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SAZETAK

Ovaj rad bavi se u prvom redu zastitom djece i mladih od pretjeranog oglasavanja.
Djeca su od svoje najranije dobi izlozena utjecaju medija. Najveéi utjecaj vrsi se
putem oglaSavanja na televiziji koja razli¢itim tehnikama privlaci djecju paznju.
Oglasavanje osim na djecu ima Vveliki utjecaj na roditelje, oni kupuju proizvode
koje su djeca vidjela na reklami. Oglasavanje sa sobom nosi odredene prednosti i

nedostatke, vrsi veliki utjecaj na djecu.

U ovom diplomskom radu napravljen je mali dnevnik pradenja reklama u
jutarnjem terminu kada djeca najcesée gledaju televiziju. Uz crtane filmove na

televiziji se prikazuje najviSe reklama za igracke, drustvene igre 1 sl.

Potrebno je izbje¢i negativan utjecaj oglasavanja na djecu. Kako bi djeca bila
zaSti¢ena doneseni su zakoni i propisi. Veliku ulogu u zastiti djece i mladih imaju
roditelji 1 njihova medijska pismenost. Njihov je zadatak nauciti djecu o

oglasavanju i pravilnom koriStenju medija.

Cilj ovog rada je pokazati koji su najces¢i marketinski izazovi za djecu i kako

onemoguciti Utjecaj negativnih aspekata oglasavanja na djecu.

Kljuc¢ne rijeci: djeca, medijska pismenost, oglasavanje, reklame



SUMMARY

This paper deals primarily with the protection of the children and youth from
excessive advertising. Children are from their early age exposed to the influence
of media. The biggest amount of influence is being exerted through
advertisements on the television which attract child’s attention through various
techniques. Advertising apart from children has a big influence on the parents,
they buy the products that the children see on the commercial. Advertising carries

certain advantages and disadvantages, it has an immense impact on children.

In this master’s thesis there has been made a small journal for tracking
commercials in the morning when children most frequently watch television.
Besides cartoons on the television the most shown are commercials for toys, board

games, etc.

It is necessary to avoid the negative influence of advertising on children. For
children to be safe laws and regulations have been made. A big role in the
protection of children and youth play parents and their media literacy. Their task

Is to teach the children about advertising and proper use of media.

The objective of this paper is to show which are the most common marketing
challenges for the children and how to preclude the influence of negative

advertising aspects on children.

Key words: children, media literacy, advertisement, commercials
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1. UvOD

U suvremeno doba u medijima susre¢emo Se S mnogo razli¢itih oglasa, reklamnih poruka.
Znacajan dio sadrzaja koji se publici prezentira u medijima zapravo ¢ini otvoreno ili prikriveno
oglasavanje. U ovom diplomskom radu osvrnut ¢u se na medije, oglasavanje i zastitu djece i

mladih od utjecaja oglasavanja.

Oglasavanje u medijima je danas jedan od najzastupljenijih oblika plac¢ene promocije proizvoda
i usluga. Golem utjecaj na djecu i mlade ima oglasavanje putem televizije. Televizija se namece
kao jedan od najmoc¢nijih masovnih medija, posebice u smislu njezine Siroke popularnosti i
konzumiranja medu svim uzrastima. Uz brojne pozitivne aspekte utjecaja televizije, poput
ucenja i informiranosti, razonode i inkulturacije, postoje i druge strane, poput oglasavanja, koje
u nekim aspektima mogu izgubiti pravu mjeru pristupa publici, posebno malodobnoj. Ta
publika je najizlozenija sadrzajima poput oglasa i reklama. Oni znacajan dio svog slobodnog
vremena provode upravo ispred televizije, konzumirajuéi razli¢ite propagandne sadrzaje,
nazalost bez kriticke distance. Zbog toga je oglasavanje na televiziji odli¢no sredstvo kojim se

moze utjecati na zivotne navike djece i mladih. (Legovi¢, 2011.)

Zbog sve veceg broja i utjecaja oglaSivaca na djecu postoji i sve veéi broj zakona 1 propisa.
Ovdje valja izdvojiti Zakon o elektronickim medijima koji propisuje nacine i dopustene oblike

oglasavanja.

Osim zakonskih regulativa koje svode oglasavanje u primjerene okvire vrlo je vazna uloga
roditelja u procesu zastite djece od negativnih posljedica oglasavanja. Potrebno je da ponajprije
roditelji budu medijski pismeni kako bi mogli preventivno utjecati na djecu, prenijeti im

potrebna znanja i informacije o oglasavanju.

Sastavni dio ovog rada je i dnevnik pracenja televizije, odnosno pracenja reklama na
nacionalnim i komercijalnim programima u terminima kada se prikazuju sadrzaji za djecu. Kroz

pracenje reklama koje se emitiraju najvise je reklama sa sadrzajem koji je namijenjen djeci.



2. MEDIJI | OGLASAVANJE

2.1. Mediji
Pojam medij dolazi od lat. medius — sredina, sredstvo. Medije najcesc¢e definiramo kao sredstvo

interakcije ili prenosenja vijesti.(Jurci¢, 2017.)

Mediji su sastavni dio naSe svakodnevnice i1 razvijaju se zajedno sa drustvom. Masovni mediji
sluze kao sredstvo komunikacija, koji u isto vrijeme 1 velikom brzinom mogu dosec¢i veliki broj
publike. Novine, radio, televizija i Internet predstavljaju nam masovne medije. Razlikujemo
tradicionalne i nove medije. U tradicionalne medije ubrajamo tisak, radio i televiziju dok u nove
medije ubrajamo internet, elektronicke publikacije i drustvene mreZe. Prema razini i dosegu
medija mozemo istaknuti podjelu na lokalne, nacionalne i medunarodne, a prema programu i

nacinu prihoda na javne i komercijalne. (Equestris.hr, 2022.)

Mediji se danas nalaze svuda oko nas, neizostavni su dio nase svakodnevnice. Kao $to su mediji
nalaze u Zivotu odraslih tako su 1 mediji prisutni sve viSe u svakodnevnici djece 1 mladih. Ve¢
u pocetcima odrastanja djeca su okruzena medijima, oni ve¢ u najranijoj dobi svoga Zivota
slusaju zvukove i pjesme videozapisa ili iz crtanih filmova. U kasnijoj dobi crtane filmove
zamjene serije 1 pravi filmovi. Mediji imaju veliku ulogu u oblikovanju zZivotnih stavova, oni
utjeCu na naSe ponaSanje i na nase navike ali isto tako i na ponaSanje djece i mladih.
Zahvaljujuéi stalnom S$irenju medija, oglasavanje je svakim danom sve vise prisutno i

rasprostranjeno.

2.2. Oglasavanje ilili reklama

ciljanu publiku o nekoj novoj ideji, usluzi ili proizvodu. ,,Oglasavanje je svaki pla¢eni oblik
neosobne prezentacije i promocije ideja, proizvoda ili usluga od prepoznatljivog sponzora.*
(Kotler i suradnici, 2006. str. 762) Temeljna oznaka danasnjeg oglasavanja jest preporuka
potrosa¢u da mu nesto nedostaje u njegovom Zivotu, te sugeriranje proizvoda ili usluga kao

rjeSenje problema. (Corrigan, 1997.)

Pojam oglasavanje prihvacen je kao sluzbeni pojam. Uz oglasavanje Cesto vezemo i mnoge

sinonime koji se koriste u svakodnevnom rje¢niku. Pojmovi poput reklama, propaganda i



promidzba Cesto Se mijesaju i pogresno definiraju. Oglasavanje kao hrvatski pojam definirano
je kao placeni oblik trziSnog i drustvenog komuniciranja gdje se odasilju poruke putem

razli¢itih medija do ciljanje javnosti. (Antolovi¢, Franculj, Kristof, 2017.)

Dvije su namjere oglasavanja: prodavanje i uvjeravanje. Prodavanje (eng. selling intent) je
pokusaj oglasivaca da izravno utjecu na potroSacko ponasanje tako da ga potaknu na kupovanje
proizvoda. Uvjeravanje (eng. persuasive intent) je pokusaj oglasivaca da neizravno utjecu na

ponasanje potro$aca mijenjajuci njihove Zelja i vjerovanja o proizvodu. (Rozendaal i dr., 2009.)

Pojam reklama kolokvijalni je naziv za oglaSavanje. Rije¢ ,,reklama” dolazi od francuske rijeci

réclame odnosno latinske reclamare $to znaci ,,vikati”. (Klai¢, 2012)

Reklame se nalaze gotovo svuda oko nas i u svakom trenutku. One su postale neizostavan dio
naSeg svakodnevnog zivota. Primjerice, gotovo da ne postoji prijevozno sredstvo koje nema
ispisanu reklamnu poruku. Reklame se pojavljuju u razli¢itim medijima: u novinama, na
televiziji 1 na radiju, a u danasnje vrijeme najviSe na internetu. Kuda god krenuli i Stogod
pogledali reklame su nezaobilazni dio svakodnevnog Zivota. Reklame nas neprestano okruzuju

1 njima smo izlozeni u gotovo svim trenucima dana. (Stolac i1 Vlasteli¢, 2014.)

Mlivi¢ Budes istice da se je dosada pokazalo da je televizija najbolji medij za reklamiranje
proizvoda 1 usluga. Prednosti televizije koje Mlivi¢ Bude$S navodi su: vec¢i doseg ciljane
skupine, koriStenje ljudskog glasa, povecana prepoznatljivost proizvoda ili usluge i moguénost
koriStenja svih komunikacijskih elemenata, odnosno slike, zvuka i pokreta. Osim onih
pozitivnih, postoje i negativne strane reklama na televiziji: kratko trajanje reklama, visoki
troSkovi emitiranja reklame, sve vec¢i broj razliCitih televizijskih programa i drugo. (Mlivié¢

Budes, 2013.)

2.3. Povijest oglasavanja

Oglasavanje kroz povijest mozemo pratiti 0d zacetaka nase civilizacije. Tungate u svojoj knjizi
Adland: A global history of advertising govori 0 po¢ecima oglasavanja, kada su stari Egipc¢ani
I Grci zapocinjali koriStenje oglasavanja. Takoder, spominje Rimljane koji su oslikavali spilje,
za koje mnogi tvrde da su bas to bili prvi oblici oglasavanja. ,,Zasigurno se moze reé¢i kako
oglaSavanje postoji otkad postoje i stvari i proizvodi za prodaju i medij koji ih prodaje — od

oglasivaca na ulici do postera i oglasa na drvecu.” (Tungate, 2007; str. 10)



Nadalje, u svojoj knjizi Tungate navodi da je Gutenbergov izum tiskarskog stroja 1447. godine
bio velika prekretnica za napredovanje i Sirenje oglasavanja. Sljedeca bitna osoba u oglasavanju
bio je Theophraste Enaudot, francuski doktor i oglasiva¢. Enaudot je djelovao u 17. stolje¢u te
se smatram jednim od vaznijih imena u svijetu oglasavanja. Tungate navodi da je Enaudot
otvorio ured za zaposljavanje te prvi stvorio oglasne ploc¢e. Oglasna ploca bila je namijenjena
za nezaposlene odnosno za one koji traze posao, ali i za poslodavce koji nude posao. Takav
na¢in razmjene dobara i usluga postao je svakodnevna pojava. Tim pothvatom Theophraste

Enaudot smatra se zacetnikom privatne reklame.(Tungate, 2007.)

Antolovi¢ smatra da Hrvatsku povijest oglaSavanja mozemo promatrati U Cetiri zasebne faze
razvoja: do 1. svjetskog rata, razdoblje izmedu dvaju svjetskih ratova, razdoblje planskog
gospodarstva i (Cetvrto) trzisno gospodarstvo. Razdoblje do I. svjetskog rata karakteriziralo je
povremeno oglaSavanje koje je bilo usko vezano uz institucije i drzavu, a tek malo uz
gospodarstvo. U ovom su se razdoblju pocele razvijati i danas poznate marke poput
Gavrilovica, Francka i Jamnice. Procvat oglasavanja u Hrvatskoj dogodio se u razdoblju izmedu
dvaju ratova. Antolovi¢ naglasava kako se U tom razdoblju moze govoriti 0 usponu oglasavanja,
a posebice $to se tice oglasavanja u trgovini. U razdoblju izmedu dva rata stvoreni su sada ve¢
legendarni brendovi Kaladont, Radion, Bata, Solea i drugi. U (tre¢em) razdoblju planskog,
netrzi$nog gospodarstva pojavljuju se prve specijalizirane agencije za oglaSavanje i strukovna
udruzenja. U tom razdoblju, oglasavanje u Hrvatskoj u mnogocemu pratilo je najrazvijenija
trziSta svijeta te tako mnogi nasi proizvodi postaju i regionalni brendovi. Na trziSte dolaze danas
prisutne marke poput: Zvijezde, Leda, Vegete, Bronhija i mnogih drugih. Razdoblje trzisnog
gospodarstva (Cetvrto razdoblje) obiljezio je: razvoj slobodnog trzista, svih masovnih medija,
posebno televizije, a malo kasnije i snazan razvoj digitalnih medija i masovno osnivanje
agencija za oglasavanje. Na trzistu se kreira niz novih domacéih brendova. U zadnjih 80. godina
u Hrvatskoj vide se veliki pomaci u oglasavanju. Antolovi¢ istice kako naSe trziSte u zadnjih
deset godina nimalo ne zaostaje za svjetskim trzistima i njihovim trendovima u oglasavanju.
(Antolovi¢, 2017.)

2.4. Funkcija oglasavanja
Autorica Kesi¢ istice da oglasavanje ima dvije temeljne funkcije, a to su komunikacijska i
prodajna. Komunikacijska funkcija se sastoji od nekoliko podfunkcija, od kojih su istaknute:

informiranje, zabava, podsjecanje, uvjeravanje, prodaja, ponovno uvjeravanje i potpora ostalih



komunikacijskih aktivnosti. (Kesi¢, 2003.) Ista pobliZze objasnjava svaku od komunikacijskih

podfunkcija :
1. Informiranje

Informiranje se odnosi na to da se kupca informira o proizvodu, odnosno o njegovim glavnim
obiljezjima, prodajnim mjestima i njegovoj cijeni. Takoder, potrosaci dobivaju informacije o

veéem broju proizvoda/subjekata te mogu usporediti proizvode i donijeti objektivniju odluku.
2. Zabavna funkcija

Zabavna funkcija oglasavanja ide za najvaznijim zahtjevom a to je pozitivna reakcija potrosaca
na ponudeni proizvod ili uslugu. Elementi kojima se postiZze zabavna funkcija kod potrosaca su
glazba, humor i estetska okoline. Tim elementima trebale bi se pokrenuti pozitivne emocije za

odabrani proizvod ili uslugu te osigurati ugled marke, organizacije, proizvoda ili usluge.
3. Podsjecanje

Svrha funkcije podsjec¢anja je da proizvod ili usluga bude u podsvijesti potrosaca koji taj
proizvod koriste, a takoder nastoji predstaviti proizvod ili uslugu s budu¢im kupcima. Krajnji
cilj je postignuti privrzenost koja rezultira trajnom kupovinom proizvoda ili usluga. (Kesié,
2003.)

4. Uvjeravanje

Uvjeravanje je funkcija kroz koju se stvara prvi susret s markom, proizvodom ili uslugom.

Funkcija uvjeravanja je usmjerena na poticanje potencijalnog kupca na kupovinu.
5. Prodaja

Funkcija prodaje ide za tim da se oglaSavanjem izravno poziva potrosaca na kupovinu
oglasavanih proizvoda ili usluga. Kupovina proizvoda ili usluga u $to kracem vremenu postize
se tako da se postavljaju rokovi kupnje, rokovi za povoljniju kupnju, ograni¢enja proizvoda i
dr.

6. Ponovno uvjeravanje

Funkcija ponovno uvjeravanje ima cilj da se misljenje potrosaca pojacava o nekom proizvodu
ili usluzi. Osim da se kod potrosaca ucvrsti stav bitno je da se nakon kupovine osigura odanost

za buducu i dugoro¢nu kupovinu.

7. Potpora ostalim komunikacijskim aktivnostima

5



Ova funkcija oglasavanja je znacajna zbog toga $to se olakSava stvaranje kontakata i smanjuju
se troskovi osobne prodaje. Samim time se ostvaruju pozitivniji rezultati kod prodaje. (Kesic,
2003.)

2.5. Vrste oglasavanja
Oglasavanje moze imati razli¢ite ciljeve te je vazno upoznati njegove osnovne kategorije kako

bi definirali sve funkcije i vrste oglasavanja. (Bratko, 2001.)
Prema Bratku oglasavanje se moze podijeliti na ove potkategorije:
1. Pionirsko oglasavanje

Pionirsko oglasavanje koristi se kod plasiranja novih i kreativnih proizvoda na trziste. Sluzi

razvoju potraznje za odredenom kategorijom proizvoda, a ne za specificnom markom.
2. Konkurentno oglasavanje

Ono razvija sekundarnu potraznju, odnosno potraznju za odredenom markom proizvoda, a

koristi se kod ustaljenih proizvoda i velike konkurencije na trzistu.
3. Komparativno oglasavanje

Usporeduje znacajke oglaSavanog proizvoda s njegovom konkurencijom. Usporeduje
proizvode unutar Kkategorija i naglaSava prednosti marke proizvoda u usporedbi s

proizvodima koje nudi konkurencija.
4. Podsjecanje

Podsjecanje kao oblik oglasavanja koristi se u situaciji kad je proizvod ve¢ otprije poznat
na trzistu, ali i za ucvrséivanje statusa tvrtke. Upotrebljava se kako bi proizvod ili

organizacija ostali u srediStu pozornosti.
5. Kooperativno oglasavanje

Ukljucuje udruzivanje, odnosno suradnju i komunikaciju proizvodaca i drugih ¢lanova u

zajednickoj oglasivackoj kampanji. (Bratko, 2001.)



2.6. Prikriveno oglasavanje

Posao oglasivaca u danasnje vrijeme postaje sve tezi. Metode oglasavanja poput reklama,
novinskih umetaka, objava i dr. nisu vise toliko snazne i tesko je njima posti¢i sve $to je u
interesu oglasivaca. Zbog toga, oglasivaci se okre¢u novim metodama i na¢inima komunikacije,
a jedan od njih je i1 prikriveno oglasavanje. Koriste¢i prikriveno oglaSavanje oglasivaci zele

sakriti granicu izmedu uobicajenog televizijskog programa i oglasavanja. (Calvert, 2008.)

Za pojam prikriveno oglasavanje mozemo nac¢i mnostvo definicija. Jedna od njih nalazi se u
Zakonu o elektronickim medijima. U ¢lanku 18. navodi se ova definicija: “Prikriveno
oglasavanje je predstavljanje rijeCima ili slikom robe, usluga, imena, zastitnog znaka ili
djelatnosti proizvodaca robe ili usluga u programskim sadrzajima, kad je takvo predstavljanje
namijenjeno oglasavanju, a moze zavesti javnost u pogledu njihove prirode.“ Takoder u tom
zakonu istaknuto je da: ,,...nije dopusteno prikriveno i prijevarno oglasavanje i teletrgovina te
za ovakvo oglasavanje i teletrgovinu odgovaraju narulitelj i nakladnik”. (Zakon o

elektronickim medijima, 2021.)

Postoje tri glavna naCina prikrivenog oglasavanja. Prvi nacin prikrivenog oglasavanja je da se
ono dogada naoko sluc¢ajno. Drugi nacin bazira se na kompenzaciji najmanje dvije strane. U
slu¢aju ako je jedna strana novinar, odnosno redakcija, a druga strana oglasiva¢ nekog
proizvoda, novinar je duzan promovirati bez direktne novéane naknade. Treéi slucaj se zasniva
na dogovoru izmedu dvije strane. Ovaj je slu¢aj tocno definiran i utvrden financijskim pravilima

i najcesci je oblik prikrivenog oglasavanja. (Juri$i¢ i dr., 2007.)

Da u danasnje vrijeme prikriveno oglasavanje ima veliku ulogu dokazuju emisije 1 filmovi na
Hrvatskoj radio televiziji u kojoj ¢esto uo¢avamo proizvode koje se zeli promovirati. (Jurisic i

dr., 2007.)

Gledatelji 1 slusatelji Cesto nisu svjesni razlike izmedu prikrivenog i klasi¢nog oglasavanja.
Njihova se razlika moze prepoznati samo ako se sadrzaj koji mediji serviraju kriti¢ki i znalacki
promotri. Na promatracu, sluSatelju i Citatelju je zadatak da kriticki pristupi ponudenom

medijskom sadrzaju i uoci slu¢ajeve prikrivenog oglasavanja.



2.7. Pozitivni ucinci oglasavanja

Oglasavanje ima znacajan utjecaj na nacin na koji pojedinac promatra svoj zivot i Samog sebe.
Podruc¢ja koja obuhvaca oglasavanja su izrazito Siroka i raznovrsna. Zadaca je oglasavanja
oglasiti neki proizvod i namamiti gledatelja odnosno kupca da kupi proizvod ili uslugu koja se

oglasava. Oglasavanje ima mnoge pozitivne strana, ali i one negativne.

Od pozitivnih strana oglasavanja vazno je istaknuti znacenje za gospodarstvo, gospodarski rast
I razvoj. (Ciboci, Kanizaj i Labas, 2018: 8) Autori navode i druge prednosti: informiranje o
novim proizvodima i uslugama, poboljsanje ili nadogradnja postoje¢ih proizvoda i usluga,
poveéan gospodarski napredak, otvaranje novih radnih mjesta te pad cijena. Osim navedenih
prednosti u gospodarskom sustavu, oglaSavanje ima veliku ulogu i u politickom podrucju.
Politi¢ko oglasavanje doprinosi informiranju o politickim idejama i prijedlozima stranka te o
kandidatima za vazna politiCka mjesta. Autori spominju i podru¢je kulture u kojem je bitno
naglasiti da oglaSavanje ,,podupire sadrzaje i programe osobite intelektualne, estetske 1 moralne
kvalitete koji vode ra¢una o javnome interesu i kulturno uzdizu publiku®. (Ciboci, Kanizaj i

Labas, 2018; str. 8)

Pozitivan ucinak oglaSavanje takoder moze imati i za drustvene vrijednosti. Mnogobrojna
dobrotvorna drustva i udruge koriste oglaSavanje kao nac¢in komunikacije za isticanje svojih
poruka, a to su: tolerancije, suosjecanja i ljubavi, poruke koje se ticu zdravlja i odgoja te
konstruktivne i korisne poruke koje odgajaju te poti¢u na dobro. (Ciboci, Kanizaj i Labas,

2018.)

2.8. Negativni ucinci oglasavanja

U cilju svih oglasSivaca je zakupiti §to veéi medijski prostor za svoje oglase i reklame. Na taj
medijski prostor ¢esto stavljaju ono $to Zele, odnosno razli¢ite poruke kojima se Zele probiti do
publike. Cesto su te poruke neprimjerenog sadrzaja te utjeéu lose na djecu. Osim §to su
neprimjerenog sadrzaja takve poruke ponekad znaju sadrzavati neistinite informacije 1 stvari
koje utjecu lose i na mlade koji sve prihvacaju bez kritickog odmaka. Jedna od zabrinjavajuéih

strana oglasavanja je takozvano prikriveno oglasavanje. (Ciboci, Kanizaj i Labas, 2018)

Autori navode kako postoje dva tipa prikrivenog oglasavanja: u informativnim i zabavnim
sadrzajima. Cesti su slu¢ajevi kada prikriveno oglasavanje bude sasvim slu¢ajno ubaceno u

neku situaciju kada se ne moze kontrolirati. Takoder, prikriveno oglasavanje je vrlo Cesto



-----

filmovima i serijama. Cesto se vidi glavnog glumca kako pije pi¢e na kojemu se isti¢e odredeni
logo, vozi samo odredene marke automobila, koristi ra¢unala, mobilne telefone odredenog

proizvodaca, nosi odjecu ili obu¢u nekog odredenog brenda. (Ciboci, Kanizaj i Labas, 2018.)

Mnogi istrazivaci isti¢u da oglaSavanje kod odraslih, ali i joS viSe kod djece stvara potrebe za
posjedovanjem $to veéeg broja materijalnih dobara. Odrastanje je za svako dijete izrazio tesko,
a zelja za pripadanjem 1 prihva¢anjem od strane vr$njaka najbitniji je ¢imbenik odrastanja.
Mnogi roditelji djeci ne mogu priustiti stvari 1 proizvode, koji se djeci oglasavaju u reklamama
kao nuzni za srecu, ljepotu i popularnost. Mladi mogu postati razo¢arani svojim izgledom jer
se kroz oglasavanje uzdize slika nekog savrsenog (nepostojeceg) izgleda. (Marinac, 2012.) Jos
jedna loSa strana oglaSavanja odnosi se na stvaranje rodnih stereotipa prema Zena, ali 1 prema
muskarcima. Zene se najéesce prikazuju u dvije situacije: kao lijepe, izazovne i nemo¢ne ili kao

kucanice i majke. Muskarce se pak prikazuje kao uspje$ne, mocne i snazne. (Marinac, 2012.)

Kuterovac Jagodi¢ tvrdi da je najgora strana reklame to §to utjeCe na djetetovo samopouzdanje
i emocije. Reklame ¢esto uvjeravaju djecu da ¢e biti sretnija i zadovoljnija ako dobiju, odnosno
kupe odredeni stvar. Bila to igracka ili neSto vrijednije na kraju djeca budu posve razocarana.

(Kuterovac Jagodi¢, 2005)

2.9. Primjer reklame namijenjene djeci

Reklamu ,,Povratak Zdravoljubaca“ izabrala sam kao primjer reklame namijenjene djeci.
Kompanija ,,Konzum® je ranijih godina promidzbenu akciju sa ,,Zdravoljupcima‘ koji pjevaju
o zdravoj ulozi voéa i povrca. ,,Konzumova“ akcija zasnivala se na skupljanju naljepnica koju
bi za svakih potrosenih 50 kuna kupci dobili na blagajni. Za odredeni broj skupljenih naljepnica

mogao se po povoljnijoj cijeni kupiti plisani medvjedi¢ u obliku voca ili povréa.

Kompanija je 2022. godine najavila veliki povratak ,.Zdravoljubaca“. Ta promidzba
funkcionira na slican na¢in kao i prethodna: kupci za potrosenih 75 kuna dobiju paketi¢ sa
slicicama koje se lijepe u album. Album za sli¢ice kosta 20 kn. Kupci su mogli nabaviti i salice

sa umanjenom verzijom plisanih medvjedi¢a u obliku voca i povrca po cijeni od 50 kn.

I ova promidZzba je imala pozitivan odjek kod djece, ali i odraslih. Popularnost ,,.Zdravoljubaca“
je porasla, a vjerojatno je i kompanija postigla zadovoljavajuc¢e poslovne rezultate. Youtube

video reklame: https://www.youtube.com/watch?v=0gibFALFJZ28&ab channel=Konzum



https://www.youtube.com/watch?v=qibFALFJZ28&ab_channel=Konzum

Slika 1. Reklama Povratak Zdravoljubaca

(https://www.tportal.hr/lifestyle/clanak/konzum-s-veseljem-najavljuje-povratak-zdravoljubaca-20220211)
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3. ZASTITA DJECE I MLADIH OD PRETJERANOG OGLASAVANJA

U mnogim zemljama postoje zakoni i pravilnici o pravima i zastiti djece. U Republici Hrvatskoj
takoder postoji viSe zakona u kojima su propisi koji se odnose na sadrzaje oglasavanja prema
djeci. U Hrvatskoj Zakon o elektronickim medijima izravno odreduje $to se smije, a §to se ne
smije oglaSavati kad su u pitanju oglasi za djecu. Naravno, njim su uredeni i ostali segmenti

oglasavanja.

3.1. Konvencija o pravima djeteta

Dana 20. studenoga 1989. godine donesena je Konvencija o pravima djeteta, medunarodni
dokument kojim se priznaju prava sve djece u cijelome svijetu. Konvenciju o pravima djeteta
potpisalo je 196 drzava. Odnosi se na osobe mlade od 18. godina. Prava zagarantirana
Konvencijom o pravima djeteta su univerzalna i svevremenska. Pojedini vidovi tih prava su
povezani i svi su jednako vazni. Svako dijete ima pravo na zivot, obrazovanje, zdravstvenu
skrb, prehranu, Skolovanje, igru, zastitu i jo§ mnogo toga. ,,1989. godine svijet se ujedinio u
zelji da zajedno stvori svijet kakav zasluzuju djeca. Svijet u kojem ¢e svako dijete imati priliku

rasti, u€iti, razvijati svoje sposobnosti i talente, odrastati u obitelji, biti sigurno i zasSti¢eno.

(Unicef, 2019.)

Konvencija o pravima djeteta je popis obveza koje drzava mora ispunjavati prema svakom
djetetu. U konvenciji se navodi da drzava obveze moze ispunjavati izravno odnosno
osiguranjem zdravstvene zastite ili pruzanjem obrazovanja djeci ili neizravno pruzajuci
potrebnu podrsku roditeljima u obavljanju roditeljske uloge. Konvencija iako sadrzi razlicita
djecja prava, sama ne uspostavlja hijerarhiju tih prava — sva su prava jednako vazna i potrebna
kako bi se dijete razvilo u psihofizicki cjelovitu osobu. Dje¢ja prava mogu se razvrstati na
sljedeci nacin:
1. Prava prezivljavanja

Ukljucuju one ¢lanke Konvencije koji osiguravaju djetetu zadovoljavanje temeljnih potreba za
opstanak. To su primjerice: pravo na zivot, pravo na odgovarajuci zZivotni standard, pravo na

prehranu, pravo na smjestaj, pravo na zdravstvenu pomoc.

2. Razvojna prava
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Ukljucuju one ¢lanke Konvencije koji osiguravaju djetetu najbolji moguci razvoj. To su
primjerice: pravo na obrazovanje, pravo na igru, pravo na slobodno vrijeme, pravo na kulturne

aktivnosti, pravo na informiranje, pravo na slobodu misli i izrazavanja (vjere).
3. Zastitna prava

Ukljucuju one ¢lanke Konvencije koji osiguravaju zastitu djeteta. To su primjerice: prava na
zastitu od zlouporabe, zapostavljanja i izrabljivanja, na zabranu dje¢jeg rada, zastitu od droga,

alkohola, duhana, zastitu djece izbjeglica, djece u oruzanim sukobima, djece u zatvorima.
4. Prava sudjelovanja

UkljuCuju one c¢lanke koji omogucuju djetetu aktivno sudjelovanje u njegovom okruzju,
regionalnom/ nacionalnom/ svjetskom. Tim ¢imbenici ga pripremaju za aktivnog gradanina u

buduénosti: pravo na slobodno izrazavanje svojih misli i pravo na udruZivanje.

U Konvenciji o pravima djeteta nalazi se nekoliko prava koja se odnose na zastitu djece od

oglasavanja:

U ¢lanak 17. u Konvenciji o pravima djeteta navodi se: ,,Drzave stranke priznaju vaznost koju
imaju sredstva javnog priop¢avanja te ¢e djetetu osigurati pristup obavijestima i materijalima
iz razli¢itih nacionalnih i medunarodnih izvora, osobito onih koji teze promicanju drustvene,

duhovne i moralne dobrobiti djeteta, kao i njegova tjelesnoga i dusevnoga zdravlja.*

Iz toga proizlaze zadaci koje drzava treba uliniti: poticati sredstva javnog priopéavanja na
Sirenje obavijesti 1 materijala koji za dijete imaju druStvenu i kulturnu vrijednost, poticati
medunarodnu suradnju u proizvodnji, razmjeni i Sirenju takvih obavijesti i materijala i poticati

proizvodnju 1 Sirenje knjiga za djecu.

U c¢lanku 13. Konvencije o djecjim pravima navodi se da: ,,Dijete ima pravo na slobodu
izrazavanja; to pravo mora, neovisno o granicama, ukljucivati slobodu trazenja, primanja i
Sirenja obavijesti 1 ideja svake vrste, usmeno ili pismeno, tiskom ili umjetni¢kim oblikovanjem

ili kojim drugim sredstvom prema izboru djeteta.

3.2. Zakon o elektronickim medijima
Osim Konvencije o djecjim pravima, Zakon 0 elektronickim medija sljedea je zakonska
regulativa koja $titi djecu 1 mlade od oglaSavanja. Elektroni¢ki mediji su audiovizualni

programi, radijski program i elektronicke publikacije. Elektronicki mediji danas predstavljaju
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iznimno dinami¢no podrucje: sveprisutna digitalizacija, Internet, televizija te snazno jacanje
elektroni¢kih publikacija odnosno internetskih portala koji postaju snazni 1 utjecajni poput

,klasi¢nih* elektroni¢kih medija. (Vojkovié¢, 2010.)

U danasnje vrijeme veliki se naglasak stavlja na posjedovanje materijalnih stvari. Osim odraslih
osoba u takvom okruzenju nalaze se i djeca od najranije dobi. Zbog toga potrebno je osvijestiti
drustvo o zastiti djece. U Republici Hrvatskoj zakonski se regulira i oglasavanje usmjereno
prema djeci, odnosno oglaSavanje proizvoda namijenjenih djeci i mladima. Hrvatski sabor je 1.
listopada 2021. godine donio izmjenu Zakona o elektronickim medijima. Taj zakon definira
oglasavanje kao ,,... bilo koji oblik objave emitiran u zamjenu za plaéanje ili za slicnu naknadu
ili emisija u svrhu vlastitog promicanja od strane javnog ili privatnog gospodarskog subjekta ili
fizicke osobe u vezi s trgovinom, poduzetniStvom, obrtni$tvom ili strukom kako bi se promicala
ponuda robe ili usluga, uklju¢uju¢i nepokretnu imovinu, prava i obveze.“ (Zakon o

elektronickim medijima, 2021.)

Zakon o elektronickim medijima u ¢lanku 21. 1 ¢lanku 36. donosi odredbe koje se odnose na

zastitu djece i mladih od oglaSavanje:

Clanak 21, stavak 6: “Audiovizualne komercijalne komunikacije koje promi¢u alkoholna pi¢a
ne smiju biti posebno usmjerene na maloljetnike i ne smiju poticati na neumjerenu konzumaciju

takvih pica, kao i prikazivati djecu i mladez koji konzumiraju takva pica.*

Clanak 21, stavak 8: ,, Audiovizualne komercijalne komunikacije ne smiju: prouzro¢iti fizicku,
psihicku ili moralnu S$tetu maloljetnicima, izravno poticati maloljetnike na kupnju ili
unajmljivanje proizvoda ili usluge, iskoriStavaju¢i njihovo neiskustvo ili lakovjernost, izravno
poticati maloljetnike na uvjeravanje njihovih roditelja ili drugih na kupnju robe ili usluga koje
se oglasavaju, iskoristavati posebno povjerenje koje maloljetnici imaju u roditelje, ucitelje ili

druge osobe i neopravdano pokazivati maloljetnike u opasnim prilikama.*

U ¢lanku 21 navodi se da se djecu i maloljetnike ne smije izlagati bilo kakvom doticaj u
oglasavanju s alkoholnim pi¢ima te takoder nagovarati djecu i1 njihove roditelje na kupnju

proizvoda.

Clanak 21, stavak 10: ,, Audiovizualne komercijalne komunikacije vezane uz igre na srecu ne

smiju se emitirati u programima namijenjenim djeci.*

Clanak 36. donosi uvjete kojima se ograni¢ava oglasavanje u programima za djecu. ,,Programi

za djecu koji su kra¢i od 30 minuta ne smiju se prekidati kratkim televizijskim oglasima.
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Programi za djecu mogu se prekinuti oglasavanjem jednom za svako predvideno razdoblje od

najmanje 30 minuta, pod uvjetom da je predvideno trajanje programa dulje od 30 minuta.*

To su samo neki ¢lanci kojima se ogranicava i kontrolira oglasavanje usmjereno prema djeci i
mladima. Ubrzanim razvojem i napredovanjem medija iz dana u dan trebat ¢e donositi 1 nove
zakone kojima ¢e se urediti novi nacini oglasavanja. Unato¢ postojanju zakonske regulative za
zaStitu djece od oglasavanja djece proizvodaci reklamnog sadrzaja i oglaSivaci neumorno
pronalaze nacine zaobilazenja postavljenih ograni¢enja. Stoga, roditeljima ostaje zadatak
navesti djecu na kriticko promisljanje o sadrzajima koji se oglaSavaju 1 vrijednosti koji se

promicu kroz dana$nju popularnu kulturu.

3.3. Uloga roditelja

U zastiti djece 1 mladih od oglaSavanja veliku ulogu imaju roditelji. Njihov je zadatak da zaStite
djecu od nepozeljnih vrsta oglasavanja. Mnogi autori navode da je pravovremeno djelovanje
potrebno da se dugorocno izbjegne negativno djelovanje koje moze utjecati na razvoj djeteta.
Sagledamo 1i da u danasnje vrijeme roditelji Cesto koriste televiziju kako bih svoju djecu
zabavili neko vrijeme, roditelji ¢esto nisu svjesni §to sve nudi program koji njegovo dijete
upravo gleda. Taj nacin mozda se €ini najbolji odabir za roditelje kako zabaviti svoje dijete no
s druge strane dijete je prepusteno televizijskom programu odnosno sadrzaju koji mozda nije

primjeren za njega.

Autorica Puggelli navodi kako je potrebno znati koji su negativni u¢inci oglasavanja kako bi
roditelji na pravilan na¢in mogli reagirati na odredeni televizijski sadrzaj koji se prikazuje na
televiziji. Prvi naglasak autorica stavlja na zbranu koriStenja televizije ili cenzuru odredenih
televizijskih programa koji se ne smatraju prikladnim izborom za roditelje i dijete. (Folo, 2022.

prema Puggelli, 2002.)

Autorica Puggelli dalje navodi da su predskolci najosjetljiviji i da na njih najviSe utjece
oglasavanje. Zbog toga roditelji trebaju biti oprezni. Uloga roditelja trebala bi biti da paze kad
dijete gleda televiziju da se na tom programu ne prikazuju neprikladni oglasi i drugi sadrzaji
neprimjereni dje¢jem uzrastu. Ponekad se 1 na dje¢jim programima znaju pojaviti oglasi koji
nisu namijenjeni za djecu pa je potrebno usmjeriti paznju i na njih. Kad se na televiziji prikaze
oglas koji nije primjeren djetetu, roditelj bi trebao iskoristiti taj trenutak za komunikaciju i

objasnjavanje. Svakako, vrlo je vazno ograniciti vrijeme koje dijete provodi pred ekranom.
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Prema Unicefu (2010.) preporuceno trajanje gledanja televizije za dijete ne bi smjelo prelaziti

dva sata dnevno.

Jos$ jedna od smjernica koje navodi Puggelli je ta da roditelj treba ponuditi djetetu program Kkoji
nudi obrazovni sadrzaj jer tijekom emitiranja takvog sadrzaja vece su Sanse da se pojavi oglas
poucnog karaktera iz kojeg ¢e dijete ponesto i nauditi. ,,U svakom slucaju, prije gledanja
televizije djetetu bi se trebao pruziti pregled ili saZzetak onoga Sto ¢e vidjeti kako bi mu se
pomoglo da oblikuje 'kognitivnu kartu' koja ¢e mu olaksati obradu, razumijevanje i pamcenje
poruka.” (Folo, 2022. prema Puggelli 2002 str. 192)

Naravno, ne postoji vodi¢ u kojemu je navedeno kada i koji ¢e se oglas odnosno reklama
prikazivati. Potrebno je nekako se pobrinuti da djeca vide §to je moguée manje oglasa, npr.
snimiti program prije ili gledati ciljane emisije preko odabranih kanala. Vazno je ne imati
televizijski prijamnik u dje¢joj sobi. U protivnom djeca ¢e aktivnije gledati televiziju bez
gotovo nikakve moguénosti kontrole od strane roditelja. ,,Istrazivaci sa sveuciliSta Columbia
(New York) dokazali su kako djeca koja imaju televizor u svojoj sobi gotovo pet sati tjedno

vise gledaju televiziju od onih koji ga nemaju‘. (Unicef, 2010)

Nadalje, autorica Puggelli objasnjava kako je djeci potrebno od najranije dobi pojasniti kako je
televizija orijentirana na zaradu, odnosno dobit. To se ponajprije odnosi na oglase koji Zele kod
promatraca pobuditi nezadovoljstvo zbog toga Sto prikazan proizvod na ekranu ne posjeduje.
lako ponekad i za roditelje to predstavlja ,,sloZzen pojam®, oni su duzni djeci uz pomo¢ primjera
iz svakodnevnog Zivota djetetu objasniti i primjerima iz svakodnevnog Zivota pojasniti §to

zapravo predstavlja reklama.

Jedan od problema koji je izrazen kod djece mlade dobi je taj Sto oni oglase smatraju kao
sastavni dio programa te ga razlikuju samo na temelju izmjene brzine slike i glasnoce tona.
Autorica Puggelli navodi da je upravo taj trenutak najbolji za to da se djetetu objasni razlika
izmedu stvarnosti 1 fantastike te ga se uputi na kriticko sagledavanje svakog od oglasa. ,,Upravo
zbog toga Puggelli nas upoznaje s nekoliko pitanja koja bi roditelji trebali postaviti svojoj djeci
kako bi im objasnili proces oglasavanja: koja je poruka ovog oglasa; §to im se svidjelo, a §to
nije od onoga $to su vidjeli; kakav se proizvod prikazuje u oglasu; koji su dojam dobili o

proizvodu ako su ga vidjeli uzivo.* (Folo, 2022. prema Puggelli (2002 str. 19)

Zatim, roditelj bi trebao pustiti dijete da se izrazi oko svega $to je vidjelo i razumjelo u
prikazanom oglasu. Roditelj bi trebao potaknuti dijete da potrazi vise informacija od onog $to

je prikazano na samom oglasu. Potrebno je pravim pitanjima potaknuti i usmjeriti pozornost na

15



oglagavani proizvod. Primjerice pitanja poput: Cemu taj proizvod sluzi? Djeluje li stvarno tako
dobro kao sto je prikazan na oglasu? Ne mozemo li zaista Zivjeti bez njega? Postoje i sli¢ni
proizvodi te koja je njihova prodajna cijena na trzistu? Ta pitanja mogu posluziti kao pocetak
za raspravu u kojoj je potrebno kod djeteta osvijestiti da oglasavanje nije oblik zabave nego

sredstvo da se kupi proizvod iz oglasa. (Folo, 2022. prema Puggelli, 2002.)

Vazno je djetetu pomoc¢i razlikovati dijelove oglasa koji pruzaju stvarne informacije od onih
koji nisu vjerodostojni odnosno od onih koji nemaju veze sa samim proizvodom. Ponajprije su
to vrlo Ceste fraze o sreci, zadovoljstvu, prijateljstvu, ljubavi, braku, roditeljima... a koje su
naj¢escée kulisa ispred koje se nudi odredeni proizvod. Uloga roditelja je dijete pokusa pouditi

o toj razlici. (Folo, 2022. prema Puggelli, 2002.)

Kreativniji nac¢in na koji bi djeca mogla ponesto nauciti o oglasavanju je da naprave oglas.
Roditelji bi bili podrska pri izradi viastite reklame. Na kraju mogu postavljali pitanja i istaknuti
vazne ¢injenice. Na taj nacin djeci se omogucuje da shvate da postoji netko tko dobro promislja
o svakoj izgovorenoj rijeci koja ¢e se emitirati u oglasu. U ovom kontekstu valja istaknuti koliko
je vazna uloga onih koji smisljaju oglase, nerijetko su to marketinski stru¢njaci i psiholozi. Oni
bi zbilja trebali bolje nadzirati negativne uéinke oglasavanja na djecu, ali i na cjelokupnu

populaciju. (Folo, 2022. prema Puggelli, 2002.)

Autorica Puggelli smatra da oglasivaci ne smiju implicirati je li roditelj koji kupi proizvod iz
oglasa svom djetetu bolji roditelj od onog roditelja koji to ne uéini. Mnogo puta ta odluka ovisi
o financijskim mogu¢nostima roditelja. Mozda su se roditelji informirali o proizvodima i
donijeli zaklju¢ak da proizvod nije primjeren ili potreban njegovom djetetu. (Folo, 2022. prema
Puggelli, 2002.)

Cesto se dogodi da oglasivadka industrija zavarava gledatelje Sarenim bojama, lijepim
zvukovima 1 svim pozitivnim stranama proizvoda kako bi §to viSe probudila interes kod djece,
sve s ciljem kako bi netko djetetu kupio taj proizvod. Zbog toga potrebno je educirati djecu na
pravilan na¢in od najranije dobi kako bi se izbjegle takve situacije. Zajednic¢ko gledanje
televizije od strane roditelja i djece te rasprava o videnim medijskim sadrzajima daje priliku da

se djeci ukaZe na ono §to je pozitivno 1 ono $to je negativno u videnim televizijskim sadrzajima.
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3.4. Vaznost medijske pismenosti

Djeca su danas sa svih strana izloZzena medijima i njihovom snaznom utjecaju. Dobro
poznavanje medijske pismenosti potrebno je da bi se pravilno upotrebljavao sadrzaj prikazan u
medijima. ,,Medijska pismenost podrazumijeva vjeStinu kritickog promisljanja i analize
medijskog sadrzaja i njezina je uloga u danaSnjem digitalnom dobu velika.* (Klobucar, 2019.)
Osim zakona vaznu ulogu u zastiti djece od oglasavanja imaju i roditelj, ucitelji i opéenito
starije osobe koje bi trebale objasniti utjecaj reklama. Kako bi se ta uloga mogla ispuniti vazno

je da roditelji i drugi budu medijski pismeni kako bi zastitili svoju djecu ali 1 pou¢ili ih.

Kako bi djecu $to bolje poucili o medijskoj pismenost Agencija za elektronicke medije i
UNICEF u sklopu projekta ,,Dani medijske pismenosti, napravili su prvu hrvatsku slikovnicu
za medijsku pismenost. Slikovnica je namijenjena djeci, ali i roditeljima. Njezina glavna uloga
je pruziti priliku djeci da pokuSaju razumjeti svijet medija. Djeca bi kroz slikovnicu trebala
nauciti razliku izmedu stvarnog svijeta i svijeta koji nam predstavljaju mediji. Slikovnica je
osmis$ljena tako da djeca kroz igru i istrazivanje nauce $§to vise 0 medijima. (Medijska

pismenost, 2016.)

Osim slikovnice, u sklopu EAVI-a (European Association for Viewers’ Interests) nastao je i
crtani film pod nazivom ,,Put u svijet medijske pismenosti“. Crtani film na jednostavan i
zabavan nacin djeci objasnjava Sto je medijska pismenost i zasto je vazno znati neSto o njoj.
Crti¢ je preveden na mnoge jezike pa tako i na hrvatski jezik. Crtani film objasnjavanja
medijsku pismenost uz pomo¢ glavnog lika, dje¢aka Jacka. Djecak Jack Zeli oceanom stiéi do
otoka Medijske pismenosti.

Jack se putem susreée s mnogim izazovima poput: opasnih bi¢a, sumnjivih pirata, lijepog broda
i losih vremenskih uvjeta. Takoder putem upoznaje nove prijatelje koji su mu pruzali potporu i
pomogli razviti kompetencije i vjeStine koje mu omogucéuju da bude siguran i medijski mudar.
Kroz crti¢ upoznajemo potrebne vjestine koje djecak Jack mora ste¢i kako bi uspjesno dosao

do cilja, odnosno do otoka Medijske pismenosti.

Vjestine koje su Jack potrebne su: tehni¢ke vjeStine, kritiCko razmiSljanje i sudjelovanje.
Tehnicke vjestine su vjestine potrebne kako bi se pristupilo medijima, a u crtanom filmu su
predstavljene brodom. Vjestina kritickog razmisljanja su izazovi na koje nailazimo na internetu.
Primjerice u crtanom filmu prikriveno oglasavanje prikazano je kao lijepi brod kojeg susrece
djecak, neodoljivo oglasavanje prikazano je uz pomoc¢ gusara, Google trazilica i agende vijesti

su morski psi, a suptilni tipovi oglasavanja su prikazani kao iluzije. VjeStina sudjelovanja
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prikazana je uz pomo¢ maske koja predstavlja otkrivanje laznog identiteta, Jo predstavlja snage
udruzivanja, dok drugi brodovi predstavljaju umrezavanje. U crtanom filmu uz navedene
vjestine prikazani su i vanjski faktori: medijska edukacija, prisutnost politike, uloga medija i
uloga civilnog drustva (vrijeme, valovi, ki$a, oluja). (Medijska pismenost, 2016.) ULR: crti¢
Medijska pismenost: https://www.medijskapismenost.hr/crtani-film-put-u-svijet-medijske-

pismenosti/

Slika 2. Crtani film Put u medijsku pismenost
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4. UTJECAJ TELEVIZI1JSKOG OGLASAVANJA NA DJECU | MLADE

Televizija je jedan od najznacajnijih tradicionalnih medija. Ona objedinjuje zvuk, zivu sliku i
rije¢i. Televizija zasigurno predstavlja jedan od najmoc¢nijih masovnih medija suvremenog
doba. Prednosti televizije kao medija su: brzina, djelovanje zvu¢nim i vizualnim efektima,
odredeni dojam stvarnosti, dinami¢nost slike, univerzalnost, ku¢na atmosfera prilikom
primanja poruke, prikazivanje proizvoda, demonstracija njegove primjene te realistican prikaz
proizvoda. Osim mnogih prednosti televizije ona ima i svoje nedostatke. Nedostaci televizije
kao medija su sljedeCi: izlozenost publike porukama je prilicno kratka, troskovi samog
oglaSavanja putem televizije su izrazito visoki, takoder problem je u sve ve¢em opadanju
gledatelja televizije te povecanju vremenskog ciklusa koji je posveéen raznim neprogramskim

aktivnostima. (Soc¢e Kraljevi¢,2007.)

Pojava televizije zasigurno je donijela mnoge promjene u zivot kucanstva. Ulaskom u
kucanstvo dobila je i mjesto u obitelji. Uz nju se provodi slobodno vrijeme i vrijeme koje je
nekad bilo mozda namijenjeno za druzenje i socijalne aktivnosti. Uz povecéanje gledanosti
televizije povecava se broj razli¢itih sadrzaja, onih pozitivnih, ali isto tako i negativnih.
(Muzi¢,2 014.)

Televizija je tradicionalan masovni mediji i kanal za oglasavanje. Ona je pouzdan i uspjesan
nacin oglasavanja zbog toga jer je lako dostupna gotovo svim ljudima. Na taj nac¢in oglasivaci
dobivaju paznju odraslih i djece s njihovih trenutnih poslova i privlae ju na televizijske
reklame. (Pilav, 2020.) S obzirom na doseg televizije kao medija mozemo izdvojit: nacionalno,

ciljno, lokalno i kablovsko oglasavanje.

4.1. Dijete i televizija
Autorica Kuterovac Jagodi¢ napominje da u posljednja tri desetljeca televizija, ali isto tako i
ostali mediji, znacajno utjecu na djetetov fizicki i psihicki razvoj te na sam proces socijalizacije

djece i usvajanje stavova i uvjerenja te ostalih vrijednosti. (Kuterovac Jagodi¢, 2005.)

Dosadasnja istrazivanja pokazuju da djeca od svoje 2. do 18. godine ispred televizije provedu
gotovo tri i pol sata dnevno, §to je prosjeku 30 sati gledanja televizije tjedno. Takoder,
procjenjuju se da dijete prije navrSene 18. godine vidi oko 360.000 reklama. (Naki¢, Cvrtila i
Sosi¢, 2017.)
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Gledanje televizije ukljucuje istovremeno vise osjetila. Djeca se u ranijoj dobi jo$ ne sluze
Citanjem pa im je slusanje 1 gledanje jedini naCin na koji mogu uciti nove stvari. Takav nacin
djeci se izrazito svida. Veliki utjecaj na djecji zivot ima televizija, posebice crtani filmovi.
Autorica istice kako su najvazniji faktori u analizi kako televizija utjeCe na djecu zapravo
sadrzaji koji se na njoj pojavljuju. Djeca su poput ,spuzve®, sve jako brzo uce i zapamte.
Televizija djeci pruza kvalitetan sadrzaj poput pisanja, Citanja i raCunanja no nazalost nudi i
neke manje dobre sadrzaje. Od negativnih utjecaja televizije uvijek se najvise spominje nasilno

I agresivno ponasanje. (Kuterovac Jagodi¢, 2005)

Nerijetko na dje¢jim programima mozemo uociti mnogobrojne reklame i oglase. Oglasavaju se
proizvodi koji su vrlo privlacni za djecu, ali i za roditelje. Ponekad roditelji zele da njihova
djeca imaju sve §to pozele i $to je moderno. Takvi proizvodi najcesce su igracke i odjeca s
najdrazim likovima iz crtanih filmova. Najvise oglasa namijenjenih djeci su oni koji prikazuju

igracke, zatim hranu i pice. (Kuterovac Jagodi¢, 2005)

4.2. Djeca — mali potrosaci

Na pitanje od koga djeca uce svoje potrosacke navike vrlo je jednostavan odgovor: njihovi
roditelji. Osim $to od njih uce trositi novac dok gledaju kako roditelji obavljaju kupuju, oni
traze od svojih roditelja da im kupe ono §to su sami sebi pozeljeli. Oglasi i reklame takoder su
jedan od elemenata zbog kojih su djeca od rodenja u kontaktu s kupnjom, odnosno potro$njom.
(Kuterovac Jagodi¢, 2005.)

Veéina roditelja vodi svoju djecu sa sobom u kupovinu svakodnevnih namirnica. Djeca se ondje
susrecu s igrackama, video igrama, slatkiSima i jo§ mnogo toga Sto djeci predstavlja zabavu te
mole roditelje da im kupe te proizvode. Na roditeljima je da odluce $to ¢e djetetu kupiti, no veé
nakon nekog vremena dijete moze utjecati na izbor grickalica, pahuljica, cokolade ili pak soka

koji ¢e roditelji kupiti. (Kuterovac Jagodi¢, 2005.)

IstraZivanja su pokazala da djeca ve¢ u dobi od tri godine traze roditelje da im kupe odredene
proizvode. Autorica Kuterovac Jagodi¢ smatra kako reklame koje se pojavljuju na televiziji i
informacije koje djeca dobivaju u trgovini pogoduju njihovom potrazivanju §to vise stvari od
roditelja. Takoder spominje, da neka istrazivanja pokazuju da djeca jos prije pete godine starosti
s lako¢om pamte i prepoznaju logo djecjih proizvoda, ali i proizvoda kojima se koriste odrasli.

(Kuterovac Jagodi¢, 2005.)
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Djeca u dobi od pete do Seste godine razviju takozvanu ,,umjetnost nagovaranja“, uspjesno
utjecu na odluke roditelja i svih ostalih bliznjih osoba. No djeca do svojih 9. godina niti ne znaju
Sto im je potrebno a $to ne, 0dnosnoO ponajvise se Vode svojim Zeljama. Razli¢ita istrazivanja
pokazuju da veéina proizvoda koje djeca zele da im se kupe nisu ona koja su djeci potrebna za

zadovoljavanje osnovnih potreba zivota. (Kuterovac Jagodi¢, 2005.)

Moze se konstatirati kako djeca postaju potrosaci ve¢ od najranije dobi, a za to su najvise
zasluzni roditelji i oglasavanje. Potrebno je da djeca razviju kriticko misljenje kako se ne bi

vodila isklju¢ivo samo Zeljama.

21



5. DNEVNIK PRACENJA TV REKLAMA 3.-6. 6. 2022.

Pracenje oglasa je obavljeno u tijeku Cetiri dana 3. — 6. lipnja 2022. godine, Cetvrtak i petak,
subota i nedjelja, i to od 6.30 do 10.00 sati. Za pracenje oglasa odabrana su dva programa
hrvatske nacionalne televizije (HRT 1, HRT 2) i dva programa komercijalne televizije (RTL,

RTL KOCKICA). Svaki od navedenih televizijskih programa je promatran jednom dnevno.

Ukupan broj prikazanih televizijskih reklama u pra¢enom terminu je 260. Prikazano je ukupno
44 razli¢ite reklame. Najveci broj reklama zapazen je na programu RTL Kockica, dok na svim

drugim promatranim programima broj reklama mozemo reci da je vrlo slican. (Tablica 1)

Tablica 1 Broj emitiranih reklama prema televizijskom programu

TV PROGRAM BROJ REKLAMA
HRT1 44

HRT2 38

RTL 39

RTL KOCKICA 139

UKUPNO: 260

Najcesce emitirana reklama bila je ,,Juhuhu® na HRT2. Ta reklama bila je ujedno i jedina koja
se prikazivala na tom programu za vrijeme ovog prac¢enja. Tijekom pracenja izmjenjivali su se
crtani filmovi i reklama ,,Juhuhu®. Reklama je namijenjena djeci i predstavlja Juhuhu aplikaciju

koja je namijenjena pracenju zabavnog sadrZaja za djecu putem web stranice ili aplikacije.

Sljedece najprikazivanije reklame bile su reklame o edukativnoj izlozbi ,,Mali princ®,
igrackama (Psi¢i u ophodnji, Little Live pets, Barbie), hrani, pi¢u i mozgalicama za djecu te

Fun parku Biograd, kako je prikazano u Tablici 2.

Tablica 2 Ucestalost emitiranja Tv reklama

TV REKLAME TV PROGRAM BROJ EMITIRANJA

Juhuhu HRT2 38
Mali princ — Izlozba RTL KOCKICA, RTL 18
Vindi sokovi RTL 12
Psic¢i u ophodnji RTL KOCKICA 12
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Little live pets RTL KOCKICA 12
Mozgalice RTL KOCKICA, RTL 11
Barbie RTL KOCKICA 11
Funpark Biograd RTL KOCKICA, RTL 10
NERF RTL KOCKICA 9
Bloopies RTL KOCKICA 9
Shake and shimmer RTL KOCKICA 9
Dormeo HRT1, RTL 8
Phlateball RTL KOCKICA 8
| love VIP Pets RTL KOCKICA 8
Hotweeles RTL KOCKICA 7
Omega NW HRT1 6
BonBon RTL 6
PlayDoh RTL KOCKICA 6
Prima HRT1 4
Magnezij NW HRT1 4
Djeca kuhaju RTL KOCKICA 4
Pensilly RTL KOCKICA 4
Zeko hop RTL KOCKICA 4
Ring pop puppys RTL KOCKICA 4
Dr. Oetker RTL KOCKICA 4
Trimagnezij direkt HRT1 3
Pevex HRT1 3
Plemeniti.hr HRT1 3
Predatori mora RTL KOCKICA 3
Konzum HRT1 2
Flobian HRT1 2
Uriblock HRT1 2
Herbafast HRT1 2
Costacofee HRT1 2
Verbum.hr HRT1 1
Triptobel HRT1 1
Exoteryl HRT1 1
Lidl HRT1 1
Fenidoc HRT1 1
Plodine HRT1 1
Linex HRT1 1
Lekofen HRT1 1
Silymarin HRT1 1

Kao $to se moZe ocitati iz donjeg grafikona, najvec¢i broj reklama ¢ak 72% bio je djejeg
sadrzaja. U reklame koje prikazuju sadrzaj za djecu spadaju: igracke, drustvene igre i dogadaji
za djecu te edukativni materijali. Gotovo sav prikazan sadrzaj za djecu bio je emitiran na RTL

Kockici.
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Tablica 3 Grafikon zastupljenosti s obzirom na vrstu sadrzaja

Vrste reklamiranih proizvoda

B SadrZaj za djecu
B Medicinski proizvodi
B Prehrambeni proizvodi

Trgovina

Najveci broj reklama namijenjenih djeci prikazuje se na programu RTL Kockica. Na tom
programu prikazuju se ponajvise reklame igracaka, druStvenih igara i dogadanja za djecu. RTL
Kockica jedan je od kanala RTL televizije koji je namijenjen djeci i kroz cijeli dan prikazuje
crtane filmove i serije za mlade. Reklame na tom kanalu dolaze u blokovima, otprilike svakih
pola sata. Jedan reklamni blok traje od 150 do 240 sekunda. U bloku se prikazuje oko 10 do 12

reklama.

Od ostalih pra¢enih programa, HRT1 i RTL ne nude u praéenom terminu mnos$tvo crtanih
filmova ve¢ se veéinom prikazuju sadrzaji za odrasle osobe. Zbog toga reklame koje se
prikazuju nisu zabavnog, dje¢jeg karaktera ve¢ se tu moze pronaci sadrzaj poput lijekova i

trgovine.

Program HRT?2 u pra¢enom terminu prikazuje crtane filmove no ne prikazuje mnostvo reklama.
Jedina reklama koja se moze uciti je reklama za Juhuhu aplikaciju. Tom se reklamom pozivaju
djeca da preuzmu aplikaciju na mobilne telefone koja im omogucuje da prate zabavne sadrzaje

¢itav dan, a ne samo ujutro.
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NERF 9
Psi¢i u ophodnji 12
Phlateball 8
Little live pets 12
Bloopies 9
. PlayDoh 6
IGRACKE 98
I love VIP Pets 8
Predatori mora 3
v Ring pop puppys 4
SADRZAJI Hotweeles 7
. 187
Shake and shimmer 9
ZA DJECU _
Barbie 11
. Pensilly 4
DRUSTVNE IGRE 8
Zeko hop 4
Funpark Biograd 10
DOGADANJA _ 28
Mali princ — Izlozba | 18
EDUKATVNI Djeca kuhaju 4
MATRIJALL, Mozgalice 11|15
KNJIGE
APLIKACIJA Juhuhu 38|38
Flobian 2
Magnezij NW 4
Omega NW 6
Trimagnezij direkt 3
Triptobel 1
MEDICINSKI Uriblock >
LIJEKOVI 25| 25
PROIZVODI Exoteryl !
Fenidoc 1
Herbafast 2
Linex 1
Lekofen 1
Silymarin 1
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PREHRAMBENI | Dr Oether 4
HRANA I PICE Costacofee 2118 | 18
PROIZVODI Vindi sokovi 12
Lidl 1
PREHRAMBEN!I Konzum 2| 4
Plodine 1
Prima 4
DRUGI Pevex 3|15
TRGOVINA Sormeo 5 30
ONLINE Plemeniti.hr 3
TRGOVINA Verbum.hr 1 4
MOBILNA MREZA | BonBon 6| 6
KARTICE VISA PBZ 111

Tablica 4 Sadrzaji koji se prikazuju u TV reklamama
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6. ZAKLJUCAK

Oglasavanje je prisutno svuda oko pa ¢ak i vise nego li i sami mediji koji imaju veliku ulogu u
nasem zivotu. U priloZenom manjem istrazivanju pokazali smo kako su reklame sastavni dio
svakog televizijskog programa. Prikazuju se u blokovima koji traju od nekoliko sekundi do
nekoliko minuta, a sve s ciljem da upoznaju gledatelje s proizvodima koji se nude. lako reklame
traju kratko 1 iako gledatelj ¢esto izravno niti ne prati njihovo emitiranje, reklame su osmisljene

tako da kod osobe izazovu paznju i znatizelju.

Veliku pozornost treba obratiti na televizijska oglasavanja za djecu. Reklame pune Sarenih boja,
veselih zvukova, lako pamtljivog 1 ritmi¢nog teksta, puno zanimljivih likova 1 igracaka kod
djece izazivaju veliku paznju i Zelju za posjedovanje proizvoda iz reklame. Takvi Sareni i veseli
pristup samo je jedna od tehnika kako privuéi djecu. Djecje kognitivne moguénosti samo
oglasivacima olakSavaju posao. Djeca uz malo oglasivackog zavaravanja zele da reklamni

proizvod bude dio njihove kolekcije.

Praceni programi u terminima koji su bili u jutarnjim satima kada djeca najviSe gledaju crtic¢e
pruzaju razli€iti sadrzaji. Djeca ve¢inom sama odlucuju koji ¢e televizijski program pratiti te
¢e zasigurno odabrati program koji nudi zabavni sadrzaj odnosno crtane filmove. Zbog toga
programi koji nude sadrzaj za djecu prilagodili su i svoje oglasavanje djeci. Uz crtane filmove
dijete ¢e zasigurno pogledati i reklame koje se prikazuju na tome programu i pozeljeti igracku

ili neki drugi proizvod koja se oglasava.

U danasnjem vremenu kada oglaSavanje imaju sve ve¢i utjecaj na sve segmente druStva i
potrosnje, potrebno je djecu i mlade pravilno educirati o znacenju oglasavanja. Pokazali smo
da su zahvaljujuéi zakonskoj regulativi djeca dobro zasticena od neprimjerenog oglaSavanja.

Ukazali smo i na ulogu koju u edukaciji djece trebaju imati roditelji.
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8. PRILOZI

Popis slika:
Slika 1. Reklama Povratak Zdravoljubaca ..............cccovveiiiiiiiiiccc e 10
Slika 2. Crtani film Put u medijSKu PISMENOST.........ccovveiieieiiise e 18

lzvori slika:

Slika 1: https://www.tportal.hr/lifestyle/clanak/konzum-s-veseljem-najavljuje-povratak-
zdravoljubaca-20220211

Slika 2. : https://www.medijskapismenost.hr/crtani-film-put-u-svijet-medijske-pismenosti/

Popis tablica:

Tablica 1. Broj emitiranih reklama prema televizijskom programu ..........ccccceevvevveveeseesieanens 22
Tablica 2. Ucestalost emitiranja Tv reklama...........c.ccooiiiiiiiii 22
Tablica 3. Grafikon zastupljenosti s 0bzirom na vrstu SadrZaja..........cceeereeresieereeresienneninens 24
Tablica 4. Sadrzaji koji se prikazuju u TV reklamama ............ccooeriiiiiiininiiceee 26
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