasavanje (eng. product placement), specijalizirane
Internet stranice (eng. immersive websites), video igre koje u sebi sadrze oglas ili oglasne igre
(eng. advergaming), virusni marketing (eng. viral), oglase na mobilnim uredajima, oglase na

drustvenim mrezama i s1*.%%®

2% [ligin, V.: Roditelji kao medijski odgajatelji: komunikacija djece i roditelja o medijskim sadrzajima, Medijska
pismenost i civilno drustvo, Mediacentar, Sarajevo, 131-152, str. 150.

27 Preporuke za zastitu djece i sigurno koristenje elektronickih medija, op. cit., str. 40.

238 Advertising to Children and Teens: Current Practices, A Common Sense Research Brief, 2014., str. 5.
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Ova promjena u pristupu oglasavanju prema djeci se javila kao odgovor na rastu¢e globalne
trendove koji omogucavaju sve ve¢em broju mladih generacija pristup Internetu, odnosno sve
viSe djece je sve veci dio svog slobodnog vremena ,,online®. Istrazivanja pokazuju da 23 posto
americkih kucanstava posjeduje igrace konzole koje je moguce povezati na Internet. Pametni
televizori (eng. Smart TV) takoder omoguéavaju konzumiranje Internetskih sadrzaja, a
posljednji trendovi pokazuju da je pristup Internetu putem pametnih telefona u Aziji premasio

pristup putem racunala.?3®

g3% 39% 0.7%

|

W Azija
M Europa

m Afrika

M Lat. Amerika i Karibi

B Sjeverna Amerika

M Bliski istok

Australija i Oceanija

Grafikon 5: Internet korisnici u svijetu po regijama

Izvor: Internet World Stats in December 31, 2017., https://www.internetworldstats.com/stats.htm
(pristup 20.05.2019.)

Iz grafikona 5 je vidljivo kako Azija ima daleko najvise korisnika Interneta, a slijedi je
Europa. U prilog azijskoj dominaciji ide i ¢injenica kako se Kina u posljednjih nekoliko
desetljeca znatno ekonomski i tehnoloski razvila i velikom dijelu svoje populacije omogucila
pristup Internetu. Uslijed navedenih trendova kompanije svoje marketinske aktivnosti sve vise
usmjeravaju na ovaj komunikacijski kanal. Vazno je za spomenuti i izuzetno brz razvitak
tehnologije mobilnih telefona u ovom desetljecu koji danas pruZaju gotovo iste mogucnosti
koriStenja kao 1 osobna raCunala. Primjerice, istraZivanje u Hrvatskoj je zabiljeZilo znacajan
rast broja djece koja televizijski sadrzaj prate putem svojih mobilnih telefona. Dok je u 2014.

godini udio te djece iznosio oko 4%, u 2016. je skocio na éak 18%.%4

239 Clarke, B., Svanaes, S.: Digital marketing and advertising to children: a literature review, Advertising
Education Forum, 2012, str. 16.
240 Kako djeca gledaju televizijski program?, Ipsos Connect, 2016., str. 11.
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Vecina marketinskog novca je i dalje usmjerena na televizijsko oglasavanje, ali kontinuirano
se povecavaju iznosi predvideni za oglasavanje putem netradicionalnih kanala koji su ¢esto
znatno jeftiniji od televizijskog oglasavanja.?*! Unutar TV programa je znatno porastao udio
prikrivenog oglasavanja koje se javilo kao novi oblik marketin§ke komunikacije marki sa
ciljnim trziStem. Prikriveno oglasavanje oznacava "plac¢eni nacin isticanja marke ili nekog
drugog obiljezja proizvoda, usluge ili proizvodaca u masovnim medijima s nakanom da

korisnik (gledatelj, slusatel; ili ¢itatelj) to ne doZivljava kao oglasnu poruku'.24?

Prepoznatljiv primjer takvog oblika oglasavanja je koristila tvrtka Hershey Company kada je
svoje bombone Reese's Pieces uklopila u radnju filma ,,E.T.“. Tjedan dana od premijere filma
prodaja bombona se utrostrucila, a unutar nekoliko mjeseci viSe od osamsto kina diljem SAD-
a pocelo je na svojim blagajnama nuditi ove bombone po prvi put.?*® 2002. godine Coca-Cola
je zapocela jedan od najzapazenijih oblika prikrivenog oglasavanja kada je ugovorila da boca
i ¢asa Coca-Cole budu ispred svakog suca u Americkom idolu.?** Cilj ovakvog oblika
komunikacije jeste da se kroz indirektni pristup marka prezentira medijskim konzumentima ili
ojaca svoj imidz. Isto tako, kompanije, putem ovog pristupa, strategijski rade na povecanju
koriStenja njihove marke bududi da se u filmu/emisiji/spotu koriste slavne osobe koje najcesce
imaju ulogu kreiranja javnog misljenja.?*> Prednost ovakve vrste marketinske komunikacije
jest u tome $to veci dio oglasnih aktivnosti gledatelji uopce niti ne opaze. Oglasavanje marke

je vjesto uklopljeno u programski sadrzaj u kojem se ¢ini da oglasavanja gotovo uopée nema.

Schor, u svom pregledu oglasavanja prema djeci, navodi kako su ranije televizijski oglasi
zauzimali otprilike dvije tre¢ine ukupnih izdvajanja za oglaSavanje. Sredinom 1990-ih taj
oblik komunikacije je potisnut od strane izravnog marketinga, promocija i sponzorstava za
koje se procjenjuje da su zauzimali gotovo 80 posto marketingkih prora¢una?¥®. Slijedom ove

promjene marketinska komunikacija usmjerena djeci je osim u njihovim kucama bila prisutna

241 Clarke, B., Svanaes, S., op. cit., str. 41.

242 Previsi¢, J.: Leksikon marketinga, Ekonomski fakultet Zagreb, Zagreb, 2011. prema Muskinja, A., First
Komen, I.: Kruske i jabuke prikrivenog oglasavanja: Razluc¢ivanje i terminolosko odredenje koristenja marki u
programskim sadrzajima, Trziste, Vol. 25, No. 1, 2013., 51-62, str. 53.

243 |indstrom, M.: Buyology: Truth and Lies About Why We Buy, Broadway Books, New York, 2008. prema
Muskinja, A., First Komen, 1., op. cit., str. 53.

244 pdvertising to Children and Teens: Current Practices, op. cit., str. 8.

25 Previsi¢, J.: Leksikon marketinga, Ekonomski fakultet Zagreb, Zagreb, 2011. prema Muskinja, A., First
Komen, 1., op. cit., str. 53.

246 Schor, J.B., op. cit., str. 131.
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1 u svim javnim prostorima i institucijama, ostavljaju¢i jedino crkve kao iznimku. S

vremenom su se marketinike poruke pojavile i u §kolama.?*’

Veliki broj crtanih filmova koje djeca redovito prate svoje glavne junake prezentiraju i
prodaju u obliku igracaka u razli¢itim trgovinama. Uz navedene igratke moguce je kupiti i
veliki broj prate¢ih proizvoda kao S§to su odjeca, hrana, slikovnice, videoigre i razni drugi
proizvodi na kojima su otisnuti likovi iz crtanih filmova.?*® Unutar ovog konteksta Acuff i
Reiher navode primjer dje¢jeg serijala Power Rangers, super junaka koji se bore protiv zla, i
koji su od svog pojavljivanja 1993. godine postali izuzetno popularni medu djecom. Nakon
pojavljivanja serije igracaka na ovu temu, javljaju se i drugi proizvodi kao Sto su odjeca,
proizvodi za kuéu, posude, video materijali i dugometrazni film.?*° Na temelju popularnosti
koju ostvare putem medijskog prikazivanja veliki broj popularnih likova postaju markirani

proizvodi ¢ije su promotivne aktivnosti ve¢ ostvarene kroz televizijsko prikazivanje serijala.

Vrijeme provedeno na Internetu djeca veé¢inom koriste za zabavu igrajuci razlicite ,,online*
igre, posjecujuci njima zanimljive stranice ili pregledavajuci video sadrzaje na stranicama kao
Sto je YouTube. Kao odgovor na ove djecje navike kompanije su kreirale oglasne igre (eng.
advergames) u kojima se kroz igru promovira jedna ili viSe marki. Ovaj oblik ,,online* igara
funkcionira na nacin da ,,igra¢ (dijete, op. aut.) za igru koristi markirani proizvod (primjerice
kolaci¢ ili gazirani napitak kao sredstvo za igru) ili igra igru u ¢iji su sadrzaj (okolinu)
ukljuceni logo kompanije ili prikazi proizvoda. Ovakve igre u vecini slucajeva djetetovu
pozornost zaokupe znatno duze od klasi¢nih oglasa te omogucavaju da se dijete na odredeni
naéin zblizi, odnosno emotivno poveze i navikne na oglasavanu marku/proizvod“.?*® Buduéi
da su tako kreirane, igre briSu jasnu granicu izmedu zabave 1 oglasa, jer pruZaju 1 jedno 1
drugo. IstraZivanja pokazuju da viSe od 60 posto Internet stranica koje djeca posjecuju sadrze
ovakav oblik igara.?®® Takoder, video igre koje djeca igraju putem igra¢ih konzola i koje
postaju sve popularnije 1 sofisticiranije unutar svojih sadrzaja prikazuju logo oznake razlicitih

kompanija.

S razvojem drustvenih mreza i ukljuCivanjem sve veéeg broja ljudi u njihovo KoriStenje

dolazi do pojavljivanja oglasnih poruka i na ovim platformama. Na druStvenim mrezama

247 |bidem

248 Oroz Stancl, I.: Prikriveno oglasavanje u crtanim filmovima, Medijske studije, Vol. 5, No. 9, 2014., 76-90, str.
80.

299 Acuff, D.S., Reiher, R.H., op. cit., str. 106.

250 Advertising to Children and Teens: Current Practices, op. cit., str. 10.

251 |bidem
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svoje profile kreiraju 1 djeca mlada od dopustenih dobnih granica, buduéi da vrlo lako mogu
zaobici te sigurnosne postavke. Jedna od prednosti koje kompanije imaju oglasavajuci se na
drustvenim mrezama jest moguc¢nost da svoje poruke usmjeravaju na odredene korisnike
ovisno o interesima primatelja poruke. Na temelju razli¢itih varijabli kao $to su dob, spol,
interesi ili sadrzaji objava Facebook korisnika, odreduju se oglasne poruke koje ¢e biti
plasirane na pojedini Facebook profil. Sli¢cnu mogucnost pruza i Twitter koji na ,,temelju
sadrzaja korisni¢kih objava (,,tweet-ova®) filtrira poruke koje ¢e pojedini korisnik vidjeti«.?%2
Na taj nacin se korisnicima druStvenih mreza mogu plasirati oglasne poruke koje su u skladu s

njihovim preferencijama, navikama, stilom zivota i interesima.

Iz ranije navedenih primjera moguce je zakljuciti da su tehnoloski razvoj 1 novi nacini
drustvenih interakcija omogucili kompanijama da, putem novih pristupa, komuniciraju sa
svojim ciljnim trziS§tima. Osim ovim nacinima, marketinska industrija se koristi i nekim
drugim kreativnim i domis$ljatim na¢inima kako djecu zainteresirati za Svoje proizvode.
Primjerice, nastavno na potrebu djece za socijalnim prihvacanjem okoline marketinska
industrija koristi zelju djece da budu popularni i u skladu s trendovima (eng. cool) kako bi im
prezentirala i prodala odredeni proizvod ili uslugu. Schor uocava kako je ovaj socijalni aspekt
(biti popularan i ,,cool“) postao ,,univerzalna vrijednost — nesto $to svaki proizvod zeli biti i
nesto Sto svako dijete zeli imati. MarketinSka industrija definira ,,cool* kao klju¢ drustvenog i
socijalnog uspjeha, klju¢ popularnosti i prihvaéenosti vr$njaka. lako je drustvena prihvaéenost
1zuzetno znacajna u procesu odrastanja, marketing je ovaj aspekt uspio izdi¢i na visu razinu i
iskoristiti ga kao &imbenik prodaje“.?>® Istrazivanje koje je ukljucilo 4002 djece izmedu
cetvrtog 1 osmog razreda je pokazalo kako se 66 posto djece izjasnilo da popularnost (eng.
cool) definira njihovu osobnost. Ovaj postotak je djelomi¢no rezultat Cinjenice kako je

popularnost postala dominantna tema marketinga usmjerenog djeci.?®*

Druga strana ovog nacina prodaje proizvoda i usluga jeste u tome S$to je biti popularan 1 u
trendu, odnosno ,,cool* postalo socijalno iskljuc¢ivi ¢cimbenik, drugim rije€ima skupo. Prije su
unutar djecje potrosacke kulture prevladavali jeftini proizvodi, najve¢im dijelom zbog toga
Sto djeca nisu raspolagala kolicinama novca kojima danas raspolazu. U to vrijeme
funkcionalni aspekt proizvoda je bio dominantan. Drustveni i statusni simbolizam proizvoda

nije bio potpuno iskljucen, ali svakako nije bio toliko znacajan i vazan kao danas. ,,Sada kada

22 |bidem, str. 12.
23 Schor, J.B., op. cit., str. 74.
24 |bidem
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djeca raspolazu i imaju utjecaj na znatno vece koli¢ine novca popularnost i statusna

iskljucivost su postali samo srediste djecje potrosacke kulture.2>®

Nove strategije i metodologije marketin§ke komunikacije prema djeci ukljucuju snizavanje
dobne granice kojoj se oglasne poruke plasiraju. Primjerice, proizvodi koji su ranije bili
namijenjeni djeci izmedu desete 1 trinaeste godine starosti sada se oglaSavaju ¢ak i djeci od
Sest godina. U stru¢noj literaturi ovaj proces se naziva ,.tweening®, a ciljna grupa djece
»tweens®. U tu grupu spadaju ,,dobne skupine izmedu djece i tinejdzera (eng. ,,tween® — in-
between; teen), a sam proces ukljucuje plasiranje proizvoda za tinejdZere sve mladoj djeci.?®
Strategija ovakvog nacina snizavanja dobnih granica kojima se plasiraju marketinske poruke

jest u tome da se novi i skuplji proizvodi nude i djeci mladoj od tinejdzerskih godina i na taj

nacin se povecava obujam ciljnog trzista.

Razlozi zasto kompanije i njihova marketinska komunikacija traze stalno nove nacine kojima
bi uspjeli osvojiti lojalnost mladih potrosaca jeste u tome Sto je unutar modernih
gospodarstava prisutno jako konkurentsko rivalstvo. Ukoliko se ne ide naprijed, ne raste i ne
osvaja nova trzista postoji opasnost od pojave snazne konkurencije koja svoje konkurente s
vremenom moze istisnuti s trzista. Isto tako, statistike pokazuju kako gotovo 80 posto novih
ideja i proizvoda ne uspije na trzistu ili ne uspije ispuniti o¢ekivanja kompanija.?®’ 1z tog
razloga se ulaZzu znacajna sredstva u istrazivanja najdubljih potreba, Zelja 1 motiva djece
potroSaca kako bi se kreirali proizvodi koji ¢e u najvecoj mjeri zadovoljiti njihove potrosacke

apetite.

Medutim, postoje razli¢ita misljenja i stavovi vezani uz ovu sve vise rastu¢u komercijalizaciju
svih aspekata djecje svakodnevice. Mnogi su miSljenja kako potrosacki pritisci kojima su
djeca izlozena znacajno utjeCu na kvalitetu njihova zivota. Primjerice, 2006. godine grupa
strunjaka i znanstvenika koji rade s djecom je objavila u britanskom Daily Telegraph-u
izjavu: ,,Duboko smo zabrinuti zbog ucestalih depresivnih stanja i poteskoc¢a u rastu i razvoju
djece... Od strane marketinske industrije djeca su prisiljena ponaSati se 1 odijevati kao mini-
odrasli te su, putem elektronickih medija, izlozena sadrzajima koji bi ¢ak 1 u nedavnoj

proslosti bili smatrani neprikladnima®.28

25 |bidem

2% |bidem, str. 89.

7 Acuff, D.S., Reiher, R.H., op. cit., str. 11.

28 piachaud, D.: Freedom to be a Child: Commercial Pressures on Children, Social Policy and Society, Vol. 7,
No. 4, 2008., 445-456, str. 446.
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Nedvojbeno, proces komercijalizacije je pokrenuo potrosacki kotac koji je u danasnje vrijeme
tehnoloske i medijske revolucije teSko kontrolirati. Potro$nja je u svojoj biti ,,socijalna
aktivnost i ono §to neka osoba kupuje, odijeva, vozi ili jede utjeCe na zelje i ponasanja drugih
oko nje«.?> Potrosnja i odredeni stupanj komercijalizacije su priroda i potrebe modernog
covjeka. Oni su u odredenoj mjeri dio djecje realnosti. U posljednje vrijeme su sve aktivnije
ideje kojima bi se marketinski pristupi i taktike koristili za komunikaciju zdravog nacina
Zivota, promociju racionalne i odgovorne potrosnje i zdravih prehrambenih navika. Ideja je da
neprofitne komunikacije koje ukljucuju primjerice pomo¢ potrebitima i obrazovanje uce od
profitnih kompanija i njihovih komunikacija s ciljem stvaranja interaktivnog i privla¢nog
digitalnog okruzenja. Clarke i Svanaes promatraju taj cilj na nafin da se inovativni
marketinSki principi i tehnike, te moguci utjecaj vrSnjaka koristiti za promociju zdravih i
odgovornih Zivotnih navika.?®® Na taj na¢in bi suvremeno marketinsko okruZenje ispunjavalo
potrebe gospodarskih subjekata, njihove odrzivosti i rasta, ali i potrebe potrosaca koje bi

vodile zdravom odrastanju, interakciji i funkcioniranju u modernom potrosackom drustvu.

Istrazivanja pokazuju da ,,redovito gledanje primjerice pro-socijalnog televizijskog programa
moze povecati &estinu altruistiénih i poZeljnih ponasanja na svim dobnim razinama* 25!
Budu¢nost suvremenog oglasavanja bi trebala biti u pristupu koji bi pronasao zajednicko
rjeSenje koje bi omogucilo s jedne strane u€inkovito i1 zdravo funkcioniranje kapitalisti¢kog
sustava i modernog potroSackog drustva, a s druge strane normalan i zdrav tjelesni, psiholosKi

1 emotivni razvitak mladih potroSaca i primjereno zadovoljavanje njihovih potreba i Zelja.

4.4. Obitelj i proces potrosacke socijalizacije djece

Unutar konteksta kreiranja 1 formiranja osobnosti, navika i1 nac¢ina Zivota od najranijih dana,
kao i kreiranja i formiranja potrosacke osobnosti, jedan od najvaznijih utjecajnih ¢imbenika je
svakako obitelj. U ovom dijelu rada posebna pozornost ¢e se posvetiti obitelji, njenoj vaznosti
1 ulozi u procesu potroSackog sazrijevanja i socijalizacije djece. Svakako, nuzno je analizirati i
moderne trendove koji polako potiskuju tradicionalnu ulogu obitelji (posebno ulogu Zene)
omogucavajuc¢i Zenama da se sve vise ukljuce u trziSte rada i time pokrenu promjene unutar

obiteljskih odnosa.

29 Schor, J.B., op. cit., str. 286.
260 Clarke, B., Svanaes, S., op. cit., str. 42.
261 Sindik, J., op. cit., str. 10.
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Maric¢i¢ obitelj definira kao zajednicu dviju ili vise osoba, koje su povezane krvnim
srodstvom, brakom ili usvajanjem i koje zive zajedno. Nukleus (srediste) obitelji ¢ine suprug i
supruga i njihova djeca. To je tzv. uza obitelj. ProSirenu obitelj ¢ine, uz ¢lanove uze obitelji,
bliski rodaci (npr. roditelji supruznika). U prosirenoj obitelji Zivi vise od dvije generacije.??
Iako neki utjecajni ¢imbenici u posljednjih nekoliko desetlje¢a dobivaju na izrazitoj vaznosti
(primjerice masovni mediji) obitelj i dalje ima dominantnu ulogu tijekom odrastanja. Kesi¢
isti¢e obitelj kao ,,najznacajniji okvir formiranja osobnosti pojedinca. Temeljne vrijednosti
koje osoba zastupa, njena uvjerenja i stavovi definiraju se unutar obitelji i ona najéeSce sluzi
kao okvir ukupnog drustvenog ponasanja. Utjecaj obitelji na djecu, posebno utjecaj majke,

presudan je za formiranje pojedinih obiljezja osobnosti, kao S$to su snalazljivost, interes,

agresivnost i s|«.2%3

U modernim drustvima znatno se promijenila tradicionalna uloga zene u obitelji. Vodene
Zeljom za emancipacijom, ali i modernim nac¢inom Zivota koji trazi da oba supruznika budu u
radnom odnosu, sve vec¢i broj Zena radi puno radno vrijeme ¢ime dolazi do promjene njihove
uloge Zene, majke i kucéanice. Tradicionalnu ulogu koju je Zena imala u ku¢anstvu moderan je
nacin zivota znatno preoblikovao, buduc¢i da zaposlena zena odredeni dio dana provodi izvan

obitelji 1 ku¢anstva.

U svojoj analizi znacaja obitelji unutar procesa socijalizacije djeteta Kesi¢ navodi kako se
minterakcijom u obitelji, te odredivanjem prihvatljivin i neprihvatljivih normi i pravila
ponasanja usmjerava djetetova osobnost“?%4. Nadalje, navodi kako su ,,za razvoj osobnosti
najznacajniji odnos roditelja prema djetetu, odnosno njihova briga ili nebriga za dijete. Nisu
toliko vazni pojedinacni postupci prema djetetu koliko op¢i odnos i1 opéa atmosfera u obitelji.
Nedovoljna briga za dijete ocituje se u formiranju drustveno nepozeljnih obiljeZja osobnosti,
kao agresivnost, povucenost, neprijateljski stav prema okolini 1 sl. S druge strane, djeca
odgojena u skladnim obiteljima postaju najvjerojatnije ljudi s pozitivnim i druStveno
pozeljnim obiljezjima osobnosti*.?®® Kao temeljna drustvena jedinica obitelj ¢ini polaznu

tocku svake mlade osobe za ukljucivanje u Siru drustvenu zajednicu.

22 Mari¢i¢, B.R.: PonaSanje potroSaca, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta u Beogradu,

Beograd, 2005., str. 234.
263 K esié, op. cit., str. 42.
264 | bidem, str. 80.

265 |bidem
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Nekoliko je osnovnih obiljezja unutar kojih se obitelj razlikuje od ostalih grupa®®:

e obitelj je istodobno jedinica koja stvara i trosi;

e obitelj izrazava zajednicke potrebe svih clanova (kuca, automobil) i individualne
potrebe svakog pojedinog ¢lana;

e obitelj ima posrednicku ulogu izmedu vecih drustvenih sustava i pojedinaca. Norme,
obicaji, vrijednosti 1 povijesne tekovine vecih drustvenih sustava (kulture, drustva i
grupa) filtriraju se posredstvom obitelji i1 tek potom stizu do pojedinca;

e utjecaj obitelji na misaonu strukturu i stil zivota pojedinca vrlo je znacajan. Motivi
stjecanja, dostignuca i sl. najve¢im se dijelom stvaraju pod utjecajem obitelji;

e interakcijom u obitelji oblikuju se norme ponasanja kojih se Clanovi obitelji
pridrzavaju. Obitelj je vazan izvor utjecaja oblikovanja uloga pojedinca, ne samo u
obitelji nego i izvan nje;

e za vecinu ¢lanova obitelj je vazna referentna grupa pri oblikovanju vlastitog imidza i
vrijednosti. Standardi, stil Zivota 1 ostale znacajke obitelji odreduju kljucna obiljezja

liénosti njezinih ¢lanova.

Osim u procesu drustvene socijalizacije, uloga obitelji je najznacajnija i u procesu potroSacke
socijalizacije djece. Mari€i¢ potrosacku socijalizaciju definira kao ,,proces kojim djeca u
medugeneracijskom transferu stjeCu vjestine, znanja, stavove i navike neophodne za
ponasanje u procesu kupnje. Proces se moze odvijati neposredno kroz poucavanje (izravna
socijalizacija) ili posredno promatranjem i modeliranjem (neizravna socijalizacija)«.?%" Isti
autor, proucavanjem uloga roditelja koje imaju u procesu potroSacke socijalizacije djece

uocava Cetiri osnovne uloge®®®:

autoritativni roditelji ostvaruju potpunu kontrolu nad
ponasanjem svoje djece, od njih ocekuju¢i bezuvjetnu poslusnost Stite¢i th od razli¢itih
vanjskih utjecaja (kao npr. komercijalnih utjecaja). Demokratski roditelji ,,nastoje posti¢i i
odrzati ravnotezu izmedu roditeljskih 1 dje¢jih prava, ohrabruju djetetov osobni stav, pruzaju
podrsku, ali za uzvrat ocekuju zrelo ponasanje, kako u zivotu, tako i u potro$nji. Popustljivi
roditelji ,,nastoje da, koliko je to moguce, otklone sva nepotrebna ograni¢enja i zabrane u
djetetovu ponaSanju, a da ga pri tome, temeljem njegovih prava i obveza, ne dovedu u

opasnost“. | nezainteresirani roditelji ne kontroliraju ponasanje djeteta, ne ohrabruju mu

postupke niti utje¢u na razvijanje djetetovih (potrosackih) sposobnosti.

266 |hidem
267 Marici¢, B.R., op. cit., str. 250.
268 |hidem, str. 251.
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Nacin zivota roditelja, njihov odnos prema djeci, prema potrosnji, vrijednosti koje njeguju 1
potroSacke preferencije koje obitelj usvaja utjeCu na djecu i na formiranje njihovih
svjetonazora, navika i nacina zivota. Taj utjecaj je prisutan kroz cijelo djetinjstvo, pa i kroz
cijeli Zzivot. McNeal navodi®®® kako djeca imaju puno toga zajednic¢kog s roditeljima, Gak i
viSe nego s ostalom djecom opéenito. Roditelji svjesno i nesvjesno namecu djeci Svoje
vrijednosti. Dugoro¢no gledano, nacin na koji djeca zive, razmisljaju i postupaju je rezultat
dugoroc¢nog utjecaja roditelja 1 okoline, koji sezu ¢ak i prije njihova rodenja. Djeca, posebno
ona mlada od devet godina, kontinuirano razvijaju svoju osobnost i u vec¢em dijelu svojih

Zivota primjetno zrcale ponasanje jednog ili oba roditelja.?"

Utvrdeno je kako je utjecaj majki na razvitak osobnosti i potroSacku socijalizaciju u ranom
djetinjstvu izuzetno velik pri ¢emu Lee i Beatty navode kako majke imaju najveéi utjecaj na
socijalizaciju djece u ranim fazama razvoja procesa donoSenja odluka, posebno u
pregovarackoj fazi, ali njihov utjecaj tijekom vremena polako slabi i postaje jednak ostalim
¢lanovima obitelji.2’* Flouri je, analizirajuéi utjecaj majéinskog stila komunikacije na djecju
socijalizaciju, dosao do zaklju¢ka kako je taj stil vjerodostojan pokazatelj razine
materijalizma kod djeteta u buducnosti, dok je uloga oca u potrosackoj socijalizaciji znatno

ograni¢ena.?’?

Budu¢i da djeca u vecini slucajeva veci dio vremena provode s majkama, nacini pristupa
majki kroz razgovore i primjere potroSackog ponaSanja, kao i razgovori o marketinskoj
komunikaciji kojoj su djeca izlozena pruzaju mladim potroSa¢ima prve dozivljaje trziSnog
ponasanja i funkcioniranja potrosackog drustva. Roditelji opcenito djeci sluze kao uzori u
svim druStvenim 1 socijalnim interakcijama, pa tako i1 u potro$nji. Svojim nafinom Zivota

svjesno 1 nesvjesno pruzaju obrasce ponasanja koje djeca slijede.

S tim u vezi, Mari¢i¢ u svojoj analizi tvrdi kako ,,obitelj ima instrumentalnu ulogu u
poucavanju mladih ljudi (djece) o racionalnim aspektima potro$nje, ukljucuju¢i osnovne

potrebe potroSaca. Roditelji 1 drugi Clanovi Sire obitelji osposobljavaju djecu da postanu

269 McNeal, J.U.: The Kids Market: Myths and Realities, Paramount Market Publishing, NY, USA, 1999., str.
110.

20 1hidem

211 | ee, C.K.C, Beatty, S.E.: Family Structure and Influence in Family Decision Making, Journal of Consumer
Marketing, Vol. 19, 2002. prema Ali, A. et. al.: Consumer Socialization of Children: A Conceptual Framework,
International Journal of Scientific and Research Publications, Vol. 2, No. 1, 2012., str. 110.

272 Flouri, E.: An integrated model of consumer materialism: Can economic socialization and maternal values
predict materialistic attitudes in adolescents, Journal of Socio-Economics, Vol. 26, No. 6 , 1999. prema Ali, A.
et. al.: Consumer Socialization of Children: A Conceptual Framework, International Journal of Scientific and
Research Publications, Vol. 2, No. 1, 2012, str. 111.
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potrosaéi prenose¢i im vlastito iskustvo i znanje o proizvodima i uslugama, prodajnim
objektima, pojmu i znacenju imidza tvrtke i marke, ukazuju im na vezu cijena — kvaliteta, uce
ih vrijednosti novca, Stednji, razlikovanju originala od falsifikata i sl. Djeca prva iskustva
stjeCu odlaskom u zajednicke kupnje s roditeljima. Lojalnost potroSa¢a markama proizvoda i
usluga uci se 1 stjece u obitelji. Odrasli Cesto koriste iste marke proizvoda koje su im roditelji

kupovali jo$ u djetinjstvu*.2"

Kroz proces potrosacke socijalizacije djeca usvajaju znanja o proizvodima, markama i
pristupima kupnji, kao i sposobnosti da donose odredene potroSacke odluke i oblikuju
pojedine vrijednosne stavove, primjerice vezane uz materijalizam.?’* U prvim godinama ovog
procesa, osim promatraju¢i roditelje u procesu kupnje, djeca izrazavaju svoje Zelje za
odredenim proizvodima, a kako odrastaju polako pocinju uciti donositi vlastite odluke o
kupnji nekog proizvoda ili usluge. Unutar ovog drustvenog, ali i kulturnog procesa svako

dijete kreira svoj vlastiti potroSacki identitet koji je prilagoden kulturi u kojoj zivi.

Strucnjaci koji se bave psiholoskim razvojem djece, smatraju da se ona, prema sposobnosti
memoriranja i koriStenja informacija, mogu grupirati u tri starosne grupe: djeca do Sest godina
starosti ne memoriraju niti povlaée informacije; izmedu Sest i 12 godina starosti to ¢ine samo
u iznimnim situacijama, dok djeca starija od 12 godina spontano koriste memorirane

informacije prilikom donosenja razli¢itih odluka.?"

Kada se nastoji objasniti i razumjeti potroSacka socijalizacija djece bitno je razumjeti kontekst
1 druStveno, socijalno i kulturno okruzenje kojem su djeca izloZzena. Budu¢i da su ljudi
drustvena bica, proces socijalizacije, te usvajanja vrijednosti, stavova, uvjerenja i znanja je
nuzno promatrati kroz interakciju osobe s okruzenjem. DanaSnje potroSacko drustvo je
ispunjeno razli¢itim vrstama marki (eng. brand) ¢ijjom konzumacijom potrosaci izraZzavaju

276 jz 2000-te godine gotovo dvije tre¢ine majki

svoj stil Zivota i svoju osobnost. U istrazivanju
se izjasnilo kako njihova djeca prepoznaju pojedine marke s tri godine starosti, a treéina se
izjasnila kako djeca to postizu ve¢ sa dvije godine. Djeca imaju jasnu svijest o markama,
znaju koje su marke popularne, izrazavaju Zelju za njima i obracaju pozornost na oglase u

kojima se spominju. Dana$nje generacije djece imaju najvisu svijest o markama u povijesti.

273 Mari¢i¢, B.R., op. cit., str. 250.

274 Roedder-John, D., op. cit., str. 201.
275 Marici¢, B.R., op. cit., str. 249.

276 Schor, J.B., op. cit., str. 43.
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Ove podatke McNeal izravno vezuje uz utjecaj roditelja. On kaze: ,,Roditelji su djeci donijeli
kuéi pizzu i razne druge slatkiSe i slatke napitke prije nego §to su kompanije i pomislile
sugerirati djeci da im roditelji to kupe. Roditelji su odveli djecu u trgovine davno prije nego
Sto su ih te trgovine pozvale u svoje objekte. Posjecujuci trgovine roditelji uvode djecu u
procese potrosnje i uce ih kako traziti i kupiti proizvod. Isto tako, roditelji su upoznali djecu s
markama proizvoda prije nego Sto su marke upoznale djecu sa onim S$to nude kroz

oglasavanje i promociju.?’’

>f Mlada osoba ]<
L J

A4 A4

[ Obitelj ] [ Prijatelj ]

/ Osnovni utjecaji \ / Ekspresivni utjecaji \

- religija - stil
-vjestine - moda

- oblacenje -, Judosti

- maniri i govor - ,,in/ out*
- obrazovanje - pozeljno ponasanje
- zanimanje potroSaca
- norme potroSackog
ponasanja

\ ) - )

predadolescenti adolescenti tinejdzeri stariji

Slika 4: Jednostavan model procesa potroSacke socijalizacije

Izvor: Schiffman, L.G., Kanuk, L.L.: Consumer Behavior, fifth edition, Prentice Hall, Inc., Englewood
Cliffs, New Jersey, 1994., str. 351.

Slika 4 prikazuje utjecaje kojima je mlada osoba izlozena prilikom svog potroSackog
sazrijevanja i socijalizacije. Od tih utjecaja ovisi njegov potroSacki stil i preferencije. Ipak,
svaki pojedinac tijekom zivota usvaja neka nova znanja i navike budu¢i da je za

funkcioniranje u modernom (potroSackom) drustvu potrebno prilagodavanje promjenama

277 McNeal, J.U., op. cit., str. 141.
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kojima je danaSnje drustvo izloZeno. Budu¢i da Zivimo u druStvu obilja potroSacko drustvo
uvijek iznova pronalazi na¢ine da zadovolji rastuce zelje modernog ¢ovjeka ¢ija kupovna mo¢

raste.

U procesu svoje potrosacke socijalizacije djeca prolaze kroz pet razvojnih faza: 1)
promatranje; 2) postavljanje zahtjeva; 3) biranje; 4) obavljanje manjih (pomo¢nih) kupnji i 5)
samostalna kupnja. Tijekom ovog procesa izlozena su razli¢itim unutarnjim i vanjskim

utjecajima koji djeluju na njihovo ponasanje.?’®

potrosacke
kompetencije %
N
100
90
80
70

50
40
30
20
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0

~

1 23 456 7 8 9 10 11 12 “godine

Grafikon 6: Razvitak potrosackih kompetencija u djetinjstvu

Izvor: McNeal, J.U.: The Kids Market: Myths and Realities, Paramount Market Publishing, NY, USA,
1999., str. 37.

U svojoj analizi razvitka potrosackih kompetencija djece (grafikon 6) McNeal?”® navodi kako
se zaCetak potroSaca po€inje razvijati u prvoj godini Zivota, u pocetku polako, a zatim vrlo
brzo sve dok ne postane formirani potrosa¢ u osmoj ili devetoj godini zivota. Tada djeca
pocinju stjecati Sirok raspon dodatnih potrosackih kompetencija budu¢i da se njithova
sposobnost rasudivanja podize na visu razinu. U ovom razdoblju djeca steknu vise od

polovine svojih potroSackih preferencija i vjestina prosjecno do svoje desete godine.

278 McNeal, J.U.: Kids as Customers - A Handbook of Marketing to Children, Lexington Books, New York,
1992. prema Marici¢, B.R.: Ponasanje potrosaca, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog fakulteta u
Beogradu, Beograd, 2005., str. 250.

279 |bidem
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Osim obitelji, odnosno roditelja najutjecajniji Cimbenici tijekom procesa potroSacke
socijalizacije djece su masovni mediji i vrinjaci.?® Kako djeca s vremenom odrastaju, utjecaj
roditelja pocinje gubiti na znacaju. S razvitkom kognitivnih sposobnosti, potrebe za
pripadnosti odredenim drustvenim grupama i rastu¢im potrebama za socijalnom interakcijom,
djeca se sve vise okrecu utjecaju medija i vrSnjaka. Kako je u ranijim poglavljima navedeno,
djeca u kontakt s masovnim medijima dolaze ve¢ vrlo rano, u svojim prvim godinama zivota.
Budu¢i da su prirodni ,,tehnofili* mediji i interakcija s medijima postaju njihovo prirodno
okruZenje u kojem stjeCu svoja prva iskustva s marketinskim porukama, te izrazavaju prve
potrosacke zelje. Mediji danas imaju prepoznatljivu ulogu u svim oblicima djecje
socijalizacije budu¢i da su sve prisutni i pruzaju Siroki raspon informacija o svim stvarima

koje bi djecu mogle zanimati.

Otprilike u desetoj godini utjecaj vrsnjaka postaje jednak utjecaju roditelja?s!

. lzvor tog
utjecaja je u potrebi djece u ovom razdoblju djetinjstva da se prilagode i budu u skladu s
druStvenom grupom kojoj Zele pripadati. Potreba za povezivanjem s odredenim vrSnjackim
grupama polako zasjenjuje potrebu za povezanosti s roditeljima. ,,Djeca polako pocinju da
kupuju tamo gdje njihovi prijatelji kupuju ili gdje mogu biti sa svojim prijateljima‘.282 Unutar
ove interakcije kod djece se ubrzano razvija svijest o socijalnom kontekstu koji potro$nja i
konzumiranje razli¢itih proizvoda i usluga sa sobom nosi. Moschis ovu €injenicu objasnjava
rijeCima da ,,kada adolescent kupuje nesto, misljenje drugih o tom proizvodu/marki je vazno.
U ovom razdoblju razvitka interakcija s vrSnjacima kod mladih potroSaca daje veci znacaj
socijalnom i izrazajnom aspektu potrosnje*.?8® Istrazivanja pokazuju kako je primjerice veliki

uspjeh Pepsi-a postignut kroz utjecaj vrénjackih grupa na potrosacki izbor adolescenata.?®*

Okolnosti u kojima funkcionira potroSacko drustvo i razli€iti utjecaji kojima su djeca izloZena
uvjetovali su polagano nestajanje granice izmedu djece i odraslih. SocioloSki i medijski
strunjak Neil Postman ovo argumentira razli¢itim primjerima kao §to su nestajanje posebnog
odjevnog stila koji je bio namijenjen djeci, ranija seksualna aktivnost, koristenje alkohola i

opojnih droga, kao i Siroko rasprostranjena erotizacija djece kroz natjecanja u ljepoti,

280 Roedder-John, D., op. cit., str. 188.

281 McNeal, J.U., op. cit., str. 134.

282 McNeal, J.U., op. cit., str. 134.

283 Moschis, G.P.: Acquisition of the Consumer Role by Adolescents, Publishing Services Division at Georgia
State University, 1978. prema Shin, W.: The Role of Parental Mediation in Children's Consumer Socialization
on the Web, Doctoral Thesis, University of Minnesota, 2010., str. 21.

284 Gwen, R.B., Roedder-John, D., Akshay, R.R.: Children's Susceptibility to Peer Group Purchase Influence: an
Exploratory Investigation, Advances in Consumer Research, Vol. 20, 1993., 463-468, str. 466.
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oglasavanje i modu.?®® Mari¢i¢ na ovu temu tvrdi da su ,.djeca danas u kupnji proizvoda i
usluga u mnogo ¢emu sli¢nija mladim odraslim osobama nego prethodnim generacijama
djece. Karakteriziraju se puno razvijenijim procesom razmisljanja 1 iskustvom u donoSenju
potrosackih odluka. Kada je rijeC o nekim op¢im zakljuccima, moze se re¢i da djevojCice
opcenito vise troSe na glazbu, knjige, odjecu i higijenske predmete nego djecaci koji vise trose

na video igre, hobije i druge zabavne aktivnosti*.?®

Svakako, u analizu potrosacke socijalizacije djece potrebno je ukljuciti i Internet. Nove
generacije su ve¢im dijelom dana povezane na Internet koji je najveca informativna platforma
na svijetu. Ve¢ je sasvim jasno kako je u tijeku medijska migracija na ,,on-line* kanal koji
postaje dominantan aspekt medijske komunikacije. Do pojave Interneta proces potroSacke
socijalizacije je promatran kao pasivni proces u kome djeca pretezno uce kroz promatranje i
oponasanje. S Internetom je socijalizacija postala aktivniji proces zbog mogucnosti virtualne
interakcije s pojedincima i grupama kako lokalno, tako i globalno. Ovakav pristup omogucava
djeci ,,vise slobode u izboru koji je osloboden roditeljskih ograni¢enja i koji omogucava lakse
trazenje informacija i donoSenje vlastitih odluka“.?®” Kada se govori o tradicionalnim
medijima, konzumenti takve vrste sadrzaja su pasivni primatelji informacija i1 dio iskljucivo
jednostranog procesa komuniciranja. S druge strane, Internet ,,omogucava aktivnu interakciju
s medijima koja mladima omogucava da otkrivaju, dijele misljenja, diskutiraju i uce jedni od

drugih®.?%

Navedeni nacini potroSacke socijalizacije omogucavaju djeci sofisticiranost u procesu
prikupljanja informacija, potroSackim pristupima 1 nacinima odlu¢ivanja o Kkupnji.
,»Odrastanjem djeca stvaraju osobne, neovisne izvore informacija o proizvodima i uslugama.
U kupnji nekih proizvoda argumentacija djece nadilazi znanje i sposobnosti njihovih roditelja,
$to ih u mnogim slu¢ajevima ¢&ini obiteljskim ekspertima“.?®® Nove generacije mladih
potroSaca, osim Sto raspolaZzu s veéim iznosima novca, raspolazu i1 sa Sirokim spektrom
informacija i znanja potrebnih za funkcioniranje u trziSnim i potrosackim procesima. Naredna

poglavlja ¢e detaljnije analizirati ulogu djece unutar obiteljske kupnje.

285 Schor, J.B., op. cit., str. 29.

286 Marici¢, B.R., op. cit., str. 252.

287 |_ee, C.K., Conroy, D.M.: Socialisation through Consumption: Teenagers and the Internet, Australasian
Marketing Journal, Vol. 13, No. 1, 2005., 8-19, str. 8-10.

288 | e, C.K., Conroy, D.M., Hii, C.: The Internet: A consumer socialization agent for teenagers, ANZMAC
Conference 2003, 2003., 1708-1715, str. 17009.

289 Mari¢i¢, B.R., op. cit., str. 253.
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4.5. Procesi odlucivanja u obiteljskoj kupnji

Ponasanje potrosaca u velikoj je mjeri odredeno utjecajem Kkoji obitelj ima na njihove
aktivnosti. Kako je ranije navedeno, obitelj je najznacajniji ¢imbenik u procesu potrosacke
socijalizacije mlade osobe. Odluke koje se donose unutar obitelji zna¢ajno se ,,razlikuju od
donosenja individualnih odluka budu¢i da ukljucuju vise osoba, traze odredeni stupanj
zajednic¢kog odlucivanja i zasnivaju se na suradnji osoba koje imaju razlicitu ulogu i utjecaj
unutar obitelji<.?®® Drustvene promjene zapodete u proslom stoljeé¢u u velikoj su mjeri utjecale
na strukture danasnjih obitelji. Prije svega, najznacajniji utjecaj u tom smislu je imao
povecani broj razvoda. Na temelju toga izdvajaju se tri osnovna tipa obitelji?*: cijela obitel]
(eng. intact), spojene obitelji (jedan ili oba supruznika imaju djecu iz prethodnih veza/braka,

eng. blended) i samohrani roditelj (eng. single parent household).

Iako su djeca desetlje¢ima dionici trziSnih aktivnosti i potrosackog drustva, tek u posljednjih
nekoliko desetljeca njihova uloga se znacajno mijenja od potroSaca jeftinih proizvoda do
potroSaca sve skupljih i1 luksuznijih proizvoda i do glavnih aktera u potroSackim trendovima.
Ranija istrazivanja su procese odluc¢ivanja unutar obitelji promatrala isklju¢ivo kroz odluke i
utjecaj supruznika (Burns i Granbois, 1980.; Davis 1976.). Danas, medutim, djeca u tom
procesu imaju sve vazniju ulogu, dok suprug/otac i dalje zauzima mjesto dominantnog ¢lana
obitelji.?®2 Takoder, sve zna¢ajnija emancipacija Zena omoguéava jacanje njihove uloge
unutar tog procesa. Od kada su se Zene ukljucile u trZiSte rada 1 pocele doprinositi proracunu
kuc¢anstva, povecao se 1 znacaj njihova misljenja i njihovih odluka. Utvrdeno je da ,,znacaj
zenskog misljenja/odluka u obitelji raste proporcionalno s njihovom intelektualnom 1
financijskom mo¢i, ¢ime postaju manje ovisne o suprugu i sposobne u odluku ukljuciti

alternativno misljenje*.?%

McLeod i1 Chaffee su u svom istrazivanju obiteljske komunikacije razvili dva temeljna tipa
komunikacijskih odnosa roditelja i djece, socijalno orijentiranu komunikaciju i konceptualno
orijentiranu  komunikaciju. Socijalno orijentirana komunikacija se temelji na poticanju

harmoni¢nih i prijatnih odnosa u obitelji u kojima se trazi poslusnost djece. Temelj ove vrste

2% suwandinata, H.: Children's Influence on the Family Decision-Making Process in Food Buying and
Consumption, PhD thesis, University of Giessen, Institut for Nutritional Science, Germany, 2011., str. 36.

291 Tinson, J., Nancarrow, C., Brace, |.: Purchase Decision Making and the Increasing Significance of Family
Types, Journal of Consumer Marketing, Vol. 25, No. 1, 2008., 45-56, str. 51.

292 Cunha, R.A.N., Neto, P.J.S.: The Adolescent Influence in Family Decision-Making: Parents Perception,
International Business Research, Vol. 8, No. 5, 2015., 244-251, str. 245.

293 |bidem



Djeca kao potrosacki dionici u drustvu

komunikacije jest nadzor i kontrola ponasanja djece koju se poti¢e na potrosacke odluke koje
su u skladu s oc¢ekivanjima veéine. Djecu se uci da izbjegavaju kontroverze i da kontroliraju
osjecaje koji bi ih mogli dovesti u sukob s odraslima ili uvrijediti druge. S druge strane,
konceptualno orijentirana komunikacija roditelja poti¢e djecu da razvijaju vlastita misljenja i
stavove, te ih ohrabruje da uzmu u obzir sve alternative prije donosenja odluke.?** Na temelju
ukljucenosti ili isklju¢enosti ovih komunikacijskih obrazaca autori su obitelji klasificirali u
Setiri tipa?®®: slobodne (franc. laissez-faire) obitelji koje ne primjenjuju niti jedan od navedena
dva tipa komunikacije i u kojima je zastupljeno malo ili uop¢e nema ciljne komunikacije
izmedu roditelja i djece. Zastitnicke obitelji naglasavaju socijalno orijentiranu dimenziju u
kojoj su zastupljene poslusnost i harmonija. Pluralisti¢ki orijentirane obitelji, s druge strane,
naglasavaju konceptualnu komunikacijsku dimenziju s naglaskom na uzajamnost postivanja i
interesa. I konacno ,konsenzualne* (eng. consensual) obitelji naglasavaju i socijalno i
konceptualno orijentiranu komunikacijsku dimenziju u kojoj se djeca ohrabruju da istrazuju

svijet oko njih, ali da u isto vrijeme ne narusavaju utvrdeni drustveni sklad.

Holdert i Antonides, na temelju istrazivanja®®® koje je ukljuéilo 74 nizozemske obitelji, same
obitelji i njihove nacine donosenja odluka dijele na tradicionalne i moderne. U tradicionalnim
obiteljima je vidljiva jasna (tradicionalna) podjela uloga u procesu odlucivanja, dok je u
modernim karakteristi¢na jednaka podjela moc¢i i utjecaja medu uklju¢enima radi lakSeg
zajedniCkog donosenja odluka. Takoder, raspon mo¢i izmedu roditelja i djece je znatno kraci

u modernim nego u tradicionalnim obiteljima.

Kako je ranije navedeno, s emancipacijom Zene jaca njen polozaj i zna¢aj unutar obiteljskih
odluka. Osim toga, neke osobne znacajke u velikoj mjeri doprinose u odnosu mo¢i izmedu
supruznika, kao S$to su ,0brazovanje, visina dohotka, kompetencije, izgled, odnosnho

atraktivnost osobe, razli¢ite uloge svakog od supruznika unutar kuc¢anstva i sl**.2%

Navedena obiljeZja stvaraju konceptualni okvir odnosa uloga i mo¢i unutar procesa donosenja

obiteljskih odluka. Proizvodace razli¢itih proizvoda 1 usluga, kao 1 marketinSku industriju

2% Caruana, A., Rosella, V.: Children's perception of their influence over purchases: the role of parental
communication patterns, Journal of Consumer Marketing, Vol. 20, No. 1, 2003., 55-66, str. 56.

2% McLeod, J.M., Chaffee, S.H.: The Construction of Social Reality, Aldine & Atherton, Chicago, 1972. prema
Kaur, P., Singh, R.: Children in Family Purchase Decision Making in India and the west, Academy of Marketing
Review, Vol. 8, No. 8., 2006., str. 15.

2% Holdert, F., Antonides, G.: Family Type Effects on Household Members' Decision Making, Advances in
Consumer Research, Vol. 24, 1997., 48-54, str. 50.

297 Spiro, R.L.: Persuasion in Family Decision-Making, The Journal of Consumer Research, Vol. 9, No. 4, 1983,
393-402, str. 394.
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interesiraju ovi procesi koje zele $to jasnije shvatiti i razumjeti i na taj nacin pruZziti primjeren
odgovor na potrosacke potrebe i Zelje. Buduéi da su djeca sve ranije i sve vise uklju¢ena u ove
procese, strateski cilj marketinSke industrije jest utjecati na konacnu potrosacku odluku
obitelji. Istrazivanja pona$anja potrosaca ovaj proces dijele u pet faza®®® i to: prepoznavanje
problema, trazenje informacija, procjena alternativa, odluka o kupnji i ponasanje nakon
kupnje. Kada se analiziraju i razumiju svaka od navedenih faza, moguce je pruziti primjeren

odgovor koji ¢e zadovoljiti obje strane kupoprodajnog procesa.

Pet je uloga koje Clanovi obitelji mogu imati tijekom procesa donoSenja odluke o kupnji.

Svaki ¢lan moze imati vise od jedne uloge ili niti jednu ulogu uopée. Uloge su?*®

1. skuplja¢ informacija - utjeCe na proces prikupljanja informacija kojima obitelj
raspolaze. Ima najviSe znanja i1 vjeStina u prikupljanju i evaluaciji informacija iz
razli¢itih izvora i u vecini sluc¢ajeva svjestan je alternativnih izvora informiranja;

2. utjecajna osoba - utvrduje kriterije usporedbe proizvoda (cijena, kvaliteta i sl.) 1 utjece
na odluke ostalih ¢lanova obitelji. Utjecajna osoba moze i ne mora biti ista osoba kao i
skuplja¢ informacija;

3. osoba koja donosi odluku - odlucuje koja marka ili proizvod ¢e se kupiti buduéi da
ima mo¢ i utjecaj da donese/odobri kona¢nu odluku;

4. kupac - izvrsava sam ¢in kupnje u ime obitelji. Kupac moZe i ne mora biti ista osoba
kao 1 osoba koja donosi odluku. Osoba koja donosi odluku moze povjeriti kupcu ovu
ulogu u obiteljskoj kupniji;

5. (krajnji) potrosac¢ - koji Koristi i ocjenjuje kupljeni proizvod. Ostalim ¢lanovima
obitelji daje povratnu informaciju o zadovoljstvu koje je izabrani proizvod stvorio i

zelji o ponovnoj kupnji iste marke ili proizvoda.

S pristupom modernim tehnologijama i masmedijskim izvorima informiranja djeca postaju
sve viSe informirana i upucena u potroSacke procese. Ulogu u ovome svakako ima i
marketinska industrija koja ulaze znacajna sredstva u svoju komunikaciju upuéenu djeci. To
je 1 razlog zasto veliki broj djece to€no zna koje marke su popularne i u trendu. Budu¢i da
moderna ekonomska kretanja i nacin Zivota uvjetuju da u najvecem broju obitelji oba roditelja

rade, djeci ostaje viSe prostora i mogucnosti za pristup informacijama i donoSenje odluka.

2% Kotler, Philip, et. al.: Principles of Marketing, op. cit., str. 254,

299 gheth, J.N.: A Theory of Family Buying Decisions, Harper and Row, New York, 1974. prema Suwandinata,
H.: Children's Influence on the Family Decision-Making Process in Food Buying and Consumption, op. cit., str.
24.
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Istrazivanja®®

pokazuju da radni status roditelja uvjetuje stupanj utjecaja djece na potroSacke
odluke obitelji. Ukoliko su oba roditelja zaposlena djeca imaju vise slobode u razmatranju
njihovih odluka i njihove potrosnje. Isto tako, roditelji im pruzaju vise autonomije u potrosnji,
podrzavaju njihove stavove 1 misljenja. Na ovaj nacin pokuSavaju kompenzirati svoje vrijeme

izvan obitelji 1 veéu nedostupnost prema djeci.

Unutar procesa donosenja obiteljskih odluka medu ¢lanovima obitelji moze do¢i do razlicitih
sukoba koji mogu prijeci u konflikte. Suprotstavljeni stavovi, misljenja i ideje mogu narusiti
meduljudske odnose i proces donosenja potrosacke odluke. Do ovakve i sli¢ne situacije moze
do¢i uslijed ,,razlicitih kupovnih motiva (odnosno razloga za kupnju odredenog proizvoda ili
usluge) ili razli¢itih uvjerenja (o moguéim alternativama). Kada se razmatra viSe razliitih
alternativa, svaki od Clanova obitelji ¢e nastojati utjecati na ostale s ciljem prihvacanja
njegova prijedloga/odluke. Isto tako, razlike u Zeljenim ishodima kupnje mogu dovesti do

neslaganja ili konflikta“,30!

Stupanj neslaganja je relativno nizak kada se odlucuje gdje ¢e se i kada obaviti kupnja, dok je
znatno visi kada se odlu¢uje o tome koji iznos novca ¢e se tijekom kupnje potrositi.3°? Pristup
roditelja i informiranost i stav djece unutar procesa rjeSavanja sukoba i konflikta rezultiraju
tome hoce li sukob biti djelotvorno ili nedjelotvorno rijeSen. Za kontinuirano i djelotvorno
donoSenje obiteljskih kupovnih odluka poZeljno je izbjegavati vece konflikte, odnosno

rjeSavati ih u $to kra¢em razdoblju i na zadovoljstvo svih dionika unutar procesa.

S tim u vezi, do izraZaja dolaze mo¢ i utjecaj koje pojedini ¢lan obitelji ima u odnosu na druge
¢lanove. Odnos mo¢i i utjecaja u znacajnoj mjeri doprinosi tome ¢ije misljenje i €iji argumenti
¢e biti prihvaceni te koji ¢e utjecati na konacan ishod odluke. Unutar ovog konteksta ,,mo¢
mozemo definirati kao sposobnost ili moguénost osobe da utjece na druge. Usko je vezana uz
konkretan polozaj ili ulogu koju pojedinac ima unutar obitelji*.3*® Utjecaj, prije svega djece,

unutar obitelji i obiteljskih odluka ¢e detaljnije biti analiziran u narednom poglavlju.

300 Jain, N., Dave, A.: Influence of Children on Family Buying Decisions: Moderating role of Demographic
Factors, ELK Asia Pacific Journal of Marketing and Retail Management, Vol. 6, No. 3, 2015., 43-58, str. 44.

302 Sheth, J.N.: A Theory of Family Buying Decisions, Harper and Row, New York, 1974. prema Suwandinata,
H.: Children's Influence on the Family Decision-Making Process in Food Buying and Consumption, op. cit., str.
25.

302 Belch, M.A., Belch, G.E., Sciglimpaglia, D.: Conflict in Family Decision Making: an Exploratory
Investigation, Advances in Consumer Research, Vol. 7, 1980., 475-479, str. 478.

303 Rogers, M.F.: Instrumental and Infra-resources: The Base of Power, American Journal of Sociology, Vol. 79,
1974 prema Suwandinata, H.: Children's Influence on the Family Decision-Making Process in Food Buying and
Consumption, op. cit., str. 29.
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4.5.1. Utjecaj djece na obiteljsku kupnju

Nacin zivota danaSnjih generacija djece je u znacajnoj mjeri drugaciji u odnosu na prethodne
generacije. Utjecaji kojima su djeca danas izlozena doprinijeli su novim zahtjevima i novim
shvacanjima polozaja djece unutar obitelji 1 potroSackog druStva. Ranije odrastaju i ranije
postaju svjesna svojih potreba 1 Zelja, a posredstvom medija, Interneta 1 druStvenih mreza

izrazavaju i neke nove zelje koje nastaju izvan utjecaja roditelja.

McNeal u svom istrazivanju navodi razloge i promjene koje su dovele do primjetnog rasta

utjecaja djece unutar obiteljskih odluka i unutar potrosackog drustva u cjelini:3%

e prosjecno vise novca po djetetu — sve veci broj majki ulazi na trziste rada Sto donosi
dodatni prihod u obiteljski proracun. Autor navodi podatke iz SAD-a koji pokazuju
kontinuirani rast zaposlenih zena. 1970. godine otprilike polovina majki djece uzrasta
izmedu Sest i 13 godina je radilo puno ili pola radnog vremena. 1985. taj udio je
iznosio oko 67 posto, a 1990. se popeo na 73 posto. Ta drustveno-ekonomska
promjena je omogucila obiteljima raspolaganje s vecim iznosima novca koji se,
jednim dijelom, tro$io i na djecu;

e manje djece po obitelji — zbog sve vise zaposlenih Zena koje nisu mogle odgajati veliki
broj djece i zbog novih uvjerenja da je jedno ili dvoje djece dovoljno, veéi iznosi
novca su bili na raspolaganju za svako dijete, a djeca su imala viSe utjecaja;

e stariji (situiraniji) roditelji — nesigurni ekonomski uvjeti, rad na karijeri i odgadanje
ulaska u brak i radanja su omogucili supruznicima da, kada djeca dodu, im pridaju
viSe znacaja 1 vaznosti;

e rastavljeni roditelji — prilikom razvoda braka roditelji pronalaze nove partnere koji, u
odredenoj mjeri, vrSe funkciju oca/majke. U takvim situacijama uz bioloske roditelje i
bioloSke djede i1 bake, djeca dobivaju i nove S§to znaci viSe osoba koje su spremne
trositi sredstva na dijete;

e samohrani roditelji — vise razvoda znaci viSe samohranih roditelja. Unutar ovakvih
obitelji od djece se ocekuje veca angaziranost unutar kucanskih poslova. Kao rezultat
toga, djeca ranije stjeCu potroSacku zrelost. IstraZzivanja pokazuju da djeca samohranih
roditelja svoju prvu kupnju prosjecno naprave godinu ranije od djece koja Zive s oba

roditelja;

304 McNeal, J.U.: The Kids Market: Myths and Realities, op. cit., str. 20.
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e djed i baka postaju vazniji — u slu¢ajevima oba zaposlena roditelja ili samohranog
roditelja djed 1 baka dobivaju sve veéi znacaj budu¢i da roditelji, zbog poslovnih
obveza, trebaju pomo¢ oko djece. Kako provode vise vremena s djecom imaju priliku
da im daju novac i darove.

e faktor krivnje — buduéi da roditelji sve viSe vremena provode izvan obitelji i sve manje
vremena imaju na raspolaganju za druzenje s djecom javlja se faktor krivnje koji, u
najve¢em broju slucajeva, kompenziraju izdvajanjem vecih novCanih sredstava na
djecu, odlaskom na dodatna putovanja, kupnjom dodatnih darova i dodatnim
uklju¢ivanjem djece u vazna obiteljska pitanja;

e veca pozornost usmjerena na buducnost djece — rastu¢a ekonomska nesigurnost je
potakla roditelje da viSe truda i sredstava uloze u osiguranje sigurnije buduénosti za
svoju djecu kroz dodatna sredstva, obrazovanje, aktivnosti i vecu ukljucenost djece u

obiteljsko odlucivanje.

Sastav obitelji u Zapadnom svijetu se unatrag ne$to manje od pola stolje¢a drasti¢no
promijenio. Zabiljezen je znacajan pad udjela cijelih obitelji (koje ukljucuju dva bioloska
roditelja i njihovu djecu) i rast obitelji sa samohranim roditeljem.3® U obiteljima gdje
samohrani roditelj brine o jednom ili vise djece zabiljezeno je da su medugeneracijske razlike
primjetno nejasne i da se prema djeci odnosi viSe kao ravnopravnim c¢lanovima prilikom

obiteljskog odlu¢ivanja.3%®

Povecana svijest djece o svom mjestu unutar obitelji i moguénosti koje su dovele do
znacajnije participacije omogucile su sve vecu ukljucenost njihovih potreba 1 Zelja u konacne
obiteljske odluke. Dodatna informiranost kojoj su izlozena omogucava im ukljucivanje
razli¢itih argumenata u svoju korist. U analizama utjecaja djece na obiteljsku kupnju i odluke
o kupnji doslo se do saznanja da je ,,starost djeteta kljucna u smislu njegove participacije u
odluci o kupnji. Pretpostavlja se da su djeca mlada od devet godina premlada da se nose s
kompleksnim procesom donoSenja odluke. S druge strane, djeca starija od 17 godina sebe
smatraju sposobnima da donose svoje vlastite odluke budu¢i da su na korak do zrelosti*.>*’ Na

temelju toga se moze zakljuciti da upravo djeca starosti izmedu devet i 17 godina imaju

305 Tinson, J., Nancarrow, C., Brace, 1., op. cit., str. 48.

308 Mangleburg, T.F., Grewal, D., Bristol, T.: Family Type, Family Authority Relations, and Adolescents'
Purhcase Influence, Advances in Consumer Research, Vol. 26, 1999., 379-384, str. 381.

307 Beatty, S.E., Talpade, S.: Adolescent Influence in Family Decision Making: A Replication with Extension,
Journal of Consumer Research, Vol. 21, No. 2, 1994., 332-341, str. 338.
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najveci utjecaj i ukljucenost u donosenje obiteljske odluke o kupnji odredenog proizvoda ili

usluge.

U procesu same kupnje roditelji i djeca znatno se razlikuju u svom pristupu donosenja odluka.
Roditelji svoje odluke temelje na dugoro¢noj koristi koju proizvod ili usluga ima, dok djeca
svoje odluke temelje ve¢inom na trenutnom zadovoljstvu koje kupnja pruza. 1z tog razloga

marketingka industrija u svojim analizama i odlukama®®

uzima u obzir oba aspekta
zajednicke obiteljske kupnje i na temelju toga kreira pristupe koji ¢e omogucditi

maksimalizaciju korisnosti iz navedenih obiteljskih interakcija.

Djeca
/\
Primarno trzidte Sekundamo Buduce trziste
(utjecajno) trZidte
L r

L T

[ Altivni utjecaj ] [Pasivni utjecaj ]

Samostalnostu Samostalnost u Popustljivost
donoZenju odluka kupnji roditelja

Slika 5: Djeca kao utjecajni ¢imbenici u obiteljskoj kupnji

Izvor: Kaur, P., Singh, R.: Children in Family Purchase Decision Making in India and the west,
Academy of Marketing Review, Vol. 8, No. 8., 2006., str. 16.

Istrazivanja pokazuju kako u SAD-u nesSto manje od polovine obiteljskih kupnji koje naprave
roditelji je rezultat utjecaja djece.®*® Trendovi koji se odvijaju u toj zemlji po pravilu se
kasnije javljaju i u ostalim trzi$no i potroSacki orijentiranim zemljama. Medijski obrasci
komunikacije, nacini funkcioniranja trzista i nove druStvene, socijalne i ekonomske promjene
djecu kao potrosace stavljaju u sve jasniji fokus. Njihov utjecajni ¢imbenik ukljucuje aktivni i

pasivni utjecaj (slika 5). Aktivni utjecaj se javlja kada dijete izravno Zeli utjecati na obiteljsku

308 Oyewole, Ph., Peng, K.C., Choudhury, P.K.: Children's influence on parental purchase decisions in Malaysia,
Innovative Marketing, Vol. 6, No. 4, 2010., 8-16, str. 13.

309 Cooper, J.: Parents: Kids Know Best, Media Week - New York, Vol. 9, No. 6, 1999. prema Oyewole, Ph.,
Peng, K.C., Choudhury, P.K.: Children's influence on parental purchase decisions in Malaysia, op. cit., str. 9.
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odluku putem preporuka, prijedloga ili argumentima u korist neke ideje. S druge strane,
pasivni utjecaj se javlja kada roditelji svoje odluke temelje na iskustvu i pretpostavci o tome

$to bi njihova djeca trebala i Zeljela. Ovaj oblik utjecaja je pretezno nesvjestan.31

Kada je rije¢ o vrsti proizvoda, veéi utjecaj i interes djeca iskazuju prema jeftinijim
proizvodima i proizvodima koje ¢e u najvecoj mjeri oni sami koristiti.>** Ovi podatci su u
skladu s pretpostavkom kako su trud, aktivnosti i energija koju djeca ulazu u raspravu i
odluku o obiteljskoj kupnji usmjereni na pridobivanje mogucnosti kontrole nad kupnjom koja
je u najve¢oj mjeri od njihova interesa. Takoder, pokazalo se da spol djece ima odredeni
utjecaj. ,,Zenska djeca su u pravilu znatno utjecajnija od muske, s tim da kéeri utjecaj vrie
ve¢inom zajedno s ocem, a sinovi zajedno s majkom. Opcenito, starija djeca pokazuju vecu
moguénost utjecaja na obiteljske odluke u odnosu na mladu djecu.3*? Taj podatak je rezultat
ginjenice®'® kako starija djeca imaju $ira znanja, sposobnosti prikupljanja informacija i
razvijenije potroSacke kompetencije koje im omogucavaju argumentirane zahtjeve i
alternative. Lee i Collins u svom istrazivanju navode pet strategija koje pojedinci koriste

prilikom utjecaja na odluku o kupnji:

Tablica 1: Utjecajne strategije pri odlu¢ivanju u obiteljskoj kupnji

Strategija Nacin utjecaja

Iskustvo Osoba koristi iskustvo 1 znanje kao izvor informacija kojima se Zeli utjecati na
ishod odluke

Pravo Osoba naglasava svoj polozaj i funkciju unutar obitelji s ciljem stjecanja

utjecaja. Npr., majka se moze pozvati na svoju ulogu opskrbljiva¢a hranom i na

taj nacin utjecati na odluke koje se ti¢u prehrane

Koalicija Dvoje ili viSe ¢lanova obitelji se udruzuje s ciljem utjecaja na ishod odluke

Emocije Osoba kroz emotivni pristup (pla¢, durenje i druge neverbalne tehnike) vrsi

utjecaj na druge

Pregovaranje Moguce popustanje prilikom jedne kupnje kako bi se ostvario zeljeni utjecaj u
sljedecoj kupnji

Izvor: Lee, C.K.C., Collins, B.A.: Family decision making and coalition patterns, European Journal of
Marketing, Vol. 34, No. 9/10, 2000., 1181-1198, str. 1190.

310 Rossiter, J.R.: Children's Consumer Research: a Call For Rigor, Advances in Consumer Research, Vol. 6,
1979., 424-426, str. 425.

311 Foxman, E. et. al.: Family Members Perception of Adolescents Influence in Family Decision-Making,
Journal of Consumer Research, 1989. prema Kaur, P., Singh, R.: Children in Family Purchase Decision Making
in India and the west, Academy of Marketing Review, Vol. 8, No. 8., 2006., str. 5.

312 Kaur, P., Singh, R.: Children in Family Purchase Decision Making in India and the west, op. cit., str. 11.

313 |bidem
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Djeca prilikom svojih utjecajnih aktivnosti manje interesa pridaju cijeni proizvoda ili usluge,
dok su znatno vise ukljuena u odluke koje se ti¢u boje, stila i marke.3!* Razlog tome je §to u
vec¢ini slucajeva roditelji izdvajaju novac prilikom kupnje, pa djeca nisu dovoljno razvila
svijest 1 kompetencije u raspolaganju novcem. S druge strane, veca ukljucenost u aspekte kao
Sto su stil 1 marka proizvoda koji se kupuje pokazuju aspiracije (posebno starije) djece da kroz
stil 1 marke koriStenih proizvoda definiraju svoj nacin i stil zivota. Unutar ovog aspekta je

prisutan i utjecaj vrSnjaka.

Primjerice turisti¢ki sektor vrlo dobro zna da djeca koja sjede na zadnjim sjedistima u autu
prilikom obiteljskog putovanja otprilike u trecini slucajeva odlucuju u kojem ¢e hotelu obitelj
prespavati.3®® Marketinska industrija je prepoznala mo¢ njihova utjecaja fokusirajuéi se na
analizu proizvoda i usluga na koje djeca imaju manji, odnosno veéi utjecaj. Putem djecjih
izbora vrsi se utjecaj na zna¢ajan dio obiteljske potrosnje. Utvrdeno®'® je da djeca starosti
izmedu Cetiri 1 12 godina naprave prosje¢no 15 zahtjeva u zajednickoj kupnji s roditeljima,
otprilike pet zahtjeva kod kuce, a tijekom obiteljskog odmora priblizno deset zahtjeva dnevno.
Otprilike broj takvih zahtjeva za proizvodima i uslugama godi$nje iznosi oko 3000. Gotovo

polovinu navedenih zahtjeva roditelji prihvate.3!

Mozda najbolji pokazatelj razine utjecaja djece je vidljiv u tome da majke koje u kupnju idu
sa djecom potrose 30 posto vise od planiranog, a ocevi ¢ak 70 posto vise.3® Kompanijama je
u interesu da ostvare $to ucinkovitiju komunikaciju prema djeci budu¢i da ona izravno i
neizravno kontroliraju veliki dio obiteljske potrosnje. Utjecaj koji danasnje generacije djece
imaju na svoje roditelje moderni marketing i moderno trziSte si ne mogu priustiti da
zanemare. Istrazivanje®'® koje je provedeno 2006. i 2007. godine izmedu vise od 9000
ispitanika je pokazalo da viSe od 70 posto djece dosaduje svojim roditeljima prilikom kupnje,
a 84 posto utjece na obiteljsku odluku o kupnji. TrziSni potencijal koji taj utjecaj sa sobom
nosi vrijedan je vjerojatno milijarde dolara i nije ga lako odrediti i definirati, ali je svakako
prepoznat kao jedan novi segment trziSta koji ¢e usmjeravati marketinSke aktivnosti

kompanija u buduénosti.

314 Darian, J.C.: Parent-child decision making in children's clothing stores, International Journal of Retail &
Distribution Management, Vol. 26, No. 11, 1998., 421-428, str. 422.

315 McNeal, J.U.: The Kids Market: Myths and Realities, op. cit., str. 88.

316 |bidem, str. 80.

317 Ibidem

318 Caruana, A., Vassallo, R.: Children's perception of their influence over purchases: The role of parental
communication patterns, Journal of Consumer Marketing, Vol. 20, No. 1, 2003., 55-66, str. 56.

319 Jeevananda, S., Kumar, S.: Degree of Children Influence on Parents Buying Decision Process, European
Journal of Business and Management, Vol. 4, No. 14, 2012., 49-57, str. 50.
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[ Znanje i informacije ]
[ Opravdavanje 1 naglaSavanje korisnosti kupnje ]
[ Koalicije ] [ Kompromis ] [ Upornost ]

Slika 6: Proces djetetova utjecaja na kupnju

Izvor: Martin, E.S.: The Influence of Children on Family Purchasing: Capturing Children's Voices,
University of Aberdeen, PhD thesis, 2006., str. 154.

McNeal u svom istrazivanju iznosi podatke da vec¢ina djece do kraja svoje osme godine
najmanje 750 puta posjeti razliCite trgovacke objekte u drustvu roditelja ili samostalno,
napravi izmedu 7000 i 10 000 zahtjeva za kupnju prema roditeljima od ¢ega je 3000 do 5000
njihov osobni izbor i vjerojatno nekoliko stotina kupnji samostalno ili uz pomo¢ roditelja

plaéajuéi vlastitim novcem i zadovoljavajuéi vlastite potrebe i zelje.*?°

Ulaskom u punoljetnost i zrelo razdoblje zivota potrosac samostalno raspolaze zaradenim
novcem i samostalno odlucuje o svojim potroSackim izborima. Razdoblje prije toga je u
znacajnoj mjeri pod utjecajem marketinga buduc¢i da navike i preferencije koje potroSac usvoji
u djetinjstvu zadrzava i kasnije u zivotu. Utvrdeno je kako djeca u SAD-u utjeCu na otprilike
deset puta vece iznose obiteljske potroSnje u odnosu na iznose koje sami potrose. U Kini i
nekim europskim zemljama taj odnos se kreée otprilike 15:1.31 Multinacionalne kompanije
su svjesne kako djeca (i njihov utjecaj unutar obitelji) Sirom svijeta, koji je pod utjecajem
globalizacijskih 1 trziSno liberalnih procesa, predstavljaju enormni trzi$ni potencijal koji je

moguce iskoristiti.

320 McNeal, J.U.: The Kids Market: Myths and Realities, op. cit., str. 125.
321 bidem, str. 248.
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4.5.2. Dosadivanje djece kao dio marketinske strategije (,,pester power*)

U ranijim analizama je utvrdeno kako djeca nedvojbeno posjeduju mo¢ utjecaja na roditelje i
na obiteljske odluke. Kompanije, s druge strane, tu mo¢ promatraju kao moguénost
zadovoljavanja svojih interesa unutar potros$nje koju obitelj ostvaruje. Jedna od ucinkovitih
strategija koja se u marketinskoj komunikaciji koristi za utjecaj na obiteljske potrosacke
odluke jest utjecaj na djecje dosadivanje i nagovaranje roditelja na kupnju. U engleskom
govornom podrucju ovaj oblik strategije se kratko naziva ,,pester power”. Ona (strategija) se
oslanja na mo¢ koju djeca posjeduju, kroz konstantno dosadivanje i nagovaranje, utjeCuci na
roditelje da im kupe Zeljeni proizvod. ,,Ovim pristupom komunikacija je usmjerena na dijete
koje ima ulogu posrednika i utjecajnog ¢imbenika, primjerice, na maminu odluku o kupniji,

umjesto da se komunikacija usmjeri izravno na mamu.322

Spungin ovaj aspekt marketinSke komunikacije definira rije¢ima kako ,,0glaSavanjem
usmjerenim djeci kompanije ohrabruju djecu da nagovaraju roditelje da im kupe nesto $to nije
dobro za njih, nesto $to ne trebaju ili nesto Sto si roditelji ne mogu priustiti te zakljucuje da
djeca koja nisu izlozena marketingu odredenog proizvoda nece nagovarati roditelje da im
kupe taj proizvod«.®?® Brand u svojoj analizi ,,pester power opisuje kao ,,aktivnosti djece, kao
Sto su viSestruki zahtjevi 1 prigovaranja, usmjerene na nagovaranje roditelja da kupe

proizvode koje nisu planirali kupiti*.3*

Ova tema je unutar marketinSkih analiza svakako osjetljiva 1 kontroverzna budu¢i da
ukljuuje moguénost ocitog iskoriStavanja djece, odnosno njihove mo¢i, pri utjecaju na
potros$nju obitelji. Unutar akademske zajednice preferira se blaza terminologija kojom se ovaj
aspekt ve¢inom definira kao utjecaj djece na kupnju ili zahtjevi za kupnjom, a termin ,,pester
power* se promatra kao pogrdan naziv za dje€je zahtjeve usmjerene roditeljima. Iz tog
razloga je definicija®® ove strategije izlozena brojnim neslaganjima i raspravama, a
istrazivanje kritikama. Djecji zahtjevi, nagovaranja i dosadivanja roditeljima, posebno mlade
djece, su Cesto jedini nacin da izraze svoje zelje buduc¢i da jo§ nemaju sposobnosti koriStenja
argumenata 1 dodatnih informacija kojima ¢e opravdati i1 obrazloziti svoju zelju za nekim

proizvodom ili uslugom. Roditelji ¢esto ne mogu (ili ne Zele) se oglusiti 0 zahtjeve djece $to

322 Soni, S., Upadhyaya, M.: Pester Power Effect of Advertising, International Marketing Conference on
Marketing & Society, 2007., 313-324, str. 313.

323 Spungin, P.: Parent power, not pester power, Advertising and Marketing to Children, 2004., 37-40, str. 37.
324 Brand, J.E.: Television Advertising to Children: A review of contemporary research on the influence of
television advertising directed to children, Australian Communications and Media Authority, 2007., str. 29.

325 Nash, C., Basini, S.: Pester power: it's all in "the game", Young Consumers Insight and Ideas for Responsible
Marketers, Vol. 13, No. 3, 2012., 267-283, str. 268.
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otvara pitanje eticnosti koriStenja ovakve situacije od strane marketinske industrije. Ipak, od
kada se javila spoznaja o potencijalu djeCjeg utjecaja na obiteljsku kupnju, strucnjaci
pokazuju znaCajan interes za detaljnijim istrazivanjem svih ¢imbenika ukljucenih u ove

procese.

Danasnje obiteljske odnose karakterizira gubljenje jasne autoritativne granice izmedu roditelja
1 djece. Ovaj odnos sve viSe dobiva obiljezja prijateljskog 1 uvazavaju¢eg odnosa medu
dionicima, a stereotipne i tradicionalne uloge postaju sve rjede. Takvu ,.situaciju veliki broj
djece koristi za zadovoljavanje svojih materijalnih potreba i Zelja buduci da roditelji postaju

""" 327 objasnjava
kako dje¢je dosadivanje 1 nagovaranje na kupnju nije uvijek bilo problem za roditelje
navode¢i kao primjer vrijeme kada su obitelji bile vece, kada je cCetiri ili viSe djece bila
uobicajena obiteljska praksa, popustljivost djeci je bila prisutna u znacajno manjoj mjeri, ali
ne samo to, djeca su izmedu sebe znala kaZnjavati ono dijete koje je bilo zahtjevnije i

buntovno.

Istrazivanja pokazuju kako razli¢iti odnosi izmedu roditelja i djece unutar kupovnog procesa
rezultiraju razliCitim pristupima djece prilikom nagovaranja na kupnju, a kada roditelji
dopustaju vise slobode u odlucivanju, dijete generira veéi utjecaj, dok kod roditelja koji djeci
ne dopustaju mijesanje u obiteljske odluke taj utjecaj je vidljivo manji.®?® Propagandne poruke
poticu djeje Zelje za oglasavanim proizvodima, a nedostatak financijskih sredstava i
sposobnosti im kao jedinu moguénost ostavlja proces pregovaranja (nagovaranja) s
roditeljima kako bi doSli do ostvarenja zelje. U toj Cinjenici je 1 sazet sav interes marketinske
industrije, budu¢i da dje¢ja potroSnja neizbjezno podrazumijeva ukljucenost odraslih i

njihovih financija.

Utvrdeno je da otprilike 50 posto svih oglasa na djec¢jim programima u SAD-u se odnosi na
prehrambene proizvode, trecina tih oglasa (34 posto) ukljucuje oglasne poruke za slatkise i
grickalice, a gotovo tre¢ina (28 posto) je za kukuruzne pahuljice, a 10 posto za brzu hranu.>?°
Nadalje, samo cetiri posto oglasnih poruka je za mlijecne proizvode 1 jedan posto za vocéne

sokove, niti jedna oglasna poruka namijenjena djeci u analiziranom razdoblju (studija je

326 Soni, S., Upadhyaya, M., op. cit., str. 315.

327 http://www.eppingwest-p.schools.nsw.edu.au/documents/7241614/7247787/Insights_Pester Power.pdf

328 Godhani, D., Khant, D., Jadeja, A.: Marketer's Miracle Tool: Pester Power, Pacific Business Review
International, VVol. 5, No. 5, 2012., 72-84, str. 83.

329 Gantz, W. et. al.: Food for Thought: Television Food Advertising to Children in the United States, A Kaiser
Family Foundation Report, 2007., str. 8.
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analizirala 1600 sati djeCjeg programa tijekom 2006. godine) nije se odnosila na voce i
povrée, a dva najéesée koristena ¢imbenika prodaje su ukus (34 posto) i zabava (18 posto).3*°
Nastavno tome, analize drugog istrazivanja zakljucuju da djeca koja Cesto traze oglasavane
proizvode i ¢iji roditelji Cesto popustaju njihovim zahtjevima imaju povecan udio masti i
Secera u svojoj ishrani pri ¢emu je u analiziranom razdoblju od dvije godine, zaklju¢eno da
djeca koja nikad ne traze proizvode oglasavane na televiziji imaju manje Sanse da postanu

pretila za razliku od djece koja Gesto traze proizvode kod kojih su $anse veée. 33!

Mo¢ uvjeravanja koju oglasna poruka ima utjecCe na nacin i intenzitet djecjih zahtjeva i na
njihovu upornost da ustraju na njima. Ukoliko se njihove Zelje ne ispunjavaju vrlo Cesto
slijedi odgovor i reakcija. Djeca svoje ,,nezadovoljstvo izrazavaju kroz plakanje, vristanje,
bacanje po podu i sli¢no. U isto vrijeme je teSko objasniti djetetu razloge zasto ne moze imati

sve §to pozeli, a §to je, prema oglasnim porukama, namijenjeno upravo njima*.33

Marketing

dosadivanje \

Roditelji <€—— Djeca i adolescenti
nagovaranje

Kupnja proizvoda

Djeca i adolescenti
(konzumiranje proizvoda)

Slika 7: Proces ,,pester power™ strategije

Izvor: Wilking, C.: Issue Brief: Reining in Pester Power Food and Beverage Marketing, The Public
Health Advocacy Institute, 2011., str. 4.

Kako je vidljivo na slici 7 osobitost ove vrste marketinske strategije je u tome §to je
komunikacija usmjerena na djecu, medutim krajnji kupci oglasavanih proizvoda su roditelji.
Utjecaj na djecu je znacajniji u tome Sto djeca nemaju razvijenu sposobnost racionalnog
rasudivanja izmedu potrebe i Zelje, odnosno ne znaju jasnu razliku izmedu njih te im je stoga
teze se oduprijeti strategiji uvjeravanja koju marketing koristi. ,,Djeca razmisljaju 1 ponaSaju

se razli¢ito od odraslih. Imaju razvijenu sposobnost promatranja, kreativna su, pronicljiva,

330 Ibidem

31 Huang, C.Y. et. al.: Pester Power and Its Consequences: Do European Children's Food Purchasing Requests
Relate to Diet and Weight Outcomes?, Public Health Nutrition, Vol. 19, No. 13, 2016., 2393-2403, str. 2400.
332 Soni, S., Upadhyaya, M., op. cit., str. 317.
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spontana, osjetljiva i promjenjiva ponasanja. Imaju razliCite emotivne, socijalne i razvojne

potrebe u razli¢itim fazama odrastanja“,3%

Anitha i Bijuna®* utvrduju kako u procesu svog nagovaranja djeca najéesée koriste dva
pristupa, pristup uvjeravanja i emotivni pristup. Uvjeravanje djeca pocinju koristiti kada
napune otprilike sedam godina starosti, a navedeni pristup posebno pocinje dobivati na
znacaju u razdoblju adolescencije. Unutar ovog aspekta utjecaj se vecinom vrsi putem
izrazavanja misljenja, kontinuiranih zahtjeva za kupnjom, a ponekad cak i mole¢i da im
roditelji kupe proizvod. Sazrijevaju¢i djeca prikupljaju sve viSe informacija o razlozima
odbijanja njihovih zahtjeva, a zatim te informacije koriste za nove argumente i opravdanja.>*®
Emotivni pristup pri nagovaranju roditelja se kod djece javlja ve¢ u prvim godinama Zivota
buduci da zahtjeva znatno manji stupanj kognitivnih sposobnosti i znanja u 0odnosu na pristup
uvjeravanja, koriste ga vec¢inom mlada djeca obi¢no kroz pokazivanje bijesa, umiljatog
odnosa, pristojnosti ili njeznosti. Bijes se obi¢no izrazava putem verbalne ekspresije koja
ukljucuje vikanje, odbijanje sudjelovanja u procesu kupnje ili stvaranjem neugodnih situacija
u kupnji kao S§to su glasno plakanje ili valjanje po podu, odnosno putem neverbalne
ekspresije kao $to je nepri¢anje s roditeljima.*

Trgovacki lanci su odavno shvatili da je najucinkovitiji nacin aktiviranja djecjeg utjecaja
prilikom obiteljske kupnje da proizvode namijenjene i zanimljive djeci postave u razinu
djecjih ociju. Uslijed toga Ce, nailazeci na proizvode, na razlicite nadine izrazavati svoje Zelje

za kupnjom. One proizvode koje djeca ne vide, vjerojatno nece niti traZiti.

Ranija istraZivanja, koja su analizirala djecu izmedu tri i 11 godina starosti i njihovo
ponasanje u trgovinama mjeSovite robe, pokazuju da djeca prosje¢no naprave 15 zahtjeva za
kupnjom, ve¢inom za kukuruzne pahuljice 1 slatkiSe, a gotovo polovina tih zahtjeva (45 posto)
se pokaze uspjesnima.®¥’ Schor u svojoj analizi navodi procjenu kako je gotovo 67 posto
kupnji automobila izloZeno utjecaju djece. 1z tog razloga marketinska industrija ulaze velike

napore u otkrivanje koliko daleko taj utjecaj seze i na koje vrste proizvoda se odnosi.33®

333 |bidem, str. 316.

334 Anitha, P., Bijuna, C.M.: Influence of Family Structures on Pester Power and Purchase Outcomes - A
Conceptual Framework, Procedia Economics and Finance, Vol. 37, 2016., 269-275, str. 271.

335 Ibidem

338 Ibidem

337 Huang, C.Y. et. al., op. cit., str. 2395.

338 Schor, J.B., op. cit., str. 41.
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Istrazivacéi su klasificirali taktike koje djeca koriste prilikom utjecaja na kupnju u osam

kategorija:3%

1. pritisak (zahtjevi, prijetnje i upornost prilikom utjecaja);

2. izrazavanje podrske (dijete navodi kako njegov zahtjev podrzava drugi ¢lan obitelji,
ucitelj ili primjerice obiteljski prijatelj);

3. razmjena/zamjena (ukoliko mu se udovolji zahtjevima dijete u zamjenu nudi odredeni
oblik kompenzacije);

4. koalicija (utjecaj se vrsi uz pomo¢ drugih);

5. dodvoravanje (utjecaj se vrsi kada su roditelji dobro raspolozeni ili nakon izrazenog
slaganja s roditeljima vezano za neku drugu temu);

6. racionalno nagovaranje (koriste¢i logi¢ke argumente i ¢injenice u korist zahtjeva);

7. ukazivanje (dijete koristi razliite naCine da poveca entuzijazam i inspiraciju kod
roditelja za kupnjom);

8. konzultacija (ukljucivanje roditelja u planiranje kupnje proizvoda koji dijete Zeli).

Djeca koja ulaze u adolescentsko razdoblje djetinjstva, osim medijskom, odnosno
marketinSkom utjecaju, izloZzena su i utjecaju vrSnjaka. U ovom razdoblju imaju potrebu
pripadnosti vr$njackim skupinama te su snazno zainteresirana za stvari koje su ,,cool i
popularne. Schor u svom istraZzivanju navodi podatak kako djeca ve¢ u razdoblju izmedu
devete 1 14. godine izjavljuju kako osjecaju pritisak da kupuju proizvode kroz koje ¢e se
uklopiti medu vrinjacima.®*® Takoder, Acuff i Reiher tvrde da ve¢ sa Sest ili sedam godina
djeca postaju svjesna koji su proizvodi popularni i trazeni, a koji ne.3** Slijedom toga, zahtjevi
upuceni roditeljima se intenziviraju za proizvode koji ¢e djeci omoguciti Sto uspjesnije 1 lakSe
integriranje 1 socijalnu ukljucenost u vrSnjacke skupine buduéi da im je to jedna od osnovnih

preokupacija u ovom razdoblju djetinjstva.

Integriranje igraaka za djecu unutar proizvoda (najceS¢e prehrambenih) je jedan od
najucinkovitijth nacina na koji kompanije privlace male potrosace. Najoclitiji primjer
kori$tenja takve strategije jeste McDonalds-ov Happy Meal®*? asortiman gdje se uz narudeni
obrok dobiva i igracka obicno ve¢ popularnog lika/likova iz nekog animiranog filma

(primjerice igracke s likovima iz popularne americke animirane akcijske komedije Izbavitelji

339 Godhani, D., Khant, D., Jadeja, A., op. cit., str. 73.
340 Schor, J.B., op. cit., str. 296.

341 Acuff, D.S., Reiher, R.H., op. cit., str. 111.

342 Wwilking, C., op. cit., str. 2.
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(eng. The Incredibles) koja je popularna medu djecom). Koliko je ovakav pristup prodaje
znacajan za McDonalds govori podatak da je kompanija tijekom godina izdvajala vise
sredstava za dizajniranje igracaka i pakiranja u kojem se obrok nalazi nego za sam obrok Kkoji
se kupuje.®*® Ukoliko im je neki proizvod zanimljiv i privladan djeca se ne¢e suzdrzavati u
zahtjevima da taj proizvod dobiju. Putem nagovaranja i dosadivanja roditeljima ¢e izrazavati
svoje zelje koje su vrlo Cesto potaknute oglasnim porukama koje su vidjeli ranije. Istrazivanje
iz 2002. godine koje je analiziralo djecu izmedu 12 1 17 godina starosti pokazuje kako ¢e
dijete zahtjev za nekim proizvodom prosjecno ponoviti devet puta dok roditelj ne popusti i
izvr$i kupnju, a manji dio pred-adolescenata izjavljuje kako su spremni za odredeni proizvod
zahtjev ponoviti i 50 puta.3** Istrazivanje provedeno nesto ranije, 1997. i 1998. godine, je
otkrilo da je ¢ak 70 posto roditelja podlozno utjecaju djece. Tre¢ina od tog postotka je
okarakterizirana kao impulzivni kupci koji ne razmisljaju o dje¢jim zahtjevima i djeci kupuju
sve §to zele. 15 posto su roditelji koji dje¢je odluke znatno ukljucuju u izbor preferirane
marke. Dodatnih 20 posto Cesto ulazi u konflikte s djecom, ali im na kraju teSko pruzaju
otpor. Otprilike samo 13 posto roditelja se uspjesno opire dje¢jem nagovaranju i dosadivanju.
Oni su u istrazivanju okarakterizirani kao konzervativni potroSaci koji razmatraju svaku svoju
kupnju. Isto tako, istrazivanje je pokazalo kako je prodaja proizvoda za djecu bila za tre¢inu

manja ukoliko djeca nisu trazila odredeni proizvod tijekom kupnje.3*

Ovakvi procesi imaju i neke od negativnih ucinaka, a naj¢esce ukljucuju gomilanje
nepotrebnih proizvoda i razvitak materijalizma kod djece, konflikte i sukobe izmedu djece i
roditelja, razo¢aranu djecu i razdraZene roditelje.>*® Bududa istraZivanja bi svakako unutar
analiziranja ovog aspekta potrosnje kod djece trebala ukljuciti analizu eti¢nosti marketinskog
pristupa koji se oslanja na dosadivanje djece kao strategiju prodaje. Naravno da je
dosadivanje 1 nagovaranje roditelja dio djecje prirode i nacin izraZavanja Zelja, no ukoliko se
to koristi kao sredstvo marketinskog pristupa upitna je opravdanost takvih prodajnih

aktivnosti.

343 Ibidem

344 Henry, H., Borzekowski, D.: The nag factor: A mixed-methodology study in the US of young children's
requests for advertised products, Journal of Children and Media, Vol. 5, No. 3, 2011., 298-317, str. 300.
345 Schor, J.B., op. cit., str. 96.

346 Nash, C., Basini, S., op. cit. str. 270.
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45.3. ,Filijarhat*

Nastavno ranije prikazanim podatcima u struénim raspravama i literaturi se sve vise
pojavljuje rijec ,,filijarhat™. McNeal u svojoj analizi ,,filijarhat* definira kao ,,0blik obiteljske
zajednice koja polako dolazi na mjesto patrijarhata i matrijarhata, a oslanja se na utjecaj koji
djeca danas imaju u obitelji“.3*’ Manji broj djece u obiteljima (obi¢no jedno ili dvoje djece)
kao i poslovne obveze koje roditeljima ostavljaju sve manje vremena na raspolaganju za
ukljucivanje u obiteljske aktivnosti uvjetovale su sve veci znacaj djece unutar obiteljskih
aktivnosti i funkcija. Djeca zamjenjuju roditelje u manjim obiteljskim poslovima, nabavkama
1 odlukama. S druge strane, kompenziraju¢i nedostatak vremena proveden s djecom roditelji
udovoljavaju sve ve¢em broju djecjih zahtjeva polako prepustajuci im sve veéi broj odluka. U
tom procesu i jedni i drugi zajedno kreiraju ,filijarhat“ u kojem ,,djeca postaju sredisSnji

¢imbenik donosenja odluka unutar ku¢anstva“,348

Dodatni ¢imbenik koji tome ide u prilog jeste Sto su danasnje generacije djece znatno
tehnoloski kompetentnije od svojih roditelja buduc¢i da nove tehnoloske inovacije brzo i lako
usvajaju i koriste. Schor tvrdi da veliki broj roditelja vjeruje da njihova djeca znaju vise od
njih o razli¢itim proizvodima i markama i da se mogu osloniti na to znanje. Nadalje, ona
iznosi podatak da ¢ak 89 posto roditelja djece uzrasta izmedu 10 1 12 godina izjavljuje da

traze misljenje djece o proizvodima koje im planiraju kupiti.34

Mozemo zakljuéiti da su drustveni odnosi u modernim potrosackim drustvima kao i u obitelji
znatno liberalniji nego u prijasnjim vremenima, pa je ono Sto se sve viSe naziva ,,filijjarhat*
mozda samo novi korak, odnosno stadij u civilizacijskom razvoju odnosa kako u drustvu, tako
i u obitelji. Filozofkinja i feministica SnjeZana Priji¢-Samardzija tvrdi kako je ,,Cinjenica da je
odgoj danas manje autoritaran no §to je bio, da je puno liberalniji no $to je bio, da djeca imaju
puno vise prava, da osvjeS€uju svoja prava, ali u isto vrijeme prisutan nain rasprave o
,filijarhatu® bi zapravo mogao dovesti u pitanje taj civilizacijski pomak u liberalizaciji i

osvjeséivanju tog elementa roditeljstva“.3>°

Odnos roditelja i1 djeteta je uistinu znatno liberalniji no Sto je ikada bio. Komunikacijski

odnosi su slobodniji i s viSe uvazavanja, u njima se na djecja misljenja i stavove gleda s vise

347 McNeal, J.U.: The Kids Market: Myths and Realities, op. cit., str. 75.

348 McNeal, J.U.: Children as Consumers of Commercial and Social Products, Working paper for the conference
- Marketing health to kids 8 to 12 years of age, 1998., str. 14.

349 gchor, J.B., op. cit., str. 42.

350 hitps://www.youtube.com/watch?v=hlkulvmAOLM
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tolerancije. Jesu li razlog nastanka ovog novog odnosa uloga u obitelji liberalizacija i njena
evolucija ili novi potrosacki trendovi, tesko je utvrditi. Ipak, zasigurno mozemo zakljuciti da
»filijarhat* u svom odredenom obliku postoji 1 da dijete sve viSe postaje ravnopravan dionik

unutar obitelji.

4.6. Djeca kao primarni potroSaci

Dionistvo 1 utjecaj djece unutar potroSackog druStva je vjerojatno najbolje objasnio i
percipirao James U. McNeal kada je u svojoj analizi naveo njihove tri temeljne uloge (tri
trziSta u jednom): kao primarne potrosace, sekundarne (utjecajne) potrosace i kao buduce
potrosace.®! Utjecajem razli¢itih ¢imbenika koje smo detaljnije definirali u ranijim
poglavljima (manje djece po obitelji, prosje¢no vise novca po djetetu, stariji (situiraniji)
roditelji, rastavljeni roditelji, samohrani roditelji, veéa ukljucenost djeda i bake, faktor
krivnje, veta pozornost usmjerena na buducnost djece) djeca postaju kompetentniji i
financijski bogatiji potrosacki segment trzista koji, potaknut razliitim globalizacijskim i
liberalizacijskim trendovima, postaje trziSte s najve¢im 1 najznacajnijim potencijalom.
Primarna uloga unutar dje¢je potrosnje odnosi se na vlastiti novac koji djeca trose
zadovoljavaju¢i svoje potrebe i1 zelje. Njihova kupovna moc¢ nije nastala odjednom, vec je
rasla tijekom godina. Pocetak rasta financijske mo¢i djece se javlja u drugoj polovini proslog

stoljeca.

God. Potrosnja djece u SAD-u (u milijardama $)

1968 2.2

1978 2.8

1984 4.2

1989 6.1

1991 8.6

1994 171

1997 234

1998 26.9

2000 35.6

Grafikon 7: Procijenjena potrosnja djece tijekom godina u SAD-u

Izvor: McNeal, J.U.: The Kids Market: Myths and Realities, Paramount Market Publishing, NY, USA,
1999, str. 17.

31 McNeal, J.U.: The Kids Market: Myths and Realities, op. cit., str. 16.
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Ukupni djec¢ji prihodi se temelje na nekoliko osnovnih izvora: dzeparac (oko 45 posto),
prihodi od obavljenih kuénih poslova (oko 21 posto), prihodi od poslova izvan kuce (oko 10
posto), pokloni roditelja (16 posto), pokloni drugih (8 posto).3?

Informacijsko doba u kojem zivimo je putem masovnih medija, posebno Interneta, omogucilo
mladim generacijama pristup Sirokom spektru prakti¢nih i aktualnih informacija koje sluze
podizanju razine potrosacke kompetentnosti i omogucavaju im samostalnost i slobodu u
ispunjavanju svojih potrosackih Zelja. Takav pristup informacijama nije imala niti jedna
generacija do sada. Iz tog i drugih (ranije navedenih) razloga ,,danasnje generacije djece imaju
vazniju ulogu u dru$tvu nego $to su njihovi roditelji ikad imali“.>*® Na temelju rezultata
brojnih istrazivanja moze se zakljuciti da potro$nja postaje sve ¢esca aktivnost kod djece i sve

354

vazniji segment njihovih Zivota. Utvrdeno®" je da prosjecan desetogodi$njak godi$nje obavi

oko 250 kupnji ili priblizno pet kupnji tjedno.

No, osim potrosnje i Cesto gomilanja velikog broja proizvoda, djeca se iskazuju 1 u Stednji
temeljem onoga Sto su ih roditelji naucili, a to je da ako Zeli§ troSiti, mora§ Stedjeti. Slijedom
toga, McNeal iznosi podatak da 85 posto vlastitog novca djeca koriste/trose zadovoljavajuci
svoje potrebe i zelje, dok 15 posto tog novca cuvaju u obliku Stednje. Najéesce Stednju koriste
za kupnju nekih skupljih proizvoda ili usluga.®*® Svojom primarnom potrosnjom oblikuju
potroSacki potencijal vrlo znacajan u globalnim marketinSkim razmjerima. Budu¢i da sve
ranije ulaze u trziSne procese pozicioniraju se kao respektabilni trzi$ni akteri. ,,Prosjecno
vrijeme prve samostalne kupnje jeste s osam godina, iako jedno od Cetiri djeteta samostalnu
kupnju obavi 1 prije polaska u Skolu. U veéini slucajeva svoju samostalnost ostvaruju u kupnji

grickalica i slatkisa, a zatim i u kupnji igra¢aka*. %

Schor u svojoj analizi i istraZivanju djece kao dionika unutar potroSackih procesa tvrdi kako
su do prije nekoliko desetlje¢a djeca bila neznatni ¢imbenici na trziStu, potroSaci jeftinih

proizvoda. To se u velikoj mjeri promijenilo budué¢i da su ovi potroSaci danas epicentar

americke potrosacke kulture koji diktiraju pozornost, kreativnost i pristup oglaSivaca i ¢iji

ukusi i navike pokrec¢u i oblikuju trendove i strategije marki.**’

352 |bidem, str. 69.-74.

353 Ali, A. et. al.: Consumer Socialization of Children: A Conceptual Framework, International Journal of
Scientific and Research Publications, Vol. 2, No. 1, 2012., 1-5, str. 3.

354 Dotson, M.J., Hyatt, E.M.: Major influence factors in children's consumer socialization, The Journal of
Consumer Marketing, Vol. 22, No. 1, 2005., 35-42, str. 37.

3% McNeal, J.U.: The Kids Market: Myths and Realities, op. cit., str. 50.

356 1bidem, str. 45.

357 Schor, J.B., op. cit., str. 19.
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4.7. Djeca kao sekundarni (utjecajni) potrosaci

Osim $to raspolazu vlastitim novcem koji im omogucéava znacajnu neovisnost u potrosnji,
djeca u znacajnoj mjeri utjecu 1 na potrosnju svojih roditelja. Na taj nacin generiraju novi
segment trziSta koje se temelji na utjecaju koji ostvaruju. Utvrdeno je da ,,najveci interes za
utjecaj na potroSacke odluke roditelja izrazavaju za proizvode koji su u konacnici namijenjeni
njima ili su im najpoznatiji, odnosno za proizvode koje ¢e oni, u najvecoj mjeri, koristiti 38
Takoder, znacCajna liberalizacija obiteljskih vrijednosti i uloga koje pojedini ¢lanovi imaju
unutar obitelji, kao i odmak od tradicionalnog pristupa roditeljstvu Kkoji je prisutan u sve
ve¢em broju obitelji doprinijeli su vaznosti koje djecje misljenje ima unutar obiteljskih
odluka. Na taj nain se generiraju znacajni iznosi novca i trzi$ni potencijal temeljen na
dje¢jim potrebama i Zeljama. Labrecque i1 Ricard tvrde kako u ,,netradicionalnim* obiteljima
djeca utjecu i dvostruko vise na donoSenje odluka o kupnji u odnosu na djecu iz tkz.

,tradicionalnih* obitel;ji.3>®

Mozemo zasigurno re¢i da danasnje mlade generacije donose daleko veci broj odluka u
odnosu na prijasnje, pristup informacijama je laksi no ikad, a autonomija u odlucivanju je
veca. Kompanije i marketinska industrija su svjesni takvih trendova i svoju komunikaciju
prema djeci prilagodavaju polozaju koji djeca zauzimaju unutar obiteljskih odnosa. S tim u
vezi, ,razlikuje se aktivan i pasivan utjecaj. Unutar aktivnog utjecaja djeca izravno utje¢u na
potro$nju roditelja kroz otvorene zahtjeve za kupnjom, zajednicko odlucivanje ili razlicite
sugestije. Pasivan utjecaj se najces¢e javlja kada roditelji kupuju odredeni proizvod djetetu

buduéi da su svjesni da ga dijete voli i Zeli, iako nije izrazilo jasan zahtjev za kupnjom*.3%

Znacajni ¢imbenici rasta potencijala ovog dijela djecjeg trziSta su svakako Cinjenica da je
prosje¢no manje djece po obitelji Sto rezultira ve¢im utjecajem koji svako dijete ima. Takoder,
smanjuje se prosje¢no vrijeme koje roditelji provode kod kuce, koje provode s djecom i u
zajednickim aktivnostima s djecom. Istrazivanja pokazuju da s porastom broja bracnih
partnera koji su u radnom odnosu utjecaj djece postaje obrnuto proporcionalan vremenu koje

roditelji s njima provode. 36!

38 Chaudhury, S.R.: Child Influence in Female Headed Single-Parent Households: Agenda for Consumer
Research, Humboldt State University, 2015., str. 671.

39 Labrecque, J., Ricard, L.: Children's influence on family decision-making: A restaurant study, Journal of
Business Research, Vol. 54, No. 2, 2001., 173-176, str. 175.

360 Sywandinata, H., op. cit., str. 30.

31 Soni, S., Upadhyaya, M., op. cit., str. 313.
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Ekonomski, drustveni, socijalni, kulturni i drugi trendovi uvjetuju navedene promjene unutar
obiteljskih odnosa stavljaju¢i veci fokus na djecu i njihove zahtjeve. Prevladavati pocinju
obitelji s ravnopravnijim statusima i obvezama njenih ¢lanova. McNeal, kao rezultat ovih
promjena, navodi veci broj 1 Siri spektar zahtjeva koje djeca upucuju. Zauzvrat, kompanije su
postale svjesne nove dinamike obiteljskih odnosa reagirajuci s u¢inkovitijom komunikacijom
prema djeci kao utjecajnom ¢imbeniku.*®? Buduéi da su tri trzi$ta u jednom, ta komunikacija
je viSestruko ucinkovita i isplativa, jer ukoliko djeca sada ne ostvare kupnju proizvoda koji se
oglasava ili ne utjecu na kupnju roditelja, informacija o proizvodu ili marki ¢e im ostati

memorirana u svijesti 1 bitt moguci okidac za kupnju u buduénosti.

Utvrdeno je3% kako starija djeca ostvaruju znatno vise utjecaja od mlade. Najvjerojatnije
razlog tome jeste Cinjenica kako starija djeca imaju viSe iskustva u kupnji i koristenju

proizvoda, odnosno imaju u ve¢oj mjeri razvijenije potrosacke vjestine.

Prema autorima Evans i Toth®®* postoje razli¢iti nacini putem kojih djeca utjetu na obiteljsku

kupnju. Oni navode kako:

e 30 posto djece tvrdi kako ih roditelji pitaju za savjet;
e 28 posto djece svojim roditeljima iznosi misljenje o tome $to bi trebalo kupiti;
e 26 posto djece nema svoje misljenje i

e 14 posto djece ima svoje miSljenje vezano za kupnju, ali ga ne izrazava.

S rastom ukljucenosti djece u potrosacke odluke obitelji raste 1 potencijal ,,utjecajnog™ trzista
koje se na taj nacin generira. Svojim zahtjevima, savjetima, sugestijama i odlukama djeca

postaju sve vazniji trZiSni ¢imbenik koji kompanije prepoznaju.

4.8. Djeca kao buduci potrosaci

Vrijednost buduceg trzista koje djeca potrosaci formiraju jeste nemjerljivo velika. Tijekom
procesa potrosacke socijalizacije formira se skup vrijednosti, stavova i preferencija koje
odreduju ponasanje potrosaca i njegov potrosacki potencijal u buducénosti. Ovaj dio djejeg

trziSta (uz primarno i sekundarno) ima najveci potencijal i sve veci broj kompanija je

362 McNeal, J.U.: The Kids Market: Myths and Realities, op. cit., str. 85.

363 Mangleburg, T.F.: Children's Influence in Purchase Decisions: A Review and Critique, Advances in
Consumer Research, Vol. 17, No. 1, 1990., 813-825, str. 816.

364 Evans, D., Toth, O.: Parents buy, but kids rule, Asia's Media&Marketing Newspaper, 2003., str. 22-23.
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zainteresiran da svoju komunikaciju oblikuje na nacin koji ¢e osigurati razvoj i Sirenje svog

bududeg trzista i njegovih potrosaca.

,»Odgajanje potrosa¢a od ranog djetinjstva je trenutno znatno rjeda praksa u odnosu na
privlacenje novih, ali se temelji na prora¢unatoj poslovnoj logici. Ukoliko se uspije posti¢i da
se djeca kroz potrosnju marke ili proizvoda osjecaju zadovoljno i uzbudeno, s vremenom ¢e
se i povezati. Jednom ,.kada postanu neovisni i samostalni potrosac¢i navika potro$nje te marke
ili proizvoda ¢e ostati“.3% 1z tog razloga, sve veéi broj kompanija svoje poslovne strategije
prilagodava ovakvom pristupu putem kojeg vrlo rano kod svojih potrosaca pokusavaju stvoriti
privrzenost koja ¢e trajati cijeli zivot. Takav potrosa¢ kompaniji pruza visestruke koristi i
osigurava udio na trziStu u buduénosti. Istrazivanja pokazuju kako ponaSanje i stil potrosnje
mladih potroSaca predstavlja izravni pokazatelj njihove potroSnje u zreloj fazi zivota Sto
dovodi do zakljucka kako je djetinjstvo razdoblje ,.treniranja* za buduéu potrosnju. Ukoliko

se potrosac tada osvoji vjerojatno ¢e ostati privrzen cijeli svoj zivot.%

Strategija pripremanja sadasnjih potrosaca za buducu potros$nju s aspekta kompanija je sasvim
jasna i logi¢na. Osim toga, ovakav pristup omogucava znacajne ustede budu¢i da je
privla¢enje novih klijenata daleko skuplje posebno kada se posluje na zrelim trziStima na
kojima je konkurencija jaka. Zadovoljstvo potroSaca je vrlo vazno, jer se ,,nezadovoljni kupci
rijetko Zale, ve¢ se jednostavno usmjeravaju drugoj kompaniji sa slicnom ili istom ponudom
proizvoda/usluga“.®®’ 1z tog razloga osvojiti i zadrzati privrzenost kupaca jeste jedan od
kljuénih ¢imbenika uspjeSnog poslovanja u buducnosti. PrivrZzenost 1 lojalnost odredenoj
marki ili proizvodu kompanije stjecu dugotrajnom strateSkom komunikacijom koja se
kontinuirano temelji na dvosmjernosti izmjene informacija. ,,Rezultat je ponavljajucih
zadovoljstava potroSaa koja zauzvrat vode krhkoj odanosti/privrZzenosti. Potrosaé, u
najveéem broju slucajeva, kupuje uvijek istu marku ne zbog snazne povezanosti s njom, ve¢
zato $to nije spreman zrtvovati vrijeme 1 trud u potrazi za alternativom. Ukoliko poznata
marka iz nekog razloga nije neko vrijeme dostupna potrosac trazi drugu, funkcionalno slicnu

zamjenu*.3%

365 McNeal, J.U.: The Kids Market: Myths and Realities, op. cit., str. 32.

366 Cunha, R.A.N., Neto, P.J.S., op. cit., str. 244,

367 Vugemilovi¢, V.: Prednosti strategije upravljanja odnosom s kupcima, Zbornik radova Veleucilista u
Sibeniku, No. 3-4, 2015., 119-125, str. 120.

368 Uncles, M.D., Dowling, G.R., Hammong, K.: Customer loyalty and customer loyalty programs, Journal of
Consumer Marketing, Vol. 20, No. 4, 2003., 294-3186, str. 301.
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Stoga, cilj kompanija jest svoj proizvod ili uslugu plasirati potrosac¢ima u Sto ranijoj fazi
zivota jer na taj nacin njeguje privrzenost i lojalnost koji vrlo Cesto traju kroz cijeli Zivotni
vijek potrosaca. Takav nacin poslovanja predstavlja strateski pristup koji djecu promatra kao

buduénost na kojoj treba raditi sada.

5. Socijalni (humanisticki) aspekt u marketinSkoj komunikaciji
prema djeci

Ovaj dio rada u fokus razmatranja i analize stavlja socijalni (humanisticki i drustveno
odovorni) potencijal koji marketin§ka komunikacija prema djeci moze imati. Do sada smo
utvrdili kako komunikacija i medijski sadrzaji kojima su djeca izlozena u velikoj mjeri utjecu
na njihovo ponasanje i potroSacke izbore, kao i na nacin zivota u cijelosti. MarketinSka
(komercijalna) komunikacija svakako oblikuje nacin i obrazac ponasanja koji djeca usvajaju

tijekom svoje potroSacke socijalizacije.

9 osnovna i

Kada govorimo o modernom marketingu, mozemo razlikovati dva®
opceprihvacdena tumacenja njegove funkcije. Jedno tumacenje marketing promatra kao
sredstvo prodaje, utjecaja i uvjeravanja, a unutar ovog konteksta ¢esto se pretpostavlja kako
primjena marketinskih tehnika omogucava prodaju onih proizvoda koje kupci nisu planirali
zastupljeno u javnom mnijenju, a marketing promatra kao koncept koji sluzi zadovoljavanju
ljudskih (potroSackih) potreba. Ovaj koncept i pristup marketinskoj doktrini svoju primjenu
zapo¢inju 1950-ih godina.3’® Potrebe danasnjeg modernog ¢ovjeka u velikoj mjeri nadilaze
osnovne zivotne potrebe (pa Cak i1 zelje) stvarajuéi neke nove potrebe uslijed globalnih

trendova koji su aktualni u kapitalisti¢kim drustvima.

Naredna poglavlja ¢e analizirati potencijal marketinga u poticanju odrzive potrosnje kod
djece, poticanju prevencije pretilosti djece kao i podizanju svijesti o Stetnosti potrosacke
ovisnosti. Ovim pristupom u fokus razmatranja zeli se staviti moguénost marketinga da,

tijekom procesa potroSacke socijalizacije djece, plasira pozitivne druStvene vrijednosti i

369 Zwick, D., Cayla, J.: Inside Marketing: Practices, Ideologies, Devices, Oxford University Press, 2011., str.
270.
370 Ibidem
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stavove koje bi djeca usvojila i primjenjivala u svojim potrosackim i drugim aktivnostima. Na
taj nacin se Sirenjem takvih vrijednosti pruza mogucénost preventivnog djelovanja na buduci
stil 1 nacin zivota djece. Navedeni pristup se temelji na principu koji objaSnjava kako bi
Jtrziste (i marketing unutar trzista) trebalo sluziti Sovje¢anstvu, a ne Govjeanstvo trzistu*.>’!
Vrijeme je pokazalo kako neograni¢eno zadovoljavanje potroSackih Zzelja i progresivni
materijalizam samo uveéavaju probleme drustva.®’? Ideja da socijalni (humanisticki)
marketing i njegovi principi mogu doprinijeti primjeni pozitivnih vrijednosti i stavova unutar

potrosacke socijalizacije djece jest pristup kojim ¢e se voditi naredna poglavlja.

Marketinski sustav koji je kreiran i razvijen kako bi rijeSio potrebe drustva u 20-om stoljecu,
koje su ve¢inom bile potrebe obilja kao rezultat industrijalizacije 1 brzog razvoja tehnologije,
nije u moguénosti adekvatno i uéinkovito odgovoriti na potrebe novog milenija®”® koje se
ocituju u zadrzavanju dostignutog stupnja razvoja bez ugrozavanja Zemljinog ekosustava i
njegove ravnoteze, ocuvanju zdravlja pojedinca, kao 1 prilagodbi novim izazovima i kuSnjama
s kojima se moderna druStva suo€avaju. S tim u vezi, nuzno je stvoriti pretpostavke koje ce
omoguciti ,,plodno tlo“ za razvoj nove marketinske doktrine koja je u skladu s potrebama i
zahtjevima novog milenija, u skladu s dostignutim razvojem tehnologije i novim ekoloskim
uvjetima, a jedna od pretpostavki je zasigurno da drustveno odgovorni (humanisticki)
marketing moZe ostvariti svoj potencijal samo u humanisti¢kim drustvima.3’* Putem takvog
pristupa moguce je odgovoriti na izazove s kojima se trziSte i gospodarstvo u cjelini

suocavaju.

Tradicionalni pristup kompanija temelji se na maksimiziranju profita koristenjem marketinga
kao sredstva ostvarenja cilja. Medutim, njegovim ,,iscrpnim koriStenjem s ciljem stvaranja
brzih zarada u drugi plan se stavila dugoroéna briga o dobrobiti potrosaca“.3” Slijedom toga,
socijalnim pristupom marketingu u fokus se stavlja koncept u kojem osim §to brinemo o sebi,
brinemo i o drugima kojima je ta komunikacija usmjerena. Umjesto da se akcent stavlja na
kratkoro¢no zadovoljavanje potreba 1 Zelja potrosaca, njithovo dugorocno blagostanje i

zadovoljstvo potroSnjom postaju Zeljeni cilj, dok biznis fokus stavlja na ucinkovit i zdrav

371 Jafari, A.: Can Society Nurture Humanistic Marketing? u Varey, R., Pirson, M.: Humanistic marketing,
Palgrave Macmillan, London, 2013., 113-125, str. 121.

372 Ibidem

373 Pirson, M., Varey, R.: Humanistic Marketing: Introduction, Humanistic Management Network, Research
Paper Series No. 14/5, 2013., 1-13, str. 6.

374 Jafari, A., op. cit., str. 115.

375 Gopaldas, A.: Translating Anthropological Consumption Theories into Humanistic Marketing Practices u
Varey, R., Pirson, M.: Humanistic marketing, Palgrave Macmillan, London, 2013., 150-163, str. 150.
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prosperitet poslovanja nasuprot bezrezervnoj trzi$noj utakmici*’® u kojoj je rast profita

najvaznija strategija.

Humanisticki marketing svoj pristup temelji na humanim vrijednostima koje se ocituju u
altruizmu, empatiji, poStovanju drugih, pouzdanosti, poStenju, brizi, suosjecanju i pravdi
prema drugima, a ovakav pristup potrosackoj komunikaciji propituje u kojoj mjeri marketing
moze zastititi ljudsko dostojanstvo, ali i potaknuti (i promovirati) odrzivo potrosacko i ljudsko
blagostanje.3”” Putem ove vrste komunikacije vrijednosti koje se promoviraju mladim
potrosadima stvaraju temelje za njihovo zdravo sazrijevanje kao potroSackih dionika i kao

ravnopravnih potrosackih subjekata unutar modernog drustva.

Trziste koje je nekoc bilo izvor nade, prosperiteta, sre¢e 1 harmonije unutar drustva, sada, sve
vise, postaje izvor sukoba, depresije i dugova.®’® Pani¢na potreba kompanija i gospodarstava
za kontinuiranim rastom sve veci pritisak prenosi na potrosace od kojih se ocekuje da sve vise
i sve brze troSe. Zapadna drustva u velikoj mjeri prihvacaju ,,materijalizam koji postaje
institucionaliziran stvaraju¢i novu sekularnu religiju koja oblikuje ponaSanje 1 Zivot unutar
vise razina“.®"® 1z tih i drugih razloga socijalni marketing usmjeren prema djeci postaje
potreba i zahtjev buducih trendova koji ¢e omoguciti zdraviju i prosperitetniju potrosacku

buduénost.

Socijalni marketing putem instrumenata, tehnika i koncepata koristenih u komercijalnom
marketingu nastoji ostvariti odredene socijalne ciljeve.®® Isto tako, Kotler, Roberto i Lee ovu
vrstu marketinga definiraju kao ,,koriStenje marketinSkih principa i tehnika za utjecaj na ciljnu
skupinu da dragovoljno prihvati, odbije, prilagodi ili odbaci odredeni oblik ponasanja na
korist pojedinaca, grupa ili drustva u cijelosti.®®! Ovom idejom Zeli se potaknuti koristenje
socijalnih tema unutar marketinske komunikacije prema djeci. Na taj naéin se ve¢ u ranom
djetinjstvu 1 u pocetcima potroSacke socijalizacije mogu stvoriti pretpostavke razvoja Zeljenih
vrijednosti 1 stavova koji ¢e osigurati pravilan razvoj djece kao potroSackih dionika koji ¢e
biti spremni odgovoriti na izazove i kuSnje dana$njih suvremenih civilizacija. ,,Dobar

socijalni marketing jest onaj koji pravovremeno i izravno odgovara na potrebe i Zelje svog

376 pirson, M., Varey, R., op. cit., str. 6.

377 1bidem, str. 3.

378 Jafari, A., op. cit., str. 114.

37 Pirson, M., Varey, R., op. cit., str. 7.

380 Andreasen, A.R.: Marketing Social Marketing in the Social Change Marketplace, Journal of Public Policy &
Marketing, Vol. 21, No. 1, 2002., 3-13 u Peattie, K., Peattie, S.: Social marketing: A pathway to consumption
reduction?, Journal of Business Research, Vol. 62, No. 2, 2009., 260-268, str. 262.

381 Kotler, Ph., Roberto, N., Lee, N.R.: Social Marketing: Improving the Quality of Life, Sage Publications,
2002., str. 394.
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ciljanog auditorija“.3? Pravilnom implementacijom socijalne ideje unutar komunikacije i
poslovanja moze se uspjesno odgovoriti na potrebe sadasnjosti (u Sto svakako spadaju odrziva
potrosnja, prevencija pretilosti kod djece 1 prevencija potroSacke ovisnosti) i na taj nacin
osigurati odrZivost poslovanja i lojalnost potrosa¢a. Ovim socijalnim pristupom, kroz
komunikaciju prema djeci, u konacnici (i buduénosti) se mogu ostvariti znacajnije socijalne

promjene unutar Sire zajednice i1 drustva.

5.1. Marketing usmjeren poticanju odrzive potrosSnje kod djece

Ideja ovog poglavlja jeste da je putem marketinske komunikacije moguce utjecati na
ponaSanje mladih potrosaca da svoju potrosnju 1 buduce potrosacke izbore usmjere interesima
odrZivosti potroSnje unutar uze ili Sire druStvene zajednice. OdrZivu potroSnju mozemo
definirati kao ,,potros$nju dobara i usluga koja zadovoljava temeljne potrebe i nacela kvalitete
zivota bez ugrozavanja potreba budué¢ih generacija“.3®® Varey u svojoj analizi odrzivosti
danaSnjeg suvremenog drustva zakljucuje kako ,,odrzivost dobiva na znacaju kada shvatimo
kontradiktornosti sustava u kojem Zzivimo. Brojnost civilizacije kontinuirano raste, kao i
ukupni standard Zivota. Ovi trendovi pretpostavljaju neogranicene resurse i stav da je vise
bolje. Takva situacija u drugi plan stavlja Cinjenicu o ograniCenosti resursa Kkojima
raspolaZzemo. Sposobnost okoliSa da obnovi iskoriStene resurse i popravi nastalu Stetu
prilikom eksploatacije je takoder ogranicena i u opadanju. Namece se pitanje postoji li
moralno opravdanje da jedan dio stanovniStva Zemlje Zivi na racun drugih (i buducih

generacija) i koliko smo jo§ u moguénosti Zivjeti tim nadinom Zivota*?384

.....

u isto vrijeme novi proizvodni i potrosacki obrasci funkcioniranja i ponaSanja radikalno utjecu
na okoli§ 1 ekoloske procese. Procjenjuje se kako trenutna potro$nja ljudske civilizacije

zahtijeva resurse 1.4 planeta kao Sto je Zemlja. Kada bi cijeli svijet troSio na razini potroSnje

382 Andreasen, A.R.: Marketing Social Marketing in the Social Change Marketplace, Journal of Public Policy &
Marketing, Vol. 21, No. 1, 2002., 3-13, str. 10.

383 OECD - Towards Sustainable Household Consumption? Trends and Policies in OECD Countries, Paris, 2002.
u Gordon, R., Carrigan, M., Hastings, G.: A framework for sustainable marketing, Marketing Theory, Vol. 11,
No. 2, 2011., 143-163, str. 143.

384 Varey, R.J.: Marketing Means and Ends for a Sustainable Society: A Welfare Agenda for Transformative
Change, Journal of Macromarketing, Vol. 30, No. 2, 2010., 112-126, str. 112.
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Velike Britanije, bilo bi potrebno 3.4 planeta slicnih Zemlji, a kada bi cijeli svijet troSio na

razini danagnjeg SAD-a, bili bi potrebni resursi kojima raspolaze pet planeta.3®®

Suvremeni obrasci potrosnje se temelje na nezasitnosti, odnosno na potrosackim Zeljama koje
su u svo0joj osnovi neogranicene. S tim u vezi, ,,suvremeni kapitalizam je, u odredenoj mjeri, u
sukobu sa svojim na¢elima buduéi da ne ispunjava svoje obe¢anje o neograni¢enoj srec¢i*®
koja se temelji na neogranic¢enoj potrosnji koja zahtijeva neogranic¢ene resurse*“. Mozemo se
sloziti kako marketinska industrija predstavlja vazan kota¢ u funkcioniranju potroSackog
drustva, pa i kapitalizma u cjelini. Postoji li moguénost da marketing, koji je do sada sluzio
kao promotor neograni¢ene potrosnje, u novom mileniju preuzme ulogu promotora odrzivosti
U potros$nji? Istrazivaci ovih aspekata marketinSke komunikacije smatraju kako klju¢ uspjeha
lezi u svakom individualnom potrosaéu®®’. Tocnije, ukoliko individualni potrosa¢ spozna
znacaj odrzivosti i vrijednosti ove spoznaje pretoCi u djela, pa svoju potraznju usmjeri na
odrzive proizvode i usluge koji su rezultat odrzivih procesa, nuzan odgovor kompanija (i
marketinSke industrije unutar njihova poslovanja) ¢e biti da odgovore na ovaj oblik potraznje
potrosaca novim (prilagodenim) proizvodima i uslugama ili u suprotnom da budu istisnuti s
trzista. 388

Ozbiljna prepreka ovoj ideji lezi u tome da unutar suvremenih potrosackih druStava potro$nja
ima znacajnu drustvenu i kulturnu funkciju.®® Dana$njem suvremenom potrosaéu potrosnja
predstavlja dio identiteta 1 vaZna je sastavnica svakodnevnog Zivota. Za pretpostaviti je da bi
promjena potroSackih vrijednosti i stila Zivota bila znacajna 1 velika promjena. Iz tog razloga
proces popularizacije vrijednosti odrzive potro$nje bi svakako trebao biti politicko 1 kulturno

pitanje, odnosno dio veéih i dugoro¢nih drustvenih promjena.

Na temelju ovih pretpostavki, marketing usmjeren poticanju odrzZive potroSnje kod djece bi
svakako bio znaCajan dionik unutar cjelokupnog procesa transformacije potroSackih
vrijednosti budu¢i da bi se tijekom potroSacke socijalizacije djeci komunicirale vrijednosti
koje bi primjenjivali 1 u buduc¢nosti. Na taj nacin, ve¢ u svojim prvim potroSackim iskustvima,
mladi potrosaci mogu usvajati stavove i navike koje ¢e biti u skladu s interesima odrzivosti 1

omoguciti dugorocnu primjenu vrijednosti koje u prvi plan stavljaju maksimalizaciju kvalitete

385 Jagdish, N.Sh., Nirmal, K.S., Shanthi, S.: Mindful consumption: a customer-centric approach to
sustainability, Journal of the Academy of Marketing Science, Vol. 39, No. 1, 2011., 21-39, str. 24.

386 Varey, R.J., op. cit., str. 123.

387 Schaefer, A., Crane, A.: Addressing Sustainability and Consumption, Journal of Macromarketing, Vol. 25,
No. 1, 2005., 76-92, str. 82.

388 |hidem

389 |bidem, str. 87.
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zivota nasuprot maksimalizaciji potrosackih zadovoljstava i korporacijskih profita. Razvijanje
svijesti 0 ograni¢enosti resursa kojima raspolazemo, o neophodnosti reduciranja potrosackih
navika 1 o Stetnosti koju masovna proizvodnja 1 potroSnja imaju na okoli§ svakako bi
oplemenilo mlade generacije i omogucilo dugoro¢no blagostanje. Odrzivi marketing unutar
ovog konteksta svakako ,,doprinosi razvijanju i prijenosu vrijednosti buduci da je to jedna od

temeljnih funkcija marketinga“.3%

Brojni su primjeri kompanija koje prate ovakve trendove i svoje poslovanje i proizvode
prilagodavaju uvjetima na trzistu i uvjetima koji vladaju u drustvu. Medu kompanijama koje
nastoje postati Sto vise ekoloski odgovorne s ciljem §to boljeg zadovoljavanja potroSackih

potreba su, primjerice, sljede¢e®:

e McDonald’s je proizveo nova pakiranja za svoju hranu zbog povecane brige potroSaca
vezano uz proizvodnju polistirena i naruSavanja ozonskog omotaca;

e proizvodaci prehrambenih proizvoda od tune su prilagodili svoje tehnike lova na ovu
ribu na temelju povecane zabrinutosti zbog lova putem ribarskih mreza i posljedi¢nih
smrti brojnih jedinki delfina:

e kompanija Xerox je proizvela novu vrstu fotokopirnog papira s ciljem zadovoljavanja

potreba tvrtki za papirom koji je manje Stetan za okolis.

Ekoloski osvijeStene kompanije ve¢ dugi niz godina ekoloSke zahtjeve i potrebe potroSackog
tijela shvacaju vrlo ozbiljno i svoje proizvode prilagodavaju ovim zahtjevima tijekom cijelog
zivotnog ciklusa proizvoda. To znaci da je tijekom svakog aspekta proizvodnje i uporabe
proizvoda (njegove proizvodnje, sadrZzaja, pakiranja i ostataka nakon uporabe) ekoloski
¢imbenik bio dionik prilikom odluc¢ivanja. Na temelju toga moZemo re¢i da su ,,odrzive
kompanije one koje kreiraju potroSacke vrijednosti na temelju drustveno, ekoloski 1 eticki
odgovornih aktivnosti“.3% Odrzivi marketing nadilazi potrebe i Zelje dana$njih potrosaca
uzimajuci u obzir potrosace buducénosti, te osiguravajuci odrzivost i uspjeh biznisa, dionicara,

zaposlenika i zajednice u kojoj svi zive. Ovaj oblik marketinga ,,kreira kontekst unutar kojeg

3% Finney, Sh.L.: Encouraging sustainable consumption: An exploration of consumer behaviour, The Marketing
Review, Vol. 14, No. 2, 2014., 189-203, str. 191.

391 polonsky, M.J.: An Introduction To Green Marketing, Electronic Green Journal, Vol. 1, No. 2, 1994., 1-7,
str. 3.

392 Kotler, Ph., Armstrong, G.: Principles of Marketing, 14th edition, Pearson Prentice Hall, 2011., str. 608.
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kompanije mogu stvarati uspjesne odnose stvaraju¢i vrijednosti za potroSace i prihvacajuci

vrijednosti natrag od potrosaca sada i u buduénosti*.3%

Ipak, odrzivost u potrosnji je korak koji zahtijeva angaziranje svih dionika unutar drustvenog
zivota 1 velike promjene u potroSackim aktivnostima. Ovakve promjene svakako bi trebale
ukljuciti politi¢ki i kulturni angazman. ,,Da bi se ostvarile velike promjene potrebno je
promijeniti Siri aspekt nacina Zivota i potroSnje, a za to je potreban marketing kao predvodnik
promjene“.3** Na temelju takvog pristupa mogudée je djelovati na potrosacku motivaciju,
kulturu i nacin donoSenja potrosackih odluka. Komunikacijom prema djeci omogucila bi se
odrzivost vrijednosti koje se komuniciraju buduci da bi djeca vrijednosti zadrzala i u zreloj
fazi Zivota, te ih prenosila na svoju djecu. Na taj nacin kulturne i drustvene promjene koje se
zele inicirati bi se sa svakom generacijom S$irile i zauzimale veéi prostor i utjecaj u ukupnom

drustvenom Zivotu.

Mozemo se sloziti da je marketing vazan dionik unutar kreiranja dana$nje potrosacke kulture
koja ima vaznu ulogu u ekoloskim promjenama koje se deSavaju. Marketing je, takoder, 1
nacin putem kojeg se promjene mogu kreirati i implementirati. ,,Promjena kulture jedan je od
najtezih izazova, a njen uspjeh se temelji na svijesti o potrebi promjene, zna¢ajnom povecanju
koriStenja obnovljivih resursa i motivaciji da se to pokrene. Nedvojbeno, marketing moze biti
znacajan Cimbenik u svim aspektima procesa kulturne promjene prema odrzivom

potrosa¢kom drustvu®,3%®

U konacnici, ovim poglavljem se Zele dati preporuke kako bi trebala izgledati i djelovati
marketinska komunikacija prema djeci usmjerena poticanju odrzive potro$nje. Kao §to smo
ranije naveli, ovaj oblik komunikacije ima za cilj djeci komunicirati vrijednosti, tijekom
njihove potrosacke socijalizacije, koje ¢e omoguciti usvajanje novih potroSackih navika,
promjenu ustaljenih principa unutar potroSacke kulture 1 stvaranje temelja za Sirenje kulture

odrzivosti 1 zastite ¢ovjekove prirodne sredine. Preporuke i smjernice ovog aspekta socijalne
396

(humanisticke) komunikacije prema djeci su

e putem marketinSke komunikacije kod mladih potrosaca poticati altruizam (na nacin da
zaista osjete da putem promjene svojih potroSackih navika ostvaruju doprinos unutar

drustvene zajednice);

3% |bidem

3% Finney, Sh.L., op. cit., str. 191.
3% |bidem, str. 201.

3% |bidem, str. 196.
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e izbjegavati poruke koje izazivaju krivnju kod ciljne grupe. Umjesto toga, fokusirati se
na pozitivne u¢inke koje odrziva potroSnja ostvaruje;

e odrzive proizvode popularizirati i predstaviti ih kao suvremene statusne simbole i
ekstravaganciju;

e putem poruka jacCati autoritete kao Sto su roditeljski ili autoriteti relevantnih
drustvenih, socijalnih i kulturnih vrijednosti

e prilagoditi medijske sadrzaje kojima su djeca izloZena ideji o odrzivosti u potrosnji i
brizi za okoli§ budué¢i da su mediji refleksija stvarnosti i drustva u kojem Zzivimo |
postupno oblikuju djecji pogled na svijet

e poticati odgovornost u potrosnji i jasno ukazivati na Stetne posljedice neodgovornog
potroSackog ponaSanja

¢ dio komunikacije usmjeriti i na roditelje, budu¢i da su oni, u velikoj mjeri, potrosacki
uzori djeci

e koristiti poznate osobe (umjetnike, sportase, TV lica) za promociju ideje o odrzivosti i

odrzivog stila Zivota

Odgovorno koristenje marketinga bi u konacnici moglo voditi odgovornom potrosackom
ponaSanju. Kao $to marketing sluzi promociji ekonomskog prosperiteta, u istoj mjeri je u
mogucnosti promovirati odrZivost i njene pozitivne ishode, budu¢i da je osnovna uloga
marketinga utjecaj na motivaciju 1 ljudsko ponaSanje. Na taj nain djecu se moze, ve¢ od

najranijih godina, pripremati da budu aktivni dionici u odrZivoj potrosnji.

5.2. Marketing usmjeren poticanju prevencije pretilosti kod djece

Jedan od (mnogih) problema suvremenog Covjeka i suvremenog naina Zivota svakako je
pretilost 1 posljedice koje ona uzrokuje. Pretilost moZzemo definirati kao viSak tjelesne
masti®¥’, a odreduje se indeksom tjelesne mase (BMI). , BMI je omjer tjelesne tezine u
kilogramima i visine u metrima na kvadrat. Prekomjerna tezina se definira ako je BMI 25-
29.9, a pretilost kada je BMI 30 ili vise“.3%® Pojednostavljeno re¢eno, ovakvo tjelesno stanje
se javlja kada unos kalorija tijekom dana nadmasuje potrosnju tih kalorija kroz dnevne

aktivnosti.

397 Sahoo, K. et. al.: Childhood obesity: causes and consequences, Journal of Family Medicine and Primary
Care, Vol. 4, No. 2, 2015., 187-192, str. 188.
398 https://www.plivazdravlje.hr/bolest-clanak/bolest/51/Pretilost.ntml#23014 (pristup 21.05.2019.)



https://www.plivazdravlje.hr/bolest-clanak/bolest/51/Pretilost.html#23014

Djeca kao potrosacki dionici u drustvu

Djeca su skupina koja je posebno pogodena ovim zdravstvenim problemom. Budu¢i da su sve
manje tjelesno aktivna zbog sjedeéeg nacina Zivota (sve manje djece pjesaci do skole, sve
manje se vozi biciklom, sve manje je opCenito tjelesno aktivno, dok sve viSe vremena provode
ispred razliitih ekrana), izlozenost povecanoj tjelesnoj masi i pretilosti postaje porazavajuca
realnost i ozbiljna zdravstvena prijetnja.3®® Danasnje generacije djece bi mogle biti medu
prvim generacijama koje ¢e Zivjeti u vecoj mjeri nezdravo i kraée od svojih roditelja.*®® Ove
posljedice rezultat su interakcije razli¢itih ¢imbenika kao $to su naéin zivota obitelji, drustveni
i socijalni trendovi, kulturoloSki aspekti i navike koje djeca u svojim svakodnevnim
aktivnostima usvajaju. Iz tih razloga nuzno je stvoriti pretpostavke za promjenu kulturoloskih

obrazaca ponasSanja i dominantnih aktivnosti koje utjeCu na povecani rizik od pretilosti.

Prekomjerna tjelesna masa i pretilost trenutno su peti vode¢i globalni ¢imbenik rizika
smrtnosti.*®* Ovaj je rizik medu djedjom populacijom prisutan kako u razvijenim, tako i u
zemljama u razvoju. Prema izvjestaju Svjetske zdravstvene organizacije’®® 2012. godine
procjenjuje se da oko 170 milijuna djece Sirom svijeta ima prekomjernu tjelesnu tezinu, a u
nekim zemljama taj broj djece se udvostruc¢io od 1980-ih. Na temelju utvrdene
rasprostranjenosti i zdravstvenih posljedica koje uzrokuju, prekomjerna tjelesna tezina i

pretilost se smatraju jednim od najozbiljnijih zdravstvenih izazova 21. stoljeé¢a.*%®

Kada se govori o razvijenim zemljama i njthovom dominantnom nacinu zivota pretilost kod
djece dobiva razmjere epidemije. 25 posto ameri¢ke djece ima prekomjernu tjelesnu teZinu,
dok je 11 posto pretilo; oko 70 posto pretilih adolescenata ostane pretilo i u odrasloj fazi
zivota, a podatci pokazuju kako je pretilost kod djece u razvijenim zemljama u stalnom
porastu od 1971. godine.*** Istrazivanja u Republici Hrvatskoj pokazuju zabrinjavajude
podatke, iako zastupljenost nije toliko znac¢ajna kao medu americkom djecom. U razdoblju od

2000.-2005. godine u Hrvatskoj je prekomjernu tjelesnu teZinu imalo 11,9 posto djece, a

399 Svjetska zdravstvena organizacija je 1997. godine pretilost proglasila globalnom epidemijom sa znagajnim
zdravstvenim posljedicama

400 Olshansky, S.J. et. al.: A Potential Decline in Life Expectancy in the United States in the 21st Century, The
New England Journal of Medicine, Vol. 352, No. 11, 2005., 1138-1145, str. 1143.

401 pandita, A. et. al.: Childhood obesity: prevention is better than cure, Diabetes, Metabolic Syndrome and
Obesity: Targets and Therapy, Vol. 9, No. 1, 2016., 83-89, str. 83.

402 Childhood Obesity - a set of tools for member states to determine and identify priority areas for action, World
Health Organization 2012., str. 11.

403 |hidem

404 Dehghan, M., Akhtar-Danesh, N., Merchant, A.T.: Childhood obesity, prevalence and prevention, Nutrition
Journal, Vol. 4, No. 1, 2005., 221-229, str. 221.
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pretilo je bilo 6,9 posto.*® Budu¢i da se sve viSe usvajaju obrasci ponaSanja i kulturni
trendovi razvijenih zapadnih zemalja, za ocekivati je da ¢e, ukoliko se ne poduzmu znacajnije

preventivne mjere, postotci pretile djece 1 u Hrvatskoj u buduénosti u odredenoj mjeri rasti.

Jedan od kljuénih ¢imbenika koji oblikuje dje¢je navike i stil Zivota jeste utjecaj roditelja.
Roditelji, u najvecoj mjeri, utjeCu na djecje prehrambene navike, tjelesnu aktivnost, sjedeci
nadin Zivota i u konacnici na dje¢ju tjelesnu tezinu. ,,I1zbor namirnica, struktura objeda, odnos
prema zdravoj/nezdravoj hrani i navike zajednickih objeda djeca usvajaju od roditelja“.4%
Razvoj dugoro¢nih navika djece u velikoj je mjeri odreden navikama koje roditelji imaju. Na
temelju navedenog, vrlo je vazno komunikaciju koja ima za cilj prevenciju pretilosti kod
djece usmijeriti i na roditelje, budu¢i da oni predstavljaju iznimno vazan ¢imbenik pri
stvaranju poticajne okoline za usvajanje zdravih i korisnih prehrambenih navika. Unutar ovog
aspekta razdoblje djetinjstva je klju¢no jer se navike usvojene tada u najvecoj mjeri
zadrzavaju i kasnije u zivotu. Istrazivanja pokazuju kako se pretilost u djetinjstvu povezuje s
pretilo$¢u u zreloj fazi Zivota, ali 1 s razli¢itim kroni¢nim bolestima i pove¢anim zdravstvenim
troskovima®®’. Stoga, razumijevanje ozbiljnosti ovog zdravstvenog problema u djetinjstvu

stvara pretpostavke za unaprjedenje zdravlja osobe u svim narednim Zivotnim fazama.*®

Osim toga, Brali¢ i suradnici tvrde kako se ,,pojava pretilosti u djec¢joj dobi povezuje S
pojavom niza psihosocijalnih problema, gubitka samopouzdanja, depresijom, Sto potom moze
neizravno utjecati i na $kolski i buduéi profesionalni uspjeh*.**® Dakle, pretilost utjece na vise
razli¢itih aspekata ljudskog Zivota 1 preventivno djelovanje u velikoj mjeri ima razlicite
pozitivne ishode. Obitelj kao jedan od najutjecajnijih ¢imbenika, kako prilikom potroSacke
socijalizacije djece, tako i prilikom usvajanja prehrambenih navika, nije jedini ¢imbenik koji
utjece na prehrambene obrasce ponasanja djece. VrSnjaci takoder, kao i prilikom potrosnje,
utjecu na preferencije djece u izboru zdrave/nezdrave hrane 1 wucestalosti njenog
konzumiranja*!®. Medutim, prehrambena industrija isto tako ostvaruje znacajan utjecaj

prilikom komunikacije vrijednosti budu¢i da putem svojih marketinskih kampanja djeci nudi

405 Baklai¢, Z. et. al.: Hrvatski zdravstveno-statisticki ljetopis za 2007. godinu, Hrvatski zavod za javno
zdravstvo, Zagreb, 2008., str. 17.

406 |indsay, A.C. et. al.: The Role of Parents in Preventing Childhood Obesity, The Future of Children, Vol. 16,
No. 1, 2006., 169-186, str. 170.

407 Cheung, P.C. et. al.: Childhood Obesity Incidence in the United States: A Systematic Review, Childhood
obesity, Vol. 12, No. 1, 2016., 1-11, str. 1.

408 |hidem

499 Brali¢, I. et. al.: Pretilost djece - novo podruéje multidisciplinarnog preventivnog programa, Paediatria
Croatica, Vol. 54, No. 1, 2010., 33-42, str. 36.

410 Schwartz, M.B., Brownell, K.D.: Actions Necessary to Prevent Childhood Obesity: Creating the Climate for
Change, Journal of Law, Medicine & Ethics, Volume 35, No. 1, 2007., 78-89, str. 80.
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proizvode koji Cesto imaju znacajan udio masti, Secera i soli. Ovdje je zanimljiv paradoks s
kojim se prehrambena industrija suocava, a to je teznja da proda viSe svojih proizvoda
populaciji koja bi trebala manje jesti.*** Na temelju toga, nuzne su polititke i kulturne
intervencije koje ¢e omoguciti ostvarivanje interesa obje strane. S jedne strane interese
prehrambene industrije da osigura odrzivost i profitabilnost buduéeg poslovanja (nain na koji
se to moze ostvariti jest znaajna promjena trziSnog pristupa kojom bi se fokus asortimana
usmjerio na $to manji udio masti, Secera i soli u dje¢jim prehrambenim proizvodima koji bi
bili znatno korisniji za dje¢je zdravlje). S druge strane interes djece potrosaca jest u $to vecoj
mjeri smanjiti rizike od povecane tjelesne mase i pretilosti konzumacijom proizvoda koji su

korisni za pravilan psiho-fizicki razvoj i zdrav zivot djece.

Takoder, medijski pristup koji je trenutno dominantan u sebi sadrzi paradoks buducdi da se
putem masovnih medija propagira visokokalori¢na hrana, dok u isto vrijeme ti isti mediji
populariziraju mriavost kao ideal ljepote i stila.*? Na taj naéin djeca bivaju izloZena pritisku
dviju suprotnosti s obzirom da im se, u isto vrijeme, plasiraju poruke da je zabavno jesti hranu
koja se popularizira u medijima i da je nuzno biti mrSav kako bi se lakSe uklopili u

dominantne drustveno-socijalne obrasce izgleda i ponaSanja.

Gotovo svi istrazivaéi koji se bave problemom pretilosti*’® slazu se u tome da je prevencija

klju¢na strategija za preuzimanje kontrole nad trenutnom rastu¢om epidemijom. Nadalje,
djeca se, unutar ovog aspekta, smatraju prioritetnom populacijom buduéi da je borba s
prekomjernom tjelesnom tezinom u zreloj fazi Zivota znatno teZa, kao i da preventivne
aktivnosti u djetinjstvu daju daleko najvise rezultata kada se promatra dugoroéno zdravlje.**
Ovaj problem ima 1 svoju ekonomsku tezinu budu¢i da znacajno opterecuje financijsku
stabilnost zdravstvenog sustava $to dodatno usmjerava pozornost na programe prevencije s
ciljem smanjenja financijskog optereéenja. ,,Djeca, posebno adolescenti, ali i roditelji, pa i
zdravstveni 1 prosvjetni djelatnici, Cesto objektivno 1 ne prepoznaju pretilost kao rastuci
zdravstveni problem, ve¢ ga sagledavaju isklju¢ivo kao estetski, odnosno kulturoloski
fenomen®.*!® Stoga, zbog progresivnog porasta ucestalosti pretilosti, ograni¢enih moguénosti

lijeenja, kao i izravnog i neizravnog utjecaja na razvoj razlicitih vrsta kroni¢nih oboljenja

41 1hidem

412 gherrington, Anna M.: Childhood obesity and television food advertising - Advertising of healthy eating to
adolescents guided by the principles of social marketing, University of Liverpool, PhD thesis, 2016., str. 69.
413 Dehghan, M., Akhtar-Danesh, N., Merchant, A.T., op. cit., str. 224.
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koje se javljaju kao posljedica pretilosti u sve mladoj Zivotnoj dobi*®, prevencija postaje

nuzna pretpostavka i sredstvo ostvarenja njenog smanjenja u buduénosti.

Potrosacka moc¢ 1 potroSacki izbori u konacnici mogu biti znacajni ¢imbenici u stvaranju
atmosfere koja ¢e poticati prevenciju pretilosti, a time i stvarati pritisak na prehrambenu i
marketinSku industriju da se prilagodi novim trendovima. Na temelju toga, potrebno je
pokrenuti 1 ostvariti dovoljnu Sirinu preventivnih aktivnosti koje bi u konacnici postale
politicki i1 kulturni projekt, jer samo uklju¢ivanjem i ova dva ¢imbenika mogu se ostvariti

znacajne pretpostavke za ozbiljne preventivne programe.

Kada je rije¢ o marketinskoj komunikaciji usmjerenoj prevenciji pretilosti kod djece radom se
zele pruziti 1 predloziti odredene smjernice 1 preporuke za ucinkovitu komunikaciju. Na
temelju toga zeli se utjecati na uvrijezene vrijednosti i1 stavove kako djece, tako i roditelja
vezano uz prehrambene navike i nacela te na taj nacin stvoriti moguénosti za ostvarenje
zeljenih rezultata. U nastavku slijede preporucene strategije koordiniranog pristupa

marketin§ke komunikacije s ciljem preventivnog djelovanja:

e tjelesna aktivnost je klju€an cimbenik prevencije pretilosti. Ukljucivanje
popularizacije tjelesnih aktivnosti u svakodnevnu marketins§ku komunikaciju
omoguéilo bi stvaranje pretpostavki za promjenu aktualnih (sjede¢ih) obrazaca
ponasanja;

e budu¢i da je utjecaj roditelja na prehrambene navike izuzetno velik, stratesku
komunikaciju trebalo bi usmjeriti i na roditelje (i to na oba roditelja, buduci da su
ucinci znatno slabiji ukoliko jedan roditelj podrzava promjenu ponasanja, dok drugi
radi suprotno). Ono $to djeca unutar obitelji nauce o zdravoj prehrani, tjelovjezbi i
dobrim nutricionisti¢kim izborima ¢e s vremenom poceti primjenjivati i u drugim
aspektima dnevnih aktivnosti.*!” Na taj ¢e na¢in naugiti donositi dobre (zdrave) izbore
prilikom izbora hrane u Skoli, izlascima u grad s prijateljima te u buduénosti u svojim
obiteljima. Nadalje, vrlo je korisno zdravu hranu u¢initi lako dostupnom u domovima i
u Skolama, jer ¢e djeca CeSce posezati za zdravom hranom ukoliko im je “na dohvat
ruke”;

e istrazivanja pokazuju kako oglaSavanje nezdrave hrane poti¢e nezdrave prehrambene

izbore podrzavajuéi i normaliziraju¢i takvo ponasanje. Na temelju toga, preventivna

418 |bidem
47 Sahoo, K. et. al., op. cit., str. 191.
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strategija marketinske komunikacije bila bi da se, na temelju preporuka znanstvenika i
nutricionistickih stru¢njaka, u medijima potice oglasavanje zdrave hrane, a regulira (u

418 5 ciljem popularizacije

veco] mjeri smanji) oglasavanje nezdrave (brze) hrane
zdrave ishrane. Ovaj dio strategije bi u veCoj mjeri trebao biti zakonski
institucionaliziran;

e strategija koju koristi prehrambena industrija u svojoj marketin§koj komunikaciji
prema djeci jest pristup u kojem oglasavanu hranu (koja je u velikoj mjeri nezdrava)
opisuju kao “zabavnu” i “zanimljivu”, a rije¢ “zdrava” se ne koristi ¢esto buduéi da to
djeca percipiraju kao neukusna.**® Preporuka jest da se strategija opisivanja hrane
isklju¢ivo koristi samo za zdrave namirnice kako bi se Sto viSe pozornosti djece
prilikom komunikacije usmjerilo na ove proizvode;

e medijske kampanje promoviranja zdrave ishrane mogu biti ucinkovite budu¢i da
iskustva pokazuju kako su kampanje protiv pusenja medu adolescentima ostvarile
znacajne rezultate (ostvareno smanjenje pusenja medu adolescentima nakon provedbe
kampanje u SAD-u se kretalo izmedu 20 i 50 posto)*?°;

e na temelju dosada$njih istrazivanja*?!

I preporuka Svjetske zdravstvene organizacije,
jedna od mnogostrukih koristi dojenja u prvim godinama Zivota djeteta jest smanjenje
rizika od pretilosti. Medijske kampanje koje populariziraju dojenje mogle bi biti
ucinkovita strategija dugorocnog utjecaja na prevenciju pretilosti;

e pogodno okruzje za preventivnhe programe su svakako vrti¢i, Skole i1 izvanskolske
aktivnosti unutar kojih bi se trebala stvoriti atmosfera poticanja tjelesne aktivnosti i
uravnoteZene ishrane. Budu¢i da djeca veliki dio svog vremena provode u navedenim
institucijama, inkorporiranje preventivnih programa unutar kurikuluma bi bio znacajan
korak k dugoro¢nim rezultatima. Marketinska komunikacija unutar ovog aspekta bi
imala ulogu popularizacije takvog pristupa i poticajne atmosfere;

e strategija i provedba komunikacije s ciljem prevencije pretilosti bi trebala biti strateski

projekt sluzbenog Vladinog tijela (primjerice Ministarstva za demografiju, obitelj,

mlade i socijalnu politiku) ¢ime bi komunikacija imala institucionalni karakter;

418 Sherrington, Anna M., op. cit., str. 83.
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e buduci da djeca 1 adolescenti vole 1 prate poznate osobe (glumce, pjevace, sportase i
druge javne li¢nosti), medijske kampanje u kojima se takve osobe koriste za promociju
zdravog nacina zivota i ishrane mogu u znacajnoj mjeri zaokupiti pozornost ciljanog

auditorija.

5.3. Marketing usmjeren podizanju svijesti o Stetnosti ovisnosti o potrosnji

(,,shoppingholizma*“)

Kada se govori o potrosnji i potroSackom druStvu nuzno je u analizu ukljuciti i aspekte
ovisnosti o potrosnji. Ovisnost o potro$nji, koja je jo§ poznata i pod nazivima ,.kompulzivna“
kupnja, ,,oniomania®“ i ,,shoppingholizam®, ¢esto se naziva i ,,ovisnost 21. stoljeca”. Ovaj
problem je nuzno promatrati unutar konteksta djece potrosaca buduci da je ve¢ sada ovisnost

o0 potro$nji realan problem suvremenih drustava koji zahtijeva preventivne mjere.

U narednom tekstu ovisnost o potro$nji bit ¢e referirana kao kompulzivna kupnja. Ovaj
poremecaj prvi je opisao Svicarski psihijatar Eugen Bleuler, koji ga je nazvao oniomania.
Ani¢, Dlaci¢ 1 Jelenc definiraju kompulzivnu kupnju kao ,,kroni¢nu aktivnost kupnje koja se
ponavlja, tesko ju je kontrolirati 1 zaustaviti te stoga predstavlja oblik ovisnosti. Nastaje kao
reakcija potroSaca na nekontroliranu Zelju ili nagon da se priskrbi 1 osjeti ugodaj uzitka kupnje
proizvoda“.*?? Buduéi da se &esto ponavlja, rezultira negativnim posljedicama, kako za

pojedinca tako i za drustvo u cjelini.*?®

Ovakav oblik kupnje ,,premasuje potrebe i raspoloziva sredstva pojedinca. Za razliku od
impulzivne kupnje koju poticu kompanije i marketinska komunikacija s ciljem povecanja
prodaje, kompulzivna kupnja je eticko pitanje budué¢i da moze imati negativne posljedice za
kupce i njihove obitelji“.*** Kompulzivnost je definirana kao nekontrolirani, nesvjesni i
ponavljajuci impuls obavljanja neke iracionalne radnje, kao Sto je, primjerice, pranje ruku 50

puta dnevno.*?°

422 Ani¢, 1.D., Dlagié, I., Jelenc, L.: Odrednice kompulzivne kupnje: slu¢aj trgovackog centra u Hrvatskoj,
Privredna kretanja i ekonomska politika, god. 25, br. 1, 2016., 7-35, str. 11.

423 O°Guinn, T.C., Faber, R.J.: Compulsive Buying: A Phenomenological Exploration, The Journal of Consumer
Research, Vol. 16, No. 2, 1989., 147-157, str. 156.

424 Ani¢, 1.D., Dlaci¢, J., Jelenc, L., op. cit., str. 7.

425 \Workman, L., Paper, D.: Compulsive Buying: A Theoretical Framework, The Journal of Business Inquiry,
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Ova ovisnost ima kratkorocne i dugoro¢ne posljedice. Sam ,,¢in kupnje prate ugoda i sreca,
olaksanje od stresa, kratkotrajni osjecaj zadovoljstva, jacanje samopouzdanja i bijeg od
osjecaja usamljenosti. Dugoro¢ne posljedice su negativne, kao Sto su rast zaduzenosti,
subjektivni osje¢aj gubitka kontrole i neizvjesnost, a posljedicno uzrokovani financijski
dugovi stvaraju materijalne i psiholoske probleme*.#?® Istrazivanje*?’ u Republici Hrvatskoj iz
2011. godine koje je analiziralo kompulzivnu kupnju u trgovackom centru pokazuje kako je
5,03 posto ispitanika sklono kompulzivnoj kupnji Sto pokazuje kako su rezultati identi¢ni
pokazateljima u drugim zemljama. Primjerice, u SAD-u sklonost kompulzivnosti u kupnji
pokazuje 5,8 posto populacije®?®. Ovaj fenomen postaje sve znacajniji problem kako u
razvijenim, tako i u zemljama u razvoju. Kao jedan od negativnih ishoda suvremenog
potroSackog drustva kompulzivnost u kupnji postaje rizik kojem su izlozene sve generacije

koje su ukljucene u potrosacke procese.

Ono $§to je znacajno za ovu vrstu ovisnosti jeste da su gotovo u vec€ini slucajeva kompulzivni
potroSaci Zene. Naime, klinicka istrazivanja pokazuju kako je to slucaj u 80 do 94 posto

primjera potvrdene kompulzivnosti u potrosnji.*?®

Jedan od razloga vaznosti preventivnog djelovanja prema potroSackoj ovisnosti jeste $to se
ona javlja u relativno mladem razdoblju zivota, a dokazano je kako se prvi znacajniji znaci
potroSacke kompulzivnosti javljaju izmedu kasnih adolescentskih i ranih 20-ih godina, dok se
klini¢ka znacajnost ovisnosti pojavljuje u 30-ima.**® Drugim rije¢ima, podetci ovog fenomena
javljaju se kada osoba postane financijski neovisna i po¢ne samostalno zaradivati novac. S tim
u vezi, preventivni programi trebali bi poceti u razdoblju djetinjstva kada djeca usvajaju

obrasce navika 1 ponasanja 1 razvijaju svijest o potrosnji.

Razvoj Interneta 1 mogucénosti ,,on-line* kupnje pruzaju do tada nevideno potrosacko
iskustvo, a to je da se sve §to poZelimo moZe kupiti u bilo koje doba dana ili no¢i i to bez
potrebe odlaska u kupnju, ve¢ iz svog vlastitog doma. Budu¢i da su djeca vrlo prilagodljiva
novim tehnoloskim trendovima i uce brze u odnosu na ostale generacije, javlja se povecani

rizik stvaranja ovisnosti. ,,Kompulzivni kupci provode Cetiri puta viSe vremena na Internetu

426 Ani¢, 1.D., Dlagié, I., Jelenc, L., op. cit., str. 11.
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Carolina, Department of Psychology, PhD thesis, 2009., str. 7.
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od nekompulzivnih kupaca, ali samo kada im ova tehnologija pruza moguénost kupnje*.3!

Nadalje, dugogodisnja iskustva i1 prakse marketin§ke industrije pokazuju kako se ulazu
milijuni dolara u iznalaZenje novih ucinkovitih nacina i taktika koje poticu porast i
ponavljanje potrodackog iskustva**2. To, zapravo, i nije niita novo, buduéi da su kompanije
trziSno orijentirane i da im je osnovni cilj zadrzavanje, odnosno povecanje razine
profitabilnosti i ostvarene dobiti. Generacije djece koje odrastaju u takvim trzi§nim uvjetima i
koje svoju potrosacku socijalizaciju prolaze u suvremenim trziSnim gospodarstvima izlozene

su snaznim pritiscima da sve vec¢i obujam svojih dnevnih aktivnosti usmjere prema potrosnji.

Radom se zele pruziti smjernice 1 preporuke preventivnog djelovanja pri marketinskoj
komunikaciji prema djeci koje ¢e omogucditi smanjenje rizika pojave ovisnosti o potrosnji i
pruziti moguénost pravilne potrosacke socijalizacije djece, adolescenata i mladih. Preporuke

prevencije potrosacke ovisnosti putem marketinske komunikacije su:

e poticati komunikaciju koja razvija svijest o kompulzivnoj kupnji te informira i
obrazuje djecu o negativnim utjecajima takve kupnje*®

e budu¢i da sklonost hedonizmu ima pozitivan, a sklonost utilitaristickoj kupnji ima
negativan utjecaj na kompulzivnu kupnju, marketinska komunikacija upuéena djeci
trebala bi se usmjeriti na poticanje utilitarizma prilikom potrosackih izbora**

e razviti pravne mehanizme koji odreduju eti¢na i odgovorna nacela poslovanja*®
kompanija, ali i mehanizme sankcioniranja krSenja tih nacela

e kroz marketinSku komunikaciju upucenu djeci kod njih razvijati samokriti¢nost i
sposobnost uocavanja svoje sklonosti kompulzivnoj kupnji*®®

e u ciljnu skupinu kojoj je komunikacija upucena ukljuciti Siru druStvenu zajednicu kako
bi se utjecalo na promjenu percepcije suvremenog potroSaca koga se svelo na poziciju
materijalisticCkog 1 intenzivnog potroSaca koji kupuje sve S§to mu suvremena

marketinSka komunikacija ponudi.

431 Weinstein, A. et. al.: Compulsive Buying - Features and Characteristics of Addiction, Neuropathology of
Drug Addictions and Substance Misuse, 2016., 993-1007, str. 999.

432 \Workman, L.: The Essential Structure of Compulsive Buying: A Phenomenological Inquiry, Utah State
University, PhD thesis, 2010., str. 6.

433 Ani¢, 1.D., Dlagi¢, J., Jelenc, L., op. cit., str. 26.

434 |bidem

435 |bidem

436 |bidem
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6. Empirijsko istrazivanje o percepciji medija i marketinga
usmjerenih djeci

Istrazivanje za potrebe rada provedeno je na uzorku ispitanika s podrucja pet slavonskih
7upanija: Vukovarsko-srijemske (VSZ), Osjecko-baranjske (OBZ), Brodsko-posavske (BPZ),
Pozesko-slavonske (PSZ) i Viroviticko-podravske (VPZ). S ciljem pronalaZenja odgovora na
temu disertacije ,,Djeca kao potrosacki dionici u drustvu® i prikupljanja podataka koristeni su
anketni upitnici za roditelje i za djecu. Upitnik za roditelje sastojao se od 25 pitanja u velikoj
mjeri zatvorenog tipa na koje se odgovaralo zaokruzivanjem odgovora (brojeva). Upitnik za
djecu se sastojao od 15 pitanja i sva pitanja su bila zatvorenog tipa zaokruzivanjem odgovora
(odgovor da/ne ili da/ne znam/ne ili jedan od ponudenih odgovora). Upitnik je bio anoniman,

a ispitanici su ga sami popunjavali.

Ukupan broj anketiranih ispitanika iznosio je 310, od toga 153 roditelja i 157 djece. Unutar
tog broja u Vukovarsko-srijemskoj zupaniji anketiran je 31 roditelj i 31 dijete iz grada
Vukovara, u Osjecko-baranjskoj 30 roditelja i 30 djece iz grada Osijeka, u Brodsko-posavskoj
32 roditelja i 31 dijete iz grada Velika Kopanica, u Pozesko-slavonskoj 30 roditelja i 35 djece
iz grada Pleternice i u Viroviticko-podravskoj 30 roditelja i 30 djece iz grada Orahovice.
Deset anketnih upitnika klasificirano je kao neispravno popunjeni. Za svako dijete roditelj je

potpisao suglasnost o pristanku na sudjelovanje u istrazivanju.

Od socio-demografskih varijabli kod roditelja su analizirani spol, dob, mjesto, razina
obrazovanja, struktura obitelji (zajednica supruznika/izvanbracna zajednica ili samohrani
roditelj) i iznos ukupnih mjese¢nih primanja u obitelji, a kod djece su analizirani spol, dob i
mjesto u kojem zive. VVremensko razdoblje provedbe anketnog ispitivanja su bili travanj,

svibanj 1 lipanj 2018. godine. Autor disertacije je ujedno i realizator anketnog istraZivanja.

Obrada interpretiranih podataka provedena je statistiCkim programom SPSS (v.21). StatistiCke
metode koriStene u analizi su metode deskriptivne statistike, kao i t-test, hi-kvadrat test i

analiza varijance.

U narednim stranicama slijedi detaljan opis i interpretacija dobivenih rezultata istraZivanja.
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6.1. Definiranje uzorka istrazivanja

Kako je ranije navedeno, u istrazivanju je ukupno sudjelovalo 310 ispitanika. U tablicama 2 i

3 prikazane su strukture i razdioba anketirane djece i roditelja.

Tablica 2: Struktura i razdioba anketirane djece (N=157)

Obiljezje Broj ispitanika Postotak
Spol

Muski 76 48,4
Zenski 81 51,6
Dob

11 34 21,6
12 53 33,8
13 43 27,4
14 26 16,6
15 1 0,6
Zupanija

Vukovarsko-srijemska 31 19,7
Osjecko-baranjska 30 19,1
Brodsko-posavska 31 19,7
Pozesko-slavonska 35 22,4
Viroviti¢ko-podravska 30 19,1

Izvor: Istrazivanje autora

U analiziranom uzorku ukupno je obuhvaceno 157 djece pri ¢emu je neSto viSe djevojCica
(81) od djecaka (76). Sto se ti¢e dobi u istrazivanju, sudjelovala su djeca od 11 do 15 godina
starosti s tim da najvise anketirane djece ima 12 godina (53), dok je u uzorku najmanje djece s
15 godina (1). Kada je rije¢ o zupanijama u kojima su djeca anketirana, uzorak VVukovarsko-
srijemske Zupanije je iznosio 19,7%, Osjecko-baranjske 19,1%, Brodsko-posavske 19,7%,

Pozesko-slavonske 22,4% i Viroviticko-podravske 19,1%.
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Tablica 3: Struktura i razdioba anketiranih roditelja (N=153)

Obiljezje Broj ispitanika Postotak
Spol

Muski 73 47,7
Zenski 80 52,3
Zupanija

Vukovarsko-srijemska 31 20,3
Osjecko-baranjska 30 19,6
Brodsko-posavska 32 20,9
Pozesko-slavonska 30 19,6
Viroviti¢ko-podravska 30 19,6

Stupanj obrazovanja

Osnovna skola 32 20,9
Srednja skola 98 64,1
Visa Skola 8 5,2
Visoka $kola 7 4.6
Poslijediplomski studij 8 52
Struktura obitelji

Zajednica supruznika/izvanbrac¢na 141 92,2
zajednica

Samohrani roditelj 12 7,8

Ukupna mjese¢na primanja u

obitelji

Do 4.000 kn 35 22,9
Izmedu 4.000 i 6.000 kn 38 24,8
Izmedu 6.000 i 8.000 kn 32 20,9
Izmedu 8.000 i 10.000 kn 22 14,4
Vise od 10.000 kn 26 17,0

Izvor: Istrazivanje autora

U istrazivanju je ukupno sudjelovalo 153 anketirana roditelja pri ¢emu je Zena (80) nesto vise
od muskaraca (73). Svi roditelji su imali izmedu 30 1 56 godina starosti. Kada je rije¢ o mjestu
stanovanja, uzorak \Vukovarsko-srijemske zupanije je iznosio 20,3%, Osjecko-baranjske
19,6%, Brodsko-posavske 20,9%, Pozesko-slavonske 19,6% i Viroviticko-podravske 19,6%.
Analizirani stupanj obrazovanja roditelja je uklju¢ivao osnovnu Skolu koju ima 32 roditelja
(20,9%), srednju Skolu 98 (64,1%), visu Skolu 8 (5,2%), visoku Skolu 7 (4,6 %) i
poslijediplomski studij 8 (5,2%). Kada je rije¢ o strukturi obitelji, 141 ispitanik je izjavio da

zivi u zajednici supruznika/izvanbracnoj zajednici (92,2%), a 12 zivi kao samohrani roditelj
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(7,8%). Nadalje, analiza ukupnih mjese¢nih primanja obitelji pokazuje da 35 (22,9%) roditelja
izjavljuje kako zivi u obitelji s ukupnim primanjima do 4.000 kn, 38 (24,8%) da ima primanja
izmedu 4.000 i 6.000 kn, 32 (20,9%) primanja izmedu 6.000 i 8.000 kn, 22 (14,4%) primanja
izmedu 8.000 1 10.000 kn, a 26 (17%) roditelja izjavljuje da Zivi u obitelji s primanjima iznad
10.000 kn.

Sljedeca poglavlja ¢e dati detaljnu interpretaciju 1 prikaz analiziranih rezultata anketirane

djece i roditelja.

6.2. Rezultati istraZzivanja anketirane djece

Analizom odgovora anketirane djece u nastavku se interpretiraju rezultati deskriptivne

statistiCke analize, kao 1 analiza razlika s obzirom na spol, dob i Zupaniju (mjesto) stanovanja.

6.2.1. Rezultati deskriptivne statisticke analize

Tablica 4: Prisutnost televizora i ra¢unala u dje¢jim sobama i u¢estalost koriStenja Interneta
putem pametnog telefona

Anketno pitanje

Imas li televizor u svojoj sobi? 86 54,8 71 45,2

Imas li racunalo u svojoj sobi? 80 51,0 77 49,0

Koristi$ li Internet putem svog
147 93,6 10 6,4
pametnog telefona?

f = frekvencija, % = postotak

Izvor: istrazivanje autora

Podatci u tablici 4 pokazuju koliko djece ima u svojoj sobi televizor i ra¢unalo te koliko ih
koristi Internet putem svog pametnog telefona. Vidljivo je da nesto vise od polovine (54,8%)
anketirane djece ima televizor u svojoj sobi, kao i 51% koji imaju racunalo u svojoj sobi. Na
temelju toga, moguce je zakljuciti da ve¢ina anketirane djece ima pristup medijima u svojim
sobama. Nadalje, vecina anketirane djece (93,6%) izjavljuje da koristi Internet putem svog

pametnog telefona. Navedeni podatci su prikazani i putem grafikona 8.
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Grafikon 8: Prisutnost televizora i racunala u dje¢jim sobama i uéestalost koristenja Interneta
putem pametnog telefona, razdioba odgovora anketirane djece

Izvor: Istrazivanje autora

Naredna tablica i grafikon prikazuju postotke odgovora djece na pitanja ,,Koliko cesto gledas
televiziju?“ i ,,S koliko godina si dobio/la prvi pametni telefon (smartphone)?* pri ¢emu su

vidljivi ponudeni odgovori.

Tablica 5: Vrijeme provedeno gledajuci televiziju i dob dobivanja prvog pametnog telefona

Anketno pitanje Ne gledam Manje od jedan  Manje od tri sata Vise od tri
televiziju sat dnevno dnevno sata dnevno
svaki dan
f % f % f % f %

Koliko ¢esto gledas 26 16,6 41 26,1 70 44,6 20 12,7

televiziju?
Izmedu 91 11 Izmedu 12 i 14 14 1 viSe
godina godina godina

8 i manje godina

S koliko godina si
dobio/la prvi pametni f % f % f % f %
telefon (smartphone)?

40 25,5 104 66,2 13 8,3 0 0,0

M = aritmeti¢ka sredina, SD = standardna devijacija, f = frekvencija, % = postotak

Izvor: Istrazivanje autora

Kao $to je vidljivo iz interpretiranih podataka, najveci postotak djece (44,6%) televiziju gleda
manje od tri sata dnevno. 16,6% ne gleda televiziju svaki dan, 26,1% televiziju gleda manje
od jedan sat dnevno, dok najmanji postotak djece (12,7%) televiziju gleda vise od tri sata

dnevno. Dobiveni podatci su u skladu s istrazivanjem Ipsos Pulsa iz 2016. godine o
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izlozenosti djece medijima koje je pokazalo da najveéi postotak djece (u tom istrazivanju je

iznosio 57%) televiziju gleda 1-3 sata dnevno.*®

Kada je rije¢ o dobi djece u kojoj su dobila svoj prvi pametni telefon najveci postotak djece
(66,2%) se izjasnio da je to bilo izmedu devete i 11. godine. 25,5% je pametni telefon dobilo s
osam i manje godina, 8,3% izmedu 12. i 14. godine, dok niti jedno anketirano dijete svoj prvi
pametni telefon nije dobilo s 14 i vise godina. Na temelju toga, moguce je zakljuciti da
najveci broj djece pristup Internetu i medijskim sadrzajima putem svog pametnog telefona
ima u razdoblju zivota kada postaju formirani (kompetentni) potrosaci (izmedu devete 1 11.
godine Zivota).**® Zabrinjavajuéi je podatak da ¢ak 25,5% djece svoj prvi pametni telefon
dobiva s osam i manje godina kada nisu jo$ u potpunosti razvili potrosacke kompetencije i
kada su ranjivi na medijske i marketinske manipulacije. Podatci su prikazani i u grafikonima 9
i 10.

Koliko cesto gledas televiziju?

a5

35
30
25
20 B Koliko Cesto gledas

15 te leviziju?
10
0 -

u

ne gledam manje od manje od  viSe od tri
tv syaki satdnevno trisata sata
dan dnevno dnevno

Grafikon 9: Ucestalost gledanja televizije kod djece

Izvor: Istrazivanje autora

47 O tome vidi opSirnije supra str. 62.
438 O tome vidi opsirnije supra str. 35.1 67.
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Grafikon 10: Dob dobivanja prvog pametnog telefona

Izvor: Istrazivanje autora

Sljedec¢a tablica i grafikon pruzaju uvid u razdiobu odgovora anketirane djece na pitanja
,Misli§ 1i da su reklame zabavne?, ,Svidaju li ti se proizvodi koji se oglasavaju na
reklamama?“ 1 ,Jesi li ponekad, nakon gledanja reklame, pozelio/la kupiti reklamirani

proizvod?*.

Tablica 6: Djecje dozivljavanje reklamnih sadrzaja

Anketno pitanje Ne znam

Mislis li da su reklame 5 392 37 236 115 73,2
zabavne? ' ' ,
Svidaju li ti se proizvodi koji 21 13.4 68 43.3 68 43,3

se oglasavaju na reklamama?

Jesi li ponekad, nakon

gledanja reklame, poZelio/la 84 53,5 19 12,1 54 34,4
kupiti reklamirani proizvod?

Izvor: Istrazivanje autora

Na pitanje ,,Mislis li da su reklame zabavne?* najveci postotak djece (73,2%) je odgovorio da
ne misli, 23,6% se izjasnilo da ne zna, dok samo 3,2% reklame doZivljava kao zabavne.
Takoder, najmanji postotak djece (13,4%) tvrdi da mu se svidaju proizvodi koji se oglasavaju
na reklamama, a identi¢an postotak djece (43,3%) tvrdi da ne zna ili da mu se ne svidaju. Ono
Sto je bitno istaknuti jest da je najvecéi postotak djece (53,5%) odgovorio kako je pozelio
kupiti reklamirani proizvod nakon gledanja reklame. Na temelju toga moZe se zakljuciti kako

su oglasne poruke koje djeca gledaju prilagodene prodajnim tehnikama za $§to ucéinkovitije
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privladenje djedje pozornosti.**® Na isto pitanje 34,4% djece se negativno izjasnilo, dok

12,1% ne zna. Grafikon 11 takoder prikazuje interpretirane rezultate istrazivanja.

B Mislis li da su reklame
rabavne?

m Svidaju litise
proizvodi koji se
oglas avaju na
reklamama?

mlesi li ponekad, nakon
gledanja reklame,
poieliofla kupiti
reklamirani proizvod?

Da Me znam MNe

Grafikon 11: Dje¢je dozivljavanje reklamnih sadrzaja

Izvor: IstraZivanje autora

Tablica 7 i grafikon 12 pruzaju uvid u razdiobu odgovora na pitanja ,,Smatra$ li da je sve §to
se prikaze u reklami istina?*, ,,Misli§ li da su ti potrebni proizvodi koji se oglaSavaju? i

,»Nagovaras li roditelje da ti kupe proizvod koji si video na reklami?*.

Tablica 7: Dozivljavanje reklama i komunikacija s roditeljima

Anketno pitanje Ne znam

Smatras li da je sve Sto se 3

prikaZe u reklami istina? 1.9 13 83 141 89.8
Mls'lls li (.la su ti potrePnl . 7 45 63 401 87 554
proizvodi koji se oglaSavaju?

Nagovaras li roditelje da ti

kupe proizvod koji si video na 17 10,8 21 13,4 119 75,8

reklami?
Izvor: Istrazivanje autora

Najveci dio djece (89,8%) ne smatra da je sve Sto se prikaZze u reklami istina. Ovaj podatak
dokazuje kako je vecina djece u uzorku ve¢ dostigla odredenu razinu medijskih i marketinSkih
kompetencija i kako je svjesna sadrzaja plasiranih poruka. 8,3% ne zna odgovor na

postavljeno pitanje, dok samo 1,9% djece smatra da je sve $to se prikaze u reklami istina.

439 O tome vidi opSirnije supra str. 28.
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Nadalje, 55,4% anketirane djece ne misli da su im potrebni proizvodi koji se oglasavaju,
40,1% ne zna, a 4,5% misli kako su im ti proizvodi potrebni. Na pitanje ,,Nagovara$ li
roditelje da ti kupe proizvod koji si video na reklami?* 10,8% djece je dalo potvrdan odgovor.
Na temelju toga mogucée je zakljuciti kako djeca u Hrvatskoj trenutno ne koriste u vecoj mjeri
moguénost svog utjecaja na potro$nju roditelja kao $to je to primjer na Zapadu.**® Najveéi
postotak djece (75,8%) je odgovorio kako ne nagovara roditelje na kupnju proizvoda koji je

video na reklami, dok 13,4% ne zna. Ovi podatci su prikazani i na grafikonu 12.

B Smatras li da je sve §to se
prikaie u reklami istina?

W Misliz li da su ti potrebni
proizvodi koji se
oglatavaju?

m Magovaras li roditelje da
ti kupe proizvod koji si
video na reklami?

Da Me znam MNe

Grafikon 12: Dozivljavanje reklama i komunikacija s roditeljima

Izvor: Istrazivanje autora

U Tablici 8 i grafikonu 13 prikazane su frekvencije i postotci odgovora na pitanja ,,Kupuju li

ti roditelji uvijek ono $to trazi§ od njih?* i ,,Znas li $to je prikriveno oglasavanje?“.

Tablica 8: Razdioba odgovora ispitanika na pitanja ,,Kupuju li ti roditelji uvijek ono $to trazi§
od njih?* 1 ,,Znas li §to je prikriveno oglasavanje?*

Anketno pitanje

Kupuju li ti roditelji uvijek ono
38 24,2 119 75,8
Sto traZi$ od njih?

Znas li §to je prikriveno
36 22,9 121 77,1
oglasavanje?

Izvor: Istrazivanje autora

440 O tome vidi opSirnije supra str. 97.
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Gotovo cetvrtina djece (24,2%) izjavljuje kako im roditelji uvijek kupuju ono Sto traze od
njih, dok 75,8% negativno odgovara na istrazivacko pitanje. U isto vrijeme, neSto manje od
cetvrtine anketirane djece (22,9%) tvrdi da zna S$to je prikriveno oglaSavanje, a 77,1% da ne
zna. Na temelju ovog podatka moZzemo zakljuciti kako je nuzno podizati razinu medijskih 1
potroSackih kompetencija djece u Hrvatskoj jer takav oblik obrazovanja trenutno nije dio
kurikularnih programa. Budu¢i da su djeca stalno izloZzena nekoj vrsti medija 1 sveprisutnoj
komercijalizaciji, medijska i potroSacka pismenost postaju imperativ. U nastavku slijedi
Grafikon 13.

B Kupuju li ti roditelji uvijek
ono sto traZis od njih?

WZnak li §to je prikriveno
oglasavanje?

Da MNe

Grafikon 13: Razdioba odgovora ispitanika na pitanja ,,Kupuju li ti roditelji uvijek ono $to
trazi§ od njih?* 1,,Znas li Sto je prikriveno oglaSavanje?*

Izvor: Istrazivanje autora

Tablica 9 i grafikon 14 prikazuju rezultate deskriptivne statisticke analize za posljednja dva
pitanja u upitniku za djecu: "Kopira$ li, ponekad, stil odijevanja i/ili zivotni stil poznatih

osoba?" 1 "Voli§ li oponasati osobe 1 likove koje vidi$ na televiziji?".

Tablica 9: Djecje kopiranje i oponasanje osoba, likova i zivotnog stila koji vide na televiziji

Anketno pitanje Ne znam

Kopiras li, ponekad, stil

odijevanja i/ili Zivotni stil 50 31,8 22 14 85 54,1
poznatih osoba?
Volis li oponasati osobe i 55 35 28 17.8 74 471

likove koje vidi$ na televiziji?
Izvor: Istrazivanje autora
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Vise od tre¢ine anketirane djece (31,8%) izjavljuje da ponekad kopira stil odijevanja i/ili
zivotni stil poznatih osoba. Na temelju ovog rezultata mogudée je stvoriti pretpostavke za
komunikaciju pozitivnih 1 odrzivih vrijednosti potrosackog drustva prema djeci koriste¢i mo¢
I utjecaj koji poznate osobe imaju na djecu ovog uzrasta. Na taj nacin se djecja privrzenost
popularnim osobama moze iskoristiti za u¢inkovitu medijsku i marketinsku komunikaciju i
pravilan proces potrosacke socijalizacije. Na isto pitanje 54,1% djece odgovara da ne kopira
stil odijevanja 1/ili Zivotni stil poznatih osoba, dok 14% ne zna. Sli€an postotak anketirane
djece (35%) izjavljuje da voli oponasati osobe i likove koje vidi na televiziji, 47,1% ne voli, a

17,8% ne zna. Navedeni rezultati su prikazani i u grafikonu 14.

W Kopiras li, ponekad, stil
odijevanja ifili Zivotni stil
poznatih osoba?

WVoliz li oponasati osobe i
likove koje vidis na
tel eviziji?

Da MNe znam Me

Grafikon 14: Djeéje kopiranje i oponasanje osoba, likova i Zivotnog stila koji vide na
televiziji

Izvor: Istrazivanje autora

6.2.2. Analiza razlika s obzirom na izloZenost djece medijima i marketinskoj
komunikaciji

Naredna poglavlja interpretiraju rezultate analize odgovora anketirane djece u kontekstu

izlozenosti medijima i1 marketinskoj komunikaciji temeljem analize razlika s obzirom na spol,

dob 1 Zupaniju (mjesto) u kojoj zive.
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6.2.2.1. Analiza razlika istraZivackih rezultata s obzirom na spol

U tablici 10 prikazane su frekvencije i postotci odgovora anketirane djece s obzirom na spol i
odgovora na anketno pitanje ,,Nagovara$ li roditelje da ti kupe proizvod Kkoji si vidio na

reklami?“, kao i rezultat hi — kvadrat testa.

Tablica 10: Razdioba anketirane djece na temelju spola i odgovora na pitanje o nagovaranju
roditelja da im kupe Zeljeni proizvod

Nagovaras li roditelje da ti kupe proizvod koji si video na reklami?

‘Spol Da Ne znam Ne Ukupno
f % f % f % f %
Djecaci 10 6,4 9 5,7 57 36,3 76 48,4
Djevojéice 7 45 12 76 62 395 81 51,6
Ukupno 17 10,8 21 13,4 119 75,8 157 100
Hi - kvadrat test Ve df p
1,010 2 ,604

f = frekvencija, % = postotak, y° = hi-kvadrat test, df = stupnjevi slobode, p = statisticka znagajnost

Izvor: Istrazivanje autora

Temeljem rezultata dobivenih u tablici 10 i rezultata hi — kvadrat testa vidljivo je kako ne
postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima na pitanje ,,Nagovaras li roditelje da ti kupe
proizvod koji si vidio na reklami?* temeljem razdiobe anketirane djece prema spolu. 1znosi
frekvencija 1 postotaka odgovora pokazuju kako su i djecaci i djevoj€ice podjednako
odgovarali na anketna pitanja s tim da je najve¢i dio njih na anketno pitanje odgovorio

negativno (djecaci 36,3%, djevojcice 39,5%).

U tablici 11 prikazane su frekvencije i postotci odgovora anketirane djece na anketna pitanja i

njihova razdioba prema spolu, kao i rezultati hi — kvadrat testa.
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Tablica 11: Razdioba odgovora anketirane djece s obzirom na spol

Anketno pitanje

Odgovori ispitanika

Da Ne Ukupno

Imas li televizor u svojoj sobi? f % f % f %
Djecaci 48 30,6 28 17,8 76 48,4
Djevojcice 38 24,2 43 27,4 81 51,6
Hi - kvadrat test Ve df p

4,177 1 ,041
Imas li racunalo u svojoj sobi? f % f % f %
Djecaci 46 29,3 30 19,1 76 48,4
Djevojcice 34 21,7 47 29,9 81 51,6
Hi - kvadrat test )(2 df p

5,399 1 ,020
Koristi§ li Internet putem svog pametnog f % f % f %
telefona?
Djecaci 73 46,5 3 1,9 76 48,4
Djevojcice 74 47,1 7 4,5 81 51,6
Hi - kvadrat test Ve df P

1,449 1 ,229
ET[?’;IJH li ti roditelji uvijek ono Sto traZis od f % f % f %
Djecaci 20 12,7 56 35,7 76 48,4
Djevojcice 18 11,5 63 40,1 81 51,6
Hi - kvadrat test 7’ df D

,358 1 ,550
Znas li $to je prikriveno oglasavanje? f % f % f %
Djecaci 21 13,4 55 35 76 48,4
Djevojcice 15 9,6 66 42 81 51,6
Hi - kvadrat test 1’ df D

1,843 1 175

f = frekvencija, % = postotak, )(2 = hi-kvadrat test, df = stupnjevi slobode, p = statisti¢ka zna¢ajnost

Izvor: Istrazivanje autora

Rezultat hi — kvadrat testa za pitanje ,,Imas$ li televizor u svojoj sobi?* pokazao je da postoji

statisticki znacajna razlika u odgovorima djecaka i djevojCica. Podatci pokazuju kako veci

postotak djecaka ima televizor u svojoj sobi (30,6%), dok je taj iznos kod djevojcica 24,2%.
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Takoder, statisticki znacajna razlika je identificirana i pri analiziranju odgovora na pitanje
»Imas$ 1i racunalo u svojoj sobi?*“. Naime, i ovdje je evidentno da veéi postotak djecaka
(29,3%) u svojoj sobi ima racunalo, dok kod djevojcica potvrdan odgovor je zaokruzilo njih
21,7%. Na temelju ova dva pitanja mozemo zakljuciti kako su djecaci u ve¢oj mjeri izloZeni
medijskim sadrzajima u svojim sobama. Ovaj podatak se moze objasniti ¢injenicom kako su
djecaci viSe zainteresirani za tehnologiju i tehnicke uredaje od djevojcica, te stoga ranije i vise
pokazuju interes za njihovo posjedovanje i koriStenje u privatnosti svojih soba.

Pri analiziranju rezultata hi — kvadrat testa za pitanje ,,Koristi§ li Internet putem svog
pametnog telefona?* utvrdeno je da ne postoji statisticki znacajna razlika s obzirom na spol.
Najve¢i dio ispitanika, kako djecaka (46,5%), tako i djevojéica (47,1%) je odgovorio da
Internet koristi putem svog pametnog telefona.

Analizom odgovora na pitanje ,,Kupuju li ti roditelji uvijek ono $to trazi§ od njih?* utvrdeno
je kako, takoder, ne postoji statisticki znaajna razlika u odgovorima anketirane djece.
Najve¢i dio, odnosno 35,7% djecaka i 40,1% djevojcica je odgovorilo negativno na anketno
pitanje.

Posljednje anketno pitanje analizirano u tablici 11 glasi ,,Zna§ li §to je prikriveno
oglaSavanje?*. Na temelju dobivenih rezultata odgovora na navedeno anketno pitanje moze se
zakljuciti kako ne postoji statisticki znacajna razlika s obzirom na spol. 35% djecaka i 42%
djevojcica je odgovorilo da ne zna §to je prikriveno oglaSavanje. Slijedom toga moze se
zakljuciti kako djeca starosti izmedu 11 i 15 godina ne posjeduju potrosacke kompetencije
koje bi im omogucile zastitu od medijske i marketinske manipulacije, te je, temeljem toga,
nuzna potroSacka i1 medijska edukacija i informiranje s ciljem podizanja razine kompetencija

kod djece.

U tablici 12 prikazane su aritmeticke sredine i standardne devijacije odgovora anketiranih

djecaka 1 djevojcica o tome koliko Cesto gledaju televiziju, kao i rezultat t — testa.
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Tablica 12: Razdioba anketirane djece na temelju spola i odgovora na pitanje koliko Cesto
gledaju televiziju

Koliko cesto gledas televiziju?

M SD t df p
Djecaci 2,49 ,916
- 155 ,525
Djevojéice 2,58 ,920 /637

M = aritmeticka sredina, SD = standardna devijacija, t = t-test, df = stupnjevi slobode, p = statisticka znacajnost
Odgovori u anketnom upitniku: ne gledam televiziju svaki dan, manje od jedan sat dnevno, manje od tri sata
dnevno, vise od tri sata dnevno

Izvor: Istrazivanje autora

Analiza t-testa pokazuje kako ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu dvije analizirane
skupine, odnosno kako djecaci 1 djevojcice podjednako cesto gledaju televiziju i emitirane

sadrzaje.

Tablica 13: Razdioba anketirane djece na temelju spola i odgovora na pitanje s koliko godina
su dobili prvi pametni telefon

S koliko godina si dobio/la prvi pametni telefon (smartphone)?

M SD t df p
Djecaci 1,83 ,526
,020 155 ,984
Djevojcice 1,83 ,587

M = aritmeti¢ka sredina, SD = standardna devijacija, t = t-test, df = stupnjevi slobode, p = statisti¢ka znacajnost
Odgovori u anketnom upitniku: 8 i manje godina, izmedu 9 i 11 godina, izmedu 12 i 14 godina, 14 i viSe godina
Izvor: Istrazivanje autora

Analizom t-testa utvrdeno je kako ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu djecaka i
djevojcica s obzirom na godine starosti kada su dobili svoj prvi pametni telefon (eng.
smartphone).

U tablici 14 prikazane su frekvencije i postotci odgovora anketirane djece na anketna pitanja i

njihova razdioba prema spolu, kao i rezultati hi — kvadrat testa.
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Tablica 14: Razdioba odgovora anketirane djece s obzirom na spol

Anketno pitanje Odgovori ispitanika

Da Ne znam Ne Ukupno

Misli§ li da su reklame zabavne? f % f % f % f %
Djecaci 2 1,3 19 12,1 55 35 76 484
Djevojéice 3 1,9 18 11,5 60 38,2 81 516
Hi - kvadrat test Ve df p

285 2 ,867
Svidaju li ti se proizvodi koji se f % f % f % f %
oglasavaju na reklamama?
Djecaci 10 6,4 31 19,7 35 22,3 76 48,4
Djevojcice 11 7 37 23,6 33 21 81 516
Hi — kvadrat test Ve df p

ATT 2 ,788
Jesi li ponekad, nakon gledanja
reklame, poZelio/la kupiti f % f % f % f %
reklamirani proizvod?
Djecaci 40 2515 6 3,8 30 19,1 76 484
Djevojéice 44 28 13 8,3 24 15,3 81 516
Hi — kvadrat test Ve df p

3,280 2 ,194
Smatras li da je sve §to se prikaze f % f % f % f %
u reklami istina?
Djecaci 2 13 8 51 66 42 76 48,4
Djevojéice 1 0,6 5 3,2 75 47,8 81 516
Hi — kvadrat test Ve df p

1,442 2 ,486

f = frekvencija, % = postotak, ,}jz = hi-kvadrat test, df = stupnjevi slobode, p = statisti¢ka zna¢ajnost

Izvor: Istrazivanje autora

Rezultat hi - kvadrat testa za pitanje "Misli§ 1i da su reklame zabavne?" pokazuje kako ne

postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima djecaka i djevojcica. Naime, najveci dio njih

(35% djecaka 1 38,2% djevojcica) odgovara kako ne misli da su reklame zabavne.

Pri odgovorima na pitanja "Svidaju li ti se proizvodi koji se oglasavaju na reklamama?", "Jesi

li ponekad, nakon gledanja reklame, pozelio/la kupiti reklamirani proizvod?" i "Smatra$ li da

je sve §to se prikaze u reklami istina?" utvrdeno je kako, takoder, ne postoji statisticki

znacajna razlika izmedu dvije analizirane skupine. Bitno je spomenuti kako je najveci broj

anketirane djece (25,5% djecaka i 28% djevojcica) izjavio kako je pozelio kupiti reklamirani
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proizvod nakon gledanja reklame, dok u isto vrijeme 42% djecaka i 47,8% djevojica smatra
da nije istina sve $to se u reklami prikaze.
U tablici 15 prikazane su frekvencije i postotci odgovora anketirane djece na preostala tri

anketna pitanja i njihova razdioba prema spolu, kao i rezultati hi — kvadrat testa.

Tablica 15: Razdioba odgovora anketirane djece s obzirom na spol

Anketno pitanje Odgovori ispitanika
Da Ne znam Ne Ukupno

Mislis li da su ti potrebni f % f % f % f %
proizvodi koji se oglasavaju?
Djecaci 4 2,5 34 217 38 242 76 484
Djevojcice 3 1,9 29 18,5 49 312 81 516
Hi - kvadrat test 1’ df p

1,773 2 412
Kopiras li, ponekad, stil
odijevanja i/ili Zivotni stil f % f % f % f %
poznatih osoba?
Djecaci 19 121 8 51 49 31,2 76 484
Djevojéice 31 197 14 8,9 36 229 81 516
Hi — kvadrat test Ve df p

6,352 2 ,042
Volis li oponasati osobe i likove f % f % f % f %
koje vidiS na televiziji?
Djecaci 28 178 13 8,3 35 223 76 484
Djevojcice 27 17,2 15 9,6 39 248 81 516
Hi — kvadrat test Ve df p

218 2 ,897

f = frekvencija, % = postotak, ,}jz = hi-kvadrat test, df = stupnjevi slobode, p = statisti¢ka zna¢ajnost

Izvor: Istrazivanje autora

Analizom rezultata hi — kvadrat testa za pitanja "Mislis li da su ti potrebni proizvodi koji se
oglasavaju?" 1 "Voli§ li oponaSati osobe i likove koje vidi§ na televiziji?" utvrdeno je kako
medu odgovorima djecaka i djevojCica ne postoji statisticki znacajna razlika. Medutim, hi —
kvadrat test za pitanje ,,Kopira$ li, ponekad, stil odijevanja i/ili Zivotni stil poznatih osoba?*
pokazuje statisticki znacajnu razliku izmedu ove dvije analizirane skupine. Naime, iako je
veéi dio djece odgovorio da ne oponasa, u uzorku s pozitivnim odgovorima prevladavaju

djevojcice kojih je 19,7% u odnosu na djecake kojih je 12,1%.
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6.2.2.2. Analiza razlika istraZivackih rezultata s obzirom na godine starosti

U tablici 16 prikazane su frekvencije i postotci odgovora anketirane djece s obzirom na
godine starosti i odgovora na anketno pitanje ,,Nagovaras li roditelje da ti kupe proizvod koji

si vidio na reklami?*, kao i rezultat hi — kvadrat testa.

Tablica 16: Razdioba anketirane djece na temelju godina starosti i odgovora na pitanje o
nagovaranju roditelja da im kupe Zeljeni proizvod

Nagovaras li roditelje da ti kupe proizvod koji si vidio na reklami?

Godinestarosti ~~ Da Ne znam Ne Ukupno
f % f % f % f %
11 godina 1 0,6 2 1,3 31 19,7 34 21,7
12 godina 6 3,8 7 4,5 40 25,5 53 33,8
13 godina 5 3,2 9 5,7 29 18,5 43 27,4
14 godina 5 3,2 3 19 19 12,1 27 17,2
Ukupno 17 10,8 21 13,4 119 75,8 157 100
Hi - kvadrat test e df p
8,395 6 211

f = frekvencija, % = postotak, y° = hi-kvadrat test, df = stupnjevi slobode, p = statisticka znagajnost
Izvor: Istrazivanje autora

Temeljem rezultata dobivenih u tablici 16 i rezultata hi — kvadrat testa vidljivo je kako ne
postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima na pitanje ,,Nagovaras li roditelje da ti kupe
proizvod koji si vidio na reklami?* temeljem razdiobe anketirane djece prema godini starosti.
Veéina djece za svaku analiziranu godinu je odgovorila negativno na postavljeno anketno

pitanje.

U tablici 17 prikazane su frekvencije i postotci odgovora anketirane djece na anketna pitanja i

njihova razdioba prema godinama starosti, kao i rezultati hi — kvadrat testa.
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Tablica 17: Razdioba odgovora anketirane djece s obzirom na godine starosti

Anketno pitanje Odgovori ispitanika
Da Ne Ukupno
Imas li televizor u svojoj sobi? f % f % f %
11 godina 13 8,3 21 13,4 34 21,7
12 godina 31 19,7 22 14 53 33,8
13 godina 28 17,8 15 9,6 43 27,4
14 godina 14 8,9 13 8,3 27 17,2
Hi - kvadrat test Ve df p
6,000 3 ,112
Imas li racunalo u svojoj sobi? f % f % f %
11 godina 15 9,6 19 12,1 34 21,7
12 godina 26 16,6 27 17,2 53 33,8
13 godina 22 14 21 13,4 43 27,4
14 godina 17 10,8 10 6,4 27 17,2
Hi - kvadrat test )(2 df p
2,271 8 ,518
Koristi§ li Internet putem svog pametnog f % f % f %
telefona?
11 godina 30 19,1 4 2,5 34 21,7
12 godina 50 31,8 3 1,9 53 33,8
13 godina 40 25,5 3 1,9 43 27,4
14 godina 27 17,2 0 0,00 27 17,2
Hi - kvadrat test Ve df D
3,568 3 ,312
Ejl:ﬁ;uu li ti roditelji uvijek ono sSto trazis od f % £ % f %
11 godina 10 6,4 24 15,3 34 21,7
12 godina 10 6,4 43 27,4 53 33,8
13 godina 11 7,0 32 20,4 43 27,4
14 godina 7 4,5 20 12,7 27 17,2
Hi - kvadrat test 1’ df D
1,413 3 ,702
Znas li $to je prikriveno oglasavanje? f % f % f %
11 godina 7 4,5 37 17,2 34 21,7
12 godina 16 10,2 37 23,6 53 33,8
13 godina 8 51 35 22,3 43 27,4
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14 godina 5 3,2 22 14 27 17,2

Hi - kvadrat test ZZ df D

2,438 3 487

f = frekvencija, % = postotak, y°= hi-kvadrat test, df = stupnjevi slobode, p = statisticka znacajnost
Izvor: Istrazivanje autora

Rezultati hi - kvadrat testa pokazuju kako ne postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima
analiziranih statisti¢kih (starosnih) skupina djece niti na jedno od navedenih anketnih pitanja.
Bitno je za spomenuti kako sve starosne skupine djece u velikoj mjeri koriste Internet putem
svog pametnog telefona. Takoder, zanimljiv je podatak vidljiv u odgovorima na pitanje ,,Znas
li $to je prikriveno oglasavanje?*‘. Naime, najstarija djeca u uzorku (ona sa 14 godina) su u
najmanjoj mjeri odgovorila potvrdno (3,2%) na anketno pitanje, iako se pretpostavlja da
najstarija djeca imaju najvise znanja i iskustva u koristenju medija i najvisu razinu medijskih i

potroSackih kompetencija u odnosu na druge analizirane starosne skupine.

U tablici 18 prikazane su aritmeti¢ke sredine i standardne devijacije odgovora anketirane
djece na temelju starosnih skupina o tome koliko ¢esto gledaju televiziju, kao i rezultat t —

testa.

Tablica 18: Razdioba anketirane djece na temelju godina starosti i odgovora na pitanje koliko
Cesto gledaju televiziju

Godine starosti Koliko ¢esto gledas televiziju?

M SD F df p
11 godina 2,35 ,884
12 godina 2,64 ,857
13 godina 2,49 ,960 -,816 3/153 ,487
14 godina 2,63 1,006

M = aritmeticka sredina, SD = standardna devijacija, F = F — omjer — analiza varijance, df = stupnjevi slobode, p
= statisticka znacajnost

Odgovori u anketnom upitniku: ne gledam televiziju svaki dan, manje od jedan sat dnevno, manje od tri sata
dnevno, viSe od tri sata dnevno

Izvor: Istrazivanje autora

Analize varijanci su pokazale kako ne postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu analiziranih

starosnih skupina djece u odnosu na vrijeme provedeno gledaju¢i televiziju.
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Tablica 19: Razdioba anketirane djece na temelju godina starosti i odgovora na pitanje s
koliko godina su dobili prvi pametni telefon

Godine starosti S koliko godina si dobio/la prvi pametni telefon (smartphone)?
M SD F df D

11 godina 1,71 462

12 godina 1,75 ,585

13 godina 1,88 502 2,321 3/153 077

14 godina 2,04 587

M = aritmeti¢ka sredina, SD = standardna devijacija F = F — omjer — analiza varijance, df = stupnjevi slobode, p
= statistiCka znacajnost

Odgovori u anketnom upitniku: 8 i manje godina, izmedu 9 i 11 godina, izmedu 12 i 14 godina, 14 i viSe godina
Izvor: Istrazivanje autora

Analize varijanci su pokazale kako ne postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu analiziranih

starosnih skupina djece u odnosu na godine kada su dobili prvi pametni telefon.

U tablici 20 prikazane su frekvencije i postotci odgovora anketirane djece na anketna pitanja i

njihova razdioba prema godinama starosti, kao i rezultati hi — kvadrat testa.

Tablica 20: Razdioba odgovora anketirane djece s obzirom na godine starosti

Anketno pitanje Odgovori ispitanika
Da Ne znam Ne Ukupno

Mislis li da su reklame zabavne? f % f % f % f %
11 godina 2 1,3 10 6,4 22 14 34 217
12 godina 1 0,6 13 8,3 39 24,8 53 338
13 godina 0 0,0 10 6,4 33 21 43 274
14 godina 2 1,3 4 2,5 21 13,4 27 17,2
Hi - kvadrat test Ve df p

5,818 6 444
Svidaju li ti se proizvodi koji se f % f % f % f %
oglasavaju na reklamama?
11 godina 8 51 16 10,2 10 6,4 34 217
12 godina 8 51 22 14 23 146 53 338
13 godina 4 2,5 17 10,8 22 14 43 274
14 godina 1 0,6 13 8,3 13 8,3 27 17,2
Hi — kvadrat test Ve df p

7,871 6 ,248
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Jesi li ponekad, nakon gledanja

reklame, poZelio/la kupiti f % f % f % f %
reklamirani proizvod?
11 godina 17 10,8 1 0,6 16 10,2 34 217
12 godina 28 17,8 6 3,8 19 12,1 53 338
13 godina 23 14,6 8 51 12 7,6 43 27,4
14 godina 16 10,2 4 2,5 7 4,5 27 17,2
Hi — kvadrat test Ve df p

7,008 6 ,320
Smatras li da je sve Sto se prikaze f % f % f % £ %
u reklami istina?
11 godina 2 1,3 2 1,3 30 191 34 217
12 godina 0 0,0 5 3,2 48 30,6 53 338
13 godina 1 0,6 4 2,5 38 242 43 274
14 godina 0 0,0 2 1,3 25 15,9 27 17,2
Hi — kvadrat test Ve df p

4,820 6 ,567

f = frekvencija, % = postotak, y 2= hi-kvadrat test, df = stupnjevi slobode, p = statistitka zna¢ajnost
Izvor: Istrazivanje autora

Temeljem rezultata dobivenih u tablici 20 i rezultata hi — kvadrat testa vidljivo je kako ne
postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima na anketna pitanja temeljem razdiobe

anketirane djece prema godinama starosti.

U tablici 21 prikazane su frekvencije i postotci odgovora anketirane djece na preostala tri

anketna pitanja i njihova razdioba prema godinama starosti, kao i rezultati hi — kvadrat testa.
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Tablica 21: Razdioba odgovora anketirane djece s obzirom na godine starosti

Anketno pitanje

Odgovori ispitanika

Da Ne znam Ne Ukupno

Mislis li da su ti potrebni f % f % f % f %
proizvodi koji se oglasavaju?
11 godina 3 19 11 7 20 12,7 34 217
12 godina 3 1,9 17 10,8 33 21 53 338
13 godina 0 0,0 25 15,9 18 11,5 43 274
14 godina 1 0,6 10 6,4 16 10,2 27 172
Hi - kvadrat test X’ df p

10,503 6 ,105
Kopiras li, ponekad, stil
odijevanja i/ili Zivotni stil f % f % f % f %
poznatih osoba?
11 godina 6 3,8 4 2,5 24 15,3 34 217
12 godina 16 10,2 10 6,4 27 17,2 53 338
13 godina 16 10,2 4 2,5 23 14,6 43 274
14 godina 12 7,6 4 2,5 11 7 27 17,2
Hi — kvadrat test Ve df p

8,337 6 214
Volis li oponasati osobe i likove f % f % f % f %
koje vidi$ na televiziji?
11 godina 10 6,4 8 51 16 10,2 34 217
12 godina 21 13,4 8 51 24 15,3 53 33,8
13 godina 14 8,9 7 4,5 22 14 43 274
14 godina 10 6,4 5 3,2 12 7,6 27 17,2
Hi — kvadrat test Ve df p

1,866 6 ,932

f = frekvencija, % = postotak, ,}jz = hi-kvadrat test, df = stupnjevi slobode, p = statisti¢ka zna¢ajnost

Izvor: Istrazivanje autora

Temeljem rezultata dobivenih u tablici 21 i rezultata hi — kvadrat testa vidljivo je kako ne

postoji statisticki znaCajna razlika u odgovorima na anketna pitanja temeljem razdiobe

anketirane djece prema godinama starosti.

Na temelju svega ranije navedenog mozemo zakljuciti kako nisu uocene statisticki znacajne

razlike u odgovorima djece na sva anketna pitanja izmedu Cetiri analizirane starosne skupine.
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6.2.2.3. Analiza razlika istraZivackih rezultata s obzirom na Zupaniju u kojoj djeca Zive

U tablici 22 prikazane su frekvencije i postotci odgovora anketirane djece s obzirom na
zupaniju u kojoj zive i odgovora na anketno pitanje ,,Nagovaras li roditelje da ti kupe

proizvod Koji si vidio na reklami?“, kao i rezultat hi — kvadrat testa.

Tablica 22: Razdioba anketirane djece na temelju Zupanije u kojoj zive i odgovora na pitanje
o nagovaranju roditelja da im kupe Zeljeni proizvod

Nagovaras li roditelje da ti kupe proizvod koji si vidio na reklami?

Zupanija Da Ne znam Ne Ukupno
f % f % f % f %
VSZ 5 3,2 4 2,5 22 14 31 19,7
OBZ 4 2,5 8 5,1 18 11,5 30 19,1
BPZ 2 13 6 3,8 23 14,6 31 19,7
PSZ 1 0,6 0 0,0 34 21,7 35 22,3
VPZ 5 3,2 3 19 22 14 30 19.1
Ukupno 17 10,8 21 13,4 119 75,8 157 100
Hi - kvadrat test z’ df p
17,479 8 025

f = frekvencija, % = postotak, ,}jz = hi-kvadrat test, df = stupnjevi slobode, p = statisti¢ka znacajnost
Izvor: Istrazivanje autora

Temeljem rezultata dobivenih u tablici 22 i rezultata hi — kvadrat testa vidljivo je kako postoji
statisticki znacajna razlika u odgovorima na pitanje ,,Nagovara$ li roditelje da ti kupe
proizvod koji si vidio na reklami?* temeljem razdiobe anketirane djece prema zupaniji u kojoj
zive. Naime, vidljivo je kako su u Pozesko-slavonskoj zupaniji gotovo sva djeca na anketno
pitanje odgovorila negativno, dok u ostalim Zupanijama to nije slucaj. S druge strane, u
Vukovarsko-srijemskoj i Viroviti¢ko-podravskoj Zupaniji najvise djece, u odnosu na druge

Zupanije (3,2%), je potvrdno odgovorilo na anketno pitanje.

U tablici 23 prikazane su frekvencije i postotci odgovora anketirane djece na anketna pitanja i

njihova razdioba prema zupanijama, kao i rezultati hi — kvadrat testa.
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Tablica 23: Razdioba odgovora anketirane djece s obzirom na zZupaniju u kojoj Zive

Anketno pitanje

Odgovori ispitanika

Da Ne Ukupno
Imas li televizor u svojoj sobi? f % f % f %
VSzZ 18 115 13 8,3 31 197
OBZ 21 13,4 9 5,7 30 191
BPZ 17 10,8 14 8,9 31 197
PSZ 14 8,9 21 13,4 3B 223
VPZ 16 10,2 14 8,9 30 191
Hi - kvadrat test Ve df p
6,052 4 ,195
Imas li racunalo u svojoj sobi? f % f % f %
VSZ 13 8,3 18 11,5 31 19,7
OBZ 19 121 11 7 30 19,1
BPZ 17 10,8 14 8,9 31 19,7
PSZ 16 10,2 19 12,1 35 22,3
VPZ 15 9,6 15 9,6 30 19,1
Hi - kvadrat test )(2 df p
3,431 4 ,488
Koristi§ li Internet putem svog pametnog f % f % f %
telefona?
VSz 31 19,7 0 0,0 31 19,7
OBZ 27 17,2 3 1,9 30 19,1
BPZ 28 17,8 3 1,9 31 19,7
PSZ 33 21 2 1,3 35 22,3
VPZ 28 17,8 2 1,3 30 19,1
Hi - kvadrat test ){2 df p
3,370 4 ,498
:](Jlllﬁ;lju li ti roditelji uvijek ono §to traZzis od f % f % f %
VSz 11 7 20 12,7 31 19,7
OBZ 5 3,2 25 15,9 30 19,1
BPZ 13 8,3 18 115 31 197
PSZ 1 0,6 34 21,7 35 22,3
VPZ 8 51 22 14 30 191
Hi - kvadrat test 7’ df D
17,185 4 ,002
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Znas li $to je prikriveno oglasavanje? f % f % f %
VSz 8 51 23 14,6 31 19,7
OBZ 5 3,2 25 15,9 30 19,1
BPZ 9 5,7 22 14 31 19,7
PSZ 5 3,2 30 19,1 35 22,3
VPZ 9 5,7 21 13,4 30 19,1
Hi - kvadrat test 1’ df D
3,793 4 ,435

f = frekvencija, % = postotak, ;(2 = hi-kvadrat test, df = stupnjevi slobode, p = statisti¢ka zna¢ajnost
Izvor: Istrazivanje autora

Rezultat hi — kvadrat testa pokazuje da postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima na
pitanje ,,Kupuju i ti roditelji uvijek ono $to trazi§ od njih?“ s obzirom na zupaniju u kojoj
djeca zive. Podatci pokazuju kako gotovo sva djeca (21,7%) u Pozesko-slavonskoj zupaniji
(PSZ) izjavljuju kako im roditelji ne kupuju uvijek ono $to traze od njih. S druge strane,
Vukovarsko-srijemska Zupanija (VSZ) ima najveéi postotak djece (7%) koja su na navedeno
pitanje odgovorila potvrdno. Kod ostalih anketnih pitanja navedenih u tablici 23 nije utvrdena

statisticki znacajna razlika u odgovorima.

U tablici 24 prikazane su aritmeti¢ke sredine i standardne devijacije odgovora anketirane
djece na temelju zZupanije u kojoj zive o tome koliko Cesto gledaju televiziju, kao i rezultat t —

testa.

Tablica 24: Razdioba anketirane djece na temelju Zupanije u kojoj Zive i odgovora na pitanje
koliko Cesto gledaju televiziju

Zupanija Koliko &esto gledas televiziju?

M SD F df p
VSZ 2,65 877
OBZ 2,57 1,073
BPZ 2,29 783 720 4/152 580
PSZ 2,57 884
VPZ 2,60 ,968

M = aritmeticka sredina, SD = standardna devijacija, F = F — omjer — analiza varijance, df = stupnjevi slobode, p
= statistiCka znacajnost

Odgovori u anketnom upitniku: ne gledam televiziju svaki dan, manje od jedan sat dnevno, manje od tri sata
dnevno, vi$e od tri sata dnevno

Izvor: Istrazivanje autora
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Analize varijanci su pokazale kako ne postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu analiziranih

uzoraka prema Zupanijama u odnosu na vrijeme provedeno gledajuci televiziju.

Tablica 25: Razdioba anketirane djece na temelju godina starosti i odgovora na pitanje s
koliko godina su dobili prvi pametni telefon

Zupanija S koliko godina si dobio/la prvi pametni telefon (smartphone)?
M SD F df p

VSZ 1,87 499

OBZ 1,73 583

PSZ 1,80 531

VPZ 2,00 ,525

M = aritmeti¢ka sredina, SD = standardna devijacija, F = F — omjer — analiza varijance, df = stupnjevi slobode, p
= statisti¢ka znacéajnost

Odgovori u anketnom upitniku: 8 i manje godina, izmedu 9 i 11 godina, izmedu 12 i 14 godina, 14 i viSe godina
Izvor: Istrazivanje autora

Analize varijanci su pokazale kako ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu analiziranih

uzoraka prema Zupanijama u odnosu na godine kada su dobili prvi pametni telefon.

U tablici 26 prikazane su frekvencije i postotci odgovora anketirane djece na anketna pitanja i

njihova razdioba prema Zupanijama, kao i rezultati hi — kvadrat testa.

Tablica 26: Razdioba odgovora anketirane djece s obzirom na Zupaniju u kojoj zive

Anketno pitanje Odgovaori ispitanika

Da Ne znam Ne Ukupno
Misli§ li da su reklame zabavne? f % f % f % f %
VSZ 2 1,3 7 6,5 22 14 31 197
OBZ 0 0,0 6 3,8 24 15,3 30 191
BPZ 0 0,0 8 51 23 14,6 31 19,7
PSZ 2 1,3 11 7 22 14 35 223
VPZ 1 0,6 5 3,2 24 15,3 30 191
Hi - kvadrat test Ve df p

6,367 8 ,606

Svidaju li ti se proizvodi koji se f % f % f % f %
oglasavaju na reklamama?
VSZ 4 2,5 13 83 14 89 31 197
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OBZ 4 2,5 15 9,6 11 7 30 191
BPZ 2 1,3 16 10,2 13 8,3 31 19,7
PSZ 4 2,5 10 6,4 21 13,4 35 223
VPZ 7 4,5 14 8,9 9 5,7 30 191
Hi — kvadrat test Ve df p

9,912 8 271
Jesi li ponekad, nakon gledanja
reklame, poZelio/la kupiti f % f % f % f %
reklamirani proizvod?
VSZ 17 10,8 6 3,8 8 51 31 19,7
OBZ 16 10,2 4 2,5 10 6,4 30 191
BPZ 23 14,6 1 0,6 7 4,5 31 19,7
PSZ 11 7 4 2,5 20 12,7 3B 223
VPZ 17 108 4 25 9 57 30 191
Hi — kvadrat test Ve df p

16,555 8 ,035
Smatras li da je sve Sto se prikaZe f % f % f % f %
u reklami istina?
VSz 0 0,0 1 0,6 30 19,1 31 19,7
OBZ 2 1,3 4 2,5 24 15,3 30 191
BPZ 0 0,0 2 1,3 29 18,5 31 19,7
PSZ 1 0,6 2 1,3 32 20,4 35 223
VPZ 0 0,0 4 2,5 26 16,6 30 191
Hi — kvadrat test Ve df p

9,264 8 ,321

f = frekvencija, % = postotak, ;(2 = hi-kvadrat test, df = stupnjevi slobode, p = statisti¢ka znacajnost
Izvor: Istrazivanje autora

Na temelju dobivenih rezultata vidljivo je da postoji statisti¢ki znacajna razlika u odgovorima
na pitanje "Jesi li ponekad, nakon gledanja reklame, poZelio/la kupiti reklamirani proizvod?".
Najveci postotak potvrdnih odgovora (14,6%) na anketno pitanje je zabiljezen u Brodsko-
posavskoj Zupaniji (BPZ), dok je u PoZesko-slavonskoj (PSZ) zabiljezen najveéi postotak
negativnih odgovora (12,7%). Rezultati hi — kvadrat testa za ostala anketna pitanja u tablici 26

pokazuju da ne postoji statisti¢ki znacajna razlika u odgovorima anketirane djece.

U tablici 27 takoder su prikazane frekvencije i postotci odgovora anketirane djece na anketna

pitanja i njihova razdioba prema Zzupanijama, kao i rezultati hi — kvadrat testa.
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Tablica 27: Razdioba odgovora anketirane djece s obzirom na zZupaniju u kojoj zZive

Anketno pitanje

Odgovori ispitanika

Da Ne znam Ne Ukupno

Mislis li da su ti potrebni f % f % f % f %
proizvodi koji se oglasavaju?
VSZ 1 0,6 16 10,2 14 8,9 31 19,7
OBZ 0 0,0 13 8,3 17 10,8 30 191
BPZ 2 1,3 10 6,4 19 12,1 31 19,7
PSZ 1 0,6 11 7 23 14,6 35 223
VPZ 3 1,9 13 8,3 14 8,9 30 19,1
Hi - kvadrat test Ve df p

8,172 8 417
Kopiras li, ponekad, stil
odijevanja i/ili Zivotni stil f % f % f % f %
poznatih osoba?
VSzZ 7 4,5 4 2,5 20 12,7 31 197
OBZ 13 8,3 5 3,2 12 7,6 30 191
BPZ 11 7 6 3,8 14 89 31 197
PSZ 9 57 3 19 23 14,6 35 223
VPZ 10 64 4 2,5 16 10,2 30 191
Hi — kvadrat test Ve df p

7,256 8 ,509
Voli§ li oponasati osobe i likove f % f % f % f %
koje vidiS na televiziji?
VSZ 6 3,8 4 2,5 21 13,4 31 19,7
OBZ 12 76 7 4,5 11 7 30 19,1
BPZ 16 10,2 5 3,2 10 6,4 31 19,7
PSZ 7 4,5 6 3,8 22 14 35 223
VPZ 14 8,9 6 3,8 10 6,4 30 191
Hi — kvadrat test Ve df p

17,300 8 ,027

f = frekvencija, % = postotak, )(2 = hi-kvadrat test, df = stupnjevi slobode, p = statisti¢ka znacajnost

Izvor: Istrazivanje autora

Analizom rezultata hi — kvadrat testa utvrdeno je da postoji statisticki znacajna razlika u

odgovorima na pitanje ,,Voli$ 1i oponaSati osobe 1 likove koje vidi§ na televiziji?*“. Najvise

potvrdnih odgovora na anketno pitanje (10,2%) je zabiljezeno u Brodsko-posavskoj Zupaniji

(BPZ), dok je u Pozesko-slavonskoj (PSZ) najveéi postotak djece (13,4%) odgovorio
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negativno. Kod preostala dva anketna pitanja u tablici 27 nije utvrdena statisti¢ki znacajna
razlika u odgovorima.
6.3. Rezultati istrazivanja anketiranih roditelja

Analizom odgovora anketiranih roditelja u nastavku se interpretiraju rezultati deskriptivne
statisticke analize, kao 1 analiza razlika s obzirom na spol, Zupaniju, razinu obrazovanja,

strukturu obitelji i iznos ukupnih mjese¢nih primanja obitelji.

6.3.1. Rezultati deskriptivne statisti¢ke analize

Tablica 28: Deskriptivna statisticka analiza odgovora anketiranih roditelja

. . uglavnom niti se .
Anketno pitanje M SD  uopée se ne se ne slaZem, niti uglavnom  u potpunosti

slazem se slazem se slazem

slazem se ne slazem

f % f % f % f % f %

Dijete me nagovara
da mu kupim 285 1,037 19 124 32 209 61 399 35 229 6 3,9

proizvod koji Zeli.

Popustam djetetovu
nagovaranju na 2,41 990 33 216 47 30,7 50 32,7 23 15 0 00

kupnju.

Moje dijete ima

znacajan utjecaj na 2,32 1,228
obiteljsku potrosnju.

Moje dijete Cesto

sudjeluje u donolenju 213 1290 66 431 33 21,6 23 15 22 144 9 59
potrosackih odluka u

obitelji.

M = aritmeti¢ka sredina, SD = standardna devijacija, f = frekvencija, % = postotak

51 333 41 268 30 196 23 15 8 52

Izvor: Istrazivanje autora

Razdiobom odgovora anketiranih roditelja u tablici 28 utvdeno je kako se 33,3% ispitanika
uopce ili uglavnom ne slaze s tvrdnjom kako ih dijete nagovara da mu kupe proizvod koji zeli.
Takoder, njih 52,3% se uopée ili uglavnom ne slaze s tvrdnjom da popusta djetetovu
nagovaranju na kupnju. I u naredna dva analizirana anketna pitanja rezultati su sli¢ni. Naime,
60,1%, odnosno 64,7% anketiranih roditelja se uopce ili uglavnom ne slazu s tvrdnjom da
njihovo dijete ima znacCajan utjecaj na obiteljsku potroSnju, odnosno da dijete Cesto sudjeluje
u donosenju potrosackih odluka u obitelji. Na temelju dobivenih rezultata mozemo zakljuciti

kako roditelji u Slavoniji, u veéini slu¢ajeva smatraju da njihovo dijete nema znacajan utjecaj
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na obiteljske potrosacke odluke i potro$nju. Usporedni pokazatelji za analizirana anketna

pitanja prikazani su u grafikonu 15.

45

M Dijete me nagovara da mu kupim
proizvod koji zeli.

B Popuitam djetetovu nagovaranju
na kupnju.

[ Moje dijete ima znacajan utjecaj
na obiteljsku potrosnju.

B Moje dijete éesto sudjeluje u
donosenju potrosackih odluka u

uopce se  uglavnom niti se uglavnom u obitelji.
ne slaiem B NE slafem, se slaiem potpunosti
slaiem nitise ne =g slaiem
slaiem

Grafikon 15: Razdioba odgovora anketiranih roditelja

Izvor: IstraZivanje autora

U nastavku u tablici 29 prikazuje se razdioba odgovora za narednih pet anketnih pitanja.

Tablica 29: Deskriptivna statisticka analiza odgovora anketiranih roditelja

. . uglavnom niti se .
Anketno pitanje M SD  uopée se ne se e slazem. niti uglavnhom u potpunosti
slazem o oy se slazem se slazem
slazem se ne slazem
f % f % f % f % f %
Marketinska
industrija manipulira 4,14 1,120 9 59 5 3,3 17 111 46 30,1 76 49,7
potreba i Zeljama
djece.

Marketinska indust.

znatno utjece na

oblikovanje djece kao 3,98 1,155 9 59 10 65 19 124 52 34 63 41,2
potrosaca i na njihov

materijalizam.

Danasnje generacije

djece su viSe izloZene

marketingu i 458 741 1 07 4 26 5 33 39 255 104 68
medijima u odnosu

na prijasnje
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generacije.

Djeci se reklamiraju
sve skuplji proizvodi. 437 825 0 00 8 52 10 6,5 53 346 82 536

Smatram da djeca

potrosaci.

M = aritmetic¢ka sredina, SD = standardna devijacija, f = frekvencija, % = postotak

Izvor: Istrazivanje autora

Na temelju dobivenih frekvencija i postotaka moze se zakljuciti kako se veéina anketiranih
roditelja (79,8%) uglavnom ili u potpunosti slaze da marketinska industrija manipulira
potrebama 1 Zeljama djece. Nadalje, 75,2%, odnosno 93,5% se uglavnom ili u potpunosti slaze
kako marketinSka industrija znatno utje¢e na oblikovanje djece kao potroSaca i na njihov
materijalizam, odnosno kako su danasnje generacije djece viSe izloZzene marketingu i
medijima u odnosu na prijasnje generacije. 88,2% anketiranih roditelja se uglavnom ili u
potpunosti slaze da se djeci reklamiraju sve skuplji proizvodi, a njih 41,9% smatra da djeca
postaju ravnopravni potro$aci. Unutar posljednjeg anketnog pitanja u tablici 29, 32% roditelja
nije se moglo odluciti slaze li se ili ne s postavljenom tvrdnjom. Usporedni pokazatelji za

analizirana anketna pitanja prikazani su u grafikonu 16.

70
W Marketintka industrija manipulira
&0 potreba i #eljama djece.
50 o L.
B Marketinska indust. znatno utjete
na oblikovanje djece kao potrosaca
40 i na njihov materijalizam.
30 [ Danainje generacije djece su vise
izlozene marketingu i medijima u
20 odnosu na prijainje generacije.
B Djeci se reklamiraju sve skuplji
10 proizvodi.
0 B Smatram da djeca postaju
uopce se ne uglavnom niti se uglavnom u ravnopravni potrosadi.
slaiem & ne slazem, niti  se slaiem  potpunosti
zlaiem e ne =& slaiem
slazem

Grafikon 16: Razdioba odgovora anketiranih roditelja

Izvor: Istrazivanje autora
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Tablica 30: Deskriptivna statisticka analiza odgovora anketiranih roditelja

itani uopdée se ne ke TiETE3 uglavnom u potpunosti
Anketno pitanje SD P se ne slazem, niti -9 POtp

slazem se slazem se slazem

slazem se ne slazem

Upuéen sam u

propagandne poruke 341 1156 11 7,2 22 144 41 268 51 333 28 18,3
koje su plasirane

djeci.

Svome djetetu

ponekad 339 1242 18 118 15 98 39 255 51 333 30 196
ograni¢avam pristup

medijima.

Propagandne poruke

koje djeca gledaju 3,68 1,068 8 52 15 98 26 17 73 47,7 31 20,3
utjecu na njihove

potrosacke odluke.

Masovni mediji

utjefu na ponasanje 3,89 1,004 5 33 9 59 29 19 65 425 45 294
djece.

Komentiram sadrzaj

propagandnih 3,67 1,135 9 59 14 9.2 35 229 55 359 40 26,1

poruka s djetetom.
M = aritmeti¢ka sredina, SD = standardna devijacija, f = frekvencija, % = postotak

Izvor: Istrazivanje autora

Analizom rezultata u tablici, 30 utvrdeno je kako 51,6%, odnosno 52,9% anketiranih roditelja
izjavljuje da jeste upuceno u propagandne poruke koje su djeci plasirane, odnosno da svome
djetetu ponekad ograni¢ava pristup medijima. 68% roditelja izjavljuje da se uglavnom ili u
potpunosti slaze kako propagandne poruke koje djeca gledaju utjecu na njihove potrosacke
odluke, a njih 71,9% smatra da masovni mediji utje¢u na ponasanje djece. Nadalje, ohrabruje
podatak u kojem 62% anketiranih roditelja izjavljuje da se uglavnom ili u potpunosti slaze s
tvrdnjom kako komentira sadrzaj propagandnih poruka s djetetom. Grafikon 17 pokazuje
usporedne pokazatelje analiziranih anketnih pitanja.
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poruke koje su plasirane djeci.

W Ssvome djetetu ponekad
ogranicavam pristup medijima.
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Grafikon 17: Razdioba odgovora anketiranih roditelja

Izvor: Istrazivanje autora

M vrlo slab
W slab

[ neutralan
W jak

m vrlo jak

Grafikon 18: Razdioba odgovora anketiranih roditelja na pitanje ,,Kakav utjecaj ima

propagandna poruka na djecu?*

Izvor: Istrazivanje autora

Na temelju podataka iz rezultata anketnog istrazivanja zakljucuje se kako 48,4% roditelja

smatra da propagandna poruka ima jak utjecaj na djecu, dok 26,8% smatra kako je taj utjecaj

vrlo jak.
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M obitelj
M vrinjaci

= mediji

Grafikon 19: Razdioba odgovora anketiranih roditelja na pitanje ,,Prema Vasem misljenju,
od navedena tri ¢imbenika, koji ¢imbenik ima najve¢i utjecaj na oblikovanje djece kao
potroSaca?*

Izvor: IstraZivanje autora

Na temelju podataka iz rezultata anketnog istrazivanja zakljucuje se kako veéina roditelja
(37,3%) smatra da mediji najviSe utjeCu na oblikovanje djece kao potroSaca, zatim slijedi
obitelj (32%) 1 vrinjaci (30,7%). Ovi rezultati se u manjoj mjeri razlikuju od ranije navedenih
istrazivanja potrosacke socijalizacije djece koja kao kljucni ¢imbenik socijalizacije navode
obitelj.**! Mozemo zakljuciti da anketirani roditelji medije promatraju kao vazan ¢imbenik

koji utjece na djecu 1 kojem su djeca najviSe izloZena.

1 O tome vidi opSirnije supra str. 78.
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Tablica 31: Deskriptivna statisticka analiza odgovora anketiranih roditelja

. . uglavnom niti se .
Anketno pitanje M SO UOpEESE e se ne slazem, niti uglavnom  u potpunosti

slazem se slazem se slazem

slazem se ne slazem

Danasnje generacije
djece raspolazu s

veéim iznosima novea 424 1,012 3 2 10 6,5 16 10,5 43 281 81 529
nego prijasnje

generacije.

Svoje dijete/djecu

éesto vodim sa sobom 390 1,059 3 2 18 118 22 144 59 386 51 333

u obiteljsku kupnju.

Moje dijete ima

utjecaj prilikom 219 1168 59 386 34 222 37 242 18 118 5 33
odluke o kupnji

skupljih proizvoda.

Zeljama svoga

djeteta posvecujem

vise pozornostinego 355 1235 14 92 17 111 31 203 53 346 38 248
S§to su moji roditelji

posvecivali mojim

djecjim Zeljama.

Mark. poruke koje

potic¢u zdravu

prehranu i umjerenu

potro¥nju pozitivno 369 1177 11 7.2 11 7.2 37 242 49 32 45 29,4
bi utjecale na

potrosacke izbore

djece.

Ovakva istraZivanja

me poticu da

kriti¢nije promatram 392 1,073 8 52 5 33 31 203 56 36,6 53 346
marketinske poruke

upucdene djeci.

M = aritmeticka sredina, SD = standardna devijacija, f = frekvencija, % = postotak

Izvor: Istrazivanje autora

Analizom rezultata posljednjih Sest anketnih pitanja utvrdeno je kako se 81% roditelja
uglavnom ili u potpunosti slaze kako danasnje generacije djece raspolazu s veé¢im iznosima
novca nego prijasnje generacije. Takoder, 71,9% se uglavnom ili u potpunosti slaze kako
svoje dijete/djecu Cesto vodi sa sobom u obiteljsku kupnju, medutim, 60,8% se ne slaze s
tvrdnjom da dijete ima utjecaj prilikom odluke o kupnji skupljih proizvoda. U svojim
odgovorima na anketno pitanje "Zeljama svoga djeteta posvecujem vise pozornosti nego §to
su moji roditelji posvecivali mojim dje¢jim zeljama" 59,4% anketiranih roditelja se uglavnom
ili u potpunosti slaze. Na posljetku, 61,4%, odnosno 71,2% roditelja se uglavnom ili u

potpunosti slaze kako bi marketin§ke poruke koje poti€u zdravu prehranu i umjerenu
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potrosnju pozitivno utjecale na potroSacke izbore djece, odnosno kako ih ovakva istrazivanja
poticu da kriticnije promatraju marketinske poruke upuéene djeci. Mozemo zakljuciti kako
anketirani roditelji u velikoj mjeri smatraju da marketinske poruke kojima su djeca izloZena
oblikuju njihovo potrosacko ponaSanje, te da bi poticajne marketinSke poruke, primjerice koje

potic¢u zdravu prehranu i umjerenu potrosnju, imale u¢inka na potroSacke izbore djece.

60

M Danasnje generacije djece raspolaiu s
vecim iznosima novca nego prijasnje
generacije.

W 5voje dijete/djecu festo vodim sa sobom
u obiteljsku kupnju.

W Moje dijete ima utjecaj prilikom odluke o
ku pniji skupljih proizvoda.

E7eljama svoga djeteta posvedujem vise
pozornosti nego $to su moji roditelji
posvecivali mojim djeéjim Zeljama.

W Mark. poruke koje potiéu zdravu
prehranu i umjerenu potroénju pozitivno
bi utjecale na potrosacke izhore djece.

mOvakva istrafivanja me potitu da
uopcesene  uglavnomse nitise slafem, uglavnomse U potpunosti kritic nije promatram marketinske poruke
slaZzem ne slaiem nitise ne slaiem =e slazem upuéene djedi.
slazem

Grafikon 20: Razdioba odgovora anketiranih roditelja

Izvor: Istrazivanje autora

6.3.2. Analiza razlika u odgovorima anketiranih roditelja

Naredna poglavlja interpretiraju rezultate analize odgovora anketiranih roditelja temeljem
analize razlika s obzirom na spol, Zupaniju u kojoj zive, razinu obrazovanja, strukturu obitelji

1 iznos ukupnih mjese¢nih primanja u obitelji.

6.3.2.1. Analiza razlika istraZivackih rezultata s obzirom na spol

U tablici 32 prikazane su frekvencije i postotci odgovora anketiranih roditelja s obzirom na
spol i odgovora na anketno pitanje "Prema Vasem misljenju, od navedena tri ¢imbenika, koji
¢imbenik ima najvedi utjecaj na oblikovanje djece kao potrosaca?", kao i rezultat hi - kvadrat

testa.
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Tablica 32: Razdioba odgovora anketiranih roditelja na temelju spola i odgovora na pitanje o
¢imbeniku s najve¢im utjecajem na oblikovanje djece kao potrosaca

Prema Vasem misljenju, od navedena tri ¢imbenika, koji ¢cimbenik

ima najveci utjecaj na oblikovanje djece kao potrosaca?

Spol Obitelj Vrs$njaci Mediji Ukupno
f % f % f % f %
Otac 26 17 25 16,3 22 14,4 73 47,7
Majka 23 15 22 14,4 35 22,9 80 52,3
Ukupno 49 32 47 30,7 57 37,3 153 100
Hi - kvadrat test Ve df p
3,026 2 ,220

f = frekvencija, % = postotak, y° = hi-kvadrat test, df = stupnjevi slobode, p = statisticka znagajnost

Izvor: Istrazivanje autora

Na temelju rezultata dobivenih u tablici 32 i rezultata hi - kvadrat testa mozemo zakljuciti

kako postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima anketiranih roditelja na analizirano

pitanje temeljem razdiobe prema spolu. Naime, dok najveéi postotak oceva (17%) kao

najvazniji ¢imbenik pri oblikovanju djece kao potrosaca odreduje obitelj, vedina majki

(22,9%) kao najvazniji ¢imbenik odreduje medije.

Tablica 33: Razdioba odgovora anketiranih roditelja s obzirom na spol

Anketno pitanje

Ocevi

Dijete me nagovara da mu kupim proizvod 292 1,038 80 2,79 775 151 439
koji Zeli.

Popustam djetetovu nagovaranju na kupnju. 2,32 1,012 238 968 -1,155 151 ,250
Moje dijete ima znatajan utjecaj na obiteljsku 233 1265 226 1,199 608 151 544
potroSnju.

Moje dijete Cesto sudjeluje u donosenju 233 1,344 205 1231 1339 151 183
potroSackih odluka u obitelji.

Marketin$ka industrija manipulira potrebama 412 1166 4,16 1,084 -,216 151 830
i Zeljama djece.

Marketinska industrija znatno utjeCe na

oblikovanje djece kao potrosaca i na njihov 39 1212 401 1108 -359 151 1120
materijalizam.

DanaSnje generacije djece su viSe izloZene

marketingu i medijima u odnosu na prijasnje 4,56 764 4,59 124 -215 151 830
generacije.

Djeci se reklamiraju sve skuplji proizvodi. 4,44 764 430 877 1,036 151 ,302
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Smatram da djeca postaju ravnopravni
321 1213 311 1,201 476 151 635

potrosaci.

M = aritmeticka sredina, SD = standardna devijacija, t = t-test, df = stupnjevi slobode, p = statisti¢ka zna¢ajnost
Odgovori u anketnom upitniku: uopée se ne slazem, uglavnom se ne slazem, niti se slazem, niti se ne slaZzem,
uglavnom se slazem, u potpunosti se slazem

Izvor: Istrazivanje autora

Analizom prikupljenih rezultata odgovora na anketna pitanja u tablici 33 i rezultata t testa nije
utvrdena niti jedna statisticki zna€ajna razlika u odgovorima anketiranih roditelja temeljem
razdiobe prema spolu. Drugi dio analiziranih anketnih pitanja i rezultati njihove analize
prikazani su u tablici 34.

Tablica 34: Razdioba odgovora anketiranih roditelja s obzirom na spol

M SD M SD t df p

Upucéen sam u propagandne poruke koje su 340 1,139 343 1,178 -,148 151 ,883
plasirane djeci.

Svome djetetu ponekad ograni¢avam pristup 332 1223 346 1262 _732 151 465
medijima.

Kakav utjecaj ima propagandna poruka na 4,04 807 3,85 1929 1,352 151 178
djecu?

Propagandne poruke koje djeca gledaju utjec¢u 3,73 1,004 364 1,128 511 151 610
na njihove potrosacke odluke.

Masovni mediji utje¢u na ponasanje djece. 3,90 ,945 3,88 1,060 ,179 151 ,858

Komentiram sadrzaj propagandnih porukas 370 1089 365 1,181 264 151 792
djetetom.

S kojim iznosom nov¢anih sredstava mjese¢no 371 1532 370 1,731 ,046 151 ,963
raspolaZze Vase dijete?

Dana$nje generacije djece raspolazu s veéim 419 1023 428 1,006 -507 151 613
iznosima novca nego prijaSnje generacije.

Svoje dijete/djecu cesto vodim sa sobom u 385 1063 394 1060 -513 151 ,608
obiteljsku kupniju.
Moje dijete ima utjecaj prilikom odluke o 229 1219 210 1,121 1992 151 323

kupnji skupljih proizvoda.

Zeljama svoga djeteta posvecujem vise
pozornosti nego $to su moji roditelji
posvedivali mojim djecjim Zeljama.

348 1292 361 1,185 -664 151 ,508

Marketinske poruke koje poti¢u zdravu
prehranu i umjerenu potrosnju pozitivno bi 364 1171 374 1,188 -490 151 625
utjecale na potroSacke izbore djece.

Ovakva istraZivanja me poti¢u da kriti¢nije
promatram marketin§ke poruke upuéene
djeci.

382 1,097 401 1,049 -1,098 151 274

M = aritmeti¢ka sredina, SD = standardna devijacija, t = t-test, df = stupnjevi slobode, p = statisticka znaéajnost
Odgovori u anketnom upitniku: uopce se ne slazem, uglavnom se ne slazem, niti se slazem, niti se ne slazem,
uglavnom se slazem, u potpunosti se slazem

Izvor: Istrazivanje autora
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Analizom prikupljenih rezultata odgovora na anketna pitanja u tablici 34 i rezultata t testa
takoder nije utvrdena niti jedna statisticki znacajna razlika u odgovorima anketiranih roditelja

temeljem razdiobe prema spolu.

B vrlo slab
u slab

W pneutralan
Hjak

myrlo jak

52,1

Grafikon 21: Odgovori anketiranih o¢eva na pitanje ,,Kakav utjecaj ima propagandna poruka
na djecu?*

Izvor: Istrazivanje autora

® vrlo slab
M slab

= neutralan
= jak

® yrio jak

Grafikon 22: Odgovori anketiranih majki na pitanje ,,Kakav utjecaj ima propagandna poruka
na djecu?“

Izvor: Istrazivanje autora

Na temelju dobivenih podataka u grafikonima 21 i 22 vidljivo je kako majke imaju nesto
umjereniji stav vezano uz utjecaj koji propagandna poruka ima na djecu u odnosu na

anketirane oceve.
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6.3.2.2. Analiza razlika istraZivackih rezultata s obzirom na Zupaniju

U tablici 35 prikazane su frekvencije i postotci odgovora anketiranih roditelja s obzirom na
Zupaniju u kojoj Zive 1 odgovora na anketno pitanje ,,Prema VaSem misljenju, od navedena tri
¢imbenika, koji ¢imbenik ima najveci utjecaj na oblikovanje djece kao potroSaca?* kao i

rezultat hi — kvadrat testa.

Tablica 35: Razdioba odgovora anketiranih roditelja na temelju Zupanije u kojoj zive i
odgovora na pitanje o ¢imbeniku s najvecim utjecajem na oblikovanje djece kao potrosaca

Prema Vasem misljenju, od navedena tri ¢cimbenika, koji cimbenik

ima najveci utjecaj na oblikovanje djece kao potrosaca?

Zupanija  Obitelj =~ Vrdnjaci = Mediji =~ Ukupno |
f % f % f % f %
VSZ 11 7.2 12 7.8 8 5.2 31 20,3
OBZ 9 5,9 4 2,6 17 11,1 30 19,6
BPZ 7 4,6 12 7.8 13 8,5 32 20,9
PSZ 11 7,2 10 6,5 9 5,9 30 19,6
VPZ 11 7.2 9 5,9 10 6,5 30 19,6
Ukupno 49 32 47 30,7 57 37,3 153 100
Hi - kvadrat test Ve df p
10,504 8 231

f = frekvencija, % = postotak, ,1/2 = hi-kvadrat test, df = stupnjevi slobode, p = statisticka znacajnost
Izvor: Istrazivanje autora

Na temelju rezultata dobivenih u tablici 35 i rezultata hi - kvadrat testa mozemo zakljuciti
kako ne postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima anketiranih roditelja na analizirano
pitanje temeljem razdiobe prema Zupaniji u kojoj roditelji zive. Medutim, ono §to je vidljivo
jest da su ispitanici iz Osje¢ko-baranjske Zupanije kao najznacajniji ¢cimbenik utjecaja u vecoj

mjeri oznacili medije.
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Tablica 36: Razdioba odgovora anketiranih roditelja s obzirom na zupaniju u kojoj zZive

Anketno pitanje

M SD F df p
Dijete me nagovara da mu kupim proizvod
koji Zeli.
VSZ 3,10 1,076
OBZ 3,00 1,017
BPZ 2,94 1,045 1,562 4/152 187
PSZ 2,63 ,928
VPZ 2,57 1,073
Popustam djetetovu nagovaranju na
kupnju.
VSZ 2,19 ,946
OBZ 2,67 ,922
BPZ 2,50 ,950 1,530 4/152 ,196
PSZ 2,17 986
VPZ 2,53 1,106
Moje dijete ima znac¢ajan utjecaj na
obiteljsku potrosnju.
VSzZ 2,45 1,287
OBZ 2,57 1,382
BPZ 2,34 1,096 ,939 4/152 ,443
PSZ 2,00 1,050
VPZ 2,23 1,305
Moje dijete ¢esto sudjeluje u donoSenju
potrosackih odluka u obitelji.
VSZ 2,00 1,211
OBZ 2,30 1,291
BPZ 2,38 1,540 431 4/152 ,786
PSZ 2,13 1,279
VPZ 2,10 1,125
Marketin$ka industrija manipulira
potrebama i Zeljama djece.
VSZ 4,10 1,221
OBZ 4,33 884
BPZ 4,06 1,162 836 4/152 504
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PSZ 4,33 ,994

VPZ 3,90 1,296

Marketinska industrija znatno utjece na

oblikovanje djece kao potrosaca i na njihov

materijalizam.

VSZ 3,77 1,309

OBZ 4,33 844

BPZ 4,03 ,897 1,228 4/152 ,301
PSZ 4,00 1,365

VPZ 3,77 1,251

Danasnje generacije djece su viSe izloZene

marketingu i medijima u odnosu na

prijasnje generacije.

VSZ 4,55 723

OBZ 4,77 430

BPZ 4,59 ,665 ,935 4/152 ,445
PSZ 4,57 ,898

VPZ 4,40 ,894

Djeci se reklamiraju sve skuplji proizvodi.

VsZ 4,39 844

OBZ 4,27 868

BPZ 4,41 946 433 4/152 785
PSZ 4,50 731

VPZ 4,27 ,740

Smatram da djeca postaju ravnopravni

potrosaci.

VSZ 2,97 1,278

OBZ 3,03 1,299

BPZ 3,28 1,276 ,442 4/152 178
PSZ 3,23 1,194

VPZ 3,27 ,980

M = aritmeticka sredina, SD = standardna devijacija, F = F — omjer — analiza varijance, df = stupnjevi slobode, p

= statisticka znacajnost

Odgovori u anketnom upitniku: vopée se ne slazem, uglavnom se ne slazem, niti se slazem, niti se ne slaZzem,

uglavnom se slazem, u potpunosti se slazem
Izvor: Istrazivanje autora
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Analize varijanci su pokazale kako medu odgovorima roditelja na prvi dio anketnih pitanja u
tablici 36 ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu analiziranih uzoraka na temelju

razdiobe prema Zupanijama u kojima Zive.

Tablica 37: Razdioba odgovora anketiranih roditelja s obzirom na Zupaniju u kojoj zive

Anketno pitanje

M SD F df p
Upuéen sam u propagandne poruke koje su
plasirane djeci.
VSZ 3,48 926
OBZ 3,57 1,251
BPZ 3,19 1,091 ,613 4/152 ,654
PSZ 3,53 1,196
VPZ 3,30 1,317
Svome djetetu ponekad ograni¢avam
pristup medijima.
VSZ 3,26 1,316
OBZ 3,43 1,278
BPZ 3,13 1,212 ,889 4/152 472
PSZ 3,67 1,241
VPZ 3,50 1,167
Kakav utjecaj ima propagandna poruka na
djecu?
VSZ 3,71 902
OBZ 4,00 ,830
BPZ 3,91 ,928 2,103 4/152 ,083
PSZ 4,30 651
VPZ 3,80 961
Propagandne poruke koje djeca gledaju
utjecu na njihove potrosacke odluke.
VSzZ 3,52 1,122
OBZ 4,10 ,662
BPZ 3,69 1,061 1,594 4/152 ,179
PSZ 3,57 1,278
VPZ 3,53 1,074
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Masovni mediji utje¢u na ponasanje djece.

VSZ 3,55 1,150

OBZ 4,07 ,907

BPZ 4,03 861 1,370 4/152 247
PSZ 3,97 1,098

VPZ 3,83 ,950

Komentiram sadrzaj propagandnih poruka

s djetetom.

VSZ 3,58 1,205

OBZ 3,67 ,922

BPZ 3,53 1,319 1,199 4/152 314
PSZ 4,07 1,143

VPZ 3,53 1,008

Danasnje generacije djece raspolazu s

vecim iznosima novca nego prijasnje

generacije.

VSzZ 4,13 1,056

OBZ 4,40 1,003

BPZ 4,25 1,107 444 4/152 176
PSZ 4,10 1,125

VPZ 4,30 ,750

Svoje dijete/djecu ¢esto vodim sa sobom u

obiteljsku kupnju.

VszZ 4,00 931

OBZ 373 1,172

BPZ 3,78 1,184 ,534 4/152 711
PSZ 4,07 1,015

VPZ 3,90 ,995

Moje dijete ima utjecaj prilikom odluke o

kupnji skupljih proizvoda.

VSZ 2,26 1,316

OBZ 2,07 1,048

BPZ 2,06 1,294 371 4/152 ,829
PSZ 2,37 999

VPZ 2,20 1,186

Zeljama svoga djeteta posvecujem vise

pozornosti nego Sto su moji roditelji
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posvecéivali mojim djecjim Zeljama.

VSZ 3,32 1,400

OBZ 3,90 1,094

BPZ 3,69 1,203 1,978 4/152 ,101
PSZ 3,13 1,306

VPZ 3,70 1,055

Marketin$ke poruke koje poticu zdravu

prehranu i umjerenu potrosnju pozitivno bi

utjecale na potroSacke izbore djece.

VSZ 3,65 1,142

OBZ 3,50 1,225

BPZ 4,03 1,062 1,524 4/152 ,198
PSZ 3,40 1,404

VPZ 3,87 973

Ovakva istrazivanja me poti¢u da Kkriti¢nije

promatram marketin§ke poruke upuéene

djeci.

VSZ 3,81 1,276

OBZ 3,93 828

BPZ 4,16 ,987 1,155 4/152 ,333
PSZ 3,63 1,351

VPZ 4,07 785

M = aritmetic¢ka sredina, SD = standardna devijacija, F = F — omjer — analiza varijance, df = stupnjevi slobode, p

= statistiCka znacajnost

Odgovori u anketnom upitniku: uopée se ne slazem, uglavnom se ne slazem, niti se slazem, niti se ne slaZzem,

uglavnom se slazem, u potpunosti se slazem
Izvor: Istrazivanje autora

Analize varijanci su pokazale kako medu odgovorima roditelja na drugi dio anketnih pitanja u

tablici 37 ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu analiziranih uzoraka na temelju

razdiobe prema Zupanijama u kojima Zive.
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m Vs

H OBZ
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do 20 kn dod0kn doelkn do80kn dol00kn vize od
100kn

Grafikon 23: Razdioba odgovora anketiranih roditelja na pitanje ,,S kojim iznosom novc¢anih
sredstava mjesecno raspolaze Vase dijete?* s obzirom na Zupaniju u kojoj zZive

Izvor: IstraZivanje autora

Mozemo zakljuciti kako se, prema rezultatima istraZivanja, najvec¢i broj djece koja mjesecno
raspolazu s iznosima iznad 100 kn nalazi u Vukovarsko-srijemskoj i Osjecko-baranjskoj
zupaniji, dok je osjetno najveci broj djece u Pozesko-slavonskoj zupaniji koja raspolazu s

iznosima do 100 kn mjesecno.

6.3.2.3. Analiza razlika istraZivackih rezultata s obzirom na razinu obrazovanja
roditelja

U tablici 38 prikazane su frekvencije i postotci odgovora anketiranih roditelja s obzirom na
razinu njihova obrazovanja i odgovora na anketno pitanje ,,Prema Vasem misljenju, od
navedena tri ¢imbenika, koji Cimbenik ima najveéi utjecaj na oblikovanje djece kao

potrosaca?* kao i rezultat hi — kvadrat testa.

[ 170




Djeca kao potrosacki dionici u drustvu

Tablica 38: Razdioba odgovora anketiranih roditelja na temelju razine obrazovanja i
odgovora na pitanje o ¢imbeniku s najveé¢im utjecajem na oblikovanje djece kao potrosaca

Prema Vasem misljenju, od navedena tri ¢cimbenika, koji cimbenik

ima najveci utjecaj na oblikovanje djece kao potrosaca?

Obrazovanje ~  Obiteli ~ Vrsnjaci  Mediji ~~ Ukupno |
f % f % f % f %
Osnovna Skola 7 4,6 11 7,2 14 9,2 32 20,9
Srednja $kola 32 20,9 30 19,6 36 23,5 98 64,1
Visa Skola B 3,3 3 2,0 0 0,0 8 52
Visoka skola 4 2,6 1 0,7 2 1,3 7 4,6
Magisterij/doktorat 1 0,7 2 13 5 33 8 52
Ukupno 49 32 47 30,7 57 37,3 153 100
Hi - kvadrat test x° df p
11,513 8 174

f = frekvencija, % = postotak, )(2 = hi-kvadrat test, df = stupnjevi slobode, p = statisti¢ka zna¢ajnost
Izvor: Istrazivanje autora

Na temelju rezultata dobivenih u tablici 38 i rezultata hi - kvadrat testa mozemo zakljuciti
kako ne postoji statisti¢ki znacajna razlika u odgovorima anketiranih roditelja na analizirano
pitanje temeljem razdiobe prema razini obrazovanja. Najzastupljenije razine obrazovanja kod
anketiranih roditelja su osnovna Skola (20,9%) i srednja $kola (64,1%) i u ova dva navedena
uzorka kao najvazniji ¢imbenik pri oblikovanju djece kao potrosa¢a su odabrani mediji.
Takoder, moze se zakljuciti kako je na razini cijelog analiziranog uzorka roditelja razina

obrazovanja relativno niska.

Tablica 39: Razdioba odgovora anketiranih roditelja s obzirom na razinu obrazovanja

Anketno pitanje

M SD F df p
Dijete me nagovara da mu kupim proizvod
koji Zeli.
Osnovna Skola 2,59 1,043
Srednja Skola 2,86 1,065
Visa skola 2,75 463 1,629 4/152 ,170
Visoka skola 3,29 1,254
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Magisterij/doktorat 3,50 ,535

Popustam djetetovu nagovaranju na

kupnju.

Osnovna Skola 2,25 1,016

Srednja Skola 2,43 1,025

Visa skola 2,38 744 ,655 4/152 ,624
Visoka skola 2,43 ,976

Magisterij/doktorat 2,88 ,641

Moje dijete ima znadajan utjecaj na

obiteljsku potros$nju.

Osnovna Skola 2,16 1,110

Srednja skola 2,28 1,274

Visa skola 2,25 ,886 1,765 4/152 ,139
Visoka $kola 2,57 , 787

Magisterij/doktorat 3,38 1,408

Moje dijete ¢esto sudjeluje u donoSenju

potrosackih odluka u obitelji.

Osnovna $kola 2,13 1,314

Srednja Skola 2,17 1,347

Visa skola 2,38 1,188 ,213 4/152 ,931
Visoka $kola 2,00 ,816

Magisterij/doktorat 2,50 1,069

Marketin$ka industrija manipulira

potrebama i Zeljama djece.

Osnovna skola 3,78 1,099

Srednja Skola 4,23 1,147

Visa skola 4,00 1,309 1,271 4/152 ,284
Visoka skola 4,29 ,951

Magisterij/doktorat 4,50 ,535

Marketinska industrija znatno utjece na

oblikovanje djece kao potrosaca i na njihov

materijalizam.

Osnovna skola 3,69 1,330

Srednja Skola 4,06 1,120

Visa skola 3,38 1,188 1,883 4/152 ,116
Visoka $kola 4,14 ,900

Magisterij/doktorat 4,63 ,518

172 L




Djeca kao potrosacki dionici u drustvu

Danasnje generacije djece su viSe izloZene
marketingu i medijima u odnosu na
prijasnje generacije.

Osnovna $kola 4,50 ,718

Srednja $kola 4,59 , 784

Visa skola 4,50 ,756 ,222 4/152 ,926
Visoka $kola 4,57 ,535

Magisterij/doktorat 4,75 463

Djeci se reklamiraju sve skuplji proizvodi.

Osnovna $kola 4,44 ,840

Srednja $kola 4,37 ,866

Visa skola 4,25 ,463 ,490 4/152 743
Visoka Skola 4,00 577

Magisterij/doktorat 4,50 ,756

Smatram da djeca postaju ravnopravni

potrosaci.

Osnovna $kola 2,88 1,314

Srednja Skola 3,14 1,235

Visa skola 3,38 ,518 1,863 4/152 ,120
Visoka $kola 3,29 ,488

Magisterij/doktorat 4,13 ,835

M = aritmeti¢ka sredina, SD = standardna devijacija, F = F — omjer — analiza varijance, df = stupnjevi slobode, p
= statistiCka znac¢ajnost

Odgovori u anketnom upitniku: uopée se ne slazem, uglavnom se ne slazem, niti se slazem, niti se ne slaZzem,
uglavnom se slazem, u potpunosti se slazem

Izvor: Istrazivanje autora

Analize varijanci su pokazale kako medu odgovorima roditelja na prvi dio anketnih pitanja u
tablici 39 ne postoji statisticki znaajna razlika izmedu analiziranih uzoraka na temelju
razdiobe prema razini obrazovanja roditelja. Drugi dio analiziranih anketnih pitanja i rezultati

njihove analize prikazani su u tablici 40.
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Tablica 40: Razdioba odgovora anketiranih roditelja s obzirom na razinu obrazovanja

Anketno pitanje

M SD F df p
Upuéen sam u propagandne poruke koje su
plasirane djeci.
Osnovna $kola 3,28 1,276
Srednja Skola 3,36 1,160
Visa skola 3,63 1,188 1,109 4/152 ,354
Visoka skola 3,71 ,488
Magisterij/doktorat 4,13 ,835
Svome djetetu ponekad ograni¢avam
pristup medijima.
Osnovna $kola 3,41 1,188
Srednja Skola 3,40 1,298
Visa skola 3,88 1,126 ,567 4/152 ,687
Visoka skola 3,14 ,690
Magisterij/doktorat 3,00 1,309
Kakav utjecaj ima propagandna poruka na
djecu?
Osnovna $kola 3,81 ,896
Srednja Skola 3,96 ,884
Visa skola 4,25 ,707 ,445 4/152 776
Visoka skola 4,00 ,816
Magisterij/doktorat 3,88 ,991
Propagandne poruke koje djeca gledaju
utjecu na njihove potrosacke odluke.
Osnovna $kola 3,59 1,266
Srednja skola 3,72 1,023
Visa $kola 3,00 1,069 1,514 4/152 ,201
Visoka skola 3,57 976
Magisterij/doktorat 4,25 ,463
Masovni mediji utje¢u na ponasanje djece.
Osnovna skola 3,91 1,174
Srednja $kola 3,93 ,944
Visa skola 3,25 1,282 874 4/152 481
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Visoka $kola 3,86 ,900

Magisterij/doktorat 4,00 ,756

Komentiram sadrZaj propagandnih poruka

s djetetom.

Osnovna $kola 3,84 1,167

Srednja $kola 3,63 1,143

Visa skola 3,50 1,195 ,397 4/152 811
Visoka §kola 3,43 ,787

Magisterij/doktorat 3,88 1,246

S kojim iznosom nov¢anih sredstava

mjesecno raspolaZze Vase dijete?

Osnovna $kola 3,38 1,581

Srednja Skola 3,74 1,614

Visa skola 2,75 1,669 3,022 4/152 0,20
Visoka $kola 4,00 1,732 Post-hoc test: 3-5*
Magisterij/doktorat 5,25 1,035

Danasnje generacije djece raspolazu s

vecim iznosima novca nego prijasnje

generacije.

Osnovna $kola 4,31 1,030

Srednja Skola 4,19 1,042

Visa $kola 4,13 ,991 ,719 4/152 ,580
Visoka Skola 4,00 1,000

Magisterij/doktorat 4,75 463

Svoje dijete/djecu ¢esto vodim sa sobom u

obiteljsku kupnju.

Osnovna §kola 3,84 ,884

Srednja Skola 3,96 1,130

Visa $kola 3,75 ,886 ,341 4/152 ,850
Visoka skola 3,57 1,272

Magisterij/doktorat 3,75 ,886

Moje dijete ima utjecaj prilikom odluke o

kupnji skupljih proizvoda.

Osnovna Skola 2,09 1,058

Srednja Skola 2,22 1,248

Visa skola 2,25 ,886 1,293 4/152 275
Visoka skola 1,43 787
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Magisterij/doktorat 2,75 ,886

Zeljama svoga djeteta posvecujem vise
pozornosti nego $to su moji roditelji
posveéivali mojim djecjim Zeljama.

Osnovna $kola 3,53 1,344
Srednja $kola 3,52 1,286
Visa §kola 3,75 ,463 ,118 4/152 ,976
Visoka $kola 3,57 1,134
Magisterij/doktorat 3,75 ,886

Marketinske poruke koje poticu zdravu
prehranu i umjerenu potros$nju pozitivno bi
utjecale na potrosacke izbore djece.

Osnovna §kola 3,84 1,110
Srednja Skola 3,69 1,213
Visa $kola 3,88 ,835 ,666 4/152 ,617
Visoka $kola 3,29 ,951
Magisterij/doktorat 3,25 1,488

Ovakva istraZivanja me poti¢u da Kkriti¢nije
promatram marketin§ke poruke upuéene

djeci.

Osnovna §kola 4,09 1,088

Srednja Skola 3,97 1,126

Visa $kola 3,38 744 1,371 4/152 247
Visoka $kola 3,71 ,756

Magisterij/doktorat 3,38 ,518

M = aritmeti¢ka sredina, SD = standardna devijacija, F = F — omjer — analiza varijance, df = stupnjevi slobode, p
= statistiCka znacajnost, *-p<,05

Odgovori u anketnom upitniku: uopce se ne slazem, uglavnom se ne slazem, niti se slazem, niti se ne slazem,
uglavnom se slazem, u potpunosti se slazem

Izvor: Istrazivanje autora

Analize varijanci su pokazale kako postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima roditelja
na anketno pitanje "S kojim iznosom novc¢anih sredstava mjesecno raspolaze Vase dijete?".
Naime, roditelji sa zavrSenim magisterijem ili doktoratom se znacajno razlikuju prema iznosu
novéanih sredstava s kojim njihovo dijete raspolaze mjeseno u odnosu na roditelje s
osnovnim, srednjim ili viSim obrazovanjem. Ti iznosi su kod roditelja s magisterijem ili

doktoratom u znac¢ajnoj mjeri veci u odnosu na druge analizirane kategorije roditelja.
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Grafikon 24: Razdioba odgovora anketiranih roditelja na pitanje ,,Kakav utjecaj ima

propagandna poruka na djecu?* s obzirom na razinu obrazovanja

Izvor: IstraZivanje autora

Rezultati istrazivanja pokazuju kako nema znacajnijih odstupanja u dozivljavanju utjecaja

propagandnih poruka na djecu obzirom na stupanj obrazovanja koji anketirani roditelji imaju.

Vidljivo je da roditelji svih obrazovnih razina u najve¢oj mjeri smatraju kako propagandne

poruke imaju jak ili vrlo jak utjecaj na djecu.

6.3.2.4. Analiza razlika istrazivackih rezultata s obzirom na strukturu obitelji

U tablici 41 prikazane su frekvencije i postotci odgovora anketiranih roditelja s obzirom na

strukturu obitelji i odgovora na anketno pitanje ,,Prema Vasem misljenju, od navedena tri

¢imbenika, koji ¢imbenik ima najveéi utjecaj na oblikovanje djece kao potrosaca? kao i

rezultat hi — kvadrat testa.
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Tablica 41: Razdioba odgovora anketiranih roditelja na temelju strukture obitelji i odgovora
na pitanje o ¢cimbeniku s najve¢im utjecajem na oblikovanje djece kao potrosaca

Prema Vasem misljenju, od navedena tri ¢imbenika, koji ¢cimbenik

ima najveci utjecaj na oblikovanje djece kao potrosaca?

Struktura obitelji Obitelj Vrsnjaci Mediji Ukupno

f % f % f % f %
Zajednica 47 30,7 42 27,5 52 34 141 92,2
supruznika/izvanbracéna
zajednica
Samohrani roditelj 2 13 5 33 5 33 12 78
Ukupno 49 32 47 30,7 57 37,3 153 100
Hi - kvadrat test Ve df p

1,535 2 464

f = frekvencija, % = postotak, y° = hi-kvadrat test, df = stupnjevi slobode, p = statisticka znacajnost
Izvor: Istrazivanje autora

Na temelju rezultata dobivenih u tablici 41 i rezultata hi - kvadrat testa mozemo zakljuciti
kako ne postoji statisti¢ki znacajna razlika u odgovorima anketiranih roditelja na analizirano
pitanje temeljem razdiobe prema strukturi obitelji. U analiziranom uzorku samohranih
roditelja je znac¢ajno manje (7,8%) i primjetno je kako samohrani roditelji obitelj promatraju
kao ¢imbenik s najmanjim utjecajem na oblikovanje djece kao potro$aca u odnosu na ostala

dva navedena ¢imbenika.

Tablica 42: Razdioba odgovora anketiranih roditelja s obzirom na strukturu obitelji

Zajednica
supruznika/
izvanbracna

Samohrani

Anketno pitanje roditel]

zajednica

Dijete me nagovara da mu kupim proizvod 287 1050 267 888 635 151 871
koji Zeli.

Popustam djetetovu nagovaranju na kupnju. 2,41 993 242 ,996 -,018 151 ,751
Moje dijete ima znatajan utjecaj na obiteljsku 234 1218 208 1,379 695 151 724
potrosnju.

Moje dijete Cesto sudjeluje u donosenju 217 1270 233 1557 -419 151 117
potrosackih odluka u obitelji.

Marketin3ka industrija manipulira potrebama 413 1129 425 1,055 -341 151  ,898
i Zeljama djece.

Marketinska industrija znatno utjee na 395 1155 433 1,155 -1,103 151  ,696
oblikovanje djece kao potrosaca i na njihov
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materijalizam.

DanaSnje generacije djece su viSe izloZene

potrosaci.

marketingu i medijima u odnosu na prijasnje 4,57 749 4,58 669 -,040 151 864
generacije.
Djeci se reklamiraju sve skuplji proizvodi. 4,35 ,838 4,50 ,674 -,585 151 ,462
Smatram da djeca postaju ravnopravni

3,18 1,181 2,83 1,467 ,970 151,062

M = aritmeticka sredina, SD = standardna devijacija, t = t-test, df = stupnjevi slobode, p = statisti¢ka zna¢ajnost
Odgovori u anketnom upitniku: uopée se ne slazem, uglavnom se ne slazem, niti se slazem, niti se ne slaZzem,

uglavnom se slazem, u potpunosti se slazem
Izvor: Istrazivanje autora

Na temelju analiziranih rezultata prvog dijela odgovora na anketna pitanja u tablici 42 i

rezultata t testa nije utvrdena niti jedna statisticki znacajna razlika u odgovorima anketiranih

roditelja temeljem razdiobe prema strukturi obitelji. U nastavku u tablici 43 slijedi analiza

drugog dijela odgovora na anketna pitanja.

Tablica 43: Razdioba odgovora anketiranih roditelja s obzirom na strukturu obitelji

Anketno pitanje

Zajednica
supruznika/
izvanbracna

zajednica

Samohrani
roditel]

Upuéen sam u propagandne poruke koje su 336 1,154 4,00 1044 -1,851 151 467
plasirane djeci.

Svome djetetu ponekad ograni¢avam pristup 3,33 1229 4,08 1240 -2,029 151 613
medijima.

Kakav utjecaj ima propagandna poruka na 396 877 3,75 866 787 151 791
djecu?

Propagandne poruke koje djeca gledaju utjeu 370 1042 350 1,382 ,606 151 ,183
na njihove potrosacke odluke.

Masovni mediji utje¢u na ponasanje djece. 387 98 408 1240 -698 151,366
Komentiram sadrZaj propagandnih poruka s 365 1141 4,00 1,044 -1,040 151 605
djetetom.

S kojim iznosom nov¢anih sredstava mjesecno 370 1656 383 1,403 -281 151 248
raspolaZe Vase dijete?

Dana$nje generacije djece raspolaZzu s veéim 421 1034 4,50 674 -,944 151 ,180
iznosima novca nego prijaSnje generacije.

Svoje dijete/djecu cesto vodim sa sobom u 387 1071 425 866  -1,211 151 ,680
obiteljsku kupnju.

Moje dijete ima utjecaj prilikom odluke o 218 1,163 225 1288 -186 151 456
kupnji skupljih proizvoda.

Zeljama svoga djeteta posvecujem vise

pozornosti nego Sto su moji roditelji 35 1190 317 1,697 1118 151 011
posvedivali mojim djecjim Zeljama.

Marketinske poruke koje poticu zdravu 367 1175 400 1206 -941 151 503
prehranu i umjerenu potros$nju pozitivno bi
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utjecale na potrosacke izbore djece.

Ovakva istraZivanja me potic¢u da kriti¢nije
promatram marketin§ke poruke upuéene 3,88 1,099
djeci.

442 515  -1,675 151 ,076

M = aritmeticka sredina, SD = standardna devijacija, t = t-test, df = stupnjevi slobode, p = statisti¢ka zna¢ajnost
Odgovori u anketnom upitniku: uopée se ne slazem, uglavnom se ne slazem, niti se slaZem, niti se ne slazem,
uglavnom se slazem, u potpunosti se slazem

Izvor: Istrazivanje autora

Analizom odgovora na anketna pitanja u tablici 43 i rezultata t testa utvrdena je statisti¢ki
znafajna razlika u odgovorima roditelja na tvrdnju ,,.Svome djetetu ponekad ograni¢avam
pristup medijima®. Naime, analizom je utvrdeno da samohrani roditelji u znacajno vecoj mjeri
svome djetetu ograniCavaju pristup medijima u odnosu na roditelje koji zive u zajednici

supruznika, odnosno izvanbra¢noj zajednici.

Zajednica supruZnika/izvanbraéna zajednica

0,7 64

H yrlo slab
H slab

W neutralan
W jak

m vrlo jak

48,2

Grafikon 25: Razdioba odgovora na pitanje ,,Kakav utjecaj ima propagandna poruka na
djecu?* s obzirom na strukturu obitelji

Izvor: Istrazivanja autora
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Grafikon 26: Razdioba odgovora na pitanje ,,Kakav utjecaj ima propagandna poruka na
djecu?* s obzirom na strukturu obitelji

Izvor: IstraZivanje autora

Temeljem razdiobe odgovora anketiranih roditelja prema strukturi obitelji u kojoj Zive
mozemo zakljuCiti kako nema znacajnijih razlika u odgovorima na pitanje o utjecaju
propagandne poruke na djecu izmedu =zajednice supruznika/izvanbra¢ne zajednice i

samohranih roditelja.

6.3.2.5. Analiza razlika istraZivackih rezultata s obzirom na iznos ukupnih mjese¢nih
primanja u obitelji

U tablici 44 prikazane su frekvencije i postotci odgovora anketiranih roditelja s obzirom na
iznos ukupnih mjese¢nih primanja u obitelji i odgovora na anketno pitanje ,,Prema Vasem
misljenju, od navedena tri ¢imbenika, koji ¢imbenik ima najveci utjecaj na oblikovanje djece

kao potrosaca?* kao i rezultat hi — kvadrat testa.

Tablica 44: Razdioba odgovora anketiranih roditelja temeljem iznosa ukupnih mjeseénih
primanja u obitelji i odgovora na pitanje o ¢imbeniku s najve¢im utjecajem na oblikovanje
djece kao potrosaca

Prema Vasem misljenju, od navedena tri ¢cimbenika, koji ¢imbenik

ima najveci utjecaj na oblikovanje djece kao potrosaca?

Primanja Obitelj Vrs$njaci Mediji Ukupno

f % f % f % f %
Do 4000 kn 11 7,2 10 6,5 14 9,2 35 22,9
Izmedu 4000 i 6000 kn 9 5,9 11 7,2 18 11,8 38 24,8
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Izmedu 6000 i 8000 kn 10 6,5 11 7,2 11 7,2 32 20,9
Izmedu 8000 i 10000 kn 10 6,5 7 4,6 5 3,3 22 14,4
Vise od 10000kn 9 59 8 5,2 9 59 26 17,0
Ukupno 49 32 47 30,7 57 37,3 153 100
Hi - kvadrat test 1 df p

4,848 8 774

f = frekvencija, % = postotak, )(2 = hi-kvadrat test, df = stupnjevi slobode, p = statisti¢ka zna¢ajnost
Izvor: Istrazivanje autora

Na temelju rezultata dobivenih u tablici 44 i rezultata hi - kvadrat testa mozemo zakljuciti
kako ne postoji statisticki znacajna razlika u odgovorima anketiranih roditelja na analizirano

pitanje temeljem razdiobe prema iznosu ukupnih mjese¢nih primanja u obitelji.

Tablica 45: Razdioba odgovora anketiranih roditelja s obzirom na iznos ukupnih mjese¢nih
primanja u obitelji

Anketno pitanje

M SD F df p
Dijete me nagovara da mu kupim proizvod
koji Zeli.
Do 4000 kn 2,57 1,037
Izmedu 4000 i 6000 kn 2,71 1,011
Izmedu 6000 i 8000 kn 2,91 ,928 4,013 4/152 ,004
Izmedu 8000 i 10000 kn 3,59 ,854 Post-hoc test: 1-4*; 2-4*; 4-
Vise od 10000 kn 2,73 1,116 >
Popustam djetetovu nagovaranju na
kupnju.
Do 4000 kn 2,20 1,158
Izmedu 4000 i 6000 kn 2,45 978
Izmedu 6000 i 8000 kn 2,44 1,014 ,696 4/152 ,596
Izmedu 8000 i 10000 kn 2,64 127
Vise od 10000 kn 2,42 ,945
Moje dijete ima znacajan utjecaj na
obiteljsku potrosnju.
Do 4000 kn 2,40 1,218
Izmedu 4000 i 6000 kn 2,16 1,151
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Izmedu 6000 i 8000 kn 2,44 1,243 ,288 4/152 ,885
Izmedu 8000 i 10000 kn 2,36 1,255

Vise od 10000 kn 2,27 1,373

Moje dijete ¢esto sudjeluje u donoSenju

potrosackih odluka u obitelji.

Do 4000 kn 2,31 1,367

Izmedu 4000 i1 6000 kn 2,00 1,230

Izmedu 6000 i 8000 kn 2,38 1,362 1,262 4/152 ,288
Izmedu 8000 i 10000 kn 2,45 1,371

Vise od 10000 kn 1,81 1,059

Marketinska industrija manipulira

potrebama i Zeljama djece.

Do 4000 kn 3,69 1,231

Izmedu 4000 i 6000 kn 4,42 ,889

Izmedu 6000 i 8000 kn 4,16 1,273 2,783 4/152 ,029
Izmedu 8000 i 10000 kn 4,50 598 Post-hoc test: 1-2*
Vise od 10000 kn 4,04 1,248

Marketin$ka industrija znatno utjece na

oblikovanje djece kao potrosac¢a i na njihov

materijalizam.

Do 4000 kn 3,74 1,336

Izmedu 4000 i 6000 kn 4,13 991

Izmedu 6000 i 8000 kn 3,97 1,332 ,561 4/152 ,692
Izmedu 8000 i 10000 kn 4,05 ,950

Vise od 10000 kn 4,04 1,076

Danasnje generacije djece su viSe izloZene

marketingu i medijima u odnosu na

prijasnje generacije.

Do 4000 kn 4,29 1,100

Izmedu 4000 i 6000 kn 4,66 934

Izmedu 6000 i 8000 kn 4,59 ,756 1,974 4/152 ,101
Izmedu 8000 i 10000 kn 477 429

Vise od 10000 kn 4,65 485

Djeci se reklamiraju sve skuplji proizvodi.

Do 4000 kn 4,09 1,067

Izmedu 4000 1 6000 kn 4,50 ,726

Izmedu 6000 i 8000 kn 4,31 ,931 1,670 4/152 ,160
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Izmedu 8000 i 10000 kn 4,45 ,510

Vise od 10000 kn 4,54 ,582

Smatram da djeca postaju ravnopravni

potrosaci.

Do 4000 kn 2,91 1,269

Izmedu 4000 i 6000 kn 3,42 1,106

Izmedu 6000 i 8000 kn 3,28 1,250 1,009 4/152 ,405
Izmedu 8000 i 10000 kn 3,05 1,090

Vise od 10000 kn 3,04 1,280

M = aritmeti¢ka sredina, SD = standardna devijacija, F = F — omjer — analiza varijance, df = stupnjevi slobode, p
= statistiCka znacajnost, *-p<,05

Odgovori u anketnom upitniku: uopée se ne slazem, uglavnom se ne slaZzem, niti se slazem, niti se ne slaZzem,
uglavnom se slazem, u potpunosti se slazem

Izvor: Istrazivanje autora

Analize varijanci su pokazale kako postoji statisti¢ki znac¢ajna razlika u odgovorima roditelja
na tvrdnju "Dijete me nagovara da mu kupim proizvod koji zeli gdje je zabiljezeno da
roditelji iz obitelji koje zaraduju izmedu 8000 i 10000 kn se u znacajno veéoj mjeri slazu s
tvrdnjom u odnosu na ostale analizirane skupine roditelja. Takoder, statisticki znac¢ajna razlika
je zabiljezena i pri tvrdnji ,,Marketinska industrija manipulira potrebama i Zeljama djece®.
Unutar ove tvrdnje utvrdeno je kako se roditelji iz obitelji koje zaraduju manje od 4000 kn
mjesecno u znac¢ajno manjoj mjeri slaZzu s anketnom tvrdnjom u odnosu na ostale analizirane

skupine roditelja.

Tablica 46: Razdioba odgovora anketiranih roditelja s obzirom na iznos ukupnih mjese¢nih
primanja u obitelji

Anketno pitanje

M SD F df p
Upuéen sam u propagandne poruke koje su
plasirane djeci.
Do 4000 kn 3,23 1,308
Izmedu 4000 i 6000 kn 3,08 1,171
Izmedu 6000 i 8000 kn 3,66 1,004 2,294 4/152 ,062
[zmedu 8000 i 10000 kn 3,86 174
Vise od 10000 kn 3,46 1,240
Svome djetetu ponekad ograni¢avam
pristup medijima.
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Do 4000 kn 3,29 1,226

Izmedu 4000 i 6000 kn 3,66 1,258

Izmedu 6000 i 8000 kn 3,53 1,107 1,990 4/152 ,099
Izmedu 8000 i 10000 kn 3,55 1,143

Vise od 10000 kn 2,85 1,377

Kakav utjecaj ima propagandna poruka na

djecu?

Do 4000 kn 3,89 ,832

Izmedu 4000 i 6000 kn 3,87 ,844

Izmedu 6000 i 8000 kn 4,16 723 2,133 4/152 ,079
Izmedu 8000 i 10000 kn 4,23 152

Vise od 10000 kn 3,62 1,134

Propagandne poruke koje djeca gledaju

utjecu na njihove potrosacke odluke.

Do 4000 kn 3,37 1,215

Izmedu 4000 i 6000 kn 3,92 ,941

Izmedu 6000 i 8000 kn 3,84 1,051 1,539 4/152 ,194
Izmedu 8000 i 10000 kn 3,68 ,894

Vise od 10000 kn 3,54 1,140

Masovni mediji utje€u na ponasanje djece.

Do 4000 kn 3,83 1,150

Izmedu 4000 i 6000 kn 3,97 ,915

Izmedu 6000 i 8000 kn 4,00 1,164 ,346 4/152 ,847
Izmedu 8000 i 10000 kn 3,73 767

Vise od 10000 kn 3,85 ,925

Komentiram sadrzaj propagandnih poruka

s djetetom.

Do 4000 kn 3,49 1,245

Izmedu 4000 i 6000 kn 3,74 1,083

Izmedu 6000 i 8000 kn 3,94 1,014 1,643 4/152 ,167
Izmedu 8000 i 10000 kn 3,91 1,109

Vise od 10000 kn 3,31 1,158

S kojim iznosom nov¢anih sredstava

mjesecno raspolaZze Vase dijete?

Do 4000 kn 3,26 1,615

Izmedu 4000 i 6000 kn 3,42 1,426
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Izmedu 6000 i 8000 kn 3,88 1,601 1,953 4/152 ,105
Izmedu 8000 i 10000 kn 4,14 1,390

Vise od 10000 kn 4,15 2,014

Danasnje generacije djece raspolazu s

veéim iznosima novca nego prijasnje

generacije.

Do 4000 kn 4,20 1,132

Izmedu 4000 i1 6000 kn 4,37 ,786

[zmedu 6000 i 8000 kn 3,97 1,307 1,123 4/152 ,348
[zmedu 8000 i 10000 kn 4,50 ,673

Vise od 10000 kn 4,19 ,939

Svoje dijete/djecu ¢esto vodim sa sobom u

obiteljsku kupnju.

Do 4000 kn 3,66 1,083

Izmedu 4000 i 6000 kn 3,92 1,217

Izmedu 6000 i 8000 kn 4,16 767 ,996 4/152 412
Izmedu 8000 i 10000 kn 3,95 1,046

Vise od 10000 kn 3,81 1,096

Moje dijete ima utjecaj prilikom odluke o

kupnji skupljih proizvoda.

Do 4000 kn 2,31 1,051

Izmedu 4000 i 6000 kn 2,21 1,143

Izmedu 6000 i 8000 kn 2,22 1,289 572 4/152 683
Izmedu 8000 i 10000 kn 2,27 1,241

Vise od 10000 kn 1,88 1,177

Zeljama svoga djeteta posvecujem vise

pozornosti nego Sto su moji roditelji

posvedivali mojim djecjim Zeljama.

Do 4000 kn 3,17 1,317

Izmedu 4000 i 6000 kn 3,68 1,068

Izmedu 6000 i 8000 kn 3,59 1,341 1,114 4/152 ,352
Izmedu 8000 i 10000 kn 3,64 1,177

Vise od 10000 kn 3,73 1,251

Marketinske poruke koje poticu zdravu

prehranu i umjerenu potros$nju pozitivno bi

utjecale na potrosacke izbore djece.

Do 4000 kn 3,37 1,215

Izmedu 4000 1 6000 kn 3,84 ,945
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Izmedu 6000 i 8000 kn 3,81 1,306 ,956 4/152 433
Izmedu 8000 1 10000 kn 3,82 1,140

Vise od 10000 kn 3,65 1,294

Ovakva istraZivanja me poti¢u da kriti¢nije

promatram marketin$ke poruke upucene

djeci.

Do 4000 kn 3,77 1,262

Izmedu 4000 i1 6000 kn 3,97 ,915

Izmedu 6000 i 8000 kn 3,97 1,204 ,234 4/152 ,919
Izmedu 8000 1 10000 kn 4,00 873

Vise od 10000 kn 3,92 1,055

M = aritmeti¢ka sredina, SD = standardna devijacija, F = F — omjer — analiza varijance, df = stupnjevi slobode, p

= statisti¢ka znacéajnost, *-p<,05

Odgovori u anketnom upitniku: uopée se ne slazem, uglavnom se ne slazem, niti se slazem, niti se ne slaZzem,

uglavnom se slazem, u potpunosti se slazem
Izvor: Istrazivanje autora

Analize varijanci su pokazale kako medu odgovorima roditelja na drugi dio anketnih pitanja u

tablici 46 ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu analiziranih uzoraka na temelju

razdiobe prema iznosu ukupnih mjese¢nih primanja u obitelji.

vrlo slab slab neutralan

jak

vrlo jak

mdo 4000kn

mizmedu 4000 i 6000 kn
mizmedu 6000 i 8000 kn
mizmedu 8000 i 10 000 kn
Evise od 10000 kn

Grafikon 27: Razdioba odgovora na pitanje ,,Kakav utjecaj ima propagandna poruka na
djecu?* s obzirom na iznos ukupnih mjese¢nih primanja u obitelji

Izvor: Istrazivanje autora
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Na temelju dobivenih rezultata u grafikonu 27 mozemo zakljuciti kako nema znacajnijih
odstupanja u odgovorima anketiranih roditelja na pitanje o utjecaju propagandne poruke na

djecu obzirom na iznos ukupnih mjesecnih primanja koje njihove obitelji ostvaruju.
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7. Zakljucak

Istrazivanje potrosackog drustva kao i djedjeg trziSta unutar tog segmenta predmet su
viSegodiSnjeg istrazivackog rada autora disertacije. Doktorska disertacija ,,.Djeca kao
potrosacki dionici u drustvu® rezultat je upravo tog visegodiSnjeg analiziranja i istrazivanja
predmetnog podrucja. Radom se upotpunjava postoje¢i fond znanja kojim raspolaze hrvatska
znanstvena zajednica unutar konteksta djece i mladih kao potroSaca, potrosackih trendova i
stilova zivota, konzumeristicke kulture, potroSacke socijalizacije djece i humanistickog

potencijala marketinske komunikacije prema njima.

Analiziranjem samog potrosackog drustva rad pojasnjava kontekst unutar kojeg djeca ulaze u
potroSacke procese, prije svega drusStveni, ekonomski, socioloski i kulturoloski kontekst.
Razvoj potrosackog drustva, potaknut tehnoloskim i1 ekonomskim prosperitetom, te sve Sira
ponuda sve jeftinijih proizvoda i usluga omogucavaju razvitak masovne potro$nje i ulazak
globalnog trzista u post-modernu epohu. Krajem 20-tog stoljeca djeca postaju prepoznata kao
sve viSe ravnopravni dionici u potroSackim procesima koji raspolazu sve ve¢im iznosima
novca i generiraju sve veci utjecaj na potrosnju svojih roditelja. Takvi novi trendovi sve vise
zaokupljaju pozornost kompanija i njihovih marketinskih stru¢njaka koji kroz zadovoljenje
ovog novog trzista zele ostvariti bolju konkurentsku poziciju i vece profite. U isto vrijeme,
rad obraduje 1 eti¢ko pitanje poslovanja na djec¢jem trziStu, osobito marketinske komunikacije
prema djeci koja, u dobi mladoj od osam godina, nisu sposobna jasno protumaciti karakter 1

namjeru plasirane poruke.

Detaljnijom analizom konzumeristicke kulture jasnije se objasnjava uska veza izmedu
tehnoloSkog razvitka, konzumerizma 1 materijalizma, te dominantnih zivotnih stilova koji se
Sire utjecajem globalizacijskih procesa. Ja¢anje medijske prisutnosti u suvremenoj obitelji
stvorilo je okruzje u kojem djeca vecinu svog vremena provode okruzena s vise razlicitih
ekrana ¢ime se aktualizira pitanje njihove medijske kompetencije i izloZenosti medijskim
sadrzajima. Takoder, rad analizira suvremeni pristup oglasavanju kao 1 razli¢ite tehnike

oglasavanja koje kompanije koriste u svojoj komunikaciji prema djeci.

Posebna pozornost u istrazivanju djece kao potroSackih dionika se usmjerila na obitelj i
proces potroSacke socijalizacije djece u kojoj je obitelj najznacajniji ¢cimbenik koji nadmasuje
ostale utjecajne ¢imbenike. Sposobnost utjecaja djece na potrosacke odluke obitelji omogucio

je stvaranje novog segmenta trziSta koji kompanije u svojoj komunikaciji svakako koriste
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kroz poticanje djece na nagovaranje i prisiljavanje roditelja da im kupe proizvod koji Zele.
Pozornost rada se usmjerila i na tri aspekta (sadasnja potros$nja djece, njihov utjecaj na
potrosnju roditelja 1 njithova buduca potrosnja) koje djecje trziste ukljucuje. Primarna
potrosacka uloga djece, koja se javila s jacanjem djecje kupovne moc¢i u drugoj polovini
proslog stolje¢a, omogudila je da djeca troSenjem vlastitog novca zadovoljavaju svoje potrebe
i zelje 1 time dovelela do razvoja ovog mladog trziSta i njegov buduéi progres. Za one
proizvode koje si sama ne mogu Kkupiti, djeca vrSe pritisak na roditelje i time generiraju
sekundarno, odnosno utjecajno trziste koje, prema navedenim istrazivanjima*¥?, vrijedi vise
od primarnog buduc¢i da djeca, osim $to utjeCu na kupnju proizvoda koje izravno sama koriste,
utjecu i na kupnju proizvoda koji nisu nuzno namijenjeni njima kao Sto su vece obiteljske
kupnje, primjerice kupnja kucéanskih aparata ili automobila. Kompanije su, takoder, shvatile
da su djeca i buduce trziste jer ¢e svi ti mladi potrosaéi jednom postati samostalni, zreli
potroSaci. Iz tog razloga se sve veca pozornost daje ovom aspektu djecjeg trziSta gdje se
mladim potro$a¢ima od najranijih dana komuniciraju poruke koje potic¢u lojalnost odredenoj

marki koju ¢e vjerojatno koristiti i u buduénosti. Na taj nacin ovo (buduce) trziSte ima

zasigurno najveci potencijal 1 vrijednost.

Kona¢no, utvrdeno je kako se u marketinskoj komunikaciji prema djeci moze koristiti
humanisti¢ki aspekt pri ¢emu bi se djeci plasirale poruke koje poti¢u odredene navike i
stavove u potrosnji i nacdinu zivota. Rad donosi preporuke i smjernice koje bi se u

8, preventivnog

komunikaciji koristile s ciljem poticanja odrzive potro$nje kod djece**
djelovanja na pretilost djece*** kao i s ciljem podizanja svijesti o Stetnosti shopping
ovisnosti**®, Na taj nac¢in se unutar diskursa potrosackog drustva i djece kao aktivnih dionika
zeli potaknuti ovakva vrsta komunikacije kao odgovor na izazove suvremenog druStva i

potrosacke kulture.

Provedenim anketnim istrazivanjem za potrebe disertacije doslo se do podataka u kojoj mjeri
su djeca u pet istrazivanih Zupanija izloZzena medijskim sadrzajima, potroSackim procesima te
u kojoj mjeri utjeCu na obiteljsku potro$nju. Rezultati pokazuju kako 54,8 posto djece ima
televizor u svojoj sobi, dok njih 51 posto ima rac¢unalo u svojoj sobi. Na temelju tih podataka
mozemo zakljuciti kako znacajan broj djece ima mogucnost pristupa razlicitim medijskim

sadrzajima u svojim sobama bez nadzora roditelja 1 bez vremenskih ograni¢enja konzumacije

442 O tome vidi opSirnije supra str. 105.
43 O tome vidi opSirnije supra str. 114.
444 O tome vidi opSirnije supra str. 119.
45 O tome vidi opSirnije supra str. 123.
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tih sadrzaja. Kada uzmemo u obzir da 93,6 posto anketirane djece koristi Internet putem svog
pametnog telefona jasno je da su danasnje generacije djece u velikoj mjeri izloZene medijskoj

komunikaciji, a putem nje 1 marketinskoj komunikaciji kompanija.

Informacije koje su vazne prilikom odredivanja utjecaja djece na potro$nju roditelja istrazene
su kroz anketno pitanje ,,Nagovara$ li roditelje da ti kupe proizvod koji si vidio na reklami?“.
Analizom odgovora utvrdeno je kako je 10,8 posto djece odgovorilo potvrdno na anketno
pitanje, dok je 75,8 posto odgovorilo kako ne nagovara roditelje. Na temelju toga mozemo
zakljuciti kako relativno mali postotak djece smatra da nagovara roditelje da mu kupe
proizvod koji mu je putem reklame prezentiran. Rezultati hi-kvadrat testa kod ovog anketnog
pitanja pokazali su kako postoji statisticki znacajna razlika S obzirom na Zupaniju u kojoj
djeca zive. Naime, za razliku od ostalih analiziranih Zupanija, u Pozesko-slavonskoj zupaniji

gotovo sva djeca su na anketno pitanje odgovorila negativno.

Rezultati odgovora anketiranih roditelja na pitanje ,,Prema Vasem misljenju, od navedena tri
¢imbenika, koji ¢imbenik ima najveci utjecaj na oblikovanje djece kao potrosaca? pokazuju
kako roditelji medije dozivljavaju kao najutjecajniji ¢imbenik. Ovaj podatak se u odredenoj
mjeri razlikuje od ranijih istraZivanja koja su u radu navedena®®, a koja odreduju obitelj kao
najznacajniji ¢imbenik potroSacke socijalizacije djece. Nadalje, rezultati hi-kvadrat testa za
ovo anketno pitanje pokazuju kako ocevi ipak obitelj smatraju najvaznijim ¢imbenikom za
razliku od majki koje smatraju da su to mediji. Bitno je spomenuti kako je obrazovna
struktura anketiranih roditelja relativno niska buduci da najve¢i dio istraZzivackog uzorka ima

osnovnu (20,9%) ili srednju Skolu (64,1%).

Na temelju rezultata istrazivanja prikazanih u teorijskom i empirijskom dijelu rada moze se
zakljuciti kako su djeca znacajno ukljucena u trziSne 1 potroSacke procese unutar potroSackog
drustva. Suvremeni neoliberalni ekonomski trendovi, progresivan tehnoloski razvoj i razvoj
medijske komunikacije omogucili su aktiviranje novog (mladog) trzista koje biljezi najveci
rast u odnosu na druga trziSta. Ulaskom u novi milenij javlja se post-moderno drustvo u
kojem se granice pomicu i §ire, a svi njegovi dionici su slobodni (i poZeljni) da zadovoljavaju

svoje (potrosacke) potrebe 1 Zelje.

Postavljene hipoteze daju jasniju sliku globalnog i hrvatskog drustva i njegovih najmladih

¢lanova u kontekstu potrosnje i potrosacke kulture. Hipotezu 1: ,,Marketing i konzumerizam

446 O tome vidi opSirnije supra str. 77.
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imaju snazan utjecaj na oblikovanje djece kao potroSaca“ mozemo prihvatiti uz konstataciju
da je navedena hipoteza u nekoliko navrata dokazana temeljem navedenih istrazivanja u
teorijskom dijelu rada kada su predocene Cinjenice o utjecaju medijske komunikacije, koli¢ini
propagandnih poruka koje su plasirane djeci 1 sve ve¢im nov€anim sredstvima izdvojenim za
realiziranje §to ucinkovitije marketinSke komunikacije, kao 1 cinjenice vezane uz
neuromarketinSka istrazivanja. Takoder, rezultati provedenog istrazivanja pokazuju kako je
vecina djece nakon gledanja propagandne poruke pozeljela kupiti reklamirani proizvod. Isto
tako, ve¢ina anketiranih roditelja se slaze s konstatacijom da marketinska industrija znatno
utjece na oblikovanje djece kao potroSaca i na njihov materijalizam kao i s konstatacijom da
propagandne poruke koje djeca gledaju utjeCu na njihove potrosacke odluke. Danasnji
suvremeni pristup kompanija ukljuuje angaziranje razli¢itih stru¢njaka poput sociologa,
antropologa, psihologa i pedagoga koji omoguéavaju $to ucinkovitije trzisno komuniciranje.
Na taj nacin djeca sve ranije bivaju izlozena sofisticiranoj medijskoj 1 marketinskoj

komunikaciji.

Hipotezu 2: ,,Djeca su sve vise izlozena marketingu i medijima“ takoder mozemo prihvatiti
temeljem podataka koji su prilozeni u teorijskom dijelu rada kao i temeljem rezultata
provedenog anketnog istrazivanja. Rezultati istrazivanja pokazuju da veliki broj djece ima
televizor i raCunalo u svojoj sobi, da vecina djece vrlo rano dobiva pametni telefon putem
kojeg je spojena na Internet i da prosje¢no od jedan do tri sata dnevno provode ispred
televizijskih ekrana, pri ¢emu mozemo zakljuéiti kako su izlozena velikim koli¢inama
medijskih i marketinskih sadrzaja koji su putem razli¢itih kanala plasirani. Pri tome veéina
anketiranih roditelja smatra da su danaSnje generacije djece viSe izloZene marketingu i
medijima u odnosu na prijasnje generacije. Budu¢nost vrlo vjerojatno nosi nova tehnoloska
dostignu¢a 1 inovativne platforme putem kojih ¢e mediji, marketing i meduljudska
komunikacija biti jo§ laksi 1 dostupniji. Danasnje i buduc¢e generacije djece svakako moZemo

nazvati djecom medija.

Hipotezu 3: ,.Djeca postaju ravnopravni potroSacki dionici unutar potroSackog druStva*
mozemo prihvatiti budu¢i da smo kroz rad nebrojeno puta dokazali ukljucenost djece u
suvremene trziSne procese i potro$nju. Sve vec¢i ukupni iznosi kojima djecje trziste raspolaze,
sve veli marketinSki proracuni kompanija namijenjeni istrazivanju mladih potroSaca i
komunikaciji prema njima kao i sve veci interes kompanija za potrosacke navike i izbore
djece namecu zakljucak kako djeca zaista postaju, odnosno ve¢ jesu ravnopravni potrosacki

dionici koji kreiraju jedan zasebni segment ukupnog potroSackog trzisSta. Vazno je spomenuti i
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¢injenicu kako su godiSnje procjene rasta djecjeg trziSta od 20 posto dodatni pokazatelj
ukupnog potencijala koje ovo trziste posjeduje.**’ Rezultati istrazivanja odgovora roditelja
pokazuju kako njih 41,9 posto smatra da djeca postaju ravnopravni dionici u drustvu, 20,3
posto potvrduje konstataciju da dijete sudjeluje u donoSenju potrosackih odluka u njihovoj
obitelji, 81 posto se slaze da danaSnje generacije djece raspolazu s veéim iznosima novca
nego prijasnje generacije, a 59,4 posto anketiranih roditelja smatra da Zeljama svoga djeteta

posvecuje vise pozornosti nego Sto su roditelji posvecivali njihovim dje¢jim zeljama.

Hipotezu 4: ,,.Djeca imaju snazan utjecaj na odlucivanje u obiteljskoj kupnji mozemo
djelomi¢no prihvatiti. Naime, iako smo u teorijskom dijelu kroz istrazivanja razliCitih
stru¢njaka pokazali kako uslijed drustveno-socijalnih okolnosti i trendova djeca primjetno
utjeCu na potrosacke odluke obitelji, kroz anketno istrazivanje ovu hipotezu nismo bili u
mogucénosti potvrditi. Najveéi dio anketiranih roditelja je ve¢inom negativno ili neutralno
odgovorio na pitanja kao $to su ,,Dijete me nagovara da mu kupim proizvod koji zeli,
,PopusStam djetetovu nagovaranju na kupnju®, ,,Moje dijete ima znacajan utjecaj na obiteljsku
potros$nju” i ,,Moje dijete Cesto sudjeluje u donosenju potrosackih odluka u obitelji“. Ova
hipoteza zahtijeva dodatna buduéa istrazivanja koja ¢e dublje analizirati utjecaj djece u
obiteljskim odlukama, ali 1 samo doZivljavanje tog utjecaja od strane roditelja. Na temelju
¢injenica predocenih u teorijskom dijelu (prosjecno viSe novca po djetetu, manje djece po
obitelji, rastavljeni i samohrani roditelji, povecanje potrosackih kompetencija djece kroz bolju
informiranost, veca pozornost usmjerena na djecu) mozemo zakljuciti kako utjecaj koji djeca
ostvaruju postaje sve veci te postavljenu hipotezu preimenovati u tezu da ,,Djeca imaju sve

veci utjecaj na odlucivanje u obiteljskoj kupnji‘.

Hipotezu 5: ,,Postoji znacajan potencijal marketinga u poticanju humanistickog aspekta u
potros$nji kod djece” moZemo odbaciti uz argumentaciju kako trenutno, u odredenoj myjeri,
postoje potrebe za humanistickim pristupom unutar djecje potroSnje, medutim rad nije uspio u
dovoljnoj mjeri dokazati kako marketing posjeduje potencijal koji bi omogucio ukljucivanje
takvog pristupa. Teme poput odrzive potro$nje, prevencije pretilosti kod djece kao i podizanje
svijesti o Stetnosti ovisnosti o potrosnji su svakako aktualne teme i rasprave o njima postaju
sve veca potreba suvremenih druStava. ZnaCajne promjene podrazumijevaju i promjenu
kulture 1 nacina 1 stila Zivota unutar nje. Potrebna su dodatna istrazivanja koja ¢e s druStveno-

politi¢kog, socioloskog, psiholoskog i1 kulturoloSkog aspekta analizirati u kojoj myjeri

447 McNeal, J.U.: The Kids Market: Myths and Realities, Ithaca: Paramount Market, 1999. prema Schor, J.B.:
The commodification of childhood: Tales from the advertising front lines, op. cit, str. 94.
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marketing posjeduje potencijal za ovu vrstu promjene buducdi da je takva promjena moguca
samo kao kulturni, ali i politi¢ki projekt. Preporucene strategije marketinske komunikacije
koje rad daje svakako pruzaju okvirne smjernice u pristupu s ciljem promicanja
humanistickog aspekta unutar suvremene potroS$nje. Bitno je spomenuti kako su anketirani
roditelji u svojim odgovorima u najvecoj mjeri potvrdno odgovorili na tvrdnju da bi
marketinske poruke koje poticu zdravu prehranu i umjerenu potro$nju pozitivno utjecale na

potrosacke izbore djece.

Djecje trziSte i njihova potros$nja postaju sve zanimljivije podrucje, kako za trziSne procese
tako 1 za znanstvena istrazivanja. Svakako mozemo zakljuciti da su djeca sve znacajniji

potroSacki dionici u danasnjem suvremenom drustvu.
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Primjer anketnog upitnika za djecu
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Djeca kao potrosacki dionici u drustvu

Draga djeco,

ovaj anketni upitnik je sastavljen za potrebe doktorske disertacije. Ispituje u kojoj mjeri su djeca danas izloZena
medijima i propagandnim (marketin§kim) porukama. Ispunjavanje upitnika je anonimno. Pozorno procitajte
pitanja i odgovorite na njih. Hvala :)

Tvoj spol: ] musko  [J Zensko

Koliko ima$ godina:

U kojem mjestu zivis?

1. Imas li televizor u svojoj sobi? [Jda [Ine

2. Imas li racunalo u svojoj sobi? [Jda [_Ine

3. Koliko ¢esto gledas televiziju? [ ne gledam televiziju svaki dan
(1 manje od jedan sat dnevno
1 manje od tri sata dnevno
] viSe od tri sata dnevno

4. S koliko godina si dobio/la prvi

pametni telefon (smart phone)? [] 8 i manje godina
(] izmedu 91 11 godina
[ 1 izmedu 12 i 14 godina
L] 14 i viSe godina

5. Koristi$ li Internet putem svog pametnog telefona?

Clda [ne

6. Mislis i da su reklame zabavne? [lda [1neznam [_Ine

7. Svidaju li ti se proizvodi koji se oglasavaju na reklamama? [1da [Jne znam [Ine

8. Jesi li ponekad, nakon gledanja reklame, pozelio/la
kupiti reklamirani proizvod?

9. Smatras li da je sve $to se prikaze u reklami istina?

Jda 1 neznam [1ne

[1da [ neznam [Ine

10. Mislis 1i da su ti potrebni proizvodi koji se oglasavaju? [ lda [Ine znam [Jne

11. Kupuju i ti roditelji uvijek ono Sto trazi§ od njih?

[(lda [Ine

Imai s druge strang © =——>
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12. Znas 1i $to je prikriveno oglasavanje?

13. Nagovaras li roditelje da ti kupe proizvod
koji si video na reklami?

14. Kopiras li, ponekad, stil odijevanja i/ili
zivotni stil poznatih osoba?

15. Volis li oponasati osobe 1 likove koje vidi$
na televiziji?

Djeca kao potrosacki dionici u drustvu

[CJda [ne

[(Jda [ne znam [Jne

[1da [CIne znam [ne

(CJda [ ne znam [ne
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Primjer anketnog upitnika za roditelje

m -
- "
o . .Jf 2

Postovani roditelji,
pred Vama se nalazi anketni upitnik s pitanjima vezanim uz izlozenost djece potrosnji i njihov utjecaj na
obiteljsku kupnju. Molim Vas da zaokruzite jedan od ponudenih odgovora koji je u skladu s Vasim stavom.
Upitnikom se realizira istraZivanje za potrebe doktorske disertacije na Doktorskoj skoli Kulturologije Sveucilista
J.J. Strossmayera u Osijeku. Ukoliko Vasa obitelj broji viSe od jednog djeteta molim Vas da se u svojim
odgovorima odludite za samo jedno dijete. Anketa je anonimna. Unaprijed hvala za uloZeno vrijeme i trud.

Vag spol: [_] musko [ Zensko
Koliko imate godina:

U kojoj Zupaniji zivite: [ Vukovarsko-srijemska [_] Osjecko-baranjska [—] Pozesko-slavonska
[ Viroviticko-podravska [ Brodsko-posavska

Vase obrazovanje: [ osnovna §kola [Isrednja $kola [viga §kola []visoka $kola
[ poslijediplomski studij (magisterij ili doktorat)

Struktura obitelji: [ ] zajednica supruznika / izvanbraéna zajednica [ ] samohrani roditel]

Iznos ukupnih mjese¢nih primanja u obitelji: [_] do 4000 kn []izmedu 4000 i 6000 kn
(] izmedu 6000 i 8000 kn [Jizmedu 8000 i 10 000 kn
L] vige od 10 000 kn

niti se u
Izjava uopce se uglavnom se slazem, uglavnom | potpunosti
ne slaZzem ne slaZzem niti se ne se slazem | se slazem
slazem
Dijete me nagovara da mu
1. | kupim proizvod koji Zeli. 1 2 3 4 5
vrlo rijetko rijetko povremeno Cesto uvijek
Ukoliko je Vas odgovor na
2. | prethodno pitanje potvrdan, koliko 1 2 3 4 5
Cesto?
niti se u
uopce se | uglavnom se slazem, uglavnom | potpunosti
ne slazem ne slazem niti se ne se slazem | se slazem
slazem
Popustam djetetovu nagovaranju na
3. | kupnju. 1 2 3 4 5
Moje dijete ima znacajan utjecaj na
4. | obiteljsku potrosnju. 1 2 3 4 5
Moje dijete Cesto sudjeluje u
5. | donosenju potrosackih odluka u 1 2 3 4 5
obitelji.
Marketinska industrija manipulira
6. | potrebama i Zeljama djece. 1 2 3 4 5
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Marketinska industrija znatno
7. | utjece na oblikovanje djece kao 1 2 3 4 5
potro$aca i na njihov materijalizam.
niti se u
Izjava uopée se | uglavnom se slazem, uglavnom | potpunosti
ne slazem ne slazem niti se ne se slazem se slazem
slazem
Danas$nje generacije djece su vise
8. izloZene marketingu i medijima u 1 2 3 4 5
odnosu na prijas$nje generacije.
Djeci se reklamiraju sve skuplji
9. proizvodi. 1 2 3 4 5
Smatram da djeca postaju
10. | ravnopravni potrosaci. 1 2 3 4 5
Ukoliko je va$ odgovor na prethodno pitanje potvrdan, s
11. | koliko godina smatrate da djeca postaju ravnopravni Svoj odgovor napisite na crtu
potrosaci?
niti se u
uopée se | uglavnom se slazem, uglavnom | potpunosti
ne slazem ne slazem niti se ne se slazem se slazem
slazem
Upucen sam u propagandne
12. | poruke koje su plasirane djeci. 1 2 3 4 5
Svome djetetu ponekad
13. | ograni¢avam pristup medijima. 1 2 3 4 5
vrlo slab slab neutralan jak vrlo jak
Kakav utjecaj ima propagandna
14. | poruka na djecu? 1 2 3 4 5
obitelj vr$njaci mediji
Prema Vasem misljenju, od
15. | navedena tri ¢cimbenika, koji 1 2 3
¢imbenik ima najveéi utjecaj na
oblikovanje djece kao potrosaca?
niti se u
uopce se uglavnom se slazem, uglavnom | potpunosti
ne slazem ne slazem niti se ne se slazem se slazem
slazem
Propagandne poruke koje djeca
16. | gledaju utjecu na njihove 1 2 3 4 5
potrosacke odluke.
Masovni mediji utjeu na
17. | ponasanje djece. 1 2 3 4 5
Komentiram sadrzaj
18. | propagandnih poruka s djetetom. 1 2 3 4 5
do do do do do vise od
20 kn 40 kn 60 kn 80 kn 100 kn 100 kn
S kojim iznosom novc¢anih
19. | sredstava mjesecno raspolaze 1 2 3 4 5 6
Vase dijete?
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niti se u
Izjava uopée se | uglavnom se slazem, uglavnom | potpunosti
ne slazem ne slazem niti se ne seslazem | se slazem
slazem

Danas$nje generacije djece

20. | raspolazu s ve¢im iznosima novca 1 2 3 4 5
nego prijasnje generacije.
Svoje dijete/djecu Cesto vodim sa

21. | sobom u obiteljsku kupnju. 1 2 3 4 5
Moje dijete ima utjecaj prilikom

22. | odluke o kupnji skupljih 1 2 3 4 5
proizvoda.
Zeljama svoga djeteta

23. | posveéujem vise pozornosti nego 1 2 3 4 5
Sto su moji roditelji posvecivali
mojim dje¢jim Zeljama.
Marketinske poruke koje poti¢u

24. | zdravu prehranu i umjerenu 1 2 3 4 5
potrosnju pozitivno bi utjecale na
potrosacke izbore djece.
Ovakva istrazivanja me poticu da

25. | kriti¢nije promatram marketinske 1 2 3 4 5
poruke upucene djeci.
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