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Sazetak

U danasnje vrijeme za uspjeh nedovoljno je imati kvalitetan proizvod potrebno je izgraditi
brend. Pri izgradnji brenda klju¢nu ulogu imaju mediji koji poruke prenose krajnjim
potrosacima, od kojih su to najée$ée — djeca. Poznato je kako djeca i tinejdzeri danas
imaju velik utjecaj na obiteljske kupovine. Brendovi postaju dio njihove osobnosti, a
izgradnja lojalnosti rapidno raste u tinejdzerskim godinama. Brendovi angaziraju
psihologe, sociologe, psihijatre kako bi Sto dublje usli u njihove glavice 1 ostvarili §to
¢vrséi odnos s djecom. Djecja naivnost i lakovjernost moze biti zlouporabljena na brojne
nacine. Vazno je istaknuti kako neki od tih brendova prate covjeka kroz ostatak Zivota.
Zelja za profitom &esto navodi brendove na neeti¢no ponasanje, stoga postojanje brojnih
zakonskih 1 etickih ogranienja za djecu ne garantira zaStitu. No, pojedine zemlje
zaustavile su neeti¢no ponaSanje potpunom zabranom oglasavanja djeci mladoj od 12
godina. Kratkoro¢no, zabrana ima smisla, no dugoro¢no ne ako djeca imaju neograniceni
pristup Internetu, gdje se oglasavanje teSko moze kontrolirat te djecu nema tko zastiti. U
ovom radu istrazit ¢e se utjecaj brendova na ponaSanje djece 1 ispitati eticki aspekti

oglasavanja prema djeci.

Kljucne rijeci: djeca, brend, oglasavanje, eticno oglasavanje, zloupotreba djece, brendovi

za djecu



Abstract - Children as the Target Market in the Branding Process

Nowadays it is not enough to have a quality product, it is important to build a brand. In
process of of building a brand key role has media and messages they are sending to the
end — users, and more and more often — kids. It is well known that children and teenagers
have a major impact on family purchases. Brands become a part of their personality, and
building loyalties is growing rapidly in teenage years. Brands engage psychologists,
sociologists, psychiatrists to get deeper into their heads and achieve as tight a relationship
with children. This infantile naivety and opulence can be (evil) used in many forms. It is
important to point out that some of these brands are accompanying man and through the
rest of his life. The desire for profit can be attributed to unethical behavior, hence the
existence of numerous legal and ethnic restrictions for children does not guarantee
protection. But, some countries have come to an end to brands so they have completely
banned advertising to children under the age of 12. In the short term, it may also make
sense, but in the long run when children have unlimited internet access where advertising
can hardly be controled, these children have no one who protects them. In this paper the
influence of brands on the behaviour of children will be explored and it will examine the
ethical aspects of advertising to children.

Key words: children, brand, advertising, ethical advertising, child abuse, brands for

children



1. Uvod

Buljan (2017) navodi: ,,Glavni je cilj svakog proizvodaca ostvariti profit od prodaje
svojih proizvoda. Da bi svoje proizvode prodao sto ve¢em broju kupaca i ostvario $to
vecu dobit — potencijalne kupce treba obavijestiti, a potom ih i uvjeriti da kupe bas taj
proizvod. Uzimajuci u obzir procjene prema kojima se 90 posto naseg danasnjeg znanja
temelji na informacijama ¢iji su izvor mediji, postavlja se pitanje posljedica izlozenosti

djece reklamnim sadrzajima.*“ (Buljan, 2017)

Zivotna dob potrosaca jedna je od demografskih varijabli za segmentaciju trzista krajnjih
potroSaca. Marketinska teorija i praksa utvrdila je kako se Zelje i mogucénosti potrosaca
mijenjaju u skladu sa Zivotnom dobi, dok su marketinski stru¢njaci posljednjih petnaestak
godina posebno zainteresirani za ulogu i utjecaj djece kod kupovine Sirokog spektra
proizvoda i usluga. Poznato je da djeca i tinejdZeri danas imaju veliki utjecaj na obiteljske

kupovine, stoga ¢ine jedan od najbrze rastucih trzi$nih segmenata u svijetu.

Grgi¢ (2013) tvrdi: ,,Istrazivanja su pokazala da su djeca zanimljiv trzi$ni segment jer se
djeca danas potpuno razlikuju od djece iz proslih generacija. Odrastaju brze, povezaniji
su, premda virtualno, izravniji i potpuno informirani o svijetu oko sebe. Roditelji im
povecavaju dzeparce te im poklanjaju viSe paznje pa na taj nacin raste utjecaj pri
odlukama o kupovini. Oni su rodeni s misem u ruci, a kompjuterski ekran im je prozor u
svijet. Za njih je jedina prava posta elektroni¢ka posta, a odgovor o¢ekuju unutar par Sati.

Interaktivni su i online.” (Grgi¢, 2013)

Budes (2014) navodi: ,,Utjecaj brendova na ponaSanje djece je znac¢ajan. Brendovi postaju
dio njihove osobnosti, sastavni dio Zivota, pa €ak definiraju i1 njihov socijalni status.
Mlada djeca su manje vezana uz brend jer u toj dobi kad pocinju gledati televiziju i
zapazati reklamne sadrzaje pa do trinaeste godine nisu imali dovoljno vremena za
razvijanje lojalnosti, dok s druge strane stupanj ¢vrste veze s brendom rapidno raste u

tinejdZerskim godinama.* (Budes, 2014)

Budes (2014) takoder navodi: ,,Posljednjih desetak godina marketing usmjeren na djecu
izrastao je u dobro organizirane kampanje. Utjecaj roditelja na djecu postaje minimalan

jer djeca zele degradirati autoritete pa se najveci broj misljenja, stavova 1 interesa kreira



izvan kuce u drustvu njihovih vr$njaka. No, pri komuniciranju s djecom, treba voditi brigu
o eticnom komuniciranju. Zakon o zastiti potroSaCa propisuje zabrane i stru¢njaci ih
navode u Kodeksu oglaSavanja, ali pri tome ve¢ina poduzeéa na lukav naéin zaobilazi

navedena pravila.” (Budes, 2014)

1.1. Predmet istraZivanja

U radu ¢e se istraziti nacin na koji veliki brendovi brinu o svojim najmladim klijentima
— djeci, koliki dio njihove strategije u kreiranju brenda je zapravo usmjeren na djecu te
koliko oni djecu dozivljavaju kao ciljno trziste. Istrazit ¢e se kako brendovi uopée sami

kreiraju kupca - dijete.

Bako$ (2013) navodi: ,,Korporacije troSe oko 2 milijarde dolara godiSnje na oglasavanje
hrane 1 pi¢a koje je ciljano usmjereno na djecu i tinejdzere. Ti oglasi ve¢inom govore
djeci $to je cool jesti i nailaze na plodno tlo, odnosno uspijevaju u svome naumu, a to je
povecéanje prodaje brze hrane u restoranima diljem svijeta. Kada stvaraju svoje reklamne
televizijske spotove, korporacije angaziraju strucnjake psihologe, sociologe i psihijatre
koji proucavaju kako djeca misle, $to vide, Sto percipiraju, na koje boje reagiraju i koje

¢e djecje likove najvise zavoljeti.” (Bakos, 2013)

Od iznimne je vaznosti utvrditi koji su trendovi marketinga usmjereni prema djeci
trenutno aktualni u svijetu. U dana$nje je vrijeme djeca su od rodenja u doticaju s
televizijom $to dovodi do razvoja novog odnosa prema spomenutome mediju 1 njegovim
sadrzajima s obzirom na onaj koji su razvijali prethodni narastaji. ,,Prema Kodeksu Casti
HURA-e! (Udruzenja drustva za trzisno komuniciranje) u Hrvatskoj je zabranjeno
upotrebljavati direktne apele na kupnju prema djeci, a oglasi ne smiju izravno utjecati na
djecu tako da ona tjeraju roditelje na kupnju proizvoda. Djecu se ne smije zloporabiti u
oglasivacke svrhe, kao ni stavljati slike djece na ambalaze proizvoda kada slika nema

veze s njihovim sadrzajem i namjenom.

1 HURA (Hrvatsko udruzenje drustva za komunikaciju) vodeée je strukovno udruzenje u sektoru trzignih
komunikacija u Hrvatskoj. ,.Bore se za poboljsanje trzi$nih uvjeta i napredak ¢itave industrije §to ukljucuje
lobisticke aktivnosti, pregovaranje sa zakonodavcem, promociju struke, mnoga istrazivanja i statistike u
industriji, savjetovanje i drugo. Izvan granica djeluju u sklopu EACA-e (Europsko udruzenje agencija za
trzi$no komuniciranje).“ HURA, <raspolozivo na: https://hura.hr/o-nama/ >, [pristupljeno: 12.08.2018.]
2HURA, <raspoloZivo na: https://hura.hr/o-nama/ >, [pristupljeno: 12.08.2018.]
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Ferbokovi¢ (2015) tvrdi: ,,Roditelji viSe vole biti oni koji ¢e oblikovati navike svoje djece
u donosenju odluke o kupnji. Ali, kada su tvrtke slobodne svoje poruke oglasavati u i oko
Skola, u djec¢jim emisijama na televiziji, na sportskim natjecanjima, na ambalazama, na
Internetu te u filmovima i kinima, roditelji ne mogu uvijek biti u blizini svoje djece i
utjecati na njihovo tumacenje ovih poruka. Kritiari smatraju da djeca nemaju ni dovoljan
intelektualni razvoj ni dovoljno iskustva kako bi znali prepoznati prenapuhane poruke
koje im serviraju poduzeca kako bi ih privukli da kupuju njihov proizvod.“ (Ferbokovi¢,

2015)

U danasnje vrijeme djeci nije dovoljno omoguciti da se igraju samo igratkama, danas je
potrebno omoguditi im da se izraze i kroz fotografije, glazbu i sl. 1z tog je razloga danska
tvornica igracaka Lego navodno odlucila prosiriti svoju proizvodnju. ,,Rije¢ je 0 prvom
Lego mobitelu, proizvedenom u suradnji s Alcatelom. Osim mobitela, iz Lega se uskoro
o¢ekuju 1 inovacije poput MP3 playera, voki-tokija, budilice, USB sticka, fotoaparata i
video kamere. Ciljana skupina Legovih tehnoloskih inovacija bi trebala biti djeca izmedu

sedam i jedanaest godina, a cijene bi trebale biti prihvatljive.«

Ipak, u nekim je drzavama, poput Francuske, zabranjeno svako reklamiranje mobitela
medu djecom. U radu e se istraziti i strategije TOP 4 brenda prvenstveno namijenjenih
djeci, iz Interbrendove liste top brendova te njihove marketinske taktike. Bitno je razluciti
1 da je svako dijete razli€ito na svoj nacin te da se 1 tu trziSte moZe segmentirati na malu
djecu, djecu predskolske dobi, djecu Skolske dobi i na koncu tinejdZere. Popratit e se 1
zivotni ciklus Covjeka obiljezen konzumacijom pojedinih brendova, odnosno istrazit ¢e

se kojim se brendovima €ovjek vraca i u starijoj dobi.

1.2. Ciljevi i svrha istrazivanja

Cilj istrazivanja u radu jest istraziti utjecaj medija na ponasanje djece u kupovini te njihov
utjecaj na kupovinu roditelja. Takoder, cilj je ukazati 1 na buduénost marketin§kog

komuniciranja s djecom te istaknuti kako na pravilan naéin uspostaviti vezu izmedu

% Index, (2010), Tvornica igraaka u raljama telekomunikacijskog trzista: Lego kre¢e u proizvodnju
mobitela <raspolozivo na: https://www.index.hr/vijesti/clanak/tvornica-igracaka-u-raljama-
telekomunikacijskog-trzista-lego-krece-u-proizvodnju-mobitela/421358.aspx> [pristupljeno: 20.05.2018.]
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brenda i djeteta. Istrazit ¢e se od koje dobi djeca poCinju raspoznavati brendove. Na kraju,

svrha ovog istrazivanja jest istraziti odrzivost i etinost u cjelokupnom odnosu izmedu

1.3. Istrazivacka pitanja

U radu se polazi od sljedecih istrazivackih pitanja:

1.

2
3.
4

O N o O

10.

Sto je brend i koji elementi ¢ine identitet brenda?

Poseze 1i ¢ovjek u razli¢itim fazama Zivota za istim proizvodima?

Koje su marketin§ke generacije relevantne za upravljanje brendom?

Zbog Cega su marketinski strucnjaci izdvojili tweense kao zanimljiv trziSni
segment?

Na koji nacin djeca ¢ine ciljno trziste u marketingu?

Koje su specifi¢nosti odnosa izmedu brenda i djeteta?

Koja je uloga roditelja u odgoju djece kao ,,malih potrosaca‘“?

Na koji nacin je politika jednog djeteta utjecala na kreiranje potrosackih navika
stanovnika urbanih zajednica Kine?

Je li zakonska regulativa na podrucju brendiranja usmjerenog djeci dovoljno
razvijena?

Koja su najvaznija eticka pitanja 1 prijepori u marketinSkom oglasavanju 1

brendiranju namijenjenom djeci?

1.4. Metode istrazivanja

Pretrazivanjem literature dostupne u online bazama podataka i knjiZznicama, prikupljeni

su relevantni znanstveni ¢lanci i knjige. U radu se istrazuju utjecaji brendova na razvoj

djece.

Pri istrazivanju i definiranju rezultata koriStene su metode kompilacije,

komparacije, deskripcije i sustavnog pristupa te metoda analize i sinteze, indukcije i

dedukcije. Prilikom pisanja rada pretrazivali su i stru¢ni ¢lanci na stranici Interbrand te

proucavani case study-e (studije slucaja). Takoder, koriSten je multidisciplinarni 1

interdisciplinarni pristup.



1.5. Struktura rada

U uvodu je opisana problematika rada i ciljevi koji se Zele posti¢i ovim radom. Navedena
je metodologija istrazivanja te istrazivacka pitanja postavljena u radu.
Drugo poglavlje je teorijski dio vezan uz brend i razvoj brenda gdje je definiran sam

pojam brenda i elementi koji ¢ine brend.

Kroz treée poglavlje, naziva ,Zivotni ciklus definiran konzumacijom brendova*,
prikazano je kako pojedini brendovi koje su potrosaci koristili kao djeca kasnije ponovno
koriste kao odrasle osobe. Navedeni su i neki od brendova koji prate ¢ovjeka u razli¢itim

fazama zivota.

U cetvrtom poglavlju, koje nosi naziv ,,Generacije kao subkulture* naglaseno je kako
marketinski stru¢njaci danas razlikuju Cetiri osnovne tzv. marketinske generacije ljudi od
koji su to su redom generacija baby boomera, generacija X, generacija Y i generacija Z,
a u novije vrijeme istice se 1 generacija Tweensa. Sve navedene generacije predstavljaju
odredenu demografsku skupinu koja pokazuje odredene specifi¢nosti u nacinu kupnje i

potroSackim navikama.

U petom poglavlju naziva ,,.Djeca i mediji“, Sto je ujedno i srediSnje poglavlje rada
prikazan je nacin na koji se djeca u danasnje vrijeme definiraju kao potrosaci. Danas se
znacajni iznosi sredstava ulazu u reklame namijenjene upravo njima, pa ¢ak i kada se radi
o proizvodima koji ih se uopée ne ticu, jer, ukoliko im se neSto svidi, djeca imaju
nevjerojatnu mo¢ nagovaranja svojih roditelja da to 1 kupe. Definiran je tzv. ,,sindrom
malog cara® te je prikazana vaznost uloge roditelja u oglasavanju odnosno protumacena
je vaznost roditelja u poducavanju djece o tome kako ¢e protumaciti te oglase. U ovom
poglavlju prikazuju se 1 primjeri na koji nacin se ve¢ u oglasavanju prema djeci izgraduju

spolni stereotipi.

Sesto poglavlje naslovljeno je ,,Odrzivost i eti¢nost u odnosu izmedu brenda i djeteta® i
opisuje slozenost tog odnosa. Iznimno je tesko odrzati eti¢nost u tom odnosu kojega po
mnogima ne bi trebalo ni biti. Navedeni su neki od primjera kako brendovi prelaze tu
tanku granicu ne bi li ipak privukli dijete 1 stvorili od njega lojalnog buduc¢eg kupca, a

privremeno korisnog sekundarnog kupca. U poglavlju se zakljucuje da profit danas ipak



dolazi prije eticnosti. Kada su brendovi pritisnuti pravnim regulativama o smanjenju
oglasa usmjerenih prema djeci, oni se okrecu prikrivenom oglasavanju.

U sedmom poglavlju naziva ,.Brend strategije usmjerene prema djeci® analizirani su
nacini na koje brendovi orijentirani prema djeci 1 prodaji djecjih proizvoda provode
oglasavanje 1 kojim se strategijama sluze u privlacenju najmladih kupaca. Kao potpunu
suprotnost velikim brendovim rangiranih u Interbrendovih TOP100 prikazuje se primjer
kako manje razvijene organizacije, primjerice OPG-ovi (Obiteljsko poljoprivredno

gospodarstvo) mogu privlaciti one najmlade.

Osmo poglavlje nosi naziv ,,Zakonska regulativa na podruc¢ju brendiranja usmjerenog
djeci“. Navedeni su neki primjeri eticnog 1 neeticnog oglasavanja te analiza u kojoj je
prikazano kako svaka zemlja sama za sebe odlucuje u kojoj ¢e mjeri dopustiti ili zabranit
oglasavanje usmjereno prema djeci. U poglavlju je takva zakonska regulativa prikazana
od razine UN, EU pa do prikaza iste u Republici Hrvatskoj. Takoder, isto se prikazuje na

primjeru nekoliko odabranih zemalja.

Na kraju rada slijede rasprava s odgovorima na istrazivacka pitanja te zakljuc¢ak u kojem

je sintetizirana problematika prikazana u radu.



2. Uvodna razmatranja o definiciji brenda

Marka ili brend prepoznatljivo je ime ili oznaka nekog proizvoda, koje ¢esto uz sebe
podrazumijeva i kvalitetu. Brend u prijevodu znaci ,,0znaciti vru¢im zZeljezom* odnosno
Zigosanje zZivotinja. Za sam pojam brenda ne postoji jedinstvena definicija. ,,The Oxford
American Dictionary” definira brend kao ,,zastitni znak odnosno zig utisnut vru¢im
zeljezom.“ Sevi¢ (2011) navodi da su: ,takvi trgovacki Zigovi pronadeni na kineskom
porculanu i keramici Gréke i Rima koji su utisnuti tisu¢u godina prije nove ere.” Vlasnici
zivotinjskih stada imali su takoder svoje simbole kojima su zigosali Zivotinje kako bi time
oznacili svoje vlasniStvo. S druge strane, ,,Dictionary of Business Terms* rije¢ brend
tumaci kao ,,identifikacijski znak ili simbol kojim se proizvodi ili usluge jedne kompanije

razlikuju od proizvoda ili usluga drugih kompanija.” (Sevi¢, 2011)

Prema Kotleru i Kelleru (2006), brend podrazumijeva ,,proizvod ili uslugu koji su
dizajnirani tako da se razlikuju od ostalih proizvoda ili usluga, a u svrhu zadovoljavanja
identi¢ne potrebe. Razlike mogu biti funkcionalne, racionalne, opipljive, ali 1 vise

simboli¢ne, neopipljive odnosno emocionalne prirode.*

Pregledom literature mogu se izdvojiti neke od definicija brenda koje su najéesce citirane

I interpretirane.

Dall'Olmo Riley (2009) navodi kako je ,,uspjeSan brend proizvod, usluga, osoba ili mjesto
koji se mogu identificirati i koji su prikazani na takav nacin da kupac ili korisnik dobije

relevantne, jedinstvene dodatne vrijednosti koje najvise zadovoljavaju njegove potrebe.*

Pavlek (2008) pak definira brend kao ,,marku koju ¢e potrosaci prihvatiti, koja ¢e im
postati bliska na temelju diferenciranih obiljeZja i obe¢anja u koja se oni moraju uvjeriti,

kao 1 u njenu superiornost ili prikladnost za njihov Zivotni stil, kupovnu mo¢, status.*

,»Brend ima svoju sustinu koja nije fizicka ili posebno definirana i kao takva ne pripada

samo proizvodima 1 uslugama.* kazu Bedberi 1 Fenicel (2009).

Elementima brenda smatraju se oni dijelovi koje je moguée pravno registrirati 1 zastiti,

navode Kotler i Keller (2006), a oni, kako tvrde autori, ukljucuju:

1. ,Identitet brenda (Brand Identity) — vizualno i verbalno predstavljanje brenda

potroSacu



2. Vrijednost brenda (Brand Equity) — vrijeme i investicije koje je kompanija ulozila
u brend i njegovu materijalnu vrijednost

3. Prepoznatljivost (Brand Recognition) — pozitivne emocije vezane uz brend

4. Svijest o brendu (Brand Awareness) —nac¢in na koji se formiraju informacije o

brendu 1 njegovom postojanju.

,Brend ima svoju vrijednost na trzistu, no malo koja kompanija zna kolika je to¢na
vrijednost njezinih marki jer je izrazito tesko izraCunati vrijednost necega $to u konacnici
ovisi 0 svijesti samog potro$aca i njegovom prepoznavanju iste te marke na trzistu.**
Chernov (2009) pod vrijedno$¢u brenda podrazumijeva dodatnu financijsku vrijednost
koju brend kreira. ,,Vrijednost brenda je funkcija jacine brenda i brojnih faktora kao $to
je npr. prihod od prodaje, a koji su uvjetovani sposobno$éu kompanije da iskoristi jacinu
brenda.* Chernov (2009) tvrdi kako je: ,,Jacina brenda diferencijalni doprinos koji stvara
znanje o tome kako ¢e potroSaci reagirati na marketinsSke napore brendiranog proizvoda
ili usluge. Premijska cijena, povecana lojalnost, pojacana percepcija performansi
proizvoda, pojacana efektivnost komunikacije su samo neke od dimenzija ja¢ine brenda.*

(Chernov, 2009)

Neki od modela koji se najéesée primjenjuju prilikom procjene vrijednosti brenda, prema

Veljkovic¢u (2010), su:

1. ,istraZivanje stavova i ponaSanja potroSaca na trzistu i

2. financijska analiza rezultata poslovanja konkretnog brenda.*

Vrijednost marke sa stajaliSta potrosaca moguce je mijeriti ukoliko je brend stekao
prepoznatljivost i imidZ kod ciljnih skupina potrosaca te ukoliko ciljne skupine potroSaca

imaju razvijene stavove o brendu, a samim time stekli su i naklonost prema istom.

Prema Torresu i Tribou (2011), drugi pristup usmjeren je na analizu i mjerenje
financijskih aspekata koji nastaju kao rezultat procesa izgradnje brenda. Navedeno
stajaliSte polazi od vrijednosti marke kao odnosa izmedu sredstava uloZenih u izgradnju

marke i profita koji je ste¢en na temelju pozitivne diferencijacije od konkurenata koja je

4 Index.hr (2013) Brend ili robna marka — Drustvo za zastitu potrosaca, [Internet], <raspoloZivo na:
www.potrosac.hr/index.php/o-nama/2-uncategorised/7-brand-ili-robna-marka > [pristupljeno:
12.06.2018.]




stecena temeljem izgradnje brenda. Navedeni pristup poimanju vrijednosti marke Cesto
se naziva dioniCarskim pristupom u ¢ijem su fokusu troskovi izgradnje brenda i kapital

ulozen u izgradnju brenda.

,Danas kompanije posvecuju sve vise paznje procesu izgradnje brenda. Razlog tomu je
ve¢a ponuda u odnosu na potraznju za nekim proizvodima ili uslugama. Trendovi
globalizacije i liberalizacije trzi$ta dodatno zaostravaju konkurentsku utakmicu te ujedno
povecavaju potrebu za izgradnjom brenda na temelju koje proizvodaci proizvoda i
pruzatelji usluga stjeCu prepoznatljivu vrijednost u odnosu na konkurente te stjecu
povjerenje i lojalnost ciljnih skupina kupaca,” navode (Marijan i Pali¢ (2014), u Mandi¢

(2016).)

., Tvrtke izgradnjom brenda eliminiraju strah kupaca od nepoznatog i time jacaju osjecaj
povjerenja kod kupaca. Kako bi marka bila prepoznatljiva i jamcila kupcima sigurnost pri
kupnji, nuzno je da je izgradena prema nacelu konzistentnosti i dosljednosti. Snaga marke
je u tome §to kupci to¢no znaju §to mogu ocekivati od odredenog proizvoda i usluge, a
time eliminiranju nesigurnost i neizvjesnost kupnje; marka sluzi kao svojevrsno obecanje
upuceno od strane tvrtke (proizvodaca ili ponudaca) prema kupcu, klijentu, potrosacu.
Markiranjem se kreira ,,pri¢a“ i pozitivno emocionalno iskustvo kupaca koje posljedi¢no
generira pozitivan know-how, odnosno razliku izmedu trziSne i knjigovodstvene
vrijednosti tvrtke.” (Brodie, R. J. et al., 2013, navedeno u Mandi¢, 2016).

Czinkota et al. (2014) tvrde: ,,Izgradnja brenda smatra se jednim od najvaznijih izvora
konkurentske prednosti tvrtke, a kao razlog navodi se Cinjenica kako je jedinstvena
obiljezja brenda tesko kopirati. S druge strane, lojalnost kupca 1 brenda predstavlja sponu

kojom se podrazumijeva da tvrtka ispunjava obecanja dana kupcu.*

,Proces upravljanja identitetom marke moze se slikovito opisati kao dijalog s ciljnim
skupinama potroSaca kojima tvrtke komuniciraju osnovnu svrhu marke. Pritom je vazno
da su svi elementi identiteta marke uskladeni, odnosno da djeluju sinergijski kako bi se
razvila jedinstvena i prepoznatljiva pozicija marke u svijesti potrosaca (imidz) koja ¢e se
odraziti u trzi$noj vrijednosti marke. Kako bi se stvorila marka snaznog identiteta, klju¢no
je stvoriti sinergijsko djelovanje svih elemenata identiteta na marke na kreiranje njezine
jedinstvene razlikovne vrijednosti u odnosu na konkurente.“ (Delgado-Ballester et al.,
2012, navedeno u Mandi¢, 2016)



3. Zivotni ciklus ¢ovjeka definiran konzumacijom brendova

Rodeni smo kao dojencad i polako prolazimo kroz faze Zivota prije nego dostignemo
starosnu dob. Te faze nazivaju se Zivotni ciklus. Zivotni ciklus &ine razvojne faze koje
se javljaju tijekom zivotnog vijeka organizma. Ljudski zivotni ciklus sastoji se od pet

glavnih faza, djetinjstvo, pubertet, reprodukcija, pocetak starenja i starost.

Poduzeca su odavno uvidjela kako ¢e prodaju lakSe ostvariti ukoliko prate potrebe
potrosaca, odnosno ukoliko im ponude dovoljan broj proizvoda i usluga da zadovolje

njihove potrebe. Cesto su potroaéi u procesu kupovine vodeni emocijama.

»Kako bi oglasavanje bilo $to ucinkovitije, brendovi su se ¢esto oslanjali na podatke
prikupljene istrazivanjem trzista, no takvi podaci danas su nedovoljni jer ne predstavljaju
potpuni odraz potrosacevih misli, Zelja i potreba. Tu nastupa neuromarketing koji se bavi
seciranjem potroSackog uma i prikupljanjem potpuno iskrenih podataka koje nije moguce
lazirati, sakriti ili odglumiti. Ljudski Zzivot svjesno postaje samo podatak koji
kompanijama treba za ostvarivanje vecih profita. Jedino $to je danas bitno je poruka

brenda s kojom se potroSac identificira i koja iskazuje njegov stav.“ (Mjeda, 2014)

Sterne (2010) navodi kako: ,,Zivotni ciklus klijenta proizlazi iz CRM prakse u koja se
tradicionalno koristi za mapiranje razliCitih faza kroz koje klijent prolazi prilikom
istrazivanja nekog proizvoda ili usluge. Krajnji vijek trajanja klijenta predvida ukupnu
vrijednost (uglavnom iskazanu u neto dobitima) koje klijent generira u buduc¢nosti
tijekom cCitavog Zivotnog ciklusa. Upotrebljava se ¢eS€e u centriranom 1 integriranom
marketingu klijenta i kontekstu korisnickih iskustava, pri ¢emu je fokus na dugoro¢nim

odnosima s klijentima, kao $to je slucaj s krajnjim iskustvom korisnika.“ (Sterne, 2010)

I danas je upravljanje Zivotnim ciklusom klijenta zanimljiva 1 dovoljno izazovna tema za
svakog marketinskog stru¢njaka. Predstavlja izazov jer je svaka faza zivotnog ciklusa

klijenta drugacija.

Svaki Covjek u razli€itoj fazi Zivota koristi razli€ite proizvode. Ta je pojava u potpunosti

opravdana jer se stavovi, zelje, a na koncu 1 potrebe pojedinca mijenjaju tijekom Zivota.

Kada odrastemo, kre¢emo se iz jedne faze u drugu, mijenjajuci pri tom prvotno ponasanje

u kupnji. U prvim fazama zivota pojedinac je usmjeren samo na sebe i svoje potrebe, no
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kako covjek dozrijeva uzima u obzir i potrebe svoje obitelji. Iz tog razloga brendovi stalno
promisljaju u kojoj je fazi kupac i pokusavaju predvidjeti njihove potrebe, odnosno

proizvode i usluge koje im mogu ponuditi.

Prodaja putem interneta poprilicno je zanimljiva kompanijama. Ljudi u razli¢itim faza
zivota posjecuju istu web stranicu koja stoga treba biti takva da je prihvatljiva najmladima
i starijima. Iz tog razloga kompanije putem CRM-a (Customer Relationship
Managament)® analiziraju ponasanje kupaca na njihovim web stranicama. Neki od njih
prikupljaju podatke o kupcima s viSe strana kako bi dobili §to bolju sliku kupca. CRM
struénjaci iz svih tih podataka trebaju izvuéi one najkorisnije informacije i primijeniti ih

u procesu poboljsanja komunikacije s kupcima.

5 ,CRM (Customer Relationship Management) se Cesto definira kao filozofija upravljanja odnosima s
kupcima. U najjednostavnijem obliku, rijec je o nizu alata, tehnika i tehnologija koje su u sluzbi upravljanja
interakcija s kupcima i njihovog propagiranja kroz organizaciju. To je strategija poslovanja i komunikacije
s klijentima ¢iji je cilj prikupljanje i koriStenje informacija o klijentima za povecanje njihovog zadovoljstva
i lojalnosti, a vlastite profitabilnosti.« Izvor: Mihajlinovi¢, K. (2015) Upravljanje odnosom s klijentima u
hotelijerstvu, Media, culture and public relations, 6(2), str. 161-171.
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Slika 1 Prikaz konzumacije odabranih brendova kroz Zivot [Izrada autora]
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Na Slici 1. prikazano je koristenje pojedinih brendova u razli¢itim fazama zivota. Ljudi
vodeni informacijama koje ,,upijaju s malih ekrana ¢esto odvajaju proizvode za djecu od
onih za odrasle. Proizvodi za bebe su oslobodeni alkohola, boja i svih ostalih Stetnih stvari
koje su stavljaju u proizvode za odrasle, i to je jedan od razloga, osim nostalgije, zbog

¢ega se odrasli ¢esto vracaju proizvodima za djecu.

Brendovi prate ¢ovjeka od malena, Covjek je istreniran misliti i zeljeti onako kako mu se
brend prezentira. Iz tog razloga ¢ovjek neke brendova upotrebljava cijeli Zivot, a nekima

koje je koristio u djetinjstvu ponovno se vraca u odrasloj dobi.

Greene (2009) tvrdi da je poznata ,,]jubavna veza* dizajnera ona s djetinjstvom i nastavlja:
»Dizajneri sve vise stvaraju igracke i odje¢u nadahnutu mladima, dok se s druge strane

dje¢je marke razvijaju u suprotnom pravcu pokusavajuéi djecje proizvode uciniti §to

.....

Japanska tvrtka Sanrio, najpoznatija po mackici Hello Kitty, otvorila je na Manhattanu
trgovinu u kojoj se mogu pronacéi razliciti proizvodi, od privjeska, olovaka, koznih jakni,

kristalnih lustera i sl., a sve s likom Hello Kitty i u dimenzijama za odrasle osobe.

Thomas Sabo i Walt Disney stvorili su ¢arobnu kolekciju nakita od srebra, dok je s druge
strane Swarovski kreirao liniju privjesaka i kemijskih olovaka obloZzenu kristali¢cima. Walt
Disney je jedan od najvecih proizvodaca igracaka i trziSte je gotovo zasi¢eno njegovim
proizvodima. Iz tog razloga oni se okrecu proizvodnji odjece s Disney likovima za odrasle

osobe.

Gotovo da je teSko 1 sjetiti se razdoblja kada su video igrice 1 stripovi bili rezervirani za
mlade od 18 godina. To je bio slucaj sve dok se u sve to nije umijesalo nasilje, vulgarnost
i ostali sadrzaji neprikladni za djecu. U posljednje vrijeme, mnogi proizvodi ili usluge
povezani s djecom sve se viSe oglasavaju prema odraslima. Primjer za to jest PlayStation.
Gotovo da nema odrasle muske osobe u dobi od 20 do 30 godina koja ne posjeduje tu
igracu konzolu. Veéina igrica koje se mogu igrati na Play Stationu pune su nasilja i

vulgarnosti.

,»Walt Disney je na neki nacin u svoje oglasavanje uvijek ukljucivao i odrasle. Kao djeca
opcinjeni smo likovima iz Disneyevih crtanih filmova, no kao odrasli uzivamo u Disney

tematskim parkovima. Neki odlaze toliko daleko da Zele uvesti dan kad ¢e djeci ulaz u
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park biti zabranjen, a u parku ¢e mo¢i uzivati samo odrasli. Prepoznavsi potencijal Disney
je uveo posebne dogadaje u parkove poput zabava s alkoholom i degustacijskim

jelovnicima.* (Greene, 2009)

Green (2009) takoder opisuje drugi klasi¢an primjer za ovakvo oglaSavanje. Rijec je o
McDonald'su koji je prije nekoliko godina u ponudu uvrstio ,, Go Active Happy Meal
koja je umjesto piletine 1 plasti¢ne igracke, nudila uz salatu uredaj ,,pedometar koji
korisnik moze spojiti na remen nakon cega uredaj broji korake koje osoba prijede tokom

dana kao i knjizicu s vjezbama za hodanje i za istezanje cijelog tijela.*

Coca-Cola je pi¢e svih generacija; djeca piju Coca-Colu uz gotovo sve obroke, u
restoranima, u kinu i sl., dok odrasli imaju naviku Coca-Colu mijesati uz neka alkoholna
pic¢a, Sto je prepoznao i sam brend. Iz tog razloga uSao je u kobrending s brojnim
brendovima alkoholnih pi¢a, pri ¢emu je najpoznatija veza Coca-Cole s Jack Danielsom,

poznatim proizvodacem viskija.

Sve do 2000. godine Lego je sve svoje vrijeme i sredstva troSio na marketing usmjeren
prema djeci i roditeljima. No, u meduvremenu doslo je do porasta populacije odraslih
obozavatelja. Godinama su ti obozavatelji komunicirali preko foruma, izmjenjivali slike
svojih Lego kreacija pa ¢ak i prodavali neke od njih. Tek tada je kompanija zaposlila tim

zaduZen za otkrivanje takvih stranica.

Hipp je poznati njemacki brend koji se bavi proizvodnjom organski prihvatljivih obroka
za djecu. Connolly (2010) navodi: ,,Iz kompanije kazu kako su svjesni da ¢etvrtinu osoba
koje konzumiraju stotinjak razlicitih organskih kaSica koje oni proizvode, ¢ine odrasle
osobe. Stariji ljudi ¢esto lakse pojedu i probave hranu za bebe nego Krutu hranu za odrasle

osobe, ali u kompaniji kazu kako radi toga ne namjeravaju mijenjati svoje oglaSavanje.*

Johnson&Johnson je americka multinacionalna kompanija koja se bavi proizvodnjom
vlaznih maramica, Sampona za djecu, ali i za odrasle, puder u prahu za djecu, dje¢jih ulja
1sl. Osim Sampona koji su namijenjeni odraslim osobama preporuca se i koristenje djecjih
ulja za skidanje Sminke s lica kako bi se sprijecila iritacija oCiju. Medu ostalim
proizvodima iz linije za djecu izdvaja se i djecji puder u prahu kao zamjena Samponu za

suho pranje kose. Isto tako kroz oglasavanje proizvoda kompanije preporuca se koriStenje
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Pampers Sensitive vlaznih maramica za skidanje $Sminke tijekom boravka izvan kuce,

iako se ujedno savjetuje kako je ipak nakon toga pozeljno isprati lice vodom.

Chicco je talijanska kompanija koja se viSe od pedeset godina bavi proizvodnjom opreme
za bebe 1 malu djecu. Proizvodni portfelj kompanije ¢ine ulja za bebe, vlazne maramica,
djec¢ja kolica, djecji krevetici, djecja hrana, odjeca, obuca itd. No u njihovoj se ponudi
mozZe pronaéi i steznik za mlade majke i pumpica za dojenje. Sto se ti¢e proizvoda za
bebe koje mogu koristiti 1 odrasle osobe mogu se izdvojiti 1 vlazne maramice, djecje ulje

bez boja, alkohola i sli¢nih dodataka.®

® Chicco, [Internet], <raspoloZivo na: https://www.chicco.it/chi-siamo.html >, [pristupljrno: 12.06.2018.]
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4. Generacije kao subkulture

Antoni¢ (2017) tvrdi: ,,Generacija je skupina ljudi odredena godinama - osobe koje su
rodene tijekom odredenog razdoblja, a odrastale su na sli¢an nacin i imale sli¢na iskustva
te su njihove vrijednosti 1 stavovi sli¢ni.“ U literaturi se najeS¢e navode Ccetiri
marketinSke generacije, a to su redom generacija baby boomera, generacija X, generacija
Y i generacija Z, no u novije vrijeme istiCe se 1 generacija Tweensa. Sve navedene

generacije predstavljaju odredenu karakteristicnu demografsku skupinu.

Simunovi¢ (2017) u svom radu navodi da djeca ‘‘Baby boomera“ tj. ‘‘Baby boom
busters® ili Generacija ‘‘Mi*, obuhvac¢a mlade rodene izmedu 1978. i 2000, a naziva ih
se 1 ““Milenijalcima‘. Ovdje dolazi do preklapanja u teoriji jer se, prema nekim autorima,
pripadnici generacije Y (rodeni nakon 1981. godine) takoder nazivaju ,,Milenijalcima‘.
Simunovi¢ dalje navodi da danas vlada pravi rat izmedu pripadnika ,,Baby boomers*
generacije i ,,Milenijalaca“. ,Njihovi roditelji rodeni su u vrijeme kada se zatvorilo jedno
mracno poglavlje povijesti ¢ovjecanstva te je nastupilo ono novo — poglavlje ekonomskog
rasta i oporavka. Svijet u kojem odrastaju ,,Milenijalci“ i budu¢nost koja je pred njima
bitno se razlikuje.“ (Simunovi¢, 2017) Generacija X odnosi se na one rodene krajem 60-
ih do pocetka 80-ih godina.

Simunovi¢ (2017) dalje navodi: ,,Za razliku od ,Milenijalaca“ koji su odrasli s
internetom, X-ovci su ga izumili. Ovu generaciju moze Se zamisliti kao most izmedu
starijih 1 mladih, tradicije 1 novog digitalnog doba. X-ovci sebe vide kao realne, uspjesne,
ali i sklone zabavi, kao generaciju koja je preuzela najbolje od starog i novog svijeta.
Naposljetku ostaju oni najmladi, ,,neki novi klinici*. Rije¢ je o generaciji Z koja je rodena
nakon 1995. godine. Odrastajuci u svijetu strelovitih promjena, generacija Z je i sama
ubrzana, teze je privuéi njihovu paznju i fascinirati ih jer odrastaju u svijetu u kojem su
velike stvari postale svakodnevnica.” Autorica takoder navodi: ,,Predvidanja su da ¢e u
buduénosti sve vise tinejdZera ulaziti direktno na trziSte rada, s obzirom da formalno
obrazovanje gubi na znacenju, a mlade generacije teZe neovisnosti i samoobrazovanju
putem digitalnih alata. Umjesto godina Skolovanja, sve se viSe cijene ideje, inovativnost

i poduzetnost.” (Simunovi¢, 2017)
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Marketinski stru¢njaci izdvojili su Tweense, posebno zanimljiv segment djece u dobi od
8 do 14 godina. Bude$ (2014) navodi: ,,U komunikaciju s Tweensima marketinski
struénjaci plasiraju strah, fantaziju, humor i ljubav, popularnost i slavu. Djec¢aci jos uvijek
zele uzivati u avanturama, a djevojCicama je zanimljiva romantika i ljubav. Humor
privlac¢i oba spola pa kupujuéi popularne i zabavne brendove pomicu granice i Zele ono

Sto nije uobicajeno.“ (Budes, 2014)

4.1. Generacija baby boomera

Russell (1982) navodi: ,,Nakon rata nastupio je baby boom §to je ujedno i kolokvijalno
ime za generacije koje su uslijedile kroz dvadesetak godina nakon Drugog svjetskog rata,
to¢nije od 1946. do 1964. godine. Svake godine u razdoblju od 1956. do 1961. godine
rodeno je vise od 4,2 milijuna djece u svijetu. Prije baby boom generacije vladao je period
u kojem je radanje i odgajanje djece bilo otezano teSkim drustvenim i gospodarskim
stanjem uslijed svjetskog rata. ZavrSetkom rata nestale su prepreke za osnivanje obitelji.
Djetinjstvo je u poslijeratno doba bilo obiljezeno odricanjima pa je tako potaknulo
pripadnike baby boom generacije da veliku vaznost pridaju vlastitoj sigurnosti. Naravno
da im je sigurnost vazna i kada je rije¢ o poslu. Oni su sebi i svojoj djeci Zeljeli osigurati

kvalitetnu buduénost.* (Russell, 1982)

,,Baby boomeri su, kao skupina, bili najbogatija, najaktivnija i najsposobnija generacija
u odnosu na ostatak stanovnistva u razdoblju u kojem su se rodili i smatrali su da su
upravo oni ti koji ¢e s vremenom poboljsati svijet. Baby boomeri su generacija koja je

navikla konstantno uciti 1 razvijati se.“ (Landon, 1980)

4.2. Generacija X

Generacija X je izraz koji oznacava pripadnike narastaja rodenih nakon zavrSetka baby
boom generacije, to¢nije u razdoblju od 1965. do 1976. godine. Navedena generacija
nazivana jest ,,izgubljenom generacijom® iz razloga Sto su djeca odredeni dio dana bila
bez roditelja, Sto su tu djecu ¢uvale dadilje i iz razloga §to su ta djeca Cesto bila djeca
razvedenih roditelja.” Mileti¢ (2014) tvrdi da pripadnike ove generacije karakterizira

slaba zainteresiranost za politiku. Postoje brojna objaS$njenja za ovakvo ponasanje. Neki
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tvrde da je najveci utjecaj u stvaranju te apatije imala televizija, drugi pak tvrde da su
takve stavove stvorile izjave politi¢ara poput Reagana i Busha, dok tre¢i smatraju kako je
velik utjecaj imao raspad obitelji 1 Zivot samo s jednim roditeljem. Takav nacin Zivota
unistio je lojalnost prema bilo kakvoj socijalnoj zajednici. Smatrana je dosta skepticnom
generacijom, a glavna misao vodilja jest ,,5to je u tome korisno za mene®. S druge strane,
predstavljaju najobrazovaniju generaciju s velikim poduzetnickim ambicijama.
»Pripadnici X generacije bili su prvi koji su imali pristup kompjuterima u svojim
domovima, 1 prvi koji su bili izlozeni CD-ovima 1 daljinskim upravlja¢ima.” (Antonic¢,

2017)

4.3. Generacija 'Y

Generacija Y, odnosno Milenijalci, rodeni su izmedu 1977. i 1994. godine. Antoni¢
(2017) tvrdi: ,,To je sofisticirana i tehnoloSki napredna generacija imuna na tradicionalni
marketing i reklame.* ,,Milenijalci su odrasli uz televiziju i ostale medije koji su ih
izgradili u moderne osobe spremne prihvatiti sve nove trendove, ukljucujucéi i one kljucne

za poslovanje kao $to su upotreba novih tehnologija i interneta,” navodi Antoni¢ (2017).

Antoni¢ (2017) takoder navodi: ,,Generacija Y veliki fokus stavlja na uspostavljanje
ravnoteze izmedu slobodnog vremena i poslovnog Zivota Sto ¢ini idealnom potroSatkom
grupom. Velik broj Milenijalaca bio bi spreman odreéi se dijela place u zamjenu za krace
radno vrijeme. Njihova potroSatka mana je slaba lojalnost brendu. Brzina uvodenja
interneta u€inila ih je mnogo fleksibilnijima u pogledu na zivot i komunikaciju s drugim
ljudima. Najcesce su odrasli s oba roditelja koji su pritom imali svoje prihode, tako da su
bili ukljuceni u kompletan proces kupovine, od namirnica do luksuznih proizvoda.*

(Antoni¢, 2017)

4.4. Generacija Tweens

Poto¢njak (2017) tvrdi: ,,Marketinski stru¢njaci moraju upoznati Karakteristike i
ponasanja danasnjih generacija djece, jer se oni potpuno razlikuju od ranijih generacija.
U SAD-u ih nazivaju KGOY (Kids Grow Up Young) ili prevedeno na hrvatski jezik

Djeca koja rano odrastaju. Roditelji danas svojoj djeci povecavaju dzeparce i poklanjaju

18



viSe paznje pa tako raste njihov utjecaj pri odlukama o kupovini, medu njima se posebno
isti¢e skupina djece koja su, kako se za njih Cesto kaze, dovoljna velika da ih se vise ne

smatra djecom, a premalena da ih se smatra tinejdzerima, tzv. Tweensi.“ (Poto¢njak,

2017)

,, Tweensi su djeca od osam do dvanaest godina koja su rodena s misem u ruci. Tweensi,
u odnosu na generacije koje su im prethodile, imaju drugaciji pogled na svijet: drugacije
gledaju na odnose 1 veze medu ljudima, pocinju razvijati osje¢aj neovisnosti, po¢inju
dozivljavati prve zaljubljenosti, po¢inju se uredivati i brinuti o tome kako izgledaju. Skole
su svjesne ovog pomaka tipi¢nog tinejdzerskog razmisljanja i ponasanja na sve mlade
generacije, pa tako uvode nove programe u Skole kao $to su spolni odgoj, prevencija

ovisnosti, etika i s1.“

,,Ono §to je marketin§kim stru¢njacima najzanimljivije je svakako ¢injenica da su tweensi
potroSaci. Oni razvijaju sklonost prema odredenim brendovima i postaju potroSaci.
Njihova potroSacka moc¢ jo$ je uvijek vezana uz roditelje i rodendanske poklone, za
razliku od tinejdzera koji su u moguénosti sami zaraditi dzeparac i sami odlucuju na §to
¢e potrositi novac. U jednoj su godini, u SAD-u, tweensi potrosili oko 51 milijardu dolara,
dok su roditelji potrosili jo§ 170 milijardi dolara po njihovom nagovoru. Zbog toga ne
cudi S§to se u marketingu izdvojila specificna marketinSka ponuda specijalizirana
isklju¢ivo za tweense 1 da ona biljezi stalni rast prodaje. To se odnosi na specijalizirani
dizajn igracaka, specijalizirane trgovine, web stranice, mobitele, video igrice 1 sl. Ono §to
je industriji moZzda najvaznije, jest da se u pred tinejdzerskoj dobi stvara odnos s brendom,

odnosno vjernost brendu koja potom traje do zrele dobi.*®

Grgi¢ (2013) navodi: ,,Prvotno se naziv tween odnosio 1 na djevojice i na djeCake
medutim danas mediji tim terminom naj¢eS¢e oznacavaju djevojcicu koja je prestara za

igracke, a premlada za decke.*

" Klinfo.hr, (2009) Nisu niti djeca, a ni tinejdZeri. Oni su tweensi, [Internet], <raspoloZivo na:
http://klinfo.rtl.hr/roditelji-3/roditelji/nisu-niti-djeca-a-ni-tinejzeri-oni-su-tweensi/>, [prisupljeno:
25.06.2018.]

8 lbid.
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5. Djeca kao ciljno trziSte

Vecina marketinskih strategija, kako navodi Calvert (2008), ¢ine djecu mladu od osam
godina posebno osjetljivim jer nemaju razvijene kognitivne sposobnosti razumjeti

uvjerljivu namjeru televizije i online reklame.

,Dijete je rodeno neduzno, ali vrlo brzo ga marketinski strucnjaci pocinju smatrati
potroSacem. Isti ti stru¢njaci trebaju uzeti u obzir djecu ne samo kao postojece klijente,
ve¢ 1 kao buduce klijente koji ¢e proSirenjem vlastite obitelji stvoriti jo§ novih malih

potrosaca. tvrdi Minot (2002).

Moreau (2008) navodi da su djeca kao ciljno trziSte prvi put identificirana 1960.-ih
godina. Gotze et al. (2007) tvrde: ,,U danasnje vrijeme roditelji su svojoj djeci spremni
kupiti mnogo viSe nego nekada jer ih prate trendovi malih obitelji, oba su roditelja
zaposlena §to rezultira dvostrukim dohotkom, a i obitelj se zasniva sve kasnije, §to znaci
da ima i vise raspolozivog dohotka. Isto tako i osjec¢aj krivnje moze igrati veliku ulogu u
odluci o potro$nji. Naime, danas roditelji veliki dio svog vremena provode na poslu pa to
vrijeme Kkoje nisu proveli sa svojom djecom nastoje nadoknaditi kupnjom materijalnih
stvari.“ (Gotze et al., 2007)

Iako su vrste proizvoda na trziStu za djecu ostale gotovo iste kupovna mo¢ adolescenata
tijekom vremena se dosta povecala, tvrde McGinnis, Gootman i Kraak (2006). Mladi
oblikuju i obrasce kupnje svojih obitelji, koji sezu od izbora destinacije za odmor do
odabira automobila oni imaju ogromnu mo¢ nad obiteljskim budzetom. Dakle, kako se
reklamama utjeCe na mlade tako se istovremeno utjece 1 na odluku o kupnji unutar

cjelokupne obitelji.

,Rastuca kupovna mo¢ danasnje prosjecne djece i adolescenata ucinila je da mladi danas
imaju utjecaj na milijarde dolara u potros$nji svake godine. Danas se djeci redovito
povecava dZeparac. Osim dZeparca oni kao poklon za Bozi¢ ili rodendan ¢esto dobivaju
novce. Novac je takoder poklon kojim roditelji nagraduju za obrazovna postignuca ili
male usluge koje su u€inili svojim roditeljima. Taj novac djeci pruza kupovnu mo¢. Oni
danas biraju svoje igracke, odjecu, a Cesto ih se pita za misSljenje o neemu $to ih se uopce

ne ti¢e.” (Somesfalean, 2012).
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Kod spomena marketinga koji je usmjeren na djecu obi¢no se prvo pomisli na oglasavanje
igracaka i slatkiSa, no u danasnje vrijeme to je otiSlo mnogo dalje. Naime, marketinski
stru¢njaci usredotoCili su se na oglasavanje i drugih proizvoda namijenjenih djeci.
Oglasava se odjeca, obuca, brza hrana, sportska oprema, raCunalna oprema, toaletne
potrepstine, kao 1 proizvodi koji su prvenstveno namijenjeni odraslima, kao §to su
automobil i kreditne kartice. ,,U Australiji djeca mlada od 18 godina tjedno raspolazu s
31,60 dolara. Oglasivaci koji su sudjelovali na jednoj konferenciji o marketingu prema
djeci 1 mladima devedesetih godina rekli su kako djeca i tinejdzeri izmedu 10 1 17 godina
godisnje potrose 3,3 milijarde dolara.” tvrdi Beder (1998). ,,U danasnje vrijeme tinejdzeri
s vi§im prihodima najveci dio nova tro$e na hranu, video igre, glazbu, filmove, dogadaje
i knjige, $to ¢ini 41% ukupne potro$nje, od ¢ega je 38% od ukupne potrosnje iz vlastitog
proracuna - za proizvode poput odjece, proizvode namijenjene osobnoj higijeni i cipele.
Osnovne potrebe kao Sto su elektronika i automobili zauzimaju 21% ukupnog

proraduna.

Somesfalean (2012) navodi i kako su djeca u stanju preobraziti navike drugih potroSaca
odnosno ¢ak i ako dijete uci od svojih roditelja potrosnja je u velikoj mjeri pod utjecajem
onih najmladih u obitelji. Ustanovljeno je kako se 50% tzv. novih proizvoda na trzistu
integrira u obitelj zahvaljuju¢i djeci. ,,Dijete Zeli znati viSe 1 Zeli pratiti novitete, a na taj
nacin prenosi ideje svojim roditeljima koji zapravo imaju kupovnu mo¢ i1 to im
omogucuju. Revolucija elektronike posljednjih je godina bila fascinantna, a u istoj mjeri
1 privla¢na za djecu koja su novitete u stanju prihvatiti mnogo brze od svojih roditelja.
Djeca su danas opremljena napravama kao $to su mobilni telefoni, iPod, MP3 player,
Play Station i sl.“ (Somesfalean, 2012)

Kako bi se prikazali razmjeri troSenja na djecu dovoljno je rec¢i kako u Francuskoj 50%
troSkova obitelji ¢ine proizvodi za djecu i to rasporedeno u sljedece kategorije: igracke
(preko 2 milijarde eura godisnje), hrana (viSe od 4,5 milijarde eura godisnje) i odjeca (4
milijarde eura godiSnje) navodi Moreau (2008). Osim toga ne smiju se zanemariti
troSkovi koji nastanu u vrijeme BoZi¢a kada roditelji, djedovi 1 bake troSe velike iznose

na poklone za svoju djecu.

® Marketing charts, (2017) How Are Teens Spending Money?, [Internet], raspoloZivo na:
https://www.marketingcharts.com/demographics-and-audiences-80708 , [pristupljeno: 10.08.2018.]
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Vasel (2017) navodi: ,,Za podizanje djeteta rodenog 2015. godine bra¢ni par s prosjecnim
primanjima i dvoje djece, u razdoblju od rodenja djeteta do njegove 17 godine, potrosit
¢e 233.610 dolara na hranu, odjecu, igracke 1 sl., Sto znaci da ¢e roditelji, u prosjeku,

godisnje potrositi izmedu 12.350 1 14.000 americkih dolara na jedno dijete.*

Skola je nekad bila mjesto gdje su djeca bila zastiéena od oglasavanja, $to danas &esto
vise nije slucaj. Postoje slucajevi u kojima brendovi ,,prisiljavaju’ Skole da im dopuste da
se oglaSavaju u skolskim zajednicama u zamjenu za nova racunala, novac za obrazovne
materijale i slicno. Tvrtke shvacaju kolika je mo¢ Skolske sredine, a to u mnogim

slu¢ajevima obrazovni sustav i odobrava. (Smith, 2012)

Calvert (2008) u svom radu tvrdi kako je brz razvoj televizije i televizijskih postaja vodio
ka sve ve¢em oglaSavanju usmjerenom ka djeci. Buduéi su djeca sve brojniji korisnici
novih tehnologija, poput interneta i televizije, marketinSke oglasivacke kampanje su na

taj nacin pronasle uéinkovit put u dje¢je domove i Zivote tvrde Robert, Foehr i Rideout
(2005).

Iako je televizija 1 dalje najprikladniji medij putem kojega oglasivaci svoje marketinske
poruke upucuju prema djeci, marketinski stru€njaci sve vise istrazuju kako doprijeti do
ove dobne skupine putem mobilnih telefona, iPad uredaja, video igrica i drugih digitalnih
uredaja. Takoder 1 u video igricama i crtanim filmovima sve se ¢eS¢e prikazuju prikriveni

oglasi za Zitarice 1 slatkiSe, navodi Calvert (2008).

,Negdje oko osme godine starosti, djeca pocinju razvijati misljenje prema reklamiranom
proizvodu. U ovoj starosnoj dobi, djeca su ve¢ dovoljno kriti¢na u ocjenjivanju oglasnog
sadrzaja. Pocinju vjerovati kako je osnovna uloga reklame informirati o novom
proizvodu, ali su u isto vrijeme svjesni kako se neki proizvod oglasava samo kako bi

njegova prodaja porasla.© (Kuterovac Jagodic, 2005)

,Pored starosne dobi djeteta vazna stavka segmentacije predstavlja i spol djeteta. To znaci
da djeca ovisno o spolu razli¢ito reagiraju na promotivne aktivnosti koje brendovi
provode. Ve¢ je poznato da se djeCacima kupuju super junaci, auti¢i i opCenito akcijske
igracke, oruzje 1 sl., dok su pokloni namijenjeni djevojCicama najcesce lutke, nakit,
slikovnice, djecja kuhinja i sl. Ono S$to je karakteristi¢cno za djecake kako se u ranom

djetinjstvu Cesto poistovjecuju sa super junacima, dok se u starijoj dobi poistovjecuju sa
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»zlocestim* likovima. S druge strane, djevojCice teze za estetikom, koja, osim Sto se
ogleda u njihovoj potrebi da budu lijepe, ima izrazaj i kroz Zelju da su okruzene estetski

lijepim stvarima.“ (Kuterovac Jagodi¢, 2005)

Medijski sadrzaj prate i bebe i mala djeca. Od ranih dana bebe do dvije godine reagiraju
na glasove i1 melodije. Iz toga se zakljucuje da sadrzaj namijenjen njima obiluje
atraktivnom glazbom, animacijama, zvu¢nim efektima, humorom i dje¢jim glasovima.
Odli¢an primjer za to je BBC-jeva djecja televizijska emisija, posebno prilagodena za

bebe i predskolsku djecu, Teletubbies.

»Nakon pete godine zivota, djeca poCinju intenzivnije pratiti programske sadrzaje i ceS¢e
zahtijevaju programe namijenjene djeci. U ovom uzrastu jo§ uvijek u potpunosti ne
razlikuju realno od sadrzaja prezentiranog u oglasima. Ovom uzrastu primjereni su
programski sadrzaji koji su zasnovani na bajkama i gdje se isti¢e pobjeda dobra nad zlom.
Nakon pete godine zivota djecaci daleko prije svojih vrSnjakinja prerastaju pracenje
tipi¢nih obrazovnih emisija namijenjenih njihovom uzrastu i opredjeljuju se za akcijske
crtane filmove. U ovom razdoblju djecake vise privlaci akcija, fantazija i sport dok se

djevojéice ¢escée opredjeljuju za glazbu, ljepotu i modu.* (Smith, 2012)

Brendovi racunaju na dva izvora novih kupaca: oni koji odlaze od konkurencije 1 oni koji
jos$ nisu usli na trziSte. Vjeruje se da ¢e oni koji odlaze od konkurencije biti manje vjerni
od onih koji s brendom odrastaju 1 koje brend doslovno odgaja. Prema rijeCima
predsjednika Prism Communicationsa: ,,Oni nisu toliko djeca koliko ih mi volimo zvati

potroSacima u razvoju.” (Beder, 1998)

Pretvorba djeteta u potrosaca prolazi kroz pet faza, kako navodi McNeal (1992, citirano
u Mandi¢, 2016):

1. faza - Djeca prate roditelje i promatraju

Djeca s roditeljima odlaze u supermarkete i druge prodavaonice s razli¢itim artiklima. Iz
ove tocke gledista dijete zadrzava sigurnost u blizini roditelja, ali prvi put moze iskusiti

,,cudo trzista“.
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2. faza - Djeca prate roditelje i zahtijevaju

Od trenutka kada navrSe dvije godine zivota djeca, osim S$to prate roditelje u
prodavaonicama, po¢inju zahtijevati stvari koje vide. Takoder, ona povezuju televizijsko
oglasavanje sa sadrzajem iz prodavaonice. Djeca posveéuju mnogo paznje oglasima te se
povecava popis stvari koje svakodnevno Zele. Istodobno, mala djeca uce kako roditelji
reagiraju na njihove Zelje, a Cesto to istrazuju plakanjem, vikanjem i galamom te na taj

nacin zapravo natjeraju svoje roditelje da im kupe proizvod.

3. faza — Djeca prate roditelje i odabiru proizvode uz njihovo dopustenje

Kada navrse tri godine djeca ve¢ mogu izaéi iz kolica 1 Setati od police do police u
prodavaonici te odabirati vlastite proizvode. Ona su sposobna prepoznati brendove i
pronaci proizvod. U ovoj fazi dijete je sposobno prepoznati oglas, obi¢i prodavaonicu,
prepoznati pakiranje i odabrati proizvod koji Zeli. Za mnoge roditelje, ali i1 trgovce, to je

ugodno iskustvo jer signalizira pocetak djetetova razumijevanja cijelog procesa kupnje.

4. faza - Djeca prate roditelje i sami kupuju

Ova faza predstavlja posljednji korak u razumijevanju cijelog procesa kupnje. Dijete uci

kako platiti.

5. faza - Djeca samostalno odlaze u trgovinu i sama kupuju proizvode.

5.1. Djeca kao pasivne Zrtve potrosacke kulture

,»Novija istraZivanja sve viSe upucuju na ¢injenicu kako su djeca jedan od glavnih interesa
suvremenog marketinga. Naime marketinSki stru¢njaci se danas sve vise orijentiraju na
djecu ne samo zato sto su djeca sredstvo kako doc¢i do odraslih, nego zbog spoznaje da

djeca predstavljaju veliko i znacajno trziste.” (Kuterovac Jagodic, 2005)

,Postoji prica o petogodiSnjaku kojega su pitali Sto bi zaZelio kada bi mu zlatna ribica
mogla ispuniti samo jednu zelju. Njegov je odgovor glasio: Tampax tampone, jer bih onda
govori o tome koliki utjecaj oglasavanje i reklamiranje moze imati na djecu i utjecati na
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njihove Zelje ¢ak i onda kad ne znaju ¢emu neki proizvod sluzi niti ga uopée mogu

koristiti.“ navodi Kuterovac Jagodi¢ (2005).

Buckingham (2007.) u svom radu navodi kako sve vise brendova kao ciljanu publiku
svojih kampanja izabire djecu sve mlade dobi. Sve vise kritika upucuje se medijima da
djeci sve vise oduzimaju dragocjeno vrijeme, tj. da im oduzimaju djetinjstvo. Naime,
kritike se slaze u konstataciji da ,,mediji sve viSe promoviraju seks, nasilje, drogu,

alkohol, brzu hranu, spolne stereotipe i lazne vrijednosti.* (Buckingham, 2007)

,U marketingu usmjerenom prema djeci u velikom se opsegu koristi ova djecja
karakteristika. U televizijskim reklamama igracke govore i hodaju, hrana skace i leti, iz
proizvoda izlijeéu leptirici i cvjeti¢i, a kukuruzne pahuljice plesu i zabavljaju djecu dok
ih jedu. Ne razlikujuéi stvarnost od vizualnih efekata i trikova, ta su djeca nerijetko
razoCarana i nesretna kada kupe proizvod koji se u stvarnosti ne ponasa na prikazani

nacin.* navodi Kuterovac Jagodi¢ (2005).

Kuterovac Jagodi¢ (2005) u istom radu navodi i da se Cesto zloupotrebljava i sklonost
djece da nesSto sakupljaju. ,,Mnogi proizvodaci stoga kreiraju ogromne serije slicica,
igracaka i raznih likova koje sve treba prikupiti (a jo§ mnogo ¢esée kupiti odredeni
proizvod s nepoznatim sadrzajem) kako bi se slozila oCaravajuca i1 funkcionalna zbirka
koju djeca kasnije satima preslaguju i ureduju. No, lansiranjem novih zbirki, stare ubrzo

padaju u zaborav i ciklus sakupljanja zapocinje ispocetka.” (Kuterovac Jagodi¢, 2005)

,Djeca su ovisna o odraslima jer u njima vide sigurnost 1 povjerenje. Iz tog razloga
oglasivaci Cesto u svoje kampanje ukljuCuju poznate glumce, pjevace, sportaSe,
zanimljive i privlacne osobe kako bi djecu naveli da i oni pozele proizvod koji koristi

njihov junak s kojim se usporeduju.* (Kuterovac Jagodi¢, 2005)
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5.2. Promoviranje spolnih stereotipa medu djecom

»dtereotipi su generalizirana vjerovanja o karakteristikama ¢lanova neke skupine.
Stereotipi pojednostavljuju nas$ svijet jer je jednostavnije generalizirati stvari, posebno

kada je rije¢ o muskarcima koji prate nogometne utakmice dok Zene &iste i kuhaju.“*°

Lubin i Brki¢ Klimpak (2014) tvrde: ,,Kod reklama namijenjenih djeci takoder se moze
uociti prisutnost rodnih stereotipa sazdanih na neravnopravnosti i seksizmu, gdje se,
primjerice, djevojcicama od najranije dobi nude igracke vezane uz rodna ocekivanja -
lutke beba, a kasnije i Barbika, ku¢anski aparati i slicno, ¢ime ih drustvo ve¢ od malih
nogu priprema na ispunjavanje prirodnih i prizeljkivanih rodnih uloga na majéinstvo,
brigu o kucanstvu i vlastitom vanjskom izgledu. I tako se, sustavnom indoktrinacijom,
ve¢ od djetinjstva od Zena na neki nafin manje ocekuje, manje ih se ohrabruje za
odgovornost prema §iroj zajednici, a viSe ih se usmjerava na obitelj kao nukleus pa se
¢esto u nedostatku samopouzdanja ponasaju i kao Zrtve ukoliko su izlozene seksistickom
obrascu ponasanja. S druge strane, reklame namijenjene djeCacima najces¢e nude igracke
vojnika, super junaka, automobila, alata ili drustvenih igara kojima se promicée neukrotiva
zelja za avanturom, analitickim misljenjem, stvaranjem i djelovanjem za visi drustveni
cilj. Posljedi¢no se, s obzirom na to da stereotipi u reklamama nakon §to djeca odrastu
viSe ne izazivaju nikakvo ¢udenje 1 zgraZanje, na njih otupljuje, a seksizam se kao takav
ukorjenjuje u podsvijesti primatelja i postaje na¢inom njegova ophodenja i komuniciranja

u 8iroj druStvenoj zajednici.*

Kuterovac Jagodi¢ (2005) navodi: ,,Reklame potiCu i razvoj brojnih stereotipa, 0sobito
onih spolnih. Djecaci i muskarci su prikazani u reklamama u smislu rada, novca, moc¢i,
vodstva i tjelesnih aktivnosti, a djevoj¢ice i Zene u smislu kuéanskih poslova, ljepote,
djecjih proizvoda, njeznosti i nesigurnosti. Mnogi su proizvodi za djecu, osobito igracke
izrazito spolno obiljezeni i prikazani. To moZe navesti djecu da ogranice svoja ponasanja,
teznje i aspiracije, kao i otvorenost prema ucenju razlicitih stvari navodno prikladnih

samo za suprotni spol.*

10 Medijska pismenost.hr, (2017) Stereotipi, diskriminacija i kult tijela u medijima — kako zastitit djecu?,
[Internet], <raspolozivo na: http://www.medijskapismenost.hr/stereotipi-diskriminacija-kult-tijela-
medijima-zastiti-djecu/ >, [pristupljeno: 17.06.2018.]
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Colin Stokes odrzao je 2012. godine govor u sklopu TEDx globalne platforme osnovane
u svrhu promocije ideja vrijednih Sirenja na temu kako filmovi djecu uc¢e o muskosti.
Naime, Stokes (2012) isti¢e ,.kako sve vise filmova za djecu, posebice onih stvorenih u
studiju Pixar, za glavne likove izabiru muskarce, pruzajuci tako uzor dje¢acima, ali ne i
djevoj¢icama. Zene su rijetko glavni likovi, a kada se i dogodi da jesu, tada taj film ne
zadovoljava uvjete Bechdel testa koji se koristi za identifikaciju spolnih predrasuda.
Stokes (2012) navodi kako je u top 100 filmova 2011. godine glavnu ulogu imalo samo

11 Zenskih osoba, §to je, smatra, porazavajuéa brojka.“*

Marketinski stru¢njaci ograduju se od ovakvih optuzbi, navodeéi kako je njihov posao da

se prilagode novoj digitalnoj generaciji nazvanoj tweens.

Belosevic¢ i Selestrin (2016) navode: ,,Animirani filmovi i igracke u velikoj mjeri mogu
utjecati na razvoj djece i razvoj njihova misljenja o vlastitom tijelu. U najranijoj dobi
djeca uzore traze u imaginarnim likovima. Kao primjer mozemo uzeti Disney-eve
princeze koje su sve mrSave s uskim strukom, malih stopala, velikih usana i o¢iju. Takav
nezdrav oblik tijela upravo je ono $to drustvo vrednuje.* Naime, sve djevojcice sanjaju o
figuri u obliku pjes€anog sata, a upravo je to ono sto djecji mediji podrzavaju i serviraju

najmladima.

,Disney-evi animirani filmovi putem svojih likova pokazuju najmladim gledateljima da
djevojka, kako bi bila lijepa 1 uspjeSna, mora biti izuzetno plaha, naSminkana, prekrasne
kose 1 mrSava, a mladi¢ snazan, hrabar, neustraSiv, visok i miSi¢av. Djeca cesto
pokuSavaju oponasSati svoje omiljene likove 1 izgledati poput njih jer vjeruju kako ¢e ih
vrinjaci 1 ostali vrednovati upravo u skladu s tim standardima.* (BeloSevi¢ 1 Selestrin,

2016)

Gotovo sve djevojc¢ice posjeduju barem jednu Barbie lutku. Lutke odasilju poruku kako
je pozeljno da budu plahe, mrSave, plavokose i upravo zbog toga djevojcice mogu teziti
nerealnim proporcijama koje u kasnijoj dobi ¢esto znaju dovesti do problema u prehrani.
Belosevi¢ i Selestrin (2016) tvrde: ,,Mattel, tvrtka koja proizvodi lutke Barbie, objavila

je da ¢e u 2016. godini poceti uvoditi nove lutke s razli¢itim oblicima tijela, ukljucujuéi

11 Stokes, C. (2012) Kako filmovi utjedu na razvoj muzevnosti, TEDx, [Internet], <raspoloZivo na:
https://www.ted.com/talks/colin_stokes how movies_teach_manhood?language=hr >, [pristupljeno:
15.05.2018.]
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visoke, niske i punasnije lutke. Naveli su kako ¢e nove lutke biti bolji odraz onoga sto

djevojke vide u svijetu oko sebe.*

Na slici 2 mogu se uociti promjene koje je Tvrtka Mattel zaista i provela. Od dugonogih
plavokosih lutkica u uskim i kratkim suknjama poceli su prodavati one razliitih

proporcija, boja koze, kose o¢iju i sl.

L \!

Slika 2 Usporedba nekadasnjih Barbie lutki i danasnjih Barbie lutki [raspoloZivo na:
https://eu.usatoday.com/story/money/nation-now/2016/01/28/barbies-new-shapes-tall-petite-
and-curvy/79449784/ ]

Buckinghm (2007) smatra kako su u svijetu djecje potroSacke kulture djeca ta koja
kreiraju pravila. ,,Na djecu kao potrosace moze se gledati s dvije strane; one u kojoj su
djeca Zrtve 1 onu kojoj im marketing stoji u sluzbi 1 ¢ini sve da bi oni bili zadovoljni. On
smatra kako se djecom ne moze lako manipulirati i kako djeca jo§ u najmanjoj dobi
shvacaju namjeru reklama. Navodi kako istraZivanja idu u prilog marketinskoj strani, no
isti¢e kako rezultate ovakvih istrazivanja uvijek treba uzeti s dozom rezerve i interpretirati

s oprezom.* (Buckingham, 2007)

5.3. Uloga roditelja

Segment obitelji predstavlja specificnu skupinu potroSaca koja je postala vrlo vazna
svakom marketinskom stru¢njaku. Razlog tome je osnovna Karakteristika koja pokazuje
kako se radi o vrlo profitabilnom segmentu krajnjih potrosaca koji kupuju i trose u
velikim koli¢inama. ,,No obitelj ima i svoja pravila u donosenju odluka o kupovini i

samom procesu kupovine, koja marketinski stru¢njaci moraju upoznati, razumjeti 1 uzeti
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u obzir kako bi mogli pridobiti i zadrzati ovaj segment krajnjih potrosaca®, tvrdi Kosi¢

(2011).

Bravo Gil, Fraj Andrés i Martinez Salinas (2007) smatraju kako ,,potrosa¢ko ponasanje
zapocinje u ranom djetinjstvu i to u dobi od tri do Cetiri godine, kao rezultat djetetova
misaonoga razvoja, kao i sve veceg utjecaja gledanja televizije, i tada djeca pocinju traziti
od roditelja da im kupe odredene proizvode.“ ,,Djeca kao potroSaci potpuno se razlikuju
od proslih generacija. Odrastaju brze, povezaniji su, izravniji 1 potpuno informirani o
svijetu u kojem se nalaze. Roditelji im povecavaju dzeparac, poklanjaju viSe pozornosti
pa tako i raste njihov utjecaj pri odlukama o kupovini. Djeca utjeCu na 60% odluka pri
odabiru marke proizvoda tijekom obiteljske kupovine, a ¢ak 20% roditelja traZi njihovo

misljenje u procesu kupnje. (Poto¢njak, 2017)

»Djeca u najvecoj mjeri odlucuju o proizvodima popust slatkisa, igracaka, bezalkoholnih
napitaka i grickalica, a posebno velik utjecaj na kupovne odluke imaju djeca
adolescentske dobi. Tinejdzeri sve vise kupuju ne samo za sebe, nego i za cijelu obitelj.
Djeca i tinejdzeri mogu imati znatan utjecaj na raspodjelu budzeta i odluke o kupovini
proizvoda koje Koristi obitelj. Rodenje djeteta takoder je veliki dogadaj koji stvara
potrebe za novim 1 Sirokim asortimanom proizvoda koje budu¢i roditelji do tada nisu

kupovali‘, smatra Peter (2005.).

Beder (1998) navodi kako jedna studija procjenjuje da djeca utjecu na prodaju automobila
u vrijednosti 9 milijardi dolara godiSnje. Jedan prodava¢ automobila objasnjava:
»Ponekad je dijete doslovno na$ kupac. Gledao sam kako dijete izabire auto.“ To znaci
da si ni proizvodac¢i automobila ne smiju priustiti zanemarivanje djece u marketinskim
kampanjama. Kompanije kao $to je, primjerice, Nissan sponzoriraju americku nogometnu
reprezentaciju mladih kako bi izlozili brend i logotip brenda u okruzenju djece. Chrysler
je, kako bi privukao djecu, distribuirao vise od 100 tisuca kartonskih pop-up knjiga putem
poste. Nadalje, Chevrolet je koristio reklame u kojima su glumila djeca. Neki proizvodaci

automobila dodali su djecja igralisSta i arkadne igre u svoje prodajne salone. (Beder, 1998)

Ipak, roditelj je taj koji osigurava sredstva za kupnju onoga $to ¢e dijete konzumirati.
Kriti¢ari potroSacke kulture u kojoj se djeca smatraju pasivnim zrtvama ¢esto naglasavaju
roditeljsku zabrinutost. Svakodnevno se moZe cuti neki prigovor usmjeren prema

oglasivacima. Iz tog se razloga oglasivaci trebaju svidjeti ne samo djeci vec¢ i roditeljima.
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Roditelji se prilikom kupnje nalaze u velikom strahu jer imaju potrebu svom djetetu
pruziti pravi primjer i osigurati utociste i zastiti ih od losih utjecaja, a s druge strane pustiti

ga da kreira svoju osobnost konzumirajué¢i nove i popularne stvari.

U danasnje vrijeme roditelji sve viSe rade ne bi li djeci osigurali dostojan zivot i otplatili
dugove. Iz tog razloga provode sve manje vremena sa svojom djecom te nastoje otkupiti

izgubljeno vrijeme 1 nadoknaditi nedostatak paznje kupujuci djeci pozeljne stvari.

Posebno je zanimljiva faza zivotnog ciklusa obitelji tzv. obitelj s malom djecom (-9 do
+9). Termin -9 do +9 obuhvaca period od 9 mjeseci trudnoce do djece koja su navrsila 9
godina Zivota. Specificnost navedene faze posebno je izraZzena kod donoSenja odluka o
kupovini. ,,Glavnu rije¢ u obiteljskoj kupovini ima majka, koja ima ulogu domadice,
odnosno osobe koja se brine za obitelj i organizira zivot u njoj. Kako je segment takve
obitelji vrlo profitabilan, brojna se poduzeéa usredotocuju na ovaj segment. Kreiraju se
proizvodi i/ili usluge namijenjeni upravo segmentu mladih obitelji, kao npr. obiteljski
automobili, obiteljska i djecja Stednja, omeksivaci za osjetljivo djecje rublje, obiteljske
kreditne kartice itd. U obracanju obiteljima marketinski stru¢njaci koriste apele na
emocije, posebice na roditeljsku ljubav. Povezuju proizvode s pruzanjem njeznosti,
ljubavi, zastite i pomoci obitelji, a tzv. light motiv uvijek su djeca, jer su na njih svi

osjetljivi,” smatra Kosi¢ (2011).
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5.4. ,Sindrom malog cara*

,,Sindrom malog cara“ je nuspojava politike jednog djetetal? kontinentalne Kine gdije
djeca bogatijih kineskih obitelji dobivaju naizgled preveliku paznju svojih roditelja,
djedova i baka. U kombinaciji s poveéanom potro$njom, zahvaljujuéi rastucoj
ekonomskoj snazi Kine, roditelji su sve vise mazili svoju djecu kupujuéi im sve $to su
djeca htjela. Britanski novinar Andrew Marshall ¢ak tvrdi da ovakvo ponaSanje oblikuje
moderno kinesko drustvo na neocCekivane nacine Sto moze dovesti do promjena u

ponasanju u skorijoj buduénosti, piSe Branson (1988).

»Mali carevi“ su prvenstveno urbani fenomen. Politika jednog djeteta uglavhom se
primjenjivala samo na urbane zajednice. Unutar ruralnih zajednica politika jednog djeteta
nije vrijedila. (Marshall, 1997)

,Mali carevi“ takoder nose veliki teret u vidu o¢ekivanja svojih roditelja. Naime, roditelji
ograni¢eni politikom jednog djeteta postavljaju neizmjeran pritisak na svoju djecu

oc¢ekujuéi od njih akademski uspjeh.

Od ranog doba roditelji u Kini u tom razdoblju vrsili su pritisak na svoje jedino dijete do
obrazovnih krajnosti. ,,Premda je veliki broj te djece mogao recitirati englesku abecedu
ili ¢itati novine pisane tradicionalnim kineskim znakovima u dobi od deset godina, njihovi
roditelji Cesto 1 dalje obavljaju osnovne zadatke za njih kao Sto su pricvrs¢ivanje kose,
vezanje cipela i sl., tvrdi Reese (1999). Marshall (1997) u svom ¢lanku piSe kako su
internati, lekcije iz privatnog engleskog jezika, satovi glazbe i dodatne izvannastavne

aktivnosti normalna zbivanja u Kini.

Nekada$nje velike kineske obitelji svele su se na strukturu 4-2-1 koja se sastoji od bake i
djeda s jedne i druge strane, dva roditelja i jedno dijete. Ovakva struktura u potpunosti je
narusSila klasi¢nu obiteljsku hijerarhiju. U proSlosti je ,,glava ku¢e* bio sam otac, a danas
je sve usmjereno prema tom jednom djetetu gdje se bake i djedovi s jedne i druge strane

,bore* za njegovu naklonost, tvrdi Hussain (2002).

12 Kineska politika jednog djeteta zapocela je 1979. godine s ciljem smanjenja nataliteta i kontrole rasta
stanovni$tva. Bra¢ni parovi u gradu smjeli su imati samo jedno dijete. Politika jednog djeteta ukinuta je
29. listopada 2015. godine. Izvor: Kina nakon 36 godina ukinula strogu politiku jednog djeteta, (2015), 24
sata, [Internet], <raspolozivo na: https://www.24sata.hr/news/kina-nakon-36-godina-ukinula-strogu-
politiku-jednog-djeteta-444369 >, [pristupljeno: 12.05.2018.]
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Jedna od najpoznatijih svjetskih psihologinja specijalizirana za razvoj djeteta, dr. Amanda
Gummer, tvrdi da loSe ponaSanje u ucionici ne proizlazi od samih ucenika nego od
roditelja. Smatra kako su ,,divlja“ i nestasna djeca vjerojatno potomci tzv. helikopter
roditelja, roditelja koji posvecuju intenzivnu, jedan-na-jedan paznju svojoj djeci i
udovoljavaju svakom njihovom hiru, poti¢u¢i tako ,,sindrom malog cara “. Roditelji takve
djece nemilosrdno su ambiciozni u pogledu buduénosti svog djeteta ne shvacajuci kako
takvo mazenje loSe utjeCe u pripremama za kompromise stvarnog zivot. ,,Fascinantno je
kako su ta djeca Cesto toliko bespomoc¢na da im treba pomoc¢ prilikom obuvanja cipela, a
istovremeno se ne boje udariti u€itelja. Velik broj takve djece od svojih roditelja nikada
nije ¢ulo za rije¢ ,,ne“. Djeca trebaju pravila, trebaju se osjecati gladno, treba im biti
hladno, trebaju pasti, trebaju se povrijediti kako bi mogli nauciti na vlastitim greskama, a

ne da ¢itavo djetinjstvo provedu pod staklenim zvonom.* (Roberts, 2017)
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6. Odrzivosti eticnost u odnosu izmedu brenda i djeteta

Valkenburg i Buijzen (2005) navode: ,,Svijest o brendu je necije aktivno i pasivno
poznavanje odredenog brenda. Iako postoji znatan broj istrazivanja svijesti o brendu kod

odraslih osoba, malo je poznato kako se svijest o brendu razvija kod male djece.*

Poznata je africka uzreCica ,, Potrebno je selo da se odgoji dijete” koja nas upozorava
kako se briga oko djeteta mora proSiriti izvan uze obitelji. Takoder nas podsjeca da
iskustva djece izvan obitelji — u susjedstvu ili zajednici — mogu imati snazan utjecaj na
njihov rast i razvoj. U danasnje vrijeme selo koje podize naSu djecu pretvoreno je u
sofisticirani digitalni svijet. Kao rezultat toga, djeca su cijeli dan bombardirana porukama,

ne da bi im brendovi na neki nacin poboljsali zivot ve¢ da bi nesto prodali. (Linn, 2010)

Linn (2010): ,, Komercijalizacija je u danasnje vrijeme dovela do mnogih javnih i
zdravstvenih problema s kojima se danas suocavaju djeca, npr. maloljetnicko opijanje,
upotreba duhana od strane maloljetnika, poremecaji u prehrani, nasilje mladih, a svi su
povezani s oglasavanjem i marketingom. Temeljna poruka komercijalnog marketinga je
da ¢e nas ono S$to kupujemo uciniti sretnima $to u konacnici vodi do depresije i1 niskog

samopostovanja u djece.” (Linn, 2010)

Veliki brendovi danas posjeduju vrijeme za reklamiranje na televizijskim kanalima,
radijskim postajama i web prostore te na taj nacin sve brze i lakSe odasSilju informacije
sve mladoj publici. Americ¢ka akademija za pedijatrijsku medicinu (2005) preporuca da
djeca mlada od dvije godine ne gledaju televiziju. Zimmerman, Christakis i Meltzoff
(2007) istrazuju kako 40% tromjesecnih beba u SAD-u redovito prati televizijski program
ili DVD-ove u prosjeku 45 minuta dnevno. S druge strane Rideout i Hamel (2007) u svom
radu navode piSu kako ¢ak 19% djece mlade od jedne godine ima televizor u svojoj

spavacoj sobi.

Televizija je glavno mjesto oglaSavanja usmjerenog prema djeci. No, u danasnje vrijeme
digitalni marketing putem racunala i drugih ra¢unalnih uredaja kao $to su MP3, mobiteli,
Play Station i sl., svakim je danom u porastu. Nick.com, web stranica koja pripada
medunarodno popularnom dje¢jem kabelskom televizijskom kanalu Nickelodeon, za
razdoblje od srpnja 2004. do srpnja 2005. godine uprihodila je 9,6 milijuna americkih

dolara vise nego bilo koja druga web stranica. (Linn, 2010)
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Kako se digitalna tehnologija razvija televizija i Internet postaju potpuno novi interaktivni

medij za djecu i pruzaju im potpuno novo marketinsko iskustvo.

Prema Linn (2010), vjerojatno najpopularnija metoda marketinga usmjerena ka maloj
djeci je licenciranje marke, u kojoj se medijska slika prodaje drugim tvrtkama na trziStu
igracaka, hrane, odjece i pribora, drugim rije¢ima vecina djecjih medijskih likova postala
je alat za marketing drugih proizvoda. ,,Oko 97% djece mlade od Sest godina u
Sjedinjenim Americkim DrZzavama ima neSto - poput lutke, punjene Zivotinje, akcijske
figure, posteljine, pribora za jelo, torbe ili odjec¢e - koja ima sliku likova iz medija“,
navode Rideout, Vanderwater i Wartella (2003). Sve je teZe pronacéi bilo kakve proizvode
za djecu - od hrane do igracaka - koji su neodredeni medijskim znakovima i logotipima.

Danas su ¢ak i djecje knjige ¢esto povezane s medijima.

Brendovi koji su usmjereni prema djeci ulaze u kobrending s ostalim brendovima i putem
razli¢itih medijskih platformi okruzuju djecu 1 ,,bombardiraju® ih razli¢itim proizvodima.
Kako tvrdi Grasser (2008), u jesen 2008. godine Lego se udruzio s McDonald'som,
Sonyem, i Warner Brothersom kako bi se probili na trziStu video igara i na trzistu brze
hrane. Naime kreirali su video igricu Lego Batman ¢ije su glavne likove kao figurice

prodavali u McDonaldsovom Happy Meal-u.

Mobilni telefoni su jedna od najvaznijih digitalnih platformi za marketing usmjeren
prema mladim ljudima, omogucéujuéi tvrtkama izravno ciljanje korisnika na temelju
prethodne kupovne povijesti, lokacije i drugih podataka za profiliranje. Kako se upotreba
mobilnih telefona povecava, mobilnim korisnicima ¢e se sve vise slati osobno
prilagodene elektronicke poruke osmisljene da aktiviraju trenutnu kupnju u prodavaonici

ili restoranu u ¢ijoj se neposrednoj blizini korisnik trenutno nalazi.

Chester i Montgomery (2008) u svom radu pisali su kako je McDonald's putem 600
kalifornijskih franSiza pozivao djecu da Salju tekstualne poruke preko svojih mobitela
kako bi primili kupon za besplatni McFlurry sladoled. Takoder djeca su preko svojih
mobitela mogla preuzimati besplatne melodije i slike za zaslone tzv. wallpaper, te su ih
poticali da prenose te informacije dalje svojim prijateljima. McDonald's je oglasavao broj

za slanje tekstualnih poruka putem oglasa na autobusima i plakatima. Takoder su se
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koristili 1 metodama gerila marketinga, a i8li su toliko daleko da su ispisivali ,,Posalji

McFlurry 73260 na nebu (tzv. skywritting)®3.

KFC (Kentucky Fried Chicken) je ameri¢ki lanac fast food restorana specijaliziran za
przenu piletinu. KFC je u svojim reklamama koristio visoki ton kao promotivni "buzz"
za "interaktivnu reklamnu kampanju". ,,MosquitoTone" je neka vrsta tona za mobitel ¢ija
je frekvencija previsoka za vecéinu odraslih jer vecina ljudi pocinje gubiti sposobnost
slusanja visokofrekventnih tonova u dobi od 20 godina. U TV reklamama tajni su zvukovi
osmisljeni kako bi privukli paznju mladih gledatelja i usmjerili ih na web stranicu gdje bi
mogli uéi u natjecanje U kojemu je zadatak bio tocno odrediti gdje se mogu ¢uti visoki
tonovi u reklami, kako bi osvojili kupone od 10$ koje su mogli zamijeniti za novi pileci
obrok u bilo kojem KFC. (Hall, 2007)

Chester i Montgomery (2008) kao jos jedan primjer navode Coca-Colu. Coca-Cola, kao
jedan od najvecih brendova ikad, koristi razli¢ite tehnike za pracenje online ponasanja
pojedinaca. Na primjer, program "My Coke Rewards" ohrabruje potroSace da koriste
posebne kodove iz Coca-Cola proizvoda za pristup web stranici gdje mogu osvojiti
nagrade kao $to su downloadanje zvukova zvona i sl. Direktor tvrtke Coca-Cola pojasnio
je kako je ovo "najsofisticiraniji primjer kako robne marke mogu Kkoristiti kodne
promocije kako bi obuhvatili ponaSanje 1 psiholoske informacije o potroSacima.
Kampanja utjelovljuje "viziju" povezivanja, prikupljanja i savrSenstva tvrtke-
povezivanje s potroSacima, prikupljanje relevantnih informacija od potroSaca 1, konac¢no,

usavr$avanje tih odnosa tijekom vremena", navode Chester i Montgomery (2008)

Legovi¢ (2011) navodi: ,,Osim igrac¢aka i proizvoda primjerenih njihovoj dobi, nerijetko
nisu namijenjeni, od omeksivaca, automobila i zivotnih osiguranja, kako bi djeca
indirektno utjecala na potro$nju njihovih roditelja i obitelji. Jedan od takvih primjera je i
reklama Erste banke za dje¢ju Stednju u kojoj je glavni lik animirani medvjedi¢. Smatram

da djeca ne mogu pojmiti beneficije i razloge Stednje niti da ¢e oni sami biti potrosaci te

13 Skywritting je ispisivanje rije¢i pomoc¢u dima koje ispusta zrakoplov, a najée$ce se koristi u svrhu
oglasavanja. Izvor: Wikipedia (2018), Skywritting, [Internet], <raspolozivo na:
https://en.wikipedia.org/wiki/Skywriting , [pristupljeno: 17.09.2018.]
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usluge, ve¢ se ovdje radi 0 manipulaciji djecom koja potom vrse pritisak na roditelje, a

koji su zapravo krajnje mete reklame®, istice Legovi¢ (2011).

Pjesma iz navedene reklame puna je rime te se lako pamti, a u prvom je planu medvjedic¢

koji pjeva i plese. Izmedu ostalog pjeva i 0vO:

,,...nemam dosta love za tenisice nove, srce mi se slama, stari koja drama, iako sam faca
furam tenisice s placa. Rekoh nema $anse, smislit ¢u ve¢ nesto, lovu ¢u ustedit i to vrlo
vjesto. Erste djecju Stednju bez problema biram, ¢ekam pravo vrijeme pa onda dinersiram.

... Erste djecja stednja za sve klince prave, velike face i pametne glave. “ (Legovi¢ 2011)

Legovi¢ komentira ovakvu kampanju i navodi: ,,Reklama je dokaz da se u oglasavanju i
manipuliranju, posebice djecom, prelazi preko svih etickih i moralnih granica, a sve s
ciljem da se proizvod proda. lako se reklamu, kao uostalom sve medijske sadrzaje, moze
i§¢itavati na razli¢ite nacine, djeci se putem nje direktno sugerira da je sramota biti
siromasan i nositi tenisice s placa te se cijela situacija prikazuje kao svojevrsna trauma, a
jedino je novac taj koji ¢e im omoguciti da postanu sretniji i zadovoljniji, vece face. Isto
tako, reklama se obraca i roditeljima, ukazujuéi im na ¢injenicu da je njihovo dijete
nesretno te se potice njihova hitna reakcija. Ona djeci nudi rjeSenje, a svaki eventualni
pokusaj roditelja da djetetu objasni svoju novéanu situaciju ponovno upucuje upravo na

novac, na svrhu same reklame.” (Legovi¢ 2011)

Nesto sli¢no ovoj reklami Erste banke je i reklama Hrvatskog telekoma u kojoj djecak
pita majku §to ¢e raditi kod bake preko ljetnih praznika, a ona mu odgovara kako ¢e slati
poruke, surfati po Internetu, objavljivati Insta story i sl., nakon ¢ega se narator obraca
roditeljima i govori im da svojoj djeci kupe 60 GB mobilnog prometa kako bi mogli

uzivati cijelo ljeto.*

6.1. Prikriveno oglasavanje

»Smatra se da ¢ovjek dana$njice tijekom svog Zivota biva izloZen preko 2 milijuna puta

razli¢itim reklamnim porukama. Prije tridesetak godina ljudi su bili u stanju zapamtiti 1

14 Hrvatski telekom, (2018) Internet posvuda — ¢ak 60 GB Izvor: Radijska reklama na nepoznatoj
frekvenciji u mjesecu srpnju 2018. godine
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do 30% onoga Sto su vidjeli.” Prezasic¢enje ovakvim sadrzajem dovelo je do toga da
mozak aktivira obrambene mehanizme i samostalno selektira sadrzaj, tako da prosjean
¢ovjek danas pamti u prosjeku samo dvije reklame od svih koje je vidio dnevno.

(Marshall, 2015)

»Marketinski stru¢njaci ovoj situaciji pribjegavaju na dva nacina: jo§ agresivnijim
reklamama, koje se sadrzajem izdvajaju od drugih, ili putem prikrivenih oglasa,

transformiranih u neke druge sadrzaje®, tvrdi Tanasi¢ (2014).

lako koristenje subliminalnih poruka nije dopusteno, a ne dozvoljava se ni prikriveno
oglasavanje® u programima za djecu, ono se ipak ¢esto koristi. Ferbokovié (2015) tvrdi:
,»Crtani filmovi i video igre postali su forma za prikazivanje oglasa, te je u njima cesto
prisutno prikriveno oglasavanje kojega najéeS¢e ni sami roditelji nisu svjesni.” ,,Za
vrijeme gledanja crtanih filmova djeca se ¢esto poistovjecuju s likovima, a omiljeni crti¢
Cesto gledaju i na desetke puta. Stoga, prikriveni oglasi imaju mnogo vise izgleda kod
djece izazvati empatiju i poistovjec¢ivanje, za razliku od informativnih oglasa koji se
percipiraju na sasvim drugaciji na¢in. Dokazano je da je efekt oglaSavanja veci u crtanim

filmovima jer dijete nesvjesno prima podatak i to jace utjece na njega.” (Reni¢, 2013)

,,Crtani film Strumpfovi 2, primjerice, obiluje prikrivenim oglagavanjem. U fokusu se
nalazi tablet Sony Experia Z, uz koji lik iz crtanog filma Gargamel priprema svoj ¢arobni
napitak. Osim toga, gotovo svi ljudski likovi u filmu imaju neki od mobilnih telefona

Sony Experia.*

»Jedan od prvih primjera prikrivenog oglasavanja u americkom je medijskom prostoru
crtani film Mornar Popaj (1929), koji promovira $pinat kao zdravu hranu koja jaca
miSice. Nakon prve godine emitiranja ovog crtanog filma prodaja Spinata u SAD-u
porasla je za ¢ak 30%. No s potencijalom prikrivenih reklama oglasivaci, mediji i
analiti¢ari ozbiljno su se poceli baviti tek 20 godina nakon toga, pod utjecajem filma

E. T. Stevena Spilberga koji je proslavio slatkise Reese’s Pieces tvrtke Hershey's. Naime,

15 Subliminalne poruke danas se esto koriste u novinama, filmovima, glazbi, reklamama na svim
platformama, ¢ak i u crtanim filmovima. Naj¢es$ce koristene fraze i rijeCi vezane su uz seks. Nijedna
subliminalna poruka nije javno priznata niti potvrdena. Prikriveno oglasavanje podrazumijeva integriranje
proizvoda i/ili brenda u filmu. Film kao medij ima izuzetne marketinske potencijale, pa prikazivanje robnih
marki na filmskom platnu poluc¢uje mnogobrojne uspjehe. Ferbokovi¢, A. (2015) Etika u oglasavanju,
Zavr$ni  rad, SveucilisSte ~ Jurja  Dobrile u  Pulj, [Interent],  <raspolozivo na:
https://repozitorij.unipu.hr/islandora/object/unipu:152/preview >, [pristupljeno: 15.07.2018.]
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,»malo stvorenje*, kad bi slijedilo trag, slijedilo je trag ovih bombona. Nakon izlaska filma
prodaja Reese' Pieces bombona tada povecala se za 65%, tvrdi Reni¢ (2013) u svom
Clanku.* (Reni¢, 2013)

Reni¢ (2013) nadalje navodi kako ,Vvideo igre takoder obiluju oglasima koji su
namijenjeni najmladima, ¢eS¢e dje¢acima nego djevojéicama. U video igrama u kojima
je u fokusu sport, primjerice nogomet, kosarka, hokej i sl., oglasivaéi jednako zakupljuju
oglasni prostor kao na stadionu u stvarnosti. Lanci brze hrane — McDonald’s, Burger King
I Pizza Hut oglasavali su se na ovaj nacin. Popularna video igra medu djevojcicama bila
je neopets.com koja ima zada¢u odgajati virtualne ljubimce. Djeca su u igri trebala

kupovati hranu, npr. Oreo kekse, kako bi njima hranili svog virtualnog ljubimca.*

Iako je televizija jo$ uvijek dominantna platforma za oglasavanje, ocito postoje mnogi

novi nacini, navedeni u primjerima iznad, kojima se dopire do djece i tinejdzera.

U nastavku se opisuju pozitivni ali i negativni sluc¢ajevi oglasavanja prema djeci. Jovic¢
(2016) tvrdi: ,,Iako kvalitetan medijski sadrzaj, edukativan i s pozitivnim porukama, nije
jednostavno pronaci i odabrati, on postoji. On jest u manjini i ve¢ina sadrzaja medija
namece sasvim pogreSne obrasce ponasanja, ipak je moguce pronaci sadrzaj koji nije
nuzno namijenjen isklju¢ivo djeci, a isto nosi pozitivne poruke i1 pruza primjere
pozitivnih, pozeljnih obrazaca ponaSanja.“ Dva su pozitivna primjera oglaSavanja i to od
strane Fast Food Subwaya i Nikea, a kao primjer negativnih navedeni su slucaj Bill

Hensona i subliminalne poruke Walt Disneya.

6.2. Case study: Fast food Subway

Kampanja Michel Obame i Fast food Subway dogovorili su se potrositi 41 milijun dolara
tijekom tri godine u svrhu smanjenja pretilosti u djecjoj dobi. U te tri godine, od 2014. do
2017. godine, zadatak im je bio promicati programe zdrave prehrane namijenjene djeci.
Reklamna kampanja uz slogan ,,Vrijeme za igru: sponzorirano povréem®, predstavlja do
sad najagresivniji poduhvat marketinga za djecu. Subway pruza nesto svjeziji pogled na
pitanje da li je eti¢ki ispravno da se korporacije obra¢aju izravno djeci. Sto se tice
nutritivnog profila Subway fast fooda on je daleko od savrSenog, ali je i dalje jedan od

zdravijih opcija u cijelom lancu fast food restorana. (Watson, 2014)
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Susan Linn, direktorica kampanje ,,Djetinjstvo slobodno od oglasavanja“, smatra kako ne
postoji eticki ispravno ili moralno prihvatljivo oglaSavanje pod nikakvim okolnostima.
Smatra kako je oglasavanje zdravije hrane prema djeci problemati¢no iz razloga Sto bi
djeca odmalena trebala razvijati zdrav odnos prema hrani neovisno o oglaSavanju, a na
ovaj nacin ona ¢e kupiti zdraviju hranu samo iz razloga $to je ovaj program promoviran

od strane neke slavne osobe, navodi Linn.

Cjelokupno oglaSavanje usmjereno djeci smatra se neeticnim, prema misljenju autorice
ovog rada. ,,Putem oglasa brendovi manipuliraju djecom jer djeca nisu sposobna
razumjeti pricu koja zapravo stoji iza tih oglasa, a njihove kognitivne sposobnosti nisu
dovoljno razvijene kako bi se od toga samostalno obranila.“ Razlika izmedu brendova je
jedino u tome $to neki od njih imaju ispravne ciljeve koji nisu samo prodaja i zarada ve¢

briga o zdravlju kao u gore navedenom primjeru, navodi Linn.

6.3. Case Study: Bill Henson

Godine 2008. medunarodno priznati australski fotograf Bill Henson planirao je izloziti
neke svoje radove u jednog galeriji u Sydneyju. Medu slikama koje je planirao izloziti
nalazila se i ona dvanaestogodisnje djevojcCice koja je potpuno gola. Kad se saznalo da ¢e
1 ta slika biti izloZena, organizatori su se zalili policiji kako ta slika predstavlja djecju
pornografiju. Samo nekoliko sati prije izlozbe slika je uklonjena. U roku od 24 sata
poznate galerije diljem svijeta pocele su uklanjati njegove slike sa zidova. (Simpson,

2011, navedeno u Mileti¢, 2014)

Mileti¢ (2014) tvrdi: ,,Postavlja se pitanje koliko je umjetnicka sloboda zaista ,,slobodna®,
odnosno do koje granice je ona eti¢na kada su u pitanju djeca. David Marr 2008. godine
piSe esej na temu ,,The Henson Case* koji se oslanja na vlastita opaZanja kroz intervjue s
Bill Hensonom. Nakon izdavanja tog eseja, policija je povukla optuZznicu navode¢i da se

sama golotinja u umjetnosti ne mora nuzno promatrati u seksualnom kontekstu*

6.4. Case Study: Walt Disney

»Poznati animirani film ,,Kralj lavova®“ Walt Disneya prvi se suoCio s optuzbama za

subliminalne poruke. Osim oc¢igledne masonske alegorije u samoj fabuli, kontroverzu je
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izazvao i natpis ,,SEX* u jednom od kadrova kad Simba klone na zemlju i podigne oblak
prasine. Rije€ je o subliminalnoj poruci koju su u pocetku pokusali zanijekati, no na kraju
su priznali da se zaista radi o poruci, ali samo pod domenom promocije studija za
specijalne efekte ,,SFX*, iako su i sami dodali kako je zbog prelijevanja poruka prili€no

nalik onoj seksualnoj.” (Mileti¢, 2014)

Slika 3 Subliminalna poruka u Disneyevom animiranom filmu '"Kralj lavova' [raspoloZivo

na: https://www.huffingtonpost.com/2015/01/14/disney-sexual-messages n 6452666.html ]

6.5. Case Study: Nike

,»Nike je jedan od uzornih oglasivaca. Naime, Nike je zapoceo intenzivniju komunikaciju
s djecom kojom je zelio potaknuti najmlade na sportske aktivnosti. S obzirom na to da su
njegova istrazivanja pokazala da u njima sudjeluje sve manje ‘tweensa’ i tinejdzera, a
posebno zenske populacije, odlucio je lansirati kampanju Here | Am, koja, medu ostalim,
ukljucuje oglasavanje u Skolama, kako bi ih potaknuo na akciju. Kako pise Marketing
Week, cinici ¢e re¢i da Nike ne promice sport, nego brend ili bavljenje sportom u svojim
tenisicama, trenirkama 1 slicnoj opremi, ali, svejedno, kampanja je polucila dobre
rezultate. Nakon §to je osvijestio uéenike o vaznosti rekreacije, pokrenuo je Nike Training
Club School. Predstavnici kompanije izjavili su da je ta inicijativa povecéala broj mladih

rekreativaca, od kojih je ¢ak 60% djevojcica, navodi Costa ( 2010)
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Cilj kampanje bio je ispricati price pet zenskih sportaSa i nadahnuti mlade Zene na aktivan
sportski zivot. Slika 4 prikazuje kako djevojke koje se bave sportom imaju puno vise

samopouzdanja.

Slika 4 Nike kampanja ""Here | am** [raspoloZivo na:
http://theinspirationroom.com/daily/2008/nike-women-here-i-am/ ]
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7. MarketinSke strategije brendova za djecu

,Prvo §to se namece kada se govori o marketingu usmjerenom prema djeci je moralna
kritika: nije moguce prodavati djeci ni proizvod ni uslugu, ne bi se smjelo marketinski
ciljati na djecu koja nemaju izgraden identitet i miSljenje i na koje se moze lako utjecati.
Nove strategije marketinskih stru¢njaka koji koriste savjete psihologa kako bi lakse
razumjeli djecu su dosta kontroverzne. U ovom trenutku se veca briga vodi o marketingu

hrane usmjerenom prema djeci, nego o marketingu industrije igracaka.* (Feloni, 2013)

Ne postoji jedno ciljno trziste pod nazivom ,,Djeca®. Ovaj se segment brzo razvija i
postoje vrlo velike razlike izmedu, primjerice, trogodiSnjeg djecaka i osmogodiSnje
djevojcice. Razlike izmedu njih su toliko velike da oni tvore zasebne trziSne niSe, stoga
je vazno izvr$iti preciznu trziSnu segmentaciju s dobrim poznavanjem i razumijevanjem
svakog segmenta, njihovih potreba, Zelja 1 sl. Industrija igracaka i opcenito industrija
namijenjena djeci treba dakle prilagodavati svoju komunikaciju ovisno o tome radi li se

o djevojcicama ili djecacima i njihovoj zivotnoj dobi.

Mnogi se brendovi oslanjaju na nekoliko marketinskih trikova koji se primjenjuju u
oglaSavanju prema djeci. Prvi od njih je psihologija. Sposobnost djece da ,,dosaduju*
svojim roditeljima dok im oni ne kupe nesto jedna je od najjacih strategija na koju se
brendovi oslanjaju. Neki brendovi, u oglasavanju proizvoda koji su namijenjeni
odraslima, poput video igrice za osobe starije od 16 godina, obracaju se maloj djeci kako
bi stekli njihovu odanost prema marki, ali i kako bi potaknuli Zelju te djece za
proizvodima koji mogu koristiti njihovi stariji braca 1 sestre. Drugi trik velikih brendova
su pakiranja. Poznato je kako mala djeca vole boje, prepoznatljive maskote i sl. Prema
nekim istrazivanjima u Americi bebe u dobi od 6 mjeseci ve¢ mogu vizualizirati logotipe,

a u dobi od dvije godine zapocinje izgradnja njihove lojalnosti prema brendu.

Treba istaknuti 1 da je danas posebno vazna tema viralni marketing i interaktivno
oglaSavanje djeci kao potrosa¢ima 21. stolje¢a. Danas veliki utjecaj u oglasavanju
proizvoda imaju tzv. influenceri. Radi se o mladim mladi¢ima i djevojkama, najcesce
tinejdzerima, koji na Internetu objavljuju vlastite fotografije s nekim proizvodom. Oni
fotografiraju ili objavljuju video zapis o tome kako koriste odredeni proizvod i time ga

¢ine poZzeljnijim medu svojim pratiteljima, koji su o€ito vise impresionirani proizvodom

42



u slucaju kada im ga predstavlja netko sliCan njima, nego neka slavna osoba koja je to
ucinila u montiranoj reklami. Na taj se nacin o tim proizvodima govori u $koli, pokrec¢u
se rasprave na Internet forumima 1 sl. Takoder nov nacin oglasavanja velikih brendova
online putem je i kroz interaktivne web stranice, video igrice, internet forume i sl. Vrlo

mali broj djece prepoznaje ovakve kanale kao platformu velikih brendova za oglasavanje.

Kada je rijec o bebama, proizvodi koji su namijenjeni njima su izrazito skupi. Roditelji
se stalno bave istraZzivanjem najboljih proizvoda na trzi$tu kako bi osigurali da je njihovo
dijete sigurno i zasticeno. Roditelji pregledavaju web stranice proizvoda, internetske
stranice na kojima mogu pronaéi recenzije istih, izvje$¢éa potrosaca, blogove, usmene
preporuke i sl. Roditelji to rade ne samo zato §to su iznimno zabrinuti za svoje dijete vec
1 zato $to nisu ni upoznati s razlikama izmedu pojedinih proizvoda. Parovi koji prvi put
postaju roditelji lako padaju pod utjecajem kompanije od koje svakodnevno dobivaju
informacije o proizvodima. (Braizaz, 2013)

Trenutno se industrija djecjih proizvoda $iri u velikim razmjerima, a nove kampanje
pojavljuju se gotovo svakog mjeseca. Prodavaonice koje su neko¢ imale ograni¢en
asortiman za bebe odjednom otvaraju odjele koji se zovu ,,centar za njegu djeteta®. Tvrtke
su uvidjele da ¢e se mnogi parovi ¢ak 1 u teSkim vremenima odluciti proSiriti svoju obitelj.
Dakle, iako se stopa nataliteta smanjuje, 1 dalje postoji potreba za djecjim proizvodima.
Tvrtke danas nastoje potaknuti potrosace da potroSe Sto viSe na svoje dijete, izmedu

ostalog i na nacin da konstantno pro$iruju svoj asortiman. (Daniels, 2009)

Trendovi koji su trenutno aktualni u ovoj industriji su: funkcionalniji dizajn, elegantniji
proizvodi 1 veci naglasak na sigurnosti. Tvrtke danas prilikom proizvodnje 1 prodaje
proizvoda na umu imaju ne samo proizvodnju i klasi¢nu prodaju ve¢ im je zelja proizvesti
nesto sigurno, izdrZljivo, lako za upotrebu, prilagodeno brzom nacinu Zivota ali i oku
lijepo. Npr. postoje ergonomska djec¢ja kolica s utorom za bocu za roditelje 1 raznim
pretincima drzanje stvari. Takoder sve se manje mogu vidjeti djecja kolica S raznim
crtanim likovima, a sve vise u neutralnim bojama koja vise ,,paSu‘ uz stil samih roditelja.

(Daniels, 2009)

Tvrtke danas nude proizvode s najviS§im sigurnosnim ocjenama, a roditelji njih Cesto
kupuju ne razmisljajuéi previSe o cijeni takvih proizvoda, kada je rije¢ o sigurnosti

njihovog djeteta. Tvrtke se sve viSe usmjeravaju i prema proizvodnji organski
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prihvatljivih proizvoda, a tu je i novi fokus koji se stavlja na proizvodnju posebnih krema

za osjetljivu kozu. (Daniels, 2009)

Parovi koji postaju roditelji po prvi put pod pritiskom kupuju gotovo sve §to im treba, ali
1 ono §to im zapravo ne treba, u odgoju njihova prvog djeteta. Konkurencija medu
roditeljima da svojoj djeci osiguraju samo najnovije potrepstine posljednjih je nekoliko
godina u porastu. U razdoblju od 2008. do 2010. godine uocljivo je poveéanje izdataka
za 13% na odjecu za bebe, ¢ime je ona danas preoblikovana je u statusni simbol, tvrdi

Barford (2011).

Utjecaj brige za djecu ocituje se i u industriji namjestaja. Danas se roditelji usmjeruju na
komade namjestaja koji izgledaju skupo 1 visoke su kvalitete, ali po nesto nizim cijenama.
Ti komadi namjestaja Cesto su u neutralnim bojama. Vazno je da taj namjestaj ima
mnostvo polica i ladica za odlaganje stvari. Danas roditelji, primjerice, imaju moguénost
kupiti djecji kreveti¢ koji se moze iz kreveti¢a za dojencad pretvoriti u krevet za odraslo

dijete.

7.1. Brend strategije McDonald’sa

,McDonald's je americka kompanija prehrambene industrije i svjetski poznati lanac
restorana brze hrane. Bave se prodajom hamburgera, cheesburgera, proizvoda od
piletine, prZzenih krumpiri¢a, bezalkoholnih gaziranih pica, deserta i sl. Odnedavno su
poceli nuditi 1 salate, tzv. wrap, odnosno savija¢u omotanu u mekanu tortilju i voce.
Mnogi njihovi restorani imaju igraliSte za djecu koje upucuje na aktivan Zivot i
provodenje vise vremena u prirodi. McDonald's je pro$irio meni posljednjih desetljeca
kako bi ukljucili alternativne opcije obroka, kao na primjer salate i ,,zamotane zalogaje*
(snack wraps), te su se na taj nacin prilagodili rastu¢em trendu potrosaca za zdravijim i

aktivnijim Zivotom.*®

Posljednjih 20-ak godina u cijelom svijetu zabiljeZen je viSestruki porast broja djece s
utvrdenom prekomjernom tjelesnom tezinom. Razlozi ovog porasta nisu u potpunosti

jasni te se pripisuju medudjelovanju razli¢itih bioloskih i okolisnih ¢imbenika.

16 McDonald's [Internet], <raspoloZivo na: https://mcdonalds.hr/ >, [pristupljeno: 12.07.2018.]
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Oglasavanje prehrambenih proizvoda usmjereno prema djeci jedan je od njih.

Oglasavanje prehrambenih proizvoda prema djeci je eticki vrlo osjetljivo podrucje.

Butler (2015.) navodi kako fast food tvrtke zauzimaju mnogo marketin§kog prostora
obracajuci se djeci putem igracaka, oglasa s posebnim jelima i sl. Marketing usmjeren ka
djeci ne staje samo u restoranima ve¢ je McDonald’s ovladao marketinskim prostorom
izvan restorana i to, primjerice, u Skolama. Naime, u Americi je aktualan program
McTeacher's Night u kojem Skolski djelatnici rade u McDonald’s-u na nekoliko sati, a
dio prihoda ostvaren tijekom njihove smjene donira se njihovoj Skoli. Ovakvi dogadaji

poprili¢no su popularni medu djecom i roditeljima.

McDonald’s takoder organizira sedmodnevne ljetne kampove pod nazivom Mickey D's u
kojima tinejdzeri iz 38 srednjih Skola u San Antoniu, Texas rade u McDonald’s
restoranima sudjeluju¢i u vodenju restorana, pripremanju hrane, serviranju hrane,

¢iS¢enju i sl.

Program pod nazivom Go Active with Ronald McDonald donosi u skole prezentacije 0
vaznosti vjezbanja koje vodi sam Ronald!’. U izvedbama koje traju do 40 minuta Ronald
uci djecu kako je tjelesna aktivnost jednako vazna za njihovo zdravlje kao 1 unos hrane,
a sve to pod sloganom ,,To je ono §to jedem i ono §to radim..., a ono §to radim je Go

Active!* (Butler, 2015)

U marketingu je izuzetno vazna rije¢ koja se Siri medu korisnicima. Netko isproba neki
proizvod ili uslugu i, ovisno o tome koliko je zadovoljan, prenosi dalje informacije svojim
bliznjima koji zatim, ovisno o pozitivnim ili negativnim komentarima koje su primili,
odlucuju hoce li kupiti, odnosno koristiti proizvod ili uslugu. Tom se metodom sluzi i
sam McDonald's. Naime oni regrutiraju skupinu ameri¢kih majki koje prisustvuju
programu o McDonald's sigurnosti hrane, kvaliteti, prehrani, a potom svoja iskustva
dijele s ostalim majkama. 2008. godine program je osvojio nagradu Odjela za odnose s
javno$¢u Amerike. Drustvo je pohvalio program kao pametnu strategiju oglaSavanja:
mame ,,dijele* iskustva, a njihova rije¢ koristi se kao sredstvo izgradnje povjerenja

izmedu McDonald's-a i majki.

17" Ronald McDonald je lik klauna koji sluzi kao glavna maskota lanca restorana brze hrane McDonald's-
a. Najcesce se pojavljuje u TV reklamama. Prema navodima knjige Fast Food Nation (2001), moze ga
prepoznati 96% djece Skolske dobi.*
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Mnogi McDonald's restorani nude uc¢enicima besplatan dorucak za prvi dan $kole. Neke
Skole takoder prodaju McDonald's kupone ucenicima i njihovim roditeljima, a

prikupljena sredstva idu skoli.

Feloni (2013.) navodi kako djeca u SAD-u godisnje vide u prosjeku vise od tisu¢u fast
food reklama na televiziji medu kojima stotine onih od strane McDonald's-a. Njihove
reklame usmjerene djeci od 2-11 godina dopiru do njih dvostruko vise nego reklame
njihovih konkurenata. 1z McDonald's-a napominju kako su roditelji ti koji su odgovorni
da njihova djeca jedu zdravo. Nekadasnji CEO u McDonald's-u, Don Thompson, izjavio
je kako on dopusta svojoj djeci da se hrane u McDonald's-u ali samo ako je siguran da se
dovoljno krecu i da su tjelesno aktivni. Takoder je na skupstini dionicara devetogodi$njoj
djevojcici odgovorio kako McDonald's ne prodaje junk hranu. Tvrtka je oduvijek svojim

reklamama ciljala djecu, a ne roditelje.

San Francisco je glasovao za zabranu prodaje igracaka s brzom hranom koja prelaze
odredene razine soli, masti, kalorija i $e¢era. McDonald's je bio optuzen da koristi varljive
marketin§ke kampanje usmjerene djeci i da igracke koristi kao mamac odnosno poticaj
djeci da jedu Happy Meal obroke. 1z tog razloga McDonald's posljednjih godina sve vise
gura zdravije Happy Meal obroke koji ukljucuju mlijeko kao napitak i ¢ips od jabuke
umjesto pomfrita. Na sastanku dioni¢ara McDonald's-a u Oregonu dostavili su peticiju
potpisanu od strane 20.000 ljudi koja se odnosila na prekidanje marketinga usmjerenog
prema djeci i ,,otpustanje* Ronalda McDonald's-a, klauna koji je maskota ve¢ preko 50
godina. No McDonald's je odbio taj zahtjev izjavivsi da je Ronald ,srce i dusa“
organizacije koja pomaze roditeljima bolesne djece kad je to potrebno. Na taj su nacin u

M'Donald's unijeli emocije u marketing. (O'Brien, 2011)

7.2. Brend strategija kompanije LEGO

,,LEGO je danski proizvoda¢ djecjih igracaka osnovan 1930. godine, ¢ije se sjediSte nalazi
u danskom gradi¢u Billund. Do danas se kompanija zadrzala u krugu obitelji. Ime Lego
je kombinacija danskih rijeci Leg 1 Godt, §to znaci lijepo se igraj. U pocetku je LEGO
izradivao samo drvene igracke, s ¢ime nisu zabiljezili ve¢i uspjeh, a zadnjih 40 godina

izraduju plasti¢ne kockice.* (Kolowich, 2018)
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Na samom pocetku kada su se odlucili za proizvodnju plasti¢nih kockica otvorili su svoju
prvu trgovinu Legoland koja je prve godina zabiljezila 625.000 posjetitelja. Do 1980.
godine Lego je izvijestio da 70% zapadnoeuropskih obitelji s djecom ispod 14 godina
posjeduje Lego kockice. Sljedec¢ih 20 godina izdali su djec¢ji casopis Lego Clicks (danas
Lego Life Magazine) te brojne djec¢je knjige. (Kolowich, 2018)

Kolowich (2018) navodi: ,,Sve do 2000. godine Lego je svoje vrijeme i sredstva troSio na
marketing usmjeren prema djeci i roditeljima. No, u meduvremenu je doslo do porasta
populacije odraslih obozavatelja. Godinama su ti obozavatelji komunicirali preko foruma,
izmjenjivali slike svojih Lego kreacija pa ¢ak i prodavali neke od njih. Tek tada je tvrtka
zaposlila tim zaduzen za otkrivanje ovakvih stranica. U pocetku je, dakle, Lego u
potpunosti ignorirao ovu ogromnu marketinsku priliku. Nisu znali kako se u tom trenutku
nositi s time. Odrasli obozavatelji gradili su od lego kockica velike kreacije usred
trgovackih centara, uz odobrenje voditelja tih centara, na mjestu gdje prolaze desetke
tisu¢a ljudi nakon cega su u Legu shvatili da je to zapravo vrlo dobar nac¢in besplatnog
oglasavanja za Lego. Osim toga prosjecni odrasli obozavatelj Lego kockica troSio je
znatno vise sredstava na kupnju plasti¢nih kockica od djece. Jedna od prvih inicijativa za
povezivanje s odraslim obozavateljima bila je putem programa pod nazivom ,,Lego
Ambassador Network®. Program ¢ine Lego obozavatelji od 19-65 godina iz cijelog svijeta
s kojima je Lego izgradio prisan odnos i kojima se obraca kada su u potrazi za novim

idejama 1 savjetima.* (Kolowich, 2018)

Lego je 1965. godine kratko izradivao i prodavao pokucstvo za lutke, no od tada nisu
napravili ni§ta znacajnije po pitanju marketinga prema djevoj¢icama sve do ponude seta
namjeStaja za lutke Friends Lego seta koji je pusten u prodaju 2012. godine. Ono §to je
posebno zanimljivo kod ovog seta je da to nije klasi¢na ruzi€asta inaica proizvoda za
djevojcCice ve¢ potice na razmisljanje. Uoceno je da, dok decki Zure bez razmisljanja
replicirati sliku na omotu kutije, djevojCice razmisljaju o toj slici zeleCi pristupiti
prikazanom modelu na malo osobniji nain. Djevojice stvaraju vlastito okruzenje,
razvijaju osobne price pa ¢ak i zamisljaju kako zive u stvarima koje ,,grade®. (Kolowich,
2018) (Slika 5)
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Slika 5 Lego Friends set <raspoloZivo na: https://blog.hubspot.com/agency/history-lego-
marketing >

Kolowich (2018) u svom ¢lanku pise i kako je 2014. godine snimljen film pod nazivom
Lego koji je ostvario znacajan uspjeh. lako nije osvojio filmske nagrade prikupio je
znacajnu pozornost drustvenih medija za brendom. Primjerice, prije no $to je film izaSao
Legove tipi¢ne postove na Instagramu lajkalo je izmedu 7.000 i 10.000 osoba dnevno dok
je ta brojka nakon izlaska filma porasla za dvostruko. Film se svidio i odraslima i djeci.
Dok su se djeca Zeljela igrati s igrackama, odrasli su se povezivali s univerzalnom
porukom filma koja glasi: ,,Vazno je da uvijek mastate bez obzira na dob*. (Kolowich,

2018)

Djeci mladoj od 13 godina zabranjeno je, prema uvjetima koristenja, pristupiti drustvenim
mrezama kao §to su Facebook, Instagram i Snapchat, no djeca ¢esto prilikom ,,logiranja‘“
laZzu o svojoj dobi te na taj nacin izraduju svoje profile na tim mreZama. Ono S§to djeca
mogu pronaci na tim platformama Cesto nije namijenjeno za njihovu dob pa je iz tog
razloga Lego proveo dvije godine u razvoju drustvene aplikacije kojom ¢e privuci djecu
mladu od 13 godina. Konacan rezultat bio je Lego Life, drustvena mreZa otvorena svima,
ali dizajnirana prvenstveno kao prostor za korisnike do 13 godina na kojem ¢e oni mo¢i
dijeliti svoje Lego kreacije. Bez zvuka i moguénosti videozapisa, na toj je mrezi
dopustena komunikacija putem teksta ili slika, a roditelji pritom moraju pregledati sve $to
dijete Salje 1 radi. Ova aplikacija nai$la je na odobravanje roditelja, tvrdi Brooke (2016).

Slika 6 prikazuje Lego Life aplikaciju.
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Slika 7 Lego Life aplikacija; odjeljak za djecu [raspoloZivo na: https://www.lego.com/en-

us/life]

Na slici 6. moze se vidjeti opcija ,,For Kids“ koja korisnika automatski preusmjerava na

galerije u kojima djeca objavljuju slike svojih uradaka, §to je prikazano na slici 7.

7.3. Brend strategija Pampers-a

,Pampers je robna marka jednokratnih pelena i drugih proizvoda za njegu djeteta u
vlasniStvu Procter & Gamble-a. Osnivac je Victor Mills koji je svoje prve prototipe

pelena testirao na vlastitim unucima.“ Prve pelene bile su glomazne i teske, napravljene
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od svile i poliestera. Svojom snagom za pokretanje inovativnih novih proizvoda na trzistu
pelena, Pampers se probio u lidera i utemeljio kao ,,brend kojemu majke danas najvise

vjeruju*.18

Braizaz (2013.) pise kako je jedna od prednosti Pampers-ove strategije njihova snazna
suradnja s kupcima pri razvoju novih proizvoda. Gotovo 2.000 roditelja tjedno ispituje
proizvode i1 daje svoja miSljenja o istima kako bi u Pampers-u to¢no znali Sto zahtjeva

ciljno trziste.

Od kad je Pampers 2000. godine pokrenuo svoju internetsku stranicu cilj je bio opravdati
svoju strucnost i razviti poseban odnos s roditeljima, posebice s majkama, koje su i dalje
prioritetni cilj brenda. Za vrijeme trudnoce majke najcesce istrazuju dostupne podatke
koji ¢e im biti korisni tijekom roditeljstva. Cijelo sucelje Pampers-ove web stranice
podijeljeno je na dva glavna dijela: Teme i Proizvodi. Kada korisnik pristupi ,,Temama*
doceka ga cijeli niz informacija koje nisu nuzno vezane uz same pelene, $to je 1 bio cilj -
da Pampers postane klju¢ni ,,saveznik za mame* kako bi ih na taj nacin podrzali i pratili
u njihovom novom zivotnom razdoblju. Ono po ¢emu je strategija Pampersa posebna je
njihovo ulaganje u to da internetska stranica postigne osobnost. Kada majka prvi put
pristupi stranici mora upisati dob djeteta pri ¢emu se cjelokupan sadrzaj prilagodava
temama vezanima za djetetovu dob. S programom Pampers Village Pampers svojim
korisnicima nudi pristup raznim promotivnim akcijama kao 1 moguénost interaktivnog
razgovora sa stru¢njacima. Pampers je time uspio stvoriti web stranicu koja nije samo
stranica brenda ve¢ mjesto susreta za roditelje, mjesto gdje oni dijele svoja iskustva i
dolaze po savjete kada su im najpotrebniji i mjesto gdje oni mogu pronaci sve savjete koji

su im najvazniji po pitanju roditeljstva. (Braizaz, 2013)

Daljnji dokaz o Pampersovoj posvecenosti svojim kupcima potjeCe iz projekta pod
nazivom Baby Boombrand koji je pokrenut 2011. godine. Cilj projekta je bilo snimanje
,,mini intervjua*“ s mladim roditeljima o njihovom iskustvu roditeljstva. Pampers je ovom
strategijom svoje kupce pretvorio u zvijezde brenda. Cilj je bio ojacati emocionalnu
povezanost izmedu majki i brenda, ali i ojacati 1 potvrditi Pampersov ugled. Posebno

dizajnirani mini intervjui namijenjeni su za objavu na web stranici. Intervjuirane su Cetiri

18 Pampers, [Internet], <raspoloZivo na: https://www.pampers.com/en-us >, [pristupljeno: 05.06.2018.]
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obitelji, a u intervju su bili ukljuceni i ocevi $to je bilo posebno znacajno kako bi se
istaknula evolucija roditeljskih uloga i ravnopravnost muskaraca i zena. 2013. godine
Pampers, u Zelji da ode korak dalje u emocionalnoj povezanosti roditelja s brendom,
pokre¢e novu kampanju pod nazivom Ljubav, san i igra u kojoj je brend iskoristio
amaterske video uratke roditelja i njihovih beba s Youtubea i spojio ih u reklamni video
zapis. Majke 1 oCevi opéenito, vise nego ikad, traze proizvode koji zadovoljavaju potrebe
njihove djece. To se ocituje u istrazivanju najbolje apsorpcije, udobnosti 1 zastiti koze za
bebe. Sto se ti¢e marketingkih kanala, jedan od najveéih potrosackih trendova je rast

trgovine putem e-trgovine i online isporuke. (Braizaz, 2013)

Newman (2010.) u svom ¢lanku navodi: ,,O¢evi danas mijenjaju pelene svojoj djeci Cesce
nego ranije, ali to Vi nikad to ne bi pogodili Setaju¢i medu policama prodavaonica gdje
su na svim pakiranjima pelena slike majki s djecom, a nikad o¢eva.” U istrazivanju koje
je proveo Pampers 69% muskaraca odgovorilo je da ¢esto mijenja pelene svojoj djeci, a
njih 11% odgovorilo je da to rade stalno. Samo 31% majki odgovorilo je kao su duznosti
u mijenjaju pelena izmedu njih 1 oeva podjednake, a njih 4% odgovorilo je da ocevi

pelene mijenjaju ¢eSc¢e od njih.* (Newman, 2010)

Pampers na je na svojoj Facebook stranici, potaknut rastom uloge o¢eva u roditeljstvu,
pozivao oceve da objavljuju slike i price o svom roditeljstvu, a najzanimljivije price
nagradivane su s po 250 USD po kupljenom paketu pelena. (Newman, 2010)

Greg Allen, poznati igra€ baseballa na ¢ijem se blogu mogu pronaci savjeti za oceve,
navodi popis muskih sanitarnih ¢vorova u restoranima na Manhattanu koji su opremljeni
stolovima za mijenjanje pelena, naglasavajuci kako brendovi Cesto naprave zaokret u
svojim marketinskim strategijama netom prije dana oceva, a ostatak godine je ponovno

sve usmjereno prema majkama. (Newman, 2010)

Jedan od najvecih konkurenata Pampers-a je Huggies. Oni su pokrenuli ograni¢enu
verziju Huggies Little Movers pelena. One su toliko trazene da su njihovim pokretanjem
uspjeli nadoknaditi gubitak od prethodna dva mjeseca kojega su ostvarili nakon Sto je
Pampers na trziste lasirao Pampers Dry Max, pelene koje su se smatrale najveCom
inovacijom na tom podrucju u posljednjih Cetrdeset godina. Huggies Little Movers su

pelene koje su oslikane raznim motivima traperica, krzna i sl. (Neff, 2010)
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Pelene su oduvijek imale crtane likove po sebi kojima su djeca bila zabavljena.
Istrazivanje s Yale-a pokazalo je kako djeca u dobi od 4 do 6 godina misle da su voéne
kaSice koje na pakiranju imaju oslikane crtane likove ukusnije od onih koje na svojim
pakiranjima nemaju crtane likove. Isto tako majke Cesto, dok presvlace pelene, svojoj
djeci u ruke daju pelene koje na sebi imaju crtane likove kako bi ih smirile, §to u vecini
slucajeva stvarno i djeluje. Stoga je oCigledno da majke kupuju ,,pelene traperice™ jer se
svidaju njima, a ne toliko jer se svidaju njihovoj djeci. Gotovo 60% majki kupuje traperice
za svoje bebe prije nego dosegnu 6 mjeseci starosti. Nije moguce zamijeniti
funkcionalnost pelena njihovim izgledom, ali upravo zato su se u Huggies-u dosjetili kako
spojiti jedno i drugo te su detalje traperica oslikali i na samim pelenama S$to je posebno
zgodno u toplijim mjesecima kada vecéina beba nosi samo pelene. Na taj su na¢in ujedno

1 ojacali emocionalnu vezu izmedu majki i brenda, smatra Neff (2010).

Slika 8 Huggies Little movers [raspoloZivo na: http://adage.com/article/news/marketing-
diaper-wars-fashionable-pampers-hugqies/144989/ ]

Ono Sto razlikuje Pampers od ostalih brendova u sektoru je Cinjenica da su njihove
marketinske aktivnosti usmjerene prema majkama, odnosno roditeljima, a ne maloj djeci.
Cilj njihovih kampanja je zadrzati bebe u srcu komunikacijske strategije, a ne roditelja.
Ni jedna kampanja ne polazi od majke ili oca, ve¢ od onoga S§to Pampers moZze ponuditi

njihovoj bebi. I upravo se to moze ocitati iz njihove kampanje Ljubav, san i igra jer je
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upravo to ono Sto svakom djetetu treba kako bi zdravo raslo i razvijalo se: ljubav, spavanje

I igra.

7.4. Brend strategija Disney-a

,» The Walt Disney ili samo skrac¢eno Disney jedna je od najpoznatijih svjetskih medijskih
i produkcijskih ku¢a. Osnovana je 1923. godine kada su Walt Disney i njegov brat Roy
Oliver Disney osnovali Dinsey Brother Cartoon Studio. Sastoji se od filmskih i glazbenih
studija te distribucijske (Buena Vista International, Buena Vist Home Entertainment) i
televizijske kuce (ABC, ESPN, Disney Channel, Lifetime, A&E).” (Parkeh, 2013)

Roy Disney je 2004. godine izjavio: ,,Disney nije samo posao.” Parkeh navodi: ,,Disney
je americka ikona — tijekom godina izrasla je u nesto zaista znacajno i vrijedno milijunima
ljudi svih dobi diljem svijeta.” ,,Cilj kompanije Disney oduvijek je bio donijeti veselje i
probuditi dijete u svakom od nas. Oni to rade putem storytellinga - pri¢ajuci price odvode
gledatelje u neki drugi svijet na nekoliko sati stvarajuci tako uspomene koje ¢e ih pratiti

do kraja zivota.* (Parkeh, 2013)

Zanimljivo je kako Roy Disney opisuju¢i brend ne govori o zabavnim parkovima i
crtanim filmovima koje su snimili ili producirali ve¢ opisuje brend kroz iskustvo koje
ljudi primaju od Disney-a. Nije stoga slu¢ajno da zaposlenici zabavnih parkova
posjetitelje nazivaju gostima, a prostor gdje se zaposlenici odmaraju ,backstage*.
(Parkeh, 2013)

Disney konstantno nudi nove proizvode i usluge postoje¢im gostima putem web stranica,
zabavnih parkova, televizije i dr. Jedna od njihovih strategija je da ni u jednom trenutku

ne prestaju s oglasima kako bi Disney bio stalno u mislima ljudi. (Parkeh, 2013)

Disney tvrdi kako u kompaniji provode intenzivna istrazivanja kako bi saznali koje je
njihovo ciljno trziste Sto bi im omogucilo dodatan rad na globalnoj razini. (Parkeh, 2013)
Korporativni duznosnici odlucni su u namjeri da ostanu u korak s tehnologijom koju djeca
trenutno koriste i emisijama koje gledaju. Primjerice, Disney nudi popuste na svoje igre
na Facebooku i Twiteru. Na taj nacin u Disney-u osiguravaju svojim licenciranim

likovima poput, Mickey Mousa i Spider-man-a da ,,napreduju‘ i na novim platformama.
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Pokazujuci svoje vodstvo u marketingu kako bi dosegnuli djecu i roditelje, Disney je
2006. godine predstavio prvu nacionalnu uslugu bezi¢nih telefona, poznat kao Disney
MobileSM. Telefoni su imali ugraden GPS uredaj koji je omogucavao roditeljima da prate
s kime njihova djeca razgovaraju i gdje se u tom trenutku nalaze. Ovo je dio Disneyeve
strategije da budu u skladu s trenutnim nac¢inom zivota suvremene obitelji. ,,Disney i dalje
privlaci tinejdzere i njihove roditelje prateci razvoj digitalne tehnologije®, navodi Ramjee

(2017).

Disney priznaje kako mnogi ljudi nemaju priliku putovati u SAD kako bi posjetili Disney
zabavni park, pa iz tog razloga otvaraju tematske parkove Sirom svijeta kako bi pokrili

Sto vece trziste 1 prilagodili se razli¢itim kulturama. (Beder, 1998)

Kako bi privukli tinejdzere u Disney-u su pokrenuli oglasavanje kroz online i video
igrice. Cilj je bio doprijeti do djece i potaknuti ih da potaknu svoje roditelje na zajednicki
posjet Disney parku kako bi na taj nacin prozivjeli ,,pravo obiteljsko iskustvo®. Disney
vjeruje kako ¢e stalnim inovacijama ostati korak ispred konkurencije i jo$ jace izgraditi
brend. Kako tehnologija svakim danom sve vise napreduje pasivna televizijska publika
pada u zaborav, a oglasavanje vise nije strogo ograniceno na ,,prime-time* na glavnim
televizijskim ekranima. U Disney-u shvac¢aju da do djece moraju doprijeti pomocu novih

tehnologija i to primjenom koncepta storytellinga, pise Ramjee (2017).

McCarthy (2004) navodi kako je Disney ¢ak pokrenuo interaktivnu multiplayer igru pod
nazivom ,,Virtual Magic Kingdom®. Cilj je da virtualni svijet Dinseya posjete tweense u
dobi od 8 do 12 godina. Posjetitelji mogu igrati besplatne online video igre koje se temelje
na stvarnim atrakcijama kao $to su ,,Haunted Mansion* 1 ,,Jungle Cruise*. Takoder mogu
medusobno razgovarati, stvarati vlastite avatare ili graficke ikone 1 na taj nacin zaraditi
virtualne bodove, kao na svojevrsnoj loyalty kartici, koji se mogu iskoristiti za dobivanje
majica i drugih pogodnosti u stvarnim Disney parkovima. Cilj ove marketin§ke kampanje

da djeca, potaknuta online igricama, nagovore svoje roditelje da posjete Disney park.

Disney je kroz godine izgradio toliko jak brend da emitiranje njihovih filmova nikada nije
dozivjelo neuspjeh. Veliku ulogu u tome ima i povijest Disneya koja kod korisnika
izaziva osjecaj neCeg poznatog, gotovo domaceg. Disney svoje filmove promovira na
brojne nacine, od kobrandinga s McDonald's-om, u sklopu kojega u ponudu Happy Meal

obroka poklanjaju igracke s likovima iz Disney-evih filmova, do plakata na autobusima,
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tramvajima, vlakovima i sl. Reklame Disney filmova prikazuju se na razli¢itim web
stranicama kao $to su Youtube, Facebook, Twitter i dr. Sto se ti¢e objavljivanja filmova
na DVD-u Disney ih u pravilu nudi po relativno niskim cijenama imajué¢i na umu da su

oni kompanija orijentirana prema obitelji. (Hazlett, 2017)

Disney zaokuplja paznju ljudi svih dobi, bilo da se radi o djeci, tinejdzerima ili odraslima.
Maloj djeci Disney nudi animirane filmove, igracke ili kratke animirane serije na
njihovom programu ,,Playhouse Disney“. Za tweense i tinejdzere Disney nudi Disney
televizijski kanal, Radio Disney, akcijske filmove i sli¢éno. Neki Disney akcijski filmovi
kao §to je, primjerice, ,,Pirati s Kariba“, zaokupljaju i paznju odraslih. Kako bi pridobili
paznju odraslih u Disney-u se preorijentiraju na obiteljski pristup. Primjerice, Disney
zabavni parkovi namijenjeni su cijeloj obitelji, a svaki ¢lan u njemu moZze pronaci nesto
u ¢emu c¢e uzivati. U reklamnim kampanje moze se uociti kako se Disney u veéini
sluc¢ajeva ne obraca djeci ve¢ roditeljima s frazama kao $to su: ,,Let the Memories Begin*
(,,Neka sjecanja zapocnu®) 1 ,,This is Where the Magic Happens* (,,Tu zapocinje
Zarolija). Cak se i u animiranim filmovima mogu pronaéi smije$ni trenutci, scene ili
pouke koje dijete samostalno ne moze shvatiti ve¢ su prvenstveno namijenjeni
roditeljima. Disney prodavaonice imaju organiziran odjel namijenjen uredenju kuce koji
omogucuje djeci da istrazuju igracke, a roditeljima da istrazuju odjel za uredenje kuce.
Disney dakle nema samo jedno ciljno trziste ve¢ mu je cilj zadovoljiti svakog ¢lana

obitelji, piSe Parekh (2013).

Disney, koriste¢i sve svoje likove, nastoji inspirirati roditelje i djecu i da jedu zdravije i
vjezbaju ¢esc¢e. Disney na ovom podruéju suraduje s Public Health England®® i sl. Vise
od desetljeca Disney koristi prehrambene smjernice u odabiru partnera s kojima ce
poslovati. Na Disney stranici roditelji i djeca se mogu aktivno ukljuciti u filmove i
fransize. Primjerice, roditelji mogu snimiti video zapis sa svojom djecom koji Disney
potom objavi. Primjerice, Elza iz filma ,,Frozen® penje po planini, a u sljedecoj scena otac
u narucju drzi svoju kéer dok se penje se po umjetnoj planini na dje¢jem igralistu. Primjer
za to je i scena gdje se Mickey Mouse vozi na bicikli sa svojim prijateljima, a slijedi je

scena gdje otac i majka svoje dijete uce voziti bicikl. (Davis, 2016)

19 Public Health England je izvr$na agencija Odjela za zdravstvenu i socijalnu skrb u Ujedinjenom
Kraljevstvu koja je s radom zapocela 1. travnja 2013. godine. Preuzela je ulogu Agencije za zastitu zdravlja.
Structure of Public Health England, (2012), Department of Health.
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Polizzi (2017) tvrdi: ,,Disney jedan od najucinkovitijih pripovjedaca marke (storytelling)
modernog doba, i to ne samo zato Sto je to kompanija koja pruza pregrst zabave. Kako bi
dodatno promovirali njihov film Inside Out (Izvrnuto Obrnuto), koji djecu u¢i moénu
lekciju o razumijevanju i prihvacéanju vlastitih osjeéaja, Disney je stvorio niz mema?® koji
su bili vezani uz aktualne dogadaje, godiSnja doba i sl. Iako na prvi pogled izgledaju

razigrano i zabavno oni su zapravo prili¢no strateski.“ (Polizzi, 2017)

IT SEEMS SAD

ROYAI. Bm EARTH

ONLY GETS ONE DAY.

Slika 9 Disney meme za film Inside Out [raspoloZivo na:
http://test.ideasthroughwords.com/inside-beautiful-things-learned-disney-movie/ ]

Uocava se da, otkad je Disney utemeljen, 1923. godine, naglasak u kampanjama u toj
kompaniji stavljaju na emocije. Da bi iskoristili emocije kao marketinsku tehniku, u
Disneyu su ovladali koritenjem nostalgije u marketinske svrhe ozivljavanjem starih
klasika. Primjer za to je ponovno ozivljavanje filma ,,Ljepotica i zvijer” koji ima istu
pricu, iste likove i pjesme kao i trailer?! iz 1991. godine. Objavljivanje trailera sli¢nog
onome iz prve verzije filma stvorilo je kod roditelja snazan osjecaj nostalgije ¢ime ih je

Disney potaknuo da svoju djecu odvedu u kino gledati ,,Ljepoticu i zvijer®.

Zanimljivo je istaknuti tzv. ,kampanju za slobodno djetinjstvo bez komercijalizacije*
koju je vodila mala skupina ljudi koji su od Disney-a trazili punu odstetu za roditelje koji
su od tvrtke kupili videozapise ,,Baby Einstein“ za koje je Disney tvrdio da ¢e njihovu
djecu pretvoriti u genije. No, istrazivanje je pokazalo da ti videozapisi ne samo da djecu

nisu ucinili genijima ve¢ su zapravo odgodili razvoj vokabulara kod djece. Djeca koja su

2 Mem je ideja, ponaSanje ili stil koji se $iri od osobe do osobe unutar kulture — esto s ciljem prenoSenja
odredenog fenomena, teme ili znacenja. Mem je sredstvo prenosenja kulturnih ideja, simbola ili praksi koje
se prenose iz jednog uma u drugi putem teksta, govora, gesta ili drugih imitacija. Meme, Merriam-Webster
Dictionary, [Internet], <raspolozivo na: https://hr.wikipedia.org/wiki/Mem >

2L Trailer ili for§pan je predobjava za film koji dolazi, a sastoji se od nekoliko nevezanih scena.*
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gledala te videozapise naucila su manje rije¢i od djece koja ih nisu nikada gledala. Nakon
toga Disney je ispustio rije¢ ,,obrazovanje* iz svojih marketinskih kampanja, ali ni to nije
bilo dovoljno na sudu kada su odvjetnici zatrazili da Disney svima koji su kupili video
materijale isplati kupovnu cijenu videozapisa. Nakon ovog slu¢aja, sve su kompanije
postale opreznije zbog onoga Sto tvrde. No bez obzira na to, web stranica ,,Baby Einstein*
jos uvijek svoje videozapise opisuje izrazima poput ,,pojacava prepoznavanje brojeva

pomocu jednostavnih uzoraka i sl.“, piSe Lewin (2010) za New York Times.

7.5. Brend strategija OPG-a Veselié¢

Nakon prikaza niza svjetski poznatih brendova i1 njihovih marketinskih strategija
usmjerenih prema djeci, u nastavku se navodi pozitivan primjer marketin§ke ponude
usmjerene prema djeci u slucaju malog OPG-a (Obiteljskog poljoprivrednog
gospodarstva) Veseli€. ,,Ovo eko turisticko imanje u Muzilov¢icu, u srcu Parka prirode
Lonjsko polje omoguéuje djeci uzivanje u nezagadenoj prirodi i svjezem zraku igrajuci

stare hrvatske igre, bez opasnosti od brzih cesta i automobila.*?2

OPG Veseli¢ navodi se zbog toga jer €ini dobar primjer odrzivog brendiranja koje se
zasniva na pravim vrijednostima koje pozitivno utje¢u na djecu. Za djecu je organiziran
ru¢ak 1 animacijski program gdje na edukativan i zabavan nacin i gdje, djeca uz druzenje,
smijeh i natjecanje, ovisno o vremenskim prilikama, imaju moguénost sudjelovanja u

razli¢itim igraonicama kao $to su:

e ,Eko vrt—s djecom se sadi eko voée ili povrce uz prigodne radove i pjesmice;

e Mini seoska olimpijada — djeca se formiraju u grupe i medusobno natjec¢u
igranjem starih igara poput skakanja u vreéi, nosenja jajeta u zlici kroz poligon,
potezanja konopa, bacanja tulina®, slaganja ,,bunara“®, ruljenja kukuruza i sl.

e Stari zanati Mlin — djeci se prezentira postupak nastanka kukuruznog brasna, od

sijanja preko ru¢nog ruljenja kukuruze, mljevenja u mlinu (kamen na kamen), te

22 OPG Veseli¢, [Internet], <raspoloZivo na: http://eko-veselic.com/?page_id=242 >,
[pristupljeno:18.06.2018.]

23 Bacanje tulina je igra u kojoj se natjecatelji natjecu tko ¢e dalje dobaciti klip kukuruza.

24 Slaganje ,,bunara“ je igra koja zahtjeva koncentraciju i ,,mirnu ruku* prilikom unakrsnog slaganja
klipova kukuruza dok se ne sruse pod sobom.
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finalnog presijavanja brasna. Djeca mogu i sama sudjelovati u postupku i pri tome

nesto nauditi, ali se i dobro zabaviti.*?

,Nakon svake igraonice djeca zasluzeno dobiju Diplomu od Veseli¢a. Obitelj Veseli¢ se
generacijama bavi poljoprivredom, tako da se na imanju mogu vidjeti razni poljoprivredni
strojevi i alati, te brojne domace zivotinje. Takoder ima uredeno djecje igraliste (njihaljke,
golovi i sl.). Cijelo imanje je ogradeno drvenom ogradom kako bi osigurala djeci sigurno
boraviste u vidokrugu njihovih pratitelja. Nakon zabavnih i edukativnih radionica djeca
se mogu zasladiti, ali i okrijepiti u KuSaonici ekoloskih proizvoda s eko sokovima,
pekmezima, dzemovima, ajvarima i sl. Tamo djeca mogu kupiti slatku ili slanu uspomenu

na eko imanje Veseli¢, ali i poklonom razveseliti svoje roditelje. 2

% OPG Veselié, [Internet], <raspolozivo na: http://eko-veselic.com/?page id=242 >,
[pristupljeno:18.06.2018.]
% |bid.
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8. Zakonska regulativa na podrudju marketinga za djecu i eticki
aspekti brendiranja prema djeci

Brendovi danas, ,,gladni uspjeha® svoj marketing sve viSe usmjeravaju prema svojim
najmladim potrosacima traze¢i nove tehnike kojima bi privukli djecu te preko djece
njihove roditelje. No, ono na $to se rijetko obraca paznja u svemu tome je upravo etika,

dok granica u potroSackom svijetu rijetko postoji.

,»ova komunikacija u marketingu trebala bi biti zakonita, pristojna, iskrena i istinita. Sva
trziSna komunikacija trebala bi biti pripremljena s osje¢ajem za druStvenu i profesionalnu
odgovornost te bi trebala biti u skladu s nac¢elima posStenog trzisSnog natjecanja, kakvi su
opcenito prihvaceni u poslovnom svijetu. Nijedna komunikacija ne bi smjela biti takva
da nasteti povjerenju potrosaca u marketing. Marketinska komunikacija ne bi smjela
sadrzavati izjave ili obrade slike ili zvuka koje naruSavaju standarde pristojnosti koji
trenutno vladaju u toj drzavi. TrziSna komunikacija bi trebala biti oblikovana tako da ne
iskori§tava povjerenje potrosaca ili njihov nedostatak iskustva ili znanja. Relevantni
¢imbenici koji bi mogli utjecati na odluke potrosac¢a moraju se prenositi na takav nacin i

u vrijeme da ih potroSaci mogu uzeti u obzir.” (Lane et. al., 2011, cit. u Ferbokovi¢, 2015)

MarketinSko oglasavanje prema djeci je obmanjujuce jer djeca vide 1 shvacaju stvari
doslovno, a medijski likovi igraju veliku ulogu u njihovim Zivotima. Oni ne razumiju
namjeru izdavanja takvih sadrzaja do svoje osme godine, tako da djeca vrlo Cesto, nakon

$to im roditelji kupe proizvod, mogu ostati razo¢arana, smatra Zitorada (2005).

»Bez imalo sumnje moZe se re¢i da su mediji pridonijeli podizanju svijesti 0 vaznosti
zaStite prava djeteta i podizanja standarda zastite djecjih prava opcenito u naSem drustvu.
Ako neki brend ili medij odluci sudjelovati u neetickom marketin§kom projektu, ne samo

da ¢e se to odraziti na njithovu prodaju vec¢ se takoder suociti s tuzbama i nov€anim "

»Moze se re¢i da su medijska strategija i medijska politika prema djeci sastavni dio
medijske strategije i medijske politike svih razvijenih demokratskih zemalja u svijetu, a
s obzirom na razvoj medijske industrije, te s obzirom na trziSne zakone medijske
industrije i globalizaciju tog procesa, oni postaju sve prisutniji i u drugim zemljama. lako
su djeca tehnoloski najpismenija, najlakSe svladaju tehnicke prepreke, ona imaju

najmanju kritiénost prema medijskim sadrzajima. Zato je za njih provodenje koncepta
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medijske pismenosti na razini drusStva, drustvenih inicijativa, i zakonske regulative,
najvaznije. Reklamiranje za djecu kroz medije i kroz medijske Zanrove (posebno
animirane filmove i serije) postalo je izvor zarade i profita medijskog trzista. U te svrhe,
Cesto se koriste svi elementi koje djeca vole i koji ih mogu privuéi, kao §to su glazba,

zabava i sl., ali i nasilje®, tvrdi Mileti¢ (2014).

Kuterovac Jagodi¢ (2005) navodi: ,,Proporcije borbe za profitom preko proizvoda
namijenjenih djeci postale su takve da je jo§ 1999. godine skupina ameri¢kih stru¢njaka
za mentalno zdravlje poslala javno pismo Americkoj udruzi psihologa (APA) da proglasi

takvu praksu nelegalnom.*

Danas dijete Zivi ravnopravno svojim roditeljima u okviru svoje obitelji, njegovi se ukusi
postuju, nastoji mu se ugoditi, njegove se Zelje prate i ostvaruju ovisno o mogucénostima.
Upravo to otvara veliki prostor brendovima da se neprimjetno obrate onim najmladima.
Na taj nacin do izrazaja dolazi sposobnost djeteta da zahtjeva od svojih roditelja da mu
kupe odredeni proizvod, a on ih ,,maltretira“ sve dok oni ne popuste. | upravo na tome

pociva strategija velikih brendova.

Clarke i Michael (2003) tvrde kako su djeca zapravo sekundarni potrosaci, jer uglavnom
nisu ovlastena kupovati, tako da pod utjecajem reklame izlaze pred svoje roditelje s

razli¢itim zahtjevima. Na taj nacin roditelji kupuju gotovo nepotrebne proizvode.

Rozendaal, Bujizen 1 Valkenburg (2011) smatraju da se oglasavanje prema najmladima
smatra dijelom ekonomske socijalizacije djece. Kao 1 sva eticka pitanja i ona najveéim
dijelom ovise o pojedinaénom stanovniku. Najvaznije pitanje oko oglasavanja
usmjerenog prema djeci je u kojoj su mjeri djeca u stanju procesuirati oglasavanje na

svjesnoj 1 kriti¢koj razini. ,,Da bi bili u stanju odgovorno i svjesno razmisljati o reklami:

e djeca bi trebala biti u stanju razlikovati oglasavanje od drugog medijskog sadrzaja,

e djeca bi trebala razumjeti pokusaj brendova da utjecu na njihovu odluku o
kupovini,

e djeca bi trebala biti svjesna da marketinski stru¢njaci kroz reklamne sadrzaje
nedvosmisleno pokuSavaju utjecati na njihove Zelje i stavove.“ (Rozendaal,

Bujizen i Valkenburg, 2011)

60



Crane i Kazmi (2010) opisuju korporativne odgovornosti kojih bi se brendovi koji
proizvode proizvode za djecu i koji se obracaju djeci, trebali pridrzavati. Oni navode:
»Medu prvima je fiziCka zastita djece. Pojedine kompanije prodaju proizvode koji brinu
o sigurnosti djece, kao Sto su, primjerice, sjedista za djecu u automobilima i sl., dok neke
kompanije proizvode i reklamiraju proizvode potencijalno opasne za djecu kao Sto su
mobilni uredaji, duhanski proizvodi i dr. Kompanije kao $to su Schweppes, Coca-Cola,
PepsiCo i Unilever dobrovoljno su se obvezale da ¢e obustaviti reklamiranje prema djeci
mladoj od dvanaest godina kao i da ¢e obustaviti postavljanje svojih automata s

proizvodima u osnovnim i srednjim $kolama.* (Crane i Kazmi, 2010)

U svijetu zabave, medija i telekomunikacija postoji velika vjerojatnost da su djeca
izloZzena sadrzaju koji je prikladniji odraslima nego njima. To se prvenstveno odnosi na
proizvode industrije duhana, alkoholnih pi¢a i igara na sre¢u. Spomenuti se sektori
svakodnevno suocavaju s izazovima na polju eti¢kog ponasanja prema djeci. Kompanije
bi trebale imati na umu da kroz trzisni nastup objavljuju odredene socijalne i kulturoloske
utjecaje na djecu. Proizvodi kao $to su odjeca i IT proizvodi stvaraju samopouzdanje kod
djece. Primjetan je i sve veci problem materijalizma medu najmladom populacijom, na
nacin da djecu usmjeravaju na potros$nju, a ne na prave zivotne vrijednosti. (Crane i

Kazmi, 2010)

,U mnogim zemljama postoje kodeksi oglasavanja kojima se djeca pokuSavaju zastititi
od stetnog utjecaja televizijskog i drugog oglasavanja. Dok je u SAD-u kontrola na ovom
podrugju razmjerno slaba, u Europi i Australiji je legislativa bolja. Primjerice, u Svedskoj
je od 1991. godine zabranjeno reklamiranje usmjereno prema djeci mladoj od 12 godina
(Etienne, 1999, cit. u Kuterovac Jagodi¢, 2005), a Europska unija razmatra moguénost da
na slican nacin regulira reklamiranje usmjereno djeci na cCitavom svom teritoriju.
Australian Broadcasting Authority?” (Australsko nadlezno tijelo za emitiranje) nudi niz
standarda za prikazivanje reklama za djecu na komercijalnim televizijama koji navode

kako reklame moraju to¢no prikazivati proizvod, ne zavaravati djecu, kako tocno moraju

21 Australian Broadcasting Authority (Australsko nadlezno tijelo za emitiranje) bila je australska vladina
agencija ¢ije su glavne uloge bile reguliranje emitiranja i kontrola radiokomunikacije i telekomunikacije.
Australska agencija za komunikaciju i medije (ACMA) okupila je 1. srpnja 2005. australsko tijelo za
emitiranje i australsko tijelo za komunikacije u jedno tijelo. Wikipedia, [Internet], <raspolozivo na:
https://en.wikipedia.org/wiki/Australian_Broadcasting_Authority >74
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prikazivati veli¢inu proizvoda u odnosu na djeci poznate stvari i sl. Neka istrazivanja
pokazuju kako veliki broj reklama ne rezultira pamcenjem i zeljom za specificnim
brendom proizvoda nego za odredenom vrstom proizvoda, osobito kod djece mlade od 7
godina (Pine i Nash, 2002, navedeno u Kuterovac Jagodi¢, 2005) ili ¢ak moze razviti
odbojnost ili u najmanju ruku imunost prema nekim proizvodima ili reklamama

opcenito.“ (Pine i Nash, 2002, navedeno u Kuterovac Jagodi¢, 2005)

U proslosti su se prava djeteta u EU-u razvijala postepeno. ,,Prava djeteta u europskom
pravu uglavnom su bila usmjerena na specifi¢ne aspekte Sirih gospodarski i politicki
motiviranih inicijativa koje su se odnosile na djecu, primjerice u podrucju zastite
potrosada.<?® Medutim, u novije vrijeme prava djece dio su koordiniranog programa EU-
a, koji se temelji na tri kljuéne prekretnice?:

e ,uvodenje Povelje Europske unije o temeljnim pravima;

e stupanje na snagu Lisabonskog ugovora u prosincu 2009.;

e usvajanje Komunikacije Europske komisije o posebnom mjestu za djecu

u vanjskom djelovanju EU-a te Smjernica Vije¢a EU-a za promicanje i zastitu

prava djeteta.*

»Prema pravu EU-a, Direktivom 2010/13/EU o audiovizualnim medijskim uslugama
(AVMS Direktiva)®® prosireno je podrucje primjene zakonske regulative
Direktive 89/552/EEZ 0 uskladivanju odredenih odredbi propisanih zakonima i drugim
propisima u drzavama cClanicama glede obavljanja djelatnosti televizijskog emitiranja
(Direktiva Televizija bez granica (TWF)). AVMS Direktiva odnosi se na ograni¢enje
koli¢ine, kvalitete 1 sadrZzaja marketinga kojemu djeca smiju biti izloZena te se njome
utvrduje trajanje oglasa (Elanci 20., 24. i 27.). Njome se zabranjuje plasman proizvoda
U dje¢jim programima (¢lanak 11.), a drzavama c¢lanicama dopusta da zabrane
prikazivanje logotipa tvrtki koje osiguravaju pokroviteljstvo tijekom programa

namijenjenih djeci (¢lanak 10. stavak 4.)«.3

28 Primjerice, Direktiva 2009/48/EZ Europskog parlamenta i Vije¢a od 18. lipnja 2009. o sigurnosti
igrac¢aka, SL 2009 L 170, kojom se provode mjere sigurnosti za djecje igracke.

29 EU (2012), Povelja Europske unije o temeljnim pravima, SL 2012 C 326.

% Direktiva 2010/13/EU Europskog parlamenta i Vije¢a od 10. ozujka 2010. o koordinaciji odredenih
odredaba utvrdenih zakonima i drugim propisima u drzavama ¢lanicama o pruzanju audiovizualnih
medijskih usluga (Direktiva o audiovizualnim medijskim uslugama), SL 2010 L 95/1.

31 Opéi pregled AMS Direktive moze se prona¢i u: COM(2012) 203 final, Izvjes¢e Komisije Europskom
parlamentu, Vije¢u, Europskom gospodarskom i socijalnom odboru i Odboru regija o provedbi
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,,Prema pravu Vijeéu Europe, Europska konvencija o prekograni¢noj televiziji®? bila je
prvi medunarodni sporazum kojim je stvoren pravni okvir za slobodno prekograni¢no
kruzenje televizijskih programa u Europi. Njome se posebno Stite djeca i mladi (¢lanak 7.
stavak 2.), primjerice zabranom prikazivanja pornografskog i nasilnog materijala
I programa koji poti¢u rasnu mrznju. Njome se utvrduju standardi oglasavanja i regulira

vrijeme oglasavanja i prekidi za oglagavanje.

,»Prava djece zagarantirana su velikim brojem domacih i medunarodnih pravnih
instrumenata i smatraju se prioritetom svake drzave. Konvencija UN o pravima djece,
kojom se reguliraju razli¢iti segmenti iz zivota i prava djeteta, kao i Ustav Republike
Hrvatske, ¢ine pravni okvir zastite djece u Republici Hrvatskoj. Vecina zemalja je zastitu
prava djece ratificirala u okviru posebnog zakona o pravima djeteta. (Kopi¢ i Korajac,
2010)

,,U Republici Hrvatskoj, kao i u svijetu, postoji niz zakona ¢ije odredbe $tite djecu od
oglasavanja zbog njihove lakovjernosti i nedostatka zivotnog iskustva te moguce povrede

roditeljskog autoriteta.*

,JKodeks oglasavanja i trzisnog komuniciranja HURA-e** ¢ini dopunu postoje¢ih pravnih
dokumenata Republike Hrvatske, predstavlja minimum standarda etike i profesionalne
prakse kojih se treba pridrzavati u oglaSivatkoj praksi i1 drugim oblicima

komuniciranja.*%®

U Kodeksu oglasavanja posebno je zanimljiv ¢lanak 18. koji se izravno odnosi na djecu
1 mlade. U njemu se navodi kako se ,,u komuniciranju s djecom i mladima ne treba
omalovaZavati drustveno ponasanje, Zivotne stilove 1 stavove.”“ Takoder, kako se u

Kodeksu navodi: ,,Proizvodi koji su neprikladni za djecu ne smiju se oglasavati u

Direktive 2010/13/EU (Direktiva o audiovizualnim medijskim uslugama), Bruxelles, 4. svibnja 2012.
i SWD(2012) 125 final, Radni dokument osoblja Komisije priloZen uz Prvo izvjes¢e Komisije Europskom
parlamentu, Vije¢u, Europskom gospodarskom i socijalnom odboru i Odboru regija o provedbi
Direktive 2010/13/EU o audiovizualnim medijskim uslugama koja prati dokument, Bruxelles,
4. svibnja 2012.

32 Vije¢e Europe, Europska konvencija o prekograni¢noj televiziji, CETS br. 132, 1989. Izmijenjena
u skladu s odredbama Protokola, CETS br. 171, 2002.

3 EU, (2015) Priru¢nik o pravima djeteta u europskom pravu

% HURA - Hrvatska udruga reklamnih agencija koja se bavi kontroliranjem trzisnoga komuniciranja.

% Kodeks oglasavanja, HURA (2014), <raspoloZivo na: http://hura.hr/dobra-praksa/kodeks-oglasavanja-
trzisnog-komuniciranja/ >, [pristupljeno: 15.06.2018.]
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medijima namijenjenima mladezi niti se smiju objavljivati u medijima blizu mjesta ili
prostorima gdje borave mladi, a posebno se to odnosi na skole i vrtice.” Kodeks navodi i
kako uvijek treba primjereno istaknuti kako odredeni sadrzaj nije namijenjen za djecu i

mladez.3¢

Kodeks oglasavanja, HURA-e navodi i sljedece: ,,TrziSno komuniciranje ne smije

iskoriStavati neiskustvo ili lakovjernost, osobito u sljede¢im podruc¢jima:

1. U prikazu izvedbe i uporabe proizvoda trziSno komuniciranje ne smije:

a) umanjivati stupanj vjeStine ili dob (uzrast) potrebnu za sastavljanje i uporabu
proizvoda,

b) preuveli¢avati dimenzije, prirodu, trajnost i izvedbu proizvoda,

c¢) uskratiti informacije o potrebi dodatne kupovine, npr. dodataka ili pojedinacnih
predmeta u kolekciji ili seriji radi postizanja prikazanog ili opisanog rezultata.

2. Premda je primjena maste prikladna za djecu najmlade dobi ili malo stariju, to im ne
bi smjelo otezavati razlikovanje izmedu stvarnosti i maste.

3. Trzi$no komuniciranje usmjereno djeci bi djeca sama trebala raspoznati kao takvo.*%’

., Trzisna komunikacija ne smije sadrzavati bilo kakve izjave ili obradu slike ako se njima
moze mentalno, moralno ili fizicki nastetiti djeci ili mladima. Djecu i mlade ne smije se
prikazivati u opasnim situacijama ili kako sudjeluju u radnjama opasnima za njih ili
druge, niti ih se smije poticati na sudjelovanje u potencijalno opasnim aktivnostima ili
ponasanju. Trzisno komuniciranje ne smije sugerirati da ¢e dijete ili mlada osoba imati
fizi€ku, psiholosku ili drustvenu prednost pred drugom djecom bude li posjedovala ili
upotrebljavala proizvod koji se promice, niti da ¢e neposjedovanje proizvoda izazvati
suprotan ucinak. Trzisno komuniciranje ne smije umanjivati autoritete, odgovornost,
prosudbu ili ukus roditelja te mora voditi ra¢una 0 vaze¢im drustvenim i kulturnim
vrijednostima. Trzisno komuniciranje ni na koji nac¢in ne bi smjelo izravno utjecati na
djecu ili mlade da nagovaraju roditelje ili druge odrasle osobe na kupnju proizvoda.

Cijene ne smiju biti prikazane tako da kod djece i mladih poti¢u nerealisticno poimanje

% Kodeks oglasavanja, HURA (2014), <raspoloZivo na: http://hura.hr/dobra-praksa/kodeks-oglasavanja-
trzisnog-komuniciranja/ >, [pristupljeno: 15.06.2018.]
37 I bid.
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troska ili vrijednosti proizvoda. Trzisno komuniciranje ne smije sugerirati kako si svaka

obitelj moze priustiti promicani proizvod.*3®

Zakon o elektroni¢kim medijima propisuje sljedece: ,,Audiovizualne komercijalne
komunikacije ne smiju prouzro€iti moralnu ili fizicku $tetu maloljetnicima, izravno
poticati maloljetnike na kupnju ili unajmljivanje proizvoda ili usluga iskoristavajuci pri
tom njihovu lakovjernost. Nije dopuSteno ni izravno poticati maloljetne osobe da

nagovaraju roditelje da im kupe proizvod ili uslugu koji se reklamiraju.«3®

»Zakon i podzakonski u Hrvatskoj ogranicavaju i oglasavanje i teletrgovinu alkohola i
alkoholnih pi¢a, odnosno vina i vo¢nih vina, i navode da oni koji ne smiju biti direktno
usmjereni na maloljetnike niti smiju prikazivati maloljetnike kako konzumiraju takva
pic¢a.“,,Nije dozvoljeno povezivati konzumaciju alkohola s poboljSanim fizickim stanjem
ili voznjom, kao ni stvaranje dojma da pridonosi seksualnom uspjehu ili da ima ljekovita

svojstva. 40

U Francuskoj, kao i veéini drugih zemalja, zabranjeno je oglasavanje alkoholnih pic¢a
maloljetnicima te njihovo reklamiranje na televiziji ili u kinima. Unato¢ tome francuski
se senator i nekadasnji vinar Gérard César 2015. godine zalagao za amandman koji je,
prema njegovom misljenju, trebao biti dijelom velike ekonomske reforme zemlje. Kako
navodi ,,vino 1 vinogradarstvo nije isto $to 1 reklamiranje alkohola®. Izjavio je i kako je

,,vino pratilac svakog obroka i dio gastronomskog uzitka, a ne jeftino opijanje.*<#*

»Djeca 1 mladi, ali 1 neke druge skupine potroSaca, imaju posebnu zastitu s obzirom na
svoju povodljivost i osjetljivost, lakovjernost te pomanjkanje iskustva pa se zakonom i
drugim propisima zabranjuje i ograni¢ava trziSna komunikacija za niz proizvoda i niz

pristupa. Ovdje valja naglasiti da se neopravdano, kada djeca nisu skupina kojoj se poruke

3 1bid.

%  Zakon o elektronickim medijima (2009), Narodne novine 153/09, <raspoloZivo na:
https://www.zakon.hr/z/196/Zakon-o0-elektroni%C4%8Dkim-medijima >, [pristupljeno: 15.06.2018.]

40 Ibid.

41 Market Network, (2015) Francuzi spremni da dozvole reklamiranje alkohola, [Internet], <raspoloZivo na:
https://marketnetwork.rs/2015/06/15/francuzi-spremni-da-dozvole-reklamiranje-alkohola/ >,
[pristupljeno: 20.06.2018.]
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usmjeravaju, ne bi smjelo koristiti djecu kao modele u samim porukama §to je regulirano

Zakonom o elektroni¢kim medijima.*4?

Primjerice, kada djeca u Svedskoj gledaju dje¢ji program Pokemoni, oni na kraju serije
ne ¢uju jingle ,,Mora$ ih skupiti sve™ koji ¢uju djeca u ostatku svijeta. Naime, drzavni
pucki pravobranitelj smatra da je rije¢ o nepristojnom oglaSavanju kojim se poti¢e kupnja
Pokemon karata, a stih ,,Moras$ ih skupiti sve* aludira kako se moraju skupiti sve Pokemon
karte. Ovakav oblik oglagavanja zabranjen je u Svedskoj. Od 1991. godine u toj je zemlji
zabranjeno emitiranje svih televizijskih reklama namijenjenih djeci mladoj od 12 godina.
Tijekom svog Sestomjesecnog zasjedanja u rotirajuéem predsjedniStvu Europske unije u
Svedskoj su nastojali unijeti ovakve promjene u cijelu Europsku uniju §to nije poluéilo
mnogo uspjeha. U Grckoj je u potpunosti zabranjeno reklamiranje igraaka kao Sto su
puske, tenkovi i ostala ratna oprema, a oglaSavanje drugih igracaka zabranjeno je izmedu
7 sati ujutro 1 10 sati naveCer. Zastupnici u Norveskoj, Poljskoj i Italiji takoder

raspravljaju o postavljanju sliénih granica oglasiva¢ima.*®

,»Oglasavanje za djecu je potpuno zabranjeno u Velikoj Britaniji, Gr¢koj, Belgiji i
Danskoj, a u Svedskoj i Norveskoj je zabranjeno oglasavanje za djecu mladu od 12
godina. U SAD, Federal Trade Commission* je istraZivao problem oglasavanja za djecu
u sedamdesetim godinama 20. stoljeca, ali je na kraju ipak odlucio da ga ne zabrani. U
zemljama u kojima je zabranjeno oglaSavanje brze hrane, slatkiSa i1 drugih, za djecu.
Stetnih proizvoda, oglasivaci su se preusmjerili na internet koji se opet pokazao itekako

plodnim tlom.“ (Radunovi¢, 2015)

U Velikoj Britaniji, industrija oglasavanja samostalno se regulira u okviru nacionalnih i
medunarodnih zakona. Primjerice, u toj zemlji nije dozvoljeno uciniti da se dijete

zahvaljujuéi reklami osjeca inferiorno ili nepopularno jer ne kupuje taj proizvod. Nije

42 Zakon o elektroni¢kim medijima (2009), Narodne novine 153/09, <raspolozivo na:
https://www.zakon.hr/z/196/Zakon-o-elektroni%C4%8Dkim-medijima >, [pristupljeno: 15.06.2018.]

43 Wall Street Journal (2001), Sweden Encourages Rest if Europe To Restrict Children's Advertising,
[Internet], <raspolozivo na: https://www.wsj.com/articles/SB990466963866247259 >, [pristupljeno:
19.06.2018.]

4 Federal Trade Commision (Savezna trgovinska komisija) je neovisna agencija vliade SAD-a koju je 1914.
godine osnovao Zakon o saveznim trgovinskim komisijama. Njegova glavna misija je promicanje zastite
potroSaca i uklanjanje i sprjeCavanje antikonkurentskih poslovnih praksi, poput prisilnog monopola.
Wikipedia, Federal Trade Commision, [Internet], <raspolozivo na:
https://en.wikipedia.org/wiki/Federal Trade Commission >, [pristupljeno: 19.06.2018.]

66


https://www.zakon.hr/z/196/Zakon-o-elektroni%C4%8Dkim-medijima
https://www.wsj.com/articles/SB990466963866247259
https://en.wikipedia.org/wiki/Federal_Trade_Commission

dozvoljeno iskoristavati lakovjernost djeteta i sugerirati mu da mu nedostaje hrabrosti ili
lojalnosti. Takoder, oglasivaci trebaju paziti da dijete izravno ne potaknu da samostalno
kupi proizvod. Neka od tih pravila, kako isti¢e Watson u listu The Guardian, temelje se

na postoje¢im zakonima, ali mnoga su nametnuta od strane oglasivacke industrije.*®

Watson (2014) dalje isti¢e kako za potrosate u zemljama kao §to je Svedska, gdje je
oglasavanje djeci mladoj od 12 godina u potpunosti zabranjeno, ovo moze izgledati
poprili¢no popustljivo. No, roditelji su ti koji reguliraju oglasavanje. Naime, udio prituzbi
na oglase koji se odnose na oglasavanje usmjereno djeci je vrlo mali. Najvise prituzbi
prikupilo se na jednu reklamu KFC-a, a razlog je bio taj §to su glumci govorili punim

ustima.

U Saveznoj Republici Njemackoj postojao je poseban ured (Freiwillige Selbskontrolle
der Filmwirtschaft)*, koji je u procjenjivanju filmova angazirao psihologe i pedagoge. U
Republici Hrvatskoj, osim rijetkih slu¢ajeva, ne postoji administrativno ograni¢enje Kino
predstava. Kada se radi o filmovima strane proizvodnje, njih pregledava posebno
cenzurno tijelo, koje moze zabraniti da se film otkupi, odnosno ne dopustiti da se on javno

prikazuje, navodi Maraci¢, (1974, cit. u Mileti¢, 2014.)

Mileti¢ (2014) navodi: ,,U Rusiji se predlaze ukidanje filmova, pa i crtanih filmova koji

€6 Cc

sadrze nasilje, poput poznatog ruskog crti¢a ,,Vuk 1 zec* te ,,Tom & Jerry*.

Zbog prirode medija teZe ih je kontrolirati, no ne i nemoguc¢e. Mnogim se brendovima u
takvim aktivnostima stalo na kraj. Kellogg je, reklamirajuéi svoje djecje zitarice, iznio
niz neistina kako bi naglasio prednosti konzumacije takvih proizvoda. 1z tog razloga
njihova je stranica ugaSena nakon pritiska Odbora za oglasavanje navodeci kako njihove
izjave nisu poduprte ,,specifi¢nim zdravstvenim tvrdnjama“ odnosne tvrdnje nisu bile
podrzane od strane ovlastenih zdravstvenih djelatnika. Brend Weetbix je vrijedao djecu
koja nisu jela njihove Zitarice pa su 1 oni dobili zabranu oglasavanja. Takoder jedan od

uspjeSnih primjera pritiska na neeti¢no oglasavanje je uvodenje zabrane reklamiranja

45 Watson, B. (2014) The tricky business of advertising to children, The Guardian, [Internet], <raspolozivo
na: https://www.theguardian.com/sustainable-business/advertising-to-children-tricky-business-subway >,
[pristupljeno: 18.06.2018.]

“6 Freiwillige Selbstkontrolle der Filmwirtschaft §to u prijevodu na hrvatski jezik zna¢i dobrovoljna
samokontrola filmske industrije.
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nezdravih prehrambenih proizvoda tijekom dje¢jeg programa. Uslijed te akcije djeca su

nakon toga bila izloZzena 37% manje oglasa takvog sadrzaja.*’

Iako praksa pokazuje da je prihvacanje apela tesko, ponajvise u virtualnom svijetu, sve
snazniji pritisci upucuju na to da ¢e oglasavanje usmjereno djeci dozivjeti korjenite
promjene jer ¢e sve vise zemalja vjerojatno slijediti primjer Svedske. Nagina za to ima
samo je pri tome vazno da roditelji budu ustrajni i da se aktivno ukljuce u kreiranje

marketingkih strategija velikih brendova kako bi zastitili svoju djecu. #

47 Daily Mail, (2016) Not so Special K: Kellogg's adverts banned over claims two cereals are ,,full of
goodness* and nutritions, [Internet], <raspolozivo na: http://www.dailymail.co.uk/news/article-
3698529/Not-Special-K-Kellogg-s-adverts-banned-claims-two-cereals-goodness-nutritious.html >
[pristupljeno: 20.06.2018.]

“8 | bid.
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9. Rasprava

Brend je prepoznatljivo ime ili oznaka nekog proizvoda, koje cesto uz sebe
podrazumijeva i kvalitetu. Brend u doslovnom prijevodu znali ,,0znaéiti vru¢im
zeljezom*™ odnosno zigosanje zivotinja. Lijovi¢ (2012) tvrdi: ,,Brend mora stvarati snazan
I trajan identitet proizvoda ili usluge.“ Osnovna prednost brenda ili marke proizlazi
upravo iz njezine nazo¢nosti u podsvijesti potroSaca, odnosno moguénosti za njezino
prisje¢anje i prepoznavanje, tzv. svjesnost o marki (engl. brand awareness).” Elemene
brenda, koji se Cesto nazivaju i identitetima brenda, moguce je pravno registrirati i
zastititi, a oni ukljucuju: ime brenda (dio koji se moze izgovoriti), znak brenda (neizreciv,
ali uocljiv dio brenda) i zastitni znak (zakonita oznaka koja upucuje da vlasnik ima

iskljucivo pravo uporabe brenda i njegovih dijelova.

U danasnje vrijeme upravljanje zivotnim ciklusom klijenta je zanimljiva i dovoljno
izazovna tema za svakog marketin§kog stru¢njaka. Ona predstavlja izazov jer je svaka
faza zivotnog ciklusa klijenta drugacija u smislu njegovog potrosackog ponasanja. Svaki
covjek u razli¢itoj fazi zivota konzumira i razli¢ite proizvode. Ta je pojava u potpunosti

oc¢ekivana jer se stavovi, Zelje, a na koncu i potrebe pojedinca mijenjaju tijekom Zivota.

Kako Covjek odrasta, krece se iz jedne faze u drugu, mijenjajuéi pri tom prvotno
ponasanje u kupnji. U prvim fazama zivota pojedinac je usmjeren samo na sebe i svoje
potrebe, no kako ¢ovjek stari uzima u obzir i potrebe svoje obitelji. Iz tog razloga brendovi
stalno promisljaju u kojoj je fazi kupac i pokuSavaju predvidjeti njihove potrebe, odnosno

proizvode i usluge koje im mogu ponuditi.

U literaturi se najceS¢e navode Cetiri marketinsSke generacije, a to su redom generacija
baby boomera, generacija X, generacija Y i generacija Z, no u novije vrijeme istice se i
generacija Tweensa. Sve navedene generacije predstavljaju odredenu karakteristi¢nu
demografsku skupinu. Marketinski su stru¢njaci izdvojili tweense, ,,predtinejdzere®, kao
zanimljiv trzi$ni segment iz razloga Sto su tweensi novi potrosaci. ,,Oni razvijaju sklonost
prema odredenim brendovima i postaju potrosaci. Njihova potrosacka mo¢ jos je uvijek
vezana uz roditelje 1 rodendanske poklone, za razliku od tinejdzera koji su u mogucnosti

sami zaraditi dzeparac 1 sami odluciti na Sto ¢e potrositi novac. Ipak, ono Sto je industriji
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mozda najvaznije, jest da se u predtinejdzerskoj dobi stvara ¢vrsta veza s brandom i

proizvodom koja potom traje duboko u zrelu dob.” (Poto¢njak, 2017)

U danasnje vrijeme, kada smo svakodnevno izloZeni velikim koli¢inama medijskog
sadrzaja, iznimno je teSko popratiti sve neeticne radnje oglasivaca, a jos je teze od svega
toga zastititi djecu. Kako zivimo u vremenu kada je brendovima dopusteno oglasavanje
u Skolama, na televiziji, internetu, djec¢jim emisijama, sportskim natjecanjima, filmovima
1 kino predstavama, roditeljima je ne moguce biti u blizini svoje djece u svim tim
trenutcima 1 zaStiti svoju djecu. Naivnost djece 1 njihova lakovjernost nesto je Sto
brendovi svakodnevno iskoriStavaju. Mnogi brendovi svoje oglasavanje najvise
usmjeravaju prema djeci upravo iz navedenog razloga, a osim toga oni imaju iznimne
mogucénosti nagovaranja. Poznajuéi tu Cinjenicu brendovi Cesto svoje oglasavanje
usmjeravaju prema djeci, a oglaSavaju proizvode koji se djece uopée ne ticu. Djeca su i
sama sekundarni potrosaci ili ,,potrosaci iz sjene* koji utjecu na potrosnju svojih roditelja
koji zapravo kupuju odredeni proizvod na nagovor djece. Djecu privlace zabavni sadrZaji,

koji se nude kroz sadrzaje pune boja i pamtljivih slogana te glazbe koja svira u pozadini.

Djeca ne shvacaju da oglasi sadrze samo pozitivne informacije o proizvodima, no ne

sadrZe njihove negativne strane pa tako oglaSiva¢i manipuliraju dojmom djece.

No, ono zbog ¢ega brendovi najvise ulazu u oglaSavanje prema djeci je ¢injenica da ¢e
dijete jednoga dana izrasti u odraslog i lojalnog potrosaca. Brendovi su svjesni da je vazno

da izgraduju svoju poziciju u svijesti potrosaca u ranoj Zivotnoj dobi, 1 to na dugi rok.

U danasnje vrijeme roditelji sve viSe rade ne bi li djeci osigurali dostojan Zivot 1 otplatili
dugove. Iz tog razloga provode sve manje vremena sa svojom djecom te nastoje otkupiti

izgubljeno vrijeme 1 nadoknaditi nedostatak paznje kupujuci djeci poZeljne stvari.

Roditelj je taj koji osigurava sredstva za kupnju onoga $to ¢e dijete konzumirati. Kriticari
potrosacke kulture u kojoj se djeca smatraju pasivnim Zrtvama cesto naglaSavaju
roditeljsku zabrinutost. Svakodnevno se moze cuti neki prigovor usmjeren prema
oglasivacima. Iz tog se razloga oglasivaci trebaju svidjeti ne samo djeci ve¢ 1 roditeljima.
Roditelji se prilikom kupnje nalaze u velikom grcu jer imaju potrebu svom djetetu pruZiti
pravi primjer i osigurati utocCiste te ih zastiti od losih utjecaja, a s druge strane zele ga

pustiti da kreira svoju osobnost konzumirajuci nove i popularne stvari.
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Politika jednog djeteta kontinentalne Kine gdje djeca bogatijih kineskih obitelji dobivaju
naizgled preveliku paznju svojih roditelja, djedova i baka rezultirala je nuspojavom
poznatom pod nazivom ,,Sindrom malog cara®. ,,Mali carevi“ su razmazena djeca koja
su u stanju pisati i Citati u dobi od 10 godina, ali ne znaju, primjerice, sami zavezati
tenisice i sl. Zahvaljujuéi rastu¢oj ekonomskoj snazi Kine, roditelji su sve vise mazili
svoju djecu kupujuci im sve Sto su djeca htjela. Roditelji takve djece nemilosrdno su
ambiciozni u pogledu budu¢nosti svoga djeteta ne shvacajuci kako takvo mazenje lose
utjeCe u pripremama za kompromise stvarnog zivota... Fascinantno je kako su ta djeca
Cesto toliko bespomocna da im treba pomo¢ prilikom obuvanja cipela, a istovremeno se
ne boje udariti ucitelja. Velik broj takve djece od svojih roditelja nikada nije culo za rijec¢

(13

,,ne’.

Djeca se u oglasavanju zakonski stite upravo zbog manjka zivotnog iskustva, naivnosti,
povodljivosti i sl. Kompanije bi trebale realno prikazivati proizvode, ne zloupotrebljavati
pri tom povjerenje djece ili narusiti autoritet roditelja. Jakopovi¢ (2017) tvrdi: ,,Ucestalo
prikazivanje nasilja na televiziji, u filmovima ili videoigrama utjece na djecu na vise
razina: utje¢e na njihovo ponasanje, na psiholoske strane Zivota, drustveni zivot i sl. Cak
i kada je nasilje prikazano kako bi se prikazala neka moralna poruka, ono moze negativno
utjecati na gledatelje.“ S druge strane Kolucki i Lemish (2017) navode: ,,Obrazovne
televizijske emisije kod djece predskolske dobi potiCu spremnost za Skolu i1 razvoj
pismenosti te djelotvorno poucavaju odredenim elementima nastavnog programa. Ovaj
pristup izrazito je povezan s razvojnom komunikacijom koja sustavno Kkoristi postupke i

strategije medijske komunikacije za promicanje drustvenog razvoja i promjene.*

Iako postoje brojni kodeksi 1 zakoni koji definiraju Sto je u oglasavanju prema djeci

dopusteno, a §to nije, brojni brendovi ¢esto te odredbe svjesno krse, Cineci tako Stetu djeci.

Zagovornici oglasavanja za djecu tvrde kako su reklame koristan izvor informacija i kako
u njima nema nista neeticno ve¢ one djecu samo uce vjeStinama koje su im potrebne za
zivot u trziSnom druStvu. No, daleko je veca brojka onih koji smatraju da djeca nisu u
stanju razluciti ono §to im se u tim reklamama servira. Prema jednom istrazivanju
gledanje reklama bez nadzora roditelja pretvara dijete u potroSaca odnosno potice djecu

da zele puno stvari 1 bez njihova znanja stvara potroSacki mentalitet. Medutim, nakon Sto
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djeca i dobiju Zeljeni proizvod Cesto ostaju razocarana jer nisu ispunjena njihova

oc¢ekivanja, odnosno proizvodi nisu onakvi kakvi su prikazani u reklamama.

Oglasi su ti koji odreduju koji su proizvodi popularni, odnosno koji se od njih ,,moraju
imati“. Ako sva djeca u skoli imaju neki proizvod, a jedno dijete ga nema, ono ga pozeli

samo kako bi se uklopilo odnosno osjecalo dijelom okoline.

Upravo je zato vazno educirati djecu kako da protumace sadrzaj koji im se prikazuje u
medijima. Jedan od segmenata te edukacije provodi se u sklopu obrazovnog sustava ali
to nije dovoljno niti taj dio djeca shvacéaju ozbiljno. U tom procesu kljucan je odgoj

roditelja koji bi trebali o ovoj temi s djecom razgovarati od malena.

Ukoliko u dogledno vrijeme brendovi ne provedu korjenite promjene u oglaSavanju
usmjerenom djeci, zbog sve vecih pritisaka zemlje ¢e biti primorane zabraniti oglaSavanje
prema djeci, kao §to je to slu¢aj u Svedskoj. U Velikoj Britaniji ovo je podrudje jos uvijek
regulirano od strane trziSta i nije uredeno posebnim zakonima. Ipak takva situacija ne
zadovoljava roditelje, pa bi, ukoliko nastave i dalje biti uporni u nastojanjima da ogranice
oglaSavanje usmjereno prema djeci, u kona€nici mogli izvu¢i pobjedu. U Grckoj je

prodaja igrac¢aka u obliku puski, tenkova, bombi potpuno zabranjena.

Kako bi obje suprotstavljene strane bile zadovoljne potrebno je uciniti ustupke. No,
pitanje je koliko su se brendovi spremni odreci profita ili lojalnih buduéih potroSaca, a

roditelji spremni razgovarati i obrazovati svoju djecu o onome $to gledaju.

Eti¢ko ponasanje zadire u sve dijelove naseg Zivota, a posebno se isti¢e ono u poslovnom
svijetu koje se odnosi na sve oblike poslovnog ponasanja od strateskih odluka do odnosa
s dobavlja¢ima i s kupcima. U svakodnevnom poslovanju marketinski stru¢njaci susrecu
se sa situacijama u kojima se pitaju §to je ispravno uciniti, ¢ak i ako ih te aktivnosti nece
dovesti u sukob sa zakonom ili povrijediti pravila kompanije. Eticki je upitan sadrZaj
televizijskog programa namijenjenog djeci. Najvaznije eticko pitanje danasnjice je je li
prihvatljivo uopce oglaSavati djeci i mladima odnosno je li eticki ispravno raditi na vezi
izmedu brenda i djeteta. Sve popularnije su i subliminalne poruke kojima se dopire do
psihe kupca, a da on toga nije ni svjestan. One su zakonom zabranjene, no ponekad se

ipak pojavljuju. Kompanije osnovane u novije doba sve vise koristi oglase za svoju
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vlastitu promociju uz pomo¢ kontraverznog oglasavanja. Neeticno ponasanje moze

rezultirati kratkoro¢nim uspjehom, ali ne moze biti temelj dugoro¢ne profitabilnosti.
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10. Zakljucak

Djeca od najranije dobi prepoznaju brojne proizvode i brendove zato $to su svakodnevno
izlozena oglasima na televiziji, u trgovinama, sportskim dogadanjima, skolama i sl. Prije
nego Sto nauce Citati, djeca u dobi od dvije do tri godine prepoznaju likove iz crtanih
filmova koji su otisnuti na pakiranjima igrac¢aka. Postoji velik broj emisija, posebno

crtanih filmova, u kojima su glavni likovi igracke koje su djeci dostupne u trgovinama.

Uz igracke na trziStu moguce je pronaci i hranu, knjige, odjecu, videoigre s likovima iz
animiranih filmova koje djeca prate. Na taj nacin djeca se s tim likovima povezuju jos i
jace, odnosno povezuju se s brendom koji stoji iza svega toga stvarajuci na taj nacin

dozivotnog kupca. Djeca u tim likovima vide junake s kojima se poistovjecuju.

Prikazana tema je izuzetno kompleksna pa ni brojna istrazivanja koja se desetlje¢ima
provode nisu jo§ sa sigurnos¢u uspjela utvrditi sve posljedice koje mediji imaju na Zivot
ljudi. Ipak, postoje brojna istrazivanja o Stetnom utjecaju medija na svakodnevni zivot
ljudi, a posebice djece, koja su zbog svojih dobnih psihofizickih ograni¢enja nesposobna

razumjeti i kriticki procijeniti sadrzaj koji gledaju.

[lisin (2003) tvrdi: ,,Analizom znanstvenih ¢lanaka utvrdeno je kako djeca provode
previSe vremena izloZeni medijima te da je utjecaj medija na djecu viSe negativan nego
pozitivan. Roditelji i odgojitelji imaju vaznu ulogu u posredovanju izmedu djece i medija
jer oni oblikuju stavove 1 navike djeteta koje ¢e ono kasnije u Zivotu najvjerojatnije
zadrZzati. Veliki problem lezi upravo u tome $to mediji imaju sve vecu ulogu, a zasad je
vecina roditelja 1 odgojitelja jo§ nedovoljno sposobna da bi obnasSala tako vaznu ulogu,
ulogu medijskog odgojitelja djeteta. lako je zastupljenost medija u slobodnom vremenu
djece velika, utvrdeno je kako djeca ne razgovaraju sa svojim roditeljima o tome Sto
gledaju 1 slusaju. 1z tog zaklju¢ujemo kako roditelji, iako imaju najvecu odgovornost za
osposobljavanje djece za pravilno koriStenje medija, oni za sad jo§ uvijek nisu spremni

preuzeti ulogu medijskih odgojitelja.« (Ilisin, 2003)

Blazevi¢ (2012) tvrdi: ,,Upravo iz tog razloga potrebno je raditi na tome da covjecanstvo
postane medijski ne samo pismeno, ve¢ 1 kompetentno. Razlika izmedu medijske
pismenosti i medijske kompetencije je u tome Sto kompetencija za razliku od medijske

pismenosti ukljucuje ne samo vjestine, nego takoder znanje 1 upucenost kao sredstva pri
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sprecavanju medijske manipulacije, a medijska pismenost se odnosi samo na razinu
stjecanja vjesStina vezanih za neki konkretan medij, kao Sto je informaticka pismenost,

filmska umjetnost i sl.“ (Blazevi¢, 1012)

Jovi¢ (2016) tvrdi: ,,Danas su mediji cijeli svijet uspjeli postaviti unutar nekolicine
uredaja i na taj nacin izlozili djecu prekomjernom gledanju televizijskih sadrzaja i to
najcesce bez nadzora roditelja. U velikom broju slucajeva pokazalo se kako sadrzaj koji
se prikazuje u medijima nije edukativan te kako na brojne negativne nacine utjece na

djecu, a u pokazalo se i da ih neki sadrzaji plase. (Jovi¢, 2016)

Usprkos navedenim ¢injenicama, mediji, pa tako i televizija, imaju brojne pozitivne
strane. Mediji nam ispunjavaju svakodnevicu te nas informiraju o svemu §to se dogada
oko nas. Ipak, moramo biti svjesni opasnosti koje televizija skriva te njezinih posljedica.
Moramo biti posebno oprezni kada se radi o djeci, buduéi da su oni podlozniji sugestijama
I manipulacijama s kojima se susre¢u konzumirajuci njezine sadrzaje, a uzimajuci u obzir
njihovo nedostatno Zivotno iskustvo te naivnost koja im otezava kriticko sagledavanje i
Stvaranje vlastitih stavova i misljenja o konzumiranom sadrzaju. Vazno je o tome
razgovarati s djecom od malih nogu. Bitno je, stoga, djecu usmjeravati upravo na kriticka
razmisljanja kako bi ve¢ u djetinjstvu razvili drugaciji odnos prema medijima te izbjegli
eventualne negativne utjecaje koji bi se mogli reflektirati u njihovoj budu¢nosti, a ticu se
odnosa prema novcu 1 materijalnim stvarima, podrzavanja stereotipa 1 podlijeganja

imperativima trZista.

Ocito je da medijski utjecaj nije iskljucivo dobar ili loS. Tumacenja tih sadrzaja ovise o
razli¢itim kulturnim vrijednostima. Danas se viSe nego ikad prije pojavila potreba za
pomnijim prou¢avanjem pozitivnih 1 negativnih utjecaja medija na zivote djece koja Zive
u losim ekonomskim uvjetima, kako bi se ove procese bolje shvatilo i kako bi se

poboljsali Zivoti djece u cijelome svijetu.

Roboti¢ (2015) tvrdi: ,,DanaSnja generacija nove tehnologije upotrebljava kontinuirano
kao nacin zZivota, a svoju informati¢ku pismenost i razumijevanje tehnologije razvijaju od
malena, $to dovodi do toga da djeca lako mogu manipulirati roditeljima u koriStenju

medija.” (Roboti¢, 2015)
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Jovi¢ (2016) tvrdi: ,,Roditelji i odgojitelji mogu medije uciniti pozitivnim dijelom Zivota
djece, ali kako bi to ostvarili moraju djelovati u kontroliranim uvjetima, ¢ak i kad djeca
nisu kod kuce ili u vrti¢u. Dolazimo do zakljucka kako mediji sami po sebi, dakle, nisu
losi ili dobri; njihova korisnost ovisni o krajnjem korisniku i njegovom shvacanju.*
(Jovi¢, 2016)

Gotovo da nema autora koji u medijskom odgoju djece nije naglasio vaznost roditelja.
Medijski odgoj je nuzan jednostavno zato S§to su mediji neizbjezna sastavnica

svakodnevice, a takva situacija zahtijeva osposobljenost za koristenje.

Jovi¢ (2016) tvrdi: ,,Osim crtanih filmova, djeca mogu biti izloZena 1 dokumentarnim
filmovima, a nekoliko je ve¢ spomenutih istrazivanja pokazalo kako djeca vole gledati
dokumentarne filmove. Iz njih djeca mogu uciti o geografiji, kartografiji, povijesti,
religijama, razli¢itim kulturama i obi¢ajima i brojnim drugim korisnim stvarima. Kvizovi
takoder mogu biti promatrani kao izvor znanja za djecu. Djeca uce s lako¢om, stoga nije
loSe iskoristiti prednosti koje donose mediji poput radija, televizije i Interneta. To znaci
kako djeca imaju odli¢ne predispozicije za svladavanje nove vjestine upravo putem

medija. (Jovi¢, 2016)

Usprkos navedenim pozitivnim stranama medija iznimno je teSko odrZati etiCnost u
odnosu izmedu brenda i djeteta, odnosu kojega po mnogima ne bi trebalo ni biti. Dokle
god mediji imaju izravnu ulogu u odgoju djece jedino sredstvo kojim se roditelji mogu

posluZit u borbi protiv ,,medijskih napada‘“ je medijska pismenost.
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