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Sazetak

Pristup djeci mijenjao se ovisno o povijesnoj epohi u kojoj su zivjeli. Ve¢inom su gledana kao
teret, smatrana pasivnim sudionicima vlastitoga odgojno-obrazovnog procesa. No, nisu svi
dijelili takvo misljenje, ve¢ su im pojedini osigurali aktivnu ulogu koristec¢i ih jeftinom radnom
snagom. Marketing se razvija i djeluje stolje¢ima. Izmjenjivao je inacice slijede¢i ili oblikujuéi
duh vremena. U razdoblju potroSackog kapitalizma i kulture konzumerizma prozivljava
renesansu. Marketing 21. stoljeca iskoristava sve dostupne izvore za ostvarenje profita. Kultura
konzumerizma zagovara i promice potro$nju kao vrijednost, ali i djeluje kao iznimno pogodno
tlo za marketinske stru¢njake. Posljednjih desetlje¢a marketing je narocito fokusiran na djecu.
Sluzeé¢i se raznim metodama struénjaci se bore za njihovu naklonost svjesni Cinjenice da
odgajaju potrosace. Djetetove razvojne karakteristike su zloupotrebljavane. Sveprisutan
marketing namece standarde 1 vrijednosti Zapada. Manipulira djecom kreiraju¢i animirane
sadrzaje, crtane filmove, serije, igrice koje su paravan prodaji. Proporcionalno s napretkom
konzumerizma jac¢aju marketing i antikonzumeristic¢ki pokreti. Oglasavanje se odavno prosirilo
izvan granica malih ekrana. Zahvaljuju¢i dominantnoj kulturi vremena u kojem zivimo, bilo da
je rije¢ o skrivenom ili direktnome nacinu postupanja, opkoljeni smo reklamiranjem proizvoda
ili usluga. Marketing ne prodaje robu, nego prodaje iluziju koju ona nosi. Uloga robe nekoc se
pretezito prepisivala nezivim objektima, no u potroSatkome kapitalizmu najvaznijom robom

postaje upravo covjek.

Kljuéne rije€i: djeca, marketing, potrosacko drustvo i kultura, konzumerizam

Abstract

The approach to children changed depending on the historical epoch in which they lived. Most
of time they were seen as a burden and considered passive participants in their own educational
process. But not everyone shared such an opinion, some provided them with an active role by
using them as cheap labor. Marketing has been evolving and operating for centuries. It has been
alterning its versions by following or shaping the spirit of the time. In the period of consumer
capitalism and the culture of consumerism, its experiencing a renaissance. 21st century
marketing leverages all available resources to make a profit. The culture of consumerism

advocates, promotes consumption as a value, but also acts as an extremely suitable ground for



marketing professionals. In recent decades, marketing has been particularly focused on
children. Using various methods, experts fight for their favor aware of the fact that they are
educating consumers. The child's developmental characteristics are being used, marketing is
ubiquitous and imposes Western standards and values. Manipulates children by creating
animated content, cartoons, series, games that serve as a sales mask. In proportion to the
progress of consumerism, marketing and anti-consumer movements are also strengthening.
Advertising has long since expanded beyond the confines of small screens. Thanks to the
dominant culture of the time in which we live, whether its a hidden or direct way of approach,
we are surrounded with advertising products or services. Marketing does not sell goods, its
selling the illusion which goods are carrying. The role of goods used to be mostly attributed to

inanimate objects, but in consumer capitalism the most important commaodity is man itself.

Keywords: children, marketing, consumer society and culture, consumerism
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1. UVOD

Cilj ovog rada je doznati kakav utjecaj ima marketing na drustveni zivot djece. Kako
oglasavanje utje¢e na djecu i mlade? Sto djeca vide u poruci i kako je razumiju? Digitalizacija
medija, pojava drustvenih mreza te digitalizacija zivota uopée utjecala je na drustvo u cjelini,
ali 1 nacin na koji komuniciramo i percipiramo svijet. Potrosacko drustvo i nametnuta
potrosacka kultura i konzumerizma kreiraju identitete djece. NeizbjeZzno vje¢no pitanje - Tko
sam ja - vodi nas jo§ do dubljih pitanja: Ciji sam ja? Kome ja pripadam? Ne postoji identitet
izvan odnosa. Ne mozes biti osoba, dakle netko sam po sebi. Postavivsi klju¢no pitanje tko sam
ja odjednom se otvara Citav niz pitanja. Odgovor na ovo pitanje dat ¢e odgovor na sva ostala
pitanja. Jednom je netko postavio iznimno pitanje: Tko ti govori tko si ti? Dakle, s kim si
povezan, tko te Cuva, koga ti ¢uva$? Znanstvenici predvidaju kako na$ internetski identitet u
buduénosti vise nec¢e biti samo npr. Facebook profil, ve¢ ¢e to biti skup profila iz svih
internetskih aktivnosti koje ¢e vlasti moci provjeravati. Svi nasi ra¢uni: Facebook, Instagram,

LinkedIn, Netflix bit ¢e povezani u jedan centralni putem kojeg ¢emo pristupati.

PotroSacko drustvo posljedica je nametnute potrosacke kulture 1 konzumerizma. Iako unutar
takvoga druStva postoje raznovrsne podjele, ono ne diskriminira nijednu dobnu skupinu.
Stovise, zahvaljujuéi konzumerizmu svima je omoguéeno aktivno sudjelovanje uz pripisanu
ulogu potroSaca koja je velikodusno pridana i djeci. Marketing se svim oblicima brine da djeca
Sto ranije 1 uspjesnije zakorace u svijet potrosnje. Postaje nezaobilaznim dijelom svakidasnjice.
Globalizacijom i digitalizacijom svijeta nikada nije bio rasprostranjeniji. Pitanje koje nam se
nameée dovodi u pitanje Eovjekov identitet tj. njegovo “biti Sovjek”. Zariste krize postao je
¢ovjek i njegovo ontoloSko odredenje, a ono generira sve ostale krize. Odatle toliko potrebna
vizija koja se ne Zeli prepustiti kulturi kao ideologiji bez suvremene spoznaje, kriticke svijesti
i kreativnih potencijala. Ho¢emo li kreirati identitet u kojem istina ne mora biti pravi odraz
realnosti nego moze odrazavati subjektivnu realnost? Ho¢emo li postati svijet bez dubine gdje
materijalno postaje pokretac svega, gdje se ljudi otuduju, zanemaruju vlastite emocije i dublje
propitkivanje o svome postojanju? Tko i §to odreduje identitet pojedinca ili naroda? Danas

covjekov identitet odreduje niz ¢imbenika.



Djeca odrastaju u potroSackome kapitalizmu u okolini koja je upoznata s njihovim razvojnim
znacajkama i potrebama da bi lakse doprinijela do njih. Dakle, iskoristavane su za ostvarenje
dobiti. Ispod slojeva potroSackog drustva krije se profit. Iz dana u dan dosezi znanosti sve su
veci, ali i otudenost i nedostatak vremena. Odatle se postavljaju i pitanja: Postoji li trenutak kad
dolazimo do otudenosti? Mozda nemamo dovoljno vremena sve procesuirati? Je li digitalizacija
pridonosi tome? Imamo 1i pogresne vrijednosti? Manje se ¢ita, drustveni status se dobiva na
druStvenim mrezama i brojem “klikova”. Jesmo li robovi tehnologije i sve podredujemo tome?
Pronalazimo li uzore u online svijetu, a djeca u videoigrama i time se stvara pogreSna slika
drustva. Odatle i masovna potros$nja, gomilanje materijalnih stvari zbog osjecaja zadovoljstva.

Je li ¢ovjek u proslim vremenima bio zadovoljniji i sretniji od danasnjeg modernog ¢ovjeka?

Potrosacka kultura oblikuje okruzenje, namece standarde i vrijednosti koje djeca pokusSavaju
realizirati potro$njom. U veéini zemalja djeca nemaju vlastite prihode, ali njihovi skrbnici
imaju. Potro$njom umiruju savjest i nadomjesStaju posvecenost djetetu. Osim potrosnje,
marketing $iri brojne poruke zasnovane na ideologiji konzumerizma. Zahvaljuju¢i medijima i
marketingu znatno je lakSe doprijeti do potrosaca. Blisko suraduju i odgajaju djecu. Njihov
pristup nije baziran na propisanim dokumentima koji zastupaju inkluzivni, cjeloviti razvoj i
djecja prava, vec¢ se oblikuje sukladno osobnim interesima. Marketing nikada nije bio razvijeniji
jer ide u korist prevladavajuce potrosacke kulture. Sadrzaji kojima su djeca izloZena odrazavaju

se u kreiranju identiteta.

Predmet ovoga rada razjasnit ¢e marketing sluzeci se oslikavanjem elemenata koji su mu
osigurali izniman utjecaj marketinga koji sve viSe nalikuje pandemiji. Posebna pozornost
pridana je potroSackoj kulturi i ideologiji konzumerizma obzirom na njihovu blisku vezu. No,
prije svega, da bi se shvatio znac¢aj marketinga u kreiranju stvarnosti, potrebno ga je definirati
i analizirati njegove podjele. Kako i zasto pristupa djeci? Koje poruke odasilje? Cime rezultira?
Kojim putem ih navodi? Kakvu ulogu u njegovu razvoju imaju mediji? Na koji nacin se drustvo
suprostavlja konzumerizmu? Na koncu posljednje poglavlje obuhvaca preventivne aktivnosti,

prakti¢ne i zakonske primjere zaStite djece.



1. DUETE

Kroz povijest postojale su razne inacice koje su ticale odredenja djeteta. Osim povijesnoga
razdoblja, mnogo je ¢imbenika o kojima je ono ovisilo. Prema Hrvatskome zakonu o sudovima,
zamladez (NN 111/1997 (NN 126/2019 )) razlikuju se : dijete, mladi i stariji maloljetnik. Dijete
je osoba do 14 godina starosti, a kada ih navr$i postaje mladi punoljetnik. Starijim
maloljetnikom vode se osobe od 16. godine Zivota do punoljetnosti. ,,Konvencijom o pravima
djeteta (Ujedinjeni narodi, 1989; prema Unicef, 2017) su ustanovljena djecja gradanska,
socijalna, zdravstvena, ekonomska, politi¢ka i kulturna prava. Kategorije zastite ukljucuju
propise: sudjelovanja, preZivljavanja, razvoja te zastite. Prema istoj, djetetom se smatra svako
ljudsko bice koje joS$ nije navrsilo 18 godina, odnosno svaka osoba koja se u o¢ima zakona vodi

kao maloljetnik.

Zahvaljujuéi raznim istrazivanjima, promatranjima i analiziranjima otkrivena su brojna
saznanja o djetetu i njegovu razvoju. Iz sociopsiholoskog ugla djeca su svi pojedinci do 15.
godine zivota kada ulaze u doba mladosti. Djetinjstvo, razdoblje koje ukljucuje prvih petnaest
godina obuhvaca cetiri ciklusa. Rano djetinjstvo traje do Seste godine zivota iza kojeg slijedi
djetinjstvo srednje dobi trajuci od Seste do desete godine, kasno djetinjstvo koje zavrSava
dvanaestom godinom te zapoc€inje tinejdzersko doba, rana mladost ili rano adolescentsko doba
(Gudjons, 1994; prema Ilisin, Marinovi¢ Bobinac, Radin, 2001). Svaki ciklus odlikuje rast,
razvoj i sazrijevanje. Kreiranje optimalnoga okruZenja potice ostvarenje potencijala i vjestina
Sto dovodi do postizanja odredene razine i podizanja kvalitete zivota pojedinca (Ilisin i sur.,
2001).

Osobnost sadrzi temperament, karakter, navike 1 crte li€nosti. Ljudi se radaju s pojedinim
temperamentom 1 odredenim osobinama koje su bioloski uvjetovane. Karakter se izgraduje,
predstavlja moralnu stranu li¢nosti. Sli¢na, uvjetovana ponasanja pripadaju crtama licnosti.
Najpoznatije teorijske perspektive koje objasnjavaju licnost su: psihoanaliticka, humanisticka,

bihevioristicka 1 teorija crta li¢nosti (Podsecki, 2013).

Temperament ukljucuje specificnost svakoga pojedinca, utvrduje njegovu emocionalnu
izrazajnost uz odlu¢nost reagiranja impulsa u svakodnevici. Odrednice djecjega temperamenta
jesu: pozitivna, negativna emocionalnost i svjesna kontrola ponasanja. Uvjerenja, stavovi i
vrijednosti kasnije su vidljivi, stoga nisu ukljuéeni u djecju li¢nost. Zbog tih saznanja na

temperament se promatra na nacin koji dijete nesto ¢ini, djetetov stil ponasanja odnosno kako,



ne Sto ¢ini (Bozikovié, Rei¢ Ercegovi¢, Kalebi¢ Jakupcevic¢, 2020). Djetetova sveukupna li¢nost

nije definirana iskljuc¢ivo nasljedem (Brezins¢ak i Roje, 2018; prema Bozikovi¢ i sur., 2020).

Ljudski razvoj usporedno se odvija pojedinacno, ali i kolektivnho. Razvoj osobnosti je
multidimenzionalan, razvija se komunikacijom s okruzenjem. Kod razvoja licnosti kljucan je
emocionalni razvoj, zapocinje rodenjem. Emocionalnu stavku ¢ine osjeéaji, poti¢u je procesi
koji se utvrduju moralnima odnosno nemoralnima. Djeca usvajaju znanja raznim nacinima i
mehanizmima. Klasi¢no i operantno uvjetovanje, socijalno i kognitivno uéenje su najpoznatiji
sustavi ucenja. Djetetov razvoj je slozen proces, a elementi koji ga oblikuju i prozimaju

ukljucuju biolosko nasljede, okruZenje i iskustva (Bozikovi¢ i sur., 2020).

Razumijevanje djetetova razvoja i ¢imbenika koji ga oblikuju poput genetike, roditelja,
vr$njaka, odgoja i obrazovanja, okruzenja, cjelokupne psihosocijalne klime olakSava stvaranje

odgojnoga-obrazovnog pristupa koji ¢e omoguciti razvijanje djetetovih potencijala i vjestina.

2.1. Socijalno u€enje djece: modeliranje, imitacija, simbolicko ucenje 1 u¢enje

promatranjem

Odnosi koje ¢e djeca razviti zasnivaju se na drustvenim iskustvima koja su prozivjeli tijekom
prvih Sest godina, otprilike do odlaska iz predskolske ustanove (Falami¢, 2008). Osim
klasi¢nog, operatnoga i kognitivnog u¢enja, uciti mogu putem iskustva, promatranjem obrazaca
ponasanja, svjetonazora, emotivnih reakcija ostalih. Dijete pridaje paznju odredenom
ponasanju, usvaja ga i oponasa promatrajuci ishod kao motivaciju. Bandura, autor teorije
socijalnoga u€enja smatra da se proces ucenja ostvaruje interakcijom u odredenom drustvenom
okviru. OpaZanjem ponas$anja i posljedica ljudi imitiraju druge (Nabavi, 2012; prema Pavlovi¢,
2021). Socijalno ucenje ukljucuje i stjecanje potrosackih navika imitiranjem. Predmet opazanja
nije samo ponasanje, ve¢ 1 u€inak ponaSanja na okolinu (Bandura, 1997; prema Rustempasic,
Pindzo, 2013). Sukladno teoriji, razlog zbog kojega djeca nabavljaju odredene proizvode ili
usluge, proizlazi iz zadovoljstva povezanog sa svjetonazorom, misljenjima i vrijednostima. U
okruzenju djeca usvajaju ponaSanja motrenjem drugih, neovisno o dobi osobe koje promatraju.
Na taj nacin uce nove podatke i sposobnosti (Pavlovi¢, 2021). Oblici socijalnog ucenja su
modeliranje, imitacija, simbolicko ucenje i ucenje promatranjem. Primjerice, modeliranjem

odgajatelji, ucitelji, osobe i likovi iz svijeta medija svjesno prikazuju odredena ponasanja putem



kojih djeca uce. Imitacija je kada dijete projicira ponaSanje osobe koju promatra potencijalno
bez shvacanja i uvazavanja istoga. lako, naizgled mogu djelovati slicnima imitacija i
identifikacija nisu iste. Za razliku od identifikacije imitacijom ljudi sebi pridaju znacajke
drugih. Modeli su pokazani najutjecajnijima u predskolskome razvoju (Vuj¢i¢, 1981; prema
Babli, 2012). U¢enjem promatranjem osoba se vodi kona¢nim rezultatom ponasanja, s time da
pojedinac Cije se djelovanje ponavlja to nuzno ne mora znati. Simbolicko uéenje tumaci znanja

i djelovanja, usredotoceno je na teoriju, ali ne prikazuje provedbu u praksi (Podsecki, 2013).

Temelj socijalnog ucenja jesu 0sobe Cije djelovanje sluzi kao dio podloge i spontanost. Osoba
ne treba biti stvarna, moze biti i plod marketinga, poput junaka/junakinje s polica odnosno
crti¢a. Postupci se tumace neprestanom komunikacijom poruka okruZenja, psihickih procesa i
koncepta ponasanja. Kad je rije¢ o socijalnome ucenju neizostavni su pamcenje, pozornost,
motivacija i socijalni faktor. Proces u¢enja nije dobno ograni¢en stoga se socijalno uéenje ne
odnosi iskljucivo na djecu, ali veZe se za svaki slucaj ucenja koji ukljucuje izloZzenost modelima
(imitacija, modeliranje, simboli¢no ucenje i u¢enje uvidom). Iako je doslo do ucenja ono ne
treba biti vidljivo u ponasanju, odnosno ponasanje se ne treba nuzno izvesti, motrenje je
dovoljno. Bandura je vremenom socijalno ucenje razvijao dalje do socijalno kognitivne teorije
koja obuhvac¢a predvidanje, promjenu i shvacanje. Sukladno teoriji ljudi mogu kontrolirati
vlastitu svijest, osjecaje, djelovanja i motivaciju. Samokontrolom osobe upravljaju svojim
ponasanjima, aktivno i smisljeno sudjeluju u ostvarenju osobnih ciljeva (Nabavi, 2012; prema
Pavlovi¢ 2021). Razumijevanjem socijalne teorije omoguceno je sprecavanje odredenih

ponasanja. okoline, pojedinaca 1 djelovanja.

Socijalnim ucenje najbolje se mogu objasniti djecje potrosacke navike i ponaSanja. Naglasak
se stavlja na utjecaj i vezu pojedinca i drustva, a njihova isprepletenost naglasena je vise puta.
Ljudi se djelovanjem poistovje¢uju s okruzenjem u kojemu funkcioniraju. Svi faktori: ljudi,
njihovi obrasci 1 okruzenje medusobno su isprepleteni i definiraju ljudsko ponaSanje (Pande,

2004, McGregor, 2005; prema Rustempasi¢, Pindzo, 2013).

Socijalno ucenje podsjeca na vaznost modela. Ponasanja i uvjerenja nas samih, ali i onih kojima

izlazemo djecu.



3. POTROSACKA KULTURA I DRUSTVO

Proizvodnja i1 potrosnja procesi sU koji se odvijaju tisu¢lje¢ima. Je li drustvo uvijek bilo
naklonjeno potrosnji ili ona produkt vremena? U kakvome su odnosu kapitalizam 1 potroSnja?
PotroSacka kultura rada se u drustvu koje je toliko opsjednuto potrosnjom da je uzima mislju
vodiljom. Zasto je toliko zastupljena? Naime, potros$ac¢i ne kupuju samo proizvode ili usluge,
kupuju status. Takva kultura pripadnicima drustva namece potrosnju kao utjehu i kompenzaciju
,heuspjeha® iz ostalih sfera, stil zivota. Ovdje nije rije¢ o povremenoj potrosnji, ve¢ zacaranom
krugu, krugu koji ne vodi nigdje osim u propast. Kultura potro$nje razdvaja pojedinca od
drustva naglasak stavlja na zadovoljavanje Zelja i potreba pojedinca (Bell, 1996; prema Coli¢,

2008).

Proizvodi 1 usluge odasilju signale i nose sa sobom odredena obiljezja. Robi je pridruZena
duhovna uloga jer ukljucuje smisao i poruke znacenja. Prije nov¢anika, oglasavanjem proizvodi
ulaze u podsvijest. Buduc¢i da su gotovo svi proizvodi isti reklamiranje je ono $to ih razlikuje

(Lojki¢, 2013; prema Buljan, 2020).

Potrosacka kultura izmijenila je pogled na potro$nju. Neko¢ su proizvodaci bili usredotoc¢eni
na pojedinacno ispunjavanje postojeée potrebe, dok danas potencijalni potrosaci zude za
fleksibilnos¢u i istovremenom zadovoljavanjem §to veceg broja potreba (Corrigan, 2005; prema
Coli¢, 2008). Oglasavanje ne prodaje proizvod ili uslugu nego nacin Zivota. Dakle, moderna
ekonomija temelji se na naklonosti pojedincu i njegovim Zudnjama. Fokus je stavljen na Zelje
jer je njihov broj za razliku od potreba, beskonacan. Potrosacka kultura promovira osjecaj
zadovoljstva, hedonizam koji se pronalazi u materijalnome, ispunjenjem zelja. Korijen
potrosackog drustva i kulture koju namece nalazi se na Zapadu. Potro$nja je centralna
vrijednost. Upravo zbog toga brojni autori takvo drustvo opisuju arogantnim, materijalisticki
nastrojenim, opsjednuto posjedovanjem. Takva kultura prepoznatljiva je po pohlepi, zeljama
predstavljenim prividnom slobodom izbora. Dobra su presudna za promoviranje stila Zivota,
potros$nja postaje bitnim ¢imbenikom u kreiranju identiteta. Kako je doslo do zaludenosti? Osim
Sto je postala srediStem socijalnog Zivota, potro$nja otvara mogucénosti prelaska na druge
drustvene razine, predstavljena je pravom pojedinca (Slater, 2004; prema Coli¢, 2008). Vidljivo
je kako su potrosacke vrijednosti u potpunoj suprotnosti s tradicionalnim shvac¢anjima kulture

koja je jednom rijecju bila nepotkupljiva, sve ono Sto potrosacka nije.



Izgleda da je geslo potrosacka kulture, slavna recenica Julija Cezara, ,,Divide et impera‘“.
Odjeljivanjem pojedinca od drustva i naglaSavanjem individualnosti ljudi se samoostvaruju
kroz potrosnju. U svijetu gdje je malo toga sigurno jasno je kako put do srece nije poplocan
potrosnjom. Za takvo su drustvo ljudi i odnosi roba, potrosni i zamjenjivi. PotroSacka kultura
usredotocCuje se na dobit i mo¢. Usporedujuci s ostalim kulturama njene znacajke odgovaraju
(ne)kulturi. Naime ona proizvodi drustvo u kojem pojedincima stvara probleme i prodaje

»rjesenja“. Trendovi su prolazni, samo je profit vjecan.

3.1. Direktni i skriveni marketing

Kada se spomene marketing, veéina ¢e se ljudi prisjetiti primjera direktnoga marketinga.
Vrhunac takvoga nacina oglasavanja odvija se Sezdesetih godina proSloga stolje¢a. Naime,
prema autorici Kosi¢ (2011) glavna odrednica direktnoga marketinga je neprekidna interakcija.
Uspjesni primjer digitalnog marketinga jest distribucija preko kataloga, posebice aktualna u
vrijeme blagdana (Dvorski, VraneSeni¢, Dobrini¢, 2004). Komunikacija prestaje biti
jednostrana, sve je uspjesniji koncept mirkomarketinga. Takav pristup teZiSte stavlja na odnos
s kupcima, formiranjem veze i povjerenja mame nove potros$ace (Brink, Bredt, 2004; prema
Kosi¢, 2011). Direktni marketing sluzi se ve¢im brojem sredstava reklamiranja. OglaSivaci
posezu za njime kako bi komunikacijom sacuvali potroSacevu vjernost (Dvorski i sur., 2004).
Direktnim marketingom komunikacijom s kupcima pokusava se posti¢i §to veca vjernost
postojecih potrosaca, povecavanjem kvantitete kupljenih proizvoda. Lako je uocljiv, prepreka
je s kojom se digitalni marketing susrece odvija se tijekom digitalne interakcije. Njihove poruke
preusmjeravaju se u nezeljenu poStu, ne dopiru do potrosata. Kao S§to je i vidljivo,
usmjeravanjem na pojedinca, raznim postupcima pokusavaju ostvariti dugotrajan odnos kojim
osiguraju dobit (Kosi¢, 2011). Jedan od tvoraca direktnoga marketinga je Wringley, kako
navodi Zona plus, (,,Dorucak je najbitniji, 2022) ¢ovjek u ¢ijemu je vlasniStvu bila tvornica
zvakaé¢ih guma, pokusavao je pronaci put do potroSaca. Naime, milijunima ljudi proslijedio je
paketice proizvoda na kuénu adresu. Izravnim reklamiranjem i stvaranjem spone s ljudima

osigurao si je naslov i uspjeh.

Dopiranje do potroSaca postaje sve izazovnije buduci da se ljudi na svakom uglu susrecu s
raznim oglaSavanjima. Djeli¢ marketinga pod nazivom skriveni marketing predstavlja rjeSenje

za kojim oglasivaci posezu. Strucnjaci se sluze Covjekovom podsvijesti u promoviranju
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proizvoda na nesvjesnoj razini. Gdje se sve skriveni marketing moze uociti? Potjece jos iz 19.
stoljeca, a neposredno prije pocetka drugoga svjetskog rata zapocinje s oglasavanjem proizvoda
u filmovima. Razvojem televizije unapreduju se i oglasi. Nisu isklju¢ivo filmovi sredstvo
reklamiranja, tu su brojne serije, emisije, videoigre, spotovi, knjige, crtani filmovi i brojni drugi.
Jedan od najoglasavanijih proizvoda danasnjice je Coca-Cola koju se jo$ uvijek moze zamijetiti
u raznim formatima. Odgovor na pitanje Sto se sve moze reklamirati, glasi sve od hrane, pic¢a
bila ona alkoholna ili bezalkoholna do automobila, farmaceutskih proizvoda, namjestaja,
odjece, vrijednosti 1 joS mnogo toga. lako je prema svakom zakonu Republike Hrvatske
skriveno reklamiranje zabranjeno, oglasivace to ne zaustavlja. Ako je zabranjeno kako to da se
i dalje provodi nekaznjeno? Prema zakonu ono jest kaznjivo, ali zakoni nisu precizno propisali
formulaciju skrivenog marketinga (,,Djeca medija®, 2022)!. Obratimo li paznju, nerijetko u
svakodnevici nailazimo na prikrivenu metodu reklamiranja. Primjerice kroz cijelu popularnu
hrvatsku seriju Bibin svijet gledateljima su se neprestance promovirali proizvodaci: Vegeta,

Persil, Nutella i Ferrero uz razne privremene pokrovitelje (Muskinja, Fist, Komen, 2013).

Kao kod klasi¢nog i operantnog uvjetovanja, razlika izmedu direktnog i skrivenog marketinga
je u pasivnosti /aktivnosti potrosaca. Direktnim marketingom potrosaci su donekle svjesni da
su na meti oglasivaca, dok se skriveni marketing prikrada, neprimjetno ulazi u ¢ovjekovo
nesvjesno. Obe vrste marketinga su aktualne i ucestale iz Cega mozemo zakljuciti da su

produktivne.

3.2. Neuromarketing

U dinami¢nome svijetu, mjestu gdje se promjene neprekidno odvijaju, ljudski mozak djeluje
kao stalna varijabla. Jedna od novijih grana marketinga povezuje znanja iz podrucja
neurologije, psihologije, neuropsihologije, neurokemije, neurobiologije i srodnih znanosti ¢iji
je predmet proucavanja mozak s vrstom i na¢inom djelovanja na koji potrosaci donose odluke
0 nabavi. Neuromarketing je donio brojna saznanja uz pomo¢ kojih su oglasivaci unaprijedili
potro$nju. Zahvaljujué¢i predmetu istrazivanja poslodavcima je neuromarketing iznimno
profitabilan (Milanovié¢, 2019). Na ¢ovjeka se neko¢ gledalo isklju¢ivo kao racionalno bice. No

covjeku nadzorni centar u mozgu prestane djelovati kada ugleda oznaku snizenja. Dakle u

! https://djecamedija.org/ [Pristupljeno: 4.6.2022.]



https://djecamedija.org/

trenutku neodlu¢nosti donesena odluka rezultat je izbora podsvijesti i emocija (Weining, 20009;

prema Alibasi¢, Cerjak, Kopi¢, Mirjatovi¢, 2013).

U istrazivanju koje je provedeno na Americkom sveucilistu poc¢etkom stoljeca ispitanicima su
ponudeni Cola i Pepsi. Kada su prvi put konzumirali pica, ispitanici nisu znali o kojoj marki je
rije¢, nosili su povez. Drugi put ispitanici nisu imali povez te su mogli vidjeti kojim se
proizvodom sluze. Rezultati su pokazali da je Pepsi nakon prvoga kuSanja proglasen ukusnijim,
ali nakon drugog kuSanja odlukom vecine so¢nijom je izglasana Cola. Tijekom istrazivanja
znanstvenici su se sluzili i magnetskom rezonancom koja je ukazala da ispitanici zaista vise
uzivaju u Pepsiju. Emocije su pobijedile racio. lako se Pepsi dokazao ukusnijim izgleda da je

marketing odnio pobjedu (Morin 2011; prema Milanovi¢, 2019).

Wegener, americki psiholog otkrio je da su ponaSanja oblikovana svije$¢u, daje im dodatno
znacenje, iako ne treba biti aktivni sudionik. Na primjeru marketinga to bi znacilo da oglasi,
reklame s kojima se ljudi susrecu sukreiraju njihovo djelovanje, dok oni pretezito nemaju
predodZbu o tome. Odluke donosi podsvijest, svijest se kasnije izmiSljanjem price uvjerava
kako je ona donositelj iste. Sluzeé¢i se neuromarketingom proizvodi se preobrazavaju na nacin
da budu S$to pozeljniji. Ispravna prosudba emocionalnih sustava i podsvijesti izjednacuje

oglaSivaca s potroSac¢ima te olakSava proces reklamiranja usluge ili proizvoda (Alibasi¢ i sur.

2013).

Jedna od mnoStva metoda je promatranje broja treptaja koji ukazuju koliko se djeci svidio oglas.
Ako je koli¢ina treptaja ve¢a od poZeljne, strucnjaci modificiraju reklamu kako bi postigla bolju

uspjesnost (Vecernji list, 2014).

Neuromarketing pruza drugaciji pogled na svijet marketinga, predstavlja suvremenost

analiziraju¢i proSlost predvida sadasnjost i gradi buduénost.

3.3. Potrosacka kultura i vrijednosti

Integracija pojedinca u drustvo ili drugim rije¢ima socijalizacija proces je ucenja stavova,
vrednota i privlacnih oblika djelovanja (Gudjons, 1994; prema Ilisin i sur., 2001). Nakon trece
godine na socijalizaciju djece utjeCu: obitelj (veze koje intenzivno oblikuju dijete), grupe
vrSnjaka (jako bitne za druStvena iskustva, kreiranje stajaliSta), vrti¢ (odgojna, obrazovna

zadaca). Od trece godine raste uloga masovnih medija, vidljivo je u obitelji, skupini vr$njaka i
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Skoli. Zatim zivot, kulturnu nazoc¢nost i drustvenu komunikaciju oblikuju potrosnja i

mehanizam slobodnoga vremena (Gieseck, 1993; prema Ilisin i sur.,2001).

Definicije vrijednosti su brojne. English i English (1959; prema Ilisin i sur., 2001), tvrde da su
vrijednosti stajalista koja kazuju je li nesto dobro ili pozeljno. Ono §to vecina autora povezuje
s vrijednostima jest: pozeljnost, selekcija, odrzivost, potreba za dosljednoséu, pozitivnost
(oblici usvajanja su raznovrsni). Medutim one se ne ispituju bas ucestalo, ponajvise zbog
promjenjive socijalne zbilje djeteta. Usprkos tome nuzno je poznavati dominantne vrijednosti
u svrhu napretka pristupa i proucavanja jer su smjernice ponasanja. Djeca vode u drustvu
uzivaju drugaciji status, vrs$njaci ih oponasaju, kada oni nabave odredenu igracku, ostala djeca

ih oponasaju. Struénjaci takvu metodu nazivaju virusnim marketingom (Zderi¢, 2009).

Masovni mediji kljuéni su promotori potrosatke kulture (Baudrillard, 2005; prema Coli¢,
2008). Na koje vrijednosti djeca nailaze kada se susre¢u s oglasavanim proizvodom? Osim §to
oglasavanje razvija materijalizam, neukus, djeca svoju nutrinu ispunjavaju potroS$njom,
povezuju je s radoS¢u i samoposStovanjem, svakom novom kupovinom njihov ego i mo¢ jacaju
kao i samopoimanje (Milisa, Toli¢, Vertovsek, 2009). Roba vise nije orude nego konacan ishod

(Lojki¢, 2013; prema Buljan, 2020).

Popularnost proizvoda ocituje se u njegovoj profitabilnosti. Koliko su prihva¢ene omiljene
Disneyeve princeze govori ¢injenica da osim filmova, postoje linije odjece, igracke, videoigrice,
proizvodi za uljepSavanje 1 njegu koze koje su povezane s njima. lako potjecu iz sredine
prosloga stoljeca popularnost princeza poput Pepeljuge, Snjeguljice, Jasmine ne blijedi, bas kao
i njihove poruke. Djeca bez obzira na spol usvajaju stereotipna ponaSanja ukoliko su prisutna u
sadrzajima kojima su izlozeni (Gomez, 2014; prema Birkbeck, Coyne, Linder, Rasmussen,
Nelson, 2016). Ono §to im se Cesto predbacuje je pasivnost Zenskih likova i nuzna prisutnost
muskarca bez kojega uspjeh nije mogu¢. Sve one Barbie lutkice, Disney princeze, brojni crtani
i televizijski likovi prikazivani su savrSenima. Osim toga Cesto su izraZene i spolne predrasude.
Zenski likovi su preteZito krhki, njezni, suosjecani, poZrtvovni, usmjereni na brak dok su muski
hrabri, pametni, usredotoceni na uspjeh, odvazni i perspektivni. Tome u prilog ide Cinjenica da
je vecina superjunaka muskoga roda. Fizicki izgled likova povezan je sa osobnoséu primjerice
princeze su mlade, mrSave, krupnih ociju, punih usana, naglasene celjusti, duge, bujne kose,
uskoga struka, dugih i vitkih nogu. Dok su negativni, pohlepni likovi puna$ni, pogrbljeni,
velikog, iskrivljenog nosa. Lacroux (2004; prema Birkbeck i sur., 2016) tvrdi da su poZeljnima
prezentirani nerealisti¢ni standardi mrSavosti. [z svega toga djeca uce kako je fizicka ljepota

presudan element koji osigurava uspjeh.
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Disneyevi crti¢i sude¢i po istrazivanju Padille-Walkera, Coyna, Frasera i Stockdala (2013,;
prema Birkbeck i sur., 2016) u pravilu svake minute prikazuju barem jedno prosocijalno
ponasanje. Primjerice u Ljepotici i zvijeri, princeza Bella se zrtvuje za spas svoga oca.
Pokahontas i Mulan izdvojene su kao dva crti¢a koja pokazuju najvisu stopu prosocijalnih
ponasanja. Koliko god trajala izloZenost, primjeri takvih ponasanja pozitivno utjecu na cjeloviti
razvoj oblikuju¢i ponasanja, vjerovanja i ciljeve djece (Buckley i Anderson, 2006; prema

Birkbeck i sur., 2016).

Naizgled se ¢ini da u medijskome prostoru vlada heterogenost, no jos uvijek je pretezito
homogen. U posljednje vrijeme ravnopravnost vise dolazi do izrazaja, javljaju se zenski glavni
likovi s raznim osobinama, ¢ak i s onima koje su prije bile pripisivane isklju¢ivo muSkim

likovima poput Elze iz Snjeznoga kraljevstva ili Meride hrabre.

Potrosacka kultura podlozna je promjenama. Mediji desetlje¢ima diktiraju oblike ljudskoga
tijela. Primjerice u 20-tima proSloga stoljeta mrSava, djeCacka figura je smatrana
najpozeljnijom, 50-tih se promovira figura pjeS€anoga sata, 90-tih takozvani heroinski $ik koji
se nastavio i u ranim 2000-tima. Potom se vraca figura pje$¢anoga sata, ali sa ekstremnim

proporcijama. Poruke su jasne, nikad ne mozes biti dovoljno mrsav.

Iako su zenska tijela viSe u fokusu drustva, muska nisu zanemarena, kada su zastupljena u
oglasivackome prostoru pretezito su miSi¢ava, savrSeno ocrtana. Iz istraZivanja kojega je
provela autorica Kuhar (2005) viSe od polovice djece izrazilo je nezadovoljstvo s tjelesnom
tezinom. Nakon promatranja takvih sadrzaja kod djece su uoceni pokazatelji depresije, stida,
krivice uz brojne nesigurnosti s vlastitim tijelom. Djecaci su htjeli ve¢u miSi¢nu masu, a
djevojc€ice biti $to mrsavije. Ono §to je posebno zanimljivo u istrazivanju je djeli¢ upitnika u
kojemu su djeca imenovala elemente koje utjeCu na njihovu percepciju sebe. Sudeci po
rezultatima oba spola bila su jednoglasna po pitanju uloge vrSnjaka, smatrani su najvaznijima,
a mediji ih slijede. Malo manje od polovice, 45% djevojcica izrazilo je da Zene koje su
zastupljene u medijma u njima pobuduju o¢aj, komplekse i potrebu za mriavljenjem. Cak 70%

posto izrazilo je da Zeli realisticniju prezentaciju Zena u medijskome prostoru.

Pozeljni, vecini nedosezni standardi djeci su nametnuti jo$ od ranog djetinjstva. lako su trenutno
na trziStu uocene promjene vecini lutki, crtanih likova odgovara isti opis. One su visoke, na
granici mrSavosti 1 poremecaja prehrane, naglasenog struka, svjetlih o¢iju, malenog préastog
nosa i bezprijekornog tena. Posljedice takvih poruka su razarajuce. Naime u pokusaju da slijede

nametnute standarde djeca i mladi prate kalorijske vrijednosti, izgladnjuju se, prejedaju te
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razvijaju raznovrsne poremecaje hranjenja koji mogu imati kobne implikacije. MrSavost je
povezana s pozeljno$éu u svakoj sferi Zivota. Zenska perpcepija osobne figure samo pola sata
nakon izlozenosti medijima i reklamiranjima podlozna je promjeni pokazalo je istraZivanje

autora Biocca i Myresa (1992; prema Kuhar, 2005).

Istrazivanje provedeno 2004. u Sjedinjenim drzavama pokazalo je kako svaki drugi tinejdzer
za proslavu punoljetstva od roditelja trazi estetske zahvate ili plasti¢nu operaciju. Ukoliko imaju
pristanak roditelja djeca ne trebaju biti punoljetni kako bi stavljali silikone u usne, grudi,

Milisa, Toli¢, Vertovsek, 2009).

Osim vitkosti oglaSavanjem nezdravih prehrambenih proizvoda povecava se stopa pretilosti
djece. U Americi 2005. oglasi posveceni slatkim napitcima zauzimale su deset posto ukupnog
prehrambenog reklamnog prostora, a oglasi za pahuljice obuhvacali su jednu tre¢inu (Chung,

Fosu, Warren, Wicks, Wicks, 2007; prema Piri¢, 2016).

Oglasivaéi su upoznati s Cinjenicom da djeca pretezito u odraslima pronalaze zastitu i
pouzdanost. Zato se ¢esto u reklamnome prostoru mogu vidjeti slavne osobe, lijecnici, a djeca
u zelji da se pribliZze i poistovjete s njima kupuju proizvode ili usluge. Mnogi oglaSavani
proizvodi skupocjeni su bez pokri¢a. Ne samo da ne idu u korist holistickog razvoja djeteta,

ogranicavaju ga, primjerice igracke koje promicu agresivnost (Kuterovac, Jagodi¢, 2005).

Kvalitetan crti¢, serija ili kompjuterska igrica moze pozitivno utjecati na djecje
samopostovanje. Takvim primjerom uce kako su svi razliiti i da je razli¢itost posebnost
pojedinca. Do odredene dobi djeci je svijet crno bijel, odnosno ljudi, dogadaji i stvari su
isklju¢ivo dobri ili losi. Reklamiranjem suradnje, posStivanja, pomaganje, pruzanje utjehe ili
agresivnosti, divljastva i1 zlostavljanja djeca usvajaju ponaSanja. Osim toga brojni likovi su
prikazani jednodimenzionalno, s jednom karakternom osobinom. NajceS¢e je rije¢ o

antonimima, oli¢enju dobrote ili zloée (Zderié, 2009).

Ovisno o dobnoj skupini kojoj pripadaju djeca su djelomice svjesna kako su za izgled njihovih
junaka i idola zasluzne, operacijske sale, plasti¢ni kirurzi, fileri i drugi dodaci. Nezadovoljstvo
je obostrano, a dokle seze govori ¢injenica da veéina modela mladih ¢ak i nakon estetskih
zahvata doraduje slike, koristi efekte koji imaju mo¢ transformacije. Uzore 1 sadrzaje treba

birati jer nose vaznu ulogu u oblikovanju vrijednosti.
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3.4. Djeca u potroSackome drustvu

Koncem prethodnoga stolje¢a pocCinje se istrazivati djecji konzumerizam. Istrazivanja su se
pretezito provodila u svrhu marketinga odnosno, naruditelji su bili oglasivacke kompanije
(Hook, 2005; prema Dadi¢, 2013). Rezultati ispitivanja najblaze se mogu okarakterizirati
zabrinjavaju¢ima. Kako autorica Dadi¢ (2013) istiCe utvrdene su povezanosti konzumerizma s:
agresivnoSc¢u, osjecajem manje vrijednosti, poremecejima hranjenja, anksioznosti i brojnim
drugima. Korporacije se trude svim snagama uvuci i osvojiti djecu $to ranije u svijet potrosnje.
Prepoznata je njihova kupovna snaga koje se o€ituje samostalnim i obiteljskim djelovanjem
(Baki¢, Stani¢, 2011; prema Jasa 2019). Na mladima svijet ostaje, oni diktriraju trendovima
koje prate razne dobne skupine. Zbog tolike umrezenosti, koriStenja i dostupnosti razli¢itih
medija, lakSe je do¢i do njih. Osim toga tijekom posljednih desetlje¢a djecja nov€éana mo¢ je u
stalnom porastu. Djeca su izloZena pritiscima koji dolaze sa svih strana oglasivackoga svijeta,
ugled i ime proizvoda bitne su stavke koje najcesce presuduju o kupovini. Ve¢ trogodi$njaci
pamte i primjecuju trgovacke marke, tijekom kupovine privlaci ih pakiranje proizvoda, likovi
1z medija. Odnosi koji su oformljeni 1 ostvareni tijekom djetinjstva traju godinama ili ¢itavi

zivot ovisno o pojedincu (Milisa, Spasenovski, 2017).

Budu¢i da je potroSacka kultura integrirana s medijima ne ¢udi §to su oni jedan od nacina kojim
se sluze kako bi doprijeli do djece. Prema istrazivanju autorice Jasa (2019) dokazano je da djeca
vrijeme namijenjeno za odmor najc¢e$¢e provode na televiziji i internetu. lako tamo provode
dosta vremena gotovo 80% sudionika nije informirano o sigurnosti i zamkama medija. Dok
istrazivanje Ipsos Pulsa djecu opisuje subjektima potrosnje koji nisu u potpunosti nevini,
primjerice kategorija djece takozvani tweensi (8-14 godina) ve¢ je usvojila potroSacka
ponasanja. Marketinski stru¢njaci ve¢ neko vrijeme razvijaju razne taktike kojima prodiru do
djece. Djeca ne djeluju samo kao potrosaci, sve su viSe zastupljena u reklamiranju raznih
proizvoda i usluga s kojim ne mogu i ne moraju imati nikakvu povezanost poput banki.
Odjeljivanjem djece u razne skupine (dobne, spolne, interesne, ekonomske) strucnjaci

prilagodavaju svoje poruke i pristupe (Jasa, 2019).

Kakav je utjecaj marketinga najbolje govori podatak da djeca na pitanje $to zele postati kada
odrastu u odgovorima pretezito navode zelju za §to veCom koli¢inom stvari 1 materijalnim
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bogatstvom. U istoj dobi njihovi vr$njaci su neko¢ odgovor na pitanje povezivali s raznim
zanimanjima poput doktora, ucitelja, automehanicara i raznima (Barbaro, Earp 2008; prema

Milanovié¢, 2019).

Nadalje, Milisa i Spasenovski (2006) medije nazivaju manipulatorima koji promicu slobodu
koja ne ukljucuje predanost, zrtvu i odgovornost. Zakljucuju da je jedna od zadaca medija

svodenje svega na zamjenjivu robu.

Izgleda da se oglasivaci sluze onom nikad nije rano za nametnuti djeci kulturu potrosnje. Je li
oglasavanje namijenjeno djeci moralno s obzirom da je rijec o osjetljivoj skupini? Jesu li na¢ini
i postupci reklamiranja u skladu sa zakonskim propisima ukoliko su detaljno utvrdeni? Mnogo
je pitanja, a zadovoljavajuc¢ih odgovora sve manje. OglaSavanje s vodenjem ostvarenja djecje

dobrobiti, ostaje paradoksom.

3.5. Mo¢ djece kao potrosaca

Prema autorici Breci¢ (2021) marketing 21. stoljeca posebno je usredotocen na djecu. Kroz
socijalizaciju djeci je omogucena razna komunikacija vezana za potro$nju. Utvrdeno je da se
ucikovita komunikacija pozitivno odrazava na potroSacka djelovanja djece. Osim
komunikacije, nezavisnost djece biva sve veca, roditelji im pruzaju moguénosti potrosnje
novca, uloga djeteta u kupnji prikazuje njegovo djelovanje na obitelj (Carloson i Grossbart,
1988).

Stil koji roditelji primjenjuju tijekom odgoja, kultura okoline, konstrukcija obitelji oblikuje
potroSacku socijalizaciju djece. Postoji mnostvo ¢imbenika koji su sukreirali dje¢ju potroSacku
moc¢. Autor McNeal (1999; prema Milanovi¢, 2019) nakon provedenoga istraZivanja istice
sljedece utjecajne okolnosti. Sve vec¢i broj majki se zaposljava stoga je proracun kucanstva visi.
Veca koli¢ina novca dovodi do veée potrosnje. Buduc¢i da usporedno s maj¢instvom Zene grade
i poslovne karijere imaju sve manje vremena i manje djece. Dob stupanja u brak se pomakla,
ljudi ¢esce ulaze u brak nakon S§to steknu financijsku neovisnost. Zahvaljuju¢i tome ljudi su
zreliji 1 posveceniji djeci, vise ulazu u djecu. Nekada nakon razvoda u djecje zivote ulaze ljudi
s ulogama pomajke ili o¢uha koji su ukljuceni na razne na¢ine poput financija. No nekada djeca
nemaju ocuha ni pomajku ve¢ samohranog roditelja. S obzirom da imaju jednoga roditelja djeca

su aktivnija u zivotu kucanstva, ranije raspolazu novcem. NekKi su roditelji previse zaposleni te
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u tom sluc¢aju bake i djedovi borave s djecom, a poznato je da su bake i djedovi sinonimi za
darove u raznim oblicima. Kao posljedicu odredene neukljuc¢enosti u djecje zivote roditelji,

kako bi ublazili osjec¢aj krivnje odsutnost nadomjestaju novéanim putem.

Potrosacka mo¢ djece najviSe dolazi do izrazaja u tinejdzerskim godinama. Godine su to
traZzenja, stvaranja i kreiranja identiteta, Covjekovog fizickog, psiholoskog i potrosackog
kostura. Novije generacije tinejdZzera predstavljaju sve vece izazove marketinSkim
strucnjacima, nije dovoljno da proizvod ima samo ¢imbenik popularnosti. Iako se vode
razli¢itim odrednicama, njihova teznja za pripadnoséu medu vrSnjacima i brzo usvajanje
promjena ostali su isti. Vjernost marki ili proizvodu koju razvijaju rano prakticira se tijekom

cijeloga zivota (Akturan, Tezcan,Vignolles, 2011; prema Jasa, 2019).

lako bi odgojno-obrazovne ustanove trebale biti daleko od oglasavanja, pojedine zemlje se ne
sluze tom praksom. Primjerice diljem americkih Skola ucenici nailaze na razna reklamiranja
koji su dio interijera, zahvaljuju¢i nesposobnosti drzave da osigura potrebna sredstva. Buduci
da drzava ne moze podmiriti sve troSkove, S$kole su primorane traziti pokrovitelje
(McNeal,1999; prema Milisa, Spasenovski, 2017). Primjer koji prikazuje ironiju drustva u
kojem zivimo. No tako nesto se ne dogada samo u dalekoj Americi, pitanje je vremena kada
¢emo naSu buduénost moci poistovjetiti sa americkom sadaSnjos¢u. Djecje kompetencije u
podrucju informatike u pravilu su razvijenije su nego roditeljske, a nerijetko prelaze do
ovisnosti. Odredena znanja nuZna su i neophodna zahvaljujuci okolnostima u kojima zivimo.
Kako izloZenost medijima biljezi stalni porast, edukacija 1 razvoj kritiénoga misljenja postaju

potrebom (MiliSa, Spasenovski 2017).

Koja je zapravo mo¢ djece potroSaca i kako se odrazava? PotroSacka snaga djece naizgled pruza
djeci sve vecu autonomiju, ali njihova prividna snaga slobode izbora vise pogoduje
marketin§kim stru¢njacima nego njima samima. lako je javnosti predstavljena kao moc,

prikladnijim se ¢ini upotrebljavati pojam potrosacka slabost djece.
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4. MARKETIZACIJA DRUSTVA

Trziste je umreZeni sustav temeljen na principu razmjene proizvodaca i potrosaca. Drustvo se
sve viSe dovodi na njegovu razinu. O kakvom trzistu je rijec? Cijelo drustvo svedeno je na robu.
Sudionici su usredotoceni na vlastite interese. Cijena je produkt prilagodavanja brojnih osobnih
interesa, uskladuje trziste, Cije je djelovanje proraCunato. Postoji viSe naCina kako povecati
dobit kontroliraju¢i kapital, imanje i angazman. TrziSte i povrh svega monetizarijacija koja se
odvija usporedno s deindividualizacijom, povecanje proracuntosti i analiza vode do marketinga.
Zahvaljujué¢i njemu prodaja i trziSte odvodeni su na viSu razinu (Weber 1978; prema

Perackovi¢, 2013).

Mnogi marketing povezuju iskljucivo s ekonomijom no on nije usredotoc¢en na jedno podrucje.
Najjednostavnije ga je opisati kao ljudsku djelatnost usredotocenu na ispunjavanje potreba i
teznji postupkom razmjene. Potrebama se ozna¢ava stanje osje¢aja odsustva. Zelje se temelje
na proizvodu ili usluzi koji ¢e pokriti odredenu teznju ili nedostatak (Kotler 1972; prema
Hodak, 2019). Temeljna zadaca je stvaranje pozornosti koja potencijalno rezultira nabavom
proizvoda ili uporabom usluge. Vladajuc¢a kultura preobrazava zelje u potrebu. Objekt razmjene
nije usredotocen iskljuc¢ivo na novac i usluge, podrazumijeva emocije, vrijeme i vrijednosti
(Kotler 2008; prema Zitnik, 2015).

Prema Zakonu o elektroni¢kim medijima (NN 153/2009 (NN 111/2021)) oglasavanje je svako
prikazivanje oglasa uz placanje neovisno o vrsti pristrojbe, ¢iji je cilj promicanje kupovine
usluga ili robe, bez iznimke bila rije¢ o trgovackim drustvima (privatnim ili javnim) ili fizickim
pojedincima koji su povezani s trgovinom, poslovanjem, strukom ili obrtom, ne govoreci o vrsti

objekta koji se promovira.

Oglasavanje oznaCava promoviranje, pla¢enu pokroviteljsku komunikaciju koja
predstavljanjem oglasavane robe neophodnim, ostvarenjem sna, utjece na potrosace S ciljem
prodaje. Marketing objedinjuje kreiranje zamisli i razvitak proizvoda, proizvodnju i put do
potroSaca, cijene, ispitivanja, strategije prema protivnicima, promidzbu i jo§ mnogo toga.
Nametnuta potroSacka kultura upli¢e se 1 nadzire sva ostala podrucja. Marketizacija je postupak
koji se odvija na strukturnom i druStvenokulturnom nivou. Nije moguca bez preobrazbe svega
u robu, komodifikaciju (Perackovi¢, 2008). Unocavanjem, monetizacijom usluge i proizvodi
postaju roba. Marx razdvaja njenu upotrebnu i razmjensku znacajku. Upotrebna se odreduje

prema razini primjenjivosti i isplativnosti, a razmjenska je vrijednost koju postize na trzistu.
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Znacenje proizvoda igra veliku ulogu, ljudi zude za unikatnim proizvodima koji su prilagodeni
njima. Tako nastaje brend, Klein (2000; prema Perackovi¢, 2008) navodi kako ljudi markama
posvecuju posebno metafori¢ko znacenje. Marke nose ugled koji prodaje robu. Primjerice djeca

ne kupuju lutku nego Baby doll, Winxice 1 ostalo Kuvaci¢ (1979; prema Perackovi¢, 2008)

Oglasavanje je dio promidZbe, pla¢eno uvjeravanje putem raznih medija. Zivimo u svijetu gdje
ono nikada nije bilo prisutnije. Koncept se mijenjao, tehnologije su otvorile put oglasavanju u
raznim oblicima i publici. Reklame su toliko duboko integrirane u drustvo da ih je nemoguce
izbje¢i. Jezgrovitost i1 vidljivost glavne su odlike kvalitetnog oglasa. Ne ¢udi Sto oglaSavanje
zahvaljujuéi unosnosti, pripada omiljenim oblicima promidzbe. Sam proces zapocinje
utvrdivanjem ciljeva, proracuna oglasavanja, poruka te medija putem kojih ¢e se komunikacija
odvijati. Na kraju se promatraju postignuti rezultati kako bi se unaprijedilo i doradilo. U
reklamama sadrzani su podaci, ,,Cinjenice” i1 poruke koje bi trebale biti §to dojmiljivije 1
upecatljivije. Najcesce ih se moze uociti po cijelome internetu, radio stanicama, filmovima,
novinama, televiziji, plakatima i mnogim drugim mjestima. Javni promet poput autobusa,
tramvaja 1 druga prijevozna sredstva Cesta su meta. Reklame se nalaze se na svim primjetnim i
prometnim mjestima kako bi bile vidljive §to ve¢em broju ljudi. Oglasavanjem se koriste svi
pocevsi od vojske, politi¢kih, neprofitnih stranaka do vjerskih organizacija. Koliko god
tehnologija 1 novi mediji nude brojne mogucnosti 1 pristupe marketingu, sve to utjecalo je na
porast konkurencije. U moru sli¢nih, potroSace ¢e privuéi izraZena kreativnost, koncepcija koja
nije videna. Kljuc¢ uspjesnoga oglasavanja ucikovita je procjena ciljane grupe, posjedovanje
podataka o korisnicima kako bi njihove teznje 1 ocekivanja bili zadovoljeni (Kotler, Keller,

2008; prema Zitnik, 2015).

Sto je potrosag vise izlozen oglasu prije ée nabaviti proizvod. Stoga je bitno &e$ée podsjeéanje,
educiranje o proizvodu koje ima funkciju ,,nagovaranja“ na kupnju. Za reklame nestaju granice
stvarnosti i digitalnog. Uz kvalitetu reklamiranja cijena proizvoda je stavka koja direktno utjece

na ukupnu dobit (Dragi¢evié Sesi¢ i Stojkovi¢, 2013; prema Hodak, 2019).

Vrijednost marketinskoga trzista u Hrvatskoj procjenjuje se na izmedu 400 i 500 milijuna eura.
Iako je snaga interneta prepoznata, televizija je i dalje jedan od najuspjesnijih medija kojim se
oglasivaci sluze. Neko¢, ne toliko davno televiziju su gledali gotovo svi. Klju¢ njenog uspjeha
kao sredstva kojim se marketinski stru¢njaci koriste Krije se u emociji potrosaca i mjesavini
slike, zvuka i kretnje. Ljudi, kada i koji god sadrzaj gledali otvoreni su primanju informacija i
emocija. No s druge strane oglasavanje na televiziji je kratko, koSta, programi su prebukirani
raznim sadrZajima, a broj publike se smanjuje (Rotar, 2012; prema Zitnik, 2015).
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Nadalje Rifkin (2005; prema Perackovi¢ 2008) navodi kako je jednom vladala industrijska, a
danas u potrosackome druStvu je zastupljena kulturna proizvodnja. OglaSavanje je pocelo

komercijaliziranjem sredstava i usluga, a zavrSilo s komercijaliziranjem vremena i identiteta.

Reklamiranje u tisku uspjesno je ako traje najmanje tri mjeseca te se reklame intezivno
ponavljaju. Radio je jo$ uvijek isplativ medij jer potencijalni potrosac¢i provedu dosta vremena
slusaju¢i ga najviSe u prometu. Razgovor, interakcija s potencijalnim kupcima, nagradne igre,
predstavljanja proizvoda neki su od razloga zbog ¢ega se radio jo$ koristi za oglaSavanje.
Internet reklamiranje povoljno dopire do odabrane publike. Buduci da se proizvodi reklamiraju

ciljanim skupinama, ne iznenaduje porast potro$nje (Kesi¢, 2015; prema Zitnik,2015).

Potrosacko drustvo Covjeka je svelo na robu. Internet oglaSavanje rezultatima si je osiguralo
mjesto u svakodnevici, ali i u buduc¢nosti. Nakon $to marketing prepozna i stvori potrebe i zelje

potrosaca, jasno je kako da zajednicki nazivnik svim nacina oglasavanja jest profit.

4.1. Propagandne poruke

Djeca 1 mladi u procesu potrage za identitetom oponasaju idole (Milisa, Toli¢, Vertovsek,
2009). Reklamiranja nose razne poruke, djeci predstavljaju vaznost posjedovanja oglaSavanih
proizvoda. Uvjeravanje djece sastoji se od nesvjesnog utjecanja na njihova stajaliSta, emocije 1
djelovanja. Prisutne su raznovrsne inaice manipuliranja osjetilima, ponajvise vida i sluha,
poput svjetlosti, zvukova u pozadini, prepoznatljvim slikama, imenima proizvoda. Nabavljanje
postaje odrednicom covjeka. Djeca su preplavljena porukama koje promoviraju slavu, nov€anu
mo¢ i izobilje kao mjerilo uspjeha. U osmoj godini otprilike pocinju propitkivati istinitost
reklami, do tada su im zbilja i imaginacija istoznacnice. Skrivene poruke vecina spaja s

negativnim, ali one to ne moraju biti (Aroson, Timothy, Robin, 2005; prema Piri¢, 2016).

Primjerice crtana serija ,,Mali lete¢i medvjedi¢i potiCe razvoj ekoloSke osvjeStenosti, a
,Profesor Baltazar promice alturuizam. Osim toga Medvjedi¢i poducavaju djecu toleranciji 1
uvazavanju razlika. Medutim poruka i inacica serije ovisi 0 kulturno-politickome ozracju
zemlje u kojoj se prikazuje. Tako se u Engleskoj podupiru kapitalisti¢ke vizije poput avanture,
,,demokracije*, slobode dok se u hrvatskoj verziji teZiSte stavlja na otpor i bitku protiv prijetnje
tko/Sto god ona bila, jedinstveno temeljeno na viziji socijalizma protiv bitke koja je snaznija i

intimnija od kapitalisticke. Usporedujuci tekst uvodne pjesme vidljivo je da hrvatska verzija
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cilja na partnerstvo likova putem dijeljenih temeljnih vrijednosti, a u engleskoj glavni lik na
putu ostvarenja svojega cilja usputno nailazi na medjedi¢e i kratko boravi s njima. Uz sve
navedeno promovira se jednakost spolova i vrijednost svakoga pojedinca (Duzevi¢, 2021;
prema Miljak 2015).

Razvijanje potrosacke kulture donijelo je otvaranje pomno osmisljenih trgovackih centara.
Primjerice prvi trgovacki centar u Splitu, otvoren je prije 15 godina te nekoliko godina kasnije
uslijedila su otvaranja dvaju, jo§ vecih. Trikovi njihove uspjeSnosti? Unutras$nji prostor
posjeduje zaSti¢enost, izolaciju te nadzire potrosace. lzolacija se odnosi na odvojenost
okruzenja, eliminaciju vanjskih ¢imbenika. Trgovci se ne sluze samo vidljvim trikovima,
StoviSe psiholoski rezultiraju vec¢im uspjehom. Nadzor se postize bezvremenoscu
ujednacavanjem temperature, dizajnom interijera, glazbom i osvjetljenjem. Rijetko se mogu
uociti prozori, satovi ili druga obiljezja koja prikazuju vrijeme. Iskljucuje se svjesnost o

vremenskome protoku (Stani¢, 2011; prema Basi¢, 2020).

Nadalje autori Coltrane i Messineo (2000; prema Marincel, 2013) naglaSavaju da bi djeca
trebala biti Sto manje okruZena oglasavanjima i medijima izmedu ostalog zbog presudne
vaznosti prvih godina za razvoj mozga. Prekomjerno konzumeriranje medija ostavlja fizicke,
ali 1 psiholoske posljedice. Neprimjereni sadrzaji toliko su Cesta pojava da njihovo vidanje ne
izaziva iznenadenost. Djeca najc¢es¢e uce po modelu. Model ponaSanja predstavljaju i junaci s
kojima se djeca svakodnevno susre¢u na malim ekranima. Divljastvo, nasilni¢ka ponaSanja
predstavljena su uzbudljivim, zanimljivim pre¢acem do Zeljenog ishoda. Vise nasilja je uo¢eno

u djecjim sadrzajima nego onima namijenjenim odraslima.

Prema Coltranu (2000) negativni obrasci ponasSanja nisu odlika samo ,,zlocestih* likova. Kod
junaka, likovima koji su okarakterizirani herojima mogu se uoditi agresivna ponasanja. Kako
god bili okarakterizirani likovi ne preuzimaju odgovornost za svoja ponasanja. Sve to dovodi

dijete u stanje zbunjenosti, teze razlucuje dobro i zlo.

Javnost je vrlo dobro upoznata s Bandurinim ispitivanjem utjecaja modela ponasanja na razvoj
djece. Nasilno ponaSanje prema lutki bilo je predstavljeno skupinama na razlicite nacine. Nakon
prikazivanja djeci su namjerno suocena s odredenim restrikcijama, zanimljivo je da su
najagresivnije reagirala ona djeca kojima je nasilno postupanje bilo prezentirano na televiziji
kao animirani film (McLeod, 2014).

Igracke 1 nezdrava hrana su najzastupljenije u svijetu djecjega oglaSavanja. Zbog toga djeca

koliko god im moguénosti dopustaju konzumiraju brzu hranu koja ih vremenom dovodi do
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raznih zdravstvenih teSkoc¢a. S namjerom da privucu §to veéi broj djece poslodavci se sluze
animiranim likovima ili gratis proizvodima, naj¢esc¢e igrackama (Batada i sur, 2008; prema

Marincel, 2013).

Marketing ne treba biti skriven da bi bio povezan s porukama koje razvijaju potroSacku svijest.
One nisu samo reklamne, u njih su protkane i odgojno-obrazovne vrijednosti i ciljevi. Buduéi
da sluze kulturi potroSnje, moze se reci da skrivene poruke predstavljaju organ potrosackoga

organizma.

4.2. Medijska (ne)kultura

Agresivnost je rezultat izvora negativne emocije (frustracije) i nagona (Lorenc, 1970; prema
Milisa, 2006). Odrasli generalizaraju, protagonistima nasilja smatraju djecu i mlade.
Zanemaruju se uzroci i §Sira slika koja dovodi do takvoga ponaSanja. lako su zasluzni za
preduvjete koji omogucéuju porast agresivnih ponasanja, prozivaju i Kritiziraju djecu i mlade,

dok ulaganjem u prevenciju imaju mo¢ poboljsati statisticku sliku (Milisa, 2006).

Oglasivacki i medijski prostori ucestalo prezentiraju nasilne sadrzaje, sveprisutni su, odvijaju
se u vijestima, filmovima, crti¢ima, igricama, drustvenim mreZama. Fizi¢ko nasilje nije
povezano s isklju¢ivo jednim nacinom Zivota, iako se ¢eSce prikazuje u siromasnim podrucjima.
Nasilje ne zna za spol i dob, ali sude¢i po medijima fizicko nasilje ucestalije je kod muskaraca,
a psiholosko kod Zena. Ciljana publika takvih sadrzaja djeca su i mladi. Prema australskim
medijima najviSa stopa nasilja zabiljeZena je u animiranim filmovima. Americko istraZivanje
doslo je do sljedec¢ih zakljuaka. Agresivna i1 nasilna ponaSanja koja djeca vide putem medija
daju sli¢ne rezultate kao i nasilja s kojima su suocena u stvarnosti. Prikazivanje djecu dovodi
do normaliziranja, prihvacanja takvih obrazaca ponasanja. Normaliziranjem nasilja dolazi do
smanjenja empatije i povecanja razine pasivnosti kada se u stvarnome zivotu susretnu sa sli¢nim
prizorima. Dovoljna je izlozenost virualnom promatranju nasilja da djeca kasnije koriste videne
obrasce u stvarnosti. Znac¢aj jaca ukoliko se djeca igraju proizvodima koji su povezani ili
promoviraju takve obrasce ponasanja. lzdvojena su tri medijska oblika koja povecavaju
mogucnost nastanka nasilja kod djece. Svi sluc¢ajevi ukljucuju ,,heroja®. Jedan od njih naglasava
njegovu mogucénost izbora ponasanja kojima ¢e rijeSiti problemske situacije, a od svih

mogucnosti odabire nasilje. Zatim nakon takvog ¢ina heroju su dodjeljena priznanja i nagrade,
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otvaraju mu se odli¢ne prilike. Nasilje je zastupljeno u svim zanrovima, moze biti isprepleteno

kroz komediju, od poznatijih primjera je ciklus filmova ,,Sam u ku¢i* (Zderi¢, 2009).

4.3. Simbioza medija i marketinga

U nastanak vecine filmskih projektata posljednih pedesetak godina ukljucen je neki vid
oglasavanja (JuriSi¢, Kanizaj, Jokos$, Jane$, Juri¢, 2007). Mediji i marketing toliko su
isprepleteni da su vremenom razvili meduovisnost. Skriveni marketing najéesca je vrsta
oglasavanja koja se lako se moze pronaci u svim medijima. Postoje marketinski primjeri koji
usporedno s potrosackom Salju i1 pozitivne poruke. Buckingham (2007; prema Grgi¢, 2013)
istice da mediji ve¢inom promoviraju: nezdravu hranu, narkotike, predrasude, alkohol,

agresivnost te ovisni¢ka ponasanja. Svojim djelovanjem otimaju djetinjstvo.

Autorica Stancl (2014) navodi da skriveno oglasavanje u medijima uklju¢uje vise oblika
reklamiranja, primjerice vizualnim se oglas prikazuje u jednoj ili viSe scena. Auditivna
kategorija oglasavanja oznacuje navodenje ili naglasavanje proizvoda medu likovima. Oglasi
se mogu ponavljati neograni¢en broj puta i svaki put mogu mijenjati jacinu, aspekt 1 nivo
napominjanja. Nadalje Patil i Bisoyi (2012; prema Stancl, 2014) primjecuju integraciju oglasa

u medij, poput serijala James Bond filmova koji promovira marke automobila.

Razni formati medija, poput reality emisija, serija imaju sponzore koji ih sufinanciraju u
zamjenu za reklamu. Takav marketing vise je usredotocen na stariju djecu, mlada publika jos$
uvijek favorizira crtane filmove. Rijetko koji junaci ostanu videni samo televizijski. Jedan od
oblika koji se pokazao uspjeSnim jest kreiranje televizijskih sadrzaja s zadaCom prodavanja
sadrzaja. Barbie, Lego, Gormiti, Bratz, Winx, Jagodica Bobica dio su najzastupljenijih
trgovackih marki u Hrvatskoj. No prodaja se ne odnosi isklju¢ivo na igracke, osim njih postoje
Saroliki izbor proizvoda koje potjeCu od reklamnog motiva poput odjevnih, prehrambenih,
knjiZevnih 1 brojnih drugih. Na taj nacin djeca razvijaju naklonost koja prerasta u privrZenost.
Kultna crtana serija Popaj pokazatelj je uspjeSnog marketinga. Prema njoj Popaj
konzumiranjem S$pinata dobija nadljudsku snagu. Godinu dana od emitiranja serije, stru¢njaci
su uocili da je prodaja Spinata povecana 30% viSe s obzirom na isto vremensko razdoblje

prethodnih godina (Milisa, Nikoli¢, 2013; prema Piri¢, 2016).
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Klju¢ uspjeha krije se u §to vise razli¢itih likova. Jedinstvenost kod djece stvara zelju za
stvaranjem i posjedovanjem cijele kolekcije (Roman i Mcalllister, 2012; prema Stancl, 2014).
Primjerice proizvodi s motivima iz crtanog Peppa Pig, raspolozivi diljem svijeta putem
interneta i u trgovinama. Razvijen je cijeli spektar proizvoda koji ukljucuje odjecu, slikovnice,

videoigrice, posteljinu, bicikle, romobile, ukrase, higijenske potrepstine te joS mnogo toga.

Prilikom oglaSavanja mediji se ¢esto sluze personifikacijom proizvoda, Sto za posljedicu ima
usporedivanje djece sa nemogu¢im. Kako bi djecu jo§ viSe privukli stru¢njaci reklamiraju
proizvode sa sloganima u kojima se sluze pjesmama, plesom i ostalim zabavnim elementima
(Stolac, Vlasteli¢, 2014; prema Piri¢, 2016). Jedan od najpoznatijih hrvatskih pjevanih slogana

pripada Ledu, a glasi “Ledo, ledo ledo medo, ¢eka te sa sladoledom®.

Prema Stancl (2014) analizom 43 animirana filma namijenjena djeci 29 ih je ukljucivalo
skriveno oglasavanje. Uvrdeno je postojanje vise skupina reklamiranih proizvoda i usluga.
Igracke su najoglasavanije proizvodi potom proizvodi i usluge koji se ne bi smjele reklamirati,

te slijede hrana 1 pi¢e, mediji i tehnika, muzika i automobilska industrija.

Broj reklamnih kampanja neprestano raste, na trziStu opstaju one koje su uspjele doprijeti do
potrosaca. Trgovacki lanac Konzum s zdravoljupcima posljednih godina ima jednu od
najuspjesnjih kampanja namijenjene djeci. Njihova popularnost kombinacija je viSe cimbenika
koji ukljucuju i pjesmu, na njihovome Youtube kanalu broji preko devet milijuna pregleda.
Osim pjesme, redovito su postavljali video isjecke u kojima glavnu ulogu tumace Zdravoljupci,
poticu djecu na kupnju razli¢itih proizvoda, kako bi lakSe dosli do naljepnice. Prema politici
koju su vodili na svakih potrosenih 50 kuna kupci bi dobili jednu naljepnicu. Kada bi ljudi
skupili 40 naljepnica mogli bi kupiti pliSanog Zdravoljupca po posebnoj cijeni dok nabavna
cijena i vrijednost igracke ne prelaze dolar. Osim oglasa koji se redovito prikazivao na televiziji
u svojim trgovinama organizirali su susrete s zdravoljupcima. lako serijal djelomice prikazuje
pozitivna ponaSanja, educira djecu o vocu i povréu, potice ih na njihovu konzumaciju, prije
svega ih stimulira na potro$nju. Marketinski tim odradio je izvrsno razradenu kampanju koja je

iz sezone u sezonu jo$ uvijek aktualna.

Prema Zderi¢ (2009) neki od pozitivnih u¢inaka medija su: obavjestavanje, edukacija, pruzanje
umjetnickih dozivljaja, promicanje izrazavanja kreativnosti. Ponekad odgojno-obrazovni
djelatnici sudjeluju pri izradi sadrzaja namijenjenoga djeci primjerice kod stvaranja serija
,Dora istrazuje 1 ,,Ulica Sezam®. Budu¢i da su djeca neprestano izlozena medijma, oni ih

oblikuju, djeluju na njihov razvoj. Osim obitelji, vr$njaka i odgojno-obrazovnih djelatnika
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jezi¢no-govorni razvoj odvija se putem interneta i televizije. Primjerice na Youtubeu vise je
crtanih sadrzaja naci crtane na srpskome ili engleskome jeziku nego na hrvatskome. Imitacija
ne obuhvaca samo crtane sadrzaje. Dijete upija i oponasa dostupne modele. Autorica navodi
slucaj djeteta od tri godine koje je u razgovoru sa bakon prilikom kupovine bilo neodlu¢no
stoga je izrazilo misljenje kako je najbolje da ne nabave jos$ igracku dok je ne definira. Iz
navedenog primjera najvjerojatnijom se Cini pretpostavka da je djecak gledao ili ¢uo emisiju
politickoga karaktera koju djed redovito slusa. Nemoguce je zaobi¢i medije. Prihvac¢anjem te
spoznaje uloga odraslih dobiva na ve¢em znacaju i zahtjeva angaziranost. lako je 1 posljednih
godina Unicef posebno naglasavao vaznost ranih godina Zivota u oblikovanju djeteta, godinama
kasnije velikih iskoraka nema. Kao pozitivan primjer izdvaja se izraclska televizija u ¢ijem
sklopu postoje programi koji su posveceni isklju¢ivo djeci, nastali u suradnji sa stru¢njacima.
Jedan od njih je vise usmjeren na djecu do odlaska u Skolu, dok drugi program obuhvaca djecu

od osnovne Skole do adolescencije.

Ovisno o potrosa¢u mediji mogu biti slijepa ulica ili izrazito mocan alat.

4.4. Utjecaj digitalnog marketinga

Digitalni marketing predstavlja nadopunu postojeceg marketinga digitalnim medijima i
metodama. Ishod digitalnog ostaje isti, mijenja se na¢in dolaska do publike. Dakle marketinski
stru¢njaci se koriste internetom i ostalim oblicima tehnologije. Proces obuhvaca nabavu,
procjenu i razdiobu podataka potrosaca koji su dobiveni elektronskim putem s djelatnicima i

suradnicima, a sve u svrhu odlucivanja najunosnije opcije (Mahmutovi¢, 2021).

Oblici digitalnog marketinga jesu: reklamiranje na drustvenim mrezama (Facebook, Instagram,
TikTok, Youtube), SEO (nacin dugotrajnog ulaganja koji kasnije klijente dovodi bez daljnih
investiranja), Google ads ili oglasi na Googleu (najpoznatiji pretrazivac na svijetu), oglasavanje

koristeci elektoni¢ku postu i influencersko reklamiranje (Red Brick agencija, Red Brick 2019).

Drustvene mreze predvodnice su digitalnog marketinga. U posljednje vrijeme poseban interes
1 kritiku javnosti pobuduju ,,influenceri®. Valja napomenuti da nije rije¢ o novome zanimanju,
slavni su odavno koriSteni za svrhe promidzbe. Takva oglasavanja gotovo uvijek se pokazu
uspjeSnima, mnogi na njih gledaju kao na idole. Posljednjih desetljeca pristup se izmjenio.

Nekada su slavni bili nedostizni svojoj publici, ali danas njeguju osobniji pristup. Pratitelje
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upoznaju sa svojim privatnim zivotom, uspostavljaju svakodnevnu komunikaciju, priblizavaju
se svojim fanovima te djeca i mladi na njih gledaju kao na prijatelje. Na podrucju Balkana
prevladavaju mladi muski influenceri. Osim stvaranja prijateljskoga odnosa, nacini
predstavljanja proizvoda i usluga osebujni su i jedinstveni. Ne postoji nesto kao losa reklama,
provokativni sadrzaj osigurava reakciju publike (Stankovi¢, Bijaksi¢, Corié, 2020; prema

Novak, 2020).

Kada se djetetu preda mobitel u ruke ili dok boravi na internetu izloZeno je raznovrsnim
kreatorima i sadrzajima. Dakle influnceri su jednim dijelom i uzori prema kojima djeca usvajaju
navike i ponaSanja. Osvréuci se oko sebe, razgovaraju¢i s djecom i provjerom YouTube
trendinga nije bilo tesko uociti koji su najpoznatiji. Hrvatska je relativno malo trziSte stoga se
cilja regionalni utjecaj. S obzirom na brojnost i podjele sadrzaja nemoguce ih je sve predstaviti.
No nekolicina ¢e biti izdvojena. Dominiraju srpski stvaratelji sadrzaja i to Bogdan Ili¢ poznatiji
kao Baka Prase (2 milijuna pretplatnika) i Stefan Jankovi¢ koji djeluje pod imenom Janko (1,2
milijuna pratitelja) gdje osim detalja iz privatnog zivota objavljuju pjesme, vlogove, snimke
igranja, komentiranja, raznu tematiku koja im donosi preglede. Dejan Drazi¢ ili Dex Rock (1,8
milijuna pretplatnika) objavljuje gotovo svakodnevno, kvaliteta sadrzaja je kao i kod
prethodnika upitna, snima izazove, testira istinitost viralnih trendova. Stefanu Vuksanovicu
nadimka Mudja (2 milijuna pratitelja) kanal se bazira na igricama, a trenutno ima vlastiti
podcast. Iz BiH najpoznatiji je Omer Nadarevi¢c Omc¢o (2,8 milijuna pretplatnika), ¢iji se
videozapisi temelje na predrasudama koje ismijavaju njegove sunarodnjake. Filip Bijeli¢ 1 Zaga
Niki¢ (1,3 milijuna pratitelja) su zahvaljujuci potroSacki aktivnoj 1 vjernoj pubilici godinama
na vrhu lista najutjecajnijh djecjih influencera. Na podrucju Hrvatske aktivni su: Ela Jerkovi¢
(215 tisuéa pretplatnika), najceS¢e prikazuje vlogove, putovanja, osobni Zivot, estetske
korekcije, Adrian PetriCevi¢ (245 tisuca pratitelja) sa sadrzajem vezanim za automobile i
privatni zivot, Marko Vuleti¢ (307 tisuca pretplatnika) koji dokumentira recepte, putovanja,
osobni zivot, osvrte na razne dogadanja. Ipak titula najpoznatije hrvatske influencerice na
svjetskoj razini pripada Mirta Miler koju samo na TikToku gdje redovito objavljuje sadrzaje

vezano za Sminkanje prati 15,7 milijuna ljudi.
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BIRAMO PLAY DOH
SETOVE ZMIRECI

7,3 mil. pregleda - prije

Slika 1: Najpoznatiji djecji YouTuberi reklamiraju proizvod zajedno s djetetom, kanal Zaga i

Filip

Izvor: https://www.youtube.com/watch?v=3nSXEeJVPOO

& % NAS PRVI ALBUM ZA SLICICE

4

1 nil. pregleda

Slika 2: Velika popularnost omogucila im je oglasavanje osobnih proizvoda koji su se mogli

pronacdi u trgovinama diljem regije

Izvor: https://www.youtube.com/watch?v=w0ceUR U3Cqg

Osim oglasavanja proizvoda influenceri stvaraju ostale sadrZaje s ciljem dosezanja §to vece
prepoznatljivosti. Vecina sadrzaja na razini je prosjecnog tabloidskog lista. Medutim na taj
nacéin broj nula na pokroviteljskim ugovorima se povecava. Proizvodi ili usluge nisu jedini

predmet oglasavanja, promoviraju se ponaSanja i vrijednosti. Cemu su djeca izlozena?

LJUBIM SE U USTA SA
= DEVOJKAMA NA SPLAVU

2,3 mil. pregleda - prije 2 godij

Slika 3: ,,Opustajuci‘ izlazak uoci vikenda na kanalu Bake Praseta

Izvor: https://www.youtube.com/watch?v=435-MGpl1lmM
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POZVAO SAM KURVU
DA DOBE KOD MENE!

*razvalila stan* (skrivena..
2,9 mil. pregleda - prije 2 god

Slika 4: Primjer videozapisa s Jankovog Youtube kanala s kojim je dosegnuo milijun

pretplatnika

Izvor: https://www.youtube.com/watch?v=vEetLOUdlec

Uz placéene sadrzaje primjer onih koji promicu pozitivna ponasanja jesu Marko Vuleti¢ i Ana
Puli¢ (gotovo 300 tisuca pratitelja). Marko izmedu ostalog koristi svoju platformu za razgovor
o temama koje hrvatsko drustvo jo§ smatra tabuom, otvoreno pric¢a o seksualnosti, mentalnom
zdravlju, zlostavljanjima i slicnom. Za vrijeme korone mnogi su pohrlili na TikTok. Tamo je
Ana postala poznata zahvaljuju¢i svome hashtagu ajmo distit, koji trenutno broji preko 179

milijuna pregleda. Roditelji joj iznova zahvaljuju jer se pokazuje pozitivnim modelom.

Valja napomenuti kako su neki sadrzaji oznaceni reklamnima dok neki kreatori jo§ uvijek
posezu za skrivenim marketingom. Izgleda da su drustvene mreze oglasivacki hram 21. stoljeca.
Primjerice druga polovica prosloga desetljeCa bila je zlatno razdobolje make up carstva i
tekstilne industrije. Cilj je bio gomilati proizvode, imati $to vise. Influenceri su nerijetko kao
dio kampanje pratiteljima dijelili snimke kolekcija, poslanih paketa ili odlazaka u trgovine.

Potpuno u skladu s duhom vremena, zar ne?

Slika 5: ,,Produktivan® dan na kanalu Anite Simunovié

Izvor: https://www.youtube.com/watch?v=81xmNAf5t0A
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MOJA OPERACIJA-
GRUDI! &

(storytime,vlog,operacija)
Ela Jerkovi¢
1 mil. pregleda - prije 1 godint

Slika 6: Prikaz naglasenog pokrovitelja na kanalu Ele Jerkovi¢

lzvor: https://www.youtube.com/watch?v=azz|-AzowSI

Internet je nezaobilazan djeli¢ svakodnevnice odraslih, ali i djece. Marketing ide u korak s
vremenom, bori se za naklonost potrosaca. Influenceri se Cine se kao hodaju¢a reklama,

poduzetnici digitalnog doba. Na njima je sloboda izbora, vrste tema kao i proizvodi, vrijednosti

1 ponasanja koja ¢e promicati.
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5. KONZUMERIZAM IDEOLOGIJA I DRUSTVENI OTPOR

Ono $to je zajedni¢ko tvrdnjama koje su objasnile konzumerizam opis je sloZzenog drustvenog
fenomena kojega razne znanosti mogu tumaciti. Naime konzumerizam vuce korijene iz
kapitalizma, zalaze se i promovira potroSacki nacin zivota (Miles, 2006; prema Dadi¢, 2013).
PotroSacko drustvo usredotoceno je na potrosnju te vrstu iskoriStavanje slobodnoga vremena
dok potrosaci na svakoj razini djeluju pasivno (Perackovié, 2013; prema Zakman-Ban, Spekr-
Fiskus, 2016). Opstaje na principu trziSta, ponude potro$nje i potraznje. Konzumerizam
kulturom utvrdivanja i preusmjeravanja vodi potrosnji. Pojedini autori razlikuju potrosnju i
konzumerizam. Potro$njom podrazumijevaju kupnju kao akt, a konzumerizmom stil Zivota,
kulturni izri¢aj. Pobjeda ekonomije nad moralnim vrijednostima (Swangler, 1994; prema
Milisa, Spasenovski, 2017).

S konzumerizmom se veze gubitak kontrole, sumanuta kupovina koja se ne odvija u skladu s
potrebama i nov€anim stanjem pojedinca. Kao i s ovisnickim ponasanjima koja zapocinju
nezadovoljstvom i prekomjernim kupovanjem. Kako vrijeme odmice dolazi do nakupljanja
velike koli¢ine nepotrebnih proizvoda koje uzrokuju razne psiholoske, obiteljske i novcane

teskoée (Delo, 2005 prema; Zakman-Ban, Spekar-Fiskus, 2016).

Konzumerizam uvjerava ljude da neprestano teze novim uslugama, proizvodima unato¢ tome
Sto prethodne stvari nisu nikako ili u dovoljnoj mjeri konzumirane (Burns 2006; prema
Milanovi¢, 2019). Sto kupljeni proizvodi ili usluge predstavljaju potrosa¢ima? Nabavom ljudi
formiraju identitet, kupljeno cesto omogucuje vlastito izraZzavanje, sluzi kao sredstvo
prepoznatljivosti u odredenim krugovima. Tako objekt kupovine nosi odredenu druStvenu

ulogu (Franzen-Brouwman, 2001; prema Zakman-Ban, Spekar-Fiskus, 2016).

Slovenski psihijatar Rozman (2014; prema Zakman-Ban, Spekar-Fiskus, 2016) zajedno s
drugim kolegama naglasava viSestranost bolesti o kupovanju. Prema njima bolest je dio
mozaika poremecaja koji ukljucuje: kontrolu nad impulsima, opsesivno-kompuzivni
poremecaj 1 bipolarni afektivni poremecaj. Samo ponaSanje posljedica je mehanizama obrane i

koncepta vrijednosti.

Unato¢ raznim inicijativama i pokuSajima fenomen konzumerizma jaca, sve je veca izloZzenost
1uspjesnost posebice kod djece i mladih. Osvjestavanje, prepoznavanje opasnostii obrazovanje

ljudi moZe uzdrmati konzumerizam.
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5.1. Konzumerizam: pogonska snaga ideologije kasnog kapitalizma

Od posljednjega stoljeca odvija se ,fetiSizam subjektiviteta® ili drugim rije¢ima preobrazba
potrosaca u proizvod ili uslugu (Bauman, 2007; prema Hromadzi¢, 2013). Dvadesetih godina,
nakon Prvoga svjetskoga rata kako bi se pojedinci i ekonomija oporavili drustvo se
,osuvremenjava“ stavljanjem potro$nje u prvi plan. Potro$nja prestaje biti izbor, biva potreba
koja preuzima dio identiteta. Slucajnost ili ne u to vrijeme, banke diljem Sjedninjenih drzava
pocinju s praksom kreditnom zajmova (Slater, 1997; prema Hromadzi¢, 2013). Potrosackim
kapitalizmom marketing namijenjen djeci je buknuo. Stovise, zahvaljujué¢i marketingu djeca su
jedna od najisplativijih kategorija potrosackog drustva. Uranjanje u svijet medija predstavlja
prekretnicu marketinga. Konzumerizam je ideologija, neizostavnim dio ljudske stvarnosti koji
propagira stilove i vrijednosti Zapada. Gledajuci s ekonomske strane zasnovan je na temeljima
trziSne konkuretnosti i neprekidnoga rasta (Cohen, 2003; prema Hromadzi¢, 2013). Njegovome
razvoju pogodovao je porast prijevoznih sredstava, trgovina, medija, ekonomskih razmjena,
industrijalizacija, reklamiranje, kultura egoizma, opadanje vaznosti i uloge religije koja je
kritizirala porast potroSnje te drugi ¢imbenici. Nadalje Steiner i Steiner (2005, prema;
Hromadzi¢, 2013) smatraju da je poceo u 17. stolje¢u prosvjetiteljstvom poznatome kao i ,,doba
razuma‘“* naglasavanjem uloge materijalnoga bogatstva te ruSenjem znacaja religije u socijalnoj
sferi Zivota. Konzumerizam se oblikuje uz kapitalizam 1 potrosac¢ku kulturu. Nema toga $to
moze ugroziti trZiste jer ono pruza rjeSenje za sve probleme. Njegova pravila doZivljavaju se
zakonima. Koji god interesi bili u pitanju pod¢injeni su trzisnima jer su ljudi njegove sluge.
Duhovni konzumerizam, New Age dostupan je svima, tezi individualizaciji te vlastitom
perfekcionizmu (Dragun, 2008). Odrazava se kontinuiranom proizvodnjom potrosacke zedi i
hedonisti¢kim juriSem na robu. Postoji viSe okvira navedenih pojava. U socijalnom i politi¢kom
kontekstu primarnim vrijednostima provlace se sloboda i1 demokracija. Tradicionalne

vrijednosti i konzumerizam su u obrnuto propcionalom odnosu (Hromadzi¢, 2013).

Konzumerizam nije ogranicen na samo jednu kategoriju, integriran je u svakodnevni Zivot, rad
na sebi, ideale ljepote, medije, duhovnost, sve je komercijalizirano. Bitno je posjedovati, a ne

biti ili postati netko, zar ne (Hromadzi¢, 2013)?
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5.2. Kupoprodaja identiteta u suvremenom drusStvu

Prema Stojs (2013) konzumerizam se razvijao u etapama. Prva etapa se usredotodila na
iISpunjenje primarnih zahtjeva i manjaka. Pocela je koncem 80-tih godina 19. stoljeca, a zavrSila
s Drugim svjetskim ratom. TrziSta su multiplicirana, proizvodnja je unaprijedena, a nabava se
prezentirala kao zabavna rekreacija. Pedesetih godina, u drugoj etapi roba koja je ranije bila
dostupna iskljucivo eliti postaje dostupna ostalim klasama. To je razdoblje traganja za ugodom
i ispunjenjem teznji (Ule, 1998; prema Stojs, 2013). Trenutno zadnju etapu ozna¢ava emotivnu

povezanost osobe i robe, a potro$nja obnasa funkciju identiteta (Lipovetsky, 2008).

Znanstvene discipline razli¢ito se osvréu na identitet. Buduci da se identitet ne moze proucavati
kao pojedinac¢na znacajka sociologija ga promatra kroz medusobnu vezu pojedinca i drustva.
Mnogi identiteti postoje i funkcioniraju u socijalnim okvirima (Stets i Burke, 2002; prema Stojs,
2013). Goffmanova teorija uloga objasnjava kompleksnost pojma identiteta, grana se u dvije
dimenzije. Stvarni identitet je onaj za kojeg pojedinac smatra da ga ima, obuhvaca 1 stajalista
okoline. Ljudi se u svim situacijama nastoje $to bolje prezentirati, gospodare vlastitim dojmom
kojeg ostavljaju. SavrSen, idealan identitet predstavlja sve ono ¢emu ljudi teze, njihovu
bezgresnu inacicu. Kako bi postojec¢i jaz medu identitetima bio §to manji, ljudi se koriste
potroSnjom. Roba ostavlja prvi dojam, progovara prije pojedinca. Identitet nije stati€an ni
fiksan, razvija se tijekom cijeloga Zivota (Giddens, 1991; prema Stojs, 2013). Mnogi teoreti¢ari
uocavaju faktore koji utjecu na osobnu sliku koju neki Stite, a neki razvijaju. Bitnim isti¢u sponu
posjedovanja, ponasanja i postajanja. Nadalje Bouerdieu (1984; prema Lipovetsky, 2008)
potro$nju promatra kao sredstvo nadmetanja klasa, a potrosacki stil odrednicom iste. Promjenu
uloge robe iskoristila je oglasivacka industrija orjentiraju¢i kampanje na estetiku statusa i
mogucnosti. Jedan od najpoznatijih marketinskih stru¢njaka Bernays koji je bio u krvnome
srodstvu s Sigmundom Freudom prepoznao je vaznost nesvjesnoga kojeg teorija istice.
Marketing u dvadesetome stolje¢u u reklamni svijet uvodi osjecaje. Reklamne kampanje
stvaraju vezu s brendom usredotoCujuci se na pozude i emocije. Oglasivaci stvaraju identitet
marke koji kasnije kupnjom preuzima Covjek. Primjerice Lush, lanac trgovina koji nudi
proizvode za njegu tijela 1 kose zapravo prodaje nacin Zivota povezan s filozofijom recikliranja,
zabrane testiranja na zivotinjama, odnos prema Zenama, vegetarijanstvom. Tragedija
potrosackog drustva krije se u iniciranju pojedinca na preispitivanje vlastite vrijednosti mjesto
vrijednosti proizvoda. Kupljena roba mora odrazavati idealnu inacicu identiteta (Corrigan,

1997; prema Stojs, 2013).
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Djeca i mladi nalaze se u osjetljivome razdoblju, podlozni su raznoraznim utjecajima koji su
kao i roba dostupni na svakome koraku. S 12 godina razumiju simboliku estetike skrivene iza
imena brenda. Zbog drustvenog pristiska i potrebe za integracijom u grupe pocinju se sluziti
brendovima koji naglaSavaju njihove osobnosti, sklonosti i pripadnost (Chaplin, John, 2005).
U tim godinama stajaliSta i prihvac¢anja okoline imaju znacajan utjecaj. Mediji 1 marketing
shvatili su psiholoske karakteristike skupine. Robu promoviraju predocavanjem statusa kojeg
nosi, a istovremeno pokrivaju teznju individualizacije i integracije s istomisljenicima. Trazenje
identiteta uocljivo je izmjenjivanjem proizvoda. PotroSnjom mladi zadovoljaju potrebu
unikatnosti, ali i pripadanja (Stojs, 2013). Nadalje Lipovetsky (2008) tvrdi da se djeca i mladi
kupovinom ne Zele nuzno postaviti vaznijima ve¢ smanjiti vjerojatnost da budu smatrani manje

vrijednima.

Negativni utjecaji konzumerizma potvrdeni su svakim istrazivanjem koje je provedeno na tu
temu. Kod djece je utvrdena poveznica naglasenog materijalizma, tuge, depresije, krivnje i

bespomocnosti (Kramer, 2006).

Potro$njom ljudi grade identitete. Tako ih djeca po uzoru na omiljene heroje mijenjaju povrsnim
izmjenama utemeljenima na potrosnji. Bas kao omiljene lutke presvlac¢enjem odjecée i ostalim
kozmetickim promjenama. Roba djeluje kao statist, olaksava ulogu pojedincu, pomaze i
odrzava stvaranje cjeloukupnog dojma. Trendovi se mijenjaju jako brzo, a identiteti koji su ove
sezone pozeljni ne moraju biti iduce. lako se identitet razvija, u konzumerizmu djeluje kao

plastelin ili plin koji se inace prilagodava i oblikuje u smjeru Zapada.

5.2. Drustveni otpor konzumerizmu

Usporedno s razvojem i jacanjem potroSackih teznji i pokreta, javljaju se oprecna misljenja.
Neka od njih su radikalna, a neka samo djelomice promjenjene verzije potrosnje.
Konzumerizam moze biti shvacen na viSe nacina, primjerice za neke on ukljucuje pokrete koji
zastupaju potroSacka prava. Naime takvi pokreti Zele obraniti potrosace uvjetovanjem
proizvodaca potraznjom nivoa kvalitete i zaStiCenosti ambalaze i oglasavanja robe (Gillbert,
2008; prema Stazi¢, 2013). Za jedne konzumerizam je ukus potrosaca koji odreduje ekonomiju
drustva, a za druge eksponencijalni rast potroSnje znaCajan jer pogoduje ekonomiji. Medutim
on zahvaca sve sfere Zivota. Nekad kolonijalizacija, danas konzumerizam, ¢ini se da zapad
mijenja nazive, ali ne i krajnji ishod. Antikonzumeristicki pokreti poistovjecuju potrosacki
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kapitalizam sa sukobima, kriminalom i nejednakostima. Naj¢e$¢e su u pitanju Vvjerska,
gradanska, okolisna udruzenja koja podupiru izmjenu vrijednosti i biti socijalnog svijeta
(Tomi¢-Koludrovi¢ i Leburi¢, 2002; prema Stazi¢, 2013).

Sezdesetih se radaju i jacaju pokreti koji su antonimi tadasnjim vrijendostima. Pokreti koji
zahtjevaju korjenite promjene. Feminizam se isticao, ofanzivom protivih oglaSivackih
strategija, kozmetike, odjece 1 cijele slike tradicionalne zZene koja je zastupljena tolika stoljeca.
Hipi pokret predstavlja osudu konzumerizma, teoretski zagovara poniznost, ljubav, sreca,
je odlutao u neukrotiv hedonizam. Ironi¢no, dijelovi kulture koja se odupire konzumerizmu
preobrazili su se potrosacku robu (Stearns, 2006). Iako je pokret aktivno djelovao i u sljedecem
desetlje¢u 80-tih zastitini simboli i kultura samog pokreta postaju trzi$na roba koja je aktualna

i danas (Stazi¢, 2013).

Za situacioniste konzumerizam se odrazava na sve, namec¢e kvantitetu nad kvalitetom robe.
Kapitalizam razdvaja ¢ovjeka od drustva, nadgleda 1 kontrolira ljude potroSackom kulturom i
stvaranjem spektakla putem medija i pasivnih potroSaca koji nemaju nadzor nad Zivotima.
Spektakli su toliko dugo prisutni da su postali djelom svakodnevice stoga ve¢inom ne pobuduju
kritiku kod ljudi. Oni Zude za prekidanjem nametanja zivotnih struktura, klasnih sukoba i
pocetkom politicke angaziranosti ljudi. SluZze se umjetnosti, postizanjem zateCenosti i
provokaciji promatraca imajuci u cilju postizanje ponistenja odvojenosti umjetnosti od Zivota i
nadomjestanja kapitalizma ekstremnom demokracijom (Haiven, 2007). Nastojali su zamjeniti
teziSte potrosaca s proizvoda i novca koji je potrebno izdvojiti s detaljima svakodnevnog Zivota
koji ukljucuje postojece emocije i potrebe, sitinicama koje se odvijaju iza spektakla. Djelovali
su od pedesetih, zaobilazili su pravila, poput ulaska na straznji ulaz, izmjenom predvidenog
pravca gibanja. Uspostavljali su dominaciju ruSenjem nametnutih navika izmjenjujuéi objekte.
Jedna od poznatijih metoda provociranja jest mijeSanje proizvoda odnosno slaganje robe u
trgovine koje ih ne prodaju. Iako su svojim postupcima donijeli odredene nemire postavili su

temelje nekim od idu¢ih pokreta (Ritzer, 2001; prema Stazi¢, 2013).

Adbusters, novinski list popularnost je stekao stvaranjem satiri¢nih reklama koje se izruguju
konzumerizmu. Potrosacku snagu koriste kao slabost. Upitno je je li pokret Adbustersa spada
u pokrete otpora jer njihovi postupci govore da se ne zalazu za ukidanju kapitalizma, Stovise
poti¢u ga (Kiely, 2004). Crnom petku su krajem stoljeca zadali protuuadarac s ,,Ne kupuj
danom*. Stvorili su svoju marku i razne proizvode, a tijekom toga dana njihovi proizvodi mogu

se kupiti po promotivnim cjenama. Potrosaci su poticani da svoje stavove koji ne podupiru
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konzumerizam iskazuju potroSnjom. S obzirom na sve pripadanje u antikonzumeristi¢ke

pokrete je sporno (Klein, 2002; prema Stazic, 2013).

Yomango, $panjolski primjer otpora ve¢ u samome nazivu napada konzumerizam. AKktivisti su
se poigrali s imenom jednog od njihovih najunosnih brendova Manga i zZargonom, prijevod
znali ,,ja kradem®. Djelovali su tako da su otimali robu iz du¢ana, a kradu su opravdavali
spaSavanjem od korporacija. Njihovi pripadnici odlazili bi u luskuzne objekte 1 kao znak pobune
izbjegli bi placanje za pruzene usluge bez obzira na ¢injenicu $to su ih rabili (Hromadzi¢, 2008).

Tko koga pokrada?

Britanska inacica otpora vidljiva je iz pokreta Enough, zapocéetoga koncem 20. stoljeca od
strane ekoloskih aktivista i onih koji je zalazu za razvitak nerazvijenih zemalja. Po uzoru na
Adbusterse kreativnim na¢inom promicu nepotros$nju, prolaznike po trgovackim centrima
pozivaju na Salicu ¢aja i razgovora. Kriticki se osvréu na konzumerizam i neimastinu (Jones,

1997; prema Stazi¢, 2013).

Freeganstvo je pokret koji se vodi recikliranjem. Karakterizira ih prerada i ponovno koristenje
proizvoda. Povezan je s udrugama koje se bore za prava Zivotinja, oCuvanje planeta,
anarhisti¢kim pokretima i pokretima pojedostavljivanja Zivota. Cilj im je prikazati druge opcije
koje ne ukljucuju potro$nju. Neke od tih opcija su konzumiranje viskova hrane koju ljudi
ostave, neplaceno boravljenje u zanemarenim prostorima. Pripadnici pokreta nastoje Sto vise
pojednostaviti zivot koriste¢i postojece izvore, svodenjem troSkova potroSnje na minimum.
Kako bi onemogudili kompanijama ostvarivanje profita promoviraju osobnu ili u slucaju

nemoguénosti lokalnu proizvodnju (Binkley 2008; prema Stazi¢, 2013).

Neki antikonzumeristicki pokreti razvili su nekonvencionlnu ekonomiju. Sudionici mogu
uzajamno kupovati proizvode, ali samo od pripadnika grupe (grupa moze doseci i do 500 ljudi).
Tim putem izgraduju zajednistvo koje konzumerizam razara i ne sudjeluju u potrosackoj
kulturi. Cilj im je razviti ekonomiju poklanjanja, primjerice u njihovim objektima mogu se
besplatno dati ili ponijeti razni proizvodi. Takva ekonomija ne neplacuje usluge, svatko moze

pomoci drugome u onome u ¢emu je dobar (Kiely, 2004).

Svrha etickog konzumerizma postajanje je pazljivim potroSacem. Zagovara se izbjegavanje
robe koja Steti okoliSu, zivotinjama 1 drugim ljudima. Odabir proizvoda bazira se sukladno s
vlastitim 1 etickim stajaliStima. Proizvodi ,,new age* potrosace koji svojom ¢inom kupovine

prikazuju javnosti kako brinu za druge i okoliS. Najces¢e je roba koju eticki konzumerizam
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promice na visokoj cijeni, stoga je kupovina iste svojevrsna statusna oznaka (Goodman i Cohen,

2004; prema Stazi¢, 2013).

Nakon proucavanja antikonzumeristi¢kih pokreta uslijedilo je shvacanje da ih veéina djeluje
kao prikriveni konzumerizam. Upravo kao $to autorica Stazi¢ (2013) smatra da bi pokret bio
antikonzumeristicki neminovo je da bude i antikapitalisticki. Navodni antikonzumeristicki
pokreti samo su suvremenija verzija konzumerizma, ina¢ica koja u posljednje vrijeme sve vise

profitira.
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6. ZASTITA DJECE

Od samostalnosti Republika Hrvatska prihvatila je i donijela vazne dokumente i konvencije o
pravima svih ljudi. Jedan od preduvjeta pristupanju Europskoj Uniji bilo je pravno uskladivanje
s ostalim drzavama Clanicama. Zakonska utemeljenost prava i zastite djece proizlazi iz brojnih
dokumenata poput: Ustava RH (Narodne novine,1990), ,,Drzavnoga pedagoskog standarda“
(Narodne novine, 2008), ,,Zakona o predskolskome odgoju i obrazovanju“ (Narodne novine,
1997), ,,Zakona o odgoju i obrazovaju u osnovnoj i srednjoj skoli“ (Narodne novine, 2008),
,,Obiteljskog zakona* (Narodne novine, 1998), ,,Zakona o socijalnoj skrbi*“ (Narodne novine,
2013), Zakona o zastiti potroSaca (Narodne novine, 2007), ,,Zakona o zastiti osobnih podataka“

(Narodne novine, 2003) i mnogih drugih (Batarelo Koki¢, Podrug, Mandari¢ Vukusi¢, 2019).

Pravci u kojima se zakoni odvijaju su sljedeci: prilagodba proizvoda s gledista sigurnosti djece,
prilagodba neprikladnih proizvoda i sadrzaja, prilagodba reklamiranja namijenjenog djeci.
Sigurnost je propisana dopuStenim sastavom i tehni¢kim obiljezjima proizvoda (namirnice,
igracke). Neprikladni proizvodi regulirani su ograni¢enjima prikazivanja i prodaje (alkohol,
duhan se ne smije prodavati maloljetnicima). Zakoni ne dopustaju reklamiranje koje Steti
jednom od razvojnih podrucja djece ili ukljuCuje promidZbu nepoZzeljnih obrazaca ponaSanja

(Chiaerella, 2009; prema Piri¢, 2016).

S druge strane u praksi se javlja medijska pedagogija koja djeci, adolescentima i pripadnicima
tre¢e dobi pruza perspektivu, principe te razvija tehnike i pristupe koji olakSavaju uporabu
medija. Medijski odgoj provodi medijsku naobrazbu i usvajanje medijskih vjestina (Hoffman,
2003; prema Milisa, Toli¢, Vertovsek, 2009). Primarni cilj je uo¢avanje manipuliranja, procjena

produkta ili usluge koje mediji promoviraju (Baacke, 2007; prema Milisa i sur., 2009).

Iako je marketing svuda oko nas postoje odredene preventivne aktivnosti koje prema autorici
Buljan Flander (2008; prema Milisa i sur., 2009) mogu smanjtiti izloZenost medijima. Neke od
njih su regulacija vremena u kojem dijete gleda televizor ili boravi na internetu. Potom
postavljanje granica, jasno odredivanje kada i u kojim okolnostima se smiju Koristiti.
Kvalitethom komunikacijom upoznatost skrbnika s programima i sadrZajima, nekoristenje
medija kao precac, bijeg od djeteta. Autorica naglasava kako televizoru nema mjesta u djecjoj
dobi. Podsje¢a da vrijeme objeda predstavlja priliku za provodenje vremena s djecom ne s

medijima. Centar kuc¢anstva ne smije biti televizor. Naposljetku u ranijim godinama ipak se
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najvise uci imitiranjem, stoga je na starijima da svojim ponasanjem djeci postave dobar primjer

(Milisa i sur., 2009).

Odredene smjernice marketingu dao je i Unicef (2021; prema Kabrai¢, 2021). Primjerice poput
limitiranja reklamiranja na mjestima kojima se sluze djeca, skriveno oglasavanje mora biti
navedeno kao takvo. Nezdrava hrana i dobno uvjetovani proizvodi pripadaju kategoriji kojoj
djeca ne bi trebala biti izlozena. Nuzno je Stititi podatake koje djeca i mladi ostavljaju, a

promidzba proizvoda treba biti prikazana djeci na prihvatljiv nacin .

Obrazovni programi namijenjeni potrosa¢ima za dugoro¢no isplativu potro$nju trebaju
procijeniti osobne, okolinske ¢imbenike i Spoznajne procese zbog kojih dolazi do

meduzavisnosti pojedinca i okruzenja (Rustempasi¢, Pindzo, 2013).

U Hrvatskoj ve¢ neko vrijeme djeluje udruga Djeca medija. Njihove radionice su obrazovnog i
interaktivnoga karaktera. Za vrijeme svoga rada unaprijedili znanja i pismenost visSe od osam
tisu¢a ljudi, medu kojima djecu, adolescente, sudionike odgojno-obrazovnog procesa, a osvojili
su i Rektorovu nagradu. Aktivni su i dostupni na Facebooku gdje svojim pratiteljima redovito
objavljuju nova znanja, savjete vezane za medijski sadrzaj. Neke od njihovih projekta su:
,Prevencija, a ne intervencija“, ,,Roditeljstvo u digitalno doba“, ,lzrazi se medijima i
emocijama®, ,,I ja sam dio svijeta medija“. Svojim djelovanjem promicu osvjeStavanje i razvoj

medijske pismenosti (,,Djeca medija“, 2022).

Obrazovanje stvara sposobne i svjesne potroSace. Omogucava osjecaj ukljucenosti, pravo
sudjelovanja, obavjestenost, sposobnosti kojima vjeStine jacaju te porast mogucnosti za

drustveni pomak (Pande, 2004, McGregor, 2005, prema Rustempasi¢, Pindzo, 2013).

Neznanje je neprijatelj. VjeStine kriticnosti 1 odgovornog koristenja medija potrebno je razvijati
ne samo kod djece ve¢ i odraslih. Na taj nacin roditelji ucenjem, osim vlastitih znanja

unapreduju roditeljstvo, a samim time 1 djetetov razvoj.
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7. ZAKLJUCAK

Marketing svoj utjecaj temelji na potroSackoj kulturi koja vladaju¢om ideologijom
konzumerizma stvara potro$a¢ko drustvo. Usmjeravajuci se isklju¢ivo osobnim interesima
marketing uz medije od malena gradi i oblikuje identitete djece. Identitete koji se vodeci
nametnutim vrijednostima zasnivaju na potro$nji. Djeca do odredene godine nemaju svoje
misljenje, slijepo slijede uzore, njima manipulira okolina. Ideologija konzumerizma promovira
se u svakodnevnim medijima. Digitalizacijom djeca postaju nevidiljivi taoci. Potrosacka
kultura vrsi otmicu bez pregovora, zrtvama u ,,tiSini* bespovratno oduzima djetinjstvo. Idoli
djece su osobe iz javnog zivota. One koji su ispunile konzumeristi¢ki san, ostvarili sve
vrijednosti koje potrosacka kultura zagovara, lijepe su i bogate, naizgled zive savrSene zivote
na kojima im svi zavide. PotroSnjom im djeca nastoje $to vise nalikovati. Poruka koja do njih
dopire je i viSe no jasna, sre¢a se moze kupiti, a identitet je trend koji se moze izmjenjivati

potro§njom u skladu s trenutnim vrijednostima.

Dic¢imo se evolucijom i napretcima koji su doveli svijet u polozaj u kojemu se sada nalazi. Na
pozornici povijesti izmjenjuju se glumci, ali izgleda da maska iza koje se skriva najvec¢i motiv
ostaje ista. Novac, stolje¢ima predvodnik, pokrece svijet. Univerzalni jezik sporazumijevanja

svih naroda. Donosi status i mo¢ za kojima zude pojedinci koji na putu ne biraju sredstva.

Udisemo kisik i kulturu konzumerizma. Takvu kulturu i vrijednosti nesebi¢no prenosimo na
najmlade. Djetinjstvo je komercijalizirano. U 21. stoljecu simbioza medija i marketinga odgaja
djecu. Poznato je koliko je djeCja privrZenost znacajna za daljni razvoj. Upoznavanjem s
brendom od malena, nametanjem vrijednosti i identiteta djeca se odgajaju za sadasnjost i
buduénost ispunjenu potroSnjom. Oglasivaci koriStenjem privrZzenosti osiguravaju doZivotnu
odanost. Djeca su zasti¢ena brojnim dokumentima od kojih u nekima lako pronaéi prostora za

vlastito tumacenje.

Ljudi Zive u zabludi da su oni ti koji kupuju proizvode. Kako li su samo daleko od istine? Toliko
smo bombardirani oglasima, ocrtavaju se u svakoj pori drustva, bili oni naizgled skriveni ili ne.
A najmladi? Nalaze pod udarom marketinga. Poznato je da uloga vojske nalaze zastitu i obranu
poslodavca i njegovih interesa kao i da u doba rata pravila ne vrijede. Marketinske kompanije
u borbi za profit, rade na unapredenju tehnika 1 brojnosti svoje vojske. Sudeéi prema svemu

navedenom ¢ini se da dijele misljenje pjesnika Velimira MiloSevica ,,Djeca su vojska najjaca®.
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Porazavajuce je Sto je marketing shvatio ono §to mnogi nisu, ili pak jesu, ali im ne ide u prilog.

Prepoznali su mo¢ djece i uspjeh koji je neminovan ulaganjem u njih.

Za potroSacku kulturu sve je trziSna roba, ¢ak i Covjek. Na ljude se gleda kao na lako zamjenjive
dijelove sustava. Uz profit jedan od ishoda marketinga i takve kulture stvaranje je pasivnoga
drustva, drustva koje slijedi ne propitkuje. Upravo zbog intezivnosti njihovih utjecaja nuzno je
promicati i razvijati obrazovanje, kompetetno koriStenje medija i razvoj kritickog misljenja.

Potrebno je odgajati djecu 1 odrasle na nacin da shvate kako nisu ,,just another brick in the wall*.
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