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SAZETAK

Ovaj rad bavi s dva fenomena — fenomenom konzumerizma i fenomenom filma Frozen.
Konzumerizam je ideologija koja zagovara potrosacki na¢in Zivota te pretpostavlja da je sre¢a
pojedinca proporcionalna njegovoj potrosnji i posjedovanju. Konzumerizam zahvaéa sve
dobne skupine, pa tako i djecu, koja zbog utjecaja medija vrlo rano postaju masovni potrosaci.
Djeca su svakodnevno izloZzena promidzbenim porukama koje ith nagovaraju da kupuju
njihove proizvode i usluge. Marketinski stru¢njaci prepoznali su kako su djeca najosjetljivija
skupina i kako je iznimno isplativo marketing usmjeriti prema njima. Jedan od najunosnijih
marketinga ovakvog tipa je onaj u animiranim filmovima. Najbolji primjer toga je
produkcijska ku¢a Walt Disney Company te njihov film Frozen koji je oborio sve rekorde i
zaradio velike koli¢ine novca na osnovu svoje franSize. Djeca se poistovjecuju s likovima i1z
filma te zele posjedovati bilo Sto vezano uz njihove najdraze likove. Roditelji najcesce
udovoljavaju njihovim zeljama jer kupnjom nastoje kompenzirati nedovoljnu koli¢inu
zajedni¢ki provedenog vremena. Na taj nacin djeca od malih nogu postaju ,robovi®
konzumerizma te kupuju samo kako bi zadovoljili svoje hedonisticke Zelje. Kako bi se djecu
zastitilo od konzumerizma, potrebna je suradnja izmedu roditelja i odgojno-obrazovnih
djelatnika. Potrebno je djeci ukazati na pozitivne strane medija te kod djece razvijati kriticko

misljenje, kako ne bi postali lake mete medijskih manipulacija.

Kljuéne rijeci: konzumerizam; medijski tekstovi; animirani film; Frozen; potrosacka kultura;

djeca — potrosaci



ABSTRACT

This paper deals with two phenomena — the phenomenon of consumerism and the
phenomenon of the film Frozen. Consumerism is an ideology that negotiates a consumerist
way of life and assumes that an individual’s happiness is proportional to his consumption and
possession. Consumerism affects all age groups, including children who, due to the influence
of the media become mass consumers very early. Children are exposed daily to promotional
messages urging them to buy their products and services. Marketing experts have recognized
that children are the most vulnerable group and that it is extremely profitable to direct
marketing towards them. One of the most lucrative marketing of this type is that in animated
films. The best example of this is the production company Walt Disney and their film Frozen,
which broke all records and earned large amounts of money based on its franchise. Children
identify themselves with character from the film and want to own anything related to their
favorite characters. Parents usually satisfy their wishes as an attempt to compensate for the
insufficient amount of time spent together. In this way, children from an early age become
“slaves” of consumerism and buy only to satisfy their hedonistic desires. In order to protect
children from consumerism, cooperation between parents and educators is needed. It is
necessary to point out the positive sides of the media to children and help them develop

critical thinking in order for them not to become easy targets of media manipulation.

Key words: consumerism; media text; animated movie; Frozen; consumer culture; children —

consumers



1. Uvod

Mediji prozimaju svaki dio zivota mnogih ljudi i imaju velik utjecaj na njih, bila to
televizija, internet, novine, radio, knjige ili bilo §to drugo. U novije vrijeme, roditelji su poceli
prepustati djeci samostalno koriStenje medija, osobito televizije i interneta. Sve vise djece
koristi tehnologiju od najranijih dana, zbog ¢ega su, izmedu ostalih utjecaja, podlozni brojnim
vrstama manipulacije. lako mediji imaju puno pozitivnih obiljeZja, najces¢e se naglasavaju
ona negativna. Jedan od takvih je i kultura konzumerizma, koji je u 21. stolje¢u dosegao
veliku razinu zbog unapredivanja tehnologija i prisutnosti masovnih medija. Konzumerizam
je fenomen danasnjice koji podrazumijeva da sreéa pojedinca ovisi 0 njegovoj potrosnji,
odnosno posjedovanju materijalnih dobara. Masovni mediji su jedni od glavnih ,krivaca® za
njegovo Sirenje, a osobito televizija i filmovi. Premda mediji mogu pozitivno utjecati na djecu
1 djelovati informativno, zabavno i poucno, prilikom gledanja razli¢itih sadrzaja ona su
konstantno izlozena promotivnim porukama. Cesto je sve to zajedno isprepleteno, stoga je
teSko odrediti jesu li medijski tekstovi nastali kako bi prodavali ili je konzumerizam u

medijima nastao kao rezultat popularnosti odredenih sadrzaja.

Kao $to su marketinski stru¢njaci i prepoznali, djeca su najlakSa meta i najbolji konzumenti te
im je lako prodati bilo Sto, osobito kada su bljeStave reklame doradene do najsitnijih detalja,
nerijetko odobrene ¢ak i od timova psihologa. Reklame u medijima prodaju razne proizvode i
usluge, a jedan od najunosnijih marketinga usmjerenih prema djeci je onaj u animiranim
filmovima. Medu prvima je to shvatio Walt Disney, ve¢ u dvadesetim godinama proslog
stolje¢a. On je, zajedno sa svojim marketin§kim stru¢njakom Kayom Kamenom, prepoznao
kako za zaradu nije dovoljno samo emitiranje filmova, ve¢ je gledateljima i oboZavateljima
potrebno pruziti proizvode 1 usluge s kojima ¢e se poistovjetiti 1 koji ¢e ith podsjecati na

omiljene filmove.

Upravo su animirani filmovi medijske ku¢e Walt Disney Company (dalje u tekstu Disney)
Frozen i Frozen 2 jedni od najpopularnijih animiranih filmova u povijesti koji su oborili
mnoge rekorde i zauzeli visoke brojeve na ljestvicama najunosnijih filmova. Filmovi su
postali toliko uspjesSni zbog svoje kvalitete, ali i zbog velike koli¢ine prodanih proizvoda i
usluga povezanih s njima. Rijetki su oni koji nisu ¢uli cuvenu pjesmu Let it go ili vidjeli djecu

u kostimima likova Else, Anne i Olafa.



Cilj ovog rada je osvijestiti utjecaj marketinga na djecu i promoviranja kulture konzumerizma,

koja se u medijskim tekstovima osobito ocitava na primjeru Frozena.



2. Konzumerizam
2.1. Konzumerizam kao pojam

Konzumerizam se moze analizirati s razli¢itih aspekata — socioloskog, psihologijskog,
ekonomskog i politickog. Sukladno tome, ne postoji kona¢na definicija 'konzumerizma', ve¢
se objasnjava ovisno o istrazivanoj domeni. Sam pojam ‘konzumerizma' javlja se jo§ 1776.
godine, kada je teoretiCar engleske politicke ekonomije Adam Smith rekao kako je
konzumerizam jedini cilj i svrha proizvodnje (Zakman-Ban i Fiskus, 2016). Milisa i
Spasenovski (2017) u svojem radu isticu kako je upravo ta konstatacija utjecala na kasnija
zapazanja o konzumerizmu. Colin Campbell konzumerizam definira kao ,,drustveni fenomen
koji se ocituje u trenutku kada potros$nja postaje visoko na listi ljudskih prioriteta,...ali 1 sama
svrha ljudskog postojanja (Campbell, 2004:1, cit. prema MiliSa 1 Spasenovski, 2017:71).
Hrvatski jezicni portal navodi kako je konzumerizam ,,zagovaranje visoke potroSnje kao

osnove zdrave ekonomije® (www.hjp.znanje.hr, 2020). Hromadzi¢ (2013) govori kako je

konzumerizam ideologija svakodnevnog zivota u razdoblju kasnog kapitalizma i kulturnog
postmodernizma, koja je bazirana na nacelima trziSne kompetitivnosti 1 ideji stalnog rasta.

Hromadzi¢ naglaSava i kako ne treba mijesati pojam konzumerizma s pojmom potrosnje:

,»Ako je potrosnja ¢in, konzumerizam je nacin zZivota. Iz te perspektive konzumerizam
je kulturni izraz 1 manifestacija sveprisutnoga ¢ina potrosnje. Konzumerizam ne samo
da oblikuje nase svakodnevne Zzivote nego sve to postize nude¢i nam iluziju
potroSackih sloboda, iako su, barem na nekoj razini, te slobode konstruirane i

ogranicene.“ (Hromadzi¢, 2013:11).

Moderni konzumerizam razlikuje se od predkonzumeristickog razdoblja po tome Sto viSe nije
ograni¢en na bogate druStvene klase, nego postaje dio svih slojeva druStva. U proSlim
vremenima posjedovanje predmeta je bilo rezervirano za one najimucénije, ¢ime su naglaSavali
svoj privilegirani drustveni status. Moderni konzumerizam javlja se zahvaljuju¢i industrijskoj
revoluciji koja je dovela do masovne proizvodnje, a samim time i do pojeftinjenja dobara. S
obzirom na to da je roba postajala pristupacnija i cjenovno niZa, niZi slojevi stanovnistva bili
su u mogucénosti konzumirati dotad nezamislive proizvode 1 na taj nacin imitirati stil i nacin
zivota visih slojeva drustva (Milisa i Spasenovski, 2017). Coli¢ (2008) tvrdi kako je
industrijsko drustvo, koje je bilo orijentirano prema potrebama, sada transformirano u drustvo

masovne potrosnje.


http://www.hjp.znanje.hr/

Za stvaranje konzumeristiCkog drustva ponajviSe je zasluzan Edward Bernays, kojeg se
smatra ,,ocem modernog PR-a*“. Koriste¢i Freudove ideje, Bernays je korporacijama pomogao
pospjesiti prodaju, na nacin da ih je poticao da se strategije prodaje i oglasavanja ne temelje
na zadovoljenju potrosackih potreba, ve¢ na proizvodenju potrosackih Zelja i poticanju
konzumerizma. U tadaSnje vrijeme, konzumerizam je joS uvijek bio koncipiran kao
zadovoljenje bioloskih i socijalnih potreba, a naknadno se mijenja iz kulture potreba u kulturu
zelja. Naime, ljude se trenira da zude za novim stvarima i prije nego Sto su kupljene stvari do
kraja konzumirane. Zelja je vaZnija od potrebe te je odrednica suvremenog potroac¢a. Tako
Bauman kaze kako suvremeni konzumerizam karakterizira konzumiranje konzumeristicke
zelje, a Taylor i1 Saarinen tvrde kako Zelja ne tezi zadovoljenju, ve¢ zelja tezi Zelji
(Hromadzi¢, 2008). Moderno potrosacko drustvo kakvog danas poznajemo pocinje se
razvijati u sedamdesetim godinama proSlog stoljeca, kada se razvija hiperpotrosnja te se

pocinje kupovati u potrazi za srecom (Basi¢, 2018).

2.2. Djeca i konzumerizam

S obzirom na to da buduc¢nost ekonomije i potroSackog nacina Zivota ovisi o
privlacenju novih kupaca, ne ¢udi kako su mnoge korporacije usmjerene na potrosnju djece 1
njihovih roditelja. Roditelji se nalaze u materijalistickom svijetu i u druStvu koje cijeni
uspjesne pa zbog toga na poslu provode brojne sate kako bi uspjeli Sto viSe zaraditi. Na taj
nain ne uspijevaju provoditi dovoljno vremena s djecom, zbog Cega izgubljeno vrijeme
nastoje nadoknaditi kupovanjem pozeljnih stvari. Marketinski stru¢njaci itekako su svjesni
nacina na koji prosjecne obitelji funkcioniraju, odnosno kako ¢lanovi obitelji suraduju kada
odlucuju o kupovini proizvoda. Uloge koje tijekom kupovine imaju pojedini ¢lanovi obitelji
ovise o vrsti 1 sloZenosti proizvoda, cijeni i kompliciranosti odlu¢ivanja. Djeca utjecu na
Sezdeset posto odluka pri odabiru marke, a dvadeset posto roditelja trazi njihovo misljenje
(Basi¢, 2018).

Prema Milisi 1 Spasenovskom (2017) danas postoji marketing koji je usmjeren izri€ito prema
djeci i mladima. Oglasiva¢i nadilaze konvencionalni marketing i koriste sofisticirane
tehnologije kako bi Sto viSe privukli djecu da kupuju njihove proizvode i koriste njihove
usluge. Na takav nacin, djeca se od najmladih dana uce kako postati konzumentima. Iako
mnogi izrazavaju zabrinutost vezanu uz komercijalizaciju djetinjstva, oglasivaci se

opravdavaju jacanjem djecjih prava i dugogodi$njim zanemarivanjima njihovih potreba.
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Psiholozi tvrde da komercijalne aktivnosti usmjerene na djecu ostavljaju negativne posljedice
na njihovo tjelesno i mentalno stanje. Istrazivanja koja su provedena u SAD-u pokazuju da
djeca od 8 do 14 godina starosti u jednoj godini potrose 150 — 160 milijardi dolara svojeg
dzeparca, a zajedno s donosenjem odluka u roditeljskoj potrosnji potrose 600 milijardi dolara

godisnje. Na globalnoj razini, pak, djeca ukupno potrose oko 2 trilijuna americkih dolara.

Takozvani fenomen dje¢jeg konzumerizma pocinje se istrazivati devedesetih godina proslog
stoljeca kroz medijske studije ili kao dio istrazivanja u komercijalne svrhe. Basi¢ (2018)
navodi kako se u americkom istrazivanju Child Development Supplement pokazalo da postoji
povezanost izmedu pove¢anog materijalizma 1 negativnih osjecaja kod djece — tuge, osjecaja
straha 1 nezadovoljstva, anksioznosti, poremecaja u prehrani 1 slicno. Isto tako, povecani
konzumerizam doveo je do loSih odnosa s roditeljima i vr$njacima, kao i do povecane razine
stresa unutar obiteljskih odnosa. S obzirom na to da se drustvo u moderno vrijeme izrazito
promijenilo te je sve viSe usmjereno na materijalno, promijenile su se i vrijednosti unutar
obiteljskih zajednica. S povecanim pridavanjem vaznosti imanju i posjedovanju, smanjuje se
vaznost komunikacije 1 kvalitetno provedenog zajednickog vremena. Roditelji sve vise
,kupuju“ svoju djecu i nedostatke nastoje zamijeniti onim materijalnim. Upravo zbog toga, ne
moze se striktno govoriti o djeci kao potroSacima jer je roditelj taj koji kupuje, a djeca te
proizvode i usluge konzumiraju. Zbog svega toga, roditelji u postmodernom dobu nalaze se u
situaciji u kojoj moraju djetetu omoguciti stjecanje svih pravih vrijednosti bitnih za
odrastanje, a ujedno im omogucavati konzumiranje novih i popularnih stvari. Marketinski
struénjaci iskoriStavaju i ovu ¢injenicu te pri oglaSavanju proizvode povezuju S ljubavlju,
zaStitom i njeznoS¢u, naglasavajuéi pritom vaznost djece — skupinu na koju su svi osjetljivi
(Grgi¢, 2013). Povrh svega, djeca, kao 1 o svemu drugom, o potroSnji uce gledajuci svoje
roditelje. Zajedno s njima odlaze u trgovine i traze od njih da im kupuju razli¢ite primamljive
proizvode s polica. U razdoblju od druge do tre¢e godine djetetova Zivota roditelji ve¢inom
odreduju nacine ispunjenja njihovih potreba. U dobi od tri do cetiri godine, pak, zbog
djetetova misaona razvoja i razvoja osobnosti, kao i zbog utjecaja medija, djeca pocinju
zahtijevati od roditelja da im kupuju to¢no odredene proizvode. S navrSenih pet do Sest
godina, djeca postaju vjeSta u nagovaranju na kupnju i Cesto utjecu na odluke starijih koji
provode vrijeme s njima u trgovini. Ipak, istrazivanja su pokazala kako su djeca tek od devete
godine u mogucnosti razviti sposobnost kritickog razmisljanja o svojim odlukama u kupnji.
Veéina djece trazi da im se kupe oni proizvodi koji utje€u na razvoj osobnosti,

samopoStovanja 1 priznanja, a ne one koji su im potrebni za zadovoljenje osnovnih Zivotnih



potreba (Basi¢, 2018). Iako je ponekad tesko odbiti djecu i suzdrzati se gledajuéi njihove suze,
psihologinja Gordana Buljan Flander tvrdi kako je odbijanje potrebno i pozeljno. ,,Ukoliko
dijete ne dobije sve Sto pozeli to ¢e mu pomoci da prode odredene frustracije, uci i stekne

odredenu emotivnu zrelost* (Golja, 2010, cit. prema Basi¢, 2018: 25).

2.2.1 Potrosacka socijalizacija

Kako bi djeca mogla biti samostalni 1 odgovorni potroSaci na trziStu, potrebno je da
steknu vjeStine, znanja 1 stavove vazne za kvalitetno funkcioniranje u ulozi potrosaca. Takav
proces naziva se 'potrosacka socijalizacija’, a ukljucuje stjecanje znanja o kupnji, markama i
proizvodima, sposobnost donosenja odluka te stjecanje odredenih vrijednosti. U tom procesu,
veliku vaznost imaju primarni i sekundarni socijalizacijski ¢imbenici, odnosno obitelj,
vr$njaci, vrti¢, Skola, mediji i sli¢no. Prvotni utjecaj svakako ima obitelj, a kasnije

najutjecajniji postaju vrsnjaci, odgojno-obrazovne ustanove te mediji.

Oroz Stancl (2014) u svom radu navodi tri faze potrosacke socijalizacije djece koju je
definirala Deborah Roedder John — perceptivnu, analiti¢ku i reflektivnu fazu. Perceptivna faza
obuhvaca razdoblje od tre¢e do sedme godine djetetova zivota, u kojoj su djeca sklona
poznatim brendovima i trgovinama te su usmijerena na trenutno dostupne proizvode. U ovoj
fazi djeca su svjesna postojanja drugacijih stavova, ali ih nisu u moguénosti uzimati u obzir
kada razmiSljaju o onome Sto Zele kupiti. S navrSene tri godine zivota pocinju razmisljati da
vrijede onoliko koliko posjeduju, a tako formirano razmisljanje u kasnijoj dobi se moze tesko
mijenjati. Upravo zbog toga bitno je razvijanje kritickog odnosa prema konzumerizmu od
najranije dobi, pri ¢emu najvecu ulogu imaju roditelji. Analiticka faza obuhvaca razdoblje od
sedme do jedanaeste godine, a djeca tijekom nje prolaze razliite kognitivne i socijalne
promjene. Zbog toga pocinju sve vise razumijevati trziSte, oglaSavanje i brendove. Njihovo
razmi$ljanje postaje apstraktnije te sukladno tome pocinju razumijevati motive oglasivaca te
sagledavaju vise razli¢itih proizvoda i usluga, nakon ¢ega donose kona¢ne odluke. Posljednja
faza u potroSackoj socijalizaciji je reflektivna faza, u kojoj se nalaze djeca od jedanaeste do
Sesnaeste godine. S obzirom na daljnji kognitivni 1 socijalni razvoj, mladi u toj dobi postaju
svjesni socijalnog aspekta prisutnog na trzistu. Ono Sto je karakteristi¢no za to razdoblje je da
djeca vlastitu individualnost i konformizam isticu kroz konzumaciju brendova, ¢ime
pokuSavaju izraziti svoje stavove, ali istovremeno 1 biti uklopljeni u svoju sredinu. Odluke

koje donose o kupnji pod utjecajem su njihove socijalne uloge i trenutne situacije u kojoj se
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nalaze. U ovoj fazi postoji velika povezanost izmedu materijalistickog nacina razmisljanja 1
razine samopostovanja, §to se intenzivira u dobi od osme do trinaeste godine te opada u
kasnijoj adolescenciji (Oroz Stancl, 2014). Oko jedanaeste ili dvanaeste godine razvija se
potrosacki simbolizam, odnosno djeca shvacaju znacenje vezano uz posjedovanje odredenih
proizvoda i marki. Tako, naprimjer, mogu zakljuciti da ¢e dijete koje nosi traperice odredene
marke imati viSe prijatelja od onoga koji nosi traperice bez istaknute robne marke (Justini¢ i

Kuterovac Jagodi¢, 2010).



3. Konzumerizam u medijskim tekstovima

Pojam 'medijski tekst' oznacava ,,sve vrste izriCaja medijskih sadrzaja (tekst, sliku i
zvuk) 1 njihovu kombinaciju® (Ostri¢ki, 2017: 1604). Svi medijski tekstovi imaju velik utjecaj
na ljude, a u tome se posebno isticu oni koji za prijenos poruka koriste sliku. Tako je,
naprimjer, televizija i s njome povezani sadrzaji medij koji Se moze koristiti za manipulaciju
ljudima i utjecati na mijenjanje njihovog razmisljanja, vrijednosti i ponasanja. ,,Cilj
manipulacije slike,, (...) u skladu s atmosferom masovne potroSnje i1 produkcije, nije da
zadovolji odredene potrebe, ve¢, naprotiv da ih razvije. I to da ih razvije na takav nacin da se
potrebe stalno prosiruju i da nikada ne mogu biti zadovoljene* (Benjamin, cit. prema Ostricki:

1612).

Prema Horvathu i Gyengi (2018), filmovi koji su usmjereni prema obiteljima i djeci
predstavljaju jedan od najunosnijih poslova, §to se moze vidjeti u tome da je otprilike pedeset

posto proizvoda vezano uz merchandise takvih filmova.

3.1. Marketing u medijima usmjeren na djecu

U danasSnje vrijeme djeca na svakodnevnoj razini koriste masovne medije viSe nego
ikad prije, osobito sadrzaje na internetu i televiziji. Ipak, tesko je govoriti o odvojenosti
medija s obzirom na to da granice nestaju te dolazi do digitalne fuzije, odnosno
multimedijalnosti. Tako, naprimjer, Harry Potter nije samo knjiga za mlade, veé je
istovremeno i jedan od najgledanijih filmova, popularna racunalna igra, povod za izradu
brojnih suvenira i igracaka, kao 1 razlog za uc¢lanjenje u razli¢ite klubove obozavatelja (Basic,

2018).

Upravo takva multimedijalnost utjeCe na sve lakSe dolaZzenje do kupaca i stvaranje
konzumeristickih navika, osobito kod djece. ,,Mediji su stvorili djecu potrosace, novu svjetsku
demografiju, u kojoj plasti¢ne lutkice postaju nezamjenjivi i dominantni simboli u dje¢jim
Zivotima, ali i amblemi njihovih najdubljih zelja“ (Budimir, 2007, cit. prema Basi¢, 2018).
Mediji imaju veliku ulogu u socijalizaciji djece i mladih, pa tako reklame i njihove
manipulacije imaju velik utjecaj na njih. PromidZbene poruke dio su naSe svakodnevnice, a
oglasavanje ¢ini veliki dio medija te nije moguce pogledati televizijski sadrzaj, poslusati radio

ili procitati tiskane medije, a da se u njima ne nalazi reklama. MiliSa i1 Toli¢ (2008) u svom



radu o medijskoj pedagogiji govore kako reklame imaju manipulativhu ulogu. Tako,
primjerice, navode kako je jedan od nacina manipuliranja djecom prekidanje crtanog filma
tijekom najuzbudljivijeg dijela te prikazivanje reklame najnovijih igracaka, tenisica, hrane ili
neCeg drugog. Takoder, jedan od na¢ina manipulacije je i koriStenje poznatih osoba koje djeci
predstavljaju uzor, u svrhu promoviranja proizvoda. Marketing usmjeren na djecu iznimno je
unosan posao, $to dokazuje ¢injenica da je ve¢ 2004. godine, takva vrsta marketinga bio posao
vrijedan 134 milijarde americkih dolara. Takve brojke veée su i od BDP-a nekih europskih

razvijenih zemalja (Basi¢, 2018).

Blanusa TroSelj 1 Srica (2013) navode kako je jedan od najvaznijih ciljeva oglasSivaca
prepoznavanje njihovih brendova, Sto postizu kroz konstantno podsjecanje. Takoder, ono Sto
zele posti¢i jest da djeca mole svoje roditelje da im kupe odredeni proizvod, znajuéi da
roditelji teSko odolijevaju svojoj djeci. Isto tako, oglaSivaci zele kod djece stvoriti
konzumeristicku kulturu i potaknuti intenzivno kupovanje, na nacin da djeci nude poklone uz
kupljeni proizvod. Autorice naglasavaju kako oglasavanje moze imati negativne posljedice,
kao Sto su loSi odnosi izmedu roditelja 1 djece, dje¢je nezadovoljstvo, materijalizam, lose

prehrambene navike, krivo poimanje samoga sebe i sli¢no.

Jedan od najunosnijih marketinga usmjerenih na djecu je onaj vezan uz animirane filmove.
Prema Oroz Stancl (2014), postoji velik broj takvih filmova u kojima su glavni likovi
pretvoreni u proizvode koji se mogu prona¢i u raznim trgovinama, poput igracaka, odjece,
hrane, slikovnica, videoigara i slitno. Na taj nacin, djeca stvaraju jo§ veéu povezanost s
likovima koje gledaju na televiziji te ¢e, prema istrazivanjima, traziti od roditelja da im kupe
upravo te proizvode. Brojna istraZzivanja su pokazala da djeca od najranije dobi prepoznaju
proizvode i brendove. Isto tako, ve¢ u dobi od dvije do tri godine, prije nego §to i nauce Citati,
prepoznaju likove iz animiranih filmova otisnute na razli¢itim proizvodima, kao 1 igracke s

istim likovima.

Autorice Blanusa Troselj i Sri¢a (2013) napravile su kvalitativno istrazivanje, s ciljem da
uvide koliko elementi iz televizijskih sadrzaja utje€u na svakodnevan Zivot djece. IstraZivanje
su provele u waldorfskoj skupini djecjeg vrtica ,,Rijeka“, ¢iji rad ne ukljucuje koristenje
elektronskih medija. Sudjelovalo je 26 djece, u dobi od 3 do 7 godina, a autorice su se
ponajviSe koncentrirale na promatranje djecje igre. lako je slobodna igra bila fokus u
njihovom istrazivanju, autorice su primijetile kako se utjecaj televizije moze vidjeti i po
koli¢ini proizvoda vezanih za TV sadrZaje koje djeca donose u vrti¢. NajviSe se donosila
odjeca, igracke, ¢asopisi, knjige i rodendanske torte. Takoder, primijetili su kako djeca Cesto

9



citiraju dijaloge iz animiranih filmova te jedni drugima dodjeljuju uloge. Isto tako, autorice su
uocile da djeca Cesto koriste elemente iz animiranih filmova prilikom crtanja te da biraju
svoje najdraze likove prilikom maskiranja za karneval. Osim animiranih filmova, djeca su u
svakodnevnoj igri i interakciji koristila i elemente iz filmova, reality showova i

dokumentarnih filmova.

Klemenovi¢ (2014) takoder navodi kako medijski sadrzaji promoviraju konzumeristicki nacin
zivota 1 govori kako mediji imaju velik utjecaj na svakodnevni Zivot djece, a osobito na
slobodnu igru. IstraZivanja su pokazala da djeca Cesto imitiraju likove iz filmova, knjiga i
igara. Takoder, pokazano je kako djeca koja ¢eS¢e gledaju televiziju rijetko s drugom djecom
ulaze u igre uloga, a osobito ne one vezane uz svakodnevni zivot. Ono na $to su mediji (a
osobito televizija) takoder utjecali je 1 naCin igre. Naime, u proslim vremenima fokus je bio na
medusobnoj igri, a sada se djeca sve viSe igraju s igrackama i1 drugim stvarima. Za takvo nesto
zasluzni su mediji koji naglasavaju vaznost igra¢aka te promoviraju kulturu konzumerizma.
Istrazivanje u Litvi koje su proveli Glebuviene 1 Tarasoniene pokazalo je koliko medijski
sadrzaji utjeCu na djecu i njihovu igru. Na uzorku od 400 djece u dobi od 5 do 7 godina
napravili su istrazivanje o tome kojim igrackama se djeca najviSe vole igrati. Pokazalo se da
se najviSe igraju igraCkama povezanim s animiranim filmovima 1 filmovima (Pokemon,
Barbie, roboti, lutke 1 slicno). Na drugom mjestu po koriStenju su replike modernih
tehnoloskih uredaja (mobilni telefoni, kompjuteri). Sljede¢i na listi bile su razliCite vrste
manipulativnih igrac¢aka (poput kocki) te sportske igracke (lopte, sadrzaj za kuglanje, itd.). Na

kraju liste, pak, nalaze se obrazovne igracke i knjige (Klemenovi¢, 2014).

3.2. Merchandising

Masovno medijski tekstovi, osobito filmovi, u danasnje vrijeme nisu usmjereni samo
na pruzanje zabave, ve¢ omogucuju kreatorima da elemente iz filmova pretvaraju u proizvode
1 usluge te na taj naCin zaraduju velike koli¢ine novca. 2000. godine, direktor tvrtke Gerard
Levin rekao je da su ,,mediji najunosnija djelatnost 21. stoljeca te da dolazi novo ekonomsko
doba* (Wasko, 2001). Prodaja takvih proizvoda i usluga te marketing povezan s njima naziva
se merchandising, u §to spada sve — od predmeta vezanih uz medijski tekst, preko
promotivnih materijala i spotova do prodavanja prava na koriStenje odredenih elemenata.
Pionirom merchandisinga smatra se Walt Disney, koji je 1929. za 300 dolara prodao prava na

koristenje lika Mickeyja Mousea, u svrhu kreiranja pozadine na biljeznici. Takoder, za njegov
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uspjeh zasluzan je i Kay Kamen, koji je bio pravi stru¢njak u tom podrucju te je omogucio
uzlet liku Mickeyja Mousea, povecavsi prodaju proizvoda s njegovim likom na vise od tisu¢u
(Horvath i Gyenge, 2018). Sedamdesetih i osamdesetih godina proslog stoljeca, takav nacin
prodaje i marketinga postaje uobiCajena praksa te se prihod u filmovima pocinje znatno
povecavati. Walt Disney Company je 1978. godine na prodaji svojih usluga i proizvoda
zaradila 27 milijuna USD, a samo godinu dana nakon Kenner Products 100 milijuna USD
prodavaju¢i proizvode vezane uz kultni film Star Wars. U devedesetim godinama na
merchandising se vise ne gleda kao na dodatan izvor prihoda, ve¢ kao na obaveznu stavku pri
izradi proracuna za filmove. Plasiran 1994., Disneyjev Lion King je kroz merchandising
zaradio 1,5 milijardi USD, a veliku prekretnicu napravio je i film Harry Potter, ¢iji su se
proizvodi i usluge prosirili po cijelom svijetu. O povezanosti S njima, i pridavanju vaznosti
likovima iz filmova, govori ¢injenica da je 1989. godine film Batman doveo do pomanjkanja
crnih majica u tekstilnoj industriji, s obzirom na to da je nastala pomama za crnim majicama s

logom Batmana (Horvat i Gyenge, 2018).

Merchandising u medijskim tekstovima obuhvaca viSe segmenata, a Horvat i Gyenge (2018)

dijele ga na pet stavki:

1. Proizvodi i usluge za zabavu

U ovu kategoriju spadaju restorani, zabavni parkovi, ali i knjige, stripovi, videoigre i pjesme,
nastale po uzoru na odredeni film. Tako je, primjerice, madarski restoran The Flinstones
stekao veliku popularnost svojim jelima, ¢iji su nazivi povezani za glavne likove animirane
serije. Isto tako, mnogo ljudi privukli su Columbo pub, nazvan po istoimenoj seriji te Bubba
Gump Shrimp Company, restoran inspiriran filmom Forrest Gump. Ovdje spadaju i razni
zabavni parkovi, od ¢ega su najpoznatiji Walt Disney Park and Resorts, koji se nalaze u

Japanu, Kini, Francuskoj i SAD-u.

2. Sportski proizvodi

Iako se sportske kompanije najvise fokusiraju na profesionalne sportase kako bi plasirali svoje
proizvode, u nekim slu¢ajevima za takve potrebe koriste i filmove. Tako su, primjerice,
postojali proizvodi povezani sa sportskim filmovima poput Rockyja i Space Jama, a
kompanija Nike je 2015. godine plasirala tenisice kojima je glavni lik u filmu Povratak u

buducnost iz 1989. godine putovao upravo u tu godinu.

3. Pokloni i dekoracije
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U ovu kategoriju spadaju ponajvise proizvodi za odrasle, kao $to su skulpture, figurice i

ukrasi.

4. Odje¢a 1 moda

Ljubitelje filmova i pojedinih likova privlace trgovine s upecatljivim nazivima, odjec¢a koju
likovi nose u filmu te odje¢a s motivima vezanim uz film. U Madarskoj je tako veliku
popularnost stekla trgovina s odjecom Pretty Woman, nazvana po istoimenom filmu.
Gledatelji, takoder, sa zadovoljstvom istiCu svoje preferencije, noseéi odjeu povezanu sa
svojim najdrazim filmovima i serijama, kao i njihovim likovima.

5. Proizvodi namijenjeni djeci

Osim svega ostalog namijenjenog djeci, §to se moze svrstati u bilo koju od spomenutih
kategorija, autori navode kako su najistaknutije igracke, videoigre, odjeca, Skolski predmeti
(biljeznice, olovke, kemijske, torbe) te hrana, u koju spadaju bezalkoholna pica, slatkisi,

specijalni meniji 1 slicno.
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4. Disney 1 konzumerizam

Disney je jedna od najvecih svjetskih medijskih i produkcijskih kuéa zabavnog
programa, ¢ije proizvode i usluge konzumiraju milijuni ljudi diljem svijeta. Kompanija se,
prema Forbesovoj listi najvrednijih marki ove godine nalazi na 7. mjestu. U kategoriji u kojoj

se nalazi i Disney (razonoda) u Forbesovih najboljih 100, nalazi se jo§ samo Lego, Koji je

zauzeo 92. mjesto (www.forbes.com, 2021). Od samih pocetaka do danas njihovi filmovi
imaju velik utjecaj na brojne generacije pa tako Giroux tvrdi da ,;rad Disneyjeva studija ima
viSe legitimiteta 1 autoriteta za poucavanje odredenim ulogama, vrijednostima 1 idealima, nego
tradicionalna mjesta ucenja, poput skola, vjerskih ustanova ili obitelji* (Griffin i sur.: 872, cit.
prema Giroux, 2004: 164).

Disney je svoju uspjesnost i financijski procvat postigao kroz distribuciju filmova, ali i kroz
pruzanje mogucnosti konzumiranja njihovih proizvoda i usluga. Naime, Disney kompanija
dobiva prihode od razli¢itih segmenata, podijeljenih u dvije sekcije — ,,Mediji i distribucija
medijskih sadrzaja“ te ,,Parkovi, iskustva i proizvodi®“ (Komisija za vrijednosnice i burzu
SAD-a -SEC, 2021). U distribuciju medijskih sadrzaja spadaju: razli¢iti kanali (Disney, ESPN
i slicno); streaming servisi (Disney +); prodaja sadrzaja/licenciranje (distribucija DVD-a i
Blu-raya); distribucija glazbe; postavljanje i licenciranje dogadaja na Broadwayu i u cijelom
svijetu; oglasavanje; pretplate; iznajmljivanje studija; TV prava za prijenos sportskih sadrzaja,
i tako dalje. U drugu sekciju, pak, spadaju: parkovi i prodaja unutar njih (Disneyland u
Floridi, Kaliforniji, Parizu, Sangaju, Hong Kongu i Tokiju te Disney Cruise, Disney Vacation
Club i Aulani) te prodaja proizvoda (licenciranje intelektualnog vlasniStva, sluzbeni
merchandise te razvoj i izdavanje knjiga, Casopisa i stripova) (Komisija za vrijednosnice i
burzu SAD-a — SEC, 2021).

Prema Fritzu (2015), kompanija Disney se preusmijerila na business i prodaju fransSize —
igracaka, videoigara, televizijskih emisija, odje¢e 1 bilo ¢ega drugog S§to donosi prihode.
Nekadasnji glavni direktor financija Jay Rasulo, rekao je kako je Disney prije deset godina bio
poput bilo koje druge medijske kompanije, a sada je orijentiran na robne marke i fransizu. Po
dolasku u tvrtku, trudio se da Disney promijeni svoje strategije i usmjeri se na to da njegovi
potrosac¢i imaju mogucnost koriStenja disneyjeva sadrzaja kad god i gdje god zele, §to je

naposljetku rezultiralo velikim uzletom kompanije (Marr, 2005).

lako neki tvrde da se kompanija Disney razlikuje od drugih i nije usmjerena samo na

financijsku dobit, Baouraki (2016) takvu tezu odbija i govori kako je Walt Disney samo
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propagirao svoju kompaniju kao jednu od rijetkih koje nisu usmjerene samo na profit, ve¢ na
zadovoljstvo svojih gledatelja. Baouraki tvrdi kako je kompanija Disney velike koli¢ine novca
zaradila na prodaji svojih proizvoda, iako mnogi vjeruju kako su usmjereni na obitelji i
njihovo zadovoljstvo. Disney je uspio od male tvrtke postati ogroman mogul, koji se svake

godine penje visoko na ljestvici zarada u svijetu.

O Disneyjevoj usmjerenosti prema kulturi konzumerizma govori i Ole J. Mjgs (2010),
istaknuvsi pritom lik Winnie Pooha. Disney je, naime, otkupio prava na pric¢e o ovom liku te
otad proizveo 7000 razli¢itih proizvoda vezanih uz njegove pri¢e. Disneyjevi marketinski
strucnjaci osmislili su 1 kako povecati zaradu na jo§ vecu razinu, dodavsi lik SestogodiSnje
djevojéice Darby, nakon ¢ega su lansirali jo§ viSe proizvoda namijenjenih djeci. Mjgs (2010)
tvrdi kako Disney uistinu jest iznimno usmjeren na prodaju, iako govore kako rade upravo
suprotno. ,,Velika prednost Disney Channela je to §to nema oglasavanja, Sto oni ¢esto vole
naglasavati. Ipak, moze se re¢i da je Disney zapravo veliki reklamni kanal jer sluzi izricito za
prodaju proizvoda 1 svega onog Sto kompanija iz toga moze izvuci. Iz tog razloga, moze se
re¢i da je cijeli Disney Channel velika reklama® (Mjes, 2010: 1036, cit. prema Tolonen,
2007).

Disneyjev konzumerizam zapravo je i potvrden izjavom koju je rekao bivsi direktor ove
kompanije Michael Eisner: ,,Nemamo obavezu biti od povijesne vaznosti. Nemamo obavezu
stvarati umjetnost. Nemamo obavezu ostaviti trag. Nasa jedina obaveza je zarada novca.“
(Cox, 2000, cit.prema Griffin i sur., 2017: 882).
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5. Konzumerizam na primjeru Frozena

Frozen i Frozen 2 jedni su od najpopularnijih animliranih filmova u povijesti. Prica o
dvije sestre, Elsi i Anni i njihovim prijateljima Olafu, Kristoffu i Svenu inspirirana je Hansom
Christianom Andersenom i njegovom bajkom ,,Snjezna kraljica“. Redatelji obaju filmova su

Jennifer Lee i Chris Buck, a filmovi su distribuirani 2013. i 2019. godine.

5.1. Fenomen filma Frozen

Disneyjev animirani film Frozen i njegov nastavak Frozen 2 stekli su ogromnu
popularnost diljem svijeta, kako medu najmladima, tako i medu onim starijima. Njegova
cjelokupna kvaliteta je neupitna, Sto dokazuje niz osvojenih nagrada, medu kojima su
najznacajnije dva Oscara, Zlatni globus, pet nagrada ,,Annie“, dva Grammyja, dvije Nagrade
filmskih kriticara 1 Nagrada Britanske akademije filmske i televizijske umjetnosti. Isto tako,
njegova uspjesnost vidljiva je i u milijunima pregleda na sluzbenim pjesmama te ¢injenica da
je postao najprodavaniji film za djecu svih vremena na raznim platformama (Konnikova,
2014).

Konnikova (2014) objasnjava kako je Frozen uopce postao toliko popularan. Naime, George
Bizer, psiholog na Union Collegeu, prvi se zainteresirao za ovaj fenomen. Kada je uocio da je
Frozen obuzeo njegovu k¢i, koja inace nije voljela gledati filmove s princezama, ali 1 studente
na njegovu kampusu, odlucio je napraviti istrazivanje. Zajedno s Erikom Wells, organizirao je
gledanje Frozena s razli¢itim studentima te omogucio naknadnu raspravu. Iako su razlozi oko
privla¢nosti filma bili razli€iti, svi su se slozili oko toga da im se film svida jer se mogu
identificirati s Elsom. Svidjelo im se §to nije tipi¢na princeza niti disneyjev lik, ve¢ ima mane
koje su dovele do realnih pogresaka i posljedica. Iako je Zeljela Ciniti dobro, naposljetku je
napravila loSe - za svoju sestru, ali i za cijelo kraljevstvo. Svi studenti koji su sudjelovali u
diskusiji protumacili su je na vlastiti nacin te su se u nekim segmentima poistovjetili s njom.
Za jedne se radilo o emocionalnoj represiji, za druge o spolu i identitetu, za tre¢e o openitom
drustvenom prihvacanju i depresiji. Tada je Bizer zaklju¢io kako je za uspjeh filma izrazito
bitna identifikacija s likom. Takoder, ono §to se studentima svidjelo je to Sto, za razliku od
ostalih animiranih filmova, razbija stereotipe i predrasude, poput toga da je zgodni princ
negativac, a lik s magi¢nim moc¢ima dobar. Isto tako, Frozen prolazi Bechdelov test, koji se

sastoji od tri pitanja — postoje li barem dvije Zene u filmu, pri¢aju li zene medusobno te
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pricaju li o ne¢em drugom osim o muskarcima (Www.bechdeltest.com). Jos$ jedna stavka koja
ga ¢ini popularnim je to Sto upravo dvije zene naposljetku spasavaju svijet, kada ,,poljubac*
prave ljubavi predstavlja sestrinsku, a ne romanti¢nu ljubav. Prema Konnikovoj (2014) ono
Sto je dovelo do popularnosti Frozena je i prenoSenje informacija, odnosno usmena predaja,
koja uvelike Siri broj gledatelja. Za uspjesnost ovog filma zasluzan je i marketinski tim koji je
prije samog izlaska Frozena uc¢inio nekoliko stvari: naglasavali su jedinstvenost njihove price,
objavili su film u studenom (mjesecu koji se po istrazivanjima smatra optimalnim) te su
omogucili da se glazba iz filma nesmetano Siri po druStvenim mreZama, bez zadrZavanja
prava. Naposljetku, bitna je i sama prica, za koju je zasluzna scenaristica i redateljica Jennifer

Lee i njezin tim.

O fenomenu Frozena govori i Jeff Gomez (2014) koji navodi nekoliko razloga zasto je ovaj
film toliko uspjeSan. Kao i Konnikova, naglaSava vaZznost marketin§kog tima i njihovog
djelovanja prije emitiranja samog filma, ali iz drugacije perspektive. On, naime, govori kako
je pametan marketinski trik bio to §to su u prvom prikazanom traileru prikazali muske likove
— Olafa i Svena, te su na taj na¢in publiku prosirili i na djecake. Takoder, smatra kako je za
uspjeh zasluzna i ¢injenica da u filmu postoje mracni trenuci i situacije, ali nema klasi¢nih,
karikiranih negativaca. Nadalje, Frozen smatra uspjeSnim iz razloga $to nema uobi¢ajenih
seksistickih konotacija kao u nekim Disneyjevim filmovima, ve¢ su Zenski likovi uistinu
glavni 1 najbitniji. Odmicanje od rodnih uloga vidljivo je 1 u tome Sto Anna pravi poljubac ne
dobiva od zgodnog, snaznog musSkarca, ve¢ od svoje sestre. Isto tako, uspjeSnost filma
pripisuje i tome Sto se pri sljede¢im gledanjima mogu uociti elementi koji na prvi pogled nisu
bili vidljivi. Naposljetku, govori kako je Frozen uspjesan zbog glazbe, osobito pjesme Let it

go te lika Else, pravog Zenskog superheroja (Gomez, 2014).

Frozen i Frozen 2 su animirani filmovi s najve¢om postignutom zaradom u kinima u
povijesti — Frozen 1,276 milijardi, a Frozen 2 1,450 milijardi dolara (www.the-numbers.com,
2021). Osim toga, Frozen je 2013. godine bio Sesti, a Frozen 2 2019. godine Cetvrti na listi
svih filmova opéenito s najve¢om zaradom (www.boxofficemojo.com). Kao §to funkcionira i
cijeli disneyjev marketing, tako je i Frozen jos vece koli¢ine novca zaradio na brojne nacine-
od prodaje ulaznica, preko sluzbenih proizvoda, prodaje licenci, organiziranja dogadaja
vezanih uz film, emitiranja glazbe i slicno. I sama kompanija Disney objavila je u svom
godisnjem izvjescu 2014. godine kako im je Frozen omogucio da se ponovno podignu na vrh
industrije. Tvrde kako je Frozen fransiza nadmasila sva njihova ocekivanja te je postala jedan

od najvaznijih dijelova njihovog odjela za prodaju proizvoda (Komisija za vrijednosnice i
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burzu SAD-a -SEC, 2014). U izvjes¢u iz 2020. godine, godinu dana nakon izlaska drugog
dijela, istaknuli su kako se prodaja proizvoda povezanih s drugim filmovima smanjila, ali su

proizvodi Frozena nastavili s rastom (Komisija za vrijednosnice i burzu SAD-a -SEC, 2020).

Zaludenost Frozenom nije zaobiSla ni Hrvatsku, gdje je prvi nastavak filma zaradio 3,5
milijuna kuna, a pogledalo ga je otprilike 130 000 gledatelja. Frozen 2 bio je jo$ i popularniji
te ga je samo u prvom vikendu gledalo 72 000 gledatelja, kada je zaradio 2,3 milijuna kuna i
srusio rekord kao najbolje kino-otvaranje animiranog filma u Hrvatskoj ikada (Saréevié,

2019).

5.2. Frozen fransiza

Kako je Frozen stekao veliku popularnost, tako je i postalo popularno sve vezano uz
ovaj film. Njihovi proizvodi i usluge kontinuirano se Sire te je Frozen postao zasebna fransiza
unutar Disneyja (Nyh, 2015). Unutar franSize nalaze se proizvodi, atrakcije u Disneyjevu
parku, predstava Disney on Ice, mjuzikl na Broadwayu, video igre, knjige, dva kratka

animirana filma i razni drugi dogadaji i atrakcije.

Slika 1. Naplacivanje fotografiranja s maskotom Olafa (lzvor: privatna zbirka)
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1. Videoigre

Disney nije distribuirao nijednu sluzbenu igru, ve¢ je licencu prodao drugim kompanijama.
Tako su, naprimjer, 2013. godine izdali igru za Nintendo - Olafova potraga
(www.gamasutra.com), a 2015. godine napravili posebno izdanje za Playstation — Slobodni

pad: Borba grudama ( Perez, 2015).

NINTENDBDS"

Slika 2. Videoigra Olafova potraga (lzvor: www.disney.com)

2. Glazba

Frozen franSiza sadrzi mnoge pjesme koje su dozivjele velik uspjeh, kao $to su: Let it go, Into
the unknown, Frozen Heart, Do you want to build a snowman, For the first time in forever,
Love is an open door, In summer, Fixer Upper te Reindeers are better than people (Stelle,
2020).

IDINA MENZEL %2

FROZEN

Slika 3. Pjesma Let it go (Izvor: www.imdb.com)
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3. Kratki filmovi

2017. godine, u vrijeme blagdana, emitiran je kratki animirani film Olafova pustolovina, a
2020., u vrijeme COVID-19 pandemije, izaSao je kratki serijal Kod kucée s Olafom

(www.disney.fandom.com).

Slika 3. Film Olafova pustolovina (Izvor: www.imdb.com)

4. Dogadaji uzivo

U sklopu Disneyjeva dogadaja ,,Disney na ledu®, 2014. godine krenula je i predstava na ledu
Frozen, koja je prodala 250 000 karata prvog dana kad su karte pustene u prodaju (Palmeri,
2014). Jos jedan veliki dogadaj koji je nastao po uzoru na ovaj film je i broadwayski mjuzikl

Frozen, kojeg je gledalo viSe od milijun ljudi (Evans, 2020).

Slika 4. Mjuzikl Frozen (Izvor: www.nytimes.com)
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5. Knjige i stripovi

Americka izdavacka kuc¢a Penguin Random House je 2014. godine objavila pet knjiga vezanih
uz Frozen. Knjige su stekle veliku popularnost te su se 2015. godine nalazili na USA Today-
ovoj listi najprodavanijih knjiga (Castagna, 2015). Veliki broj knjiga izasao je od emitiranja
prvog Frozena do danas, ¢iji su izdavaci Disney Books, Golden Books, Random House, Read-
Along, Step Into Reading i Miscellaneous, a osim knjiga izdani su i brojni stripovi

(www.disney.fandom.com).

Slika 5. Knjiga Frozen (lzvor: www.amazon.com)

6. Proizvodi

Svi Frozen proizvodi tesko se mogu nabrojati zbog toga §to postoje oni sluzbeni, ali i milijuni
ostalih koji su kupili disneyjevu licencu. Ovaj film je sa svojim proizvodima donio velike
prihode Disney kompaniji, s obzirom na to da im je prihod u godini nakon izlaska prvog dijela
porastao za dvadeset i dva posto, a operativni prihod za Cetrdeset i Sest posto, u odnosu na isto
razdoblje prethodne godine. Jay Rasulo, glavni financijski direktor, rekao je da su za takav

porast najzasluzniji proizvodi poput lutaka i igracaka (Fritz, 2015).
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Slika 6. Proizvodi filma Frozen (Izvor: www.redtri.com)

7. Dogadaji 1 atrakcije

Unutar Disneyworlda organiziraju se brojni dogadaji te se nalaze mnoge atrakcije, pa tako i
Frozen ima svoje vlastite. U prvoj godini izlaska, dogadaji su bili toliko popularni da su se
morali produziti za mjesec dana. Neki od dogadaja bili su: povorke, pjevanje zajedno s
likovima, ritmi¢ko klizanje, upoznavanje likova, plesne zabave i tako dalje (Wynne, 2014).
Danas se u Disneyworldu moze druziti s likovima, fotografirati s njima, pogledati predstave,
igrati se u snijegu, voziti na Frozen rollercoasteru, odsjesti u Frozen sobi i mnogo toga

drugoga (www.disneyworld.eu). Osim toga, postoji i organizirane ture u Norveskoj, zemlji

koja je inspirirala stvaratelje ovog filma (www.visitnorway.com).

Slika 7. Frozen atrakcija u Disneyworldu (l1zvor: www.disneyparks.disney.go.com)
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Frozenova fransiza jedna je od najprodavanijih u svijetu, a njihova popularnost u prvoj godini
emitiranja filma iznenadila je i same proizvodace. Naime, Byron i Ziobro (2014) navode kako
je u trgovinama diljem Amerike, za vrijeme blagdana 2013. godine, ponestalo proizvoda
vezanih uz film. Iz tog razloga, po izlasku drugog dijela Frozena, Disney je prodao vise
licenci razli¢itim proizvoda¢ima kako bi uspjeli pratiti trziste. I 2019. godine, po izlasku
drugog filma, proizvodi su stekli veliku popularnost pa je tako, prema podacima istrazivacke
tvrtke NPD Group Inc., Frozen bio tre¢i najuspjesniji po prodaji igracaka, a ispred njega su se
nasli L.O.L. Surprise i Barbie (Ziobro, 2019). 2016. godine, 3 godine od izlaska filma,
procijenjeno je da je Frozen zaradio 5,3 milijarde dolara od merchandisinga, prestizuci pritom

neke filmove koji su se emitirali desetlje¢ima (Guerrero, 2016).
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6. Zastita djece od konzumerizma

Konzumerizam zahvaca sve viSe ljudi i utjece na sve aspekte zivota. Dadi¢ (2013)
smatra kako, osim utjecaja medija, postoje brojni razlozi zbog ¢ega konzumerizam prozima
sve veéi broj obitelji. Naime, autorica smatra kako mnogi nisu dovoljno osvijesteni o ovom
fenomenu te da su obitelji Cesto nekreativne, slabo organizirane, ne znaju iskoristiti
zajedniCko slobodno vrijeme, nezainteresirani su za kulturne i vrijedne aktivnosti, obiteljsku
rekreaciju, podlozni su manipulacijama, 1 tako dalje. Sve to ide u prilog marketinskim
stru¢njacima koji znaju kako privuéi djecu da zavole njihove proizvode 1 usluge. Kako navodi
Zlokovi¢ (2013), roditelji su priznali da su najmanje oprezni s novcem kada su u pitanju
njihova djeca, koja tada postaju trostruki ,.konzumenti“ — kupuju za same sebe, utjecu na

kupnju svojih roditelja te idu prema tome da postanu ,,opsesivni‘ potrosaci.

Dadi¢ (2013) smatra kako je konzumerizam kao potrosacki stil zivota drustveni problem te da
se prema njemu treba tako i odnositi. S obzirom na to da takav stil Zivota moze imati velike
posljedice, autorica smatra kako konzumerizam predstavlja vazan problem svima koji su
ukljuceni u odgoj 1 obrazovanje djece. U takav problem trebaju biti ukljuceni svi, i roditelji i
djelatnici, a pedagozi moraju suradivati s odgojiteljima te zajedno osmisliti i provesti
programe za obrazovanje roditelja, koji su vezani za negativan utjecaj konzumerizma na
njihovu djecu i obitelj. Autorica smatra kako se pedagoski pristup borbi protiv konzumerizma
moze postaviti na tri razine: akcija na razini drustva, akcija na razini zajednice te akcija na

razini pojedinca.

Prema Milisi i Spasenovskom (2017) prioritet u svim stupnjevima izobrazbe treba biti
osposobljavanje za kriticko misljenje jer je to jedini nacin da Se ne povjeruje medijskim
manipulacijama. Pritom navode razmisSljanja brazilskog pedagoga Paula Freira, koji je
kritizirao obrazovne sustave i1 pasivno, jednosmjerno prenosenje informacija, u kojem djeca

nemaju sposobnost za razvijanje kritickog misljenja.

Razvitak kritickog misljenja i odmak od zivljenja u potrosackoj kulturi veliki je zadatak za
danasnje drustvo, stoga su se razvili brojni pokreti koji pruzaju otpor konzumerizmu, a dvama
glavnim pravcima smatraju se ,antikonzumerizam* i ,alterokonzumerizam®. Prvi je
sociopolitiCke prirode te se otvoreno protivi konzumerizmu, a drugi poziva na osvjeStavanje
kritickog misljenja kod potroSaca, kako bi poceli kupovati racionalno, a ne usmjeravati se na

kupovinu da bi ostvarili svoje hedonisticke Zelje. Antikonzumerizam obuhvaca brojne
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razliCite pokrete, kao Sto su ekoloski, radnicki, antiglobalizacijski, religijski i slicno (Milisa 1

Spasenovski, 2017).

U sklopu ovakve vrste otpora javljaju se razne akcije za djecu ¢iji su ciljevi simbolickog
karaktera te nastoje racionalizirati potrosac¢ke nagone, osvijestiti zdravstvene i socijalizacijske
probleme, podizati individualnu i kolektivnu svijest 1 slicno. Neki od takvih projekata su ,,Dan
bez kupnje“ i ,,Tjedan bez televizije* (Dadi¢, 2013). Kao poticajne pedagoske akcije ovog
tipa, koje nastoje osloboditi drustvo od konzumerizma 1 medijske manipulacije, MiliSa 1
Spasenovski (2017) isti¢u dva projekta. Prvi je projekt pod nazivom ,,Deset dana bez ekrana®,
koji se provodio pod pretpostavkom da je pretjerano konzumiranje i ovisnost o medijima kod
djece i mladih toliko uznapredovala da se ni sami tome ne mogu oduprijeti. Ovim projektom
htjeli su potaknuti razvijanje kritickog misljenja, drugacije koriStenje medija te promisljanje o
konzumeristickom nacinu Zivljenja. Rezultati su pokazali da se vrijeme provedeno pred
ekranima izjednacilo, a ponegdje cak i prekoracilo s vremenom boravka u skoli. To je
dokazalo kolika je ovisnost o medijima 1 koliko su mladi dostupni manipuliraju¢im
sadrZajima, $to utjeCe na njihovu kreativnost u slobodnom vremenu. Drugi primjer koji autori
navode britanska je akcija, tijekom koje su u jednoj od najboljih Skola ,,King Solomon
Academy*, vodstvo $kole i roditelji priviemeno zabranili koriStenje PlayStationa i pametnih

telefona ucenicima koji su se zalili na umor jer su igrali igre do kasno u no¢i.

Dadi¢ (2013) naglasava kako veliku ulogu u zastiti djece od konzumerizma imaju roditelji,
koji trebaju razviti aktivni dijalog sa svojom djecom o ovoj temi. Oni su ti koji trebaju
odlucivati o postavljanju ograniCenja koriStenja medija koji su glavni prenositelji

marketinskih poruka, ali usto trebaju i znati ponuditi kvalitetno osmisljene sadrzaje.

S obzirom na velik utjecaj medija u drustvu, kako u odgoju, tako i u manipuliranju, Sezdesetih
godina proslog stoljeca etablirala se zasebna znanstvena disciplina — medijska pedagogija.
Pojavila se kao reakcija na pedagoske posljedice naglog razvitka medija, a njezina glavna

uloga je obrazovanje i omogucavanje stjecanja odgovaraju¢ih kompetencija (Toli¢, 2009).
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7. Zakljucak

Konzumerizam opcenito, a posebice onaj u medijskim tekstovima nije novi fenomen,
ali se u 21. stoljecu eksponencijalno razvija. lako je usmjeren na sve dobne skupine, osobito
su osjetljiva djeca, koja svakodnevno konzumiraju razne vrste medija i na taj naCin postaju
intenzivni sada$nji i buduéi potrosaci. Gledajuci razne sadrzaje, djeca su podlozna reklamama
koje ih privlace da stalno kupuju, a da pritom nisu ni svjesna koliko se takvi proizvodi
razlikuju u medijima 1 uzivo. UnatoC tome, roditelji Cesto ne uspijevaju odolijevati pa djeci
ispunjavaju Zelje 1 kupuju im razne proizvode koje su djeca vidjela na, primjerice, televiziji ili
Youtubeu. Koliko je snazan marketing usmjeren prema djeci dokazuje i ¢injenica da je vec tri
godine zaredom najprofitabilniji Youtube kanal onaj djeCaka Ryana Kajija, koji recenzira
igracke (Berg i Brown, 2020).

Djeca najces¢e gledaju animirane filmove, Sto su marketinski stru¢njaci iskoristili te su od
takvih sredstava zabave napravili sredstva za ogromne prihode. Bilo od sluzbenih proizvoda i
usluga ili pak prodanih licenci, kompanije koje se bave animiranim filmovima za djecu, iz
dana u dan stjecu sve vece prihode. Djeca se poistovjecuju s likovima iz svojih najdrazih
filmova te vole koristiti proizvode koji su povezani s njima. Roditelji najces¢e takvo nesto
prihvacaju jer je zasigurno lakse ne razmisljati o dobrobiti odredenih igracaka, ve¢ kupiti bilo

kakvu igracku koja je vezana uz najdrazi film njihova djeteta.

Konzumerizam u animiranim filmovima najvidljiviji je na primjeru Frozena, koji je oborio
sve rekorde po prodaji u cijelom svijetu. IskoriStena je djecja 'zaludenost' filmom te se na
svim mjestima mogu pronaci razli¢iti proizvodi koje ¢e djeca htjeti kupiti samo zato Sto se na
njima nalazi njihov najdrazi lik iz filma. Na takav nacin, poti¢e se konzumerizam te se od

djece stvaraju masovni potroSaci.

S obzirom na to da su djeca osjetljiva skupina te nisu svjesna svih manipulacija koje se nalaze
u medijima, potrebno ih je obrazovati. Kao 1 sve, takvo nesto treba polaziti od roditelja, a u
obrazovanje trebaju biti ukljuceni svi oni koji sudjeluju u odgojno-obrazovnom procesu.
Odgojitelji 1 strucni tim vrtica, u ulozi ucitelja u najbitnijem stadiju razvoja djetetova zivota,
trebali bi djecu odgajati na nain da iskoriStavaju medije u pozitivne svrhe. Mediji, naime,
mogu pozitivno djelovati na djecu te im pomoci ste¢i razne kompetencije, poput kreativnosti,

kritickog misljenja, komunikativnosti, znanja, vrijednosti i sli¢no.
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S konzumeristickim nafinom zivota gube se istinske spone izmedu ljudi, Sto se moze cesto
vidjeti u modernim obiteljima. Nasuprot nekadasnjih druzenja roditelja i djece, zbog
uzurbanog nacina zivota djeca svoje vrijeme provode koriste¢i masovne medije te znanja,
ponasanja i vrijednosti upijaju od najdrazih likova i promidzbenih poruka, koje ih uce da
,»hnajvazniji odnosi nisu s ljudima, ve¢ s proizvodima“ (Kilburn, 2001, cit. prema Klemenovic,

2013).
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kojom izjavljujem da sam zavrsni rad pod naslovom

Konzumerizam u medijskim tekstovima na primjeru animiranog filma Frozen

izradio/la samostalno. Svi dijelovi rada, nalazi ili ideje koje su u radu citirane ili se temelje na
drugim izvorima, bilo da su u pitanju knjige, znanstveni ili struéni ¢lanci, internetske stranice,
propisi i sl. u radu su jasno oznaceni kao takvi te adekvatno navedeni u popisu literature.
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