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Sazetak

Najvaznija i najobuhvatnija aktivnost svakog djeteta je igra. Bogata i raznolika, uveseljavajuca
1 dinami¢na, nezaobilazno je iskustvo svakog djetinjstva. Kada pitate suvremeno dijete koje
igre voli, Cesto ¢ete cuti odgovor da se dijete voli igrati ovom ili onom igrackom. Igra se sve
viSe veze uz odredeni predmet, a ne temu ili nacin aktivnosti. Iako je igra moguca i obi¢nim,
svakodnevnim predmetima iz kucanstva ili drugog dje¢jeg okruzenja (prirodnog materijala,
neoblikovanog 1 sl.) trend kupovine specijaliziranih igracaka iz godine u godinu samo raste.
Usporedno s time, raste 1 oglasivacka industrija usmjerena na djecu 1 igracke, a potom i djecje
zelje za odredenim igrackama. Cilj ovog rada bio je utvrditi nesrazmjer roditeljskih i djecjih
zelja u pogledu karakteristika igracaka te utvrditi koji komunikacijski procesi i kanali utje¢u na
krajnji odabir i kupnju igracaka za djecu. Kako bi se ciljevi rada ostvarili provedeno je
preliminarno kvalitativno istrazivanje intervjuiranjem 12 ispitanika. Rezultati pokazuju kako
djeca i roditelji nemaju iste kriterije za odabir igra¢aka. Djeca svoje kriterije postavljaju
prvenstveno na temelju vlastitog igrovnog iskustva, a roditelji se sluze raznim komunikacijskim
kanalima kako bi donijeli informiranu odluku o kupnji koja je u skladu s njima poZeljnim

karakteristikama igracke.

Kljuéne rijeci: komunikacijski kanal, igracke, kriteriji, karakteristike



Abstract

The most important and comprehensive activity of every child is play. Rich and diverse,
exhilarating and dynamic, it is an inevitable experience of every childhood. If you ask a modern
child what kind of play he/she likes, you will often hear the answer that he likes to play with
this or that toy. The activity of playing is more and more tied to a specific object than to a theme
or method of play. Although playing is also possible with ordinary, everyday objects from the
child's household or environment (natural material, unshaped, etc.), the trend of buying special
toys is increasing every year. In parallel, the advertising industry focused on children and toys
is also growing, along with children's desires for specific toys. The first objective of this thesis
was to determine the discrepancy between the desires of parents and children regarding the
characteristics of toys. The second objective was to determine which communication processes
and channels influence the final decision and purchase of children's toys. In order to achieve
the objectives of this paper, 12 people were interviewed. The results show that children and
parents do not have the same criteria for selecting toys. Children primarily set their criteria
based on their own play experiences, while parents use different communication channels to

make an informed purchase decision that is consistent with the toy characteristics they desire.

Keywords: communication channel, toys, criteria, characteristic
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1. Uvod

Koliko su igracke vrijedne 1 vazne djeci jasno je i svakome tko je u trgovini vidio
nepopustljivo djecje nagovaranje roditelja ili drugih odraslih da mu kupe igracku s police. Ovo
su primijetili 1 proizvodaci igracaka, pa podaci The Toy Association (2022) govore o tome da
je globalna potrosnja na igracke u 2016. godini bila 85.4 milijarde dolara, a 2021. je dosegnula
¢ak 104.2 milijarde dolara. Proizvodaci predano rade na razvoju novih, boljih i privlacnijih

igracaka dok se paralelno bore za paznju djece i roditelja kako bi iste uspjeli prodati.

Ovaj rad pociva na komunikaciji. Kroz prvo poglavlje Citatelj se upoznaje s terminom
komunikacije te upoznaje mehanizme koji su Siroko priznati u znanstvenoj zajednici, a koji
tumace fundamentalne elemente komunikacije i nacin njihovog djelovanja. Nadalje obrazlaze
teorijsku podlogu postojanja zajedniCkog polja iskustva te upoznaje Citatelja s pet aksioma
komunikacije. Veliku paznju suvremenog teorijskog diskursa zauzima neverbalna
komunikacija. To je opravdano iz barem dva razloga: s jedne strane komunikacija je nedjeljiva
onoga S§to nije re¢eno. Tumacenje izreCenoga uvelike ovisi o nizu drugih faktora koje se onda

ubraja u neverbalnu komunikaciju.

Ranije navedeni proizvodaci i prodavaci djecjih igracaka komuniciraju s potencijalnim
kupcima na viSe nacina. U ovom radu prikazane su dvije velike kategorije tih komunikacija:
odnosi s javnos$cu i marketing. lako dvije vrlo isprepletene discipline, odnosi s javno§c¢u s jedne
strane 1 marketing s druge imaju vrlo razliite ciljeve 1 doprinose kompanijama. Oboje su
itekako vrijedan doprinos svim organizacijama i tvrtkama u svim industrijama. Citatelju se iz
komunikoloske perspektive daju teorijski uvidi u oba podrucja kako bi stekao Siri dojam o

aktivnostima na trziStu dje¢jih igracaka.

S obzirom na tehnoloSka dostignuc¢a vec¢ina komunikacije tvrtki 1 organizacija prema
krajnjim kupcima odvijat ¢e se posredstvom masovnih medija. U drugom poglavlju iznesene
su informacije o financiranju medija koje daju Siru sliku o meduovisnosti medijskog i ostalih
trziSta te prednostima koje takav sustav daje za krajnje konzumente i kupce. S obzirom na
potencijalne negativne posljedice ovog sustava, rjeSenje se vidi u podizanju medijske

pismenosti stanovniStva.

Dana diskusija dovodi do marketinga; djelatnosti koja je u ovom radu proucavana kao
persuazivna komunikacija. Citatelju se ovdje daju informacije o marketingu op¢enito, njegovim

ciljevima, razinama 1 koracima koji safinjavaju dobru 1 efikasnu marketinsku kampanju.



-----

stoga je podrobnije opisan zajedno sa svojim ciljevima. Na tu temu se prirodno namece pitanje
etike 1 eventualnih etickih dvojbi kod oglasavanja usmjerenog na djecu. U poglavlju etika
oglasavanja prema djeci Citatelju je dan kratak presjek teorijskih znanstvenih diskusija na tu

temu te zakonska regulativa vaze¢a u Republici Hrvatskoj.

S obzirom na temu i ciljeve rada, dan je i teorijski pregled znanstvenih spoznaja o djec¢joj
igri 1 ulozi igracaka kao predmeta u toj igri. Radovi i istrazivanja srodnih tema jasno pokazuju
snagu i velik utjecaj oglaSavanja na djecje preferencije igracaka, kao i rodno uvjetovane razlike.
Roditelji, kao naj¢es¢i kupci igracaka, takoder nisu potpuno neovisni: na njihove odluke utjecu
djeca, oglasi, osobna uvjerenja, kupovna mo¢ itd. No roditelji imaju Zelju (ako ne i potrebu)
djetetu pruziti najbolje (u skladu sa svojim uvjerenjima), pa je na temelju dosadasnjih

istrazivanja dan pregled kriterija koji roditelji imaju prilikom kupovine igracaka.

Primijeceno je da su kriteriji roditelja prilikom odabira igracaka za svoju djecu u nekoj
mjeri istrazeni. No ne nalazi se mnogo informacija o tome koje kriterije djeca postavljaju pred
igracke u situaciji kada ih mogu birati. Odavde se pojavila potreba za istrazivanjem s djecom

¢iji je cilj bio uvidjeti zasto djeca Zele igracke koje Zele i kakvu ulogu u cijeloj pri¢i ima

komunikacija.

Cilj ovog rada bio je utvrditi spektar djecjih kriterija za odabir igracaka te ih usporediti
s kriterijima koji imaju roditelji. Htjelo se utvrditi i1 koji komunikacijski kanali posreduju u
razmjeni informacija koje dovode do kupnje te ste¢i dojam o utjecaju oglasa i reklama na
komunikaciju, a onda posljedi¢no 1 kupnju. S obzirom na to da se istraZivanje provodilo s
djecom predskolske dobi, bilo je smisleno provesti kvalitativno istrazivanje u kojem su se
podaci prikupljali metodom intervjua jer najviSe odgovara razvojnim mogucénostima ispitanika,
a s druge strane nudi ispitanicima potpunu slobodu iskaza koja se kasnije o€ituje u bogatstvu i

jedinstvenosti odgovora i podataka.

2. Komunikacija

Komunikacija je prijenos misli 1 poruka (Kesi¢, 2003). Zrili¢ (2010): ,,Govoreci o
komunikaciji nezaobilazno je naglasiti kako korijen rijeci dolazi od latinske rijeci communicaio
Sto znaci obavijest, priopcenje, ali 1 povezanost. Komunikacija znaci priopéiti, u€initi znanim,
dati 1 primiti informaciju. Termin je povezan i s korijenom latinske rije¢i communis $to znaci
zajednicko* Komunikacija nije ogranicena formatom ili nafinom prijenosa poruke vec

obuhvaca sve postupke i radnje putem kojih misao ili poruka jednog uma utjece na drugi. Tako



Siroko definiran pojam obuhva¢a mnogo vise od pukog govora pa ukljucuje i glazbu,
fotografiju, grafiku, film, tekst itd. Komunikologija ili komunikacijska znanost istrazuje
komunikaciju izmedu zivih bi¢a, proucava sadrzaj, oblike i tehnike komunikacije, smisao
poruke te ucinke poruka izmedu posiljatelja 1 primatelja. ,,Podrucje komunikologije mahom
usmjeruje na istrazivanje industrije masovnih komunikacija, upotrebe i razvoja komunikacijske
tehnologije, razlicitih oblika reklame i propagande, te na istrazivanje medusobnih dodira i
dinamike verbalnog i neverbalnog saobracaja izmedu ljudi“. Prema Hrvatskoj enciklopediji,
postoje tri kljucna nacela suvremene komunikacijske znanosti. Stav koji posiljatelj ima prema
primatelju, ukoliko je prihvaéajuci, omogucuje prilagodenije i uspjesnije komuniciranje.
Vladanje vlastitom komunikacijom podrazumijeva svjestan odabir oblika 1 tehnika
komunikacije zbog svjesnosti o tome da ¢e komunikacija i poruka kod primatelja izazvati

reakciju. Trece nacelo govori o pridrzavanju temeljnih dimenzija komunikacije.

Osnovni elementi svake komunikacije su posiljatelj, poruka i primatelj, ali Kesi¢ (2003)
objasnjava da u realnosti ova tri elementa nisu dovoljna za uspjesnu komunikaciju. I posiljatelj
1 primatelj poruke imaju vlastita polja iskustva, a njihov presjek ¢ini zajednicko polje iskustva
unutar kojeg je moguce uspjesno prenositi poruku. Osim o tome, uspjeSno prenosenje poruke
ili misli ovisi o odabranom nacinu kodiranja poruke. Npr. kodiranje poruke zajednickim
jezikom pridonosi povecanju Sansi da ¢e primatelj dekodirati poruku tako da sadrzaj poruke
ostane nepromijenjen. Suprotan primjer bio bi promatranje slikarskog djela; promatrajuci djelo
ponekad je tesko jednoznacno odrediti poruku koju je umjetnik htio poslati i1 razliite su
interpretacije moguce jer posiljatelj 1 primatelj poruke drugacije shvacaju znacenje simbola
koriStenih u (ovom slucaju vizualnoj) komunikaciji. U tom slu€aju postoji viSe nacina za
dekodiranje 1 moguce je da se poruka u procesu kodiranja i dekodiranja promijeni ili izgubi.
Drugim rije¢ima za uspjesnu komunikaciju je potrebno da sadrzaj poruke bude u zajednickom
polju iskustva posiljatelja 1 primatelja te da oba koriste isti kodni sustav (na isti nacin razumiju
znacenja simbola, rijeci, gesta, vizuala, itd.). Opisana teorija prikazana je grafic¢ki na Slici 1.

Slika 1:

Schrammov model komunikacije prema Kesi¢ (2003)

Polje iskustva Polje iskustva

izvor kodiranje signal \“. dekodiranje cilj '




U svojem istrazivanju komunikacije, Schulz Von Thun (2001) navodi da poruke mogu
biti implicitne i eksplicitne. Eksplicitne poruke su one izravne, dok su implicitne one koje se
»skrivaju“ u poruci i moguce ih je iS¢itati na razli¢itim razinama. Implicitne poruke odaju se
kroz boju glasa, stav i neverbalnim znakovima unutar komunikacije. Schulz Von Thun (2001)
daje primjer: ,,Tako mogu (eksplicitno) reci: ,,Ja sam iz Hamburga®, ili pak (implicitno) svojim
narje¢jem odati Hamburzanina.“ Cest problem kod implicitnih poruka jest da one, iako
neizravno, uspjesno prenose misao i poruku, a posiljatelj je onda u moguénosti kasnije negirati
tu poruku jer nije bila eksplicitno izreCena u sadrzaju. Stoga je opravdano traziti i druge
elemente osim eksplicitnog sadrzaja poruke koji takoder sudjeluju u komunikaciji i

determiniraju nacin kako ¢e se odredena poruka shvatiti.

S time na tragu definiraju se verbalni 1 neverbalni elementi komunikacije. Verbalni su
oni izgovoreni ili pisani, dok se neverbalni ¢esto vezu za implicitne poruke, a ocituju se kroz
boju glasa, naglasak, izgovor, brzinu i ritam govora, popratnom mimikom, gestama i sli¢no.
Paul Watzlawick, Janet Helmick Beavin i Don D. Jackson su 1967. godine u svojoj knjizi

Pragmatika ljudske komunikacije predstavili pet aksioma sve meduljudske komunikacije:

1. nije moguce ne komunicirati;
svaka komunikacija sastoji se iz sadrZzajnog i odnosnog aspekta;
narav odnosa uvjetovana je interpretacijom ponasanja komunikatora;

komunikacija moze biti verbalna i neverbalna;

woe »N

komunikacija mozZe biti simetri¢na ili komplementarna (prema Watzlawick i sur.

(1967.)

Autori pocinju od toga kako fenomen ponasSanja nema suprotnosti. Nije se moguce ne
ponasati. Nadalje, svako ponaSanje u interakciji s drugima moZe se interpretirati kao
komunikacija jer uvijek prenosi neku poruku. Koliko god se netko trudio, nije moguce ne
komunicirati. Cak i sama odsutnost razgovora i ti§ina prenose poruku, najéesée upravo ,Ne
7elim razgovarati“ ili ,,Zelim da me se pusti na miru®. Autori navode primjer osobe koja udobno
sjedi u avionu zatvorenih oc¢iju. Upravo u takvim situacijama vidljivo je da okolina kroz takvo
ponasanje (odsutnost reakcije, eksplicitnog odgovora, tiSine i sli¢no) shvaca poruku i reagira
prikladno ostavljajuci osobu (u danom primjeru putnika) na miru. Dakle, moze se zakljuciti da
je misao uspjesno dosla od posiljatelja do primatelja, stoga je opravdano reci da je i ovo oblik

(neverbalne) komunikacije.



Svaka komunikacija sastoji se od sadrzajnog i odnosnog aspekta. Sadrzajni aspekt
odnosi se na set informacija koji se prenosi komunikacijom. Odnosni aspekt je drustveni
konstrukt unutar kojeg se komunicira. Drugim rije¢ima, vezan je za meduljudske odnose koji
se ostvaruju izmedu poSiljatelja 1 primatelja poruke. Odnosi izmedu ljudi uvjetovani su
komunikacijom, ali i obratno. Ova dva aspekta potpuno su uzajamna; Watzlawick i sur. (1967.)
daju primjer kako je u zdravim meduljudskim odnosima primijeéena kvalitetna i bogata
komunikacija, dok je s druge strane primije¢eno da loSa komunikacija €esto vodi i loSim 1

nezadovoljavaju¢im odnosima.

Komunikacija moze biti verbalna i neverbalna. Postojanje neverbalne komunikacije
opravdava se ¢injenicom da ljudi uspje$no komuniciraju sa Zivotinjama ili vrlo malom djecom.
Unato€ tome §to Sestomjesecna beba ili kuéni ljubimac ne razumiju i1 ne znaju sve rijeci koje
im se izgovaraju, u stanju su razumjeti poruku iz neverbalnih komunikacijskih znakova.
Neverbalna komunikacija ¢esto je nesvjesna i moze otkriti i ono §to se mozda ne zeli re¢i (Sorta-

Bilajac & Sorta, 2013). Zrili¢ (2010) navodi da je samo 7% nasSe komunikacije verbalno.

Pod verbalno, Zrili¢ (2010) misli na sami sadrzaj poruke, pod komuniciranje glasom
kako nesto kazemo, §to naglasavamo, redoslijed rijeci u poruci, pauze i razlike u ritmu
govora, a pod proksemickom i kinezickom komunikacijom podrazumijeva promjene u izrazu
lica, tjelesne dodire, prostornu udaljenost od druge osobe, usmjeravanje i zadrZzavanje pogleda

i drugo.

Grafikon 1:

Nacini komuniciranja, prema Zrili¢ (2010)

= verbalno
= glasom

= proksemicki i kinezicki




S obzirom na do sad opisane karakteristike verbalne i neverbalne komunikacije, jasno
je da se svaka komunikacija zapravo sastoji od oba aspekta. To otvara dvije mogucénosti: ili se
verbalni 1 neverbalni dijelovi komunikacije medusobno nadopunjuju, ili su u proturjecju
(Schulz Von Thun, 2001). Watzlawick 1 sur. (1967.) o proturjeCju verbalne 1 neverbalne
(analogne) komunikacije: ,,Djeci, budalama i zivotinjama oduvijek se pripisivala osobita
intuicija u pogledu iskrenosti ili neiskrenosti ljudskih stavova, jer je lako nesSto ispovijedati
verbalno, ali je tesko prenijeti laz u podrucje analogije.“ Na tragu toga Schultz Von Thun (2001)
definira kongruentne i nekongruentne obavijesti. U slucaju kada se verbalna i neverbalna
komponenta komunikacije podudaraju govorimo o kongruentnoj obavijesti. Autor daje primjer:
bijesan pogled i glasno vikanje s jedne strane, a poruka ,,Ne zelim te viSe nikada vidjeti! s
druge. U ovom slucaju se neverbalni znakovi podudaraju s verbalnim sadrZajem. S druge strane,
komunikacija u kojoj osoba tvrdi ,,Sve je u redu* ili ,,Dobro sam®, a ta komunikacija je
poprac¢ena drugacijom bojom glasa i mimikom, pokazuje neuskladenost poruke i onoga $to
primatelj ¢uje 1 vidi. Na temelju neverbalnih komponenti primatelj moze zakljuciti da nije sve
u redu ili da posiljatelj nije dobro kako tvrdi. U tom sluc¢aju govori se o nekongruentnoj
obavijesti. U situacijama nekongruentnih obavijesti primatelj moZze ostati zbunjen; poruke koje
su mu odaslane na razli¢ite na¢ine medusobno se ne podudaraju pa je primatelj primoran
odabrati kojoj ¢e od njih vjerovati i po kojoj ée temeljiti svoje daljnje djelovanje. Cest je to
primjer, navodi Schultz Von Thun (2001), u komunikaciji djece i roditelja. S jedne strane
roditelji Cesto verbalno poti¢u djecu na osamostaljenje, a s druge strane u sebi Zele da djeca
ipak ostanu malo ovisna o njima kako bi izbjegli samocu. Radi se o unutarnjem nerijeSenom
razdoru 1 problemu kojeg ima poSiljatelj. RjeSenje koje predlaze autor je samorazjaSnjenje koje

bolje tece kroz razgovor i komunikaciju s drugima.

Jezik 1 pismo su nauceni sustavi kodiranja poruka u sklopu verbalne komunikacije. I
jezik 1 pismo razlikuju se u razli¢itim regijama, drzavama 1 kulturama. No ni neverbalni aspekti
komunikacije ¢esto nisu univerzalni. PodlijeZu nau¢enim obrascima komunikacije i ponasanja
stoga mogu voditi krivoj interpretaciji i pogreSnom razumijevanju poruke u multikulturalnim

okruzenjima. Tomi¢ (2016) navodi primjere:

e Ljudi iz Sjeverne Amerike izravno gledanje u o¢i smatraju znakom postenja;
suprotno u Koreji se dugo izravno gledanje u o¢i smatra nepristojnim
e Pokreti glavom gore-dolje u SAD-u (pa iu Hrvatskoj) znace ,,da®, a lijevo-desno

znace ,,ne. U Bugarskoj ovi pokreti imaju suprotno znacenje



e _veCina gradana Sjeverne Amerike, Sjeverne Europe 1 Azije Zeli veéi osobni
razmak nego Latinoamerikanci, Francuzi, Talijani 1 Arapi.*

e Rukovanju se pridaje mnogo paznje zbog uvrijezenog stava da odaje snagu i
polozaj. U Njemackoj i SAD-u ¢e to biti ¢vrst i kratak, a u Aziji i Velikoj Britaniji
lagan i blag stisak ruke.

e Usputni dodir u komunikaciji je pozeljan u Francuskoj, Italiji, Grckoj, Indiji,

dok je nepozeljan u Skandinaviji, Njemackoj, Japanu i Britaniji.

3. Odnosi s javnoscu

Prema Tomicu (2016), odnosi s javnoSéu su komunikacija organizacije s njezinim
javnostima. Mirosavljevi¢ (2008) odnose s javnoscu definira kao ,,funkciju upravljanja koja
otkriva, uspostavlja i odrzava uzajamno korisne odnose izmedu organizacije i razlicitih
javnosti, od kojih ovisi njen uspjeh ili neuspjeh.” Premda zvuci jednostavno, zapravo ne postoji
medunarodni konsenzus oko definicije ovog termina, $to ostavlja prostor za razna tumacenja te
poistovjecivanje s integriranom komunikacijom, marketin§kom komunikacijom i sli¢no zbog
¢vrstog zajedniCkog temelja, a to je komunikacija. Nadalje, Tomi¢ (2016) pronalazi preko 5000
razli¢itih naziva odjela i funkcija u razliitim tvrtkama, organizacijama i udrugama koje
obavljaju ovu funkciju. Analiziraju¢i brojne definicije ovog pojma od strane raznih kompanija,
udruga, drustva, znanstvenika 1 prakti¢ara, Tomi¢ (2016) pronalazi mnoge slicnosti u danim
definicijama. Prema navedenoj analizi, odnosi s javnoS¢u su upravljatka, menadzerska
funkcija, koja se provodi planirano, s ciljem odrzavanja zadovoljavaju¢e dvosmjerne
komunikacije 1 osjecaja povjerenja i uzajamnog poStovanja izmedu organizacije i njenih
javnosti. To je planirani komunikacijski proces €iji je cilj stvaranje mjerljive promjene u

okruZenju, stavovima i ponasanju unutar, ali i izvan organizacije.

»Javnost je grupa ljudi koja dijeli zajednicki interes vis-a-vis organizacije, prepoznaje
svoje znacenje i organizira se da djeluje po odredenom pitanju.* (Tomié, 2016) Svaka definirana
javnost ima svoje tzv. javno misljenje. Javno misljenje je skup stajaliSta neke javnosti, tj neke
skupine zainteresiranih pojedinaca (Tomi¢, Skoko, & Milas, 2007). Javno misljenje se mijenja
kroz dvosmjernu komunikaciju organizacije i javnosti. S obzirom na stupanj ukljucenosti,
razlikuju se nejavnosti, latentne javnosti i aktivne javnosti. Aktivne javnosti su organizirane,
svjesne svoje veze s organizacijom s kojom komuniciraju i proaktivne su po pitanju traZzenja
rjeSenja u nekoj situaciji. Nejavnosti s druge strane imaju vrlu nisku uklju€enost, nisu

ucinkovite u svojoj komunikaciji s organizacijom niti pokusavaju rijesiti problem koji imaju.



Na kraju, latentne javnosti nisu niti svjesne svojih veza s organizacijom ili drugim javnostima.
S time na tragu Grunig (prema Tomi¢, 2016) navodi kako latentne javnosti uciniti aktivnima.
Predlaze se uvidanje problema, tj. ukazivanje na problem kako bi ljudi shvatili da nesto trebaju
poduzeti, uvjeravanje ljudi da je njihov angazman vrijedan i da ¢e doprinijeti rjeSavanju

problema (micanje ogranicenja) i poticanje na ukljucenost.

Cesta podjela javnosti u literaturi jest upravo ona na interne i eksterne javnosti. Interne
javnosti su vlasnici, menadzment i zaposlenici neke organizacije, a eksterne drzava, lokalna
zajednica, kupci, dobavljaci, konkurenti, mediji i financijske institucije (Pejakovié, 2015).
Unutar eksterne javnosti, tvrde Tomi¢, Skoko i Milas (2007), najteze je odrediti ciljanu javnost.
Ciljana javnost je grupa ljudi koji su zainteresirani za neki proizvod, organizaciju ili druStvenu
ideju. Npr. kod profitno orijentiranih organizacija ciljana javnost su kupci, a kod neprofitnih to
mogu biti raznolike skupine ljudi sa zajedni¢kim interesima u skladu s interesima organizacije.
,Utvrditi ciljanu javnost znaci definirati “mete” koje ¢e PR poruka “pogoditi”.” (Tomi¢, Skoko,

1 Milas, 2007)

U praksi ¢e se organizacija rijetko obracati cjelokupnoj javnosti. Ukoliko se i pokaze
potreba za time, kanale i poruke prilagodit ¢e svakoj pojedinoj javnosti koju prepoznaje. Javnost
je moguce definirati na temelju jedne ili najces¢e kombinaciji viSe ovih karakteristika ljudi:
geografija, demografija, psihografija, prikrivena mo¢, polozaj, ugled, ¢lanstvo, i uloga (Tomic¢,
Skoko, & Milas, 2007). Slicno tumaci Kesi¢ (2003) navode¢i da je prije bilo kakve

komunikacije bitno je provesti istrazivanje koje ¢e odgovoriti na pitanja poput:

e Tko su ¢lanovi zainteresirane publike? Kakva su njihova obiljezja?
e Je li potrebno dodatno segmentiranje trziSta?

e Tko su pripadnici nezainteresirane publike? Koja su njihova obiljeZja?

Tek kada je organizacija odgovorila na ova pitanja 1 ima jasnu sliku o tome s kime
komunicira, moguce je kreirati poruku. Kesi¢ (2003) navodi da je ovdje klju¢no da poruka bude
razumljiva. Treba voditi racuna o izboru rijeci 1 simbola koji moraju biti poznati i razumljivi 1
posiljatelju i primatelju kako bi poruka bila uspjeSno prenesena. Autorica predlaze i promisljeno
koriStenje akronima i slogana u komunikaciji jer su lako pamtljivi (a dobro prenose poruku), a
s druge strane predlaze izbjegavanje rijeci koriStenih u zargonu (jer ih to¢no razumije samo
jedan mali segment javnosti), kliSeja (jer gube znaclenje, uzimaju se olako), eufemizama

(mijenjaju znacenje poruke koja se treba iskomunicirati) i diskriminacijskih izraza.



Dobro osmisljena poruka nije dovoljna za stvaranje dobrih odnosa sa svojim
javnostima. Primatelj treba vjerovati poruci, tj. treba imati povjerenje u posiljatelja i njegov
kredibilitet da bi poruku prihvatio. Takoder, ljudi brzo zaboravljaju poruku. Kesi¢ (2003) potice
koriStenje Sto je moguce veceg broja raznovrsnih komunikacijskih kanala pri distribuciji

poruke, a kljuénim drzi ponavljanje koje je neophodno da vecina vidi/¢uje poruku.

Nakon Sto je poruka odaslana ciljanoj javnosti potrebno je izmjeriti ucinkovitost, tj.
utvrditi je li i u kojoj mjeri komunikacija dostigla svoje ciljeve. Neke od tehnika kako izmjeriti
uspjesnost odnosa s javnosc¢u koje navodi Kesi¢ (2003) su: osobno promatranje i reakcije,
usporedivanje rezultata s ciljevima, ankete koje testiraju javno misljenje (npr. ankete koje
provode vlada ili politicke stranke), istrazivanje broja dojmova ciljane publike te mjerenje

odnosa pozitivnih 1 negativnih ¢lanaka o predmetu od interesa za organizaciju.

4. Marketing

Glavni problem danasnjeg poslovanja nije nedostatak robe ve¢ manjak kupaca. Kotler
(2003) uz to tvrdi da vecina svjetskih industrija moze proizvesti viSe nego $to proizvode
trenutno, $to je daleko viSe nego $to mogu prodati. Konkurencija konstantno raste, a broj kupaca
to ne prati. To za svaku pojedinu organizaciju znac¢i da moraju naci nacina kako se istaknuti u
gomili i kupca pridobiti za sebe. Tu u pricu ulazi marketing. Kotler (2003) ide toliko daleko da

marketing naziva tvrtkinim odjelom za proizvodnju kupaca.

Hrvatski jezi¢ni portal rije¢ marketing definira: ,,ukupnost radnji i organizacije rada na
propagandi, reklami i osvajanju trziSta ili javnog miS$ljenja; proces kojim su usuglaSeni 1
zajednicki osmisljeni svi elementi prodaje nekog proizvoda® Prema Klai¢ (1990), marketing
obuhvaca sve djelatnosti u vezi s boljim plasmanom proizvoda na trZiStu. Sukladno danim
definicijama i Kesi¢ (2003) govori o tome kako se dugi niz godina marketing poistovjeéivao s
oglasavanjem — a zapravo se radi o cijeloj paleti aktivnosti koje pridonose prodajnim ciljevima
organizacije. S time na tragu autorica polazi od pojma integrirana marketin§ka komunikacija
kako bi objedinila sve oblike i formate prodajne komunikacije, s velikim naglaskom na rije¢
integrirano. Naime, autorica istie kako su stru¢njaci u jednom momentu bili svjesni razli¢nih
oblika 1 na¢ina komunikacije (oglaSavanje, osobna prodaja, unaprjedenje prodaje, izravno
oglasavanje 1 ostalo) ali su 1h u praksi primjenjivali zasebno. Taj trend je trajao do 90.-1ih godina
proslog stoljeca kada integrirana marketinSka komunikacija, kao povezivanje svih oblika

komunikacije, postaje imperativ za svako uspjesno poslovanje. Kesi¢ (2003): ,Integrirana



marketin§ka komunikacija je proces razvoja i primjene razli¢itih oblika persuazivne

komunikacije s potrosacima i potencijalnim kupcima u odredenom vremenu.*
Kesi¢ (2003) navodi pet temeljnih ciljeva integrirane marketinske komunikacije:

1. Utjecati na ponaSanje
Poceti od potrosaca ili potencijalnog kupca
Koristiti jedan ili sve oblike komunikacije

Postici sinergijske ucinke

w»ok »w N

Izgraditi dugoro¢ni odnos s kupcima

Utjecaj na ponasanje ne rezultira uvijek kupovinom (iako je to krajnji cilj). Npr. kod
predstavljanja novog proizvoda na trziStu, utjecaj na ponaSanje je najprije razviti interes,
informirati, poticanje Zelje 1 sli¢no. Da se marketing mora bazirati na kupcu tvrdi i Kotler
(1999): ,,Ako ne razmisljate o kupcu, ne razmisljate (uopce)“. Kupac, odnosno potrosac, je
ishodiste svih marketinskih aktivnosti. Odabir pravih oblika komunikacije ovisiti ¢e o ciljanoj
publici i vrsti proizvoda/usluge koji se prodaju. Cesto ¢e se kombinirati vise oblika
komunikacije, §to ¢e dovesti do sinergijskih u¢inaka i boljih rezultata. Na kraju, komunikacija
s kupcima ne staje po dovrsetku transakcije. Cinjenica je da je jeftinije zadrzati postojeéeg

kupca nego pridobiti novog, iako i na tome treba raditi (Kesi¢, 2003).

Kotler (1999) navodi tri razine marketinga: responzivni marketing, anticipativni
marketing 1 marketing za oblikovanje potreba. Responzivni marketing se odnosi na
ispunjavanje ve¢ jasnih i definiranih potreba kupaca za koje tvrtka ve¢ ima rjeSenje. Npr. velike
obitelji imaju potrebu za pranjem vece kolicine odjece i tekstila, pa ¢e proizvodac perilica rublja
proizvesti perilicu ve¢eg kapaciteta. Anticipativni marketing je nesto riskantniji jer promovira
proizvode 1 usluge za koje postoji sumnja da ¢e tek uskoro biti potrebe za njima. Za takve
proizvode 1 usluge se trziste tek treba razviti, a postoji Sansa od neuspjeha ako se proizvod ili
usluga na trZiSte plasiraju prerano ili prekasno (ili se trZiSte 1 potreba za proizvodom/uslugom
ni ne razvije). Kotler (1999) navodi primjer farmaceutskih kompanija koje su u svojim
istrazivanjima primijetile rast faktora stresa u populaciji, pa su pocele razvijati lijekove za
ublazavanje stresa s idejom da oni dospiju na trziste u pravom momentu. Zadnji, najriskantniji
1 najhrabriji oblik marketinga jest onaj koji tek treba generirati nepostojecu potrebu potrosaca

za neki proizvod (autor navodi primjer Sony Walkman uredaja).

Upravljanje marketinskim procesom, prema Kotleru (1999) moZe se sumirati na pet

osnovnih koraka prikazanih na Slici 2.
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Slika 2:

Osnovni koraci upravljanja marketinskim procesom prema Kotleru (1999)

1. 2. 3. 4 5.
Segmentacija,

IstraZivanje ciljanje i Marketing mix Implementacija Kontrola i
trzista pozicioniranje (tzv. 4P) evaluacija

Bas$ kao 1 svaka druga (npr. odnosi s javnos¢u) uspjeSna poslovna komunikacija, i
marketing pocinje istrazivanjem. Na tu temu postoji anegdota koja savrSeno ilustrira koliko je
istrazivanje vazno i koliko moze utjecati na sve ostale kasnije aktivnosti, ovisno o tome koji se

podaci prikupljaju 1 kako se percipiraju.

»DVvojica trgovaca cipelama stizu u Afriku da bi ispitali trziSte. Nakon $to su prosetali
uokolo i skupili prve informacije, javljaju se svojim srediSnjicama. Prvi se nesretnim glasom
pozali da je njegova posjeta bila uzaludna: Nema trZista za cipele, svi su bosi, nitko nece kupiti
nase proizvode! Drugi trgovac odusevljeno se javlja i kaze: Odlicne vijesti! Svi su bosi, ovo je

golemo trZiste za nas!* — preuzeto iz Srica (2015)

Kotlerova (1999) verzija price ima i nastavak u kojem potom na isto mjesto dolazi
marketin8ki stru¢njak. On razgovara s poglavicom africkog plemena i saznaje da tamo nitko ne
nosi cipele, ali da ljudi imaju velikih problema sa stopalima. Predstavlja poglavici cipele kao
rjeSenje za taj problem. Njegova je procjena da ¢e 70% tamosnjih ljudi kupiti cipele za 10$ po
paru. Svojim nadredenima objasnjava kako tamo moZe prodati otprilike 5000 pari, $to kada se
oduzmu troskovi transporta i ulaska na trziste, Sto ostavlja oko 20000$ dobiti i bolji povrat

investicije nego Sto tvrtka u prosjeku ima sada.

Nakon istraZivanja trziSta potrebno je vidjeti koje segmente trZiSte ima i odabrati na koje
¢e se tvrtka fokusirati. Ciljanoj skupini (ili viSe njih) potom se priblizava na nacin da se
proizvod pozicionira na temelju jednog ili viSe atributa. Kotler (1999) navodi primjer Volvo
marke automobila koji je svoje automobile pozicionirao na trziSte kao najsigurnije automobile.
Ideja je da se ciljani segment publike bude svjesna glavnih prednosti proizvoda/marke nad

konkurencijom.

Tre¢i korak je marketing mix ili takozvani 4P model. 4P model odnosi se na proizvod
(product), cijenu (price), mjesto (place), i promociju (promotion). To su odrednice koje je bitno

definirati 1 odgovaraju na pitanja poput §to je sve ukljuceno u proizvod/uslugu za navedenu
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cijenu, ima li dodatnih/skrivenih troskova, gdje ¢e se i kako proizvod distribuirati i gdje ¢e ih

kupci na¢i te na koje sve nacine ¢e se proizvod ili usluga promovirati.

U cetvrtom koraku planirani marketing mix treba provesti u djelo, tj. implementirati.
Kotler (1999) navodi da upravo u ovom koraku ima najvise problema i poteskoca, a zacrtane
planove je tesko uvijek ostvariti onako kako je zamisljeno. Problemi su raznovrsni; od manjka
sirovina na trzistu ili naglog skoka u cijeni sirovina koji otezavaju proizvodnju, preko otezanih

pregovora u pretprodajnim aktivnostima, losa kvaliteta usluga/proizvoda itd.

Nakraju, Kotler (1999) navodi da su uspjesne tvrtke one tvrtke koje uce. Uspjesne tvrtke
na kraju procesa traze povratnu informaciju s trzista, od kupaca i drugih sudionika u poslovanju,
a na temelju tih informacija ulazu napore u poboljSanje svojih poslovnih procesa s ciljem

podizanja efikasnosti.

4.1. Odnos izmedu marketinga i odnosa s javnoséu

Sli¢nosti izmedu djelatnosti marketinga i odnosa s javnoséu su nepobitne. Oboje se
sustinski bave komunikacijom i imaju jasno definirane posiljatelje i primatelje (javnosti) svojih
poruka. No vazno je primijetiti da je pojam odnosa s javno$¢u mnogo Siri pojam. Odnosi s
javnos$¢u obuhvacdaju sve oblike komunikacije, sa svim unutarnjim i vanjskim javnostima,
ukljucujuéi potrosace, ali i investitore, dobavljace, Siru drustvenu zajednicu, vlasti, zaposlenike
itd (Kesi¢, 2003). Ultimativni cilj je izgraditi dugorocno dobre odnose na temelju strateski
pripremljenog plana. S druge strane, marketing je usmjeren na prodaju proizvoda/usluga,
ciljana javnost su samo potrosaci, a glavni cilj je zarada (Tomi¢, 2016). Iako 1 odnosi s javno$¢u
1 marketing imaju svoje financijske izdatke 1 oboje se mogu sluZiti alatima oglasavanja, kod
marketinga je fokus na kratkoro€nom postizanju prodajnih rezultata, dok ¢e se novac za PR
upotrijebiti za dugoro€nu izgradnju imidZa organizacije (Kesi¢, 2003). Razli¢ite organizacije

¢e u praksi razliCito shvacati odnos marketinga i odnosa s javnoscu, sto je prikazano na Slici 3.
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Slika 3:

Model mogucih odnosa marketinga i odnosa s javnoscu prema Kotleru, preuzeto iz Tomic

(2016)
A B
MKTG PR
C D

Tomi¢ (2016) objasnjava da odnosi s javnoséu mogu uvelike pridonijeti rezultatima
marketinSkih aktivnosti. S druge strane, marketing ne stvara kredibilitet, stvaraju ga odnosi s
javnoscu. Kada Kesi¢ (2003) navodi prednosti odnosa s javnoSc¢u, prvo isti¢e kredibilitet.
Nadalje, troskovi odnosa s javnoS¢u u principu su nizi od troskova oglasavanja. Zakljucno,
odnosi s javnoS¢u su odgovorni za izgradnju imidZa i1 reputacije, Sto kasnije utjeCe na
prihvacanje ostalih oblika komunikacije, pa 1 oglasa. Prema tome, rasprava oko toga koji je od
ova dva pojma nadredeni, a koji podredeni, zapravo je besmislena jer oba pridonose organizaciji
na razliCite nacine. Za uspjeSne rezultate poslovanja organizacije potrebno je uskladiti 1

koordinirati djelovanje oba sektora.

4.2. Cilj oglasavanja

Definicije oglaSavanja u literaturi su raznolike, no Tatarevi¢ 1 Krnji¢ (2019) isti¢u jednu od
njih: ,,vrsta komunikacije s potencijalnim kupcima/korisnicima proizvoda ili usluge®. Prema
autoricama, glavni cilj oglasavanja je prodaja roba ili usluga, tj. ostvarenje profita. To se moze

ostvariti kroz dostizanje drugih ciljeva oglaSavanja, a to su:

1. povecavanje potrebe za proizvodom kod kupaca kroz povezivanje sa stavovima i
vrijednostima kupca,

2. povecavanje svjesnosti o brendu

13



3. povecavanje preferencije reklamiranog branda
4. ohrabrivanje potencijalnog kupca na kupovinu
5. davanje relevantnih informacija o robi/uslugama/brandu/kompaniji. (Tatarevi¢ i Krnji¢,

2019)

Drugim rije¢ima, cilj oglasa je da kod kupaca potakne promjenu stava i ponasanja. Cilj je
da kupci steknu pozitivan stav prema oglasavanom proizvodu i da potaknu kupnju (ponasanje).
Radi se o persuazivnoj funkciji oglasavanja. ,,Uvjeravacku digitalnu medijsku persuaziju
mozemo promatrati kao komunikacijski “proces u kojemu se izvor (uvjeravatelji) koriste
medijskim porukama kako bi ostvarili postavljeni medijski cilj, stvaranjem ili jacanjem stavova
drugih primatelja poruka® (Plenkovi¢, 2021). Medijska persuazija, a u ovom smislu i ona
oglasivacka, ima 4 svojstva: usmjerena je na cilj komuniciranja (u ovom smislu na prodaju),
moze se promatrati kao proces, ukljuCuje ljude i moze stvarati, mijenjati ili jacati stavove
(Plenkovi¢, 2021). Uloga marketinske komunikacije je privuci paznju, stvoriti interes, kreirati

povoljnu predispoziciju i potaknuti na kupovinu (Kesi¢, 2003).

Vecina danasnjih medija iznajmljuje oglasni prostor oglasiva¢ima. Medijskim ku¢ama
je to nacin financiranja koji dopusSta da za potroSace njihov proizvod ostane financijski
pristupacan. S druge strane, oglasivac¢ima je to direktan put do ciljane publike. OglaSivaci ¢e
zakupljeno vrijeme ili prostor za reklamu koristiti kako bi publici prezentirali vlastiti proizvod
ili uslugu. OglaSavanje je plac¢eni oblik promoviranja proizvoda ili usluga putem medija
(Tatarevi¢ 1 Krnji¢, 2019). Moze se promatrati kroz Lasswellov komunikacijski model u kojem
je oglasivac poSiljatelj poruke, (potencijalni) kupac je primatelj poruke, a reklama prikazana u
odabranom mediju (komunikacijskom kanalu) sadrzi komunikacijsku poruku (Bogdanovi¢,
2022). Rezultat/posljedica je u ovom slucaju odluka osobe hoce li kupiti reklamirani proizvod.
U ovom slucaju govori se o masovnoj komunikaciji jer se komunikacija odvija putem masovnih
medija i poruka je namijenjena Siroj publici (gledateljima, sluSateljima). Kesi¢ (2003) publiku
opisuje kao Siroku, heterogenu i anonimnu. Uzimajuéi to u obzir, sa stajaliSta oglasivaca ili
posiljatelja poruke, vrlo je bitno tocno determinirati polje iskustva i1 kodni sustav publike pri

osmisljavanju oglaSivackih aktivnosti kako bi se poruka uspjeSno prenijela.

14



4.3. Mediji

,»Medij je posrednik prijenosa poruke od posiljatelja poruke do primatelja“ (Jurcié,
2017). Neke od funkcija medija, navodi Jur¢i¢ (2017), su informiranje, zabava, obrazovanje,
ali i prodaja. Mediji imaju raznolik utjecaj na ¢ovjeka 1 taj utjecaj moze biti pozitivan i

negativan.

Pozitivan ucinak medija se prikazuje kao zadovoljavanje ¢ovjekove potrebe da bude
informiran o vaznim druStvenim procesima i relevantnim dogadanjima. Mediji prenose
informativni, edukativni i zabavni sadrzaj 1 ima utjecaja na svaku osobu. Mediji kroz sadrzaj
koji je prezentiran mogu osobi sugerirati i odredeno ponasanje, npr. nasilje ili pretjerani
konzumerizam. Gledano s te strane, opravdava se i rasprava o negativnom utjecaju medija na
covjeka (Jurci¢, 2017). Zbog ovih, ali i mnogih drugih nenabrojanih potencijalno Stetnih

ucinaka medija na ljude pojavila se potreba za medijskom pismenosc¢u drustva.

4.4. Financiranje medija

Za prosjecnog korisnika medija mediji su izvor informacija, znanja, zabave, itd. No,
sadrzaj koji se konzumira treba se prvo stvoriti, $to kosta novca. Novac za produkciju medijskog
sadrzaja dolazi, ovisno o vrsti medija, iz razli¢itih izvora. Potrosac¢i (konzumenti medija)
ukazuju na svoje preferencije medijskog sadrzaja kroz investiciju vlastitog vremena i/ili novca
(Plenkovi¢, 2008). Dakle, sadrzaj koji se stvara za dostupan medijski prostor odreden je

preferencijama potrosaca, ali 1 oglaSivaca.

Mediji poput privatnih televizija i radio stanica, besplatnih novina/Casopisa 1 sli¢no
financiraju se iskljuivo putem prodaje oglasnog prostora. Televizijske 1 radio kuce
oglasivacima prodaju vrijeme, a novine, ¢asopisi, internetski portali 1 sli¢ni prodaju prostor za
reklame. Sto je njihova publika veéa, oglasivaci ¢e biti spremniji platiti vise za oglasni prostor
(vrijeme). U ovom primjeru potroSac ne placa direktno sadrzaj koji konzumira. Drugu krajnost
predstavljale bi npr. knjige 1 filmovi €iji sadrzaj placaju direktno potrosaci. Izmedu ove dvije
opisane situacije nalaze se i mediji poput Casopisa, novina i nekih novinskih portala ¢ije se
financiranje odvija i putem reklama (oglasnog prostora) i putem novca potrosaca koji plac¢aju
sadrzaj. Npr. kupac Ce platiti Casopis, ali ¢e u Casopisu biti 1 plac¢enih reklama (Plenkovi¢ i
Tomazi¢, 2008). To dovodi do iduceg pitanja: kako s jedne strane biti profitabilan u medijskoj

industriji, a s druge strane biti druStveno odgovoran?
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4.5. Etika oglaSavanja prema djeci

Manipulacija informacijama je upravljanje informacijama s ciljem ostvarenja trziSnog
interesa za ostvarivanjem dobiti ili drustvenog utjecaja (nametanje trendova). (Knezovi¢ &
Maksimovi¢, 2016): ,,Njihovi se mladi, jo§ nezreli, umovi izlazu manipulativnim utjecajima
vlasnika medija usmjerenih na dobit, Sto je legitimno, ali ne i kad je zasnovano na opsjeni, varci
1 stvaranju umjetnih potreba i nametanja trendova svojim korisnicima.* Djeca su osobito ranjiva
1 podlozna manipulacijama jer nemaju razvijen sustav prepoznavanja i tonog tumacenja
simbola i znakova. Nemaju dovoljno zivotnog iskustva niti znanja da kriticki preispitaju i
analiziraju videno ve¢ prihvacaju to §to konzumiraju (Knezovi¢ & Maksimovi¢, 2016). S druge
strane, ta ista djeca zive u tzv. potroSackom drustvu. Potrosacko drustvo jest ono u kojem se
vecina ekonomske aktivnosti temelji na potros$nji ljudi kao individualnih ¢lanova drustva.
Rezultat je kulturoloskih i socioloskih promjena, a ponajvise industrijske proizvodnje velikih
koli¢ina jeftinih proizvoda te povecanom plateznom moéi pojedinca (Milanovi¢, 2019). Do
60.1h godina proslog stoljeca, tvrde Trandafilovi¢, Radonji¢ i Filipovi¢ (2015), glavna strategija
velikih proizvodaca i kompanija postala je: ,,ne proizvoditi viSe za zadovoljavanje potreba
potrosaca (kupaca), ve¢ proizvoditi same potrebe i njihovu nuznost“. Dakle, s jedne strane je
vidljivo da proizvodaci ve¢ dugi niz godina razvijaju svoju taktiku poticanja Zelja i potreba
(koje to zapravo nisu) kod djece s ciljem povecanja vlastitog profita, a s druge strane uocljivo

je da djeca, u odsutnosti kritickog misljenja 1 iskustva s manipulacijom, te Zelje 1 razviju.

Internet je, za razliku od svih ostalih medija, jedini medij na kojemu svatko moze izraziti
svoje miSljenje 1 predstaviti ga u svjetlu u kojem njemu odgovara. Tu se otvaraju vrata
manipulaciji i laZznim informacijama koje €esto ni odrasli ne mogu razluciti od istinitih. U
situaciji gdje se ni odrasli ne mogu uvjeriti u istinitost 1 vjerodostojnost informacija, ne moze
se od djece ocekivati da ¢e to biti u stanju napraviti (Knezovi¢ & Maksimovic¢, 2016). Znatizelja
je u djecjoj prirodi, a iskoristiti tu znatizelju u kombinaciji s marketinsSkim porukama
popracenim bogatim audiovizualnim poticajima s ciljem stjecanja vlastite dobiti ne moze

nikako biti eti¢no.

»MarketinSki stru¢njaci su zakljucili da je pojedinac pod ve¢im utjecajem izvora koji
mu je prema nekim obiljezjima sli¢an nego onoga koji se znac¢ajno razlikuje.” (Kesi¢, 2003)
Drugim rije¢ima, poruka unutar oglasivacke komunikacije ¢e biti bolje prihvacena Sto su

.....

publika djeca prikazivat ¢e drugu djecu koja su ostvarila odredene benefite posjedovanjem

reklamirane igracke (zabava, zadovoljstvo, popularnost, itd.). S druge strane, reklame ¢iji je
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ciljani primatelj poruke roditelj prikazivat ¢e zadovoljnog roditelja (npr. majku u reklami za
dje¢ju hranu, odjecu i slicno) i/ili dijete, a Cesto i poznatu osobu zbog opceprihvacenosti i

dopadljivosti kod publike (Kesi¢, 2003).

Nadalje, Kesi¢ (2003) istice da praksa oglaSavanja prema djeci Cesto nije eti¢na.
Autorica navodi da djeca Cesto ne razlikuju oglase od stvarnog sadrzaja, ne razlikuju fantaziju
od realnosti 1 zbog toga im je jednostavno prenijeti iskrivljenu sliku svijeta s nerealnim
ocekivanjima koja su stvorena konzumacijom oglasa i reklama. Autorica nabraja neke od
nepostenih i obmanjujudih praksi: lazna obecanja, obmanjujuce usporedbe, privlacenje a potom
promjena ponude, vizualno iskrivljavanje istine, lazne tvrdnje, lazne usporedbe, djelomicno
otkrivanje, upozorenja napisana malim slovima, oglasavanje izaziva strah kako bi se postigli

ciljevi (Kesi¢, 2003).

Trendovi pokazuju da djeca ima sve veci utjecaj na kupovinu. Roditelji traze najbolje
Sto mogu kupiti za svoj novac, no u obzir uzimaju i djecje zelje. Toga su svjesni i proizvodaci i
marketinSki strucnjaci, pa se trziSte i1 oglaSavanje oblikuju prema djec¢jim ukusima,

zadovoljavajuci potrebu za zabavom i zanimljivim rjeSenjima (Breci¢, 2021).

MarketinSke kampanje i oglasi mogu kosStati mnogo novaca, pa je unaprijed potrebno
pomno i detaljno planiranje kampanje. Planiranje poc€inje istrazivanjem trzista, a kada su ciljana
skupina djeca, postavlja se pitanje o eti¢nosti tih postupaka. S ciljem dobivanja potpunih i
tocnih podataka, marketinski strucnjaci koji provode istraZivanja s djecom koriste razlicite
metode prikupljanja podataka (Breci¢, 2021): crtaj, pisi 1 pri€aj, test implicitnih asocijacija 1
pricanje prica. Ideja je da kroz ove nestandardne oblike istrazivanja djeca budu iskrenija i manje
srameZljiva jer nemaju osjec¢aj da se radi o pitanjima na koje moraju odgovoriti ve¢ ih
dozivljavaju kao igru. To je u neku ruku manipulacija djecom jer ona nisu svjesna svih aspekata
istrazivanja. Upitno je vode li se takva istraZivanja Etickim kodeksom istraZivanja s djecom
kojeg su se obavezni drZati znanstvenici u svojim istrazivanjima. U drugu ruku, Eti¢ki se kodeks
poziva na Konvenciju o pravima djeteta (Ajdukovi¢ & Kerestes, 2020) i navodi da prema ¢1.3.
treba voditi brigu o zastiti najboljeg interesa djeteta. Stoga se postavlja pitanje kako istrazivanje
s djecom na temelju kojeg ¢e se provesti marketinska kampanja usmjerena upravo na djecu, s

ciljem povecanja profita i dobiti neke tvrtke, Stiti najbolji interes djeteta?

Konvencija o pravima djeteta u 54 ¢lanaka nabraja i definira prava svakog djeteta u
drzavama potpisnicama Konvencije. Prema dokumentu, drzava je ta koja ima obaveze prema

djetetu i koja treba $tititi navedeni popis prava. Clanak 3. Konvencije kaZe: ,,U svim akcijama
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koje u svezi s djecom poduzimaju javne ili privatne ustanove socijalne skrbi, sudovi, drzavna
uprava ili zakonodavna tijela, mora se prvenstveno voditi raCuna o interesima djeteta®. [z ovoga
proizlazi da ne postoji odgovornost privatnih kompanija ¢iji je cilj zarada. Milanovi¢ (2019) u
svojoj disertaciji navodi: ,,oglasavanje kod djece rezultira razvijanjem razli¢itih loSih navika
kao S$to su spolne i drustvene predrasude, povrSni materijalisticki svjetonazori, lose
prehrambene navike i ¢esti sukobi i svade izmedu djece i roditelja“ i ,,0glasivaci stvaraju sliku
svijeta u kojem se materijalizam prikazuje kao bitan izvor zadovoljstva, sigurnosti 1 uzitka“.
Sli¢no argumentira i Kuterovac Jagodi¢ (2005) (vidi str. 17). Nista od navedenoga sigurno nije

najbolji interes djeteta, a odgovornost oglasivaca 1 privatnih organizacija u Konvenciji ne

postoji.
4.5.1. Zakonska regulativa oglaSavanja usmjerenog djeci

S obzirom na dje¢ja ograni¢enja u poimanju svrhe reklama i razlikovanju sadrzaja od
oglasa ukazala se potreba za zakonskim i podzakonskim regulacijama oglasavanja usmjerenog
na djecu. U Republici Hrvatskoj najvazniji zakon po tom pitanju je Zakon o elektronickim
medijima (NN 111/2021) donesen 2021. godine. Reklame i oglasi su u ovom zakonu definirani
pojmom audiovizualne komercijalne komunikacije, a odnose se na svaki materijal ¢ija je svrha
izravno ili neizravno promicanje proizvoda i usluga u zamjenu za plac¢anje. Prema ovom zakonu
oglaSavanje duhana i duhanskih proizvoda u potpunosti je zabranjeno, oglaSavanje alkoholnih
pica ne smije biti usmjereno na djecu niti smije prikazivati maloljetnike kako ih konzumiraju,

a igre na srecu ne smiju biti oglaSavane u programima namijenjeni djeci.
Clanak 21, stavak 8. jasno propisuje: ,,Audiovizualne komercijalne komunikacije ne smiju:

— prouzrociti fizicku, psihi¢ku ili moralnu Stetu maloljetnicima

— izravno poticati maloljetnike na kupnju ili unajmljivanje proizvoda ili usluge,
iskoriStavajuc¢i njihovo neiskustvo ili lakovjernost

— izravno poticati maloljetnike na uvjeravanje njihovih roditelja ili drugih na kupnju robe
ili usluga koje se oglasavaju

— 1iskoriStavati posebno povjerenje koje maloljetnici imaju u roditelje, ucitelje ili druge
osobe

— neopravdano pokazivati maloljetnike u opasnim prilikama.*
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Nadalje, tijekom djecjih programa nije dopusteno:

e Prikazivanje znaka tvrtke ili Ziga pokrovitelja (Cl. 22, stavak 5.)

e Plasman proizvoda (Cl. 23, stavak 1.)

e Prekidati program kratkim televizijskim oglasima ako program traje krac¢e od 30 minuta
(¢l. 36. stavak 7.).

e Prekidati program teletrgovinom, niti ju prikazivati 10 minuta prije i nakon djecjeg

programa (¢l. 36, stavak 8.)

Pored navedenog, u svim audiovizualnim medijskim uslugama, radijskim programima te
sadrzajima elektronickih publikacija nije dopuSteno na bilo koji nacin promicati gradane, a
osobito djecu, na kriminal, nasilje, upotrebu duhanskih proizvoda, alkohola, droga i svih drugih
oblika ovisnosti. Clanak 98. stavak 1. propisuje da ¢e se pravna osoba koja prekrsi bilo koju od

gore navedenih odredbi kazniti nov€anom kaznom u rasponu od 100,000 do 1,000,000 kuna.

Osim Zakona o elektroni¢kim medijima (NN 111/2021), djecu Stiti i Pravilnik o zastiti
maloljetnika u elektronickim medijima (NN 106/2022). On opisuje da se u sluc¢aju prikazivanja
bilo kakvog sadrzaja koji bi mogao naStetiti fizickom, mentalnom ili moralnom razvoju
maloljetnika (a posljedi¢no i djeteta predskolske dobi) sadrzaj mora prikladno najaviti, oznaciti,
i prikazivati u propisano doba dana ovisno o kategoriji sadrzaja. Nadopunjujuc¢i Zakon o
elektronickim medijima, oglasi za igre na sre¢u ne smiju biti usmjereni na maloljetnike, ne

smiju biti privlacni djeci, odraZavati kulturu mladih niti se s njom povezivati.
4.5.2. Medijska pismenost

Medijska pismenost je skup znanja 1 vjestina u koristenju medija koji pomazu ljudima
da se zaStite od nepovoljnih utjecaja tijekom svakodnevne izloZenosti medijima, njithovim
sadrzajima i porukama koje se putem medija Salju. Medijska pismenost osobi omogucuje da
analizira i vrednuje poruke koje su mu odaslane. Drugim rije¢ima, kako to obja$njava Gabelica
Supljika (2009): ,, Medijski obrazovan dovijek razumjet ¢e da je medijski sadrzaj ne¢iji konstrukt
1 nacin prenosenja tude ideje, misljenja, videnja. Razumjet ¢e 1 da se za stvaranje emocionalnog
stanja kod primatelja koristi posebnim tehnikama, pitat ¢e tko ima koristi od tog i1 takvog

sadrZaja, trazit ¢e druge razlicite izvore informacije ili zabave.*

Nacin na koji roditelji postupaju s izlozenos$¢u svoje djece oglaSavanju moze utjecati na
to kako djeca reagiraju na oglasavanje proizvoda, a onda i na djecje Zelje za tim proizvodima.

Calvert (2008) razlikuje tri nacina na koji se roditelji mogu ukljuciti u konzumiranje medijskog
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sadrzaja svoje djece. Kod zajednickog gledanja, roditelji jednostavno gledaju programe sa
svojom djecom bez rasprave o sadrzaju. U aktivnom posredovanju (koje se naziva i instruktivno
vodenje), roditelji razgovaraju o videnom sa svojom djecom kako bi im pomogli razumjeti
sadrzaj ili namjeru oglasa. U restriktivnom posredovanju roditelji kontroliraju koli¢inu ili vrstu

sadrzaja koji njihova djeca gledaju.

Prema istrazivanju koje navodi Calvert (2008), od opisana tri nacina jedino razgovor s
djecom i edukacija o namjerama oglasa smanjuju djecju potrebu i broj zahtjeva za reklamiranim
igrackama. Ogranicavanje koli¢ine sadrzaja i oglasa koje djeca gledaju vodi smanjenju broja
djecjih zahtjeva, ali samo u slu€ajevima kada su roditelji konzistentni u svojim odbijanjima
djecjih zahtjeva (Calvert, 2008). Drugim rijecima, ova metoda nije sama po sebi uspjesna, vec
je potreban dodatan roditeljski napor kako bi djeca manje trazila/zahtijevala oglaSavane
proizvode. Puko zajednicko gledanje s djecom samo po sebi nije u¢inkovito u suzbijanju u¢inka
oglasavanja jer kada roditelji samo gledaju sadrzaj sa svojom djecom, djeca Sutnju svojih
roditelja shvacaju kao implicitnu, preSutnu podrsku sadrzaju i oglasima. ,,Tesko je biti naivan 1
vjerovati da ¢e djeca biti medijski pismena dok je istodobno mnogo odraslih oko njih medijski
nepismeno® (Gabelica Supljika, 2009). Drugim rije¢ima, i odrasli su preplavljeni osje¢ajem

nemoci i bespomocénosti jer djeca nerijetko znaju vise o tehnologiji od njih samih.

5. Igraiigracke

5.1. Dijete i igra

Igra je prakti¢na aktivnost djeteta sa specifiénim obiljezjima. Proucavanje igre provodi se
unutar psihologije, ali 1 antropologije, sociologije, pedagogije itd. S obzirom na razlicite tocke
gledista ovih disciplina, igra nema jedinstvenu, usuglasSenu definiciju. Duran (2001) je opisuje

kao otvorenu, prakticnu djetetovu aktivnost sa sljede¢im karakteristikama:

1. Igra kao simulativno ponasanje

2. lIgrakao autoteli¢na aktivnost

3. Igraispunjava privatne funkcije igraca
4

Igra kao aktivnost koja se izvodi u stanju optimalnog motivacijskog tonusa.

Prema Duran (2001), navedene Cetiri tocke zapravo opisuju djetetovu aktivnost u kojoj je
ponaSanje organizirano na nov ili neobi¢an nacin, ne mora rezultirati dosezanju specifi¢nog
cilja niti biti suglasno u nekoj situaciji. Nadalje, dijete motivaciju za igru mozZe pronaci u

razli¢itim izvorima, proces igre je bitniji od rezultata/ishoda igre, igra dijete oslobada od
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napetosti i1 regulira njegov fizicki, spoznajni, drustveni i emocionalni razvoj. Igra se odvija u

odsutnosti prisile i socijalnih prijetnji te u stanju umjerene psihicke tenzije. (Duran, 2001)
Igra se najcesce kategorizira kao:

1. Funkcionalna igra (igra eksploracije; dijete u ovoj igri istrazuje funkcije objekata oko
sebe, ali i vlastite sposobnosti)

2. Simbolicka igra (igre uloga, igre ,.kao da*)

3. Igra s pravilima (igre s predefiniranim pravilima, dijete ih uci unutar svoje kulture)

(Duran, 2001).

Petrovi¢-Soco i1 Raji¢ (2015): ,,igra je najvazniji oblik djecje aktivnosti i Cinitelj njegova
cjelokupnog razvoja“. Pozitivan u¢inak igre primije¢en je na svim poljima dje¢jeg razvoja.
Dijete kroz igru razvija svoje motori¢ke sposobnosti; grubu i finu motoriku, koordinaciju oko-
ruka 1 koordinaciju pokreta generalno. Klarin (2017) daje primjer djeteta koje ako nema
dovoljno dobro razvijenu koordinaciju za bacanje i hvatanje lopte, ono ¢e tu igru izbjegavati. S
druge strane, kada razvije potrebne sposobnosti koordinacije, spontano ¢e se poceti igrati
dodavanja lopte. Drugim rijeCima, kada dijete bude spremno, samo ¢e inicirati igru loptom.
Motoricke igre ¢e u velikoj mjeri doprinijeti i razvoju funkcionalnih sposobnosti, izdrZljivosti,

imat ¢e pozitivan utjecaj na zdravlje i zadovoljit ¢e djetetovu potrebu za kretanjem.

»Dijete uci kroz igru® je postala skoro poStapalica u radovima koji se bave kognitivnim
razvojem djeteta. Klarin (2017) objasnjava da su kognitivni procesi u igri isti kao 1 oni koji se
odvijaju u procesu ucenja. Russ (2004) ih prema Klarin (2017) nabraja: organizacija
(sposobnost prepoznavanja uzroka i posljedica te logi¢nih sljedova price), divergentnost
misljenja (generiranje raznolikih, neukalupljenih ideja), simbolizam (redefiniranje predmeta iz
okoline) i fantazija (masta, imaginacija). Nadalje, igra je kljuna za usvajanje jezika i

(pred)matemati¢kih kompetencija.

O emocionalnom i socijalnom razvoju u kontekstu igre Klarin (2017) pise: ,,Kroz igru dijete
uci o emocijama, stjece iskustva socijalnog ponasanja, komunicira s drugom djecom te se uci
suradivati s njima, uci biti prvi i1 posljednji, u¢i pravila.“ Drugim rije€ima, igra se moze
promatrati kao siguran svijet u kojemu dijete moZe samostalno donositi odluke o svom
ponasSanju i isprobavati razne opcije unutar drustvene situacije te uciti o uzrocno-posljedicnim
vezama svojih postupaka i odluka. Samuelsson (2020) to naziva poligonom za praksu jer igra

djetetu pruza mogucnost isprobavanja raznih socijalnih uloga i odluka unutar kompleksnog
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drustvenog konteksta koje potom djeluju kao praksa za nadolazece, buduce situacije u stvarnom

Zivotu.

Primijeceni su razliciti oblici dje¢je igre s obzirom na dob. Mlada djeca su u simbolickoj
igri viSe fokusirana na predmet (igracku) koji simbolizira stvaran predmet iz svakodnevnog
zivota, dok je starijoj djeci taj isti predmet tek alat za igru a fokus je na ulogama i funkcijama
(Tatalovi¢ Vorkapi¢, 2013). Takoder, mladoj djeci je potrebnije da predmet u igri Sto vise sli¢i
stvarnom objektu iz zivota, dok su starija djeca u mogucnosti bilo koji predmet, bez obzira na
manjak sli¢nosti sa stvarnim predmetom, koristiti kao simbol u igri. Mlada djeca zbog svog
stupnja razvoja ¢e u konstruktivnoj igri koristiti npr. drvene kocke i sli¢ne igracke, dok ¢e starija
djeca zahvaljuju¢i Sirem repertoaru razvijenih sposobnosti biti u moguénosti kombinirati
mnogo razli¢itih materijala kako bi stvorila sloZzene konstrukcije (papir, karton, boje, glina,
drveni Stapi¢i, itd....). Nadalje, mlada djeca ¢e preferirati igru s odraslom osobom ili
samostalno, dok ¢e starija djeca preferirati viSe drustvene igre s vr$njacima (Tatalovi¢ Vorkapi¢,
2013). Slozenost igre raste s dobi djeteta. Igre s pravilima javljaju se pred kraj predskolskog
razdoblja kada dijete dobro razumije uloge i kada ima odredenu razinu samokontrole kako bi

moglo postivati pravila u igri (Klarin, 2017).

Duran (2001): ,,Postoje mnogi sustavi klasifikacije djecjih igara, a zasnivaju se na razli¢itim
kriterijima. Nekada se za kriterij podjele uzima rekvizit koji se koristi u igri, pa se govori o

igrama kartama, igrama loptom itd...*

5.2. Dijete i igracka

Rekviziti koji se koriste u igri — igracke — sve su ¢eS¢i predmeti istrazivanja unutar
djetinjstva zbog Cinjenice da se velika vecina djetetove igre odvija uz igracke. ,,...djeca
predskolskog uzrasta statisticki zna€ajno pozitivnije percipiraju igru kao igranje odredenom
igrackom* (Petrovi¢-Soco 1 Raji¢, 2015), stoga njihova uloga nije zanemariva pa brojni
istrazivac¢i ukazuju na pozitivne korelacije izmedu bogate 1 kvalitetne materijalne okoline 1
djetetovog razvoja (Petrovi¢-Soc¢o i Raji¢, 2015., Dauch i sur., 2018). Igrajuéi se, dijete je u
interakciji sa svojom materijalnom i drustvenom okolinom u kojoj u¢i i razvija svoje vjestine.
Drugim rije¢ima, druStvena i materijalna okolina podupiru i poticu djetetov cjelokupni razvoj
stoga je opravdano zahtijevati bogatu i1 raznovrsnu okolinu za dijete 1 njegov razvoj (Dauch,
Imwalle, Ocasio i Metz, 2018). Iako se dijete moZe igrati i nestrukturiranim materijalom i
realnim predmetima iz svakodnevnog Zivota, igracke ipak predstavljaju posebnu kategoriju jer

su za razliku od drugih objekata namjerno dizajnirane upravo za funkciju djec¢je igre (Lazarevi¢
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1 Malovi¢, 2021). Trend masovne kupovine igrac¢aka iz godine u godinu samo raste. The Toy
Association (2022) navodi da je globalna potro$nja na igracke u 2016. godini bila 85.4 milijarde
dolara, a 2021 dosegnula je 104.2 milijarde dolara. Tighe (2020) navodi podatak da je prosjecna
potrosnja na igracke po djetetu u Americi 2019. godine iznosila 300 dolara, a u Europi 212

dolara. Djeca, generalno gledajuci, imaju sve vise 1 vise igracaka.

S druge strane, izgleda da prevelika koli¢ina igracaka djeluje ometajuce za dijete.
Bjorklund i Bjorklund su 1979. ispitivali materijalne u¢inke okruzenja na uklju¢enost male
djece u igru. Djeca su bila podijeljena u 3 skupine; djeca iz prve skupine igrala su se u okolini
s 3 igracke, djeca iz druge skupine s 12 igracaka, a djeca iz trece skupine dobila su po 21 igracku
za igru. Mjerenja su pokazala da su djeca koja su za igru dobila samo tri igracke bila statistic¢ki
znacajno dulje angazirana u igri od djece koja su za igru dobila 12 ili 21 igracku. Sli€no
istrazivanje proveli su Dauch i sur. (2018). U njihovom istrazivanju potvrdena je hipoteza da
manje igracaka u dje¢jem okruzenju poboljsava kvalitetu igre. Rezultati istrazivanja pokazali
su da je u okruZenju s manje igracaka bilo 1 manje incidenata u igri, igra je trajala duze i bila je
raznovrsnija 1 kreativnija. Navedeni primjeri istrazivanja dovode do zaklju¢ka da ne postoji
linearan odnos izmedu broja dostupnih igracaka i kvalitete djec¢je igre, tj. velik broj igracaka ne

znaci nuzno i kvalitetnu i bogatu djecju igru, poticajnu za djetetov razvoj.

5.3. Utjecaj oglasavanja na djeclje preferencije igracaka

Ve¢ 1977. godine istrazivanja utjecaja oglaSavanja na djecu pokazala su da djeca
televiziju vide kao izvor informacija o proizvodima (Brooke Sengheu, 2001), osobito
igraCkama, slatkiSima 1 prehrambenim proizvodima. IstraZivaci su doSli do zakljucka da djeca
zaista zele ono §to vide u televizijskim reklamama. U suvremenom medijskom okruzenju djeca
obi¢no vecéinu svog slobodnog vremena provode igrajuci igrice, gledaju¢i TV ili surfajuci
internetom (Singh Aggarwal 1 Shefali, 2023), a sve navedeno su ujedno i marketinske
platforme, tj. sluze oglasavanju. S obzirom na to da djeca provode mnogo vremena gledajuci
televiziju, oglasivaci izdvajaju velike koli¢ine novca na oglaSavanje usmjereno djeci kao
ciljanoj publici (Brooke Sengheu, 2001). Sto vise vremena djeca provedu gledajuéi televiziju,
to ¢e viSe vremena provesti i gledaju¢i reklame. Robinson, Nichols Saphir, Kraemer, Varady i
Haydel (2001) su na temelju istrazivanja koje je trajalo cijelu pedagoSku godinu dosli do
zakljucka da djeca koja su vrlo malo gledala televiziju u tom razdoblju imala 70% manje
zahtjeva za kupnjom igracaka. ,,Oglasi za proizvode ubacuju se u djecje programe ili programe
privlacne djeci, ali i1 roditeljima, a u novije vrijeme igracke, kao najreklamiraniji proizvodi za

djecu, postaju glavni likovi crtanih i igranih serija i programa za djecu napravljenih iskljucivo
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u svrhu njihove prodaje. (Kuterovac Jagodi¢, 2005) Osim putem televizije, djeca medijske
sadrzaje sve viSe konzumiraju i putem interneta. Calvert (2008) navodi primjer tvrtke Wild
Planet Toys koja je prodajne rezultate (udvostruCenje prodaje) postigla CetveromjeseCnom
online promocijom i budzetom od 50,000 dolara. Za usporedbu, oglasavanje na televiziji za iste

prodajne rezultate kostalo bi 2 milijuna dolara.

Djeca predstavljaju tri potrosaca u jednome (Kuterovac Jagodi¢, 2005): primarni su
potrosaci jer raspolazu novcem kojeg odbiju od roditelja/Sire obitelji 1 trose ga, sekundarni su
potrosaci jer utjecu na kupovne odluke roditelja i buduci potrosaci ¢ija ¢e se lojalnost brandu

isplatiti kada postanu samostalni potroSaci.

»Djecje razumijevanje reprezentacijske prirode televizije pojavljuje se tek negdje nakon
4. godine.* (Kuterovac Jagodi¢, 2005). To znaci da su mala djeca sklona vjerovati to¢no onome
Sto vide; lako ih je obmanuti npr. predimenzionirano prezentiranom igrackom koja je u realnosti
manja, ukrasima, animacijama, trikovima 1 sl. jer ne razlikuju stvaran proizvod od specijalnih

efekata 1 animacija.

Temeljni cilj oglaSavanja usmjerenog na djecu jest djeci iskomunicirati poruku: ,,ovaj
proizvod ¢e te uliniti sretnim/veselim/lijepim/popularnim/i sl.“ (Kuterovac Jagodi¢, 2005)
Reklama je, dakle, oblik jednosmjerne komunikacije u kojoj oglasiva¢ uvjerava dijete da ¢e
(2009): ,,I razum je poStovan jer ga se zaobislo: manipulatori se obracaju emocijama i oku,
dozivljaju 1 podsvijesti...” Djeca koja su viSe izloZena oglasavanju i reklamama cesce traze i

zahtijevaju od svojih roditelja da im kupe odredeni (reklamirani) proizvod (Calvert, 2008).

5.4. Rodne preferencije

U zadnje vrijeme velika je paZnja istraZivaca posvecena rodno tipiziranoj djecjoj igri.
Klarin (2017): ,,Djevoj¢ice se preferiraju baviti mirnijim, suradni¢kim, pomagackim
aktivnostima, dok se djecaci preferiraju baviti sportom i natjecateljskim aktivnostima.* Kako
su igracke dio igre, primijecen je trend proizvodnje i oglaSavanja igracaka koje su ,za
djevojcice* ili ,,za djecake*. Zamijeceno je da se djevojCice cesSce igraju u obiteljskom centru
(kuhinja), lutkama ili garderobom, dok se djecaci ¢eSc¢e igraju vozilima, akcijskim figurama ili
sportskom opremom. Kuti i Caki¢ (2018) provele su istrazivanje s djecom od 4 do 5 godina na
temu rodno stereotipnih igracaka. Njihovo istraZivanje pokazalo je da djeca ve¢inom preferiraju
rodno tipizirane igracke. Igracke za djevojCice bile su vezane uz ljepotu i njegu, uglavnom

pastelnih i ruzi€astih boja. Igracke koje su djeca opisala kao igracke za djecake bile su povezane
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s likovima iz animiranih filmova, plave, crne ili neonskih boja. Djeca su igracke izrazito
edukativnog karaktera djeca svrstala u kategoriju rodno neutralnih igrac¢aka. Klarin (2017)
navodi da su djecaci koji se igraju igraCckama za djevojcice Cesto izolirani 1 odbaceni od drugih
djecaka, dok ih djevojcice toleriraju. Kod djevojcCica nije primijecen taj efekt drustvene izolacije
drugih djevojéica zbog rodno atipi¢nog odabira igracaka. Cinjenica da djeca odredene igracke
percipiraju kao isklju¢ivo za djevojcice ili isklju¢ivo za djecake je Stetna. Djeca zbog rodnih
stereotipa sama sebi ograniCavaju izbor igraCaka i na taj nacin zakidaju potencijalnu
kreativnost, zabavu i ugodu koju su mozda mogli ostvariti s igrackom koja je ,,namijenjena‘“

drugom rodu.

3.5. Utjecaji na kupovne navike roditelja

Nepobitna je Cinjenica da djeca generalno imaju velik utjecaj na kupovne odluke
roditelja. PokuSavajuci pobrojati razloge koji su doveli do toga, Breci¢ (2021) objasnjava kako
su promjene u obitelji (oba zaposlena roditelja, sve ¢eS¢e jednoroditeljske obitelji) dovele do
manjka vremena za odlucivanje pa roditelji djeci daju veée uloge pri donoSenju odluka. S druge
strane postoji trend odgode radanja djece pa se roditeljem postaje kasnije, kada su obitelji
financijski stabilne i dobro osigurane $to povecava djetetov utjecaj. Nadalje, u obiteljima je sve
manyji broj djece Sto dovodi do povecanja utjecaja svakog djeteta pojedinacno. U konacnici, u
razmatranje treba uzeti 1 ¢injenicu povecavanja dohotka, pa kada se sve to uzme u obzir, jasno

je da dijete ima velik utjecaj na donosenje odluke o kupovini, posredno, preko roditelja.

»Roditeljsko samopostovanje 1 slika o sebi takoder mogu biti ugrozeni osje¢ajem da
djeci nisu u mogucnosti ispuniti sve zelje®, a te Zelje su Cesto generirane oglasivackim
aktivnostima (Kuterovac Jagodi¢, 2005). Tako nece svaki dje€ji zahtjev za kupnju 1 rezultirati
kupnjom, zanimljivo je vidjeti Sto se deSava kada roditelj odbije djetetov zahtjev za kupovinom
npr. igracke. Calvert (2008) navodi istraZzivanje koje je pokazalo da se djeca koja su bila
1zloZzena vecem broju reklama ceS¢e svadaju s roditeljima oko kupovine (21%), dok djeca koja
su manje izloZena reklamama to ¢ine u 9% slu€ajeva. Drugim rije¢ima, navedeno istrazivanje
pokazuje jasnu korelaciju izmedu broja reklama koje dijete konzumira i broja konflikata nakon

Sto roditelj odbije kupiti zeljenu (reklamiranu) igracku.

Ebster, Wagner i Neumueller (2009) su u svom istrazivanju o dje¢jem utjecaju na odluke
o kupovini u trgovini ustvrdili da djeca cesce traze proizvode koji se na policama u trgovini
nalaze na visini njihovih o¢iju. S druge strane, djeca Cije je kretanje ogranic¢eno sjedenjem u

kolicima za kupovinu ili svojim djec¢jim kolicima statisticki znacajno manje zahtijevaju kupnju
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odredenog proizvoda. Roditelji su skloniji odluciti se na kupovinu proizvoda ako se proizvod
moze konzumirati u trgovini (npr. mala igracka bez ambalaze s kojom se dijete moze igrati u
kolicima) 1 ako je proizvod jeftin. Cijena proizvoda je jedan od faktora koji ¢e utjecati na
odluku, ali na kona¢nu odluku utjece i ekonomski status roditelja. Roditelji vece kupovne moci
lakse ¢e se odluciti na kupnju npr. male igracke (Ebster, Wagner i Neumueller, 2009), §to bi se

moglo objasniti subjektivnim dojmom roditelja o priustivosti igracke.

Coli¢, Milosevi¢ 1 Coli¢ (2018) su proveli istrazivanje u Novom Sadu na uzorku od 105
odgojitelja 1 105 roditelja predskolske djece. Zanimljiv je nalaz o znacajnoj razlici u
odgovorima na pitanje ,,Odobravate li reklamiranje igracaka na televiziji?*. Odgojitelji
generalno ne odobravaju reklamiranje igracaka na televiziji, dok ih roditelji generalno
odobravaju. Autori razliku objasnjavaju pretpostavkom da odgojitelji imaju brojne druge izvore
informiranja o igrackama (znanja ste¢ena formalnim obrazovanjem, razmjene znanja i iskustva
na stru¢nim skupovima, direktne informacije od proizvodaca, itd.), dok se roditelji u nedostatku
drugih izvora informacija vise oslanjaju na TV reklame. Nadalje, o izboru 1 kupovini igracaka
u dje¢jem vrticu odlucuju profesionalci, dok o kupovini igra¢aka u obiteljskim uvjetima
odlucuju odrasli 1 djeca zajedno, nesto rjede djeca sama, a najrjede je to odluka iskljucivo
odraslih. S druge strane, odgojitelji i roditelji se slazu da igracke imaju obrazovni karakter (da
su poucne za djecu) i1 da imaju pozitivan utjecaj na prosirenje dje¢je maste (Coli¢, MiloSevi¢ 1

Coli¢, 2018).

5.6. Kriteriji za odabir igracaka

Prema Lazarevi¢ 1 Malovi¢ (2021) igratke se kupuju najceS¢e za rodendane ili
jednostavno zato Sto je kupac (roditelji, Sira obitelj, prijatelj) vidio igracku koja mu se Cinila
dobrom. 60% ispitanika u istraZivanju navodi da igrac¢ke kupuju jednom u 3 mjeseca ili ¢eSce,
a ispitanici koji nisu roditelji uglavnom ne znaju koji je Zivotni vijek igrac¢aka koje su kupili.
Nadalje, istraZivanje pokazuje da se djeca s istim igrackama uglavnom igraju ili vrlo kratko

neposredno nakon $to su ih dobila ili nekoliko mjeseci.

Smit i Smit (2021) navode sve veéu popularnost ekoloski prihvatljivih igradaka (igracke
od prirodnih materijala koje sadrzavaju netoksi¢na ljepila i boje) 1 njihov sve veci udio na
trziStu. Autori tvrde da je roditeljima prilikom odabira igracke za dijete prvi i najvazniji kriterij
zdravlje 1 sigurnost djeteta, a stoga oglasivaci ovakvih igracaka navode upravo to kao prvu i

najvazniju osobinu svojih proizvoda. S druge strane, u istrazivanju koje su provele Lazarevic i
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Malovi¢ (2021) ispitanici su prirodne i ekoloske materijale stavili tek na sedmo mjesto u

prioritetima kriterija za odabir igracaka.

Tablica 1:
Kodirani odgovori na pitanje ,,Na osnovu cega birate igracke? “, prilagodeno iz istrazivanja

Lazarevi¢ i Malovi¢ (2021)

Kategorija Frekventnost | Postotak
Djetetu je zanimljiva 47 41.2%
Potice djecji razvoj i ucenje 27 24.1%
Kvaliteta — otpor na lomljenje 21 18.8%
Podrzava razvoj djecje kreativnosti 14 12.5%
Transformativna — viSefunkcionalna 14 12.5%
Prilagodena uzrastu 11 9.8%
Prirodni i ekoloski materijali 9 8%
Estetski dobro oblikovana 6 5.4%
Sigurna 6 5.4%
Cijena 6 5.4%
Proizvodac 1 <5%

U istom istrazivanju Lazarevié¢ i Malovi¢ (2021) su pitali ispitanike ,.Sto je za vas dobra
igracka?* Odgovori na ova pitanja u velikoj se mjeri slaZzu s odgovorima koji su ispitanici dali
u pitanju o kriterijima za odabir igrataka. U svom zaklju¢ku autorice navode da rezultati
istrazivanja ukazuju na konzumeristicki trend pristupanja igraCkama; igracke se kupuju cesto,

a djeca se s njima igraju relativno kratko.

6. Istrazivanje

6.1. O kvalitativnom istraZivanju

Istrazivanje u sklopu ovog rada temeljeno je na principima kvalitativnog istrazivanja.
Prema Milas (2005), glavni cilj kvalitativnog istrazivanja jest dati potpunije i dublje
razumijevanje istrazivane pojave kroz prodobne opise 1 tumacenja. Do cilja se dolazi
proucavanjem iskustva ispitanika. Za razliku od kvalitativnih metoda, kvalitativne metode se
ne oslanjaju na statisticku obradu podataka, ve¢ na opisima unutarnjih stanja, iskustava,

dozivljaja ili emocija ispitanika. Za razliku od kvalitativnih, kvantitativnim istrazivanjima nije
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cilj poop¢iti nalaze na cijelu populaciju, ve¢ dublje razumjeti promatranu pojavu u kontekstu u
kojem se nalaze ispitanici. Kvantitativne metode teze objektivnoj spoznaji, dok kvalitativne
metode tumace subjektivna iskustva 1 dozivljaje i1 traze znacenje koje oni imaju za ispitanike.
Milas (2005) kvalitativna istrazivanja preporucuje za ,,pocetno upoznavanje s problemom,
njegovo produbljivanje ili nastojanje da se na ranije ispitano podrucje baci novo svjetlo®, a
osobitu prednost daje u situacijama kada se podrobnije treba istraziti problem. Milas (2005)
navodi da kvantitativna istrazivanja mogu propustiti vidjeti neke vazne podatke i informacije

zbog svoje zatvorene strukture, pa navodi primjer:

,Uzmimo za primjer anketno istrazivanje koje se bavi pozeljnim karakteristikama politicara.
Mogli bismo provjeriti jesu li to moralne osobine (postenje, Cestitost), li€nost (emotivna
stabilnost, ugodnost, ekstraverzija, savjesnost, otvorenost prema iskustvu) ili drustveni status
(naobrazba, religioznost, materijalni status). Takvo ¢e istrazivanje nesumnjivo proizvesti
vrijedne podatke i pokazati relativnu vaznost svake od kategorija. No donose¢i zakljucke,
moramo biti oprezni. Mozda bi dubinski razgovori s bira¢ima pokazali da nijedna od osobina
pobrojenih anketom nije presudna. Moglo bi se pokazati da, primjerice, osobine uopce nisu
vazne i da im bira¢i ne poklanjaju pozornost, ve¢ se rukovode stranackom pripadnoséu kao
jedinim kriterijem izbora. Mozda je, s druge strane, vazna neka osobina koju smo ispustili, poput

fizickog izgleda, podrijetla, odijevanja ili govornickih kvaliteta.

Nadalje, Milas (2005) objaSnjava kako su kvantitativne metode prikladnije za
dokazivanje 1 poopcavanje postojec¢ih teorija i1 rjeSavanje problema rjeSivih statistiCkim
metodama. Kvalitativna metodologija je s druge strane prikladnija za stvaranje temelja za nove
teorije, izu¢avanje novih pojava i prosirivanje spoznaja. Metode koje se koriste u kvalitativnim
istrazivanjima su dubinski intervjui, fokus grupe, analize dnevnika i sli¢no, §to uvelike pomaze
saCuvati mnogostrukost, bogatstvo utjecaja 1 meduodnosa cjelokupne situacije proucavajuci

problem holisticki.

Milas (2005) daje vrijedne informacije vezane za provodenje intervjua. Uzorak
ispitanika u ovakvim istrazivanjima je uvijek namjeran kako bi se prikupila misljenja upravo
onih ljudi ¢ije misljenje Zelimo upoznati. Uzorak je uvijek manji od trideset, ali nije unaprijed
definiran ve¢ se prilagodava nadolaze¢im podacima. Kada se odgovori pocinju ponavljati,
prikupljanje podataka se prekida i ide se u idu¢i korak jer nije vjerojatno o€ekivati mnogo novog
1 neizreCenog. Intervju se radi na mjestu i u vrijeme kada se ispitanik osjec¢a ugodno i opusteno,

ispitanik prilikom razgovora ne smije osjetiti vrednovanje ili neodobravanje od strane
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istrazivaca, a razgovor treba teci prirodno i opusteno kako bi ispitanik kao istinite, iskrene 1

necenzurirane odgovore.

6.2. Ciljevi

Na temelju prethodno istrazene literature, jasno je da svi koji djeci kupuju igracke,
osobito roditelji, imaju neke kriterije po kojima biraju igracke koju ¢e kupiti. Prvi cilj ovog
preliminarnog istrazivanja je utvrditi (ne)sklad izmedu kriterija za odabir igracaka izmedu
odraslih i djece. Drugi cilj istrazivanja jest utvrditi komunikacijske kanale putem kojih roditelji
1 djeca dolaze do informacija o dostupnosti i osobinama igracaka. Tre¢i cilj je utvrditi koliki

utjecaj na odabir igracaka imaju oglasi i reklame.

6.3. IstraZivacka pitanja

Na temelju zadanih ciljeva, uspostavljena su istrazivacka pitanja:
P1: Koji je glavni/najces¢i kriterij za odabir igraaka kod roditelja, a koji kod djece?
P2: Imaju li roditelji i djeca iste/slicne ili razlicite, nepodudarne kriterije za odabir igracke?
P3: Kako tj. kojim komunikacijskim kanalima djeca dolaze do informacija o igrackama?

P4: Kako, tj. kojim komunikacijskim kanalima roditelji dolaze do relevantnih informacija o

karakteristikama igracaka?

P5: Koliko razli¢itih komunikacijskih kanala roditelji koriste prilikom informiranja o

igratkama?
P6: Kakav je utjecaj djece na odluku o kupovini i odabiru igracaka?

6.4. Ispitanici

U istrazivanju je sudjelovalo Sestero djece predskolske dobi 1 Sestero roditelja (po jedan
roditelj svakog djeteta). U uzorku je jedna djevojCica i1 petero djecaka, te tri majke 1 tri oca.
Istrazivanje je provedeno u srpnju i kolovozu 2023. godine, a djeca i roditelji su s podrucja

Grada Zagreba i Istarske zupanije.

6.5. Metoda

Provedeno je kvalitativno istrazivanje. KoriStena je metoda prikupljanja podataka u
obliku polustrukturiranog intervjua. Prije intervjua i roditelju 1 djetetu se objasnila svrha i na¢in
istrazivanja, dalo im se na znanje da: u bilo kojem trenutku mogu odustati od sudjelovanja u

istrazivanju, da ¢e njihovi odgovori biti anonimni, da ¢e se upotrebljavati iskljucivo za

29



navedeno istrazivanje, da ¢e se razgovor snimiti (i izbrisati poslije obrade podataka) te ih se

trazio pristanak na sudjelovanje.

Roditelji su u svom dijelu intervjua trebali navesti svoje najbitnije kriterije za odabir
igracaka za svoju djecu. Potom su se trebali prisjetiti dvije igracke koje su kupili djetetu te
povezati to s prethodno navedenim kriterijima. Dodatno, pitani su o porijeklu informacija na
temelju kojih su odlucili kupiti navedene igracke te o eventualnom oglaSavanju kupljenih
proizvoda. S djecom se razgovaralo takoder o dvije igracke; jednoj koju bi odabrala da sada

mogu odabrati bilo $to te drugoj koju su trazili 1 dobili od roditelja ili trece strane.

Odgovori koji su dobiveni od ispitanika su kodirani kako bi se mogli obraditi i kako bi

se na temelju njih izvukli odgovori na istrazivacka pitanja.

6.6. Rezultati

Prvo pitanje koje se postavljalo roditeljima bilo je: ,,Navedite top tri kriterija za odabir
igraCaka za svoje dijete”. U Tablici 2 su prikazani njihovi odgovori poredani po ucestalosti.
Iako su trazeni navesti tri kriterija, neki roditelji su imali potrebu navesti i viSe od tri jer im je
sve Sto su naveli bilo bitno u procesu biranja igracaka. S obzirom na kvalitativnu prirodu

istrazivanja, svi dani odgovori uzeti su u razmatranje.

Tablica 2:

Kriteriji za odabir igracke ispitivanih roditelja — kodirani odgovori

edukativna 4
djetetu zanimljiva 4
druStvena, poti¢e na interakciju 4
da se dijete duZi period igra s njom | 3
cijena 2
prigoda 1
potice bavljenje sportom 1
kvaliteta 1
razvija motoricke sposobnosti 1
sigurna za koristenje 1
kreativna 1
korisna 1
izazovna 1
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Kao uvod u daljnji razgovor roditelje se pitalo koja je zadnja igracka koju su kupili
djetetu. Odgovori su bili: Thorov &ekié, VIP psi¢, gumeni dinosaur, Covje&e ne ljuti se, vodeni
baloni 1 LEGO kocke. Za njihove zadnje rodendane djeca su od roditelja dobila: Hot Wheels
Monster Truck, bicikl, LEGO kocke, kineticki pijesak, Stap za pecanje i robota za slaganje. Na
temelju tih igra¢aka razgovaralo se s roditeljima o tome gdje su prvi puta ¢uli za navedene
kupljene igracke, kako su roditelji utvrdili da bas te igracke udovoljavaju njihovim kriterijima,
kojim su kanalima dolazili do informacija o igrackama kako bi utvrdili da igracka udovoljava

postavljenim kriterijima te o uCestalosti i formatu oglasavanja kupljenih igracaka.

Od navedenih 12 igracaka, u 4 slucaja su roditelji prvi puta za igracku culi od djeteta, u
4 sluc€aja su se s njom prvi puta susreli u trgovini, za 3 igracke znaju ,,oduvijek*, tj. iz vlastitog
djetinjstva ili Zivotnog iskustva (npr. igra Covjeée ne ljuti se), a za tri igra¢ke navode da su ih
prvi puta vidjeli na televiziji, na drustvenoj mrezi Instagram i kod prijateljice. Ovdje je bitno
napomenuti da postoje preklapanja, tj. da je u jednoj situaciji majka odgovorila da je vodene
balone vidjela na polici trgovine dok je ¢ekala u redu na blagajni sa svojim sinom koji ih je isto
tako vidio, a onda odmah i trazio. Takoder, u primjeru kinetickog pijeska, majka navodi da ga
je prvo vidjela reklamiranog na Instagramu, no nije mu pridavala puno paznje jer nije bila

upoznata s time te da je prvi znacajniji kontakt s igraCkom imala kod prijateljice.

Za navedenih 12 igracaka roditelji su bili pitani: ,,Kako ste utvrdili da ona udovoljava
vaSim kriterijima?* Kodirani odgovori po ucestalosti su: dijete voli taj tip aktivnosti (5), dijete
voli taj tip igracke/ve¢ ima sli¢no (2), dijete je trazilo (3), ne udovoljava (1) pristupacna cijena
(1). Tablica 3 prikazuje kodirane odgovore roditelja na pitanje ,,Kako ste dosli do tih

informacija?*

Tablica 3:
Kodirani odgovori roditelja o izvorima informacija o igrackama

ambalaza/pakiranje 4
1z razgovora s djetetom 3
vlastito iskustvo igre 2
pretraZivanjem Interneta 2
iz razgovora s prodavacem u |2
trgovini

iz reklama 1
iz razgovora s prijateljicom 1
promatranjem djecje igre 1
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Ovo pitanje zapravo daje uvid u komunikacijske kanale putem kojih roditelji dolaze do
informacija o igrackama, a na temelju kojih ¢e kasnije donositi odluku o kupovini. Kod nekih
igracaka roditelji su skupljali informacije iz viSe razli¢itih izvora prije nego Sto su donijeli

odluku o kupovini.

4 od 12 igracaka bilo je na neki nadin reklamirano; prema navodima roditelja dvije
igracke se oglasavaju na platformi Youtube, jedna na televiziji i jedna na druStvenoj platformi
Instagram. Bitno je ovdje napomenuti da ovaj popis nije isklju¢ujuci; moguce je da se navedene
igracke, ali i ostale, reklamiraju i negdje drugdje, samo to roditelji i djeca nisu primijetili jer ne

konzumiraju odredene/druge medije.

Djeca su u intervjuu bila pitana: ,,Kada bi sad mogao/la odabrati bilo koju igracku da ti
se kupi, Sto bi odabrao/la?** Odgovori su bili raznovrsni; djeca su zeljela Hot Wheels Monster
Truck igracku, puno pliSanaca i1 najveceg pliSanog medvjedica, veliki auti¢, loptu i1 velike
»legice®“. S djecom se razgovaralo o jo$ jednoj igracki; onoj koju su htjeli, trazili roditelje ili
druge odrasle da im kupe 1 koju su na kraju dobili. Radilo se o stazi za utrkivanje, pliSanom
lavu iz IKEA-e, dinosauru, velikoj formuli na daljinski, petardama i Moto Fighters igracki. Na
primjeru tih igracaka razgovaralo se s djecom zasto Zele/su zeljela bas te igracke, gdje su prvi
puta za njih culi ili vidjeli, na temelju ¢ega su je odabrala te o eventualno primijeéenom

oglasavanju navedenih igracaka.
Lista prikazuje djecje odgovore na pitanje ,,Zasto Zelis bas$ tu igracku?*

1. ,,Ne znam, zabavno je* -djecak, 6. god., Hot Wheels Monster Truck

2. ,zabavni su, slatki, fora, mekani* — djevojcica, 6. god., Zeli pliSane igracke

3. ,.fora su, moze se svasta izgraditi od njih, dolaze u hrpama, puno se moze graditi* —
djecak, 6. god., zeli LEGO kocke

4. ,,puno se igram s auti¢ima, super izgleda* — djecak, 5.god., Zeli veliki auti¢

5. ,,zanogomet, da se mogu igrati vani — djecak, 6. god., Zeli loptu; majka kroz razgovor
pojasnjava da je djeCak jako druStven i da se Zeli igrati s drugom djecom 1 prijateljima
te da mu je to motivacija da odabere upravo loptu

6. ,,nesto Sto mi se svida, Sto je korisno* — djecak, 6. god., Zeli velike LEGO kocke

Djeca su potom bila upitana da prosire svoj odgovor, tj. pitana su kako znaju da je ta igracka
upravo takva kakva je opisuju u prethodnim pitanjima. U nekim sluc¢ajevima su djeca samo

ponovila svoj prethodni odgovor, dok su neka dodala: ,,zabavna je jer ima zube 1 rep®, ,,i
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prijatelji u vrticu ih vole, lijepo izgledaju®, ,,imam mali, ima velike gume ali mali je, smeta za

ruke dok vozis®, ,,volim ih slagati i volim ih slagati s tatom*.

Djeca su zamoljena da izdvoje jednu igracku koju su dobila od roditelja na svoj zahtjev.

Potom se s njima razgovaralo o tome zasto zele tu igracku. Parafrazirani djecji odgovori:

1. Djecak je Zelio stazu za utrkivanje jer voli utrke 1 natjecanje.
Djevojcica je Zeljela pliSanog lava jer ga je vidjela na polici trgovine.
Djecak zeli dinosaura da se moze boriti s njime, zanimljivi su mu.

Djecak zeli veliku formulu na daljinski jer je velika i jer je brza.

w»ok wN

Djecak je zelio petarde zbog proslave Nove Godine i jer su ih sva druga djeca u selu
imala.
6. Djecak je zelio Moto Fighters igracku jer je prije dobio nesto sli¢no, jer je prijatelj iz

vrti¢a imao to isto pa je htio 1 on da se moZe boriti te da se moze igrati s tatom.

Djeca su ¢esto u razgovoru navodila da su prije nego $to su dobili navedene igracke imali
ve¢ nesto sli¢no. Drugim rijeCima, iz prethodnog iskustva igre bila su svjesna karakteristika

igracaka koje su trazili i upravo to ih je potaknulo da traZe to $to su trazila.

Iz do sada prikazanoga, odgovor na pitanje P1 glasi: glavni/naj¢esé¢i kriterij za odabir
igraCaka kod roditelja su da je igracka edukativna, djetetu zanimljiva i da potice na interakciju.
S druge strane, djecji kriteriji za odabir igrac¢aka su mnogo raznovrsniji: Zele igracke koje
percipiraju kao zabavne, koje su kompatibilne s igrackama koje ve¢ imaju 1 koje se uklapaju u
aktivnosti 1 igre koje vole. U manjem dijelu djeca preferiraju igracke s karakteristikom koju
roditelji navode pod ,,drustvena je, potice na interakciju®. Iz navedenog proizlazi odgovor na

pitanje P2 da roditelji i djeca imaju razlicite i ve¢inom nepodudarne kriterije za odabir igracaka.

Djeca su pitana ,,Gdje si prvi puta vidio ili ¢uo za tu igracku?“ U Tablici 4 su prikazani

kodirani odgovori djece.

Tablica 4:
Kodirani djecji odgovori — prvi susret s igrackom
Kod kuce 7
Vidio kod prijatelja 3
Vidjela na polici trgovine 1
Vidio na YouTube platformi 1
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Ovdje je bitno napomenuti da se kodirani odgovor ,.kod kuce* odnosi na djecje
odgovore da su oduvijek bili okruzeni tim igrackama. Ne mogu se to¢no prisjetiti prvog
kontakta s igraCkom ve¢ im je taj tip igracke bio na raspolaganju od vrlo rane dobi. Stoga,
odgovor na pitanje P3 je da je najceS¢i komunikacijski kanal kojim djeca dolaze do informacija

o igratkama komunikacija s prijateljima, zatim product placement 1 Youtube.

Za kraj, djeca navode da su za 4 od 12 igracaka negdje primijetila reklamu ili oglas, ali

sve 4 su igracke koje sada Zele a joS nemaju, a ne one koje su zeljela i ve¢ dobila.

6.7. Rasprava

Roditelji su u intervjuu naveli da im je prilikom odabira igracke najvaznije da je igracka
djetetu zanimljiva, da je edukativna te druStvena, tj. da poti¢e na neki oblik interakcije i
zajednicke igre s drugom djecom/roditeljima. Ovdje se pojam potencijalne edukativnosti
igracke shvaca jako Siroko jer svaki roditelj taj pojam shvaca na svoj nacin. Takoder najces¢i
odgovor je bio da roditelji zele ga je igracka djetetu zanimljiva. Lako je opravdati to stajaliste.
Naime, sve i da roditelji kupe djetetu ,,savrSenu‘ igracku koja ¢e udovoljavati svim ostalim
kriterijima, ako djetetu nije zanimljiva i ne Zeli se igrati njome, sav potencijal igracke se gubi.
Drugim rije¢ima, potencijal razvojnih i drugih dobrobiti koje igra odredenom igrackom moze
imati neée biti ispunjen niti imati utjecaja ako dijete odabranu igracku ne koristi. Frekvencije
ovih odgovora slazu se s nalazima koje su Lazarevi¢ 1 Malovi¢ (2021) navele u svom
istraZivanju. Za razliku od navedenog istrazivanja, roditelji su u ovom istraZivanju ¢esto naveli
da im je jedan od bitnijih kriterija i to da je igra druStvena i/ili da poti¢e na zajednic¢ku
interakciju 1 igru viSe osoba/djece. Zanimljivo je primijetiti da su taj odgovor davali roditelji
koji imaju samo jedno dijete, no zbog malog uzorka teSko je generalizirati 1 zakljuciti da
roditelji jedinaca/ica na taj nain pokuSavaju dodatno potaknuti interakciju svoje djece s
drugima kompenzirajuéi tako interakcije koje bi inace dijete ostvarivalo s bra¢om/sestrama.

Ovaj nalaz bio bi dobar temelj za buduce kvalitativno istraZivanje.

Provodec¢i razgovore s roditeljima, primije¢eno je da su neki imali manjih problema s
odgovaranjem na pitanje ,,Gdje ste prvi puta Culi ili vidjeli tu igracku?* Igrac¢ke poput drustvene
igre Covjece ne ljuti se, $tapa za pecanje i bicikla roditelji su poznavali iz vlastitog iskustva i

djetinjstva pa nije bilo moguce tocno odrediti gdje su se 1 kada s njom prvi puta susreli.

Ambalaza/pakiranje igracke je jedan od komunikacijskih kanala kojim proizvodac
igracke krajnjem kupcu Salje poruku o namjeni, svojstvima i1 potencijalu neke igracke u obliku

teksta 1/ili grafickih prikaza. U ovom slucaju to je bio najces¢i komunikacijski kanal (4 puta
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naveden) koriSten od strane roditelja kako bi utvrdili svojstva igracke. Nakon toga slijede
razgovor s djetetom (3) gdje je dijete izvor informacija i posiljatelj poruka koje su dovele do
kupovine, razgovor s prodavac¢em u trgovini (2) i pretrazivanje Interneta (2). Samo u jednom
sluc¢aju majka je navela da je informacije o igracki dobila iz reklame, dok je druga majka navela
da je informacije o igracki dobila kroz razgovor s prijateljicom i promatranjem djecje igre.
Navedeni podaci odgovaraju na istrazivacko pitanje P4. U dva slucaja su roditelji naveli da su
sve informacije koje su im trebale da se odluce na kupovinu imali iz vlastitog iskustva igre s
tom igrackom u vlastitom djetinjstvu. U tom sluc¢aju nema smisla govoriti o komunikacijskom
kanalu jer ne postoji niti primatelj, ni poSiljatelj ni poruka koja je utjecala na odluku. Ovi
odgovori bili su dani u razgovoru o igratkama LEGO kocke i Covjeée ne ljuti se. Zanimljivo
je za primijetiti da je u slucaju jednog oca njegovo osobno iskustvo igre bilo dovoljno da djetetu
odluci kupiti LEGO kocke, dok se jedna majka prije kupovine LEGO kocaka informirala putem
pakiranja. To ukazuje na zakljucak da roditelji imaju percepciju o tome gdje se nalaze njima
najrelevantnije informacije. Dodatno, informacije o svim navedenim igrackama se mogu dobiti
1 putem Interneta i kroz razgovor s prodavacem, no nisu svi roditelji i u svim slucajevima

koristili te komunikacijske kanale.

Vezano za istrazivacko pitanje P6, roditelji koji su informacije o igrackama dobili kroz
razgovor s djetetom kupovali su Cesto oglasavane igracke koje su u danom momentu popularne
1,,u trendu®. To dovodi do zakljucka da reklame i oglasi utjecu na djecu, koja onda potom utjecu
na roditeljevu odluku o kupovini igracke. U ovom slucaju jasno se vide dva komunikacijska
kanala s istom ili vrlo sliénom porukom/informacijom koja od proizvodaca/oglasivaca ide
preko djeteta do roditelja. S jedne strane, djeca nisu imala problem u prisje¢anju igracaka koje
su trazila 1 na kraju dobila. S druge strane, s roditeljima se razgovaralo o ukupno 12 igracaka,
a komunikacija roditelj-dijete u vezi tih igracaka se odvila u 5 slucajeva, Sto direktno, Sto
roditeljevom opservacijom i promatranjem dje¢je igre. Moze se zakljuciti da djeca imaju
relativno velik utjecaj u odabiru 1 kupovini igracke. Dio tog utjecaja ide kroz jasnu
komunikaciju s roditeljem, a dio kroz roditeljevo promatranje igre nakon koje slijedi odluka o

kupovini jo$ igracaka istog tipa.

U 5 od 12 slucajeva roditelji su koristili viSe od jednog nacina/izvora prikupljanja
informacija o igrackama koje su kupili svojoj djeci. Stoga odgovor na P5 glasi: roditelji koriste
jedan do dva razli¢ita komunikacijska kanala kada se informiraju o karakteristikama igra¢aka

za svoje dijete.
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U literaturi ne postoji mnogo istrazivanja djecje perspektive o odabiru igracaka.
Rezultati ovog preliminarnog istrazivanja pokazali su da su djeca u svom dijelu intervjua
vec¢inom davala potpuno razlicite primjere igracaka od onih koje su naveli roditelji. Samo u
jednom primjeru i dijete i majka navode po iste dvije igracke. U intervjuu se roditelji moraju
prisjetiti dvije igracke koje su kupili djetetu, a djeca navode jednu koja im je kupljena. 1z
dobivenih podataka koji se, osim u jednom sluéaju, ne podudaraju, za zakljuciti je da se u danoj
situaciji razgovora i jedni i drugi prisjecaju one igracke koja ih je osobno najvise dojmila iz bilo
kojeg razloga. Cinjenica da su te asocijacije poprili¢no razli¢ite navodi na zaklju¢ak da djeca i
roditelji na igracke, njihova svojstva i funkcije gledaju razli¢ito. U prilog toj tvrdnji ide isjecak
iz razgovora s jednim ocem; otac pric¢a kako je kéeri kupio VIP psica jer ga je dijete to trazilo
te jasno naglaSava kako ta igracka uopée ne udovoljava njegovim kriterijima i kako je sam
nikada ne bi izabrao za svoje dijete. Kroz smijeh otac objaSnjava: ,,Kriteriji nisu uvijek mjerilo.
Neki puta kriterije mora$ pregaziti. Slican je i primjer kada je jedan djecak naveo da je trazio
petarde; majka govori o tome kako je ta zelja ¢ak potaknula svadu izmedu roditelja. Majka
objasnjava da je stvarna motivacija ove djecakove Zelje zapravo njegova zelja da se uklopi u
drustvo (konteksta radi, djecak Zivi u malom selu i druzi se s djecom razli¢ite dobi iz istog sela);

svi su njegovi prijatelji u danom momentu imali petarde, pa je htio i on.

Iz navedena dva primjera jasno se vidi raskol izmedu preferiranih igracaka djece i
roditelja, kao 1 raskol izmedu motivacija i kriterija za iste. To dovodi do zakljucka da roditelji,
svjesno ili nesvjesno, imaju jo§ neke kriterije na temelju cega se odlucuju za kupnju; a to su
potreba 1 zelja da ponekad jednostavno udovolje i usrece svoje dijete na onaj nain na koji to
dijete zeli 1 igrackom koju dijete Zeli. Takoder, roditelji vide da ponekad, iako dijete tvrdi da
igracku Zeli iz ovih ili onih razloga, pravi razlog zasto dijete Zeli odredenu igracku je upravo
taj Sto djetetu ta igracka omogucuje da se lakSe uklopi u drustvo 1 osjeca se prihvacenim u
drustvu. Upitno je bi li djeca trazila roditelje iste stvari 1 igracke da ne postoji taj druStveni

kontekst.

S druge strane zanimljivo je promotriti dje¢ju motivaciju 1 kriterije za odabir igracaka.
Oni su mnogo vise empirijske prirode nego oni roditeljevi. Primijeceno je da su djeca trazila
igracke istog tipa kao one koje ve¢ imaju kod kuce; npr. djevojcica koja je ve¢ imala mnogo
pliSanih igracaka kod kuce u trgovini je na svoj zahtjev dobila od roditelja i pliSanoga lava,
djecak koji je ve¢ imao punu kutiju raznih autica, traZio je joS jedan, ali veliki, itd. Pet od Sest
primjera igracaka koja su djeca traZila pa potom dobila imaju ovu zajednicku karakteristiku;

djeca su s njom upoznata, zadovoljna su karakteristikama pa zele jo$ vrlo sli¢nih igraaka
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(komplementarne igracke, setovi i slicno). U situaciji kada su djeca bila priupitana da objasne
zaSto je bas to bila dobra igracka za njih, nisu opisivali konkretnu igracku ve¢ zajednicke
karakteristike svih igracaka tog tipa. Takoder, primije¢eno je da djeca jednostavno
pretpostavljaju da ako npr. postoje svi ovi auti¢i koje ima, onda mora postojati i jedan jos$ veci,
najvecega kojeg posjeduje, ako postoje sve ove figurice dinosaura koje dijete ima sigurno
postoji jos barem jedan drugacijeg oblika kojeg nema, itd. I upravo to Zele. Za zakljuciti je da
komunikacijski kanali ne igraju toliku ulogu u odabiru igracaka kod djece kao kod roditelja ve¢

se djeca oslanjanju na informacije koje su dobili iz vlastitog iskustva igre.

Za 7 od 12 igracaka o kojima se razgovaralo s djecom vrijedi da su oduvijek bila
okruzena tim tipom igracaka (plisane igracke, LEGO kocke, lopta, figurice dinosaura, autici...).
Drugim rije¢ima prvi kontakt s tim igrackama je bio u njihovoj neposrednoj materijalnoj okolini
od vremena kada jo§ djeca nisu bila svjesna igracaka na nacdin kako ih poimaju danas. Iz
dobivenih podataka se primjecuje kako djeca preferiraju igracke s kojima su prvi kontakt imala
kod kuce, u vrlo ranoj dobi i koje dobro poznaju iz vlastitog iskustva igre i interakcije s
igraCkom. Djeca, ba$ kao i odrasli, skupljaju informacije o igrackama. Komunikacijski kanali
putem kojih djeca dolaze do informacijama o igrackama se bitno razlikuju od onih roditeljevih.
U 3 od 12 slu¢ajeva djeca su se s igratkom upoznala kroz interakciju s prijateljima, a u jednom
slu¢aju kroz sadrzaj na YouTube platformi. U jednom slu¢aju dijete je vidjelo igracku na polici,
pa je taj slu¢aj moguce poistovjetiti s onima kada roditelj informacije o igrackama dobiva putem

pakiranja/ambalaZe proizvoda.

S obzirom na sve navedeno, kada se usporede podaci na temelju kojih djeca i odrasli
donose odluke o izabranim igratkama, dodatno uzevsi u obzir dva ranije navedena primjera o
trazenim igrackama s kojima se roditelji nisu slagali 1 proucavajuc¢i date primjere igracaka,

potvrduje se da djeca i roditelji imaju razli€ite kriterije za odabir igracaka.

Primije¢en fenomen u kojem djeca ponovno biraju iste/sli¢ne igracke vrijedno je
dodatnog istrazivanja. S obzirom na ranije argumentirani stav o promatranju djeteta kao
sekundarnog potrosaca, opravdano je primijeniti perspektivu koju daje Kesi¢ (1999) u svojoj
knjizi PonaSanje potrosaca. Autorica proces donosenja odluke o kupovini ilustrira modelom

prikazanim na Slici 4.
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Slika 4:
Model donosenja odluke o kupovini; prilagodeno prema Kesic¢ (1999)

Zadovoljstvo
Spoznaja potrebe == Trazenje — érlzglnnj‘tg;z = Kupnja =] Rezultati
Nezadovoljstvo

Na cjelokupni proces utje¢u mnoge varijable koje nisu vidljive na prikazanom modelu.
Na kupnju, rezultate i spoznavanje potreba utjecu individualne razlike svakog potrosaca, kao
Sto su dostupni resursi, motivacija i ukljucenost, znanje, stavovi, osobine li¢nosti te vrijednosti
i stil zivota potrosaca. S druge strane na faze traZzenja informacija i spoznavanja potreba utjecu
vanjski ¢imbenici poput kulture, socijalne grupe, osobni utjecaji, obitelj i situacija (Kesic,
1999). Nadalje, autorica objasnjava kako u fazi trazenja informacija prvi utjecaj dolazi od
informacija koje potroSa¢ ve¢ ima. Tek ako one nisu dovoljne za odluku kupac ¢e se orjenirati

k trazenju novih informacija iz razli¢itih eksternih izvora.

»U ovoj je fazi od izuzetnog znacCenja marketinSka komunikacija posebno u fazi
formiranja upoznatosti potroSaca o postojanju marke i stvaranju zeljene slike u svijesti
potrosaca. Ako se radi o manje znac¢ajnom proizvodu s aspekta potroSaca upoznatost se u nacelu
formira na mjestu prodaje, a ako je to znaCajan proizvod za podrzavanje ,,vlastitog koncepta o
sebi®, onda moramo upoznatost formirati prije dolaska kupca na mjesto prodaje. Ovisno o vrsti

proizvoda tu se koriste masovni mediji ili direktni marketing.* (Kesi¢, 1999)

Osim placenih reklama i oglasa koje su djeca primijetila, postoji jo§ jedan aspekt koji
bi mogao imati utjecaja na njihovu veliku naklonost istim tipovima igracaka. Animirani filmovi
1 serijali za djecu su dostupni na televizijskim programima i platformi YouTube koju su djeca u
intervjuima navela da koriste. Jedno dijete je u razgovoru reklo da nije vidjelo reklamu za Hot
Wheels Monster Truck, ali je objasnilo da ¢esto gleda sadrzaj povezan s igrackom. U drugom
primjeru gdje je djecak na zahtjev dobio igratku Moto Fighters pronadeno je da se animirani
film koji prikazuje tu igracku prikazuje na javno dostupnom djecjem TV programu RTL
kockica. U tre¢em primjeru, dvojica djeCaka su govorila o LEGO setovima i kockama. Obojica
su navela da su vidjeli reklame za LEGO (na televiziji i YouTubeu), s time da je jedan rekao da
ih je vidio jako mnogo (Sto sugerira da se radi o crtanom serijalu o LEGO svijetu). Tesko je

utvrditi razlikuju li ovi ispitanici reklame od sadrzaja, ali bez obzira na to jasno je da su djeca
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provela odreden dio vremena konzumiraju¢i sadrzaj koji je direktno povezan s igratkama koje
zele ili ve¢ imaju. Stoga je opravdano se pitati mogu li se animirani filmovi za djecu koji svoje
likove ,,pretacu‘ u fizicke igracke promatrati kao svojevrsni promoviraju¢i materijal koji ¢e
postati okida¢ za kupnju odredenih igracaka. Uzimaju¢i u obzir ranije spomenute nalaze
Kuterovac Jagodi¢ (2005) i Robinson i sur. (2001) ¢ini se da mnogi dostupni animirani filmovi

za djecu ispunjavaju brojne funkcije reklamnih materijala.

Drugi nacin gledanja na ovaj fenomen moze biti da su djeca jednostavno zadovoljna s
igrovnim iskustvom koja su ostvarila setovima koje ve¢ posjeduju pa su sklona slicnim novim
igrackama kako bi zadrzala to zadovoljstvo. Sukladno bihevioristickim tumacenjima ponaSanja
djece (Tatalovi¢ Vorkapi¢, 2013) moguca je situacija u kojoj se dijete igralo nekom igrackom,
imalo ugodno i zabavno provedeno vrijeme te je svoje pozitivhe emocije povezalo s tom
igraCkom. Tada se igracku moze promatrati kao pozitivno potkrepljenje za buduée opetovano
ponasanje, tj. igru. Troje roditelja je u razgovorima navelo da im je jedan od kriterija za odabir
igracke to da se dijete dulje vremena igra s njom. Drugim rije¢ima, izbjegavaju igracke kojima
se dijete igra jednom te ih potom odbaci, zaboravlja i ne vrac¢a im se. Takvo ponaSanje bi se
moglo objasniti ¢injenicom da igra tim ,,jednokratnim* igrackama djeci nije bila dovoljno
motivirajuéa i podrazavajuca da bi se ponovno posvetili aktivnosti tom igrackom. Suprotno, za
zakljuciti je da se igracke kojima se djeca Cesto vracaju i koje uvijek zele jos sli¢nih bez obzira
na koli¢inu koju ve¢ posjeduju kod njih bude pozitivne emocije u igri. Te pozitivhe emocije
povezane sa zadovoljstvom igre vezu se za same predmete — igracke 1 imaju ulogu u kasnijim

dje¢jim odlukama o odabiru novih igracaka.

Tre¢i pogled na ovaj fenomen moZe se povezati s ¢injenicom da su djeca zbog svoje
rane dobi ograni¢enog kapaciteta prikupljanja informacija s razli¢itih strana. Roditelji svoje
nedoumice mogu razrijesiti pretrazivanjem Interneta, ¢itajuci, kriticki promisljajuci o oglasima
koje vide, mogu pitati prodavaca u trgovini ili prijatelje za savjet, mogu to€no interpretirati tekst
1 simbole na pakiranju igracke itd. Od djece te dobi se ne moze ocekivati da ¢e to¢no znati
interpretirati sve podatke 1 simbole s pakiranja igracke, ni da ¢e mo¢i kriticki se osvrnuti na
reklamu/oglas, ni da ¢e znati razaznati razliku izmedu vjerodostojnih informacija i marketinskih
preuvelicavanja nekih svojstava igracke, a niti da ¢e se informirati na Internetu. Drugim
rije¢ima, oni svoje odluke temelje na najsigurnijem i najpouzdanijem izvoru informacija koje

imaju, a to je upravo njihovo vlastito iskustvo igre.
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7. Zakljucak

Ciljevi ovog rada bili su utvrditi nesklad izmedu kriterija za odabir igraaka izmedu
odraslih 1 djece, utvrditi komunikacijske kanale putem kojih roditelji i djeca dolaze do
informacija o dostupnosti i osobinama igracaka te utvrditi kakav utjecaj na odabir igracaka

imaju oglasi i reklame.

Podaci i informacije u ovom radu dobiveni su kvalitativnim istrazivanjem. Podaci su
prikupljeni metodom intervjua sa sveukupno 12 ispitanika; 6 roditelja 1 6 djece. Metoda je
odabrana kako bi ispitanici mogli jednostavno i lako dati bogate, iskrene i neukalupljene uvide
u problematiku. Takoder, sva ispitivana djeca su predskolske dobi i ovo je najprikladnija metoda

prikupljanja podataka za taj uzrast.

Nakon provedenog kvalitativnog istrazivanja i opisne obrade podataka utvrdeno je da
djeca i njihovi roditelji imaju potpuno razlicite kriterije za odabir igrac¢aka. lako su u pojedinim
situacijama govorili o istim igrackama, u njoj su vidjeli razli¢ite karakteristike. Roditeljima su
najvazniji kriteriji bili da je igracka edukativna, djetetu zanimljiva, da potice interakciju djeteta
s drugom djecom/odraslima te da se dijete igra s igraCkom duzi vremenski period (,,da nije
hir”). S druge strane, djeca su najc¢esce Zeljela one igracke koje su iz prethodnog vlastitog
iskustva percipirala kao zabavne. Djecji kriteriji bi se generalno mogli opisati kao da zele ono
Sto ve¢ imaju, poput pliSanih igracaka, figurica dinosaura ili automobila, te LEGO kocaka, ali
jo§ vece, brze ili drugacijeg oblika. Stjece se dojam kao da djeca konstantno upotpunjavaju
vlastite kolekcije igracaka za omiljenu vrstu igre. S time na umu jasno je da su djetetovi i

roditeljevi kriteriji za odabir igracaka potpuno razliciti.

Iz komunikoloskog pristupa ovdje se promatraju komunikacijski kanali 1 poruke koje
bitno utjecu na donoSenje odluka o kupnji igrataka. Djeca ih koriste u vrlo maloj mjeri;
evidentiran je mali broj utjecaja kroz komunikaciju s prijateljima 1 vr$njacima te iz medija.
Djecje spoznaje o igratkama najceS¢e dolaze empirijski; kroz vlastito iskustvo igre sliénim
igraCkama. S druge strane, roditelji se u mnogo manjoj mjeri oslanjaju na vlastito iskustvo.
Odluke najces¢e donose na temelju informacija dostupnima na pakiranju igracke, kroz razgovor
s djetetom, pretrazujuci Internet te konzultiranjem prodavaca u trgovini. Roditelji u preko 50%
slu¢ajeva prije donoSenja odluke o kupnji informacije o igratkama prikupljaju samo iz jednog
izvora. Jedan od svih izvora informacija koje roditelji navode je i dijete. Primije¢eno je da je

postoji povezanost izmedu toga da je izvor informacija dijete (koje trazi od roditelja igracku) i
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oglasavanja igracke u bilo kojem formatu. Dakle ovdje se radi o komunikaciji

proizvodac¢/oglasivac — dijete, a potom dijete — roditel;.

Sto se ti¢e utjecaja reklamiranja i oglasavanja igracaka, rezultati pokazuju da one utje¢u
na djecje zelje. Djeca su navela 6 igracaka koje su trazila i dobila, no ni za jednu od njih nisu
primijetila reklamu. S druge strane, za 66% igracaka koje sada Zele su primijetila neku vrstu

reklame ili oglasa.

Intervju kao metoda prikupljanja podataka je otvorio vrata bogatim i raznovrsnim
odgovorima ispitanika, pa posljedicno i kvalitetnijim 1 dubljim uvidom u zadanu problematiku.
Malo je istrazivanja radeno o tome koji su djecji kriteriji za odabir igraCaka, stoga ovaj rad sa
svojim preliminarnim istrazivanjem daje novi pogled na djec¢ju perspektivu ove teme. lako ih
se tema igraCaka jako tiCe, djeca nisu Cesto sudionici istrazivanja srodnih tema (osim ako to
nisu interna istrazivanja proizvodaca igracaka s ciljem prilagodavanja proizvoda krajnjim
korisnicima). Za daljnja istrazivanja bilo bi vrijedno vidjeti miSljenja i iskustva roditelja, a
osobito djece na svim podruc¢jima Hrvatske te u razmatranje uzeti i socioekonomski i akademski
status roditelja. Takoder, bilo bi korisno kvalitativno dublje istraziti zaSto djeca traze igracke

istovjetne onima koje ve¢ imaju.

Bez obzira na rezultate ovog istrazivanja, potrebni su daljnji napori u obrazovanju i
djece 1 roditelja po pitanju medijske 1 potroSacke pismenosti. Oglasivacke tehnike se razvijaju
1 napreduju, a Cinjenica je da nije uvijek u najboljem interesu djeteta kupiti sve Sto je
reklamirano. Djecja razvojna ograni¢enja u poimanju svrhe, cilja i na¢ina funkcioniranja
oglasavanja 1 reklama treba prevladati ¢estim razgovorima i aktivnostima koje ¢e kod djece
osvijestiti razliku izmedu Zelja 1 potreba, sadrzaja 1 reklama te ulozenog 1 dobivenog. lako
zakonska regulativa postoji, ona sama po sebi nije dovoljna da djeca budu u potpunosti
zaStiena od svih potencijalno negativnih utjecaja reklama i1 oglasa. Prije svega potrebno je
osnaziti roditelje kako bi sinergijskim djelovanjem obrazovnog sustava i obiteljskog okruzenja
djeca dobila maksimalnu podrSku prilikom savladavanja ove kompleksne teme, a s ciljem da

dijete bude informirano i u budu¢nosti u stanju donositi odluke u svojem najboljem interesu.
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